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مقدمه

طراحی اعلان]1]، حرفه ای است تبلیغاتی؛ که به دلیل وابستگی به تکنولوژی چاپ، اقتصاد، سیاست و 

فرهنگ در دوران مختلف، شکل های متفاوت و جایگاه های گوناگونی یافته است. نیاز به اطلاع رسانی و 

مدترین ابزار تحقق اهداف 
آ
انتشار اطلاعات در سطح کلان، جایگاه ویژه ای را برای اعلان، به عنوان یکی از کارا

تبلیغاتی، ایجاد نموده است. اعلان، همواره در حوزه ی خواسته ی سفارش دهنده، كالا یا خدمات مورد نظر 

را برای مخاطبان هدف، مطابق علایق و نیازهای ایشان عرضه نموده و کوشش می کند تا با جلب توجه، پیام 

ید؛ اعلان، همان اطلاعیه  با ابعاد وسیع است که با 
آ
خود را منتقل کند. همان طور که از تعابیر اعلان برمی ا

هدف جلب نظر عموم مردم و انتقال پیامی خاص، طراحی و چاپ شده و بر روی دیوار نصب می گردد. از این رو 

.)901 ،2000 ،Hornby( اولین کارکردش، جلب توجه مخاطبان جهت اطلاع رسانی می باشد

1- تشکیل گروه و تقسیم وظایف

نخستین اقدام جهت طراحی اعلان،  تشکیل یک گروه تخصصی و همیار شامل: بازاریاب، متصدی پذیرش 

سفارش، مدیر تحقیقات، طراح پیام نوشتاری )شعار تبلیغاتی(، ایده پرداز، طراح حروف]2]، عکاس تبلیغاتی، 

تصویرساز، اجراکار،  ناظر چاپ، مدیر مالی و مدیر هنری می باشد. ]3]در ادامه، وظایف مدیر هنری و مدیر مالی 

1- Poster 

2- Typographer 

 تمام این وظایف به عهده ی تنها یک نفر که همانا طراح گرافیک است می باشد، 
ً
3- ضروری است به این امر اشاره شود که در کشور ما معمولا

زیرا مدت زمان و بودجه ای که سفارش دهنده در اختیار وی قرار می دهد، فرصت انجام بسیاری از این مراحل، اقدامات و مطالعات پیش زمینه ای 
را سلب می نماید، از این رو شاهد طراحی  شتاب زده ی اعلان هایککی شکل گرایانه هستیم که هم تراز با میزان بودجه اختصاص یافته و زمان صرف 

شده  می باشند.

چکیده:

 اعلان، یکی از قدیمی ترین ابزارهای تبلیغات به شمار می رود؛ اما نبود رویکردی نظام یافته در طراحی اعلان 

ورد. این امر به طراحی اعلان هایککی سطحی و 
آ
را می توان چالش اصلی رویه ی موجود طراحی اعلان به شمار ا

شکل گرایانه منجر گشته که قادر به تعامل و انتقال صحیح پیام به مخاطبان نیست. تدوین راهکاری مؤثر و 

ن بتوان با برقراری ارتباطی سه جانبه 
آ
مرحله به مرحله در این زمینه به معنای ارائه ی روشی است که بر اساس ا

میان سفارش دهنده،  گروه طراحی و مخاطبان، گروه را به سمتی رهنمون ساخت تا از این طریق، امکان پیروی 

از دستورالعملی یکپارچه در چهارچوب برنامه ای علمی، امکان پذیر گردد. 

نظر به كمبود منابع نظری در این گونه زمینه ها، مراحل ارائه شده در این مقاله، حاصل مطالعاتی بر نمونه های 

موجود و نیز تجربیات عملی نگارنده در این زمینه بر پایه ی یک روش تجربی بوده و الگویککی پیشنهادی است که 

در جهت تسهیل و تسریع امور تبلیغاتی، بر اساس اهداف و موقعیت طراح و مخاطبان، قابل دخل و تصرف، 

 ایجاد گزینه های جدید و یا ادغام می باشد.

در مجموع، تدوین این برنامه  می تواند در ترتیبی مشتمل بر 13 مرحله ی مندرج در متن مقاله ی حاضر، انجام 

گیرد. عناوین مراحل: 1- تشکیل گروه ) از جمله: بازاریاب، متصدی پذیرش سفارش، مدیر تحقیقات، طراح 

پیام نوشتاری )شعار تبلیغاتی(، ایده پرداز، طراح حروف، عکاس تبلیغاتی، تصویرساز، اجرا کار،  ناظر چاپ و 

وری اطلاعات 4- تعیین مخاطبان هدف 5- ایده یابی 
آ
مدیر هنری( و تقسیم وظایف 2- دریافت سفارش 3- جمع ا

وری اطلاعات و تداعی معانی، ادغام تصاویر، ترکیب حروف و 
آ
)مرور مجموعه ی تصاویر، ایده یابی گروهی، جمع ا

کلمات، مککتوب نمودن و ثبت تفکرات، دیدن و مکاشفه، یافتن استعاره ها، اصلاح و گسترش ایده های اولیه( 

وردن ایده ها 7- طرح پیام نوشتاری 8- انتخاب موفق ترین و مرتبط ترین ایده و پیام 
آ
6- انتخاب و به تصویر در ا

ماده سازی 
آ
نوشتاری با تصویرگری متناسب 9- طراحی حروف 10- ترکیب بندی و اجرای نهایککی 11- چاپ اعلان )ا

یند چاپ(، 12- انتخاب 
آ
سند، انتخاب نوع چاپ و کاغذ مناسب، ارسال اثر جهت چاپ، نظارت فنی بر فرا

مکان نصب اعلان ها 13-  سنجش بازخورد اعلان تبلیغاتی.

اعلان                       در  تبلیغاتی  طراحی  مراحل  تدوین 
_______________________________________ سمیه مهریزی ثانی
_________________________دانشجوی دککتری پژوهش هنر، دانشکده هنر و معماری، دانشگاه تربیت مدرس تهران

_________________________________________دککتر زهرا رهبرنیا

___________________________________ استادیار گروه پژوهش هنر، دانشکده هنر، دانشگاه الزهراء )س(

به صورت مشروح بیان می شود.

وظیفه ی مدیر هنری، مدیریت گروه در راستای حصول خواسته های سفارش دهنده و مجاب کردن 

ایشان به پذیرش نظریه های یکدیگر است. همچنین دریافت، سازمان دهی و انتقال اطلاعات مربوطه 

به اعضای گروه، شرکت در روند خلق ایده ها، نظارت بر اجرای امور و تناسب طرح با موضوع، تدوین 

ورد و تهیه ی جدول زمانی پیشبرد پروژه، بازبینی 
آ
اهداف از نشر اعلان، انتخاب راهبرد تبلیغاتی، برا

طرح ها پیش از ارائه به سفارش دهنده، سازمان دهی جلسات تبادل نظر برای انتخاب و اصلاح ایده ها، 

ییدیه های لازم 
أ
ارائه ی طرح ها به سفارش دهنده، تهیه ی صورت جلسه و گزارش پیشرفت کار، اخذ تا

از سفارش دهنده، ارتباط با مدیر مالی جهت کنترل دریافت و پرداخت ها، اخذ گزارشات مالی و ارائه  

به سفارش دهنده، اطمینان از تحویل به موقع پروژه، از وظایف مدیر هنری است. او از سویککی فعالیت 

گروه را با خواسته های سفارش دهنده، هم سو نموده و از سویککی دیگر با تبیین نظریه های کارشناسانه ی 

گروه، سفارش دهنده را برای پذیرش ایده های خلاقانه ی ارائه شده مجاب می کند.

تعیین فردی به عنوان مدیر مالی جهت انجام محاسبات مالی و تسهیل مراحل کار نیز از اهمیت 

ورد و کنترل هزینه ها، دریافت، ثبت و دسته بندی فاککتورها، همکاری 
آ
ویژه ای برخوردار است.  برا

مستمر با سفارش دهنده برای تعریف بودجه،  کنترل پرداخت ها، نظارت بر گردش مالی، نگارش 

گزارش ماهانه، تعیین میزان اعتبار خرید لوازم مورد نیاز، محاسبه ی هزینه های چاپ و لیتوگرافی، 

 ثبت ساعات کاری و پرداخت حقوق، عقد قراردادهای مالی و مدیریت پرداخت و دریافت ها از اهم 

وظایف او است.

