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  چكيده 

تبليغات  پرداخته شود از ديدگاه روانشناختي  )يتجار(در اين رساله  سعي شده به موضوع تبليغات

كي از جنبه هاي تبليغات است و بدليل نفوذ آن در زندگي اجتماعي به طور مسـتمر و مـداوم   يتجاري 

در تمامي مكان هايي كه انسان با آن سرو كار دارد نقش بسزايي در فعاليت هاي اقتصادي يك جامعـه  

هنرمندانه طراحـان گرافيـك ، مطـرح     و رگيري نيرو هاي خلاقنياز جوامع موفق در بكا همچنين دارد

شود كه چگونه طراحان گرافيـك بـا ديـد هنرمندانـه خـود و بـا بهـره گيـري از اصـول و مـوازين            مي 

روانشناسي تبليغات مي توانند اثراتي خلق كنند كه علاوه بر زيبايي بصري بتواند بنـابر الگـوي مطـرح    

بتواند توجه  مخاطب را جلب كـرده   ) AIDA , « ,Desire,Action) Attention,Interestآيدا«شده 

او را به خريد كالا تشويق كند و متقاعد سازد كه كالاي مورد نظر ، نيازش را . و در او ايجاد علاقه كند 

دسـت در دسـت   در نتيجـه طراحـان گرافيـك مـي تواننـد      .بر آورده مـي كنـد و او بايـد آن را بخـرد     

جامعه را به سمت هر چه شكوفا تر شدن و پيشرفته شـدن فرهنگـي و اقتصـادي    تي روانشناسان تبليغا

  . سوق دهند 

كاملا طبيعي به نظر مي رسد كه اولين كوشـش هـا و اقـدامات موفقيـت آميـز بـراي بكـار گيـري         

. در زمينه تبليغـات انجـام گرفتـه شـده باشـد       يروانشناسي در مورد نياز هاي جهان تجارت و بازرگان

در واقع  ين يكي از تخصص هايي كه يك كارشناس تبليغات بدان نيازمند است ، روانشناسي استبنابرا

كه هر كارشناس امور تبليغاتي در روانشناسي هم سر رشته داشته باشد يا بـه عبـارت    باشدبهتر شايد 

  . بهتر  هرچه بيشتر در اين زمينه بداند 

بليغات، روانشناسي،روانشناسي تبليغات  اشاره شده در اين رساله ابتدا به توضيح مختصر واژه هاي ت

و سپس به ارتباط و تاثير و وابستگي آنها بر يكديگر و اهميت و ضرورت پرداخت به اين موضوع و تاثير 



 
 

 
 

و از آنجاييكه بـراي دسـتيابي بـه    .آن در پيشبرد اهداف فرهنگي و اقتصادي جامعه پرداخته شده است

و يـا    روانشناسي تبليغـات  ويژگي اصلي و  جه مخاطب آغاز كار استجلب تو، تبليغات تجارياهداف  

به عبارتي ماندگاري عبارتي به نام تبليغ تنها با وجود مخـاطبين اسـت، در نتيجـه مخـاطبين، هـدف      

 روانشناسـي تبليغـات  ر يي دتبليغات هستند و از اين حيث بررسي دقيـق روي ايـن بخـش  اثـر بسـزا     

ها  و راه حل هايي براي شناسايي هر چه بيشتر مخاطبين جامعه مورد نظـر   بنابراين با ارائه روش.دارد

،به اين امر مهم بيشتر پرداحته و همچنين به شيوه ها و قوانيني كه روانشناسان تبليغـاتي در هـر چـه    

  .موفق تر شدن  يك اثر تبليغاتي بدانها توجه كرده اند، اشاره شده است

  .روانشناسي تبليغات ،روانشناسي تبليغات،:واژگان كليدي
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  مقدمه 

. بطور كلي تبليغات از زماني آغاز شد كه جوامع بشري به مرحله شهر نشيني و تمدن گـام نهادنـد   

در ابتدا عمل تبليغ بوسيله نمايش كالاها در مراكـز مخصـوص و نصـب تـابلو هـا و همچنـين بوسـيله        

به اطلاع مردم مي رساندند انجام مي گرفت و بعـد هـا   جارچي ها كه در معابر اخباري را با صداي بلند 

همين عمل مردم را در جريان كالاهاي جديد و بازرگاني كه اين قبيل كالاها را بـراي فـروش داشـتند     

مي گذاشتند و بتدريج كه شهر ها توسعه يافتند در بعضـي از نقـاط شـهر مراكـزي بـراي نشـان دادن       

