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ماهيت تبليغات غرب و كاركردهاي سياسي – اجتماعي آن

حجت‌اله مرادی

چكيده

هدف اين مقاله ارائه محدوده‌اي براي تعريف تبليغات به عنوان نوعي از گفت‌وگو و نيز تجزيه و تحليل و ارزيابي زبان به كار رفته در تبليغات مي‌باشد.1 ده خصيصه ضروري ( به همراه چند ويژگي معين ديگر) در مورد تبليغات به عنوان يك شكل قابل تشخيص از گفتمان ارائه شده است. چند توصيه در مورد چگونگي تجزيه و تحليل موضوعات در تبليغات و ساخت انواع معيني از بحث‌هاي معمولي ارائه شده است كه در تبليغات نقش كليدي ايفا مي‌كند. اما مشكل اصلي كه به آن پرداخته نشده و مشكل‌ترين مسئله نيز مي‌باشد، چگونگي ارزيابي موضوعات به كار رفته در تبليغات است. آن چيزي كه اغلب، به ويژه در رشته‌هايي چون منطق و تفكر انتقادي رخ مي‌دهد، اين است كه به محض دسته‌بندي موضوعات در گروه تبليغات، آن را غيرمنطقي يا سفسطه‌آميز در نظر گرفته و به صورت خودكار از گردونه مباحثات حذف مي‌كنند. زيرا عبارت تبليغات چنان بار معنايي منفي دارد كه اغلب مردم تمايل دارند مباحثات رقباي خود را به اين عنوان نام‌گذاري نمايند و فكر نمي‌كنند كه مباحثات خودشان هم مي‌تواند بدين صورت در نظر گرفته شود.

اين مقاله به صورت منتقدانه‌اي سياست از رده خارج كردن موضوعات استفاده شده در تبليغات را زير سؤال برده و راه‌كارهاي بهتر براي ارزيابي اين موضوعات جست‌وجو مي‌كند. به نحوي كه به كمك آن بتوان از يك ارزيابي حمايت كرد يا با به‌كارگيري محدوده‌هاي آشكار ارائه شده كه در ارزيابي مدارك مستند براي يك موقعيت خاص به كار مي‌روند، آن را رد كرد.

واژگان كليدي: تبليغات، متقاعدسازي، گفتمان، تبليغات سازي.

مقدمه

با توجه به يافته‌هاي الول
(1967) در مورد سرمنشأ واژه تبليغات مي‌توان گفت كه واژه مزبور در ابتدا به گروهي از مقامات كليسا اطلاق مي‌شد كه اجتماع ترويج مذهب(1)  ناميده مي‌شدند.
 از اين اسم براي ملاقات ديگري نيز استفاده ‌شد كه پاپ گريگوري سيزدهم با سه تن از كاردينال‌ها در بين سال‌هاي 1585 – 1572 داشت و هدف آن مبارزه با جنبش پروتستان‌ها بود. مي‌توان اينگونه فرض كرد كه با اين معني اوليه، واژه تبليغات آن بار معنايي منفي را كه در غرب الان دارد – حداقل براي كاتوليك‌هايي كه واژه را ابداع كردند – در آن زمان دارا نبود. با وجود اين، منطقي خواهد بود اگر فرض نماييم كه واژه مزبور به سرعت براي پروتستان‌هايي كه از معني آن براي كاتوليك‌ها آگاه شده بودند، به صورت يك كلمه با بار معنايي منفي تبديل شد. به دليل اينكه كميته مزبور هدف تبليغ يك ديدگاه خاص را داشت يا جبهه‌گيري خاصي را روي موضوع خاص در اصول كليسا دنبال مي‌كرد و به دليل اينكه كميته با انجام آن مورد خاص ديگري را به مخاطره مي‌انداخت مي‌توان به آساني متوجه شد چگونه بار معنايي منفي اين واژه در دنياي مدرن از استفاده اوليه كلمه نشئت گرفته باشد.

طبق نظريات مارلين
 (1989، ص 47)، استفاده از اين واژه توسط نيروهاي متفق در طول دو جنگ جهاني فقط براي فعاليت‌هاي انجام شده در جهت شكل‌گيري عقايد دشمن بوده و فعاليت‌هاي مشابه دشمن را بيشتر دروغ مي‌ناميدند. اين كارها باعث شد تا واژه مزبور بار معنايي كاملاً منفي پيدا كند. با وجود اين، با توجه به گفته‌هاي مارلين در نوشته‌هاي مربوط به تبليغات «در جاهاي متفاوت تلاش‌هايي براي احياي واژه مزبور به عنوان كلمه‌اي بي‌طرف ديده مي‌شود». اما اين بارهاي منفي در غرب به قدري عميق و تحكيم شده هستند و كلمه تبليغات از لحاظ تأثيري به اندازه‌اي بارهاي منفي دارد كه اغلب از خود كلمه به عنوان سلاح كلامي براي حمله به عقايد و بحث‌هاي طرف مخالف استفاده مي‌شود، يا ادعا مي‌شود كه از لحاظ منطقي مجاب كننده نيستند. بارهاي معنايي كاملاً منفي كه به واژه تبليغات متصل شده‌اند اين معني را متصور مي‌شوند كه يك چنين مباحثاتي هم غيراخلاقي و هم غيرمنطقي هستند. جنبه اخلاقي نشان‌دهنده فريب عمومي و سوءاستفاده از توده مردم مي‌باشد. بعد منطقي نيز اين مفهوم را متجلي مي‌كند كه زبان مباحثه به كار رفته، بر پايه شواهد خوبي كه مناسب يك بحث منطقي است استوار نبوده و به جاي آن از نوع احساسي و ترغيب‌كننده جمعيت مي‌باشد.2

همان طوري كه مارلين (1989، ص 47) خاطر نشان مي‌كند، كلمه تبليغات به آن نحوي كه در كشورهاي انگليسي زبان مدرن استفاده مي‌شود، در هر دو جنگ جهاني به دليل نوع استفاده از آن داراي بار معنايي منفي و قدرتمندي بود. به يقين سياست‌مداران و مقامات براي توصيف روابط اجتماعي و فعاليت‌هاي تبليغاتي خود از اين واژه اجتناب مي‌كردند و از آن فقط براي توصيف برنامه‌هاي حريف و تحقير او استفاده مي‌نمودند. عموماً توصيف هر نوع گفتمان يا پيام تحت عنوان تبليغات به منزله كم ارزش نمودن آن مي‌باشد بدين معني كه بار محتوايي پيام، سودمند بودن، قابل اعتماد بودن و ارزش بالاي آن مورد ترديد واقع مي‌گردد. بيشتر از همه كاربرد كلمه فوق نشانگر اين نكته است كه پيام موردنظر عملاً دستكاري شده و فريب‌انگيز است. براي نمونه، توصيف يك داستان در روزنامه يا يك گزارش تصويري تحت عنوان تبليغات به مثابه اين است كه بگوييم داستان يا گزارش مزبور، نمايش بي‌طرفانه واقعيت يا حفظ توازن دو طرف قضيه نبوده و براي توصيف علت يا نقطه‌نظر خاص و مورد علاقه، داستان‌سرايي شده است. در كل طبقه‌بندي چيزي تحت عنوان تبليغات مثل اين است كه بگوييم مطلب مزبور محصول يك سازمان يا گروه خاص مي‌باشد كه يك نظر خاص را به كمك تبليغ به گروه حضار يا شنوندگان تحميل مي‌كنند.

اما بار معنايي منفي اين كلمه جهاني نيست. بنا به اظهارات مارلين (1989، ص 47) لنين
 و گوبلز
 از به كارگيري واژه مزبور در توصيف فعاليت‌هاي خود در شكل‌دهي به نظرات جمع ابائي نداشتند. گرچه در جنگ جهاني دوم متفقين از اين كلمه فقط براي اشاره به آن نوع از فعاليت‌هاي دشمن استفاده مي‌كردند كه تلاش مي‌كرد نظرات جمع را به كمك دروغ‌هاي دستكاري شده تغييرداده و جمعيت ساده‌لوحي را كه به رسانه‌هاي آزاد دسترسي نداشتند فريب دهند.

بنابراين، كلمه تبليغات كيفيت پيچيده‌اي دارد. معمولاً در غرب بار معنايي منفي دارد و جنبه منفي آن از لحاظ ماهيتي تا حدودي درست به نظر مي‌رسد. يعني گفتمان موردنظر به نوعي غيرقابل اعتماد و فريبكارانه بوده و براساس يك موازنه صحيح از شواهد مربوط به موضوع مباحثه پي‌ريزي نشده است. همچنين يك مفهوم منفي اخلاقي نيز وجود دارد به اين مضمون كه تبليغات عملاً دستكاري شده و به نوعي دروغ و عدم صحت در آن به چشم مي‌خورد. مضمون گفته فوق اين است كه نوع گفتمان به كار رفته خود را متفاوت از آن چيزي كه در ظاهر نشان مي‌دهد، ارائه مي‌نمايد و از اين رو نوعي دو رويي يا تظاهر در آن به كار رفته است.

جدا از مسائل اخلاقي، بارهاي منفي در به كارگيري تبليغات چند سؤال منطقي ايجاد مي‌كند. (منطقي از نظر چگونگي ارزيابي زبان مباحثه به كار رفته در يك متن تحت عنوان عقلاني يا دروغين، صحيح يا سفسطه‌آميز)3.

منظور از تبليغات به عنوان نوعي از گفتمان كه براي مقاصد خاص از زبان بحث از آن استفاده مي‌شود چيست؟ آيا كلمه تبليغات را في نفسه بايد منفي يا هميشه بد و غلط در نظر گرفت؟ آيا بايد تمام مباحث مطرح شده در تبليغات را فقط به خاطر اينكه براي اهداف تبليغاتي در نظر گرفته شده‌اند سفسطه‌آميز يا اشتباه در نظر گرفت (يا به آن مشكوك بود و حمايت درستي از آن نكرد)؟ يا اينكه تبليغات را به صورتي بي‌طرف در نظر گرفت تا زمينه‌اي براي سؤال يا عدم سؤال در مورد مباحثات به كار رفته در آن باقي نماند؟

البته ارائه مفهومي مبهم براي واژه‌اي بحث‌انگيز مثل تبليغات را مي‌توان به صورت يك كاربرد اقناع‌كننده از اين كلمه در نظر گرفت يعني واژه مزبور به صورت يك نوع از تبليغات ارائه شود. اما حتي در اين صورت نيز كلمه ياد شده به عنوان نوعي گفتمان داراي ويژگي‌هايي است كه ما را قادر مي‌سازد آن را شناسايي نموده يا حداقل از اين كلمه براي اظهارات و انتقادات عادي در صحبت‌هاي روزمره و مباحث علمي همچون علوم سياسي استفاده كنيد. اظهار اينكه يك بحث تبليغات است يا يك بخشي از گفتمان محسوب مي‌شود كه مي‌توان آن را تبليغات در نظر گرفت روشي عادي براي انتقاد از مباحثات به شمار مي‌رود. يا مي‌توان آنها را به صورتي منفي ارزيابي نمود به نحوي كه تلقين كند بحث بر شواهد قابل اعتماد يا مباحث منطقي متكي نبوده و چون براي يك فرد معقول از لحاظ منطقي متقاعدكننده نيست، مردود اعلام شود.

اما شايد اين رويكردهاي معمول ساده‌انگارانه بوده يا بر شكلي از ارزيابي متكي نباشد كه مي‌توان با توجه به شواهد خوب و عقلاني توجيه كرد. در حالت بدتر شايد حتي خود اين نكوهش سفسطه‌آميز يا مغرضانه باشد زيرا تبليغات في‌نفسه نامطلوب يا غيرمنطقي نيست. شايد به عنوان يك نوع سازمان‌يافته و اسلوبي از گفتمان داراي هدفي خاص باشد و شايد استدلال در اين گفتمان بايد در رابطه با اهداف مناسب اين نوع استفاه خاص از بحث ارزيابي شود. اين نظر كه تبليغات مي‌تواند بد نباشد يا به آن بدي كه برخي به آن اعتماد دارند نباشد، معمولاً بي‌اهميت در نظر گرفته شده و ممكن است افتراآميز باشد. اما تا هنگامي كه يك توصيف واضح از اين كلمه و معني آن ارائه نشود، هيچ راهي براي روشن كردن كلمه وجود ندارد.

گفتمان و استدلال عمومي
زماني‌كه يك مباحثه‌گر، توده مردم حاضر را با استفاده از نوعي گفتمان ارتباطي خطاب قرار داده و سعي دارد تا حضار را در پذيرش يك نظر خاص يا حمايت از يك سياست خاص مجاب كند، اگر اين گفتمان منطقي باشد تا چه حدي مي‌تواند موفق باشد؟ (منطقي در مقابل پيش‌داوري‌ها و احساساتي كه نمي‌توان آن را در مباحثات منطقي در نظر گرفت). پيدا كردن جواب‌هاي مختلف و نظرات مخالف از هر دو جنبه براي اين سؤال راحت به نظر مي‌رسد.

بنا به اظهارات راولز(1993)، مسائل سياسي بايد توسط مردم عادي تصميم گرفته شود كه در گفتمان عادي با يكديگر در فضايي مدني و دمكراتيك به بحث مشغول هستند. به نظر وي (1993، ص 224) اجزاء اوليه فرايند بحث منطقي در گفتمان عمومي عبارتند از: «اصول استدلال و قوانين و شواهدي كه به كمك آن بايد شهروندان در مورد چگونگي به كارگيري اصول بنيادي تصميم بگيرند» و اصول تعيين‌كننده نظرياتي كه قانوناً مي‌توان در ترويج يك موقعيت يا رأي دادن براي يك سياست به آن استناد كرد، در اين محدوده قرار مي‌گيرند. راولز (ص 224) همچنين اذعان مي‌دارد: «ما بايد از باورهاي عمومي و انواع استدلال‌ها كه در عقل سليم يافت مي‌شود و روش‌ها و نتايج علمي موقعي كه بحث‌انگيز نباشد استفاده نماييم». براي بحث در مورد قوانين و خط‌مشي در گفتمان اجتماعي بنا به اعتقاد راولز، وظيفه مدنيت حكم مي‌كند تا درون محدوده تعقل جامعه قرار بگيريم. از نظر وي هنگامي كه سخنگوي سياسي براي اجتماع سخن مي‌گويد تا آنها را به قبول ديدگاه‌هاي خود ترغيب كند، يا آنها را به حمايت از خط‌مشي‌هاي اعلامي خود تشويق نمايد، ايده‌آل‌هاي گفتمان اجتماعي ايجاب مي‌كند كه فرد سخنگو به اعتقادات عمومي مورد قبول جامعه و شكل‌هاي استدلال كه در عقل سليم يافت مي‌شود اكتفا كند. به نظر مي‌رسد اعتقاد راولز بر اين است كه چنين گفتمان اجتماعي نه تنها نوع منطقي از مباحثات به شمار مي‌رود و در ارتباطات گروهي هم سودمند است، بلكه در متقاعد ساختن جمع براي قبول نظر يا پيروي از سياستي كه از آن طرفداري مي‌كند موفقيت‌آميز است. خيلي‌ها به اين نظرات با ديده ترديد زيادي مي‌نگرند و اذعان مي‌دارند كه در نظر گرفتن گفتمان اجتماعي با جمعيتي بزرگ به اين روش نه تنها به طرز مأيوس‌كننده‌اي خوش‌بينانه بوده و تحريف كردن آن چيزي است كه در واقعيت در گفتمان اجتماعي رخ مي‌دهد، بلكه براي جلب حمايت جمعيت بزرگ به انجام يك كار معين غيرعملي به نظر مي‌رسد.