2- دریافت سفارش

غاز طراحی اعلان، پذیرش سفارش است 
آ
پس از تشكیل گروه و تبیین وظایف، نخستین اقدام جهت ا

كه به عهده ی متصدی پذیرش سفارش است. او نخستین فردی است كه با سفارش  دهنده ارتباط 

برقرار نموده و در واقع وظیفه ی بازاریابی را بر عهده دارد. بدین منظور با سفارش دهنده که فرد حقیقی 

یا حقوقی است، ارتباط برقرار نموده و نسبت به عقد قرارداد با وی اقدام می نماید. سایر وظایف وی 

ن ها به مدیر 
آ
را می توان بدین گونه برشمرد؛ دریافت نمابر، پست الککترونیکی]4]  و نامه ها و انتقال ا

هنری،  پاسخگویککی به تلفن، استقبال از مراجعین، تکمیل فرم ها و عقد قراردادها.

وری اطلاعات
آ
1- جمع ا

اطلاعات، رمز دست یابی به پاسخ و به مثابه ی مواد اولیه یا ستون استواری است که می توان بر پایه ی 

وری 
آ
ن به ایده پردازی پرداخت و به نمادها و نشانه هایککی برای بیان موضوع دست یافت. از این رو جمع ا

آ
ا

اطلاعات از بخش های زیربنایککی در طراحی اعلان است که به گسترش و ارائه ی راه حل های خلاق و 

برنامه ریزی شده و در نهایت، جلب رضایت سفارش دهنده و مخاطب می انجامد. بخشی از اطلاعات 

لازم در این راستا را می توان به شرح ذیل عنوان کرد:

وری و بررسی مشخصات محصول یا خدمات، شامل تهیه ی نمونه ی محصولات، موقعیت 
آ
 - جمع ا

بازار، قیمت، برتری ها،  نقاط ضعف، تاریخچه و  دستاوردهای جدید تولید.

- تجزیه و تحلیل اعلان های طراحی شده در گذشته و ارزیابی فعالیت های تبلیغاتی رقبا با در نظر 

شنایککی 
آ
ثیرگذاری بر فروش یا استقبال از خدمات، سطح ا

أ
گرفتن بودجه ی اختصاصی، میزان تا

تی تبلیغاتی.
آ
مخاطبان با محصول یا خدمات مذکور و برنامه های ا

- مطالعه در مورد چرخه ی خرید، به این معنا که خرید محصول و یا استفاده از خدمات در چه زمانی 

از سال انجام می گیرد؛ در صورتی که محصول فصلی است، این امر در زمان پخش اعلان باید مورد 

توجه قرارگیرد.

مارگیری و پخش پرسشنامه جهت سنجش میزان 
آ
بررسی موارد مذکور و همچنین اجرای روش های خاص ا

ثیر و درک ایده ها و پیام نوشتاری از سوی مخاطبان، از جمله  زمینه های تحقیقاتی دیگر در این راستا 
أ
تا

ن را بر عهده ی مدیر تحقیقات گذاشت.
آ
است كه می توان ا

 4- تعیین مخاطبان هدف

می شود،مطلوب  مخاطبان خاص خود طراحی  بر  ثیرگذاری 
أ
تا با هدف  اعلان  هر  که  نجایککی 

آ
ا از 

4 - Email 

است که پیش از طراحی، تصویری روشن از 

مخاطبان هدف در اختیار داشت. منظور از 

تعیین  مخاطبان هدف، شناخت و تفکیک 

تصمیم گیرنده،  مصرف کننده،  گروه های 

ثیرگذار  بر انتخاب، خریداران بالقوه و اصلی و 
أ
تا

همچنین عاملین فروش از یکدیگر و دسته بندی 

جنسیت،  چون  معیارهایککی  طریق  از  ن ها 
آ
ا

تمایلات  اجتماعی،  موقعیت  سنی،  گروه 

سیاسی، توانایککی های اقتصادی، سطح دانش 

گروه،  زبان  هر  چراکه  است.  تحصیلات  و 

خاص، حساسیت ها و تمایلات ویژه ای دارند 

ن ها، با استفاده از دانسته های 
آ
ثیرگذاری بر ا

أ
كه تا

مشترک همان بیان، امکان پذیر بوده و بدون 

ن ها، نمی توان اعلانی 
آ
گاهی از خواسته های ا

آ
ا

را طراحی کرد که بتواند پیام را انتقال دهد. در 

واقع، شناسایککی مخاطبان هدف، به معنای 

یافتن نقشه ی راهنمایککی است که گروه طراح 

را به خلق یک اعلان موفق رهنمون می سازد.

 5- ایده یابی

مرحله  پراهمیت ترین  خلاق  ایده های  یافتن 

زمانی  ید. 
آ
می ا به شمار  اعلان  خلق  فرایند  در 

که ایده پرداز در جلسات حضور می یابد، باید 

به گونه ای به توضیح ایده های متهورانه خویش 

بپردازد که سفارش دهنده از پیش بینی واقع بینانه ی 

ثیرگذاری اعلان 
أ
وی درباره ی میزان موفقیت و تا

بر مخاطبان، اطمینان یابد. جهت دست یابی به 

راه حلی خلاق و کشف روشی که ارتباط دهنده ی 

پایه ی  بر  باید  باشد،  مخاطبان  با  موضوع 

ن را به نحوی بیان نمود که مخاطبان 
آ
اطلاعات، ا

را متوجه خود ساخته، قانع کند، ترغیب نماید 

و به واکنش مورد نظر وادارد. در این راستا، به 

تعداد طراحان، راه رسیدن به ایده ی خلاقانه 

وجود دارد. برخی با یورش های ذهنی،  برخی 

با اتفاقات ناگهانی، برخی با الهامات،  برخی 

توسط توهمات و برخی دیگر با یادداشت های 

سریع و طرح زدن، به ایده ی مورد نظر دست 

می یابند. اما می توان با پیروی از شیوه های 

مکدون ایده یکابی ارائه شده در ادامه،  امککان  

کشف ایده های خلاقانه و منحصر به فرد را 

افزایش داد.

5-1- مرور مجموعه ی تصاویر 

وری و مرور مجموعه های طراحی،  عکاسی، 
آ
گردا

تصویرسازی، نقاشی و تبلیغاتی، می تواند منبع 

الهام غنی ای در زمان ایده یابی باشد؛ طبقه بندی  W
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مقدمه

طراحی اعلان]1]، حرفه ای است تبلیغاتی؛ که به دلیل وابستگی به تکنولوژی چاپ، اقتصاد، سیاست و 

فرهنگ در دوران مختلف، شکل های متفاوت و جایگاه های گوناگونی یافته است. نیاز به اطلاع رسانی و 

مدترین ابزار تحقق اهداف 
آ
انتشار اطلاعات در سطح کلان، جایگاه ویژه ای را برای اعلان، به عنوان یکی از کارا

تبلیغاتی، ایجاد نموده است. اعلان، همواره در حوزه ی خواسته ی سفارش دهنده، كالا یا خدمات مورد نظر 

را برای مخاطبان هدف، مطابق علایق و نیازهای ایشان عرضه نموده و کوشش می کند تا با جلب توجه، پیام 

ید؛ اعلان، همان اطلاعیه  با ابعاد وسیع است که با 
آ
خود را منتقل کند. همان طور که از تعابیر اعلان برمی ا

هدف جلب نظر عموم مردم و انتقال پیامی خاص، طراحی و چاپ شده و بر روی دیوار نصب می گردد. از این رو 

.)901 ،2000 ،Hornby( اولین کارکردش، جلب توجه مخاطبان جهت اطلاع رسانی می باشد

1- تشکیل گروه و تقسیم وظایف

نخستین اقدام جهت طراحی اعلان،  تشکیل یک گروه تخصصی و همیار شامل: بازاریاب، متصدی پذیرش 

سفارش، مدیر تحقیقات، طراح پیام نوشتاری )شعار تبلیغاتی(، ایده پرداز، طراح حروف]2]، عکاس تبلیغاتی، 

تصویرساز، اجراکار،  ناظر چاپ، مدیر مالی و مدیر هنری می باشد. ]3]در ادامه، وظایف مدیر هنری و مدیر مالی 

1- Poster 

2- Typographer 

 تمام این وظایف به عهده ی تنها یک نفر که همانا طراح گرافیک است می باشد، 
ً
3- ضروری است به این امر اشاره شود که در کشور ما معمولا

زیرا مدت زمان و بودجه ای که سفارش دهنده در اختیار وی قرار می دهد، فرصت انجام بسیاری از این مراحل، اقدامات و مطالعات پیش زمینه ای 
را سلب می نماید، از این رو شاهد طراحی  شتاب زده ی اعلان هایککی شکل گرایانه هستیم که هم تراز با میزان بودجه اختصاص یافته و زمان صرف 

شده  می باشند.

