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Abstract 

There has been some kind of communication since prehistoric times regarding the 

existence of some items. A number of motifs drawn on the walls of early caves are 

related to the makers of primitive objects. Therefore, advertising is not a new category 

and is rooted in human social life. Advertising is a field that specifically deals with 

communication and human communication, behavior, and thinking. Advertising has 

been studied and investigated from the perspectives of journalism, history, political 

science, psychology, sociology, etc. The term advertising is derived from the Latin 

verb Advertere, which means directing a person's attention to a product or business. In 

Latin, advertising means to publish or broadcast. Coulter defines advertising as any 

form of non-personal presentation and promotion of goods, services, or ideas by a 

known sponsor. Advertising is considered one of the five important factors in 

communication, through which audible and visual messages are communicated to 

society to influence people, make them buy goods or services, and increase their 

interest and desire toward opinions, thoughts, and attractions. Therefore, if an 

advertisement is successful, attracts the attention of the audience, and creates a 

memorable effect on them, awakens the audience's sense of acceptance, and stimulates 

their buying action, it is considered an effective advertisement. Advertising is a special 

element of culture because it reflects our daily life in family and society and tries to 

change it. Commercial advertising is one of the most prominent types of advertising, 

which by informing the audience and helping them choose and make decisions, causes 

the formation of healthy competition among producers, growth, and facilitates 

economic rotation. Commercial advertising is the most powerful awareness tool in 

introducing a company, product, service, idea, or perspective. The scope of 

commercial advertising is impressive. Commercial advertising in any type of media 

represents the economic, cultural, and political conditions, the prosperity of domestic 
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production, the consumption pattern, and domestic and global technological changes 

in the direction of commercial relations, etc. Therefore, it can be understood that the 

concept included in advertisements implicitly expresses the market structure, social 

beliefs, and cultural values of each society and its evolution. Commercial advertising 

in our country, in its limited and primitive form, is an old and long-standing technique. 

Hundreds of years ago, itinerant vendors loudly described their wares in the streets and 

squares of the city and in this way encouraged people to buy. Another custom was 

common for the sale and promotion of goods in the villages of Iran: for the trade of 

goods in each of the neighboring villages, a bazaar was formed in turn, and the name 

of the day on which the bazaar was formed was given to it, such as Shanebazar, 

Dushanbebazar, etc. During the Qajar era, the subject of propaganda was considered 

in the academy. The first ad was published during the era of Naser al-Din Shah by a 

foreign businessman named Monsieur Rujiari in the sixth issue of the newspaper 

Vaqaye-e Ettefaqiyeh. In the beginning, advertisements were used in the form of 

insertions in magazines or wall hangings, and then they were introduced to 

newspapers, cinema, radio, and television. Finally, Iranians, imitating other countries, 

published brochures, catalogs, etc., to introduce their products and services. 

Advertising is a form of communication process in which information is transmitted 

with the aim of influencing the thoughts and opinions of society. In this 

communication, the messenger tries to get a positive reaction from the audience to gain 

certain goals. Defining the vast field of advertising is difficult; therefore, its division 

can be helpful in explaining this extent. Commercial advertising is a set of images, 

signs, and contents that processes a complex matter in its own medium to persuade the 

audience. Printed advertising in Iran is an emerging field that flourished from the 

decade of the 30s onwards (the second period of the Pahlavi government) along with 

economic prosperity, the import of foreign products, and the growth of domestic 

production. In this era, trade also moved from the market and traditional method to the 

modern trade method with social changes. Advertising agencies that were active in 

Iran since the beginning of the century have grown increasingly since the decade of 

the 30s. 

Advertising agencies such as Ziba, Facopa, Aavazeh, Caspian, Fenzi, etc., were among 

the most successful advertising agencies of this period. Some of these organizations 

can be mentioned as leading organizations in the field of advertising in Iran. The 

management of these agencies realized the importance of advertising in society due to 

the political and social changes in Iran during that period, and many advertising 

methods were used for the first time in Iran during this period of time. Knowing the 

target market and the psychology of advertising is one of the principles of successful 

advertising. Therefore, Aavazeh advertising agency, which was established in the 

decade of the 30s, created a great evolution in the advertising of Iran by using this 

principle. Most of the advertising methods were used in Iran for the first time. This 

research has studied the formation and activities of the Aavazeh advertising agency 

from 1330 AH to 1350 AH by considering subjects such as the psychology of 

advertising and audience persuasion. This research also has a descriptive-analytical 

nature, and information gathering has been done based on a documentary approach 

and relying on library sources. Data analysis has been done by the content analysis 

method and case study through Ettela’at newspaper to collect the advertising 

campaigns of the Aavazeh advertising agency in the decade of 1330 AH to 1350 AH. 

The purpose is to become familiar with the psychology of advertising and the 

persuasion of the audience in the Aavazeh advertising agency. Aavazeh advertising 

agency was established in 1336 AH with the efforts and partnership of Mr. Javad Bani 
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Yaqoub, Hassan Nouri, and Hossein Chaharbakhshi. This organization played a 

significant role in the growth and advancement of the advertising industry. The 

managers of this organization learned the principles of professional work and its 

techniques with English experts and by becoming members of the Ziba advertising 

center. Therefore, when they independently established Aavazeh agency, a new 

method entered the history of Iranian advertising. In fact, this organization represents 

the advertising generation that was the founder of modern advertising in Iran; people 

who were considered pioneers of their time. In fact, Aavazeh agency was a connector 

between the first and second generations of advertisements, which presented 

professional and innovative works at that time. They were educated people who gave 

credibility to the work of advertising. Aavazeh was forced to create changes in the 

work process and creativity due to some issues. Aavazeh advertising agency always 

drew attention to itself with its creativity and innovation in designing advertising ideas 

and slogans. 

Images play a secondary role and somehow complement the slogans in Aavazeh 

advertisements, and one reason can be related to the technical issues of that time when 

designers did not have new and creative visual ideas. Therefore, marketing methods 

overcame the creation of visual ideas. For this reason, visual ideas were implemented 

in the simplest way, meaning choosing images from second-rate western publications 

and arranging them next to Persian letters without paying attention to the layout. 

Advertising in Aavazeh agency was associated with different psychological 

advertising methods such as the repetition technique, waiting method, etc. The results 

of this research indicate that this organization, in addition to using the emotional and 

psychological capacities of the audience, increased the enthusiasm of society to 

achieve its ultimate goal in advertising by implementing the psychological methods of 

advertising and awarding prizes. Aavazeh used the method of anticipatory advertising 

in some of its advertising campaigns, such as Belair TV and Bahar Oil, which were 

more effective in Iranian society and also emphasized Iranian poems, proverbs, and 

the localization of advertising. All these techniques are effective for registering a brand 

in the audience's memory. Using these methods has led to audience persuasion, the 

growth of commercial advertising, and the prosperity of the domestic industries of that 

time. 

Keywords: Advertising, Psychology of Advertising, Audience Persuasion, 

Advertising Agencies in Iran, Aavazeh Advertising Agency 
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 چکیده

تبلیغات نوعی ارتباط است که انتقال اطّلاعات در آن، با هدف تحت تأثیر قراردادن افکار و عقاید جامعه صورت 

کنش مثبتی از جانب مخاطب در راستای پیشبرد اهداف کند وادهنده تلاش میپذیرد. در این ارتباط، پیاممی

شود. از این روی ق محسوب میاصول تبلیغات موفّاز شناسی تبلیغ شناخت بازار هدف و رواندست آورد. معینی به

لی در تبلیغات کار گرفتن این اصول توانست تحوّتأسیس شد با بهه. ش  30 که در دهۀ آوازه تبلیغاتیسازمان 

شد. در این های تبلیغاتی در این دوران برای نخستین بار در ایران تجربه میران به وجود آورد. اغلب روشنوپای ای

گیری و شکل به مطالعۀ سازی مخاطبشناسی تبلیغات و اقناعروانمقاله با در نظر گرفتن مباحثی چون 

 ی. این پژوهش به شیوهاست شده داختهپر ه. ش 1350 تا ه. ش 1330 در دهۀ آوازهتبلیغاتی  سازمان هایفعاّلیت

ورت گرفته است. هدف از این امر، آشنایی با ص لاعاتتورق روزنامه اطّو مکتوب تکیه بر منابعتحلیلی با -توصیفی

باشد. نتایج پژوهش حاکی از آن آوازه می تبلیغاتی در سازمان سازی مخاطبشناسی تبلیغات و اقناعروانحوزۀ 

شناسی های روانروش سی و روانی مخاطب، با اجرایهای احساگیری از ظرفیتبر بهرهلاوهسازمان عاست که این 

در تبلیغات  خود تا به مقصود نهایی دادپویایی جامعه را افزایش و  اشتیاق ،اهدای جوایزو کشی برنامۀ قرعه ،تبلیغ

 کارزارهایاز در برخی مؤثر بود  ایرانمعه از دیگر فنون، بر جا شیبکه تبلیغات انتظاری  دست یابد. آوازه از شیوِۀ

سازی های ایرانی و بومیالمثلضرببر اشعار، و  بهره برد ...و تلویزیون بلر، روغن نباتی بهار مانند  تبلیغاتی خود

، هاشیوهاین  از . استفادهمؤثر استبرند در حافظۀ مخاطب  ثبت یک ، برایتبلیغات تأکید داشت. تمامی این فنون

 آن روزگار بوده است. صنایع داخلیرشد تبلیغات تجاری و رونق  ،اقناع مخاطب موجب
 

 هآواز تبلیغاتیسازمان های تبلیغاتی ایران، کانونشناسی تبلیغات، اقناع مخاطب، تبلیغات، روانها: واژهکلید
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  مقدمه

گستردۀ تبلیغات کار دشواری است از این  ۀتعریف حوز

تواند در شرح این گستردگی بندی آن میروی تقسیم

ای از تصاویر، گشا باشد. تبلیغات تجاری مجموعهراه

ها و نوشتار است که در رسانۀ مختص خود، نشانه

کند. ای را پردازش میامر پیچیده ،جهت اقناع مخاطب

نوظهور به شمار  یاتبلیغات چاپی در ایران عرصه

کومت دوم ح ۀبه بعد )دور ه. ش 30دهۀ  ازرود که می

پهلوی( همراه با رونق اقتصادی، واردات محصولات 

خارجی و رشد تولید داخلی به شکوفایی رسید. در این 

دوران همگام با تغییرات اجتماعی، تجارت نیز از شیوِۀ 

تی به سمت روش تجارت مدرن پیش بازاری و سنّ

صورت که از ابتدای قرن به تیهای تبلیغاسازمانرفت. 

 30از دهۀ  الیت داشتند، پسران فعّشمار در ایانگشت

تبلیغاتی  هایسازماناند. ای یافتهرشد فزاینده ه. ش

ازجمله زیبا، فاکوپا، آوازه، کاسپین، فنزی و... 

