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 یده ـچک
 

 یهایژگیو انیمخاطبان را در جر یاست تا بتوان به درست غاتیلازمه تبل میانتقال مفاه یمناسب برا ریاستفاده از تصاو
 غاتیتبل نیبودن ا یرانیا یجلب کرد، برا یتجار تیها را به محصول با فعالبرتر محصولات و خدمات قرار داد تا توجه آن

 هدف شده، استفاده کرد. تیتثب یرانیمردم به عنوان هنر ا دگانیدر ذهن و د واست  انیرانیکه مختص ا یاز هنر توانیم
سؤال که هنر  نیبا پاسخ به ا یرانیا غاتیدر تبل یرانیهنر ا هایمؤلفه و هاپژوهش استفاده از شاخصه نیمورد نظر در ا

 یهاها و مؤلفهاستفاده از شاخصه جهینت در داشته باشد؟ انجام شده است. یرانیا غاتیدر تبل تواندیم هاییتیچه قابل یرانیا
که  شودیمحسوب م یدیکل یعنصر غاتی. امروزه تبلرسدیبه نظر م یامروز ضرور یایدن یرانیا غاتیدر تبل یرانیهنر ا

گوناگون  یو ابزارها یغرب یهاگسترده رسانه یبه هجمه فرهنگ باتوجه تجارت دانست. یایآن را جدا از دن توانینم
و  یآگاه شی. افزادارندیگام برم یرانیا یجامعه ینید یها و باورهاارزش فیتضع یکه عمدتاً در راستا یتجار غاتیتبل

 یتجار یهایاست. آگه دهش یفراوان دیرسانه تأک یهابرنامه یدر محتوا یاسلام رانیفرهنگ و تمدن ا خ،یعلاقه به تار
 بهره برده باشند. یفرهنگ دیتول یبرا ینیو د یرانیا یرا دارند که از نمادها ریتأث نیشتریب یزمان

 

 .یرانیا غاتیتبل غات،یتبل یارتقاءبخش ،اسلامی-یرانیا ینگارگر یدی:ـان کلـواژگ
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 مقدمه -1
توان شوند. ماهیت یعنی ذات و چیستی یک شیء. در توضیح این جمله میهای جامعه معرفی میها معمولا با ماهیتهویت

ها، ماهیت موجود در جهان چیزی هستند و مشخصاتی دارند که به همین چیستی آن چنین بیان کرد که تمام اجسام و اشیاءاین
دهند ما ها چیستی آن شیء را تشکیل میها و مشخصاتی است و آن مشخصات و ویژگیگوییم. هر موجود یا شیء دارای ویژگیمی

ها هایی که با آنیء است. درواقع تمام نامدهیم که همان نام شیء و ماهیت شها، روی هم رفته نامی میبه مجموع این ویژگی
 هاست.نامیم. همان ماهیت آناشیاء یا اجسام را می

 .گر، معرف هویت آن استباشد که رنگ و شکل آن به عنوان عنصر ماهیتیکی از ابزار ارائه یا عنصر ماهیتی، نگارگری می

باشد، بلکه کاری است که قدمت آن به قدمت انسان است. ای نیست که در یک لحظه به وجود آمده بدون شک تبلیغ، پدیده»
یابد که از وقتی انسان در جائی استقرار یافت و به کند، این نکته را به روشنی درمیکسی که تاریخ انسان و تمدن او را مطالعه می

نده و مرتبط سازد. اما آنچه قاب دنبال آن خانواده و قبیله و سپس دولت به وجود آمد، به دلیل پیوندهایی که با دیگران شناسا
ای برای بیان های قدیم تبلیغ، وسیلهی تکاملی گذشته است: در دورانملاحظه است، آن است که تبلیغ و مسائل آن، از سه مرحله

ان آن توی دیگری ظهور کرد که میی پیشرفتههای بعد و مخصوصاً بعد از ظهور صنعت، مرحلهنظریات محدود فردی بود. اما دوره
آن است که تبلیغ و « ی سوممرحله»بینیم دانست. ولی آنچه امروز می« اهتمام و توجه به روشنفکران و با سوادان»ی را مرحله

ای و مردمی تبدیل شده و با تمامی ی با سواد را نیز درنوردیده و به صورت تبلیغ تودهوسایل آن، به شکل عظیمی این طبقه
 (61و  60، 2214)سُکری، « ر آمده است.وسایلش، به تسخیر مردم د

 

 نگارگری -2

ـ 2رود: مشتق شده و در دو معنای ظاهراً متناقض به کار می identitasبه لحاظ معنوی از واژه  (Identity)واژه هویت »
ی اصلی ه دو جنبهآیند ولی در اصل بـ تمایز. اگرچه دو معنای ذکر شده متناقض و متضاد به نظر می3همسانی و یکنواختی مطلق؛ 

 (32، 2236پناه و محمدی، )محمدی، خالق« و مکمل هویت معطوف هستند.
 برای رسیدن به هویت، به مشارکت فرد و جامعه در ساختن آن نیاز هست و هویت به تنهایی معنایی ذاتی ندارد.

ها پدیدار تغییرات واقعی در هویت شخصی از تأثیر متقابل و سازنده بین شرایط و وقایع اجتماعی و روش واکنش ما به آن» 
های اجتماعی است. خود یا هویت شخصی عبارت است از طرز تلقی افراد شود. در نهایت نیازهای هویتی ما مبتنی بر واقعیتمی

 (23و  32، 2236)لیدر، « ها.ی برخورد سایرین با آناط و نحوهنسبت به خود و چگونگی برقراری ارتب
های هویت قومی و هویت ملی در معناسازی انسان از خویشتن و ارتباط موثر او آنچه که روشن است هویت اجتماعی در شکل

 با سایرین مشابه، مددکار او بوده.
جنکینز هویت »گونه بیان شده است: ورد هویت اجتماعی اینی جنکینز در می خود براساس گفتهتوسلی و اصل زعیم در مقاله

های دیگر ها در روابط اجتماعی خود از افراد و جماعتها، افراد و جماعتی آنداند که به واسطههایی میاجتماعی خود را ویژگی
عی هستند، جنکینز هویت اجتماعی را ی زندگی اجتماآشوند و از نظر او شباهت و تفاوت باهم، اصول پویای هویت و کُنهمتمایز می

شناسد و بر این باور است که بخشد، بلکه آن را محصول توافق و عدم توافق میداند و به آن معنایی ذاتی نمییک بازی رودررو می
 (16، 2264)توسلی و اصل زعیم، « ای در کار نیست.بدون هویت اجتماعی، جامعه

ی و به معنای احساس همبستگی عاطفی با اجتماع بزرگ ملی و قومی و احساس هویت ملی و قومی از انواع هویت جمع»
 (222، 2232)احمدی، « گیرد.شکل می« دیگران»از « ما»وفاداری به آن است. هویت ملی و قومی در کشاکش تصور 

اصر و نمادها که هویت ملی به معنای احساس تعلق و وفاداری به عناصر و نمادهای مشترک در اجتماع ملی است، این عن»
 شوند عبارتند از بعد اجتماعی، تاریخی، جغرافیایی، سیاسی، دینی، فرهنگی و زبانی. سبب شناسایی و تمایز می

ها و تاریخ مشترک، آداب و ترین سطح تعلق به فرهنگی مشترک است شامل ریشههویت قومی خردترین و شاید ملموس
)توسلی و اصل « های زندگی مشترک برای گذراندن زندگی روزانه.ر کلی شیوهطورسوم و زبان مشترک، سرزمین مشترک و به

 (34ـ32، 2264زعیم، 
های مختلف در خاور هنر تصویرگری ظریف و معمولاً ریز نقش و واجد کیفیت تزیینی که از دیرباز به شیوه»تعریف نگارگری:

 (2130، 2261)پاکباز، « استزمین متداول بوده
گویند. هنری می« نگارگری»معمولاً ظریف و ریز نقش و دارای یک سبک تزئینی را  (Painting)نقاشی هنر تصویرگری یا 

در ظاهر ساده ولی در اصل از پیچیدگی خاصی برخوردار است، نگارگری هنری است ظریف و ریز نقش، که دارای سبک تزئینی 
آن از جایگاه خاصی برخوردار بوده وتوانسته عمق و بعد را به  این هنر، نقاشی دوبعدی است که پرسپکتیو در منحصر به فردی است.