چکیده:

 اعلان، یکی از قدیمی ترین ابزارهای تبلیغات به شمار می رود؛ اما نبود رویکردی نظام یافته در طراحی اعلان 

ورد. این امر به طراحی اعلان هایککی سطحی و 
آ
را می توان چالش اصلی رویه ی موجود طراحی اعلان به شمار ا

شکل گرایانه منجر گشته که قادر به تعامل و انتقال صحیح پیام به مخاطبان نیست. تدوین راهکاری مؤثر و 

ن بتوان با برقراری ارتباطی سه جانبه 
آ
مرحله به مرحله در این زمینه به معنای ارائه ی روشی است که بر اساس ا

میان سفارش دهنده،  گروه طراحی و مخاطبان، گروه را به سمتی رهنمون ساخت تا از این طریق، امکان پیروی 

از دستورالعملی یکپارچه در چهارچوب برنامه ای علمی، امکان پذیر گردد. 

نظر به كمبود منابع نظری در این گونه زمینه ها، مراحل ارائه شده در این مقاله، حاصل مطالعاتی بر نمونه های 

موجود و نیز تجربیات عملی نگارنده در این زمینه بر پایه ی یک روش تجربی بوده و الگویککی پیشنهادی است که 

در جهت تسهیل و تسریع امور تبلیغاتی، بر اساس اهداف و موقعیت طراح و مخاطبان، قابل دخل و تصرف، 

 ایجاد گزینه های جدید و یا ادغام می باشد.

در مجموع، تدوین این برنامه  می تواند در ترتیبی مشتمل بر 13 مرحله ی مندرج در متن مقاله ی حاضر، انجام 

گیرد. عناوین مراحل: 1- تشکیل گروه ) از جمله: بازاریاب، متصدی پذیرش سفارش، مدیر تحقیقات، طراح 

پیام نوشتاری )شعار تبلیغاتی(، ایده پرداز، طراح حروف، عکاس تبلیغاتی، تصویرساز، اجرا کار،  ناظر چاپ و 

وری اطلاعات 4- تعیین مخاطبان هدف 5- ایده یابی 
آ
مدیر هنری( و تقسیم وظایف 2- دریافت سفارش 3- جمع ا

وری اطلاعات و تداعی معانی، ادغام تصاویر، ترکیب حروف و 
آ
)مرور مجموعه ی تصاویر، ایده یابی گروهی، جمع ا

کلمات، مککتوب نمودن و ثبت تفکرات، دیدن و مکاشفه، یافتن استعاره ها، اصلاح و گسترش ایده های اولیه( 

وردن ایده ها 7- طرح پیام نوشتاری 8- انتخاب موفق ترین و مرتبط ترین ایده و پیام 
آ
6- انتخاب و به تصویر در ا

ماده سازی 
آ
نوشتاری با تصویرگری متناسب 9- طراحی حروف 10- ترکیب بندی و اجرای نهایککی 11- چاپ اعلان )ا

یند چاپ(، 12- انتخاب 
آ
سند، انتخاب نوع چاپ و کاغذ مناسب، ارسال اثر جهت چاپ، نظارت فنی بر فرا

مکان نصب اعلان ها 13-  سنجش بازخورد اعلان تبلیغاتی.

اعلان                       در  تبلیغاتی  طراحی  مراحل  تدوین 
_______________________________________ سمیه مهریزی ثانی
_________________________دانشجوی دککتری پژوهش هنر، دانشکده هنر و معماری، دانشگاه تربیت مدرس تهران

_________________________________________دککتر زهرا رهبرنیا

___________________________________ استادیار گروه پژوهش هنر، دانشکده هنر، دانشگاه الزهراء )س(

به صورت مشروح بیان می شود.

وظیفه ی مدیر هنری، مدیریت گروه در راستای حصول خواسته های سفارش دهنده و مجاب کردن 

ایشان به پذیرش نظریه های یکدیگر است. همچنین دریافت، سازمان دهی و انتقال اطلاعات مربوطه 

به اعضای گروه، شرکت در روند خلق ایده ها، نظارت بر اجرای امور و تناسب طرح با موضوع، تدوین 

ورد و تهیه ی جدول زمانی پیشبرد پروژه، بازبینی 
آ
اهداف از نشر اعلان، انتخاب راهبرد تبلیغاتی، برا

طرح ها پیش از ارائه به سفارش دهنده، سازمان دهی جلسات تبادل نظر برای انتخاب و اصلاح ایده ها، 

ییدیه های لازم 
أ
ارائه ی طرح ها به سفارش دهنده، تهیه ی صورت جلسه و گزارش پیشرفت کار، اخذ تا

از سفارش دهنده، ارتباط با مدیر مالی جهت کنترل دریافت و پرداخت ها، اخذ گزارشات مالی و ارائه  

به سفارش دهنده، اطمینان از تحویل به موقع پروژه، از وظایف مدیر هنری است. او از سویککی فعالیت 

گروه را با خواسته های سفارش دهنده، هم سو نموده و از سویککی دیگر با تبیین نظریه های کارشناسانه ی 

گروه، سفارش دهنده را برای پذیرش ایده های خلاقانه ی ارائه شده مجاب می کند.

تعیین فردی به عنوان مدیر مالی جهت انجام محاسبات مالی و تسهیل مراحل کار نیز از اهمیت 

ورد و کنترل هزینه ها، دریافت، ثبت و دسته بندی فاککتورها، همکاری 
آ
ویژه ای برخوردار است.  برا

مستمر با سفارش دهنده برای تعریف بودجه،  کنترل پرداخت ها، نظارت بر گردش مالی، نگارش 

گزارش ماهانه، تعیین میزان اعتبار خرید لوازم مورد نیاز، محاسبه ی هزینه های چاپ و لیتوگرافی، 

 ثبت ساعات کاری و پرداخت حقوق، عقد قراردادهای مالی و مدیریت پرداخت و دریافت ها از اهم 

وظایف او است.

2- دریافت سفارش

غاز طراحی اعلان، پذیرش سفارش است 
آ
پس از تشكیل گروه و تبیین وظایف، نخستین اقدام جهت ا

كه به عهده ی متصدی پذیرش سفارش است. او نخستین فردی است كه با سفارش  دهنده ارتباط 

برقرار نموده و در واقع وظیفه ی بازاریابی را بر عهده دارد. بدین منظور با سفارش دهنده که فرد حقیقی 

یا حقوقی است، ارتباط برقرار نموده و نسبت به عقد قرارداد با وی اقدام می نماید. سایر وظایف وی 

ن ها به مدیر 
آ
را می توان بدین گونه برشمرد؛ دریافت نمابر، پست الککترونیکی]4]  و نامه ها و انتقال ا

هنری،  پاسخگویککی به تلفن، استقبال از مراجعین، تکمیل فرم ها و عقد قراردادها.

وری اطلاعات
آ
1- جمع ا

اطلاعات، رمز دست یابی به پاسخ و به مثابه ی مواد اولیه یا ستون استواری است که می توان بر پایه ی 

وری 
آ
ن به ایده پردازی پرداخت و به نمادها و نشانه هایککی برای بیان موضوع دست یافت. از این رو جمع ا

آ
ا

اطلاعات از بخش های زیربنایککی در طراحی اعلان است که به گسترش و ارائه ی راه حل های خلاق و 

برنامه ریزی شده و در نهایت، جلب رضایت سفارش دهنده و مخاطب می انجامد. بخشی از اطلاعات 

لازم در این راستا را می توان به شرح ذیل عنوان کرد:

وری و بررسی مشخصات محصول یا خدمات، شامل تهیه ی نمونه ی محصولات، موقعیت 
آ
 - جمع ا

بازار، قیمت، برتری ها،  نقاط ضعف، تاریخچه و  دستاوردهای جدید تولید.

- تجزیه و تحلیل اعلان های طراحی شده در گذشته و ارزیابی فعالیت های تبلیغاتی رقبا با در نظر 

شنایککی 
آ
ثیرگذاری بر فروش یا استقبال از خدمات، سطح ا

أ
گرفتن بودجه ی اختصاصی، میزان تا

تی تبلیغاتی.
آ
مخاطبان با محصول یا خدمات مذکور و برنامه های ا

- مطالعه در مورد چرخه ی خرید، به این معنا که خرید محصول و یا استفاده از خدمات در چه زمانی 

از سال انجام می گیرد؛ در صورتی که محصول فصلی است، این امر در زمان پخش اعلان باید مورد 

توجه قرارگیرد.