از  ند؛های تبلیغاتی این دوره بودترین شرکتقموفّ

های سازمانعنوان به توانیها مسازمانبرخی از این 

یاد کرد. مدیریت این  پیشرو در عرصۀ تبلیغات ایران

لات سیاسی و اجتماعی ایران ه به تحوّها، با توجّسازمان

ت تبلیغات در جامعه پی بردند و در آن دوره به اهمیّ

 ،بار در ایرانلینهای تبلیغاتی برای اوّبسیاری از شیوه

گونه که . همانمورد استفاده قرار گرفتدر این دوره 

های عمرانی، امهل عظیمی در برنمدرنیزاسیون تحوّ

های کلان فرهنگی ایجاد کرد، سبک زندگی و سیاست

های تبلیغاتی این دوره نیز سازمانتبلیغات تجاری 

واسطۀ تأثیرگذاری فراوان بر مخاطبین یکی دیگر از به

 عوامل مؤثر در تغییر فرهنگ جامعه بود.

جهت که  آن ازآوازه تبلیغاتی  سازمانمطالعۀ 

گرافیک و  مهجور تبلیغات تاریخ از بخشیدهندۀ نشان

 پژوهشاین باشد. میه توجّقابل این سرزمین است،

و  ایران تبلیغات نسل گذشتۀبه ادای دین  ینوعبه

تبلیغات کشور  ندۀیایجاد خط ارتباطی با نسل حال و آ

رو با استفاده از روش تحقیق جستار پیش .است

 اتیهای تبلیغسازمانهای ، فعّالیتتحلیلی-توصیفی

جهت اقناع مخاطب را مورد واکاوی قرار داده  آوازه

 ی،اتحقیق پیش رو با استفاده از منابع کتابخانه .است

و  روزنامۀ اطلاعات، اسناد موزۀ گرافیک ایران تورق

 ازیمیدانی به تحصیل مطالب موردن یهاپژوهش

 در روند تحقیق مشخص گردید ه است.پژوهش پرداخت

ت و شراکت آقایان با همّ  ازهتبلیغاتی آو که سازمان

در  چهاربخشیو حسین  نوریحسن  ،عقوبییبنجواد 

 سازمان تبلیغاتیتأسیس شد. این ه. ش  1336سال 

 ینصمتخصّی از تر شد و گروهتدریج گستردهبه

شدند.  کنار هم جمع در این حوزهدر  کردهلیتحص

کارگاه  مانند:واحدهایی شامل آژانس تبلیغاتی آوازه 

 استودیو دوبلاژ، اسکرین، استودیو عکاسیلکچاپ سی

به دلیل فعالیّت،  سال 10س از حدود پ بود.و... 

 1340اواسط دهۀ  در این سازماننام  ،مشکلات قانونی

سازمان آوازه در  یافت. رییتغ« سیته»ش به  ه.

ه.  1336های های تبلیغاتی خود در فاصلۀ سالآگهی

شناسی جهت های روانشیوهاز  ه. ش 1357ش تا 

. نموداقناع و تأثیرگذاری بر مخاطب استفاده 

مانند شیوِۀ تکرار، شیوِۀ استدلالی، نفی و هایی روش

موجب  که .، انتظاری و..ثبات، تداعی معانی و انتقالا

ی تجاری موفّقی شد. این آثار به هایآگهگیری شکل

ها در ذهنیت داشت و جذاببرای مخاطب  ،تازگیدلیل 

لی در تبلیغات نوپای تحوّت. سازمان آوازه ماندگار گش

 .به وجود آورد ایران

 پژوهش نهیشیپ

های ترین آژانسیکی از برجستهزه سازمان تبلیغاتی آوا

ش در ایران  .ه 1340تا  1330تبلیغاتی در دهۀ 

نگاشته شده پیرامون این  مطالبا امّ ؛شودمحسوب می

قالب  ها درسازمان بسیار محدود است و اغلب پژوهش

گرفته است؛ تعدادی از گردآوری مجموعه آثار شکل

 ،(13۹6) ترکمن باشد:ها به شرح زیر میترین آنممهّ

 دوهای ای از آگهی، مجموعه ،«سرخ و سیاه»در کتاب 

چند متن از هنرمندان  رنگ این سازمان به همراه

 است. یدهپیشکسوت هنر گرافیک ایران به چاپ رس
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صدسال گرافیک در »اب کت، در (13۹۹) قنبری

یکی دیگر از منابع تاریخ گرافیک ایران است  ،«ایران

های تبلیغاتی تهران کانونبرخی از که به بررسی 

نیز در ، (1402)اده طارمسری زپرداخته است. علی

نگاهی کوتاه به   ،«وطنیبسته»کتابی با عنوان 

گیری سازمان تبلیغاتی آوازه داشته است. در شکل

(، 13۹6)میرزایی ، های تاریخ تبلیغات ایرانمیان کتاب

سال تبلیغات بازرگانی در  230» جلدی 4مجموعۀ 

. سیفی نیز در خور توجه است« زبانمطبوعات فارسی

نگاهی به تاریخ »(، در مقالاتی  با عنوان 13۹2)

تاریخ تبلیغات ایران از »و « گرافیک معاصر ایران

منتشر « رزایی(ای دیگر )در گفتگو با محسن میزاویه

(، در مقالۀ 1387فرزاد )( و 1387شده در سال )

سیری اجمالی در تاریخ تبلیغات تجاری ایران از آغاز »

صورت اجمالی موضوع گرافیک ، به«1357تا سال 

در  اند.معاصر ایران و تبلیغات را مورد مطالعه قرار داده

اُدانل،  شناسی تبلیغات، جاوت، گارث ومبحث روان

، که «تبلیغات و اقناع»(، در کتاب 13۹6یا )ویکتور

گفتارهایی توسط حسین افخمی ترجمه شده است به 

تبلیغات و اقناع در گذار تاریخ و ، تأثیر تبلیغات ۀدربار

سیر تحول این مفاهیم در جریان تحولات اجتماعی و 

(، در 13۹6) فاطمیو  معنوی راد .اندپرداختهتاریخی 

تبلیغات و اقناع مخاطب با تاکید بر تبلیغات تجاری »

تأثیر تبلیغات سوررئالیستی در اقناع «  فرا واقع گرا

مخاطب را مورد مطالعه قرار داده و این سبک را به 

ایجاد شوک خوشایند در مخاطبین سبکی  واسطۀ

ارتباطات »، در کتاب (1388) آراحکیمدانند. موفق می

و  به نقشتلاش کرده است تا  ، «تبلیغ متقاعد گرانه و

های چهار عنصر ارتباط )منبع، پیام، رسانه و ویژگی

و نشان  بپردازدمخاطب( در جریان متقاعدسازی 

سازی را متقاعدامر تواند میچگونه ها دهد که آنمی

ضمن  کوشد تاپژوهش پیش رو می. دنتسهیل کن

تر های پیشین، نگاهی ژرفجامع از پژوهش دیِبنجمع

الیت سازمانی تبلیغاتی آوازه فعّ ۀشیو گیری وشکل به

در گرافیک ایران را  بیفکند تا بخشی از تاریخ تبلیغات

 .فی و بازخوانی کندمعرّبازۀ زمانی مورد نظر 

 پژوهش روش

دارد و  تحلیلی-ت توصیفیاین پژوهش ماهیّ

بر و با تکیه  به شیوِۀ اسنادیلاعات اطّ اندوزییافته

لاعات است. تحلیل اطّ پذیرفتهصورت ایکتابخانه منابع

از طریق تورق  مطالعۀ موردیبا روش تحلیل محتوا و 

 آوری کارزارهای تبلیغاتیلاعات برای جمعروزنامه اطّ

 ه. ش 1350تا  1330در دهۀ  آوازه تبلیغاتی سازمان

 است. شدهانجام 

 تتبلیغا تاریخچۀ 

نوعی ارتباط از دوران ماقبل تاریخ در خصوص وجود 

برخی اجنار وجود داشته است. شماری از نقوش که 

بر روی دیوارۀ غارهای اولیه ترسیم شده است مربوط 

باشد. بنابراین تبلیغ، به سازندگان اشیای ابتدایی می

ای جدید نیست و ریشه در زندگی اجتماعی بشر مقوله

ای است تبلیغات عرصه(. 11: 1۹۹۹دارد )راسل و لین، 

ارتباط و ارتباطات انسانی،  حوزۀ به طور خاصّکه به

نگاری، . تبلیغات از منظر روزنامهپردازدر میرفتار و تفکّ

شناسی و ... شناسی، جامعهتاریخ، علوم سیاسی، روان

تبلیغات نوعی »مورد مطالعه و بررسی قرارگرفته است. 

سعی دارد پاسخی از  دهندهامیپارتباط است که در آن، 

دست جانب مخاطب در جهت پیشبرد اهدافی معین به

اصطلاح تبلیغات از  (.27: 13۹6)جاوت، اُدانل، « آورد

ه به مفهوم هدایت توجّ Advertere نیفعل لات

است. یک محصول یا کسب وکارگرفته شده شخص به

یا  1«دادنانتشار»به مفهوم  در زبان لاتین، تبلیغات

هر شکل تبلیغات را  3ترلکاباشد. می 2«کردنپخش»

ها گری و پیشبرد غیرشخصی کالا، خدمات یا ایدهارائه

کالتر و ) کندتعریف می توسط یک حامی شناخته شده

ی آن به تبلیغ در مفهوم کلّ(. »24: 2000، آمسترانگ

برقراری ارتباط  لۀیبه دیگران به وس یرسانامیمعنای پ

نگرش و  ،تغییر و دگرگونی در دانشبه منظور ایجاد 

که با سه عنصر پیام گیرنده  باشدیرفتار مخاطبان م

)رسانه( و محتوای پیام ارتباط  دهندهامیپ ،)مخاطب(

. از نظر ترانس کوالتر (103، 138۹)ایمنی، « دارد

تلاش عمدی که توسط »تبلیغات عبارت است از: 

وسایل ارتباطی  گیری ازها با بهرهبرخی از افراد یا گروه

ها دادن نگرش دیگر گروهبرای کنترل، تغییر یا شکل

ها در یک العمل آنشود با این هدف که عکسمیانجام 

ای که مطلوب تبلیغاتچی است موقعیت ویژه، به اندازه

تبلیغات (. 27: 1۹62)کوالتر، « تحت تأثیر قرار گیرد

که  رودم در ارتباط به شمار میعامل مهّ پنجیکی از 

لاع های شنیدنی و دیدنی به اطّواسطۀ آن پیامبه

https://jjhjor.alzahra.ac.ir/article_2893.html
https://jjhjor.alzahra.ac.ir/article_2893.html


      

 

208 

ال
 س

نر،
 ه

وه
جل

17
رة 

ما
 ش

،
3

یز
پای

 ،
 

14
04

 
ي :

یاپ
ه پ

مار
ش

48 

 