  شکل خاصی به نمایش بگذارد.
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 های نگارگریویژگی -3
 ها های نگارگری ایرانی است؛ که به صورت خلاصه به آنترین ویژگیساختاری و فنی از عمده-مضمونی-بینشی

 پردازیم.می

ر ایرانی از طریق شعر، حکمت کهن ایرانی و عرفان اسلامی بوده که خود صوفی ی فکری نگارگزمینهالف. ویژگی بینشی: 

گانه معقول، محسوس و مثالی معتقد بودند. آنان عالم معقول را عرفا در تبیین سلسله مراتب وجود به عالم سه»و عارف بودند. 
لم معقول و محسوس قرار گرفته است؛ واقعیت مادی دانستند. عالم مثال میان دو عاجایگاه روح و عالم محسوس را جایگاه ماده می

نامیدند؛ زیرا بستر مادی معینی می« معلقه»شوند. این صورا را در آن ظاهر می _بازتابی از بهشت و دوزخ  _ندارد؛ و صور برزخی 
نبوده و در ( بر همین اساس نگارگر ایرانی هرگز در پی به تصویر کشیدن طبیعت 2130، 2261)پاکباز، « اند.ندارند و لطیف و اثیری

ها اند. به همین دلیل در نگارهطور طرح متجلی در باطن خویش بودهتلاش برای نمایش دادن اصل و جوهر طبیعی و همین
 هستند و از طبیعت تقلید نشده است. نمادین صوری نوعی _ری های بصزمان و مکان و نه جهان واقعی کاربرد دارد. جلوه

کردند که ریشه در های حماسی و غنایی استفاده مینگارگر در نگارگری ایرانی عمدتاً از منظومه ب. ویژگی مضمونی:

ی خیال و افسانه رخ های ناب بشری برخوردار بودند و رویدادها در دنیااشخاص از خلقت»اساطیر و تاریخ کهن ایرانی داشت که 
کند. بلکه صور توان گفت دقیقاً از نوع نقاشی روایی است که نگارگر شرح و قایع را بیان می)همان(، با این حال نمی« نمودند.می

های ناب به کار رفته طوری که برای توصیفخیال در شعر فارسی و نقاشی ایرانی که همان نگارگری است، بر هم منطبق بودند؛ به
 کشیدند.شعر فارسی معادل تصویری پیدا کرده و به تصویر می در

روش هنری نگارگر ایرانی، اساساً، مغایر با ناتورالیسم بود. نگارگران »ی روئین پاکبازبر اساس گفته پ. ویژگی ساختاری:

ناختی منسجی دست یافتند که گیری از نقاشی چینی به نظام زیبایی شهای تصویری پیش از اسلام و با بهرهایرانی بر پایه سنت
ترین اصل در این نظام، اصل فضاسازی معنوی برای تجسم عالم مثالی است؛ که آن را اصول و قواعدی خاص خود داشت. مهم

نامید، زیرا هر بخش آن حاوی رویدادی خاص و غالباً مستقل است. این فضا، فضای سه بُعدی « فضای چند ساحتی»توان می
و پشت سر هم از جلو به  های متصل به یکدیگرکند؛ و مکانای پیروی نمیاز قواعد پرسپکتیو و دیدِ تک نقطهکاذب نیست. یعنی 

یابند. های پیوسته یا ناپیوسته که از پایین به بالا و به اطراف گسترش میدهد. بلکه ساختاری است متشکل از پلانعقب نشان نمی
اند. با این حال، فضای دوبٌعدی ساده نیست و گاه تا ان از روبرو و از بالا دیده شدهزمنموداری است از مجموعه نماهایی که هم

های مؤکدی دارد )همچون های خالی است )همچون نقاشی چینی( و نه کانونآید. نه حاوی بخشحدی سه بٌعدی به نظر می
 (2131، 2261)پاکباز، « نقاشی اروپایی(.

های بینشی، ای مصورسازی قلمداد کرد؛ منتها با توجه به ویژگیتوان به گونهنگارگری ایرانی را می ت. ویژگی کارکردی:

مضمونی و ساختاری که در ارتباط باشد، و با خصوصیات فرهنگی، ذوقی و شخصی سفارش دهندگان درآمیزد. بر این اساس با نوع 
های سلطنتی با دیگر هنرمندان حمایت شاهان و امیران در کتابخانهدیگر مصورسازی در جهان متفاوت است. اکثر نگارگران تحت 

آرایی که آمدند، همچون تصویرگری و کتابی کاری خود به حساب میها یک متخصص در حیطهو صنعتگران که هر کدام از آن
ارش دهنده بود، به نمایش در ی سفای به صورت کتاب یا مرقع که طبق سلیقهکردند. هنر نگارگر در مجموعهدر کنار هم کار می

 آمد.می

نگارگری ایرانی، هنری است که با نوعی صناعت ظریف و پیچیده آمیخته شده؛ معمولاً نگارگران از دوران  ث. ویژگی فنی:
ند. آموختهای بسیار میکودکی و نوجوانی زیر نظر استاد به آموزش اصول و قواعد این نوع تصویرگری را مرحله به مرحله و تمرین

موی آموختن طرز ساخت قلم»ها به درستی در تصویرگری استفاده کنند. پرداختند تا از آناز همان ابتدا به شناخت ابزار و مواد می
کاری کاغذ، و همچنین یادگیری فن اجرای بیرنگ )طرح بدون رنگ(، ها، زرکوبی، لاجوردشویی، مهٌرهباریک، ساییدن رنگیزه

)همان(، از مقدمات ورود به جمع تصویرگران بود. درک کیفیت مواد و «. کاریهای جسمی و پرداخترنگآمیزی با قلمگیری، رنگ
های پیاپی باعث تمرکز حواس کرد. علاوه بر این به دلیل تمرینشناخت رموزِکار، نگارگران را به صناعتگری چیره دست تبدیل می

های بصری را به زیبایی به نمایش درآوردند، شاید نتوان در هیچ ت انگیز جلوههای شگفکاریشد تا بتوانند با قدرت ریزهها میآن
 های بشر چنین ظرافتی را دید.ای از تصویرگرینمونه
  

 تبلیغات -4

 تعریف تبلیغات -4-1
نگرش و ی تبلیغ به معنای تلاشی سازمان یافته و آگاهانه از سوی مبلغ به منظور دستکاری احساس و ادراک و تغییر واژه»