مارگیری و پخش پرسشنامه جهت سنجش میزان 
آ
بررسی موارد مذکور و همچنین اجرای روش های خاص ا

ثیر و درک ایده ها و پیام نوشتاری از سوی مخاطبان، از جمله  زمینه های تحقیقاتی دیگر در این راستا 
أ
تا

ن را بر عهده ی مدیر تحقیقات گذاشت.
آ
است كه می توان ا

 4- تعیین مخاطبان هدف

می شود،مطلوب  مخاطبان خاص خود طراحی  بر  ثیرگذاری 
أ
تا با هدف  اعلان  هر  که  نجایککی 

آ
ا از 

4 - Email 

است که پیش از طراحی، تصویری روشن از 

مخاطبان هدف در اختیار داشت. منظور از 

تعیین  مخاطبان هدف، شناخت و تفکیک 

تصمیم گیرنده،  مصرف کننده،  گروه های 

ثیرگذار  بر انتخاب، خریداران بالقوه و اصلی و 
أ
تا

همچنین عاملین فروش از یکدیگر و دسته بندی 

جنسیت،  چون  معیارهایککی  طریق  از  ن ها 
آ
ا

تمایلات  اجتماعی،  موقعیت  سنی،  گروه 

سیاسی، توانایککی های اقتصادی، سطح دانش 

گروه،  زبان  هر  چراکه  است.  تحصیلات  و 

خاص، حساسیت ها و تمایلات ویژه ای دارند 

ن ها، با استفاده از دانسته های 
آ
ثیرگذاری بر ا

أ
كه تا

مشترک همان بیان، امکان پذیر بوده و بدون 

ن ها، نمی توان اعلانی 
آ
گاهی از خواسته های ا

آ
ا

را طراحی کرد که بتواند پیام را انتقال دهد. در 

واقع، شناسایککی مخاطبان هدف، به معنای 

یافتن نقشه ی راهنمایککی است که گروه طراح 

را به خلق یک اعلان موفق رهنمون می سازد.

 5- ایده یابی

مرحله  پراهمیت ترین  خلاق  ایده های  یافتن 

زمانی  ید. 
آ
می ا به شمار  اعلان  خلق  فرایند  در 

که ایده پرداز در جلسات حضور می یابد، باید 

به گونه ای به توضیح ایده های متهورانه خویش 

بپردازد که سفارش دهنده از پیش بینی واقع بینانه ی 

ثیرگذاری اعلان 
أ
وی درباره ی میزان موفقیت و تا

بر مخاطبان، اطمینان یابد. جهت دست یابی به 

راه حلی خلاق و کشف روشی که ارتباط دهنده ی 

پایه ی  بر  باید  باشد،  مخاطبان  با  موضوع 

ن را به نحوی بیان نمود که مخاطبان 
آ
اطلاعات، ا

را متوجه خود ساخته، قانع کند، ترغیب نماید 

و به واکنش مورد نظر وادارد. در این راستا، به 

تعداد طراحان، راه رسیدن به ایده ی خلاقانه 

وجود دارد. برخی با یورش های ذهنی،  برخی 

با اتفاقات ناگهانی، برخی با الهامات،  برخی 

توسط توهمات و برخی دیگر با یادداشت های 

سریع و طرح زدن، به ایده ی مورد نظر دست 

می یابند. اما می توان با پیروی از شیوه های 

مکدون ایده یکابی ارائه شده در ادامه،  امککان  

کشف ایده های خلاقانه و منحصر به فرد را 

افزایش داد.

5-1- مرور مجموعه ی تصاویر 

وری و مرور مجموعه های طراحی،  عکاسی، 
آ
گردا

تصویرسازی، نقاشی و تبلیغاتی، می تواند منبع 

الهام غنی ای در زمان ایده یابی باشد؛ طبقه بندی  W
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مجموعه ای  گنجینه،  این  منظم  و  صحیح 

سازمان یافته را در دسترس قرار می دهد که حتی 

می تواند به طور مستقیم در طراحی اعلان مورد 

استفاده قرار گیرد.

5-2- ایده یابی گروهی

منظور از این امر، تشکیل گردهمایککی برای 

خلق ایده هاست. در این راستا، مطلوب است 

که چنین جلساتی با بررسی و شرح شفاهی 

غاز گشته و تمامی اعضاء به مشارکت 
آ
موضوع ا

فعال و ابراز نظرات در روند ایده پردازی ترغیب 

ارزش  یک  از  ایده ها  تمامی  ابتدا  در  شوند. 

برخوردار بوده و هدف، ارزیابی و داوری نیست. 

باید افکار، گکفته ها و ایده ها یادداشت شده و 

مطالب و طرح های ارائه شده در معرض دید 

افراد گروه قرار گیرند. می توان بدون تشکیل 

گروه مدون نیز به ایده یابی از میان نظرات افراد 

غیر متخصص یا حتی کودکان پرداخت. بدین 

منظور باید موضوع را با بیانی ساده و قابل فهم 

برای کودک تبیین نمود و از وی خواست که 

ن، تصویرسازی انجام دهد و یا 
آ
در رابطه با ا

تفکر خویش را بیان نماید.]5]

وری اطلاعات و تداعی معانی
آ
5-1- جمع ا

غاز کشف خلاقه ی یک ایده 
آ
اطلاعاتی که در ا

وری شده و 
آ
لازم است،  باید در حد نیاز گردا

سپس بسط داده شود. در این راستا، می توان 

بر پایه ی اطلاعاتی که توسط مدیر تحقیقات ارائه 

گشته، فهرستی از کلمات و عباراتی که با عنوان 

مورد تبلیغ در ارتباط است را تهیه نمود، سپس 

برای هر یک زیر مجموعه ای از خصوصیات 

جزئی تر و تداعی معانی را متصور شد و با توجه 

ن پرداخت. 
آ
به جزئیات، به بسط و گسترش ا

كلمات،  برگیرنده ی  در  كه  فهرست ها  این 

شكل ها،  موقعیت ها،  رنگ ها،  تصاویر، 

و  احساسات  صفت ها،  نمادها،  اجزاء، 

ویژگی های مرتبط با موضوع هستند، راهنمایککی 

برای یافتن ایده های نو می باشند. 

باید موضوع را به  نتیجه ی مطلوب تر  5- جهت حصول 
زاد، 

آ
 گونه ای برای کودک تبیین نمود تا او بتواند با بیانی ا

شخصیت درونی،  تمایلات و تخیلات خلاقانه  اش را تصویر 
زادانه 

آ
نماید. به عنوان مثال، زمانی که با یک دستورالعمل ا

از کودک بخواهیم خانواده ای را که مایل است نقاشی کند، 
او در ابعاد وسیعی خود را از قید واقعیت ها رها می سازد. 
واقعیت هایککی که گاه به علت خانواده ی واقعی وی در ذهنش 
نقش بسته است. بدین ترتیب، این دستورالعمل، میدان 
ورده و او فرصت 

آ
وسیع تری را برای تخیلات کودک فراهم ا

زادانه تر را انجام دهد 
آ
می یابد تا فرافکنی به شکلی بسیار ا

)کرمن، 1373، 82(. 

در واقع، هر کلمه ی مرتبط با موضوع و هدف اعلان كه به فهرست افزوده می شود، می تواند پس از 

اولویت بندی و بررسی میزان اهمیت، مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته و به عنوان ایده ای برای بیان 

موضوع اعلان به کار رود.

5-4- ادغام تصاویر

تصویر را می توان به عنوان مکمل متن، به صورت تلفیقی در کنار طراحی حروف و یا تنها عنصر در اعلان 

به کار گرفت. در این راستا، جهت دست یابی به ترکیبی بدیع و خلاقانه می توان به دو صورت عمل نمود.

نخست،از طریق تلفیق تصاویر؛]6]        که با استفاده از نرم افزارهای رایانه ای و یا ترکیب نگاتیوها در تاریکخانه 

ن ها امکان پذیر نیست فراهم 
آ
امکان پذیر است. با این روش امکان تلفیق موضوعاتی که ثبت هم زمان ا

می شود.

دوم، تکه چسبانی؛]7]  عبارت از بریدن و چسباندن قسمت های مورد نظر دو یا چند تصویر چاپ شده 

در کنار هم برای نیل به معنایککی بدیع و هدفمند است و می تواند برای انتقال پیامی خاص، در اعلان 

وری، جدا نمودن و ترکیب تصاویر مجلات، ککتاب ها و 
آ
به کار برده شود. با این روش، می توان با جمع ا

یا مجموعه ی عکس ها، تصویری تازه خلق نمود که معنایککی نوین را منتقل سازد.

