
 

 

 

 105 -79/ ص 1399/ پاییز و زمستان ۲/ شماره 15/ دوره مجله جهانی رسانه
 

 تحليل کارکرد فن اقناع در کارزارهای تبليغاتي فاکوپا
 ∗نجيبه رحمانی

 ∗∗نيا سارا صادقی

 چکيده

 شود. خصوص حوزۀ تجارت از ارکان ارتباط جهان معاصر محسوب می ی به ا تبلیغات در هر عرصه

شناسی تبلیغ و شناخت بازار هدف استوار است؛ از این جهت  ات موفق برپایۀ اصولی چون روانتبلیغ

 های تبلیغاتی ایران است. ترین بنگاه گذاری شد، یکی از موفق که در دهۀ سی پایه« 1فاکوپا»شرکت 

آمد؛  حساب می کار گرفتن کارزارهای تبلیغاتی که پدیدۀ نوظهور در تبلیغات نوپای ایران به فاکوپا با به

بار در  های تبلیغاتی این شرکت برای اولین بسیاری از روش وجود آورد. توانست تحولی در تبلیغات به

های بصری و تصویری تبلیغات استوار باشد بر  ازآنکه برقابلیت فاکوپا بیش ایران تجربه شد.

اری، تلقینی و ترغیبی و... شناسی تبلیغات متمایل بود که تأثیر شگرف آن را در تبلیغات، انتظ روان

به مباحثی چون تبلیغات و الگوهای ارتباط و همچنین تبلیغات و  در این مقاله باتوجه توان دید. می

این پژوهش به روش  شود. شناسی به مطالعۀ کارزارهای تبلیغاتی فاکوپا پرداخته می های روان مؤلفه

طلاعات و گردآوری کارزارهای تبلیغاتی فاکوپا شیوۀ اسنادی با تورق روزنامۀ ا تحلیلی و به -توصیفی

شناسی  های تبلیغات، روان هدف از این امر، شناخت حوزه در دهۀ سی و چهل صورت گرفته است.

  تبلیغات و جایگاه آن در تاریخ تبلیغات ایران است.

 شناسی تبلیغات، فاکوپا، کارزار تبلیغاتی، اقناع مخاطب. تبلیغات، روانواژگان کليدي: 

 

 

 

 

ـــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ  ــــــــــ
 مسؤول؛ نویسنده گرافیک، دانشکدۀ فنی نرجس، سمنانمدرس، گروه  ∗

 استادیار، گروه تلویزیون و هنرهای دیجیتال، دانشکدۀ هنر، دانشگاه دامغان ∗∗



 

 

 

 

 1399ره پانزدهم، شماره دوم، پاییز و زمستان مجله جهانی رسانه/ دو 80 

  

 و طرح مسئله مقدمه

ای گسترده است و گاهاً محقق در تعریف این گستردگی دچار مشکل شده؛ از   تبلیغات حوزه

ای از  تبلیغات تجاری مجموعه تر سازد. تواند این امر را آسان بندی آن می جهت تقسیم این

عملیات  ای خاص خود، برای اقناع مخاطب، ها، تصاویر و نوشتار است که در رسانه نشانه

تلقین و باورپذیری یک تبلیغ به عوامل متعددی وابسته است؛  کند. ای را پردازش می پیچیده

تبلیغات چاپی در ایران،  رو طراحی کارزار تبلیغاتی موفق، نیاز به مدیریت هدفمند دارد. این از

د( که شکوفایی آن به دورۀ دوم حکومت پهلوی )دهۀ سی به بع شود. ای نوپا محسوب می  عرصه

چنانکه تجارت از حالت  رسد. رونق اقتصادی، و رشد تولید داخلی و واردات محصولات، می

های  بنگاه سمت تجارت مدرن پیش رفت. به -گام با تغییرات اجتماعی هم-بازاری و سنتی 

شمار از آغاز قرن فعالیت داشتند؛ پس از دهۀ سی  صورت انگشت تبلیغات که پیش از این به

ترین  بنگاه تبلیغاتی فاکوپا با مدیریت فرهاد هرمزی، جزء موفق ای رشد یافتند. ندهشکل فزای به

عنوان پیشرو، بسیاری  این بنگاه چنان قدرتمند عمل کرد که به های تبلیغاتی آن دوره بود. شرکت

به شرایط روز به اهمیت  توجه مدیریت فاکوپا با ها را در عرصه تبلیغات ایران رقم زد. از اولین

سرعت رخ داده، پی برد و کاملاً  ای که تحولات اجتماعی و سیاسی آن به بلیغات در جامعهت

های  های عمرانی ایران و سیاست در برنامه 2طورکه مدرنیزاسیون همان مقتضی زمانه عمل کرد.

کلان فرهنگی، سبک زندگی ایرانی را تغییر داد؛ تبلیغات تجاری فاکوپا با توانمندی فراوان در 

  رگذاری بر مخاطب خود یکی از عوامل تغییر فرهنگ بود.تأثی

شناسی و شناخت بازار  های روان فاکوپا بیش از اینکه بر دانش تصویری تکیه کند، بر داشته

های فاکوپا  موفقیت کرد. های تلقینی مخاطبان را ترغیب به خرید می هدف متکی بود و با روش

گرفت؛  گذاشت و هم از آن تأثیر می ه خود تأثیر میمرهون تبلیغات جنجالی است که هم بر جامع

مطالعۀ  کند. شناسی تبلیغات عمل می بدین جهت فاکوپا چون یک نشان تجاری در عرصۀ روان

در این  فاکوپا به شناخت تاریخ تبلیغات ایران که مهجور مانده است، کمک مؤثری می سازد.

ا تورق روزنامه اطلاعات و گردآوری شیوۀ اسنادی ب مقاله به روش توصیفی و تحلیلی و به
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شناسی تبلیغات در کارزارهای تبلیغاتی  های روان کارزارهای تبلیغاتی فاکوپا، به تحلیل مؤلفه

 شود. فاکوپا پرداخته می

 روش پژوهش

شیوۀ اسنادی صورت گرفته  تحلیلی دارد و گردآوری اطلاعات به -این پژوهش ماهیتی توصیفی

روش تحلیل محتوا و جامعه آماری از طریق تورق روزنامۀ اطلاعات تحلیل اطلاعات با  است.

 آوری کارزارهای تبلیغاتی فاکوپا در دهۀ سی و چهل صورت گرفته است.  برای جمع

 معرفی فاکوپا و کارزارهاي تبليغاتی

 شد. های اصلی تبلیغات در دورۀ پهلوی دوم محسوب می بنگاه تبلیغاتی فاکوپا یکی از قطب

فردی در حوزه تبلیغات و بازاریابی  به یر بنگاه، فرهاد هرمزی، خدمات منحصرصاحب و مد

فرهاد هرمزی تحصیلات ابتدایی و متوسطه را در مشهد گذراند و پس آزمودن چند  داشته است.

وی در دهۀ بیست،  شغل متفرقه، سراغ تبلیغات آمد که در آن زمان هنوز بازار چندانی نداشت.

تبلیغات چاپخانهۀ روزنامه اطلاعات(، انتشار مجلۀ  -رنگی -)صرفاً آگهی هاآگهیانتشار مجلۀ 

شکلی کارهای تبلیغی  به )به مدت دو ماه( را دست گرفت. هاذرهو انتشار نشریۀ روزانه  بازرگانی

در  اندازی شرکت تبلیغاتیش در دهۀ سی آماده کرد. که در دهۀ بیست انجام داد وی را برای راه

فاکوپا از سال  اندازی کرد. را راه کانون آگهی فاکوپای آموزشگاه قهرمان، سپس ابتدا با برپای

افزون خویش  ای خود در عرصۀ تبلیغات ادامه داد و با رشد روز به فعالیت حرفه 1357تا  1336

 (.325: 1392به بازار تبلیغات در ایران تشخص داد )میرزایی، 

های خصوصی و دولتی  بلیغاتی برای شرکتترین فعالیت فاکوپا، مدیریت کارزار ت شاخص

بار در ایران آزموده  فاکوپا مروج انواع مختلف تبلیغ بود که برخی از آنها برای اولین است.

