تبليغات سياسي
مقدمه:
    تبليغات جمع تبليغ و به معني ابلاغ و رساندن پيام است، ابلاغ در لغت به معني رساندن است و تبليغ رسانندگي و مبلغ رساننده است. 
    پروفسور حميد مولانا، استاد ايراني از ارتباطات بين المللي در تعريفي از تبليغات مي گويد: “تبليغ عبارت است از نشر و پخش يک اصل و مقصود نهايي از طريق افزايش يا گسترش و تکثير طبيعي در شرايط زماني و مکاني مخصوص”.
    تبليغات را مي توانيم از لحاظ شيوه هاي اجرايي و القايي به دو گروه مستقيم و غيرمستقيم و از لحاظ موضوع به دو بخش تجاري و سياسي تقسيم کنيم، واژه تبليغات سياسي به معني پخش يا تحريک و يا به حرکت واداشتن انديشه هاي ويژه است و به عبارت ديگر پروپاگاندا به معني دروغ، تحريف، فريب، جنگ رواني و شستشوي مغزي به کار مي رود و هويت يک پيام به عنوان پروپاگاندا، از معناي منفي و نادرست آن شناسايي مي شود. 
    بنابراين با توجه به مطالب گفته شده مي توان واژه تبليغات سياسي را اينگونه تعريف نمود: “تلاش آگاهانه بعضي افراد يا گروهي به منظور کنترل يا تغيير نگرش ساير گروه ها با استفاده از ابزارهاي ارتباطي که اين امر واکنش مخاطبين را به تاسي از تبليغات سياسي در بر خواهد داشت.”(1)
    سير تاريخي تبليغات سياسي:
    تبليغات به معني اشاعه عقايد و به منظور تحت تاثير قرار دادن مخاطبين، هميشه به نوعي در تاريخ جوامع بشري وجود داشته است. به عبارتي از نقل افسانه ها و اساطير به وسيله پيران قوم و قبايل براي ايجاد روحيه جنگ آوري در جوانان گرفته تا موعظه فيلسوفان يونان (نظير سقراط) و روم باستان در معابر عمومي و حتي سنگ نوشته هاي هخامنشيان و ساسانيان چيزي جز مبارزات تبليغاتي نبوده است، به عنوان مثال فتح سرزمين هاي ليدي و بابل، جنگ و خونريزي به وسيله کوروش و ايجاد وحدت و تعميم و گسترش مذهب تشيع به وسيله صفويان در ايران تنها در سايه تبليغات سياسي ميسر گشته است تا ارتش و قواي نظامي نيرومند، “اما به عقيده بسياري از محققان اصطلاح پروپاگاندا به معناي تبليغ و گسترانيدن باورها است و در اين ارتباط نخستين تشکيلات منظم براي تبليغات سياسي را در سال 622 ميلادي کميته اي از کاردينال هاي کليساي کاتوليک رم به نام جماعت تبليغ ايمان زير نظر پاپ گري گوري پانزدهم بنيان نهادند تا بر فعاليت تبليغات خارجي مسيونرهاي مسيحي نظارت داشته باشند.”(2)
    “اصطلاح پروپاگاندا در آغاز نزد بسياري از کاتوليک ها حداقل هنگامي که به همان معني به کار مي رفت داراي يک مفهوم ضمني، و محترم بود. اما سوءاستفاده هاي بعدي از اين لفظ به مرور از اعتبار و تقدس آن کاست و جاي آن را به تنفر و بدبختي نزد توده هاي مردم و افکار عمومي سپرد. 
    در قرن هجدهم و نوزدهم واژه پروپاگاندا از انحصار فعاليت هاي مذهبي خارج و استعمال آن در زمينه هاي اجتماعي، سياسي و بازرگاني رايج گشت. با گسترش دموکراسي و به ويژه حق راي واژه تبليغات به عرصه مبارزات انتخاباتي کشانده شد، در قرن بيستم با اختراع و تحول وسايل ارتباط جمعي جديد، انقلابي عظيم در شيوه ها و ابزارهاي تبليغاتي به وقوع پيوست که کارآمدي و کاربرد آن در زمينه هاي اقتصادي، اجتماعي و سياسي نسبت به گذشته بي سابقه گرديد.”(3)
    در طول جنگ جهاني اول و دوم با گسترش دامنه رقابت هاي سياسي واقتصادي بين نظام هاي سرمايه داري، فاشيستي و کمونيستي به منظور تسري اهداف ايدئولوژي و تعقيب سياست هاي امپرياليستي در خارج از مرزها بر حجم، وسعت و کيفيت تبليغات سياسي وايدئولوژي به نحو چشمگيري افزوده شد. 
    به عنوان نمونه “ژوزف گوبلز” عضو حزب نازي آلمان در سال 1933 ميلادي از سوي آدولف هيتلر به عنوان وزير تبليغات سياسي معرفي شد و نظارت بر راديو، چاپ، سينما و تئاتر به او محول گرديد.” به گونه اي که گوبلز از کليه رسانه هاي ارتباطي و آموزشي در جهت تحقق اهداف تبليغات حزب نازي استفاده نمود.” (4)
    در دوران جنگ سرد نيز ايجاد و حفظ بلوک بندي بين شرق و غرب گرم ترين جبهه تبليغاتي تاريخ بشري بين دو نظام سرمايه داري و کمونيستي را گشود. در اين دوران وقوع انقلاب هاي سياسي به ويژه در کشورهاي جهان سوم به ماهيت تبليغات به عنوان هنر مبارزه نگريسته شد و بار ارزشي خاصي را به آن بخشيد، به طوري که اصطلاحاتي همچون جنگ رواني وجنگ تبليغاتي مبين جايگاه و اثربخشي تبليغات در اين دوره است. 
    در حال حاضر نيز با گسترش روز افزون وسايل ارتباطي و ابزارهاي انتقال اطلاعات واتکاي تبليغات برتکنولوژي، مفهوم و وظايف آن را چند بعدي و پيچيده ساخته است. به عبارتي تبليغات امروزي مبتني بر مطبوعات، روزنامه ها راديو، تلويزيون، سينما، ويدئو، تکنولوژي هاي ماهواره اي، کامپيوتر، فاکس و ... نه تنها به دنبال انگاره سازي، مشروعيت و اقناع سياسي مردم در درون مرزها هستند بلکه مسير شوم سلطه ارتباطاتي را نيز طي مي کنند. 
    تقسيم بندي تبليغات سياسي:
    “گارث. اس. جاوت” و “ويکتوريا ادراس” تبليغات سياسي را به پنج نوع تقسيم نموده اند:
    1- تبليغ آشوب آفرين يا هيجاني، در اين نوع تبليغ سعي مي شود مخاطب به سوي اهداف معين هدايت شود. 
    2- تبليغ وحدت بخش، در اين نوع تبليغ تلاش منبع در راستاي منفعل کردن مخاطب است. 
    3- تبليغ سفيد، در اين نوع تبليغ علي رغم اينکه منبع مشخص است و اطلاعات پيام ارسالي از طرف او صحت دارد، تلاش منبع ايجاد اعتبار در نزد مخاطب است. 
    4- تبليغ خاکستري، در اين نوع تبليغ ممکن است منبع مشخص و يا نامشخص باشد احتمال دارد اطلاعات پيام نيز درست و يا نادرست باشد. 
    5- تبليغ سياه، در اين نوع تبليغ اطلاعات پيام نادرست و ساختگي بوده و هدف منبع نيرنگ آميز است. 
    اگر در هريک از انواع تبليغات دقت کنيم، در مي يابيم که مهمترين ويژگي آنها ناديده انگاشتن نقش مخاطب است. همچنين بعضي ها معتقدند که در تبليغ سياسي سعي مي شود اراده مردم، تفکر، نگرش و جهان بيني آنان به سوي عوامل تبليغ جلب شود، يعني مبلغ به جاي مخاطب خود فکر مي کند و عقايد خود را به آنان تحميل مي کند. 
    اهداف تبليغات سياسي:
    از ديرباز تبليغات سياسي ساز و کار مناسبي براي حکومت ها جهت دستيابي به اهداف و آمال سياسي و سرپوش گذاري بر حقايق گرديده، از اين رو همواره مورد توجه بسياري از کشورها به ويژه يکجانبه گرا بوده است. تحميل ايده ها و مطامع در شقوق مختلف سياسي، اقتصادي و فرهنگي و .. از طريق رسانه هاي ارتباط جمعي از قبيل شبکه هاي تلويزيوني، خبرگزاري ها و مطبوعات و جرايد به منظور جذب افکار عمومي و نفوذ در اذهان توده هاي مردم راه کار مطلوبي جهت تحقق نيات مذبوحانه و به تعبيري هوشمندانه تصميم گيران سياسي حکومت ها است. 
    “به زعم موريس دوورژه، در رژيم هاي قدرت گرا وسايل خبري توده گير در انحصار دولت است، يعني اين وسايل به پخش تبليغات دولت مي پردازند، تبليغاتي که با پليس و ارتش پايه اساسي قدرت به شمار مي رود و هدف اين تبليغات گرفتن بيعت يکپارچه شهروندان به سود حکومت است.”(5)
    به عبارت ديگر، تبليغات سياسي تلاش آگاهانه حکومت ها براي هژموني سياسي است. بنابراين تصور صرف ارتباط تبليغات سياسي با حوزه هاي انتخاباتي اغماض نابخشودني از محتواي پيچيده و واقعي آن است. توسعه روزافزون شگردهاي تبليغاتي و رسانه اي و بهره گيري از آن جهت پيشبرد اهداف از پيش تعيين شده از سوي تصميم گيرندگان سياسي در عرصه داخلي کشور موجب تقويت انسداد سياسي به جهت سلب اختيار از عامه مردم و اقتدار منفي مي گردد و چنانچه از ترفند ياد شده در عرصه بين المللي استفاده شود که از آن به عنوان امپراليسم خبري نيز نام برده شده، موجب تقويت حضور دول قدرتمند در کشورهاي عقب مانده و توسعه نيافته و تشديد دخالت در تعيين سرنوشت سياسي- اقتصادي آن کشورها خواهد شد. 
    صرف نظر از نگاه ويژه رژيم هاي توتاليتر و مستبد به تبليغات سياسي به عنوان ترفندي جهت تحميق مردم، امروز شاهد بهره گيري دول دموکراتيک و حامي ليبراليسم از روش هاي نوين تبليغات سياسي به منظور تحميق افکار عمومي در عرصه داخلي و پيگيري اهداف توسعه طلبانه در آفريقا و آسيا هستيم. و در اين ارتباط “پروفسور حميد مولانا روش هاي تبليغات سياسي و کنترل افکار عمومي را در دموکراسي هاي امروز بدين گونه بر مي شمرد:
    1- نظرسنجي و مغز سنجي 2- اظهارات نامزدها درباره عدم لياقت و شايستگي يکديگر درباره مقام رياست جمهوري 3- تهمت و افترا به مخالفان 4- دلالي سياسي و سهم بازي مانند لابي گري در آمريکا 5- حمايت از افراد و منابع قدرت و خريد نفوذ 6- عوام فريبي 7-ترساندن مردم و افکار عمومي 8- قول هاي خيالي 9- کنترل جلسات حزبي و کنفرانس ها 10- مخلوط کردن تفريحات و سرگرمي ها با تصميمات ملي و بين المللي سياسي 11- فروش نامزدهاي انتخاباتي به صورت يک کالا 12- دروغگويي و فريب کاري 13- سوء استفاده از احساسات و عواطف افراد 14- خريد و کنترل آرا 15- انگاره سازي و شعبده بازي 16- تجاوز و خلافکاري مانند رسوايي واترگيت در آمريکا 17- جمع آوري پول وحمايت مالي شرکت ها و افراد ذي نفع 18- انگيزه هاي برتري، ملي گرايي، خودخواهي و تکبر 19- کنترل رسانه ها و شبکه هاي ارتباطي و اطلاعاتي 20- اتحاد وهمدستي با صاحبان زور و ثروت.” (6)
    بنابراين با توجه به مطالب فوق مي توان اهداف کلي تبليغات سياسي را علاوه بر “سخن پراکني و نشر اطلاعات و افکار نادرست، يک سويه ومغرضانه”(7) حول دومحور خلاصه نمود:
    1- يافتن موثرترين تکنيک براي ايجاد تغيير در نگرش مردم
    2- نظريه پردازي درباره تاثيرات عمومي رسانه هاي همگاني
    تکنيک هاي تبليغات سياسي:
    تکنيک هاي تبليغات سياسي به طرز غيرمناسبي به عواطف واحساسات متوسل شده تا از اين طريق عقايد پيام گيران را تحت تاثير قرار دهد. لذا در تکنيک هاي مشروح ذيل نيز اين وجه مشترک مشاهده مي شود،
    “1- همرنگ جماعت شدن،
    اين تکنيک مشتمل بر ترغيب مردم جهت همساني در فکر و عمل است. 
    2- دنيا دوستي،
    اين تکنيک مدعي است که فکر و عمل هر فردي بايد در يک قالب معيني شکل گيرد، زيرا موقعيت اجتماعي بالا وابسته به فکر و عمل است. 
    3- بخش هاي مبهم و تعريف نشده،
    اين تکنيک مشتمل بر تغيير يا به چالش کشيدن يک عقيده با استفاده از عبارت خيلي مبهم و ناکافي است. 
    4- عبارات پرمعني، 
    اين تکنيک مشتمل بر استفاده از عباراتي که معناي ضمني آنها يا مثبت و يا منفي و يا ترکيبي از هر دو است.
    5- انتقال، 
    اين تکنيک مشتمل بر پيوند غيرمنطقي بين يک موضوع با موضوع ديگري که عموما به صورت مثبت يا منفي تصور شده است. 
    6- تصديق غيرقابل اعتماد،
    اين تکنيک دلالت دارد بر اينکه يک شخص فاقد صلاحيت لازم، عمل يا عقيده اي را تاييد کند.”(8)
    افکار عمومي و تبليغات سياسي:
    قدمت افکار عمومي به قدمت تاريخ بشري است، به جرات مي توان گفت در تمامي اعصار و قرون و در تمامي اجتماعات بشري افکار عمومي درباره موضوعات مختلف شکل گرفته است. 
    عبارت “صداي مردم صداي خداست” از کليشه هاي رايج قرون وسطي است، اما شناخت افکار عمومي به شکل امروزي آن ماحصل تلاش انديشمندان قرون اخير است. 
    به رغم تعاريف متنوعي که از افکار عمومي ارائه شده، تاکيد بر “عمومي و همگاني بودن يک ايده و نظر” وجه مشترک تمامي آنهاست. اين ايده و نظر همگاني زماني کاربرد مي يابد که معطوف به “حکومت” باشد، “ويليام تمپل” نويسنده انگليسي در سال 1671 نوشت افکار عمومي بنياد و اساس هر حکومتي را تشکيل مي دهد، در واقع مي توان گفت که هر حکومتي به نسبتي که افکار عمومي از آن حمايت مي کند، قوي يا ضعيف مي شود. 
    بر اين اساس افکار عمومي تنها زماني داراي کارکرد واقعي خواهد بود که به موضوعات مبتلا به حکومت ها بپردازد واز اين طريق نيروي خود را در جهت تاييد يا نفي آن اعمال نمايد. در اين حالت افکار عمومي داراي قدرتي تصور مي شود که قادر به تاثير گذاري بر حکومت خواهد بود. طبيعي است با چنين پشتوانه اي، حکومت ها در پي کنترل افکار عمومي برآيند و از آن در جهت منافع سياسي مورد نظر بهره برداري نمايند. 
    به عنوان نمونه جنگ عراق که مرحله فيزيکي آن در اواخر اسفند 1381 آغاز شد از سوي آمريکا و متحدانش “ائتلاف براي صلح” نام گرفت، آغاز اين جنگ را در واقع مي توان پاياني براي جنگ رواني طولاني مدتي دانست که از قبل عليه عراق آغاز شده بود. “برخورداري از سلاح کشتار جمعي”، “مخفي کردن آن” و “حمايت از تروريسم” به عنوان موضوعاتي که طي ماهها قبل از حمله به عنوان خط تبليغي آمريکا عليه عراق برگزيده شده بود، دلايل اصلي اين حمله را تشکيل مي داد. اين خط تبليغي که از سوي دولتمردان آمريکا ترويج مي شد از سوي ائتلاف رسانه اي پيگيري مي گرديد. “ائتلافي که بر پايه پرنفوذ ترين نهادهاي رسانه اي و معتبرترين موسسه افکارسنجي آمريکابنا شده بود، فرصتي را در اختيار دولتمردان اين کشور قرار داد که خط تبليغي خود را به مهمترين موضوع افکار عمومي (طي ماه هاي قبل از جنگ) تبديل نمايد. 
    هدف گذاري هاي مرتبط با حمله به عراق از طريق شبکه تلويزيوني سي ان ان و روزنامه يو اس تو دي انتشار مي يافت و نتايج آن در نظرسنجي هاي موسسه افکار سنجي گالوپ اندازه گيري مي شد.”(9)
    به نظر مي رسد که در اين ائتلاف سعي بر اين بوده که همگام با سخنراني ها و اظهار نظرهاي سياستمداران آمريکايي درباره حمله به عراق تحولات افکار عمومي نيز دراين زمينه اندازه گيري شود.” بر اساس اين عمليات، تحولات افکار عمومي از ژوئن سال 2002 مورد بررسي قرار گرفت و در فاصله هاي زماني متناوب گرايش عمومي نسبت به انجام اين حمله ارزيابي شد. 
    بررسي نمودارهاي ميزان حمايت عمومي مردم آمريکا از حمله به عراق در خلال نظرسنجي هاي انجام شده در ژانويه 2002 تا مارس 2003 نشان مي دهد که ايده دشمن جلوه دادن عراق با موفقيت پيش رفته است.”(10)
    و يا در اثر تبليغات سياسي وانتخاباتي شارون، بيشتر اسرائيلي ها پيش از انتفاضه مسجدالاقصي در سال 2000 ميلادي تصور مي کردند که او شخصيتي بي باک است اگر به رياست حزب ليکود و سپس نخست وزيري اسرائيل برسد قادر است امنيت را براي آنان تامين کند. 
    بنابراين “نفس وجود رسانه هاي پرتوان ارتباطي که قادرند سرتاسر قاره ها را پوشش دهند، قدرت را ميان رهبران ملي و جامعه جهاني جابجا خواهد کرد، ازاين رو بارون هاي جديد رسانه اي بي آنکه الزاما چنين قصدي داشته باشند، نقش افکار عمومي جهاني را در دنيا به طور ريشه اي تغيير مي دهند.”(11)
    براين اساس افکار عمومي عبارت است از”برآيند گرايش ها و قضاوت هاي ذهن افراد يک واحد اجتماعي اعم از گروه، جمعيت و اجتماع و يا جامعه نسبت به يک جريان، فرد، سازمان، رويداد، پديده و يا يک حکومت و ... است.” (12)
    رسانه ها و تبليغات سياسي:
    “رسانه )Medium( عبارت از واسطه عيني و عملي در فرايند يا فرايندهاي برقراري ارتباط است. با توجه به وجود دو نوع کارکرد آشکار و نهان براي رسانه ها، مي توان کارکردهاي رسانه اي را به شکل زير تعريف کرد:
    الف- کارکرد آشکار رسانه، رسانه محل برخورد يا تقاطع پيام و گيرنده پيام يا محل برخورد محرک و مخاطب است.
    ب- کارکرد نهاني رسانه ، رسانه بر قرار کننده جريان ارتباط و تامين کننده يک بخش يا تمامي بخش هاي فرايند زير است. 
    رفتار انگيزش ادراک احساس پيام
    (محرک)“(13)
    در اين ارتباط مي توان رسانه ها را بر حسب ساختار و کارکرد به سه دسته زير تقسيم کرد:
    1- رسانه هاي ابزاري، مانند اعلاميه؛ کاتالوگ؛ بروشور؛ تابلوي اعلانات؛ پوستر؛ تراکت؛ پلاکارد؛ آرم؛ لوگو؛ استند؛ برد؛ اتيکت؛ فيلم تبليغي (تيزر؛ آنونس)؛ فيلم هاي کوتاه و بلند؛ تئاتر؛ سخنراني؛ انواع همايش ها شامل سينما؛ کنگره؛ سمپوزيوم؛ جلسه و ميزگرد؛ کتاب و مانند آنکه تامين کننده سطوح تکنيک و تاکتيک در ارتباطات هستند. 
    2- رسانه هاي نهادي و رسانه هاي گروهي، مانند روابط عمومي؛ شرکت هاي انتشاراتي؛ بنيادهاي سينمايي؛ راديو؛ تلويزيون؛ مطبوعات؛ و مانند آنکه تامين کننده سطوح استراتژي و گاه ايدئولوژي در ارتباطات هستند. 
    3- رسانه هاي فرانهادي، مانند خبرگزاري ها؛ واحدهاي مرکزي خبر؛ دفاتر روابط بين الملل؛ کارتل ها و تراست هاي خبري؛ شرکت هاي چند مليتي سازنده فيلم سينمايي و شبکه هاي ماهواره اي. 
    “لويي التوسر” انديشمند فرانسوي رسانه ها را جز دستگاه هاي ايدئولوژيک دولت معرفي مي کند که وظيفه باز توليد گفتمان حاکم را بر عهده دارد 
    آنچه از رسانه ها انتظار مي رود اين است که جامعه را براي پذيرش ديدگاه هاي حاکم آماده سازد و در جهت ترويج آن اقدام نمايد. 
    پيوند رسانه ها و حکومت در نقطه اي است که براي جلب حمايت از قدرت و هنجارهاي موجود تلاش مي شود و در اين راه از روش هاي تبليغي و ترويجي در زمينه اهداف مختلف بهره برداري مي شود. و از همين روي، رسانه معمولا صداي مراجع قدرت است.
    اين وجه از کارکرد رسانه ها در حيطه ارتباطات سياسي قرار مي گيرد. يعني هنگامي که از شيوه هاي ارتباطي براي اقناع و ترغيب مردم نسبت به موضوعات مورد نظر حکومت استفاده مي شود، اين جنبه از کارکرد رسانه ها رابطه نزديکي با پروپاگاندا دارد. به عنوان نمونه و در جهت اثبات اين مدعا “رژه ژار شوارتزنبرگ در کتاب دولت نمايشي، نظام ستاره اي در سياست نقش تعيين کننده اي براي مطبوعات و تلويزيون قائل مي شود و معتقد است تلويزيون تشکل هاي کلاسيک واسط را در زندگي سياسي از کار مي اندازد و رابطه مستقيمي بين چهره هاي سياسي و مردم برقرار مي کند، در اين فرايند صحنه سياست به صحنه نمايش تبديل مي شود و در آن سه عنصر در کنش متقابل قرار مي گيرند: بازيگران نقش هاي اول، تماشاچيان، کارگردان. 
    بازيگران نقشي را بازي مي کنند که کارگردان تعيين مي کند و اين نقش مناسب با روحيه و خواست تماشاچيان انتخاب مي شود، تماشاچيان هم پيش ذهن خاصي ندارند يا ذهن آنها در پرتو شعارها و تبليغات همان رسانه ها شکل مي گيرد و تا حد زيادي تحت تاثير بازيگران (ستاره سينما) قرار دارد. 
    بازيگران هزينه هاي نمايش را از طريق پرداخت ورودي بر عهده دارند و بازيگران در برابر نقشي که ايفا مي کنند دستمزد دريافت مي کنند، برنده اصلي و گرداننده صحنه کارگردان است که پشت صحنه پنهان است و سود نمايش را به جيب مي زند. در اين ميان سياست بيش از پيش حالت نمايش يکنفره )show one man( به خود مي گيرد. در اين صورت چه بهتر که به جاي سياستمدار يا فعالان سياسي باورمند به اصول خاصي، از هنرپيشه ها استفاده شود تا نتيجه مطلوبتري نيز به بار آيد. “ (14)
    تبليغات سياسي از منظر اسلام:
    در فرهنگ اسلام که هدفش رسانيدن پيام حق به انسان ها و رهايي آنها از جهل و ناداني و راهنمايي در مسير حق و حقيقت است، نقطه اوج آن ايمان به نور و روشنايي يعني رسيدن به خداوند بزرگ مي باشد و درست به همين خاطر است که مبلغان که حاملان اين پيام و رسالت خداوندي بود و ارزش و اعتبار اوليه خاصي برخوردارند، افتخار همين بس که پيامبران الهي از مبلغان اين رسالت خداوندي بودند و ارزش و اعتبار اين رسالت عظيم همانند حلقه هاي زنجير با رسالت انبياي عظام و ائمه هدي واولياي خدا مرتبط بوده و مبلغ با اتصال به اين شجره طيبه ارزش و اعتبار خويش را از آنها مي گيرد. همان کاري را پي مي گيرد که آن بزرگواران آغاز کرده و تا آخرين لحظه عمر شريف خويش در آن راه طي طريق کرده اند. 
    اما آن چيزي که تحت عنوان پروپاگانديست مطرح بوده ودر آن مبلغ براي رسيدن به هدف از هر وسيله اي مي تواند استفاده نمايد در اسلام منظور نظر نبوده و نيست. 
    “پيام در تعبير اسلامي همان رسالت است که پيام آوران الهي آن را ابلاغ نموده و مردم را به پذيرش آن فرا خواندند. لذا پيام تاثيرگذار آن چيزي است که مخاطب پس از دريافت و قبول آن جهت پياده کردنش اقدام مي نمايد. پرسش اين است که آيا مخاطب پس از دريافت پيام اين امکان برايش وجود دارد که آنچه را که به او مي رسد انتخاب کند، با اندک تامل در آنچه که امروز به عنوان تبليغ مطرح است پاسخ منفي است. امروز در عصر ارتباطات عصر تکنولوژي و ابر کامپيوترها زمينه تبليغات و فضايي که مخاطب را در آن قرار مي دهند به گونه اي است که امکان فکر کردن را از او مي گيرد، امروز به جاي او تصميم مي گيرند که چه بپوشد، چه بخورد، چگونه راه برود، چه چيزي مصرف کند، با چه وسيله اي تردد نمايد و ...” (15)
    اما مخاطب از نگاه و ديدگاه اسلام اين گونه نيست، آيات متعددي در قرآن بر اين نکته تاکيد دارد که مخاطب آزاد است پيامي که به او ابلاغ مي شود انتخاب کند که در اينجا به آيه اي از قرآن اشاره مي گردد:
    “فبشرعبادالذين يستمعون القول فيتبعون احسنه اولئک الذين هدايهم الله و اولئک هم اولوالالباب”
    لذا با توجه به آنچه که تاکنون در اين باب گفته شد، در اسلام انسان موجودي است مختار که مي تواند آزادانه پس از شنيدن پيام انتخاب کند و چنانچه روي فرد يا افرادي تبليغي صورت گيرد، انسان اختيار دارد که بپذيرد يا نه، برعکس آنچه که در تبليغات امروز وجود دارد که با تحريف حقايق و تحريک عواطف مخاطب يا مخاطبان از اينکه بتوانند قضاوت صحيح داشته باشند باز مي دارد. 
    نتيجه گيري:
    افکار عمومي به منزله يک پديده رواني- اجتماعي بر نگرش ها استوار است که برگردانيدن آن در يک جهت معين کوشش هاي بي شماري را مي طلبد. کارگزاران تبليغ سياسي هرگاه لازم بدانند که افکار عمومي را به حمايت از حکومت ترغيب کنند، در بيشتر موارد با اعمال نفوذ در احساسات مردم به اين کار مبادرت مي ورزند. در واقع در تبليغات سياسي تلاش مي شود که تا حد امکان نيروي انديشه و وجدان فرد کمتر به کار افتد و برعکس در او واکنش هاي انعکاسي شرطي پديد آيد. 
    به عبارت ديگر کارگزاران تبليغ سياسي معتقدند که شيوه گفتار و رفتار شخصيت هاي سياسي مي تواند جهت دهنده و هدايت کننده افکار عمومي به سمتي خاص و معين باشد، آنان همچنين روش هاي گوناگوني نظير استفاده از راديو؛ تلويزيون؛ مطبوعات؛ اعلاميه ها؛ شايعه ها؛ نامه نگاري ها و فيلم هاي سينمايي را براي نفوذ بر افکار عمومي موثر مي دانند. 
    بنابراين عموم مردم هر جامعه پيوسته در معرض بمباران تبليغات سياسي هستند که مجاري رسانه اي مختلف در سطح وسيع انتشار مي دهند، لحظه اي نيست که در تلويزيون و در روزنامه ها و راديو نامي از سياستمداران برده نشود و يا مسائل سياسي از طريق آنها مطرح نگردد، تبليغات و آگهي هاي سياسي؛ مباحثات سياسي؛ کنفرانس هاي خبري نامزدهاي انتخاباتي؛ سخنراني هاي سياسي رهبران احزاب و ... مجموعه اخبار سياسي را تشکيل مي دهند که در مقاطع مختلف زماني مردم از آن تغذيه مي کنند و به شدت در بسياري از موارد تحت تاثير قرار گرفته و ناخواسته در مسير تحقق نيات مذبوحانه سياستمداران و کارگزاران تبليغات سياسي قرار مي گيرند. و يا به تعبير ديگر تبليغات سياسي در بيشتر موارد، عبارت است از هدايت افکار عمومي براي سوق دادن توده مردم به حمايت يا رضايت فعال از تصميمات و استدلالات رهبران سياسي جامعه، نفي هر نوع مخالفتي بااين سياست ها و يا حداقل سکوت در برابر آن سياست ها.
    پانوشت ها:
    1- 2006 :Qualter- definition -propaganda
    2- نقش تبليغات در جامعه- بهاره نصيري- همشهري مورخ دوازدهم بهمن 84
    3- همان منبع
    4-2006 -Josef Goebbels - propaganda principles 
    5- جامعه شناسي سياسي- موريس دوورژه- ترجمه ابوالفضل قاضي- دانشگاه تهران- ج دوم
    6- شيوه هاي کنترل آراء و عقايد در دموکراسي- حميد مولانا- کيهان مورخ هشتم ارديبهشت 84
    7- تبليغ کوششي براي متقاعد سازي- محمدعلي حکيم آرا- فصلنامه رسانه- شماره 2- تابستان 79
    8-1993-Jo Anne Gill-propaganda techniques 
    9- جنگ عراق ائتلاف براي اقناع افکار عمومي- سهيلا خلجي- مقاله
    11- جابجايي در قدرت- الوين تافلر- ترجمه شهيندخت خوارزمي- نشرنو- ج اول
    12- روابط عمومي، رسانه ها وافکار عمومي در کنش متقابل- محمدعلي الستي- وزارت فرهنگ وارشاد اسلامي- ج اول 1376
    13- همان منبع
    14- درآمدي بر جامعه شناسي سياسي- احمد نقيب زاده- انتشارات سمت- ج دوم
    15- روش هاي تبليغي پيامبر اعظم(ص-) قربان عطا پور- مقاله 
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تبليغات
تحقيق
مقدمه 
پديده تبليغات را که جمع تبليغ و به معناي ابلاغ و رساندن پيام است ، شايد بتوان يکي از خلاقيتهاي زيبايي شناسي بشر دانست که توانسته است بخصوص در نيمه دوم قرن بيستم در همه زمانها و مکانها حضور يابد و نقش آفريني کند . 
اين پديده به عنوان يک فرايند ارتباطي آثار مثبت و منفي را با توجه به نقش هاي فرستنده و گيرنده و اين که چه کسي تبليغ مي کند ، چه موقع تبليغ مي کند ، کجا تبليغ مي کند ، چه تبليغ مي کند و چرا تبليغ  مي کند ، در پي دارد .   
آثار منفي و مثبت آن بخصوص در سطحي کردن نگرش مردم وآثار مثبت آن بر توليد و توزيع و مصرف کالا بخصوص به عنوان استراتژي رقابت در عرصه اقتصادي هر روزه در محافل جامعه شناسي و ارتباطات مطرح و مورد نظر قرار مي گيرد . بطوري که مکاتب بزرگي همچون مکتب انتقادي فرانکفورت يکي از محوري ترين مباحث خود را نقش مخرب آگهي تبليغاتي قرار داده است 
به همين خاطر است که تبليغات در عمل گاهي مقدس و مشروع تلقي مي شود ( کاربرد اخلاقي مذهب ) که اطلاع رسان ، بازگوکننده عقايد، گروه، جمعيت ، حزب و يا توضيح دهنده پيشرفتها و كارکردها و اطلاعات واقعي رويدادها و مشخصات صحيح اشياء و کالايي است که سطح آگاهي هاي عمومي مردم را بالا مي برد . 

و گاهي واژه تبليغ در اذهان عمومي با سوء ظن  همراه است . و زماني است که مخاطبين پيام را مشکوک ، ناقص ، دروغ و مغرضانه مي پندارند و در مقابل آن واکنش خشم و نفرت از خود بروز مي دهد به طور کلي تبليغات جهت دادن به جرياني از پيش موجود است . با اين مقدمه به تعاريف مختلف تبليغات از ديدگاه صاحب نظران پرداخته مي شود.
 تعريف تبليغ 
در زبانها و فرهنگها ، اصلاحات گوناگوني به منظور بيان مفهوم تبليغ استعمال مي گردد . مثلاً در لغت عرب « تبليغ » دعوت ، اعلام و دعايه و امثال آن ، درفرهنگ غربي معمولاً واژه پروپاگاندا مورد استفاده قرار مي گيرد . پروپاگاندا از ريشه لغت لاتيني پروپاگاره مشتق شده است کلمه پروپاگاره به معناي نشا کردن براي توليد مجدد گياه و بالتبع توليد کردن و توليد مثل است و معني وسيع و کلي تر آن پخش کردن و افزودن است . اما در اصطلاح تعاريف متفاوتي از تبليغات از سوي انديشمندان و صاحب نظران ارائه شده است که به بعضي از موارد مهم آن اشاره مي شود :

ساده ترين تعريف از تبليغ  توسط دکتر دانيل «استاريچ» ارائه شده است . وي معتقد است که آگهي نمايشي است که به وسيله يک شخص يا يک مؤ سسه معين انتشار مي يابد و هدف آن نفوذ در عقايد و اعمال مردم است . 

_تبليغات عبارت است از: ارتباط و معرفي غير شخصي محصول يا خدمت از طريق حاملهاي مختلف در مقابل دريافت وجه براي مؤسسات انتفاعي و غيرانتفاعي ، يا افرادي که به نحوي در پيام مشخص شده اند . 

_تبليغ عبارت است از نشر و پخش يک اصل و مقصود نهايي از طريق افزايش يا گسترش و تکثير طبيعي در شرايط زماني و مکاني  مخصوص .

_تبليغات عبارت است از اعمال نظريات يا اعلان  اطلاعات خاص به منظور کسب آراء يا  تمايلات مطلوب . 

_تبليغ عبارت است از: فرايندي که طي آن يک يا چند نفر مي کوشند تا با برقراري ارتباط توسط يک يا چند رسانه ارتباطي بر روي عقيده، انديشه و رفتار يک يا چند نفر تاثير  بگذارند . 

در کتاب مباني تبليغ در تعريف تبليغ چنين مي خوانيم: تبليغ در سالمترين ، طبيعي ترين 
و اصولي ترين شکل آن نوعي آموزش است به منظور نشر دانش و آگاهي هاي سياسي و اجتماعي و فرهنگي و نشر ارزشها و سجاياي اخلاقي صورت مي گيرد . 

- تبليغات عبارت است از القاء ظريف منويات يک فرد يا گروه يا يک نظام است. 

و حضرت امام در مورد اهميت تبليغات فرموده اند: تبليغات همان شناساندن خوبي ها 
و تشويق به انجام آن و ترسيم بديها و نشان دادن راه گريز و منع آن است. و .....

عده اي منظور از تبليغ يا پروپاگاندا(propaganda)   را که خود از نام و عملکرد (congreqatio deopaagqfl ) يا مجمع تبليغ و ترويج ايمان مشتق شده است به معني پخش يا تحريک و يا به حرکت واداشتن انديشه هاي ويژه مي دانند.  آنان بر اين باورند که پروپاگاندا به معني دروغ ، تحريف ، فريب ، جنگ رواني و شستشوي مغزي بکار  مي رود و هويت يک پيام به عنوان  پروپاگاندا، از معناي منفي و نادرست آن شناسايي مي شود. 

«ژان ماري دمناچ» پنج قاعده را براي تبليغات بر مي شمارد که شامل بيان هر چه 
ساده تر عقايد، دستکاري اطلاعات ، تاکيد مکرر بر موضوعات بنيادي و اصلي، توجه به مخاطبان مطلوب و القاء وجود اتفاق نظرها هستند . 

«گوبلز» با مطرح کردن تبليغات اعلام مي کند هر نوع ابزاري که به هدف تسلط بر توده ها کمک کند ، خوب است . 

«هانت دوگرونيک» نيز در توضيح الگوهاي روابط عمومي با اشاره به الگوي يکسويه نامتقارن يا ناهمسنگ مي گويد : در اين نوع ارتباط پيامي که از طرف منبع به مخاطب منتقل مي شود داراي سمت گيري جانبدارانه يا نفع پرستانه است و تنها به منافع موسسه فکر مي شود . 

«مرحوم علي اسدي» در کتاب افکار  عمومي و تبليغات ضمن اشاره به تعاريف مربوط به تبليغات در نظريات خوش بينانه و بد بينانه در بخش نتيجه گيري ،ويژگي هاي تبليغات نوين را: «عينيت،عدم دلبستگي، پنهان کاري و ظرافت علمي» ميداند.  
  پروفسور حميد مولانا، استاد ايراني از ارتباطات بين المللي در تعريفي از تبليغات مي گويد: تبليغ عبارت است از نشر و پخش يک اصل و مقصود نهايي از طريق افزايش يا گسترش و تکثير طبيعي در شرايط زماني و مکاني مخصوص.

    تبليغات را مي توانيم از لحاظ شيوه هاي اجرايي و القايي به دو گروه مستقيم و غيرمستقيم و از لحاظ موضوع به دو بخش تجاري و سياسي تقسيم کنيم، واژه تبليغات سياسي به معني پخش يا تحريک و يا به حرکت واداشتن انديشه هاي ويژه است و به عبارت ديگر پروپاگاندا به معني دروغ، تحريف، فريب، جنگ رواني و شستشوي مغزي به کار مي رود و هويت يک پيام به عنوان پروپاگاندا، از معناي منفي و نادرست آن شناسايي مي شود. 

    بنابراين با توجه به مطالب گفته شده مي توان واژه تبليغات سياسي را اينگونه تعريف نمود: تلاش آگاهانه بعضي افراد يا گروهي به منظور کنترل يا تغيير نگرش ساير گروه ها با استفاده از ابزارهاي ارتباطي که اين امر واکنش مخاطبين را به تاسي از تبليغات سياسي در بر خواهد داشت. 
  سير تاريخي تبليغات سياسي:
    تبليغات به معني اشاعه عقايد و به منظور تحت تاثير قرار دادن مخاطبين، هميشه به نوعي در تاريخ جوامع بشري وجود داشته است. به عبارتي از نقل افسانه ها و اساطير به وسيله پيران قوم و قبايل براي ايجاد روحيه جنگ آوري در جوانان گرفته تا موعظه فيلسوفان يونان (نظير سقراط) و روم باستان در معابر عمومي و حتي سنگ نوشته هاي هخامنشيان و ساسانيان چيزي جز مبارزات تبليغاتي نبوده است، به عنوان مثال فتح سرزمين هاي ليدي و بابل، جنگ و خونريزي به وسيله کوروش و ايجاد وحدت و تعميم و گسترش مذهب تشيع به وسيله صفويان در ايران تنها در سايه تبليغات سياسي ميسر گشته است تا ارتش و قواي نظامي نيرومند، اما به عقيده بسياري از محققان اصطلاح پروپاگاندا به معناي تبليغ و گسترانيدن باورها است و در اين ارتباط نخستين تشکيلات منظم براي تبليغات سياسي را در سال 622 ميلادي کميته اي از کاردينال هاي کليساي کاتوليک رم به نام جماعت تبليغ ايمان زير نظر پاپ گري گوري پانزدهم بنيان نهادند تا بر فعاليت تبليغات خارجي مسيونرهاي مسيحي نظارت داشته باشند.  اصطلاح پروپاگاندا در آغاز نزد بسياري از کاتوليک ها حداقل هنگامي که به همان معني به کار مي رفت داراي يک مفهوم ضمني، و محترم بود. اما سوءاستفاده هاي بعدي از اين لفظ به مرور از اعتبار و تقدس آن کاست و جاي آن را به تنفر و بدبختي نزد توده هاي مردم و افکار عمومي سپرد.  در قرن هجدهم و نوزدهم واژه پروپاگاندا از انحصار فعاليت هاي مذهبي خارج و استعمال آن در زمينه هاي اجتماعي، سياسي و بازرگاني رايج گشت. با گسترش دموکراسي و به ويژه حق راي واژه تبليغات به عرصه مبارزات انتخاباتي کشانده شد، در قرن بيستم با اختراع و تحول وسايل ارتباط جمعي جديد، انقلابي عظيم در شيوه ها و ابزارهاي تبليغاتي به وقوع پيوست که کارآمدي و کاربرد آن در زمينه هاي اقتصادي، اجتماعي و سياسي نسبت به گذشته بي سابقه گرديد.  در طول جنگ جهاني اول و دوم با گسترش دامنه رقابت هاي سياسي واقتصادي بين نظام هاي سرمايه داري، فاشيستي و کمونيستي به منظور تسري اهداف ايدئولوژي و تعقيب سياست هاي امپرياليستي در خارج از مرزها بر حجم، وسعت و کيفيت تبليغات سياسي وايدئولوژي به نحو چشمگيري افزوده شد. ( به عنوان نمونه شيوه تبليغاتي آلمان نازي در طول جنگ جهاني دوم در انتهاي مقاله ارائه خواهد شد) .

    در دوران جنگ سرد نيز ايجاد و حفظ بلوک بندي بين شرق و غرب گرم ترين جبهه تبليغاتي تاريخ بشري بين دو نظام سرمايه داري و کمونيستي را گشود. در اين دوران وقوع انقلاب هاي سياسي به ويژه در کشورهاي جهان سوم به ماهيت تبليغات به عنوان هنر مبارزه نگريسته شد و بار ارزشي خاصي را به آن بخشيد، به طوري که اصطلاحاتي همچون جنگ رواني وجنگ تبليغاتي مبين جايگاه و اثربخشي تبليغات در اين دوره است. 

    در حال حاضر نيز با گسترش روز افزون وسايل ارتباطي و ابزارهاي انتقال اطلاعات واتکاي تبليغات برتکنولوژي، مفهوم و وظايف آن را چند بعدي و پيچيده ساخته است. به عبارتي تبليغات امروزي مبتني بر مطبوعات، روزنامه ها راديو، تلويزيون، سينما، ويدئو، تکنولوژي هاي ماهواره اي، کامپيوتر، فاکس و ... نه تنها به دنبال انگاره سازي، مشروعيت و اقناع سياسي مردم در درون مرزها هستند بلکه مسير شوم سلطه ارتباطاتي را نيز طي مي کنند. 

    تقسيم بندي تبليغات سياسي:

    گارث. اس. جاوت و ويکتوريا ادراس تبليغات سياسي را به پنج نوع تقسيم نموده اند:
    1- تبليغ آشوب آفرين يا هيجاني، در اين نوع تبليغ سعي مي شود مخاطب به سوي اهداف معين هدايت شود. 

    2- تبليغ وحدت بخش، در اين نوع تبليغ تلاش منبع در راستاي منفعل کردن مخاطب است. 
    3- تبليغ سفيد، در اين نوع تبليغ علي رغم اينکه منبع مشخص است و اطلاعات پيام ارسالي از طرف او صحت دارد، تلاش منبع ايجاد اعتبار در نزد مخاطب است. 

    4- تبليغ خاکستري، در اين نوع تبليغ ممکن است منبع مشخص و يا نامشخص باشد احتمال دارد اطلاعات پيام نيز درست و يا نادرست باشد. 

    5- تبليغ سياه، در اين نوع تبليغ اطلاعات پيام نادرست و ساختگي بوده و هدف منبع نيرنگ آميز است. 

    اگر در هريک از انواع تبليغات دقت کنيم، در مي يابيم که مهمترين ويژگي آنها ناديده انگاشتن نقش مخاطب است. همچنين بعضي ها معتقدند که در تبليغ سياسي سعي مي شود اراده مردم، تفکر، نگرش و جهان بيني آنان به سوي عوامل تبليغ جلب شود، يعني مبلغ به جاي مخاطب خود فکر مي کند و عقايد خود را به آنان تحميل مي کند. 

    اهداف تبليغات سياسي:

    از ديرباز تبليغات سياسي ساز و کار مناسبي براي حکومت ها جهت دستيابي به اهداف و آمال سياسي و سرپوش گذاري بر حقايق گرديده، از اين رو همواره مورد توجه بسياري از کشورها به ويژه يکجانبه گرا بوده است. تحميل ايده ها و مطامع در شقوق مختلف سياسي، اقتصادي و فرهنگي و .. از طريق رسانه هاي ارتباط جمعي از قبيل شبکه هاي تلويزيوني، خبرگزاري ها و مطبوعات و جرايد به منظور جذب افکار عمومي و نفوذ در اذهان توده هاي مردم راه کار مطلوبي جهت تحقق نيات مذبوحانه و به تعبيري هوشمندانه تصميم گيران سياسي حکومت ها است.
به زعم موريس دوورژه، در رژيم هاي قدرت گرا وسايل خبري توده گير در انحصار دولت است، يعني اين وسايل به پخش تبليغات دولت مي پردازند، تبليغاتي که با پليس و ارتش پايه اساسي قدرت به شمار مي رود و هدف اين تبليغات گرفتن بيعت يکپارچه شهروندان به سود حکومت است. 
    به عبارت ديگر، تبليغات سياسي تلاش آگاهانه حکومت ها براي هژموني سياسي است. بنابراين تصور صرف ارتباط تبليغات سياسي با حوزه هاي انتخاباتي اغماض نابخشودني از محتواي پيچيده و واقعي آن است. توسعه روزافزون شگردهاي تبليغاتي و رسانه اي و بهره گيري از آن جهت پيشبرد اهداف از پيش تعيين شده از سوي تصميم گيرندگان سياسي در عرصه داخلي کشور موجب تقويت انسداد سياسي به جهت سلب اختيار از عامه مردم و اقتدار منفي مي گردد و چنانچه از ترفند ياد شده در عرصه بين المللي استفاده شود که از آن به عنوان امپراليسم خبري نيز نام برده شده، موجب تقويت حضور دول قدرتمند در کشورهاي عقب مانده و توسعه نيافته و تشديد دخالت در تعيين سرنوشت سياسي- اقتصادي آن کشورها خواهد شد. 
    صرف نظر از نگاه ويژه رژيم هاي توتاليتر و مستبد به تبليغات سياسي به عنوان ترفندي جهت تحميق مردم، امروز شاهد بهره گيري دول دموکراتيک و حامي ليبراليسم از روش هاي نوين تبليغات سياسي به منظور تحميق افکار عمومي در عرصه داخلي و پيگيري اهداف توسعه طلبانه در آفريقا و آسيا هستيم. و در اين ارتباط پروفسور حميد مولانا روش هاي تبليغات سياسي و کنترل افکار عمومي را در دموکراسي هاي امروز بدين گونه بر مي شمرد:

    1- نظرسنجي و مغز سنجي 2- اظهارات نامزدها درباره عدم لياقت و شايستگي يکديگر درباره مقام رياست جمهوري 3- تهمت و افترا به مخالفان 4- دلالي سياسي و سهم بازي مانند لابي گري در آمريکا 5- حمايت از افراد و منابع قدرت و خريد نفوذ 6- عوام فريبي 7-ترساندن مردم و افکار عمومي 8- قول هاي خيالي 9- کنترل جلسات حزبي و کنفرانس ها 10- مخلوط کردن تفريحات و سرگرمي ها با تصميمات ملي و بين المللي سياسي 11- فروش نامزدهاي انتخاباتي به صورت يک کالا 12- دروغگويي و فريب کاري 13- سوء استفاده از احساسات و عواطف افراد 14- خريد و کنترل آرا 15- انگاره سازي و شعبده بازي 16- تجاوز و خلافکاري مانند رسوايي واترگيت در آمريکا 17- جمع آوري پول وحمايت مالي شرکت ها و افراد ذي نفع 18- انگيزه هاي برتري، ملي گرايي، خودخواهي و تکبر 19- کنترل رسانه ها و شبکه هاي ارتباطي و اطلاعاتي 20- اتحاد وهمدستي با صاحبان زور و ثروت.

    بنابراين با توجه به مطالب فوق مي توان اهداف کلي تبليغات سياسي را علاوه بر سخن پراکني و نشر اطلاعات و افکار نادرست، يک سويه ومغرضانه حول دومحور خلاصه نمود:

1-    يافتن موثرترين تکنيک براي ايجاد تغيير در نگرش مردم

2-    نظريه پردازي درباره تاثيرات عمومي رسانه هاي همگاني

   تکنيک هاي تبليغات سياسي:

  تکنيک هاي تبليغات سياسي به طرز غيرمناسبي به عواطف واحساسات متوسل شده تا از اين طريق عقايد پيام گيران را تحت تاثير قرار دهد. لذا در تکنيک هاي مشروح ذيل نيز اين وجه مشترک مشاهده مي شود:   
 1- همرنگ جماعت شدن : اين تکنيک مشتمل بر ترغيب مردم جهت همساني در فکر و عمل است. 
    2- دنيا دوستي: اين تکنيک مدعي است که فکر و عمل هر فردي بايد در يک قالب معيني شکل گيرد، زيرا موقعيت اجتماعي بالا وابسته به فکر و عمل است. 

    3- بخش هاي مبهم و تعريف نشده: اين تکنيک مشتمل بر تغيير يا به چالش کشيدن يک عقيده با استفاده از عبارت خيلي مبهم و ناکافي است. 
4- عبارات پرمعني: اين تکنيک مشتمل بر استفاده از عباراتي که معناي ضمني آنها يا مثبت و يا منفي و يا ترکيبي از هر دو است.
5-  انتقال: اين تکنيک مشتمل بر پيوند غيرمنطقي بين يک موضوع با موضوع ديگري که عموما به صورت مثبت يا منفي تصور شده است. 

6-    تصديق غيرقابل اعتماد: اين تکنيک دلالت دارد بر اينکه يک شخص فاقد صلاحيت لازم، عمل يا عقيده اي را تاييد کند. 

 رسانه ها و تبليغات سياسي:

رسانه (Medium) عبارت از واسطه عيني و عملي در فرايند يا فرايندهاي برقراري ارتباط است. با توجه به وجود دو نوع کارکرد آشکار و نهان براي رسانه ها، مي توان کارکردهاي رسانه اي را به شکل زير تعريف کرد:
    الف- کارکرد آشکار رسانه، رسانه محل برخورد يا تقاطع پيام و گيرنده پيام يا محل برخورد محرک و مخاطب است.
    ب- کارکرد نهاني رسانه ، رسانه بر قرار کننده جريان ارتباط و تامين کننده يک بخش يا تمامي بخش هاي فرايند زير است. 
    رفتار انگيزش ادراک احساس پيام
    (محرک) 
    در اين ارتباط مي توان رسانه ها را بر حسب ساختار و کارکرد به سه دسته زير تقسيم کرد:
    1- رسانه هاي ابزاري، مانند اعلاميه؛ کاتالوگ؛ بروشور؛ تابلوي اعلانات؛ پوستر؛ تراکت؛ پلاکارد؛ آرم؛ لوگو؛ استند؛ برد؛ اتيکت؛ فيلم تبليغي (تيزر؛ آنونس)؛ فيلم هاي کوتاه و بلند؛ تئاتر؛ سخنراني؛ انواع همايش ها شامل سينما؛ کنگره؛ سمپوزيوم؛ جلسه و ميزگرد؛ کتاب و مانند آنکه تامين کننده سطوح تکنيک و تاکتيک در ارتباطات هستند. 

    2- رسانه هاي نهادي و رسانه هاي گروهي، مانند روابط عمومي؛ شرکت هاي انتشاراتي؛ بنيادهاي سينمايي؛ راديو؛ تلويزيون؛ مطبوعات؛ و مانند آنکه تامين کننده سطوح استراتژي و گاه ايدئولوژي در ارتباطات هستند. 

  3- رسانه هاي فرانهادي، مانند خبرگزاري ها؛ واحدهاي مرکزي خبر؛ دفاتر روابط بين الملل؛ کارتل ها و تراست هاي خبري؛ شرکت هاي چند مليتي سازنده فيلم سينمايي و شبکه هاي ماهواره اي. 
لويي التوسر انديشمند فرانسوي رسانه ها را جز دستگاه هاي ايدئولوژيک دولت معرفي مي کند که وظيفه باز توليد گفتمان حاکم را بر عهده دارد 

    آنچه از رسانه ها انتظار مي رود اين است که جامعه را براي پذيرش ديدگاه هاي حاکم آماده سازد و در جهت ترويج آن اقدام نمايد. 

    پيوند رسانه ها و حکومت در نقطه اي است که براي جلب حمايت از قدرت و هنجارهاي موجود تلاش مي شود و در اين راه از روش هاي تبليغي و ترويجي در زمينه اهداف مختلف بهره برداري مي شود. و از همين روي، رسانه معمولا صداي مراجع قدرت است.
    اين وجه از کارکرد رسانه ها در حيطه ارتباطات سياسي قرار مي گيرد. يعني هنگامي که از شيوه هاي ارتباطي براي اقناع و ترغيب مردم نسبت به موضوعات مورد نظر حکومت استفاده مي شود، اين جنبه از کارکرد رسانه ها رابطه نزديکي با پروپاگاندا دارد. به عنوان نمونه و در جهت اثبات اين مدعا رژه ژار شوارتزنبرگ در کتاب دولت نمايشي، نظام ستاره اي در سياست نقش تعيين کننده اي براي مطبوعات و تلويزيون قائل مي شود و معتقد است تلويزيون تشکل هاي کلاسيک واسط را در زندگي سياسي از کار مي اندازد و رابطه مستقيمي بين چهره هاي سياسي و مردم برقرار مي کند، در اين فرايند صحنه سياست به صحنه نمايش تبديل مي شود و در آن سه عنصر در کنش متقابل قرار مي گيرند: بازيگران نقش هاي اول، تماشاچيان، کارگردان. 
    بازيگران نقشي را بازي مي کنند که کارگردان تعيين مي کند و اين نقش مناسب با روحيه و خواست تماشاچيان انتخاب مي شود، تماشاچيان هم پيش ذهن خاصي ندارند يا ذهن آنها در پرتو شعارها و تبليغات همان رسانه ها شکل مي گيرد و تا حد زيادي تحت تاثير بازيگران (ستاره سينما) قرار دارد. 
    بازيگران هزينه هاي نمايش را از طريق پرداخت ورودي بر عهده دارند و بازيگران در برابر نقشي که ايفا مي کنند دستمزد دريافت مي کنند، برنده اصلي و گرداننده صحنه کارگردان است که پشت صحنه پنهان است و سود نمايش را به جيب مي زند. در اين ميان سياست بيش از پيش حالت نمايش يکنفره (show one man) به خود مي گيرد. در اين صورت چه بهتر که به جاي سياستمدار يا فعالان سياسي معتقد به اصول خاصي، از هنرپيشه ها استفاده شود تا نتيجه مطلوبتري نيز به بار آيد .