بين شكاكاني كه در جهت ديگر طيف راولز قرار دارند، لبون
 (1896) را مي‌توان نام برد كه اعتقاد دارد مردم عادي با تصوير فكر مي‌كنند و به ويژه با تصاوير رنگي و داستان‌هاي شگفت‌انگيز تحت تأثير قرار مي‌گيرند و بنابراين استدلال نمي‌تواند روي مردم عادي تأثيرگذار باشد. وي آرا خود را بر پايه فرض‌هاي مبتني بر مشاهدات پي‌ريزي كرده است. به اعتقاد وي مردم عادي از استدلال‌هاي منطقي براي تأثير روي فعاليت‌هاي يكديگر و چيزي كه قبول كرده‌اند استفاده نمي‌كنند. پس لبون نتيجه‌گيري كرده است كه اگر سخنگويي با استفاده از استدلال منطقي بخواهد جامعه را به انجام كاري تشويق كند، اشتباهي برزگ مرتكب شده است:

«ما نشان داديم كه جامعه استدلال نمي‌كند. آنها نظري را به صورت كلي قبول يا رد مي‌كنند. آنها بحث و تناقض را تحمل نمي‌كنند و نظرات ارائه شده به آنها كل محدوده درك آنها را مورد هجوم قرار داده و يكباره مي‌خواهد آنها را مجبور به عمل كند. ما نشان داده‌ايم جامعه‌اي اگر به صورت مناسب تحت تأثير قرار گيرد حاضر است خود را فداي آرمان‌هايي نمايد كه آنها را قبول كرده است. همچنين ديده‌ايم كه آنها خشونت و احساسات شديد را در ذهن دارند هم‌دردي بلافاصله به پرستش و انگيزش ناهم‌دردي بلافاصله به انزجار تبديل مي‌شود.»

مطابق عقايد لبون، ماهيت اقناع شدن جامعه خيلي بيشتر شبيه اعتقادات مذهبي يا حتي افراطي‌گري مذهبي است و هيچ شباهتي به تفكر منطقي، متوازن و معقولانه ندارد. خصوصيات اقناع شدن جامعه بنا به اعتقاد لبون (ص 83، 1896) عدم تحمل، افراطي‌گري و ستايش با تمام وجود در جهت يك فرد يا در خدمت يك رهبر پيروز را دربر مي‌گيرد، رهبري كه اشتياق آنها را برانگيخته و به راهنمايي ايده‌آل براي هدايت اعمال آنان تبديل شده است. اين‌گونه به نظر مي‌رسد كه در نظر لبون در مورد چگونگي تأثير روي عقايد توده مردم، جاي زيادي براي تفكر منطقي و گفتمان اجتماعي و مدني، از نوعي كه راولز توصيف كرده وجود ندارد.

ديدگاه‌هاي ارائه شده توسط راولز و لبون دو قطب كاملاً متضاد در چگونگي تأثير مباحثات روي عقايد و نگرش‌هاي جمعي را نشان مي‌دهد. نظرات راولز نشانگر الگويي ضابطه‌مند از گفتمان اجتماعي و روش هدايت آن در جامعه دمكراتيك است و در صورت صحت، نگرش‌هاي غيرمتعصبانه را نشان مي‌دهد. عقايد لبون از لحاظ ماهيتي بيشتر توصيفي بوده و بر پايه مشاهدات شخصي وي از چگونگي رفتار جامعه و نوع هدايت عقايد آنها به يك سمت خاص توسط رهبران و سخنوران معروف استوار است. اما اين دو نگرش با هم در تضاد بوده و از جهات معيني با هم در تقابل هستند. اگر نظر لبون در مورد نحوه عمل گفتمان عمومي و تأثير آن روي انبوه جامعه درست باشد، پس نظرات مشابه راولز كه سطح بالايي از منطق را به گفتمان عمومي نسبت مي‌دهند، قاعدتاً بايد غيرعملي، آرمان‌گرا و به دور از روش اقناع‌سازي گروهي و تغيير نگرش‌ها باشد. از طرف ديگر اگر نظر راولز و الگوي وي از منطق جامعه درست و روش خوبي براي هدايت و تبادل مباحثات در يك جامعه دمكراتيك درست باشد، پس افراد منفي‌باف كه به غرايز منفي جامعه و با كمك روش‌هاي لبون در به كارگيري پرشور احساسات دامن مي‌زنند، به عوام‌فريبي غيرمنطقي دست زده‌اند كه مهم‌ترين ضرر آن متوجه دمكراسي جامعه است.

بنابراين آيا يك سخنور مي‌تواند در يك نوع منطقي از كنكاش و بحث اقناع‌كننده با توده مردم براي نمونه در مبارزات انتخاباتي و سخنراني‌هاي سياسي درگير شود، يا اينكه گفتمان اجتماعي فقط مي‌تواند جامعه را با دست يازيدن به احساسات و اشتياق اجتماعي تحت تأثير قرار دهد كه در اين صورت مي‌تواند نيرنگ‌آميز، افسانه‌اي يا نوع تحريف شده از مباحثي باشد كه از لحاظ منطقي مورد ترديد هستند يا حتي سفسطه‌آميز به نظر مي‌رسند؟

متوسل شدن به مردم
يك بعد تبليغات از لحاظ ماهيتي اين است كه براي دستيابي و تأثير روي توده مردم طرح‌ريزي شده و بنابراين بايد شيوه‌اي باشد كه با موفقيت به احساسات، تعهدات و شور و شوق جمع متوسل شود تا براي حصول به نتايج موردنظر مقبول بيفتد. اين واقعيت كه تبليغات به عنوان يك نوع از مباحثه حالتي از توسل به مردم است باعث مي‌شود تا ذاتاً براي منطق‌شناسان مورد شك و ترديد قرار گيرد. در واقع اين متوسل شدن به مردم (استدلال و مردم) در معيار كتاب‌هاي منطق به عنوان نوع سفسطه‌آميز بحث در نظر گرفته مي‌شود.4 ذكر دو نكته مقدماتي و معروف چگونگي برخورد با اين نوع بحث را به عنوان سفسطه در منطق نشان خواهد داد.

طبق نظر هارلي
 (1990، ص120) توسل به مردم (استدلال و مردم) به عنوان يك بحث ساختاري به شكل زير معرفي شده است:

شما مي‌خواهيد در يك گروه قبول شويد / شامل شويد / دوست داشته شويد و مورد احترام قرار گيريد. بنابراين شما بايد موارد متعددي را به عنوان حقيقت قبول كنيد.

در رويكرد غيرمستقيم (ص 119) فرد مباحثه‌گرد توجه خود را به تك‌تك افراد جمع متوجه مي‌سازد، اما در رويكرد مستقيم (ص 120) هر فرد خود را با جمع متحد دانسته و هر كس كه نتواند با نتايج مورد قبول گروه هماهنگ شود مي‌تواند خطر از دست دادن امنيت و مقبوليت در گروه را انتظار داشته باشد:

رويكرد مستقيم زماني رخ مي‌دهد كه فرد مباحثه‌كننده كه براي يك جمع بزرگ سخنراني مي‌كند، احساسات و شور و شوق جمعيت را برمي‌انگيزد تا نتايج موردنظر خود را به دست آورد. هدف، انگيزش نوعي ذهنيت در توده مردم است. اين راهبردي است كه تقريباً هر تبليغات‌چي آن را انجام مي‌دهد. آدلف هيتلر استاد مسلم اين روش بود. اما اين روش توسط سخنوران متعدد در اجلاس‌هاي ملي جمهوري‌خواهان و دمكرات‌هاي امريكا تا حد تقريباً موفقيت‌آميزي مورد استفاده قرار گرفته است. پرچم‌هاي در اهتزاز و موسيقي گوش‌خراش به تأثير كلي كمك مي‌كنند. به دليل اينكه تك‌تك افراد اجتماع مي‌خواهند در احساس، وجد و هيجان شريك باشند، هر نتيجه حاصله‌اي را با اشتياق زايدالوصفي قبول مي‌كنند.

البته رويكرد مستقيم به مباحثات گفتاري محدود نمي‌شود و تأثير مشابهي را مي‌توان در نوشته‌ها نيز به دست آورد. با به كارگيري واژگاني همچون جنگجوي ضدكمونيست، قهرمان سيستم تجارت آزاد و حامي نيروي كار كه با بار احساسي همراه شده باشد، اهل مجادله مي‌توانند همان نوع ذهنيتي را در توده مردم بيدار نمايند كه در هنگام سخنراني مي‌توانند به آن دست يابند.

هارلي (ص 116) توسل به مردم را تحت عنوان استدلال ارتباط دسته‌بندي نموده است بدين معني كه گرچه پايه‌هاي استدلال اين بحث از لحاظ روان‌شناختي به نتايج مربوط مي‌شود و اين‌گونه به نظر مي‌رسد كه نتايج از مفروضات نشئت گرفته‌اند، اما از لحاظ منطقي نامربوط مي‌باشند زيرا «شواهد اصلي در حمايت از نتايج را ارائه نمي‌دهند». هارلي با ارائه مثالي از تبليغات‌ هيتلر كه استاد بي‌بديل توسل به مردم محسوب مي‌شد، نشان مي‌دهد كه تبليغات وابسته به اين نوع رويكرد (توسل به مردم) به عنوان اساس بحث، يا بحثي سفسطه‌انگيز محسوب مي‌شود، يا پايه‌اي سفسطه‌انگيز دارد5.

كاپي
 (1982، ص 104) عبارت استدلال و مردم را به صورت «تلاش براي جلب رضايت جامعه براي يك نتيجه خاص با برانگيختن احساسات و شور و شوق جماعت و نه توسل به واقعيت‌هاي مربوط» تعريف مي‌كند. وي در صفحه 104 اين نوع بحث سفسطه‌آميز را با كاربرد تبليغات اين‌گونه مرتبط مي‌سازد:

اين يك سلاح مورد علاقه براي تبليغات‌چي و عامل برانگيختن مردم محسوب مي‌شود. در مواجهه با وظيفه بسيج احساسات جامعه در حمايت يا بر عليه يك معيار خاص، آنها از فرايند طاقت‌فرساي جمع‌آوري و ارائه شواهد و بحث منطقي اجتناب كرده و از روش ميان‌بر استدلال و مردم استفاده مي‌كنند. زماني كه طرح براي تغييري است كه تبليغات‌چي مخالف آن است وي ترديد خود را در مورد نوآوري‌هاي نوين بيان نموده و عقلاني بودن نظم كنوني را تمجيد خواهد كرد. اگر وي طرفدار آن باشد، پيشرفت را تبليغ و تعصبات مهجور را نكوهش خواهد نمود. در اينجا ما استفاده تبعيض‌آميز از عبارات را بدون هيچ تلاش منطقي براي بحث در تأييد آنها يا توجيه به كارگيري آنها خواهيم داشت. اين روش ممكن است با افزودن پرچم‌هاي در حال اهتزاز، گروه نوازندگان و موارد ديگر، كه مي‌توانند در تحريك و تهييج جمع مؤثر باشند، انجام پذيرد.

كاپي در ادامه به انتقاد از تبليغات‌چي‌هاي قرن بيستم ادامه داده و آنها را دغلكار و هنرمند پرهياهو مي‌نامد كه موضوع استدلال و مردم را تا سطح هنرهاي زيبا ارتقاء داده و با طرح‌ريزي تبليغات روياها و توهمات شكوه‌آميز به مردم مي‌فروشند (صص 104 و 105). كاپي تمام موارد استدلال و مردم را تحت عنوان سفسطه‌آميز دسته‌بندي كرده است زيرا اساس آنها را ارتباط سفسطه‌آميز (ص 98) تشكيل مي‌دهد. وي همانند هارلي، شكست موردنظر را شكست ارتباط منطقي مي‌نامد كه تحت پوشش ارتباط رواني قرار گرفته و باعث مي‌شود اين بحث متقاعد كننده و صحيح به نظر رسد.(ص 99)

اين امر كه تبليغات از استدلال و مردم استفاده مي‌كند يا حتي براساس آن پي‌ريزي شده است صحيح به نظر مي‌رسد، زيرا هدف آن توده مردم است و تلاش مي‌كند تا گروه مردم را براي قبول نتيجه قياس بر اساس پايه‌هاي استدلالي كه مورد قبول اكثريت است ترغيب نمايد و اين كار را مخصوصاً با تهييج احساسات و شور و شوق جمعيت انجام مي‌دهد. اگر تبليغات بر پايه اين نوع بحث سفسطه‌آميز پي‌ريزي شده باشد، روشن خواهد بود چرا از نقطه‌نظر منطقي آن را منفي ارزيابي نموده و چرا با اصول منطقي بحث مغايرت دارد.

اما زمينه‌هاي ترديد در مورد اين باور وجود دارد. مطابق تحليل والتون
 (1992)، مباحث استدلال و مردم ذاتاً سفسطه‌آميز نيستند و بعضي وقت‌ها منطقي هم به نظر مي‌رسند. براي شفاف‌سازي اين سؤال لازم است تا زمينه‌هايي را كه بر اساس آن كتاب‌هاي منطق مباحث استدلال و مردم را سفسطه‌انگيز ارزيابي مي‌نمايند، بررسي كنيم.