ي سابقه انقلاب صنعتي و ازدياد توليد ، نيـاز بـه بازاريـابي بـراي     كالاها در نظر گرفته شد و با جهش ب

. فروش توليدات انبوه ماشين  به شدت محسوس گرديد  و تبليغات تجاري به شيوه امروزي آغـاز شـد   

اقتصـاد، آمـار و هنـر    . از آن زمان تا كنون با بهره گيري از علومي چون روانشناسي ، جامعـه شناسـي   

، عكاسي ، نقاشي ، موسيقي ، فـيلم سـازي ، روش هـاي مـوثري بـراي  موفقيـت       هايي مانند گرافيك 

انقلاب صنعتي دوم انقلاب اطلاع پردازي و انقـلاب  .  بتليغات و جذب و اقناع مخاطب ابداع شده است 

جامعه شناسان بر اين باورند كه آنچـه  . ارتباطات است و عصر ما عصر تبليغات و سيطره رسانه هاست 

از محيط پيرامون خود درك مي كند مجموعه  عينيتهاي قطعي نيست ، و برداشـت و بـاور    بشر امروز

  . فرد را رسانه ها مي رساند نه تجربه هاي شخصي او 

با توجه به مسائل و مشكلات امروزه جوامع شهري و با گسترده شدن روز به روز شهر ها و افـزايش  

بـا  . طلاعات، مرتبا با مشكلات بيشتري مواجـه مـي شـويم    نياز افراد به برقراري ارتباط و دستيابي به ا

گسترش شهر ها نياز هاي اطلاعاتي  مردم وسيعتر  شده و با توجه به روند رو به رشـد تكنولـوژي  در   

جوامع انساني ، كه سرعت بيش از حد  جريان زندگي و شتابزدگي و رابطه  را باعث مي شـود نيـاز بـه    

انسان شتابزده و در حركت نياز دارد تـا اطلاعـات   . ت احساس مي شود  برقراري هرچه سريعتر ارتباطا
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خود را  در كوتاهترين مدت و به بهترين نحو دريافت نمايد ، از اين رو براي خلاصه كـردن اطلاعـات و   

پيام ها مي بايست زبان جديدي وجود داشته باشد تا جاي ارتباطات كلامي را پر نمايد انسان امـروزي  

افلـه شـتابان   قرا ندارد و بـراي عقـب نمانـدن از     براي درد دل كردن و صحبت با ديگران ديگر فرصتي

امـروزه شـكل ، يكپـارچگي و برنامـه ريـزي      . تمدن با سرعت هرچه بيشتر  رو به جلو حركت مي كند 

فرمولي نو در . هدف نظم ساختاري زنده و نواست . براي تمام نيرو هاي مترقي ، كلمات كليدي هستند

اجتماعي كه در آن تمام معلومات و دستاورد هاي فني امروزي بتوانند بدون مانع مثل يك  كـل   سطح

  كار كنند

انسان غار نشين و انسان عصر فضا هر دو مي توانند با زبـان  . تصوير، زبان بين المللي انسان هاست 

امـروز از اهميـت    سرعت بالاي انتقال پيام از راه تصـوير بـه خصـوص در دنيـاي    . تصوير سخن بگويند 

بسياري برخوردار است  رساندن پيام از اين راه بايد به طور قاعده منـد زمينـه اي را فـراهم آورد  كـه     

پيام با مخاطبان خود بطور موثر ارتباط  برقرار كند و اين از وظايف يك طـراح گرافيـك اسـت  بـدين     

ي و تجـاري نـه فقـط در جامعـه     گونه كه گرافيك به مثابه زبان تصويري مشترك در مبـادلات فرهنگ ـ 

اهميت هنـر گرافيـك  در تبليغـات در حـدي     . خاص بلكه ميان جوامع مختلف به كار گرفته مي شود 

طراح گرافيك بايد .كه او را به عنوان پدر تبليغات نوين معرفي مي كنند » آلبرت لاسكر«زياد است كه 

ت آشنا باشد تـا بتوانـد اثـر گرافيكـي خـود را      با اصول تبليغ و به عبارتي واضح تر با روانشناسي تبليغا

ماندگار و مثمر ثمر خلق كند چرا كه شايد يك اثر گرافيكي به خودي خود از لحـاظ مبـاني بصـري و    

در تبليغات موفق بايسـتي دو عامـل طراحـي گرافيـك و     تاثير گذاري در مخاطب كاملا موفق باشد اما 

به عبارتي (ل بكار برده شوند چرا كه حتي اگر مبلغ كممروانشناسي تبليغات در كنار يكديگر و بصورت 