ها نفوذ در مردم، آن لۀیوسشود تا بهجامعه رسانیده می

خرید کالا یا خدمات وادار نموده و علاقه و تمایل ه را ب

آنان را نسبت به نظرات، افکار و اشخاص موردنظر 

(؛ بنابراین اگر 1۹: 137۹دیان، جلب نماییم )محمّ

ه مخاطبین را جلب نموده و ق شود توجّفّتبلیغی مو

ها به وجود آورد و حس انگیز در آنتأثیری خاطره

و کنش خرید او را  هدریافت مخاطب را بیدار نمود

هدف . »شوداثربخش محسوب می یتحریک کند تبلیغ

تبلیغات جلب توجه مخاطب برای خریداری یک 

طور محصول یا استفاده از خدمات است. تبلیغات به

رسانی به است که مقصود از آن اطّلاعکلی ارتباطی 

مشتریان بالقوه دربارۀ کالاها و خدمات و چگونگی 

ها، تهیّۀ کالاها و خدمات مورد تبلیغ و استفاده از آن

ترغیب مخاطب به خریداری و مصرف کالاها و خدمات 

 .(100: 13۹4، راد و فاطمیمعنوی)« باشدمزبور 

رود زیرا ز فرهنگ به شمار میتبلیغات عنصری ویژه ا

کنندۀ زندگی روزمرۀ ما در خانواده و اجتماع منعکس

تبلیغات تجاری یکی از . است و سعی در تغییر آن دارد

رود که با آگاهی انواع بسیار مطرح تبلیغات به شمار می

گیری به دادن به مخاطب و کمک به انتخاب و تصمیم

میان  گیری رقابت سالم درها باعث شکلآن

شد و تسهیل چرخش اقتصادی میر ،تولیدکنندگان

 دهندهیتبلیغات تجاری نیرومندترین ابزار آگاه»د. شو

در شناساندن یک شرکت، کالا، خدمت یا اندیشه و 

میدان تبلیغات تجاری  یگستردگ .باشدیدیدگاه م

(. تبلیغات 1۹، 1381زاده، دری)ح« چشمگیر است

ف شرایط اقتصادی، عرّای، متجاری در هر نوع رسانه

رونق تولیدات داخلی، الگوی مصرف،  ،فرهنگی، سیاسی

وسوی لات تکنولوژیک داخلی و جهانی به سمتتحوّ

توان دریافت بنابراین می»روابط تجاری و غیره است. 

صورت شود بهمفهومی که در تبلیغات گنجانده می

ضمنی بیانگر ساختار بازار، باورهای اجتماعی، 

 «لات آن استفرهنگی هر جامعه و تحوّهای ارزش

 .(204: 13۹0، حیدر بیگی، شار فرکود)دین

تبلیغات تجاری در کشور ما به شکل محدود و ابتدایی 

 قبل،صدها سال  .پر سابقه استو ی قدیمی فنّ ،آن

گرد با صدای بلند کالاهای خود را های دورهفروشنده

طریق از این شهر توصیف و  یهادانیها و مدر کوچه

برای فروش و تبلیغ  کردند.مردم را به خرید تشویق می

برای  :کالا در روستاهای ایران رسم دیگری رایج بود

بازاری ، در هر یک از روستاهای همجوارکالا  دادوستد

 در آن بازار روزی کهنام  و شدینوبت تشکیل مبه

، بازارمانند شنبه ،نهادندیروی آن م دیگردیتشکیل م

در (. 1۹7: 1383و... )افشار مهاجر، 4بازاردوشنبه

مورد توجّه قاجار موضوع تبلیغ در فرهنگستان  دوران

 ،نامهاعلام یهاواژه پیشنهاد قرار گرفت. پس از

مورد استفاده قرار  «آگاهی»واژۀ ، اشتهارنامه و اعلان

 دلیلواژۀ آگاهی به ه. ش  1314در سال گرفت امّا 

 تغییر نام «آگهی» واژۀ ههمنامی با ادارۀ شهربانی ب

به  شاهنیناصرالدّ در دوران آگهی . نخستینیافت

در  «موسیو روجیاری»سفارش یک تاجر فرنگی به نام 

در  .شماره ششم روزنامه وقایع اتفاقیه به چاپ رسید

 وارکوبید یا صورت درج در نشریاتبه هایابتدا آگه

و  از آن به روزنامه، سینما، رادیو پسمرسوم بود و 

با تقلید از  در نهایت ایرانیان نیز یافت.تلویزیون راه 

به معرّفی  و... کاتالوگ ،انتشار بروشور هسایر کشورها ب

پور، )سعادتی پرداختندمحصولات و خدمات خود 

138۹ ،1۹.) 

 آوازهتبلیغاتی  سازمان

روبرو  ها در ایران همواره با تردیداولین پیرامونبحث 

تبلیغاتی ایران  یا سازمان آژانس نخستیناینکه  .است

الیت داشته نیز از این فعّ سالیدر چه  و با چه نامی

های مطالعۀ پژوهش .رودشمار میبهدست وقایع 

-دهد نخستین دفتر مطبوعاتیمیپیشین نشان 

توسط سناتور مسعودی )بنیانگذار روزنامۀ  تبلیغاتی

ه. ش در خیابان علاءالدوله  1302اطلاعات(، سال 

روزنامۀ »اندازی شد. پس از آن )فردوسی( راه

با نگاه جدّی به موضوع تبلیغات و آگهی در « اطلاعات

ه. ش انتشار یافت. سپس یکی از  1305سال 

« نوروز»های تبلیغاتی ایران با نام ترین کمپانیقدیمی

ه. ش، یک آگهی از شرح  1306شکل گرفت که سال 

اپ رسانده است وظایف خود در روزنامۀ اطلاعات به چ

کارگاه تبلیغات . »(543: 1402علیزاده طارمسری، )

و  5های موشِختوسط دو برادر ارمنی به نام «سروری

ه. ش در خیابان  130۹در سال   6ناپلئون سروری

« آژانس شریفی و صفایی»اندازی شد. تهران راه زارلاله

 1312سال « بنگاه رکلام آلدو»ه.ش،  1310 در سال

ه. ش  1316سال از « انون آگهی زیباک»ه. ش و 
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شخصی به نام »را  آگهی زیبا کانون .تأسیس شدند

در تهران تأسیس کرد. این  ه. ش 1316ی سال زّعِمُ

مؤسسه به عضویت اتحادیۀ انگلستان و اتحادیۀ 

(. آخرین 40: 13۹۹ )قنبری، «المللی آمریکا درآمدبین

 دبومدیر کانون آگهی زیبا، حمزه صمیمی نعمتی 

تبلیغاتی آوازه از درون این کانون  (. سازمان1 ریتصو)

 یغاتیتبل یهاسازمان نیترمآوازه از مهّنشأت گرفت. 

حسن نوری در  .بود ه. ش 1340و  1330دهۀ 

گوید: آوازه می تبلیغاتی گیری سازمانخصوص شکل

در کانون آگهی زیبا قسمت امور اداری همکاران »

مدیر ، عقوبییجواد بن خوبی داشتیم؛ نظیر آقایان

 ،مسئول حسابداری ی،حسین چهاربخش، داخلی کانون

از پس   .مسئول ویزیت مشتریان ،حسین هوشمند

حقوق و عدم پذیرش آن از طرف  درخواست اضافه

به همراه آقایان  (آقای نعمتی )مدیر و صاحب مؤسسه

تصمیم گرفتیم  یو حسین چهاربخش عقوبییجواد بن

سازمان تبلیغاتی مستقلی تأسیس آنجا برویم و  از

 (.22: 13۹6)ترکمن، « کنیم

 
نعمتی، آخرین عکار ناشنار، حمزه صمیمی .1 تصویر

 (.42: 13۹۹مدیر کانون آگهی زیبا )قنبری، 

 
علیزاده ) نشان کانون آگهی زیبا،ناشنار،  طراح .1شکل 

 (.543: 1402طارمسری، 

 
ؤسسۀ مدیران و شرکای معکار ناشنار،  .2تصویر 

 تبلیغاتی آوازه، به ترتیب از راست: حسین چهاربخشی،
یعقوب، حسن جواد بنینظام مرتضوی، حسین هوشمند، 

 (.20: 13۹6نوری )ترکمن، 

ه.  1336آوازه در سال  تبلیغاتی سازمانبدین ترتیب 

خیابان  ابتدای ،و در پاساژ فردوسی شدتأسیس  ش

در  عقوبییآقای بن»را آغاز کرد.  تشیالفردوسی فعّ 

کرد و آقای هوشمند افسر نیروی هوایی بانک کار می

دادی کارشنار انگلیسی تبلیغات در عحضور ت.  بود

کانون زیبا موجب شده بود که این آقایان بر خلاف 

بهره ها که از دانش تبلیغات نوین بیافراد سایر سازمان

خوبی ی بهالمللهای بینبودند، با سبک و سیاق آگهی

(. 2 ریتصو( )151: 4ج  ،13۹6)میرزایی، « ندآشنا شو

نظام مرتضوی  ، حسین هوشمند تأسیس آوازه،پس از 

افزایش . با نیز به این آژانس پیوستند یصادق دمحمّو 

به آپارتمانی در  تبلیغاتی ، این سازمانهمکارانتعداد 

طبقۀ دوم نبش خیابان بهار جنوبی در خیابان تخت 

همکاران یافت و غییر مکان ت (کنونی طالقانی)جمشید 

بخش در زرو قلی رضا ،7نظیر مرتضی کاتوزیان بیشتری

 در بخش ویزیت مشتریان ،طاهر ممتازو  بخش آتلیه

های . فعاّلیت کانون(1نمودار مشغول به کار شدند )

آگهی در این دوران رونق گرفت به طوری که در سال 

 دکانون آگهی در تهران فعّال بودن 18ه. ش  1337

 (.112: 1377)آفاق لرستانی، 

 

 
نمایندۀ رکس )بازدید آقای عکار ناشنار،  .3تصویر 

آوازه،  تبلیغاتی از سازمان (I.A.A)مؤسسۀ جهانی تبلیغات 

یعقوب، از راست: حسن نوری، محمّد صادقی، جواد بنی

 (.42: 13۹۹، قنبریآوازه )رکس، یکی از نقاشان 

 

 
از راست:  ستادهیاآوازه،  آتلیهعکار ناشنار،  .4 تصویر

کاظم زربخش، احمد میرزا، مجید بلوج، نشسته راست: 

)آرشیو کمیتۀ موزۀ  حسن نوری، نشسته چپ: نظام مرتضوی

 انجمن طراحان گرافیک ایران(.
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به خیابنان تبلیغاتی آوازه  سازمانتی مدّگذشت پس از 