  
  تبليغات سياسي از منظر اسلام:
    در فرهنگ اسلام که هدفش رسانيدن پيام حق به انسان ها و رهايي آنها از جهل و ناداني و راهنمايي در مسير حق و حقيقت است، نقطه اوج آن ايمان به نور و روشنايي يعني رسيدن به خداوند بزرگ مي باشد و درست به همين خاطر است که مبلغان که حاملان اين پيام و رسالت خداوندي بود و ارزش و اعتبار اوليه خاصي برخوردارند، افتخار همين بس که پيامبران الهي از مبلغان اين رسالت خداوندي بودند و ارزش و اعتبار اين رسالت عظيم همانند حلقه هاي زنجير با رسالت انبياي عظام و ائمه هدي واولياي خدا مرتبط بوده و مبلغ با اتصال به اين شجره طيبه ارزش و اعتبار خويش را از آنها مي گيرد. همان کاري را پي مي گيرد که آن بزرگواران آغاز کرده و تا آخرين لحظه عمر شريف خويش در آن راه طي طريق کرده اند. 

    اما آن چيزي که تحت عنوان پروپاگانديست مطرح بوده ودر آن مبلغ براي رسيدن به هدف از هر وسيله اي مي تواند استفاده نمايد در اسلام منظور نظر نبوده و نيست. 

    پيام در تعبير اسلامي همان رسالت است که پيام آوران الهي آن را ابلاغ نموده و مردم را به پذيرش آن فرا خواندند. لذا پيام تاثيرگذار آن چيزي است که مخاطب پس از دريافت و قبول آن جهت پياده کردنش اقدام مي نمايد. پرسش اين است که آيا مخاطب پس از دريافت پيام اين امکان برايش وجود دارد که آنچه را که به او مي رسد انتخاب کند، با اندک تامل در آنچه که امروز به عنوان تبليغ مطرح است پاسخ منفي است. امروز در عصر ارتباطات عصر تکنولوژي و ابر کامپيوترها زمينه تبليغات و فضايي که مخاطب را در آن قرار مي دهند به گونه اي است که امکان فکر کردن را از او مي گيرد، امروز به جاي او تصميم مي گيرند که چه بپوشد، چه بخورد، چگونه راه برود، چه چيزي مصرف کند، با چه وسيله اي تردد نمايد و ...

    اما مخاطب از نگاه و ديدگاه اسلام اين گونه نيست، آيات متعددي در قرآن بر اين نکته تاکيد دارد که مخاطب آزاد است پيامي که به او ابلاغ مي شود انتخاب کند که در اينجا به آيه اي از قرآن اشاره مي گردد:

    “فبشرعبادالذين يستمعون القول فيتبعون احسنه اولئک الذين هدايهم الله و اولئک هم اولوالالباب”

    لذا با توجه به آنچه که تاکنون در اين باب گفته شد، در اسلام انسان موجودي است مختار که مي تواند آزادانه پس از شنيدن پيام انتخاب کند و چنانچه روي فرد يا افرادي تبليغي صورت گيرد، انسان اختيار دارد که بپذيرد يا نه، برعکس آنچه که در تبليغات امروز وجود دارد که با تحريف حقايق و تحريک عواطف مخاطب يا مخاطبان از اينکه بتوانند قضاوت صحيح داشته باشند باز مي دارد. 

افكار عمومي 

افكار عمومي، پديده‌اي رواني ـ اجتماعي و خصلتي، جمعي است و عبارت است از ارزيابي، روش و نظر مشترك گروهي اجتماعي در مسئله‌اي كه همگان به آن توجه و علاقه دارند و در لحظه معيني، بين عده زيادي از افراد و اقشار مختلف جامعه نسبتاً عموميت مي‌يابد و عامه مردم آن را مي‌پذيرند. افكار عمومي به صورت تأييد يا مخالفت با يك عمل، نظر، شخص و واقعه با خواسته، مطالبه، پيشنهاد و توصيه تجلي مي‌يابد . شايد بتوان گفت اين تعريف جامع، تا حدودي زواياي گوناگون افكار عمومي را در نظر گرفته است. اما افكار عمومي خاص، حد و مرزهاي مشخص و تأثيرات مختلفي دارد. بايد توجه داشت، بسياري از محققان افكار عمومي، فعاليتهاي خود را به عرصه‌هاي محدودي از افكار عمومي منحصر مي‌كنند. آنها عقايدي را به مثابه افكار عمومي مي‌دانند كه به مسائل مهم سياست عمومي يك كشور مربوط مي‌شود. اين تأكيد از اين اعتقاد ناشي مي‌شود كه افكار عمومي بايد تعيين‌كننده سياست عمومي يك كشور باشد. آنان با اين عقيده طيفي از عقايد را كه ارتباط انكارناپذيري با مسائل سياسي دارند جدا مي‌كنند 

نكته آخر در خصوص تعريف افكار عمومي اينكه، «افكار عمومي چيزي نظير ابر و دود است كه در حالت تراكم و از دور، مشهود و محسوس و از نزديك نامحسوس است» 

افكار عمومي، به طور عمده محصول دوران روشنگري است. اين انديشه با فلسفه‌هاي سياسي ليبرالي اواخر قرون هفدهم و هيجدهم (لاك و روسو) و به ويژه تئوري دمكراتيك قرن نوزدهم تلفيق شده است . به تعبير ديگر ادغام واژه‌هاي عمومي و افكار در يك تركيب مفهومي داراي اهميت سياسي به معناي امروزي فقط در فلسفه‌هاي دمكراتيك و ليبرال از سال 1700 به بعد پديدار شد 
 گسترش وسايل ارتباط جمعي مانند راديو، تلويزيون و مطبوعات پرتيراژ، باعث پيدايش جامعه‌ تازه‌اي شد كه در آن همه افراد، صرف‌نظر از اينكه در كجا زندگي مي‌كنند و يا به چه گروه اجتماعي تعلق دارند از طريق تماس با منابع خبري از رويدادها و رخدادها آگاه شوند. تا جايي كه حتي اگر در جامعه‌اي ميزان مشاركت اجتماعي مردم هم محدود باشد ميزان آشنايي آنها با حوادث و رخدادها كه نتيجه مشاركت آنها در اين زمينه است، با آنچه در گذشته بود، فرق دارد . در اين جوامع تمامي شهروندان براي خود حقوقي قائل مي‌شوند و همچون گذشته تمامي امور و تصميم‌گيريها بر عهده حاكمان واگذار نمي‌شود. 

واقعه افكار عمومي در شرايط مشخصي به وجود مي‌آيد، اين شرايط عبارتند از:
1ـ بايد واقعه‌اي مركزي يا شماري از وقايع متناوب و پشت سر هم از يك نوع وجود داشته باشد.
2ـ فضا بايد مساعد باشد.

3ـ محتواي افكار بايد با الگوهاي فرهنگي و جمعي مطابق باشد.

4ـ محتواي افكار بايد پاسخگوي نيازهاي ظاهري و باطني افراد باشد.

5ـ افكار بايد از طريق رسانه‌هاي همگاني گسترش يابد.

6ـ افكار عمومي بايد با دخالت مستقيم شهروندان اشاعه يابد .

در اين خصوص به اعتقاد برخي كارشناسان براي شكل‌گيري افكار عمومي گذر از مراحل هفت‌گانه ذيل ضروري است.

1ـ پيدايش آگاهي: در اين مرحله مردم از وجود موضوعي آگاه مي‌شوند. اما در مورد واكنش نسبت به آن، احساس نياز سريع نمي‌كنند.

2ـ فوريت بيشتر، مردم فوريت و ضرورت مسئله را حس مي‌كنند، نظر غالب در اين مرحله، درخواست مصرانه براي اقدام است. تشخيص ميان آگاهي و فوريت در تفسير صحيح افكار عمومي ضرورت اساسي است.

3ـ دستيابي به راه‌حل: در اين مرحله مردم، بدون درك پيچيدگي موضوع راه‌حلهاي مختلف مسئله‌اي را بررسي مي‌كنند. توجه مردم بيشتر به راه‌حلهايي معطوف مي‌شود كه كارشناسان يا سياستمداران با زيركي آنها را ارائه كرده‌اند. از آنجايي كه مردم راه‌حلهايي را كه ارائه مي‌شود، كاملاً درك نمي‌كنند

مي‌توان مرحله سوم را دوران صحه گذاشتن نادرست ناميد،‌ يعني مردم از پيشنهادهاي ارائه شده اعلام حمايت مي‌كنند، اما به محض مشخص شدن هزينه‌هايي كه بايد بابت اين موضوع بپردازند. از موضع خود كوتاه مي‌‌آيند.

4ـ فكر خام: در اين مرحله مقاومت مردم در مواجهه با راه‌حلهاي مسئله و پيامدهاي اين راه‌حلها ظاهر مي‌شود. در موضوعهاي دشوار يعني موضوعهايي كه مستلزم تغيير و تحول اساسي‌اند، بايد با ارائه راه‌حلهاي واقع‌بينانه‌تر، بر فكر خام مردم فايق آمد.

5ـ ارزيابي انتخابات: در اين مرحله مردم انتخاب مي‌كنند، يعني به ارزيابي دلايل موافق يا مخالف راه‌حلهاي موضوع خاصي مي‌پردازند. مرحله پنجم، مرحله دشواري است، زيرا در اين مرحله مي‌فهمند كه راه‌حلهاي آسان و كم‌هزينه، احتمالاً كارآيي نخواهد داشت، وقتي مردم به موضوع خاص و راه‌حلهاي پيشنهادي توجه زيادي نشان مي‌دهند، سرسختانه بر ديدگاه خود پافشاري مي‌كنند، حتي وقتي پيامدهاي ناگوار ديدگاهشان به آنان ارائه شود.

6ـ موضع‌گيري هوشمندانه: مردم ايده را قبول مي‌كنند اما معمولاً در مورد آن كاري انجام نمي‌دهند، تا به مرحله هفتم برسند. در مورد برخي موضوعها دهها سال طول مي‌كشد تا افكار عمومي به مرحله هفتم برسد، چاره هوشمندانه مرحله ششم، مستلزم آن است كه مردم ديدگاه خود را مشخص كنند. تناقضات را از ميان بردارند، واقعيات را در نظر گيرند و پيامد انتخابهايشان را نيز بپذيرند.
7ـ قضاوت مسئولانه از لحاظ اخلاقي و احساسي: مرحله اجراي افكار عمومي همان قضاوت اخلاقي و احساسي است. در اين مرحله مردم خود را با موقعيتهاي مختلف سازگار مي‌كنند، ديدگاه و رفتارشان را تغيير مي‌دهند و با احساسات دوگانه خود رو‌به‌رو مي‌شوند، به تعبيري مرحله هفتم مرحله پيدا كردن چاره كار است .


براي شكل‌گيري افكار عمومي دو اصل يا عامل بايد با هم جمع شوند.

 1ـ موضوع يا مشكلي خاص 

2ـ توجه عمومي حول و حوش آن موضوع.

   
 افکار عمومي و تبليغات سياسي:

    قدمت افکار عمومي به قدمت تاريخ بشري است، به جرات مي توان گفت در تمامي اعصار و قرون و در تمامي اجتماعات بشري افکار عمومي درباره موضوعات مختلف شکل گرفته است. 
    عبارت (( صداي مردم صداي خداست )) از کليشه هاي رايج قرون وسطي است، اما شناخت افکار عمومي به شکل امروزي آن ماحصل تلاش انديشمندان قرون اخير است. 
  همانگونه كه اشاره شد  به رغم تعاريف متنوعي که از افکار عمومي ارائه شده، تاکيد بر عمومي و همگاني بودن يک ايده و نظر وجه مشترک تمامي آنهاست. اين ايده و نظر همگاني زماني کاربرد مي يابد که معطوف به حکومت باشد، ويليام تمپل نويسنده انگليسي در سال 1671 نوشت افکار عمومي بنياد و اساس هر حکومتي را تشکيل مي دهد، در واقع مي توان گفت که هر حکومتي به نسبتي که افکار عمومي از آن حمايت مي کند، قوي يا ضعيف مي شود. 

    بر اين اساس افکار عمومي تنها زماني داراي کارکرد واقعي خواهد بود که به موضوعات مبتلا به حکومت ها بپردازد واز اين طريق نيروي خود را در جهت تاييد يا نفي آن اعمال نمايد. در اين حالت افکار عمومي داراي قدرتي تصور مي شود که قادر به تاثير گذاري بر حکومت خواهد بود. طبيعي است با چنين پشتوانه اي، حکومت ها در پي کنترل افکار عمومي برآيند و از آن در جهت منافع سياسي مورد نظر بهره برداري نمايند. 

   نفس وجود رسانه هاي پرتوان ارتباطي که قادرند سرتاسر قاره ها را پوشش دهند، قدرت را ميان رهبران ملي و جامعه جهاني جابجا خواهد کرد، ازاين رو بارون هاي جديد رسانه اي بي آنکه الزاما چنين قصدي داشته باشند، نقش افکار عمومي جهاني را در دنيا به طور ريشه اي تغيير مي دهند.
 براين اساس افکار عمومي عبارت است از برآيند گرايش ها و قضاوت هاي ذهن افراد يک واحد اجتماعي اعم از گروه، جمعيت و اجتماع و يا جامعه نسبت به يک جريان، فرد، سازمان، رويداد، پديده و يا يک حکومت و ... است
    نتيجه گيري:

    افکار عمومي به منزله يک پديده رواني- اجتماعي بر نگرش ها استوار است که برگردانيدن آن در يک جهت معين کوشش هاي بي شماري را مي طلبد. کارگزاران تبليغ سياسي هرگاه لازم بدانند که افکار عمومي را به حمايت از حکومت ترغيب کنند، در بيشتر موارد با اعمال نفوذ در احساسات مردم به اين کار مبادرت مي ورزند. در واقع در تبليغات سياسي تلاش مي شود که تا حد امکان نيروي انديشه و وجدان فرد کمتر به کار افتد و برعکس در او واکنش هاي انعکاسي شرطي پديد آيد. 
 به عبارت ديگر کارگزاران تبليغ سياسي معتقدند که شيوه گفتار و رفتار شخصيت هاي سياسي مي تواند جهت دهنده و هدايت کننده افکار عمومي به سمتي خاص و معين باشد، آنان همچنين روش هاي گوناگوني نظير استفاده از راديو؛ تلويزيون؛ مطبوعات؛ اعلاميه ها؛ شايعه ها؛ نامه نگاري ها و فيلم هاي سينمايي را براي نفوذ بر افکار عمومي موثر مي دانند. 
    بنابراين عموم مردم هر جامعه پيوسته در معرض بمباران تبليغات سياسي هستند که مجاري رسانه اي مختلف در سطح وسيع انتشار مي دهند، لحظه اي نيست که در تلويزيون و در روزنامه ها و راديو نامي از سياستمداران برده نشود و يا مسائل سياسي از طريق آنها مطرح نگردد، تبليغات و آگهي هاي سياسي؛ مباحثات سياسي؛ کنفرانس هاي خبري نامزدهاي انتخاباتي؛ سخنراني هاي سياسي رهبران احزاب و ... مجموعه اخبار سياسي را تشکيل مي دهند که در مقاطع مختلف زماني مردم از آن تغذيه مي کنند و به شدت در بسياري از موارد تحت تاثير قرار گرفته و ناخواسته در مسير تحقق نيات مذبوحانه سياستمداران و کارگزاران تبليغات سياسي قرار مي گيرند. و يا به تعبير ديگر تبليغات سياسي در بيشتر موارد، عبارت است از هدايت افکار عمومي براي سوق دادن توده مردم به حمايت يا رضايت فعال از تصميمات و استدلالات رهبران سياسي جامعه، نفي هر نوع مخالفتي بااين سياست ها و يا حداقل سکوت در برابر آن سياست ها. در ادامه   جهت درك بهتر اين موضوع نمونه اي عملي از نقش تبليغات سياسي در شكل دهي به افكار عمومي ارائه مي شود :


پروپاگاندا در حكومت نازي و تأثير آن بر جامعه آن روز
پروپاگاندا  و ايدئولوژي ناسيونال‌سوسياليسم

دربين سالهاي۱۹۴۵-۱۹۳۳ در آلمان نازي (۱) سران قدرت از ابزار پروپاگاندا براي شستشوي مغزي و تحکيم قدرت نهايت استفاده را ميکردند و داراي يک دستگاه عظيم و قوي براي نهادينه کردن ايدئولوژي ناسيونال‌سوسياليسم بودند که در نوع خود بي‌نظير بود.

ايدئولوژي نازيها از راسيسم (نژادپرستي) و سوسيال‌داروينيسم ريشه گرفته است. بر اساس تئوريها و مدارک شبهه‌علمي ، نازيها به برتر بودن نژاد آلماني و لزوم جنگ براي حفظ آن باور داشتند. جامعه آلماني ميبايست تحت فرماندهي يک مرد قدرتمند رهبري شود که آن را ذوب و کاملاً يکپارچه کند. هيچگونه تفاوت عقيده و علاقه نبايد وجود داشته باشد. مانند تمام سيستمهاي ديکتاتوري، فردگرايي به شدت سرکوب ميشد.

ژوزف گوبلز

گوبلز يکي از سران حزب نازي و در کنار سمتهاي گوناگون، وزير «ارشاد ملي و پروپاگاندا» بود. وظيفه او به عنوان وزير به دست گرفتن کامل کنترل جامعه در همه بخشهاي زندگي اجتماعي چه در سطح عمومي و فرهنگي و چه در سطح خصوصي بود .

گوبلز توانست در عرض کوتاهترين مدت تمام رسانه‌هاي آن روز را «يکپارچه» کند و تحت کنترل خود درآورد. او به زودي قدرت فيلم را به عنوان يک رسانه مناسب براي پروپاگاندا شناخت و از آن نهايت استفاده را براي تأثير در افکار عمومي و پخش ايده‌هاي ضديهودي کرد. اوج فعاليتهاي ضديهودي او در سازماندهي «شب بلورين» (۲) در شب دهم نوامبر بود. از سال ۱۹۴۰ به بعد گوبلز مدير مجله هفتگي Das Reich بود که در سرمقاله هاي آن همواره درباره پيروزي نهايي در آينده نزديک مينوشت و از اختراع سلاحهاي معجزه‌آميز خيالي خبر ميداد. بعد از شکست آلمانيها درجنگ زماني که ارتش سرخ به برلين رسيده بود بدنبال خودکشي هيتلر، و يک هفته پيش از امضاي فرمان تسليم آلمان، گوبلز به همراهي همسرش ابتدا به شش فرزند خود زهر خوراند و سپس خودکشي کرد.

راهکارهاي پروپاگانداي رايش و تأثير آنها
۱) يکپارچه کردن رسانه‌ها

اصطلاح يکپارچه کردن رسانه‌ها به مفهوم يکسان کردن محتواي آنها و در عين حال زدودن هرگونه عنصر مخالف با ناسيونال‌سوسياليسم است که تنها ۵ روز بعد از به قدرت رسيدن هيتلر در آلمان آغاز شد. در روز اول ژانويه ۱۹۳۴ با تصويب قانون «هدايت نوشتار» و آژانس خبري RMVP، کنترل کامل رسانه‌ها در دست حکومت قرار گرفت. ار.‌ام‌.وي.‌پي. هر روز انبوهي از اخبار يکجانبه و مغرضانه و تحريف شده توليد ميکرد که بايد توسط خبرنگاران روزنامه‌ها و مجله‌ها و ايستگاههاي راديويي مورد استفاده قرار ميگرفتند. با يکپارچه کردن رسانه‌ها و به دست گرفتن آنها هيتلر شامه قوي خود را در درک رسانه‌ها به عنوان ابزار مهم قدرت به اثبات رساند.

براي مردم چنين وضعي به معناي بمباران روزانه با اخبار جعلي و يکدست رسانه‌ها بود، بدون اينکه امکان شنيدن صدايي مخالف و نظري انتقادي وجود داشته باشد. ضمير جامعه به اين وسيله با عقايد حکومتي شکل ميگرفت. مردم نميتوانستند بين منابع مختلف انتخاب کنند و در نتيجه امکان رسيدن به يک ديدگاه شخصي را نداشتند و تنها بايد نظريه‌هاي صاحبان قدرت را هضم ميکردند.
۲) دشمنان خيالي
بعد از به دست آوردن ابزار کنترل افکار از طريق رسانه‌ها، وقت استفاده از آن فرا رسيده بود. با انتشار کتابها و مجله‌ها و روزنامه‌هاي حکومتي سران قدرت شروع به تلاش براي رسيدن به اهداف داخلي و خارجي خود کردند. مهمترين هدف داخلي از بين بردن کامل رقباي سياسي بود (سوسيال‌دمکراتها، کمونيستها و ديگر مخالفان) که توسط قانون «هدايت نوشتار» بسيار ضعيف شده بودند. انتشار منابع حکومتي همچنين سعي در ايجاد احساس تنفر، خشم، رعب و وحشت، پيشداوري و حسادت در قلوب مردم عادي داشت. اين احساسات در ابتدا رقباي سياسي نازيها و يهوديان را نشانه ميگرفت و بعدها متوجه دشمنان خارجي (انگلستان، فرانسه، آمريکا، روسيه) شد.

هيتلر توانست به اين وسيله حمايت جامعه را جلب کند و انتقاد و مخالفت را به حداقل برساند. با به جوش آوردن احساسات منفي مردم عليه دشمنان خيالي که شب و روز در پي صدمه زدن به کشور آلمان بودند، شهروندان آلماني ديگر مجبور نبودند خود را مسئول مشکلات و وضع نامناسب خود بدانند. همچنين هرگونه مسئوليت در برابر نابسامانيها از دولت و تصميمهايش دور مي گشت و به اين دشمنان نسبت داده ميشد، که به دليل نداشتن دسترسي به رسانه‌ها قادر به دفاع از خود و نماياندن حقايق نبودند.

۳) ستايش رهبر

پروپاگاند نازيها با تکرار هميشگي شعارهايي شبيه «پيشوا دستور بده، ما اطاعت ميکنيم»، «هميشه حق با پيشواست» و «پيشوا يعني حق» جايگاه هيتلر را به عنوان رهبر بي چون و چراي جامعه تحکيم کردند. خواست جامعه در وجود پيشوا متبلور ميشد، به اين صورت که:

- تنها خواست رهبر جامعه به حساب مي‌آمد

- پيروي از قانون شامل پيشوا نميشد

- همه سازمانها تابع شخص پيشوا بودند

- پيشوا توسط سرنوشت براي رهبري جامعه انتخاب شده بود

- شک در تقدس و قدرت پيشوا کفر به حساب مي‌آمد
- هر نوع انتقاد درباره شخص پيشوا ممنوع بود
- به پيشوا قدرتهاي ماوراء الطبيعه نسبت داده ميشد
- پيشوا معصوم و بري از هرگونه اشتباه و خطا بود
در حکومت هيتلري ايده مريد و مراد و اينکه بايد يک رهبر وجود داشته باشد تا ساير مردم از او اطاعت کنند با شيوه‌هاي ماهرانه و غيرمستقيم در ذهن جامعه تزريق ميشد. رهبر که دست سرنوشت او را انتخاب کرده است بر عليه تمام ناملايمات و دشواريها ميجنگد و بدون توجه به کاستيهاي خود مانند قشر اجتماعي يا تحصيلات و تنها با تکيه بر اراده‌اي شکست‌ناپذير و ايماني محکم به هدف خود ميرسد. در فيلمهاي سينمايي بيشمار چنين شخصيتهاي پيشگامي براي تماشاچيان به نمايش درمي آيند: پزشکان، هنرمندان، سياستمداران جامعه را در زمينه‌هاي مختلف رهبري ميکنند، بدون اينکه اشاره مستقيمي به زمان حاضر و حکومت نازيها بشود. سران قدرت مطمئن بودند که با نمايش پياپي ايده مريد و مرادي در فيلمها طرز فکر مطلوب آنها خود به خود در ذهن مردم جا خواهد افتاد و آنها به تنهايي ربط داستان فيلم و وضع سياسي زمان خود را خواهند فهميد. اين فيلمها روبرت کخ، موتزارت، شيلر، بيسمارک يا ديزل را به قهرماناني تبديل ميکردند که همهء دشواريها را از سر ميگذرانند و ملت خود را نجات ميدهند.
۴) تبليغات جنگي
الف) آمادگي براي شروع جنگ
بعد از اينکه هيتلر آمادگي ارتشي کامل را براي شروع جنگ جهاني دوم به دست آورده بود، در پروپاگانداي حکومتي تغيير جهتي آرام از «تبليغ صلح‌آميز» (که در سال ۱۹۳۹ به پايان رسيد) به «تبليغ جنگي» صورت گرفت. اولين هدف لهستان بود که حمله به آن بايد نه تنها از نظر نظامي، بلکه از نظر رواني به دقت آماده ميشد. چند سال پس از شکست مفتضحانه آلمان در جنگ جهاني اول با ميليونها کشته و زخمي تأثير روي اذهان عمومي براي شروع يک جنگ خانمانسوز ديگر آسان به نظر نمي رسيد . اکنون خبرهاي رسانه‌ها پياپي سعي در منتقل کردن احساسي شبيه فضاي پيش از جنگ جهاني اول، يعني احساس ايزوله شدن و در محاصره قرار گرفتن توسط دشمنان خارجي (يهوديت جهاني، بلشويک جهاني، دموکراسي جهاني) به ذهن مردم را داشتند. بايد به تدريج تصور اجتناب‌ناپذيربودن جنگ به خاطر محاصره شدن آلمان صلح‌طلب توسط همسايگان بي‌انصاف و حريص در اذهان عمومي شکل ميگرفت و مقاومت دروني شهروندان در برابر جنگي جديد از بين ميرفت و باورشان به تحميل جنگ از سوي قدرتهاي خارجي و ايمانشان به محق بودن کشور آلمان محکم ميشد. (۴)
ب) پايداري براي ادامه جنگ
وظيفه دستگاه تبليغاتي حکومت نازي در طول جنگ جهاني دوم توليد انبوه خبرهاي جعلي و تحريف شده درباره فتوح نظامي در جبهه و قريب‌الوقوع بودن پيروزي نهايي بود، هرچند که چنان اخباري اغلب با واقعيت فاصلهء بسيار زيادي داشتند. درباره شکستها تقريباً هيچ خبري منتشر نميشد. علت اين تاکتيک تقويت روحيه مردم و تحکيم پايداري و استقامت آنان بود. حتي زماني که جنگ به پايان خود نزديک ميشد، در رسانه‌ها هنوز تخيلات نازيها منتشر ميشدند، تا جايي که تنها با رسيدن قواي ارتش سرخ به برلين براي اولين بار توهم پيروزي آلمانيها از بين رفت و مردم با تعجب و يکه‌اي شديد به عمق فريبکاري نازيها پي بردند. در مناطق دورافتاده‌تر حتي تا روز هفتم مه ۱۹۴۵ و امضاي فرمان تسليم آلمان هنوز بعضي به نابودي خواب و خيال پيروزي باور نداشتند.

۵) گفتار و سخن

الف) يکي از متدهاي نازيها در تحت تأثير گذاشتن افکار عمومي استفاده از زباني خاص با کلمه‌هايي ساده و به‌يادماندني (مثلاً «نژاد») و بعضي گفته‌هاي کوتاه (تقصير يهوديهاست) بود که تکرار مرتب و بي‌وقفه آنها به حک شدنشان در خاطر مردم کمک ميکرد. به عنوان مثال در روز اول مه ۱۹۳۰ تنها در يک صفحه يک مجله هفتگي آلماني (Völkischer Beobachter ) ، کلمه نژاد شش بار در سه تيتر تکرار شده بود . ميليونها بار تکرار روزانه چنين اصطلاحها و کلماتي باعث ميشد که حتي به زبان روزمره نيز سرايت پيدا کنند و ايدئولوژي ناسيونال‌سوسياليسم به تدريج در عمق ذهن مردم رخنه کند.
ب) با استفاده مرتب از کلماتي مانند بزرگ، عظيم، هنگفت، فوق‌العاده، خارق‌العاده، شگفت‌آسا، يكتا، منحصر به فرد، غول‌آسا و غيره در رسانه‌ها تنها احساس خودبزرگ‌بيني مفرط تقويت نميشد. صفت تفضيلي (بزرگ‌ترين، شگفت‌ترين) در زمان حکومت نازي جاي هرگونه چگون‌واژه ديگر را گرفت و به تنها نوع توصيف تبديل شد. به اين ترتيب کلمات نوعي هيجان يا افزودگي يا تشديد کاذب پيدا ميکردند، چون چيزي که بزرگ به نظر ميايد، بايد بزرگ باشد. اما بعد از مدتي اين کلمه‌ها نيز قدرت خود را از دست ميدادند و دوباره بايد تشديد ميشدند، تا جايي که بعضي از کلمات که خود معني کمال و تام داشتند، از نظر دستوري افزوده ميشدند: مطلق‌تر، غيرقابل‌تزلزل‌تر... اين پيچاندن و سوءاستفاده از واژه‌ها احساسات را به جوشش در مي‌آورد و به پنهان کردن، بزرگ جلوه دادن يا تحريف وقايع کمک ميکرد.

بعضي از کلمه‌ها و اصطلاحها به زمانهاي قديم برميگشتند و ريشه در اعتقادات مذهبي مردم داشتند. اما استفاده مکرر نهضت ناسيونال‌سوسياليسم از چنين واژه‌هايي مانند جاودان، مقدس، ايمان، سرنوشت، مأموريت الهي، جانبازي يا وفاداري به آنها معاني تازه‌اي داد. مردم به اين صورت توسط اصطلاحات آشنا و ذهنيت مثبت نسبت به آنها گفته‌هاي سران قدرت را با آساني و راحتي بيشتري درک و هضم ميکردند.

۶) نمادها

هيتلر به عنوان پيشواي نازيها به ايجاد انواع اسطوره‌ها در حول و حوش شخصيت خود دامن ميزد و اين اسطوره ‌ها و افسانه ‌ها را به همراه جهان‌بيني و سيستم ارزشي خود به نمادهاي تصويري مختلفي منتقل کرد که از آنها در سراسر آلمان از روزهاي اول پاگرفتن نهضت استفاده ميشد. نمادهاي رسا و پرمعنيي مانند صليب شکسته، عقاب، پرچم، مشعل و غيره طرز فکر او را عمداً و به وضوح نشان ميدادند. قدرت سمبلها در تأثير بر روي ذهنيت همگاني غيرقابل مقايسه است، به خصوص که بسيار آسانتر در ذهن حک و راحتتر به ياد آورده ميشوند. مسئله‌اي که امروز شرکتهاي تبليغاتي و تجاري به اهميت آن پي برده‌اند، در زمان نازيها براي رسيدن به اهداف شومشان با پيگيري مستمر پياده ميشد.

۷) بسيج همگاني
نازيها فرهنگ بسيج مردمي را با شدت غير قابل مقايسه‌اي به کار ميگرفتند که واکنشي به پراکندگي مردم آن زمان و بحران دروني عميقي در جامعه بود. اين نوع خاص خودنمايي از نشانه‌هاي بارز حزب نازي از زمان تشکيل آن بود که با تظاهرات پياپي مشعل به دست و طبل‌زنان در خيابانها جلوه ميکردند. (۵) بسيج مردم و کشاندن آنها به خيابان به بهانه‌هاي مختلف توسط پروپاگاند نازيها به زودي تبديل به يکي از ابزار مهم قدرت براي هيتلر شد، چرا که به نيازهاي دروني مردم به بازشناختن هويت خود، يکپارچگي، وابستگي به جمع، سربلندي و افتخار به خود و وطن جواب ميداد.
۸) تعليم و تربيت
فرو کردن ايدئولوژي نازي در مغز مردم از کودکان شروع ميشد. با اسباب‌بازي ايدئولوژيک حتي اتاق کودکان نيز از تعرض نازيها در امان نبود. با انجمنهاي Bund Deutscher Mädel (انجمن دختران آلماني) و Hitlerjugend که عضويت در آنها بعدها اجباري شد، تربيت ذهني، بدني و اخلاقي کودکان خارج از مدرسه در دست حکومت قرار ميگرفت. جشنهاي مختلف، رژه‌ها، مسافرتهاي تفريحي، بازيهاي نظامي در مکانهاي سرباز و غيره عضويت در اين انجمنها را براي کودکان و نوجوانان خواستني ميکرد. يکي از سرگرميهاي انجمني گوش دادن گروهي به برنامه‌هاي تبليغي حزبي در راديو بود که مشخصاً براي کودکان و نوجوانان توليد ميشد. «جوانان هيتلر» يا هيتلريوگند فقط سيستم ارزشي ناسيوناليستي مانند وفاداري، اطاعت، همبستگي، انجام وظيفه و ارادهء قوي را در مغز کودکان فرو نميکرد، بلکه براي تربيت سربازان آينده نيز مناسب بود. چنين بچه‌هايي در زندگي آيندهء خود قادر نبودند از فرمان سران قدرت سرپيچي کنند، چرا که از عنفوان کودکي چيز ديگري جز سرسپردگي و اطاعت بي چون و چرا نميشناختند. (۶)
بر اساس آنچه گفته شد مي توان نتيجه گرفت ، بيشترين تأثير پروپاگاندا نازيها در صورتي بود که:
- غيرمستقيم و زيرکانه اعمال ميشد و اجباري به همراه نداشت، مانند فيلمهاي تبليغي
- تجربه‌هاي روزمره خلاف آن را ثابت نميکردند، مانند اسطورهء هيتلر که تماسي با زندگي عادي نداشت

- بر اساس زمينه‌هاي قبلي و آشنا استوار بود، مانند ارزشها و سنتهاي قديمي با تفسيري جديد
پيگيري همه‌جانبهء حکومت نازيها در به کاربردن ابزار پروپاگاندا براي تحکيم قدرت و تأثير فوق‌العادهء آن در اذهان عمومي در تاريخ بي‌سابقه است و تحقيق دربارهء آن امروز در ذهن آميزه‌اي از وحشت و تحسيني همراه با انزجار به جا ميگذارد. با اين حال شناختن اين شيوه‌ها و متدها هميشه لازم است. اگر بدانيم که تأثيرپذير و قابل تحميق هستيم، اولين قدم را براي جلوگيري از تأثير و تحميق برداشته‌ايم.

توضيحات 

(۱) کلمه نازي مخفف ناسيونال‌سوسياليست است.

(۲) در روزهاي هفتم تا سيزدهم نوامبر سال ۱۹۳۸ با حمله‌هاي پياپي اعضاي حزب نازي به خانه‌ها، مغازه‌ها، کنيسه‌ها و گورستانهاي يهوديان در آلمان و اتريش، بيش از ۴۰۰ نفر کشته شدند. از دهم نوامبر به بعد تقريباً سي هزار يهودي به اردوگاههاي کار اجباري فرستاده شدند، جايي که باز هزارها نفر به قتل رسيدند. شب دهم نوامبر با شکستن شيشه‌هاي مغازه‌هاي يهودي در سراسر برلين در زبان مردم کوچه و بازار «شب بلورين» نام گرفت. با اين برنامهء گوبلز، آزار و تحت انزوا قرار دادن يهوديان که از زمان به قدرت رسيدن هيتلر شروع شده بود به مرحلهء بعدي خود وارد شد، پيش از آن که سه سال بعد به هولوکاوست و تلاش مستقيم براي نابودي قطعي يهوديان منتهي شود.
(3) مدت کوتاهي قبل از حمله به لهستان به رسانه‌هاي عمومي فرمان داده شد که از به کار بردن لغت «جنگ» خودداري کنند، چرا که حکومت سعي داشت آن را يک مانور نظامي کوتاه‌مدت جلوه دهد. در نهايت در روز اول سپتامبر ۱۹۳۹حمله آلمان به لهستان با پوشاندن يونيفرم ارتش لهستان به تن اسراي اردوگاههاي کار اجباري به عنوان جنگ دفاعي نمايش داده شد و هيتلر در رايشس‌تاگ، مجلس آلمان، فرياد کشيد: «از ساعت پنج و چهل و پنج دقيقه به شليک گلوله‌ها جواب داده ميشود.»
(4) هنوز هم احزاب نئونازي در سراسر دنيا در تظاهرات و راهپيماييهاي خود از همين ابزار استفاده ميکنند.

(5) اين گفته هيتلر به خوبي برنامه او براي تربيت انسان مورد نظرش را نشان ميدهد: و آنوقت يک نسل جوان آلماني ميايد، و آن را از سن بسيار پايين براي اين حکومت جديد رام ميکنيم. اين جوان هيچ چيز نمي‌آموزد، جز آلماني فکر کردن، آلماني عمل کردن. اين دختران و پسران با سن ده سالگي به سازمان ما راه ميابند و آنجا مثل اغلب اوقات براي اولين بار هواي تازه استنشاق و احساس ميکنند. ۴ سال بعد از يونگ‌فولک (ملت جوان) به هيتلريوگند (جوانان هيتلر) ميروند و آنجا هم آنان را ۴ سال نگه ميداريم، و آن موقع هم مسلماً آنها را به دست سازندگان پير طبقه‌ها و اقشار پس نميدهيم، بلکه به حزب و جبههء کار ميفرستيم، به اس.‌آ. يا ان.اس.آ.ک. يا اس.اس و غيره. و اگر سه سال يا يک سال و نيم آنجا باشند و هنوز کاملاً ناسيونال‌سوسياليستي نشده باشند، به خدمت کاري گرفته ميشوند و شش يا هفت ماه صيقل داده ميشوند، همه با يک سمبل، کلنگ آلماني. و اگر بعد از شش يا هفت ماه هنوز ذره‌اي از ذهنيت طبقاتي يا تعلق قشري در آنها مانده باشد، ارتش آنها را دو سال براي مراقبت به عهده ميگيرد. و وقتي بعد از دو سال يا سه سال يا چهار سال برميگردند، ما دوباره آنها را تحويل ميگيريم، دوباره به اس.آ. يا اس.اس. و غيره، و ديگر هرگز آزاد نيستند. در تمام زندگيشان.
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اسماعيليان نزاري و شيوه​هاي پروپاگاندايي خاص آنان
          مقداد مهرابي*        

چکيده

            در اين مقاله به بررسي شيوه​هاي پروپاگاندايي فرقه اسماعيليه  نزاري در ترويج عقايد مذهبي و مبارزه با حکومت سلجوقيان پرداخته مي شود. بنابراين با توجه به تکنيک​هاي پروپاگاندايي و با در نظر گرفتن زمينه​هاي تاريخي​-​اجتماعي که رفتار پروپاگانديست را شکل مي دهند، سه شيوه خاص پروپاگاندايي اسماعيليه يعني ترور در ملاء عام، پايگاه قرار دادن قلعه​هاي نفوذ ناپذير و تأويل بررسي مي گردد. در اين ميان با استفاده از منابع تاريخي حتي الامکان دست اول انديشه​هاي پروپاگاندايي ناصرخسرو شاعر معروف اسماعيليه و حسن صباح بنيان​گذار اسماعيليان نزاري در ايران نيز مورد تحليل قرار  مي گيرد.

کليد واژگان
            اسماعيليان، پروپاگاندا، نزاريان، ناصرخسرو، حسن صباح، تأويل، ترور، سلجوقيان

مقدمه 

واژه پروپاگاندا منشأ نسبتاً متأخري دارد. اولين استفاده ثبت شده از آن به سال 1622م. كه پاپ گرگوري پانزدهم ”مجمع مقدس پروپاگانداي ايماني“ را تأسيس كرد باز مي‏گردد. در آن زمان كليساي كاتوليك روم درگير جنگ‏هاي مذهبي اغلب ناموفقي به منظور اعادة ايمان با استفاده از نيروي اسلحه بود. پاپ گرگوري بيهودگي اين تلاش را دريافت، و به منظور هماهنگي تلاش‏ها جهت پذيرش ”داوطلبانه“ دكترين كليسا توسط مردم، پروپاگانداي پاپي را بنيان نهاد. (پراتكانيس وآرنسون ، 1383: 18) از اين رو بود كه مفهوم پروپاگاندا در مقابل زور  اسلحه در ترويج عقايد ديني شكل گرفت.

اين واژه تا اوايل قرن بيستم استفاده گسترده‏اي نداشت. اما از آن هنگام، براي تشريح تاكتيك‏هاي اقناع كه در جنگ جهاني اول و پس از آن از سوي رژيم‏هاي توتاليتر بكار مي‏رفت، مورد استفاده قرار گرفت. پروپاگاندا در ابتدا نشر عقايد و افكار تعصب‏آميز، اغلب از طريق دروغ و فريبكاري معنا مي‏شد. معناي كلمة پروپاگاندا امروزه به تلفيق يا نفوذ جمعي از طريق دستكاري نمادها و روانشناسي فرد تكامل يافته است. پروپاگاندا انتقال نقطه نظري با هدف نهايي پذيرش ”داوطلبانه“ دريافت‏كننده است، به طوري كه شخص آن نظر را از آن خود تلقي كند. (همان) هرچند كاربرد اين عبارت به زمان متأخر باز مي‏گردد اما با نگاهي به تاريخ مي‏توان موارد بسياري از روش‏هاي پروپاگاندايي در ترويج عقايد از مذهب گرفته تا سياست را شاهد بود. اهميت بررسي شيوه‏هاي پروپاگاندايي نيز در آن است كه ما را بيشتر با شيوه‏هاي ترويج عقايد كه بعضاً منحصر به زمان خاص يا دورة تاريخي خاص بوده‏اند، آشنا مي‏كند.

از طرف ديگر بنا به نظريه جووت اساساً پروپاگاندا به مثابه يك فراگرد، تحت تأثير زمينه تاريخي ـ اجتماعي است كه ميراثي را ايجاد كرده كه هم بر انگيزش‏هاي پروپاگانديست و هم بر شيوة ارتباطي او تأثير مي‏گذارد. در واقع براي آنكه بدانيم پروپاگانديست چگونه عمل مي‏كند، بايد بدانيم زمينه و متن تاريخي ـ اجتماعي آن جامعه اجازة چه نوع عملي را به او مي‏دهد. (جووت، 1992: 26 در محسنيان راد، 1384: 110)

از اين رو با توجه به اهميت زمينه و متن تاريخي ـ اجتماعي دست به بررسي شيوه‏هاي پروپاگاندايي فرقة اسماعيليه زده‏ايم كه حتي افسانه‏هاي آنان از طريق سياحاني مانند ماركوپولو نيز به گوش اروپاييان رسيده است. اهميت شيوه‏هاي پروپاگاندايي اسماعيليه چنان است كه توماس آرنولد، محقق برجستة تاريخ اسلام، سازمان تبليغاتي اسماعيليه را سازماني فوق‏العاده دانسته و به محققان توصيه كرده كه سازمان مذكور را مورد توجه و بررسي قرار دهند. (آرنولد، 1353: 152)

با توجه به آنكه فرقة اسماعيليه دوره تاريخي گسترده‏اي را به خود اختصاص داده است و از زمان اختلاف بر سر جانشيني امام صادق (ع) تا شكل‏گيري دولت فاطميون مصر در سال‏هاي قرن سوم و تا دولت اسماعيليان نزاري ايران و بعد از آن را در بر مي‏گيرد، تنها در اين مقاله به بررسي برخي زمينه‏هاي تاريخي ـ اجتماعي اين فرقه كه منجر به شيوه‏هاي خاص پروپاگاندايي آنان گرديده، بويژه با تكيه بر اسماعيليان نزاري ايران در عصر سلجوقيان پرداخته‏ايم. ” نزاريان اسماعيلي در ايران در زمان دولت سلجوقي با فتح الموت در سال 483/1090 م شروع شد و تا سقوط اين دولت در سال 654/1256 ادامه يافت“. (دفتري، 1375: 369) با توجه به زمينه‏هاي تاريخي ـ اجتماعي برخي شيوه‏هاي پروپاگاندايي جديد مانند ترور در ملاء عام، فتح و مستقر شدن در قلعه‏هاي غيرقابل نفوذ و همچنين تأويل كه از  گذشته به ارث برده بودند، را با هم آميختند و دولت خاصي را شكل دادند.

در اين مقاله پس از بررسي خاستگاه و روند شكل‏گيري فرقة اسماعيليه بطور كلي و فرقة اسماعيليه نزاري در ايران بطور خاص نقش داعيان به عنوان پروپاگانديست‏هاي بسيار ورزيده اسماعيليه مورد بررسي قرار گرفته است. از اين ميان ناصرخسرو شاعر و دانشمند اسماعيليه و برخي افكار وي مورد توجه قرار گرفته، سپس انديشه‏هاي حسن صباح و علت پذيرش و ترويج اسماعيليه نزاري در ايران ذكر گرديده است. در پايان سه شيوة پروپاگاندايي خاص اسماعيليه نزاري يعني ترور در ملاء عام، تسخير قلعه‏هاي مستحكم و غيرقابل نفوذ و همچنين تأويل را مورد مطالعه قرار داده‏ايم.

خاستگاه و روند شكل‏گيري فرقة اسماعيليه

فرقة اسماعيليه يكي از فرقه‏هاي شيعي است كه مانند بسياري از فرقه‏هاي دين اسلام به علت اختلاف بر سر جانشيني بوجود آمده است. پيروان اين فرقه كه شاخه‏اي از مذهب شيعه مي‏باشد، پس از امام جعفر صادق​(ع)، امام ششم، امامت را متعلق به اسماعيل فرزند ارشد امام صادق و فرزند وي محمد مي‏دانند. در زمينة خاستگاه فرقة اسماعيليه، خواجه رشيدالدين فضل‏الله در كتاب جامع‏التواريخ خود چنين مي‏نويسد:

”… جعفر را عليه‏السلام چهار پسر بودند … جعفرنص [حكم آشكار] امامت بر اسماعيل كرد. اسماعيل شراب مسكر بخورد. جعفر بر فعل او انكار كرد و فرمود «بدا في امر اسماعيل» [پشيمان شدم] و بر پسر ديگر موسي [امام هفتم شيعيان] نص كرد. طايفه كيسانيان [كوهستانيان] خود را بر اسماعيل بستند و از فرقة شيعه جدا شدند، و حجت آوردند كه: جعفر امام معصوم است، و او نص بر اسماعيل كرد، پس اصل نص نخستين است، و بدا [پشيماني] بر خداوند روا نباشد.“ (جامع التواريخ: 9)

عده‏اي موضوع شراب خوردن اسماعيل را با دلايل بسيار رد كرده‏اند و اعتقاد به مغرضانه بودن اين امر دارند. آنان اعتقاد دارند ”اسماعيل در زمان حيات پدر درگذشت، امام نص را از او به موسي برادرش منتقل نمود ... گروهي حتي منكر مرگ اسماعيل شدند و گفتند مردن او از روي تقيه اظهار شده تا دشمنان قصد جان او را نكنند، و بر اثبات قول خود دليل آوردند كه برخلاف مرسوم ”بر موت اسماعيل اشهاد كردند و محضر نوشتند ... در حاليكه معهود نيست كه بر مرگ كسي سجل ]ثبت و مكتوب[ نويسند“. (الملل و النحل: 152 در دفتري، 1375)

بدين ترتيب فرقة اسماعيليه به علت اختلاف بر سر جانشيني امام صادق (ع) با دلايل محكم و قاطع خويش شكل گرفت و مي‏توان چنين اظهار داشت كه موضوع فرزند  امام و جانشين او بودن به عنوان امام عصر و امام غائب بودن دستاويز پروپاگاندايي در اثبات بر حق بودن و رد حقانيت ديگر فرقه‏ها مي‏شود. ”در اواخر قرن سوم هـ. ق. شخصي به نام عبيدالله ملقب به مهدي كه خود را از نسل فاطمه (س) و از اعقاب محمدبن اسماعيل مي‏شمرد ظهور كرد و در سال 297 در شمال افريقا حكومتي مستقل تأسيس كرد و اعقاب او به نام خلفاي فاطمي يا علوي يا عبيدي در حدود دويست و هفتاد سال بر ممالك وسيعي سلطنت و خلافت كردند. (همائي: 27)

قلمرو حكمراني خلفاي فاطمي در آغاز به بخشي از آفريقا محدود بود، اما به تدريج گسترش يافت و مصر، شام، حجاز، يمن و ... و برخي نواحي عراقي را دربرگرفت. در زمان چهارمين خليفة فاطمي المغرلدين الله (341-365 هـ. ق.) مصر در سال 358 فتح گرديد و شهر قاهره تأسيس گرديد. در زمان مستنصر هشتمين خليفة فاطمي (427-487 هـ .ق) كار آنچنان بالا گرفت كه ارسلان بساسيري در حدود سال 448 هـ. ق. جنگ عظيمي برپا كرد. بر بغداد و مقر خلافت عباسيان استيلا يافت. (همان: 28 و 29)

اگر حمايت سلاجقه نبود كار يكسره مي‏شد و خلافت عباسي انقراض مي‏يافت، اما سلاجقه كه از روي تعصب ديني و يا به اقتضاي سياست وقت در ترويج مذهب تسنن و حفظ مقام خلفاي عباسي و قلع و قمع مخالفين آن‏ها كوشش و پافشاري داشتند، پا در ميان نهادند و طغرل سلجوقي به حمايت القائم بامرالله سپاه به بغداد كشيد و بساسيري را از بغداد بيرون راند. (همان)

هنگامي كه قبايل ترك سلجوقي، زمام قدرت نظامي بيشتر كشورهاي شرق ميانه را در دست گرفتند، ديدند كه مشايخ صوفيه كه سلاطين سلجوقي در پي جلب احترام آن‏ها ]جهت بدست آوردن مشروعيت حكومت خويش و استقرار كامل آن[ بودند، آنان را به استقرار مجدد دنياي اسلام بر شالودة مذهب اهل تسنن فرمان مي‏دهند. بدين روي سلجوقيان عظمت دستگاه خلافت بغداد را بدان مسترد داشتند .... در چنين گير و داري، اسماعيليان كه در قلمرو حكومت سلجوقي پراكنده بودند، با خط مشي سياسي ]و پروپاگاندايي[ جديدي كه خاص خودشان بود، علم طغيان برداشتند، و از فاطميان ]نيز[ بكلي جدا شدند. اين دسته كه اينك ]اسماعيليان[ نزاري ناميده مي‏شدند، بر آن بودند كه قدرت سلجوقيان را، بوسيله دشمني و خصومتي كه به حد فداكاري رسيده بود پاره پاره يا به تمامي متلاشي سازند و نابود كنند. (هاجسن، 1955: 70)

]اسماعيليان[ نزاري، در دهه‏هاي آخر قرن يازدهم ]ميلادي[ در همان ايامي كه نظام‏الملك با آزادي تمام مذهب اهل تسنن را در سراسر سرزمين‏هايي كه قدرت سلجوقي در آن نقاط، در اوج اعتلا بود، اشاعه مي‏داد، خود را براي شورش و طغيان عليه سلجوقيان آماده مي‏ساختند. آنگاه طي چند سال، در سال 483 هـ.​ ق. / 1090م. قلعة الموت را به تصرف درآوردند و مراكز قدرت خود را در سراسر قلمرو حكومت سلجوقي، مشخص ساختند و روابط خود را با فاطميان مصر قطع كردند و دولت جديد و ممتازي ]با شيوة پروپاگاندايي خاص حاصل از شرايط اجتماعي ـ تاريخي زمان خود[ پي افكندند. (همان: 100)

جايگاه و نقش داعيان در گسترش فرقه اسماعيليه

مي‏دانيم كه در گسترش انديشه‏هاي خاص يك فرقه، گروه، مذهب و ... كساني كه آن را اشاعه مي‏دهند نقش اساسي دارند، اين همان چيزي است كه ”منبع ارتباطي“ ناميده مي‏شود. اگر پروپاگاندا را بنا به تعريف دكتر محسنيان راد، ”فرآيند بكارگيري سازمان يافته فنون براي تغيير سطوح گوناگون شناخت منتسب به جمعيت‏هاي انساني در راستاي ارزش‏هاي مرتبط“ بدانيم، يادگيري اين فنون نيازمند آموزش ديدن منبع فرستندة پيام است تا كساني پرورش يابند كه داراي توانايي ويژه‏اي براي رسيدن به هدف پروپاگانديست باشند. درواقع آموزش در اين فرقه  كاملاً در خدمت اهداف پروپاگاندايي ترويج كيش اسماعيلي بوده است.

فرقة اسماعيليه از آن جهت كه به بحث و استدلال و فلسفه و علوم عقلي توجه داشت در عالم اسلام اهميت بسيار دارند، و چون نشر دعوت آنان با دورة تعصب و غلبة فقها و محدثين بر اهل علم و استدلال مصادف بود وجود ايشان در حفظ علوم عقلي تأثير فراوان داشت. بر اثر تشكيل مجالس بحث و مناظره كه ميان اسماعيليان امري معتاد ]و روزمره[ بود افكار پيروان اين مذهب با علوم عقلي آشنايي يافت. (صفا، 1333: ج. اول، 249). 

اسماعيليان كسي را كه تازه به طريقة آنان وارد مي‏شد مستجيب مي‏ناميدند. و هركه در طريقت ايشان راسخ شود، و اجازت  كلام يابد، او را ماذون گويند. و چون به درجة دعوت رسد، او را داعي مي‏خوانند. و چون به مرتبة ده داعي رسد و معتبر شود او را حجت گويند. اعني [کليه] گفتار او حجت ايزد است بر خلائق. و چون رتبت و ولايت يافت و از معلم بي‏نياز گشت، او را امام خوانند. و بالاي امام اساس است. و فوق اساس در منزلت ناطق. و امام هفت باشد، و دوازده داعي و مأذون هر امامي را ببايد. (جامع‏التواريخ: 10) بدين ترتيب اسماعيليه هفت مرتبه براي كساني كه وارد اين فرقه مي‏شدند قائل بودند كه رسيدن به هريك از اين مرتبه‏ها منوط به تلاش و فراگيري دانش بسيار بوده است، با اين حال برخي ديگر مراتب بيشتري يا كمتري براي دعوت‏كنندگان به مذهب اسماعيليه قائلند. (نگ: هاجسن: 1955، 21-23)

قابل ذكر است كه در هر دوره تنها يك امام وجود دارد. چنين نظم حاكم بر مراتب دعوت‏كنندگان و ضرورت فراگيري علم از سوي آنان خود مي‏تواند بيانگر اهميتي باشد كه از سوي فرقة اسماعيليه به منبع فرستندة پيام پروپاگاندايي داده مي‏شود.

شيوة دعوت و تبليغ ]و پروپاگانداي[ داعيان و روش مبلغان اسماعيلي و كيفيت بحث و مناظره و طرز استدلال آنان با مردم، بسيار ماهرانه بوده است. آنان در اين راه به همة وسايل مناسب حال مخاطب متوسل مي‏شدند. عبدالقاهر بغدادي در كتاب ”الفرق بين الفرق“ و برخي دانشمندان ديگر در اين باره به تفصيل سخن گفته‏اند كه خلاصة برخي از آن‏ها چنين است:

”از شرايط داعي در دعوت آنست كه بايد داراي صفت ”تفرس“ يعني بافراست باشد، كه درك كند هركسي با چه طريق به راه مي‏آيد. با هركسي فراخور حال و شغل و عقيده و فكر او گفتگو و بحث كند...“ (الفرق بين الفرق در فضائي، 1363: 182) اين همان چيزي است كه در روزنامه‏نگاري داشتن ”تاكت“ (tact) ناميده شده است؛ يعني داشتن هوش و ذكاوتي كه بتوان متناسب با وقت و متناسب با شخصيت طرف، مطالبي را عنوان كرد كه به دل وي بنشيند. (معتمدنژاد، 1382: 197).