همه هنر خود را صرف جذاب كردن مضمون كار خود كنـد و حاصـل كـار و يـا حتـي      ) طراح گرافيك
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بخشي از تاثيردلخواه را بگذارد اما آيا اين تاثيردلخواه به تشويق براي خريـد يـا مصـرف مـي انجامـد؟      

افتد كه مضمون آگهي در همان تاثير گذاري هنـري بـاقي مـي    هميشه اينطور نيست بسيار اتفاق مي 

در حيطه تبليغات تنها، موفق بـودن تصـوير از   بنابراين . ماند و به ترغيب و تشويق و انگيزش نمي رسد

لحاظ بصري شرط لازم و كافي نيست، بلكه ماندگاري تصوير در ذهن مخاطب و تاثير طولاني مدت آن 

آنها و ترغيب و تشويق آنها و از طرفي تاثير و عملكرد آن از حيطه اقتصـادي  بر رفتار مخاطبان و اقناع 

  . و فروش تضمين شده ، شرط لازم و كافي را ايجاب مي كند 

الگوهاي فرهنگي متفاوتي را در معـرض قضـاوت مخاطبـان قـرار مـي دهنـد و توليـد         نيز رسانه ها

محصولات رسـانه اي در  . ت خود دارند كنندگان مختلف با شيوه هاي متفاوت سعي در فروش محصولا

بازار جهاني در معرض مشاهده و قضاوت مخاطبان قرار مي گيرند و آن روشـي كـه بيشـتر بـا علايـق      

بخـش  . مخاطبان جهاني مطابقت دارد سهم بيشتري را در بازار فروش بـه خـود اختصـاص مـي دهـد      

چاپي است و صنعت چاپ و بسته بنـدي   عمده اي از اطلاع رساني در دنياي امروز بر عهده رسانه هاي

و همانطور . و تبليغات، با شتابي فزون يابنده ، روش هاي جديدي را براي تاثير بيشتر به كار مي گيرد 

تصاوير و نمادهاي ديداري مي توانند اطلاعات معني داري را منتقل و بيـان كننـد كـه از    كه اشاره شد 

  ه از هر شيوه ديگري خارج استعهده شيوه واژگاني و يا در واقع از عهد

موضوعي مهـم   فرهنگي و رسانه اي آن ، تبليغ تجاري به دليل گستردگي ابعاد گوناگون اقتصادي ،

 پيچيده به شمار مي رود و بر مناسبات و  رفتارهـاي اجتمـاعي و  فرهنگـي مـردم از قبيـل انتخـاب       و

  .اختار توليد و توزيع اثر مي گذاردس ، پوشاك، وسايل زندگي و در ابعاد كلان تر ، خوراك مسكن،

ابسـته  ترويج و آموزش فرهنگ مصرف ،و به روز كردن سليقه جامعه ، ترغيب به خريد و مصرف ،  و

تنوع كالاها و خدمات و خصلت دگرگـون شـونده توليـدات در كنـار مشـغله هـاي       . است تبليغات   به
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اگون را از انسان امروزي سلب كرده است، روزانه كه فرصت تامل در مقابل پيام هاي گون متعدد زندگي

محـرك  . فقط با عرضه محرك هاي جذاب تر حسي مي تواند مخاطـب را بـه تامـل و انديشـه وا دارد     

  هايي كه مخاطب بتواند به سرعت احساس و درك كند

كه سبب مي شود افراد  تحت تاثير تبليغات قرار گرفتـه   روانشناسي تبليغات، شناخت عواملي است

بايد بدانيم هر پيام به هر صورت و با هـر كيفيـت احتمـالا    بنابراين . آن واكنش نشان دهند  اافق بو مو

قابليت جذب شدن در جامعه را ندارد و در ثاني همه بخش هاي جامعه با يك پيـام بـه طـور هماننـد     

بـالقوه  روبرو نمي شوند و آنرا به صورت يكنواخت و مشابه دريافت نمي كننـد و همچنـين پيـامي كـه     

قابليت پذيرش را داشته باشد، نيز ناگهاني و دفعتا در جامعه جذب نمي شـود لـذا توجـه بـه اصـول و      

قواعد روانشناسي اجتماعي در كنار شناخت فرهنگ و سنت هاي اجتماعي  مي توانـد كـار تبليغـات را    

  . بسيار آسانتر و راحتتر از آن حدي كه تصورمي شود بسازد 

اهميت شناسايي  مخاطـب در آن اسـت كـه اگـر نـوع،       دريدگاه روانشناسان از دت مشكلات تبليغا

ساختار و چگونگي پيام ارسالي و حتي رسانه اي ناقل پيام با شرايط و ويژگي هاي مخاطـب سـازگاري   