کلید  پسندروغن شاهاولین کارزار تبلیغاتی فاکوپا، در دهۀ سی با تبلیغ برای کارخانۀ  شد. می

  تبلیغاتی نمایان است. های از همان ابتدا توجه به نوآوری در ایده خورد.
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اعضای شرکت با  های فعالیتش، کارزارهای تبلیغاتی مختلفی را راهبری کرد. فاکوپا طی سال

الله  های مختلف با فاکوپا همکاری کردند؛ افرادی چون فضل های مشخص در طی دوره سمت

شعار(، رایتر، طراح  سمت اجرایی(، محسن میرزایی )مدیریت داخلی، خبرنگار، کپی تابش )

اسماعیل ریاحی )مدیر استودیو فیلم فاکوپا(، بیوک احمری )طراح و نقاش و چاپ سیلک 

طراح و نقاش  ((، ژرژ سیمونیان )40و 30((، الکس گورگیز )طراح و نقاش )دهۀ30اسکرین )دهۀ

العلما  ((، جهانگیر نظام40((، احمد مسعودی )طراح )مدت کوتاهی در دهۀ40و  30)دهۀ 

( و نویسندگانی 50(، مرتضی ممیز )طراح دهه 50سریان )طراح دهۀ   بیوس ای)خوشنویس(، 

الله مبشر اردبیلی  چون: سعید نفیسی، مرزبان، جواهر کلام، حاج سید جوادی، دکتر وحیدی، روح

 (.328: 1392)میرزایی، 

 
 اي آژانس تبليغاتی فاکوپا. منبع: )نگارندگان(. ( تيم حرفه1نمودار

رشد  آمیز عمل کند. ت هرمزی، توانست در حوزۀ تبلیغ و بازاریابی موفقیتفاکوپا با مدیری

برای  3این شرکت در امر نوآوری در حوزۀ تبلیغ تا به آنجا بود که سازمان جهانی تبلیغات

های فعالیت فاکوپا،  در طی سال توسط فرهاد هرمزی وارد ایران شد. 1353بار در سال  اولین

شد کنگره جهانی  سازمان تبلیغات جهانی برگزیده و موفق ب رئیسعنوان نای فرهاد هرمزی به

  .تبلیغات را در ایران برگزار کند
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 تبليغات و الگوي ارتباط با مخاطب 

متخصصان  پردازد. طور ویژه به ارتباطات انسانی، تفکر و رفتار می ای است که به تبلیغات حوزه

دانند که  آورند و می دست می خاص تجربه بههای  گرایی هستند که در حوزه تبلیغات افراد عمل

آید، اما در مورد مقولۀ تبلیغات، بدون فرضیات  کارشان می های مفروض چه چیزی به در موقعیت

، تبلیغات را هرگونه ارائه و 4کاتلر توان مطلبی گفت. نظری پایداری که راهنما باشند اصلا نمی

لیغاتی، فرد یا مؤسسه که مستلزم پرداخت هزینه ها، کالاها یا خدمات از یک واحد تب عرضۀ ایده

های  وسیلۀ آن پیام تبلیغات یکی از پنج عامل اساسی در ارتباط است که به کند. باشد، تعریف می

شود تا از طریق نفوذ در آنها مردم را وادار به خرید  دیدنی و شنیدنی به اطلاع مردم رسانیده می

نظر جلب  قۀ آنها را نسبت به افکار، نظرات و اشخاص موردکالا یا خدماتی نموده و تمایل و علا

اما در این میان تبلیغی اثربخش است که بتواند توجه مخاطب را  (.19: 1379نماییم )محمدیان، 

انگیز داشته باشد و کنش خرید مخاطب را تحریک و دریافت حسی  جلب کرده، تأثیری خاطره

بدین منظور استفاده از مجموعه عواملی لازم است که  (.1381مخاطب را بیدار نماید )پورکریمی،

تأثیر قرار دهند و به اهداف مورد انتظار تبلیغ تحقق  بتوانند حس و ادراک مخاطبان را تحت

دهی به مردم  یکی از انواع بسیار مطرح تبلیغات، تبلیغات تجاری است که با آگاهی بخشند.

تخاب باعث ایجاد رقابت سالم بین تولیدکنندگان گیری و ان ضمن یاری رساندن به آنها در تصمیم

اثربخشی تبلیغات تجاری در یک الگوی علمی  کند. شده و چرخش اقتصادی را تسهیل می

باید خاطرنشان کرد که تبلیغات عنصر مهمی  گردد. به اهداف تبلیغاتی تبیین می مشخص، باتوجه

کند و سعی در  نواده را منعکس میاز فرهنگ ما است زیرا زندگی روزمره ما در اجتماع یا خا

ای، بیانگر اوضاع و شرایط اقتصادی، سیاسی،  تبلیغات تجاری در هر رسانه تغییر آن دارد.

فرهنگی، الگوی مصرف، رونق تولیدات داخلی، سمت و سوی روابط و تجارت خارجی و نیز 

ایی که در تبلیغات توان دریافت معن راحتی می لذا به تحولات تکنولوژیک جهانی و داخلی است.

های فرهنگی و باورهای اجتماعی هر  طور ضمنی بیانگر ساختار بازار، ارزش شود به گنجانده می

  (.204: 1390جامعه و تحولات آن است )دیندار فرکوش، حیدربیگی،
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هدایت توجه شخص »مربوط به قرون میانه به معنای  5از فعل لاتین آن« تبلیغات»اصطلاح 

نشر و پخش یک اصل و مقصود نهایی از طریق افزایش و گسترش و  ست.گرفته شده ا« به

هایی که از طریق وسایل گوناگون  تکثیر طبیعی در شرایط زمانی و مکانی مخصوص و یا پیام

مند  کند و آنها را علاقه تبلیغاتی نظر افراد جامعه را به یک فکر، کالا و خدمات معطوف می

قصد  یغات به هر نوع یا شکلی از اعلان یا نمایش عمومی بهتبل (.43: 2001سازد )کاتلر،  می

ها و  تبلیغات را باید از سایر انواع بازنمایی شود. افزایش فروش کالا یا خدماتی خاص اطلاق می

ها و رفتارهایی از قبیل  هایی که با هدف ایجاد نوسان و تأثیرگذاری بر افکار به دیدگاه فعالیت

برای شناخت بیشتر تبلیغ و  گیرد، متمایز ساخت. عمومی صورت می بطعمومی و روا تبلیغ، تبلیغ

ترین این الگوها، مدل رومن  یکی از مطرح اثرگذاری آن باید با الگوهای ارتباط آشنا شد.

  است. 6یاکوبسن

های خطی شباهت دارد و هم به الگوهای سه ضلعی شبیه  الگوی رومن یاکوبسن، هم به مدل

الگوی دوگانۀ او، با تعریف عوامل  پیام علاقه دارد.« ساختار درونی»و « معنا»او به  است.

شمرد که این  سپس کارکردهایی را برمی شود. دهنده( ارتباط آغاز می گانۀ سازنده )شکل شش

پیام به  فرستد. می« 7پیام»یک  برای گیرندۀ فرستنده .دهد عمل ارتباطی برای هر عاملی انجام می

است یعنی مجرای فیزیکی و  «9تماس»عامل بعدی،  «.8بافت»رد یعنی چیزی جز خودش اشاره دا

است، یک نظام معنایی که پیام « 10رمز»عامل دیگر  شناختی بین فرستنده و گیرنده. ارتباطات روان

گانه، کارکرد مختلفی در زبان دارد، و در هر  هریک از این عوامل شش شود. از آن ساخته می

ای را بیابیم: ارجاعی؛ عاطفی؛  گانه له مراتب کارکردهای ششتوانیم سلس عمل ارتباطی می

  حکمی؛ زیباشناختی؛ همدلی و فرازبانی.

11کارکرد ارجاعی
در  کند. )بافت( را مشخص می« موضوع پیام»این کارکرد رابطه بین پیام و  

مرجع  پذیر در باب بندی اطلاعات حقیقی، عینی، قابل مشاهده و اثبات جا مسئلۀ مهم، فرمول این

هم نامید، مانند « 13کارکرد عینی»یا « 12کارکرد شناختی»توان  این کارکرد را می پیام است.

