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چکیده
شــخصیت های مســکات در طی چند دهه اخیر توانســته اند حضور خود را در عرصه تبلیغاتِ تلویزیونیِ محصولاتِ تجاری به 
معرض نمایش بگذارند. نقش  مســکات ها در شــناخت محصولات تجاری، ســبب ارتباط آنان با مقوله برندسازی شد. از آنجا 
کی تشــکیل می دهنــد، در این پژوهش، اثرگذاری شــخصیت  کــه بخــش قابــل توجهی از محصــولات تجاری را، تولیــدات خورا
مســکات در انیمیشــن هایِ تبلیغاتــیِ محصولاتِ غذایی با هدف بازنمــودِ هویتِ برندِ این محصولات به عنوان مســئله اصلی 
گرتســون، نِدریچ   مــورد مداقــه قــرار می گیرد. در همین راســتا، نگارنــدگان، با تکیه بــر آرای محققینی چون، پیــاژه، ولز، اولینز، 
و .... بــه دنبال تشــریح این مســائل هســتند: -تعیین شــاخصه های مســکات موثر بــر ارتباط بین مصرف کننــده و محصولات 
غذایــی، -ارتبــاط بیــن  مســکات بــا »اعتمــاد و بــاور بــه محصول تجــاری« و -مســکات به عنــوان رویکــردی نویــن در تبلیغات 
کتر مســکات، اعتماد  کارا )انیمیشــنی( جهــت ماندگاری محصــولات تجاری در اذهان. بر اســاس یافته های مقاله، به واســطه 
لازم بیــن مصرف کننــده و محصــولات غذایــی رقم می خورد. مســکات ها قادرند بســتر مناســبی را جهت اشــاعه ی محصولات 
کترهای مسکات در  تبلیغات، بر شاخصه های روان شناسی مخاطب تاثیر بسزایی  کارا غذایی ایجاد نمایند. همچنین حضور 
کتابخانه ای اســت.  می گذارد. روش تحقیق در این پژوهش توصیفی- تحلیلی و جمع آوری اطلاعات از طریق اســناد و منابع 

گی های نامبرده استفاده شده  است.  همچنین از نمونه های شاخص مسکات برای بازیابی ویژ

کلیدی واژه های 
 شخصیت مسکات، انیمیشن تجاری، مواد غذایی، برند.
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ریشــه ی لغوی مســکات۱ را می تــوان در لهجــه ی مردمان منطقه 
گاسکونی۳ واقع در جنوب فرانسه، برای توضیح و تبیین  پراوینس۲ و 
که برای خانواده خوش یمنی و شــگون فراهم آورد، ردیابی  هــر آنچــه 
کرد. این لغت در فرهنگ نامه زبان فرانســه، Mascotte نوشــته شــده 
که  اســت و تحــت لهجــه ی منطقه پراوینس مِســکُت تلفظ می شــود 
بــه معنای افســون، طلســم، جــادو و فریبندگی اســت. ایــن لغت در 
کــه آهنگســاز فقید فرانســوی اِدموند  فرانســه در ســال ۱۸۸0، زمانــی 
کمیــک و طنــز تحــت عنوان لَمَســکوت5  آدرن۴ اپرایــی بــا درون مایــه 
گرچه تا  بــه معنــای عفریته یــا جادوگر ســاخت، بر ســر زبان ها افتــاد. 
مدت هــا قبــل از تاریــخ مذکــور نیز این لغت بین قشــر بزهــکار جامعه 
فرانســه، مخصوصــاً قماربــازان، بــه معنــای ســاحره اســتفاده  شــده 
است. با شهرت تدریجی اپرای طنز آلود ادمون آدرن در میان عموم، 
کــه نســخه های دیگــری از ایــن اثر به  رفته رفتــه بســتری ایجــاد شــد 
زبان هــای دیگر دنیا ترجمه و در ســالن های نمایش به اجرای عموم 
گذاشــته شــوند. ســرانجام ایــن اپــرا در زبــان انگلیســی تحــت عنوان 
گذشت زمان، شدت تأثیرگذاری این  مَســکات اجرا شد. به تدریج با 
گفتگوی عامیانه مردم انگلیسی زبان، به مراتب از تأثیرگذاری  واژه بر 
که مردم  گفتگوی عامیانه در فرانســه بیشــتر شــد تا آنجــا  بــر فرهنگ 
»هر شــخص، شــی ء یــا حیوانی، در قالب شــمایل، تمثــال یا تندیس 
که برای آنان مسبب خوشبختی است و تقدیر نیکی را رقم می زند«، 

تحت عنوان مسکات می شناختند.
که امروزه از مسکات ارائه می دهند، مشتمل  در نهایت تعریفی را 
که به عنوان  بر شخصیت حیوان، انسان و یا موجودی تخیلی است 
گروه با هویت مشترک مثلًا  »شمایل نمادین« برای نشان دادن یک 
گروه، یک ســازمان یا یک نهاد یا ... بکار  یک تیم، یک مدرســه، یک 
مــی رود )کریمی، ۱۳۸۷، ۱5(. مســکات ها در حقیقت زیر مجموعه ی 
گــی بــارز این نشــانه،  نشــانه های تصویــری محســوب می شــوند. ویژ
شــخصیت پردازی نهفتــه در طراحی آن اســت. در واقع مســکات ها، 
کــه به محصــولات موردنظر یا  کترهــای تبلیغاتی هســتند  کارا همــان 
سازمان یا نهاد های خود روح و حیات می بخشند و همین امر، وجه 

تمایــز آنان با انواع دیگر نشــانه ها اســت. پردازش شــخصیت موجود 
در مســکات، آن را از حالــت تک بعدی و تک شــکلی و قامت خشــک 
گی های انسانی عجین  یک نشــانه بیرون آورده اســت و معمولًا با ویژ
کــه امروزه مســکات ها از جملــه ابــزار قدرتمند پیوند  می کنــد؛ چنان 
بیــن نهاد هــا و ســازمان ها با مردم هســتند و به محض دیده شــدن، 

که بدان تعلق دارند در اذهان مخاطبین تداعی می کنند.  جایی را 
که، علم  تقریبــاً تمامــی صاحب نظــران در ایــن نکتــه توافق دارنــد 
تبلیغات دارای یک رکن اساسی است بر این مبنا که هسته اصلی کاربری 
که سابقاً وجود نداشته  هر تبلیغ »به وجود آوردن حس تمایلی است 
است«)Dyer, 1982, 6(. بر این اساس، کسب وکار و تجارت به واسطه ی 
که در نهایت فروش بیشتر  مســکات ها خود را بیشــتر نشــان می دهند 
محصــولات آنــان را بــه همــراه خواهــد داشــت. ایــن شــخصیت ها، به 
لحاظ روان شناســی اجتماعی دارای این قدرت هســتند تا مخاطبان 
خود را شگفت زده و متعجب سازند، به خنده وادارند، آنان را به وجد 
بیاورنــد تا بدین صورت ارتباط تنگاتنــگ روانی بین خود و مردم پدید 
آورده و حــس تمایــل بــه خریــد محصــول را در ایشــان تقویت ســازند. 
)کارآزمودگــی  اساســی  متغیــر  ســه  بررســی  درصــدد  نگارنــدگان 
شخصیت مسکات، ارتباط بین مسکات و محصول، خاطره انگیزی( 
شــخصیت ها  ایــن  بــه  مصرف کننــدگان  اعتمــاد  ایجــاد  مســبب  کــه 
می شــود و متعاقبــاً موجبــات توفیــق در فراینــد برندســازی را فراهــم 
می کننــد، هســتند. بــا توجه بــه عنوان و موضــوع، این تحقیــق ابتدا 
بــه تعریــف "انیمیشــن تبلیغاتی و مســکات"پرداخته و ســپس به ذکر 
نظریــات و دیدگاه هــای مربوط به موضوع تحقیــق خواهد پرداخت. 
در انتها بر اساس نظریه ها و دیدگاه های بیان شده، چارچوب نظری 

مناسب برای این تحقیق ارائه می شود.
پژوهش حاضر روش تحلیلی/توصیفی را مورد استفاده قرار داده 
کتابخانه ای،  اســت و شــیوه ی جمع آوری اطلاعات در آن به صورت 
مشــاهده فیلــم و فیش بــرداری بــا مراجعــه بــه منابــع موجــود بــوده 
گردیده اســت.  که در مواقعی به وســیله روش میدانی تکمیل  اســت 

کمبود منابع مکتوب است. مهم ترین محدودیت این پژوهش، 

مروری بر مبانی نظری

بنیان نظری این مقاله، بر اســاس نظریه رشــد مرحلــه ای6 پیاژه۷، 
بنــا نهــاده شــده اســت. در ایــن مقالــه تلاش می شــود همــراه بــا روند 
تکامــل نظریه رشــد مرحلــه ای در دوران معاصر، پژوهــش حول محور 
کارکرد شخصیت های مسکات در انیمیشن های تبلیغاتی محصولات 
کودک  کودکان پیگیری شود. بر اساس نظریه رشد مرحله ای،  غذایی 
در مرحلــه پیــش عملیاتــی )از ۲ ســالگی تــا ۷ ســالگی(، توانایی هــای 
شــناختی مختلفی را از خود به نمایش می گذارد. از حدود ۱۸ ماهگی 