 بنودمنتقل شند و لازم  110حقوقی، ساختمان شمارۀ 

برای انجام  ،معمول تبلیغاتی یهارای برنامهعلاوه بر اج

ی یهنابخش رونینا از شود.وابسته به آن نیز اقدام امور 

استودیو دوبنلاژ بنرای دوبلنه فنیلم و »تشکیل شد: زیر 

ایجنناد اسننتودیو عکاسننی بننه  ،هننای تلویزیننونیسننریال

هنای تصنویرسرپرستی آرتوش حاتمینان جهنت تهینه 

تقنویم و  ،ظینر پوسنترانجام کارهای چناپی ن ،تبلیغاتی

بروشور به مسئولیت حسنن ننوری بنا کمنک چاپخاننه 

ایجاد محل جدید و مجزا بنرای انجنام کارهنای  ،کارون

د صادقی و نیز بخنش سیلک اسکرین به مدیریت محمّ

هنای های سریالی تلویزیون و ترتیب برنامنهتنظیم فیلم

علینزاده ) «اجرایی آن بنه مسنئولیت محمنود عاصنمی

آوازه بننا  تبلیغنناتی سننازمان .(557: 1402، طارمسننری

ق به عضنویت در سنازمان های خود موفّالیتتوسعۀ فعّ

 و سنازمان تبلیغنات اروپنا (I.A.A) تبلیغنات جهانی

(I.A.A.A) شد. آوازه علاوه بر شنرکت در کنفنرانس

هننم  تبلیغناتی جهننانی یهاشننگاهیهنای جهننانی در نما

تبلیغناتی  طرحبهترین  ۀجایزحضور داشت و موفّق شد 

مجید  طرح یکی از آثار،این را از آن خود کند.  روزنامه

مان جهنانی از طرف سنازبه همین مناسبت  .بود 8بلوچ

به سرپرسنتی آقنای  تبلیغاتتبلیغات، برخی از مدیران 

، بنرای (مدیر و مالنک سنازمان تبلیغنات رکنس) رکس

 ریتصو) آوازه به تهران آمدند تبلیغاتی سازمانبازدید از 

 .(4و  3

و دشوار بود.  بسیار طراحی تبلیغات در این دورهکار 

 ،ح و روشنکاملًا واض کالاییلازم بود  کهزمانی ژهیوبه

 یهاو یا ضربه نیچهای گوناگون هاشور، نقطهبا بافت

در ن برای چاپ آماده شود؛ مو با فواصل معیّقلم

 ابعاددر  طرحیک بود که  نیازاگر تبلیغات این دوره 

یاشی ماندازۀ کوچک نقّدوباره به ،تر چاپ شودکوچک

اگر تیترها یا مطالب نیز، فونت درخصوص اجرای  .شد

و اگر متن  شدیداشتند خوشنویسی م نیازیسی خوشنو

 قبللازم داشت از حروفی که از  ینیچحروف

که از  صورتبدین  .شدیشده بودند استفاده مآماده

 یهادر اندازه شدیم تهیّهتعداد زیاد فیلم ، حروف الفبا

مجزا در  یهاو در پاکت دیرسیبه چاپ م گوناگون

 تکنیکه این البتّ (.8تصویر ) شدندیآرشیو نگهداری م

عکاسی وجود  ۀیکه آتل شدیبه کار گرفته م ایدورهتا 

در آتلیه  لابراتوار عکاسیپس از ایجاد  بنابر ایننداشت. 

چند بار نیازی به دیگر ، حاتمیان آرتوشبا حضور 

 نبود. بنابراین گوناگون ابعادفونت در  طراحی و اجرای

های ازمانس کمکعکاسی به  آغاز شد. یادورۀ تازه

خیلی سبک شد. تبلیغات نقاّشان و کار آمد تبلیغاتی

مانند آگهی زیبا  نهرو بود که میانه آژانس کیآوازه »

کارش صد درصد کلاسیک بود و نه مانند فاکوپا و 

رو گروهی از  این طوطی، اهل جنجال و سروصدا؛ از

کار جذب آوازه شدند و آژانس آوازه بازرگانان محافظه

« آژانس معتبر و نیرومند تبدیل شد یکبه  زودیبه

آثار این  درمجموع (.151: 4ج  ،13۹6میرزایی، )

ی هاتیمحدودگرفتن  در نظربا  تبلیغاتی، سازمان

تصویر و ، اجرایی یهاکیتکناز منظر  چشمگیر

 و نسبت به انداجراشده قویدقیق و  تصویرسازی بسیار

 .بودند پیشروزمانۀ خود 

 

 
آوازه، راست:  تبلیغاتی طراحان سازمانار ناشنار، عک . 5تصویر

ژرُژ سیمونیان، چپ: آلکسی گورگیز )منبع: آرشیو کمیتۀ موزۀ 

 انجمن طراحان گرافیک ایران(.

 

 
طراحی و اجرای حروف فارسی در آتلیه ناشنار،  طراح .8تصویر 

آوازه )منبع: آرشیو کمیتۀ موزۀ انجمن  تبلیغاتی طراحی سازمان

 گرافیک ایران(. طراحان

 

 

https://www.iranketab.ir/profile/67013-%d8%b9%d9%84%db%8c-%d8%b9%d9%84%db%8c%d8%b2%d8%a7%d8%af%d9%87-%d8%b7%d8%a7%d8%b1%d9%85%d8%b3%d8%b1%db%8c
https://www.iranketab.ir/profile/67013-%d8%b9%d9%84%db%8c-%d8%b9%d9%84%db%8c%d8%b2%d8%a7%d8%af%d9%87-%d8%b7%d8%a7%d8%b1%d9%85%d8%b3%d8%b1%db%8c
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 کننامران کاتوزیننان در مننورد فعاّلیننت آتلیننۀ سننازمان

آقایان  نیا از ما یک نسل بعد» گوید:تبلیغاتی آوازه می

سیته همیشه برای منا الگنوی کنار بنود؛ ازنظنر  .بودیم

تمیزی و فرمالیزم. زمانی که کنامپیوتر نبنود و  ،نظافت

چنین کارهنایی  دیتوانستیم فقط در نیویورک یا لندن

را ببینید بسیار بعید بود که در میان کشورهای جهنان 

سوم و خاورمیانه شرکتی بتواند چنین تبلیغاتی داشنته 

« اوردینتمینز درب نیچنننیباشد که مثلاً شکل تیغ را ا

 از ادامننۀه. ش  1342 سننال در(. 34: 13۹6)تننرکمن، 

و پنس از  عمل آمندممانعنت بنهسنازمان آوازه فعاّلیت 

ا مشروط صادر شد. امّصورت بهه ها، مجوز کار البتّمدّت

 و شرکای جدید.  تازهبا یک نام 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بنه فعّالینت خنود« سنیته» باننام تبلیغاتی این سازمان

. این نام توسط محمود پایننده (5تا  2شکل ادامه داد )

. گفتنه (557: 1402، علیزاده طارمسری) پیشنهاد شد

در شمال ایران  ،رنگاهیس یانام پرنده« سیته» شودیم

پس  باشد.شهر مینیز به معنای  سهزبان فران دراست و 

 ، اتفاقاین  از

 

ه.  1357شدند. در سال  از آوازه جدابرخی از مشتریان 

، بازرگانی یهابه دلیل سقوط شرکت سیته سازمان ش

 وبسنت رسنید ها به بنتوقیف برخی شرکت تعطیلی و

و از بین  ه شدعملاً سوختسازمان سیته  اغلب مطالبات

 . رفت

 

 

 

 

 (.1404چارت سازمانی آژانس تبلیغاتی آوازه )منبع: نگارنده، . 1نمودار 
 

 

https://www.iranketab.ir/profile/67013-%d8%b9%d9%84%db%8c-%d8%b9%d9%84%db%8c%d8%b2%d8%a7%d8%af%d9%87-%d8%b7%d8%a7%d8%b1%d9%85%d8%b3%d8%b1%db%8c
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شناسییی تبلیییف و فیین اقنییاع در روان

 شناسیروان
وظیفنه بنر عهنده  چهارشناسی روان ،به شکل متعارف 

 ۀبینی و تغییر رفتار که کلیّنرد. توصیف، تبیین، پیشدا

شننود. تمننامی فرآیننندهای روانننی انسننان را شننامل می

شناسنی در ها، وظنایف گونناگون روانها، گرایششاخه

شنناخت و گیرنند. عننوان قنرار می چهنارذیل همنین 

بینننی رفتارهننای انسننانی، موجننب تأثیرگننذاری پیش

توان تبلیغات را تکنینک رو می شود. از اینتبلیغات می

شناسی برای جذب مخاطنب های رواناستفاده از روش

گویند: در تعرینف تبلیغنات می ۹دانست. کیمبال یونگ

 یهاگیننری از سننمبلتبلیغننات عبننارت اسننت از بهره»

هنای رواننی ه توسط تلقین و فنطور عمدمناسب که به

هنا و هدف تغییر و کنترل افکار، ارزش شود؛ باانجام می

مسننیر  یسننودرنهایننت تغییننر رفتننار آشننکار افننراد به

مقصنود از  .(46: 1381)آقنا داوود، « اسنت شدهتعیین

هایی اسنت کنه شناسی تبلیغات، شنناخت مؤلفنهروان

شود اشخاص تحت تأثیر تبلیغات قرارگرفتنه موجب می

و در مواجهه با آن واکنش موافق ارائه دهنند. از منظنر 

هنا و نفینذ و نشنر پیامشناسی، تبلیغنات جهنت تروان

بایسنت فرآینندی های جدید در سطح جامعه میپدیده

آگاهی از محتوای  -1نظر قرار دهد که عبارتند از: را مدّ

 -3 هارنندهیه و علاقمنندی پینام گجلب توجّن -2 پیام

های جدیند و ینافتن ارزیابی از محتوای پیام ینا پدینده

لب افکنار آزمایش و تجربه و ج -4ه به آن علاقه و توجّ

: همنانپنذیرش و پیگینری پینام ) -5ه عمنومی و توجّ

51.) 

 مخاطب یسازاقناع
بایست پیام را دریافت ق، مخاطب میتبلیغ موفّ یکدر 

و درک کند تا اقناع یا قانع سازی شکل بگیرد. اقناع به 

شنخص بنه پنذیرش  ینکآفنرینش واداشنتن »مفهوم 

د کنه در باشنمی« هاها، باورها یا نگرشارزش رشتهکی

اقنناع »رود. شنمار منی، رکن اصلی بهغتبلییک شرایط 

های ارتباطننات اسننت و معمننولاً یکننی از زیرمجموعننه

فرایندی ارتباطی جهت تأثیر بردیگران، تعریف  عنوانبه

و ینا  نظرنقطنهشود. ینک پینام اقنناعی دارای ینک می

رفتنناری مطلننوب بننرای گیرنننده اسننت تننا وی آن را 

: 13۹6)جناوت، اُداننل، « پذیرا شودداوطلبانه  صورتبه

باشند، ای متقابل و دوسنویه می(. اقناع دارای جنبه61

و پیام گیرننده  دهندهامیپکند نیازهای یعنی تلاش می

نخسنتین شخصنی کنه تئنوری کناملی را مرتفع سازد. 

جنبه  او سه تئوری. بود 10برای اقناع وضع کرد، ارسطو

احسننار  ،12پیننام، 11ص کننرد: منبننعاقننناع را مشننخّ

ارسننطو بننه (. 36: 13۹5)احمنندی دکنناء،  13مخنناطبین

نینز اشناره « 14یتکننوآ»نام م دیگری بنههای مهّمؤلفه

ضمن تأثیر گفتار ارسطو،  15دارد. سخنور رومی سیسرو

مؤلفنه بنرای آن در  سهوظایف خطیب را تعیین کرد و 

مجننذوب کننردن )جننا انننداختن اعتبننار »نظننر گرفننت: 

بنا اسنتدلال درسنت( و خطیب(، آموختن )عرصه پیام 

« منقلننب کننردن )مخاطننب را از احسننار انباشننتن

 .(۹: 13۹۹، )رحمانی

، طراح حسن نوری .2 شکل

 نشانۀ سازمان چاپ و تبلیغات

ه. ش(،  1348-1338آوازه )

یعقوب، تاریخ مالک جواد بنی

ه. ش،  133۹مرداد  5ثبت: 

واقع در خیابان فردوسی 

: 1402طارمسری، )علیزاده

557.) 
 