يكي از زمينه‌ها اين است كه مباحث استدلال و مردم، با احساسات به ويژه احساسات و شور و شوق جمعيت سروكار دارند. اما آيا مستمسك قرار دادن احساسات به خودي خود زمينه مناسبي براي قضاوت در مورد سفسطه‌آميز بودن يك بحث است؟ در نوشته والتون (1992) آمده است كه استفاده از احساسات الزاماً و في‌نفسه به اين معنا نيست كه يك بحث سفسطه‌آميز است و يا اين نوع توسل به احساسات نمي‌تواند هميشه زمينه مناسبي براي پذيرش احتمالي يك نتيجه قياسي براساس فقدان اطلاعات باشد (يعني فقدان اطلاعات انكا‌رناپذير و مورد نياز براي برطرف كردن قاطعانه مشكل) تا بتوان رفتار را به سمت محور عملياتي حساب شده تغيير داد.

پايه دوم براي طبقه‌بندي مباحث استدلال و مردم تحت عنوان سفسطه اين نكته است كه آنها به دليل وابسته بودن به فرضيات مورد تأييد اكثريت، به احساسات جمع دامن مي‌زنند. آن‌گونه كه كاپي (1982، ص 105) هشدار مي‌دهد:

«مقبوليت يك خط‌مشي توسط مردم به دليل صحيح بودن آن نيست… پذيرش عمومي يك ادعا درست بودن آن را تأييد نمي‌كند.» براساس موارد ياد شده، مباحث استدلال و مردم بر پايه فرضياتي پي‌ريزي شده كه جزو موارد مورد قبول اجتماع بوده و نتيجتاً جزو بحث‌هاي منطقي بر پايه شواهد و واقعيت‌هاي تأييد شده نمي‌باشد.

اما آيا اين عامل به تنهايي مي‌تواند براي ناميدن استدلال و مردم تحت عنوان سفسطه كافي باشد؟ با توجه به تحليل والتون (1992) پاسخ اين سؤال منفي است زيرا اين مباحث، يعني مباحثي كه براساس نظرات مردم پي‌ريزي شده باشد يا پيش‌فرض‌هايي را شامل شود كه نشان‌دهنده فرضيات مورد قبول اكثريت باشد، الزاماً و به خودي خود نمي‌تواند سفسطه‌آميز باشد. همچنين بحث‌هايي كه گروه خاصي را هدف داشته و براساس تعهدات آن گروه خاص پي‌ريزي شده باشد نيز الزاماً سفسطه‌آميز نيست. اين مسئله به چگونگي كاربرد قضايا در يك مورد مباحثه خاص و اينكه آيا خود قضايا مورد ترديد و سؤالات انتقادي در يك بحث واقع هستند يا خير و نوع مباحث و ملاحظات استنادي ديگر كه به همراه مباحث استدلال و مردم وجود دارند بستگي دارد. بار ديگر، مادامي كه مباحث استدلال و مردم قاطع يا به عنوان تنها اساس دسترسي به يك نتيجه در نظر گرفته نشوند، مي‌توانند داراي اعتبار قانوني بوده و در تغيير وزن مفروضات به نفع يك سمت از بحث منطقي مؤثر باشند.

اما زمينه‌هاي اصلي كه هارلي و كاپي در طبقه‌بندي استدلال و مردم به عنوان سفسطه از آنها كمك مي‌گيرند مربوط به ارتباط آنها با موضوع مي‌باشد. در هر دو بعد، گفته مي‌شود بحث‌هاي استدلال و مردم سفسطه‌آميز هستند زيرا پيش‌فرض‌هايي كه براي جمعيت يا گروه حضار خوشايند باشد از لحاظ روان‌شناختي به قبول كردن آنها به عنوان نتيجه قياسي مربوط مي‌شوند ولي از لحاظ منطقي نامربوط هستند زيرا مدارك خوبي در حمايت از نتيجه قياسي ارائه نمي‌كنند.

اما آيا پيش‌فرض‌هايي كه براساس ديدگاه‌هاي مورد قبول يا شور و شوق و اعتقاد راسخ جمع پي‌ريزي شده باشند، هميشه از لحاظ منطقي به نتيجه قياسي مربوط نمي‌شوند؟ به نظر مي‌رسد كه اين‌طور نيست. زيرا در نظرسنجي‌هاي عمومي و معمولاً در آن نوع نظرسنجي‌ها كه براي پيش‌بيني نتايج انتخابات انجام مي‌شود، موضوع به صورت ديگري ديده مي‌شود. اين پيش‌فرض را در نظر بگيريد: «اكثريت يا درصد معيني از شركت‌كنندگان در نظرسنجي، گفته‌هاي الف را قبول كرده‌اند (زيرا معتقدند كه وي بنا به دلايلي نامزد بهتري براي پست موردنظر است). پس اگر نتيجه‌گيري كنيد كه گفته‌هاي فرد «ب» نادرست است، از لحاظ منطقي يك فرض معقول را با احتمال خاصي در نظر گرفته‌ايم (براي نمونه پيش‌بيني پيروزي جناحي خاص در انتخابات). در واقع در بيشتر مباحثاتي كه در گفت‌وگوهاي روزمره و تبادل‌نظرها رخ مي‌دهد، اين واقعيت كه يك طرح به طور كلي مورد قبول واقع شده باعث مي‌شود تا آن را به عنوان امري معقول و پيش‌فرض براي پذيرش موقت (و نه جامع و بطلان ناپذير) در نظر بگيريم، بدين معني كه طرح مزبور امكان‌پذير، سؤال‌پذير و قابل استنتاج از ديگر طرح‌ها مي‌باشد.

بيشتر موارد به اين مسئله برمي‌گردد كه منظور از ارتباط منطقي چيست. طرح وابسته به مقبوليت عمومي يا خوشايند بودن براي حضار مي‌تواند از لحاظ منطقي به بحثي علمي مثلاً فيزيك يا شيمي مربوط نباشد، اما مي‌تواند در بحث به كار رفته در دادگاه قانوني يا در جلسه‌اي تجاري مربوط به راهبردهاي تبليغاتي در بازاريابي محصولي خاص مرتبط به نظر رسد6. ظاهراً ارتباط منطقي به هدف زبان به كار رفته در بحث خاص مربوط است. اگر هدف سخنراني، بسيج كشور براي جنگ يا ترغيب حضار براي حمايت از هدفي همانند حمايت از محيط‌زيست و همسو با تعهدات حضار يا شور و شوق آنها باشد نه تنها مي‌تواند مرتبط باشد بلكه براي متقاعد ساختن آنان به اين نكته كه بايد از روش خاصي حمايت كرده و به عنوان خط‌مشي پذيرفته شود، لازم و مناسب به نظر مي‌رسد. يك نتيجه احتمالي (كه نيازمند حمايت بيشتري است) اين است كه تبليغات به مباحث مورد توجه مردم وابسته است اما اين ويژگي را به خودي خود نبايد براي اين نتيجه‌گيري به كار بست كه تمام انواع تبليغات غيرمعقول يا غيرمنطقي بوده و هر بحث به كار رفته در تبليغات فقط براي سفسطه است.

چارچوب‌هاي هنجاري استفاده مباحثه‌اي
به صورت سنتي، مباحث را در منطق تحت عنوان معتبر يا نامعتبر و براساس معيارهاي معنايي دسته‌بندي مي‌كردند، اما به تازگي معيارهاي واقع‌گرايانه براي ارزيابي چگونگي استفاده از مباحث در انواع مختلف متن‌هاي بحث‌انگيز متحول شده‌اند. هر نوع از گفت‌وگو هدف خاص خود را دنبال مي‌كند و بحثي موفق يا تا حدودي موفق خواهد بود كه در يك هدف بحث‌انگيز ارائه شده تأثير داشته باشد. اين چارچوب واقع‌گرايانه در كندوكاو غيررسمي (و رسمي) در نوشته‌هاي والتون (1995) به چشم مي‌خورد و اگر بحثي نتواند در هدف بحث‌‌انگيز تأثير داشته باشد، والتون آن را بحثي كه مناست بوده يا درست به كار رفته در نظر مي‌گيرد. همچنين اگر بحثي مانع يا سد راه دستيابي به هدف گفتگو باشد مي‌توان گفت آن را سفسطه‌آميز به كار گرفته‌اند (معمولاً اين كار از طريق فريب كه استفاده را درست نشان مي‌دهد انجام مي‌پذيرد).

در كتاب والتون (بخش 5 سال 1995) و كتاب والتون و كراب
 (1995)، شش نوع مختلف از چارچوب‌هاي بحث‌انگيز كه از آنها تحت عنوان انواع گفتگو ياد مي‌شود مشخص و بررسي شده‌اند. اين چارچوب‌ها در ارزيابي نوع بحث استفاده شده در مباحث گفتاري روزمره فوق‌العاده اساسي‌اند و به قرار زير مي‌باشند: استدلال پوچ
، گفتگوي متقاعدكننده
، كنكاش
، پژوهش
، گفتگوهاي جستجوگر اطلاعات
 و مذاكره
، و هر نوع گفتگو كه همسو با هدف انجام شود و چارچوبي مذاكراتي ارائه كند و بتوان بحث خاصي را در اين چارچوب به صورت هنجاري ارزيابي كرد و متوجه شد كه آيا چارچوب ياد شده در دستيابي و در يك موقعيت خاص و در نوع گفتگويي كه شركت‌كنندگان احتمالاً در آن درگير هستند، درست به كار رفته يا خير. البته اين امر جايي امكان‌پذير است كه متن گفتمان وجود داشته باشد و بتوان بحث‌ها را براساس آن بنا كرده و مشخص نمود.

براي توصيف كامل اهداف و ساير مشخصات اين نوع از گفتگوها، خواننده بايد به نوشته‌هاي والتون (بخش 5 سال 1995) و نيز والتون و كراب (1995) رجوع كند. اما در اينجا توصيف مختصري از هر كدام ارائه شده است. گفتگوي استدلال پوچ كه در آن مرافعه زيرگونه كليدي محسوب مي‌شود، نوعي مبادله كلامي محسوب مي‌شود كه در آن هر جناح يك نارضايتي داشته و به منظور تحقير طرف مقابل آن را مورد نكوهش قرار مي‌دهد. مرافعه معمولاً يك رد و بدل كلمات توأم با عصبانيت و احساسات بوده و بنا به ضرب‌المثل معروف فقط سرو صدا دارد اما نمي‌بارد.
 اين نوع مجادله هيچ نسبتي با منطق ندارد. در گفتگوي متقاعد‌سازي، هدف هر يك از شركت‌كنندگان متعهد كردن طرف مقابل به طرحي ويژه است و اين كار فقط به كمك بحث‌هايي انجام مي‌شود كه جزو پيش‌فرض‌هاي مورد قبول طرف مقابل به عنوان طرح مي‌باشد. مفهوم كليدي به مقدار تعهد مباحثه‌گر مربوط مي‌شود. اين جنبه را مي‌توان در آثار هامبلين
 (1970)، كه به صورت كامل در كتاب والتون و كراب (1995) مورد تجزيه و تحليل واقع شده، برداشت كرد. در پژوهش، هدف ثابت نمودن يك طرح ويژه يا رد نمودن آن يا اثبات اين نكته كه نمي‌توان آن را ثابت كرد يا نمي‌توان رد كرد، مي‌باشد و اين كار براساس پيش‌فرض‌هاي اثبات شده (كه صحيح انگاشته مي‌شوند)، و به كمك بحث‌هاي مضاعف انجام مي‌شود. اين بحث‌ها به خوبي پايه‌ريزي شده و اعلام مي‌دارند از هيچ هدفي در زنجيره استدلال نبايد عدول كرد. دست‌كم مي‌توان گفت اين موضوع هدف (آرماني) نوع پژوهشي گفتگو مي‌باشد. در گفتگوي جستجوگر اطلاعاتي، يك جناح سعي در جمع‌آوري اطلاعاتي دارد كه در اختيار جناح مقابل است، اما وي به آن دسترسي ندارد. در گفتگوهاي مذاكره‌اي هدف انجام معامله تقسيم موارد مثبت، سرويس‌ها يا علايقي كه هر كدام از طرف‌ها بابت آن در مضيقه هستند، مي‌باشد. هر جناح سعي دارد تا سهمي از اين موارد مثبت را به دست آورد كه نشانگر مهم‌ترين مسائل براي آن است به نحوي كه احساس مغبون شدن نداشته باشد. هدف گفتگوهاي مذاكره‌اي، جستجو براي يافتن حقيقت موضوع يا متقاعد كردن منطقي جناح مقابل به اين نكته كه يك طرح معين درست يا غلط است، نمي‌باشد. اين نوع مذاكره در حقيقت معامله بر سر علايق موردنظر است.

بحث انتقادي كه نوع معيني از گفتگو است توسط والتون (1995) به عنوان زيرگونه گفتگوي متقاعدسازي در نظر گرفته شده و ويژگي‌هاي آن به صورت كامل توسط ايمرن
 و گروتن‌درست
 (1992) بيان شده است. از نوشته‌هاي ايندو (1987) ده قانون مربوط به بحث‌ انتقادي مسلم فرض شمرده است. يك بحث انتقادي وجود تضاد ايده‌ها را فرض شمرده است و هدف بحث را حل درگيري‌ها به كمك اصول و قواعد منطقي اعلام مي‌دارد. هر جناح داراي يك ديدگاه مي‌باشد و سعي دارد جناح مقابل را متقاعد كند كه اين تنها ديدگاه درست است. در اين مورد از چهار قانون (ص 286) استفاده مي‌شود. اين قانون مي‌گويد آراء يك جناح را تنها با كمك بحث‌هاي رو به جلو مي‌توان حمايت كرد و قانون سوم (ص 286) مي‌گويد حمله به يك ديدگاه بايد تنها متوجه رأي و نظر تبليغي فرد تبليغات‌چي شود7.