کلمات  کودکان اســتفاده از ســمبل ها را آغــاز می کنند.  تــا دو ســالگی، 
گروه هایی از اشــیا باشــند.  ســمبل هســتند و می توانند معرف اشــیا یا 
یک شــیء می تواند معرف شــیء دیگری باشد. کودک سه ساله، سوار 
که اســب اســت و بــا آن دور  گمــان می کند  یــک تکــه چوب می شــود و 
اتاق اســب ســواری می کند. نیلِی و شــوُمَن۸ با اســتناد به تئوری رشــد 
کودکان بین دو تا هفت ســال در مرحله  که  مرحلــه ای پیاژه معتقدند 
کــودکان، توانایی پردازش  پیــش عملیاتــی قرار دارند. در ایــن مرحله، 
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فرایند فکری عقلانی و منطقی را ندارند. لیکن یکی از ویژگی های نظام 
که »اســتدلال عبــوری۹« نیز نامیده می شــود، عدم وجود  فکــری آنان 
کودک  اســتدلال منطقی در مفاهیم اســت. به  عنوان  مثال وقتی این 
که  چوبــی بیــن دو پــای خــود می گیــرد و دور خانــه مــی دود و می گوید 
که او بین مفهوم  در حال اسب ســواری اســت، این بدان معنی اســت 
 Neeley(اسب سواری و چوب، نوعی از یکسان سازی را شکل می دهد
Schumann, 2013 &(. آنهــا همچنیــن در مقالــه ای، تلقــی خــود را از 
کودکان  که تمایل و علاقه  مقوله »علاقه«، اینگونه اســتنباط می کنند 
کــودکان از  بــه یــک محصــول تجــاری غذایــی از طریــق ارزیابــی مؤثــر 
کــه امروزه  مســکات ها، هدایــت و مدیریــت می شــود )همان(. تعریفی 
از مســکات ارائه می شــود، مشــتمل بر شــخصیت حیوان، انســان و یا 
که به عنوان »شــمایل نمادین« برای نشــان  موجودی تخیلی اســت 
گروه با هویت مشــترک بکار می رود. بر اســاس نظریه رشــد  دادن یــک 
کودکان به واســطه نوع خاص پردازش  که  مرحله ای پیاژه درمی یابیم 
کل متفــاوت در قبــال تماشــای  کنشــی بــه  اطلاعــات پیرامونشــان، وا
مسکات های انیمیشن های تبلیغاتی، در مقایسه با بزرگسالان نشان 
کودکان به مسکات ها، بر اساس  می دهند. در حقیقت نوع وابستگی 
کــه آنان از رفتارهای اغراق آمیز و مهیج مســکات ها می کنند،  تقلیدی 
کتــاب درک انیمیشــن۱۱، بــه جمــع آوری  شــکل می گیــرد. پــل ولــز۱0 در 
قوانین اولیه شخصیت پردازی به عنوان استراتژیِ روایتِ در انیمیشن 
پرداخته اســت. بــه عقیده ی او »فهم یک شــخصیت در بســتر روایتِ 
قصه، از طریق لباس او، ساختار طراحی او، ژست او، متحرک سازی او 

.)Wells, 1998, 105( »و ... است

پیشینه پژوهش

که در راســتای موضوع  در رابطــه بــا پیشــینه و ســوابق تحقیقاتی 
ایــن مقالــه انجــام شــده اســت، بایســتی بــه ایــن نکتــه اشــاره نمــود 
از  بخــش  ایــن  مختلــف  ابعــاد  بــاب  در  اســبق،  پژوهش هــای  کــه 
و  جســته   کان  کمــا مســکات(،  )طراحــی  تبلیغاتــی  انیمیشــن های 
گریختــه هســتند. مرتضــی بابــک معیــن در مقاله ی نشانه شناســی و 
گهی مربوط بــه یک مارک پرداخته  تبلیغــات، به تحلیل ســاختاری  آ
قــرار می دهــد.  را مــورد بررســی   و چـــگونگی شــکل گیری  هویــت آن 
کثراً شــامل مقالاتی می شــود  دیگــر منابــع علمــی در این خصــوص، ا
کترهای  کــه به صــورت مطالعــات مــوردی هســتند ماننــد مقالــه کارا
کیــارا: انســان انگاری و بازاریابــی در ژاپــن معاصر )۲0۱0(۱۲ نوشــته دبرا 
جی.اوچی۱۳، و یا شامل کتاب هایی می شوند که به قصد بررسی تمام 
کلی و سطحی را  گزیر اشاراتی  زوایای طراحی شــخصیت مســکات، نا
کتاب مســکات )۱۳۸۷(  بــه ایــن مقوله اختصــاص داده اســت، نظیر 
نوشــته خانم ســیده تــارا میرکریمی، به عنــوان تنها منبــع موجود در 
که طراحی شــخصیت مســکات را تا حدودی به لحاظ تاریخی  ایران 
کلــی مســکات ها را مــورد  بررســی و بــه دنبــال آن انــواع دســته بندی 

تفحص قرار داده است.
تأثیــر  عنــوان:  تحــت  مقالــه ای  در  لیــن  یِــن  چیــا  و  چیــو  کانــگ 
مصرف کننــدگان۱۴  اراده  بــر  )مســکات(  ســخنگو  شــخصیت های 

کتر مســکات در انیمیشــن تبلیغاتی  کارا )۲0۱۲(، به شــاخصه هایی از 
کیفیــت ارتبــاط بیــن مصرف کننــده و محصــول اثر  کــه بــر  می پــردازد 
گرتســون۱5، رونالد  می گذارنــد. همچنین پژوهشــگرانی چون جودی 
کســوت متخصصین امر تبلیغات، در پژوهشــی با عنوان:  نِدریچ۱6 در 
شــخصیت های ســخنگو: خالــق اعتمــاد و نگــرش مثبــت بــه برنــد۱۷ 
)۲00۴(، ضمن تشــریح ارتباط بین شــخصیت های مسکات با مقوله 
اعتماد و باور به محصول تجاری و تغییر خط مشی پروسه برندینگ 
کتر هــا، ســه عامــل اساســیِ باورپذیــری  کارا به واســطه طراحــی ایــن 
کــه باعــث مانــدگاری آن در اذهــان مخاطبیــن  کتــر مســکات را  کارا

می شود، مورد تفحص قرار می دهند.
کنــار تحقیقــات فــوق، در مقالــه ای تحــت عنــوان: تاثیرگذاری  در 
گیلیــان  اولینــز،  والــی   )۲005( تلویزیونــی۱۸  تبلیغــات  در  انیمیشــن 
گِــرِگ مِیِــرز، به طــور اخص محور پژوهــش را بر چرایی اشــتیاق  دِیِــرِ و 
دســت اندرکاران حــوزه تبلیغــات برای بهره گیری از رســانه انیمیشــن 
و بسترســازی برای ایفای نقش طراحی شــخصیت های مســکات در 

حوزه ی انیمیشن های تبلیغاتیِ محصولات تجاری، قرار دادند.
همچنین مقاله ای تحت عنوان: پیامد های انتقال مؤثر از طریق 
کانگ چیو )۲00۹(، چیا  شــخصیت های سخنگو۱۹ )۲00۹( نوشته ی یا
لیــن یــن )۲00۹(، وانگ لین لیــو )۲00۹( و نیز مقالــه ای تحت عنوان: 
تاثیر انیمیشــن در یادآوری اطلاعاتِ تبلیغات تلویزیونی۲0 )۲0۱5( به 
قلــم خانــم عفیفا شــریف )۲0۱5(، اهــداف پژوهش مســتقیماً بر روی 
راهبردهــای نوین یادآوری و مانــدگاری محصولات تجاری در اذهان 
مخاطبان، به واسطه عنصر انیمیشن در تبلیغات، متمرکز شده است.

1- انیمیشن تبلیغاتی و مسکات

کلیدی در امــر تبلیغات  کــه چرا انیمیشــن به عنــوان اهرمی   ایــن 
و علی الخصــوص در حــوزه ی تولیــد برنــد تلقــی می شــود را می تــوان 
گر هدف  کــرد. ا در مفهــوم برنــد و هویــت محصــول تجــاری جســتجو 
کوتاه تریــن و موجزترین  مبلغــان، "برقــراری ارتبــاط با هویت برنــد در 
زمــان ممکــن باشــد"، رســانه انیمیشــن از این منظــر بســیار توانمند 
کتــاب دنیــای تبلیغــات، برند، رســانه و  بــه نظــر می رســد. مِیِــرز۲۱ در 
کــه فراینــد »برندســازی در انیمیشــن  مخاطــب۲۲، تصریــح می کنــد 

تبلیغاتی، معنا و مفهوم بخشیدن به محصولات تجاری است«.
گیری تبلیغــات در تلویزیــون، بالغ  در همــان ســال های اولیــه فرا
 بر یک ســوم تبلیغــات تلویزیونی از این مدیوم )انیمیشــن( اســتفاده 
می کردنــد. انیمیشــن تبلیغاتــی محصولات غذایــی نظیر محصولات 
گ۲۴ )۱۹55( نیز  کِلا نعنایی مورای۲۳ )۱۹55( و محصولات ترد برنجی 
در این ســال ها، از طریق شبکه های تلویزیونی با استفاده از تکنیک 
انیمیشــن پخــش شــدند. در انیمیشــن تبلیغاتــی، محصــولات تــرد 
که ســابقاً )از ســال ۱۹۲۸( در بســته بندی  گ، مســکاتی را  کِلا برنجی 
 بازسازی و متحرک سازی 