 شانگرنگیرد که را دربر میهای گوناگون اصطلاحات متفاوتی ها و فرهنگاست؛ در زبانرفتار مخاطب در جهت خاص و تعیین شده
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 (21، 2236پور، )سعادتی« وسیع معنا و کاربرد تبلیغ است. یدامنه
گونه د بر اساس دیدگاه نویسنده تبلیغ را اینباشها میی خود که تحلیل کتاب گرافیک تبلیغات چاپی در رسانهیمنی در مقالها

ی برقراری ارتباط به منظور ایجاد تغییر و تبلیغ در مفهوم کلی آن به معنای پیام رسانی به دیگران به وسیله»بیان کرده است: 
نه( و محتوای پیام دهنده )رساباشد که با سه عنصر پیام گیرنده )مخاطب(، پیامدگرگونی در دانش، نگرش و رفتار مخاطبان می

 (242، 2236)ایمنی، « ارتباط دارد.
توان اینگونه بیان کرد: فعالیتی است هدفمند، به منظور تغییر و تأثیر افکار و عقاید مخاطب، آگاهی بخشی و تبلیغات را می

د زبان، خط، تصویر، نمایش و ای معین برای انتقال پیام با استفاده از وسایلی ماننتحریک احساسات او در راستای پذیرفتن عقیده
 ها.جزء آن

مفهوم کلی تبلیغ رساندن پیام به دیگران از طریق ابزار و وسایل تبلیغاتی به منظور تغییر نگرش، دیدگاه و افکار مخاطب است. 
ردان انسان با صرفاً در تبلیغ، رساندن یک ایده پایان کار نیست؛ تلاشی است برای ترغیب و دستیابی هدفی خاص و تحت تأثیر قرا

ی مبلغ را ها و هدایت رفتار انسان برای بدست آوردن پاسخی که خواستهایجاد تصوراتی جدید به منظور شکل دادن افکار، شناخت
 (33، 2232باشد. که دارای سه عنصر پیام دهنده، پیام گیرنده و پیام متنی است. )طاهرنسبی، تقویت کند، می

های فرهنگی دانست. از تبلیغات به عنوان نیرویی برای تحولات پویا و حساس از ارزشتوان نمایانگر تبلیغات را می
نام تجاری در تبلیغات، هر دو منعکس فرهنگی در انواع مختلف یاد شده است. تغییراتی در تصورات مربوط به مصرف 

 (Hackley, 2005, 5) .کننده تغییر در دنیای اجتماعی فراتر از تبلیغات هستند

 

 تاریخچه تبلیغات -4-2
 کرد.دایی استفاده میتقبل از به وجود آمدن صنعت چاپ، بشر برای برقراری ارتباطات جمعی از سه طریق اب 

گیرد در گذشته، استادکاران علامت هایی که امروزه به شکل علامت تجاری مورد استفاده قرار میعلامت علائم تجاری:. 1

 کردند.سفالی و دیگر مصنوعات حک میهای یا نام خود را روی کاسه، کوزه

ی ی پیشرفتهها و... نمونهکه امروزه به صورت تابلوهای متنوع و روشن نئون، فلکسی و تبلیغ روی دیوارها: ها. نشان2

 شد.ها و دیوارهایی است که در کنار محل فروش اجناس نوشته میسنگ

تر از دو نوع قبلی دانست، چنانکه در عصر طلایی یونان ان یافتهتوان سازماین نوع تبلیغات را می های شهر:جارچی. »3

کردند و از این بابت حقوق ی مردم را نشر میهای موردعلاقهی مهمی چون اخبار، وقایع و گزارشهای عمومی وظیفهجارچی
ها بودند. در کشورهایی چون ی تبلیغات، جارچیکردند. در قرون وسطی به غیر از علائم تجاری، تنها وسیلهمعینی دریافت می

شد. ای تشکیل شد و پیام تبلیغاتی یک مغازه، کافه و یا میخانه پس از بیان وقایع مهم واخبار گفته میانگلستان و فرانسه، اتحادیه
، 2236، پور)سعادتی «ها، بعدها با گسترش و پیشرفت رادیو به عنوان تبلیغات شنیداری مورد توجه قرار گرفت.همین روش جارچی

 (21ـ  20

های خود را به صورت پیام با ها، افکار، دانش، شناخت و آگاهیهای دور تاریخی و ماقبل تاریخ، خواستهها از گذشتهانسان
کردند و با استفاده از آن باعث به وجود آمدن عناصر فرهنگی و استفاده از وسایل ارتباطی مختص آن دوران به دیگران منتقل می

 شدند.ها میگگسترش فرهن
نخستین آگهی چاپ شده که پس از اختراع ماشین چاپ و انتشار روزنامه به زبان انگلیسی بود که توسط ویلیام کاکستون در 

ی آگهی تجاری را باید به روزنامه اولین سِمَتِولی »ی قوانین مذهبی بود منتظر شد، این آگهی در مورد کتابی، درباره 2013سال 
اهداء کرد. زیرا به غیر از آگاه کردن مخاطب به بیان جنس، محل فروش و حتی متقاعد کردن جهت  2124تامبر سپ 20تاتلر در 

 (21، 2236پور، )سعادتی «فروش بیشتر را در تبلیغ گنجاند.
ور ایالات شناسیم، ریشه در اواخر قرن نوزدهم و اوایل قرن بیستم در کشآنچه که امروز ما به عنوان تبلیغات نو و جدید می»

ی تاریخی، قبل از انقلاب گوتنبرگ و توان سه دورهمتحده آمریکا دارد. اما به طور کلی برای تبلیغات اعم از سیاسی یا تجاری می
  (66، 2233)طاعتی،  «را درنظر گرفت. 2014اختراع و تکمیل ماشین چاپ در سال 

 

 رویکرد تبلیغات -5

 رویکرد تجاری -5-1
. باشدمی دیدگاه و اندیشه یا خدمت، کالا، شرکت، یک شناساندن در دهنده آگاهی ابزار نیرومندترین تجاری تبلیغات»

 (26 ،2232 حیدرزاده،) «.است چشمگیر  تجاری تبلیغات میدان گستردگی
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صاحبان محصولات و کالاها علاوه بر داد و ستد داخلی برای بدست آوردن مشتریان خارجی و گسترش تولیدات 
کار از ابزارهای مختلفی مانند شان، نیاز به تبلیغات گسترده برای شناساندن محصول و تولیدات خود دارند؛ که برای اینمحصولات

توزیعی )از راه پست و نظایر ـ  دیواریـ  تلویزیونیـ  آگهی رادیوییـ  پوسترـ  کاتالوگـ  انتشار بروشورـ  درج آگهی در مطبوعات»
ها و مجالس و اجتماعات جشنـ  هانمایشگاهـ  ی همگانیوسایل نقلیهـ  اماکن عمومیـ  هااف جادهتابلوهای اطرـ  سینماـ  آن(

کنند و بر اساس استفاده می «ای، جهانی( مجالس اهدای جوایز و هدایاهای محلی، ملی، منطقههای گوناگون و به صورت)مناسبت
های مخاطبان، تبلیغات موردنظر را ارائه و فکری و فرهنگی و ویژگیهای پیش آمده و با توجه به محیط و جها و فرصتموقعیت

 کنند.می
 

 رویکرد سیاسی -5-2
ی گسترده و ابزارهای شوند. با توجه به دامنهدر تبلیغات سیاسی بیشتر از دیگر تبلیغات بر روی افکار عمومی متمرکز می

های آن را مورد نقد و بررسی قرار داد. ولی با این توان تمام ویژگیگوناگون و اهداف مختلفی که در این نوع تبلیغ وجود دارد؛ نمی
توان آن را به توان تا حدودی بررسی کرد. ابتدا میهای آن را میهای تبلیغات سیاسی و برخی ویژگییوهوجود، در مورد اشکال و ش