، طراح حسن نوری .3 شکل

 – 1348نشانۀ شرکت سیته، 
: 13۹6، ه. ش )ترکمن 1356

16.) 
 

، ح حسن نوریطرا .4 شکل

 – 1356نشانۀ شرکت سیته، 
: 13۹6، ه. ش )ترکمن 13۹0

16.) 
 

طراح فیروزه  .5 شکل

یاوری با مشورت امرالله 

نشانۀ شرکت ، فرهادی

 ه. ش 13۹1سیته، 

 (.16: 13۹6، ترکمن)
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زده و از نظننر عنناطفی هیجننانافننراد شننرایطی کننه  در

ای پذیری مؤثرتر اسنت. پدیندهتلقین اندشدهختهیبرانگ

پنذیر جامعه ،که در جریان آن افراد تحت تأثیر فرآینند

تماعی خنود خنو های اجشوند و با هنجارها و ارزشمی

شود. ساختار روانی و پذیری نامیده میگیرند، تلقینمی

شخصیتی افراد، محتوا و شکل فرهنگ حاکم بر جامعه 

مننؤثر اسننت )متوسننل الحننق،  یریپننذنیدر میننزان تلق

یندی که با توسل به احسنار و تعقنل آفر(. 6۹: 1387

ای، کلامننی و غیرکلامننی هننای رسننانهدر قالننب مهارت

را چنه در جهنت وادار کنردن بنه عمنل  ذهنیت افنراد

دهد، اقناع ص و یا تغییر رفتار تحت تأثیر قرار میمشخّ

شنناختی آزادی نامند. این فرایند دارای ویژگی روانمی

باشد و شخص تعقیب شونده بر این بناور اسنت کنه می

شننده را انجننام تعیین پننیش بننا میننل خننود، اهننداف از

مابین اسنتدلال و  واسط دهد، در حقیقت اقناع حدّمی

 ادفنر، ینل وگرود )و تنبیه و تهدید به شمار می منطق

اصطلاح تأثیرگذاری و نفوذ در چهارچوب (. 51: 1384

معنای تلاش برای دگرگنونی رفتنار شناختی آن بهروان

پنذیرد. ت قبلی صورت مییا افکار دیگری است که با نیّ

طننرق مختلننف از طریننق آگنناهی و  برهیننغ بننا تکمبلّنن

کاری و برانگیختن عواطف بنه نمنایش گذاشنتن تدس

سازی( و یا تلفیقنی از ای یا شرطیمشاهده ۀرفتار )شیو

کند با تأثیرگذاری بر افراد، آنان را بنه تلاش می سههر 

غ فراخوانند. نظر مبلّنگیری فکنری مندّرفتارها و موضع

متقاعدسازی یکی از فراینندهای تأثیرگنذاری تبلیغنات 

ند تا نگرش و باورهنای مخناطبین کاست که تلاش می

ی متقاعدسازی فرایند تغییر کلّ طور ل سازد؛ بهرا متحوّ

 (.10: 1388باشد )حکیم آرا، ها مینگرش

 ،نیز خاطرنشان کرده اسنت کنه هنر ارتبناطی 16لستر»

لاعنات خود را از طرینق انتقنال اطّ گرانۀت متقاعدماهیّ

، حمنانی)ر« دهندیافته در قالب پیام نشنان میسازمان

تننوان گفننت ارتبنناط متقاعنند بنننابراین می(؛ 10 :13۹۹

نگرش  ،ل باورال و آگاهانه باهدف تحوّگرایانه تلاشی فعّ

واسنطۀ ارسنال پینامی رفتارهای اشخاص است که به یا

 شندهیمقصنود طراحن نیپذیرد که بنه همنصورت می

 هنایامروزه اقناع که به وظیفۀ اصلی روابط عموم .است

هنای گونناگونی اسنت از تکنیک شدهلیو تبلیغات تبد

: های ماننندکیتکن ،بردجهت ترغیب مخاطب بهره می

فرهنگننی در جهننت  اسننتناد بننه نمادهننای ارزشننی -1

کارگیری بننه -2 یهننای احساسننبننرانگیختن حمایت

دهنننده و نمادهننای تننداعی حننس نمادهننای پاداش

از ی . در تبلیغنات امنروز(13: 1367لر، گ)بین یریدلپذ

شناسی جهنت اقنناع و تأثیرگنذاری بنر ی روانهاشیوه

مانند شیوِۀ تکرار، هایی شود. روشمخاطب استفاده می

ثبات، شیوِۀ تداعی معانی اشیوِۀ استدلالی، شیوِۀ نفی و 

 هنا در برخنی ازاینن روش .انتظناری و.. شیوِۀ، و انتقال

نیننز در فاصننلۀ  هننای تبلیغنناتی سننازمان آوازهآگهی

ی ابینننردقابله. ش  1357ا ه. ش تننن 1336های سننال

 است. 

 (روش استمرار )تکرار

ر بنا ینک آگهنی بنه رو شدن مکنرّاز لحاظ تجاری روبه

به کسب اهداف چندگاننه بازارینابی ، نهیهزکم یاوهیش

قمنندی اسنت؛ لاشنایی مایۀ جذب و عد. آکنیکمک م

شده در دانشنگاه میشنیگان نشنان داده تحقیقات انجام

بیشتر با چینزی ، شرایط مشابهاست که هر چه فرد در 

. اینن بندان شنودیمواجه شود، جذابیت آن بیشنتر من

علاقنه  مسنتمر، در معنر  قنرار گنرفتن معناست کنه

قیت هر تبلیغنی رمز موفّ ،. تکرارکندیبیشتری ایجاد م

در « تکننرار»یعنننی  ؛فرهنگننی و تجنناری اسننتاعننم از 

 توانندیتبلیغات الزامی است و هیچ آگهی مطبوعاتی نم

بنر مخاطنب  قابنل تنوجّهیتنأثیر انتشار  بارکبا ینها ت

(. در ایننن روش 65: 1387مهاجر،)افشننار داشننته باشنند

ای از تبلیغننات را در بننه کننند هجمننهمبلننغ تننلاش می

صورت هوشمندانه در مدّت زمان مشخص سنازماندهی 

کند؛ بنه این تکنیک از تئوری کشت استفاده می»کند. 

بر زمین کشناورزی عمنل  این معنا که تبلیغ مانند آب

کند که پس از چند بار تکرار در شرایط مسناعد آن می

 (.118: 13۹5ای، ایله)یحیایی« کشت شده است

هنا در بحنث تنرین روشمیکی از مهّ تکرار فنّ بنابراین

خاطر ماندن  هشناسی تبلیغات است که تأکید بر بروان

 شننود.نننام و نشننان دارد کننه بننا اسننتمرار میسننر مییک
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های خود را با کلمات و عبنارات کنندگان، آگهیتبلیغ»

به کار رفته در آن بیش از آنچه که ضرورت دارد تکنرار 

)احمندی « کنند تا از اثرگذاری آن مطمنئن شنوندمی

یک  ،تکرار در تبلیغفنّ  ا در موردامّ (.81: 13۹5دکاء، 

بلیغات بدون تکرار تأثیر کمی دارد ت :تناقض وجود دارد

و  کنندیر زیاد در تبلیغات مخاطب را خسنته منو تکرا

منفی داشته باشد. بنرای تأثیر  تواندیی تکرار زیاد محتّ

نکند و  خستهمخاطبان را  تبلیغر یک مکرّ انتشاراینکه 

تکرار روش داشته باشد از  طلوبتأثیر م هموارهپیام آن 

 همنراه بناالگنوی تکنرار  .شودیبا تنوع استفاده م توأم

بنه اینن ، نندیگویمنهنم رار با اندکی تغییر تنوع را تک

تمنام عناصنر بصنری،  تجاری،در یک آگهی مفهوم که 

و فقط یک یا دو یا سنه  ماندیثابت م سازیکادر و فضا

 ،در تبلیغنات مطبوعناتی .کنندیعنصر بصری تغییر من

در  زیناددفعات ثابنت بنه آگهییک طرح  انتشار یجابه

ارآمدتر آن اسنت کنه کو مؤثرتر  ،یا روزنامه نشریهیک 

چناپ شنود؛  جیتندرازنظنر بصنری به مشابهیمجموعۀ 

هنا یعنی یک سنری آگهنی باشنند کنه عنواملی در آن

بوده تا تنوع لازم  مشترک و ثابت و عناصری هم متغیر

 (.65: 1387مهاجر،افشارکنند )را ایجاد 

بنود کنه در دهنۀ  ها تبلیغاتیسازمانآوازه یکی از نادر 

هنا حس یگانگی در طرح کردیعی مسه. ش  50و  40

هنایی زاربنا خلنق کار تبلیغاتی سازمان نیا .حفظ شود

تبلیغنناتی تیننغ شننیک، آدامننس  کارزارهننای مانننند

بلنر، لاسنتیک  ونیزیتلو نشان، روغن نبات بهار،خرور

روش تکننرار ، سننعی در اقننناع  برهیننتکجنننرال و... بننا 

ار ی بیشتر تبلیغنات داشنت. در کنارزاثربخشمخاطب و 

با استفاده از شیوِۀ تکرار و شعار « تیغ شیک»تبلیغاتی 

، یک تبلیغ بنا کمنی «تراشدبار می 15هر تیغ شیک، »

ممتد، در دراز مدّت  صورتبهتغییر در عناصر تصویری 

در کارزار تبلیغاتی دیگری (. ۹ ریتصواست ) منتشرشده

از  بهنره گنرفتنبنا « نشنانخنرور»آدامس برای برند 

بننرای قنندرت بیشننتر، بننرای »بننا شننعار  شننیوِۀ تکننرار

 سنازیکنادر و فضایک تبلیغ بنا « خونسردی بیشتر و...