ً
محصولات خود استفاده می کردند، مجددا

که  کردند. همچنین انیمیشــن تبلیغاتــی محصولات نعنایی مورای، 
کلاهی از پوست خرس، با آواز و  کترِ یک سرباز بریتانیایی با  کارا در آن 
شــعری ریتمیک به تبلیغ محصول مذکور می پردازد، توانســت برنده 
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.)Robinson, 2000, 35( کشور انگلستان شود بهترین تبلیغ سال در 
که دنیای مدرن، از تبلیغات اشــباع  شــده  اولینــز۲5 معتقــد اســت 
کشف سریع  اســت. لذا "برندســازی"، به عنوان یک ابزار شــاخص در 
پیــام هــر محصــول در رقابت بــا دیگر محصولات شــناخته می شــود. 
اولینــز: چرایــی ظهــور برنــد در دنیــای تبلیغــات مــدرن را بــه دلیــل 
شــاخص شــدن محصــولات در قبــال هجمــه عظیم و پرســروصدای 
کــه طبیعتــاً انتخــاب محصــول از  رقیبــان تبلیغاتــی دیگــر می دانــد 
کلام اولینــز،  بــر مبنــای  ســوی مصرف کننــدگان را ســخت می کنــد. 
کمک می کنند  شــخصیت های مسکات در انیمیشن های تبلیغاتی، 
تا مصرف کنندگان، هویت محصول تجاری را عمیق تر بشناســند و به 
همین واسطه، ارتباط مساعدتری با محصولات برقرار نمایند و روند 
.)Olins, 2003, 27( انتخاب محصول از سوی مشتریان تسریع شود

 از این حیث، مســکات ها در حقیقت به عنوان مالک عقلانیت و 
ســکان دار تفکر شــرکت ها به حساب می آیند تا در تبلیغات تلویزیونی 
و تجاری، ســابقه ی درخشــانی را برای مشــتریان وفادار و پروپاقرص 

خود رقم بزنند و میزان فروش محصولات تجاری را افزایش دهند.
گَرِتســون۲6 و اِسکات بِرتون۲۷؛  گفته پژوهشــگرانی چون جودی  به 
یــا  انســانی  شــخصیت های  از  گســترده ای  رده ی  کــه  مســکات ها  از 
حیوانــی یــا غیــر از ایــن دو )تخیلــی( را در برمی گیرنــد، تحــت اصطــلاح 
»ســفیران تبلیغاتــی« یــاد می شــود. ضمــن اینکــه نام هــای دیگــری 

کوئیتی۲۸ و برند آیکون۲۹ و شــخصیت ســخنگو ۳0را نیز  همچــون برنــد اِ
.)Garretson & Burton, 1998, 118( گرفتنــد  نظــر  در  ایشــان  بــرای 

و  زنجیــره ای  رســتوران های  اتفــاق  بــه  قریــب  کثــر  ا در  امــروزه 
شــعبات غذاهــای بیرون بر، برای تبلیغــات محصولات غذایی خود 
اســتفاده  تبلیغاتــی  انیمیشــن های  در  از شــخصیت های مســکات 
می کنند. شــرکت هِرشِــی۳۱ و مارس۳۲، از جمله شرکت هایی هستند 
کنده است. شرکت نِستلِه، در  کشــور دنیا پرا که شــعبات آنان در 50 
کشــور جهان، محصــولات خود را به فروش می رســاند.  بیــش از ۸0 
کشــور جهــان، و محصولات  شــرکت مــک دونالــد۳۳، در بالــغ بــر ۱00 
فــروش می رســد. تمامــی  بــه  کشــور جهــان،  فــود۳۴ در ۱60  کرَفــت 
که دســت اندرکاران حــوزه تبلیغات،  کی از آن اســت  ایــن آمارهــا حا
گســترده ای را در بســتر تلویزیون هــای ماهــواره ای و  فعالیت هــای 
گیم ها و تبلیغات اینترنتــی انجام می دهند  کابلــی، مجلات، ویدیــو 

.)Kraak & Story, 2015, 108(
خ داد، تلویزیون ها نیز به  در طی انفجار جمعیتی که در دهه ۱۹50 ر
خانه ها آمد و اصحاب شرکت های مواد غذایی به صورت مستقیم و به  
واسطه تبلیغات تلویزیونی محصولات خود و از طریق شخصیت های 
مسکات، بین خود و رقبایشان تفاوتی شاخص قائل شدند. متصدیان 
کنترل بیشتر  که می توانند  حوزه تبلیغات به این نتیجه دست یافتند 
گفتمان تجاری، به وســیله مســکات ها داشته  و مؤثرتری را نســبت به 
باشــند تــا آنکــه بخواهند از شــخصیت های شــهیر فرهنگــی و هنری و 
کنند. از این منظر، آنها توانســتند شــهرتی پایدارتر و  ورزشــی اســتفاده 

.)Ibid, 112( نگرشی مثبت تر به محصولات تجاری را رقم بزنند

 2- انــــــــــواع شــــــــــخصیت های مســــــــــکات در 
انیمیشن های تبلیغاتی

با نگاهی دقیق تر به مسکات در حوزه ی انیمیشن های تبلیغاتی، 
گونه شاخص از آنان رو به رو می شویم. با دو 

گونــه ی اول: برنــد – مســکات۳۱که در واقع این نوع از مســکات ها 
از ابتــدا در جهــت تبلیغــات محصــولات تجــاری پایه گذاری شــده اند 
و تمامــی تمرکــز آنــان بــر روی فعالیت هــا و تبلیغــات تجاری اســت. و 
که به منظــور ایجاد  کارتــون۳۲  گونــه ی دوم شــخصیت های رســانه ی 
طراحی شــده اند.  داســتانی(  )انیمیشــن های  ســرگرمی۳۳  صنعــت 
در واقــع ایــن قســم از مســکات ها در ابتــدا بــه عنوان یک شــخصیت 
کارتونــی در انیمیشــن های ســینمایی اســتفاده می شــدند امــا پــس 
کــرده و تغییر  از آن بــه دنیــای تبلیغــات محصــولات تجــاری راه پیدا 
کردنــد )Kraak & Story, 2015, 109(. در ادامه همین  کاربــری پیــدا 
گرفته  که بــرای محصــولات غذایی در نظــر  رونــد مســکات هایی هــم 
می شوند، نوعی هویت را خلق می کنند و شخصیت و استمرار برند را 

در خلال ارتباطات تجاری ارتقا می دهند. 
که مســکات های انیمیشــن های تبلیغاتی بر   تأثیر چشــمگیری را 
گذاشته اند، مسبب حضور  کلان  حفظ سرمایه تجاری به همراه سود 
هر چه بیشتر این شخصیت ها در دنیای انیمیشن های تجاری شده 
که صاحبانشان،  کارتون  اســت. در مقابل شــخصیت های رســانه ی 

تصویر 1- نماهایی از انیمیشن تبلیغاتی محصولات نعنایی مورای.
http://www.skwigly.co.uk/harold-whitaker-animator-halas-batch- (  ماخــذ: 

)elor-part-2
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شــرکت های صنعــت ســرگرمی هســتند بــه موجــب توافق نامــه ای۳۴ 
می توانند در تبلیغات انیمیشــنی نیز اســتفاده شــوند. مثال بارز این 
که هم در پویانمایی های  دســت از شخصیت ها باب اسفنجی است 
سرگرم کننده و درام حضور داشت و هم در عرصه تبلیغات محصولات 
کند.  تجــاری، توانســت فرصت هــای اقتصادی بی شــماری را ایجــاد 
یکــی از حوزه هــای اســتفاده از ایــن شــخصیت ها در عرصــه تجــاری، 
گون از روی آنان  ساخت عروسک های متنوع و اسباب بازی های گونا
اســت. از این رو شــرکت های صنعت سرگرمی ســاز با بهره گیری از این 
شخصیت ها، وفاداری بیشتری را از سوی مخاطبین کسب می کنند. 
کارتونی در  کالکوت و لی، در مقاله ای ۳5به حضور شــخصیت های 
صنعت تبلیغات انیمیشنی اشاره دارند و به مزایای حاصل از حضور 
کلاسیک در عرصه تبلیغات می پردازند. این  کارتونی  شخصیت های 
دو، بــرای حضور این شــخصیت ها در انیمیشــن های تبلیغاتی، ســه 

مزیت عمده قائل هستند:
مزیــت اول - تمایــل به اخذ مجوزِ پخش شــخصیت های مشــهور 
گزبانی۳6 یا بارت سیمپســون۳۷ در عرصه تجاری  کارتونــی همچــون با

کز خرید. همچنین  همچون تبلیغات رســتوران های زنجیره ای یا مرا
کودکان  بازارهــای محصــولات تجــاری بــا رغبتی فزاینــده، روی قشــر 
کاریزما و انرژی خود را بر روی جذابیت هر چه بیشتر  متمرکز شدند و 
این شــخصیت ها قرار دادند. مثال بارز آن، شــخصیت های تبلیغاتیِ 

محصولات شکلاتی باشگاه تولد اِم اند اِم۳۸ است.
مزیت دوم - تمایل به احیا شخصیت های انیمیشن های کلاسیک
 Callcott( ۳۹مزیت سوم - شخصیت بخشی به محصولات تجاری