14کارکرد عاطفی جملات صریح و مستقیم خبری.
را « فرستنده»یا ذهنی، نیز رابطه میان پیام و  

به  توانیم نگرش خود را نسبت کنیم، می هنگامی که ما با پیام ارتباط برقرار می کند. مشخص می
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نظر ما خوب است یا بد، زشت است یا زیبا،  آن موضوع هم ابراز کنیم و بگوییم آن پدیده به

15کارکرد کنایی یا حکمی مطلوب است یا منفور، مؤدبانه است یا تمسخرآمیز.
این کارکرد رابطه  

کند؛ چون هدف هرگونه ارتباط ایجاد واکنش نزد گیرنده  را مشخص می« گیرنده»میان پیام و 

درنتیجه، در این سطح  تواند عقل گیرنده یا احساس او را هدف خود قرار دهد. حکم می ت.اس

شناختی دید و هم محتوای عاطفی را با  -های عینی توان محتوای ارجاعی را با دلالت هم می

این کارکرد نقش بسیار مهمی در تبلیغات دارد که در  احساسی درک کرد. -های ذهنی دلالت

کارکرد  رسانی و هم برانگیختن احساسات مخاطب به موازات هم وجود دارد. آنجا، هم اطلاع

16شناختی هنری یا زیبایی
تعریف « پیام»یاکوبسن این کارکرد را همچون رابطه میان پیام و خود  

شود، جایی که مرجع پیام  شناختی در آثار هنری دیده می نمونۀ واضح کارکرد زیبایی کند. می

17کارکرد همدلی پیام دیگر ابزار ارتباط نیست، بلکه موضوع آن است. خود پیام است، و این
 

هدف این کارکرد، برقراری، حفظ یا توقف ارتباط است  است.« ارتباط»مرجع پیام همدلانۀ خود 

 کارکرد فرازبانی نهایتا توجه مخاطب یا حصول اطمینان از هوشیاری اوست. و یا برای جلب
که 18

مثلاً  هایی است که ممکن است گیرنده آنها را نفهمد. نشانههدف آن، روشن کردن معنای 

« رمزگان»در اینجا مرجع پیام، خود  شود. گیرد یا توضیح داده می ای در گیومه قرار می کلمه

کادر یک تابلو، و یا طرح روی جلد  شود. انتخاب رسانه نیز به کارکرد فرازبانی مربوط می است.

 گذارد، انواع دیگری از کارکرد فرازبانی است. ه نمایش مییک کتاب، که ماهیت رمزگان را ب

 
 ( الگوي ارتباط یاکوبسن.2نمودار

اهمیت تبلیغات تجاری در نقش پررنگ آن در تجارت معاصر و میزان فروش در کنار نقش 

میلیارد دلار در سال برای کالاها، خدمات و  95در ایالات متحده امریکا تقریبا  تربیتی آن است.
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بیش از چهارصد هزار نفر در صنعت تبلیغات و نزدیک به یک میلیون نفر  کنند. د هزینه میعقای

از هر صد دلاری که در  دیگر در مشاغلی که در ارتباط با تبلیغات است به کار اشتغال دارند.

ترین نسبت در دنیا  شود و این بزرگ شود، دو دلار صرف تبلیغ می صنایع آمریکا حاصل می

این میزان هزینه و توجه  % 9/0% ، در فرانسه  14/1% ، در ژاپن 56/1قم در آلمان این ر است.

  (.46: 1381نشانگر اهمیت ویژۀ تبلیغات تجاری است )آقا داوود، 

 شناسی تبليغات شناسی تبليغات و فن اقناع در روان روان

ینی و تغییر رفتار ب شکل متعارف چهار وظیفه برعهده دارد: توصیف، تبیین، پیش شناسی به روان

های گوناگون  ها و گرایش تمام وظایف، شاخه گیرد. که تمام فرایندهای روانی انسان را دربرمی

بینی  شناخت، باور، تلقین و پیش گیرند. شناسی در ذیل همین چهار عنوان جای می روان

ری تبلیغات را فن رو بسیا از این شود. رفتارهای انسانی امری است که تبلیغات با آن تأثیرگذار می

 19کیمبال یونگ دانند. شناسی جهت مجذوب ساختن مخاطبان می های روان گیری از روش بهره

طورعمده توسط تلقین  های مناسب که به گیری از سمبل تبلیغات عبارت است از بهره»گوید:  می

تغییر رفتار نهایت  ها و در شود؛ با هدف تغییر و کنترل افکار، ارزش های روانی انجام می و فن

  (.46: 1381)آقاداوود، « سوی مسیر تعیین شده آشکار افراد به

تأثیر  شود افراد تحت ، شناخت عواملی است که سبب میشناسی تبلیغات روانمنظور از 

شناسی، تبلیغات برای نشر و  از لحاظ روان تبلیغات قرار گرفته و موافق با آن واکنش نشان دهند.

های جدید در طبقات جامعه باید مراحلی مدنظر قرار گیرند که  پدیده های نوین و تنفیذ پیام

 عبارتند از: 

 آگاهی از محتوای پیام  .1

 ها مندی پیام گیرنده توجه و علاقه جلب .2

 ارزیابی از محتوای پیام یا پدیدۀ جدید و یافتن علاقه و توجه به آن .3

 آزمایش و تجربه و جلب افکار و توجه عمومی  .4

 (.51: 1381یام )آقاداوود، پذیرش و پیگیری پ .5
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شود که در  کنندۀ موجودی منفرد تلقی می ها، مصرف در سنت نظری سلسله مراتب اثرگذاری

های متقاعدکننده، به  کند، تا سرانجام میزان فزایندۀ پیام برابر ارتباطات بازاریابی مقاومت می

ای از  استفاده از مجموعه مقاومت مصرف کننده، به تعبیری، با یعنی خرید منجر شود. تسلیم او

فرض بر این است که  شکند. درهم می« ها سلسله مراتب اثرگذاری»اثرات تبلیغی و بنابراین 

 .کند وار، براساس قواعد، پردازش میکننده مانند رایانه اطلاعات را زنجیره مصرف

 الگوي سلسله مراتب اثرگذاري در متقاعدسازي تبليغات 

با  ساز است. های مفهوم شناسی تبلیغات طرح مدل ومی در روانیکی از الگوهای معروف عم

ای شناختی، عاطفی و کنشی، احساسات به تصمیمات مرتبط با  سازی سه مرحله استفاده از مفهوم

شناخت  نیز معروف است.« عمل -احساس -تفکر»خورد که البته این مدل به  خرید پیوند می

تجسمی « عمل -احساس -تفکر»سلسله مراتب  لیغات.ی منطقی تب )تفکر( دلالت دارد به جاذبه

های  های عقلانی را با جاذبه ها جاذبه گوید بسیاری از آگهی عمومی ]یا مسلم[ است که می

  (.38: 1387کنند )هاکلی،  احساسی ترکیب می

برای موفقیت در تبلیغ مخاطب باید پیام را دریافت و درک کند و پس  سازي مخاطب: اقناع

آفرینش واداشتن یک شخص به پذیرش یک »اقناع یعنی  دهد. سازی رخ می  یا قانع 20اعاز آن اقن

 21ارسطو که در موفقیت یک تبلیغ، رکن اصلی است.« ها ها، باورها یا نگرش رشته ارزش

تئوری ارسطو سه جنبۀ اقناع را تعیین  نخستین کسی بود که تئوری جامعی برای اقناع وضع کرد.

 نامد. می« 25آتکنوی»ارسطو عامل مؤثر دیگر را  .24احساس مخاطبان، 23، پیام22کرد: منبع

سخنور رومی با توافق بر گفتار ارسطو، وظایف خطیب را مدون کرد و سه مؤلفه برای  26سیسرو

ی پیام با استدلال  آن مشخص نمود: مجذوب کردن )جاانداختن اعتبار خطیب(، آموختن )عرضه

هایی که افراد دچار هیجان  در وضعیت احساس انباشتن(.درست( و منقلب کردن )مخاطبان را از 

ای  پذیری پدیده تلقین پذیری، شدیدتر است. اند و از نظر عاطفی برانگیخته شده باشند، تلقین شده

ها و  پذیر شده و با ارزش تأثیر فرایندی جامعه  است اکتسابی که در جریان آن افراد تحت

پذیری برحسب ساختار شخصیتی و روانی  میزان تلقین گیرند. هنجارهای اجتماعی خود خو می
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انسانها متفاوت و شکل و محتوای فرهنگ حاکم در جامعه نیز در این جریان مؤثر است 

 (.69: 1387الحق،  )متوسل

های کلامی و غیرکلامی  اقناع فرایندی است که با توسل به تعقل و احساس در قالب مهارت

تأثیر قرار  تغییر رفتار و وادار کردن آنها به عمل معینی، تحت ای، ذهنیت افراد را جهت و رسانه

شونده احساس  شناختی آزادی است و ترغیب این فرایند هرچند دربردارندۀ ویژگی روان دهد. می