چرا كه  پيام نتوانسـته اسـت بـه    . نداشته باشد، طبيعتا پيام سوخته شده و فاقد اثر بخشي خواهد بود 

  . د يا اگر رسيده ، نتوانسته او را جلب كند مخاطب هدف برس

 درنقش تبليغات تجاري و صنعتي  در عرضه و شناسايي محصـول  با اين تفاصير ، در كشور ما هنوز 

و بسـياري از كالاهـاي مرغـوب كشـور ،از جهـت توانـايي در        گرفته نشده استبازار هاي جهاني جدي 

ا شده ،چرا كـه بـه ايـن امـر مهـم يعنـي روانشناسـي        تبليغات ، مغلوب كالاهاي نامرغوب ديگر كشوره

تبليغات و اهميت شناسي مخاطب و در نتيجه آن راه ها  و شيوه هـاي صـحيح بـراي شناسـاندن كـالا      

  .در اين رساله از روش كتابخانه اي و كاربردي استفاده شده است .توجه چنداني نشده است
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  :كليات تحقيق

روانشناسي بـه تجزيـه و تحليـل اميـال ، سـليقه ، ذوق افـراد و        طراحان تبليغاتي با استفاده از علم

آنچه كه مورد توجه اين طراحان و  . مهمتر از آن تعيين عكس العمل آنها در برابر تبليغات مي پردازند 

موسسات تبليغاتي مي باشد اين است كه براستي چرا مردم خريد مي كنند؟ چه چيزي را مي خرنـد ؟  

لايي ترجيح مي دهند ؟ شعار ها و تصاوير تبليغاتي تا چه انـداز روي آنهـا اثـر مـي     چرا كالايي را بر كا

گذارند و به چه ميزان در انتخاب و ايجاد ارجحيت مي تواند موثر واقـع گـردد ؟ چگونـه مـي تـوان در      

ز آيـا اسـتفاده ا   ،؟ضمير نا خود آگاه آنها نفوذ كرد و توجه آنها را به آنچه مورد نظر ماست جلـب نمـود  

ه ارتقـاي  علم روانشناسي تبليغات مي تواند تاثير بسزايي در رشد و پيشرفت فرهنگـي هنـر و در نتيج ـ  

  داشته باشد؟سطح اقتصادي جامعه 

هاي زير بنايي رفتار هستند تا از اين راه بتوانند بطـور مـوثر در عـادات و    روانكاوان در پي يافتن علت

  . خواسته هاي انسان دگرگوني ايجاد كنند 

زيه و تحليل علت هاي رفتاري مانند شناخت پايه هاي علاقه انسان به خريد منـزل شخصـي يـا    تج

عدم اعتماد نسبت به سپردن نقدينه خود به بانك ها علل استعمال دخانيات و يا دلايل مسحور شـدن  

در حيطـه  ... كه بانوي منزل در محيط سوپر ماركت و خريدن بسياري مـواد مصـرفي غيـر ضـروري و     

  . عه روانشناسان در امر تبليغات قرار دارد مطال

در حقيقت هدف اصلي از اين روش شكل دادن به عادت هاي نا انديشيده ، تقسيم هاي خريد اشيا 

 .آن آگاهي نيابد  و فراسوي انديشه هاي بشر به گونه اي است كه فرد خود به

يي محصـول و بـازار هـاي    ما هنوز نقش تبليغات تجاري و صنعت و فرهنگي را در عرضـه و شناسـا  

ارزشـمند تـرين و كميـاب تـرين      ءبرخي محصولات كشور ما كه زماني جـز . جهاني جدي نگرفته ايم 
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محصولات دنيا بوده اند امروز داراي رقيبان سر سختي شده ، نه از جهت كيفيت بلكه از جهت توانـايي  

را ياد  نگرفتـه ايـم و از كـار بـرد      در تبليغات ، چرا كه ما راههاي استفاده درست براي شناساندن كالا

بنابراين در كل بالا رفتن سطح دانش عمومي ، رشد فكـري و تغييـر   . روانشناسي تبليغات بي بهره ايم 

سليقه و ذوق مردم از يك طرف و بالا رفتن سطح در آمد، افزايش جمعيت، رغبت بـه مصـرف و بهتـر    

  . ت را مد نظر قرار مي دهد زيستن از طرفي ديگر شديدا تاثير روانشناسي تبليغا

بنابراين آشنايي با فرهنگ ، آداب و رسوم، افكار و اعتقادات يك قوم، يك گروه و يا يك جامعه و در 

وراي آن آشنايي با روح زمان از اساسي ترين  شرايطي است كه بايد در انجام تبليغات و ارائه پيام  بـه  