.)& Lee, 1994, 2

3 - فراینــــــــد درک شــــــــخصیت مســــــــکات در 
انیمیشن های تبلیغاتی 

که فراینــد درک یک شــخصیت تبلیغاتی آن  جای پرســش اســت 
هــم در حیطــه انیمیشــن، بــرای محصــولات تجــاری از چــه قوانینی 
در  شــخصیت  یــک  »فهــم  ولــز  پــل  عقیــده ی  بــه  می کنــد.  تبعیــت 
بســتر روایــتِ قصــه از طریق لبــاس او، ســاختار طراحی او، ژســت او، 
متحرک ســازی او و ... اســت« )Wells, 1998, 105(. صرف نظــر از آن  
کتر طراحی شــده، انســان یا حیــوان و یا ... باشــد. انیماتورها  کارا کــه 
به ندرت در تلاش برای تقلید عین به عین اشــکال طبیعی هســتند. 
آنان در تلاش اند شخصیت ها را با جلوه  ای جدیدتر نشان دهند. اما 
گران این شخصیت ها را بپذیرند، در این صورت  گر بنا باشــد تماشــا ا
بایســتی از عنصر باورپذیری برخوردار باشــند. به همین دلیل اســت 
کتــور خلقیات و روان شناســی شــخصیت،  کــه طراحــان با تمرکــز بر فا
کنند تا میزان  کتر، تیپ های شــخصیتی خاصی را خلق  کارا بــرای هر 

باورپذیری آنان را افزایش دهند.

4- شــــــــخصیت پردازی مسکات از طریق ایجاد 
دستکاری در فرم ها و شکل ها

کتاب خود تحت عنوان تکنیک های فیلم  هــالاس۴0 و مَنوِل۴۱ در 
انیمیشن۴۲ )۱۹6۸(، به این مسئله می پردازند که »شخصیت پردازی 
از طریق ایجاد دســتکاری در فرم ها و شــکل ها حاصل می آید. دماغ 
که طراحان  بزرگ، چشمان بزرگ، دستان بزرگ. از دیگر بخش هایی 
که احساسات  کید دارند، طراحی ژســت۴۳ اســت  بر روی آن بســیار تأ
کنش های روانی شخصیت از این درگاه نمایان می شود. به عنوان  و 
مثــال شــخصیت های  ببر تونی۴۴، به واســطه آناتومی پرصلابتشــان، 
کــه  بوده انــد  جســمی ای  ســلامت  و  بهداشــت  از  نمــادی  همــواره 
کیفیــت معنــوی از محصولات  صاحبــان شــرکت در پــی ارائــه چنین 

.)Halas & Manvell, 1968, 65( »خود بودند
کــه حائــز  یکــی از قوانیــن پایــه ای در طراحــی شــخصیت تجــاری 
کدام اشــکال برای  که  ریشــه ی روان شناســی نیز هســت، این اســت 
کدام نوع از شــخصیت پردازی مورد اســتفاده قرار می گیرد. به عنوان 
کــه از  مثــال در طراحــی شــخصیت های شــاد، ترجیــح بــر آن اســت 
خطــوط دوار و منحنــی اســتفاده شــود و در طراحــی شــخصیت های 

خشن و خشک، باید از خطوط زاویه دار بهره برد.

تصویر 2- باب اسفنجی در نمایی از تبلیغ انیمیشنی محصولات نیکلودئون.
http://www.movesinguide.ultimatespongebob101.com/bikini-bot- )ماخــذ: 

)tom-games-2014.html

کی. گزبانی در تبلیغ محصولات خورا تصویر3- شخصیت با
)http://looneytunes.wikia.com/wiki/Looney_Tunes_Meals( :ماخذ

تبلیغاتــیِ  انیمیشــن هایِ  در  مســکات  شــخصیت  اثرگــذاری  چگونگــی 
محصولاتِ غذایی
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کترهای مسکات  کارا 5– تاثیر خلاصه ســــــــازی 
در فرایند برندسازی

کترهــا در انیمیشــن، بیــش از هــر چیــز حاصل  کارا خلاصه ســازی 
کوتاه مدت اســت لذا  عملکــردِ تبلیغات اســت. تبلیغات یک نمایش 
متصدیــان امــر ســاخت انیمیشــن بایســتی روایــت و ســناریو خــود را 
کننــد. در تبلیغات مرســوم، برای انتقــال پیام به  بــه  ســرعت منتقل 
مخاطبان تبلیغ، تنها زمان اندکی موجود اســت. ولز۴5 معتقد اســت 
کــه انیمیشــن در واقــع مدیریــت حجــم عظیمــی از اطلاعــات روایتیِ 
سناریو یا قصه، در زمانی محدود، از طریق روند خلاصه سازی است 
کردن جزییات طراحی و  کم  )Wells, 1998,76(. بنابراین طراحان با 
کردن و خلاصه سازی، از بار تکلف موجود در قسمت بصری  ســاده تر 
کــه ممکن اســت باعث انحــراف مخاطــب از روایت ســناریو تبلیغاتی 
کــه تبلیغات انیمیشــنی،  شــود، می کاهنــد. بایســتی مدنظر داشــت 
کترها در صفحه  کارا در قلمرو و ســلطه تلویزیون اســت، پس ســادگی 
کوچک تلویزیون می تواند مخاطبان را در شناســایی هر چه راحت تر 
و دقیق تر مســکات ها، یاری نماید. به همین ترتیب بایستی از تعداد 
کافــی برای پرداختن به آنها وجود  که زمان  کاســت چرا  کترها نیز  کارا
کــه  نــدارد. در حــوزه تبلیغــات انیمیشــن تلویزیونــی، ایــن موضــوع 
کتــر ســاده تر، زمان شــناخت و تولیــد آن راحت تر اســت،  کارا هــر چــه 
بــه عنــوان یــک قانــون تلقــی می شــود. نهایتــاً رونــد دوگانــه طراحی 
پایاپــای، ســعی در  بــه  صــورت  شــخصیت )مســکات( و برندســازی 
انتقــال روایــت قصه به  واســطه طراحی های ســاده و بــدون جزییات 
کوتاه تریــن زمــان ممکــن دارد. این مهم،  غیرضــروری و بی تکلــف در 
یقینــاً یاری رســان توفیــق محصــولات در رونــد برندســازی اســت. هر 
چقدر شناختِ مسکات یک محصول در انیمیشن تبلیغاتی راحت تر 

باشد، میزان ارتباط مخاطب با محصول نیز بهینه تر خواهد شد.  

6– تاثیر باورپذیری شخصیت های مسکات در 
فرایند برندسازی

کــه چــه عواملــی در اعتمــاد و بــاور بــه شــخصیت  مســکات  ایــن 
انیمیشــن های تبلیغاتــی دخیــل و بــر دیــدگاه مخاطبــان نســبت به 
برنــد محصولات اثرگذار هســتند، از ســوالات مهم همــه ی محققین 
که  گَرِتســون و رونالــد نِدریچ بر ایــن باورند  ایــن حوزه اســت. جودی 
بــرای خیــل  تبلیغاتــی  انیمیشــن های  شــخصیت های مســکات در 
کارایــی دارد و مختــص  عظیمــی از محصــولات تجــاری و فرهنگــی 
محصــول بخصوصــی نیســت. برخــی از ایــن مســکات ها عمدتــاً بــا 
محصــولات تجــاری بخصوصــی قرابــت مفهومــی و بصــری بیشــتری 
دارنــد. همچنیــن عامل خاطره انگیزی۴6 بین مســکات ها و محصول 
تجــاری، می توانــد بــر ارتقای جایگاه محصــول تأثیر بســزایی بگذارد؛ 
که در انیمیشــن های تبلیغاتی، بین  گرفت  بنابرایــن می توان نتیجه 
کتر مســکات و »باور به شــخصیت های مســکات۴۷«،  کارا اســتفاده از 
کمیت هایی  رابطــه قابل توجهــی وجــود دارد. ایــن رابطه، بر مبنــای 
نظیــر »کارآزمودگــی۴۸«، »ارتبــاط بــا محصــول۴۹« و »خاطره انگیزی«، 

.)Garretson & Niedrich, 2004, 28(سنجش و ارزیابی می شود
کمیت هایــی  مخاطبــان نیــز در برخــورد بــا شــخصیت مســکات، 
چــون وجــود خاطره انگیــزی، ارتبــاط مفهومــی و بصری بــا محصول 
را مــورد قضــاوت قــرار می دهنــد. در حیطــه ی سیاســت گذاری های 
کــی از آن اســت  گرفتــه مربــوط بــه ایــن حــوزه، شــواهد حا صــورت 
کتــر مســکات در انیمیشــن های تبلیغاتــی، بایســتی رویکــرد  کارا کــه 
برخــورد بــا محصــول تجــاری را در بیــن جامعــه بهبــود  بخشــد. ایــن 
سیاســت گذاری ها، شــامل بررســی و مطالعــات عمیقــی در خصوص 
ارتباط بین استفاده از مسکات و بهبود نگرش ها نسبت به محصول 

از سوی مخاطبان، می شود.