در واقع، تعمق درباره اثر شخصيت و اعتبار منبع بر اقناع كردن به عصر باستان بازمي‏گردد. بيش از 300 سال قبل از مسيح ارسطو نوشت: ”ما به مردان نيك بسيار همه جانبه‏تر و بي‏چون و چراتر از ديگران اعتماد مي‏كنيم“. (پراتكنيس و آرنسون، 1383: 102) موضوع اعتبار منبع در ميزان تأثير پروپاگاندا از سوي پژوهشگران مختلف و با روش‏هاي گوناگون مورد بررسي و تأييد قرار گرفته است. بنابراين با در نظر گرفتن اهميت اعتبار منبع در امر پروپاگاندا، دست به بررسي جايگاه ناصرخسرو به عنوان يكي از حجت‏هاي اسماعيليه مي‏زنيم. قبل از آن لازم به ذكر است كه ناصرخسرو از اسماعيليان مستعلوي بوده است، با اين حال بررسي افكار و زندگي اين متكلم و فيلسوف اسماعيلي هرچه بهتر مي‏تواند ما را با شيوه‏هاي پروپاگاندايي اسماعيليه بويژه نزاريان كه وارث برخي شيوه‏هاي اسماعيليان قبل از خود بودند، آشنا سازد.

درنتيجه​ي فعاليت‏هاي سياسي و سري ناصر در خراسان، مازندران، نيشابور، سيستان و ... و در ساية خدمات او به خليفة فاطمي، دارالعلم ـ يعني سازماني كه بر عمليات داعيان در بيرون از قلمرو خلافت نظارت داشت، وي را به منصب رفيع ”حجت“ و ”صاحب جزيرة خراسان“ برگماشته است. دارالعلم فاطميان براساس ”عقيده حكومت جهاني“ تمام بسيط زمين را به دوازده جزيره تقسيم كرده بود و رياست هر جزيره با يك ”حجت“ و يا ”صاحب جزيره“ بود كه عمليات تبليغاتي داعيان زيردست خود را رهبري مي‏كرد. (برتليس، 1346: 181 و 182) از بين دعوت​کنندگان ايراني تنها ناصرخسرو و حسن صباح توانسته بودند به منصب عالي و بلندمرتبه حجت برسند.

ناصر خسرو قبادياني ( 394-480 هـ . ق.)  ملقب به ”حجت خراسان“ يكي از داعيان بزرگ بلكه رئيس داعيان خراسان بوده است. او حكيم و شاعر معروفي بود كه آراء فلسفي فارابي و ابن سينا را مطالعه كرده و پس از آن، به علوم ديني و فنون ادبي و عقايد مذهبي پرداخت و يكي از نوابع است كه در ايران بوجود آمده است“. (براون: 294-384) چون اساس پيشرفت فرقة اسماعيليه بر تبليغ و دعوت بود، ناگزير مقاصد خود را به زبان مردم ناحيه نشر مي‏دادند و از اينجاست كه به تأليف كتب و رسالت و سرودن اشعار به زبان فارسي توجه بسيار كردند و از قرن چهارم رسالات، كتب و اشعاري از دعات و حج اسماعيلي به زبان فارسي در دست داريم. بزرگترين شاعر و نويسنده اسماعيلي ناصر خسرو است كه دوره دعوت و تبليغ و تأليف و شاعري او نيمه دوم قرن پنجم ]همزمان با انقراض سلسله تركان غزنوي و روي كارآمدن تركمانان سلجوقي[ بوده است. (صفا، 1366: 249-250)

ناصرخسرو داراي تأليفات بسياري است كه برخي در بيان انديشه‏هاي اسماعيليه است. برخي آثار نيز وجود دارد كه به دروغ به وي نسبت داده شده است. با اين وجود بطور كلي برخي آثار وي عبارتند از زادالمسافرين كه اين اثر را ناصرخسرو براي خوانندگان عمومي و بخصوص شاگردانش نوشته است و در ميان اهل تسنن به عنوان يك رساله فلسفي به شمار مي‏آيد. جامع الحكمتين، خوان الاخوان، وجه دين كه در تأويلات احكام شريعت بر طريقه اسماعيليه نوشته شده است، روشنايي‏نامه، سعاد‏ت‏نامه، گشايش و رهايش كه رساله‏اي در پاسخ سي پرسش اعتقادي است كه از سوي فردي اظهار شده است، سفرنامه كه در مسافرت هفت سالة خود نگاشته است، ديوان كه در آن هنر شاعري را به استخدام عقايد خويش گرفته است و برخي آثار ديگر مانند اكسير اعظم، قانون اعظم و … كه به وي نسبت داده‏اند. (رجبي، 1381: 415-423)

برخي شيوه‏هاي پروپاگاندايي خاص اسماعيليه

شورش نزاريان داراي وجوه مشخص و خاصي است كه از همان آغاز به منصه ظهور رسيدند و به الگويي متمايز و روش مبارزه‏اي خاص خود دست يافتند. در خصوص اهميت شيوه‏هاي پروپاگاندايي خاص اسماعيليه توماس آرنولد، محقق تاريخ اسلام، سازمان تبليغاتي اسماعيليه را سازماني فوق‏العاده دانسته و به محققان توصيه كرده كه سازمان مذكور را مورد توجه و بررسي قرار دهند. (آرنولد، 1353: 152) . رفتار سلجوقيان ... و ايجاد جامعه‏اي، تحقيق شده از سوي آنان، منتهي به آن شد كه اسماعيليه به شيوه جديدي از پروپاگاندا دست زند كه مي‏توان آن را ”تبليغ همراه با ترور“ ناميد. (محسنيان راد، 1384: 482-483)

هيچ يك از فرقه‏هاي اسلامي از مفهوم ”جهاد“ مانند اسماعيليان نزاري در جهت مقاصد سياسي خود استفاده نكرده‏اند. از جان گذشتگي فدائيان ـ يعني آنان كه براي آدم‏كشي پرورده مي‏شدند ـ به منزله خودكشي آنان بود، زيرا كساني كه مورد حمله آنان قرار مي‏گرفتند، معمولاً مسلح بودند و اطراف آنان نيز محافظان مسلحي وجود داشت. اين اقدام آنان نشانه شدت اعتقاد آنان به فرقة خود است. ”در ميان نزاريان عقيده‏اي شيوع پيدا كرده بود كه بر اثر مردن در راه انجام وظيفه آنان بدن خود را وسيله پاك ساختن نفس خويش از آلايش‏ها مي‏سازند تا شايسته دخول به عالم روشنائي گردند“. (هاجسن، 1955: 174)

يكي از نخستين قربانيان ترور فداعيان حسن صباح، نظام‏الملك وزير ملكشاه سلجوقي است. از قرار معلوم، طومار افتخارآميز نام و مأموريت‏هاي آدم كشانة آنان در الموت و قلعه‏هاي ديگر اسماعيلي نگهداري مي‏شد. قتل يك شخصيت برجستة سياسي يا نظامي كه صدماتي به نزاريان وارد آورده بود، اغلب از ريخته شدن خون مردم عادي در صحنه‏هاي جنگ جلوگيري مي‏كرد. درنتيجه نزاريان حتي يك توجيه انسان‏دوستانه از قتل‏هايي كه مرتكب مي‏شدند داشتند. قتل معمولاً تا آنجا كه ممكن بود در ملأ عام صورت مي‏گرفت، زيرا يكي از مقاصد اين قتل‏هاي ايجاد ترس و وحشت در دل دشمنان بالفعل و بالقوة نزاريان و تحت تأثير قرار دادن آن‏ها بود. (دفتري، 1375: 405)

نقش قلعه‏هاي اسماعيليه به عنوان پايگاه تبليغاتي 

يكي از ويژگي‏هاي لازم در پروپاگانداي موفق داشتن نظام تبليغاتي كاملاً سازمان يافته و هماهنگ و يكپارچه است. ”گرايش فعاليت تبليغاتي موفق متوجه اين است كه از يك قدرت مؤثر، متمركز و تصميم‏گيرنده نشأت گيرد. قدرتي كه از ساختار آن از پيام تغييرناپذير منبعث شود. به همين دليل رهبري متمركز و نيرومند با سلسله مراتب سازماني وجود خواهد داشت“. (كيا، 1383: 93) با اين توضيحات درخصوص اهميت پايگاه يعني  قلعه‏هاي اسماعيليه و نظام اداري حاكم بر اين آنها، مي‏توان قلعه‏هاي اسماعيليه را داراي كاركرد منحصر بفردي در فعاليت پروپاگاندايي اسماعيليان نزاري درنظر گرفت.

در واقع مي‏توان قلعه‏هاي اسماعيليه را پايگاه نظامي و مركز دعوت مذهبي و سياسي به حساب آورد. اين قعله‏ها با نظم خاصي زير نظر حسن صباح و جانشينان او اداره مي‏شدند.

”گرفتن قلعه الموت در سال 483/ 1090م، تاسيس واقعي آنچه را كه بعداً به صورت دولت نزاري درآمد صلا داد، و مرحله جديدي را در فعاليت‏هاي اسماعيليان ايران كه تا اين زمان مخفيانه عمل مي كردند آغاز نهاد. از اين تاريخ به بعد دعوت اسماعيلي در ايران سياست جديد قيام آشكار عليه دولت سلجوقي را در پيش گرفت، و فتح‏الموت اولين ضربة اين قيام اسماعيلي بر پيكرة آن دولت به شمار مي رفت“. (دفتري، 1375: 387)

حسن همينكه در الموت وضعيت خود را تثبيت كرد، به فرستادن داعيان و عاملان به نقاط مختلف براي نشر دعوت، كه پس از مرگ وي دعوت جديد خوانده شد، اقدام كرد. اما هدف آني او به كيش اسماعيلي درآوردن بقيه رودبار ]اطراف قلعه الموت[ و به تصاحب درآوردن قلاع بيشتر در نواحي همجوار پايگاه مركزي خويش بود. (همان: 388) حسن صباح بطور اصولي تا حد ممكن الموت را غيرقابل نفوذ و خودكفا كرد بگونه‏اي كه بتوانند در برابر محاصره‏هاي طولاني دوام آورند و سپس قلعه‏هاي بسيار ديگري مانند قلعه لمسر در نزديكي الموت را تصاحب كردند.

اين قلعه‏ها همگي زير نظر قلعه مركزي بودند و داراي كاركرد پروپاگاندايي دفاعي و تبليغي گرديدند.

هر قلعه‏اي كه يك گروه محلي اسماعيلي تصاحب مي‏كرد، براي اسماعيليان كه در قلمرو سلجوقيان مي‏زيستند دارالهجره‏اي مي‏شد. اما تعداد اين اماكن از جهت مقاصد نهايي و آرمان‏خواهي، يك جامعه پيوسته واحد را بوجود آورد. در اين شبكه، هر قلعه‏اي، در آن واحد، هم محل امن و دفاع‏پذيري براي مهاجران و پناهندگان بود و هم پايگاه و مركزي براي هدايت عمليات محلي و به عنوان هسته‏اي براي گروه‏هاي مسلح اسماعيلي به كار مي‏رفت كه از آنجا به آساني مي‏توانستند به نواحي پيرامون حمله كنند. خود رهبري شورش اسماعيلي در قلمرو سلجوقيان نيز مانند پايگاه‏ها شورش غيرمتمركز بود“. (دفتري، 1375: 403) از اين رو با توجه به شرايط حاكم بر جامعه آن روزگار و دولت سلجوقيان، اسماعيليان با توسل به قلعه‏هاي خويش به الگوي مبارزه‏اي خاصي دست يافتند كه مي‏توان آنرا ”يكپارچگي نامتمركز“ ناميد. قلعه‏هاي پراكنده و تسخيرناپذير در سراسر قلمرو سلجوقيان، با توجه به تعداد محدود مبارزان اسماعيلي در برابر سپاه گستردة سلجوقي، امكان جنگ‏هاي نامنظم و به نوعي چريکي را بوجود آورد. 

تأويل و نقش آن در اهداف پروپاگاندايي 

از نام‏هايي كه اسماعيليان بر خود نهاده بودند، ”اسماعيلي باطني“ و همچنين ”اهل تأويل“ است. از اين رو يكي از ويژگي‏هاي منحصر به فرد اين فرقه كه سبب تمايز آن از ديگر فرق‏هاي اسلامي مي‏شود، تأويل‏گرايي افراطي آن‏ها در كليه مسائل ديني و تعميم آن به فروع عملي و شريعت است. آنان در موارد بسياري از تأويل‏هاي ذوقي و شخصي، و بدون هيچ معيار عقلي و عرفي بهره مي‏جستند، بگونه‏اي كه اين موضوع سبب تكفير كردن آنان از سوي برخي فرقه‏ها گرديده است.

قبل از پرداختن به موضوع ”تاويل“ و جايگاه پروپاگاندايي آن در فرقة اسماعيليان لازم است اين موضوع يادآوري شود كه نزاريان اسماعيليه ميراث‏دار اصل تأويلي هستند كه از ديگر اسماعيليان به آن‏ها رسيده است. در اينجا ابتدا به تفاوت تأويل و تفسير پرداخته مي‏شود. ”تفسير در اصطلاح فرهنگ اسلامي، به معناي شرح و بيان نص ديني (قرآن و حديث) است كه با معناي ظاهري آن مخالف و متضاد نباشد؛ ولي تأويل عبارت از شرح و توجيهي از نص است كه، مخالف و  متضاد با معناي ظاهري آن باشد. بنابراين، مقوله تأويل براي هركسي و هر فرقه‏اي، وسيله خوب و سفسطه گونه‏اي براي لباس حقانيت دلخواه پوشاندن به عقايد او شمرده مي‏شود“. (فضائي، 1363: 209) از اين روست كه مي‏توان استفاده از تأويل در اسماعيليه را وسيله مناسبي در اثبات حقانيت اين فرقه برشمرد. 

موضوع تأويل نزد اسماعيليان بر مباني فلسفه استوار است. آن‏ها اين عقيده را به همه ظواهر ديني تعميم مي‏دهند و اعتقاد دارند، ”متون مقدس ديني رموز و اشاراتي هستند به حقايق پنهاني و اسرار نهفته. (تاريخ انديشه‏هاي كلامي، ج 2، ص 11) 

حال سئوال اساسي اين است كه امر خطير تأويل برعهده چه كساني است و آيا همه مردم عادي نيز مي‏توانند به اين اقدام توسل جويند؟ آيا اين تأويلات موضوعي شخصي و ذوقي نيستند كه به صورت هدفمند براي اثبات حقانيت اسماعيليه بكار رود؟ آنان با استفاده از تأويل به نوعي بر نقش اساسي ”امام“، قائم، حجت، داعي و ... (مراتب هفتگانه درجات داعيان اسماعيلي) تأكيد مي‏كنند و‏ آن را وظيفه هركسي نمي‏دانند. 

در همين زمينه ادوارد براون چنين مي‏نويسد: ”بر داعيان اسماعيلي در راه دعوت و تبليغ لازم است  كه في‏المثل، اگر بخواهند ثابت كنند كه شمار پيامبران اولي‏العزم و امامان هردورة شريعتي هفت، و درجات اسماعيليه نيز هفت است، بايد بگويند: اينكه شماره آسمان‏ها و زمين‏ها و ستارگان سيار، اقليم‏هاي روي زمين، منافذ سر انسان و ... هفت است، اشاره است به هفت دوره شريعت، و هفت پيامبر دين آور، و هفت امام و درجات هفتگانه اسماعيلي را (براون، ج 2: 292) سراسر كتاب وجه دين ناصرخسرو نيز مملو از اين تأويلات است. 

درخصوص كاركردهاي تاويل مي‏توان گفت اين امر در وهله اول سبب رشد فكري و عقلاني پيروان اسماعيليه مي‏شده كه با مطالعه بسيار بتوانند به امر تأويل دست زنند، به همين دليل است كه متفكران بزرگي با كتاب‏هاي فلسفي از ميان اسماعيليان ظهور كردند. از طرف ديگر موضوع تأويل براحتي مي‏توانسته است در اثبات حقانيت آنان مورد استفاده قرار گيرد و مسائل را هرگونه كه مايل‏اند تأويل كنند و مخاطبان خود را تحت تاثير قرار دهند و نمونه‏هاي عيني و ساده شده براي آنان ذكر كنند.

نتيجه​گيري
در اين مقاله به بررسي با در نظر گرفتن اين حقيقت که زمينه تاريخي​-​اجتماعي رفتار پروپاگانديست را شکل مي دهد دست به بررسي آرا و عقايد دو تن از داعيان اسماعيلي که در ايران توانستند به مقام حجت برسند يعني ناصر خسرو و حسن صباح زديم. سپس سه شيوه پروپاگاندايي خاص اسماعيليه، ترور در ملأعام، تسخير فلعه​هاي نفوذناپذير به عنوان پايگاه تبليغاتي و عملياتي و همچنين تأويل پرداختيم.  

از اين رو بررسي علل نهاني پذيرش و  ترويج اسماعيلي نزاري از سوي حسن صباح عليرغم کمبود منابع دست اول در خصوص عقايد وي، مي تواند يکي از محورهاي مهم در تحقيقات آينده باشد. در اين خصوص مي توان به اين موضوع نيز پرداخت که تا چه اندازه آراء اسماعيليان اوليه از سوي نزاريان ايران مورد تحريف با اهداف خاص پروپاگاندايي قرار گرفته است.
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افكار عمومي پديده‌اي رواني ـ اجتماعي و خصلتي جمعي است و عبارت از ارزيابي مشترك، روش و نظر مشترك گروهي اجتماعي در مسئله‌اي است كه همگان به آن توجه و علاقه دارند و در لحظه معيني، بين عده زيادي از افراد، اقشار، طبقات يا سراسر اجتماع، عموميت نسبي مي‌يابد و عامه مردم آن را مي‌پذيرند. افكار عمومي به شكل تأييد يا مخالفت با يك عمل، نظر، شخص، واقعه و به صورت خواسته، مطالبه، پيشنهاد و توصيه، تجلي مي‌يابد. فرايند افكار عمومي را مي‌توان به سه بخش الف) شكل‌گيري ب) هدايت و ج) بازداري تقسيم كرد. رسانه‌هاي همگاني امروز در تشكيل، هدايت و انحلال افكار عمومي نقش بارز و انكارناپذيري دارند. براي شكل‌گيري افكار عمومي مي‌توان به نظريات كاشت، برجسته‌سازي، جوسازي، اعطاي اعتبار اجتماعي رسانه به موضوع، غلبه بر جهل متكثر، برقراري رابطه بين موضوع و منافع شخصي شهروندان، اشاره كرد. مهم‌ترين شيوه‌ها در خصوص هدايت افكار عمومي عبارتند از، ارائه اطلاعات گزينش‌شده، انگاره‌سازي و تأكيد بر اصول و قوانين. براي انحلال افكار عمومي نيز از شيوه‌هاي القاي دروغين رسيدن به هدف، ايجاد هراس اخلاقي، بزرگ جلوه دادن پيامدهاي سوء، تزريق اطلاعات نادرست و تكذيب آن، نسبت دادن منافع جريان به اشخاص حقيقي و نسبت دادن عوامل نامرتبط به جريان استفاده مي‌شود.
واژگان كليدي: افكار عمومي، مهندسي افكار عمومي، تنوير افكار عمومي، بازداري افكار عمومي، ويژگيهاي افكار عمومي، تاكتيكهاي شكل‌دهي افكار عمومي،كنترل افكار عمومي.

مقدمه
در عصر ارتباطات با گسترش رسانه‌هاي همگاني و شبكه‌اي شدن جهان و همچنين باسوادتر شدن عامه مردم، نيروي تازه‌اي با عنوان افكار عمومي پاي به صحنه گذاشته است. اين نيروي تازه كه تجلي اراده مردم و خواست آنها است، در تمام جهان به ويژه در كشورهايي كه نظامهاي پارلماني و مردمي دارند، نقش مهمي در شكل دادن به حوادث و رخدادهاي سياسي، اقتصادي و اجتماعي دارد و كمتر نقش آن ناديده گرفته مي‌شود.
اين مقاله با رويكردي تئوريك و در عين حال عملياتي، موضوع افكار عمومي را بررسي كرده است. در بخش اول اشاره‌اي به تعريف و تاريخچه آن شده است، در بخش دوم شرايط شكل‌گيري افكار عمومي تشريح و همچنين به تئوريهاي ارتباطي نيز اشاره شده است. در بخش آخر تئوريهاي ارتباطي در هدايت و بازداري افكار عمومي تشريح شده‌اند. هر چند تئوريهاي ذكر شده در اين مقاله كم است اما اين شيوه، رويكرد جديدي براي استفاده از دانش در تحليل افكار عمومي است. در نهايت اين مقاله به استفاده از هيچ يك از اين شيوه‌ها ملتزم نيست. نگارنده به شكل‌گيري افكار عمومي در حوزه عمومي [با رويكرد به نظريات يورگن هابرماس] معتقد است.

گفتار اول: كليات افكار عمومي
1ـ تعريف افكار عمومي
افكار عمومي، پديده‌اي رواني ـ اجتماعي و خصلتي، جمعي است و عبارت است از ارزيابي، روش و نظر مشترك گروهي اجتماعي در مسئله‌اي كه همگان به آن توجه و علاقه دارند و در لحظه معيني، بين عده زيادي از افراد و اقشار مختلف جامعه نسبتاً عموميت مي‌يابد و عامه مردم آن را مي‌پذيرند. افكار عمومي به صورت تأييد يا مخالفت با يك عمل، نظر، شخص و واقعه با خواسته، مطالبه، پيشنهاد و توصيه تجلي مي‌يابد (مهرآرا 1372 ص 371). شايد بتوان گفت اين تعريف جامع، تا حدودي زواياي گوناگون افكار عمومي را در نظر گرفته است. اما افكار عمومي خاص، حد و مرزهاي مشخص و تأثيرات مختلفي دارد. لذا مي‌توان افكار عمومي را از زواياي گوناگوني تعريف كرد. 
بايد توجه داشت، بسياري از محققان افكار عمومي، فعاليتهاي خود را به عرصه‌هاي محدودي از افكار عمومي منحصر مي‌كنند. آنها عقايدي را به مثابه افكار عمومي مي‌دانند كه به مسائل مهم سياست عمومي يك كشور مربوط مي‌شود. اين تأكيد از اين اعتقاد ناشي مي‌شود كه افكار عمومي بايد تعيين‌كننده سياست عمومي يك كشور باشد. آنان با اين عقيده طيفي از عقايد را كه ارتباط انكارناپذيري با مسائل سياسي دارند جدا مي‌كنند (جونيون 1365 ص39).
نكته آخر در خصوص تعريف افكار عمومي اينكه، «افكار عمومي چيزي نظير ابر و دود است كه در حالت تراكم و از دور، مشهود و محسوس و از نزديك نامحسوس است» (هرنگ 1365 ص105).

2ـ پيدايش افكار عمومي
افكار عمومي، به طور عمده محصول دوران روشنگري است. اين انديشه با فلسفه‌هاي سياسي ليبرالي اواخر قرون هفدهم و هيجدهم (لاك و روسو) و به ويژه تئوري دمكراتيك قرن نوزدهم تلفيق شده است (پراسيس 1382 ص 21). به تعبير ديگر ادغام واژه‌هاي عمومي و افكار در يك تركيب مفهومي داراي اهميت سياسي به معناي امروزي فقط در فلسفه‌هاي دمكراتيك و ليبرال از سال 1700 به بعد پديدار شد (پراسيس 1382 ص22).
علي اسدي اين موضوع را با رويكرد به فناوري رسانه‌اي بيان مي‌كند و مي‌گويد: گسترش وسايل ارتباط جمعي مانند راديو، تلويزيون و مطبوعات پرتيراژ، باعث پيدايش جامعه‌ تازه‌اي شد كه در آن همه افراد، صرف‌نظر از اينكه در كجا زندگي مي‌كنند و يا به چه گروه اجتماعي تعلق دارند از طريق تماس با منابع خبري از رويدادها و رخدادها آگاه شوند. تا جايي كه حتي اگر در جامعه‌اي ميزان مشاركت اجتماعي مردم هم محدود باشد ميزان آشنايي آنها با حوادث و رخدادها كه نتيجه مشاركت آنها در اين زمينه است، با آنچه در گذشته بود، فرق دارد (اسدي 1371 ص 42). در اين جوامع تمامي شهروندان براي خود حقوقي قائل مي‌شوند و همچون گذشته تمامي امور و تصميم‌گيريها بر عهده حاكمان واگذار نمي‌شود. 

گفتار دوم: ساخت افكار عمومي
الف- شرايط ايجاد افكار عمومي
واقعه افكار عمومي در شرايط مشخصي به وجود مي‌آيد، اين شرايط عبارتند از:
1ـ بايد واقعه‌اي مركزي يا شماري از وقايع متناوب و پشت سر هم از يك نوع وجود داشته باشد.
2ـ فضا بايد مساعد باشد.
3ـ محتواي افكار بايد با الگوهاي فرهنگي و جمعي مطابق باشد.
4ـ محتواي افكار بايد پاسخگوي نيازهاي ظاهري و باطني افراد باشد.
5ـ افكار بايد از طريق رسانه‌هاي همگاني گسترش يابد.
6ـ افكار عمومي بايد با دخالت مستقيم شهروندان اشاعه يابد (كتبي 1376 ص60).
در اين خصوص به اعتقاد برخي كارشناسان براي شكل‌گيري افكار عمومي گذر از مراحل هفت‌گانه ذيل ضروري است.
1ـ پيدايش آگاهي: در اين مرحله مردم از وجود موضوعي آگاه مي‌شوند. اما در مورد واكنش نسبت به آن، احساس نياز سريع نمي‌كنند.
2ـ فوريت بيشتر، مردم فوريت و ضرورت مسئله را حس مي‌كنند، نظر غالب در اين مرحله، درخواست مصرانه براي اقدام است. تشخيص ميان آگاهي و فوريت در تفسير صحيح افكار عمومي ضرورت اساسي است.
3ـ دستيابي به راه‌حل: در اين مرحله مردم، بدون درك پيچيدگي موضوع راه‌حلهاي مختلف مسئله‌اي را بررسي مي‌كنند. توجه مردم بيشتر به راه‌حلهايي معطوف مي‌شود كه كارشناسان يا سياستمداران با زيركي آنها را ارائه كرده‌اند. از آنجايي كه مردم راه‌حلهايي را كه ارائه مي‌شود، كاملاً درك نمي‌كنند مي‌توان مرحله سوم را دوران صحه گذاشتن نادرست ناميد،‌ يعني مردم از پيشنهادهاي ارائه شده اعلام حمايت مي‌كنند، اما به محض مشخص شدن هزينه‌هايي كه بايد بابت اين موضوع بپردازند. از موضع خود كوتاه مي‌‌آيند.
4ـ فكر خام: در اين مرحله مقاومت مردم در مواجهه با راه‌حلهاي مسئله و پيامدهاي اين راه‌حلها ظاهر مي‌شود. در موضوعهاي دشوار يعني موضوعهايي كه مستلزم تغيير و تحول اساسي‌اند، بايد با ارائه راه‌حلهاي واقع‌بينانه‌تر، بر فكر خام مردم فايق آمد.
5ـ ارزيابي انتخابات: در اين مرحله مردم انتخاب مي‌كنند، يعني به ارزيابي دلايل موافق يا مخالف راه‌حلهاي موضوع خاصي مي‌پردازند. مرحله پنجم، مرحله دشواري است، زيرا در اين مرحله مي‌فهمند كه راه‌حلهاي آسان و كم‌هزينه، احتمالاً كارآيي نخواهد داشت، وقتي مردم به موضوع خاص و راه‌حلهاي پيشنهادي توجه زيادي نشان مي‌دهند، سرسختانه بر ديدگاه خود پافشاري مي‌كنند، حتي وقتي پيامدهاي ناگوار ديدگاهشان به آنان ارائه شود.
6ـ موضع‌گيري هوشمندانه: مردم ايده را قبول مي‌كنند اما معمولاً در مورد آن كاري انجام نمي‌دهند، تا به مرحله هفتم برسند. در مورد برخي موضوعها دهها سال طول مي‌كشد تا افكار عمومي به مرحله هفتم برسد، چاره هوشمندانه مرحله ششم، مستلزم آن است كه مردم ديدگاه خود را مشخص كنند. تناقضات را از ميان بردارند، واقعيات را در نظر گيرند و پيامد انتخابهايشان را نيز بپذيرند.
7ـ قضاوت مسئولانه از لحاظ اخلاقي و احساسي: مرحله اجراي افكار عمومي همان قضاوت اخلاقي و احساسي است. در اين مرحله مردم خود را با موقعيتهاي مختلف سازگار مي‌كنند، ديدگاه و رفتارشان را تغيير مي‌دهند و با احساسات دوگانه خود رو‌به‌رو مي‌شوند، به تعبيري مرحله هفتم مرحله پيدا كردن چاره كار است (سالك 1378 ص8).

ب‌ـ شرايط شكل‌گيري افكار عمومي
براي شكل‌گيري افكار عمومي دو اصل يا عامل بايد با هم جمع شوند. 1ـ موضوع يا مشكلي خاص 2ـ توجه عمومي حول و حوش آن موضوع. در ادامه اين دو محور بررسي مي‌شود.
1ـ اطلاع‌رساني و آگاهي‌بخشي حول يك موضوع: همان‌گونه كه از عنوان افكار عمومي بر مي‌آيد، منظور عقايدي عمومي است كه به همگان مربوط باشد. امروز فقط رسانه‌ها توان ايجاد اين عقايد را بين همگان دارند. لذا اگر نقش اطلاع‌رساني رسانه‌ها نباشد، به پيروي از آن، آگاهي عمومي نيز نسبت به موضوع پيدا نخواهد شد و يا اگر هم پيدا شود، بدون اطلاع‌رساني رسانه‌ها، افكار عمومي در خصوص تمامي مسائل به سرعت شكل نخواهد گرفت و فقط مي‌تواند، حول و حوش مسائلي خيلي مهم و حياتي شكل بگيرد.
با توجه به مطلب مذكور مي‌توان گفت رسانه‌ها با اطلاع‌رساني دقيق، نشان دادن كاستيها، بررسي زواياي پنهاني، ارائه آمار و ارقام در خصوص موضوع، باعث آگاهي عمومي شهروندان مي‌شوند كه اين مهم‌ترين و شايد نخستين مرحله در شكل‌گيري افكار عمومي است. 
2ـ اعطاي اعتبار اجتماعي رسانه به موضوع: (مهرداد 1380 ص82) زماني كه رسانه‌هاي همگاني موضوع يا سوژه‌اي خاص را انعكاس مي‌دهند، در اصل بخشي از اعتبار اجتماعي خود را نيز به آن موضوع انتقال مي‌دهند و مخاطب نيز اينگونه برداشت مي‌كند كه حتماً موضوع مطرح شده حائز اهميت بوده كه رسانه مورد نظر آن را انعكاس داده است و اگر اهميت نداشت، هيچگاه در رسانه‌ها مطرح نمي‌شد. به اين عمل رسانه‌هاي همگاني مرتن و لازرسفلد اعطاي اعتبار اجتماعي رسانه به موضوع يا اعطاي منزلت اجتماعي مي‌گويند.
اعطاي اعتبار اجتماعي دو گونه موضوع را در بر مي‌گيرد 1- موضوعات كليدي و حساس 2- موضوعات كم‌اهميت. براي نمونه اگر در وضعيت فعلي موضوعات اقتصادي، اعتبار دريافت كنند، باعث رشد و هدايت مناسب افكار عمومي در جهت توسعه و پيشرفت جامعه مي‌شوند و اگر اين اعتبار به موضوعات و مسائل بي‌اهميت و كذايي اعطا شود، آن مسائل در اولويت افكار عمومي قرار مي‌گيرند و گمراهي جامعه را در پي خواهند داشت.
3- نظريه كاشت: گروه انبرگ استدلال مي‌كنند كه در امريكا، تلويزيون بخشي از پيامها را انتقال مي‌دهد كه بازتاب جريان اصلي فرهنگ امريكايي است. بنابر نظريه كاشت تلويزيون در كاركرد گزارشگري خود، به ابلاغ پيامهاي به هم پيوسته‌اي گرايش دارد كه درسهاي يكساني را بارها به نمايش در مي‌آورد. تلويزيون خالق و منعكس‌كننده انديشه‌ها و باورهايي است كه از نيازهاي نهادينه جامعه پيرامون، تأثير مي‌پذيرد و مردم را برمي‌انگيزد، تا پيوسته به محتواهايي توجه كنند كه احتمالاً باورها و انديشه‌هاي پيشين را تأييد مي‌كند. جرج گربنر مي‌گويد: كاشت، فرآيندي بي‌سمت و سو نيست، بلكه بيشتر شبيه فراگردي جاذبه‌اي است و ... هر گروه از مخاطبان ممكن است، در جهتي متفاوت تلاش كنند اما همه گروهها تحت تأثير جريان مرزي واحد‌ي‌اند، از اين رو كاشت بخشي از فرآيندي دائمي، پويا و پيش‌رونده تعامل ميان پيامها و زمينه‌هاي قبلي است. نظريه كاشت به ما خاطرنشان مي‌كند كه ارتباطات در دنياي نهادين روي مي‌دهد دنيايي كه احتمالاً آفريده رسانه‌ها است (ويندال 1376 ص364). بنابراين نظريه، افكار عمومي نيز از طريق اطلاعات رسانه‌اي در طول زمان شكل مي‌گيرد و مستقل از اطلاعات دسته‌بندي شده منظم رسانه‌اي، كمتر محقق مي‌شود.
4- برجسته‌سازي: براي مك كومبز و شاو در سال 1972 نخستين پژوهش درباره برجسته‌سازي است. هرچند اين فكر كه رسانه‌ها اولويت همگاني را تعيين مي‌كنند فكر كاملاً تازه‌اي نبود، كاركرد برجسته‌سازي رسانه‌ها، به تأثير گذاشتن به آنچه مردم درباره آن فكر مي‌كنند يا آنچه مهم تلقي مي‌شود، مي‌پردازد. راجرز و ديرينگ برجسته‌سازي را فرآيندي مي‌دانند كه از طريق آن رسانه‌هاي همگاني اهميت نسبي موضوع و تأثير گوناگون را به مخاطب منتقل مي‌كنند.»
دنيس مك كوئيل (1987) خاطرنشان مي‌كند كه فرآيند برجسته‌سازي به سه اولويت متفاوت مربوط مي‌شود. اولويت اول در گروه سياسي يا ساير گروههاي ذينفع جاي مي‌گيرد. اولويت دوم رسانه‌ها است كه ارزشهاي خبري و سليقه‌هاي ملموس مخاطبان در آن تأثير مي‌گذارد و به آن شكل مي‌دهد. اولويت سوم از آن همگان است كه تصور مي‌شود تحت تأثير رسانه‌ها هستند (ويندال 1376 ص353).
بن اچ بگديكيان درباره تأثير برجسته‌سازي وسايل ارتباط جمعي مي‌گويد: در ميان صاحب‌نظران علوم سياسي، اين نكته بديهي است كه رسانه‌ها نمي‌توانند به مردم بگويند چگونه بينديشند، آنها مي‌گويند كه به چه بينديشيد، آنچه رسانه‌ها گزارش مي‌دهند در دستور كار مردم قرار مي‌گيرد و آنچه مسكوت مي‌ماند ممكن است براي هميشه فراموش نشود، اما امكان دارد زماني كه سخت به آن نياز است در دسترس مردم قرار نگيرد. به اين ترتيب در برجسته‌سازي صريحاً به شهروندان القا مي‌شود كه اولويتهاي فكري آنها چه چيزهايي است و اين تعيين اولويت، تا حدودي تعيين اولويت افكار عمومي در جامعه نيز خواهد بود.
5ـ جوسازي: تبليغات و شكل‌دهي افكار عمومي، همراه با در اختيار گرفتن جريان اطلاعات است. كساني كه عقايد و رفتار عامه مردم را كنترل مي‌كنند به حداكثر استفاده آگاهانه از اشكال ارتباطي دست مي‌يابند و اطلاعات خاص را به نوبت يا همراه با اطلاعات ديگر منتشر مي‌كنند. اين روشي براي تعريف اطلاعات است زيرا نشان‌دهنده همراهي كاذب است (جووت 1374 ص28). به عبارت ديگر خبرهايي كه از رسانه‌هاي همگاني منتشر مي‌شود، رشته به هم پيوسته‌اي از رخدادها را پديد مي‌آورد، انجام اين زنجيره حوادث و رخدادها، به تبلور افكار عمومي منجر مي‌شود و هر گروه، خبرها را به نوعي برداشت و تفسير مي‌كند (اسدي 1371 ص 115). هر چند تعبير رسانه‌هاي جمعي از رخدادها، مغاير با حقايق است. اين تعابير ساختگي به عنوان حقيقت در اذهان مردم فرو مي‌رود، به عبارت ديگر رسانه‌ها نسبت به افراد، مكانها و رويدادها، تعابيري مي‌سازند كه جايگزين حقايق مي‌شوند و در نهايت اين تعابير اساس كنش متقابل افراد را تشكيل مي‌دهند (كمالي‌پور 1373 ص 49).
كازينو در خصوص جوسازي مي‌گويد: در چنين حالتي افراد متوجه مي‌شوند كه عقايد و نظرهاي مشتركي با ديگران دارند و حتي مي‌دانند كه عقايد آنها جزئي از افكار عمومي است، ولي به اين نكته توجه ندارند كه پيرو ديگران شده‌اند و فكر مي‌كنند عقيده و نظرشان ناشي از تأمل شخصي، انتخاب آزاد و سنجيده خودشان است. مشخصه جوسازي آن است كه شخص علت انتخاب و گرايش به عقيده‌اي را نمي‌داند در حالي كه نگرش بر عقايد، از خارج بر او تحميل شده‌اند و شخص تصور مي‌كند، تصميمش از روي استقلال رأي بوده است (كازينو 1363 ص 77).
6ـ غلبه بر جهل متكثر: پروفسور اليزابت نئول نئومن، جامعه‌شناس آلماني، در سال 1374 نظريه مارپيچ سكوت را طرح كرد. مارپيچ سكوت در پاسخگويي به سؤال چگونگي شكل‌گيري افكار عمومي، مسائل تأثير متقابل بين ارتباطات جمعي، ارتباطات فردي و درك شخصي از فكر خويشتن را در ارتباط با افكار عمومي ديگران در جامعه بررسي مي‌كند.
ايده اساسي و پايه اين مدل آن است كه بيشتر افراد كوشش مي‌كنند تا از داشتن نگرشها و باورهاي منزوي دوري كنند (محسنيان راد 1369 ص459). به عبارت بهتر شخص مي‌خواهد همه او را تأييد كنند، نمي‌خواهد جدا بيفتد و مغلوب همه شود (شعار غفاري 1372 ص199).
جهل متكثر در مارپيچ حلزوني سكوت، بدين معني است كه همه افراد ظاهراً حاضرند تغييرات پيشنهاد شده را بپذيرند و در عين حال نيز گمان مي‌كنند ديگران با اين تغييرات شديد، مخالف‌اند به عبارت ديگر جهل متكثر عبارت از باوري كه بر جامعه حاكم است و همه تصور مي‌كنند كه باور خود آنها است و باور آنان از باور ديگران متمايز است (فرهنگي 1374 ص 30). در اينگونه مواقع رسانه‌ها با نشان دادن جهل متكثر شهروندان و نمايش افكار تك‌تك آنها مي‌توانند اين جهل را از بين ببرند و باعث شكل‌گيري افكار عمومي در مورد موضوع مورد نظر شوند.
7ـ برقراري رابطه بين موضوع و منافع شخصي شهروندان: در اكثر مواقع شهروندان توان برقراري ارتباط بين موضوعات مختلف و منافع شخصي خود را ندارند. آنان با توجه به اينكه در آن موضوعات هيچگونه منافع شخصي ندارند، از بحث و گفتگو و هر عمل ديگري خودداري مي‌كنند. در اين مواقع رسانه‌هاي همگاني با ايجاد رابطه منطقي بين موضوعات و منافع شخصي شهروندان، در شكل‌گيري افكار عمومي نقش مهمي را ايفا مي‌كنند.
خاطرنشان مي‌شود امروز رسانه‌هاي همگاني امپرياليستي و استعماري، بين موضوعات و منافع شخصي شهروندان رابطه‌اي نادرست ايجاد مي‌كنند و اين باعث ايجاد افكار عمومي كاذب و نيز جبهه‌گيريهايي به نفع شبكه‌ها يا سياستمداران حاكم بر آن شبكه‌ها مي‌شود. نمونه بارز آن را مي‌توان در ايجاد دشمنان خيالي در عمليات رواني مشاهده كرد. در اينگونه مواقع هيچ‌گونه دشمني كه بتواند تهديدكننده باشد، وجود ندارد ولي سياستمداران و كارگزاران تبليغاتي براي دسترسي به مقاصد خود كه همانا دوركردن شهروندان از موضوعات مهم و اساسي است، دشمني ايجاد مي‌كنند.
با توجه به نظرياتي همچون كاشت، برجسته‌سازي، جوسازي، اعطاي اعتبار اجتماعي رسانه به موضوع، غلبه بر جهل متكثر،‌ رابطه بين موضوع و منافع شخصي شهروندان، مشاهده مي‌شود كه خيلي از سوژه‌هاي افكار عمومي، موضوعاتي رسانه‌اي و به تعبير ديگر انگاره‌اي‌اند به اين مفهوم كه اگر رسانه‌ها وجود نداشتند موضوعي كه امروز با عنوان افكار عمومي از آن ياد مي‌شود، وجود نداشت.
البته در خصوص افكار عمومي اين موضوع كلي است و اگر مراد از افكار عمومي صرفاً مسائل سياسي باشد، كمتر مشمول اين قانون مي‌شود. به عبارت ديگر چون در موضوعات سياسي هميشه دو طرف درگير وجود دارد، لذا طرف رقيب براي بسيج افكار عمومي از تمامي شيوه‌ها، تمهيدات و ترفندها استفاده مي‌كند و اين كمرنگ شدن نقش انحصاري رسانه‌ها را در پي دارد.

گفتار سوم: هدايت و كنترل افكار عمومي
بعضي مواقع شكل‌گيري افكار عمومي مطلوب به نظر نمي‌رسد. اين امر دو علت دارد. اول اينكه افكار عمومي مورد نظر با منافع سازمان مغاير است و ديگر اينكه افكار عمومي شكل گرفته در اثر انتشار اطلاعات غلط يا كليشه‌اي شكل گرفته و پيامدهاي آن جز ضرر و زيان، چيزي به همراه نخواهد داشت.
در توضيح مورد اول يعني منطبق نبودن منافع با افكار عمومي، مي‌توان گفت كه در بعضي زمانها افكار عمومي خواسته‌هايي دارد كه از توان و عهده مسئولان يا سازمانهاي مرتبط خارج است و اگر افكار عمومي نيز به حال خود رها شود، احتمالاً باعث تشويش و تشنج در جامعه مي‌شود. براي نمونه اگر افكار عمومي بر اين عقيده باشد كه تمامي قوانين و شرايط پذيرش در سازمان تجارت جهاني بايد به يكباره پذيرفته شود، در صورت تحقق آن، شوك عظيمي به كشور وارد خواهد شد و جامعه به سوي بحران پيش خواهد رفت.
افكار عمومي ناصواب افكاري‌اند كه در اثر اطلاعات غلط به وجود مي‌آيند. اين اطلاعات غلط ممكن است توسط رقبا در اختيار شهروندان قرار گرفته باشد و يا دشمنان در خارج از كشور آن را طراحي و القا كرده باشند كه ‌بايد با تنوير افكار عمومي و يا تمهيدات ديگر با اين نوع افكار به چالش پرداخت.

1ـ هدايت افكار عمومي
الف‌ـ ارائه اطلاعات گزينش شده: افكار عمومي بايد براي تصميم‌گيري اطلاعات در اختيار داشته باشد (تصميم عبارت است از رسيدن از قضاياي معلوم به قضيه مجهول). حال اگر اين اطلاعات از سخني مشخص باشد، افكار عمومي نيز به نتايج مورد نظر مي‌رسد (نظريه كاشت). به عبارت ديگر رسانه‌ها با دادن اطلاعات طبقه‌بندي شده و خاص به مخاطبان باعث مي‌شوند افكار عمومي نتايج مورد نظر را از اطلاعات به دست آورد، هر چند كه رسانه‌ها نيز نتيجه‌گيري نكرده باشند (ترفند راديوهاي بيگانه). در اين مواقع است كه افكار عمومي، عمل خود را نتيجه تصميم‌گيري خود مي‌داند و چون همگان عقل خود را برتر مي‌دانند، لذا بر افكار و ايده‌هاي خود تأكيد زيادي دارند.
البته در مواقعي كه شهروندان سواد و معلومات كمتري دارند و يا ذاتاً با ايده مورد نظر موافق‌اند، نتيجه‌گيريها بايد مستقيماً به آنها عرضه شود و از نتيجه‌گيري توسط مخاطب خودداري شود.
ب‌ـ انگاره‌سازي در جهت دلخواه: كارل هوسمن مي‌گويد: رسانه‌ها، فضايي ساختگي ارائه مي‌دهند، برداشتي ذهني از جهان كه ضرورتاً با جهان واقعي منطبق نيست. در رسانه‌ها، خبر، ضرورتاً همان چيزي نيست كه اتفاق مي‌افتد بلكه چيزي است كه منبع خبري آن را ارائه مي‌دهد (هوسمن 1376 ص241). رضوي‌زاده مي‌گويد: در انگاره‌سازي خبري، كارگزاران خبري، آگاهانه و با برنامه‌ريزي به تصويرسازي خبري يا انگاره‌سازي خبري دست مي‌زنند، در انگاره‌سازي آنچه مهم نيست انعكاس واقعيت و رويداد است. در اينجا هدف و ماهيت كار، استفاده از دستمايه واقعيت رويدادي براي ارائه تفسيري پنهان در لفاف است (رضوي‌زاده 1377 ص 912).
براي هدايت افكار عمومي از واقعيات انگاره‌هايي خلق مي‌شود كه تنها در راستاي اهداف كارگزاران ارتباطي خواهد بود مانند ايجاد انگاره‌اي از ايران در رسانه‌هاي امريكايي و غربي كه درصدداند ايران را كشوري خشونت‌طلب جلوه دهند. اين انگاره باعث مي‌شود كه در صورت تجاوز كشوري به ايران، افكار عمومي همسو با آن عمل كرده و به اعمال خلاف ديگران مشروعيت داده شود.
ج‌ـ تأكيد بر اصول و قوانين: اصولاً افكار عمومي از كاستيهاي قوانين و هنجارهاي موجود نشئت گرفته است و هدف اين است كه يا قوانين جديد تصويب و يا قوانين گذشته اصلاح شود. مي‌توان با دو نوع تأكيد بر قوانين نسبت به هدايت افكار عمومي اقدام كرد. اول اعمالي كه خارج از قوانين انجام مي‌شود، خود نوعي جرم است و اگر در جامعه قوانين مورد احترام قرار نگيرند، آرامش و امنيت از جامعه دور خواهد شد و هرج و مرج جايگزين مي‌شود.
دومين ترفند كه مخصوصاً در افكار عمومي سياسي مي‌توان از آن استفاده كرد، ملزم ساختن رقيب به رعايت اصول و قوانين وضع شده خود گروهها است. به اين معنا كه هر گروه يا حزبي براي خود قوانيني تدوين و تصويب مي‌كنند و يا خود را به اصولي پايبند مي‌دانند، در اينگونه مواقع احتمال خارج شدن از قوانين و اصول نيز خيلي زياد مي‌شود و اين فرصت خوبي است كه از رقيب خواست تا به تعهدات خود عمل كند، در بيشتر مواقع در چارچوب قرار گرفتن، باعث كندي يا اخلال در فرآيند شكل‌گيري افكار عمومي مي‌شود، البته اگر گروه مربوط، به تذكرات وقعي ننهد، آنگاه با اتهام بي‌تعهدي نسبت به گفتارها و اصول خود مواجه مي‌شود.

2ـ بازداري افكار عمومي
الف‌ـ القاي دروغين رسيدن به هدف: يكي از خصايص افكار عمومي كه از ديرباز مورد مطالعه قرار گرفته، ناپايداري آن است. از آنجايي كه افكار عمومي به گرايشها و منشهايي دلالت دارد كه بر محور موضوعي خاص به وجود آمده‌اند، روشن است كه به محض از بين رفتن آن موضوع، موضع‌گيريها و واكنشهايي هم كه به افكار عمومي شكل بخشيده‌اند، نيز از بين مي‌رود. فيليپس ديويس در همين رابطه مي‌گويد: افكار عمومي زماني كه به هدف خود نايل شود و موضوعي كه سبب‌ساز تشكيل و تكوين آن بوده است، در قالب نظام قانوني و قوانين رسمي تحقق پذيرد، موجوديت خود را از دست مي‌دهد (ديويس 1365 ص 68). حال اگر اينگونه القا شود كه افكار عمومي به هدف خود رسيده است افكار عمومي نيز خود به خود منحل و محو مي‌شود.
براي القاي اين موضوع،‌ مي‌توان به دو نحو عمل كرد. 1) هدف را به قدري كوچك كرد كه بتوان براي آن مقصودي هر چند نامرتبط با افكار عمومي در نظر گرفت، مانند تزريق يارانه به جامعه و ادعاي خوب شدن وضعيت اقتصادي. 2) ايجاد اهداف جديد و ارضاي آنها است به اين مفهوم كه به جاي رسيدن به هدف، هدف را تغيير داد و به اهداف ديگري به غير از هدف اول دست يافت.
ب‌ـ ايجاد هراس اخلاقي: نظريه هراس اخلاقي( ) بر اين است كه رسانه‌هاي همگاني براي انحراف افكار عمومي از موضوعات مغاير منافعشان، موضوعات جديدي خلق مي‌كنند كه اهميت موضوع قبلي را ندارد ولي به علت نوع انعكاس آن، موضوع قبلي فراموش مي‌شود و همه نگاهها به موضوع جديد معطوف مي‌شود. براي مثال اگر افكار عمومي به مشكلات اقتصادي جامعه معطوف است با طرح مشكلات امنيت شخصي، افكار عمومي منحرف مي‌شود.
در هراس اخلاقي عموماً رسانه‌ها سوژه‌هاي جديد را به وجود مي‌آورند. اگر رسانه‌ها وجود نداشتند حوادث نيز هيچگاه مطرح نمي‌شدند. از خصوصيات اينگونه حوادث، پوشش وسيع خبري آنها است كه هميشگي و به شكلهاي گوناگون (اما جاذب و نافذ) ارائه مي‌شوند. اين اعمال باعث ناديده گرفته شدن حادثه پيشين و توجه به حادثه جديد مي‌شود.
ج‌ـ بزرگ جلوه‌دادن پيامدهاي سوء: اين اصل بر پايه هزينه و فايده بنا نهاده شده است، اينگونه كه شهروندان براي فوايد كوچك و ناچيز هزينه كلاني نمي‌پردازند، لذا زماني كه شما هزينه يك عمل را بيش از آنچه كه وجود دارد نشان دهيد، طبعاً تعادلي بين هزينه و فايده وجود نخواهد داشت و همچنين افكار عمومي رسيدن به مقصود مورد نظر را به صرفه ندانسته و از آن منصرف خواهد شد.
تأكيد بيش از حد بر پيامدهاي سوء، منفي، ناخواسته، غيرمستقيم و بلندمدت رفتارها و تصميمات در افكار عمومي، رويكرد ديگري براي توجيه اين اصل است، بزرگ‌نمايي آثار سوء، باعث غيراخلاقي و غيرمنطقي جلوه كردن اعمال و رفتار مي‌شود و به دنبال آن شهروندان را دچار ترديد مي‌كند. براي مثال آزادي جنسي را پيامد آزادي سياسي اجتماعي نشان دادن، باعث ايجاد تزلزل در افكار عمومي خواهد شد.
دـ نسبت دادن منافع افكار عمومي به اشخاص و گروههاي حقيقي: يكي ديگر از ترفندهايي كه مي‌تواند باعث از بين رفتن افكار عمومي شود، نسبت دادن منافع جريان افكار عمومي به اشخاص حقيقي است به تعبير ديگر همه بايد از منافع افكار عمومي بهره‌مند شوند ولي اگر در اين بين، منافع افكار عمومي فقط به عده‌اي معدود برسد، ديگر انگيزه‌اي براي مشاركت همگان باقي نخواهد ماند و اين زوال افكار عمومي در آن حوزه خاص را، به همراه خواهد داشت.
هـ‌- تزريق اطلاعات و نظرات نادرست و تكذيب آن: شيوه تزريق اطلاعات و نظرات نادرست و تكذيب آن هر چند شيوه‌اي غيراخلاقي است ولي به وفور از آن استفاده مي‌شود. در اين شيوه اطلاعات غلط و نادرست كه مطلوب مردم و جريان افكار عمومي است به آنان تزريق مي‌شود و چون اين اطلاعات غلط مورد علاقه جريان افكار عمومي است، كسي در صحت و سقم آن شك نمي‌كند و زماني كه رهبران افكار عمومي، از آن اطلاعات به صورت رسمي بهره گرفتند، با تكذيب صاحب خبر و يا حتي رسوايي مواجه مي‌شوند، كه اين امر باعث بي‌اعتباري رهبران فكري جماعت مورد نظر مي‌شود. البته در بعضي مواقع روند تكذيب، شامل اطلاعات موثق نيز مي‌شود كه در اين صورت بدبيني عموم جامعه نسبت به اطلاعات در آن مقطع زماني را در پي دارد.
ح‌ـ نسبت دادن عوامل نامرتبط: اين شيوه تبليغي نيز كاري غيراخلاقي است، زيرا مبلغان چيزي را نسبت مي‌دهند كه هيچگونه رابطه‌اي با موضوع ندارد. ولي همين عامل بدبيني شهروندان و مردم نسبت به جريان را در پي دارد در اين خصوص مي‌توان به انگ زدن و وابسته دانستن اشخاص و رهبران جريان افكار عمومي اشاره كرد كه باعث بدبيني شهروندان نسبت به آن شخص و كل جريان مي‌شود. اين مسئله ترديد و بلاتكليفي و به تبع آن قدرت تصميم‌گيري نداشتن شهروندان يا علاقه‌مندان و در نهايت كندي و ايستايي افكار عمومي را به همراه خواهد داشت.

نتيجه‌گيري
دو رويكرد نسبت به افكار عمومي وجود دارد. 1ـ تنوير افكار عمومي 2ـ هدايت و مهندسي افكار عمومي. در رويكرد اول اعتقاد بر اين است كه شهروندان در حوزه خصوصي در مورد مسائل و موضوعات به نتيجه شخصي مي‌رسند و سپس اين يافته‌ها را براي تحقق به عرصه عمومي مي‌آورند و در قالب سخنراني، مقاله و ... به جامعه عرضه مي‌كنند و پس از چالشهاي لازم اگر مورد اجماع قرار گرفت تبديل به افكار عمومي، هنجار و يا پيش‌زمينه‌اي براي تبديل به قانون توسط حاكميت مي‌شود. در اين رويكرد رسانه‌ها دو نقش دارند 1) نقش واسطه كه به عنوان سيستم عصبي جامعه، پيوند بين اعضا و گروههاي جامعه را بي هيچگونه ايفاي نقش در محتوا عمل مي‌كنند. 2) تنوير افكار عمومي است و آن به معناي تهيه اطلاعات لازم و قابل فهم براي تمامي شهروندان است تا آنها نيز بر اساس اين اطلاعات عيني، به تصميم‌گيري حول موضوعات خاص اقدام كنند.
رويكرد دوم مهندسي و هدايت افكار عمومي است. در اين رويكرد حاكمان و كارگزاران رسانه‌اي با توجه به قدرت رسانه‌ها و فنون ارتباطي ـ تبليغي كه قدرت دستكاري اذهان شهروندان را دارند، در ايجاد افكار عمومي در راستاي منافع خود و نه منافع شهروندان تلاش مي‌كنند، كه يورگن هابرماس به اين عمل، باز فئوداليته شدن جامعه نام مي‌نهد و آن را امري مذموم و نادرست مي‌پندارد. 
اما با توجه به اينكه امروز از رويكرد دوم به وفور استفاده مي‌شود و به خصوص در عمليات رواني فراملي به افراط از آن بهره‌گيري مي‌شود،‌ در مقاله حاضر فنون و نظريات 1ـ شكل‌گيري 2ـ هدايت 3ـ بازداري افكار عمومي براي تحليل اين پديده آورده شده است تا بتوان به مقابله با فعاليتهاي مذموم ديگران اعم از داخلي و خارجي پرداخت كه هيچ توجيهي براي استفاده مستقيم در مهندسي افكار عمومي ندارد.
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جامعه شناسي تبليغات

مقدمه 

پديده تبليغات را که جمع تبليغ و به معناي ابلاغ و رساندن پيام است ، شايد بتوان يکي از خلاقيتهاي زيبايي شناسي بشر دانست که توانسته است بخصوص در نيمه دوم قرن بيستم در همه زمانها و مکانها حضور يابد و نقش آفريني کند . 