در فرضيه ون ايمرن و گروتن‌درست، سفسطه‌ها نقض‌كننده قوانين بحث انتقادي در نظر گرفته مي‌شوند. براي نمونه، نسبت دادن يك ديدگاه خيالي به يك فرد يا تحريف ديدگاه يك فرد تخطي از قانون سوم تلقي مي‌شود (ص 286). تخطي‌ها از قانون سوم به استدلال قلابي
 مربوط مي‌شود. يعني ارائه نمودن تصويري تحريف شده از اصول (يا ديدگاه‌هاي) حريف و سپس خراب كردن اين تصوير و رد استدلال‌ حريف در بحث. براي نمونه مي‌توان فردي را نام برد كه با ارائه تصويري اغراق‌آميز يا نامتعارف از ديدگاه‌هاي يك نگهبان محيط‌زيست سعي دارد وي را با اين عبارت كه مثلاً «سعي دارد جهان را به يك پارك طبيعي تبديل كند و اين غيرممكن است» مورد هجوم قرار داده و سپس اين ديدگاه نامتعارف را با بحث عليه آن نابود سازد.

متقاعدسازي و تبليغات
هدف غايي تبليغات وادار كردن مخاطبان به پيروي از يك رشته كارهاي معين است. خيلي از تعريف‌هاي مربوط به تبليغات فرض مي‌كنند كه هدف آن تغيير عقايد مخاطبان يا ترغيب آنان به قبول برخي طرح‌ها به عنوان طرح درست (يا غلط) است. اين اهداف گرچه جزئي از تبليغات به شمار مي‌آيند، اما در هدف غايي كه همانا وادار ساختن مردم به انجام كاري معين يا دست كشيدن از آن است، نقشي فرعي ايفا مي‌كنند. اين اهداف فرعي جزو روش‌هاي رسيدن به هدف نهايي تبليغات است كه همانا عمليات يا پيروي از عمليات است.

در گفتگوي متقاعد‌سازي، هدف مطرح‌كننده گفتگو استفاده از تعهدات پاسخ‌دهندگان به عنوان پيش‌فرض در جهت ترغيب آنان در تعهد به طرحي معين است كه پيش از اين در قبول آن ترديد داشتند. مطابق توصيف ارائه شده توسط جووت
 و اودانل
 (1986، ص 24) اگر اين گفتگو موفقيت‌آميز باشد جوابي به اين صورت را مي‌توان انتظار داشت: «من هرگز اين گونه به موضوع فكر نكرده بودم». فرايند ترغيب پاسخ‌دهنده به قبول طرح معين به عنوان واقعيت با نحوه به‌كارگيري تبليغات مخروج شده است. بنابراين خيلي‌ها اين‌گونه نتيجه‌گيري مي‌كنند كه تبليغات را اساساً مي‌توان به عنوان نوعي گفتگوي متقاعد‌سازي دسته‌بندي كرد.

هدف تبليغات فقط دستيابي به تأييد يك طرح توسط فرد و ايجاد اين باور كه طرح مزبور واقعي است و از سوي برنامه‌هاي مورد تأييد و قبول او حمايت مي‌شود، نيست، بلكه هدف آن وادار كردن پاسخ‌دهندگان به عمل و در پيش گرفتن يك روش عملكردي يا همسو شدن با آن و مساعدت به يك خط‌مشي خاص است. دستيابي محض به رضايت يا تعهد به يك طرح براي موفقيت نهايي تبليغات و دستيابي به اهداف آن كافي به نظر نمي‌رسد. هدف تبليغات اين نيست كه آيا اجتماع واقعاً به ديدگاهي معتقد است و يا آن را تحت عنوان واقعيت قبول مي‌كند يا خير، بلكه همراه ساختن آنان در يك مفهوم عملي، هدف اصلي را تشكيل مي‌دهد. منظور همراه ساختن آنان با برنامه يا خط‌مشي و شركت كردن در آن و كمك در به كارگيري آن به مثابه طرحي از فعاليت‌هاي اجتماعي است.

اين روش تعريف تبليغات مضامين مهمي درباره ميزان بد بودن، فريبكارانه بودن يا ضد واقعيت بودن تبليغات را به همراه دارد. زيرا اگر تبليغات به عنوان نوعي گفتگوي مجاب‌سازي در نظر گرفته شود، زماني كه تفاوت آن با واقعيت را متوجه شويد، قادر خواهيد بود جنبه ناخوشايند آن را به عنوان نوع ناقصي از گفتگوي مجاب‌سازي مشخص كنيد. زيرا انتظار مي‌رود شركت‌كنندگان در گفتگوي مجاب‌سازي به ويژه در بحث‌هاي زيرگونه انتقادي احترامي خاص براي واقعيت داشته باشند و توقع نداريم شواهد مربوط به موضوع بحث را ناديده گيرند (به ايمرن و گروتن‌دروست 1992 – 1987 مراجعه كنيد)

از اين رو تبليغات كه زماني به صورت نوعي از گفتگوي مجاب‌سازي در نظر گرفته مي‌شد، ماهيتاً معيوب به نظر مي‌رسد زيرا از شواهد مربوط به موضوع مورد بحث، به ويژه هنگامي كه براي دستيابي به هدف مناسب باشد، چشم‌پوشي مي‌كند يا روي آن سرپوش مي‌گذارد. اما اگر تبليغات را به مثابه بحث متقاعدسازي در نظر نگيريم، محكوم كردن آن به عنوان چيزي ذاتاً منفي يا كاملاً معيوب مشكل خواهد بود.

اگر هدف تبليغات وادار كردن پاسخ‌دهندگان به عمل به صورتي معين باشد و شواهد مربوط به صحيح بودن طرح‌هاي معين يا قبول كردن آنان به عنوان واقعيت مورد اغماض واقع شوند، نمي‌توان گفت اين مسئله الزاماً انحراف يا خرابكاري در هدف گفتگو به شمار مي‌آيد. تعريف تبليغات به شكلي گفتگو كه به نوعي فرد را وادار به عمل مي‌كند و در تضاد با نوع گفتگوي مجاب‌سازي است، باعث مي‌شود تا محكوم ساختن تبليغات به چيزي ذاتاً منفي مشكل‌تر ‌شود. بي‌تفاوتي آشكار آن در مقابل حقيقت، يعني شكست در جمع‌آوري اطلاعات بيشتر، پيش از انجام كار نمي‌تواند شكست به شمار آيد يا نقيصه‌اي حياتي براي تبليغات محسوب شود كه آن را ذاتاً بد يا فريبكارانه جلوه مي‌دهد. چون بي‌تفاوتي تبليغات در مقابل واقعيت به اين دليل است كه يافت واقعيت يك مسئله هدف محسوب نمي‌شود. نبايد آن را از لحاظ اخلاقي به بي‌توجهي به برخي اهداف محكوم كرد كه براي مقاصد آن به عنوان نوعي گفتمان كليدي نيستند.

از سوي ديگر، كاملاً واضح است كه متقاعدسازي قسمت مهمي از تبليغات است و بيشتر روش‌هاي تبليغات، متقاعدسازي را نيز دربر دارند و اگر بخواهيم توصيفي صحبت كنيم مي‌توان گفت كه يكي از روش‌هاي اصلي به كار رفته در تبليغ وادار ساختن حضار به عمل به روشي خاص و استفاده از بحث متقاعدسازي در هدف قراردادن تعهدات آنها و مجبور ساختن آنان به قبول يا اتخاذ نگرش موافق و همسو با طرح‌هاي معين است كه پيش از اين در مورد آن دچار ترديد بودند. از اين بعد، تبليغات قابل مقايسه با زبان به كار رفته در پيام‌هاي بازرگاني تلويزيوني است. هدف تبليغات تلويزيوني ترغيب بينندگان به خريد بيشتر است. اگر با نمايندگان شركت تبليغاتي كه اين آگهي‌ها را مي‌سازند صحبت كنيد و به آنها پيشنهاد كنيد كه تبليغات بايد ترغيب منطقي براي متقاعد ساختن بينندگان در خوب بودن يا بهتر بودن محصول موردنظر به نسبت انواع ديگر و مشابه را داشته باشد، آنها اين مسئله را رد خواهند كرد زيرا به نظرشان اين امر خيلي ساده‌لوحانه يا كوته‌فكرانه جلوه مي‌كند. از قرار معلوم بعضي وقت‌ها آگهي‌ را به نوعي طراحي مي‌كنند كه از لحاظ منطقي خريداران بالقوه را متقاعد كند محصول مورد تبليغ داراي نكات مثبت و مفيد است يا خريد خوبي محسوب مي‌شود. اما در اغلب موارد سياست آگهي جلب توجه مردم به يك كالاي مخصوص يا ايجاد جوي مساعد در مورد آن محصول به كمك عوامل بصري و انگيزش احساسات است.

به همين صورت، هدف تبليغات اساساً جلب حمايت از كار يا انجام كار مي‌باشد و به يقين موفقيت يا شكست تبليغات را بايد در اين محدوده ارزيابي كرد. ترغيب به كمك استدلال منطقي و با هدف متقاعد ساختن جمع الزاماً به كار نمي‌رود هرچند در بعضي موارد حتي اگر متقاعد‌سازي معيني به عنوان بخشي از روش عملكرد در نظر گرفته شود مي‌توان آن را به كار بست. در بخش فريبكاري و ارتباط در تبليغات، يك تغيير ديالكتيكي معرفي شده است. در اين روش يك رشته مباحث به عنوان بخشي از يك نوع گفتگو آغاز شده و سپس به بخشي از انواع ديگر گفتگو تبديل مي‌شود. در آغاز، بحث به كار رفته براي يك هدف، به دليل رخداد يك تغيير ديالكتيكي ممكن است با معياري متفاوت سنجيده شود.

بنابراين تبليغات نوع پيچيده‌اي از گفتگو به شمار مي‌آيد كه دقيقاً در چارچوب شش الگوي هنجاري گفتگو قرار نمي‌گيرد، اما در مجموع به نظر مي‌رسد كه نوع كاملاً متفاوتي از گفتمان است، هرچند حتي مي‌تواند به صورت مستقيم حداقل 5 يا 6 عنصر انواع گفتگوها را دربر گيرد. به بهترين شكل مي‌توان گفت تبليغات نوعي از گفتمان و در جهت هدف معين و داراي ده خصيصه معين و اساسي است و مي‌تواند رأساً به مثابه ساختاري هنجاري عمل كند كه در آن درست يا نادرست بودن مباحثات در يك مورد معين را مي‌توان ارزيابي كرد (منوط به اينكه ديگر الگوهاي هنجاري گفتگو نيز استفاده شوند). همانند گفتگوي كنكاشي تبليغات يك رشته عمليات معين را مستقيماً توصيه مي‌كند، همانند گفتگوي متقاعدسازي از تعهدات جمع براي جلب حمايت آنان از يك ديدگاه كمك مي‌گيرد، و همانند استدلال پوچ يا سفسطه‌آميز، تعصب‌آلود و احساسي است.

مشخصات تبليغات
در زير ده خصيصه تبليغات به عنوان نوعي از گفتمان ارائه شده است و بحث ديگري در مورد مشخصات فرعي به دنبال خواهد آمد.

الف) ساختار گفتگو: تبليغات از لحاظ گفتگو نوعي گفتمان ارتباطي بين دو شركت‌كننده است. يك جناح را كه مي‌تواند يك گروه يا يك فرد نماينده گروه خاص باشد هوادار مي‌ناميم كه همان سخنگو يا ارسال‌كننده پيام است. جناح ديگر كه از آن با لفظ پاسخگو ياد مي‌كنيم، و معمولاً يك جمع بزرگ از مردم را شامل مي‌شود دريافت‌كننده پيام است. معمولاً هوادار شركت‌كننده فعال مي‌باشد و پاسخگو دريافت‌كننده مطيع پيام ارسالي توسط هوادار در نظر گرفته مي‌شود. اما اين رابطه نامتقارن مشخصه تمام موارد تبليغات نيست. در برخي موارد گروه پاسخگو در يك تبادل گفتگوي دوجانبه با دادن پاسخ مثبت يا منفي به پيام هوادار يا حتي زير سؤال بردن و انتقاد از آن درگير مي‌شود – اطلاعاتي كه هوادار مي‌تواند به عنوان واكنش براي متقاعدكنندگي بيشتر پيام خود به آن متوسل شود. همچنين تبليغات داراي ساختار گفتگو است به اين ترتيب كه بحث هوادار براساس تعهدات پاسخگو پي‌ريزي شده تا اعتقادات يا اعمال طرفدار يك مسير معين يا يك بينش معين را كه با بينش وي متفاوت است تغيير دهد.

ب) محتواي پيام: محتواي پيغام هوادار بحثي است كه به صورت گفتمان كلامي و يا به روش‌هاي ديگر تغيير اعتقادات كه كلامي نيستند بيان مي‌شود. پيام مي‌تواند همانند يك سخنراني به صورت محض كلامي و يا تصويري باشد يا مي‌تواند همانند تفسير گزارش خبري از بريده‌اي فيلم ضبط شده هر دو حالت را توأم داشته باشد. تبليغات به صورت متناوب از پشتوانه‌هايي همچون طبل و پرچم استفاده مي‌كند و ممكن است از موسيقي يا داستان‌هاي شورانگيز هم استفاده كند يا به صورتي نمايشي همانند يك فيلم يا رمان منتقل شود. در برخي موارد، تبليغات را مي‌توان به كمك سكه‌ها، مجسمه‌ها، يا حتي لباس‌ها و صحنه‌هايي انجام داد كه ارزش يك روش زندگي يا طبقه اجتماعي را نشان مي‌دهد.

پ) ساختار هدف‌محور: تبليغات به عنوان نوعي از مبادله كلامي اساساً هدف‌محور است. هدف هوادار وادار كردن پاسخگو به انجام عملي خاص يا حمايت از يك سياست خاصي براي يك عمل است. اين بعد هدفمند تبليغات به قدري مورد توجه است كه اغلب آن را داراي ماهيتي زيركانه در نظر مي‌گيرند. همان طور كه هوادار داراي هدف معيني است كه پيروزي يا شكست بحث وي را مبناي آن اندازه‌گيري مي‌كنند، تبليغات نيز به عنوان نوع قابل شناخت و بنيادي از گفتگو داراي هدفي عمومي است. هدف كلي، حمايت از وجود، اهداف و علايق يك رژيم، سازمان، ديدگاه يا گروه خاص است. طبعاً هدف تبليغات حمايت از منافع يك كشور يا يك حزب سياسي، دولت يا رژيمي است كه امور كشور را بر عهده دارد. اما گروه‌ها يا افراد ديگر همانند گروه‌هاي مذهبي، گروه‌هاي عمليات سياسي، تبليغات‌چي‌ها و غيره را مي‌توان در تبليغات سهيم نمود.