کارآزمودگی50 در مسکات  الف ( 
کارگردانانِ انیمیشــن های تبلیغاتیِ محصولاتِ تجاری،   معمــولًا 
کتر  کارا که  با مســاعدت سناریونویســان تبلیغاتی، ســعی بر آن دارند 
مســکات را در هیئــت یــک »متخصص« در معرض نمایــش بگذارند. 
کلیــن5۱  بــه  عنــوان  مثــال در انیمیشــن  تبلیغاتــی محصــولات آقــای 
)۱۹5۷(، وی مصرف کننــدگان را تشــویق می کنــد تا ســایت او را چک 
کلیپ تبلیغاتی  کنند. وی در  نمایند و از مواد شــوینده آن خریــداری 
گــی و  خــود بــه معرفــی تک تــک محصــولات خــود می پــردازد و از ویژ
که او دارنده همه ی دانش  کارایی خاص آنان ســخن می گوید چنان 
مربــوط بــه محصــولات شــوینده اســت. یــا مســکات تــوکان سَــم5۲، 
که به تبلیغ یک ســری  پرنده ای اســت متعلق به جغرافیای مکزیک 
گ 5۳می پــردازد. او دربــاره ایــن  کِلا کــی صبحانــه  از محصــولات خورا
محصــول، اطلاعاتــی را بــه مخاطبــان خــود ارائــه می دهــد. انتخاب 
ایــن نــوع از پرنــده به عنــوان مســکات انیمیشــن های تبلیغاتــی این 
کــه مــواد  محصــول، ریشــه در هــوش و ذکاوت طراحــان آن دارد چــرا 
که جزء اصلی  تشــکیل دهنده ایــن محصول، از غلاتی تهیه می شــود 
رژیم غذایی این پرنده محسوب می شود. به همین دلیل تعجب آور 
که مصرف کننــدگان، مســکات های هر محصــول را به  عنوان  نیســت 
کارشــناس مفاهیــم علمی مربــوط به همــان محصول می شناســند. 
کــه متخصص آن  از ایــن رو، عامــل »خبرگــی« بــه ایــن مفهــوم اســت 
محصول )مســکات(، می تواند ادعاها و شــعارهای تبلیغاتی معتبری 
کند؛ و خود را به  عنوان منبع دانش و اطلاعات  را برای محصول بیان 
کمپین هــای تبلیغاتــی بــه  مربــوط بــه محصــول معرفــی نمایــد و از 

کمپینی دیگر، این ادعاها را مکرراً بیان می کنند.
کارآزمودگی و خبرگی  کــه؛ اهمیــت  گفت   لــذا بــه اختصار می توان 
کــه می تواند بر خلق حس اعتماد برای  در این حقیقت نهفته اســت 
مصرف کننــدگان اثر بگذارد. مصرف کنندگان، حس اطمینان بخشــی 
در افراد را بر اساس توانایی های خاص آنان مورد بررسی قرار می دهند. 
)Garretson & Niedrich, 2004, 27(. مثــلًا در رابطــه بــا فروشــندگان 
کتور توانمندی فردی،  که خبرگی، به عنوان یک فا ثابت  شــده اســت 
کله اعتمادســازی در اذهان مخاطبان قلمداد  کاشــت شا در ایجاد و 
کارآزمودگــی را مســتقیماً بــه مقولــه اعتمادســازی ربــط  می شــود؛ و 
می دهد. لذا در راستای منطق فوق انتظار می رود این خط ارتباطی 
در رابطــه بــا مســکات های تبلیغاتــی نیــز صــدق نمایــد. در نتیجــه 
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کار آزمودگــی موجود در یک  که حس  فرضیــه نهایــی این خواهــد بود 
کتــر، به گونــه ای مطلوب بــر فرایند اعتمادســازی تأثیــر می گذارد. کارا

ب ( ارتباط مسکات با محصول
گَرِتســون، نوعی همبســتگی بیــن »الگویی  بــه عقیده ی ندریچ و 
منسجم در طراحی شخصیت مسکات« و »دسته بندی محصولات« 
از  برگرفتــه  کــه  مســکات هایی  کثــر  ا مثــال  عنــوان   بــه   دارد.  وجــود 
حیوانــات هســتند، معمــولًا بــرای محصــولات نوشــیدنی اســتفاده 
کــه تیپ هــای  گویــای آن اســت  می شــوند. ایــن الگــوی منســجم، 
بخصوصــی از مســکات ها در هارمونی و هماهنگی بیشــتری با برخی 
که  محصــولات قــرار دارند. مشــاهدات بــالا همچنین اشــاره می کند 
کتر وجود  کارا منطقِ علمی ای پشــت رکنِ هماهنگــیِ بین محصول و 
کــه بر پذیرش و »اعتماد« از ســوی مصرف کننــدگان، اثر عمیقی  دارد 
که تفکر و تعقل در باب  دارد. این مهم، منجر به این نتیجه می شود 
ارتباط بین محصول و شــخصیت از مراحل اولیه در هر پروژه مربوط 

.)Ibid, 27( به طراحی شخصیت تلقی می شود
نتایــج بــه دســت آمــده در بــاب تجانــس بیــن طراحــی مســکات 
و محصــول اشــاره مســتقیمی بــه نتایــج مطلوبــی از جملــه بــاور بــه 
که مشتمل بر مصاحبه های  مسکات دارد. در این سری از مطالعات 
متعددی با مخاطبان درباره ی مســکات ها می شود، از تجانس بین 
مسکات و محصول به  عنوان یک امر اساسی یاد می کند. در حقیقت 
ایــن تجانــس، یکــی از ســاختارهای ارزیابــی مخاطبــان را نســبت به 
برنــد شــکل می دهــد. این تجانــس ممکن اســت در »ظاهــر بصری« 

. )Heckler & Childers, 1992, 479(خ دهد مسکات ها ر
بــه  عنــوان  مثــال در محصولات تایِر میشِــلین5۴ در بدن مســکاتِ 
محصــول مورد نظر از بافت تایر اســتفاده  شــده اســت و از این طریق 
گشــته اســت. در واقع میزان  ارتبــاط بیــن محصول و مســکات برقرار 
اثرگذاری یک شخصیت تبلیغاتی به  تبع تطابق طراحی آن شخصیت 

با محصول هست.
همچنیــن ممکــن اســت بیــن مســکات و محصــول یــک ارتبــاط 
»مفهومی« برقرار باشد. به عنوان مثال یک رستوران بیرون بر از یک 

که خرگوش  خرگــوش به عنوان مســکات خود اســتفاده می کند، چــرا 
را به عنوان ســمبلی از تیزرو بودن و ســرعت، انتخاب نموده اســت و 
که محصولاتش  درصدد رســاندن این پیام به مشــتریان خود اســت 

ع وقت به دست آنان میرسد. در اسر

ج ( خاطره انگیزی در مسکات 
رســانه در طــول تاریــخ، همــواره نقــش مهمــی را در خلــق حــس 
خاطره انگیــزی ایفــا نموده اســت و اذهــان مخاطبان را بــه خاطرات 
خاطــره  تولیــد  برایشــان  و  اســت  گــره زده  کودکی شــان  گذشــته ی 
نموده اســت؛ اما شــرکت های محصــولات تجاری نیز از ایــن ترفند در 
کمپین هــای خود بهــره می برند. از این منظــر، تعدادی  جهــت ارتقــا 
از ســازمان ها و ارگان هــا اقدام به بازتولید دوباره شــعارهای تبلیغاتی 
کردند. درحالی که الباقی شــرکت ها صرفاً  کتر اســبق خــود  کارا و خلق 
که برندهایشــان ســالیان  بــه مصرف کننــدگان خود یــادآوری نمودند 
کــه بخشــی از زندگــی روزمــره آنــان بــوده اســت. ریچــارد  ســال اســت 
کــه در آن بــه رابطــه بین شــناخت  میزِرســکی55 )۱۹۹5( در مقالــه ای 
)علی الخصــوص  مخاطبــان  رویکــرد  و  مســکات  شــخصیت های 
که  کــودکان( نســبت بــه محصول تجــاری می پــردازد، عنــوان می کند 
کتور خاطره انگیزی،  صاحبــان محصولات تجاری از تأثیر مطلــوب فا
تلقــی  هســتند.  گاه  آ مخاطبــان  بــر  تبلیغاتــی،  انیمیشــن های  در 
آنــان از عنصــر خاطره انگیــزی، نوعــی از »تجدیــد خاطــرات« هســت 
)Mizerski, 1995, 61(. علاقــه مصرف کننــدگان بــه برنــد به گونــه ای 
شــگفت آور به واســطه عنصــر خاطره انگیــزی به مــدت زیــادی پابرجا 
خواهــد ماند. در حقیقت مســکات ها بازنمای عنصــر خاطره انگیزی 
کانون توجه  کم در معرض اشاره و  هستند. مصرف کنندگان از سنین 
مســکات ها قرار می گیرند. این مســکات ها به واســطه انیمیشن های 
تبلیغاتی و چاپ تصاویرشان روی بسته بندی ها و فروشگاه ها حضور 
دائمــی خــود را در زندگــی مصرف کنندگان حفظ می کننــد. به همین 
کــه عنصــر خاطره انگیــزی را به واســطه  دلیــل شــرکت ها در تلاش انــد 
کتر اســتخراج نماید. از این مســکات ها در جهت یادآوری  کارا حضور 
کودکی و ســالیان دور مصرف کنندگان  کــه از دوران  برنــد محصولاتــی 
بــا آنهــا آشــنا بودند، اســتفاده می شــود. خلق ایــن ارتبــاط دورادور و 
خدمات حاصل از آشــنایی با برند، نهایتاً نتیجه ای جز ایجاد اعتماد 
نخواهــد داشــت. متصدیــان امر تبلیغــات به مدد تحریــک خاطرات 
متعلــق بــه دوران قدیــم، اعتماد حاصــل از مســکات و محصول را به 
وجود می آوردند. از این رو حس خاطره انگیزی یا نوســتالژیِ حاصل 
از شخصیت های تبلیغاتی بر فرایند اعتمادسازی نسبت به محصول 

تجاری اثرگذار خواهد بود.