دهد؛ اما در واقع متضمن  کند موافق میل خود، اهداف و رهنمودهای تعیین شده را انجام می می

ها متوسل  مسیر ترغیب، میان منطق و استدلال منطقی به هیجان نوعی از درک روانی است که در

رود )گیل و  شمار می در واقع اقناع حد واسط میان منطق و استدلال و تهدید و تنبیه به شود. می

 (. 51: 1384ادفر، 

شناختی آن به مفهوم تقلایی برای تغییردادن  اصطلاح نفوذ و تأثیرگذاری در چهارچوب روان

های مختلف از  مبلغ با توسل به راه شود. تار دیگری است که با قصد قبلی انجام میافکار یا رف

طریق دستکاری و تغییر در شناخت برانگیختن عواطف، به نمایش گذاشتن رفتار )شیوه 

کوشد با نفوذ و تأثیرگذاری بر مردم آنان را  ای( و یا ترکیبی از هر سه می سازی یا مشاهده شرطی

عنوان یکی از  متقاعدسازی به نظر مبلغ فراخواند. ری یا انجام رفتارهای موردگیری فک به موضع

ها و رفتارآمدی  منظور تغییر باورها، نگرش اشکال تأثیرگذاری تبلیغات عبارت است از کوشش به

ها  تغییر نگرش سازی به فرایندهایی اختصاص دارد که به توان گفت متقاعد کلی می طور و به

  (.10: 1388کیم آرا، شود )ح مربوط می

ای از صاحب ها و متقاعد سازی به حوزۀ مطالعات ارتباطی، پاره با ورود به مباحث نگرش

اند تا تعریف مستقلی از ارتباط متقاعدگرانه را ارائه دهند که عبارت است از درمیان  نظران کوشیده

 یگران طراحی شده باشد.های د دادن، تقویت و یا تغییر پاسخ قصد شکل گذاردن هر پیامی که به

نیز خاطر نشان کرده است که هر ارتباطی ماهیت متقاعدگرانه خود را از طریق انتقال  27لستر

گونه  بندی، ارتباط متقاعدگرانه بدین در یک جمع دهد. یافته در قالب پیام نشان می اطلاعات سازمان

( 3رش، باورها یا رفتار آدمی که ( به منظور تغییر نگ2( کوششی آگاهانه و فعال، 1شود:  تعریف می

 (.11: 1388منظور طراحی شده است )حکیم آرا،  همین شود که به از طریق ارسال پیامی انجام می
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ها تبدیل شده است، از فنون مختلفی  عمومی امروزه اقناع، به وظیفۀ اصلی تبلیغات و روابط

ین قرار هستند: استفاده از جوید که برخی از آنها از ا در راستای ترغیب دیگران بهره می

دهنده دارند و استناد به نمادهای ارزشی فرهنگی که  نمادهایی که تداعی دلپذیر و پاداش

در تبلیغات از چندین روش  (.13: 1367های عاطفی هستند )بینگلر،  برانگیزنده حمایت

و اثبات، روش شود مانند: تکرار، روش نفی  شناسی برای تأثیرگذاری و اقناع استفاده می روان

  استدلالی، روش تداعی معانی و انتقال.

 سازد. ها را می دهد؛ تبلیغ عالی کارخانه تبلیغ خوب، فروش را افزایش می استمرار )تکرار(:

در زمانی  اثر تبلیغات مثل اثر باد در صحرا است. نتیجۀ تبلیغ را باید در طول زمان بررسی کرد.

شود؛ اما بعد از یک زمان طولانی، آن تپۀ شنی را، از  دیده نمی،  کوتاه، اثر باد روی یک تپۀ شنی

شکلی در  شناسی به های روان ی فن همه (.22: 1384کند )سولیوان،  جای دیگر منتقل می  به جایی 

  شود. ها و انتظارات می گرو این فن هستند چرا که تکرار سبب جاافتادن ایده

های رقیب و کالاهای  های مشابه و پیام ۀ شیوهکند هم مبلغ سعی می در روش نفی و اثبات:

های رقیب  ترتیب که ابتدا کار نفی پیام بدین قبلی را نفی و پیام جدید و مطلوب را اثبات کند.

پذیرد تا زمینۀ روانی برای اثبات پیام مطلوب پدیدار شود و سپس تبلیغات نو را  صورت می

  (.36: 1377کند )صاعدی، صورت اصول منطقی ارائه می به

های تبلیغات است که باعث رشد جامعه، ارتقاء  ترین روش : یکی از مهمروش استدلالی

سوادی، رشد فرهنگ و حقانیت پیام  سطح فرهنگ ملی، افزایش سطح دانش عمومی، کاهش بی

  شود. مورد تبلیغ می

در  شوند. در یک مکان و زمان نمایان می زمانی دو پدیده یا رویداددر روش تداعی هم

در این روش  آید.  این صورت با دیدار مجدد یکی از رویدادها، ناخودآگاه دیگری به ذهن می

زمانی یک تداعی  شود تا هم نظر با وقایع و لحظات مطلوب و خوشایند همراه می کالای مورد

ای شاد به خرید آن کالا  نظر ایجاد شود و فرد با دیدی مطلوب و روحیه دلنشین با کالای مورد

 (.36: 1377ردازد )صاعدی، بپ
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از دیگر عوامل مؤثر در تبلیغات پدیدۀ تداعی و انتقال است که  تداعی معانی و انتقال:

در اثر تکرار تبلیغ، افراد نسبت به  گیرند. های بازرگانی از آن کمال بهره را می گران آگهی تحلیل

نمایند و  طلوبی پیدا میشود؛ احساس م یک کالا که توسط فرضا یک ورزشکار محبوب تبلیغ می

  کنند. نسبت به خرید آن اقدام می

دهنده نیز تأثیرگذار  قدرکه پیام دارای اهمیت است؛ رسانۀ انتقال شناسی تبلیغات همان در روان

وکارهای مختلف  ها در کسب طراحان باید به این امر آگاهی داشته باشند که اثرگذاری رسانه است.

، درج یک آگاهی تبلیغاتی دربارۀ مواد غذایی در یک مجلۀ خانوادگی عنوان مثال به متفاوت است.

 (.1996نسبت به درج آن در روزنامۀ رسمی پلیس اثرگذاری بیشتری خواهد داشت )کاتلار، 

 منبع: روزنامه اطلاعات 1341-1336های  : سالتوصيف کوتاه از کارزار تبليغاتی فاکوپا

 (1341تا  1336پسند )کارزار تبليغاتی روغن شاه

دار، تبلیغ  ، تبلیغ دنباله28استفاده از تبلیغات انتظاری، تبلیغات جایزه، تبلیغات خدمات عمومی

 محور. داستان

شاهشد و بعد از آن  توسط فاکوپا اجرا می 1341تا  1336از  پسندشاهکارزارهای تبلیغاتی 

شایش خط تولید، دو سال پیش از گ پسندشاه صورت مستقل به تبلیغات پرداخت. به پسند

محتوای آن دعوت برای خرید )برگزاری جایزه، انتخاب نام مؤسسه،  تبلیغات خود را آغاز کرد.

نباتی شناخته شده  پیش از دهۀ سی روغن و...( و نه پوزش از مخاطبان بابت تأخیر و... است.

 1330دهۀ های نخست بود که در سال روغن نباتی ورامیننباتی مورد توجه  اولین روغن نبود.

سپس دو غول صنعت ایران در تولید مواد غذایی و شیمیایی،  شد. صورت دولتی تولید می به

( با تبلیغات رقابتی این قو) نباتی روغنهای  ( و کارخانهپسند شاهبهشهر ) نبانیروغنهای  کارخانه

، تبلیغات ها( نظر به مصرف غذایی گسترده )لاجوردی پسند شاهصاحبان  عرصه را پررونق کردند.

های تبلیغ در  آزمایی و ارائه برنامه های بخت توصیۀ هرمزی جدی گرفتند و حتی از بلیط را بنا به 

 های فروش خود بهره بردند.  رادیو و تلویزیون برای موفقیت
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 (1339آذر  -)شهریور کارزار تبليغاتی سرشویی گياهی کمند

عنوان یک  و با ابتکار فرهاد هرمزی بهواسطۀ ورشکستگی، فاکوپا  این کارزار تبلیغاتی به

های  در این آگهی دهندۀ نبوغ هرمزی در عرصۀ تبلیغات است. نشان کارآفرینی موفق، برگزار شد.