عناصنر تصنویری تغیینرات انندکی در شنعار و و  ثابت 

اسنت  افتهیانتشنارمستمر، در طنولانی مندّت  صورتبه

 (.10)تصویر 

 
. طراح ناشنار، کارزار تبلیغاتی برند شیک )تیغ(، ۹تصویر 

 (.150: 13۹6ن، )ترکمشیوِۀ تکرار 

 

 
. طراح ناشنار، کارزار تبلیغاتی برند خرور 10تصویر 

 (.146: 13۹6)ترکمن، شیوۀِ تکرار نشان )آدامس(، 

 

 روش نفی و اثبات

هنای کنند تمنامی روشغ تنلاش میمبلّناین شیوه  در

مشابه، کالاهای قبلی و پیام رقبنا را نفنی و پینام ننو و 

هنای ل پیاممرحلنۀ اوّ در نیمطلوب را اثبات کند؛ بنابرا

شود تا زمینۀ رواننی جهنت اثبنات پینام یرقیب نفی م

جدید و مطلوب فراهم گردد. سپس تبلیغاتی جدیند را 

ی، عددهنند )صنابه شیوِۀ اصنولی و منطقنی ارائنه می

ی برخنننورد یتبلیغننن یهااگنننر دسنننتگاه .(36: 1377

ی راننندمان بیشننتر ارائننه دهننند، یو منطقننطرفانننه بی

تننرین و مشننهور ایننن روش یکننی از .خواهننند داشننت

محسننوب در عرصننۀ تبلیغننات  هاوهیشنن نیتریمیقنند

ماننند ی تبلیغناتی سنازمان آوازه در کارزارهنا .شودمی

فیلینپس، تلویزینون بلنر،  صنوتضبطیخچال جننرال، 

خیناطی کُهلنر، صنندلی ارج، چوبنا، چرخ کلتیموتورس

 است. شدهاستفادهاز این شیوه  اتومبیل فورد و...
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 ، بنا نفننی«جننرال»ی تبلیغناتی لاسنتیک کارزارهنا در

یعنننی  ویژگننی خنناصّ محصننول محصننولات مشننابه،

به مخاطب ینادآوری « مقاومت در برابر گرما و حرارت»

، بنا نفنی «ارج»(. در آگهنی برنند 11 ریتصنوشود )می

بنه « حنق داریند بناور نکنیند»کالاهای مشابه، با شعار 

قیمنت مناسنب ارج، بنا  تینفیباکمعرفّی صندلی تاشو 

ی کارزارهننا(. در 12پرداختننه شننده اسننت )تصننویر 

هنا مندل اینن روز»، با شنعار «فوُرد»تبلیغاتی اتومبیل 

هنای بنا سنلیقه فورد آلمنانی وِرد زبنان خانواده 1۹60

ضمن نفی محصولات مشابه، اینن محصنول بنه « است

 (.13جامعه معرفّی شده است )تصویر 

 
تبلیغاتی برند جنرال . طراح ناشنار، کارزار 11تصویر 

 1345 رماهیت 2۹، چهارشنبه نفی و اثبات)لاستیک(، شیوۀِ 

 ه. ش )منبع: روزنامه اطلاعات(.

 
. طراح ناشنار، کارزار تبلیغاتی برند ارج )صندلی 12تصویر 

ه. ش  1338ماه بهمن 4دوشنبه ،نفی و اثباتتاشو(، شیوِۀ 

 )منبع: روزنامه اطلاعات(.

 

 
 ناشنار، کارزار تبلیغاتی برند فورد. طراح 13 ریتصو

 12شنبه سه، نفی و اثبات(، شیوِۀ 1۹60)خودرو مدل 

 ه. ش )منبع: روزنامه اطلاعات(. 1338 ماهبهمن

 روش استدلالی

های تبلیغنات اسنت و ترین شیوهماین شیوه یکی از مهّ

کنه  دهندمیر شنکل ل و تفکّناسار این روش را تعقّن

طح فرهنگ، افزایش سطح موجب رشد جامعه، ارتقاء س

شنود انینت پینام منورد تبلینغ میدانش عمنومی و حقّ

 یهنایکنی دیگنر از راهمقایسه  ،(36: 1377ی، عد)صا

 در ایننن روشو اقننناع مخاطننب اسننت  یمتقاعدسنناز

بدون اشارۀ مستقیم به نام رقبا، به نقنایص  کنندهغیتبل

یمن هنا اشنارهموجود در محصنولات آن یهایو کاست

که تمنامی اینن نقنایص در  کندیاطرنشان مو خ دینما

اینن  .ها رفع گردیده استطراحی محصول موردنظر آن

شیوه در برخنی از کارزارهنای تبلیغناتی سنازمان آوازه 

ووُد، یی کنننشننوظرفیخچننال جنننرال، ماشننین  مانننند

داروگر، کاشی پلاستیکی دلفیکس، آدامس  کنرپاکیش

 باشد.ی میابیردقابلنشان و... خرور

ظرفشنویی(، )ماشین «ووُدکن»کارزار تبلیغاتی برند در 

اشاره به مرغوبینت، قیمنت مناسنب و کناربردی  ضمن

ینک  زحمتبنهآینا » سؤالبودن این محصول، با طرح 

بحث مقایسه با شیوِۀ سنتی « ارزدروز ظرف شستن می

(. در اینن فنن بنا 14 ریتصنوشنود )شستشو مطرح می

 بنا ،«دلنیفلکس» تیکیکاشی پلاسهای اشاره به ویژگی

بحث مقایسنه بنا « زیباترین، وسیلۀ پوشش کف»شعارِ 

(. در 15 ریتصنومحصولات مشابه عننوان شنده اسنت )

بنا شنعار « داروگر»کن از برند پاکشیرکارزار تبلیغاتی 

محصولی که شما را از مصرف محصول مشابه خارجی »

نقص بنودن ضنمن اشناره بنه بنی« کنندنیاز میآن بی

حنث مقایسنه بنا محصنولات مشنابه مطنرح ب محصول،

 (.16شود )تصویر می

 

 
وُود . طراح ناشنار، کارزار تبلیغاتی برند کن14تصویر 

 (.174: 13۹6)ترکمن، استدلالی ظرفشویی(، شیوِۀ )ماشین



      

 

216 

ال
 س

نر،
 ه

وه
جل

17
رة 

ما
 ش

،
3

یز
پای

 ،
 

14
04

 
ي :

یاپ
ه پ

مار
ش

48 

 

 
کاشی ) کسیدلف. طراح ناشنار، کارزار تبلیغاتی برند 15تصویر 

ه. ش  1340 ماهدادخر 15 دوشنبهاستدلالی، پلاستیکی(، شیوِۀ 

 )منبع: روزنامه اطلاعات(.

 

 
 . طراح ناشنار، کارزار تبلیغاتی برند داروگر16تصویر 

 1340 ماهاسفند 1شنبه سهاستدلالی، (، شیوۀِ کنرپاکیش)

 ه. ش ))منبع: روزنامه کیهان(.

 

 
. طراح ناشنار، کارزار تبلیغاتی برند جنرال 17تصویر 

ه.  1343،پدیده یا رویداد دومان زتداعی هم)بخاری(، شیوۀِ 

 (.64: 13۹6ش )ترکمن، 

 

 
. طراح ناشنار، کارزار تبلیغاتی برند فّورد 18تصویر 

، پنجشنبه پدیده یا رویداد دوزمان تداعی هم)خودرو(، شیوِۀ 

 (.151: 4ج ، 13۹6ه. ش )میرزایی،  1338ماه اسفند 1۹

 پدیده یا رویداد دوروش تداعی هم زمان 

و مکنان  زمنانکیدر دو پدیده یا روینداد  روشدر این 

با مشناهدۀ مجندد  طریقشوند. به این نمایش داده می

یکی از رویدادها، رویداد دیگر ناخودآگاه به ذهن تداعی 

شننود. در ایننن شننیوه محصننول مننوردنظر بننا وقننایع می

مانننند عشننق، محبننت، ازدواج، مطلننوب و خوشننایند 

، خننده، تولّند و... المثلداستان، تاریخ، پیروزی، ضنرب

نشننین بننا تننداعی دلیکزمننانی شننود تننا همهمننراه می

شاد و  یاهیمحصول موردنظر فراهم گردد تا افراد باروح

: 1377، )صناعدیخرید کالا بپردازند به مطلوب  دیدی

آژانس آوازه از این شیوه در بسیاری از کارزارهای  .(36

ن بلنر، و اتومبینل فُنورد، تلویزینو ماننندتبلیغاتی خود 

 بخاری جنرال و... بهره برده است.

ضنمن اشناره بنه  ،«جنرال»بخاری کارزار تبلیغاتی در 

در سوز سرمای زمستان بخاری »شعار  فصل زمستان با

و  بنه معرفّنی محصنول« بهترین پناهگناه اسنت جنرال

شنده پرداخته در مخاطب مطلوب و خوشایندایجاد حس

» اتومبیننل  کننارزار تبلیغنناتی در (.17 ریاسننت )تصننو

، سننازمان آوازه بننا اسننتفاده از تصویرسننازی و «فُننورد

ممکن نیست تعطیلات عید بدون فنورد »شعارِ مناسبِ 

، جامعنه را بنه خریند اینن «خوش بگنذردآلمانی بشما 

بنردن از طبیعنت در تعطنیلات ننوروز لذّت  محصول و

(. سنازمان تبلیغناتی آوازه بنا 18 ریتصنو) خوانندیفرام

گل بنود بنه سنبزه نینز »المثل ایرانی بضر استفاده از

 ، سنعی«بلر»، در کارزار تبلیغاتی تلویزیون «آراسته شد

درتننداعی ایننن محصننول در ذهننن مخاطننب و اقننناع او 

 (.1۹داشته است )تصویر

 

 
بلننر . طننراح ناشنننار، کننارزار تبلیغنناتی برننند 1۹تصننویر 

 پدیننده یننا رویننداد دوزمننان تننداعی همتلویزیننون(، شننیوِۀ )

 (.16۹: 13۹6ن، )ترکم
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 روش تداعی معانی و انتقال

های بازرگانی، پدیندۀ تنداعی از منظر تحلیلگران آگهی

شننمار معننانی و انتقننال از عوامننل مننؤثر در تبلیغننات به

 ینکتبلیغ، فرد نسنبت بنه  یکواسطۀ تکرار رود. بهمی

ورزشنکار ینا  شنهیهنرپ کینتوسط  گاهی محصول که

 آگهنیاگر این  ده ومند شعلاقه شودتبلیغ میمحبوب 

باشد، موافنق مکانیسنم انتقنال ینا  جذابازنظر بیننده 

پیندا  محصولنسبت به  حس خوشایندی ،تداعی معانی

. سنازمان آوازه شودخرید آن ترغیب می برایکند و می

از این شیوه در بسنیاری از کارزارهنای تبلیغناتی خنود 

صنوتی فیلینپس، اتومبینل فُنورد، ایزوگنام،  مانند لوازم

و... بهنره  تلویزیون بلر، لامپ فیلیپس، پلنوپز ناسنیونال

در کارزار تبلیغاتی برند بهنار، بنا اسنتفاده از برده است. 

نام این  بهار است و هم دبخشینویک بیت شعر که هم 

 موردنظرکند مفهوم ذهن مخاطب تداعی می برند را در

(. در آگهننی 20 ریتصنواسنت ) شنندهمنتقلبنه بینننده 

بنا خلنق   سازمان آوازه، «جنرال»غاتی برند کارزار تبلی

یک تصویرسازی مناسب و طراحی لبخنند کناراکتر در 

سرمای فصل زمستان ، حس رضایت از خریند بخناری 

 ریتصنوکنند )ذهنن مخاطنب تنداعی می جنرال  را در

(. در کارزار تبلیغاتی برنند فیلینپس، بنا اسنتفاده از 21

رات دوران خناط» تصویر یک کودک و پرنده  با شنعار 

، «شننیرین کننودکی را بننرای همیشننه حفننظ کنینند

آواز پرنده و شنادی کودکاننه را  مطلوب و خوشایندحس

 (.22 ریتصوکند )ذهن مخاطب تداعی می در

 

 

. طراح ناشنار، کارزار تبلیغاتی برند بهار )روغن 20تصویر 

: 4ج ، 13۹6نباتی(، شیوِۀ تداعی معانی و انتقال )میرزایی، 

2۹7.) 