 ی تبلیغات سیاسی را نام برد. ها و ابزارهای مورد استفادهحق و ناحق تقسیم کرد. سپس شیوه
  ج. تظاهرات؛  ها؛ب. سخنرانی   الف. انتشارات؛

 (23ـ2233، 21ها. )ترابی، و: نامگذاری  افرت.هـ : مس  های نمادین.د: تلاش

اند. هر دو اند. هر دو به یک طریق چاپ شدهدر مقایسه دو تبلیغ که هر دو فضای مشابهی را اشغال کرده

است. در صورتی که یک تبلیغ فروش بیشتر داشته و اند. سناریو هر دو تبلیغ با دقت نوشته شدهعکاسی شده

ای که در ترین مسئلهتواند فروش یک محصول را کاهش دهد. ابتداییادرست در واقع میدیگری کمتر، تبلیغات ن

خواهید تبلیغ کنید. هرچه بیشتر در ی محصولی است که میتبلیغات وجود دارد و البته بسیار مؤثر، مطالعه درباره

  (Ogilvy, 1983, 9-11)رسد.مورد آن آگاهی داشته باشید، برای فروش آن ایده بزرگتری به ذهنتان می

 

 رویکرد مذهبی -5-3
 با تجاری هایسازمان در. دارد تفاوت تبلیغاتی هایاستراتژی و هاتکنیک دیگر با دارد وجود مذهبی تبلیغات در که هاییماهیت

 هایشرکت در اما. رسید سودآوری به توانمی ارتباطات اجزای دیگر کمک با همچنین آن هایآمیخته دیگر و یکپارچه بازاریابی
 سودآوری است، مردم با بهتر و بیشتر ارتباط برای ایوسیله و روش بازاریابی که دینی مراکز و هادانشگاه ها،موزه مانند غیرتجاری

 .است تجاری هایشرکت از دشوارتر بسیار
جویی و صداقت استوار است؛ بنابراین در حقیقتدر اسلام، تبلیغ معنای دیگری دارد: چون همه رفتار و کردار انسان مسلمان بر پایه »

ها هدف اصلی باشد. از طرفی ها و نشان دادن راه گریز از آنها و تشویق به آن و نیز تبیین و ترسیم بدیتبلیغ نیز باید شناساندن خوبی
کند؛ به ترویج شعائر اسلامی استفاده می کند و در حقیقت از تبلیغات برایدیگر، قرآن کتاب آسمانی مسلمانان، تبلیغات و آگهی رافع نمی

های دینی و الهی در جامعه باشد. در راستای انتقال اطلاعات تواند محمل و ابزار عرضه و نشر ارزشعبارت دیگر، تبلیغات تجاری می
قبلی به مخاطب منتقل  توان پیام دینی و ارزشی را همزمان، ظریف و ماهرانه در کنار اطلاعاتکلامی و تصویری محصول به مخاطب می

های غربی و ابزارهای گوناگون تبلیغات تجاری که عمدتاً در راستای تضعیف کرد؛ همچین با توجه به هجمه فرهنگی گسترده رسانه
تبلیغات های اسلامی )یا همان جاذبه دینی( را در فضای گیری از آموزهدارند. ضرورت بهرهها و باورهای دینی جامعه ایرانی گام برمیارزش

 (233، 2260)رحمانی، حسینی و همکاران، « سازد.تجاری کشور دو چندان می
 

 انواع تبلیغات -6
 بندی نمود.تقسیم ،توان بر اساس شکل و نوع ارسال پیام به دو بخش تبلیغات مستقیم و تبلیغات غیرمستقیمتبلیغات را می

 گیرد.سطه صورت میهای شفاف و غالباً بدون واتبلیغات مستقیم: با پیام. 2

تبلیغات غیرمستقیم: به صورت پنهان و غیرعلنی و بدون جنگ و حملات نظامی به تسخیر اقتصادی و سیاسی کشورهای . 3
 پردازد.توسعه یافته می

ه ها استفادی ارتباطی است که بر اساس نیاز و نوع تبلیغ و قدرت تأثیرگذاری از آنمهمترین اصل در تبلیغات انتخاب رسانه
 پردازیم.ها میشود؛ در این بخش به طور مختصر به توضیح آنمی
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که  یشده است به شکل لیتبد یاشکال ارتباطات جمع نیو جالبتر نیتراز شناخته شده یکی هارسانه غاتیدرحال حاضر تبل»
مشترک  یبلکه به راهبرد ستین یفقط در خدمت منافع تجار گرید غاتیبه علاوه تبل اند.افراد جامعه با آن مواجه یهمه باًیتقر
)روشندل اربطانی؛  «گیرد.آن بهره میکند از  بیترغ یرا به انجام کار گریدر جامعه بخواهد افراد د یشده که هر کس لیتبد

 (202، 2262سطوتی، 
 اند: کردهای را به سه بخش تقسیم ی خود به نقل از الیوت تبلیغات رسانهنژادیان در مقالهصالحی مازندرانی و زکی

 دهد؟(، . منبع ارتباط )چه کسی پیام را ارائه می2
 شود؟(، می. ماهیت ارتباط )پیام چگونه ارائه 3
 (330، 2260نژادیان، شود؟(. )صالحی مازندرانی؛ زکیهای مخاطبان )پیام به چه کسی عرضه می. ویژگی2
 

 ساختار تبلیغات -7
 کرد:توان به سه دوره تقسیم تبلیغات را می

توان برشمرد که وسایل ارتباطی جهت ی کالا تا اواسط قرن هیجدهم میدوران ماقبل تاریخ: این دوران را از آغاز مبادله. 2
ترین ها در اماکن عمومی بودند. در اواخر این دوران ابتدائیهایی از خاک رس و همچنین جارچیمعرفی محصول یا خدمات، لوح
 وجود گذاشت.شکل صنعت چاپ پا به عرصه 

های دانند که آغاز به کار مطبوعات و اندکی بعد رسانههای اول قرن بیستم میتا دهه 2144دوران ارتباطات: را از سال . 3
 های تبلیغاتی قرار دادند.های بزرگی از بازار را در اختیار تبلیغات و کارگزاران بنگاهصوتی و تصویری بودند که بخش

ای در اختیار کارشناسان تبلیغات قرار سال اخیر و با رشد فناوری جدید ارتباطی، فضاهای بهینه 14عصر پژوهش: در ». 2
های خاص و موردنظر مؤسسات تولیدی و خدماتی، فرهنگی، سیاسی و... را به های شناسایی و نظام یافته؛ پیامگرفت تا با تکنیک
 (23، 2236پور، )سعادتی« مخاطبان برسانند.
تر سازد. را به تبلیغات علمی نزدیک شروع تبلیغ نیاز به بالابردن شناخت و آگاهی از ساختار تبلیغات باشد تا ماشاید قبل از 

باشد که هر یک از اعضاء آن، با تخصصی که در ای برای خود میها نیازمند ساختار و چارچوب ویژهتبلیغات هم، مانند دیگر سازمان
توان به این صورت نام مثبت شده و به امر تبلیغ سامان بخشند. ساختار تبلیغات را میگیری ی کاری خود دارد باعث نتیجهزمینه