ت) شركت گروه‌هاي اجتماعي: تبليغات فقط بحثي براي ترغيب يا انجام يك كار نيست. پاسخگو يك جمع بزرگ است (جووت و اودانل، 1986، ص 21) و به رغم اينكه پيام توسط يك سخنگو ارائه مي‌شود اما وي نماينده يك گروه سازمان‌يافته است كه منافع و ديدگاه‌هايشان آنها را به هم مرتبط ساخته است.

ث) بي‌تفاوتي به استدلال منطقي: هدف تبليغات بسيج يك جمع بزرگ در يك مسير معين است و پيروزي و شكست آن به عنوان بحث به كار رفته در يك بافت گفتگو بايد در ارتباط با عملكرد خوب (يا بد) آن در دستيابي به اهداف موردنظر ارزيابي شود. اگر روش‌هاي استدلال منطقي براي اين كار مفيد باشند پس بايد در تبليغات به كار گرفته شوند، در غير اين صورت نيازي به كاربرد آنها نيست. بنابراين تبليغات به مثابه يك گفتمان، طرفدار يا مخالف استفاده از استدلال منطقي يا شواهد مربوط نيست. اگر توسل به احساساتي كه توسط معيارهاي منطقي و استدلال صحيح، ترديدآميز يا سفسطه‌آميز در نظر گرفته مي‌شوند، معيارهاي اعمال بهتري از شواهد منطقي براي دستيابي به هدف بحث به كار رفته در تبليغات هستند پس اين نوع احساسات مناسب بوده و بايد (از لحاظ هنجاري) توسط تبليغات به خوبي مورد استفاده قرار گيرند.

ج) استدلال تك‌بعدي: تبليغات نوعي گفتگوي جانبدارانه است كه از استدلال كوركورانه براي ترويج يك جنبه از موضوع خاص استفاده مي‌كند و مباحثه قوي و تا حد امكان به نفع آن است. تبليغات تلاش براي ژرف‌انديشي منطقي در مورد عاقلانه بودن يا دورانديشي يك سو از فعاليت‌ها با توجه به تمام جوانب و سنجيدن عادلانه و عاقلانه آن نيست. همچنين بحث انتقادي در مورد يك مسئله و بررسي تمام جوانب در هر دو بعد قضيه تلاش تبليغات نيست. در عوض ذاتاً به عنوان نوع گفتماني كه استدلال در آن به كار رفته تك بعدي است.

چ) به كارگيري گفتگوي متقاعد‌سازي: هدف اوليه تبليغات وادار ساختن حضار به حمايت از اهداف، منافع و سياست‌هاي گروهي خاص به كمك جلب حمايت و پيروي آنان از اعمال موردنظر، يا مورد حمايت گروه مزبور است. بنابراين هدف تبليغات‌چي فقط متقاعد‌سازي يا آموزش دوباره حضار در جهت تغيير عقايد آنان نيست، بلكه دستيابي به تعهد آنان در عمل به موارد تبليغي ديدگاه جديدي كه قبول يا از آن حمايت كرده‌اند و نيز توجيه ديدگاه مزبور حائز اهميت است. پس از متقاعدسازي در تبليغات استفاده مي‌شود. اما منظور آن فراتر از تغيير اعتقادات حضار بوده و اهداف سخنگو در تبليغات حائز اهميت بيشتري است. هدف غايي هوادار در تبليغات بسيج جامعه براي عمل كردن (رفتن به جنگ، خريد يك محصول و غيره) يا پيروي كردن از يك عمل و تأييد آن است و مخالفت محض با يك سري از كارها مدنظر نيست. اما متقاعدسازي به روشي ثانويه ولي اساسي به كار مي‌رود. زيرا هدف از به كارگيري ابزارهاي به كار رفته، انجام كار يا جلب حمايت از يك كار و متقاعدسازي حضار در التزام به ديدگاهي است كه آن را قبلاً قبول نداشتند و يا كاملاً نپذيرفته‌ بودند.

ح) توجيه با بهره‌گيري از نتايج: چون هدف مركزي تبليغات انجام كار است، پس به مثابه فعاليتي اجتماعي و سازمان‌يافته نتايج فرضي كه تبليغات بايد به آن دست پيدا كند، توجيه‌كننده مقبوليت آن است (اين نتايج هم از لحاظ هنجاري و هم توسط حاميان آن در مورد خاص توجيه مي‌شوند). در حقيقت تبليغات را مي‌توان به كمك ارزش فرضي آن در ايجاد پيامدي خاص سنجيد كه گفته مي‌شود براي يك هدف خوب، همانند امنيت اجتماعي يا نجات جان انسان‌ها در جنگ ضروري است. تبليغات معمولاً با استناد به يك مورد خطرناك براي يك گروه توجيه شده و سپس اتخاذ يك ديدگاه خاص كه براي مبارزه يا حمايت عليه آن خطر ضروري است مورد تأكيد قرار مي‌گيرد. توجيهاتي از اين قبيل مي‌تواند هزينه‌هاي درگير شدن در يك استدلال يك سويه يا حتي نيرنگ‌آميز بر عليه خطر يا از دست دادن زندگي را متوازن سازد. اين مباحثات مي‌توانند از بحثي منطقي و بي‌طرف ناشي شده و بحث‌هاي خوبي را براي طرف مقابل ايجاد كند. در اين زمينه، توجيه تبليغات مشابه توجيه دروغ‌پردازي در علم الاخلاق است كه در استدلال تك‌بعدي مشخص شده است. پيامدهاي تبليغات توسط افرادي كه در تلاشند تا استفاده از آن را توجيه يا موجه جلوه دهند، تبيين شده است و از ديدگاه هنجاري، تبليغات بايد توسط استفاده از استدلال‌هاي ناشي از عواقب آن نيز توجيه شود زيرا هدف آن هدايت عمليات است. البته بايد به خوانندگان هشدار داد اين نوع توجيه، آن‌گونه كه ممكن به نظر رسد و در بخش بعدي معين خواهد شد به هنگام ارائه تغيير ديالكتيكي مي‌تواند خيلي استنباطي نباشد.

خ) زبان عاطفي و تعريف‌هاي متقاعدكننده: استفاده از كلمات و عبارات داراي بار عاطفي به عنوان بخش ضروري تام انواع تبليغات محسوب مي‌شود تا به ديدگاه‌هاي مطرح شده رنگ و بوي مثبت و قوي‌تر بدهد و ديدگاه‌هاي مقابل آن رنگ منفي پيدا كنند. براي نمونه، حاميان ديدگاه تبليغي ممكن است همانند سياست‌هاي جديد تبليغي دولت امريكا جنگجويان آزادي ناميده شوند و همزمان طرفداران نظر مقابل در نقش تروريست به تصوير كشيده شوند. ممكن است واژگان جديدي همانند محور شرارت
 اختراع شوند و از تمام انواع واژگان و عبارات ناشايست براي نشان دادن ديدگاه‌هاي مخالف استفاده شود. همان‌گونه كه در فرضيه معني ارزيابي استيونسون
 (1994) بيان شده، يك خصوصيت ديگر تبليغات استفاده از واژگان متقاعدكننده است. مطابق فرضيه وي هدف توضيح ارائه شده توسط متقاعدكننده، ايجاد موافقت يا مخالفت نسبت به يك چيز معين است و اين كار به كمك تغيير معني تشريحي كلمه براي آن چيز و دست نزدن به معني ارزيابانه انجام مي‌شود. هارلي (1994، ص 92) چند مثال توضيحي ارائه مي‌كند:

حالت اول: 1- سقط جنين به معني كشتن بي‌رحمانه انسان‌هاي بي‌گناه است.


2- سقط جنين به معني يك فرايند سالم و اثبات شده جراحي است كه در آن يك زن از يك بار ناخواسته خلاص مي‌شود.

حالت دوم: 1- ليبرال به معني يك آدم احمق، بيش از اندازه احساساتي و اصلاح‌طلب ساده‌لوح است كه فكر و ذكرش هدر دادن پول ديگران است.

2- ليبرال به معني يك فرد شريف و انسان‌دوست است كه متعهد به اهدافي چون مسكن و مراقبت‌هاي پزشكي مناسب و فرصت‌هاي يكسان براي تمام شهروندان مي‌باشد.

تعريف‌هاي متقاعد‌كننده به صورتي كه در استدلال‌ها به كار مي‌روند فريبكارانه (و از نظر منطقي در مظان شك و بدگماني) هستند زيرا همان‌گونه كه هارلي (ص 92) خاطرنشان مي‌كند، آنها تأييد يا محكوم كردن يك چيز را با رياكاري و اختصاص معني خاص به يك كلمه پنهان مي‌كنند.

د) جنبه سفسطه‌آميز: ساختار استدلالي تبليغات غرب به ويژه پس از 11 سپتامبر همانند ساختار يك مرافعه يا نوع گفتگوي استدلال پوچ است. اين ساختار يك دوگانگي را براي حضار مسلم فرض مي‌كند: «ما مردم خوبي هستيم. اگر شما موافق ما نباشيد پس بايد عليه ما باشيد. تمام افرادي كه مخالف نظر ما هستند افراد بدي محسوب مي‌شوند»
. معمولاً از واژه جنگ يا مبارزه در تبليغات استفاده مي‌شود. مضمون اين است كه استفاده از هر روش مورد نياز براي مبارزه عليه پليدي يا خطر ايجاد شده توسط دشمن توجيه‌پذير است. تبليغات به صورتي كه در جنگ استفاده مي‌شود بيشتر از بقيه موارد قابل رويت بوده و مورد مطالعه واقع شده است. در زمان جنگ، حضار در يك نگرش احساساتي، تنفرآلود و شديد درگير مي‌شوند و اين چيزي نيست كه تولس
 (1942) از آن به عنوان تفكر آرام ياد مي‌كند و بخش شواهد هر دو طرف قضيه و به دور از احساسات را شامل مي‌شود. با وجود اين، تبليغات فقط در زمان جنگ مورد استفاده واقع نمي‌شود و هنگامي كه خارج از شرايط جنگي به كار رود معمولاً يك موقعيت اضطراري يا خطرناك را به تصوير مي‌كشد. تصويري كه ترس و دلهره را برمي‌انگيزد. موقعيت‌هاي تصوير شده، شبيه صحنه‌هاي جنگي است و نبرد و پيكار با خطر پيش روي جمع لازم است.
خصوصيت ديگر تبليغات (مارلين 1989، ص 46) استفاده از پديده هماهنگي است بدين معني كه در طي زمان از رسانه‌هاي مختلف براي توليد يك پيام مضاعف استفاده مي‌كند. خصوصيات ديگري كه تبليغات را همراهي مي‌كند و مارلين (ص46) آنها را بيان نموده، سوء استفاده از آمار، دست بردن در نظرسنجي‌ها، روش‌هاي مونتاژ عكس و استفاده از فناوري متقاعدسازي رواني را شامل مي‌شود، آشكار است كه تبليغات از فناوري‌هاي مؤثر روان‌شناختي همچون استعاره‌هاي تصويري، تكرار، جمعيت‌هاي گردآوري شده، سمبل‌هاي شناسه گروهي و غيره براي خلق يك جو در جهت قبولاندن پيام خود استفاده مي‌كنند. همچنين تبليغات به جاي بحث‌هاي آشكار كلامي و مكمل، از پيشنهاد براي رسيدن به نتيجه قياسي استفاده مي‌كند (تولس ص 65، 1942).

اين خصيصه‌هاي اضافي براي تبليغات ضروري نبوده ولي خاص تبليغات مي‌باشند، در حالي كه ده خصيصه فهرست شده پيشين براي اينكه يك متن گفتمان در يك موضوع داده شده جزو تبليغات دسته‌بندي شود، ضروري هستند. اين تعريف از لحاظ ماهيتي كاملاً مشروط نيست، اما مي‌تواند تصوير قراردادي تبليغات را درون چارچوب هر فرضيه فلسفي آرماني، به عنوان نوعي آشنا از گفتمان نشان دهد. اما عمدتاً هدف آن ايجاد يك الگوي هنجاري از يك نوع گفتمان محاوره‌اي است كه مي‌تواند به روشي سودمند براي تعيين، تجزيه و تحليل و ارزيابي استدلال به كار رفته در موارد خاص از يك متن داده شده از گفتمان مورد استفاده قرار گيرد.

1- آيا تبليغات سياسي الزاماً فريبكارانه يا غيرمنطقي است؟
يك رويكرد براي مجسم كردن بارهاي معنايي منفي در مورد واژه تبليغات اين است كه آن را شكلي از گفتمان توصيف كنيم كه هدفش صريحاً مقابله يا پيش‌دستي كردن به تفكر انتقادي به كار رفته در يك بحث منطقي در مورد موضوع است و اين موضوع بر پايه شواهد و اطلاعات خوب پي‌ريزي شده است. اين توصيف مي‌تواند تبليغات را ذاتاً منفي، غيرمنطقي و يا داراي ماهيتي فريبكارانه نشان دهد زيرا مخالف تفكر منطقي و ارزيابي معقولانه مباحثات به نظر مي‌رسد. تعريف ارائه شده توسط مارلين (1989، ص 50) از اين نوع است:

«تبليغات: تلاش سازمان‌يافته از طريق ارتباط براي تأثير گذاشتن روي اعتقاد و يا اعمال يا تلقين نگرش‌ها در يك جمعيت بزرگ و به كمك روش‌هايي است كه بتواند قضاوت متفكرانه، منطقي و آگاهانه يك فرد را احاطه كرده يا آن را سركوب كند.