اين پديده به عنوان يک فرايند ارتباطي آثار مثبت و منفي را با توجه به نقش هاي فرستنده و گيرنده و اين که چه کسي تبليغ مي کند ، چه موقع تبليغ مي کند ، کجا تبليغ مي کند ، چه تبليغ مي کند و چرا تبليغ  مي کند ، در پي دارد .   
آثار منفي و مثبت آن بخصوص در سطحي کردن نگرش مردم وآثار مثبت آن بر توليد و توزيع و مصرف کالا بخصوص به عنوان استراتژي رقابت در عرصه اقتصادي هر روزه در محافل جامعه شناسي و ارتباطات مطرح و مورد نظر قرار مي گيرد . بطوري که مکاتب بزرگي همچون مکتب انتقادي فرانکفورت يکي از محوري ترين مباحث خود را نقش مخرب آگهي تبليغاتي قرار داده است 
به همين خاطر است که تبليغات در عمل گاهي مقدس و مشروع تلقي مي شود ( کاربرد اخلاقي مذهب ) که اطلاع رسان ، بازگوکننده عقايد، گروه، جمعيت ، حزب و يا توضيح دهنده پيشرفتها و كارکردها و اطلاعات واقعي رويدادها و مشخصات صحيح اشياء و کالايي است که سطح آگاهي هاي عمومي مردم را بالا مي برد . 

و گاهي واژه تبليغ در اذهان عمومي با سوء ظن  همراه است . و زماني است که مخاطبين پيام را مشکوک ، ناقص ، دروغ و مغرضانه مي پندارند و در مقابل آن واکنش خشم 
و نفرت از خود بروز مي دهد به طور کلي تبليغات جهت دادن به جرياني از پيش موجود است . با اين مقدمه به تعاريف مختلف تبليغات از ديدگاه صاحب نظران پرداخته مي شود.

 تعريف تبليغ 

در زبانها و فرهنگها ، اصلاحات گوناگوني به منظور بيان مفهوم تبليغ استعمال مي گردد . مثلاً در لغت عرب « تبليغ » دعوت ، اعلام و دعايه و امثال آن ، درفرهنگ غربي معمولاً واژه پروپاگاندا مورد استفاده قرار مي گيرد . پروپاگاندا از ريشه لغت لاتيني پروپاگاره مشتق شده است کلمه پروپاگاره به معناي نشا کردن براي توليد مجدد گياه و بالتبع توليد کردن و توليد مثل است و معني وسيع و کلي تر آن پخش کردن و افزودن است . اما در اصطلاح تعاريف متفاوتي از تبليغات از سوي انديشمندان و صاحب نظران ارائه شده است که به بعضي از موارد مهم آن اشاره مي شود :

ساده ترين تعريف از تبليغ  توسط دکتر دانيل «استاريچ» ارائه شده است . وي معتقد است که آگهي نمايشي است که به وسيله يک شخص يا يک مؤ سسه معين انتشار مي يابد و هدف آن نفوذ در عقايد و اعمال مردم است . 

_تبليغات عبارت است از: ارتباط و معرفي غير شخصي محصول يا خدمت از طريق حاملهاي مختلف در مقابل دريافت وجه براي مؤسسات انتفاعي و غيرانتفاعي ، يا افرادي که به نحوي در پيام مشخص شده اند . 

_تبليغ عبارت است از نشر و پخش يک اصل و مقصود نهايي از طريق افزايش يا گسترش و تکثير طبيعي در شرايط زماني و مکاني  مخصوص .

_تبليغات عبارت است از اعمال نظريات يا اعلان  اطلاعات خاص به منظور کسب آراء يا  تمايلات مطلوب . 

_تبليغ عبارت است از: فرايندي که طي آن يک يا چند نفر مي کوشند تا با برقراري ارتباط توسط يک يا چند رسانه ارتباطي بر روي عقيده، انديشه و رفتار يک يا چند نفر تاثير  بگذارند . 

در کتاب مباني تبليغ در تعريف تبليغ چنين مي خوانيم: تبليغ در سالمترين ، طبيعي ترين 
و اصولي ترين شکل آن نوعي آموزش است به منظور نشر دانش و آگاهي هاي سياسي و اجتماعي و فرهنگي و نشر ارزشها و سجاياي اخلاقي صورت مي گيرد . 

- تبليغات عبارت است از القاء ظريف منويات يک فرد يا گروه يا يک نظام است. 

و حضرت امام در مورد اهميت تبليغات فرموده اند: تبليغات همان شناساندن خوبي ها 
و تشويق به انجام آن و ترسيم بديها و نشان دادن راه گريز و منع آن است. و .....

عده اي منظور از تبليغ يا پروپاگاندا(propaganda)   را که خود از نام و عملکرد (congreqatio deopaagqfl ) يا مجمع تبليغ و ترويج ايمان مشتق شده است به معني پخش يا تحريک و يا به حرکت واداشتن انديشه هاي ويژه مي دانند.  آنان بر اين باورند که پروپاگاندا به معني دروغ ، تحريف ، فريب ، جنگ رواني و شستشوي مغزي بکار  مي رود و هويت يک پيام به عنوان  پروپاگاندا، از معناي منفي و نادرست آن شناسايي مي شود. 

«ژان ماري دمناچ» پنج قاعده را براي تبليغات بر مي شمارد که شامل بيان هر چه 
ساده تر عقايد، دستکاري اطلاعات ، تاکيد مکرر بر موضوعات بنيادي و اصلي، توجه به مخاطبان مطلوب و القاء وجود اتفاق نظرها هستند . 

«گوبلز» با مطرح کردن تبليغات اعلام مي کند هر نوع ابزاري که به هدف تسلط بر توده ها کمک کند ، خوب است . 

«هانت دوگرونيک» نيز در توضيح الگوهاي روابط عمومي با اشاره به الگوي يکسويه نامتقارن يا ناهمسنگ مي گويد : در اين نوع ارتباط پيامي که از طرف منبع به مخاطب منتقل مي شود داراي سمت گيري جانبدارانه يا نفع پرستانه است و تنها به منافع موسسه فکر مي شود . 

«مرحوم علي اسدي» در کتاب افکار  عمومي و تبليغات ضمن اشاره به تعاريف مربوط به تبليغات در نظريات خوش بينانه و بد بينانه در بخش نتيجه گيري ،ويژگي هاي تبليغات نوين را: «عينيت،عدم دلبستگي، پنهان کاري و ظرافت علمي» ميداند.  

  پروفسور حميد مولانا، استاد ايراني از ارتباطات بين المللي در تعريفي از تبليغات مي گويد: تبليغ عبارت است از نشر و پخش يک اصل و مقصود نهايي از طريق افزايش يا گسترش و تکثير طبيعي در شرايط زماني و مکاني مخصوص.

    تبليغات را مي توانيم از لحاظ شيوه هاي اجرايي و القايي به دو گروه مستقيم و غيرمستقيم و از لحاظ موضوع به دو بخش تجاري و سياسي تقسيم کنيم، واژه تبليغات سياسي به معني پخش يا تحريک و يا به حرکت واداشتن انديشه هاي ويژه است و به عبارت ديگر پروپاگاندا به معني دروغ، تحريف، فريب، جنگ رواني و شستشوي مغزي به کار مي رود و هويت يک پيام به عنوان پروپاگاندا، از معناي منفي و نادرست آن شناسايي مي شود. 

    بنابراين با توجه به مطالب گفته شده مي توان واژه تبليغات سياسي را اينگونه تعريف نمود: تلاش آگاهانه بعضي افراد يا گروهي به منظور کنترل يا تغيير نگرش ساير گروه ها با استفاده از ابزارهاي ارتباطي که اين امر واکنش مخاطبين را به تاسي از تبليغات سياسي در بر خواهد داشت. 
  سير تاريخي تبليغات سياسي:
    تبليغات به معني اشاعه عقايد و به منظور تحت تاثير قرار دادن مخاطبين، هميشه به نوعي در تاريخ جوامع بشري وجود داشته است. به عبارتي از نقل افسانه ها و اساطير به وسيله پيران قوم و قبايل براي ايجاد روحيه جنگ آوري در جوانان گرفته تا موعظه فيلسوفان يونان (نظير سقراط) و روم باستان در معابر عمومي و حتي سنگ نوشته هاي هخامنشيان و ساسانيان چيزي جز مبارزات تبليغاتي نبوده است، به عنوان مثال فتح سرزمين هاي ليدي و بابل، جنگ و خونريزي به وسيله کوروش و ايجاد وحدت و تعميم و گسترش مذهب تشيع به وسيله صفويان در ايران تنها در سايه تبليغات سياسي ميسر گشته است تا ارتش و قواي نظامي نيرومند، اما به عقيده بسياري از محققان اصطلاح پروپاگاندا به معناي تبليغ و گسترانيدن باورها است و در اين ارتباط نخستين تشکيلات منظم براي تبليغات سياسي را در سال 622 ميلادي کميته اي از کاردينال هاي کليساي کاتوليک رم به نام جماعت تبليغ ايمان زير نظر پاپ گري گوري پانزدهم بنيان نهادند تا بر فعاليت تبليغات خارجي مسيونرهاي مسيحي نظارت داشته باشند.     اصطلاح پروپاگاندا در آغاز نزد بسياري از کاتوليک ها حداقل هنگامي که به همان معني به کار مي رفت داراي يک مفهوم ضمني، و محترم بود. اما سوءاستفاده هاي بعدي از اين لفظ به مرور از اعتبار و تقدس آن کاست و جاي آن را به تنفر و بدبختي نزد توده هاي مردم و افکار عمومي سپرد. 
    در قرن هجدهم و نوزدهم واژه پروپاگاندا از انحصار فعاليت هاي مذهبي خارج و استعمال آن در زمينه هاي اجتماعي، سياسي و بازرگاني رايج گشت. با گسترش دموکراسي و به ويژه حق راي واژه تبليغات به عرصه مبارزات انتخاباتي کشانده شد، در قرن بيستم با اختراع و تحول وسايل ارتباط جمعي جديد، انقلابي عظيم در شيوه ها و ابزارهاي تبليغاتي به وقوع پيوست که کارآمدي و کاربرد آن در زمينه هاي اقتصادي، اجتماعي و سياسي نسبت به گذشته بي سابقه گرديد. 
    در طول جنگ جهاني اول و دوم با گسترش دامنه رقابت هاي سياسي واقتصادي بين نظام هاي سرمايه داري، فاشيستي و کمونيستي به منظور تسري اهداف ايدئولوژي و تعقيب سياست هاي امپرياليستي در خارج از مرزها بر حجم، وسعت و کيفيت تبليغات سياسي وايدئولوژي به نحو چشمگيري افزوده شد. ( به عنوان نمونه شيوه تبليغاتي آلمان نازي در طول جنگ جهاني دوم در انتهاي مقاله ارائه خواهد شد) .

    در دوران جنگ سرد نيز ايجاد و حفظ بلوک بندي بين شرق و غرب گرم ترين جبهه تبليغاتي تاريخ بشري بين دو نظام سرمايه داري و کمونيستي را گشود. در اين دوران وقوع انقلاب هاي سياسي به ويژه در کشورهاي جهان سوم به ماهيت تبليغات به عنوان هنر مبارزه نگريسته شد و بار ارزشي خاصي را به آن بخشيد، به طوري که اصطلاحاتي همچون جنگ رواني وجنگ تبليغاتي مبين جايگاه و اثربخشي تبليغات در اين دوره است. 

    در حال حاضر نيز با گسترش روز افزون وسايل ارتباطي و ابزارهاي انتقال اطلاعات واتکاي تبليغات برتکنولوژي، مفهوم و وظايف آن را چند بعدي و پيچيده ساخته است. به عبارتي تبليغات امروزي مبتني بر مطبوعات، روزنامه ها راديو، تلويزيون، سينما، ويدئو، تکنولوژي هاي ماهواره اي، کامپيوتر، فاکس و ... نه تنها به دنبال انگاره سازي، مشروعيت و اقناع سياسي مردم در درون مرزها هستند بلکه مسير شوم سلطه ارتباطاتي را نيز طي مي کنند. 

    تقسيم بندي تبليغات سياسي:

    گارث. اس. جاوت و ويکتوريا ادراس تبليغات سياسي را به پنج نوع تقسيم نموده اند:
    1- تبليغ آشوب آفرين يا هيجاني، در اين نوع تبليغ سعي مي شود مخاطب به سوي اهداف معين هدايت شود. 

    2- تبليغ وحدت بخش، در اين نوع تبليغ تلاش منبع در راستاي منفعل کردن مخاطب است. 
    3- تبليغ سفيد، در اين نوع تبليغ علي رغم اينکه منبع مشخص است و اطلاعات پيام ارسالي از طرف او صحت دارد، تلاش منبع ايجاد اعتبار در نزد مخاطب است. 

    4- تبليغ خاکستري، در اين نوع تبليغ ممکن است منبع مشخص و يا نامشخص باشد احتمال دارد اطلاعات پيام نيز درست و يا نادرست باشد. 

    5- تبليغ سياه، در اين نوع تبليغ اطلاعات پيام نادرست و ساختگي بوده و هدف منبع نيرنگ آميز است. 

    اگر در هريک از انواع تبليغات دقت کنيم، در مي يابيم که مهمترين ويژگي آنها ناديده انگاشتن نقش مخاطب است. همچنين بعضي ها معتقدند که در تبليغ سياسي سعي مي شود اراده مردم، تفکر، نگرش و جهان بيني آنان به سوي عوامل تبليغ جلب شود، يعني مبلغ به جاي مخاطب خود فکر مي کند و عقايد خود را به آنان تحميل مي کند. 

    اهداف تبليغات سياسي:

    از ديرباز تبليغات سياسي ساز و کار مناسبي براي حکومت ها جهت دستيابي به اهداف و آمال سياسي و سرپوش گذاري بر حقايق گرديده، از اين رو همواره مورد توجه بسياري از کشورها به ويژه يکجانبه گرا بوده است. تحميل ايده ها و مطامع در شقوق مختلف سياسي، اقتصادي و فرهنگي و .. از طريق رسانه هاي ارتباط جمعي از قبيل شبکه هاي تلويزيوني، خبرگزاري ها و مطبوعات و جرايد به منظور جذب افکار عمومي و نفوذ در اذهان توده هاي مردم راه کار مطلوبي جهت تحقق نيات مذبوحانه و به تعبيري هوشمندانه تصميم گيران سياسي حکومت ها است. 
به زعم موريس دوورژه، در رژيم هاي قدرت گرا وسايل خبري توده گير در انحصار دولت است، يعني اين وسايل به پخش تبليغات دولت مي پردازند، تبليغاتي که با پليس و ارتش پايه اساسي قدرت به شمار مي رود و هدف اين تبليغات گرفتن بيعت يکپارچه شهروندان به سود حکومت است. 
    به عبارت ديگر، تبليغات سياسي تلاش آگاهانه حکومت ها براي هژموني سياسي است. بنابراين تصور صرف ارتباط تبليغات سياسي با حوزه هاي انتخاباتي اغماض نابخشودني از محتواي پيچيده و واقعي آن است. توسعه روزافزون شگردهاي تبليغاتي و رسانه اي و بهره گيري از آن جهت پيشبرد اهداف از پيش تعيين شده از سوي تصميم گيرندگان سياسي در عرصه داخلي کشور موجب تقويت انسداد سياسي به جهت سلب اختيار از عامه مردم و اقتدار منفي مي گردد و چنانچه از ترفند ياد شده در عرصه بين المللي استفاده شود که از آن به عنوان امپراليسم خبري نيز نام برده شده، موجب تقويت حضور دول قدرتمند در کشورهاي عقب مانده و توسعه نيافته و تشديد دخالت در تعيين سرنوشت سياسي- اقتصادي آن کشورها خواهد شد. 

    صرف نظر از نگاه ويژه رژيم هاي توتاليتر و مستبد به تبليغات سياسي به عنوان ترفندي جهت تحميق مردم، امروز شاهد بهره گيري دول دموکراتيک و حامي ليبراليسم از روش هاي نوين تبليغات سياسي به منظور تحميق افکار عمومي در عرصه داخلي و پيگيري اهداف توسعه طلبانه در آفريقا و آسيا هستيم. و در اين ارتباط پروفسور حميد مولانا روش هاي تبليغات سياسي و کنترل افکار عمومي را در دموکراسي هاي امروز بدين گونه بر مي شمرد:

    1- نظرسنجي و مغز سنجي 2- اظهارات نامزدها درباره عدم لياقت و شايستگي يکديگر درباره مقام رياست جمهوري 3- تهمت و افترا به مخالفان 4- دلالي سياسي و سهم بازي مانند لابي گري در آمريکا 5- حمايت از افراد و منابع قدرت و خريد نفوذ 6- عوام فريبي 7-ترساندن مردم و افکار عمومي 8- قول هاي خيالي 9- کنترل جلسات حزبي و کنفرانس ها 10- مخلوط کردن تفريحات و سرگرمي ها با تصميمات ملي و بين المللي سياسي 11- فروش نامزدهاي انتخاباتي به صورت يک کالا 12- دروغگويي و فريب کاري 13- سوء استفاده از احساسات و عواطف افراد 14- خريد و کنترل آرا 15- انگاره سازي و شعبده بازي 16- تجاوز و خلافکاري مانند رسوايي واترگيت در آمريکا 17- جمع آوري پول وحمايت مالي شرکت ها و افراد ذي نفع 18- انگيزه هاي برتري، ملي گرايي، خودخواهي و تکبر 19- کنترل رسانه ها و شبکه هاي ارتباطي و اطلاعاتي 20- اتحاد وهمدستي با صاحبان زور و ثروت.

    بنابراين با توجه به مطالب فوق مي توان اهداف کلي تبليغات سياسي را علاوه بر سخن پراکني و نشر اطلاعات و افکار نادرست، يک سويه ومغرضانه حول دومحور خلاصه نمود:

1-    يافتن موثرترين تکنيک براي ايجاد تغيير در نگرش مردم

2-    نظريه پردازي درباره تاثيرات عمومي رسانه هاي همگاني

3-    تکنيک هاي تبليغات سياسي:
4-  تکنيک هاي تبليغات سياسي به طرز غيرمناسبي به عواطف واحساسات متوسل شده تا از اين طريق عقايد پيام گيران را تحت تاثير قرار دهد. لذا در تکنيک هاي مشروح ذيل نيز اين وجه مشترک مشاهده مي شود:   
 1- همرنگ جماعت شدن : اين تکنيک مشتمل بر ترغيب مردم جهت همساني در فکر و عمل است. 
    2- دنيا دوستي: اين تکنيک مدعي است که فکر و عمل هر فردي بايد در يک قالب معيني شکل گيرد، زيرا موقعيت اجتماعي بالا وابسته به فکر و عمل است. 

    3- بخش هاي مبهم و تعريف نشده: اين تکنيک مشتمل بر تغيير يا به چالش کشيدن يک عقيده با استفاده از عبارت خيلي مبهم و ناکافي است. 

4- عبارات پرمعني: اين تکنيک مشتمل بر استفاده از عباراتي که معناي ضمني آنها يا مثبت و يا منفي و يا ترکيبي از هر دو است.

5-  انتقال: اين تکنيک مشتمل بر پيوند غيرمنطقي بين يک موضوع با موضوع ديگري که عموما به صورت مثبت يا منفي تصور شده است. 
6-    تصديق غيرقابل اعتماد: اين تکنيک دلالت دارد بر اينکه يک شخص فاقد صلاحيت لازم، عمل يا عقيده اي را تاييد کند. 
 رسانه ها و تبليغات سياسي:
رسانه (Medium) عبارت از واسطه عيني و عملي در فرايند يا فرايندهاي برقراري ارتباط است. با توجه به وجود دو نوع کارکرد آشکار و نهان براي رسانه ها، مي توان کارکردهاي رسانه اي را به شکل زير تعريف کرد:
    الف- کارکرد آشکار رسانه، رسانه محل برخورد يا تقاطع پيام و گيرنده پيام يا محل برخورد محرک و مخاطب است.
    ب- کارکرد نهاني رسانه ، رسانه بر قرار کننده جريان ارتباط و تامين کننده يک بخش يا تمامي بخش هاي فرايند زير است. 

    رفتار انگيزش ادراک احساس پيام

    (محرک) 

    در اين ارتباط مي توان رسانه ها را بر حسب ساختار و کارکرد به سه دسته زير تقسيم کرد:
    1- رسانه هاي ابزاري، مانند اعلاميه؛ کاتالوگ؛ بروشور؛ تابلوي اعلانات؛ پوستر؛ تراکت؛ پلاکارد؛ آرم؛ لوگو؛ استند؛ برد؛ اتيکت؛ فيلم تبليغي (تيزر؛ آنونس)؛ فيلم هاي کوتاه و بلند؛ تئاتر؛ سخنراني؛ انواع همايش ها شامل سينما؛ کنگره؛ سمپوزيوم؛ جلسه و ميزگرد؛ کتاب و مانند آنکه تامين کننده سطوح تکنيک و تاکتيک در ارتباطات هستند. 

    2- رسانه هاي نهادي و رسانه هاي گروهي، مانند روابط عمومي؛ شرکت هاي انتشاراتي؛ بنيادهاي سينمايي؛ راديو؛ تلويزيون؛ مطبوعات؛ و مانند آنکه تامين کننده سطوح استراتژي و گاه ايدئولوژي در ارتباطات هستند. 

    3- رسانه هاي فرانهادي، مانند خبرگزاري ها؛ واحدهاي مرکزي خبر؛ دفاتر روابط بين الملل؛ کارتل ها و تراست هاي خبري؛ شرکت هاي چند مليتي سازنده فيلم سينمايي و شبکه هاي ماهواره اي. 
لويي التوسر انديشمند فرانسوي رسانه ها را جز دستگاه هاي ايدئولوژيک دولت معرفي مي کند که وظيفه باز توليد گفتمان حاکم را بر عهده دارد 

    آنچه از رسانه ها انتظار مي رود اين است که جامعه را براي پذيرش ديدگاه هاي حاکم آماده سازد و در جهت ترويج آن اقدام نمايد. 

    پيوند رسانه ها و حکومت در نقطه اي است که براي جلب حمايت از قدرت و هنجارهاي موجود تلاش مي شود و در اين راه از روش هاي تبليغي و ترويجي در زمينه اهداف مختلف بهره برداري مي شود. و از همين روي، رسانه معمولا صداي مراجع قدرت است.
    اين وجه از کارکرد رسانه ها در حيطه ارتباطات سياسي قرار مي گيرد. يعني هنگامي که از شيوه هاي ارتباطي براي اقناع و ترغيب مردم نسبت به موضوعات مورد نظر حکومت استفاده مي شود، اين جنبه از کارکرد رسانه ها رابطه نزديکي با پروپاگاندا دارد. به عنوان نمونه و در جهت اثبات اين مدعا رژه ژار شوارتزنبرگ در کتاب دولت نمايشي، نظام ستاره اي در سياست نقش تعيين کننده اي براي مطبوعات و تلويزيون قائل مي شود و معتقد است تلويزيون تشکل هاي کلاسيک واسط را در زندگي سياسي از کار مي اندازد و رابطه مستقيمي بين چهره هاي سياسي و مردم برقرار مي کند، در اين فرايند صحنه سياست به صحنه نمايش تبديل مي شود و در آن سه عنصر در کنش متقابل قرار مي گيرند: بازيگران نقش هاي اول، تماشاچيان، کارگردان. 
    بازيگران نقشي را بازي مي کنند که کارگردان تعيين مي کند و اين نقش مناسب با روحيه و خواست تماشاچيان انتخاب مي شود، تماشاچيان هم پيش ذهن خاصي ندارند يا ذهن آنها در پرتو شعارها و تبليغات همان رسانه ها شکل مي گيرد و تا حد زيادي تحت تاثير بازيگران (ستاره سينما) قرار دارد. 

    بازيگران هزينه هاي نمايش را از طريق پرداخت ورودي بر عهده دارند و بازيگران در برابر نقشي که ايفا مي کنند دستمزد دريافت مي کنند، برنده اصلي و گرداننده صحنه کارگردان است که پشت صحنه پنهان است و سود نمايش را به جيب مي زند. در اين ميان سياست بيش از پيش حالت نمايش يکنفره (show one man) به خود مي گيرد. در اين صورت چه بهتر که به جاي سياستمدار يا فعالان سياسي معتقد به اصول خاصي، از هنرپيشه ها استفاده شود تا نتيجه مطلوبتري نيز به بار آيد .

    تبليغات سياسي از منظر اسلام:

    در فرهنگ اسلام که هدفش رسانيدن پيام حق به انسان ها و رهايي آنها از جهل و ناداني و راهنمايي در مسير حق و حقيقت است، نقطه اوج آن ايمان به نور و روشنايي يعني رسيدن به خداوند بزرگ مي باشد و درست به همين خاطر است که مبلغان که حاملان اين پيام و رسالت خداوندي بود و ارزش و اعتبار اوليه خاصي برخوردارند، افتخار همين بس که پيامبران الهي از مبلغان اين رسالت خداوندي بودند و ارزش و اعتبار اين رسالت عظيم همانند حلقه هاي زنجير با رسالت انبياي عظام و ائمه هدي واولياي خدا مرتبط بوده و مبلغ با اتصال به اين شجره طيبه ارزش و اعتبار خويش را از آنها مي گيرد. همان کاري را پي مي گيرد که آن بزرگواران آغاز کرده و تا آخرين لحظه عمر شريف خويش در آن راه طي طريق کرده اند. 

    اما آن چيزي که تحت عنوان پروپاگانديست مطرح بوده ودر آن مبلغ براي رسيدن به هدف از هر وسيله اي مي تواند استفاده نمايد در اسلام منظور نظر نبوده و نيست. 

    پيام در تعبير اسلامي همان رسالت است که پيام آوران الهي آن را ابلاغ نموده و مردم را به پذيرش آن فرا خواندند. لذا پيام تاثيرگذار آن چيزي است که مخاطب پس از دريافت و قبول آن جهت پياده کردنش اقدام مي نمايد. پرسش اين است که آيا مخاطب پس از دريافت پيام اين امکان برايش وجود دارد که آنچه را که به او مي رسد انتخاب کند، با اندک تامل در آنچه که امروز به عنوان تبليغ مطرح است پاسخ منفي است. امروز در عصر ارتباطات عصر تکنولوژي و ابر کامپيوترها زمينه تبليغات و فضايي که مخاطب را در آن قرار مي دهند به گونه اي است که امکان فکر کردن را از او مي گيرد، امروز به جاي او تصميم مي گيرند که چه بپوشد، چه بخورد، چگونه راه برود، چه چيزي مصرف کند، با چه وسيله اي تردد نمايد و ...

    اما مخاطب از نگاه و ديدگاه اسلام اين گونه نيست، آيات متعددي در قرآن بر اين نکته تاکيد دارد که مخاطب آزاد است پيامي که به او ابلاغ مي شود انتخاب کند که در اينجا به آيه اي از قرآن اشاره مي گردد:

    “فبشرعبادالذين يستمعون القول فيتبعون احسنه اولئک الذين هدايهم الله و اولئک هم اولوالالباب”

    لذا با توجه به آنچه که تاکنون در اين باب گفته شد، در اسلام انسان موجودي است مختار که مي تواند آزادانه پس از شنيدن پيام انتخاب کند و چنانچه روي فرد يا افرادي تبليغي صورت گيرد، انسان اختيار دارد که بپذيرد يا نه، برعکس آنچه که در تبليغات امروز وجود دارد که با تحريف حقايق و تحريک عواطف مخاطب يا مخاطبان از اينکه بتوانند قضاوت صحيح داشته باشند باز مي دارد. 

افكار عمومي 

افكار عمومي، پديده‌اي رواني ـ اجتماعي و خصلتي، جمعي است و عبارت است از ارزيابي، روش و نظر مشترك گروهي اجتماعي در مسئله‌اي كه همگان به آن توجه و علاقه دارند و در لحظه معيني، بين عده زيادي از افراد و اقشار مختلف جامعه نسبتاً عموميت مي‌يابد و عامه مردم آن را مي‌پذيرند. افكار عمومي به صورت تأييد يا مخالفت با يك عمل، نظر، شخص و واقعه با خواسته، مطالبه، پيشنهاد و توصيه تجلي مي‌يابد . شايد بتوان گفت اين تعريف جامع، تا حدودي زواياي گوناگون افكار عمومي را در نظر گرفته است. اما افكار عمومي خاص، حد و مرزهاي مشخص و تأثيرات مختلفي دارد. بايد توجه داشت، بسياري از محققان افكار عمومي، فعاليتهاي خود را به عرصه‌هاي محدودي از افكار عمومي منحصر مي‌كنند. آنها عقايدي را به مثابه افكار عمومي مي‌دانند كه به مسائل مهم سياست عمومي يك كشور مربوط مي‌شود. اين تأكيد از اين اعتقاد ناشي مي‌شود كه افكار عمومي بايد تعيين‌كننده سياست عمومي يك كشور باشد. آنان با اين عقيده طيفي از عقايد را كه ارتباط انكارناپذيري با مسائل سياسي دارند جدا مي‌كنند 

نكته آخر در خصوص تعريف افكار عمومي اينكه، «افكار عمومي چيزي نظير ابر و دود است كه در حالت تراكم و از دور، مشهود و محسوس و از نزديك نامحسوس است» 

افكار عمومي، به طور عمده محصول دوران روشنگري است. اين انديشه با فلسفه‌هاي سياسي ليبرالي اواخر قرون هفدهم و هيجدهم (لاك و روسو) و به ويژه تئوري دمكراتيك قرن نوزدهم تلفيق شده است . به تعبير ديگر ادغام واژه‌هاي عمومي و افكار در يك تركيب مفهومي داراي اهميت سياسي به معناي امروزي فقط در فلسفه‌هاي دمكراتيك و ليبرال از سال 1700 به بعد پديدار شد 
 گسترش وسايل ارتباط جمعي مانند راديو، تلويزيون و مطبوعات پرتيراژ، باعث پيدايش جامعه‌ تازه‌اي شد كه در آن همه افراد، صرف‌نظر از اينكه در كجا زندگي مي‌كنند و يا به چه گروه اجتماعي تعلق دارند از طريق تماس با منابع خبري از رويدادها و رخدادها آگاه شوند. تا جايي كه حتي اگر در جامعه‌اي ميزان مشاركت اجتماعي مردم هم محدود باشد ميزان آشنايي آنها با حوادث و رخدادها كه نتيجه مشاركت آنها در اين زمينه است، با آنچه در گذشته بود، فرق دارد . در اين جوامع تمامي شهروندان براي خود حقوقي قائل مي‌شوند و همچون گذشته تمامي امور و تصميم‌گيريها بر عهده حاكمان واگذار نمي‌شود. 

واقعه افكار عمومي در شرايط مشخصي به وجود مي‌آيد، اين شرايط عبارتند از:
1ـ بايد واقعه‌اي مركزي يا شماري از وقايع متناوب و پشت سر هم از يك نوع وجود داشته باشد.
2ـ فضا بايد مساعد باشد.

3ـ محتواي افكار بايد با الگوهاي فرهنگي و جمعي مطابق باشد.
4ـ محتواي افكار بايد پاسخگوي نيازهاي ظاهري و باطني افراد باشد.
5ـ افكار بايد از طريق رسانه‌هاي همگاني گسترش يابد.
6ـ افكار عمومي بايد با دخالت مستقيم شهروندان اشاعه يابد .
در اين خصوص به اعتقاد برخي كارشناسان براي شكل‌گيري افكار عمومي گذر از مراحل هفت‌گانه ذيل ضروري است.
1ـ پيدايش آگاهي: در اين مرحله مردم از وجود موضوعي آگاه مي‌شوند. اما در مورد واكنش نسبت به آن، احساس نياز سريع نمي‌كنند.
2ـ فوريت بيشتر، مردم فوريت و ضرورت مسئله را حس مي‌كنند، نظر غالب در اين مرحله، درخواست مصرانه براي اقدام است. تشخيص ميان آگاهي و فوريت در تفسير صحيح افكار عمومي ضرورت اساسي است.

3ـ دستيابي به راه‌حل: در اين مرحله مردم، بدون درك پيچيدگي موضوع راه‌حلهاي مختلف مسئله‌اي را بررسي مي‌كنند. توجه مردم بيشتر به راه‌حلهايي معطوف مي‌شود كه كارشناسان يا سياستمداران با زيركي آنها را ارائه كرده‌اند. از آنجايي كه مردم راه‌حلهايي را كه ارائه مي‌شود، كاملاً درك نمي‌كنند

مي‌توان مرحله سوم را دوران صحه گذاشتن نادرست ناميد،‌ يعني مردم از پيشنهادهاي ارائه شده اعلام حمايت مي‌كنند، اما به محض مشخص شدن هزينه‌هايي كه بايد بابت اين موضوع بپردازند. از موضع خود كوتاه مي‌‌آيند.

4ـ فكر خام: در اين مرحله مقاومت مردم در مواجهه با راه‌حلهاي مسئله و پيامدهاي اين راه‌حلها ظاهر مي‌شود. در موضوعهاي دشوار يعني موضوعهايي كه مستلزم تغيير و تحول اساسي‌اند، بايد با ارائه راه‌حلهاي واقع‌بينانه‌تر، بر فكر خام مردم فايق آمد.

5ـ ارزيابي انتخابات: در اين مرحله مردم انتخاب مي‌كنند، يعني به ارزيابي دلايل موافق يا مخالف راه‌حلهاي موضوع خاصي مي‌پردازند. مرحله پنجم، مرحله دشواري است، زيرا در اين مرحله مي‌فهمند كه راه‌حلهاي آسان و كم‌هزينه، احتمالاً كارآيي نخواهد داشت، وقتي مردم به موضوع خاص و راه‌حلهاي پيشنهادي توجه زيادي نشان مي‌دهند، سرسختانه بر ديدگاه خود پافشاري مي‌كنند، حتي وقتي پيامدهاي ناگوار ديدگاهشان به آنان ارائه شود.

6ـ موضع‌گيري هوشمندانه: مردم ايده را قبول مي‌كنند اما معمولاً در مورد آن كاري انجام نمي‌دهند، تا به مرحله هفتم برسند. در مورد برخي موضوعها دهها سال طول مي‌كشد تا افكار عمومي به مرحله هفتم برسد، چاره هوشمندانه مرحله ششم، مستلزم آن است كه مردم ديدگاه خود را مشخص كنند. تناقضات را از ميان بردارند، واقعيات را در نظر گيرند و پيامد انتخابهايشان را نيز بپذيرند.
7ـ قضاوت مسئولانه از لحاظ اخلاقي و احساسي: مرحله اجراي افكار عمومي همان قضاوت اخلاقي و احساسي است. در اين مرحله مردم خود را با موقعيتهاي مختلف سازگار مي‌كنند، ديدگاه و رفتارشان را تغيير مي‌دهند و با احساسات دوگانه خود رو‌به‌رو مي‌شوند، به تعبيري مرحله هفتم مرحله پيدا كردن چاره كار است .


براي شكل‌گيري افكار عمومي دو اصل يا عامل بايد با هم جمع شوند.

 1ـ موضوع يا مشكلي خاص 

2ـ توجه عمومي حول و حوش آن موضوع.

   

 افکار عمومي و تبليغات سياسي:

    قدمت افکار عمومي به قدمت تاريخ بشري است، به جرات مي توان گفت در تمامي اعصار و قرون و در تمامي اجتماعات بشري افکار عمومي درباره موضوعات مختلف شکل گرفته است. 
    عبارت (( صداي مردم صداي خداست )) از کليشه هاي رايج قرون وسطي است، اما شناخت افکار عمومي به شکل امروزي آن ماحصل تلاش انديشمندان قرون اخير است. 
  همانگونه كه اشاره شد  به رغم تعاريف متنوعي که از افکار عمومي ارائه شده، تاکيد بر عمومي و همگاني بودن يک ايده و نظر وجه مشترک تمامي آنهاست. اين ايده و نظر همگاني زماني کاربرد مي يابد که معطوف به حکومت باشد، ويليام تمپل نويسنده انگليسي در سال 1671 نوشت افکار عمومي بنياد و اساس هر حکومتي را تشکيل مي دهد، در واقع مي توان گفت که هر حکومتي به نسبتي که افکار عمومي از آن حمايت مي کند، قوي يا ضعيف مي شود. 

    بر اين اساس افکار عمومي تنها زماني داراي کارکرد واقعي خواهد بود که به موضوعات مبتلا به حکومت ها بپردازد واز اين طريق نيروي خود را در جهت تاييد يا نفي آن اعمال نمايد. در اين حالت افکار عمومي داراي قدرتي تصور مي شود که قادر به تاثير گذاري بر حکومت خواهد بود. طبيعي است با چنين پشتوانه اي، حکومت ها در پي کنترل افکار عمومي برآيند و از آن در جهت منافع سياسي مورد نظر بهره برداري نمايند. 

   نفس وجود رسانه هاي پرتوان ارتباطي که قادرند سرتاسر قاره ها را پوشش دهند، قدرت را ميان رهبران ملي و جامعه جهاني جابجا خواهد کرد، ازاين رو بارون هاي جديد رسانه اي بي آنکه الزاما چنين قصدي داشته باشند، نقش افکار عمومي جهاني را در دنيا به طور ريشه اي تغيير مي دهند. 
    براين اساس افکار عمومي عبارت است از برآيند گرايش ها و قضاوت هاي ذهن افراد يک واحد اجتماعي اعم از گروه، جمعيت و اجتماع و يا جامعه نسبت به يک جريان، فرد، سازمان، رويداد، پديده و يا يک حکومت و ... است

    نتيجه گيري:

    افکار عمومي به منزله يک پديده رواني- اجتماعي بر نگرش ها استوار است که برگردانيدن آن در يک جهت معين کوشش هاي بي شماري را مي طلبد. کارگزاران تبليغ سياسي هرگاه لازم بدانند که افکار عمومي را به حمايت از حکومت ترغيب کنند، در بيشتر موارد با اعمال نفوذ در احساسات مردم به اين کار مبادرت مي ورزند. در واقع در تبليغات سياسي تلاش مي شود که تا حد امکان نيروي انديشه و وجدان فرد کمتر به کار افتد و برعکس در او واکنش هاي انعکاسي شرطي پديد آيد. 
    به عبارت ديگر کارگزاران تبليغ سياسي معتقدند که شيوه گفتار و رفتار شخصيت هاي سياسي مي تواند جهت دهنده و هدايت کننده افکار عمومي به سمتي خاص و معين باشد، آنان همچنين روش هاي گوناگوني نظير استفاده از راديو؛ تلويزيون؛ مطبوعات؛ اعلاميه ها؛ شايعه ها؛ نامه نگاري ها و فيلم هاي سينمايي را براي نفوذ بر افکار عمومي موثر مي دانند. 

    بنابراين عموم مردم هر جامعه پيوسته در معرض بمباران تبليغات سياسي هستند که مجاري رسانه اي مختلف در سطح وسيع انتشار مي دهند، لحظه اي نيست که در تلويزيون و در روزنامه ها و راديو نامي از سياستمداران برده نشود و يا مسائل سياسي از طريق آنها مطرح نگردد، تبليغات و آگهي هاي سياسي؛ مباحثات سياسي؛ کنفرانس هاي خبري نامزدهاي انتخاباتي؛ سخنراني هاي سياسي رهبران احزاب و ... مجموعه اخبار سياسي را تشکيل مي دهند که در مقاطع مختلف زماني مردم از آن تغذيه مي کنند و به شدت در بسياري از موارد تحت تاثير قرار گرفته و ناخواسته در مسير تحقق نيات مذبوحانه سياستمداران و کارگزاران تبليغات سياسي قرار مي گيرند. و يا به تعبير ديگر تبليغات سياسي در بيشتر موارد، عبارت است از هدايت افکار عمومي براي سوق دادن توده مردم به حمايت يا رضايت فعال از تصميمات و استدلالات رهبران سياسي جامعه، نفي هر نوع مخالفتي بااين سياست ها و يا حداقل سکوت در برابر آن سياست ها. در ادامه   جهت درك بهتر اين موضوع نمونه اي عملي از نقش تبليغات سياسي در شكل دهي به افكار عمومي ارائه مي شود :


پروپاگاندا در حكومت نازي و تأثير آن بر جامعه آن روز
پروپاگاندا  و ايدئولوژي ناسيونال‌سوسياليسم

دربين سالهاي۱۹۴۵-۱۹۳۳ در آلمان نازي (۱) سران قدرت از ابزار پروپاگاندا براي شستشوي مغزي و تحکيم قدرت نهايت استفاده را ميکردند و داراي يک دستگاه عظيم و قوي براي نهادينه کردن ايدئولوژي ناسيونال‌سوسياليسم بودند که در نوع خود بي‌نظير بود.

ايدئولوژي نازيها از راسيسم (نژادپرستي) و سوسيال‌داروينيسم ريشه گرفته است. بر اساس تئوريها و مدارک شبهه‌علمي ، نازيها به برتر بودن نژاد آلماني و لزوم جنگ براي حفظ آن باور داشتند. جامعه آلماني ميبايست تحت فرماندهي يک مرد قدرتمند رهبري شود که آن را ذوب و کاملاً يکپارچه کند. هيچگونه تفاوت عقيده و علاقه نبايد وجود داشته باشد. مانند تمام سيستمهاي ديکتاتوري، فردگرايي به شدت سرکوب ميشد.

ژوزف گوبلز

گوبلز يکي از سران حزب نازي و در کنار سمتهاي گوناگون، وزير «ارشاد ملي و پروپاگاندا» بود. وظيفه او به عنوان وزير به دست گرفتن کامل کنترل جامعه در همه بخشهاي زندگي اجتماعي چه در سطح عمومي و فرهنگي و چه در سطح خصوصي بود .

گوبلز توانست در عرض کوتاهترين مدت تمام رسانه‌هاي آن روز را «يکپارچه» کند و تحت کنترل خود درآورد. او به زودي قدرت فيلم را به عنوان يک رسانه مناسب براي پروپاگاندا شناخت و از آن نهايت استفاده را براي تأثير در افکار عمومي و پخش ايده‌هاي ضديهودي کرد. اوج فعاليتهاي ضديهودي او در سازماندهي «شب بلورين» (۲) در شب دهم نوامبر بود. از سال ۱۹۴۰ به بعد گوبلز مدير مجله هفتگي Das Reich بود که در سرمقاله هاي آن همواره درباره پيروزي نهايي در آينده نزديک مينوشت و از اختراع سلاحهاي معجزه‌آميز خيالي خبر ميداد. بعد از شکست آلمانيها درجنگ زماني که ارتش سرخ به برلين رسيده بود بدنبال خودکشي هيتلر، و يک هفته پيش از امضاي فرمان تسليم آلمان، گوبلز به همراهي همسرش ابتدا به شش فرزند خود زهر خوراند و سپس خودکشي کرد.
راهکارهاي پروپاگانداي رايش و تأثير آنها

۱) يکپارچه کردن رسانه‌ها

اصطلاح يکپارچه کردن رسانه‌ها به مفهوم يکسان کردن محتواي آنها و در عين حال زدودن هرگونه عنصر مخالف با ناسيونال‌سوسياليسم است که تنها ۵ روز بعد از به قدرت رسيدن هيتلر در آلمان آغاز شد. در روز اول ژانويه ۱۹۳۴ با تصويب قانون «هدايت نوشتار» و آژانس خبري RMVP، کنترل کامل رسانه‌ها در دست حکومت قرار گرفت. ار.‌ام‌.وي.‌پي. هر روز انبوهي از اخبار يکجانبه و مغرضانه و تحريف شده توليد ميکرد که بايد توسط خبرنگاران روزنامه‌ها و مجله‌ها و ايستگاههاي راديويي مورد استفاده قرار ميگرفتند. با يکپارچه کردن رسانه‌ها و به دست گرفتن آنها هيتلر شامه قوي خود را در درک رسانه‌ها به عنوان ابزار مهم قدرت به اثبات رساند.

براي مردم چنين وضعي به معناي بمباران روزانه با اخبار جعلي و يکدست رسانه‌ها بود، بدون اينکه امکان شنيدن صدايي مخالف و نظري انتقادي وجود داشته باشد. ضمير جامعه به اين وسيله با عقايد حکومتي شکل ميگرفت. مردم نميتوانستند بين منابع مختلف انتخاب کنند و در نتيجه امکان رسيدن به يک ديدگاه شخصي را نداشتند و تنها بايد نظريه‌هاي صاحبان قدرت را هضم ميکردند.
۲) دشمنان خيالي
بعد از به دست آوردن ابزار کنترل افکار از طريق رسانه‌ها، وقت استفاده از آن فرا رسيده بود. با انتشار کتابها و مجله‌ها و روزنامه‌هاي حکومتي سران قدرت شروع به تلاش براي رسيدن به اهداف داخلي و خارجي خود کردند. مهمترين هدف داخلي از بين بردن کامل رقباي سياسي بود (سوسيال‌دمکراتها، کمونيستها و ديگر مخالفان) که توسط قانون «هدايت نوشتار» بسيار ضعيف شده بودند. انتشار منابع حکومتي همچنين سعي در ايجاد احساس تنفر، خشم، رعب و وحشت، پيشداوري و حسادت در قلوب مردم عادي داشت. اين احساسات در ابتدا رقباي سياسي نازيها و يهوديان را نشانه ميگرفت و بعدها متوجه دشمنان خارجي (انگلستان، فرانسه، آمريکا، روسيه) شد.

هيتلر توانست به اين وسيله حمايت جامعه را جلب کند و انتقاد و مخالفت را به حداقل برساند. با به جوش آوردن احساسات منفي مردم عليه دشمنان خيالي که شب و روز در پي صدمه زدن به کشور آلمان بودند، شهروندان آلماني ديگر مجبور نبودند خود را مسئول مشکلات و وضع نامناسب خود بدانند. همچنين هرگونه مسئوليت در برابر نابسامانيها از دولت و تصميمهايش دور مي گشت و به اين دشمنان نسبت داده ميشد، که به دليل نداشتن دسترسي به رسانه‌ها قادر به دفاع از خود و نماياندن حقايق نبودند.

۳) ستايش رهبر

پروپاگاند نازيها با تکرار هميشگي شعارهايي شبيه «پيشوا دستور بده، ما اطاعت ميکنيم»، «هميشه حق با پيشواست» و «پيشوا يعني حق» جايگاه هيتلر را به عنوان رهبر بي چون و چراي جامعه تحکيم کردند. خواست جامعه در وجود پيشوا متبلور ميشد، به اين صورت که:

- تنها خواست رهبر جامعه به حساب مي‌آمد

- پيروي از قانون شامل پيشوا نميشد
- همه سازمانها تابع شخص پيشوا بودند
- پيشوا توسط سرنوشت براي رهبري جامعه انتخاب شده بود
- شک در تقدس و قدرت پيشوا کفر به حساب مي‌آمد
- هر نوع انتقاد درباره شخص پيشوا ممنوع بود
- به پيشوا قدرتهاي ماوراء الطبيعه نسبت داده ميشد
- پيشوا معصوم و بري از هرگونه اشتباه و خطا بود
در حکومت هيتلري ايده مريد و مراد و اينکه بايد يک رهبر وجود داشته باشد تا ساير مردم از او اطاعت کنند با شيوه‌هاي ماهرانه و غيرمستقيم در ذهن جامعه تزريق ميشد. رهبر که دست سرنوشت او را انتخاب کرده است بر عليه تمام ناملايمات و دشواريها ميجنگد و بدون توجه به کاستيهاي خود مانند قشر اجتماعي يا تحصيلات و تنها با تکيه بر اراده‌اي شکست‌ناپذير و ايماني محکم به هدف خود ميرسد. در فيلمهاي سينمايي بيشمار چنين شخصيتهاي پيشگامي براي تماشاچيان به نمايش درمي آيند: پزشکان، هنرمندان، سياستمداران جامعه را در زمينه‌هاي مختلف رهبري ميکنند، بدون اينکه اشاره مستقيمي به زمان حاضر و حکومت نازيها بشود. سران قدرت مطمئن بودند که با نمايش پياپي ايده مريد و مرادي در فيلمها طرز فکر مطلوب آنها خود به خود در ذهن مردم جا خواهد افتاد و آنها به تنهايي ربط داستان فيلم و وضع سياسي زمان خود را خواهند فهميد. اين فيلمها روبرت کخ، موتزارت، شيلر، بيسمارک يا ديزل را به قهرماناني تبديل ميکردند که همهء دشواريها را از سر ميگذرانند و ملت خود را نجات ميدهند.
۴) تبليغات جنگي
الف) آمادگي براي شروع جنگ

بعد از اينکه هيتلر آمادگي ارتشي کامل را براي شروع جنگ جهاني دوم به دست آورده بود، در پروپاگاندا حکومتي تغيير جهتي آرام از «تبليغ صلح‌آميز» (که در سال ۱۹۳۹ به پايان رسيد) به «تبليغ جنگي» صورت گرفت. اولين هدف لهستان بود که حمله به آن بايد نه تنها از نظر نظامي، بلکه از نظر رواني به دقت آماده ميشد. چند سال پس از شکست مفتضحانه آلمان در جنگ جهاني اول با ميليونها کشته و زخمي تأثير روي اذهان عمومي براي شروع يک جنگ خانمانسوز ديگر آسان به نظر نمي رسيد . اکنون خبرهاي رسانه‌ها پياپي سعي در منتقل کردن احساسي شبيه فضاي پيش از جنگ جهاني اول، يعني احساس ايزوله شدن و در محاصره قرار گرفتن توسط دشمنان خارجي (يهوديت جهاني، بلشويک جهاني، دموکراسي جهاني) به ذهن مردم را داشتند. بايد به تدريج تصور اجتناب‌ناپذيربودن جنگ به خاطر محاصره شدن آلمان صلح‌طلب توسط همسايگان بي‌انصاف و حريص در اذهان عمومي شکل ميگرفت و مقاومت دروني شهروندان در برابر جنگي جديد از بين ميرفت و باورشان به تحميل جنگ از سوي قدرتهاي خارجي و ايمانشان به محق بودن کشور آلمان محکم ميشد. (۴)
ب) پايداري براي ادامه جنگ

وظيفه دستگاه تبليغاتي حکومت نازي در طول جنگ جهاني دوم توليد انبوه خبرهاي جعلي و تحريف شده درباره فتوح نظامي در جبهه و قريب‌الوقوع بودن پيروزي نهايي بود، هرچند که چنان اخباري اغلب با واقعيت فاصلهء بسيار زيادي داشتند. درباره شکستها تقريباً هيچ خبري منتشر نميشد. علت اين تاکتيک تقويت روحيه مردم و تحکيم پايداري و استقامت آنان بود. حتي زماني که جنگ به پايان خود نزديک ميشد، در رسانه‌ها هنوز تخيلات نازيها منتشر ميشدند، تا جايي که تنها با رسيدن قواي ارتش سرخ به برلين براي اولين بار توهم پيروزي آلمانيها از بين رفت و مردم با تعجب و يکه‌اي شديد به عمق فريبکاري نازيها پي بردند. در مناطق دورافتاده‌تر حتي تا روز هفتم مه ۱۹۴۵ و امضاي فرمان تسليم آلمان هنوز بعضي به نابودي خواب و خيال پيروزي باور نداشتند.

۵) گفتار و سخن

الف) يکي از متدهاي نازيها در تحت تأثير گذاشتن افکار عمومي استفاده از زباني خاص با کلمه‌هايي ساده و به‌يادماندني (مثلاً «نژاد») و بعضي گفته‌هاي کوتاه (تقصير يهوديهاست) بود که تکرار مرتب و بي‌وقفه آنها به حک شدنشان در خاطر مردم کمک ميکرد. به عنوان مثال در روز اول مه ۱۹۳۰ تنها در يک صفحه يک مجله هفتگي آلماني (Völkischer Beobachter ) ، کلمه نژاد شش بار در سه تيتر تکرار شده بود . ميليونها بار تکرار روزانه چنين اصطلاحها و کلماتي باعث ميشد که حتي به زبان روزمره نيز سرايت پيدا کنند و ايدئولوژي ناسيونال‌سوسياليسم به تدريج در عمق ذهن مردم رخنه کند.
ب) با استفاده مرتب از کلماتي مانند بزرگ، عظيم، هنگفت، فوق‌العاده، خارق‌العاده، شگفت‌آسا، يكتا، منحصر به فرد، غول‌آسا و غيره در رسانه‌ها تنها احساس خودبزرگ‌بيني مفرط تقويت نميشد. صفت تفضيلي (بزرگ‌ترين، شگفت‌ترين) در زمان حکومت نازي جاي هرگونه چگون‌واژه ديگر را گرفت و به تنها نوع توصيف تبديل شد. به اين ترتيب کلمات نوعي هيجان يا افزودگي يا تشديد کاذب پيدا ميکردند، چون چيزي که بزرگ به نظر ميايد، بايد بزرگ باشد. اما بعد از مدتي اين کلمه‌ها نيز قدرت خود را از دست ميدادند و دوباره بايد تشديد ميشدند، تا جايي که بعضي از کلمات که خود معني کمال و تام داشتند، از نظر دستوري افزوده ميشدند: مطلق‌تر، غيرقابل‌تزلزل‌تر... اين پيچاندن و سوءاستفاده از واژه‌ها احساسات را به جوشش در مي‌آورد و به پنهان کردن، بزرگ جلوه دادن يا تحريف وقايع کمک ميکرد.

بعضي از کلمه‌ها و اصطلاحها به زمانهاي قديم برميگشتند و ريشه در اعتقادات مذهبي مردم داشتند. اما استفاده مکرر نهضت ناسيونال‌سوسياليسم از چنين واژه‌هايي مانند جاودان، مقدس، ايمان، سرنوشت، مأموريت الهي، جانبازي يا وفاداري به آنها معاني تازه‌اي داد. مردم به اين صورت توسط اصطلاحات آشنا و ذهنيت مثبت نسبت به آنها گفته‌هاي سران قدرت را با آساني و راحتي بيشتري درک و هضم ميکردند.

۶) نمادها
هيتلر به عنوان پيشواي نازيها به ايجاد انواع اسطوره‌ها در حول و حوش شخصيت خود دامن ميزد و اين اسطوره ‌ها و افسانه ‌ها را به همراه جهان‌بيني و سيستم ارزشي خود به نمادهاي تصويري مختلفي منتقل کرد که از آنها در سراسر آلمان از روزهاي اول پاگرفتن نهضت استفاده ميشد. نمادهاي رسا و پرمعنيي مانند صليب شکسته، عقاب، پرچم، مشعل و غيره طرز فکر او را عمداً و به وضوح نشان ميدادند. قدرت سمبلها در تأثير بر روي ذهنيت همگاني غيرقابل مقايسه است، به خصوص که بسيار آسانتر در ذهن حک و راحتتر به ياد آورده ميشوند. مسئله‌اي که امروز شرکتهاي تبليغاتي و تجاري به اهميت آن پي برده‌اند، در زمان نازيها براي رسيدن به اهداف شومشان با پيگيري مستمر پياده ميشد.
۷) بسيج همگاني
نازيها فرهنگ بسيج مردمي را با شدت غير قابل مقايسه‌اي به کار ميگرفتند که واکنشي به پراکندگي مردم آن زمان و بحران دروني عميقي در جامعه بود. اين نوع خاص خودنمايي از نشانه‌هاي بارز حزب نازي از زمان تشکيل آن بود که با تظاهرات پياپي مشعل به دست و طبل‌زنان در خيابانها جلوه ميکردند. (۵) بسيج مردم و کشاندن آنها به خيابان به بهانه‌هاي مختلف توسط پروپاگاند نازيها به زودي تبديل به يکي از ابزار مهم قدرت براي هيتلر شد، چرا که به نيازهاي دروني مردم به بازشناختن هويت خود، يکپارچگي، وابستگي به جمع، سربلندي و افتخار به خود و وطن جواب ميداد.