5-5- ترکیب حروف و کلمات

ن را تشکیل داده و نقش اصلی انتقال پیام 
آ
حروف وکلمات، مانند تصاویر، بخشی از اعلان و یا تمامی ا

را بر عهده دارند. حروف می توانند انتقال دهنده ی پیام بوده و به مثابه ی تصویر از ارزش بصری و شکلی 

ویژه برخوردار گردند. درك معنا را تسهیل نموده و با ترکیب های مختلف، نقشی فراتر از شکل های 

هنگ، وزن، لحن، معنا و صدا نیز از طریق نوع نوشتن بر 
آ
انتزاعی را ایفا نمایند. باید تلاش كرد تا ا

خوانایککی پیام بیافزاید؛ بدین منظور می توان در نگرش بصری از این تنوعات بهره گرفت. به برخی کلمات 

ن ها را در تضاد با یکدیگر قرار داد.
آ
شدت بخشیده یا ا

با ابداع رایانه]8]، استفاده از حروف به مثابه ی تصویر، بیش از پیش نتیجه بخش و سهل الوصول شده 
مد در طراحی اعلان به شمار 

آ
است؛ به طوری که حروف نگاری]9] و ابداع ترکیب های نوین، روشی کارا

ید. اگر نظام ارتباطی، تنها با ترکیب حروف کامل شود، نیازی به تصویر نبوده و حروف به تنهایککی 
آ
می ا

ورده و حتی قدرتمندتر از تصاویر در راستای هدایت مخاطب، عمل 
آ
می توانند یک اعلان را به وجود ا

نمایند. )تصویر شماره ی 1(

5-]- مکیتوب نمودن و ثبت تفکرات  

ن چه که در رابطه با موضوع به ذهن متبادر می شود و عدم 
آ
یکی دیگر از شیوه های ایده یابی، ثبت هر ا

یند خلاقیت وارد مرحله ی 
آ
توقف ایده پردازی است. به محض ظاهر شدن تصویر بر سطح کاغذ، فرا

زاد تصادفی و طرح های سریع، منجر به خلق ایده های منحصر به فرد در 
آ
ثبت می شود. رسم خطوط ا

6-  Photomontage 

7-  Collage 

8- Computer 

9- Typography 

عنوان اعلان: »هفتمین دوره ی جشنواره ی فیلم کیش«ردیف

کیش1
جزیره

فتاب، کشتی، ماهی، قایق، باران، ماهی گیر، افق، رنگ زرد و فیروزه ایدریا
آ
ا

سایه، اهالی بومی، بناهای نمادین، درخت، رنگ سبز و قهوه ایخشکی

کرساحل
ُ
فتابی، رنگ ا

آ
رامش، پرنده، چتر ا

آ
گرما، ماسه، استراحت، ا

قدمت، ابهام، پیشینه ی تاریخی، رنگ سیاهنماد تاریخیکشتی یونانی ها

فیلم2

سه پایه،  عدسی، دیافراگم،  نورپردازی،  فیلم بردار،  کارگرداندوربین

حلقه، رول فیلم، تصاویر منفی،  قوطینگاتیو

سینما، بینندگان، پرده  و سالن نمایش،  نور، تمرکز،  موضوع فیلماکران

هفتمین3
هفت عدد، شمارش، هفت شئ، معنای نمادین، شکل تجریدی، 7عدد

تکرار  رویداد،  گذشته،  تجربه، تکاملضرباهنگ

شادی، تحرک،  پویایککی، پرچم یا بادکنک های رنگی، رنگ  های اشباعتماشاچیجشنواره4

جدول 1- نمونه ای از اطلاعات دسته بندی شده در ارتباط با موضوع یک اعلان

زمانی کوتاه می شود. راز نهفته در این طرح ها، در فکرهای لحظه ای است كه به عنوان تفکرات ناب و 

خام به ثبت می رسد.

غاز به فعالیت 
آ
ن به تخیل پرداخته و ا

آ
ثیر ا

أ
زمانی که تصویر بر صفحه ی کاغذ رسم می شود، ذهن تحت تا

ن افزوده شود، با ادغام این 
آ
ن خواهد کرد. اگر عامل دیگری مانند یک کلمه یا عبارت، به ا

آ
در جهت ا

دو، فعالیت ذهنی ادامه یافته و در صورت تمرکز بر نقوش رسم شده، ایده هایککی جدید در ذهن شکل 

ن می نهد،  توسط بسیاری از هنرمندان 
آ
خواهد گرفت. چنین روشی که نگارنده نام »تفکر مصور« را بر ا

با هدف افزودن بر گنجینه ی تصویرهای ذهنی که ایشان را به کشف ایده هایککی نو رهنمون می سازد، 

مورد استفاده قرار می گیرد. بدین منظور می توان از یک دفترچه ی قطع جیبی استفاده نمود که در همه 

حال در دسترس بوده و نقل قول ها، عبارات، نظرات، طرح ها و ایده ها را در خود محفوظ دارد. بدین 

ترتیب، همه ی ایده ها فرصت ظهور یافته، ذهن از ایده های تکراری پاک شده، تمرکز یافته و شرایط 

ماده می شود.
آ
لازم برای بروز ایده های نو ا

5-]- دیدن و مکاشفه

زمانی می توان به مرحله ی دیدن رسید که با نگاهی موشکافانه عمل نمود. در این صورت، گاه مفهومی 

له 
أ
پدیدار می شود که واقعیت ها را متمرکز نموده و یا اندیشه ای قوت می گیرد که ممکن است به حل مسا

منجر شود. در این میان، نقش اتفاقات بیرونی و الهامات درونی را نباید نادیده انگاشت؛ جستجو در 

میان وسایل و اشیا ء سنتی یا مدرن، مغازه های لوازم عتیقه ، مجموعه  اشیاء نایاب و بازارهای مرکزی و 

یا نقوش شکل گرفته بر روی خاک باران زده نیز می تواند تداعی های خاصی را ایجاد نموده و راهی برای 

رسیدن به ایده های نو باشد. بررسی موضوع و نگریستن به اشیاء از جهات گوناگون نیز جنبه های پنهان 

شکار ساخته و دریچه های نوینی را می گشاید. بدین منظور می توان با چشم نیمه باز و 
آ
ن ها را ا

آ
و ناپیدای ا

از زوایایککی غیرمتعارف به دیدن پرداخت؛ زیرا با این روش می توان پدیده ها را به  طریقی دیگر کشف نمود.

5-8- یافتن استعاره ها

استعاره، گونه ای از پیام مبتنی بر ارتباطات میان دو كلمه است كه به صورتی غیرمستقیم به مقصود 

اشاره دارد. هر کلمه ای که در جلسه ی ایده یابی ابراز می شود، خود مجموعه ای از استعاره ها یا 

ورد که پیام های جدیدی را به ذهن متبادر ساخته و می تواند با بیان 
آ
تصویرهای ذهنی را به وجود می ا

غیرمستقیم مخاطب را در شناخت موضوع تبلیغ شده در اعلان، یاری رساند.

5-9- اصلاح و گسترش ایده های اولیه

ورانه بوده و از پاسخ های مرسوم، دور باشند. در این 
آ
ایده هایککی ظرفیت اصلاح پذیری را دارند که نوا

ن ها - به 
آ
مرحله، هر چه راه حل های بیشتری در اختیار باشد،  احتمال یافتن ایده ای مناسب از میان ا

ورد« افزایش می یابد. چراکه هر ایده ای امکان منتج شدن 
آ
مثابه ی اصل »کمیت،  کیفیت به بار می ا

به ترکیبات جدید را افزایش داده، در نهایت 

یافتن  به  ایده ها  بازتولید  و  تککثیر  بررسی، 

راه حل هایککی مؤثر می انجامد.

وردن ایده ها
آ
]- انتخاب و به تصویر در ا

پس از یافتن ایده ها، باید شکلی نظام یافته به 

ن ها داده و با مرور،  دسته بندی و بازتولید، 
آ
ا

ایده های نامناسب را کنار گذارد. این ارزیابی و 

قضاوت مستلزم برقراری توازن میان واقع بینی 

و خلاقیت است.