 مدیر خلاقیت.  ،مدیر عامل، هارسانه، محققان، مدیر امور مشتریان ،مدیران هنری، نویسانبرد: آگهی
ی در سازمان، ضرورت استفاده از های تبلیغاتوری و اثربخشی تبلیغات و کاهش هزینهطور یقین برای افزایش بهرهبه»
توان با ناب در تبلیغات یا تبلیغات ناب نیز می در مدل یا استراتژی تفکر شود.های مطرح دنیا از قبیل تفکر ناب لازم میروش

د تعداد ترین تبلیغات با اثربخشی بهینه را به ارمغان آورد که مبتنی بر عوامل بسیار ماننکمترین امکانات، بیشترین و فراوان
 وری تبلیغات، اثر بخشی تبلیغات و... باشد.مخاطبان، بهبود کیفیت تبلیغات، بهره

 توان اصول تبلیغات ناب را اینگونه بیان کرد:می
 ؛تعیین ارزش تبلیغات از دیدگاه مشتری و مخاطب .2
 ؛شناسایی جریان ارزش تبلیغات. 3

 ؛ایجاد حرکت بدون وقفه در این ارزش. 2

 ؛کان کشش در زنجیرهایجاد ام. 0

 (203ـ  202، 2233)روستا؛ خویه، « تعقیب کمال. 1
 

 هدف تبلیغات -8
کنندگان، در پی انتقال پیام در یک تبلیغات شکلی از پیام ارتباطی است که هدف آن ایجاد نگرش مثبت در مخاطبان و مصرف

 شود.ظر میباشد که در نهایت منجر به خرید کالا یا خدمات مورد نی خاص میرسانه
های تبلیغاتی در ذات خود دارای چهار هدف مهم و اساسی هستند: القای اندیشه و پیام، جلب اعتماد مخاطب، تشویق و پیام»

هایی که دارند، در رسیدن به این اهداف بسیار های بلاغی و زبانی به دلیل ظرفیتترغیب و ماندگاری موضوع در ذهن. شیوه
 (332، 2260نژاد، ندرانی و زکی)ماز« نمایند.سودمند می

گذارد؛ افراد اکنون دیگر یک جامه را هدف اصلی تبلیغات فروش کالاهاست، اما در ایجاد یک جامعه یکبارمصرف تأثیر می»
را خرند و این امر برای الگوی اشتغال پیامدهایی کنند، بلکه مدل جدیدتری را میکنند یا خودرو مدل پایین را تعمیر نمیعوض نمی

 (333ـ332، 2232)هیل، « به همراه دارد.
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ی تبلیغات کمک کردن به فروش محصولات است و هدف آن افزایش درک و شناخت بیشتر مخاطب از ی عمدهوظیفه
ای باشد. ها دوست دارند از محصولی استفاده کنند که در مورد آن شنیده و محصول شناخته شدهباشد. انسانمحصول مورد نظر می

آلی برای این موضوع دانست و از این طریق حجم زیادی از مخاطبین یا مشتریان را ی ایدهتوان گزینهرو، تبلیغات را می از این
 جلب کرد.

تواند درست و ها با استفاده از وسایل ارتباط جمعی میدهی به افکار عمومی آنهایی که در تبلیغات به مخاطب در جهتآگاهی
تواند نادرست و دقیق باشد و باعث افزایش اطلاعات و معلومات آدمی باشد و به افکار و فرهنگ آنان کمک نماید و یا برعکس؛ می

آلود باشد که در این صورت نقشی ی افکار مبلغ؛ حتی ممکن است از اساس دروغ و غرضت و زاییدهمبهم باشد و تلفیقی از حقیق
 ویرانگر خواهد داشت. 

 سه موضوع مهم و اساسی در ارتباط با جامعه وجود دارد که در تبلیغات حائز اهمیت است:
 های اجتماعی )عامه( که مخاطبان اصلی تبلیغ هستند.شناخت گروه. 2

 ای وجهانی.خت مسائل مهمی چون مسائل اجتماعی، سیاسی، اقتصادی، فرهنگی و هنری از دیدگاه مخلی، منطقهشنا. 3

 (36، 2236پور، ترین اصل تبلیغات. )سعادتیشناخت و تجزیه و تحلیل افکار عمومی به عنوان مهمترین و اساس. 2
تی و تأثیر آن در ذهن مخاطب آگاه هستند. بنابراین از این هاست که تبلیغ کنندگان از اهمیت تصاویر به صورت روانشناخمدت

کنند. تصویر در افکاری که به میهای تبلیغاتی مؤثر از تصاویر بصری برای ایجاد تبلیغی تأثیرگذار استفاده اصل و چگونگی دستورالعمل
غاتی به عنوان یک عامل مهم تأثیرگذار بر نگرش توان از تصاویر تبلیبنابراین، می»شود نقش مهمی دارد؛ ذهن مصرف کننده القاء می

  (Yi, Tsai, 2020, 3)« تبلیغاتی و تأثیر تجاری در ذهن مصرف کننده در مورد محصول نمایش داده شده و در تبلیغات یاد کرد.
 

 مؤلفه ارتقاء و اثربخشی در تبلیغات -9

 تبلیغات ایرانی -9-1
در دوران »گرفت. ها و نصب تابلوها صورت میگردد؛ که توسط جارچیاستفاده از تبلیغات در ایران به دوران باستان برمی

های اعلامنامه، اشتهارنامه و اعلان بررسی شد معاصر و در عصر قاجار که موضوع تبلیغ در فرهنگستان مورد توجه قرار گرفت واژه
یافت که تاکنون  «ی آگاهی که به خاطر همنامی با اداره شهربانی به آگهی تغییر نامواژه 2220ال که مورد تایید واقع نشد و در س

ی وقایع اتفاقیه به سفارش یک تاجر در شماره ششم روزنامه»شاه، مورد استفاده قرار گرفته است. اولین آگهی در زمان ناصرالدین
در ابتدا به صورت دیوارکوب یا درج در نشریات مرسوم بود و بعد از آن به ها فرنگی به نام موسیو روجیاری به چاپ رسید. آگهی

سپس با انتشار بروشور و کاتالوگ، محصولات و خدمات خود را با تقلید از سایر  «ها، سینما، رادیو و تلویزیون راه پیدا کردروزنامه
 (26، 2236کشورها، انجام دادند. )سعادتی پور، 

بندی و توان به این تقسیمدر ایران می« ترویج»و « تبلیغ»، «آگاهی»، «اشتهار»، «اعلان»تاریخی  برای پیدایش و سیر تحول
 بندی اکتفا کرد:طبقه

 ؛حک تصاویرـ  پیدایش آگهی منقوش. 2

 ؛پیدایش آگهی دولتی و حکمرانی. 3

 ؛ظهور آگهی بیانی منبعث از آگهی دولتی. 2

 ؛الخطیتبدیل آگهی زبانی به آگهی رسم. 0

 ؛بیانی ـتکامل آگهی خطی. 1

 ؛رواج آگهی مصور. 0

 ؛مکتوب و رواج دیوار کوبـ  اختلاط آگهی مصور. 1

 ؛ایرواج آگهی توده. 3

 ؛آغاز آگهی چاپی. 6

 ؛تکامل آگهی چاپی. 24

 ؛شروع آگهی تکنیکی. 22

 ؛آغاز آگهی نظام یافته. 23

 ؛دیداری و ترسیمی بهره بردن صنعت آگهی از فن گفتاری، شنیداری، تصویر،. 22

 ؛رواج آگهی منظوم ـصنعتی ـرواج آگهی ادبیاتی. 20

 ؛پیشرفت آگهی اطلاعاتی و تکنولوژیکی. 21

 ؛ثبات آگهی نوین، توسعه ارتباطات. 20
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تغییر جهت آگهی به سمت و سوی آگهی تدوین شده مختلف از: دیداری، شنیدار، ترسیمی، تصویری، بیانی، گفتاری. . 21
 (13، 2232نسبی، )طاهر 
 