7– تاثیــــــــر شــــــــخصیت پردازی مســــــــکات در 
روان شناسی مخاطب از منظر برندسازی

کــودکان بــه لحــاظ  در حــوزه مخاطب شناســی عرصــه تبلیغــات، 
برخــورداری از روحیــه و منش متمایز رفتاری نســبت به بزرگســالان، 
از اهمیــت بســزایی برخوردارند. انیمیشــن های تبلیغاتی به واســطه 

تصویر 4- شخصیت مسکات در تبلیغ محصولات تایِر میشِلین.
)https://www.michelinman.com :ماخذ: )سایت اینترنتی تایر میشلین به آدرس

تبلیغاتــیِ  انیمیشــن هایِ  در  مســکات  شــخصیت  اثرگــذاری  چگونگــی 
محصولاتِ غذایی
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کله ای تخیــل محــور، همــواره بــر روحیــه تأثیرپذیر  برخــورداری از شــا
کــه توجه  کــودکان تأثیــر بخصوصــی داشــته اند. بایســتی توجه شــود 
کودک به معنای بی اعتنایی به قشــر  طراحان مســکات بــه مخاطب 
بزرگســال جامعــه نیســت. متخصصین حــوزه تبلیغات بر ایــن باورند 
کودک در تبلیغات به طور غیرمســتقیم والدین  که توجه به مخاطب 
کودکان  کرد.  آنان را درگیر مقوله تبلیغات محصولات تجاری خواهد 
کــه بــا  بــه آن دســته از شــخصیت های تجــاری علاقه منــد  می شــوند 
که آن  کنند چرا  هویت و شــاخصه های شناسایی آنان، ارتباط برقرار 
شخصیت ها برایشان مظهری از الهام بخشی هستند و در رفتارهای 

فردی خود از آنان تقلید می کنند
کــودکان در محــدوده برداشــتِ هیجان انگیــزِ خودشــان و حــس 
که از محصول دریافت می کنند محاط می شــوند. روئِدِر56 در  طنــزی 
که: »مبرهن ترین اســتناد ممکن در باب  مقالــه ی خود ادعا می کنــد 
کــودکان، ریشــه در ناتوانــی آنهــا در اســتخراج و بهره گیــری از  کاســتی 
ســاختارهای شــناختی برای طبقه بندی و بازیابی اطلاعات اســت« 

 .)Roedder, 1981, 145(
که مســکات های پویانمایی هــای تبلیغاتی، عهده دار  پیام هایــی 
انتقــال آن هســتند، بایســتی بــه انــدازه مکفی چشــمگیر و برجســته 
گیــرد. در خصوص  کم، قرار  کودکان با ســنین  باشــد تــا در حوزه فهم 
کودک  کــه مســکات ها عهده دار انتقــال آن بــه مخاطبان  پیام هایــی 
کاستی های موجود  که  کرد  هستند، بایستی به این نکته مهم اشاره 
کــودکان در پرداخــت و پــردازش اطلاعــات، بــه عنــوان  در توانایــی 
توضیحی برای تفسیرِ متنوعِ آنان در درک این سناریوهای تبلیغاتی، 
کودکان در مقایسه با بزرگسالان، در  تلقی خواهد شد. به باور روئدر، 
کمتــری برخوردار  زمینــه پــردازش اطلاعات پیرامون خــود از توانایی 
هســتند. لیکــن همیــن عامــل »نقصان در پــردازش اطلاعــات«، نوع 
کــه بــا درک بزرگســالان  بخصوصــی از درکِ مســکات را رقــم خواهــد 
تمامــاً متفاوت اســت. پویانمایی های تبلیغاتی، سرشــار از جذابیت 
کودکان پیش دبســتانی را به خوبی جلب  و هیجــان هســتند و توجه 
کشن و حرکات و ریتم  می کنند. انیمیشــن های تبلیغاتی به واســطه ا
کودک را نســبت به آنچه تماشــا  و افکت های صوتی برجســته، درک 

می کند، شکل می دهد. 
که چرا وقتی مسکات های  حال توضیح این مســئله ساده اســت 
انیمیشــن های تبلیغاتــی در معیــت محصــول قــرار می گیرنــد، بهتر و 
مؤثرتــر از هــر محــرک دیگری می تواننــد برای جلب توجه بسترســازی 
کنند. مســکات ها معمولًا در ابعاد بزرگ تر )نسبت به صفحه نمایشی 
کشــن و  کــه تبلیغــات را پخش می کنند( و با شــمایلی رنگی و مملو از ا
گسترده ای  گذاری و دوبله ای مهیج و پرنشاط و طیف  به همراه صدا
کترها، نقطه تمرکز امر  کارا از افکت هــای صوتی هســتند. در حقیقــت 

تبلیغات محسوب می شوند.
که مسکات ها در  در این قســمت، به زمینه هایی اشــاره می شــود 
کودک تأثیر بسزایی می گذارند. این مهم  طی آن بر اذهان مخاطبانِ 
کودکان و تغییــر نگرش آنان منجر  بــه ارتقای شــأن محصول در قبال 

خواهد شد.
کودک از  زمینه هــــــــای تأثیرپذیری مخاطبــــــــان 

مسکات های انیمیشن های تبلیغاتی
الف( جلب توجه57

تلویزیون به واســطه طبیعت و ذات آن، به عنوان رســانه ســمعی 
که بــرای ارائه اطلاعــات به مخاطبــان، آن  هم  بصــریِ پویایی اســت 
که برای آنــان دارد، فرصتی نویــن را فراهم آورده  بــه دلیــل جذابیتی 
است. ســاختارهای ســمعی بصری5۸ تلویزیون، به واسطه جذابیتی 
که ما بین عناصر دیداری و شنیداری )کلمات( شکل می دهند، وجه 

خاصی از اطلاعات را ارائه می دهند.
کِرکمَن6۲، با توجه  محققینی چون آلوارِز5۹، هاســتون60، رایــت6۱ و 
بــه خصوصیت هــای ســاختاری انیمیشــن های تبلیغاتــی از جملــه 
که ســرعت و ریتم بالا  کنش های شــخصیت مســکات، بر ایــن باورند 
و افکت های صوتی و تصویری، همگی مسبب جلب توجه بینندگان 
کــه عنصــر »جلب توجه«، به  می گــردد. بنابرایــن محققیــن معتقدند 
واســطه ی انتقال اطلاعات به  صورت ســمعی بصری، با میزان »فهم 
پیچیدگی های ســناریو و پیام های تبلیغاتی« ارتباط مســتقیم دارد. 
از ایــن حیــث، پیچیدگی های بصــری پیام های تبلیغاتــی معمولًا به 
کشــن هر  کتر پویانمایی های تبلیغاتی و میزان ا کارا تعداد ســوژه ها و 
کسســوار6۳ در صحنه بســتگی دارد  کتــر درصحنــه و نــوع چینش ا کارا

.)Alvarez et al., 1988, 459-460(
کــه پیچیدگی هــای بخــش صدا،  محققیــن همچنیــن معتقدنــد 
مربــوط بــه تغییــرات و نوســانات فرکانــس صــوت و موســیقی متــن و 
تعــداد لایه هــای صوتــی متنــوع اســت. ایــن قِســم از پیچیدگی های 
مربــوط بــه مقولــه ســمعی بصــری، بایســتی از منظــر شــاخصه های 
که  کودکان، برجســته باشــد به این منظور  کی مخاطبان به ویژه  ادرا
کــودک در مواجهه با محصول تجاری«،  بتوانــد بر »گرایش های ذاتی 

.)Thorson, Reeves & Schleuder, 1985, 429( اثر بگذارد

ب( شناسایی محصول64
یکــی از اهــداف شــفاف، واضــح و مبرهــنِ صنعــت تبلیغــات ایــن 
کــه ســطح شناســایی محصــول را در مخاطبــان خــود افزایش  اســت 
کودکان زیر 6 سال توانایی خواندن  که  دهد. به عنوان مثال، از آنجا 
ندارند، مســکات های انیمیشــن های تبلیغاتی، موجبات شناسایی 
که بین  بصــری محصــول را فراهم می آورند. میزرســکی معتقد اســت 
شــخصیت های مســکات و سطح بالای شناســایی محصول، ارتباط 
وی،  اعتقــاد  بــه   .)Mizerski, 1995, 60( دارد  وجــود  مســتقیمی 
کم ســن و ســال توانایی تمیــز دادن محصول بــا هویت برند  کــودکان 
را از هــم ندارنــد. در حقیقــت آنــان بــا توجه به مرحله خاصی از رشــد 
کــه در آن قــرار دارند، محصولات تجــاری را به عنوان یک  کــی ای  ادرا
کودکان معمولًا  که  هویت جامع65 درک می کنند. میزرسکی باور دارد 
کیفیت خاص  تفــاوت بیــن محصولات مختلف را تنها مبتنــی بر یک 
)کــه می توانــد مســکات محصــول باشــد(، متوجــه می شــوند. از ایــن 
کودکان زیر 6 سال، شخصیت های  که  منظر می توان استنتاج نمود 
مســکاتِ انیمیشــنِ تبلیغاتی را، با خود محصول، یکسان، هم معنی 
کلیدِ شــناخت و تمایز  و در قامــت یــک هویــت جامع و به عنوان یک 
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محصول با دیگر محصولات تجاری، در نظر می گیرند.