در این مرحله، طرح ها در مقیاس  کوچک و 

 به صورت سیاه و سفید مورد ارزیابی 
ً
ترجیحا

نیازها  پاسخ گوی  که  ن هایککی 
آ
ا و  گرفته  قرار 

می شوند.  انتخاب  هستند  اعلان  اهداف  و 

)تصویرشماره ی2( سپس، ایده های برتر به طرحی 

رنگی و قابل ارائه به سفارش دهنده تبدیل 

شده و جریان حذف از سوی سفارش دهنده 

نیز دنبال خواهد شد.

شده،  متوقف  خلاقیت  یند 
آ
فرا ن، 

آ
ا از  پس 

انجام  نهایککی  ایده ی  اجرای  و  نتیجه  استخراج 

می پذیرد. این وظیفه را می توان برعهده ی اجراکار 

گذارد. تحقق ایده پس از انتخاب مناسب ترین 

تصویرسازی،  همچون  اجرا  شیوه ی  و  ابزار 

طراحی،  چاپ،  حروف نگاری،  عکاسی،  

خوشنویسی، نقاشی و یا اجرای رایانه ای انجام 

گرفته و برای چاپ »دیجیتال«]10]، »افست«]11] 

ماده می شود. با توجه 
آ
و یا »سیلک اسکرین«]12] ا

ثیرگذاری 
أ
به این امر که اجرا، نقش به سزایککی در تا

اجراکار  است  لازم  داشت،  خواهد  اعلان 

وردن 
آ
گاهی از اهداف سایر اعضاء و برا

آ
جهت ا

خواسته های ایشان در تمامی جلسات شرکت 

شنا به ابزار، امکان 
آ
نماید. او در جایگاه فردی ا

دخل و تصرف در طرح را نداشته و مطلوب 

است رنگ ها را با لحاظ تغییرات احتمالی در 

طی فرایند چاپ به کار گیرد.  همچنین نگهداری 

از پرونده های رایانه ای، تهیه ی نسخه ی پشتیبان 

روزانه، بازبینی نهایککی طرح و تحویل به ناظر 

چاپ، از دیگر وظایفی است که می توان برای 

وی در نظر گرفت.
 ]- طرح پیام نوشتاری

پیام نوشتاری را می توان از به یادماندنی ترین 

به قصد به خاطر  اجزای اعلان دانست که 

سپرده شدن توسط مخاطبان در اعلان طرح 

10- Digital print 

11- Offset 

12- Silk Screen 

تصویر شماره ی 2 : ارزیابی طرح ها در مقیاس کوچک، 

کی بر ضد مواد مخدر توهم زا، 1387 ک طراحی اعلان های

خذ:  نگارندگان( 
أ
)ما

تصویر شماره ی1:  حروف نگاری، نمایشگاه هنری ایمی کنوبل،

ملخیور ایمبودن )Melk Imboden(، سوئیس، 1997م.

)12 ،2004 ،Pedersen( :خذ
أ
ما
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مجموعه ای  گنجینه،  این  منظم  و  صحیح 

سازمان یافته را در دسترس قرار می دهد که حتی 

می تواند به طور مستقیم در طراحی اعلان مورد 

استفاده قرار گیرد.

5-2- ایده یابی گروهی

منظور از این امر، تشکیل گردهمایککی برای 

خلق ایده هاست. در این راستا، مطلوب است 

که چنین جلساتی با بررسی و شرح شفاهی 

غاز گشته و تمامی اعضاء به مشارکت 
آ
موضوع ا

فعال و ابراز نظرات در روند ایده پردازی ترغیب 

ارزش  یک  از  ایده ها  تمامی  ابتدا  در  شوند. 

برخوردار بوده و هدف، ارزیابی و داوری نیست. 

باید افکار، گکفته ها و ایده ها یادداشت شده و 

مطالب و طرح های ارائه شده در معرض دید 

افراد گروه قرار گیرند. می توان بدون تشکیل 

گروه مدون نیز به ایده یابی از میان نظرات افراد 

غیر متخصص یا حتی کودکان پرداخت. بدین 

منظور باید موضوع را با بیانی ساده و قابل فهم 

برای کودک تبیین نمود و از وی خواست که 

ن، تصویرسازی انجام دهد و یا 
آ
در رابطه با ا

تفکر خویش را بیان نماید.]5]

وری اطلاعات و تداعی معانی
آ
5-1- جمع ا

غاز کشف خلاقه ی یک ایده 
آ
اطلاعاتی که در ا

وری شده و 
آ
لازم است،  باید در حد نیاز گردا

سپس بسط داده شود. در این راستا، می توان 

بر پایه ی اطلاعاتی که توسط مدیر تحقیقات ارائه 

گشته، فهرستی از کلمات و عباراتی که با عنوان 

مورد تبلیغ در ارتباط است را تهیه نمود، سپس 

برای هر یک زیر مجموعه ای از خصوصیات 

جزئی تر و تداعی معانی را متصور شد و با توجه 

ن پرداخت. 
آ
به جزئیات، به بسط و گسترش ا

كلمات،  برگیرنده ی  در  كه  فهرست ها  این 

شكل ها،  موقعیت ها،  رنگ ها،  تصاویر، 

و  احساسات  صفت ها،  نمادها،  اجزاء، 

ویژگی های مرتبط با موضوع هستند، راهنمایککی 

برای یافتن ایده های نو می باشند. 

باید موضوع را به  نتیجه ی مطلوب تر  5- جهت حصول 
زاد، 

آ
 گونه ای برای کودک تبیین نمود تا او بتواند با بیانی ا

شخصیت درونی،  تمایلات و تخیلات خلاقانه  اش را تصویر 
زادانه 

آ
نماید. به عنوان مثال، زمانی که با یک دستورالعمل ا

از کودک بخواهیم خانواده ای را که مایل است نقاشی کند، 
او در ابعاد وسیعی خود را از قید واقعیت ها رها می سازد. 
واقعیت هایککی که گاه به علت خانواده ی واقعی وی در ذهنش 
نقش بسته است. بدین ترتیب، این دستورالعمل، میدان 
ورده و او فرصت 

آ
وسیع تری را برای تخیلات کودک فراهم ا

زادانه تر را انجام دهد 
آ
می یابد تا فرافکنی به شکلی بسیار ا

)کرمن، 1373، 82(. 

در واقع، هر کلمه ی مرتبط با موضوع و هدف اعلان كه به فهرست افزوده می شود، می تواند پس از 

اولویت بندی و بررسی میزان اهمیت، مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته و به عنوان ایده ای برای بیان 

موضوع اعلان به کار رود.

5-4- ادغام تصاویر

تصویر را می توان به عنوان مکمل متن، به صورت تلفیقی در کنار طراحی حروف و یا تنها عنصر در اعلان 

به کار گرفت. در این راستا، جهت دست یابی به ترکیبی بدیع و خلاقانه می توان به دو صورت عمل نمود.

نخست،از طریق تلفیق تصاویر؛]6]        که با استفاده از نرم افزارهای رایانه ای و یا ترکیب نگاتیوها در تاریکخانه 

ن ها امکان پذیر نیست فراهم 
آ
امکان پذیر است. با این روش امکان تلفیق موضوعاتی که ثبت هم زمان ا

می شود.

دوم، تکه چسبانی؛]7]  عبارت از بریدن و چسباندن قسمت های مورد نظر دو یا چند تصویر چاپ شده 

در کنار هم برای نیل به معنایککی بدیع و هدفمند است و می تواند برای انتقال پیامی خاص، در اعلان 

وری، جدا نمودن و ترکیب تصاویر مجلات، ککتاب ها و 
آ
به کار برده شود. با این روش، می توان با جمع ا

یا مجموعه ی عکس ها، تصویری تازه خلق نمود که معنایککی نوین را منتقل سازد.