  . آن توجه داشت 

يبا بـا همـه جنبـه هـاي زنـدگي مـردم در ارتبـاط اسـت، سـعي در          علوم روانشناسي علمي كه تقر

شناسايي و تبيين اعمال آدمـي دارد رويكـرد هـاي مختلـف روانشناسـي متناسـب بـا رشـد جامعـه و          

پيچيدگي روابط انساني به مفاهيم و نظريه هاي جديدي دست مي يابند تا بتوانند حوزه هاي تخصصي 

  . گوناگوني را پوشش دهند 

تا حد بسيار زيادي مي تواند در رشد فرهنگي و اقتصادي جامعـه مـوثر واقـع     تبليغات  روانشناسي

  .شود

نقش روانشناسي تبليغات به صورت واضح مخصوصا در كشور هاي در حال توسـعه تـاكنون جـدي    

آزمايشـگاههاي  . چرا كه امروزه ديگر تبليغ نمي توانـد از روانشناسـي جـدا باشـد     . گرفته  نشده است 

زيادي در سراسر جهان هر روز به كشف و ابتكار تازه اي در زمينه روانشناسـي بـراي خـدمت در    رواني 

راه تبليغات نائل مي آيند و از اين راه موسسات موفقيت هاي وسيع تـر در كارهـاي تبليغـاتي تجـاري     
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ن زمينه خود بدست آورند و ما كه كشور در حال توسعه هستيم بايد اين امر را جدي تر بگيريم و در اي

  . دست به آزمايش و تجربه بزنيم 

كه سبب مي شود افراد  تحت تاثير تبليغات قرار گرفتـه   روانشناسي تبليغات، شناخت عواملي است

بايد بدانيم هر پيام به هر صورت و با هـر كيفيـت احتمـالا قابليـت     . آن واكنش نشان دهند  او موافق ب

بخش هاي جامعه با يك پيام به طور همانند روبرو نمـي   جذب شدن در جامعه را ندارد و در ثاني همه

شوند و آنرا به صورت يكنواخت و مشابه دريافت نمي كنند و همچنين پيامي كه بالقوه قابليت پذيرش 

را داشته باشد، نيز ناگهاني و دفعتا در جامعه جذب نمي شود لذا توجه به اصـول و قواعـد روانشناسـي    

نگ و سنت هاي اجتماعي  مي توانـد كـار تبليغـات را بسـيار آسـانتر و      اجتماعي در كنار شناخت فره

  . راحتتر از آن حدي كه تصورمي شود بسازد 

علي رغم اهميت اين موضوع به خصوص براي دانشجويان رشته هنر در كشور ما شايد بتوان گفـت  

براي شروع  تحقيـق   از اين رو سعي شده. شده باشد  هدر هيچ رساله اي و كمتر مقاله اي بدان پرداخت

  .در اين موضوع زمينه سازي شده باشد 

تحقيق  در اين رساله به صورت روش تاريخي، تجربي ، كتابخانه اي، كاربردي و تحليلي بوده روش 

  . است 
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  تاريخچه تبليغات تجاري   1-1

دن گـام نهادنـد   بطور كلي تبليغات از زماني آغاز شد كه جوامع بشري به مرحله شهر نشيني و تم ـ

حتي از تجربه فنيقي ها نيز كه بر سر راه بازرگانان بر روي صخره اي پيام هاي خود را حك مي كردند 

در ابتدا عمل تبليغ بوسيله نمايش كالا ها در  مراكز مخصوص و . نشانه هاي فراواني به چشم مي خورد

ا  با صداي بلند به اطلاع مـردم مـي   نصب تابلو ها و همچنين بوسيله جارچي ها كه در معابر اخباري ر

رساندند انجام مي گرفت و بعد ها به وسيله همين عمل مردم را در جريان كالاهاي  جديد و بازرگاناني 

كه اين قبيل كالاها را براي فروش داشتند و تاريخ ورود كشي و كالاهايي كه بوسـيله ايـن كشـتي هـا     

ها توسعه يافتند در بعضـي از نقـاط شـهر ، مراكـزي      تخليه مي گرديد مي گذاشتند و بتدريج كه شهر

براي نشان دادن كالاها در نظر گرفته شد و با جهش بي سابقه انقلاب صنعتي كه تاثيرات خود را روي 

  . نظام اقتصادي و اجتماعي گذاشته بود تبليغات گسترش بيشتري يافت 

  : دوره تقسيم كرد  6تاريخ تبليغات را مي توان به 

 با آگهي هاي كه روي ديوار مي چسباندند: 15هاي قديم تا قرن از زمان  - 1

اولين آگهي بازرگاني در سـال   –ي اربا اختراع چاپ و اولين آگهي هاي نوشت:  1840تا 15از قرن   - 2