 بصری -9-2
 دارند سعی تبلیغات مصرفی، کالای برای تقاضا رشد و جمعیت ازدیاد کالا، شماربی تنوع تکنولوژی، توسعه با امروز دنیای در»

 در کنندهتبلیغ اقتصادی بقای معنای به که امری. سازند برقرار موثر و مداوم طور به را کنندهمصرف و تولیدکننده میان ارتباط تا
 طریق از گیرد،می قرار استفاده مورد ایران در که تبلیغاتی (11 ،2263 افهمی، و پناهصادق) «.است تولیدکنندگان سایر با رقابت
 توانمی بیلبورد و محیطی اینترنت، تلویزیون، رادیو، مجلات، روزنامه، به توانمی جمله آن از که پذیردمی انجام مختلفی هایرسانه
 .نمود اشاره

 اثربخشی ارتقای باعث مسئله این و باشد داشته مخاطب بر بیشتری تأثیر تا دهد ارائه خواهدمی چیزی چه بداند باید کنندهتبلیغ
 این در هارسانه شناختن دلیل همین به. دانست محصولات یآینده برای گذاریسرمایه همان توانمی را تبلیغات .شودمی تبلیغ

 .است برخوردار بالایی اهمیت از مخاطب به پیام انتقال برای هاآن تریناثربخش انتخاب و دارد گوناگونی انواع که عرصه
باوری و نهادینه کردن اصول دینی و در کنار که نظام سیاسی ایران، نظامی دینی )اسلامی( است بر ارتقای دینبا توجه به این»

های رسانه و به ویژه تلویزیون تأکید فراوانی هنگ و تمدن ایران اسلامی در محتوای برنامهآن، افزایش آگاهی و علاقه به تاریخ، فر
توان گرایانه و نمادهای فرهنگ و تاریخ ایران استفاده شده است و میها از مفاهیم ملیهمچنین در بعضی آگهی شده است.

پرستانه و احساس افتخار نسبت به ایرانی بودن دانست. نهای میهها را دال بر ترویج نگرشهایی را یافت که بتوان آننشانه
های تجاری زمانی بیشترین تأثیر را دارند که از نمادهای ایرانی و دینی برای بازتولید فرهنگی )و نه برای القا( بهره برده آگهی
 (211ـ211، 2233)عبداللهیان و حسنی، « باشند.
 

 محتوایی )مفهومی( -9-3
امروزه  .شودگذاری میدر اقتصاد دارد و باعث افزایش مصرف در چرخه مصرف کننده، مشاغل و سرمایهتبلیغات نقش مهمی 

توان آن را جدا از دنیای تجارت دانست. ارتقاء و افزایش فروش تعهدی است که شود که نمیتبلیغات عنصری کلیدی محسوب می
 لات و متقاعد کردن خریدار را برعهده دارد.ریزی و طراحی جهت فروش بهتر محصویک شرکت تبلیغاتی برنامه

ی آن اقدامی هر اندازه که میزان سرمایه اجتماعی در یک جامعه در حال پیشرفت باشد، که هست و یا در جهت رشد و توسعه
تقای آن صورت گیرد، به طور مستقیم بر میزان روابط اجتماعی و احساس یکپارچگی افراد جامعه تأثیرگذار خواهد بود و باعث ار

 شود.می
. است کننده مصرف تعداد افزایش بر تبلیغات تأثیر میزان»: کرد بیان تبلیغات اثربخشی برای توانمی که ایساده تعریف

 اجتماعی هنجارهای و فرهنگی عناصر حاصل که دارد بستگی کنندهمصرف قبلی باورهای با تبلیغ تناسب میزان به اثربخشی
 (242 ،2236 صفار، و سعیدی سرمد)« .است

 این از بسیاری اما. بفروشند( موسسات و هاشرکت) خود مشتریان به را تبلیغاتشان اثربخشی باید تبلیغاتی هایشرکت عموماً»
 مشتریان به موضوع این قبولاندن صرف را خود مساعی بپردازند، اثربخش واقعاً تبلیغات خلق به که آن از بیش ها،شرکت

 جامع برنامه یک در نهایت در و دهند انجام آنان برای تواندمی ایعمده کارهای چه تبلیغ، که کنندمی( موسسات و هاشرکت)
 ( 21 ،2232 حیدرزاده،) «.کنندمی مشخص آنان برای را تبلیغاتی ابزارهای نوع( Promotional Campaign) تبلیغاتی
« .هستند تبلیغات اثربخشی گیریاندازه اصلی عوامل خرید، تمایل و تبلیغات یادآوری برند، به نگرش تبلیغات، به نگرش»

 (1 ،2261 موسوی، و رضائیان امینایی،)
 :باشد داشته نظر در را شاخص پنج باید پردازدمی رقبا بین خود تبلیغات اثربخشی ارزیابی به که شرکتی هر کلی طور به»
 بابت شده صرف( ریالی) بودجه میزان از عبارتست که(: Advertising Expenditure) تجاری هایآگهی مخارج -2

 صرف( Product Category) محصول طبقه همان در که موجود، فعال رقبای بین و مشخص زمانی دوره یک در تبلیغات
 .است گردیده
 یک در تبلیغات بابت شده، صرف بودجه درصد از عبارتست که[: Share of Voice (S.O.V)]مخاطبان  در نفوذ سهم -3

 .است گردیده صرف محصول طبقه همان در که موجود، فعال رقبای بین و مشخص زمانی دوره
 که مشتریانی درصد(: Share of Mind=Brand Association( )اذهان از سهم) مشتریان ذهن در داشتن قرار سهم -2
 نام ،«چیست؟ آوریدمی یاد به محصول این مورد این در که ،[مارک( ]Brand) تجاری نشان و نام اولین» شد سوال هاآن از وقتی
 .مشتری آگاهی میزان از عبارتست باورها از سهم دیگر بیانی به. نمایند بیان را رقبا یا رقیب
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 در» شد سوال هاآن لز وقتی که مشتریانی درصد(: Share of Heart( )باورها سهم) مشتریان تصمیم در قرارداشتن سهم -0
 بیانی به. نمایند بیان را رقبا یا رقیب نام ،«نمایید؟ خریداری را ،[مارک] تجاری نشان و نام چه دهیدمی ترجیح محصول این مورد
 .مشتری ترجیح میزان از عبارت است باورها از سهم دیگر

 سهم از عبارتست که :(Share of Market=Market (or Brand) Share=Market Position:)بازار  سهم -1
 محاسبه درصد بصورت که ، محصول طبقه همان در و مشخص زمانی دوره یک در صنعت کلی فروش به نسبت شرکت فروش

 (23 ،2232 حیدرزاده،) «.گرددمی
کننده را ارائه کرد. این نظریه دو کانون تمرکز دارد، نظریه تمرکز تنظیمی )کانون تنظیم( مصرف 2661هیگنز در سال »

های خود در آینده دست یابند، این مسیر را تمرکز بر توانند به آرمانی دست یافتن به اهداف خود میپیشبردی و اجتنابی، افراد برا
واسطه خود تلاش کرده و کمبودهای توانند برای انجام وظایف و تعهدات بیها مینامند. همچنین آنارتقا )تمرکز پیشبردی( می

گیری تأثیر بسیاری بر رفتار، نامند. این دو جهتشگیری )تمرکز بر اجتناب( میخود را به حداقل برسانند، که این مسیر را تمرکز پی
 (3، 2260زاده، )قدوسی و نایب« احساسات، شناخت و ترجیحات افراد دارند.