5-5- ترکیب حروف و کلمات

ن را تشکیل داده و نقش اصلی انتقال پیام 
آ
حروف وکلمات، مانند تصاویر، بخشی از اعلان و یا تمامی ا

را بر عهده دارند. حروف می توانند انتقال دهنده ی پیام بوده و به مثابه ی تصویر از ارزش بصری و شکلی 

ویژه برخوردار گردند. درك معنا را تسهیل نموده و با ترکیب های مختلف، نقشی فراتر از شکل های 

هنگ، وزن، لحن، معنا و صدا نیز از طریق نوع نوشتن بر 
آ
انتزاعی را ایفا نمایند. باید تلاش كرد تا ا

خوانایککی پیام بیافزاید؛ بدین منظور می توان در نگرش بصری از این تنوعات بهره گرفت. به برخی کلمات 

ن ها را در تضاد با یکدیگر قرار داد.
آ
شدت بخشیده یا ا

با ابداع رایانه]8]، استفاده از حروف به مثابه ی تصویر، بیش از پیش نتیجه بخش و سهل الوصول شده 
مد در طراحی اعلان به شمار 

آ
است؛ به طوری که حروف نگاری]9] و ابداع ترکیب های نوین، روشی کارا

ید. اگر نظام ارتباطی، تنها با ترکیب حروف کامل شود، نیازی به تصویر نبوده و حروف به تنهایککی 
آ
می ا

ورده و حتی قدرتمندتر از تصاویر در راستای هدایت مخاطب، عمل 
آ
می توانند یک اعلان را به وجود ا

نمایند. )تصویر شماره ی 1(

5-]- مکیتوب نمودن و ثبت تفکرات  

ن چه که در رابطه با موضوع به ذهن متبادر می شود و عدم 
آ
یکی دیگر از شیوه های ایده یابی، ثبت هر ا

یند خلاقیت وارد مرحله ی 
آ
توقف ایده پردازی است. به محض ظاهر شدن تصویر بر سطح کاغذ، فرا

زاد تصادفی و طرح های سریع، منجر به خلق ایده های منحصر به فرد در 
آ
ثبت می شود. رسم خطوط ا

6-  Photomontage 

7-  Collage 

8- Computer 

9- Typography 

عنوان اعلان: »هفتمین دوره ی جشنواره ی فیلم کیش«ردیف

کیش1
جزیره

فتاب، کشتی، ماهی، قایق، باران، ماهی گیر، افق، رنگ زرد و فیروزه ایدریا
آ
ا

سایه، اهالی بومی، بناهای نمادین، درخت، رنگ سبز و قهوه ایخشکی

کرساحل
ُ
فتابی، رنگ ا

آ
رامش، پرنده، چتر ا

آ
گرما، ماسه، استراحت، ا

قدمت، ابهام، پیشینه ی تاریخی، رنگ سیاهنماد تاریخیکشتی یونانی ها

فیلم2

سه پایه،  عدسی، دیافراگم،  نورپردازی،  فیلم بردار،  کارگرداندوربین

حلقه، رول فیلم، تصاویر منفی،  قوطینگاتیو

سینما، بینندگان، پرده  و سالن نمایش،  نور، تمرکز،  موضوع فیلماکران

هفتمین3
هفت عدد، شمارش، هفت شئ، معنای نمادین، شکل تجریدی، 7عدد

تکرار  رویداد،  گذشته،  تجربه، تکاملضرباهنگ

شادی، تحرک،  پویایککی، پرچم یا بادکنک های رنگی، رنگ  های اشباعتماشاچیجشنواره4

جدول 1- نمونه ای از اطلاعات دسته بندی شده در ارتباط با موضوع یک اعلان

زمانی کوتاه می شود. راز نهفته در این طرح ها، در فکرهای لحظه ای است كه به عنوان تفکرات ناب و 

خام به ثبت می رسد.

غاز به فعالیت 
آ
ن به تخیل پرداخته و ا

آ
ثیر ا

أ
زمانی که تصویر بر صفحه ی کاغذ رسم می شود، ذهن تحت تا

ن افزوده شود، با ادغام این 
آ
ن خواهد کرد. اگر عامل دیگری مانند یک کلمه یا عبارت، به ا

آ
در جهت ا

دو، فعالیت ذهنی ادامه یافته و در صورت تمرکز بر نقوش رسم شده، ایده هایککی جدید در ذهن شکل 

ن می نهد،  توسط بسیاری از هنرمندان 
آ
خواهد گرفت. چنین روشی که نگارنده نام »تفکر مصور« را بر ا

با هدف افزودن بر گنجینه ی تصویرهای ذهنی که ایشان را به کشف ایده هایککی نو رهنمون می سازد، 

مورد استفاده قرار می گیرد. بدین منظور می توان از یک دفترچه ی قطع جیبی استفاده نمود که در همه 

حال در دسترس بوده و نقل قول ها، عبارات، نظرات، طرح ها و ایده ها را در خود محفوظ دارد. بدین 

ترتیب، همه ی ایده ها فرصت ظهور یافته، ذهن از ایده های تکراری پاک شده، تمرکز یافته و شرایط 

ماده می شود.
آ
لازم برای بروز ایده های نو ا

5-]- دیدن و مکاشفه

زمانی می توان به مرحله ی دیدن رسید که با نگاهی موشکافانه عمل نمود. در این صورت، گاه مفهومی 

له 
أ
پدیدار می شود که واقعیت ها را متمرکز نموده و یا اندیشه ای قوت می گیرد که ممکن است به حل مسا

منجر شود. در این میان، نقش اتفاقات بیرونی و الهامات درونی را نباید نادیده انگاشت؛ جستجو در 

میان وسایل و اشیا ء سنتی یا مدرن، مغازه های لوازم عتیقه ، مجموعه  اشیاء نایاب و بازارهای مرکزی و 

یا نقوش شکل گرفته بر روی خاک باران زده نیز می تواند تداعی های خاصی را ایجاد نموده و راهی برای 

رسیدن به ایده های نو باشد. بررسی موضوع و نگریستن به اشیاء از جهات گوناگون نیز جنبه های پنهان 

شکار ساخته و دریچه های نوینی را می گشاید. بدین منظور می توان با چشم نیمه باز و 
آ
ن ها را ا

آ
و ناپیدای ا

از زوایایککی غیرمتعارف به دیدن پرداخت؛ زیرا با این روش می توان پدیده ها را به  طریقی دیگر کشف نمود.

5-8- یافتن استعاره ها

استعاره، گونه ای از پیام مبتنی بر ارتباطات میان دو كلمه است كه به صورتی غیرمستقیم به مقصود 

اشاره دارد. هر کلمه ای که در جلسه ی ایده یابی ابراز می شود، خود مجموعه ای از استعاره ها یا 

ورد که پیام های جدیدی را به ذهن متبادر ساخته و می تواند با بیان 
آ
تصویرهای ذهنی را به وجود می ا

غیرمستقیم مخاطب را در شناخت موضوع تبلیغ شده در اعلان، یاری رساند.

5-9- اصلاح و گسترش ایده های اولیه

ورانه بوده و از پاسخ های مرسوم، دور باشند. در این 
آ
ایده هایککی ظرفیت اصلاح پذیری را دارند که نوا

ن ها - به 
آ
مرحله، هر چه راه حل های بیشتری در اختیار باشد،  احتمال یافتن ایده ای مناسب از میان ا

ورد« افزایش می یابد. چراکه هر ایده ای امکان منتج شدن 
آ
مثابه ی اصل »کمیت،  کیفیت به بار می ا

به ترکیبات جدید را افزایش داده، در نهایت 

یافتن  به  ایده ها  بازتولید  و  تککثیر  بررسی، 

راه حل هایککی مؤثر می انجامد.

وردن ایده ها
آ
]- انتخاب و به تصویر در ا

پس از یافتن ایده ها، باید شکلی نظام یافته به 

ن ها داده و با مرور،  دسته بندی و بازتولید، 
آ
ا

ایده های نامناسب را کنار گذارد. این ارزیابی و 

قضاوت مستلزم برقراری توازن میان واقع بینی 

و خلاقیت است.

در این مرحله، طرح ها در مقیاس  کوچک و 

 به صورت سیاه و سفید مورد ارزیابی 
ً
ترجیحا

نیازها  پاسخ گوی  که  ن هایککی 
آ
ا و  گرفته  قرار 

می شوند.  انتخاب  هستند  اعلان  اهداف  و 

)تصویرشماره ی2( سپس، ایده های برتر به طرحی 

رنگی و قابل ارائه به سفارش دهنده تبدیل 

شده و جریان حذف از سوی سفارش دهنده 

نیز دنبال خواهد شد.