 ميلادي به زبان انگليسي 1478
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 تشكيل موسسات تبليغاتي :  1900تا  1840دوره توسعه  - 3

پيدايش سازمان هـايي جهـت    –نعت چاپ تكامل ص:  1925تا  1901دوره تحكيم   - 4

استفاده از تابلو هاي آگهـي در خيابـان هـا و خـارج از     : نظارت بر  كار سازمان هاي تبليغاتي 

 اولين تبليغ تجاري در راديو 1922/ شهرها 

 اجراي اصول و قواعد علمي براي تبليغات :  1945تا  1926دوره توسعه علمي   - 5

افـزايش  توليـدات و تـلاش    : تاكنون  1945ي ها از دوره توسعه تجارت و تكامل آگه - 6

آگهي يكـي از اجـزا و زنـدگي اجتمـاعي و اقتصـادي مـردم       : براي خريد آنها توسط تبليغات  

  1 .گرديد 

                                              
  .17،ص1372،دانشگاه تربيت مدرس ، ارتباط تصويري،دانشكده هنرفاطمه، رايگاني ،آوازه گري، پايان نامه كارشناسي ارشد1
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 تاريخچه تبليغات تجاري در ايران  1-2

ده برخي از صاحبنظران نخستين وسايل آگهي رساني در ايران را نصب  تابلو و جارچي ها بيان كـر  

اند و معتقدند استفاده از آگهي به ادوار باستاني باز مي گردد پيشينه آگهي در تاريخ معاصر نخست بـه  

دكتر محمديان پيشينه آگهـي  . صورت ديوار كوب و درج در نشريه ها باب شد و سپس رواج پيدا كرد 

آگهـي كـه در    در مطبوعات ايران را در عهد ناصرالدين شاه قاجار مـي دانـد بـر ايـن اسـاس نخسـتي      

است كه در شماره » موسيو روجياري«مطبوعات عهد ناصري درج شد به سفارش يك تاجر فرنگي بنام 

غير از روزنامه ها و  مجلات كه تعـداد آنهـا در ايـن دوره بـه     . ششم روزنامه وقايع اتفاقيه مندرج است 

قبـول آگهـي هـاي بازرگـاني را     سينماها نيز از وسايلي بودند  كـه بـاب   .  طرز روز افزون بالا مي رفت 

موسسـات تبليغـاتي كـه توسـط      زودتر از وسايل ديگر باز كردند به همين جهت يكي از قديمي تـرين  

ي تاسيس گرديد و بعدا آقاي حمزه نعمتي آن را ادامه داد كار خود را به نـام  كـانون آگهـي    عزآقاي م

  ٢. آغاز نمود ) شيشه سينمايي(زيبا از تهيه نمايش اسلايد 

مجله پيام فردا سير تحولات تبليغات تجـاري در ايـران را مـورد     240آقاي عباس درودي در شمار 

خورشـيدي بـه بعـد گهگـاه      1325از سال : بررسي قرار داده اند كه در بخشي از اين مطلب آمده است

طرح هاي جالب آگهي روزنامه ها و مجلات چاپ مي شد اين طرح هـا از طريـق موسسـات اروپـايي و     

مريكايي به دست شركت هاي بازرگاني وارد كننده كالاهاي خارجي در ايـران مـي رسـيد و در ايـران     آ

فقط متن آنها به فارسي برگردانيده مي شد و در روزنامـه هـا چـاپ مـي گرديـد ايـن قبيـل كارهـاي         

زمان اين  تبليغاتي را افرادي انجام مي دادند، كه هنوز دفتري به نام موسسه تبليغاتي  نداشتند در اين

                                              
      :،قابل دسترسي در سايت17و16شماره  ،لي دانش تبليغاتن اللملنشريه  بي شادي،گلچين فر،تاريخچه تبليغات، 2

) asp‐228‐http://advercross.mihanlog.com/more()15/4/1387(  
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قبيل فعاليت هاي تبليغاتي را ضمن حرفه خبرنگاري و روزنامه نويسي خود انجـام مـي دادنـد يكـي از     

بود كه بعد ها يك دفتـر تبليغـاتي بـه نـام آژانـس هـاواس       » اسحاق فنزي«معروفترين اين افراد آقاي 

  . تغيير نام پيدا كرد » فنزي«تاسيس كرد كه بعد ها به موسسه تبليغاتي 

ي پيشـرفت هـا  .  موسسه بتدريج پايه گذاري شد  5فعاليت هاي تبليغاتي  ايران در  1327سال تا 