ای در جلب توجه مخاطب در بازار کنندهتواند نقش تعدیلتمرکز تنظیمی تأثیر معناداری در ارتقاءبخشی تبلیغات دارد که می
کنندگان داشته باشد. به همین دلیل رفتارهای مصرفتواند اثرات متفاوتی روی افکار، احساسات و تبلیغات می»هدف داشته باشد. 

توان ها میهای سازمانارتباطات هستند. با بررسی آثار تبلیغات و ارتباط آن با هدف تر کردنبخشکنندگان در جستجوی اثرتبلیغ
های ارتباطی و حتی زمان و شرایط اجرای تبلیغ به عمل ها و کانالها و نوع رسانهتغییراتی در بودجه تبلیغاتی، شکل و محتوای پیام

 (0، 2260زاده، )قدوسی و نایب« ورت گیرد.آورد، تا تبلیغات مفیدتر و مؤثرتر از گذشته ص
های برای ارتقاء تبلیغات که ابزاری برای اثربخشی در انتقال پیام به مخاطبین و آگاهی از محصول و خدمات برند شرکت

 ای دقت داشت.باشد که باید به نوع مشتریان و هدف انتخاب ابزارهای رسانهمختلف می
، با توجه به اهداف تبلیغاتی تعیین شده، نسبت به سنجش میزان اثربخشی تبلیغات اقدام ی ارزیابی اثربخشی تبلیغمرحله»

 های:توان به بخششود. عوامل اثربخشی را میمی

 العمل سودآورانه وا دارد.نوعی اثربخشی است که روحیه مخاطبان هدف را به عکس. اثربخشی روحی: 1

ها، احساسات، شخصیت، یادگیری و... وامل روانشناسی مانند نیازها، انگیزهع اثربخشی است که از نظر . اثربخشی روانی:2

 العمل وا دارد.مخاطب را به عکس

نوعی اثربخشی است که به جسم و اندام فیزیکی مخاطبان اثر گذارد و از نظر جسمی و فیزیکی  . اثربخشی جسمی:3

 های سودآورانه وادار کند.العملمخاطبان را به عکس

های ترین اهداف تبلیغات بازرگانی تغییر رفتار مخاطب است، در بررسیبه دلیل آنکه یکی از مهم خشی رفتاری:. اثرب4

)فیض، عارفی و کهیاری « شود.بازاریابی به متغیرهایی که اثربخشی رفتاری در مخاطبان و مشتریان ایجاد کنند، بسیار توجه می
 (236، 2261حقیقت، 

گذارد؛ که در یک مسیر دوطرفه کننده را در تبلیغات اثربخش به نمایش میی مشتری و عرضهفهرضایت دوطر« 2ـ2»نمودار 
توان به این در توضیح این منظور می رسد.باشد، میی تجربی مشترک قرار دارند و به مقصد نهایی که رضایت طرفین میبا حوزه

هایی همچون فروش ر نظر دارد با کمک تبلیغات بازرگانی به هدفی پیام، دتولیدکننده یا همان فرستنده»نکات اشاره کرد که: 
هدف، بیشتر، رقابت در تولید، افزایش حجم سرمایه و نوآوری در محصول یا خدمات خود برسد. در مقابل، مخاطب یا مشتری نیز بی

ز خود، شناسایی کالاهای جدید و پرداخت کند. او نیز در جستجوی بهبود کیفیت کالای مورد نیاتبلیغ و پیام بازرگانی را دنبال نمی
هایی خاص وجه کمتر در قبال خرید کالا یا خدمات است و این خود یک امر طبیعی است که هر دو سوی مسیر، اهداف و برنامه

فین را در باشد، که رضایت طری تبلیغ انجام شده میی مهم مد نظر هر دو سوی مسیر، نتیجهداشته باشند. اما راهبرد اصلی و نکته
 (242، 2233منش، )کیانی« اند.هایشان رسیدهپی خواهد داشت، چرا که هر دو، به خواسته

شود که با استفاده از بری قلمداد میتوان گفت که تبلیغات یا آگهی تجاری، نوعی ارتباط غیرشخصی هزینهدر مجموع می»
شود که البته از میان همه معیارهای سئولی مشخص ارائه میهای عمومی برای متقاعد و تأثیرگذاری بر مخاطب توسط مرسانه

)رحمانی، « های آگهی از نگرش و قصد خرید به عنوان عوامل مهم اثربخشی یاد شده است.مختلف اثربخشی در بیشتر پژوهش
 تبلیغ فرآیند در تواننمی او موقعیت و شرایط به توجه بدون و مخاطب دنیای درک بدون (.233، 2260حسینی و همکاران، 

 .برداشت اثربخشی و موفقیت با را بعدی هایگام
. شوندمی تقسیم بیرونی گذار تأثیر عوامل و درونی گذار تأثیر عوامل گروه دو به تبلیغات، در مخاطبان رفتار بر مؤثر عوامل

 غیر و بیرونی ارتباطات جامعه، و اجتماع اقتصاد، سیاست، زندگی، محیط فرهنگ،: از عبارتند تبلیغات در مؤثر بیرونی عوامل از برخی
 عوامل: از عبارتند تبلیغاتی مخاطبان در مؤثر درونی عوامل از برخی... و فردی برون هایارزش نوآوری، و توسعه کلامی،



 

14 

 
 

 

ره 
ما

 ش
م،

شت
 ه

ال
س

اپی)پ 7
: ی

85
 ،)

هر
م

 
10

41
 

 ارتباطات اخلاق، مخاطب، گیریتصمیم زندگی، سبک هیجانات، انگیزه، هوش، حافظه، یادگیری، درک، شخصیت، شناسی،روان
 (02 ،2261 اعتباریان، و رشیدپور رنانی،سهرابی)« ...و مخاطبان استرس فردی، درون هایارزش لهجه، و زبان کلامی،
های تبلیغاتی باید نیروهای عمده محیطی در ها و شرکتهای مختلف، آژانسبرای سازماندهی بخش تبلیغات و ارتقاء فعالیت»

عوامل نه تنها در  را به دقت تجزیه و تحلیل نمایند. اینشناسی، فرهنگی و سیاسی ـ قانونی هر بازار شامل عوامل اقتصادی، جمعیت
)ابراهیمی « های تبلیغات و ارتقاء غیرحائز اهمیت هستند.هر بازار مهم هستند، بلکه در طراحی و اجراء برنامه های بالقوهارزشیابی قابلیت

2212 ،63) 
 

 
 (111)همان، کننده، ـ رضایت دوطرفه مشتری و عرضه1نمودار 

 

 قابلیت نگارگری در ارتقاءبخشی تبلیغات -11
ای که در نظر گرفتن مخاطب و جامعه»ماندگاری محصول در ذهن مخاطب دارد. با توجه و تمرکز بر جزئیات تاثیر بسیاری بر 

تواند در انتخاب تصاویر و نمادهایی که برای مخاطب های فرهنگی و تاریخی هر جامعه، میچنین ویژگیکند و همدر آن زندگی می
ی انسان است. د است؛ تصویر به معنای چیزی ساختهتصویر نوعی تقلی( »2، 2261فر، )حسامی و امامی« آشنا هستند، موثر باشند.