ج( ارتباط66
بزرگ ترین چالش پیش روی هر شرکتِ تولیدِ محصولات تجاری، 
کــه وابســتگی بیــن شــخصیت و برند را  بهره گیــری از مســکاتی اســت 
کــه  گفته هــای ریچــارد میزرســکی نشــان از آن دارد  کنــد.  تضمیــن 
کودکان، توانایی قابل تأملی در ارتباط دادن مسکات ها و محصولات 
کِنِــت دی بــان6۷ بــه این نکته اشــاره دارد   .)Ibid, 65( بــه هــم دارنــد
گی های بارز، برجســته و عیان را از منظر  کودکان ۴ یا 5 ســاله، ویژ که 
کتر مربوط به آن محصول، درک، دریافت و استخراج می کنند. به  کارا
که این محصول  کودکان تنها زمانی تشخیص می دهند  عنوان مثال 
کــه در تبلیغات  غذایــی شــیرین و خوش طعــم، مختــص آنان اســت 
انیمیشــنی آن و یــا روی بســته بندی محصــولات از تصویــر مســکات 
گــر این مســکات وجود  که ا آن محصــول اســتفاده  شــده باشــد. چــرا 
کودکان ایــن محصولات را نــه برای خــود بلکه برای  نداشــته باشــد، 
که ایــن محصول  بزرگســالان قلمــداد می کننــد و بــر این باور هســتند 
به دلیل دارا نبودن مســکات، نه شــیرین هســتند و نه خوش طعم و 
کودکان، به  واسطه مسکات هاست  برازنده آنان نیست. این قسم از 
کــه اســتنباط می کننــد محصــول موردنظــر بــرای مصــرف آنان اســت 
)Bahn, 1986, 386(. به باور بان، ترجیح و انتخاب محصول از سوی 
کــودکان با میزان »آمیختگی مســکات به محصول« ارتباط مســتقیم 
کــودکان بین ۲ تا ۷ ســال  کــه قضــاوت  دارد؛ بنابرایــن معتقــد اســت 
کــه در نظریــه رشــد پیــاژه در مرحله پیــش عملیاتی6۸ قــرار می گیرند، 
که در این میان  دربردارنده نوعی از شناخت ساده و سطحی هستند 
کودکان«  مســکات ها می توانند در برخورد با این »شــناخت سطحی 

الهام بخش و یاری رسان باشند.

د( علاقه69
نیلِی و شوُمَن در مقاله ی خود، مقوله »علاقه« را این گونه تحلیل 
کودکان به یک محصول تجاری غذایی  که، تمایــل و علاقه  می کننــد 
کــودکان از مســکات ها، هدایــت و مدیریــت  از طریــق ارزیابــی مؤثــر 
کــودکان معمــولًا به آن   .)Neeley & Schumann, 2013, 9( می شــود
که با هویت  دســته از شــخصیت های تجاری علاقه  نشــان می دهند 
کــه آن  کننــد چــرا  و شــاخصه های شناســایی آنــان، ارتبــاط برقــرار 
شــخصیت ها برایشان مظهری از الهام بخشی هستند و در رفتارهای 

فردی خود از آنان تقلید می کنند. 
محصــول  یــک  تبلیــغ  آوردن  فراهــم  و  تهیــه  واقــع  در  هــدف، 
کــه در میــان همهمــه ی تبلیغــات ســایر محصــولات تجــاری،  اســت 
کلیــدی محصــول و فوایــد آن،  گی هــای  بــا نــام برنــد محصــول، ویژ
از  را  فزاینــده ای  تمایــل  احســاس  بتوانــد  کــه  پرنشــاط  به گونــه ای 
کنــد. بــر ایــن اســاس،  کــودک اســتخراج نمایــد، ارتبــاط برقــرار  روان 
حضــور شــخصیت های مســکات در انیمیشــن های تبلیغاتــی، بنا به 
کنش  کــه از بازیگــری و  گیرایی  کــه در ظاهــر دارنــد و  جذابیت هایــی 
آنها نشــات می گیرد، به عنوان راهکاری مثبت به منظور جلب علاقه 

کودک و خلق یک تبلیغ تجاری موفق قلمداد می شوند.

ه ( اولویت دهی
کودکان دارای ســطح  که  کی از آن اســت  درحالی که یافته ها حا
کتر،  کارا متفاوتــی از درک در مواجهــه با ســه مقوله الف( شــناخت 
و  جلب توجــه  ج(  و  محصــول  و  مســکات  بیــن  ارتبــاط  ب(درک 
تأثیرپذیــری حاصــل از آن هســتند، چالــش از جایی آغاز می شــود 
کــه ایــن ســه مقولــه، منتــج بــه اولویت دهــی و انتخــاب محصــول 

شود.
ســابرینا نیلِی و دیوید شــوُمَن در تحقیق خود با استناد به تئوری 
کودکان بین دو تا هفت ســال در  که  رشــد مرحله ای پیاژه، معتقدند 
کــودکان توانایی  مرحلــه پیــش عملیاتی قــرار دارند. در ایــن مرحله، 
پــردازش فراینــد فکــری، عقلانــی و منطقــی را ندارنــد. لیکــن یکــی از 
کــه »اســتدلال عبــوری« نیــز نامیده  گی هــای نظــام فکــری آنــان  ویژ
می شــود، عدم وجود اســتدلال منطقی در مفاهیم اســت. به  عنوان  
کــودک بین ۲ تــا ۷ ســال، چوبی بیــن دو پای خود  مثــال وقتــی یــک 
که در حال اسب ســواری  می گیــرد و دورتادور خانه می دود و می گوید 
که او بین مفهوم اسب سواری و چوب،  است، این بدان معنی است 

.)Ibid, 10( نوعی از یکسان سازی را  شکل می دهد
کودکان در این سن از منظر فرایند فکری شان،  بر همین اساس، 
بــه شــدت تحــت تأثیــر »عناصــر ســاختگی و نمایشــی« قــرار خواهند 
کــودکان  گرفــت. بــر ایــن اســاس، در تبلیغــات انیمیشــنی، بــاور ایــن 
نســبت به مســکات با باور بزرگســالان تفاوت عمیق و ریشــه ای دارد. 
کــودکان بــا توجــه بــه نظریــه پیــاژه، شــخصیت ســاختگی و فانتــزی 
مســکات را با واقعیت بیرونی آن شــخصیت، یکسان سازی می کنند. 
به  عنوان  مثال با تماشای انیمیشن های محصولات لبنیات روزانه، 
کــه در حیات وحش زیســت می کند،  گاوی  گاو را بــا  کتــرِ مســکاتِ  کارا
یکســان فــرض می کننــد و بــه همــان انــدازه، تأثیرپذیــری عمیقــی از 
که افرادِ  مســکات های انیمیشــن تبلیغاتی دارند. این در حالی است 
بزرگسال، به فانتزی و ساختگی بودن مسکات ها واقف هستند. این 
کودکان،  گروه از  کاســتی و عدم وجود منطق در اســتدلال این  نوع از 
که به واســطه  منتج به یک عدم توانایی در امر مقایســه شــده اســت 
که رابطه ی مستحکم تری را با  کودک این توانایی را پیدا می کند  آن، 

شخصیت های انیمیشن های تبلیغاتی برقرار نماید.