 
وورک کارزار تبلیغاتی برند . طراح ناشنار، آرت21ویر تص

جنرال، شیوِۀ تداعی معانی و انتقال )منبع: آرشیو کمیتۀ 

 موزۀ انجمن طراحان گرافیک ایران(.

 

 
وورک کارزار تبلیغاتی برند . طراح ناشنار، آرت22تصویر 

فیلیپس، شیوِۀ تداعی معانی و انتقال )منبع: آرشیو کمیتۀ 

 ن طراحان گرافیک ایران(.موزۀ انجم

 روش انتظاری

 اوّلنینبنرای  در همین دوره، تبلیغات به شیوه انتظاری

از اسنتقبال صناحبان کنالا پس از و  مطرحبار در ایران 

در شیوه انتظاری با تحریک »شد. اجرا  ارهاب ،این شیوه

در اینن روش  .شودینظر او جلب م ،کنجکاوی مخاطب

ارای سنه تنا پننج مرحلنه د ،معمولاً یک تبلیغ تجناری

بار تکرار شنود و است که شاید این مراحل هرکدام چند

تر پیام تبلیغ کامنل ،در هر مرحله نسبت به مرحلۀ قبل

رمزگشایی تبلیغ صنورت  ،تا در آخرین مرحله گرددیم

اوّل، . در مرحلنۀ (65: 1387مهاجر، )افشنار« ردینگیم
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ه ینا نکتن تنهنا ،آنینا سنازندۀ  محصنولفنی بدون معرّ

؛ ینا تصنویری در شنودیگفته من یی در مورد آنهانکته

 وص نیسنت مشنخّ آن کنه دلینل شنودیمدرج آگهی 

 .کنندیمن نسبت به آگهنی بعندی کنجکناومخاطب را 

بندون درج در آگهی بعندی؛ اطّلاعات بیشتری از کالا، 

از آن بنازهم  پنسو در آگهنی  شنودیذکر من ،آناسم 

و  شنودیمارائه جدیدی  لاعاتکالا، اطّنام فی بدون معرّ

پس از چند آگهی کنه مخناطبین کنجکناوی  تیدرنها

کنالا  اسمو هرکدام حدسی دربارۀ  کنندپیدا میلازم را 

 .شننودیفننی مننمعرّ محصننولو چگننونگی آن دارننند، 

گاهی دوران اینن انتظنار » .(1۹7: 1383مهاجر، )افشار

فنی و درینک منورد نظینر معرّ کشندیچند ماه طول م

که صرف تبلیغ انتظاری بنرای  یار بودجهصابون عرو

سنال  کینتی معنادل در مندّ 1344این کالا در سنال 

بود که پس از به بنازار آمندن  یاگردید بیش از بودجه

اربابی، )« کالا تا به امروز برای تبلیغ کالا صرف گردیده

 بسیاری از کارزارهنای تبلیغناتی سنازمان(. 80: 1350

روغننن نبنناتی بهننار، مننایع تلویزیننون بلننر،  مانننندآوازه 

 یی ریکا و... بر مبنای این شیوه شکل گرفت.شوظرف

ه. ش کننارزار تبلیغنناتی روغننن  1343 اسننفندماه 12از 

زماننه »انتظاری با شنعر  نباتی بهار  با استفاده از شیوه

/ بهار ماست کنه بنی انتظنار دیآیمتازه شود چون بهار 

اسنفندماه  18، تا الئوسو طراحی یک علامت  «آیدمی

کند و درنهایت، روغن نباتی ه. ش ادامه پیدا می 1343

بنه « روغنن کرمانشناهی طعنم و عطنر»بهار بنا شنعار 

 (. در تبلیغ دیگنری23 ریتصوشود )مخاطب معرفّی می

بنا اسنتفاده از روش یی(، شنوظرفبرند ریکا )منایع برای 

و انتشنار آن در  سئوالی طرح 20انتظاری، یک مسابقۀ 

ه.  1338اسفند، سال  20بهمن تا  11 از تاریخ روزنامه

مننایع یابنند و در نهایننت مخاطننب بننا ش ادامننه می

سنازمان (. 24شود )تصویر آشنا می« ریکا» ییشوظرف

ی اچندمرحلننه چنناپ و تبلیغننات آوازه در یننک تبلیننغ

گل بود به سبزه »المثل ایرانی ضرب همراه با طرح یک

گینرد ن بهنره میبار دیگنر از اینن فن ،«نیز آراسته شد

انتشنار  و پس از ختهیبرانگوحس کنجکاوی مخاطب را 

 تیندرنهاو  چند آگهی، طرح تبلیغاتی به منرور کامنل

 .(25 ریتصو)شود به بینندگان معرفّی می محصول

 
. طراح ناشنار، کارزار تبلیغاتی برند بهار )روغن 23تصویر 

. ش ه 1343 اسفندماه 18تا  12نباتی(، شیوِۀ انتظاری، 

 (.2۹6-2۹7: 4ج ، 13۹6)میرزایی، 

 

 
. طراح ناشنار، کارزار تبلیغاتی برند ریکا 24تصویر 

 20ماه تا بهمن 11یی(، شیوۀِ انتظاری، شوظرف)مایع 

 ه. ش )منبع: روزنامه اطلاعات(. 1338ماه اسفند

 

 
بلر . طراح ناشنار، کارزار تبلیغاتی برند 25تصویر 

 (.171: 13۹6ری )ترکمن، تلویزیون(، شیوِۀ انتظا)

 

 



         

 

21۹ 

ال
 س

نر،
 ه

وه
جل

17
رة 

ما
 ش

،
3

یز
پای

 ،
 

14
04

 
ي :

یاپ
ه پ

مار
ش

48 

  

 گیرینتیجه

پیشرفت صنعت داخلی و تولید ابزارهای نوین در حوزۀ 

و رشنند روزافننزون  ایننن حرفننهتبلیغننات، سننبب رونننق 

ه. ش شند. در دهنۀ  1330مؤسسات تبلیغاتی در دهۀ 

اغلب تبلیغات متوجنه کالاهنای  . شه 1330و  1320

صننایع  ا پس از تصویب طرح حماینت ازوارداتی بود امّ

هنا شناهد رشند تولیند داخلنی و داخلی و ظهنور بانک

عصر  توانیرا م ه.ش 1330م. دهۀ یصنایع مستقل بود

عصننر شننعارهای تبلیغنناتی ، ر رنگننیهننای مصننوّآگهی

گینری تبلیغنات اوج دوران و یا بنه عبنارتیهوشمندانه 

روش و سنریالی،  های انتظاریاستفاده از آگهی. دانست

و هنای موزیکنال ها، تولیند آگهیجایزه دادن در آگهی

در داخننل کشننور از  کوتنناه هننای تبلیغنناتیتولینند فیلم

دهنۀ در اینن دوره اسنت.  تبلیغناتاصنلی خصوصیات 

های ه. ش تبلیغات در ایران بر اسنار سیاسنت 1340

فنی کالاهننای مصننرفی معرّر اقتصنادی رژیننم حناکم، بنن

متمرکز بود. تاجران معتبر که تنا آن زمنان رغبتنی بنه 

اند در شنرایط گذاری در صنایع داخلنی نداشنتهایهسرم

 گذاری در صننایع مختلنفحمایت و سنرمایهه جدید ب

اند و برای به دست آوردن سهم بیشتری پرداخته ایرانی

 سازمان در بازار، مجبور به تبلیغ کالاهای داخلی شدند.

جننواد ت و شننراکت آقایننان بننا همّنن تبلیغنناتی آوازه

در سنال  چهاربخشیحسین و  نوری حسن ،عقوبییبن

نقش بسزایی در  این سازمان تأسیس شد.ه. ش  1336

مندیران اینن  داشنت.رشد و اعتلای صننعت تبلیغنات 

در کنننار  ،بننا عضننویت در کننانون آگهننی زیبننا سننازمان

آن  وفنفنوت ی واکارشناسان انگلیسی اصول کار حرفه

سازمان طور مستقل زمانی که به از این رو .را فراگرفتند

در تناریخ تبلیغنات  برگی جدید ازه را تأسیس کردندآو

 نندۀینماسنازمان اینن . در حقیقنت، ده شنایران گشود

تبلیغنات ننوین در  گنذارهیکه پا استنسلی از تبلیغات 

خنود پیشنرو  دوراننسنبت بنه  افرادی که؛ بودندایران 

پلنی مینان  آوازهسنازمان  واقنعدر  شدند.محسوب می

 که در آن روزگنار، آثناریود ل و دوم تبلیغات بنسل اوّ

. این گنروه افنرادی داد از ابتکار ارائه سرشارو ی احرفه

ذوق بودنند کنه بنه کنار تبلیغنات خوشو کردهلیتحص

پیشننامد مسننائل و  دلیننلبخشننیدند. آوازه بننه  اعتبننار

ا انحنلال آوازه و امّنشد تغییر مجبور به حوادثی، ناگزیر 

ت اینن مجموعنه کنار و خلاقیّن فراینند، در سنیتهد تولّ

بنا همنواره  هآوازسازمان تبلیغناتی تغییری ایجاد نکرد. 

های تبلیغنناتی و اقیننت و نننوآوری در طراحننی اینندهخلّ

ها را متوجنه خنود منیشعارهای تبلیغاتی نگاه طراحی

تصناویر نقنش فرعنی  ه،. در اغلب تبلیغنات آوازساخت

کنندۀ شنعارها هسنتند. یکنی از تکمیل ینوعدارند و به

باشد این امر مربوط به مسائل فنی آن روزگار می دلایل

اقاننه و خلّ نو های بصریکه طراحان امکان مانور بر ایده

های های بازارینابی بنر خلنق ایندهروش لذارا نداشتند. 

های همین دلینل گناهی ایندهبصری غلبنه داشنت. بنه

ترین شنکل یعننی انتخناب تصنویر از تصویری به ساده

هننا در کنننار ی و چینندمان آننشنریات دسننته دوم غربنن

شند. اجنرا می اوتلنیه بنه فارسی بندون توجّن حروف

هنننای تبلینننغ تبلیغنننات در سنننازمان آوازه بنننا روش

انتظناری و  فن تکرار، شیوِۀمانند متفاوتی شناسی روان

 همراه بود. ...