« هاست و همواره بیانگر غیاب موضوع. با این حال تصویر، تقلیدی ناب و صرف نیست. بلکه واقعیتی تازه است.نظامی از نشانه
آن تصویری نو های ناب معادل تصویری پیدا کرده و براساس ( که تصویر برای توصیف241، 2231)حسنوند؛ رهنورد و شیرودی، 

ای با مخاطبان خود برقرار کند. هدف از به نمایش گذاشتن تواند ارتباط عاطفی و احساسی ویژهو می کنند.در نگارگری خلق می
گیری خرید های اختصاصی محصول مورد نظر به مخاطبان است تا هنگام برخورد با محصول در فرآیند تصمیمجزئیات انتقال پیام

 تأثیرگذار باشد. 
ترین و رسانی، کهننقش در واقع به شکل ظاهری یک چیز اشاره دارد. نماد به عنوان یکی از ابزارهای آگاهی بخشی و اطلاع»
گردد که ورای ظاهر خود بر امری دیگر شود؛ ابزاری که موجب آشکار شدن مفاهیمی میترین روش بیان محسوب میبنیادی

ها از قدرت القایی های شاخص نگارگری است که برخی از آن( نماد یکی از ویژگی0 ،2261فر، )حسامی و امامی« دلالت دارد.
بالاتری برخوردار هستند. نمادگرایی به عنوان عنصری تأثیرگذار، یکی از ابزارهای بیان تصویر و انتقال مفاهیم در آثار زیادی از 

 نگارگری استفاده شده است. 
ده شده در تبلیغات و تأثیر آن در ذهن مخاطب آگاه هستند. تصویر در افکاری که به ذهن کنندگان از اهمیت تصاویر استفاتبلیغ

شود نقش قابل توجهی دارد. به همین دلیل در نگارگری به دلیل کثرت استفاده از نمادهای گوناگون و متنوع با کننده القا میمصرف
تواند بستری صاویری ناب با سبک تزئینی منحصر به فرد، میها به منظور ایجاد تنقش و نگارهای ظریف و ریز نقش در نگاره

 جذاب و در عین حال موثر برای انتقال پیام به مخاطبان باشد. 

تواند در های فرهنگی و تاریخی هر جامعه، میچنین ویژگیکند و همای که در آن زندگی میدر نظر گرفتن مخاطب و جامعه»

 (0، 2261فر، )حسامی و امامی« مخاطب آشنا هستند، مؤثر باشند.انتخاب تصاویر و نمادهایی که برای 
 

 گیرینتیجه -11
های مختلفی از تبلیغات و تأکید آنان به رساندن پیام از طریق ابزار و وسایل تبلیغاتی که مهمترین اصل در براساس تعریف

ها که از گذشته تا به امروز، تأثیرگذاری از آنا هی ارتباطی است و براساس نیاز، نوع تبلیغ و قدرتتبلیغات، انتخاب رسانه
 باشد.همزمان با پیشرفت تکنولوژی در حرکت هستند، می
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سازی یا تأثیر در افکار و عقاید و تحریک احساسات و باشد و به منظور دگرگونرسانی؛ فعالیتی آگاهانه و هدفمند میپیام
به صورت صریح و منطقی تأثیرگذار باشد تا بتواند منجر به ایجاد تغییر و  عواطف است که باید هنرمندانه برای جلب توجه مخاطب

توان نمایانگر پویا و حساس از دگرگونی در دانش نگرش و رفتار مخاطبان در مقابل کالا و محصولات شود. تبلیغات را می
 های فرهنگی دانست که به عنوان نیرویی برای تحولات فرهنگی است.ارزش

های برتر اویر مناسب برای انتقال مفاهیم لازمه تبلیغات است تابتوان به درستی مخاطبان را در جریان ویژگیاستفاده از تص
توان از ها را به محصول با فعالیت تجاری جلب کرد، برای ایرانی بودن این تبلیغات میمحصولات و خدمات قرار داد تا توجه آن

گان مردم به عنوان هنر ایرانی تثبیت شده استفاده کرد. نگارگری هنری ایرانی هنری که مختص ایرانیان است و در ذهن و دید
خاصی برخوردار است، این هنر نقاشی دوبُعدی است که پرسپکتیو در آن از جایگاه  است که در ظاهر ساده ولی در اصل از پیچیدگی

 رد.خاصی برخوردار بوده و توانسته عمق و بُعد را به شکل خاصی به نمایش بگذا
بنابراین برای تشویق، ترغیب و ماندگاری موضوع در ذهن، با به نمایش گذاشتن هنر ایرانی، به دلیل ایرانی بودن و فرهنگ 

 تواند کمک شایانی به ماندگاری تبلیغ در ذهن مخاطبان داشته باشد.غنی ایران که در بحث تبلیغات کمتر استفاده شده؛ می
های نگارگری ایرانی را های نگارگری، شاخصهها و مکتبها در دورهشدن برخی فرهنگهبا توجه به نزدیکی و درهم آمیخت

شد. نگارگران ها بسیار دقیق، با جزئیات تمام، بسیار ریز و استفاده از تزئینات فراوان ترسیم میچنین بیان کرد که نگارهتوان اینمی
بندی خود را گرفتند و طوری ترکیبردند ولی از خطوط محیطی بهره میکهای خود استفاده نمیپردازی در نگارهایرانی از حجم

هایی تر به نمایش گذاشته شود. رنگهای متضاد، شاخصکردند که انحنای خطوط طراحی تماماً زیبا و کابرد ماهرانه رنگتنظیم می
های غنی و ل به بنفش و آبی فیروزه، رنگهایی مانند: رنگ گلگون مایها داشت رنگمورد استفاده که نشان از ایرانی بودن آن

 شفاف بودند.
گرفت. برای ارتقاء ها و نصب تابلوها صورت میگردد؛ که توسط جارچیاستفاده از تبلیغات در ایران به دوران باستان برمی

باشد که های مختلف میشرکتتبلیغات که ابزاری برای اثربخشی در انتقال پیام به مخاطبین و آگاهی از محصول و خدمات برند 
 ای دقت داشت.باید به نوع مشتریان و هدف انتخاب ابزارهای رسانه

رسد. امروزه تبلیغات عنصری های هنر ایرانی در تبلیغات ایرانی دنیای امروز ضروری به نظر میها و مؤلفهاستفاده از شاخصه
ت دانست. هر اندازه که میزان سرمایه اجتماعی در یک جامعه درحال توان آن را جدا از دنیای تجارشود که نمیکلیدی محسوب می

پیشرفت باشد. به طور مستقیم بر میزان روابط اجتماعی و احساس یکپارچگی افراد جامعه تأثیرگذار خواهد بود و باعث ارتقای آن 
 شود.می

ها تجاری که عمدتاً در راستای تضعیف ارزش های غربی و ابزارهای گوناگون تبلیغاتبا توجه به هجمه فرهنگی گسترده رسانه
دارند. افزایش آگاهی و علاقه به تاریخ، فرهنگ و تمدن ایران اسلامی در محتوای ی ایرانی گام برمیو باورهای دینی جامعه

که از نمادهای ایرانی  های تجاری زمانی بیشترین تأثیر را دارندهای رسانه و به ویژه تلویزیون تأکید فراوانی شده است. آگهیبرنامه
 و دینی برای تولید فرهنگی بهره برده باشند.
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