۸) تعليم و تربيت

فرو کردن ايدئولوژي نازي در مغز مردم از کودکان شروع ميشد. با اسباب‌بازي ايدئولوژيک حتي اتاق کودکان نيز از تعرض نازيها در امان نبود. با انجمنهاي Bund Deutscher Mädel (انجمن دختران آلماني) و Hitlerjugend که عضويت در آنها بعدها اجباري شد، تربيت ذهني، بدني و اخلاقي کودکان خارج از مدرسه در دست حکومت قرار ميگرفت. جشنهاي مختلف، رژه‌ها، مسافرتهاي تفريحي، بازيهاي نظامي در مکانهاي سرباز و غيره عضويت در اين انجمنها را براي کودکان و نوجوانان خواستني ميکرد. يکي از سرگرميهاي انجمني گوش دادن گروهي به برنامه‌هاي تبليغي حزبي در راديو بود که مشخصاً براي کودکان و نوجوانان توليد ميشد. «جوانان هيتلر» يا هيتلريوگند فقط سيستم ارزشي ناسيوناليستي مانند وفاداري، اطاعت، همبستگي، انجام وظيفه و ارادهء قوي را در مغز کودکان فرو نميکرد، بلکه براي تربيت سربازان آينده نيز مناسب بود. چنين بچه‌هايي در زندگي آيندهء خود قادر نبودند از فرمان سران قدرت سرپيچي کنند، چرا که از عنفوان کودکي چيز ديگري جز سرسپردگي و اطاعت بي چون و چرا نميشناختند. (۶)

بر اساس آنچه گفته شد مي توان نتيجه گرفت ، بيشترين تأثير پروپاگاندا نازيها در صورتي بود که:
- غيرمستقيم و زيرکانه اعمال ميشد و اجباري به همراه نداشت، مانند فيلمهاي تبليغي
- تجربه‌هاي روزمره خلاف آن را ثابت نميکردند، مانند اسطورهء هيتلر که تماسي با زندگي عادي نداشت

- بر اساس زمينه‌هاي قبلي و آشنا استوار بود، مانند ارزشها و سنتهاي قديمي با تفسيري جديد
پيگيري همه‌جانبهء حکومت نازيها در به کاربردن ابزار پروپاگاندا براي تحکيم قدرت و تأثير فوق‌العادهء آن در اذهان عمومي در تاريخ بي‌سابقه است و تحقيق دربارهء آن امروز در ذهن آميزه‌اي از وحشت و تحسيني همراه با انزجار به جا ميگذارد. با اين حال شناختن اين شيوه‌ها و متدها هميشه لازم است. اگر بدانيم که تأثيرپذير و قابل تحميق هستيم، اولين قدم را براي جلوگيري از تأثير و تحميق برداشته‌ايم.

توضيحات 

(۱) کلمهء نازي مخفف ناسيونال‌سوسياليست است.

(۲) در روزهاي هفتم تا سيزدهم نوامبر سال ۱۹۳۸ با حمله‌هاي پياپي اعضاي حزب نازي به خانه‌ها، مغازه‌ها، کنيسه‌ها و گورستانهاي يهوديان در آلمان و اتريش، بيش از ۴۰۰ نفر کشته شدند. از دهم نوامبر به بعد تقريباً سي هزار يهودي به اردوگاههاي کار اجباري فرستاده شدند، جايي که باز هزارها نفر به قتل رسيدند. شب دهم نوامبر با شکستن شيشه‌هاي مغازه‌هاي يهودي در سراسر برلين در زبان مردم کوچه و بازار «شب بلورين» نام گرفت. با اين برنامهء گوبلز، آزار و تحت انزوا قرار دادن يهوديان که از زمان به قدرت رسيدن هيتلر شروع شده بود به مرحلهء بعدي خود وارد شد، پيش از آن که سه سال بعد به هولوکاوست و تلاش مستقيم براي نابودي قطعي يهوديان منتهي شود.
(3) مدت کوتاهي قبل از حمله به لهستان به رسانه‌هاي عمومي فرمان داده شد که از به کار بردن لغت «جنگ» خودداري کنند، چرا که حکومت سعي داشت آن را يک مانور نظامي کوتاه‌مدت جلوه دهد. در نهايت در روز اول سپتامبر ۱۹۳۹حمله آلمان به لهستان با پوشاندن يونيفرم ارتش لهستان به تن اسراي اردوگاههاي کار اجباري به عنوان جنگ دفاعي نمايش داده شد و هيتلر در رايشس‌تاگ، مجلس آلمان، فرياد کشيد: «از ساعت پنج و چهل و پنج دقيقه به شليک گلوله‌ها جواب داده ميشود.»
(4) هنوز هم احزاب نئونازي در سراسر دنيا در تظاهرات و راهپيماييهاي خود از همين ابزار استفاده ميکنند.

(5) اين گفتهء هيتلر به خوبي برنامهء او براي تربيت انسان مورد نظرش را نشان ميدهد: و آنوقت يک نسل جوان آلماني ميايد، و آن را از سن بسيار پايين براي اين حکومت جديد رام ميکنيم. اين جوان هيچ چيز نمي‌آموزد، جز آلماني فکر کردن، آلماني عمل کردن. اين دختران و پسران با سن ده سالگي به سازمان ما راه ميابند و آنجا مثل اغلب اوقات براي اولين بار هواي تازه استنشاق و احساس ميکنند. ۴ سال بعد از يونگ‌فولک (ملت جوان) به هيتلريوگند (جوانان هيتلر) ميروند و آنجا هم آنان را ۴ سال نگه ميداريم، و آن موقع هم مسلماً آنها را به دست سازندگان پير طبقه‌ها و اقشار پس نميدهيم، بلکه به حزب و جبههء کار ميفرستيم، به اس.‌آ. يا ان.اس.آ.ک. يا اس.اس و غيره. و اگر سه سال يا يک سال و نيم آنجا باشند و هنوز کاملاً ناسيونال‌سوسياليستي نشده باشند، به خدمت کاري گرفته ميشوند و شش يا هفت ماه صيقل داده ميشوند، همه با يک سمبل، کلنگ آلماني. و اگر بعد از شش يا هفت ماه هنوز ذره‌اي از ذهنيت طبقاتي يا تعلق قشري در آنها مانده باشد، ارتش آنها را دو سال براي مراقبت به عهده ميگيرد. و وقتي بعد از دو سال يا سه سال يا چهار سال برميگردند، ما دوباره آنها را تحويل ميگيريم، دوباره به اس.آ. يا اس.اس. و غيره، و ديگر هرگز آزاد نيستند. در تمام زندگيشان.
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تبليغات


مقدمه 
پديده تبليغات را که جمع تبليغ و به معناي ابلاغ و رساندن پيام است ، شايد بتوان يکي از خلاقيتهاي زيبايي شناسي بشر دانست که توانسته است بخصوص در نيمه دوم قرن بيستم در همه زمانها و مکانها حضور يابد و نقش آفريني کند . 
اين پديده به عنوان يک فرايند ارتباطي آثار مثبت و منفي را با توجه به نقش هاي فرستنده و گيرنده و اين که چه کسي تبليغ مي کند ، چه موقع تبليغ مي کند ، کجا تبليغ مي کند ، چه تبليغ مي کند و چرا تبليغ  مي کند ، در پي دارد .   
آثار منفي و مثبت آن بخصوص در سطحي کردن نگرش مردم وآثار مثبت آن بر توليد و توزيع و مصرف کالا بخصوص به عنوان استراتژي رقابت در عرصه اقتصادي هر روزه در محافل جامعه شناسي و ارتباطات مطرح و مورد نظر قرار مي گيرد . بطوري که مکاتب بزرگي همچون مکتب انتقادي فرانکفورت يکي از محوري ترين مباحث خود را نقش مخرب آگهي تبليغاتي قرار داده است 
به همين خاطر است که تبليغات در عمل گاهي مقدس و مشروع تلقي مي شود ( کاربرد اخلاقي مذهب ) که اطلاع رسان ، بازگوکننده عقايد، گروه، جمعيت ، حزب و يا توضيح دهنده پيشرفتها و كارکردها و اطلاعات واقعي رويدادها و مشخصات صحيح اشياء و کالايي است که سطح آگاهي هاي عمومي مردم را بالا مي برد . 
و گاهي واژه تبليغ در اذهان عمومي با سوء ظن  همراه است . و زماني است که مخاطبين پيام را مشکوک ، ناقص ، دروغ و مغرضانه مي پندارند و در مقابل آن واکنش خشم 
و نفرت از خود بروز مي دهد به طور کلي تبليغات جهت دادن به جرياني از پيش موجود است . با اين مقدمه به تعاريف مختلف تبليغات از ديدگاه صاحب نظران پرداخته مي شود.
 تعريف تبليغ 
در زبانها و فرهنگها ، اصلاحات گوناگوني به منظور بيان مفهوم تبليغ استعمال مي گردد . مثلاً در لغت عرب « تبليغ » دعوت ، اعلام و دعايه و امثال آن ، درفرهنگ غربي معمولاً واژه پروپاگاندا مورد استفاده قرار مي گيرد . پروپاگاندا از ريشه لغت لاتيني پروپاگاره مشتق شده است کلمه پروپاگاره به معناي نشا کردن براي توليد مجدد گياه و بالتبع توليد کردن و توليد مثل است و معني وسيع و کلي تر آن پخش کردن و افزودن است . اما در اصطلاح تعاريف متفاوتي از تبليغات از سوي انديشمندان و صاحب نظران ارائه شده است که به بعضي از موارد مهم آن اشاره مي شود :
ساده ترين تعريف از تبليغ  توسط دکتر دانيل «استاريچ» ارائه شده است . وي معتقد است که آگهي نمايشي است که به وسيله يک شخص يا يک مؤ سسه معين انتشار مي يابد و هدف آن نفوذ در عقايد و اعمال مردم است . 
_تبليغات عبارت است از: ارتباط و معرفي غير شخصي محصول يا خدمت از طريق حاملهاي مختلف در مقابل دريافت وجه براي مؤسسات انتفاعي و غيرانتفاعي ، يا افرادي که به نحوي در پيام مشخص شده اند . 
_تبليغ عبارت است از نشر و پخش يک اصل و مقصود نهايي از طريق افزايش يا گسترش و تکثير طبيعي در شرايط زماني و مکاني  مخصوص .
_تبليغات عبارت است از اعمال نظريات يا اعلان  اطلاعات خاص به منظور کسب آراء يا  تمايلات مطلوب . 
_تبليغ عبارت است از: فرايندي که طي آن يک يا چند نفر مي کوشند تا با برقراري ارتباط توسط يک يا چند رسانه ارتباطي بر روي عقيده، انديشه و رفتار يک يا چند نفر تاثير  بگذارند . 
در کتاب مباني تبليغ در تعريف تبليغ چنين مي خوانيم: تبليغ در سالمترين ، طبيعي ترين 
و اصولي ترين شکل آن نوعي آموزش است به منظور نشر دانش و آگاهي هاي سياسي و اجتماعي و فرهنگي و نشر ارزشها و سجاياي اخلاقي صورت مي گيرد . 
- تبليغات عبارت است از القاء ظريف منويات يک فرد يا گروه يا يک نظام است. 
و حضرت امام در مورد اهميت تبليغات فرموده اند: تبليغات همان شناساندن خوبي ها 
و تشويق به انجام آن و ترسيم بديها و نشان دادن راه گريز و منع آن است. و .....
عده اي منظور از تبليغ يا پروپاگاندا(propaganda)   را که خود از نام و عملکرد (congreqatio deopaagqfl ) يا مجمع تبليغ و ترويج ايمان مشتق شده است به معني پخش يا تحريک و يا به حرکت واداشتن انديشه هاي ويژه مي دانند.  آنان بر اين باورند که پروپاگاندا به معني دروغ ، تحريف ، فريب ، جنگ رواني و شستشوي مغزي بکار  
مي رود و هويت يک پيام به عنوان  پروپاگاندا، از معناي منفي و نادرست آن شناسايي مي شود. 
«ژان ماري دمناچ» پنج قاعده را براي تبليغات بر مي شمارد که شامل بيان هر چه 
ساده تر عقايد، دستکاري اطلاعات ، تاکيد مکرر بر موضوعات بنيادي و اصلي، توجه به مخاطبان مطلوب و القاء وجود اتفاق نظرها هستند . 
«گوبلز» با مطرح کردن تبليغات اعلام مي کند هر نوع ابزاري که به هدف تسلط بر توده ها کمک کند ، خوب است . 
«هانت دوگرونيک» نيز در توضيح الگوهاي روابط عمومي با اشاره به الگوي يکسويه نامتقارن يا ناهمسنگ مي گويد : در اين نوع ارتباط پيامي که از طرف منبع به مخاطب منتقل مي شود داراي سمت گيري جانبدارانه يا نفع پرستانه است و تنها به منافع موسسه فکر مي شود . 
«مرحوم علي اسدي» در کتاب افکار  عمومي و تبليغات ضمن اشاره به تعاريف مربوط به تبليغات در نظريات خوش بينانه و بد بينانه در بخش نتيجه گيري ،ويژگي هاي تبليغات نوين را: «عينيت،عدم دلبستگي، پنهان کاري و ظرافت علمي» ميداند.  

  پروفسور حميد مولانا، استاد ايراني از ارتباطات بين المللي در تعريفي از تبليغات مي گويد: تبليغ عبارت است از نشر و پخش يک اصل و مقصود نهايي از طريق افزايش يا گسترش و تکثير طبيعي در شرايط زماني و مکاني مخصوص.
    تبليغات را مي توانيم از لحاظ شيوه هاي اجرايي و القايي به دو گروه مستقيم و غيرمستقيم و از لحاظ موضوع به دو بخش تجاري و سياسي تقسيم کنيم، واژه تبليغات سياسي به معني پخش يا تحريک و يا به حرکت واداشتن انديشه هاي ويژه است و به عبارت ديگر پروپاگاندا به معني دروغ، تحريف، فريب، جنگ رواني و شستشوي مغزي به کار مي رود و هويت يک پيام به عنوان پروپاگاندا، از معناي منفي و نادرست آن شناسايي مي شود. 
    بنابراين با توجه به مطالب گفته شده مي توان واژه تبليغات سياسي را اينگونه تعريف نمود: تلاش آگاهانه بعضي افراد يا گروهي به منظور کنترل يا تغيير نگرش ساير گروه ها با استفاده از ابزارهاي ارتباطي که اين امر واکنش مخاطبين را به تاسي از تبليغات سياسي در بر خواهد داشت. 
   سير تاريخي تبليغات سياسي:
    تبليغات به معني اشاعه عقايد و به منظور تحت تاثير قرار دادن مخاطبين، هميشه به نوعي در تاريخ جوامع بشري وجود داشته است. به عبارتي از نقل افسانه ها و اساطير به وسيله پيران قوم و قبايل براي ايجاد روحيه جنگ آوري در جوانان گرفته تا موعظه فيلسوفان يونان (نظير سقراط) و روم باستان در معابر عمومي و حتي سنگ نوشته هاي هخامنشيان و ساسانيان چيزي جز مبارزات تبليغاتي نبوده است، به عنوان مثال فتح سرزمين هاي ليدي و بابل، جنگ و خونريزي به وسيله کوروش و ايجاد وحدت و تعميم و گسترش مذهب تشيع به وسيله صفويان در ايران تنها در سايه تبليغات سياسي ميسر گشته است تا ارتش و قواي نظامي نيرومند، اما به عقيده بسياري از محققان اصطلاح پروپاگاندا به معناي تبليغ و گسترانيدن باورها است و در اين ارتباط نخستين تشکيلات منظم براي تبليغات سياسي را در سال 622 ميلادي کميته اي از کاردينال هاي کليساي کاتوليک رم به نام جماعت تبليغ ايمان زير نظر پاپ گري گوري پانزدهم بنيان نهادند تا بر فعاليت تبليغات خارجي مسيونرهاي مسيحي نظارت داشته باشند.     اصطلاح پروپاگاندا در آغاز نزد بسياري از کاتوليک ها حداقل هنگامي که به همان معني به کار مي رفت داراي يک مفهوم ضمني، و محترم بود. اما سوءاستفاده هاي بعدي از اين لفظ به مرور از اعتبار و تقدس آن کاست و جاي آن را به تنفر و بدبختي نزد توده هاي مردم و افکار عمومي سپرد. 
    در قرن هجدهم و نوزدهم واژه پروپاگاندا از انحصار فعاليت هاي مذهبي خارج و استعمال آن در زمينه هاي اجتماعي، سياسي و بازرگاني رايج گشت. با گسترش دموکراسي و به ويژه حق راي واژه تبليغات به عرصه مبارزات انتخاباتي کشانده شد، در قرن بيستم با اختراع و تحول وسايل ارتباط جمعي جديد، انقلابي عظيم در شيوه ها و ابزارهاي تبليغاتي به وقوع پيوست که کارآمدي و کاربرد آن در زمينه هاي اقتصادي، اجتماعي و سياسي نسبت به گذشته بي سابقه گرديد. 
    در طول جنگ جهاني اول و دوم با گسترش دامنه رقابت هاي سياسي واقتصادي بين نظام هاي سرمايه داري، فاشيستي و کمونيستي به منظور تسري اهداف ايدئولوژي و تعقيب سياست هاي امپرياليستي در خارج از مرزها بر حجم، وسعت و کيفيت تبليغات سياسي وايدئولوژي به نحو چشمگيري افزوده شد. ( به عنوان نمونه شيوه تبليغاتي آلمان نازي در طول جنگ جهاني دوم در انتهاي مقاله ارائه خواهد شد) .
    در دوران جنگ سرد نيز ايجاد و حفظ بلوک بندي بين شرق و غرب گرم ترين جبهه تبليغاتي تاريخ بشري بين دو نظام سرمايه داري و کمونيستي را گشود. در اين دوران وقوع انقلاب هاي سياسي به ويژه در کشورهاي جهان سوم به ماهيت تبليغات به عنوان هنر مبارزه نگريسته شد و بار ارزشي خاصي را به آن بخشيد، به طوري که اصطلاحاتي همچون جنگ رواني وجنگ تبليغاتي مبين جايگاه و اثربخشي تبليغات در اين دوره است. 
    در حال حاضر نيز با گسترش روز افزون وسايل ارتباطي و ابزارهاي انتقال اطلاعات واتکاي تبليغات برتکنولوژي، مفهوم و وظايف آن را چند بعدي و پيچيده ساخته است. به عبارتي تبليغات امروزي مبتني بر مطبوعات، روزنامه ها راديو، تلويزيون، سينما، ويدئو، تکنولوژي هاي ماهواره اي، کامپيوتر، فاکس و ... نه تنها به دنبال انگاره سازي، مشروعيت و اقناع سياسي مردم در درون مرزها هستند بلکه مسير شوم سلطه ارتباطاتي را نيز طي مي کنند. 
    تقسيم بندي تبليغات سياسي:
    گارث. اس. جاوت و ويکتوريا ادراس تبليغات سياسي را به پنج نوع تقسيم نموده اند:
    1- تبليغ آشوب آفرين يا هيجاني، در اين نوع تبليغ سعي مي شود مخاطب به سوي اهداف معين هدايت شود. 
    2- تبليغ وحدت بخش، در اين نوع تبليغ تلاش منبع در راستاي منفعل کردن مخاطب است. 
    3- تبليغ سفيد، در اين نوع تبليغ علي رغم اينکه منبع مشخص است و اطلاعات پيام ارسالي از طرف او صحت دارد، تلاش منبع ايجاد اعتبار در نزد مخاطب است. 
    4- تبليغ خاکستري، در اين نوع تبليغ ممکن است منبع مشخص و يا نامشخص باشد احتمال دارد اطلاعات پيام نيز درست و يا نادرست باشد. 
    5- تبليغ سياه، در اين نوع تبليغ اطلاعات پيام نادرست و ساختگي بوده و هدف منبع نيرنگ آميز است. 
    اگر در هريک از انواع تبليغات دقت کنيم، در مي يابيم که مهمترين ويژگي آنها ناديده انگاشتن نقش مخاطب است. همچنين بعضي ها معتقدند که در تبليغ سياسي سعي مي شود اراده مردم، تفکر، نگرش و جهان بيني آنان به سوي عوامل تبليغ جلب شود، يعني مبلغ به جاي مخاطب خود فکر مي کند و عقايد خود را به آنان تحميل مي کند. 
    اهداف تبليغات سياسي:
    از ديرباز تبليغات سياسي ساز و کار مناسبي براي حکومت ها جهت دستيابي به اهداف و آمال سياسي و سرپوش گذاري بر حقايق گرديده، از اين رو همواره مورد توجه بسياري از کشورها به ويژه يکجانبه گرا بوده است. تحميل ايده ها و مطامع در شقوق مختلف سياسي، اقتصادي و فرهنگي و .. از طريق رسانه هاي ارتباط جمعي از قبيل شبکه هاي تلويزيوني، خبرگزاري ها و مطبوعات و جرايد به منظور جذب افکار عمومي و نفوذ در اذهان توده هاي مردم راه کار مطلوبي جهت تحقق نيات مذبوحانه و به تعبيري هوشمندانه تصميم گيران سياسي حکومت ها است. 
به زعم موريس دوورژه، در رژيم هاي قدرت گرا وسايل خبري توده گير در انحصار دولت است، يعني اين وسايل به پخش تبليغات دولت مي پردازند، تبليغاتي که با پليس و ارتش پايه اساسي قدرت به شمار مي رود و هدف اين تبليغات گرفتن بيعت يکپارچه شهروندان به سود حکومت است. 
    به عبارت ديگر، تبليغات سياسي تلاش آگاهانه حکومت ها براي هژموني سياسي است. بنابراين تصور صرف ارتباط تبليغات سياسي با حوزه هاي انتخاباتي اغماض نابخشودني از محتواي پيچيده و واقعي آن است. توسعه روزافزون شگردهاي تبليغاتي و رسانه اي و بهره گيري از آن جهت پيشبرد اهداف از پيش تعيين شده از سوي تصميم گيرندگان سياسي در عرصه داخلي کشور موجب تقويت انسداد سياسي به جهت سلب اختيار از عامه مردم و اقتدار منفي مي گردد و چنانچه از ترفند ياد شده در عرصه بين المللي استفاده شود که از آن به عنوان امپراليسم خبري نيز نام برده شده، موجب تقويت حضور دول قدرتمند در کشورهاي عقب مانده و توسعه نيافته و تشديد دخالت در تعيين سرنوشت سياسي- اقتصادي آن کشورها خواهد شد. 
    صرف نظر از نگاه ويژه رژيم هاي توتاليتر و مستبد به تبليغات سياسي به عنوان ترفندي جهت تحميق مردم، امروز شاهد بهره گيري دول دموکراتيک و حامي ليبراليسم از روش هاي نوين تبليغات سياسي به منظور تحميق افکار عمومي در عرصه داخلي و پيگيري اهداف توسعه طلبانه در آفريقا و آسيا هستيم. و در اين ارتباط پروفسور حميد مولانا روش هاي تبليغات سياسي و کنترل افکار عمومي را در دموکراسي هاي امروز بدين گونه بر مي شمرد:
    1- نظرسنجي و مغز سنجي 2- اظهارات نامزدها درباره عدم لياقت و شايستگي يکديگر درباره مقام رياست جمهوري 3- تهمت و افترا به مخالفان 4- دلالي سياسي و سهم بازي مانند لابي گري در آمريکا 5- حمايت از افراد و منابع قدرت و خريد نفوذ 6- عوام فريبي 7-ترساندن مردم و افکار عمومي 8- قول هاي خيالي 9- کنترل جلسات حزبي و کنفرانس ها 10- مخلوط کردن تفريحات و سرگرمي ها با تصميمات ملي و بين المللي سياسي 11- فروش نامزدهاي انتخاباتي به صورت يک کالا 12- دروغگويي و فريب کاري 13- سوء استفاده از احساسات و عواطف افراد 14- خريد و کنترل آرا 15- انگاره سازي و شعبده بازي 16- تجاوز و خلافکاري مانند رسوايي واترگيت در آمريکا 17- جمع آوري پول وحمايت مالي شرکت ها و افراد ذي نفع 18- انگيزه هاي برتري، ملي گرايي، خودخواهي و تکبر 19- کنترل رسانه ها و شبکه هاي ارتباطي و اطلاعاتي 20- اتحاد وهمدستي با صاحبان زور و ثروت.
    بنابراين با توجه به مطالب فوق مي توان اهداف کلي تبليغات سياسي را علاوه بر سخن پراکني و نشر اطلاعات و افکار نادرست، يک سويه ومغرضانه حول دومحور خلاصه نمود:
    1- يافتن موثرترين تکنيک براي ايجاد تغيير در نگرش مردم
    2- نظريه پردازي درباره تاثيرات عمومي رسانه هاي همگاني
    تکنيک هاي تبليغات سياسي:
    تکنيک هاي تبليغات سياسي به طرز غيرمناسبي به عواطف واحساسات متوسل شده تا از اين طريق عقايد پيام گيران را تحت تاثير قرار دهد. لذا در تکنيک هاي مشروح ذيل نيز اين وجه مشترک مشاهده مي شود:   

 1- همرنگ جماعت شدن : اين تکنيک مشتمل بر ترغيب مردم جهت همساني در فکر و عمل است. 
    2- دنيا دوستي: اين تکنيک مدعي است که فکر و عمل هر فردي بايد در يک قالب معيني شکل گيرد، زيرا موقعيت اجتماعي بالا وابسته به فکر و عمل است. 
    3- بخش هاي مبهم و تعريف نشده: اين تکنيک مشتمل بر تغيير يا به چالش کشيدن يک عقيده با استفاده از عبارت خيلي مبهم و ناکافي است. 
    4- عبارات پرمعني: اين تکنيک مشتمل بر استفاده از عباراتي که معناي ضمني آنها يا مثبت و يا منفي و يا ترکيبي از هر دو است.
    5- انتقال: اين تکنيک مشتمل بر پيوند غيرمنطقي بين يک موضوع با موضوع ديگري که عموما به صورت مثبت يا منفي تصور شده است. 
    6- تصديق غيرقابل اعتماد: اين تکنيک دلالت دارد بر اينکه يک شخص فاقد صلاحيت لازم، عمل يا عقيده اي را تاييد کند. 
.
    رسانه ها و تبليغات سياسي:
رسانه (Medium) عبارت از واسطه عيني و عملي در فرايند يا فرايندهاي برقراري ارتباط است. با توجه به وجود دو نوع کارکرد آشکار و نهان براي رسانه ها، مي توان کارکردهاي رسانه اي را به شکل زير تعريف کرد:
    الف- کارکرد آشکار رسانه، رسانه محل برخورد يا تقاطع پيام و گيرنده پيام يا محل برخورد محرک و مخاطب است.
    ب- کارکرد نهاني رسانه ، رسانه بر قرار کننده جريان ارتباط و تامين کننده يک بخش يا تمامي بخش هاي فرايند زير است. 
    رفتار انگيزش ادراک احساس پيام
    (محرک) 
    در اين ارتباط مي توان رسانه ها را بر حسب ساختار و کارکرد به سه دسته زير تقسيم کرد:
    1- رسانه هاي ابزاري، مانند اعلاميه؛ کاتالوگ؛ بروشور؛ تابلوي اعلانات؛ پوستر؛ تراکت؛ پلاکارد؛ آرم؛ لوگو؛ استند؛ برد؛ اتيکت؛ فيلم تبليغي (تيزر؛ آنونس)؛ فيلم هاي کوتاه و بلند؛ تئاتر؛ سخنراني؛ انواع همايش ها شامل سينما؛ کنگره؛ سمپوزيوم؛ جلسه و ميزگرد؛ کتاب و مانند آنکه تامين کننده سطوح تکنيک و تاکتيک در ارتباطات هستند. 
    2- رسانه هاي نهادي و رسانه هاي گروهي، مانند روابط عمومي؛ شرکت هاي انتشاراتي؛ بنيادهاي سينمايي؛ راديو؛ تلويزيون؛ مطبوعات؛ و مانند آنکه تامين کننده سطوح استراتژي و گاه ايدئولوژي در ارتباطات هستند. 
    3- رسانه هاي فرانهادي، مانند خبرگزاري ها؛ واحدهاي مرکزي خبر؛ دفاتر روابط بين الملل؛ کارتل ها و تراست هاي خبري؛ شرکت هاي چند مليتي سازنده فيلم سينمايي و شبکه هاي ماهواره اي. 
لويي التوسر انديشمند فرانسوي رسانه ها را جز دستگاه هاي ايدئولوژيک دولت معرفي مي کند که وظيفه باز توليد گفتمان حاکم را بر عهده دارد 
    آنچه از رسانه ها انتظار مي رود اين است که جامعه را براي پذيرش ديدگاه هاي حاکم آماده سازد و در جهت ترويج آن اقدام نمايد. 
    پيوند رسانه ها و حکومت در نقطه اي است که براي جلب حمايت از قدرت و هنجارهاي موجود تلاش مي شود و در اين راه از روش هاي تبليغي و ترويجي در زمينه اهداف مختلف بهره برداري مي شود. و از همين روي، رسانه معمولا صداي مراجع قدرت است.
    اين وجه از کارکرد رسانه ها در حيطه ارتباطات سياسي قرار مي گيرد. يعني هنگامي که از شيوه هاي ارتباطي براي اقناع و ترغيب مردم نسبت به موضوعات مورد نظر حکومت استفاده مي شود، اين جنبه از کارکرد رسانه ها رابطه نزديکي با پروپاگاندا دارد. به عنوان نمونه و در جهت اثبات اين مدعا رژه ژار شوارتزنبرگ در کتاب دولت نمايشي، نظام ستاره اي در سياست نقش تعيين کننده اي براي مطبوعات و تلويزيون قائل مي شود و معتقد است تلويزيون تشکل هاي کلاسيک واسط را در زندگي سياسي از کار مي اندازد و رابطه مستقيمي بين چهره هاي سياسي و مردم برقرار مي کند، در اين فرايند صحنه سياست به صحنه نمايش تبديل مي شود و در آن سه عنصر در کنش متقابل قرار مي گيرند: بازيگران نقش هاي اول، تماشاچيان، کارگردان. 
    بازيگران نقشي را بازي مي کنند که کارگردان تعيين مي کند و اين نقش مناسب با روحيه و خواست تماشاچيان انتخاب مي شود، تماشاچيان هم پيش ذهن خاصي ندارند يا ذهن آنها در پرتو شعارها و تبليغات همان رسانه ها شکل مي گيرد و تا حد زيادي تحت تاثير بازيگران (ستاره سينما) قرار دارد. 
    بازيگران هزينه هاي نمايش را از طريق پرداخت ورودي بر عهده دارند و بازيگران در برابر نقشي که ايفا مي کنند دستمزد دريافت مي کنند، برنده اصلي و گرداننده صحنه کارگردان است که پشت صحنه پنهان است و سود نمايش را به جيب مي زند. در اين ميان سياست بيش از پيش حالت نمايش يکنفره (show one man) به خود مي گيرد. در اين صورت چه بهتر که به جاي سياستمدار يا فعالان سياسي معتقد به اصول خاصي، از هنرپيشه ها استفاده شود تا نتيجه مطلوبتري نيز به بار آيد .
    تبليغات سياسي از منظر اسلام:
    در فرهنگ اسلام که هدفش رسانيدن پيام حق به انسان ها و رهايي آنها از جهل و ناداني و راهنمايي در مسير حق و حقيقت است، نقطه اوج آن ايمان به نور و روشنايي يعني رسيدن به خداوند بزرگ مي باشد و درست به همين خاطر است که مبلغان که حاملان اين پيام و رسالت خداوندي بود و ارزش و اعتبار اوليه خاصي برخوردارند، افتخار همين بس که پيامبران الهي از مبلغان اين رسالت خداوندي بودند و ارزش و اعتبار اين رسالت عظيم همانند حلقه هاي زنجير با رسالت انبياي عظام و ائمه هدي واولياي خدا مرتبط بوده و مبلغ با اتصال به اين شجره طيبه ارزش و اعتبار خويش را از آنها مي گيرد. همان کاري را پي مي گيرد که آن بزرگواران آغاز کرده و تا آخرين لحظه عمر شريف خويش در آن راه طي طريق کرده اند. 
    اما آن چيزي که تحت عنوان پروپاگانديست مطرح بوده ودر آن مبلغ براي رسيدن به هدف از هر وسيله اي مي تواند استفاده نمايد در اسلام منظور نظر نبوده و نيست. 
    پيام در تعبير اسلامي همان رسالت است که پيام آوران الهي آن را ابلاغ نموده و مردم را به پذيرش آن فرا خواندند. لذا پيام تاثيرگذار آن چيزي است که مخاطب پس از دريافت و قبول آن جهت پياده کردنش اقدام مي نمايد. پرسش اين است که آيا مخاطب پس از دريافت پيام اين امکان برايش وجود دارد که آنچه را که به او مي رسد انتخاب کند، با اندک تامل در آنچه که امروز به عنوان تبليغ مطرح است پاسخ منفي است. امروز در عصر ارتباطات عصر تکنولوژي و ابر کامپيوترها زمينه تبليغات و فضايي که مخاطب را در آن قرار مي دهند به گونه اي است که امکان فکر کردن را از او مي گيرد، امروز به جاي او تصميم مي گيرند که چه بپوشد، چه بخورد، چگونه راه برود، چه چيزي مصرف کند، با چه وسيله اي تردد نمايد و ...
    اما مخاطب از نگاه و ديدگاه اسلام اين گونه نيست، آيات متعددي در قرآن بر اين نکته تاکيد دارد که مخاطب آزاد است پيامي که به او ابلاغ مي شود انتخاب کند که در اينجا به آيه اي از قرآن اشاره مي گردد:
    “فبشرعبادالذين يستمعون القول فيتبعون احسنه اولئک الذين هدايهم الله و اولئک هم اولوالالباب”
    لذا با توجه به آنچه که تاکنون در اين باب گفته شد، در اسلام انسان موجودي است مختار که مي تواند آزادانه پس از شنيدن پيام انتخاب کند و چنانچه روي فرد يا افرادي تبليغي صورت گيرد، انسان اختيار دارد که بپذيرد يا نه، برعکس آنچه که در تبليغات امروز وجود دارد که با تحريف حقايق و تحريک عواطف مخاطب يا مخاطبان از اينکه بتوانند قضاوت صحيح داشته باشند باز مي دارد. 

افكار عمومي 

افكار عمومي، پديده‌اي رواني ـ اجتماعي و خصلتي، جمعي است و عبارت است از ارزيابي، روش و نظر مشترك گروهي اجتماعي در مسئله‌اي كه همگان به آن توجه و علاقه دارند و در لحظه معيني، بين عده زيادي از افراد و اقشار مختلف جامعه نسبتاً عموميت مي‌يابد و عامه مردم آن را مي‌پذيرند. افكار عمومي به صورت تأييد يا مخالفت با يك عمل، نظر، شخص و واقعه با خواسته، مطالبه، پيشنهاد و توصيه تجلي مي‌يابد . شايد بتوان گفت اين تعريف جامع، تا حدودي زواياي گوناگون افكار عمومي را در نظر گرفته است. اما افكار عمومي خاص، حد و مرزهاي مشخص و تأثيرات مختلفي دارد. بايد توجه داشت، بسياري از محققان افكار عمومي، فعاليتهاي خود را به عرصه‌هاي محدودي از افكار عمومي منحصر مي‌كنند. آنها عقايدي را به مثابه افكار عمومي مي‌دانند كه به مسائل مهم سياست عمومي يك كشور مربوط مي‌شود. اين تأكيد از اين اعتقاد ناشي مي‌شود كه افكار عمومي بايد تعيين‌كننده سياست عمومي يك كشور باشد. آنان با اين عقيده طيفي از عقايد را كه ارتباط انكارناپذيري با مسائل سياسي دارند جدا مي‌كنند 
نكته آخر در خصوص تعريف افكار عمومي اينكه، «افكار عمومي چيزي نظير ابر و دود است كه در حالت تراكم و از دور، مشهود و محسوس و از نزديك نامحسوس است» 
افكار عمومي، به طور عمده محصول دوران روشنگري است. اين انديشه با فلسفه‌هاي سياسي ليبرالي اواخر قرون هفدهم و هيجدهم (لاك و روسو) و به ويژه تئوري دمكراتيك قرن نوزدهم تلفيق شده است . به تعبير ديگر ادغام واژه‌هاي عمومي و افكار در يك تركيب مفهومي داراي اهميت سياسي به معناي امروزي فقط در فلسفه‌هاي دمكراتيك و ليبرال از سال 1700 به بعد پديدار شد 
 گسترش وسايل ارتباط جمعي مانند راديو، تلويزيون و مطبوعات پرتيراژ، باعث پيدايش جامعه‌ تازه‌اي شد كه در آن همه افراد، صرف‌نظر از اينكه در كجا زندگي مي‌كنند و يا به چه گروه اجتماعي تعلق دارند از طريق تماس با منابع خبري از رويدادها و رخدادها آگاه شوند. تا جايي كه حتي اگر در جامعه‌اي ميزان مشاركت اجتماعي مردم هم محدود باشد ميزان آشنايي آنها با حوادث و رخدادها كه نتيجه مشاركت آنها در اين زمينه است، با آنچه در گذشته بود، فرق دارد . در اين جوامع تمامي شهروندان براي خود حقوقي قائل مي‌شوند و همچون گذشته تمامي امور و تصميم‌گيريها بر عهده حاكمان واگذار نمي‌شود. 

واقعه افكار عمومي در شرايط مشخصي به وجود مي‌آيد، اين شرايط عبارتند از:
1ـ بايد واقعه‌اي مركزي يا شماري از وقايع متناوب و پشت سر هم از يك نوع وجود داشته باشد.
2ـ فضا بايد مساعد باشد.
3ـ محتواي افكار بايد با الگوهاي فرهنگي و جمعي مطابق باشد.
4ـ محتواي افكار بايد پاسخگوي نيازهاي ظاهري و باطني افراد باشد.
5ـ افكار بايد از طريق رسانه‌هاي همگاني گسترش يابد.
6ـ افكار عمومي بايد با دخالت مستقيم شهروندان اشاعه يابد .
در اين خصوص به اعتقاد برخي كارشناسان براي شكل‌گيري افكار عمومي گذر از مراحل هفت‌گانه ذيل ضروري است.
1ـ پيدايش آگاهي: در اين مرحله مردم از وجود موضوعي آگاه مي‌شوند. اما در مورد واكنش نسبت به آن، احساس نياز سريع نمي‌كنند.
2ـ فوريت بيشتر، مردم فوريت و ضرورت مسئله را حس مي‌كنند، نظر غالب در اين مرحله، درخواست مصرانه براي اقدام است. تشخيص ميان آگاهي و فوريت در تفسير صحيح افكار عمومي ضرورت اساسي است.
3ـ دستيابي به راه‌حل: در اين مرحله مردم، بدون درك پيچيدگي موضوع راه‌حلهاي مختلف مسئله‌اي را بررسي مي‌كنند. توجه مردم بيشتر به راه‌حلهايي معطوف مي‌شود كه كارشناسان يا سياستمداران با زيركي آنها را ارائه كرده‌اند. از آنجايي كه مردم راه‌حلهايي را كه ارائه مي‌شود، كاملاً درك نمي‌كنند مي‌توان مرحله سوم را دوران صحه گذاشتن نادرست ناميد،‌ يعني مردم از پيشنهادهاي ارائه شده اعلام حمايت مي‌كنند، اما به محض مشخص شدن هزينه‌هايي كه بايد بابت اين موضوع بپردازند. از موضع خود كوتاه مي‌‌آيند.
4ـ فكر خام: در اين مرحله مقاومت مردم در مواجهه با راه‌حلهاي مسئله و پيامدهاي اين راه‌حلها ظاهر مي‌شود. در موضوعهاي دشوار يعني موضوعهايي كه مستلزم تغيير و تحول اساسي‌اند، بايد با ارائه راه‌حلهاي واقع‌بينانه‌تر، بر فكر خام مردم فايق آمد.
5ـ ارزيابي انتخابات: در اين مرحله مردم انتخاب مي‌كنند، يعني به ارزيابي دلايل موافق يا مخالف راه‌حلهاي موضوع خاصي مي‌پردازند. مرحله پنجم، مرحله دشواري است، زيرا در اين مرحله مي‌فهمند كه راه‌حلهاي آسان و كم‌هزينه، احتمالاً كارآيي نخواهد داشت، وقتي مردم به موضوع خاص و راه‌حلهاي پيشنهادي توجه زيادي نشان مي‌دهند، سرسختانه بر ديدگاه خود پافشاري مي‌كنند، حتي وقتي پيامدهاي ناگوار ديدگاهشان به آنان ارائه شود.
6ـ موضع‌گيري هوشمندانه: مردم ايده را قبول مي‌كنند اما معمولاً در مورد آن كاري انجام نمي‌دهند، تا به مرحله هفتم برسند. در مورد برخي موضوعها دهها سال طول مي‌كشد تا افكار عمومي به مرحله هفتم برسد، چاره هوشمندانه مرحله ششم، مستلزم آن است كه مردم ديدگاه خود را مشخص كنند. تناقضات را از ميان بردارند، واقعيات را در نظر گيرند و پيامد انتخابهايشان را نيز بپذيرند.
7ـ قضاوت مسئولانه از لحاظ اخلاقي و احساسي: مرحله اجراي افكار عمومي همان قضاوت اخلاقي و احساسي است. در اين مرحله مردم خود را با موقعيتهاي مختلف سازگار مي‌كنند، ديدگاه و رفتارشان را تغيير مي‌دهند و با احساسات دوگانه خود رو‌به‌رو مي‌شوند، به تعبيري مرحله هفتم مرحله پيدا كردن چاره كار است .

براي شكل‌گيري افكار عمومي دو اصل يا عامل بايد با هم جمع شوند.

 1ـ موضوع يا مشكلي خاص 

2ـ توجه عمومي حول و حوش آن موضوع.

    افکار عمومي و تبليغات سياسي:
    قدمت افکار عمومي به قدمت تاريخ بشري است، به جرات مي توان گفت در تمامي اعصار و قرون و در تمامي اجتماعات بشري افکار عمومي درباره موضوعات مختلف شکل گرفته است. 
    عبارت (( صداي مردم صداي خداست )) از کليشه هاي رايج قرون وسطي است، اما شناخت افکار عمومي به شکل امروزي آن ماحصل تلاش انديشمندان قرون اخير است. 
  همانگونه كه اشاره شد  به رغم تعاريف متنوعي که از افکار عمومي ارائه شده، تاکيد بر عمومي و همگاني بودن يک ايده و نظر وجه مشترک تمامي آنهاست. اين ايده و نظر همگاني زماني کاربرد مي يابد که معطوف به حکومت باشد، ويليام تمپل نويسنده انگليسي در سال 1671 نوشت افکار عمومي بنياد و اساس هر حکومتي را تشکيل مي دهد، در واقع مي توان گفت که هر حکومتي به نسبتي که افکار عمومي از آن حمايت مي کند، قوي يا ضعيف مي شود. 
    بر اين اساس افکار عمومي تنها زماني داراي کارکرد واقعي خواهد بود که به موضوعات مبتلا به حکومت ها بپردازد واز اين طريق نيروي خود را در جهت تاييد يا نفي آن اعمال نمايد. در اين حالت افکار عمومي داراي قدرتي تصور مي شود که قادر به تاثير گذاري بر حکومت خواهد بود. طبيعي است با چنين پشتوانه اي، حکومت ها در پي کنترل افکار عمومي برآيند و از آن در جهت منافع سياسي مورد نظر بهره برداري نمايند. 

   نفس وجود رسانه هاي پرتوان ارتباطي که قادرند سرتاسر قاره ها را پوشش دهند، قدرت را ميان رهبران ملي و جامعه جهاني جابجا خواهد کرد، ازاين رو بارون هاي جديد رسانه اي بي آنکه الزاما چنين قصدي داشته باشند، نقش افکار عمومي جهاني را در دنيا به طور ريشه اي تغيير مي دهند. 
    براين اساس افکار عمومي عبارت است از برآيند گرايش ها و قضاوت هاي ذهن افراد يک واحد اجتماعي اعم از گروه، جمعيت و اجتماع و يا جامعه نسبت به يک جريان، فرد، سازمان، رويداد، پديده و يا يک حکومت و ... است
    نتيجه گيري:
    افکار عمومي به منزله يک پديده رواني- اجتماعي بر نگرش ها استوار است که برگردانيدن آن در يک جهت معين کوشش هاي بي شماري را مي طلبد. کارگزاران تبليغ سياسي هرگاه لازم بدانند که افکار عمومي را به حمايت از حکومت ترغيب کنند، در بيشتر موارد با اعمال نفوذ در احساسات مردم به اين کار مبادرت مي ورزند. در واقع در تبليغات سياسي تلاش مي شود که تا حد امکان نيروي انديشه و وجدان فرد کمتر به کار افتد و برعکس در او واکنش هاي انعکاسي شرطي پديد آيد. 
    به عبارت ديگر کارگزاران تبليغ سياسي معتقدند که شيوه گفتار و رفتار شخصيت هاي سياسي مي تواند جهت دهنده و هدايت کننده افکار عمومي به سمتي خاص و معين باشد، آنان همچنين روش هاي گوناگوني نظير استفاده از راديو؛ تلويزيون؛ مطبوعات؛ اعلاميه ها؛ شايعه ها؛ نامه نگاري ها و فيلم هاي سينمايي را براي نفوذ بر افکار عمومي موثر مي دانند. 
    بنابراين عموم مردم هر جامعه پيوسته در معرض بمباران تبليغات سياسي هستند که مجاري رسانه اي مختلف در سطح وسيع انتشار مي دهند، لحظه اي نيست که در تلويزيون و در روزنامه ها و راديو نامي از سياستمداران برده نشود و يا مسائل سياسي از طريق آنها مطرح نگردد، تبليغات و آگهي هاي سياسي؛ مباحثات سياسي؛ کنفرانس هاي خبري نامزدهاي انتخاباتي؛ سخنراني هاي سياسي رهبران احزاب و ... مجموعه اخبار سياسي را تشکيل مي دهند که در مقاطع مختلف زماني مردم از آن تغذيه مي کنند و به شدت در بسياري از موارد تحت تاثير قرار گرفته و ناخواسته در مسير تحقق نيات مذبوحانه سياستمداران و کارگزاران تبليغات سياسي قرار مي گيرند. و يا به تعبير ديگر تبليغات سياسي در بيشتر موارد، عبارت است از هدايت افکار عمومي براي سوق دادن توده مردم به حمايت يا رضايت فعال از تصميمات و استدلالات رهبران سياسي جامعه، نفي هر نوع مخالفتي بااين سياست ها و يا حداقل سکوت در برابر آن سياست ها. در ادامه   جهت درك بهتر اين موضوع نمونه اي عملي از نقش تبليغات سياسي در شكل دهي به افكار عمومي ارائه مي شود :



پروپاگاندا در حكومت نازي و تأثير آن بر جامعه آن روز

پروپاگاندا  و ايدئولوژي ناسيونال‌سوسياليسم

دربين سالهاي۱۹۴۵-۱۹۳۳ در آلمان نازي (۱) سران قدرت از ابزار پروپاگاندا براي شستشوي مغزي و تحکيم قدرت نهايت استفاده را ميکردند و داراي يک دستگاه عظيم و قوي براي نهادينه کردن ايدئولوژي ناسيونال‌سوسياليسم بودند که در نوع خود بي‌نظير بود.
ايدئولوژي نازيها از راسيسم (نژادپرستي) و سوسيال‌داروينيسم ريشه گرفته است. بر اساس تئوريها و مدارک شبهه‌علمي ، نازيها به برتر بودن نژاد آلماني و لزوم جنگ براي حفظ آن باور داشتند. جامعه آلماني ميبايست تحت فرماندهي يک مرد قدرتمند رهبري شود که آن را ذوب و کاملاً يکپارچه کند. هيچگونه تفاوت عقيده و علاقه نبايد وجود داشته باشد. مانند تمام سيستمهاي ديکتاتوري، فردگرايي به شدت سرکوب ميشد.
ژوزف گوبلز
گوبلز يکي از سران حزب نازي و در کنار سمتهاي گوناگون، وزير «ارشاد ملي و پروپاگاندا» بود. وظيفه او به عنوان وزير به دست گرفتن کامل کنترل جامعه در همه بخشهاي زندگي اجتماعي چه در سطح عمومي و فرهنگي و چه در سطح خصوصي بود .
گوبلز توانست در عرض کوتاهترين مدت تمام رسانه‌هاي آن روز را «يکپارچه» کند و تحت کنترل خود درآورد. او به زودي قدرت فيلم را به عنوان يک رسانه مناسب براي پروپاگاندا شناخت و از آن نهايت استفاده را براي تأثير در افکار عمومي و پخش ايده‌هاي ضديهودي کرد. اوج فعاليتهاي ضديهودي او در سازماندهي «شب بلورين» (۲) در شب دهم نوامبر بود. از سال ۱۹۴۰ به بعد گوبلز مدير مجله هفتگي Das Reich بود که در سرمقاله هاي آن همواره درباره پيروزي نهايي در آينده نزديک مينوشت و از اختراع سلاحهاي معجزه‌آميز خيالي خبر ميداد. بعد از شکست آلمانيها درجنگ زماني که ارتش سرخ به برلين رسيده بود بدنبال خودکشي هيتلر، و يک هفته پيش از امضاي فرمان تسليم آلمان، گوبلز به همراهي همسرش ابتدا به شش فرزند خود زهر خوراند و سپس خودکشي کرد.


راهکارهاي پروپاگانداي رايش و تأثير آنها

۱) يکپارچه کردن رسانه‌ها

اصطلاح يکپارچه کردن رسانه‌ها به مفهوم يکسان کردن محتواي آنها و در عين حال زدودن هرگونه عنصر مخالف با ناسيونال‌سوسياليسم است که تنها ۵ روز بعد از به قدرت رسيدن هيتلر در آلمان آغاز شد. در روز اول ژانويه ۱۹۳۴ با تصويب قانون «هدايت نوشتار» و آژانس خبري RMVP، کنترل کامل رسانه‌ها در دست حکومت قرار گرفت. ار.‌ام‌.وي.‌پي. هر روز انبوهي از اخبار يکجانبه و مغرضانه و تحريف شده توليد ميکرد که بايد توسط خبرنگاران روزنامه‌ها و مجله‌ها و ايستگاههاي راديويي مورد استفاده قرار ميگرفتند. با يکپارچه کردن رسانه‌ها و به دست گرفتن آنها هيتلر شامه قوي خود را در درک رسانه‌ها به عنوان ابزار مهم قدرت به اثبات رساند.
براي مردم چنين وضعي به معناي بمباران روزانه با اخبار جعلي و يکدست رسانه‌ها بود، بدون اينکه امکان شنيدن صدايي مخالف و نظري انتقادي وجود داشته باشد. ضمير جامعه به اين وسيله با عقايد حکومتي شکل ميگرفت. مردم نميتوانستند بين منابع مختلف انتخاب کنند و در نتيجه امکان رسيدن به يک ديدگاه شخصي را نداشتند و تنها بايد نظريه‌هاي صاحبان قدرت را هضم ميکردند.
۲) دشمنان خيالي
بعد از به دست آوردن ابزار کنترل افکار از طريق رسانه‌ها، وقت استفاده از آن فرا رسيده بود. با انتشار کتابها و مجله‌ها و روزنامه‌هاي حکومتي سران قدرت شروع به تلاش براي رسيدن به اهداف داخلي و خارجي خود کردند. مهمترين هدف داخلي از بين بردن کامل رقباي سياسي بود (سوسيال‌دمکراتها، کمونيستها و ديگر مخالفان) که توسط قانون «هدايت نوشتار» بسيار ضعيف شده بودند. انتشار منابع حکومتي همچنين سعي در ايجاد احساس تنفر، خشم، رعب و وحشت، پيشداوري و حسادت در قلوب مردم عادي داشت. اين احساسات در ابتدا رقباي سياسي نازيها و يهوديان را نشانه ميگرفت و بعدها متوجه دشمنان خارجي (انگلستان، فرانسه، آمريکا، روسيه) شد.
هيتلر توانست به اين وسيله حمايت جامعه را جلب کند و انتقاد و مخالفت را به حداقل برساند. با به جوش آوردن احساسات منفي مردم عليه دشمنان خيالي که شب و روز در پي صدمه زدن به کشور آلمان بودند، شهروندان آلماني ديگر مجبور نبودند خود را مسئول مشکلات و وضع نامناسب خود بدانند. همچنين هرگونه مسئوليت در برابر نابسامانيها از دولت و تصميمهايش دور مي گشت و به اين دشمنان نسبت داده ميشد، که به دليل نداشتن دسترسي به رسانه‌ها قادر به دفاع از خود و نماياندن حقايق نبودند.
۳) ستايش رهبر
پروپاگاند نازيها با تکرار هميشگي شعارهايي شبيه «پيشوا دستور بده، ما اطاعت ميکنيم»، «هميشه حق با پيشواست» و «پيشوا يعني حق» جايگاه هيتلر را به عنوان رهبر بي چون و چراي جامعه تحکيم کردند. خواست جامعه در وجود پيشوا متبلور ميشد، به اين صورت که:
- تنها خواست رهبر جامعه به حساب مي‌آمد
- پيروي از قانون شامل پيشوا نميشد
- همه سازمانها تابع شخص پيشوا بودند
- پيشوا توسط سرنوشت براي رهبري جامعه انتخاب شده بود
- شک در تقدس و قدرت پيشوا کفر به حساب مي‌آمد
- هر نوع انتقاد درباره شخص پيشوا ممنوع بود
- به پيشوا قدرتهاي ماوراء الطبيعه نسبت داده ميشد
- پيشوا معصوم و بري از هرگونه اشتباه و خطا بود

در حکومت هيتلري ايده مريد و مراد و اينکه بايد يک رهبر وجود داشته باشد تا ساير مردم از او اطاعت کنند با شيوه‌هاي ماهرانه و غيرمستقيم در ذهن جامعه تزريق ميشد. رهبر که دست سرنوشت او را انتخاب کرده است بر عليه تمام ناملايمات و دشواريها ميجنگد و بدون توجه به کاستيهاي خود مانند قشر اجتماعي يا تحصيلات و تنها با تکيه بر اراده‌اي شکست‌ناپذير و ايماني محکم به هدف خود ميرسد. در فيلمهاي سينمايي بيشمار چنين شخصيتهاي پيشگامي براي تماشاچيان به نمايش درمي آيند: پزشکان، هنرمندان، سياستمداران جامعه را در زمينه‌هاي مختلف رهبري ميکنند، بدون اينکه اشاره مستقيمي به زمان حاضر و حکومت نازيها بشود. سران قدرت مطمئن بودند که با نمايش پياپي ايده مريد و مرادي در فيلمها طرز فکر مطلوب آنها خود به خود در ذهن مردم جا خواهد افتاد و آنها به تنهايي ربط داستان فيلم و وضع سياسي زمان خود را خواهند فهميد. اين فيلمها روبرت کخ، موتزارت، شيلر، بيسمارک يا ديزل را به قهرماناني تبديل ميکردند که همهء دشواريها را از سر ميگذرانند و ملت خود را نجات ميدهند.