و( انتخاب و قصد برای مصرف محصول
هرچقــدر شــخصیت های مســکات در انیمیشــن های تبلیغاتــی 
کنند و حول  گی هــای منحصربه فــردی از محصول تمرکــز  بــر روی ویژ
کننــد، اســباب آشــنایی بیشــتری را بــرای قشــر  محوریــت آن تبلیــغ 
کودک فراهم می آورند. این مهم مستقیماً به اولویت دهی و انتخاب 
کودکان منجر خواهد شــد و رابطــه عمیقی را بین  محصــول از ســوی 
کــودکان مهدکــودک نســبت بــه محصــولات و انتخــاب آن  آشــنایی 

.)Ibid( محصول شکل می دهد
گی های   بــه بیانی واضح تر، وقتی یک محصول تجاری حاوی ویژ
که این  کاریزمایی هســتند  متعــددی باشــد، مســکات ها دربردارنده 
که هستند، برجسته تر و چشمگیرتر نشان دهند،  گی ها را از آنچه  ویژ
کودک خود به وجود  گیرایی لازم را برای مخاطبان  که  به این منظور 

تبلیغاتــیِ  انیمیشــن هایِ  در  مســکات  شــخصیت  اثرگــذاری  چگونگــی 
محصولاتِ غذایی
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در این مقاله تمرکز بر روی مســکات های انیمیشن های تبلیغاتی 
گرفــت. یافته های مقاله در بــاب تأثیرگذاری  محصــولات غذایی قرار 
مســکات های تبلیغاتــی در برندســازی محصــولات غذایــی، حکایت 
کــه در طراحــی مســکات یک محصول غذایــی باید در نظر  از آن دارد 
داشــت، این شــخصیت ها در طی روند شــکل گیری خود رفته رفته با 
هویــت محصولات تجــاری ارتباط برقرار می کنند. مقاله حاضر بر این 
که مسکات های انیمیشن های تبلیغاتی، زمینه ای  کید دارد  نکته تأ
کم فشــرده تبلیغاتی دنیای  ج و ترا ج و مر که در هر را فراهــم آورده اند 
مــدرن، محصــولات مورد نظرشــان بــه چشــم مخاطبان برجســته تر 
کشف  دیده شــوند تا ایشان قادر باشند هویت محصولات را سریع تر 
کننــد. مقالــه از ســوی دیگر بــه مســئله »برانگیختن حــسِ تمایل به 
مصرف« از ســوی مســکات های انیمیشــن های تبلیغاتی می پردازد. 
که، مســکات ها در حقیقت  مقالــه حاضــر به این نکته نیــز می پردازد 
که سابقاً وجود  باعث وبانی ایجاد حسِ تمایلی به محصول می شوند 
نداشــته اســت. مســکات های انیمیشــن های تبلیغاتی به واسطه ی 
برخــورداری از جذابیت هــای بصــری و نیــز مهیــج ســاختن ســاختار 
تبلیغــات انیمیشــنی و ارائــه ی جلوه ای خــاص به ســناریو می توانند 

رغبتی مضاعف را برای مصرف کنندگان محصول رقم بزنند.
کارگردانان صنعت  در ایــن مقالــه همچنین به بــاور متصدیــان و 
تبلیغــات انیمیشــنی، برخــی اوقات میــزان هزینه برآورد شــده برای 
ســاخت یــک فیلــم زنــده تبلیغاتــی به مراتــب ســنگین تر از ســاخت 
انیمیشــن تبلیغاتــی و طراحی مســکات اســت. در چنین شــرایطی، 
و  رشــد  بــرای  نوپــا  اســتودیوهای  بــرای  اقتصــادی  مناســب  بســتر 
گشــت و ســاخت انیمیشــن تبلیغاتی  پیشــرفت در ایــن حرفــه مهیا 
و طراحــی مســکات )بــه جای اســتفاده از یک فــرد شــهیر فرهنگی، 
هنــری و یا ورزشــی( به عنوان راهی صرفه جویانه تــر در زمینه ارتقای 

برند تلقی می شد.
که برخی از مسکات های  مقاله حاضر به این نکته نیز اشاره دارد 
انیمیشــن تبلیغاتــی می تواننــد نقشــی ســمبولیک بــرای محصولات 
کننــد. از حیاتی تریــن نتایــج حضــور مســکات  و صنایــع غذایــی ایفــا 

کــه در حقیقــت هدف غایــی متصدیان  در انیمیشــن های تبلیغاتــی 
تبلیغــات و استراتژیســت های برنــد نیــز تلقی می شــود، خلــق نگرش 
مثبت و اعتماد به محصول تجاری است. در واقع حضور مسکات ها 
در همــان زمــان محــدود پخــش انیمیشــن تبلیغاتــی، زمینــه ایجــاد 
علاقــه ی مخاطبــان و جلــب ســویه توجــه آنــان بــه محصــول را رقــم 
می زننــد. ایــن علاقــه نتیجتــاً به احتــرام، اعتمــاد و نگــرش مثبت به 
محصــول ختــم می گــردد. ایــن حــس اعتمــاد همچنیــن به واســطه 
پیشرفت فنّاورانه انیمیشن های سه بعدی و ساخت شخصیت هایی 
کمک  گی هــای قابــل مشــاهده جســمی و روانی بــه مخاطبان  بــا ویژ

می کند تا به شخصیت درونی این مسکات ها راه یابند.
باورپذیــری شــخصیت های  بــه مبحــث  مقالــه همچنیــن  ایــن   
انیمیشــن های تبلیغاتی می پردازد. هر انــدازه، میزان باور مخاطبان 
بــه ایــن شــخصیت ها عمیق تــر باشــد، اعتماد حاصــل از این بــاور به 
کــرد. در این میــان مقاله  هویــت برنــد تجلــی بیشــتری پیدا خواهــد 
حاضر، از سه متغیر »کارآزمودگی مسکات ها« و »نوستالژی« و »ارتباط 
که در باورپذیری مسکات های انیمیشن های  مســکات با محصول« 
تبلیغاتــی نقش بســزایی داشــتند، یاد می کنــد. از جملــه نتایج حائز 
اهمیــت در زمینــه ارتقــای برنــد محصــولات صنایــع غذایــی، ارتباط 
بهینــه بــا مقولــه روان شناســی مخاطب اســت. یکی از پرســش های 
شــخصیت های  کــه  بــود  ایــن  مقالــه  ایــن  در  ح شــده  مطر کلیــدی 
انیمیشــن های تبلیغاتــی از چه طریق بر اذهــان مخاطبان مؤثر واقع 
که نهایتاً از آنان مصرف کنندگانی بالفعل بسازد. این نتیجه  می شوند 
کودک بسط داد.  را می توان به دو قشر مخاطب بزرگسال و مخاطب 
گرفتن از نظریه رشد  کودک، با مدد  مقاله حاضر در حوزه روانشناسی 
کودکان به واسطه  که  پیاژه و اظهارات روئِدِر به این نکته اشــاره دارد 
کنشــی تماماً متفاوت  نــوع خاص پردازش اطلاعات پیرامونشــان، وا
در قبال تماشــای مسکات های انیمیشن های تبلیغاتی، در مقایسه 
کودکان به  با بزرگســالان نشــان می دهند. در حقیقت نوع وابســتگی 
که آنان از رفتارهای اغراق آمیز و مهیج  مســکات ها بر اساس تقلیدی 

مسکات ها می کنند، شکل می گیرد.

کارایــی مســکات ها، بــا توجه بــه عدم انســجام در  بیاورنــد. در واقــع 
کودکان، زمینه ی لازم را برای پردازش  پــردازش اطلاعات در حافظه 
بهتــر ســناریو انیمیشــن های تبلیغاتــی فراهــم مــی آورد. در نتیجــه 

گی هــای چندگانه  کیفیت هــا و ویژ کــودکان در پــردازش  ناتوانــی این 
یــک محصــول، آن هم در ابعــاد مختلف، اهمیت مقوله »آشــنایی با 

محصول« را روشن می کند.
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his paper is based upon the Mascot character 
role in food animated T.V commercial. With a 

glance at the history of Mascot character designing, 
the essential and vital power of Mascot character in 
the field of advertising can be imaginable. The key 
role of Mascot characters in the realm of branding 
with regard to unique, iconic and exclusive traits of 
advertising animation, changed the policy of promo-
tional business products for today’s society in their 
benefits. Over the last decades, the Mascot charac-
ters have been able to put themselves on display in 
the fields of commercial products in television ad-
vertisements. The roles of Mascot characters in the 
recognition of commercial products caused their 
connection with the notion of brand making. Since 
food products constitute a huge part of commercial 
products, in this study, the impact of the Mascot 
characters on the commercial animations of food 
products has been the subject of careful consider-
ation as the main issue, with the purpose of repre-
senting the identity of the brands of these products. 
Towards this purpose, the authors, with reliance on 
the views of researchers, scholars and animation 
theorists like Paul wells and brand strategists like 
Wally Olins, Gillian Dyer, Greg Myers, Sabrina Nee-
ley, Ronald Nedrich, Judith Garretson, Margaret 
Callcott, Richard Mizerski, David Shuman, Roeder 
and psychologists like Jean Piaget are trying to ex-
pound the following issues: determination of effec-
tive Mascot characters indices on the relationship 
between the consumers and the food products, the 
relationship between Mascot characters and trust 
and belief in the commercial products and Mascot 
characters as a new approach to animated com-
mercials, in order for the commercial products to re-

T main memorable. Based on the findings of this pa-
per, due to the Mascot character, the trust between 
the consumer and the food products has been cre-
ated. The more audience believes in deeper Mas-
cot character, the greater trust for brand identity will 
emerge. Among these, there are three variables, 
“Mascot Expertise”, “Nostalgia” and “Relationship 
between Mascot character and product” that can 
play a significant role in the credibility of Mascot 
characters in advertising animation. Also, Mascot 
character can create a suitable platform for the pro-
motion of brand identity of food products through 
new structures of advertising scenarios. The pres-
ence of Mascot character in advertising animations 
also affects the variables of the audience’s psychol-
ogy and their reaction to food products. One of the 
other benefits of Mascot Character in advertising 
animations is to turn a typical consumer into a per-
petual consumer of a particular product by “inciting 
a sense of willingness to consume” that leads to 
an increase in “brand experience” among audienc-
es. The other finding of this paper is the presence 
of Mascot characters in advertising animations in 
“Creating a positive attitude toward a commercial 
product” which is considered as the ultimate goal 
of advertising campaigners and brand strategists. 
The research method in this study is descriptive-an-
alytic and data collection through library documents 
and sources. Furthermore, Mascot character index 
samples have been applied for the retrieval of the 
above mentioned characteristics.
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