تهيه اسلايد و نمايش آن كـه  : بي نهايت ناچيز بود  1334تا  1327حرفه تبليغات در دوره شش ساله 

مـي   در طرح هاي اسلايد كه در ابتدا فقط متن تبليغاتي را تشـكيل . خصوصا در سينما ها اوج گرفت  

نقاش هاي موسسات تبليغاتي طرح اسلايد را روي كاغذ سفيد با مركب . داد تصاوير ساده نيز وارد شد 

 6×6اين طرح ها را روي شيشه هاي مربع به سـايز  ) در خيابان سپه(نقاشي مي كردند و عكاسخانه اي 

ح روي شيشه سانتيمتر چاپ مي كرد و چنانچه مشتري اسلايد رنگي سفارش مي داد پس از چاپ طر

ايـن شيشـه در محـل نمـايش اسـلايد كـه       . ، نقاش موسسه تبليغاتي شروع به رنگ آميزي مي كـرد  

جداگانه در اطاق نمايش سينما نصب شده بود قرار مي گرفت و قبل از شروع فيلم سينمايي روي پرده 

  . در اين دوره جز اين تكنيك ساده تكنيك ديگري معمول نبود . سينما منعكس مي شد 

تا مدت ها بعد تنها  تفسيري كه در نمايش اسلايد هـاي سـينمايي بـه چشـم مـي       1332از سال  

ثانيه براي هـر اسـلايد    20تا  15بدين ترتيب كه گفتاري بين . خورد ناطق كرد نمايش اسلايد ها بود 

يد روي نوار ضبط مي گرديد و متصدي نمايش همزمان با پخش گفتار هر اسلايد ، نمايش همان اسـلا 

  . را نيز شروع مي كرد 

  طرح هاي تبليغاتي در روزنامه ها و مجلات 

تغييرات قابل توجهي در طرح هاي تبليغاتي و در نشريات  1334تا  1327در فاصله بين سال هاي 

صورت گرفت در اين فاصله شركت هاي وارداتي بزرگي شروع به كـار كردنـد و شـركت هـاي مخـتلط      
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د داراي فرودگـاه مهـر آبـا   . يي در تهران يكي پس از ديگـري تاسـيس شـدند    ايراني و اروپايي و امريكا

گ هواپيمايي فعاليت هـاي پـرواز از   زربين المللي شد و شركت هاي ب هتجهيزات مخصوص يك فرودگا

فراز ايران و استفاده از فرودگاه مهرآباد آغاز نمودند و همزمان بـراي جلـب مسـافرين ايرانـي تبليغـات      

  . كردند وسيعي را اجرا 

در اين دوره هنوز فعاليت هاي توليدي چندان رونق نيافتـه بـود و واردات، حرفـه اصـلي بازرگانـان      

ايراني را تشكيل مي داد شركت هاي توليد كننده خارجي  براي تصاحب بازار ايران بودجه هـاي قابـل   

هـاي محلـي صـرف     ملاحظه اي را مستقيما از طريق موسسات تبليغاتي بين المللي يا توسط نماينـده 

تبليغات  تجاري در  اين دوره رنگ خارجي داشت و جـز در چنـد مـورد محـدود     . تبليغات  مي كردند

بدين جهت حرفه تبليغات حرفه اي آسان و بـدون نيـاز   . هيچ فكر و طرح ملي و ايراني ديده نمي شد 

ي دهنـده موسسـه   به اطلاعات فني لازم بود هر كس مي توانست با در دست داشتن يك يا چنـد آگه ـ 

تبليغاتي داير كند و نيز مي توانست از دستمزدي كه به طوركار مزد و به آساني به دست مـي آورد بـه   

  .اين حرفه توسعه دهد

در اين دوره چند  موسسه تبليغاتي  با سابقه كه قبلا  بوجود آمده بودند  توسـعه يافتنـد  و حـدود    

در اين دوران جرايد بزرگتري از رسانه تبليغات قـرار  . د موسسه  تبليغاتي پا به عرصه وجود گذاردن 50

گرفتند و از آنجا كه فيلم هاي كوتاه مدت سياه و سفيد يا رنگي ممكن و با صرفه نبود و امكـان خـرج   

درصد طرح اي تبليغاتي  در جرايد  70بودجه هاي بيشتر در سينماها وجود نداشت بدين جهت حدود 

  . طلاعات و كيهان خرج مي شد و به خصوص در روزنامه هاي ا

يكي از قديمي ترين  آگهي هاي ايران كه با شعر و تصوير در جرايد درج مي شـد مربـوط بـود بـه     