۴) تبليغات جنگي
الف) آمادگي براي شروع جنگ
بعد از اينکه هيتلر آمادگي ارتشي کامل را براي شروع جنگ جهاني دوم به دست آورده بود، در پروپاگاندا حکومتي تغيير جهتي آرام از «تبليغ صلح‌آميز» (که در سال ۱۹۳۹ به پايان رسيد) به «تبليغ جنگي» صورت گرفت. اولين هدف لهستان بود که حمله به آن بايد نه تنها از نظر نظامي، بلکه از نظر رواني به دقت آماده ميشد. چند سال پس از شکست مفتضحانه آلمان در جنگ جهاني اول با ميليونها کشته و زخمي تأثير روي اذهان عمومي براي شروع يک جنگ خانمانسوز ديگر آسان به نظر نمي رسيد . اکنون خبرهاي رسانه‌ها پياپي سعي در منتقل کردن احساسي شبيه فضاي پيش از جنگ جهاني اول، يعني احساس ايزوله شدن و در محاصره قرار گرفتن توسط دشمنان خارجي (يهوديت جهاني، بلشويک جهاني، دموکراسي جهاني) به ذهن مردم را داشتند. بايد به تدريج تصور اجتناب‌ناپذيربودن جنگ به خاطر محاصره شدن آلمان صلح‌طلب توسط همسايگان بي‌انصاف و حريص در اذهان عمومي شکل ميگرفت و مقاومت دروني شهروندان در برابر جنگي جديد از بين ميرفت و باورشان به تحميل جنگ از سوي قدرتهاي خارجي و ايمانشان به محق بودن کشور آلمان محکم ميشد. (۴)
ب) پايداري براي ادامهء جنگ
وظيفهء دستگاه تبليغاتي حکومت نازي در طول جنگ جهاني دوم توليد انبوه خبرهاي جعلي و تحريف شده درباره فتوح نظامي در جبهه و قريب‌الوقوع بودن پيروزي نهايي بود، هرچند که چنان اخباري اغلب با واقعيت فاصلهء بسيار زيادي داشتند. درباره شکستها تقريباً هيچ خبري منتشر نميشد. علت اين تاکتيک تقويت روحيه مردم و تحکيم پايداري و استقامت آنان بود. حتي زماني که جنگ به پايان خود نزديک ميشد، در رسانه‌ها هنوز تخيلات نازيها منتشر ميشدند، تا جايي که تنها با رسيدن قواي ارتش سرخ به برلين براي اولين بار توهم پيروزي آلمانيها از بين رفت و مردم با تعجب و يکه‌اي شديد به عمق فريبکاري نازيها پي بردند. در مناطق دورافتاده‌تر حتي تا روز هفتم مه ۱۹۴۵ و امضاي فرمان تسليم آلمان هنوز بعضي به نابودي خواب و خيال پيروزي باور نداشتند.
۵) گفتار و سخن
الف) يکي از متدهاي نازيها در تحت تأثير گذاشتن افکار عمومي استفاده از زباني خاص با کلمه‌هايي ساده و به‌يادماندني (مثلاً «نژاد») و بعضي گفته‌هاي کوتاه (تقصير يهوديهاست) بود که تکرار مرتب و بي‌وقفه آنها به حک شدنشان در خاطر مردم کمک ميکرد. به عنوان مثال در روز اول مه ۱۹۳۰ تنها در يک صفحه يک مجله هفتگي آلماني (Völkischer Beobachter ) ، کلمه نژاد شش بار در سه تيتر تکرار شده بود . ميليونها بار تکرار روزانه چنين اصطلاحها و کلماتي باعث ميشد که حتي به زبان روزمره نيز سرايت پيدا کنند و ايدئولوژي ناسيونال‌سوسياليسم به تدريج در عمق ذهن مردم رخنه کند.
ب) با استفاده مرتب از کلماتي مانند بزرگ، عظيم، هنگفت، فوق‌العاده، خارق‌العاده، شگفت‌آسا، يكتا، منحصر به فرد، غول‌آسا و غيره در رسانه‌ها تنها احساس خودبزرگ‌بيني مفرط تقويت نميشد. صفت تفضيلي (بزرگ‌ترين، شگفت‌ترين) در زمان حکومت نازي جاي هرگونه چگون‌واژه ديگر را گرفت و به تنها نوع توصيف تبديل شد. به اين ترتيب کلمات نوعي هيجان يا افزودگي يا تشديد کاذب پيدا ميکردند، چون چيزي که بزرگ به نظر ميايد، بايد بزرگ باشد. اما بعد از مدتي اين کلمه‌ها نيز قدرت خود را از دست ميدادند و دوباره بايد تشديد ميشدند، تا جايي که بعضي از کلمات که خود معني کمال و تام داشتند، از نظر دستوري افزوده ميشدند: مطلق‌تر، غيرقابل‌تزلزل‌تر... اين پيچاندن و سوءاستفاده از واژه‌ها احساسات را به جوشش در مي‌آورد و به پنهان کردن، بزرگ جلوه دادن يا تحريف وقايع کمک ميکرد.
پ) بعضي از کلمه‌ها و اصطلاحها به زمانهاي قديم برميگشتند و ريشه در اعتقادات مذهبي مردم داشتند. اما استفاده مکرر نهضت ناسيونال‌سوسياليسم از چنين واژه‌هايي مانند جاودان، مقدس، ايمان، سرنوشت، مأموريت الهي، جانبازي يا وفاداري به آنها معاني تازه‌اي داد. مردم به اين صورت توسط اصطلاحات آشنا و ذهنيت مثبت نسبت به آنها گفته‌هاي سران قدرت را با آساني و راحتي بيشتري درک و هضم ميکردند.
۶) نمادها
هيتلر به عنوان پيشواي نازيها به ايجاد انواع اسطوره‌ها در حول و حوش شخصيت خود دامن ميزد و اين اسطوره ‌ها و افسانه ‌ها را به همراه جهان‌بيني و سيستم ارزشي خود به نمادهاي تصويري مختلفي منتقل کرد که از آنها در سراسر آلمان از روزهاي اول پاگرفتن نهضت استفاده ميشد. نمادهاي رسا و پرمعنيي مانند صليب شکسته، عقاب، پرچم، مشعل و غيره طرز فکر او را عمداً و به وضوح نشان ميدادند. قدرت سمبلها در تأثير بر روي ذهنيت همگاني غيرقابل مقايسه است، به خصوص که بسيار آسانتر در ذهن حک و راحتتر به ياد آورده ميشوند. مسئله‌اي که امروز شرکتهاي تبليغاتي و تجاري به اهميت آن پي برده‌اند، در زمان نازيها براي رسيدن به اهداف شومشان با پيگيري مستمر پياده ميشد.
۷) بسيج همگاني
نازيها فرهنگ بسيج مردمي را با شدت غير قابل مقايسه‌اي به کار ميگرفتند که واکنشي به پراکندگي مردم آن زمان و بحران دروني عميقي در جامعه بود. اين نوع خاص خودنمايي از نشانه‌هاي بارز حزب نازي از زمان تشکيل آن بود که با تظاهرات پياپي مشعل به دست و طبل‌زنان در خيابانها جلوه ميکردند. (۵) بسيج مردم و کشاندن آنها به خيابان به بهانه‌هاي مختلف توسط پروپاگاند نازيها به زودي تبديل به يکي از ابزار مهم قدرت براي هيتلر شد، چرا که به نيازهاي دروني مردم به بازشناختن هويت خود، يکپارچگي، وابستگي به جمع، سربلندي و افتخار به خود و وطن جواب ميداد.

۸) تعليم و تربيت
فرو کردن ايدئولوژي نازي در مغز مردم از کودکان شروع ميشد. با اسباب‌بازي ايدئولوژيک حتي اتاق کودکان نيز از تعرض نازيها در امان نبود. با انجمنهاي Bund Deutscher Mädel (انجمن دختران آلماني) و Hitlerjugend که عضويت در آنها بعدها اجباري شد، تربيت ذهني، بدني و اخلاقي کودکان خارج از مدرسه در دست حکومت قرار ميگرفت. جشنهاي مختلف، رژه‌ها، مسافرتهاي تفريحي، بازيهاي نظامي در مکانهاي سرباز و غيره عضويت در اين انجمنها را براي کودکان و نوجوانان خواستني ميکرد. يکي از سرگرميهاي انجمني گوش دادن گروهي به برنامه‌هاي تبليغي حزبي در راديو بود که مشخصاً براي کودکان و نوجوانان توليد ميشد. «جوانان هيتلر» يا هيتلريوگند فقط سيستم ارزشي ناسيوناليستي مانند وفاداري، اطاعت، همبستگي، انجام وظيفه و ارادهء قوي را در مغز کودکان فرو نميکرد، بلکه براي تربيت سربازان آينده نيز مناسب بود. چنين بچه‌هايي در زندگي آيندهء خود قادر نبودند از فرمان سران قدرت سرپيچي کنند، چرا که از عنفوان کودکي چيز ديگري جز سرسپردگي و اطاعت بي چون و چرا نميشناختند. (۶)

بر اساس آنچه گفته شد مي توان نتيجه گرفت ، بيشترين تأثير پروپاگاندا نازيها در صورتي بود که:
- غيرمستقيم و زيرکانه اعمال ميشد و اجباري به همراه نداشت، مانند فيلمهاي تبليغي
- تجربه‌هاي روزمره خلاف آن را ثابت نميکردند، مانند اسطورهء هيتلر که تماسي با زندگي عادي نداشت
- بر اساس زمينه‌هاي قبلي و آشنا استوار بود، مانند ارزشها و سنتهاي قديمي با تفسيري جديد
پيگيري همه‌جانبهء حکومت نازيها در به کاربردن ابزار پروپاگاندا براي تحکيم قدرت و تأثير فوق‌العادهء آن در اذهان عمومي در تاريخ بي‌سابقه است و تحقيق دربارهء آن امروز در ذهن آميزه‌اي از وحشت و تحسيني همراه با انزجار به جا ميگذارد. با اين حال شناختن اين شيوه‌ها و متدها هميشه لازم است. اگر بدانيم که تأثيرپذير و قابل تحميق هستيم، اولين قدم را براي جلوگيري از تأثير و تحميق برداشته‌ايم.


توضيحات 

(۱) کلمهء نازي مخفف ناسيونال‌سوسياليست است.
(۲) در روزهاي هفتم تا سيزدهم نوامبر سال ۱۹۳۸ با حمله‌هاي پياپي اعضاي حزب نازي به خانه‌ها، مغازه‌ها، کنيسه‌ها و گورستانهاي يهوديان در آلمان و اتريش، بيش از ۴۰۰ نفر کشته شدند. از دهم نوامبر به بعد تقريباً سي هزار يهودي به اردوگاههاي کار اجباري فرستاده شدند، جايي که باز هزارها نفر به قتل رسيدند. شب دهم نوامبر با شکستن شيشه‌هاي مغازه‌هاي يهودي در سراسر برلين در زبان مردم کوچه و بازار «شب بلورين» نام گرفت. با اين برنامهء گوبلز، آزار و تحت انزوا قرار دادن يهوديان که از زمان به قدرت رسيدن هيتلر شروع شده بود به مرحلهء بعدي خود وارد شد، پيش از آن که سه سال بعد به هولوکاوست و تلاش مستقيم براي نابودي قطعي يهوديان منتهي شود.
(3) مدت کوتاهي قبل از حمله به لهستان به رسانه‌هاي عمومي فرمان داده شد که از به کار بردن لغت «جنگ» خودداري کنند، چرا که حکومت سعي داشت آن را يک مانور نظامي کوتاه‌مدت جلوه دهد. در نهايت در روز اول سپتامبر ۱۹۳۹حملهء آلمان به لهستان با پوشاندن يونيفرم ارتش لهستان به تن اسراي اردوگاههاي کار اجباري به عنوان جنگ دفاعي نمايش داده شد و هيتلر در رايشس‌تاگ، مجلس آلمان، فرياد کشيد: «از ساعت پنج و چهل و پنج دقيقه به شليک گلوله‌ها جواب داده ميشود.»
(4) هنوز هم احزاب نئونازي در سراسر دنيا در تظاهرات و راهپيماييهاي خود از همين ابزار استفاده ميکنند.
(5) اين گفتهء هيتلر به خوبي برنامهء او براي تربيت انسان مورد نظرش را نشان ميدهد: و آنوقت يک نسل جوان آلماني ميايد، و آن را از سن بسيار پايين براي اين حکومت جديد رام ميکنيم. اين جوان هيچ چيز نمي‌آموزد، جز آلماني فکر کردن، آلماني عمل کردن. اين دختران و پسران با سن ده سالگي به سازمان ما راه ميابند و آنجا مثل اغلب اوقات براي اولين بار هواي تازه استنشاق و احساس ميکنند. ۴ سال بعد از يونگ‌فولک (ملت جوان) به هيتلريوگند (جوانان هيتلر) ميروند و آنجا هم آنان را ۴ سال نگه ميداريم، و آن موقع هم مسلماً آنها را به دست سازندگان پير طبقه‌ها و اقشار پس نميدهيم، بلکه به حزب و جبههء کار ميفرستيم، به اس.‌آ. يا ان.اس.آ.ک. يا اس.اس و غيره. و اگر سه سال يا يک سال و نيم آنجا باشند و هنوز کاملاً ناسيونال‌سوسياليستي نشده باشند، به خدمت کاري گرفته ميشوند و شش يا هفت ماه صيقل داده ميشوند، همه با يک سمبل، کلنگ آلماني. و اگر بعد از شش يا هفت ماه هنوز ذره‌اي از ذهنيت طبقاتي يا تعلق قشري در آنها مانده باشد، ارتش آنها را دو سال براي مراقبت به عهده ميگيرد. و وقتي بعد از دو سال يا سه سال يا چهار سال برميگردند، ما دوباره آنها را تحويل ميگيريم، دوباره به اس.آ. يا اس.اس. و غيره، و ديگر هرگز آزاد نيستند. در تمام زندگيشان.
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تبليغات

پديده تبليغات را که جمع تبليغ و به معناي ابلاغ و رساندن پيام است ، شايد بتوان يکي از خلاقيتهاي زيبايي شناسي بشر دانست که توانسته است بخصوص در نيمه دوم قرن بيستم در همه زمانها و مکانها حضور يابد و نقش آفريني کند . 
اين پديده به عنوان يک فرايند ارتباطي آثار مثبت و منفي را با توجه به نقش هاي فرستنده و گيرنده و اين که چه کسي تبليغ مي کند ، چه موقع تبليغ مي کند ، کجا تبليغ مي کند ، چه تبليغ مي کند و چرا تبليغ  مي کند ، در پي دارد .   
آثار منفي و مثبت آن بخصوص در سطحي کردن نگرش مردم وآثار مثبت آن بر توليد و توزيع و مصرف کالا بخصوص به عنوان استراتژي رقابت در عرصه اقتصادي هر روزه در محافل جامعه شناسي و ارتباطات مطرح و مورد نظر قرار مي گيرد . بطوري که مکاتب بزرگي همچون مکتب انتقادي فرانکفورت يکي از محوري ترين مباحث خود را نقش مخرب آگهي تبليغاتي قرار داده است 
به همين خاطر است که تبليغات در عمل گاهي مقدس و مشروع تلقي مي شود ( کاربرد اخلاقي مذهب ) که اطلاع رسان ، بازگوکننده عقايد، گروه، جمعيت ، حزب و يا توضيح دهنده پيشرفتها و كارکردها و اطلاعات واقعي رويدادها و مشخصات صحيح اشياء و کالايي است که سطح آگاهي هاي عمومي مردم را بالا مي برد . 
و گاهي واژه تبليغ در اذهان عمومي با سوء ظن  همراه است . و زماني است که مخاطبين پيام را مشکوک ، ناقص ، دروغ و مغرضانه مي پندارند و در مقابل آن واکنش خشم 
و نفرت از خود بروز مي دهد به طور کلي تبليغات جهت دادن به جرياني از پيش موجود است . با اين مقدمه به تعاريف مختلف تبليغات از ديدگاه صاحب نظران پرداخته مي شود.
 تعريف تبليغ 
در زبانها و فرهنگها ، اصلاحات گوناگوني به منظور بيان مفهوم تبليغ استعمال مي گردد . مثلاً در لغت عرب « تبليغ » دعوت ، اعلام و دعايه و امثال آن ، درفرهنگ غربي معمولاً واژه پروپاگاندا مورد استفاده قرار مي گيرد . پروپاگاندا از ريشه لغت لاتيني پروپاگاره مشتق شده است کلمه پروپاگاره به معناي نشا کردن براي توليد مجدد گياه و بالتبع توليد کردن و توليد مثل است و معني وسيع و کلي تر آن پخش کردن و افزودن است . اما در اصطلاح تعاريف متفاوتي از تبليغات از سوي انديشمندان و صاحب نظران ارائه شده است که به بعضي از موارد مهم آن اشاره مي شود :
ساده ترين تعريف از تبليغ  توسط دکتر دانيل «استاريچ» ارائه شده است . وي معتقد است که آگهي نمايشي است که به وسيله يک شخص يا يک مؤ سسه معين انتشار مي يابد و هدف آن نفوذ در عقايد و اعمال مردم است . 
_تبليغات عبارت است از: ارتباط و معرفي غير شخصي محصول يا خدمت از طريق حاملهاي مختلف در مقابل دريافت وجه براي مؤسسات انتفاعي و غيرانتفاعي ، يا افرادي که به نحوي در پيام مشخص شده اند . 
_تبليغ عبارت است از نشر و پخش يک اصل و مقصود نهايي از طريق افزايش يا گسترش و تکثير طبيعي در شرايط زماني و مکاني  مخصوص .
_تبليغات عبارت است از اعمال نظريات يا اعلان  اطلاعات خاص به منظور کسب آراء يا  تمايلات مطلوب . 
_تبليغ عبارت است از: فرايندي که طي آن يک يا چند نفر مي کوشند تا با برقراري ارتباط توسط يک يا چند رسانه ارتباطي بر روي عقيده، انديشه و رفتار يک يا چند نفر تاثير  بگذارند . 
در کتاب مباني تبليغ در تعريف تبليغ چنين مي خوانيم: تبليغ در سالمترين ، طبيعي ترين 
و اصولي ترين شکل آن نوعي آموزش است به منظور نشر دانش و آگاهي هاي سياسي و اجتماعي و فرهنگي و نشر ارزشها و سجاياي اخلاقي صورت مي گيرد . 
- تبليغات عبارت است از القاء ظريف منويات يک فرد يا گروه يا يک نظام است. 
و حضرت امام در مورد اهميت تبليغات فرموده اند: تبليغات همان شناساندن خوبي ها 
و تشويق به انجام آن و ترسيم بديها و نشان دادن راه گريز و منع آن است. و .....
عده اي منظور از تبليغ يا پروپاگاندا(propaganda)   را که خود از نام و عملکرد (congreqatio deopaagqfl ) يا مجمع تبليغ و ترويج ايمان مشتق شده است به معني پخش يا تحريک و يا به حرکت واداشتن انديشه هاي ويژه مي دانند.  آنان بر اين باورند که پروپاگاندا به معني دروغ ، تحريف ، فريب ، جنگ رواني و شستشوي مغزي بکار  
مي رود و هويت يک پيام به عنوان  پروپاگاندا، از معناي منفي و نادرست آن شناسايي مي شود. 
«ژان ماري دمناچ» پنج قاعده را براي تبليغات بر مي شمارد که شامل بيان هر چه 
ساده تر عقايد، دستکاري اطلاعات ، تاکيد مکرر بر موضوعات بنيادي و اصلي، توجه به مخاطبان مطلوب و القاء وجود اتفاق نظرها هستند . 
«گوبلز» با مطرح کردن تبليغات اعلام مي کند هر نوع ابزاري که به هدف تسلط بر توده ها کمک کند ، خوب است . 
«هانت دوگرونيک» نيز در توضيح الگوهاي روابط عمومي با اشاره به الگوي يکسويه نامتقارن يا ناهمسنگ مي گويد : در اين نوع ارتباط پيامي که از طرف منبع به مخاطب منتقل مي شود داراي سمت گيري جانبدارانه يا نفع پرستانه است و تنها به منافع موسسه فکر مي شود . 
«مرحوم علي اسدي» در کتاب افکار  عمومي و تبليغات ضمن اشاره به تعاريف مربوط به تبليغات در نظريات خوش بينانه و بد بينانه در بخش نتيجه گيري ،ويژگي هاي تبليغات نوين را: «عينيت،عدم دلبستگي، پنهان کاري و ظرافت علمي» ميداند.  

  پروفسور حميد مولانا، استاد ايراني از ارتباطات بين المللي در تعريفي از تبليغات مي گويد: تبليغ عبارت است از نشر و پخش يک اصل و مقصود نهايي از طريق افزايش يا گسترش و تکثير طبيعي در شرايط زماني و مکاني مخصوص.
    تبليغات را مي توانيم از لحاظ شيوه هاي اجرايي و القايي به دو گروه مستقيم و غيرمستقيم و از لحاظ موضوع به دو بخش تجاري و سياسي تقسيم کنيم، واژه تبليغات سياسي به معني پخش يا تحريک و يا به حرکت واداشتن انديشه هاي ويژه است و به عبارت ديگر پروپاگاندا به معني دروغ، تحريف، فريب، جنگ رواني و شستشوي مغزي به کار مي رود و هويت يک پيام به عنوان پروپاگاندا، از معناي منفي و نادرست آن شناسايي مي شود. 
    بنابراين با توجه به مطالب گفته شده مي توان واژه تبليغات سياسي را اينگونه تعريف نمود: تلاش آگاهانه بعضي افراد يا گروهي به منظور کنترل يا تغيير نگرش ساير گروه ها با استفاده از ابزارهاي ارتباطي که اين امر واکنش مخاطبين را به تاسي از تبليغات سياسي در بر خواهد داشت. 
   سير تاريخي تبليغات سياسي:
    تبليغات به معني اشاعه عقايد و به منظور تحت تاثير قرار دادن مخاطبين، هميشه به نوعي در تاريخ جوامع بشري وجود داشته است. به عبارتي از نقل افسانه ها و اساطير به وسيله پيران قوم و قبايل براي ايجاد روحيه جنگ آوري در جوانان گرفته تا موعظه فيلسوفان يونان (نظير سقراط) و روم باستان در معابر عمومي و حتي سنگ نوشته هاي هخامنشيان و ساسانيان چيزي جز مبارزات تبليغاتي نبوده است، به عنوان مثال فتح سرزمين هاي ليدي و بابل، جنگ و خونريزي به وسيله کوروش و ايجاد وحدت و تعميم و گسترش مذهب تشيع به وسيله صفويان در ايران تنها در سايه تبليغات سياسي ميسر گشته است تا ارتش و قواي نظامي نيرومند، اما به عقيده بسياري از محققان اصطلاح پروپاگاندا به معناي تبليغ و گسترانيدن باورها است و در اين ارتباط نخستين تشکيلات منظم براي تبليغات سياسي را در سال 622 ميلادي کميته اي از کاردينال هاي کليساي کاتوليک رم به نام جماعت تبليغ ايمان زير نظر پاپ گري گوري پانزدهم بنيان نهادند تا بر فعاليت تبليغات خارجي مسيونرهاي مسيحي نظارت داشته باشند.     اصطلاح پروپاگاندا در آغاز نزد بسياري از کاتوليک ها حداقل هنگامي که به همان معني به کار مي رفت داراي يک مفهوم ضمني، و محترم بود. اما سوءاستفاده هاي بعدي از اين لفظ به مرور از اعتبار و تقدس آن کاست و جاي آن را به تنفر و بدبختي نزد توده هاي مردم و افکار عمومي سپرد. 
    در قرن هجدهم و نوزدهم واژه پروپاگاندا از انحصار فعاليت هاي مذهبي خارج و استعمال آن در زمينه هاي اجتماعي، سياسي و بازرگاني رايج گشت. با گسترش دموکراسي و به ويژه حق راي واژه تبليغات به عرصه مبارزات انتخاباتي کشانده شد، در قرن بيستم با اختراع و تحول وسايل ارتباط جمعي جديد، انقلابي عظيم در شيوه ها و ابزارهاي تبليغاتي به وقوع پيوست که کارآمدي و کاربرد آن در زمينه هاي اقتصادي، اجتماعي و سياسي نسبت به گذشته بي سابقه گرديد. 
    در طول جنگ جهاني اول و دوم با گسترش دامنه رقابت هاي سياسي واقتصادي بين نظام هاي سرمايه داري، فاشيستي و کمونيستي به منظور تسري اهداف ايدئولوژي و تعقيب سياست هاي امپرياليستي در خارج از مرزها بر حجم، وسعت و کيفيت تبليغات سياسي وايدئولوژي به نحو چشمگيري افزوده شد. ( به عنوان نمونه شيوه تبليغاتي آلمان نازي در طول جنگ جهاني دوم در انتهاي مقاله ارائه خواهد شد) .
    در دوران جنگ سرد نيز ايجاد و حفظ بلوک بندي بين شرق و غرب گرم ترين جبهه تبليغاتي تاريخ بشري بين دو نظام سرمايه داري و کمونيستي را گشود. در اين دوران وقوع انقلاب هاي سياسي به ويژه در کشورهاي جهان سوم به ماهيت تبليغات به عنوان هنر مبارزه نگريسته شد و بار ارزشي خاصي را به آن بخشيد، به طوري که اصطلاحاتي همچون جنگ رواني وجنگ تبليغاتي مبين جايگاه و اثربخشي تبليغات در اين دوره است. 
    در حال حاضر نيز با گسترش روز افزون وسايل ارتباطي و ابزارهاي انتقال اطلاعات واتکاي تبليغات برتکنولوژي، مفهوم و وظايف آن را چند بعدي و پيچيده ساخته است. به عبارتي تبليغات امروزي مبتني بر مطبوعات، روزنامه ها راديو، تلويزيون، سينما، ويدئو، تکنولوژي هاي ماهواره اي، کامپيوتر، فاکس و ... نه تنها به دنبال انگاره سازي، مشروعيت و اقناع سياسي مردم در درون مرزها هستند بلکه مسير شوم سلطه ارتباطاتي را نيز طي مي کنند. 
    تقسيم بندي تبليغات سياسي:
    گارث. اس. جاوت و ويکتوريا ادراس تبليغات سياسي را به پنج نوع تقسيم نموده اند:
    1- تبليغ آشوب آفرين يا هيجاني، در اين نوع تبليغ سعي مي شود مخاطب به سوي اهداف معين هدايت شود. 
    2- تبليغ وحدت بخش، در اين نوع تبليغ تلاش منبع در راستاي منفعل کردن مخاطب است. 
    3- تبليغ سفيد، در اين نوع تبليغ علي رغم اينکه منبع مشخص است و اطلاعات پيام ارسالي از طرف او صحت دارد، تلاش منبع ايجاد اعتبار در نزد مخاطب است. 
    4- تبليغ خاکستري، در اين نوع تبليغ ممکن است منبع مشخص و يا نامشخص باشد احتمال دارد اطلاعات پيام نيز درست و يا نادرست باشد. 
    5- تبليغ سياه، در اين نوع تبليغ اطلاعات پيام نادرست و ساختگي بوده و هدف منبع نيرنگ آميز است. 
    اگر در هريک از انواع تبليغات دقت کنيم، در مي يابيم که مهمترين ويژگي آنها ناديده انگاشتن نقش مخاطب است. همچنين بعضي ها معتقدند که در تبليغ سياسي سعي مي شود اراده مردم، تفکر، نگرش و جهان بيني آنان به سوي عوامل تبليغ جلب شود، يعني مبلغ به جاي مخاطب خود فکر مي کند و عقايد خود را به آنان تحميل مي کند. 
    اهداف تبليغات سياسي:
    از ديرباز تبليغات سياسي ساز و کار مناسبي براي حکومت ها جهت دستيابي به اهداف و آمال سياسي و سرپوش گذاري بر حقايق گرديده، از اين رو همواره مورد توجه بسياري از کشورها به ويژه يکجانبه گرا بوده است. تحميل ايده ها و مطامع در شقوق مختلف سياسي، اقتصادي و فرهنگي و .. از طريق رسانه هاي ارتباط جمعي از قبيل شبکه هاي تلويزيوني، خبرگزاري ها و مطبوعات و جرايد به منظور جذب افکار عمومي و نفوذ در اذهان توده هاي مردم راه کار مطلوبي جهت تحقق نيات مذبوحانه و به تعبيري هوشمندانه تصميم گيران سياسي حکومت ها است. 
به زعم موريس دوورژه، در رژيم هاي قدرت گرا وسايل خبري توده گير در انحصار دولت است، يعني اين وسايل به پخش تبليغات دولت مي پردازند، تبليغاتي که با پليس و ارتش پايه اساسي قدرت به شمار مي رود و هدف اين تبليغات گرفتن بيعت يکپارچه شهروندان به سود حکومت است. 
    به عبارت ديگر، تبليغات سياسي تلاش آگاهانه حکومت ها براي هژموني سياسي است. بنابراين تصور صرف ارتباط تبليغات سياسي با حوزه هاي انتخاباتي اغماض نابخشودني از محتواي پيچيده و واقعي آن است. توسعه روزافزون شگردهاي تبليغاتي و رسانه اي و بهره گيري از آن جهت پيشبرد اهداف از پيش تعيين شده از سوي تصميم گيرندگان سياسي در عرصه داخلي کشور موجب تقويت انسداد سياسي به جهت سلب اختيار از عامه مردم و اقتدار منفي مي گردد و چنانچه از ترفند ياد شده در عرصه بين المللي استفاده شود که از آن به عنوان امپراليسم خبري نيز نام برده شده، موجب تقويت حضور دول قدرتمند در کشورهاي عقب مانده و توسعه نيافته و تشديد دخالت در تعيين سرنوشت سياسي- اقتصادي آن کشورها خواهد شد. 
    صرف نظر از نگاه ويژه رژيم هاي توتاليتر و مستبد به تبليغات سياسي به عنوان ترفندي جهت تحميق مردم، امروز شاهد بهره گيري دول دموکراتيک و حامي ليبراليسم از روش هاي نوين تبليغات سياسي به منظور تحميق افکار عمومي در عرصه داخلي و پيگيري اهداف توسعه طلبانه در آفريقا و آسيا هستيم. و در اين ارتباط پروفسور حميد مولانا روش هاي تبليغات سياسي و کنترل افکار عمومي را در دموکراسي هاي امروز بدين گونه بر مي شمرد:
    1- نظرسنجي و مغز سنجي 2- اظهارات نامزدها درباره عدم لياقت و شايستگي يکديگر درباره مقام رياست جمهوري 3- تهمت و افترا به مخالفان 4- دلالي سياسي و سهم بازي مانند لابي گري در آمريکا 5- حمايت از افراد و منابع قدرت و خريد نفوذ 6- عوام فريبي 7-ترساندن مردم و افکار عمومي 8- قول هاي خيالي 9- کنترل جلسات حزبي و کنفرانس ها 10- مخلوط کردن تفريحات و سرگرمي ها با تصميمات ملي و بين المللي سياسي 11- فروش نامزدهاي انتخاباتي به صورت يک کالا 12- دروغگويي و فريب کاري 13- سوء استفاده از احساسات و عواطف افراد 14- خريد و کنترل آرا 15- انگاره سازي و شعبده بازي 16- تجاوز و خلافکاري مانند رسوايي واترگيت در آمريکا 17- جمع آوري پول وحمايت مالي شرکت ها و افراد ذي نفع 18- انگيزه هاي برتري، ملي گرايي، خودخواهي و تکبر 19- کنترل رسانه ها و شبکه هاي ارتباطي و اطلاعاتي 20- اتحاد وهمدستي با صاحبان زور و ثروت.
    بنابراين با توجه به مطالب فوق مي توان اهداف کلي تبليغات سياسي را علاوه بر سخن پراکني و نشر اطلاعات و افکار نادرست، يک سويه ومغرضانه حول دومحور خلاصه نمود:
    1- يافتن موثرترين تکنيک براي ايجاد تغيير در نگرش مردم
    2- نظريه پردازي درباره تاثيرات عمومي رسانه هاي همگاني
    تکنيک هاي تبليغات سياسي:
    تکنيک هاي تبليغات سياسي به طرز غيرمناسبي به عواطف واحساسات متوسل شده تا از اين طريق عقايد پيام گيران را تحت تاثير قرار دهد. لذا در تکنيک هاي مشروح ذيل نيز اين وجه مشترک مشاهده مي شود:   

 1- همرنگ جماعت شدن : اين تکنيک مشتمل بر ترغيب مردم جهت همساني در فکر و عمل است. 
    2- دنيا دوستي: اين تکنيک مدعي است که فکر و عمل هر فردي بايد در يک قالب معيني شکل گيرد، زيرا موقعيت اجتماعي بالا وابسته به فکر و عمل است. 
    3- بخش هاي مبهم و تعريف نشده: اين تکنيک مشتمل بر تغيير يا به چالش کشيدن يک عقيده با استفاده از عبارت خيلي مبهم و ناکافي است. 
    4- عبارات پرمعني: اين تکنيک مشتمل بر استفاده از عباراتي که معناي ضمني آنها يا مثبت و يا منفي و يا ترکيبي از هر دو است.
    5- انتقال: اين تکنيک مشتمل بر پيوند غيرمنطقي بين يک موضوع با موضوع ديگري که عموما به صورت مثبت يا منفي تصور شده است. 
    6- تصديق غيرقابل اعتماد: اين تکنيک دلالت دارد بر اينکه يک شخص فاقد صلاحيت لازم، عمل يا عقيده اي را تاييد کند. 
.
    رسانه ها و تبليغات سياسي:
رسانه (Medium) عبارت از واسطه عيني و عملي در فرايند يا فرايندهاي برقراري ارتباط است. با توجه به وجود دو نوع کارکرد آشکار و نهان براي رسانه ها، مي توان کارکردهاي رسانه اي را به شکل زير تعريف کرد:
    الف- کارکرد آشکار رسانه، رسانه محل برخورد يا تقاطع پيام و گيرنده پيام يا محل برخورد محرک و مخاطب است.
    ب- کارکرد نهاني رسانه ، رسانه بر قرار کننده جريان ارتباط و تامين کننده يک بخش يا تمامي بخش هاي فرايند زير است. 
    رفتار انگيزش ادراک احساس پيام
    (محرک) 
    در اين ارتباط مي توان رسانه ها را بر حسب ساختار و کارکرد به سه دسته زير تقسيم کرد:
    1- رسانه هاي ابزاري، مانند اعلاميه؛ کاتالوگ؛ بروشور؛ تابلوي اعلانات؛ پوستر؛ تراکت؛ پلاکارد؛ آرم؛ لوگو؛ استند؛ برد؛ اتيکت؛ فيلم تبليغي (تيزر؛ آنونس)؛ فيلم هاي کوتاه و بلند؛ تئاتر؛ سخنراني؛ انواع همايش ها شامل سينما؛ کنگره؛ سمپوزيوم؛ جلسه و ميزگرد؛ کتاب و مانند آنکه تامين کننده سطوح تکنيک و تاکتيک در ارتباطات هستند. 
    2- رسانه هاي نهادي و رسانه هاي گروهي، مانند روابط عمومي؛ شرکت هاي انتشاراتي؛ بنيادهاي سينمايي؛ راديو؛ تلويزيون؛ مطبوعات؛ و مانند آنکه تامين کننده سطوح استراتژي و گاه ايدئولوژي در ارتباطات هستند. 
    3- رسانه هاي فرانهادي، مانند خبرگزاري ها؛ واحدهاي مرکزي خبر؛ دفاتر روابط بين الملل؛ کارتل ها و تراست هاي خبري؛ شرکت هاي چند مليتي سازنده فيلم سينمايي و شبکه هاي ماهواره اي. 
لويي التوسر انديشمند فرانسوي رسانه ها را جز دستگاه هاي ايدئولوژيک دولت معرفي مي کند که وظيفه باز توليد گفتمان حاکم را بر عهده دارد 
    آنچه از رسانه ها انتظار مي رود اين است که جامعه را براي پذيرش ديدگاه هاي حاکم آماده سازد و در جهت ترويج آن اقدام نمايد. 
    پيوند رسانه ها و حکومت در نقطه اي است که براي جلب حمايت از قدرت و هنجارهاي موجود تلاش مي شود و در اين راه از روش هاي تبليغي و ترويجي در زمينه اهداف مختلف بهره برداري مي شود. و از همين روي، رسانه معمولا صداي مراجع قدرت است.
    اين وجه از کارکرد رسانه ها در حيطه ارتباطات سياسي قرار مي گيرد. يعني هنگامي که از شيوه هاي ارتباطي براي اقناع و ترغيب مردم نسبت به موضوعات مورد نظر حکومت استفاده مي شود، اين جنبه از کارکرد رسانه ها رابطه نزديکي با پروپاگاندا دارد. به عنوان نمونه و در جهت اثبات اين مدعا رژه ژار شوارتزنبرگ در کتاب دولت نمايشي، نظام ستاره اي در سياست نقش تعيين کننده اي براي مطبوعات و تلويزيون قائل مي شود و معتقد است تلويزيون تشکل هاي کلاسيک واسط را در زندگي سياسي از کار مي اندازد و رابطه مستقيمي بين چهره هاي سياسي و مردم برقرار مي کند، در اين فرايند صحنه سياست به صحنه نمايش تبديل مي شود و در آن سه عنصر در کنش متقابل قرار مي گيرند: بازيگران نقش هاي اول، تماشاچيان، کارگردان. 
    بازيگران نقشي را بازي مي کنند که کارگردان تعيين مي کند و اين نقش مناسب با روحيه و خواست تماشاچيان انتخاب مي شود، تماشاچيان هم پيش ذهن خاصي ندارند يا ذهن آنها در پرتو شعارها و تبليغات همان رسانه ها شکل مي گيرد و تا حد زيادي تحت تاثير بازيگران (ستاره سينما) قرار دارد. 
    بازيگران هزينه هاي نمايش را از طريق پرداخت ورودي بر عهده دارند و بازيگران در برابر نقشي که ايفا مي کنند دستمزد دريافت مي کنند، برنده اصلي و گرداننده صحنه کارگردان است که پشت صحنه پنهان است و سود نمايش را به جيب مي زند. در اين ميان سياست بيش از پيش حالت نمايش يکنفره (show one man) به خود مي گيرد. در اين صورت چه بهتر که به جاي سياستمدار يا فعالان سياسي معتقد به اصول خاصي، از هنرپيشه ها استفاده شود تا نتيجه مطلوبتري نيز به بار آيد .
    تبليغات سياسي از منظر اسلام:
    در فرهنگ اسلام که هدفش رسانيدن پيام حق به انسان ها و رهايي آنها از جهل و ناداني و راهنمايي در مسير حق و حقيقت است، نقطه اوج آن ايمان به نور و روشنايي يعني رسيدن به خداوند بزرگ مي باشد و درست به همين خاطر است که مبلغان که حاملان اين پيام و رسالت خداوندي بود و ارزش و اعتبار اوليه خاصي برخوردارند، افتخار همين بس که پيامبران الهي از مبلغان اين رسالت خداوندي بودند و ارزش و اعتبار اين رسالت عظيم همانند حلقه هاي زنجير با رسالت انبياي عظام و ائمه هدي واولياي خدا مرتبط بوده و مبلغ با اتصال به اين شجره طيبه ارزش و اعتبار خويش را از آنها مي گيرد. همان کاري را پي مي گيرد که آن بزرگواران آغاز کرده و تا آخرين لحظه عمر شريف خويش در آن راه طي طريق کرده اند. 
    اما آن چيزي که تحت عنوان پروپاگانديست مطرح بوده ودر آن مبلغ براي رسيدن به هدف از هر وسيله اي مي تواند استفاده نمايد در اسلام منظور نظر نبوده و نيست. 
    پيام در تعبير اسلامي همان رسالت است که پيام آوران الهي آن را ابلاغ نموده و مردم را به پذيرش آن فرا خواندند. لذا پيام تاثيرگذار آن چيزي است که مخاطب پس از دريافت و قبول آن جهت پياده کردنش اقدام مي نمايد. پرسش اين است که آيا مخاطب پس از دريافت پيام اين امکان برايش وجود دارد که آنچه را که به او مي رسد انتخاب کند، با اندک تامل در آنچه که امروز به عنوان تبليغ مطرح است پاسخ منفي است. امروز در عصر ارتباطات عصر تکنولوژي و ابر کامپيوترها زمينه تبليغات و فضايي که مخاطب را در آن قرار مي دهند به گونه اي است که امکان فکر کردن را از او مي گيرد، امروز به جاي او تصميم مي گيرند که چه بپوشد، چه بخورد، چگونه راه برود، چه چيزي مصرف کند، با چه وسيله اي تردد نمايد و ...
    اما مخاطب از نگاه و ديدگاه اسلام اين گونه نيست، آيات متعددي در قرآن بر اين نکته تاکيد دارد که مخاطب آزاد است پيامي که به او ابلاغ مي شود انتخاب کند که در اينجا به آيه اي از قرآن اشاره مي گردد:
    “فبشرعبادالذين يستمعون القول فيتبعون احسنه اولئک الذين هدايهم الله و اولئک هم اولوالالباب”
    لذا با توجه به آنچه که تاکنون در اين باب گفته شد، در اسلام انسان موجودي است مختار که مي تواند آزادانه پس از شنيدن پيام انتخاب کند و چنانچه روي فرد يا افرادي تبليغي صورت گيرد، انسان اختيار دارد که بپذيرد يا نه، برعکس آنچه که در تبليغات امروز وجود دارد که با تحريف حقايق و تحريک عواطف مخاطب يا مخاطبان از اينکه بتوانند قضاوت صحيح داشته باشند باز مي دارد. 

افكار عمومي 

افكار عمومي، پديده‌اي رواني ـ اجتماعي و خصلتي، جمعي است و عبارت است از ارزيابي، روش و نظر مشترك گروهي اجتماعي در مسئله‌اي كه همگان به آن توجه و علاقه دارند و در لحظه معيني، بين عده زيادي از افراد و اقشار مختلف جامعه نسبتاً عموميت مي‌يابد و عامه مردم آن را مي‌پذيرند. افكار عمومي به صورت تأييد يا مخالفت با يك عمل، نظر، شخص و واقعه با خواسته، مطالبه، پيشنهاد و توصيه تجلي مي‌يابد . شايد بتوان گفت اين تعريف جامع، تا حدودي زواياي گوناگون افكار عمومي را در نظر گرفته است. اما افكار عمومي خاص، حد و مرزهاي مشخص و تأثيرات مختلفي دارد. بايد توجه داشت، بسياري از محققان افكار عمومي، فعاليتهاي خود را به عرصه‌هاي محدودي از افكار عمومي منحصر مي‌كنند. آنها عقايدي را به مثابه افكار عمومي مي‌دانند كه به مسائل مهم سياست عمومي يك كشور مربوط مي‌شود. اين تأكيد از اين اعتقاد ناشي مي‌شود كه افكار عمومي بايد تعيين‌كننده سياست عمومي يك كشور باشد. آنان با اين عقيده طيفي از عقايد را كه ارتباط انكارناپذيري با مسائل سياسي دارند جدا مي‌كنند 
نكته آخر در خصوص تعريف افكار عمومي اينكه، «افكار عمومي چيزي نظير ابر و دود است كه در حالت تراكم و از دور، مشهود و محسوس و از نزديك نامحسوس است» 
افكار عمومي، به طور عمده محصول دوران روشنگري است. اين انديشه با فلسفه‌هاي سياسي ليبرالي اواخر قرون هفدهم و هيجدهم (لاك و روسو) و به ويژه تئوري دمكراتيك قرن نوزدهم تلفيق شده است . به تعبير ديگر ادغام واژه‌هاي عمومي و افكار در يك تركيب مفهومي داراي اهميت سياسي به معناي امروزي فقط در فلسفه‌هاي دمكراتيك و ليبرال از سال 1700 به بعد پديدار شد 
 گسترش وسايل ارتباط جمعي مانند راديو، تلويزيون و مطبوعات پرتيراژ، باعث پيدايش جامعه‌ تازه‌اي شد كه در آن همه افراد، صرف‌نظر از اينكه در كجا زندگي مي‌كنند و يا به چه گروه اجتماعي تعلق دارند از طريق تماس با منابع خبري از رويدادها و رخدادها آگاه شوند. تا جايي كه حتي اگر در جامعه‌اي ميزان مشاركت اجتماعي مردم هم محدود باشد ميزان آشنايي آنها با حوادث و رخدادها كه نتيجه مشاركت آنها در اين زمينه است، با آنچه در گذشته بود، فرق دارد . در اين جوامع تمامي شهروندان براي خود حقوقي قائل مي‌شوند و همچون گذشته تمامي امور و تصميم‌گيريها بر عهده حاكمان واگذار نمي‌شود. 

واقعه افكار عمومي در شرايط مشخصي به وجود مي‌آيد، اين شرايط عبارتند از:
1ـ بايد واقعه‌اي مركزي يا شماري از وقايع متناوب و پشت سر هم از يك نوع وجود داشته باشد.
2ـ فضا بايد مساعد باشد.
3ـ محتواي افكار بايد با الگوهاي فرهنگي و جمعي مطابق باشد.
4ـ محتواي افكار بايد پاسخگوي نيازهاي ظاهري و باطني افراد باشد.
5ـ افكار بايد از طريق رسانه‌هاي همگاني گسترش يابد.
6ـ افكار عمومي بايد با دخالت مستقيم شهروندان اشاعه يابد .
در اين خصوص به اعتقاد برخي كارشناسان براي شكل‌گيري افكار عمومي گذر از مراحل هفت‌گانه ذيل ضروري است.
1ـ پيدايش آگاهي: در اين مرحله مردم از وجود موضوعي آگاه مي‌شوند. اما در مورد واكنش نسبت به آن، احساس نياز سريع نمي‌كنند.
2ـ فوريت بيشتر، مردم فوريت و ضرورت مسئله را حس مي‌كنند، نظر غالب در اين مرحله، درخواست مصرانه براي اقدام است. تشخيص ميان آگاهي و فوريت در تفسير صحيح افكار عمومي ضرورت اساسي است.
3ـ دستيابي به راه‌حل: در اين مرحله مردم، بدون درك پيچيدگي موضوع راه‌حلهاي مختلف مسئله‌اي را بررسي مي‌كنند. توجه مردم بيشتر به راه‌حلهايي معطوف مي‌شود كه كارشناسان يا سياستمداران با زيركي آنها را ارائه كرده‌اند. از آنجايي كه مردم راه‌حلهايي را كه ارائه مي‌شود، كاملاً درك نمي‌كنند مي‌توان مرحله سوم را دوران صحه گذاشتن نادرست ناميد،‌ يعني مردم از پيشنهادهاي ارائه شده اعلام حمايت مي‌كنند، اما به محض مشخص شدن هزينه‌هايي كه بايد بابت اين موضوع بپردازند. از موضع خود كوتاه مي‌‌آيند.
4ـ فكر خام: در اين مرحله مقاومت مردم در مواجهه با راه‌حلهاي مسئله و پيامدهاي اين راه‌حلها ظاهر مي‌شود. در موضوعهاي دشوار يعني موضوعهايي كه مستلزم تغيير و تحول اساسي‌اند، بايد با ارائه راه‌حلهاي واقع‌بينانه‌تر، بر فكر خام مردم فايق آمد.
5ـ ارزيابي انتخابات: در اين مرحله مردم انتخاب مي‌كنند، يعني به ارزيابي دلايل موافق يا مخالف راه‌حلهاي موضوع خاصي مي‌پردازند. مرحله پنجم، مرحله دشواري است، زيرا در اين مرحله مي‌فهمند كه راه‌حلهاي آسان و كم‌هزينه، احتمالاً كارآيي نخواهد داشت، وقتي مردم به موضوع خاص و راه‌حلهاي پيشنهادي توجه زيادي نشان مي‌دهند، سرسختانه بر ديدگاه خود پافشاري مي‌كنند، حتي وقتي پيامدهاي ناگوار ديدگاهشان به آنان ارائه شود.
6ـ موضع‌گيري هوشمندانه: مردم ايده را قبول مي‌كنند اما معمولاً در مورد آن كاري انجام نمي‌دهند، تا به مرحله هفتم برسند. در مورد برخي موضوعها دهها سال طول مي‌كشد تا افكار عمومي به مرحله هفتم برسد، چاره هوشمندانه مرحله ششم، مستلزم آن است كه مردم ديدگاه خود را مشخص كنند. تناقضات را از ميان بردارند، واقعيات را در نظر گيرند و پيامد انتخابهايشان را نيز بپذيرند.
7ـ قضاوت مسئولانه از لحاظ اخلاقي و احساسي: مرحله اجراي افكار عمومي همان قضاوت اخلاقي و احساسي است. در اين مرحله مردم خود را با موقعيتهاي مختلف سازگار مي‌كنند، ديدگاه و رفتارشان را تغيير مي‌دهند و با احساسات دوگانه خود رو‌به‌رو مي‌شوند، به تعبيري مرحله هفتم مرحله پيدا كردن چاره كار است .

براي شكل‌گيري افكار عمومي دو اصل يا عامل بايد با هم جمع شوند.

 1ـ موضوع يا مشكلي خاص 

2ـ توجه عمومي حول و حوش آن موضوع.

    افکار عمومي و تبليغات سياسي:
    قدمت افکار عمومي به قدمت تاريخ بشري است، به جرات مي توان گفت در تمامي اعصار و قرون و در تمامي اجتماعات بشري افکار عمومي درباره موضوعات مختلف شکل گرفته است. 
    عبارت (( صداي مردم صداي خداست )) از کليشه هاي رايج قرون وسطي است، اما شناخت افکار عمومي به شکل امروزي آن ماحصل تلاش انديشمندان قرون اخير است. 
  همانگونه كه اشاره شد  به رغم تعاريف متنوعي که از افکار عمومي ارائه شده، تاکيد بر عمومي و همگاني بودن يک ايده و نظر وجه مشترک تمامي آنهاست. اين ايده و نظر همگاني زماني کاربرد مي يابد که معطوف به حکومت باشد، ويليام تمپل نويسنده انگليسي در سال 1671 نوشت افکار عمومي بنياد و اساس هر حکومتي را تشکيل مي دهد، در واقع مي توان گفت که هر حکومتي به نسبتي که افکار عمومي از آن حمايت مي کند، قوي يا ضعيف مي شود. 
    بر اين اساس افکار عمومي تنها زماني داراي کارکرد واقعي خواهد بود که به موضوعات مبتلا به حکومت ها بپردازد واز اين طريق نيروي خود را در جهت تاييد يا نفي آن اعمال نمايد. در اين حالت افکار عمومي داراي قدرتي تصور مي شود که قادر به تاثير گذاري بر حکومت خواهد بود. طبيعي است با چنين پشتوانه اي، حکومت ها در پي کنترل افکار عمومي برآيند و از آن در جهت منافع سياسي مورد نظر بهره برداري نمايند. 

   نفس وجود رسانه هاي پرتوان ارتباطي که قادرند سرتاسر قاره ها را پوشش دهند، قدرت را ميان رهبران ملي و جامعه جهاني جابجا خواهد کرد، ازاين رو بارون هاي جديد رسانه اي بي آنکه الزاما چنين قصدي داشته باشند، نقش افکار عمومي جهاني را در دنيا به طور ريشه اي تغيير مي دهند. 
    براين اساس افکار عمومي عبارت است از برآيند گرايش ها و قضاوت هاي ذهن افراد يک واحد اجتماعي اعم از گروه، جمعيت و اجتماع و يا جامعه نسبت به يک جريان، فرد، سازمان، رويداد، پديده و يا يک حکومت و ... است
    نتيجه گيري:
    افکار عمومي به منزله يک پديده رواني- اجتماعي بر نگرش ها استوار است که برگردانيدن آن در يک جهت معين کوشش هاي بي شماري را مي طلبد. کارگزاران تبليغ سياسي هرگاه لازم بدانند که افکار عمومي را به حمايت از حکومت ترغيب کنند، در بيشتر موارد با اعمال نفوذ در احساسات مردم به اين کار مبادرت مي ورزند. در واقع در تبليغات سياسي تلاش مي شود که تا حد امکان نيروي انديشه و وجدان فرد کمتر به کار افتد و برعکس در او واکنش هاي انعکاسي شرطي پديد آيد. 
    به عبارت ديگر کارگزاران تبليغ سياسي معتقدند که شيوه گفتار و رفتار شخصيت هاي سياسي مي تواند جهت دهنده و هدايت کننده افکار عمومي به سمتي خاص و معين باشد، آنان همچنين روش هاي گوناگوني نظير استفاده از راديو؛ تلويزيون؛ مطبوعات؛ اعلاميه ها؛ شايعه ها؛ نامه نگاري ها و فيلم هاي سينمايي را براي نفوذ بر افکار عمومي موثر مي دانند. 
    بنابراين عموم مردم هر جامعه پيوسته در معرض بمباران تبليغات سياسي هستند که مجاري رسانه اي مختلف در سطح وسيع انتشار مي دهند، لحظه اي نيست که در تلويزيون و در روزنامه ها و راديو نامي از سياستمداران برده نشود و يا مسائل سياسي از طريق آنها مطرح نگردد، تبليغات و آگهي هاي سياسي؛ مباحثات سياسي؛ کنفرانس هاي خبري نامزدهاي انتخاباتي؛ سخنراني هاي سياسي رهبران احزاب و ... مجموعه اخبار سياسي را تشکيل مي دهند که در مقاطع مختلف زماني مردم از آن تغذيه مي کنند و به شدت در بسياري از موارد تحت تاثير قرار گرفته و ناخواسته در مسير تحقق نيات مذبوحانه سياستمداران و کارگزاران تبليغات سياسي قرار مي گيرند. و يا به تعبير ديگر تبليغات سياسي در بيشتر موارد، عبارت است از هدايت افکار عمومي براي سوق دادن توده مردم به حمايت يا رضايت فعال از تصميمات و استدلالات رهبران سياسي جامعه، نفي هر نوع مخالفتي بااين سياست ها و يا حداقل سکوت در برابر آن سياست ها. در ادامه   جهت درك بهتر اين موضوع نمونه اي عملي از نقش تبليغات سياسي در شكل دهي به افكار عمومي ارائه مي شود :



پروپاگاندا در حكومت نازي و تأثير آن بر جامعه آن روز

پروپاگاندا  و ايدئولوژي ناسيونال‌سوسياليسم

دربين سالهاي۱۹۴۵-۱۹۳۳ در آلمان نازي (۱) سران قدرت از ابزار پروپاگاندا براي شستشوي مغزي و تحکيم قدرت نهايت استفاده را ميکردند و داراي يک دستگاه عظيم و قوي براي نهادينه کردن ايدئولوژي ناسيونال‌سوسياليسم بودند که در نوع خود بي‌نظير بود.
ايدئولوژي نازيها از راسيسم (نژادپرستي) و سوسيال‌داروينيسم ريشه گرفته است. بر اساس تئوريها و مدارک شبهه‌علمي ، نازيها به برتر بودن نژاد آلماني و لزوم جنگ براي حفظ آن باور داشتند. جامعه آلماني ميبايست تحت فرماندهي يک مرد قدرتمند رهبري شود که آن را ذوب و کاملاً يکپارچه کند. هيچگونه تفاوت عقيده و علاقه نبايد وجود داشته باشد. مانند تمام سيستمهاي ديکتاتوري، فردگرايي به شدت سرکوب ميشد.
ژوزف گوبلز
گوبلز يکي از سران حزب نازي و در کنار سمتهاي گوناگون، وزير «ارشاد ملي و پروپاگاندا» بود. وظيفه او به عنوان وزير به دست گرفتن کامل کنترل جامعه در همه بخشهاي زندگي اجتماعي چه در سطح عمومي و فرهنگي و چه در سطح خصوصي بود .
گوبلز توانست در عرض کوتاهترين مدت تمام رسانه‌هاي آن روز را «يکپارچه» کند و تحت کنترل خود درآورد. او به زودي قدرت فيلم را به عنوان يک رسانه مناسب براي پروپاگاندا شناخت و از آن نهايت استفاده را براي تأثير در افکار عمومي و پخش ايده‌هاي ضديهودي کرد. اوج فعاليتهاي ضديهودي او در سازماندهي «شب بلورين» (۲) در شب دهم نوامبر بود. از سال ۱۹۴۰ به بعد گوبلز مدير مجله هفتگي Das Reich بود که در سرمقاله هاي آن همواره درباره پيروزي نهايي در آينده نزديک مينوشت و از اختراع سلاحهاي معجزه‌آميز خيالي خبر ميداد. بعد از شکست آلمانيها درجنگ زماني که ارتش سرخ به برلين رسيده بود بدنبال خودکشي هيتلر، و يک هفته پيش از امضاي فرمان تسليم آلمان، گوبلز به همراهي همسرش ابتدا به شش فرزند خود زهر خوراند و سپس خودکشي کرد.