بننر فننروش محصننول، شناسننی تبلیغننات علاوهدر روان

مطلنوب در ماندگاری نام و نشان تجاری و ایجاد حنس 

ت ضامن بقای محصول است مدّمخاطب که در طولانی

گینننرد. از اینننن روی اغلنننب ه قنننرار میمنننورد توجّننن

های تبلیغاتی در راستای کسب اعتبار کیفنی استراتژی

باشنند. هنندف می هننای احساسننی جامعننۀو خلننق کنش

هنای احسناگیری از ظرفیتبر بهره سازمان آوازه علاوه

اهدای جوایز  هایرای برنامهسی و روانی مخاطب، با اج

پویننایی و نشنناط  ،کشننی سننعی داشننت اشننتیاقو قرعه

جامعه را افزایش دهد تا به مقصود نهنایی در تبلیغنات 

دست یابد. سازمان آوازه با استراتژی تبلیغات به شنکل 

قی ای کارزارهنای تبلیغناتی منوفّهدفمند و چندمرحله

از دیگنر  شیبکه تبلیغات انتظاری  و از شیوِۀ شکل داد

تبلیغناتی  در کارزارهنایمنؤثر بنود فنون، بر جامعه ما 

هنای بهنره بنرد. سنازمان آوازه در برخنی از آگهی خود

بنر  ...و تلویزیون بلنر، روغنن نبناتی بهنار تجاری مانند 

سنازی تبلیغنات های ایراننی و بومیالمثلضنرباشعار، 

برنند در  ثبت یک ، برایتأکید داشت. تمامی این فنون

اینن  از . نتیجنۀ اسنتفادهمنؤثر  اسنتۀ مخاطنب حافظ

. هندف باشندمیو اقناع مخاطب  یریپذنی، تلقهاشیوه

اقنناع مخاطنب، ایجناد ، شناسی تبلیغاتاصلی در روان

کالا یا خدمات  یک کنش مثبت و جذب او برای فروش

های ترین شننرکتالعنوان یکننی از فعّننبننه آوازهاسننت. 
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شناسننی تبلیغننات اناز انقننلاب از رو شیتبلیغنناتی پنن

 .خوبی جهت اقناع جامعۀ آن روز ایران بهره گرفتبه

 

 نوشتپی
 

 

1 To Propagate 
2 To Sow 

 1۹31مننی  27زاده ( ) KotlerPhilip) فیلیننپ کنناتلر3 

از اساتید مطرح دانش بازاریابی جهان  (ایلینوی ،شیکاگو در

جلند  80ش از اسنت. وی بنی مدرن بازاریابی و از پیشگامان

بیش از یکصد مقاله در این حوزه منتشر کنرده کنه  و کتاب

اسنت. هنای مختلنف ترجمنه شدهها بنه زبانبسیاری از آن

عنوان یکنی از معتبرتنرین ، همچنان بهاصول بازاریابی کتاب

 . رودشمار میمراجع در این رشته به

ر امروز نیز تقریباً در تمام نقاط ایران چنین بازارهایی د4 

بسیاری از شهرها یا  ی در. حتّشودیروستاها دیده م

نی بازارهایی برای فروش تمام ها در روز معیّآن یهحاشی

)افشار  شوندیمحصولاتی ویژه تشکیل م اجنار یا

 (.1۹7: 1383مهاجر،

سناز ح گرافینک و فیلماطنر موشِق ) (سارواریان ) سروَری5 

ش(. از  1۹81/1360 /ش 1۹10/128۹متولّنند ارمنسننتان، 

شنمار نخستین پیشگامان طراحی گرافینک ننوین اینران به

بنا  ]گرجسنتان[ ای خود را در تفلیسآید. فعّالیت حرفهمی

نگاری مطبوعاتی شروع کنرد. در اوج جنوانی بنه اینران طنز

کوچید و با همکناری بنرادرش، نناپلئون سنروَری نخسنتین 

وی در (. 130۹تبلیغات را در تهران بنیناد نهناد ) یمؤسسه

اینن مؤسسنه بننه کارهنای مختلننف از جملنه تصویرسننازی، 

طراحی نشانه، طراحنی آگهنی و پُوسنتر تبلیغناتی و چناپ 

آورد )پاکبناز، سنازی رویپرداخت. بعنداً بنه فیلمدستی می

 (.828: 1، ج 13۹۹رویین، 
( )زاده Sarvarian Napeleon 1287ناپلئون سروری ) 6

 ،(ه. ش 134۹ درگذشته - ه. ش

پلاکارد طراح گرافیست و  تبار اهل ایرانارمنی  .بود   

ش(.  1۹43/1322کاتوزیننان، مرتضننی )نقنناش ایرانننی، 7 

، در 1340ی هنرمننندی خودآموختننه اسننت. از اوایننل دهننه

هی تبلیغناتی و پوُسنتر )آگ کار گرافیکمؤسسات تبلیغات به

زمان با انقلاب تمامی وقنت خنود را پرداخت و همفیلم( می

به نقاشی تخصیص داد. در چندین کارنمای گروهی شنرکت 

ی هایش را در منوزهای از نقاشیبار مجموعهکرد و نخستین

(. 1368هنرهننای معاصننر تهننران بننه نمننایش گذاشننت )
 

 

( 1377و  1371هایی از آثننننار او در دو کتنننناب )گزینننده

هایش: آژینر خطنر هایی از نقاشنیمنتشرشده اسنت. نموننه

(؛ 1360خنننان )کوچک(؛ میرزا135۹(؛ سرنوشنننت )135۹)

 (.105۹: 2، ج 13۹۹( )پاکباز، 1367) 655پرواز 

بلوچ، مجید )طراح گرافیک و هنرمنند پُوسترسناز ایراننی، 8 

از پیشگامان طراحی گرافینک در اینران ش(.  1۹37/1316

ی علوم اجتماعی، دانشگاه تهران آید. در دانشکدهمی شماربه

ی معمناری، کنارآموزی در رشنته چنندی بنه تحصیل کرد.

سننازی و عکاسننی پرداخننت. بننه طراحننی گرافیننک مجسمه

ی تبلیغاتی یونیورسنال مشنغول کنار آورد و در مؤسسهروی

(. پس از آن، فعّالیتش را در کانون آگهنی زیبنا، 1338شد )

-1347، سازمان آوازه و کاسپیَن ادامه داد )کنسرسیوم نفت

( و کانون 1347(. شرکت بازاریابی و تبلیغات آمیکو )133۹

 (.2۹5: 1، ج 13۹۹)پاکباز، ( را بنیاد نهاد 1357آتیه )
9 Kimball Jung 
10 Aristotle 
11 Ethos 
12 Logos 
13 Pathos 
14 Atechnoi 
15 Cicero 
16 Lester 

 منابع
های تبلیغاتی در کانون .(1377) .للهلرستانی، سیّد عبدا آفاق

شماره  .شماره چهارم .، سال نهمرسانه .سال پیش چهل

 . 112-115. پیاپی 

 .تجاری روابط عمومی و تبلیغات .(1381) .آقا داوود، رسول

 .52 - 46 .46-52. 25شماره  .نشریه هنر هشتم

. ی اقناع و تبلیفشیوه(. 13۹5احمدی دهکاء، ریحانه. )

 دیبان روز.تهران. ا

 .تهران .تبلیغات تجاری .(1350) .محّمداربابی، علی

 دانشکده علوم ارتباطات اجتماعی.

چاپ  .گرافیک مطبوعاتی. (1383، کامران. )افشار مهاجر

سوم تهران. سازمان مطالعه و تدوین کتب علوم انسانی 

 ها )سمت(.دانشگاه

در  گرافیک تبلیغات چاپی(. 1387، کامران. )مهاجرفشارا
. چاپ اوّل، تهران. سازمان مطالعه و تدوین کتب هارسانه

 ها )سمت(.علوم انسانی دانشگاه

کتاب . تبلیغات و گرافیک .رسانه .(138۹) ه.، علیایمنی 
 .100-10۹ .145شماره  .ماه هنر

جلدی(. )سهالمعارف هنر دائره(. 13۹۹) .باز، رویینکپا

 فرهنگ معاصر.. تهران .چاپ دوّم
 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%DB%8C%DA%A9%D8%A7%DA%AF%D9%88
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D9%84%DB%8C%D9%86%D9%88%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%D9%84%D8%A7%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D9%81%DB%8C%D8%B3%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D9%85%D9%86%DB%8C%D8%A7%D9%86_%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D9%85%D9%86%DB%8C%D8%A7%D9%86_%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D9%85%D9%86%DB%8C%D8%A7%D9%86_%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
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)سی سال تبلیغ به  و سیاه سرخ(. 13۹6شاهین. ) ترکمن،

 . تهران. سیته.چاپ اولّروایت سیته(. 

. تبلیغات و اقناع(. 13۹6اُدانل، ویکتوریا. ) ، گارث وجاوت

مترجم حسین افخمی. چاپ سوم. تهران. انتشارات 

 همشهری.

 ارتباطات متقاعد گرانه و .(1388) ی.دعلآرا، محمّ  حکیم

مان مطالعه و تدوین کتب علوم انسانی ساز .تهران ،تبلیف

 .ها )سمت(دانشگاه

 (. پاتولوژی تبلیغات در ایران،1381) .، کامبیزحیدرزاده

 .17-1۹، 3۹شماره  .توسعه مدیریت

العابدین؛ حسینی، میرزا حسن؛ کریمی، اوژن و ، زینرحمانی

بررسی نقش  .(13۹4) .حسینی امیری، سید محمود

 ۀبخشی پیام تبلیغاتی در جامعهای اسلامی در اثرآموزه

 -فصلنامه علمی .مصرفی معتقد به باورهای دینی

  .121-144. 2  ۀشمار. پژوهشی مدیریت اسلام

تبلیغات در صنعت (. 138۹، محمّد. )پورسعادتی
 . چاپ اوّل. تهران. زیتون سبز.نمایشگاهی

نشریه روابط  .روانشناسی تبلیغات. (1377) .فریدا ،صاعدی
 .42-30. 11اره شم. عمومی

 . تهران.نظر.وطنی بستۀ(. 1402، علی. )طارمسریعلیزاده

. صدسال گرافیک در تهران. (13۹۹). قنبری، معراج

 علمی و فرهنگی..تهران .چاپ اوّل

 .الفبای ارتباطات .(1384) .بریجت ،، دیوید و ادفرگیل

 .د نبوی و مهران مهاجرترجمه رامین کریمیان و محمّ 

 .هاالعات و تحقیقات رسانهمرکز مط. تهران

کتاب  .ت در تبلیغاتخلاقیّ .(1387) .، الحق سپیدهمتوسل
 .7۹-66 .122. شماره ماه هنر

مدیریت تبلیغات از دید  .(137۹) .دیان، محمودمحمّ

 .حروفیه .تهران .بازاریابی

تبلیغات و اقناع (. 13۹6) .فریماه ،میترا؛ فاطمی، راد معنوی

جلوه . گراکید بر تبلیغات تجاری فرا واقعأمخاطب با ت
  .۹۹-106. ۹شماره . هنر

سال تبلیغات بازرگانی  ۲3۰. (613۹محسن ) ،میرزایی
 .آگاه .تهران .4جلد  .در مطبوعات فارسی زبان

 .جامعه شناسی تبلیغات(. 13۹5، احمد. )ایایلهیحیایی

 تهران. جرجامی.

 یبررس(. 13۹0. )آرزو ،یگیدربیح و روزیف فرکوش، ندارید

 بر زبان یفارس یاماهواره یهاشبکه یتجار غاتیتبل ریتأث

 مطالعات. دیخر به هاآن اقدام و نیمخاطب نگرش
  .203-218. 12 شماره. یارسانه

 

 

 .اطلاعات روزنامه مختلف یهاشماره
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