 نماید. شود که در لفافۀ سیاسی، مرموز می رو می انگیزی روبه سریالی، مخاطب با شعار وسوسه

روزه برای  جایزه همراه با روز شمار پنجو قرار دادن « یک مو نباید از سر کسی کم شود.»شعار 

  افزاید. هیجان تبلیغ می

 (1336آبان  -)شهریور قهوه موکونا کارزار تبليغاتی

فاکوپا با  های اجتماعی روز بهره برد. کوشد تا از جریان در این کارزار تبلیغاتی کوتاه، فاکوپا می

داری که  سط وی و داستان دنبالهو نوشیدن قهوه تو 29استفاده از شخصیت سرهنگ جعفر تجارتچی

  کند. به محبوبیت یک کاراکتر واقعی هدایت می توجه سازد، این کارزار تبلیغاتی را با برای آن می

 (1336بخاري و آبگرمکن ارج )آبان  کارزار تبليغاتی

و  شود اش شروع می ای جهانگردی گیری از کاراکتر جعفرخان و برنامه این کارزار تبلیغاتی با بهره

در اوایل دهۀ  یابد. های جهانی بود، ادامه می خان به فضا که از دغدغه در ادامه با فرستادن جعفر

شوند، آبگرمکن ارج، تولید شده و  ها صاحب حمام می شود و خانه کشی می که تهران لوله 40

ه گیرد که ساد صورت تک آگهی توسط فاکوپا صورت می صورت سریالی بلکه به تبلیغ ارج نه به

  و کارتونی است.

 (1345بهمن  -()شهریور7-کارزار تبليغاتی )پ

است که در جهت « خدمات عمومی»های  این کارزار تبلیغاتی که جزء بزرگترین کارزار تبلیغاتی

فاکوپا از تبلیغ انتظاری در کنار دادن جایزه برای بازگشایی  سوادی شکل گرفت. مبارزه با بی

  کند. ( استفاده می7-وان )پحساب برای شماره حسابی با عن

 (1338)مهر جنرالکارزار تبليغاتی 

های جالب و بدیع کارزار  یکی از حرکت این کارزار تبلیغاتی موفق، اصولا شعارمحور است.

این است شعار آنان که بخاری جنرال « »زمستان خوش آمدی»تبلیغاتی، استفاده از شعار 
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های ایرانی و  المثل چنین استفاده از ضرب، در چند زبان مختلف است و هم«اند خریده

  پردازی برای آن، این کارزار تبلیغاتی را کاملاً بومی ساخته است. داستان

 (1339اسفند  -( )آذر1338بهمن  -بانک پارس )دي بانک پارس و اتو کارزار تبليغاتی

تبلیغاتی،  عنوان فاکتور به« شخصیت»با حساس نشان دادن، عضویت در این بانک و تأکید بر 

تصویر نوار قلب و شعار راه »محرک فرهنگی مخاطبان شده است؛ همچنین با تبلیغ انتظاری، 

 «. پولدار شدن

 (1338کارزار تبليغاتی بریجستون )تير

 کشی، مسیر خویش را هموار ساخت. و برگزاری قرعه« گنج نابرده رنج»با شعار 

 (1341)آذر  999کارزار تبليغاتی لاستيک دولوکس 

که جزء برندینگ شرکت است،  9دهی است که با افزایش عدد  بر جایزه یک تبلیغ انتظاری مبتنی

 در هر آگهی به آن شکلی مرموز داده است. 

 تحليل بر نقش تگ لاین )برچسب تبليغی( و اسلوگان )شعار( در کارزارهاي تبليغاتی فاکوپا

نویسی تبلیغات  در حوزه شعار 31و اسلوگان )شعار( 30لاین )برچسب تبلیغی( دو اصطلاح تگ

 کنند. جای یکدیگر استفاده می را به حتی متخصصین بازاریابی گاهی این دو واژه پرکاربرد است.

گردد و  دارد که به زبان گالیک اسکاتلندی برمی 32اسلوگان یا شعار تبلیغاتی ریشه در کلمه سلوگرم

یک گزاره کوتاه )تقریبا به کوتاهی همان  کلی، شعار تبلیغاتی طور به است.« 33فریاد جنگ»معنی  به

سرعت در ذهن مشتری تداعی  نظر به وکار مورد آموز است که از طریق آن، کسب فریاد( و سهل

برچسب تبلیغاتی عبارت مختصری است که برای کمک به ترفیع نام شرکت و محصولات  شود. می

 (.1397:5گروی، )جن آن در بازاریابی و تبلیغات مورد استفاده قرار می گیرد

ای از زمان  که برچسب تبلیغاتی در بازه شعار منعطف است و همواره در جریان؛ درحالی

ها و هویت سازمان است، شعار گاهی به شما در  برچسب تبلیغاتی عصارۀ ارزش ثابت است.

ها  که شعار های تبلیغاتی مربوط به سازمان هستند درحالی برچسب کند. زمینۀ برندینگ کمک می
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شما قاعدتا برچسب تبلیغاتی  معمولا مربوط به محصول، بازار و نیاز مرتفع شدۀ مشتری هستند.

که شعار شما متناسب  دهید درحالی بار در یک دورۀ طولانی تغییر نمی تان را بیش از یک سازمان

عار از ش کند. های بازار تغییر می شعار با متناسب با نیازها و گرایش کند. با فرهنگ تغییر می

  ) URL:1)شود عنوان یک قلاب برای به دام انداختن استفاده می به

شعار تبلیغاتی یک جمله مکتوب یا شفاهی است که در ساختار زیربنایی یک پیام و مفهوم را 

در ساختار ظاهری به کلمات، کوتاهی و بلندی، آهنگین بودن و مواردی از این قبیل  کند. منتقل می

در  دیگر شعار تبلیغاتی دارای ساختار زیربنایی و ساختار ظاهری است. رتعبا به شود. اشاره می

در ساختار  شود. بنای مفهوم و پیام تبلیغ است اشاره می ساختار زیربنایی به جاذبۀ تبلیغاتی که زیر

هایی مانند: کوتاهی و بلندی شعار، آهنگین بودن یا نبودن شعار و  شکل شعار و ویژگی ظاهری به

یا « 34فقط انجامش بده»باعنوان  نایکیشعار تبلیغاتی  گیرد. این دست مدنظر قرار می مواردی از

  ترین شعارهای تبلیغات است. از معروف« 35متفاوت فکر کنید»باعنوان  اپلشعار تبلیغاتی 

شناسی تبلیغ را در خود  گزیند، جنبۀ روان های تبلیغاتی و شعارهایی که فاکوپا برمیبرچسب

طور  کند، به متناسب با هر کارزار تبلیغاتی. از آنجا که تبلیغات پیشنهاد می خصوص دارند به

تبلیغات،  کند؛ شعارها نقش مهمی در انتقال مفاهیمی ضمنی دارند. کند و اشاره می ضمنی بیان می

دهد تا چنین دلالت کند که مارک تجاری  تصاویر و کلمات را در تقابلی معنادار قرار می

اگر از  کند. اش اعطا می کننده های خاصی را به مصرف ها و کیفیت مادین ارزشطور ن مفروضی به

لذت  «تواند به آن دست یابد بهترین چیزی که یک مرد می»تیغ ژیلت استفاده کنید از شعار 

مخاطب  برید و شاید حتی بعضی از مشخصات و سبک زندگی بازیگر تبلیغ را داشته باشید. می

توانیم دریابیم که تبلیغ درصدد ارائۀ چه پیشنهادی  ما می ا استنباط کند.باید معنای ضمنی شعار ر

  کنند. است، شعارها در این مورد بسیار قدرتمند عمل می

 هاي تبليغاتی فاکوپا برچسب تبليغاتی کارزار

 پسند( نباتی شاه پسند پیروز )شرکت روغن آفرین بر شاه .1

 این قهرمان تنها نیست )شرکت لاستیک دولوکس( .2
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 گنج نابرده رنج )شرکت لاستیک بریجستون( .3

 یک مو نباید از سر کسی کم شود )سرشوی کمند( .4

 برای همیشه پشتیبان تو است )بانک پارس( .5

 بانک پارس( حکمای علم اقتصاد به ما تبریک خواند گفت )اتو .6

 شعارهاي کارزار تبليغاتی فاکوپا

 پسند( نباتی شاه ی روغنپسند بخشندۀ نشاط، تندرستی و نیرو )کارزار تبلیغات شاه •

 پسند( نباتی شاه سیاه )کارزار تبلیغاتی روغن سفید در کمین پنجه پنجه •

 پسند( نباتی شاه کلاه خودتان را قاضی کنید )کارزار تبلیغاتی روغن •

 پسند( نباتی شاه گردیم )کارزار تبلیغاتی روغن آب در کوزه ما تشنه لبان می •

 پسند( نباتی شاه بلیغاتی روغنوطن عزیز بیدار باشید )کارزار ت هم •

 بانک پارس(راه پولدار شدن این نیست )اتو •

کند )کارزار تبلیغاتی لاستیک  آنچه که یک دوچرخه سوار ورزیده و آماده آرزو می •

 دولوکس(

 تحليلی بر نقش وقایع اجتماعی در کارزارهاي تبليغاتی تبليغات فاکوپا

هایی چون حافظه و رفتار را  ست که ساختشناسی فرهنگی نشان داده ا مطالعات در روان

درک شناختی ما از دنیای اجتماعی تنها موضوعی  توان تنها در سطح فردی درک کرد. نمی

ترجیحات و رفتارهای ما توجیه فرهنگی دارد و ما  خصوصی نیست، بلکه ذاتا اجتماعی است.