اين تعريف در مجسم‌سازي چند خصيصه مهم تبليغات بسيار سودمند است. اما با در نظر گرفتن رويكرد ارائه شده مي‌توان گفت كه در تعريف تبليغات به عنوان كاري ذاتاً منفي و در ضد بحث و استدلال آگاهانه و منطقي پا را بيش از حد فراتر گذاشته است. مطابق تعريف مارلين، هدف تبليغات احاطه يا سركوب قضاوت متفكرانه، منطقي و آگاهانه است، اما زمينه‌هايي براي زير سؤال بردن يك چنين روش‌هاي منفي تعريف از واژه تبليغات وجود دارد. طبق تعريف جووت و اودانل (ص 16، 1986): «تبليغات تلاش آگاهانه و سازمان‌يافته براي شكل دادن به ادراك، اداره كردن شناخت و هدايت رفتار به منظور دستيابي به عكس‌العملي كه به پيشبرد هدف مورد نظر تبليغات‌چي كمك مي‌كند». به نظر مي‌رسد اين تعريف، تبليغات را كاري بي‌طرف نشان مي‌دهد، يعني بنا به هدف مبلغ مي‌تواند خوب يا بد باشد. اما حتي اين تعريف بي‌طرفانه داراي بار معنايي منفي است زيرا نشان مي‌دهد كه ارتباط از نظر هوادار، كه هر كاري را براي دستيابي به هدف موردنظر انجام مي‌دهد يك تقلب‌كاري محسوب مي‌شود در حالي كه فرد پاسخگو (يا جمعيت) هدفي نداشته يا نقش فعالي در اين ميان ايفا نمي‌كند. جووت و اودانل اين وجه قضيه را به صورت زير نشان مي‌دهند (ص 16): تبليغات دستكاري شده تا جمعيت را در يك محيط مطبوع نگه دارند.

تولس (1942، ص 71) اين موضوع را كه آيا واژه تبليغات بايد به صورتي منفي تعريف شود كه آن را در مقابل اهداف تفكر منطقي قرار دهد يا خير، بررسي نموده است. وي بحث مي‌كند كه اگر تبليغات به مفهوم هر نوع تلاش در تأثير روي نگرش يا عقايد يگ گروه باشد به معني غيرمنطقي بودن يا فريبكارانه بودن آن نيست. (ص 71) وي براي حمايت از اين ديدگاه حالتي را نشان مي‌دهد كه يك بيانيه واقعي به صورت تبليغات ارائه شده است:

«حالت سوم: نظرات مردم را مي‌توان با گفتن يك واقعيت كاملاً درست كه قبلاً برايشان ناشناخته بود تغيير داد. بنابراين اعلام اين نكته كه هواپيماهاي جنگنده انگليس سيزده بمب‌افكن آلماني را سرنگون كرده و خود هفت هواپيما را از دست داده‌اند مي‌تواند به هدف تبليغات كمك كند زيرا يك حس اعتماد در جبهه خودي و احساس ترس و واهمه در دشمن ايجاد كرده است. در عين حال مي‌تواند كاملاً درست باشد. اين رويكرد، يعني ارائه اطلاعات جديد و درست مي‌تواند روشي صادقانه و منطقي به نظر رسد كه تبليغات مي‌تواند به كمك آن روي ديدگاه‌ها تأثير بگذارد.»

در اين نوع موقعيت‌ها تبليغات نشان‌گر عباراتي است كه هم واقعيت دارند و هم آگاهي‌دهنده هستند. در اين شكل به دليل اينكه اخبار صحيح به مردم آگاهي مي‌دهد تبليغات داراي ارزش بوده و فريبكارانه، غلط‌انداز و مخالف اهداف بحث منطقي نيست. حالت سوم مثالي ارائه مي‌كند و اين فرضيه را كه تبليغات ذاتاً منفي و مقابل قضاوت منطقي و آگاهانه قرار دارند يا فريبكارانه و دروغ‌آميز هستند رد مي‌كند.

با وجود اين، مفهوم ديگري وجود دارد و به نظر مي‌رسد كه در آن تبليغات بر ضد تفكر منطقي، عاقلانه و آگاهانه كه نشان‌دهنده استدلال انتقادي است قرار گرفته است، زيرا در اين نوع طرز تفكر تمام اطلاعات مربوط به يك موضوع در نظر گرفته مي‌شود. تبليغات، واقعيات ارائه شده را به صورت انتخابي ارائه مي‌كند و اگرچه ممكن است چند واقعيت را براي مردم بيان كند اما از اطلاعات درست و مربوط ديگر كه از نظر منطقي با موضوع مرتبط هستند ولي ارزش تبليغاتي ندارند چشم‌پوشي مي‌كند.

همان‌گونه كه تولس (1942، ص 71) بيان نموده: «مشكل اين است كه تمام اطلاعات ارزش تبليغاتي ندارند». وي از حالت زير براي توجيه اين مسئله استفاده مي‌كند:

«حالت چهارم: فرض كنيم دو نبرد هوايي وجود داشت كه در يكي از آنها خسارت دشمن زياد و خسارات ما اندك بود اما در نبرد ديگر برعكس اين موضوع اتفاق افتاده است. اگر سرويس خبري خودمان فقط از جنگ اول مردم را مطلع مي‌ساخت در حالي كه سرويس خبري دشمن فقط جنگ دوم را پخش مي‌كرد، يك حس معين (و نه خيلي مهم) به وجود مي‌آمد كه هر دو طرف واقعيت را پخش نموده‌اند. اگر هيچكدام از جناح‌ها كل واقعيت را ارائه نمي‌كردند، اين نمي‌توانست يك تبليغات صادق باشد. اين مثالي خيلي ساده از آن چيزي است كه ما از آن به انتخاب واقعيت‌ها ياد مي‌كنيم و احتمالاً جزو معمول‌ترين ابزارهاي استفاده شده در تبليغات با هدف گمراه كردن ديگران است.

در اين حالت، گزارش پيامد يك نبرد براي يكي از جناح‌ها ارزش تبليغي دارد، اما براي جناح ‌مقابل موضوع متفاوت است و فقط گزارش پيامد نبرد دوم حائز اهميت است. هر دو جناح در گزارش تبليغي خود واقعيت را منتقل مي‌كنند. گناه در انتخابي بودن گزارش است. هر دو طرف روايت مغرضانه يا تك‌بعدي را ارائه نموده‌‌اند.

در حالت چهارم تفاوت تبليغات با يك بحث متوازن يا بي‌طرف انتقادي يا ارائه اطلاعات كه كل واقعيت را بيان مي‌كند اين است كه تبليغات از نوعي انتخابي شواهد غرض‌مند استفاده مي‌كند كه در گفتمان مشهود است. پس نكته اين نيست كه تبليغات دروغ گفته يا در گزارش امور غيرواقعي فريبكارانه عمل كرده است. مشكل از ديدگاه تفكر منطقي و آگاهانه، ارائه مغرضانه واقعيت‌ها و چشم‌پوشي از واقعيت‌هايي است كه ارزش تبليغي نداشته يا حتي ارزش منفي تبليغاتي هم ندارند. با اين برداشت به نظر مي‌رسد تبليغات با اهداف استدلال منطقي كه براساس ارزيابي آگاهانه واقعيت‌ها پي‌ريزي شده تضاد دارد. نتيجه قياس اين است كه تبليغات الزاماً غيرمنطقي و فريبكارانه است زيرا در تضاد با استدلال منطقي، آگاهانه و انتقادي قرار گرفته است.

اما اكنون اين سؤال پيش مي‌آيد كه آيا تمام گزارش‌هاي جهت‌دار الزاماً جهت‌گيري بد دارند، زيرا فريبكارانه يا در مقابل اهداف بحث‌ها و استدلال‌هاي منطقي و معقول قرار گرفته‌اند؟ بلر
 (1977) اذعان نموده كه تمام گزارش‌هاي جهت‌دار را نمي‌توان به عنوان جهت‌دار بد دسته‌بندي كرد و در بيشتر موارد، جهت‌گيري از انواعي كه مي‌توان در شرايط خاص انتظار داشت، همان تعصبات يا هواداري‌هاي عادي به شمار مي‌آيد. والتون (1992) تعصب ديالكتيكي درون استدلال را به صورت يك بعدي بودن بحث توصيف مي‌كند. اين تك‌بعدي بودن كه در بحث براي جانبداري از ديدگاه خود در بحثي منطقي نشان داده شده است، معمولاً در نوع گفتماني كه انتظار مي‌رود موفقيت‌آميز باشد ديده مي‌شود و به دليل مردود كردن بحث موردنظر در يك متن خاص (به خودي خود) نمي‌تواند سفسطه‌آميز و ناقص باشد. از ‌نظر منطقي تعصب بد زماني رخ مي‌دهد كه انتظار مي‌رود استدلال بي‌طرف بوده و تمام شواهد در هر دو سوي قضيه را در نظر داشته باشد، اما اين كار اتفاق نمي‌افتد و استدلال كاملاً يك طرفه است. دقيقاً در اين نوع استدلال خطاي ارتباط رخ مي‌دهد، حالت‌هايي كه انتظار مي‌رود يك بحث جزئي از يك گفتگوي بي‌طرف باشد (همانند يك بحث انتقادي)، اما به صورتي سفسطه‌آميز پيش مي‌رود. در اين حالت مشكل اين است كه انتظار نمي‌رود استدلال منحصراً يك بعدي باشد. يك چنين بحثي مي‌تواند تا حدودي در درگيري‌ها مناسب باشد اما در بحث‌هاي انتقادي كه علني بودن براي هر دو جناح ضروري است، راه مؤثري به نظر نمي‌رسد.

دقيقاً در اين حالت است كه يك تغيير ديالكتيكي رخ مي‌دهد، تغييري كه باعث مي‌شود يك بحث (از لحاظ روان‌شناختي) مربوط به نظر رسد اما (منطقاً) اين‌گونه نيست. اين تعريف از خطاي ارتباط، دقيقاً مشكل ارزيابي بحث‌هاي استفاده شده در تبليغات را معلوم مي‌كند. اگر قرار است گفتماني تبليغات باشد و حضار از اين نكته آگاه هستند، پس اگر سخنگو از مباحثاتي استفاده كند و به تعهدات و شور و شوق مردم حاضر متوسل شود و به كمك زبان احساسي به يك بعد قضيه متمايل شود يا حتي به كمك عبارات متقاعدكننده كه داراي بار معنايي احساسي هستند آنها را خطاب كند پس هيچ فريب يا بي‌ارتباطي اتفاق نيفتاده است. با وجود اين، اگر مقصود اين است كه گفتمان موردنظر يك بحث انتقادي باشد يا يك كنكاش عقلاني در مورد موضوع خاص يا نوع ديگري از گفتگو باشد كه نيازمند معيارهاي استدلال است، ولي به احساسات مردم متوسل مي‌شود كه با اهداف گفتگو بي‌ارتباط است يا نادرست مي‌باشد، پس مي‌توان گفت استدلال به كار رفته كاملاً نامربوط خواهد بود (يعني از لحاظ ديالكتيكي با اهداف گفتگويي كه انتظار مي‌رود شركت‌كنندگان از آن استفاده كنند، سازگار نيست). بنابراين مي‌توان به صورت منطقي اين‌گونه قضاوت كرد كه پايه‌اي سفسطه‌آميز دارد.

پس مي‌توان اين‌گونه نتيجه‌گيري كرد كه تبليغات في‌نفسه غيرمنطقي يا فريبكارانه نبوده و مباحثات استفاده شده در آن نبايد هميشه به عنوان ناقص، سفسطه‌آميز، يا عدم به كارگيري شواهد درست ارزيابي شوند. تبليغات نوعي گفتمان است كه در آن مي‌توان به صورت توجيه‌پذيري مباحث را به دليل نقص منطقي و بر پايه نامربوط بودن آن كنار گذاشت. اين كار زماني امكان‌پذير است كه يك تغيير ديالكتيكي غيرمجاز به نوع ديگر گفتگو كه انتظار مي‌رود تصويري بي‌طرف از هر دو بعد قضيه ارائه نمايد اتفاق افتاده و بحث به صورتي يك جانبه براي به احساس درآوردن توده مردم حركت كرده و جلب تعهد حضار در قبول نمودن يك نتيجه قياسي خاص را مدنظر داشته باشد. بنابراين با توجه به نظرياتي ما كه تا كنون ذكر شد، هيچ زمينه مناسبي براي دسته‌بندي تبليغات تحت عنوان نوعي گفتمان ذاتاً غيرمنطقي يا فريبكارانه وجود ندارد. اما يك عامل كليدي هنوز به دقت بررسي نشده است.

آشكار بودن شواهد متضاد
خصوصيات تك بعدي بودن و سفسطه‌آميز بودن استدلال به كار رفته در تبليغات سؤالاتي را در زمينه ماهيت بسته تبليغات به عنوان نوعي گفتمان برمي‌انگيزد. همان‌گونه كه در توصيف خصيصه سفسطه‌آميز بودن تبليغات بيان شد، يك دوگانگي خاص اتفاق مي‌افتد و اغلب واژه‌هاي جنگ و نبرد به كار مي‌روند. يكي از خصوصيات مرافعه به عنوان نوعي از گفتگو اين است كه جناح مورد هواداري هرگز در معرض شكست قرار ندارد8. هر نوع بحثي كه شواهد خوبي را براي جناح مقابل ارائه كند، به عوض اعتراف از جناح مقابل به دارا بودن نكات خوب، با هر وسيله ممكن از مسير منحرف خواهد شد. همچنين تبليغات حالتي مغرضانه در مقابله با شواهد داشته و نمي‌تواند به آشكار بحث در هر دو بعد قضيه را دارا باشد. بنابراين سؤالي پيش مي‌آيد كه آيا تبليغات اساساً نوع بسته‌اي از گفتمان است كه هيچ‌گاه بحث را براساس شواهد ارائه شده در حمايت از آن، مورد بررسي و قضاوت قرار مي‌دهد يا خير.