راهکارهاي پروپاگانداي رايش و تأثير آنها

۱) يکپارچه کردن رسانه‌ها

اصطلاح يکپارچه کردن رسانه‌ها به مفهوم يکسان کردن محتواي آنها و در عين حال زدودن هرگونه عنصر مخالف با ناسيونال‌سوسياليسم است که تنها ۵ روز بعد از به قدرت رسيدن هيتلر در آلمان آغاز شد. در روز اول ژانويه ۱۹۳۴ با تصويب قانون «هدايت نوشتار» و آژانس خبري RMVP، کنترل کامل رسانه‌ها در دست حکومت قرار گرفت. ار.‌ام‌.وي.‌پي. هر روز انبوهي از اخبار يکجانبه و مغرضانه و تحريف شده توليد ميکرد که بايد توسط خبرنگاران روزنامه‌ها و مجله‌ها و ايستگاههاي راديويي مورد استفاده قرار ميگرفتند. با يکپارچه کردن رسانه‌ها و به دست گرفتن آنها هيتلر شامه قوي خود را در درک رسانه‌ها به عنوان ابزار مهم قدرت به اثبات رساند.
براي مردم چنين وضعي به معناي بمباران روزانه با اخبار جعلي و يکدست رسانه‌ها بود، بدون اينکه امکان شنيدن صدايي مخالف و نظري انتقادي وجود داشته باشد. ضمير جامعه به اين وسيله با عقايد حکومتي شکل ميگرفت. مردم نميتوانستند بين منابع مختلف انتخاب کنند و در نتيجه امکان رسيدن به يک ديدگاه شخصي را نداشتند و تنها بايد نظريه‌هاي صاحبان قدرت را هضم ميکردند.
۲) دشمنان خيالي
بعد از به دست آوردن ابزار کنترل افکار از طريق رسانه‌ها، وقت استفاده از آن فرا رسيده بود. با انتشار کتابها و مجله‌ها و روزنامه‌هاي حکومتي سران قدرت شروع به تلاش براي رسيدن به اهداف داخلي و خارجي خود کردند. مهمترين هدف داخلي از بين بردن کامل رقباي سياسي بود (سوسيال‌دمکراتها، کمونيستها و ديگر مخالفان) که توسط قانون «هدايت نوشتار» بسيار ضعيف شده بودند. انتشار منابع حکومتي همچنين سعي در ايجاد احساس تنفر، خشم، رعب و وحشت، پيشداوري و حسادت در قلوب مردم عادي داشت. اين احساسات در ابتدا رقباي سياسي نازيها و يهوديان را نشانه ميگرفت و بعدها متوجه دشمنان خارجي (انگلستان، فرانسه، آمريکا، روسيه) شد.
هيتلر توانست به اين وسيله حمايت جامعه را جلب کند و انتقاد و مخالفت را به حداقل برساند. با به جوش آوردن احساسات منفي مردم عليه دشمنان خيالي که شب و روز در پي صدمه زدن به کشور آلمان بودند، شهروندان آلماني ديگر مجبور نبودند خود را مسئول مشکلات و وضع نامناسب خود بدانند. همچنين هرگونه مسئوليت در برابر نابسامانيها از دولت و تصميمهايش دور مي گشت و به اين دشمنان نسبت داده ميشد، که به دليل نداشتن دسترسي به رسانه‌ها قادر به دفاع از خود و نماياندن حقايق نبودند.
۳) ستايش رهبر
پروپاگاند نازيها با تکرار هميشگي شعارهايي شبيه «پيشوا دستور بده، ما اطاعت ميکنيم»، «هميشه حق با پيشواست» و «پيشوا يعني حق» جايگاه هيتلر را به عنوان رهبر بي چون و چراي جامعه تحکيم کردند. خواست جامعه در وجود پيشوا متبلور ميشد، به اين صورت که:
- تنها خواست رهبر جامعه به حساب مي‌آمد
- پيروي از قانون شامل پيشوا نميشد
- همه سازمانها تابع شخص پيشوا بودند
- پيشوا توسط سرنوشت براي رهبري جامعه انتخاب شده بود
- شک در تقدس و قدرت پيشوا کفر به حساب مي‌آمد
- هر نوع انتقاد درباره شخص پيشوا ممنوع بود
- به پيشوا قدرتهاي ماوراء الطبيعه نسبت داده ميشد
- پيشوا معصوم و بري از هرگونه اشتباه و خطا بود

در حکومت هيتلري ايده مريد و مراد و اينکه بايد يک رهبر وجود داشته باشد تا ساير مردم از او اطاعت کنند با شيوه‌هاي ماهرانه و غيرمستقيم در ذهن جامعه تزريق ميشد. رهبر که دست سرنوشت او را انتخاب کرده است بر عليه تمام ناملايمات و دشواريها ميجنگد و بدون توجه به کاستيهاي خود مانند قشر اجتماعي يا تحصيلات و تنها با تکيه بر اراده‌اي شکست‌ناپذير و ايماني محکم به هدف خود ميرسد. در فيلمهاي سينمايي بيشمار چنين شخصيتهاي پيشگامي براي تماشاچيان به نمايش درمي آيند: پزشکان، هنرمندان، سياستمداران جامعه را در زمينه‌هاي مختلف رهبري ميکنند، بدون اينکه اشاره مستقيمي به زمان حاضر و حکومت نازيها بشود. سران قدرت مطمئن بودند که با نمايش پياپي ايده مريد و مرادي در فيلمها طرز فکر مطلوب آنها خود به خود در ذهن مردم جا خواهد افتاد و آنها به تنهايي ربط داستان فيلم و وضع سياسي زمان خود را خواهند فهميد. اين فيلمها روبرت کخ، موتزارت، شيلر، بيسمارک يا ديزل را به قهرماناني تبديل ميکردند که همهء دشواريها را از سر ميگذرانند و ملت خود را نجات ميدهند.

۴) تبليغات جنگي
الف) آمادگي براي شروع جنگ
بعد از اينکه هيتلر آمادگي ارتشي کامل را براي شروع جنگ جهاني دوم به دست آورده بود، در پروپاگاندا حکومتي تغيير جهتي آرام از «تبليغ صلح‌آميز» (که در سال ۱۹۳۹ به پايان رسيد) به «تبليغ جنگي» صورت گرفت. اولين هدف لهستان بود که حمله به آن بايد نه تنها از نظر نظامي، بلکه از نظر رواني به دقت آماده ميشد. چند سال پس از شکست مفتضحانه آلمان در جنگ جهاني اول با ميليونها کشته و زخمي تأثير روي اذهان عمومي براي شروع يک جنگ خانمانسوز ديگر آسان به نظر نمي رسيد . اکنون خبرهاي رسانه‌ها پياپي سعي در منتقل کردن احساسي شبيه فضاي پيش از جنگ جهاني اول، يعني احساس ايزوله شدن و در محاصره قرار گرفتن توسط دشمنان خارجي (يهوديت جهاني، بلشويک جهاني، دموکراسي جهاني) به ذهن مردم را داشتند. بايد به تدريج تصور اجتناب‌ناپذيربودن جنگ به خاطر محاصره شدن آلمان صلح‌طلب توسط همسايگان بي‌انصاف و حريص در اذهان عمومي شکل ميگرفت و مقاومت دروني شهروندان در برابر جنگي جديد از بين ميرفت و باورشان به تحميل جنگ از سوي قدرتهاي خارجي و ايمانشان به محق بودن کشور آلمان محکم ميشد. (۴)
ب) پايداري براي ادامهء جنگ
وظيفهء دستگاه تبليغاتي حکومت نازي در طول جنگ جهاني دوم توليد انبوه خبرهاي جعلي و تحريف شده درباره فتوح نظامي در جبهه و قريب‌الوقوع بودن پيروزي نهايي بود، هرچند که چنان اخباري اغلب با واقعيت فاصلهء بسيار زيادي داشتند. درباره شکستها تقريباً هيچ خبري منتشر نميشد. علت اين تاکتيک تقويت روحيه مردم و تحکيم پايداري و استقامت آنان بود. حتي زماني که جنگ به پايان خود نزديک ميشد، در رسانه‌ها هنوز تخيلات نازيها منتشر ميشدند، تا جايي که تنها با رسيدن قواي ارتش سرخ به برلين براي اولين بار توهم پيروزي آلمانيها از بين رفت و مردم با تعجب و يکه‌اي شديد به عمق فريبکاري نازيها پي بردند. در مناطق دورافتاده‌تر حتي تا روز هفتم مه ۱۹۴۵ و امضاي فرمان تسليم آلمان هنوز بعضي به نابودي خواب و خيال پيروزي باور نداشتند.
۵) گفتار و سخن
الف) يکي از متدهاي نازيها در تحت تأثير گذاشتن افکار عمومي استفاده از زباني خاص با کلمه‌هايي ساده و به‌يادماندني (مثلاً «نژاد») و بعضي گفته‌هاي کوتاه (تقصير يهوديهاست) بود که تکرار مرتب و بي‌وقفه آنها به حک شدنشان در خاطر مردم کمک ميکرد. به عنوان مثال در روز اول مه ۱۹۳۰ تنها در يک صفحه يک مجله هفتگي آلماني (Völkischer Beobachter ) ، کلمه نژاد شش بار در سه تيتر تکرار شده بود . ميليونها بار تکرار روزانه چنين اصطلاحها و کلماتي باعث ميشد که حتي به زبان روزمره نيز سرايت پيدا کنند و ايدئولوژي ناسيونال‌سوسياليسم به تدريج در عمق ذهن مردم رخنه کند.
ب) با استفاده مرتب از کلماتي مانند بزرگ، عظيم، هنگفت، فوق‌العاده، خارق‌العاده، شگفت‌آسا، يكتا، منحصر به فرد، غول‌آسا و غيره در رسانه‌ها تنها احساس خودبزرگ‌بيني مفرط تقويت نميشد. صفت تفضيلي (بزرگ‌ترين، شگفت‌ترين) در زمان حکومت نازي جاي هرگونه چگون‌واژه ديگر را گرفت و به تنها نوع توصيف تبديل شد. به اين ترتيب کلمات نوعي هيجان يا افزودگي يا تشديد کاذب پيدا ميکردند، چون چيزي که بزرگ به نظر ميايد، بايد بزرگ باشد. اما بعد از مدتي اين کلمه‌ها نيز قدرت خود را از دست ميدادند و دوباره بايد تشديد ميشدند، تا جايي که بعضي از کلمات که خود معني کمال و تام داشتند، از نظر دستوري افزوده ميشدند: مطلق‌تر، غيرقابل‌تزلزل‌تر... اين پيچاندن و سوءاستفاده از واژه‌ها احساسات را به جوشش در مي‌آورد و به پنهان کردن، بزرگ جلوه دادن يا تحريف وقايع کمک ميکرد.
پ) بعضي از کلمه‌ها و اصطلاحها به زمانهاي قديم برميگشتند و ريشه در اعتقادات مذهبي مردم داشتند. اما استفاده مکرر نهضت ناسيونال‌سوسياليسم از چنين واژه‌هايي مانند جاودان، مقدس، ايمان، سرنوشت، مأموريت الهي، جانبازي يا وفاداري به آنها معاني تازه‌اي داد. مردم به اين صورت توسط اصطلاحات آشنا و ذهنيت مثبت نسبت به آنها گفته‌هاي سران قدرت را با آساني و راحتي بيشتري درک و هضم ميکردند.
۶) نمادها
هيتلر به عنوان پيشواي نازيها به ايجاد انواع اسطوره‌ها در حول و حوش شخصيت خود دامن ميزد و اين اسطوره ‌ها و افسانه ‌ها را به همراه جهان‌بيني و سيستم ارزشي خود به نمادهاي تصويري مختلفي منتقل کرد که از آنها در سراسر آلمان از روزهاي اول پاگرفتن نهضت استفاده ميشد. نمادهاي رسا و پرمعنيي مانند صليب شکسته، عقاب، پرچم، مشعل و غيره طرز فکر او را عمداً و به وضوح نشان ميدادند. قدرت سمبلها در تأثير بر روي ذهنيت همگاني غيرقابل مقايسه است، به خصوص که بسيار آسانتر در ذهن حک و راحتتر به ياد آورده ميشوند. مسئله‌اي که امروز شرکتهاي تبليغاتي و تجاري به اهميت آن پي برده‌اند، در زمان نازيها براي رسيدن به اهداف شومشان با پيگيري مستمر پياده ميشد.
۷) بسيج همگاني
نازيها فرهنگ بسيج مردمي را با شدت غير قابل مقايسه‌اي به کار ميگرفتند که واکنشي به پراکندگي مردم آن زمان و بحران دروني عميقي در جامعه بود. اين نوع خاص خودنمايي از نشانه‌هاي بارز حزب نازي از زمان تشکيل آن بود که با تظاهرات پياپي مشعل به دست و طبل‌زنان در خيابانها جلوه ميکردند. (۵) بسيج مردم و کشاندن آنها به خيابان به بهانه‌هاي مختلف توسط پروپاگاند نازيها به زودي تبديل به يکي از ابزار مهم قدرت براي هيتلر شد، چرا که به نيازهاي دروني مردم به بازشناختن هويت خود، يکپارچگي، وابستگي به جمع، سربلندي و افتخار به خود و وطن جواب ميداد.

۸) تعليم و تربيت
فرو کردن ايدئولوژي نازي در مغز مردم از کودکان شروع ميشد. با اسباب‌بازي ايدئولوژيک حتي اتاق کودکان نيز از تعرض نازيها در امان نبود. با انجمنهاي Bund Deutscher Mädel (انجمن دختران آلماني) و Hitlerjugend که عضويت در آنها بعدها اجباري شد، تربيت ذهني، بدني و اخلاقي کودکان خارج از مدرسه در دست حکومت قرار ميگرفت. جشنهاي مختلف، رژه‌ها، مسافرتهاي تفريحي، بازيهاي نظامي در مکانهاي سرباز و غيره عضويت در اين انجمنها را براي کودکان و نوجوانان خواستني ميکرد. يکي از سرگرميهاي انجمني گوش دادن گروهي به برنامه‌هاي تبليغي حزبي در راديو بود که مشخصاً براي کودکان و نوجوانان توليد ميشد. «جوانان هيتلر» يا هيتلريوگند فقط سيستم ارزشي ناسيوناليستي مانند وفاداري، اطاعت، همبستگي، انجام وظيفه و ارادهء قوي را در مغز کودکان فرو نميکرد، بلکه براي تربيت سربازان آينده نيز مناسب بود. چنين بچه‌هايي در زندگي آيندهء خود قادر نبودند از فرمان سران قدرت سرپيچي کنند، چرا که از عنفوان کودکي چيز ديگري جز سرسپردگي و اطاعت بي چون و چرا نميشناختند. (۶)

بر اساس آنچه گفته شد مي توان نتيجه گرفت ، بيشترين تأثير پروپاگاندا نازيها در صورتي بود که:
- غيرمستقيم و زيرکانه اعمال ميشد و اجباري به همراه نداشت، مانند فيلمهاي تبليغي
- تجربه‌هاي روزمره خلاف آن را ثابت نميکردند، مانند اسطورهء هيتلر که تماسي با زندگي عادي نداشت
- بر اساس زمينه‌هاي قبلي و آشنا استوار بود، مانند ارزشها و سنتهاي قديمي با تفسيري جديد
پيگيري همه‌جانبهء حکومت نازيها در به کاربردن ابزار پروپاگاندا براي تحکيم قدرت و تأثير فوق‌العادهء آن در اذهان عمومي در تاريخ بي‌سابقه است و تحقيق دربارهء آن امروز در ذهن آميزه‌اي از وحشت و تحسيني همراه با انزجار به جا ميگذارد. با اين حال شناختن اين شيوه‌ها و متدها هميشه لازم است. اگر بدانيم که تأثيرپذير و قابل تحميق هستيم، اولين قدم را براي جلوگيري از تأثير و تحميق برداشته‌ايم.


توضيحات 

(۱) کلمهء نازي مخفف ناسيونال‌سوسياليست است.
(۲) در روزهاي هفتم تا سيزدهم نوامبر سال ۱۹۳۸ با حمله‌هاي پياپي اعضاي حزب نازي به خانه‌ها، مغازه‌ها، کنيسه‌ها و گورستانهاي يهوديان در آلمان و اتريش، بيش از ۴۰۰ نفر کشته شدند. از دهم نوامبر به بعد تقريباً سي هزار يهودي به اردوگاههاي کار اجباري فرستاده شدند، جايي که باز هزارها نفر به قتل رسيدند. شب دهم نوامبر با شکستن شيشه‌هاي مغازه‌هاي يهودي در سراسر برلين در زبان مردم کوچه و بازار «شب بلورين» نام گرفت. با اين برنامهء گوبلز، آزار و تحت انزوا قرار دادن يهوديان که از زمان به قدرت رسيدن هيتلر شروع شده بود به مرحلهء بعدي خود وارد شد، پيش از آن که سه سال بعد به هولوکاوست و تلاش مستقيم براي نابودي قطعي يهوديان منتهي شود.
(3) مدت کوتاهي قبل از حمله به لهستان به رسانه‌هاي عمومي فرمان داده شد که از به کار بردن لغت «جنگ» خودداري کنند، چرا که حکومت سعي داشت آن را يک مانور نظامي کوتاه‌مدت جلوه دهد. در نهايت در روز اول سپتامبر ۱۹۳۹حملهء آلمان به لهستان با پوشاندن يونيفرم ارتش لهستان به تن اسراي اردوگاههاي کار اجباري به عنوان جنگ دفاعي نمايش داده شد و هيتلر در رايشس‌تاگ، مجلس آلمان، فرياد کشيد: «از ساعت پنج و چهل و پنج دقيقه به شليک گلوله‌ها جواب داده ميشود.»
(4) هنوز هم احزاب نئونازي در سراسر دنيا در تظاهرات و راهپيماييهاي خود از همين ابزار استفاده ميکنند.
(5) اين گفتهء هيتلر به خوبي برنامهء او براي تربيت انسان مورد نظرش را نشان ميدهد: و آنوقت يک نسل جوان آلماني ميايد، و آن را از سن بسيار پايين براي اين حکومت جديد رام ميکنيم. اين جوان هيچ چيز نمي‌آموزد، جز آلماني فکر کردن، آلماني عمل کردن. اين دختران و پسران با سن ده سالگي به سازمان ما راه ميابند و آنجا مثل اغلب اوقات براي اولين بار هواي تازه استنشاق و احساس ميکنند. ۴ سال بعد از يونگ‌فولک (ملت جوان) به هيتلريوگند (جوانان هيتلر) ميروند و آنجا هم آنان را ۴ سال نگه ميداريم، و آن موقع هم مسلماً آنها را به دست سازندگان پير طبقه‌ها و اقشار پس نميدهيم، بلکه به حزب و جبههء کار ميفرستيم، به اس.‌آ. يا ان.اس.آ.ک. يا اس.اس و غيره. و اگر سه سال يا يک سال و نيم آنجا باشند و هنوز کاملاً ناسيونال‌سوسياليستي نشده باشند، به خدمت کاري گرفته ميشوند و شش يا هفت ماه صيقل داده ميشوند، همه با يک سمبل، کلنگ آلماني. و اگر بعد از شش يا هفت ماه هنوز ذره‌اي از ذهنيت طبقاتي يا تعلق قشري در آنها مانده باشد، ارتش آنها را دو سال براي مراقبت به عهده ميگيرد. و وقتي بعد از دو سال يا سه سال يا چهار سال برميگردند، ما دوباره آنها را تحويل ميگيريم، دوباره به اس.آ. يا اس.اس. و غيره، و ديگر هرگز آزاد نيستند. در تمام زندگيشان.
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پر.پاگاندا
نظر مي رسد ارجاع پرونده  اتمي جمهوري اسلامي جداي از مباحث ديپلماسي و سياسي بايد از منظر رسانه اي و تبليغاتي نيز مورد واشكافت و بررسي قرار گيرد .
چرا كه امروزه تبليغات ابزاري بسيار موثر و تاثير گذار محسوب مي شود كه در دستهاي دولتمردان قرار دارد. دولتها از آنجا كه به مشاركت و پشتوانه مردم به عنوان يك اهرم و نيروي بسيار قوي نيازمندند و مشروعيت اعمال و رفتار خود را از آنان  مي گيرند در بسياري مواقع براي نيل  به مقصود خود و جلب مشاركت آحاد مردم از رسانه هاي جمعي به شيوه اي بسيار مدرن، حساب شده و توام با آگاهي استفاده مي كنند و از طريق اهداف خود كه عمدتا در هاله اي از ابهام قرار دارد بطور جهت دار بهره برده و آن را بگونه اي  بيان مي نمايند تا نزد افكارعمومي موثر واقع شود و به اهداف مستتر خود رسيده و به نظرهاي آنان جهت دهد.
بطور كلي شيوه جنگ تبليغاتي سياسي جهت دار در ادبيات سياسي امروزه بخش جدائي ناپذير از سياستهاي دولتها در تمامي ابعاد سياسي اقتصادي اجتماعي و فرهنگي محسوب مي شود .زيرا با استفاده از اين حربه مي توان افكار عمومي را كه گاه و در بسياري مواقع به شكل توده قراردارد به صورتي منظم درآورد و به اعمال خود رنگ و جلاي مشروعيت بخشد.
برخي كارشناسان علوم ارتباطات و رسانه اي معتقدند افكار عمومي در رابطه با يك موضوع زماني شكل مي گيرد كه يكسري رويدادها مطالب و موضوعها حول يك محور مركزي در جريان قرار گيرد .سپس با تاكيد برخي بر نكات مساله براي مردم به صورت بزرگنمائي شده بيان شود و با استفاده از تكرار طوري عمل شود كه عموم مردم نسبت به موضوع داراي شناخت جمع بندي و حتي موضع گيري مثبت و منفي شوند و وقتي قطبهاي (مثبت و منفي) در اجتماع پديد آمد اين به معني آنست كه افكار عمومي شكل گرفته است به عنوان مثال در جنگ عليه افغانستان و عراق بسياري از كشورها از مدتها پيش از مدتها پيش از حمله به ايندو كشور دست به تبليغاتي بسيار گسترده در خصوص تروريسم سلاحهاي شيميايي ميكروبي و كشتار جمعي زدند و بنا به برخي موسسات معتبر نظر سنجي د ر آمريكا سه روز پيش از جنگ با عراق نظر سنجي ها حاكي از اين بود كه 69 درصد شهروندان آمريكائي نسبت به جنگ موضع گيري مثبت نشان مي دادند .در حاليكه در داخل اين كشور گروههاي زيادي مخالف جنگ بودند .
لذا افكار عمومي را بايد با تبليغات امري گره خورده تلقي كرد كه با هدف جهت دادن به افكار عمومي و نظرات مردم استفاده مي شود .
بسياري رسانه ها را عامل اصلي تاثير گذار و تكميل كننده در شكل گيري جهت دهي خنثي كردن و نابود كردن افكار عمومي مي دانند .
برخي از كارشناسان و جامعه شناسان افكار عمومي را مجموعه انديشه هايي كه براي عموم بيان مي شود تعريف كرده اند.
آنها افكار عمومي را تابعي از عوامل فرهنگي جغرافيا منطقه و زمان مي دانند .منظور اين افراد از افكار عمومي افكار و عقايد رسمي است كه مردم مجبور به پذيرش آن هستند و مطالب از پيش تعيين شده توسط گردانندگان افكار عمومي كه معتقدند " من تعيين مي كنم كه چه كاري انجام بدهي به چه مطالبي گوش دهي و به چه چيزي فكر كني و بيانديشي" مي چرخند .

صورت هاي تبليغات 
برخي از متفكران علوم ارتباطات معتقدند تبليغات چه به صورت سياسي و يا تجاري اقتصادي آن شكل و صورتي از ارتباطات منظم شده است كه با هدف خاصي انجام مي گيرد .
افراد اعم از نظريه پردازان به عنوان مغز جريان تبليغات و رهبران فكري و چه مجريان آن كه صاحبان رسانه ها شبكه ها و مطبوعات هستند سعي دارند با ارائه روشهاي مختلف و شيوه هاي جذاب و جديد راهكارهايي را براي جلب مخاطب يا مشتريان خود تدارك ببينند تا با اين اقدام خود هم در بعد تجاري افراد جامعه كالاهاي جديد و مدرن توليدي كار خانه هاي خود راخريداري كنند و هم در بعد سياسي با جريان سازي و جهت دهي به انديشه هاي مردم فرصت هاي جديدي را نزد افكار عمومي رقم رنند . 
بطور كلي روند استفاده از تبليغات هرچند ريشه در الواح گلي بدست آمده در تمدن بين النهرين سوم و مصر باز مي گردد اما روند بكار گيري از آن به شيوه جديد با اختراع چاپ در گام نخست وارد مرحله جديدي در ابعاد تجاري و فرهنگي شد با ورود به عصر صنعتي شدن در اروپا شتاب بيشتري اين موضوع به خود گرفت با ورود به عصر ماركوني و اختراع راديو تلويزيون و سپس ماهواره اين تغييرات بسيار دگرگون شد و به طرز معجزه آسايي تبليغات سياسي و تجاري وارد زندگي افراد و خانواده ه ا و اجتماع شد و نقطه عطفي در استفاده از تبليغات را در ابعاد سياسي اقتصادي فرهنگي و اجتماعي در جامعه رقم زد . 

پرو پاگاندا 
بسياري از كارشناسان علوم ارتباطات سابقه تبليغات سياسي يا پرو پاگاندا را مربوط به سال 1622 ميلادي يعني آن هنگام كه پاپ گريگوري در واتيكان تصميم گرفت جامعه مقد ترويج ايمان كليساي كاتوليك را فعال كند مرتبط مي دانند در آن سال وظيفه اين هيات به عهده كشيشي بنام پروپاگانديست قرار داده شد از آنجا كه فعاليت آن اشعه باورهاي واتيكان در قاره آمريكا در مخالفت با پروتستانها بود لذا تبليغ معنايي مذموم يافت .
البته پرو پاگاندا از نظر لغوي يعني انتشار عقايد و ترويج افكار خوانده مي شود منتهي امروزه به معني تبليغ سياسي بكار مير ود .زيرا اين واژه با برخي مفاهيم دروغ تحريف نيرنگ تحريك جنگ رواني و شستشوي مغزي هم پيوند خورده است .
در فرهنگ و بستر پرو پاگاندا بمعني : تبليغ هر گونه نشر و ترويج گسترده و سازمان يافته ايده ها نظريه ها و كارهاي شخص و... براي پيش برد يك هدف و يا ويران كردن هدفي متضاد با آن هدف معنا شده است .
در دايره المعارف علوم اجتماعي تبليغ تكنيكي است براي تاثير گذاردن بر رفتار انسان بوسيله استفاده ماهرانه از نمادها و نشانه ها .
كارشناسان علوم ارتباطات تبليغ را عمدتا به سه صورت تبليغ سفيد ، سياه و خاكستري تقسيم بندي كرده اند .
در تبليغ سياه اطلاعات منتشر شده را به منبع كاذبي نسبت مي دهند البته احتمال دارد اصلا منبعي هم وجود نداشته و اطلاعات هم غلط باشد . در اينجا هدف فريب و نيرنگ است كه به دروغ بزرگ معني شده است .در اين تقسيم بندي منبع اصلي و اوليه مخفي مي شود و آنقدر موضوع حاد و داغ و با اهميت بيان مي شودكه رسانه ها آنرا نقل مي كنند .
در تبليغ خاكستري منبع خبر به درستي اعلام مي شو د و قابل اتكا هم هست ولي اطلاعات درست نيست و چيدمان اطلاعات نتيجه الزاما غير يكسان با مطلب اوليه دارد .
اما در تبليغ سفيد تكليف گيرنده با فرستنده روشن است انتشار اطلاعات صحيح و نحوه ارائه و چيدمان به نحويست كه فرستنده پيام خيرخواه و صاحب حسن نيت معرفي مي شود .
در اين بخش منبع پيام مشخص است و مي داند پيام از چه كانالي انتشار مي يابد همچنين محتواي پيام صورت روشن و آشكار دارد و هدفش يا اعتمادسازي و جلب اطمينان يا مادي و براي نيل به مقاصد اقتصادي و تجاري است .
اهداف پروپاگاندا
پروپاگاندا هدفش نفوذ متقاعد كردن دگرگون كردن متضاد كردن ويران كردن و محو كردن و در نهايت بر برانگيختن عواطف معطوف است . پروپاگاندا با هدف آماده كردن مردم براي قبول عقايدي معين به واسطه تبليغ آميختن حقيقت با دروغ است .
امور و اشياء عمدتا به صورتي جلوه مي يابد كه باعث تمكين مردم به خواسته هاي او مي شود . محتواي پروپاگاندا را كارشناسان علوم ارتباطات مجموعه اي از افكار عقايد ارزشها معنويات پرداخته هاي فكري شايعه ه اي نيمه راست يا دروغ مي دانند .در جنگ افغانستان و عراق رسانه هاي جمعي و شبكه هاي تلويزيوني در تهييج افكار عمومي و ضروري نشان دادن اقدام نظامي را به عمل آوردند .
در گذشته نيز هيتلر به واسطه گوبلز وزير تبليغات آلمان رليش نيز از حربه تبليغاتي بخوبي استفاده كرد . او توانس ت به واسطه برخي تكنيكها و روشهاي منحصر بفرد خود و استفاده از فيلمها و برنامه هاي تلويزيوني و راديوئي افكار عمومي را براي قانوني جلوه دادن حملات خود همراه كند .
او با بيان كردن ساده مطالب بزرگ نمائي اغراق و برانگيختن احساسات با حربه تكرار مدام و توجه به ارزشها و گزينش حقايق و مطالب گام موثري در سرايت رواني برداشت.
رسانه ها و ماهواره امروزه اقناع را در تبليغات شبكه اي و زنجيره اي توام با تكرار و بزرگنمائي بهترين و موثرترين ابزار براي حل مناسبات و طرح موضوع مي دانند . به عبارت ديگر از رسانه هاي همگاني به عنوان وسيله اصلي براي بسياري از جاذبه هاي اقناعي استفاده مي شود .زيرا علاوه بر تنوع گستره روشها ابزار نويني را براي تبليغات پديد آورده است .
در پرو پاگاندا عمدتا سعي مي شود با برچسب زدن به يك ايده جريان فرد بدون ارائه هيچ دليل و مستنداتي استفاده شود .در دستيابي به فعاليتهاي صلح طلبانه اتمي ما امپراتوري خبري تلاشش بيشتر به اين حربه تبليغاتي معطوف بود كه ايران قصد دستيابي به بمب اتمي دارد در اين تكنيك توجه به عوامل پس زمينه نيز بسيار موثر بود و سعي مي كند ذهنهاي افكار عمومي در دنيا را با استفاده از اين حربه به خود مشغول و سپس همراه كند .
پيش اقناعي عامل موثر در تبليغات 
اولين مبحث در پيش اقناعي استفاده و بكار گيري از كلمه و جمله هاي اثر گذار است با هد ف جلب توجه در اين روش اهميت ويژه اي دارد . سپس استفاده از تصويرهائي كه در ذهن وجود دارد تا تاثير گذاري پيام بهتر قرار گيرد .
رسانه هاي جمعي در ايجاد اين تصوير ذهني از جهان در مردم نقش غير قابل انكاري دارند دراين ميان گفته مشهوري وجود دارد رسانه ي جمعي شايد اكثر اوقات در تعيين آنچه كه خوانندگان شنوندگان و بينندگان درباره آن فكر مي كنند موفقند موضوع ديگر در زمينه سازي براي تاثير گذاري پيام نقش تبليغات در تصوير سازي است كه رسانه ها ي جمعي و حرفه اي جهان با آن آشنايند ما اين موضوع را در جنگ خليج فارس و حمله عراق به كويت و تهاجم كشورها با ايالات متحده آمريكا به افغانستان و عراق با مهارت انجام شد و افكار عمومي جهاني را به سمت وسوي دلخواه و مطلوب امپراتوريهاي خبري سوق داد .
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مفهوم حوزه عمومي
يورگن هابرماس 
منظور ما از «حوزه عمومي» پيش از هر چيز، قلمرو زندگي اجتماعي ماست که چيزي به نام افکار عمومي مي‌تواند در آن شکل گيرد. دراصل، دسترسي به حوزه عمومي براي همه آزاد است. بخشي از حوزه عمومي در هر گفت و شنودي که درآن افراد مستقل گِردهم مي‌آيند تا گروهي را شکل دهند ايجاد مي‌شود. بنابراين آنها نه همچون متخصصان و پيشه‌وراني که امور شخصي خود را انجام مي‌دهند و نه همانند شرکاي قانوني که تابع مقررات قانوني ديوان‌سالاري دولتي و مجبور به فرمانبرداري هستند عمل مي‌کنند. شهروندان به‌عنوان يک گروه هنگامي عمل مي‌کنند که به مسائل مورد علاقه عموم مي‌پردازند بدون آن‌که در معرض زور و فشار قرار داشته باشند، يعني اين ضمانت وجود دارد که آنها مي‌توانند آزادانه دورهم‌گِرد آيند، متحد شوند و بدون محدوديت عقايد خود را بيان و تبليغ کنند. وقتي اين گروه بزرگ باشد، اين نوع ارتباط نيازمند ابزارهاي اشاعه و تأثيرگذاري است؛ امروز، روزنامه‌ها و نشريات ادواري، راديو و تلويزيون رسانه‌هاي حوزه عمومي محسوب مي‌شوند. ما زماني از حوزه عمومي سياسي (به‌عنوان مثال، متمايز با معناي ادبي آن) سخن مي‌گوييم که مباحث عمومي مربوط به موضوع‌هايي مرتبط با عمل دولت باشند. قدرت قهرآميز دولت به اصطلاح همتاي حوزه عمومي سياسي است، ولي بخشي از آن نيست. قدرت دولت، مطمئناً قدرت «عمومي» تلقي مي‌شود، اما صفت عمومي بودنش را مديون وظيفه‌اش در مورد مراقبت از مردم است، يعني در نظر گرفتن خير عمومي همه شرکاي قانوني. تنها هنگامي که اعمال اقتدار عمومي در عمل تابع شرط عمومي بودن دموکراتيک باشد، حوزه عمومي سياسي. از طريق مجمع قانون‌گذاري، تأثيري نهادينه شده بر حکومت مي‌گذارد. اصطلاح «افکار عمومي» ناظر بر وظايف انتقاد از اقدار دولتي سازمان يافته و کنترل آن است که جامعه به شکل غيررسمي و رسمي در طي انتخابات ادواري انجام مي‌دهد. مقررات مربوط به عمومي بودن فعاليت‌هاي مرتبط با دولت براي مثال نظير، دسترسي همگاني به جريان محاکمات نيز مرتبط با اين وظيفه افکار عمومي است. اصول عمومي بودن – عمومي بودني که قبلاً بايد در مقابل سياست‌هاي سرّي پادشاهان پيروز مي‌شد و از آن موقع نظارت دموکراتيک بر فعاليت دولت را امکان‌پذير ساخته است با حوزه عمومي به مثابه حوزه واسط بين دولت و جامعه، حوزه‌اي که در آن جامعه به‌عنوان محل افکار عمومي شکل مي‌گيرد، تناظر دارد. اين‌که مفاهيم حوزه عمومي و افکار عمومي تا قرن هجدهم شکل نگرفتند. امري تصادفي نيست. اين مفاهيم معناي خاص خود را از يک وضعيت تاريخي عيني اخذ مي‌کنند. در قرن هجدهم است که فرد مي‌فهمد بين افکار و افکار عمومي تمايز قايل شود. در حالي که افکار ساده (اموري که به عنوان بخشي از يک فرهنگ، باورهاي هنجاري، تعصبات و قضاوت‌هاي مشترک بديهي پنداشته مي‌شوند) به نظر مي‌رسند که در ساختار شبه‌طبيعي خود به عنوان نوعي ته‌نشست تاريخي ثابت باقي بمانند، افکار عمومي، از نظير صِرفِ ايده خود تنها زماني مي‌توانند شکل گيرند که جامعه‌اي درگير مباحث عقلاني وجود داشته باشد. مباحث عمومي که به گونه‌اي نهادي حفاظت مي‌شوند و با هدف انتقادي اِعمال اقتدار سياسي را به‌عنوان موضوع خود مي‌پذيرند از زمان‌هاي قديم وجود نداشته‌اند- بلکه تنها در مرحله ويژه‌اي از حيات جامعه بورژوازي شکل گرفتند و تنها به واسطه‌ي مجموعه‌ي ويژه‌اي از منافع توانستند در نظام دولت مبتني بر قانون بورژوايي ادغام شوند . 


تاريخچه 
بيان وجود حوزه عمومي به تنهايي و جدا حوزه خصوصي در جامعه اروپايي قرون وسطي امکان‌پذير نيست. ولي در عين‌حال، اطلاق صفت «عمومي» به مظاهر اقتدار امري اتفاقي نيست، به اين دليل که بازنمود عمومي اقتدار در آن دوره وجود داشت. در تمامي سطوح هرمي که قانون فئودالي ايجاد کرده است، جايگاه ارباب فئودال در ارتباط با طبقه‌بندي «عمومي» و «خصوصي» بي‌طرف است، اما فردي که در آن جايگاه قرار دارد آن را به‌ گونه‌اي عمومي نمايندگي مي‌کند. او خود را به‌عنوان تجسم قدرتي «برتر» در هر مرتبه‌اي نشان مي‌دهد. اين مفهوم نمايندگي در تاريخچه قانون اساسي اخير نيز استمرار يافته است. حتي امروزه نيروي اقتدار سياسي در بالاترين سطوح آن، با اينکه از مباني پيشين خود بسيار فاصله گرفته است، اما هنوز رئيس دولت بايد آنرا نمايندگي کند. اما عناصري از اين دست از ساختار اجتماعي ماقبل بورژوايي سرچشمه مي‌گيرند. نمايندگي در معناي حوزه عمومي بوژوايي، به‌عنوان مثال «نمايندگي» ملت يا موکلين خاص هيچ ربطي با عمومي بودن مبتني بر نمايندگي ندارد، که در هستي عيني ارباب وجود دارد. تا هنگامي که شهريار و طبقات اجتماعي او به جاي آن‌که صرفاً کشور را نمايندگي کنند، خودِکشور هستند، آنها قادر به اين‌گونه نمايندگي هستند، آنها اقتدار خود را به جاي اين‌که براي مردم اعمال کنند، در مقابل مردم اعمال مي‌کنند . 
قدرت‌هاي فئودالي (کليسا. شهريار و اشراف) که اين عمومي بودن مبتني بر نمايندگي مربوط به آنهاست، در جريان فرآيند طولاني قطبي شدن انسجام خود را از دست دادند و در پايان قرن هجدهم به عناصري خصوصي و عمومي تجزيه شدند. جايگاه کليسا در نتيجه اصلاح ديني تغيير يافت، و پيوند با قدرت الهي که کليسا نماينده‌ي آن بود، يعني دين، به امري خصوصي تبديل شد. از نظر تاريخي، آنچه که آزادي ديني ناميده مي‌شود از نخستين قلمرو استقلال فردي حراست کرد؛ کليسا خود به‌عنوان يک تشکل گروهي در ميان سايرين و در چهارچوب قوانين عمومي به حيات خود ادامه داد. به همين شکل، قطبي شدن قدرت شاهانه نيز در قالب تفکيک بودجه عمومي از دارايي‌هاي خصوصي ارباب فئودال نمود عيني يافت. در دستگاه اداري و ارتش (و حتي تا حدودي در دادگاه‌ها)، نهادهاي قدرت عمومي در برابر حوزه خصوصي شده دربار شاهانه استقلال يافتند. در ارتباط با طبقات اجتماعي، نهايتاً عناصري از گروه‌هاي حاکم به دستگاه‌هاي قدرت عمومي همچون پارلمان (و تا حدودي نيز به ارگان‌هاي قضايي) تبديل شدند، عناصري از گروه‌هاي شغلي که در داد و ستدهاي شهري و با تفاوت‌هاي مشخص از ميان طبقات تثبيت شده بودند، حوزه جامعه بورژوايي را شکل دادند که به‌عنون قلمرو اصيل استقلال در برابر دولت قد علم مي‌کنند . 
عمومي بودن مبتني بر نمايندگي، راه را بر حوزه جديدي از «قدرت عمومي» گشود، که با ظهور دولت‌هاي سرزميني و ملي پديد آمد. قرينه فعاليت‌هاي جاري دولت (مديريت باثبات، ارتش دائمي)در استمرار روابطي بود که در اين اثنا به واسطه بازار سهام و مطبوعات، از طريق آمد و شد کالاها و اخبار به وجود آمده بود. قدرت عمومي به‌عنوان امري ملموس تثبيت شد در برابر کساني قرار گرفت که تابع آن بودند و در ابتدا از منظر قدرت عمومي منفي تعريف شده بودند. اينها «اشخاص منفردي» هستند که به دليل نداشتن مقام از قدرت عمومي محروم بودند. مفهوم «عمومي» ديگر يادآور سلطنت مبتني بر نمايندگي فردي که اقتدار را در دست دارد، نيست؛ بلکه امروز عبارت است از فعاليت منظم مبتني بر رقابت دستگاهي است که انحصار استفاده قانوني از زور را دارد. اشخاص منفردي که زير فرمان دولت قرار گرفته‌اند، به‌عنوان کساني که قدرت عمومي به آنها مي‌پردازد، جامعه را تشکيل مي‌دهند . 
جامعه به‌عنوان قلمروي خصوصي که به منظور مواجهه با دولت شکل گرفته است، به اصطلاح، از يک سو کاملاً از قدرت عمومي تفکيک شده و از سوي ديگر جامعه به يک موضوع منفعت عمومي تبديل مي‌شود تا جايي که با ظهور اقتصاد بازار بازتوليد زندگي فرار از مرزهاي قدرت داخلي خصوصي مي‌روند. حوزه عمومي بورژوايي را مي‌توان به‌عنوان قلمرو اشخاص منفردي تلقي کرد که به منظور ايجاد يک جامعه گِردهم آمدند. آنها خيلي زود استفاده از حوزه عمومي روزنامه‌هاي خبري، را که رسماً به آن نظم داده شده بود، آغاز کردند و با بهره‌گيري از آن روزنامه‌ها به همراه هفته‌نامه‌هايي با محورهاي اخلاقي و انتقادي، درگير بحثي درباره قوانين عمومي حاکم بر روابط در حوزه اساساً خصوصي شده ولي عموماً مطرح مبادله کالا و کار شدند . 

مدل ليببرالي حوزه عمومي 
محيطي که اين بحث يعني بحث عمومي در آن صورت مي‌گيرد منحصر به فرد و بدون نمونه تاريخي است. پيش‌تر، طبقات اجتماعي با شهرياران خود در مورد قراردادهايي به توافق مي‌رسيدند که در آنها مطالبات مربوط به کسب قدرت مورد به مورد مشخص شده بود. همان‌طور که مي‌دانيم، اين تحول در انگلستان که در آنجا قدرت فرمانروا از طريق پارلمان مشروط گرديد، روند متفاوتي را نسبت به قاره اروپا که در آن شاه ميانجي طبقات اجتماعي بود، طي کرد. بنابراين، «بورژوازي» از اين شيوه ايجاد موازه قدرت بُريد. به اين دليل که در اين شيوه ديگر نمي‌توانست خود را به‌عنوان طبقه حاکم تثبيت کند. با توجه به اقتصاد تجاري، تقسيم اقتدار که از طريق تفاوت حقوق افراد داراي اقتدار فئودالي (آزادي‌هاي متعلق به طبقات اجتماعي به انجام رسيد، بود ديگر امکان‌پذير نبود- قدرت در حقوق خصوصي مربوط به حق تصرف مالکيت سرمايه‌داران غيرسياسي است. بورژواها اشخاص منفردي هستند، به عبارت دقيق‌تر آنها حکومت نمي‌کنند. بنابراين، مطالبات آنها براي کسب قدرت در تقابل با اقتدار متمرکزي که بايد تقسيم شود نيست بلکه بر عليه اصل اقتدار تثبيت شده است. هدف اصل کنترل، يعني عمومي بودن که براساس آن جامعه بوژوايي با اصل اقتدار تثبيت شده مخالفت مي‌کند به عبارت دقيق‌تر دگرگوني اقتدار است و نه صرفاً جايگزيني يک مبناي مشروعيت به جاي ديگري. در نخستين قوانين اساسي مدرن، بخش‌هاي مربوط به حقوق اساسي، تصويري از مدل ليبرالي حوزه عمومي را ارائه مي‌کند، يعني آنها جامعه را به‌عنوان حوزه استقلال فردي به رسميت مي‌شناسند؛ در مقابل آن قدرت عمومي با کارکردهايي محدود قرار مي‌گيرد، بين اين و حوزه به اصطلاح قلمرو اشخاص منفرد قرار دارد که گردهم آمده‌اند تا جامعه‌اي را تشکيل مي‌دهند و به‌عنوان شهروندان دولت وظيفه ميانجي‌گري بين دولت و خواسته‌هاي جامعه بورژوايي را بر عهده دارند تا براساس اين عقيده، بدين‌وسيله اقتدار سياسي را به اقتدار «عقلاني» در محيط حوزه عمومي تغيير دهند. به نظر مي‌رسيد که در پيش‌فرض‌هاي جامعه‌اي مبتني بر مبادله آزاد کالاها، تحقق منفعت عمومي که معيار ارزشيابي اين نوع عقلانيت بود در گروه رها شدن داد و ستد اشخاص منفرد در بازار از قيد نيروهاي اجتماعي و روابط آنها در حوزه عمومي از فشار سياسي خواهد بود . 
روزنامه‌هاي سياسي در طول اين دوره نقش مهمي را بازي کردند. در نيمه دوم قرن هجدهم با شکل‌گيري شيوه جديد تدوين اقلام خبري در قالب ژورناليسم ادبي، رقابتي جدي با شيوه قديمي خبرنويسي آغاز گرديد. کارل بوشر ويژگي‌هاي اساسي اين تحول را اين‌گونه توصيف مي‌کند : 
از ميان نهادهايي که صرفاً وظيفه انتشار اخبار را برعهده داشتند، روزنامه‌ها به هدايت‌کنندگان و انتشار دهندگان افکار عمومي و همچنين به سلاح سياست حزبي تبديل شدند. پيامد اين تحول براي سازمان دروني روزنامه‌ها، افزودن وظيفه جديدي، يعني سرمقاله‌نويسي، بين وظيفه جمع‌آوري اخبار و انتشار آن بود. معهذا، از نظر ناشر روزنامه اهميت اين تحول اين بود که او از فروشنده اطلاعات جديد به يک دلال افکار عمومي مبدل مي‌شد . 
ناشرين مبناي تجاري روزنامه‌ها را فراهم آوردند، ولي بدون آن‌که آن را تجاري کنند. مطبوعات همچنان به‌عنوان يکي از نهادهاي جامعه باقي ماندند و به فعاليت خود در جهت ارائه و تشديد مباحث عمومي ادامه دادند، آنها ديگر نه صرفاً وسيله‌اي براي انتقال اخبار بودند و نه هنوز رسانه فرهنگ مصرفي . 
اين نوع مطبوعات را مي‌توان به‌ويژه در دوره‌هاي انقلابي مشاهده کرد، يعني وقتي که روزنامه‌هاي مرتبط با کوچک‌ترين ائتلاف‌ها گروه‌هاي سياسي ظاهر مي‌شوند، همانند آنچه را ۱۷٨۹، در پاريس روي داد. در پاريس ۱٨۴٨ هر سياست‌مدار نيم‌بندي باشگاه خود را تشکيل مي‌داد و از دو نفر يک نفر نشريه خود را تأسيس کرده بود. بيش از ۴۵۰ باشگاه و بش از ۲۰۰ نشريه تنها بين فوريه و مه در اين سال ظاهر شدند. تا زماني که کارکرد سياسي حوزه عمومي قانوناً به رسميت شنانخته شود، ظهور يک روزنامه سياسي معادل درگير شدن در مبارزه براي ايجاد قلمروي آزاد براي افکار عمومي، يعني براي عمومي بودن به‌عنوان يک اصل، بود. با استقرار دولت بورژوايي مبتني بر قانون اساسي بود که مطبوعاتي که به موضوع استفاده جامعه از عقل مي‌پرداختند از زير فشار ديدگاه‌هاي ايدئولوژيکي رهايي يافتند. از آن پس مطبوعات توانسته‌اند موضع جدلي خود را رها کنند و از درآمدهاي بالقوه قعاليت تجاري بهره ‌گيرند. زمينه اين تغيير از مطبوعات مطرح کننده عقايد و ديدگاه‌ها به مطبوعات تجاري تقريباً هم‌زمان در انگستان، فرانسه و ايالات متحده در طول دهه ۱٨٣۰ مهيا گرديد. در جريان اين دگرگوني از روزنامه‌نگاري مبتني بر نويسندگان منفرد به خدمات مصرفي رسانه‌هاي گروهي، حوزه عمومي بودن با هجوم منافع فردي و کسب جايگاهي ممتاز در درون آن، تغيير يافت . 

حوزه عمومي در دموکراسي‌هاي دولت رفاه توده‌وار 
مدل ليبرالي حوزه عمومي هنوز هم در مورد مطالبات هنجاري موجود درالزامات نهادي شده عمومي بودن، راهگشا است؛ اما در ارتباط با روابط واقعي موجود در يک دموکراسي توده‌اي که به لحاظ صنعتي پيشرفته و به شکل دولت رفاه اجتماعي درآمده است، کاربردي ندارد. تا حدودي، مدل ليبرالي همواره دربردارنده‌ي جنبه‌هاي ايدئولوژيک بوده، يعني تا حدودي، پيش‌فرض‌هاي اجتماعي که با آن جنبه‌ها مرتبط هستند، دستخوش تغييرات بنيادي شده‌اند. حتي شکل‌هايي که حوزه عمومي به خود مي‌گرفت، شکل‌هايي که ايده آن را تا حدود معيني روشن مي‌ساخت، با شروع جنبش چارتيست‌ها در انگلستان و انقلاب فوريه در فرانسه، تغيير کردند. با گسترش مطبوعات و تبليغات، جامعه به فرار از مرزهاي بورژوازي توسعه يافت. جامعه همراه با انحصاري بودنش انسجامي را که نهادهاي مراودات اجتماعي سرگرم‌کننده و استاندارد نسبتاً بالاي آموزشي به آن بخشيده بودند از دست داد. بنابراين تضادهايي که در گذشته به حوزه خصوصي منتقل شده بودند. اکنون وارد حوزه عمومي شده‌اند. نيازهاي گروهي که نمي‌توانند در چارچوب بازار خود سامان تأمين شوند، به سمت مقررات دولتي متمايل مي‌شوند. حوزه عمومي که بايد در حال حاضر به عنوان ميانجي اين خواسته‌ها عمل کند، به عرصه رقابت منافع در خشن‌ترين شکل رويارويي قهرآميز تبديل شده است. ديگر به سختي مي‌توان قوانيني را مشخصاً در نتيجه «فشار خيابان‌‌ها» شکل گرفته‌اند در چارچوب اجماعي که اشخاص منفرد در مباحثه عمومي به آن رسيده‌اند، در نظر گرفت؛ اين قوانين به گونه‌اي کم و بيش آشکار منطبق بر سازمان‌هاي منافع فردي متضاد مي‌باشند. امروزه، اين سازمان‌هاي اجتماعي هستند که در ارتباط با دولت يا از طريق احزاب سياسي يا به‌طور مستقيم، در برخورد با اداره امور عمومي عمل مي‌کنند. با به هم قفل شدن قلمروهاي خصوصي و عمومي، نه تنها عاملان سياسي کارکردهاي معيني را در حوزه مبادله کالا و کار اجتماعي برعهده مي‌گيرند؛ بلکه قدرت‌هاي اجتماعي نيز کارکردهاي سياسي را از آن خود مي‌کنند. اين وضعيت منجر به ايجاد نوعي «فئودالي شدن مجدد» حوزه عمومي مي‌شود. سازمان‌هاي بزرگ تلاش مي‌کنند که تا حد ممکن در پشت درهاي بسته با دولت و با يکديگر به توافقات سياسي دست يابند؛ اما درعين حال آنها بايد با به کارگيري تبليغات نمايشي، حداقل تأييد همگاني توده مردم را نيز به دست آورند . 
مشخصه حوزه عمومي سياسي در دولت رفاه ضعف نامتعارف کارکردهاي مهم آن است. اگرچه زماني هدف از عمومي بودن مقيد ساختن، افراد يا امور به استفاده عمومي از خرد و پذيرا ساختن تصميم‌گيري سياسي براي تجديد نظر دادگاه افکار عمومي بود، ولي امروز عمومي بودن به شکل «تبليغات» براي افراد و امور حيثيت عمومي کسب مي‌کند. و آنها را در افکار عمومي قابل تحسين مي‌سازد. اصطلاح «روابط عمومي» خود نشان‌دهنده اين است که چگونه حوزه عمومي که پيش‌تر از ساختار جامعه ريشه مي‌گرفت امروز بايد با توجه به قراين به شکل موردي ايجاد شود. رابطه محوري بين جامعه، احزاب سياسي و پارلمان نيز از اين تغيير در کارکرد متأثر شده است . 
معهذا دولت رفاه با تغيير نحوه عملکرد در حقوق اساسي با روند کنوني تضعيف حوزه عمومي، به‌عنوان يک اصل، مخالفت مي‌کند، يعني دستگاه‌هاي دولتي شرط عمومي بودن را به همه سازمان‌هايي که در رابطه با دولت فعاليت مي‌کنند تعميم داده‌اند. هر چه اين وضعيت به واقعيت نزديک‌تر شود، جامعه سازمان‌يافته اشخاص منفرد جايگزين جامعه ناسالم مرکب از اشخاص منفردي مي‌شود که به‌عنوان افراد عمل مي‌کنند . 
در شرايط کنوني، تنها اين جامعه سازمان يافته مي‌تواند به‌ گونه‌اي موثر با بهره‌گيري از مجاري درون حزبي و درون سازماني حوزه‌هاي عمومي، مبتني بر عمومي بودن تقويت شده‌اي براي بده و بستان سازمان‌ها در يک فرآيند ارتباط عمومي مشارکت کند. در اين فرآيند ارتباط عمومي است که صورتبندي توافق‌هاي سياسي مي‌توانند مشروعيت يابند. خودِ ايده حوزه عمومي که بر عقلاني کردن اقتدار در فضاي مباحثات عمومي بين اشخاص منفرد دلالت دارد و در دموکراسي دولت رفاه توده‌وار تداوم يافته است. همراه با دگرگوني ساختاري حوزه عمومي در خطر از هم پاشيده شدن است. امروزه، اين ايده تنها بر مبنايي متفاوت تحقق‌پذير است، يعني به شکل عقلاني کردن اِعمال قدرت سياسي و اجتماعي زير کنترل متقابل سازمان‌هاي رقيبي که در ساختار دروني خود و نيز در روابط‌شان با دولت و با يکديگر به عمومي بودن متعهد هستند . 
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پديده تبليغات را که جمع تبليغ و به معناي ابلاغ و رساندن پيام است ، شايد بتوان يکي از خلاقيتهاي زيبايي شناسي بشر دانست که توانسته است بخصوص در نيمه دوم قرن بيستم در همه زمانها و مکانها حضور يابد و نقش آفريني کند . 
اين پديده به عنوان يک فرايند ارتباطي آثار مثبت و منفي را با توجه به نقش هاي فرستنده و گيرنده و اين که چه کسي تبليغ مي کند ، چه موقع تبليغ مي کند ، کجا تبليغ مي کند ، چه تبليغ مي کند و چرا تبليغ  مي کند ، در پي دارد .   
آثار منفي و مثبت آن بخصوص در سطحي کردن نگرش مردم وآثار مثبت آن بر توليد و توزيع و مصرف کالا بخصوص به عنوان استراتژي رقابت در عرصه اقتصادي هر روزه در محافل جامعه شناسي و ارتباطات مطرح و مورد نظر قرار مي گيرد . بطوري که مکاتب بزرگي همچون مکتب انتقادي فرانکفورت يکي از محوري ترين مباحث خود را نقش مخرب آگهي تبليغاتي قرار داده است .
به همين خاطر است که تبليغات در عمل گاهي مقدس و مشروع تلقي مي شود ( کاربرد اخلاقي مذهب ) که اطلاع رسان ، بازگوکننده عقايد، گروه، جمعيت ، حزب و يا توضيح دهنده پيشرفتها و کارکردها و اطلاعات واقعي رويدادها و مشخصات صحيح اشياء 
و کالايي است که سطح آگاهي هاي عمومي مردم را بالا مي برد . 
و گاهي واژه تبليغ در اذهان عمومي با سوء ظن  همراه است . و زماني است که مخاطبين پيام را مشکوک ، ناقص ، دروغ و مغرضانه مي پندارند و در مقابل آن واکنش خشم 
و نفرت از خود بروز مي دهد به طور کلي تبليغات جهت دادن به جرياني از پيش موجود است . با اين مقدمه به تعاريف مختلف تبليغات از ديدگاه صاحب نظران پرداخته مي شود.
 