 گزینیم.  ای از امکانات موجود در حوزۀ فرهنگی برمی آنها را از میان گستره

شوند؛ در پرتو شرایط  های تجاری که در تبلیغات معرفی می درک ما از تبلیغات و مارک

وجه اجتماعی ذاتی درک  گیرد که این ارتباطات در درون آن وجود دارند. اجتماعی شکل می

ی است که در مورد ویژگی برساخته از واقعیت اجتماعی و  کنندۀ نگرانی بزرگتر انسانی منعکس

در تبلیغات فاکوپا این تأثیرپذیری  شناسی فردی وجود دارد. ت برساخته از اجتماع روانماهی
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های اجتماعی  ، در واقع تبلیغات فاکوپا از پتانسیل موجود برآمده از برساخته شود دیده می

فاکوپا با برخوردهای جنجالی در طراحی شعار و  خوبی جهت اقناع مخاطب بهره گرفته است. به

حال از مسائل پرکشش و فضای  عین تبلیغاتی همواره نگاه را به خود متوجه کرده و درهای  ایده

مثلاً در طراحی شعار کارزار  کرد. جنجالی و پرجنبش اجتماعی و سیاسی روز استفاده می

دو پهلو بودند شعار، « یک مو نباید از سر کسی کم شود»، شعارکمند سرشویتبلیغاتی 

صورت پیام انتظاری برای معرفی خبر  این شعار تا سه هفته به کند. میوهوای سیاسی را القا  حال

حس  شد، تا نوبت به معرفی کالا شود. های کثیرالانتشار تکرار می ]کالای تجاری[ در روزنامه

سیاه،  در کارزار تبلیغاتی پنجه آورد. انتظار در جو سیاسی دهۀ چهل، هیجان فراوانی به همراه می

کند که انگار، مظهر  سفید را طوری معرفی می پنجه شود. ز این نمود دیده می، نیپسندشاه روغن

سیاه است که مظهر  سفید، از بین برنده پنجه در تبلیغ انتظاری پنجه مبارزه سیاسی است.

 های ناسالم خارجی هستند.  روغن

ین امر کنندۀ شعارها هستند؛ ا در تبلیغات فاکوپا اغلب تصاویر نقش فرعی داشتند و تکمیل

خاطر مسائل فنی پیش آمده، چرا که در آن دوره گرافیست چندان جایی برای مانور دادن  بیشتر به

های  جای خلق ایده های بازاریابی به پردازی بصری نداشت و در فاکوپا غلبه بر روش و ایده

عکس از های تصویری بسیار ساده اجرا شده مثلاً با انتخاب  جهت گاهاً ایده این از بصری بود.

آوت از این  نشریات غربی و گذاشتن در کنار تیترهای فارسی و یا طراحی ساده فاقد توجه به لی

کارتون و  افتاد. اما استفاده از کاریکاتور مرسوم بود و متناسب با سلیقۀ روز اتفاق می موارد است.

[، در 30و  20خصوص دهه  ترین ابزار سیاسی مورد استفاده در جراید، ]به کاریکاتور از مهم

در واقع کاریکاتور در امور سیاسی و اجتماعی جواب  ای داشت. تبلیغات فاکوپا جایگاه ویژه

های خیالی چون شاباجی  شخصیت خود را پس داده بود و در تبلیغات نیز به آن میدان داده شد.

کارتون با  بود به عالم تبلیغات وارد شدند. خانم، که زایدۀ ذهن ]زرندی[ گوینده رادیویی

به وجود آورد که مورد  پسندشاه روغنهایی را در کارزار تبلیغاتی  جعفرخان، سری داستان

پسند، آشپزباشی  رقیب بودن شاه برای نمایش بی پسندشاهدر تبلیغات  استقبال مردم قرار گرفت.
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لیت شود که در این طرح، از قاب باعث فرار آشپزهای ناشی از میدان رزم می پسند شاهبا سپر 

 خوبی بهره برده است.  کاریکاتور به

    
پسند )چپ به راست( روزنامه  (کاریکاتور در کارزارهاي تبليغاتی ارج، قهوه موکونا و روغن شاه1تصویر

 3/2/1337 -1/8/1336 -17/7/1336اطلاعات: 

با شد و در دهۀ چهل  تبلیغات بیشتر برای کالاهای وارداتی انجام می 30و  20های  در دهه

، شاهد رشد تولید بانک صنایعهایی چون  تصویب طرح حمایت از صنایع داخلی و ظهور بانک

مجموعۀ عواملی چون رشد شهرنشینی، ظهور  ایم. داخلی و کالاهای داخلی و صنایع مستقل بوده

گرایی، باعث رشد موارد بازاریابی در تبلیغات  طبقۀ متوسط، افزایش تولیدات داخلی و مصرف

های  تبلیغات فاکوپا با انواع روش کشی بود. های قرعه ترین آن اهدای جایزه و برنامه مشد که مه

شعار محوری فاکوپا با  شناسی همراه بود مثل: تبلیغات انتظاری و تبلیغات سریالی. تبلیغ روان

زدۀ آن دوره جهت بهبود زندگی، مانند زندگی بهتری که در راه است و مواردی از  فضای شعار

پی  های کلان فرهنگی، برنامه چهارم عمرانی حکومت در از سویی سیاست ست همراه بود.این د

های غربی نشان داده  در تبلیغات نیز زنان و مردان در پوشش تغییر سبک زندگی جامعه بود.

های غربی با  درچهار مردان و زنان ملبس در لباس، تصاویر سهبانک پارس اتودر تبلیغ  شدند. می

در متن تبلیغ آمده است:  اند. کرده مد روز در جوامع اروپایی، کادری را پر مدل موهای

؛ شعار ناسیونالیستی که شخصیت «پرستی، انجام کار مثبت و ایجاد امید است شخصیت، در وطن»
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داند و در نمایش تصویری، افرادی ملبس به البسۀ  پرستی، کارا بودن و امید داشتن می را در وطن

  اند. غربی ترسیم شده

 شناسی تبليغات در کارزارهاي تبليغاتی فاکوپا هاي روان ارزیابی فن

شناسی تبلیغات تمام اقدامات تبلیغی جهت فروش محصول نیست؛ بلکه ماندگاری نام و  در روان

صورت درازمدت تضمینی بر بقای  نشان تجاری و همچنین ایجاد حس خوب در مخاطب که به

دست  ها برپایۀ به ها و برنامه ین جهت بسیاری از استراتژیاز ا محصول است، اهمیت دارد.