براي شروع بايد گفت، همان‌گونه كه از مثال‌هاي ياد شده برمي‌آيد، تبليغات راهي براي تفسير يك موقعيت دارد كه با ديدگاه‌هاي طرف هوادار مطابقت مي‌كند. تولس مثال خوبي در اين مورد را (1942، صص 73 - 72) در يك مقاله تحت عنوان آلمان و قوانين مربوط به دريا در ساندي تايمز در 24 دسامبر 1939 مشخص نمود:

«حالت پنجم: نويسنده نحوه غرق كردن يك كشتي ماهيگيري انگليسي توسط زيردريايي آلمان را توصيف مي‌كند. قايق‌هاي نجات را در حال پايين آمدن گلوله‌باران نموده بودند و زيردريايي بعد از اين كار از محل دور شد. در اينجا يك داستان نمونه از قساوت آلمان‌ها نشان داده مي‌شود. اگر گلوله‌باران قايق‌ها عمدي بوده باشد و تصادفي رخ نداده باشد و اگر زيردريايي محل را با اين هدف ترك كرده كه افراد درون آب غرق شوند، مي‌توان اين رفتار را به عنوان عملي بد ذاتانه و بي‌رحمانه محكوم كرد. با وجود اين، مقاله در ادامه مي‌گويد كه زيردريايي برگشته، بازماندگان را از آب گرفته، لباس‌هاي خيس آنها را تعويض و نوشيدني داغ و پتو به آنها داده است. اين كار قطعاً براي يك فرد بي‌طرف عملي خوب جلوه مي‌كند. همچنين ممكن است اين ترديد به وجود آيد كه داستان قساوت‌آميز اوليه بر پايه مشاهدات غلط استوار نبوده است اما اين موضوع براي يك تبليغات‌چي ساده نيست. نويسنده مقاله مي‌گويد: "اين نوع رفتارها نشان مي‌دهد كه فرماندهان زيردريايي آلمان با خشونت واقعي آلمان‌ها رفتار كرده و به طور همزمان و هماهنگ با برنامه دقيقي پيش مي‌روند كه براي تحت تأثير قرار دادن جهان تهيه شده است و اين برنامه‌ها سعي دارد نشان دهد كه آلمان‌ها علي‌رغم واقعيت آشكار و معلوم در مورد خشونت آنها از روش‌هاي انسان‌دوستانه و جوانمردانه استفاده مي‌كنند." پس اين‌گونه برداشت مي‌شود كه اگر آلمان‌ها براي دشمنان قسي‌القلب هستند، قساوت خود را نشان داده‌اند و اگر با دشمن خود به مهرباني رفتار مي‌كنند پس نقشه‌اي را اجرا مي‌كنند كه سعي در پنهان نمودن قساوت آنها دارد.»

تولس (ص 73) استدلال موجود در اين قضيه را با دست‌نوشته آلفرد دريفوس
 مقايسه مي‌كند كه به دادن اطلاعات نظامي به دشمن كشورش متهم شده بود. زماني كه دستخط روي مدرك با دستخط دريفوس مطابقت داده شد و يكسان بودن آن ثابت شد، آن را به عنوان مدركي بر عليه دريفوس در نظر گرفتند و در مورد جنبه‌هاي ديگر آن كه با خط دريفوس مطابقت نداشت آن را تلاشي از جانب وي براي پنهان نمودن خط خود قلمداد كردند. اين قضيه شبيه حالتي است كه شير و خط بياندازيم و بگوييم «اگر شير بود من برنده‌ام اگر خط آمد تو بازنده‌اي» اين نوع بحث نشانگر يك تحريف دائمي در واقعيت و به نحوي است كه هميشه يك بعد آن آشكار باشد.

حالت پنجم تمايل تبليغات به تفسير واقعيت به نحوي است كه شواهد هميشه از ‌نظر مطبوع حمايت نموده و بر عليه ‌نظر مقابل باشد. آن چيزي كه به نظر مي‌رسد شاهد تجربي مناسب در حمايت از طرف مقابل باشد، به طرق مختلف و با زيركي به گونه‌اي تفسير مي‌شود كه به صورت مدرك مثبت و در حمايت از نظر مطبوع تبليغات‌چي جلوه‌گر شود. اين پديده تحريف شواهد در تبليغات عمدتاً سؤالاتي را در مورد صحت يا كذب مباحثات استفاده شده در تبليغات ايجاد مي‌كند. اين مسئله به ما مي‌گويد استدلال به كار رفته در تبليغات هيچ وقت در معرض تكذيب قرار ندارد حتي اگر شواهد به وضوح بر عليه آن باشد. اين گونه مي‌توان نتيجه‌گيري كرد كه تبليغات همانند گفتگوي سفسطه‌آميز ذاتاً نوع بسته‌اي از گفتگو محسوب مي‌شود و هيچ وقت حتي در صورت وجود شواهد خوب در حمايت از نظر مقابل، به شكست اعتراف نمي‌كند.
چيزي كه باعث تقويت اين نتيجه‌گيري مي‌شود اين است كه مثال‌هاي مختلف ارائه شده از تبليغات همانند تبليغات نازي‌ها و يا تبليغات مذهبي نوع خاص(مسيحيت)، نوع معيني از استدلال را نشان مي‌دهد كه مي‌توان آن را افراطي ناميد، زيرا يك بينش ايدئولوژيكي از موارد مختلف را نشان مي‌دهد كه به كمك مباحث منطقي و ارائه شواهد واقعي و اثبات‌پذير نمي‌توان آن را تكذيب كرد. اين نوع گفتمان‌هاي افراطي هميشه به خاطر حمايت انحصاري از يك جناح و نشان دادن يك نگرش بسته، كه والتون آن را انحراف اصلاح‌ناپذير مي‌نامد، واقعيات را تحريف مي‌كند، اين انحراف نه تنها استدلال يك طرفه است بلكه، همان‌گونه كه قابل پيش‌بيني است الگويي از بحث ارائه مي‌كند كه به صورت اجتناب‌ناپذير و بي‌وقفه‌اي تك‌بعدي است.

اما آيا واقعاً تبليغات يك بعدي بوده و الگوي انحراف اصلاح‌ناپذير را به عنوان نوعي گفتمان نشان مي‌دهد؟ به نظر مي‌رسد كه اين‌گونه نباشد زيرا معمولاً تبليغات زماني كاملاً موثر است كه وانمود كند بي‌طرف است، شواهد متضاد را ذكر كند و جملات واقعي را به صورت گزارش ارائه نمايد. براي مؤثر بودن اين تظاهر روي حضار، تبليغات بايد چندگونه اظهارات واقعي را بيان نمايد و شواهدي چند كه از ديدگاه مطبوع حمايت نمي‌كند ذكر شود.

از اين رو، تحريف واقعيت در عين اينكه يك جنبه معمولي از تبليغات به شمار مي‌آيد مداوم نبوده و باعث نمي‌شود تا تحريف اصلاح‌ناپذير به جنبه مشخصه و اساسي تبليغات تبديل شود. تبليغات تمايل دارد واقعيات را به گونه‌اي تفسير كند كه حامي ‌نظر مطبوع باشد، اما بعضي وقت‌ها تظاهر به بي‌طرفي مي‌كند و اين مسئله نيازمند اعتراف به چند واقعيت است كه ممكن است از ‌نظر طرف مقابل حمايت نمايد.

فريبكاري و ارتباط در تبليغات
برنيز
 (1923، ص 212) آموزش و تبليغات را جدا از هم دانسته و آموزش را به صورت «طرفداري از آن چيزي كه به آن معتقديم» و تبليغات را تحت عنوان «طرفداري از چيزي كه به آن اعتقاد نداريم. تعريف مي‌كند. اين تعريف، تبليغات را به صورت يك گونه از دروغ دسته‌بندي مي‌كند، يعني طرفداري و ارائه چيزي تحت عنوان واقعيت در حالي كه فرد آن را قبول ندارد. اين تعريف قطعاً تبليغات را به دليل طرفداري فريبكارانه و رياكارانه، گول زننده معرفي مي‌كند. اما آيا واقعاً تبليغات به اين نحو است؟ به نظر مي‌رسد كه اين تعريف درست نيست زيرا تبليغات مي‌تواند به دليل اعتقاد تبليغات‌چي به يك موضوع خاص انجام شود و تمام انواع تبليغات مطالب دروغ يا مطالبي را كه دروغ انگاشته مي‌شوند دربر نمي‌گيرند.

پس فريبكارانه بودن تبليغات در چيست؟ اين مسئله فقط به خاطر انتقال اظهاراتي است كه به عنوان دروغ ارزيابي شده يا دروغ فرض مي‌شوند و چيزي فراتر از يك خصيصه فرعي نيستند. فريبكارانه بودن به دليل آرايشي است كه تبليغات به آن صورت ارائه مي‌شود. براي نمونه اخبار گفته شده در آلمان نازي اساساً ماهيتي تبليغي داشتند زيرا گزارش حقيقي را با دروغ و تحريف آميخته و از آن براي ارتقاء سطح اعتبار پيام گزارش شده استفاده مي‌كردند. شنوندگان ممكن بود به اين نكته واقف باشند آن چيزي كه به آنها ارائه شده تبليغات بوده و بنابراين طرفداري تحريف شده از يك قضيه مي‌باشد، اما ارائه آن در شكل گزارش خبري اين احتمال را ايجاد مي‌كرد كه هدف گفتمان گزارش خبر باشد. بنابراين فريب يا توهم ماهرانه كه اساس تبليغات را به عنوان نوع موثري از طرفداري تشكيل مي‌دهد به انتظار شنوندگان از نوع گفتماني مربوط مي‌شود كه در آن قرار گرفته‌اند. به دليل اينكه تبليغات همانند گزارش خبري درون الگويي خاص قرار گرفته‌ و اصولاً انتظار مي‌رود داراي روش بي‌طرف در گزارش خبرها باشد، نمي‌توان آن را به مثابه طرفداري متعصبانه و تبليغ آگاهانه براي جلب حمايت از كارهاي موردنظر با توسل به احساسات و كار روي حضار از لحاظ روان‌شناختي به راحتي كنار گذاشت.

پس جنبه فريبكارانه تبليغات كه آن را تبديل به نوعي گفتمان مي‌كند و مي‌توان از آن به صورت مؤثري در ترغيب به يك رشته از كارها استفاده كرد به تغيير ديالكتيكي يا تغيير از يك نوع گفتمان به نوع ديگر مربوط مي‌شود. جمع حضار فكر مي‌كنند كه يك نوع گفتگوي معين به كار مي‌رود اما حقيقت اين است كه در زير اين سطح آشكار، در واقع يك نوع گفتگوي متفاوت در حال انجام است (اين گفتمان معمولاً يك سويه و توسط يك جناح و بدون آگاهي جناح مقابل از هدف واقعي انجام مي‌شود).

دقيقاً همين تغيير ديالكتيكي از يك نوع گفتگو به نوع ديگر است كه اساس ارزيابي كتاب‌هاي منطق از استدلال و مردم به عنوان خطاي ارتباط را شكل مي‌دهد. مادامي‌كه در تلاش هستيد تا انبوه جمعيت را به قبول كردن نتيجه قياسي وادار كنيد كه پيش از اين قبول نداشتند يا به يك خط‌مشي كاري تعهد دهند، في نفسه هيچ ايرادي از لحاظ منطقي درباره متوسل شدن به شور و شوق يك جميعت يا عقايد عمومي وجود ندارد. اما اين‌چنين بحث‌ها مي‌تواند در زمينه‌هاي ذكر شده نامربوط يا سفسطه‌انگيز باشد زيرا سخنگو بايد هدفش متقاعد كردن جمعيت با بحث‌هاي منطقي باشد و تمام شواهد موجود در دو سوي قضيه را به صورتي آرام و به دور از احساس در نظر گيرد. پس مسئله ارتباط، به ارزيابي رفتار سخنگو در يك موقعيت داده شده بستگي دارد. سؤال مي‌تواند در مورد نوع گفتگويي باشد كه وي بايد آن را انجام دهد (آن‌گونه كه درك شده يا به صورت منطقي در يك موقعيت فرض شود).

سؤال بعدي اين است كه آيا اين نوع فريبكاري كه معمولاً با شكست ارتباط ديالكتيكي، يا وابستگي استفاده از مباحث در يك متن مثبت گفتگو همراه است، براي تبليغات ضروري است يا خير. آيا بايد در يك نوع گفتمان حاضر باشد تا بتوان آن را به عنوان تبليغات در نظر گرفت؟ جواب منفي است.

از همان آغاز معلوم است كه هدف آگهي بازرگاني فروش محصول است و يا هدف سخنراني برانگيختن شور و شوق جمع براي حمايت از انگيزه است و نيازي نيست تا جمعيت را فريب داده و وانمود كنيم كه گفتمان يك بحث انتقادي در مورد موضوع مزبور يا كنكاش روي رشته عمليات حساب شده است. اين نوع آگهي بازرگاني يا سخنراني را مي‌توان به عنوان تبليغات دسته‌بندي كرد. زيرا به نوعي به مردم متوسل شده و تمام خصوصيات تبليغات را داراست و در عين حال مباحث استفاده شده در آن مي‌توانند از لحاظ ديالكتيكي مربوط باشند. اين نوع بحث يعني نوعي كه براي فروش محصول يا جلب حمايت از هدف به مردم متوسل مي‌شود مي‌تواند از لحاظ گفتمان (در ارتباط با اهداف اين نوع گفتگو) مربوط باشد، هيچ تغيير ديالكتيكي، هيچ شكست ارتباطي، فريب يا سفسطه‌اي رخ نداده است.

براي قضاوت در مورد ارتباط ديالكتيكي بحث استفاده شده در يك مورد خاص، يك منتقد بايد به صحبت بحث، دقت كند و هدف نوع گفتگويي را كه انتظار مي‌رود شركت‌كنندگان در آن درگير شوند، معين نمايد. سپس از خود سؤال كند آيا از اين هدف مي‌توان (به صورت واقعي و يا بالقوه) براي دستيابي به آرمان موردنظر استفاده كرد يا خير. براي نمونه، اگر انتظار مي‌رود گفتمان، بحثي انتقادي باشد پس بحث استفاده شده در گفتمان اگر به حل اختلاف‌نظر روي موضوع مباحثه به وسيله حمايت از عقايد يك جناح و رد نظرات جناح مقابل كمك كند مي‌توان گفت بحث مزبور از لحاظ ديالكتيكي مربوط است.

اكنون اين سؤال مطرح مي‌شود كه اگر فرض كنيم هيچ تغيير ديالكتيكي از يك گفتمان به نوع ديگر رخ نداده است، چه هنگام يك بحث به صورتي كه در تبليغات استفاده مي‌شود، از لحاظ ديالكتيكي مرتبط خواهد بود؟ همانگونه كه در مشخصه هفتم تبليغات به عنوان نوعي گفتمان مطرح شد، هدف تبليغات متقاعد كردن حضار به حمايت از اهداف، منافع و خط‌مشي‌هاي يك گروه خاص است و اين كار به كمك وادار كردن جمع به پيروي از اين اهداف و منافع انجام مي‌شود. هدف تبليغات كه تا حدودي شبيه گفتگوهاي مذاكراتي است، وادار كردن حضار يا فرد پاسخگو به خدمت در جهت منافع فرد يا گروه مباحثه‌كننده است. هر بحثي كه در گفتمان تبليغاتي استفاده شود و در دستيابي به هدف كمك نمايد از لحاظ ديالكتيكي مربوط خواهد بود. بنابراين ارتباط موردنظر در تبليغات به عنوان نوعي از گفتمان، از جهاتي ابزاري محسوب مي‌شود. اعلام اينكه يك بحث در اين مفهوم مرتبط مي‌باشد، به مفهوم ستودن بيش از حد آن از ديدگاه منطقي به عنوان يك بحث منطقي و داراي شواهد براي حمايت از نتيجه قياسي در درست يا غلط بودن يك طرح نيست. همچنين مفهوم اين گفته اين نيست كه يك رشته اعمال معين، منطقي بوده يا به عنوان خط‌مشي عاقلانه مورد پذيرش واقع مي‌شوند.