تعريف تبليغ 
در زبانها و فرهنگها ، اصلاحات گوناگوني به منظور بيان مفهوم تبليغ استعمال مي گردد . مثلاً در لغت عرب « تبليغ » دعوت ، اعلام و دعايه و امثال آن ، درفرهنگ غربي معمولاً واژه پروپاگاندا(propaganda) و يا ايندوکتري نيشن (Indoctrination) مورد استفاده قرار مي گيرد . پروپاگاندا از ريشه لغت لاتيني پروپارگاره مشتق شده است کلمه پروپارگاره به معناي نشا کردن براي توليد مجدد گياه و به الطبع توليد کردن و توليد مثل است و معني وسيع و کلي تر آن پخش کردن و افزودن است . اما در اصطلاح تعاريف متفاوتي از تبليغات از سوي انديشمندان و صاحب نظران ارائه شده است که به بعضي از موارد مهم آن اشاره مي شود .
ساده ترين تعريف از تبليغ  توسط دکتر دانيل «استاريچ» ارائه شده است . وي معتقد است که آگهي نمايشي است که به وسيله يک شخص يا يک مؤ سسه معين انتشار 
مي يابد و هدف آن نفوذ در عقايد و اعمال مردم است . 
تبليغات عبارت است از: ارتباط و معرفي غير شخصي محصول يا خدمت از طريق حاملهاي مختلف در مقابل دريافت وجه براي مؤسسات انتفاعي و غيرانتفاعي ، يا افرادي که به نحوي در پيام مشخص شده اند . 
تبليغ عبارت است از نشر و پخش يک اصل و مقصود نهايي از طريق افزايش يا گسترش و تکثير طبيعي در شرايط زماني و مکاني  مخصوص .
تبليغات عبارت است از اعمال نظريات يا اعلان  اطلاعات خاص به منظور کسب آراء يا  تمايلات مطلوب . 
تبليغ عبارت است از: فرايندي که طي آن يک يا چند نفر مي کوشند تا با برقراري ارتباط توسط يک يا چند رسانه ارتباطي بر روي عقيده، انديشه و رفتار يک يا چند نفر تاثير  بگذارند . 
در کتاب مباني تبليغ در تعريف تبليغ چنين مي خوانيم: تبليغ در سالمترين ، طبيعي ترين 
و اصولي ترين شکل آن نوعي آموزش است به منظور نشر دانش و آگاهي هاي سياسي و اجتماعي و فرهنگي و نشر ارزشها و سجاياي اخلاقي صورت مي گيرد . 
در مقدمه کتاب گامهايي در راه تبليغ نيز چنين مي خوانيم : تبليغات عبارت است از القاء ظريف منويات يک فرد يا گروه يا يک نظام است. 
و حضرت امام در مورد اهميت تبليغات فرموده اند: تبليغات همان شناساندن خوبي ها 
و تشويق به انجام آن و ترسيم بديها و نشان دادن راه گريز و منع آن است. و .....
عده اي منظور از تبليغ يا پروپاگاندا(propaganda)   را که خود از نام و عملکرد (congreqatio deopaagqfl ) يا مجمع تبليغ و ترويج ايمان مشتق شده است به معني پخش يا تحريک و يا به حرکت واداشتن انديشه هاي ويژه مي دانند.  آنان بر اين باورند که پروپاگاندا به معني دروغ ، تحريف ، فريب ، جنگ رواني و شستشوي مغزي بکار  
مي رود و هويت يک پيام به عنوان  پروپاگاندا، از معناي منفي و نادرست آن شناسايي مي شود. 
گارث .اس . باوت و ويکتوريا ادراس با چنين ديدگاهي تبليغ را به پنج نوع تقسيم مي کند: 
1- تبليغ  آشوب آفرين يا هيجاني : در اين نوع تبليغ سعي مي شود مخاطب به سوي اهداف معين هدايت شود . 
2- تبليغ وحدت بخش : در اين نوع تبليغ تلاش منبع در راستاي منفعل کردن مخاطب است.
3- تبليغ سفيد : در اين نوع تبليغ علي رغم اينکه منبع مشخص  است و اطلاعات پيام ارسالي از طرف او صحت دارد، تلاش منبع ايجاد اعتبار در نزد مخاطب است . 
4- تبليغ خاکستري : در اين نوع تبليغ ممکن است منبع پيام، مشخص يا نامشخص باشد و احتمال دارد اطلاعات پيام نيز درست يا نادرست باشد .
5- تبليغ سياه: در اين نوع تبليغ ، اطلاعات پيام، نادرست و ساختگي بوده و هدف منبع نيرنگ آميز است .
اگر در هر يک از انواع تبليغات دقت کنيم در مي يابيم که مهمترين ويژگي آنها ناديده  انگاشتن نقش مخاطب است . همچنين بعضي ها معتقدند که در تبليغ سعي مي شود اراده مردم، تفکر ، نگرش و جهان بيني آنان به سوي عامل تبليغ جلب شود . يعني مبلّغ بجاي مخاطب خود فکر مي کند و عقايد خود را بر آنان تحميل مي کند . 
«ژان ماري دمناچ» پنج قاعده را براي تبليغات بر مي شمارد که شامل بيان هر چه 
ساده تر عقايد، دستکاري اطلاعات ، تاکيد مکرر بر موضوعات بنيادي و اصلي، توجه به مخاطبان مطلوب و القاء وجود اتفاق نظرها هستند . 
«گوبلز» با مطرح کردن تبليغات اعلام مي کند هر نوع ابزاري که به هدف تسلط بر توده ها کمک کند ، خوب است . 
«هانت دوگرونيک» نيز در توضيح الگوهاي روابط عمومي با اشاره به الگوي يکسويه نامتقارن يا ناهمسنگ مي گويد : در اين نوع ارتباط پيامي که از طرف منبع به مخاطب منتقل مي شود داراي سمت گيري جانبدارانه يا نفع پرستانه است و تنها به منافع موسسه فکر مي شود . 
«مرحوم علي اسدي» در کتاب افکار  عمومي و تبليغات ضمن اشاره به تعاريف مربوط به تبليغات در نظريات خوش بينانه و بد بينانه در بخش نتيجه گيري ،ويژگي هاي تبليغات نوين را: «عينيت،عدم دلبستگي، پنهان کاري و ظرافت علمي» ميداند.
 
ويژگي هاي تبليغات :
براساس آنچه که عنوان شد مي توان گفت ويژگي عمده فرايند تبليغات به شرح زير است : 
1- يکسويه بودن ارتباط  مبلغ ( منبع ) با مخاطب
2- مشروعيت استفاده از راهها و ابزارهاي مختلف براي رسيدن به هدف 
3- توجه به صرف منافع مؤسسه يا منبع 
4- دستکاري اطلاعات در جريان تبليغ 
5- تحميل عقايد به مخاطب 
6- توجه به اقناع در شکل متعالي تبليغ 
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اميري، باقر 

· واژه پروپاگاندا يا تبليغ سياسي از عبارت لاتين congragatio de propaganda fild به معني «مجمع مروجين ايمان» گرفته شده است. اين مجمع در سال ۱۶۲۲ از طرف کليساي کاتوليک رم در اقدامي مبارزه‌ جويانه عليه نهضت اصلاح دين تاسيس گرديد. اهميت پديده پروپاگاندا در فاصله دو جنگ جهاني موجب شد تا نخستين ايده‌هاي تئوريک درباره تاثيرات رسانه‌هاي همگاني به وجود آيد. لذا مي‌توان ريشه‌هاي نظريه‌پردازي در دو حوزه مهم از ارتباطات را در همين انديشه‌هاي اوليه درباره پروپاگاندا جستجو کرد. اين دو حوزه عبارتند از: ۱. تغيير نگرش و يافتن موثرترين تکنيک براي ايجاد تغيير در نگرش مردم؛ ۲. نظريه‌پردازي درباره تاثيرات عمومي رسانه‌هاي همگاني.
پروپاگاندا (تبليغ سياسي) در فاصله دو جنگ جهاني، موضوع بسياري از کتاب‌ها بود. در آن زمان مردم براي پروپاگاندا قدرت تاثيرگذاري خارق‌العاده قائل بودند. اهميت پديده پروپاگاندا و تاثيرات احتمالي آن براي مردم در آن ايام سبب شد که نخستين ايده‌هاي تئوريک درباره تاثيرات رسانه‌هاي همگاني از بررسي‌ها و تحليل‌هايي که درباره پروپاگاندا انجام شد به وجود آيد. هرچند اين نظريات ساده و فاقد هرچند اين نظريات ساده و فاقد پيچيدگي بودند با وجود اين، مي‌توان ريشه‌هاي نظريه‌پردازي در دو حوزه مهم از مطالعه ارتباطات را در همين انديشه‌هاي اوليه درباره پروپاگاندا جست‌وجو کرد. يکي از اين دو حوزه تحقيق مربوط به «تغيير نگرش» Attitud change است که به طور سنتي يکي از حوزه‌هاي اساسي تحقيق در علم ارتباطات به شمار مي‌رود. اين دسته از تحقيقات در پي آن بود که دريابد موثرترين تکنيک براي ايجاد تغيير در نگرش مردم کدامند؟ مطالعاتي که درباره پروپاگاندا (تبليغ سياسي) انجام شده بود، توانسته بود، هرچند موقتي، به اين سوال پاسخ دهد. دومين حوزه تحقيق مربوط به نظريه‌پردازي درباره تاثيرات عمومي رسانه‌هاي همگاني مي‌شد، براي نمونه رسانه‌هاي همگاني بر افراد و جامعه چه تاثيري مي‌گذارد؟ اين تاثيرات چگونه صورت مي‌گيرد. 
واژه پروپاگاندا يا تبليغ سياسي از عبارت لاتين «Congragatio de propaganda fild» به  معني «مجمع مروجين ايمان» گرفته شده است. اين مجمع در سال ۱۶۲۲ از طرف کليساي کاتوليک رم تأسيس گرديد. تأسيس اين نهاد همزمان با نهضت اصلاح دين بود، يعني زماني که گروه هاي مختلف پيوند خود را با کليساي رم قطع مي کردند. در واقع ايجاد اين نهاد از طرف کليسا اقدامي مبارزه جويانه در برابر نهضت اصلاح دين محسوب مي شد. يکي از مسائل مهم اين عصر، مبارزه ميان علم و دين بود. کليسا دين را منبع همه دانش بشر درباره جهان و کائنات مي دانست. يکي از عوامل مشاجره در اين دوران گاليله بود که بر اساس مشاهدات خويش و با استفاده از تلسکوپ ادعا مي کرد که کره زمين به دور خورشيد مي چرخد. اين ادعاي گاليله عملاً خلاف آموزه هاي کليساي کاتوليک محسوب مي شد. به عبارت ديگر، گاليله در منطقه ممنوعه انديشه گام نهاده بود. گاليله عاقبت توسط دادگاهي در سال ۱۶۳۳ محاکمه و محکوم شد و مجبور گرديد که ادعاي خود را پس بگيرد و به جاي آن بگويد که خورشيد به دور زمين مي چرخد. بدين ترتيب، کليسا در موقعيتي قرار گرفت که از يک ايده غيرقابل انکار دفاع نمايد. شايد بار منفي موجود در واژه پروپاگاندا در رابطه با انکار واقعيت، تأثير همين واقعه مهم تاريخي بوده است، واقعه اي که درآن کليسا ناچار به دفاع از موضعي شد که از نظر علمي کاملاً برخطا بود. 

کتاب کلاسيک لاسول که در سال ۱۹۲۷ تحت عنوان «تکنيک پروپاگاندا (تبليغ سياسي) در جنگ جهاني اول» منتشر شد، نخستين کوششي بود که به طور جدي از پروپاگاندا تعريف به عمل آورد. از نظر لاسول «پروپاگاندا کوششي است که به منظور کنترل نظرها با استفاده از نمادهاي مهم و يا از طريق بهره برداري از داستان ها، شايعات، گزارش ها، تصويرها و اشکال ديگر ارتباط اجتماعي صورت مي گيرد.» 

در سال ۱۹۳۷ لاسول تقريباً تعريف متفاوتي از پروپاگاندا ارائه داد. در اين تعريف «پروپاگاندا به معني وسيع خود، عبارتست از تکنيک اثرگذاري بر رفتار انسان از طريق سازماندهي و يا دست کاري در واقعيت ها» دست کاري در واقعيت ها ممکن است در قالب هاي گفتاري، نوشتاري، تصويري و يا موسيقي باشد. تعريف هايي که لاسول پيشنهاد کرده است شامل بسياري از آگهي هاي تجاري و همچنين مسائلي که تحت  عنوان «ترغيب» مطرح شده است مي گردد. هرچند لاسول تصريح کرده است که «هم آگهي هاي تجاري و هم روابط عمومي ها بخشي از رشته پروپاگاندا محسوب مي شوند.» 

راجر براون روانشناس آمريکايي، ابتدا سعي نموده است که پديده هاي پروپاگاندا و ترغيب را از يکديگر متمايز سازد و سپس به بررسي و ارائه تعريفي از پروپاگاندا اقدام نمايد. براون «ترغيب» را عمل استفاده از نمادها به منظور ايجاد تغيير در رفتار ديگران تعريف کرده است. او معتقد است که کوشش  هايي که براي ترغيب صورت مي گيرد زماني به پروپاگاندا تغيير مي يابند که «فرد به اين نتيجه برسد که رفتاري که هدف ترغيب کننده است بيشتر به نفع اوست تا به سود ترغيب شونده». در اينجا هيچ معيار مطلقي که فرد يقين کند کدام رفتار ترغيب و کدام پروپاگاندا است به درستي مشخص نشده است و اين تمايز بستگي به قضاوت فرد دارد. 

پروپاگاندا، آن گونه که توسط لاسول و براون تعريف شده است بسياري از حوزه هاي فعاليت انساني را در بر مي گيرند، از جمله آگهي هاي تجاري (جايي که هدف به نفع دريافت کننده نيست، بلکه مقصود فروش بيشتر توسط فروشنده است) بسياري از مسائل مبارزات انتخابات (جايي که هدف اساسي خوشبختي دريافت کننده نيست بلکه هدف اصلي انتخاب نامزد انتخاباتي است)، همچنين بسياري از فعاليت روابط عمومي ها را نيز شامل مي شود (جايي که معمولاً منافع دريافت کننده موردنظر نيست، بلکه بيشتر ايجاد ذهنيت مثبت نسبت به يک شرکت است). در جايي ديگر، لاسول اهداف چهارگانه پروپاگاندا را نيز مطرح ساخته است که عبارتند از: ۱- بسيج کردن احساسات عليه دشمن، ۲- حفظ روابط حسنه با متحدين، ۳- حفظ دوستي و در صورت امکان _ جلب همکاري کشورهاي بي طرف، ۴- تضعيف و نابودي روحيه دشمن 

آموزش پروپاگاندا 

در سال ۱۹۳۷ مؤسسه اي به نام تجزيه و تحليل پروپاگاندا در آمريکا به وجود آمد که اعضاي آن را روانشناسان و جامعه شناسان برجسته اي از جمله ادگار ديل و لئونارد دوب که از پيشگامان نظريه سازي در علم ارتباطات به شمار مي رفتند تشکيل مي دادند.
مؤسسه فوق الذکر مطالعات گسترده اي درباره پديده پروپاگاندا انجام داد و کتاب ها و جزوات متعددي را نيز براي روشن ساختن افکار عمومي مردم آمريکا منتشر ساخت و هم اکنون اين موضوع به عنوان يک رشته تحصيلي در بسياري از دانشگاه هاي دنيا تدريس مي شود. 

تکنيک هاي پروپاگاندا 

تکنيک هاي هفت گانه پروپاگاندا عبارتند از: 

۱- برچسب زدن: با استفاده از اين تکنيک به شخص، يک ايده يا يک گروه که هدف حمله است يک برچسب توهين آميز زده مي شود. اين تکنيک با اين هدف مورد استفاده قرار مي گيرد که ايده و فکري را رد کنيم و يا محکوم سازيم، بدون آن که در صدد يافتن دليلي براي تصميم خود باشيم. برچسب زدن و توهين معمولاً در آگهي هاي تجارتي، که بر اساس رقابت عمل مي کنند، مورد استفاده قرار نمي گيرند. دليل آن احتمالاً اکراه از بردن نام محصولات رقيب و يا انگ زدن به چنان محصولاتي است. از اين تکنيک غالباً در سياست و ساير حوزه هاي عمومي استفاده مي شود. 

۲- تعميم جذابيت: در استفاده از اين تکنيک سعي مي شود که بين يک چيز با چيزي ديگر که معرف خوبي، درستي، پاکي و امثال آنها است، ارتباط داده شود و بدين وسيله صفات نيک آن چيز را به چيز اول تعميم دهند. هدف اصلي در اينجا تشويق پيام گير به پذيرش و تأييد چيز اول است، بدون اين که دليل آن را بدانيم. استفاده از تکنيک تعميم جذابيت به قدري ظريف انجام مي گيرد که به سختي متوجه انگيزه فرستنده پيام مي شويم. در نام گذاري محصولات و فروش بعضي کالاها، معمولاً از کلمات جذاب و با ارزش استفاده مي شود که براي ما دلپذيرند. مثلاً «آرد طلايي» ، «نان اعجاب آور» ، «سفري آسوده با خودروي خانواده» و... 

۳- تکنيک انتقال: هدف از اين تکنيک، انتقال اقتدار، ضمانت قانوني و اعتبار چيزي که مورد احترام همگان است به چيزي ديگري، به منظور کسب اعتبار و عزت بيشتر براي آن به عبارت ديگر مکانيسم انتقال بر اساس فرآيند ارتباط بين دو عامل عمل مي کند. به جاي اين که از ارتباط يا مراوده بين اين دو عامل احساس گناه حاصل شود، نتيجه اين ارتباط براي عامل ديگر تحسين برانگيز مي شود و در واقع هدف ارتباط گر اين است که يک ايده، يک کالا يا علتي را به عامل ديگري که مورد علاقه مردم است و مردم نگرش مثبتي بدان دارند مرتبط سازد. 

۴- شهادت دادن: تکنيک شهادت دادن يا تصديق در پروپاگاندا در حالتي است که شخص مورد اعتماد و يا شخص غيرقابل اعتماد و منفوري درباره درستي يا نادرستي يک فکر، يک برنامه، يک محصول يا فردي ابراز عقيده مي کند. تکنيک شهادت و تصديق شيوه متداولي به ويژه در عرصه آگهي هاي تجارتي و مبارزات انتخاباتي محسوب مي شود. 

۵- تکنيک مردم عوام: تکنيک مردم عوام تمهيدي است که فرستنده يا گوينده سعي مي کند به  مخاطبين خويش اين پيام را القا نمايد که نظريات و انديشه هاي او به اين دليل صحت دارد که برخاسته از فرهنگ و اعتقادات مردم کوچه و بازار است. اين تکنيک در حوزه سياست توسط سياست بازان زياد مورد استفاده قرار مي گيرد. ولي اخيراً اين تکنيک به عرصه تبليغات و آگهي هاي تجارتي نيز سرايت کرده است. تبليغات تجاري که براي محصولات مواد غذايي در تلويزيون تبليغ مي کند، معمولاً از مدل هاي ساده و عوام براي تبليغ چنين موادي استفاده مي کند به ويژه محصولات لبني، مواد غذايي مخصوص صبحانه، نان، بستني و امثال آن. 

۶- جمع آوري کارت هاي يکدست: تکنيک جمع آوري کارت هاي يکدست، به معني انتخاب جزئيات و تکه هاي پراکنده اي از يک موضوع يا يک واقعه است که ميان انبوهي از اطلاعات واقعي و غيرواقعي دستچين شده است به نحوي که با يکديگر مطابقت مي کنند. اين جزئيات يا تکه ها ممکن است حقايقي مربوط به يک موضوع و يا يک واقعه باشد، يا ممکن است انتخابي از سخنان و مدارک کذب باشد، يا تهيه مدارک انحرافي از جرياني خاص باشد، يا ابراز بيانات منطقي يا غيرمنطقي به منظور متقاعد ساختن ديگران براي پذيرش يا عدم پذيرش يک ايده، برنامه، شخص يا نوعي کالا يا محصول باشد. به عبارت ديگر، اين تکنيک عبارت است از انتخاب بحث ها و يا مدارکي است که به خاطر حمايت از يک موضع و ناديده گرفتن دلايل و استدلال هايي است که براي پشتيباني از موضع مخالف ارائه مي شود. جزئيات بحث هاي انتخاب شده ممکن است صحيح باشد يا باطل، بهترين نمونه هاي تکنيک کارت هاي يکدست را مي توان در تبليغاتي مشاهده کرد که براي معرفي فيلم هاي سينمايي ارائه مي شوند به ويژه آن بخش از نظريات منتقدين سينمايي که جنبه نقل قول دارد. معمولاً در تبليغات سينمايي، آن دسته از نقل قول هاي منتقدين با دقت انتخاب مي شوند که ارزيابي آنها از فيلم مثبت تر است. بسياري از آگهي هاي تجارتي که مصاحبه شهروندان عادي را درباره توليدات مختلف نشان مي دهند از همين تکنيک کارت هاي يکدست استفاده مي کنند. 

０-    تکنيک هجوم براي سوار شدن به واگن: جوهر اصلي اين تکنيک جمله «عجله کنيد تا به واگن برسيد» بيان اين نکته است که همه ما قصد سوار شدن به واگن را داريم پس عجله کنيم تا زودتر به آن برسيم. به عبارت ديگر سعي بر اين است که ديگران را متقاعد سازد که همگان که ما هم جزو آنها هستيم برنامه هاي او را پذيرفته اند، لذا ما هم بايد هرچه سريع تر به آنها بپيونديم و خود را به واگن برسانيم. تکنيک هجوم سوار شدن به واگن، غالباً در تبليغات جنگي مورد استفاده قرار مي گيرد. هدف معمولاً اين است که مردم را متقاعد کنند که همه در جنگ مشغول فعاليت و ايثار هستند، حتي حاضرند جان خود را نيز فدا کنند. مللي که درگير جنگ هستند، براي بالا بردن روحيه جنگي و افزايش اعتماد به نفس جنگجويان نياز به قهرمان دارند. اگر فاقد چنين قهرماناني باشند ناگزير فردي را براي اين منظور در نظر مي گيرند و درباره قهرمان بودن او مبالغه مي کنند. همچنين دولت ها نيز از اين تکنيک پروپاگاندا، به ويژه در داخل کشور، بهره برداري مي کنند. مخصوصاً بعضي از کشورها به منظور بالا بردن سطح محصولات کشاورزي خود در کشور به دنبال مدلي مي گردند تا ديگران را تشويق به پيروي از آن نمايند.
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تبليغات سياسي
مقدمه:
    تبليغات جمع تبليغ و به معني ابلاغ و رساندن پيام است، ابلاغ در لغت به معني رساندن است و تبليغ رسانندگي و مبلغ رساننده است. 
    پروفسور حميد مولانا، استاد ايراني از ارتباطات بين المللي در تعريفي از تبليغات مي گويد: “تبليغ عبارت است از نشر و پخش يک اصل و مقصود نهايي از طريق افزايش يا گسترش و تکثير طبيعي در شرايط زماني و مکاني مخصوص”.
    تبليغات را مي توانيم از لحاظ شيوه هاي اجرايي و القايي به دو گروه مستقيم و غيرمستقيم و از لحاظ موضوع به دو بخش تجاري و سياسي تقسيم کنيم، واژه تبليغات سياسي به معني پخش يا تحريک و يا به حرکت واداشتن انديشه هاي ويژه است و به عبارت ديگر پروپاگاندا به معني دروغ، تحريف، فريب، جنگ رواني و شستشوي مغزي به کار مي رود و هويت يک پيام به عنوان پروپاگاندا، از معناي منفي و نادرست آن شناسايي مي شود. 
    بنابراين با توجه به مطالب گفته شده مي توان واژه تبليغات سياسي را اينگونه تعريف نمود: “تلاش آگاهانه بعضي افراد يا گروهي به منظور کنترل يا تغيير نگرش ساير گروه ها با استفاده از ابزارهاي ارتباطي که اين امر واکنش مخاطبين را به تاسي از تبليغات سياسي در بر خواهد داشت.”(1)
    سير تاريخي تبليغات سياسي:
    تبليغات به معني اشاعه عقايد و به منظور تحت تاثير قرار دادن مخاطبين، هميشه به نوعي در تاريخ جوامع بشري وجود داشته است. به عبارتي از نقل افسانه ها و اساطير به وسيله پيران قوم و قبايل براي ايجاد روحيه جنگ آوري در جوانان گرفته تا موعظه فيلسوفان يونان (نظير سقراط) و روم باستان در معابر عمومي و حتي سنگ نوشته هاي هخامنشيان و ساسانيان چيزي جز مبارزات تبليغاتي نبوده است، به عنوان مثال فتح سرزمين هاي ليدي و بابل، جنگ و خونريزي به وسيله کوروش و ايجاد وحدت و تعميم و گسترش مذهب تشيع به وسيله صفويان در ايران تنها در سايه تبليغات سياسي ميسر گشته است تا ارتش و قواي نظامي نيرومند، “اما به عقيده بسياري از محققان اصطلاح پروپاگاندا به معناي تبليغ و گسترانيدن باورها است و در اين ارتباط نخستين تشکيلات منظم براي تبليغات سياسي را در سال 622 ميلادي کميته اي از کاردينال هاي کليساي کاتوليک رم به نام جماعت تبليغ ايمان زير نظر پاپ گري گوري پانزدهم بنيان نهادند تا بر فعاليت تبليغات خارجي مسيونرهاي مسيحي نظارت داشته باشند.”(2)
    “اصطلاح پروپاگاندا در آغاز نزد بسياري از کاتوليک ها حداقل هنگامي که به همان معني به کار مي رفت داراي يک مفهوم ضمني، و محترم بود. اما سوءاستفاده هاي بعدي از اين لفظ به مرور از اعتبار و تقدس آن کاست و جاي آن را به تنفر و بدبختي نزد توده هاي مردم و افکار عمومي سپرد. 
    در قرن هجدهم و نوزدهم واژه پروپاگاندا از انحصار فعاليت هاي مذهبي خارج و استعمال آن در زمينه هاي اجتماعي، سياسي و بازرگاني رايج گشت. با گسترش دموکراسي و به ويژه حق راي واژه تبليغات به عرصه مبارزات انتخاباتي کشانده شد، در قرن بيستم با اختراع و تحول وسايل ارتباط جمعي جديد، انقلابي عظيم در شيوه ها و ابزارهاي تبليغاتي به وقوع پيوست که کارآمدي و کاربرد آن در زمينه هاي اقتصادي، اجتماعي و سياسي نسبت به گذشته بي سابقه گرديد.”(3)
    در طول جنگ جهاني اول و دوم با گسترش دامنه رقابت هاي سياسي واقتصادي بين نظام هاي سرمايه داري، فاشيستي و کمونيستي به منظور تسري اهداف ايدئولوژي و تعقيب سياست هاي امپرياليستي در خارج از مرزها بر حجم، وسعت و کيفيت تبليغات سياسي وايدئولوژي به نحو چشمگيري افزوده شد. 
    به عنوان نمونه “ژوزف گوبلز” عضو حزب نازي آلمان در سال 1933 ميلادي از سوي آدولف هيتلر به عنوان وزير تبليغات سياسي معرفي شد و نظارت بر راديو، چاپ، سينما و تئاتر به او محول گرديد.” به گونه اي که گوبلز از کليه رسانه هاي ارتباطي و آموزشي در جهت تحقق اهداف تبليغات حزب نازي استفاده نمود.” (4)
    در دوران جنگ سرد نيز ايجاد و حفظ بلوک بندي بين شرق و غرب گرم ترين جبهه تبليغاتي تاريخ بشري بين دو نظام سرمايه داري و کمونيستي را گشود. در اين دوران وقوع انقلاب هاي سياسي به ويژه در کشورهاي جهان سوم به ماهيت تبليغات به عنوان هنر مبارزه نگريسته شد و بار ارزشي خاصي را به آن بخشيد، به طوري که اصطلاحاتي همچون جنگ رواني وجنگ تبليغاتي مبين جايگاه و اثربخشي تبليغات در اين دوره است. 
    در حال حاضر نيز با گسترش روز افزون وسايل ارتباطي و ابزارهاي انتقال اطلاعات واتکاي تبليغات برتکنولوژي، مفهوم و وظايف آن را چند بعدي و پيچيده ساخته است. به عبارتي تبليغات امروزي مبتني بر مطبوعات، روزنامه ها راديو، تلويزيون، سينما، ويدئو، تکنولوژي هاي ماهواره اي، کامپيوتر، فاکس و ... نه تنها به دنبال انگاره سازي، مشروعيت و اقناع سياسي مردم در درون مرزها هستند بلکه مسير شوم سلطه ارتباطاتي را نيز طي مي کنند. 
    تقسيم بندي تبليغات سياسي:
    “گارث. اس. جاوت” و “ويکتوريا ادراس” تبليغات سياسي را به پنج نوع تقسيم نموده اند:
    1- تبليغ آشوب آفرين يا هيجاني، در اين نوع تبليغ سعي مي شود مخاطب به سوي اهداف معين هدايت شود. 
    2- تبليغ وحدت بخش، در اين نوع تبليغ تلاش منبع در راستاي منفعل کردن مخاطب است. 
    3- تبليغ سفيد، در اين نوع تبليغ علي رغم اينکه منبع مشخص است و اطلاعات پيام ارسالي از طرف او صحت دارد، تلاش منبع ايجاد اعتبار در نزد مخاطب است. 
    4- تبليغ خاکستري، در اين نوع تبليغ ممکن است منبع مشخص و يا نامشخص باشد احتمال دارد اطلاعات پيام نيز درست و يا نادرست باشد. 
    5- تبليغ سياه، در اين نوع تبليغ اطلاعات پيام نادرست و ساختگي بوده و هدف منبع نيرنگ آميز است. 
    اگر در هريک از انواع تبليغات دقت کنيم، در مي يابيم که مهمترين ويژگي آنها ناديده انگاشتن نقش مخاطب است. همچنين بعضي ها معتقدند که در تبليغ سياسي سعي مي شود اراده مردم، تفکر، نگرش و جهان بيني آنان به سوي عوامل تبليغ جلب شود، يعني مبلغ به جاي مخاطب خود فکر مي کند و عقايد خود را به آنان تحميل مي کند. 
    اهداف تبليغات سياسي:
    از ديرباز تبليغات سياسي ساز و کار مناسبي براي حکومت ها جهت دستيابي به اهداف و آمال سياسي و سرپوش گذاري بر حقايق گرديده، از اين رو همواره مورد توجه بسياري از کشورها به ويژه يکجانبه گرا بوده است. تحميل ايده ها و مطامع در شقوق مختلف سياسي، اقتصادي و فرهنگي و .. از طريق رسانه هاي ارتباط جمعي از قبيل شبکه هاي تلويزيوني، خبرگزاري ها و مطبوعات و جرايد به منظور جذب افکار عمومي و نفوذ در اذهان توده هاي مردم راه کار مطلوبي جهت تحقق نيات مذبوحانه و به تعبيري هوشمندانه تصميم گيران سياسي حکومت ها است. 
    “به زعم موريس دوورژه، در رژيم هاي قدرت گرا وسايل خبري توده گير در انحصار دولت است، يعني اين وسايل به پخش تبليغات دولت مي پردازند، تبليغاتي که با پليس و ارتش پايه اساسي قدرت به شمار مي رود و هدف اين تبليغات گرفتن بيعت يکپارچه شهروندان به سود حکومت است.”(5)
    به عبارت ديگر، تبليغات سياسي تلاش آگاهانه حکومت ها براي هژموني سياسي است. بنابراين تصور صرف ارتباط تبليغات سياسي با حوزه هاي انتخاباتي اغماض نابخشودني از محتواي پيچيده و واقعي آن است. توسعه روزافزون شگردهاي تبليغاتي و رسانه اي و بهره گيري از آن جهت پيشبرد اهداف از پيش تعيين شده از سوي تصميم گيرندگان سياسي در عرصه داخلي کشور موجب تقويت انسداد سياسي به جهت سلب اختيار از عامه مردم و اقتدار منفي مي گردد و چنانچه از ترفند ياد شده در عرصه بين المللي استفاده شود که از آن به عنوان امپراليسم خبري نيز نام برده شده، موجب تقويت حضور دول قدرتمند در کشورهاي عقب مانده و توسعه نيافته و تشديد دخالت در تعيين سرنوشت سياسي- اقتصادي آن کشورها خواهد شد. 
    صرف نظر از نگاه ويژه رژيم هاي توتاليتر و مستبد به تبليغات سياسي به عنوان ترفندي جهت تحميق مردم، امروز شاهد بهره گيري دول دموکراتيک و حامي ليبراليسم از روش هاي نوين تبليغات سياسي به منظور تحميق افکار عمومي در عرصه داخلي و پيگيري اهداف توسعه طلبانه در آفريقا و آسيا هستيم. و در اين ارتباط “پروفسور حميد مولانا روش هاي تبليغات سياسي و کنترل افکار عمومي را در دموکراسي هاي امروز بدين گونه بر مي شمرد:
    1- نظرسنجي و مغز سنجي 2- اظهارات نامزدها درباره عدم لياقت و شايستگي يکديگر درباره مقام رياست جمهوري 3- تهمت و افترا به مخالفان 4- دلالي سياسي و سهم بازي مانند لابي گري در آمريکا 5- حمايت از افراد و منابع قدرت و خريد نفوذ 6- عوام فريبي 7-ترساندن مردم و افکار عمومي 8- قول هاي خيالي 9- کنترل جلسات حزبي و کنفرانس ها 10- مخلوط کردن تفريحات و سرگرمي ها با تصميمات ملي و بين المللي سياسي 11- فروش نامزدهاي انتخاباتي به صورت يک کالا 12- دروغگويي و فريب کاري 13- سوء استفاده از احساسات و عواطف افراد 14- خريد و کنترل آرا 15- انگاره سازي و شعبده بازي 16- تجاوز و خلافکاري مانند رسوايي واترگيت در آمريکا 17- جمع آوري پول وحمايت مالي شرکت ها و افراد ذي نفع 18- انگيزه هاي برتري، ملي گرايي، خودخواهي و تکبر 19- کنترل رسانه ها و شبکه هاي ارتباطي و اطلاعاتي 20- اتحاد وهمدستي با صاحبان زور و ثروت.” (6)
    بنابراين با توجه به مطالب فوق مي توان اهداف کلي تبليغات سياسي را علاوه بر “سخن پراکني و نشر اطلاعات و افکار نادرست، يک سويه ومغرضانه”(7) حول دومحور خلاصه نمود:
    1- يافتن موثرترين تکنيک براي ايجاد تغيير در نگرش مردم
    2- نظريه پردازي درباره تاثيرات عمومي رسانه هاي همگاني
    تکنيک هاي تبليغات سياسي:
    تکنيک هاي تبليغات سياسي به طرز غيرمناسبي به عواطف واحساسات متوسل شده تا از اين طريق عقايد پيام گيران را تحت تاثير قرار دهد. لذا در تکنيک هاي مشروح ذيل نيز اين وجه مشترک مشاهده مي شود،
    “1- همرنگ جماعت شدن،
    اين تکنيک مشتمل بر ترغيب مردم جهت همساني در فکر و عمل است. 
    2- دنيا دوستي،
    اين تکنيک مدعي است که فکر و عمل هر فردي بايد در يک قالب معيني شکل گيرد، زيرا موقعيت اجتماعي بالا وابسته به فکر و عمل است. 
    3- بخش هاي مبهم و تعريف نشده،
    اين تکنيک مشتمل بر تغيير يا به چالش کشيدن يک عقيده با استفاده از عبارت خيلي مبهم و ناکافي است. 
    4- عبارات پرمعني، 
    اين تکنيک مشتمل بر استفاده از عباراتي که معناي ضمني آنها يا مثبت و يا منفي و يا ترکيبي از هر دو است.
    5- انتقال، 
    اين تکنيک مشتمل بر پيوند غيرمنطقي بين يک موضوع با موضوع ديگري که عموما به صورت مثبت يا منفي تصور شده است. 
    6- تصديق غيرقابل اعتماد،
    اين تکنيک دلالت دارد بر اينکه يک شخص فاقد صلاحيت لازم، عمل يا عقيده اي را تاييد کند.”(8)
    افکار عمومي و تبليغات سياسي:
    قدمت افکار عمومي به قدمت تاريخ بشري است، به جرات مي توان گفت در تمامي اعصار و قرون و در تمامي اجتماعات بشري افکار عمومي درباره موضوعات مختلف شکل گرفته است. 
    عبارت “صداي مردم صداي خداست” از کليشه هاي رايج قرون وسطي است، اما شناخت افکار عمومي به شکل امروزي آن ماحصل تلاش انديشمندان قرون اخير است. 
    به رغم تعاريف متنوعي که از افکار عمومي ارائه شده، تاکيد بر “عمومي و همگاني بودن يک ايده و نظر” وجه مشترک تمامي آنهاست. اين ايده و نظر همگاني زماني کاربرد مي يابد که معطوف به “حکومت” باشد، “ويليام تمپل” نويسنده انگليسي در سال 1671 نوشت افکار عمومي بنياد و اساس هر حکومتي را تشکيل مي دهد، در واقع مي توان گفت که هر حکومتي به نسبتي که افکار عمومي از آن حمايت مي کند، قوي يا ضعيف مي شود. 
    بر اين اساس افکار عمومي تنها زماني داراي کارکرد واقعي خواهد بود که به موضوعات مبتلا به حکومت ها بپردازد واز اين طريق نيروي خود را در جهت تاييد يا نفي آن اعمال نمايد. در اين حالت افکار عمومي داراي قدرتي تصور مي شود که قادر به تاثير گذاري بر حکومت خواهد بود. طبيعي است با چنين پشتوانه اي، حکومت ها در پي کنترل افکار عمومي برآيند و از آن در جهت منافع سياسي مورد نظر بهره برداري نمايند. 
    به عنوان نمونه جنگ عراق که مرحله فيزيکي آن در اواخر اسفند 1381 آغاز شد از سوي آمريکا و متحدانش “ائتلاف براي صلح” نام گرفت، آغاز اين جنگ را در واقع مي توان پاياني براي جنگ رواني طولاني مدتي دانست که از قبل عليه عراق آغاز شده بود. “برخورداري از سلاح کشتار جمعي”، “مخفي کردن آن” و “حمايت از تروريسم” به عنوان موضوعاتي که طي ماهها قبل از حمله به عنوان خط تبليغي آمريکا عليه عراق برگزيده شده بود، دلايل اصلي اين حمله را تشکيل مي داد. اين خط تبليغي که از سوي دولتمردان آمريکا ترويج مي شد از سوي ائتلاف رسانه اي پيگيري مي گرديد. “ائتلافي که بر پايه پرنفوذ ترين نهادهاي رسانه اي و معتبرترين موسسه افکارسنجي آمريکابنا شده بود، فرصتي را در اختيار دولتمردان اين کشور قرار داد که خط تبليغي خود را به مهمترين موضوع افکار عمومي (طي ماه هاي قبل از جنگ) تبديل نمايد. 
    هدف گذاري هاي مرتبط با حمله به عراق از طريق شبکه تلويزيوني سي ان ان و روزنامه يو اس تو دي انتشار مي يافت و نتايج آن در نظرسنجي هاي موسسه افکار سنجي گالوپ اندازه گيري مي شد.”(9)
    به نظر مي رسد که در اين ائتلاف سعي بر اين بوده که همگام با سخنراني ها و اظهار نظرهاي سياستمداران آمريکايي درباره حمله به عراق تحولات افکار عمومي نيز دراين زمينه اندازه گيري شود.” بر اساس اين عمليات، تحولات افکار عمومي از ژوئن سال 2002 مورد بررسي قرار گرفت و در فاصله هاي زماني متناوب گرايش عمومي نسبت به انجام اين حمله ارزيابي شد. 
    بررسي نمودارهاي ميزان حمايت عمومي مردم آمريکا از حمله به عراق در خلال نظرسنجي هاي انجام شده در ژانويه 2002 تا مارس 2003 نشان مي دهد که ايده دشمن جلوه دادن عراق با موفقيت پيش رفته است.”(10)
    و يا در اثر تبليغات سياسي وانتخاباتي شارون، بيشتر اسرائيلي ها پيش از انتفاضه مسجدالاقصي در سال 2000 ميلادي تصور مي کردند که او شخصيتي بي باک است اگر به رياست حزب ليکود و سپس نخست وزيري اسرائيل برسد قادر است امنيت را براي آنان تامين کند. 
    بنابراين “نفس وجود رسانه هاي پرتوان ارتباطي که قادرند سرتاسر قاره ها را پوشش دهند، قدرت را ميان رهبران ملي و جامعه جهاني جابجا خواهد کرد، ازاين رو بارون هاي جديد رسانه اي بي آنکه الزاما چنين قصدي داشته باشند، نقش افکار عمومي جهاني را در دنيا به طور ريشه اي تغيير مي دهند.”(11)
    براين اساس افکار عمومي عبارت است از”برآيند گرايش ها و قضاوت هاي ذهن افراد يک واحد اجتماعي اعم از گروه، جمعيت و اجتماع و يا جامعه نسبت به يک جريان، فرد، سازمان، رويداد، پديده و يا يک حکومت و ... است.” (12)
    رسانه ها و تبليغات سياسي:
    “رسانه )Medium( عبارت از واسطه عيني و عملي در فرايند يا فرايندهاي برقراري ارتباط است. با توجه به وجود دو نوع کارکرد آشکار و نهان براي رسانه ها، مي توان کارکردهاي رسانه اي را به شکل زير تعريف کرد:
    الف- کارکرد آشکار رسانه، رسانه محل برخورد يا تقاطع پيام و گيرنده پيام يا محل برخورد محرک و مخاطب است.
    ب- کارکرد نهاني رسانه ، رسانه بر قرار کننده جريان ارتباط و تامين کننده يک بخش يا تمامي بخش هاي فرايند زير است. 
    رفتار انگيزش ادراک احساس پيام
    (محرک)“(13)
    در اين ارتباط مي توان رسانه ها را بر حسب ساختار و کارکرد به سه دسته زير تقسيم کرد:
    1- رسانه هاي ابزاري، مانند اعلاميه؛ کاتالوگ؛ بروشور؛ تابلوي اعلانات؛ پوستر؛ تراکت؛ پلاکارد؛ آرم؛ لوگو؛ استند؛ برد؛ اتيکت؛ فيلم تبليغي (تيزر؛ آنونس)؛ فيلم هاي کوتاه و بلند؛ تئاتر؛ سخنراني؛ انواع همايش ها شامل سينما؛ کنگره؛ سمپوزيوم؛ جلسه و ميزگرد؛ کتاب و مانند آنکه تامين کننده سطوح تکنيک و تاکتيک در ارتباطات هستند. 
    2- رسانه هاي نهادي و رسانه هاي گروهي، مانند روابط عمومي؛ شرکت هاي انتشاراتي؛ بنيادهاي سينمايي؛ راديو؛ تلويزيون؛ مطبوعات؛ و مانند آنکه تامين کننده سطوح استراتژي و گاه ايدئولوژي در ارتباطات هستند. 
    3- رسانه هاي فرانهادي، مانند خبرگزاري ها؛ واحدهاي مرکزي خبر؛ دفاتر روابط بين الملل؛ کارتل ها و تراست هاي خبري؛ شرکت هاي چند مليتي سازنده فيلم سينمايي و شبکه هاي ماهواره اي. 
    “لويي التوسر” انديشمند فرانسوي رسانه ها را جز دستگاه هاي ايدئولوژيک دولت معرفي مي کند که وظيفه باز توليد گفتمان حاکم را بر عهده دارد 
    آنچه از رسانه ها انتظار مي رود اين است که جامعه را براي پذيرش ديدگاه هاي حاکم آماده سازد و در جهت ترويج آن اقدام نمايد. 
    پيوند رسانه ها و حکومت در نقطه اي است که براي جلب حمايت از قدرت و هنجارهاي موجود تلاش مي شود و در اين راه از روش هاي تبليغي و ترويجي در زمينه اهداف مختلف بهره برداري مي شود. و از همين روي، رسانه معمولا صداي مراجع قدرت است.
    اين وجه از کارکرد رسانه ها در حيطه ارتباطات سياسي قرار مي گيرد. يعني هنگامي که از شيوه هاي ارتباطي براي اقناع و ترغيب مردم نسبت به موضوعات مورد نظر حکومت استفاده مي شود، اين جنبه از کارکرد رسانه ها رابطه نزديکي با پروپاگاندا دارد. به عنوان نمونه و در جهت اثبات اين مدعا “رژه ژار شوارتزنبرگ در کتاب دولت نمايشي، نظام ستاره اي در سياست نقش تعيين کننده اي براي مطبوعات و تلويزيون قائل مي شود و معتقد است تلويزيون تشکل هاي کلاسيک واسط را در زندگي سياسي از کار مي اندازد و رابطه مستقيمي بين چهره هاي سياسي و مردم برقرار مي کند، در اين فرايند صحنه سياست به صحنه نمايش تبديل مي شود و در آن سه عنصر در کنش متقابل قرار مي گيرند: بازيگران نقش هاي اول، تماشاچيان، کارگردان. 
    بازيگران نقشي را بازي مي کنند که کارگردان تعيين مي کند و اين نقش مناسب با روحيه و خواست تماشاچيان انتخاب مي شود، تماشاچيان هم پيش ذهن خاصي ندارند يا ذهن آنها در پرتو شعارها و تبليغات همان رسانه ها شکل مي گيرد و تا حد زيادي تحت تاثير بازيگران (ستاره سينما) قرار دارد. 
    بازيگران هزينه هاي نمايش را از طريق پرداخت ورودي بر عهده دارند و بازيگران در برابر نقشي که ايفا مي کنند دستمزد دريافت مي کنند، برنده اصلي و گرداننده صحنه کارگردان است که پشت صحنه پنهان است و سود نمايش را به جيب مي زند. در اين ميان سياست بيش از پيش حالت نمايش يکنفره )show one man( به خود مي گيرد. در اين صورت چه بهتر که به جاي سياستمدار يا فعالان سياسي باورمند به اصول خاصي، از هنرپيشه ها استفاده شود تا نتيجه مطلوبتري نيز به بار آيد. “ (14)
    تبليغات سياسي از منظر اسلام:
    در فرهنگ اسلام که هدفش رسانيدن پيام حق به انسان ها و رهايي آنها از جهل و ناداني و راهنمايي در مسير حق و حقيقت است، نقطه اوج آن ايمان به نور و روشنايي يعني رسيدن به خداوند بزرگ مي باشد و درست به همين خاطر است که مبلغان که حاملان اين پيام و رسالت خداوندي بود و ارزش و اعتبار اوليه خاصي برخوردارند، افتخار همين بس که پيامبران الهي از مبلغان اين رسالت خداوندي بودند و ارزش و اعتبار اين رسالت عظيم همانند حلقه هاي زنجير با رسالت انبياي عظام و ائمه هدي واولياي خدا مرتبط بوده و مبلغ با اتصال به اين شجره طيبه ارزش و اعتبار خويش را از آنها مي گيرد. همان کاري را پي مي گيرد که آن بزرگواران آغاز کرده و تا آخرين لحظه عمر شريف خويش در آن راه طي طريق کرده اند. 
    اما آن چيزي که تحت عنوان پروپاگانديست مطرح بوده ودر آن مبلغ براي رسيدن به هدف از هر وسيله اي مي تواند استفاده نمايد در اسلام منظور نظر نبوده و نيست. 
    “پيام در تعبير اسلامي همان رسالت است که پيام آوران الهي آن را ابلاغ نموده و مردم را به پذيرش آن فرا خواندند. لذا پيام تاثيرگذار آن چيزي است که مخاطب پس از دريافت و قبول آن جهت پياده کردنش اقدام مي نمايد. پرسش اين است که آيا مخاطب پس از دريافت پيام اين امکان برايش وجود دارد که آنچه را که به او مي رسد انتخاب کند، با اندک تامل در آنچه که امروز به عنوان تبليغ مطرح است پاسخ منفي است. امروز در عصر ارتباطات عصر تکنولوژي و ابر کامپيوترها زمينه تبليغات و فضايي که مخاطب را در آن قرار مي دهند به گونه اي است که امکان فکر کردن را از او مي گيرد، امروز به جاي او تصميم مي گيرند که چه بپوشد، چه بخورد، چگونه راه برود، چه چيزي مصرف کند، با چه وسيله اي تردد نمايد و ...” (15)
    اما مخاطب از نگاه و ديدگاه اسلام اين گونه نيست، آيات متعددي در قرآن بر اين نکته تاکيد دارد که مخاطب آزاد است پيامي که به او ابلاغ مي شود انتخاب کند که در اينجا به آيه اي از قرآن اشاره مي گردد:
    “فبشرعبادالذين يستمعون القول فيتبعون احسنه اولئک الذين هدايهم الله و اولئک هم اولوالالباب”
    لذا با توجه به آنچه که تاکنون در اين باب گفته شد، در اسلام انسان موجودي است مختار که مي تواند آزادانه پس از شنيدن پيام انتخاب کند و چنانچه روي فرد يا افرادي تبليغي صورت گيرد، انسان اختيار دارد که بپذيرد يا نه، برعکس آنچه که در تبليغات امروز وجود دارد که با تحريف حقايق و تحريک عواطف مخاطب يا مخاطبان از اينکه بتوانند قضاوت صحيح داشته باشند باز مي دارد. 
    نتيجه گيري:
    افکار عمومي به منزله يک پديده رواني- اجتماعي بر نگرش ها استوار است که برگردانيدن آن در يک جهت معين کوشش هاي بي شماري را مي طلبد. کارگزاران تبليغ سياسي هرگاه لازم بدانند که افکار عمومي را به حمايت از حکومت ترغيب کنند، در بيشتر موارد با اعمال نفوذ در احساسات مردم به اين کار مبادرت مي ورزند. در واقع در تبليغات سياسي تلاش مي شود که تا حد امکان نيروي انديشه و وجدان فرد کمتر به کار افتد و برعکس در او واکنش هاي انعکاسي شرطي پديد آيد. 
    به عبارت ديگر کارگزاران تبليغ سياسي معتقدند که شيوه گفتار و رفتار شخصيت هاي سياسي مي تواند جهت دهنده و هدايت کننده افکار عمومي به سمتي خاص و معين باشد، آنان همچنين روش هاي گوناگوني نظير استفاده از راديو؛ تلويزيون؛ مطبوعات؛ اعلاميه ها؛ شايعه ها؛ نامه نگاري ها و فيلم هاي سينمايي را براي نفوذ بر افکار عمومي موثر مي دانند. 
    بنابراين عموم مردم هر جامعه پيوسته در معرض بمباران تبليغات سياسي هستند که مجاري رسانه اي مختلف در سطح وسيع انتشار مي دهند، لحظه اي نيست که در تلويزيون و در روزنامه ها و راديو نامي از سياستمداران برده نشود و يا مسائل سياسي از طريق آنها مطرح نگردد، تبليغات و آگهي هاي سياسي؛ مباحثات سياسي؛ کنفرانس هاي خبري نامزدهاي انتخاباتي؛ سخنراني هاي سياسي رهبران احزاب و ... مجموعه اخبار سياسي را تشکيل مي دهند که در مقاطع مختلف زماني مردم از آن تغذيه مي کنند و به شدت در بسياري از موارد تحت تاثير قرار گرفته و ناخواسته در مسير تحقق نيات مذبوحانه سياستمداران و کارگزاران تبليغات سياسي قرار مي گيرند. و يا به تعبير ديگر تبليغات سياسي در بيشتر موارد، عبارت است از هدايت افکار عمومي براي سوق دادن توده مردم به حمايت يا رضايت فعال از تصميمات و استدلالات رهبران سياسي جامعه، نفي هر نوع مخالفتي بااين سياست ها و يا حداقل سکوت در برابر آن سياست ها.
    پانوشت ها:
    1- 2006 :Qualter- definition -propaganda
    2- نقش تبليغات در جامعه- بهاره نصيري- همشهري مورخ دوازدهم بهمن 84
    3- همان منبع
    4-2006 -Josef Goebbels - propaganda principles 
    5- جامعه شناسي سياسي- موريس دوورژه- ترجمه ابوالفضل قاضي- دانشگاه تهران- ج دوم
    6- شيوه هاي کنترل آراء و عقايد در دموکراسي- حميد مولانا- کيهان مورخ هشتم ارديبهشت 84
    7- تبليغ کوششي براي متقاعد سازي- محمدعلي حکيم آرا- فصلنامه رسانه- شماره 2- تابستان 79
    8-1993-Jo Anne Gill-propaganda techniques 
    9- جنگ عراق ائتلاف براي اقناع افکار عمومي- سهيلا خلجي- مقاله
    11- جابجايي در قدرت- الوين تافلر- ترجمه شهيندخت خوارزمي- نشرنو- ج اول
    12- روابط عمومي، رسانه ها وافکار عمومي در کنش متقابل- محمدعلي الستي- وزارت فرهنگ وارشاد اسلامي- ج اول 1376
    13- همان منبع
    14- درآمدي بر جامعه شناسي سياسي- احمد نقيب زاده- انتشارات سمت- ج دوم
    15- روش هاي تبليغي پيامبر اعظم(ص-) قربان عطا پور- مقاله 
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