فاکوپا با مدیریت فرهاد هرمزی  های احساسی جامعه هدف است. آوردن اعتبار کیفی در کنش

مدت، تبلیغات را به کنشی اجتماعی بدل سازد و آن را در  این بینش را داشت که با نگاهی بلند

  د.خدمت فهم بیشتر از معرفی یک محصول بر

این  است.« های خانگی کم عمق کردن حوض»فرد این امر آگهی  به های منحصر یکی از نمونه

به مدیریت فاکوپا و  1339تبلیغ اولین آگهی خدمات عمومی در ایران است که در سال 

های خدمات عمومی، کاملاً برآمده از  آگهی ، نشر یافت.پسندشاه روغنگذاری کارخانۀ  سرمایه

ای خصوصی و  منظور کمک جهت حل یک مشکل از سوی مؤسسه ستند و بهحوادث روز ه

 کند. در این آگهی نهضت نجات کودک را رهبری می پسندشاهکارخانۀ  شوند. دولتی مطرح می

برای  شوند. کند که هر تابستان بیش از سه هزار کودک قربانی حوض می متن آگهی عنوان می»

متر تقلیل داد و یا آن را محصور  سانتی 50را به  خانه خطر کردن حوض بایست عمق حوض بی

کرد و یا روانداز فلزی برای حوض تهیه کرد و سپس از رئیس انجمن محلی )در تهران( و 

خطرکردن حوض را  ها( گواهینامۀ بی و سازمان کمک کودک )در شهرستان پسندشاهنمایندۀ 

کارزار  (.178: 1392)میرزایی، « دارسال کر پسند شاهدریافت کرد و به دفتر خدمات اجتماعی 

کشی همراه بود؛ توانست به بهبود یک معضل عمومی کمک  که با قرعه« آگهی عمومی» تبلیغاتی 

خصوص هنگام وقوع  کند و از آن تاریخ به بعد اجرای چنین کارزارهای تبلیغاتی مرسوم شد؛ به

مثلاً کارزار تبلیغاتی  بود. فاکوپا خود مجری چند طرح دیگر حوادث طبیعی چون سیل و زلزله.
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هرمزی با نگاه انسانی به  سوادی شکل گرفت. کارزار تبلیغاتی که برای مبارزه با بی (.7-)پ

 کند:  تبلیغ آن را تحلیل می

برای  آوردیم.می شد، بال در اساساً وقتی از کارهای خیر و کمک به نیازمندان صبحت می»

کردیم؛ ولی مثلاً برای تبلیغ کازینو، این ایمان ایجاد انجام کار خوب در خودمان ایمانی حس می

سوادی مطرح شد، این کار از نظر معنوی شد یا فروش سیگار... وقتی مسئلۀ مبارزه با بی نمی

  (.315: 1392)میرزایی، « مان جالب بودبرای

  
 23-20عات پسند )نهضت نجات کودک(. روزنامه اطلا ( تبليغ خدمات عمومی کارخانه شاه2تصویر

 28/6/1345« 7-پ»کارزار تبليغاتی  3/1339/

که مردم برای واریز پول به  طوری رو شد؛ به این کارزار تبلیغاتی با استقبال فراوانی روبه

 آوری شد. ایستادند و در مجموع بیست میلیون و سیصدهزار تومان پول جمع حساب، صف می

کشی هم گذاشت تا  رح، فاکوپا برنامۀ قرعهگیری از ظرفیت روانی و احساسی ط در کنار بهره

های تبلیغی بهره گرفته تا به  ی ظرفیت در واقع فاکوپا از همه بتواند اشتیاق مردم را بیشتر کند.

های کاربردی فاکوپا در  دیدگاه داد. مقصود برسد؛ همین امر پویایی و نشاط اجتماع را افزایش می

شناسی  های روان های قید شده در بخش مؤلفه لفهبندی مؤ توان در جمع امر تبلیغات را می

خاطر ماندن است که  شناسی، تأکید بر به ترین نکته در یک بحث روان مهم تبلیغات مطالعه کرد.

از این جهت خود کارزار تبلیغاتی، معرف چنین یادسپاریی  افتد. این مهم با استمرار اتفاق می

ای و هدفمند  شکل چند مرحله استراتژی تبلیغات بههای فاکوپا،  پیش از کارزار تبلیغاتی است.

ای کردن تبلیغ، به معنای واقعی مدیریت تبلیغ را  فاکوپا با چند مرحله چندان مورد توجه نبود.
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ها، بر حافظه  در این بین تبلیغات انتظاری بیش از سایر فن شکل کارزار تبلیغاتی شکل داد. به

  سرشوی کمند.و  ولوکسلاستیک دگذارد همچون تبلیغ  تأثیر می

    
 30/8/1339-27/8/1339 -26/6/1339روزنامه اطلاعات  -«سرشوي کمند»( کارزار تبليغاتی 3تصویر 

در اواخر دهۀ سی،  را دارد.« پسند سفید شاهپنجه»در فن نفی و اثبات، فاکوپا، کارزار تبلیغاتی 

 هلندی پیه خوکنباتی  اسم روغناخباری مبنی بر واردات روغن نباتی تقلبی پخش شد که به 

در تبلیغی انتظاری،  زند. را می« پسند سفید شاه پنجه»همین امر جرقۀ کارزار تبلیغاتی  شد. وارد می

کارزار  گیرد. سیاه مظهر تباهی و سیاهی را می سفید مظهر خلوص و پاکی جای پنجه پنجه

دهد که با نفی نامرغوب بودن روغن  دهنده نمایش میپسند را مانند قهرمانی نجات تبلیغاتی، شاه

  کند. وارداتی، خود را اثبات می

  
 8/6/1339 -13/5/1339روزنامه اطلاعات «. پسند سفيد شاه پنجه»( کارزار تبليغاتی4تصویر
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نیز روش تداعی  ارجو کارزار تبلیغاتی بخاری و آبگرمکن قهوه موکونا در دو کارزار تبلیغاتی 

در هر دو کارزار تبلیغاتی از کاراکتر جعفرخان )سرهنگ  کار رفته است. ی بهزمانی و تداعی معان هم

عنوان  با نمایش وی به جعفر تجارتچی( استفاده شده که کاراکتری شناخته شده و محبوب بود.

اش برای اغراق در کاربری محصول بهره  جهانگردی که سوغات آورده و یا از شخصیت کارتونی

شد؛ همگی  ها و بافت بومی تأکید می المثل بر ضرب بریجستونو  نرالجدر تبلیغ  شد. برده می

 دنبال داشت. زمانی و تداعی معانی را جهت به یادماندن در ذهن مخاطب به های هم فن

شناسی تبلیغات  در روان پذیری مخاطب است. ها، اقناع و تلقین کارگیری این فن نتیجۀ به

سازی  یک محصول یا خدمات است و این اقناعهدف اقناع مخاطب و جذب وی برای فروش 

گیرد و بحث از تبلیغات به بازاریابی کشیده  وسیلۀ جامعۀ آماری مورد مطالعه قرار می مخاطب به

شناسی  خوبی از روان های تبلیغاتی به ترین شرکت عنوان یکی از برجسته فاکوپا به شود. می

 ت. تبلیغات برای اقناع جامعه آن روز ایران بهره گرف

 هاي اقناع در کارزارهاي تبليغاتی فاکوپا. منبع: )نگارندگان(. ( روش1جدول

هاي اقناع در  روش

 کارزارهاي تبليغاتی فاکوپا

کارزار 

 تبليغاتی
 توضيحات

 تصویر.

 منبع: )روزنامه اطلاعات(

 تکرار

لاستیک 

 دولوکس

24/9 /1341 

در این فن، با تکرار یک تبلیغ 

و اندکی تغییر در عناصر 

صورت ممتد،  تصویری، به

مدت تمدید  تبلیغ را در دراز

 کرده
 

 روش نفی و اثبات
 

روغن 

 پسند شاه

8/6/1339 

های  ، با نفی روغن در این فن

نباتی تقلبی و نامرغوب به 

معرفی روغن با کیفیت 

 پسند پرداخته شاه
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 گارندگان(.هاي اقناع در کارزارهاي تبليغاتی فاکوپا. منبع: )ن ( روش1دولادامه ج

هاي اقناع در  روش

 کارزارهاي تبليغاتی فاکوپا

کارزار 

 تبليغاتی
 توضيحات

 تصویر.

 منبع: )روزنامه اطلاعات(

 روش نفی و اثبات
 

روغن 

 پسند شاه

5/6/1338 

های  در این فن، با نفی روغن

نباتی نامرغوب وارداتی، 

 داند.پسند را مطلوب می شاه

آب در کوزه و ما تشنه لبان 

پسند  گردیم. آفرین بر شاه می

 ای شرق پیروز، روغن افسانه

 

 روش استدلالی

 

روغن 

 پسند شاه

8/10/1338 

پسند دربرابر  مرغوبیت شاه

های وارداتی با شعار  روغن

، «کلاه خود را قاضی کنید»

بحث استدلال و مقایسه را 

 کشد. پیش می

 

زمانی دو  روش تداعی هم

 پدیده یا رویداد

روغن 

 دپسن شاه

13/10/1337 

پسند،  فاکوپا با نام شاه

بادبادک بسیار بزرگ با شکل 

ها  فیل را که توسط لاجوردی

از ژاپن خریداری شد، به هوا 

 فرستاد.