ارزيابي تبليغات
ده خصوصيات ارائه شده در بخش مشخصات تبليغات براي يك منتقد خردمند ابزار تعيين يك گفتمان در يك زمينه خاص به عنوان تبليغات را جايي كه متن گفتمان استدلالي ارائه شده است، فراهم مي‌كند. البته اين نوع شناسايي در معرض بحث و انتقاد قرار دارد، زيرا مباحثه كننده‌ها اغلب به دسته‌بندي گفتمان تحت عنوان تبليغات مخالف هستند و ممكن است با اين دسته‌بندي چيز زيادي را از دست بدهند. اما حداقل ده خصوصيات نامبرده شده يك محدوده نسبتاً معيني به دست مي‌دهد كه مي‌تواند براي حمايت از اين درجه‌بندي به كار رود. وظيفه دوم تجزيه و تحليل استدلال در زمينه تبليغات به منظور يافت قضايايي است كه براي حمايت از مباحثات مورد نياز مي‌باشد. ثابت شده كه اين كار بحث‌انگيزترين و گيج‌كننده‌ترين وظيفه است.

براساس فرضيه ارائه شده در بالا، تبليغات الزاماً در مقابل قضاوت تفكرآميز، منطقي و آگاهانه يا تفكر منطقي در مورد يك مسئله خاص قرار نمي‌گيرد و هدف آن در تضاد با اين روش‌هاي تفكر نيست. در عوض هدف آن رسيدن به عمل موردنظر با به كارگيري هر روش ممكن و متقاعدكننده است. اگر تفكر منطقي و قضاوت عقلاني و آگاهانه براي اين هدف‌ مفيد باشد، پس تبليغات مي‌تواند از آنها استفاده كند و به يقين آنها را به كار خواهد بست. اما اگر اين هدف كارساز نباشد، در اين صورت تبليغات از روش‌هاي ديگري كه مي‌توانند سودمند باشند، استفاده خواهد كرد. اين روش‌ها عبارتند از اسطوره، داستان، سمبل‌ها، صداقت گروه، توسل به مردم به كمك گروه، شور و شوق عمومي، استعاره‌هاي تصويري و هر فناوري ديگر متقاعدسازي كه مي‌تواند از لحاظ روان‌شناختي مؤثر باشد. تمام اين روش‌هاي بحث مي‌تواند از لحاظ ديالكتيكي به تبليغات مرتبط باشند و بنابراين استدلال و مردم يا توسل به مردم (نوع بحث‌هايي كه معمولاً در تبليغات به كار مي‌رود) نبايد به خودي خود و في نفسه نامربوط و سفسطه‌آميز ارزيابي شوند. نگرش ما به تبليغات خيلي ضدونقيض است. در اينكه تبليغات گفتماني عادي‌تر از آن چيزي است كه معمولاً فكر مي‌شود شكي نيست. معمولاً مردم در عبارات كلامي و در توصيف عقايد مخالفين خود تمايل دارند از واژه تبليغات استفاده كنند و از اعتراف به اينكه مباحثات خودشان را نيز مي‌توان اين گونه دسته‌بندي كرد طفره مي‌روند. اما تبليغات به رغم اين نگرش دگرسويه نوعي گفتمان به شمار مي‌آيد كه مي‌توان براساس زمينه كاربرد آن را توجيه يا دست‌كم قابل قبول دانست.

آن گونه كه گارنر
 (1993) اذعان نموده، تبليغات را مي‌توان به عنوان تخيل در دسترس يا داستان‌هايي دسته‌بندي نمود كه براي وادار كردن مردم به انجام كاري و به ويژه‌ براي اداره يك استان يا حكومت مناسب است. اين داستان‌هاي تخيلي و مناسب توسط فيلسوفان تبليغ و توجيه شده‌اند. به حمايت افلاطون از دروغ اصيل
 اشاره مي‌كند كه به صورت داستاني تخيلي و مناسب در شكل اسطوره تعيين طبقه اجتماعي از طرف حكمرانان به كار مي‌رفت تا گروه‌هاي مختلف همانند محافظان را متقاعد كند كه نقش آنها در جامعه خيلي برجسته است.

اين داستان‌ها در فلسفه بودايي نيز به كار رفته‌اند. در اين فلسفه هنگامي كه درك به حد تعاليم بودايي رسيد مي‌توان آن را به عنوان وسيله‌اي كه براي رسيدن به هدف لازم بوده، كنار گذاشت. توجيه به كارگيري داستان‌هاي مناسب، شبيه توجيه ارائه شده براي دروغگويي‌هاي معين در فلسفه اخلاقي است. براي نمونه، گارنر (ص 91،

1993) از بخش سوم كتاب لوتوس سوترا
 داستاني را نقل مي‌كند كه پدري براي نجات جان فرزندان خود به دروغ متوسل مي‌شود.

«حالت ششم: در بخش سه كتاب لوتوس سوترا تمثيلي براي حمايت از به كارگيري ابزارهاي مصلحت‌آميز ارائه شده است. تمثيل كه توسط بودا براي شاگردش ساريپوترا
 نقل شده است، در مورد فرمانروايي است كه فرزندانش را در خانه‌اي بزرگ اما مخروبه قرار داده است كه آتش مي‌گيرد. اما كودكان مشغول بازي با اسباب بازي‌هايي هستند كه بنا به گفته راوي به آن خو گرفته‌اند. زماني كه پدر به آنها در مورد آتش‌سوزي هشدار مي‌دهد هيچ توجهي به آن نمي‌كنند زيرا سخت مجذوب بازي شده‌اند. سرانجام پدر درمانده، از روي مصلحت به آنها مي‌گويد اسباب‌بازي‌هايي كه آنها بيشتر از همه دوست دارند بيرون خانه است. بچه‌ها اين موضوع را شنيده، متوجه خطر مي‌شوند و بلافاصله به جاي امن مي‌گريزند.

در اين حالت، پدر براي نجات جان فرزندان خود به دروغ متوسل شد. در اينجا نمي‌توان وي را به دروغگويي متهم كرد يا دست‌كم در شرايط خطرناك نمي‌توان گفت كه اين دروغ كاملاً اشتباه بوده است. در مقابل، آن را در جايگاه كاري مي‌توان ارزيابي نمود كه در عين فريبكارانه بودن براي نجات جان افراد، حتي به بهاي دروغ گفتن لازم بوده است. پس از لحاظ اخلاقي مي‌توان آن را توجيه كرد.

نتيجه‌گيري

همان‌گونه كه ديديم، تبليغات الزاماً دروغ نيست، اما يك سلسله استدلال‌ها را شامل مي‌شود كه در جهت واقعيت مسئله هدايت نمي‌شوند و براي توجيه استفاده از آن مثلاً در هنگام جنگ، خطر ارائه مباحث بي‌طرف كه به صورت عادلانه و به دور از احساسات تمام شواهد را در هر دو سوي قضيه در نظر مي‌گيرد مطرح مي‌شود، به ويژه هنگامي كه در صورت ارائه اطلاعات جان عده زيادي به خطر ‌افتد و دشمن را جري‌تر كند. تبليغات نوع كاربردي گفتمان محسوب مي‌شود كه با استفاده (مناسب) از استدلال‌هاي ناشي از عواقب كار توجيه مي‌شود. اين مباحث في نفسه سفسطه‌آميز نيستند اما بايد به دقت مراقب تغيير ديالكتيكي در استفاده از آنان بود.

تبليغات و استفاده از استدلال و مردم در متوسل شدن به احساسات مردم، معمولاً در دروس مربوط به منطق و تفكر انتقادي محكوم شده است، اما اين محكوميت‌ها (همان‌گونه كه در بخش متوسل شدن به مردم ديديم) بيشتر انعكاسي هستند تا متفكرانه.

برخي مواقع گفتمان تبليغاتي با به تصوير كشيدن مخالفين به عنوان نامعقول، فريبكار يا متقلب اين‌گونه وانمود مي‌كند كه به صورت منطقي در مورد موضوع در حال مباحثه است. هرچند اين عمل خصوصيات ذاتي مرافعه مي‌باشد، اما براي تبليغات خصيصه ضروري محسوب نمي‌شود. تبليغات ذاتاً فريبكارانه يا نامعقول نيست اما هنگامي كه بحثي را تحت عنوان تبليغات دسته‌بندي كردند، بايد مراقب بود كه مورد گفتگو يك بحث انتقادي يا توضيح منطقي از نوعي نباشد كه به صورت آشكار هر دو بعد قضيه را مي‌آزمايد.

پس از يك ديدگاه منطقي در تفكر انتقادي يك ترديد معين در مورد مباحث به كار رفته در تبليغات را مي‌توان توجيه و حساب كرد. به عنوان يك چارچوب هنجاري براي به كارگيري استدلال از نوعي كه سزاوار پذيرش منطقي باشد و شواهدي براي پذيرش يك نظر فراهم كند، مي‌توان گفت تبليغات با منطق سازگاري ندارد. يك وابستگي ديالكتيكي شبيه گفتگوهاي مذاكره‌اي و سفسطه‌انگيز كه فقط يك استفاده سودمند از استدلال ارائه مي‌كند وجود دارد.

بهترين نگرش انتقادي در مورد تبليغات اين نيست كه تمام مباحث به كار رفته در آن را به دليل داشتن نقيصه‌هاي انتقادي رد كنيم و يا بگوييم ارزش مباحثه‌اي نداشته و حتي آن را سفسطه‌انگيز تلقي كنيم، زيرا چنين بحثي مي‌تواند بر شواهد خوبي استوار باشد و حتي نوعي استدلال داشته باشد كه از لحاظ منطقي متقاعدكننده باشد (يا نباشد) بهترين نگرش اين است كه بگوييم استدلال به كار رفته در اين گفتمان در كل يك نوع طرفداري گرايش‌دار است و مخصوصاً به گونه‌اي طراحي شده كه براي انجام كار متقاعدكننده باشد و تا حد توان از يك بعد قضيه طرفداري تعصب‌آميز كند (يا براي انجام يك كار ويژه مفيد باشد). بهترين نگرش يك نوع احساس ترديد با احتياط اما عادي يا رد همه جانبه با توجه به مباحثات مطرح شده در گفتمان خواهد بود.

از طرف ديگر اگر قرار باشد گفتمان شبيه بحث انتقادي بي‌طرف يا نوع گفتگويي باشد كه نيازمند نگرش بي‌طرفانه به مباحث مطرح شده در دو سوي قضيه است، بنابراين براي دستيابي به اهداف در خور اين نوع گفتگو، تبليغات ناكارامد و فوق‌العاده نامناسب خواهد بود. اگر تبليغات وانمود كند كه يكي از اين گفتگوهاست، اما به صورت پنهاني و سازمان‌يافته رويكرد يك بعدي را كه مشخصه تبليغات است اتخاذ كند، پس استدلال را بايد آشكارا نامربوط ارزيابي كرد، زيرا يك تغيير ديالكتيكي نامشروع انجام پذيرفته است. راهكار فريبكارانه مورد استفاده ابزار لازم براي تغيير جهت پنهاني از يك نوع گفتگو به نوعي ديگر است و در حقيقت اصل راهكاري است كه در تبليغات به كار مي‌رود (البته نه هميشه) تا باورپذيري مورد نياز را به دست آورد. در بعضي موارد، متوسل شدن به مردم را مي‌توان به عنوان بحث سفسطه‌آميز ارزيابي كرد. اما در مقايسه با روشي كه بحث را به عنوان متن گفتمان موردنظر در نظر دارد، شواهد لازم براي حمايت از اين اتهام باي براساس ارزيابي كامل از هدف گفتمان كه بحث جزئي از آن است، استوار باشد. سپس از اين شواهد مي‌توان براي حمايت (يا رد) اتهام عدم ارتباط ديالكتيكي و يك مورد خاص استفاده كرد. اما تشريح تبليغات در يك مورد خاص پايان ماجرا نيست. وظيفه ارزيابي استدلال (به ويژه ارزيابي ارتباط ديالكتيكي) همچنان ناتمام مانده است.
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پي‌نوشت‌ها
1- اين كار توسط بورسيه تحقيقاتي اعطا شده از طرف علوم اجتماعي و شوراي تحقيقات علوم انساني كانادا حمايت شده است. تحقيق مزبور زماني كه نويسنده دستيار تحقيقاتي دانشگاه وسترن استراليا بود انجام گرديده و هنگامي كه وي استاد مهمان و برجسته مركز علوم انساني اورگون (دانشگاه اورگون) بود ويراستاري شده است. تجهيزات و حمايت تحقيقاتي توسط بخش فلسفه UWA )دانشگاه وسترن استراليا) و مركز علو انساني لورگرن ارائه گرديده است.
2- اين يك بعد عمومي در بخورد متعارف با انواع معين مباحث در كتاب‌هاي منطق مي‌باشد. به اين نحو كه بگوييم مباحث توسط افراد بدو براي مقاصد بد به كار گرفته شده است و سپس دانش آموز يا كسي كه از كتاب استفاده مي‌كند را تشويق نمائيم نتيجه‌گيري نمايد كه بحث سفسطه‌آميز است. به هامبلين (1970) و والتون (1995) مراجعه كنيد.
3- در يك بحث داراي حق انحصاري در مورد يك اسم تجاري و جاي كه مقبوليت اجتماعي مي‌تواند مربوط باشد.
4- قانون 1 (صفحه 284) اعلام مي‌دارد كه جناح‌ها نبايد اظهار ترديد نسبت به ديدگاه‌هاي خودشان را بلوكه نمايند. قانون 2 (صفحه 285) مي‌گويد هر فردي كه به يك نقطه‌نظر گرايش پيدا كند مجبور است در صورت نياز از آن حمايت كند. قانون 9 (صفحه 291) مي‌گويد كه يك دفاع شكست خورده در مورد يك ديدگاه بايستي به عقب‌نشيني فرد مباحثه‌گر از ديدگاه خود منجر شود.
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