  : شعر مذكور چنين بود » حب دكتر راس«نوعي قرص مسكن به نام 
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  لوبيا بود به دهانش زولبيا      آدمي بودي  كه خوردي لوبيا  

  و دلش بلغم گرفت  درشكمش د            آن درد دل و اشكم گرفت  بعد از

به اين ترتيب  اشعار مختلف بيش از هر كشور ديگري در قرن موسيقي و در آگهي هاي بازرگـاني   

  . ايران در آن روزگار جا گرفته بود  و هر روز نقش تازه اي را به عهده مي گرفت

و فروشگاهها در ازديـاد فـروش    در اين دوره اطلاع بر اهميت فروشگاهها و تاثيري كه فروشنده ها 

داشتند موجب شد كه تهيه پلاكارد هاي رنگي براي نصـب در داخـل فروشـگاهها و مراكـز عمـومي و      

ايـن قبيـل   . همچنين تهيه انواع وسايل ثابت تبليغاتي براي نصب در ويترين مغـازه هـا رونـق بگيـرد     

صنعت تهيه گراور رنگي و چاپ تكامـل   وسايل اكثرا در خارج از كشور تهيه مي شد زيرا در ايران هنوز

  . نيافته بود و شركت هاي تبليغاتي از عهده تهيه كار هاي جالب رنگي بر نمي آمدند 

در اين دوره تابلو هاي فلزي كم و بيش تهيه مي شد از اين تابلو ها براي نصب در سر در مغازه هـا  

و براي نصب در كنار  جاده ها استفاده مـي  همچنين از نوع بزرگ تابل. و روي ديوار ها استفاده مي شد 

  . گرديد و براي اولين بار تبليعات به شكل همه جانبه  پي ريزي شد 

بـه  . شروع به تهيه كاتالوگ و بروشور هاي تبليغاتي  نيز يكي ديگراز پديده ها در ايـن دوره اسـت   

تالوگ و بروشور وارد ايـران  خصوص وارد كنندگان لوازم آرايشي ضمن كالاهاي وارداتي تعداد زيادي كا

كردند كه در ابتدا فقط آدرس وارد كننده روي آن  چاپ مـي شـد ولـي بعـد هـا مـتن بروشـور هـا و         

كاتالوگ ها نيز به فارسي برگردانيده  شد و به صورت يك وسيله كاملا فارسـي و قابـل اسـتفاده بـراي     

د كننده اتومبيل از جمله مهمترين كاتالوگ شركت هاي وار همچنين. كنندگان ايراني  در آمد مصرف 

و نفيس ترين كاتالوگ ها بودند و بروشور هاي وارد كننده لوازم آرايشي زيبـاترين نـوع بروشـور هـا را     

  . تشكيل مي دادند 
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  )(http://advercross.mihanlog.com/more-228-asp، تاريخچه تبليغات تجاري در ايران : 1- 1تصوير 

سرمايه داران ايراني با اسـتفاده از شـرايط   . روند رشد توليدات داخلي سرعت گرفت  1335از سال 

به سرمايه گذاري در امور توليدي پرداختند ، با تصـويب قـانون جلـب    مساعد پيش آمده در اين دوران 

تعداد قابل توجهي شركت هاي مختلط توليـد تاسـيس     1334آذر ماه  7سرمايه هاي خارجي مصوب 

طبـق ايـن قـانون ايـن قبيـل كارخانجـات       . شد و محصولات ارزنده بين المللي در ايران مونتاژ گرديد 

موسسـه اسـتاندارد و تحقيقـات    . توليد كامل محصولات سوق داده شوند  مجبور بودند بتدريج به طرف

رسما شروع به كار كرد تا محصولات مصرفي بـه خصـوص مـواد     1339خرداد ماه  17صنعتي ايران در

قبل از اينكه به بررسـي  . خوراكي را كه به تدريج در داخل كشور تهيه مي شدند زير نظر داشته باشند 

و فن تبليغات تجاري در اين دوره بوجود آمده است بپردازيم لازم است علاوه  جهش هايي كه در حرفه

بر توضيحي كه فهرست وار در مورد توسعه توليد داخلي كه عامل اصلي رونق و توسعه تبليغـات بـوده   

است  ، به توسعه اي كه در روش هاي تبليغاتي اتفاق افتاد و امكان توسعه و نفـوذ تبليغـات تجـاري را    

  . آورد اشاره كنيم بوجود

  :به بعد در رسانه هاي تبليغاتي دگرگوني هاي چشمگيري بوجود آمد از جمله  1335از سال 