 

 تداعی معانی و انتقال
 بخاری ارج

17/7/1336 

وقتی شرق و غرب درگیر 

سفر فضایی و فضانوردی 

بودند، در این تبلیغ کاراکتر 

نگرد خان جها محبوب جعفر

 رود. به کمک ارج به فضا می
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 هاي اقناع در کارزارهاي تبليغاتی فاکوپا. منبع: )نگارندگان(. ( روش1دولادامه ج

هاي اقناع در  روش

 کارزارهاي تبليغاتی فاکوپا

کارزار 

 تبليغاتی
 توضيحات

 تصویر.

 منبع: )روزنامه اطلاعات(

 روش انتظاری

سرشوی 

 کمند

27/9/1339 

معرفی  روز شمار برای

کم »سرشوی کمند با شعار 

و نهایتا « کنید تا به یک برسید

یک مو نباید از سر »شعار 

 «.کسی کم شود

 

روش آگهی خدمات 

 عمومی

تبلیغ خدمات 

عمومی 

کارخانه 

پسند  شاه

)نهضت 

نجات 

 کودک(.

23 /3/1339 

این تبلیغ اولین آگهی خدمات 

عمومی در ایران است که در 

اکوپا به مدیریت ف1339سال 

گذاری کارخانه  و سرمایه

  پسند، نشر یافت. روغن شاه

 گيري نتيجه

تبلیغات بسیار اهمیت دارد؛ چرا که دیده شدن شناسی  رواندر طراحی کارزارهای تبلیغاتی توجه به 

عنوان یکی از  فاکوپا به یک تبلیغ در میان انبوهی از تبلیغات نیاز به جذب مخاطب و اقناع وی دارد.

های  های تبلیغاتی صاحب سبک در امر تبلیغات ایران، توانست با کمک فن شرکتاولین 

های داخلی و محصولاتشان داشته  و بازاریابی تأثیر بسزایی در شناخته شدن شرکت شناسی روان

 هایش در صنعت تبلیغات، باعث رشد این حوزه شود.  باشد و از سویی با نوآوری

شود که در گام اول  مرحله می رار یک تبلیغ در چند کارزار تبلیغاتی زمانی باعث استم

هایی چون تبلیغات  ماندگاری در ذهن مخاطب با روش همچون فاکوپا هوشمندانه عمل کند.

هایی است که فاکوپا  ترین فن کشی از رایج انتظاری و بالا بردن اشتیاق مردم با برگزاری قرعه

الگوی سلسله مراتب اثرگذاری در ازار هدف از یابی به ب فاکوپا برای دست استفاده کرده است.
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کننده در  مصرف شامل آگاهی، علاقه، تمایل و خرید است، بهره برده است.که  متقاعدسازی

کند و سپس علاقه  های ذهنی مختلفی، از ناآگاهی تا آگاهی، حرکت می پیوستار خطی وضعیت

کننده به انجام  سرانجام مصرف آورد. نظر سربر می آید و تمایل به مارک تجاری مورد وجود میبه

های احساسی از مفهوم همچنین با تهیج کنش شود. شکل خرید است، برانگیخته می عمل، که به

هایش از  در بسیاری از آگهی کند. ای شناختی، عاطفی و کنش، استفاده می سازی سه مرحله

مانند یک نشان تجاری در  فاکوپا برد. های احساسی و عقلانی در ترکیب با هم بهره می جاذبه

درخشید و سبک و سیاق خود را با مدیریت کارزارهای تبلیغاتی  حوزۀ تبلیغات دوره پهلوی می

 بدیل است. ها و دستاوردهای فاکوپا در نوع خود بی از این جهت نوآوری وجود آورد. به

                                                      

 نوشت پی
1
 Facopa 

2
 Modernization 

3
 Intenational Advertising Association 

4
 Kotler 

5
 Advertere  

6
 Roman Jakobson 

7
 Message 

8
 Contex 

9
 Contact 

10
 Code 

11
 Representative 

12
 Executive function 

13
 Objective function 

14
 Emotive 

15
 Conative 

16
 Poetic 

17
 Phatic 

18
 Metalingual 

19
 Kimball Jung 

20
 Satisfaction 

21
 Aristotle 

22
 Ethos 

23
 Logos 

24
 Pathos 

25
 Atechnoi 

26
 Cicero 

27
 Lester 

28
 Public Service Advertising 

29
و از پیشگامان هنر کاریکاتور مطبوعاتی و همچنین فیلم « توفیق»جعفر تجارتچی، کاریکاتوریست مشهور روزنامه  

و شروع به طراحی کارتون  1320او افسر نیروی هوایی بود و از اوایل دهۀ  نقاشی متحرک در ایران است.
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تجارتچی را می د. اش مانند توفیق، سپید و سیاه و تهران مصور کار کروی با نشریات مطرح زمانه کاریکاتور کرد.

 توان مبتکر چند طرح تازه در کاریکاتور ایران دانست.
30

 Tagline 
31

 Slogan 
32

 Slogorm 
33

 دادند.  فریاد جنگ: یعنی کاری که سربازان پیش از ورود به میدان مبارزه انجام می 
34

 Just do it 
35

 Think Different 
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 منابع 

 .52 - 46 ، 25هشتم، شمارهعمومی و تبلیغات تجاری، نشریه هنر (، روابط1381آقاداوود، رسول ) −

شناختی بر  ای و تغییر نگرش مخاطبان، رویکردی روان (، تبلیغات رسانه1381پورکریمی، جواد ) −

 .29تبلیغات، فصلنامه پژوهش و سنجش، شماره 

های  شناسی در تحلیل پیام (، درآمدی بر کاربرد نشانه1386بشیر، حسین و جعفری هفتخوانی، نادر. ) −

 .151-188(، 2)1های مطبوعاتی، اندیشه مدیریت،  ه موردی؛ آگهیمطالع، تبلیغاتی

(، ارتباطات متقاعدگرانه و تبلیغ، تهران: سازمان مطالعه و تدوین کتب 1388حکیم آرا، محمدعلی ) −

 ها )سمت(. علوم انسانی دانشگاه

بر (، تحلیل اسلوگان در تبلیغات تجاری با تأکید 1397جنگروی، مائده و عابددوست، حسین ) −

 های هنر ایرانی اسلامی در فرهنگ، علوم و اسناد.  نظریۀ ارتباط یاکوبسن، کتابچه همایش ملی جلوه

های  (، بررسی تأثیر تبلیغات تجاری شبکه1390دیندار فرکوش، فیروز و حیدربیگی، آرزو ) −

، 12رهای، شماها به خرید، مطالعات رسانه ای فارسی زبان بر نگرش مخاطبین و اقدام آن ماهواره

203-218. 

 (، تبلیغات خلاق، ترجمه فرزاد مقدم، تهران انتشارات سیته.1384سولیوان، لوک ) −

 .42-30، 11عمومی، شماره  تبلیغات، نشریه روابط شناسی روان(، 1377صاعدی، فریدا ) −

(، الفبای ارتباطات، ترجمه رامین کریمیان و محمد نبوی و مهران 1384گیل، دیوید و ادفر، بریجت ) −

 ها. مهاجر، تهران: مرکز مطالعات و تحقیقات رسانه

 79-66 (، خلاقیت در تبلیغات، کتاب ماه هنر،1387الحق، سپیده ) متوسل −

 (، مدیریت تبلیغات از دید بازاریابی، تهران: انتشارات حروفیه.1379محمدیان، محمود ) −

زبان، تهران: انتشارات سال تبلیغات بازرگانی در مطبوعات فارسی  230(، 1392میرزایی، محسن ) −

 آگاه.

 - 2 ،75پردازی در تبلیغات و آگهی، ترجمه لیدا کاووسی، رسانه، شماره (، نظریه1387هاکلی، ک ) −

56 

− Ritsin, M & Elliott, R. (1999). The social Psychology: Beyond Attitudes and Behaviour. 

London: Sage. 
− Kotler, P. Armstrong, G. and Sonders, J. (2001). Principle of Marketin . Hoboken: Prentice 

Hall 

− Kotler, p . (1996). Marketing Management : Analysis,Planning and control. London: 

Pearson Education. 

− URL 1: https://damaavand.com/تفاوت-تگ-لاین-و-شعار-مثال / (access data:1400/8/23 ).  



 

 