شده،  متوقف  خلاقیت  یند 
آ
فرا ن، 

آ
ا از  پس 

انجام  نهایککی  ایده ی  اجرای  و  نتیجه  استخراج 

می پذیرد. این وظیفه را می توان برعهده ی اجراکار 

گذارد. تحقق ایده پس از انتخاب مناسب ترین 

تصویرسازی،  همچون  اجرا  شیوه ی  و  ابزار 

طراحی،  چاپ،  حروف نگاری،  عکاسی،  

خوشنویسی، نقاشی و یا اجرای رایانه ای انجام 

گرفته و برای چاپ »دیجیتال«]10]، »افست«]11] 

ماده می شود. با توجه 
آ
و یا »سیلک اسکرین«]12] ا

ثیرگذاری 
أ
به این امر که اجرا، نقش به سزایککی در تا

اجراکار  است  لازم  داشت،  خواهد  اعلان 

وردن 
آ
گاهی از اهداف سایر اعضاء و برا

آ
جهت ا

خواسته های ایشان در تمامی جلسات شرکت 

شنا به ابزار، امکان 
آ
نماید. او در جایگاه فردی ا

دخل و تصرف در طرح را نداشته و مطلوب 

است رنگ ها را با لحاظ تغییرات احتمالی در 

طی فرایند چاپ به کار گیرد.  همچنین نگهداری 

از پرونده های رایانه ای، تهیه ی نسخه ی پشتیبان 

روزانه، بازبینی نهایککی طرح و تحویل به ناظر 

چاپ، از دیگر وظایفی است که می توان برای 

وی در نظر گرفت.
 ]- طرح پیام نوشتاری

پیام نوشتاری را می توان از به یادماندنی ترین 

به قصد به خاطر  اجزای اعلان دانست که 

سپرده شدن توسط مخاطبان در اعلان طرح 

10- Digital print 

11- Offset 

12- Silk Screen 

تصویر شماره ی 2 : ارزیابی طرح ها در مقیاس کوچک، 

کی بر ضد مواد مخدر توهم زا، 1387 ک طراحی اعلان های

خذ:  نگارندگان( 
أ
)ما

تصویر شماره ی1:  حروف نگاری، نمایشگاه هنری ایمی کنوبل،

ملخیور ایمبودن )Melk Imboden(، سوئیس، 1997م.

)12 ،2004 ،Pedersen( :خذ
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می شود. انتخاب پیام نوشتاری باید توسط فردی 

انجام پذیرد که از دانش در زمینه ی ادبیات، 

روان شناسی و علم ارتباطات برخوردار بوده و 

وا و وزن کلمات باشد. 
آ
شنا به دستور زبان، ا

آ
ا

چراکه پیام نوشتاری باید با توجه به ویژگی های 

ن ها، 
آ
هر دسته از مخاطبان و دامنه ی لغات ا

با استفاده از بیانی جذاب، متناسب با بستر 

گاهی 
آ
تبلیغاتی، شرایط اجتماعی و در سطح ا

مخاطبان هدف انتخاب شود. از این منظر، هر 

پیام نوشتاری در اعلان، حاوی مفهومی است 

که باید برای مخاطبان خود قابل درک و فهم 

باشد. ]13]با توجه به مطالب ذکر شده، پیام 

نوشتاری با رویکردها و نگرش های متفاوتی، 

هماهنگ با موقعیت پیام و مخاطبان، به شرح 

ذیل قابل طرح است:

نوشتاری  پیام  انتخاب  موارد،  برخی  در   -

صریح، مطلوب است؛ چراكه ابهام، به رسایککی 

پیام لطمه وارد ساخته و ضروری است پیام 

شکارا 
آ
نوشتاری با رویکردی صریح و روشن، ا

مطالب را بازگو نموده و از به کارگیری جملاتی 

تداعی  را  متناقضی  و  گوناگون  معانی  که 

می کنند پرهیز شود. در این رویکرد هر چه 

پیام صریح  تر و هدف، مشخص تر باشد درک 

سان تر شده و توسط طیف وسیع تری از 
آ
ن ا

آ
ا

مخاطبان، رمزگشایککی خواهد شد.

وری 
آ
- گاه جملات کوتاه و ساده قابلیت یادا

بیشتری را دارند. از این منظر، پیام نوشتاری 

به  با وادار نمودن مخاطب  هنگ دار 
آ
ضرب ا

وری محصول مورد 
آ
زمزمه ی خویش، سبب یادا

نظر می شود. همچون »گام به گام با ککفش 

گاه وادار به 
آ
گام« كه مخاطب را به طور ناخودا

تکرار و زمزمه ی متناوب می کند.

- زمانی که بیان دقیق و عین واقع، توانایککی 

اثربخشی بر مخاطبان را نداشته باشد، می توان 

ن را بارز نمود 
آ
با درجاتی از اغراق و بزرگ نمایککی ا

ن افزایش یابد. در این نگرش 
آ
ثیرگذاری ا

أ
تا تا

تفضیلی همچون  و  عالی  از صفات  می توان 

اولین، بهترین، قوی ترین و زیباترین، در 

پیام نوشتاری بهره برد، یا با بزرگ نمایککی یک 

ن را به کار بست. استفاده 
آ
خصوصیت ویژه، ا

از این صفات در حد امکان باید قابل باور، 

با  13-  به عنوان مثال، لحن پیام جهت برقراری ارتباط 
فعالان اقتصادی، با ادبیاتی که برای تبلیغ یک وسیله ی 
تابی علمی مورد استفاده قرار می گیرد،  بازی کودکان  و یا کک

باید متفاوت باشد. 

به دور از اغراق مفرط و متناسب با حقایق موجود باشد. زیرا این احتمال متصور است که مخاطب 

مده و از بازگشت دوباره منصرف شود.
آ
پس از کسب تجربه در مورد محصول به کشف حقیقت نایل ا

- گاه هدف، رساندن پیامی منطقی به مخاطبان و شناساندن عملکرد واقعی محصول یا خدمات به وی 

ن است تا تنها با یک پیام نوشتاری پرجاذبه به جذب مشتری اقدام نگردد، بلکه همراه با 
آ
بوده و سعی بر ا

منطق، استدلال و بیان واقعیت ها، مخاطبان در جریان واقعیت قرار گیرند. چرا که برخی مخاطبان در 

ن در پاسخ به نیاز واقعی خود هستند. 
آ
جوامع مترقی، هنگام خرید یک محصول در پکی جاذبه ی حقیقی ا

در این نگرش باید پیام نوشتاری بیان کننده ی کیفیت، موارد کاربرد،  ویژگی های فنی یک محصول یا 

ایده به شیوه ای صریح، منطقی، صادقانه و تخصصی، در راستای جلب اعتماد مخاطبان باشد.

- بیان پیام از زبان فردی که برای مخاطبان دارای ارزش و اعتبار است به منظور قانع نمودن و جلب 

اعتماد ایشان، رویکرد دیگری در طرح پیام نوشتاری می باشد. این شیوه ی بیان، در میان افراد با 

یید 
أ
روحیه ی تقلیدگری و عدم اعتماد به نفس، مؤثر است. بدین منظور با توسل به اعتبار و مورد تا

بودن افراد معروف می توان به بیان کیفیت محصول از زبان ایشان پرداخته و این گونه نمایاند که 

ن ها نقش داشته 
آ
استفاده از محصول یا خدمات فوق به طور مستقیم یا غیرمستقیم در موفقیت ا

ن فرد، توصیه ی وی برای مخاطبان کافی بوده و به 
آ
است. در این صورت به دلیل نافذ بودن کلام ا

ن شخصیت متصور می شوند که 
آ
جهت بازتاب های احساسی، نوعی ارتباط و همانندسازی بین خود و ا

رضایت از مصرف را نیز به دنبال دارد. 

- بر پایه ی گرایش عامه ی مردم به دنباله روی از دیگران و شرکت در جبهه ی اککثریت، با القاء از 

طریق عباراتی همچون: »همه با هم به گروه بزرگ ما ملحق شوید«، می توان ایشان را به پیروی از 

جماعت مذکور دعوت نمود. همچنین استفاده از شعارهایککی که خصوصیت مشترک خوشایندی را 

کید دارند، - همچون »تمامی شیک پوشان، 
أ
ن تا

آ
برای مصرف کنند گان یا همراهان خود بر شمرده و بر ا

پوشاک ما را می پوشند« - سبب می شود تا مخاطبان احساس نمایند در صورت استفاده از محصول 

ن نیز مفتخر می گردند؛ در نتیجه تمایل مزین شدن به صفات ذکر شده، 
آ
ذکر شده، به صفت همراه ا

ن محصول می شود. این شیوه ی بیان در مورد افرادی که دارای استقلال و 
آ
سبب گرایش به مصرف ا

صلابت در تصمیم گیری و انتخاب نیستند مؤثر واقع می شود.

میز در طرح پیام 
آ
- اشاره ی غیرمستقیم به موضوع تبلیغ شده، یکی دیگر از رویکردهای موفقیت ا

نوشتاری است؛ چراکه انسان به دلیل مکانیزم دفاعی-روانی خود از پذیرش پیام های دستوری مستقیم 

خودداری نموده و سعی در مقاومت در برابر چنین جریانی دارد. لذا در این شیوه، پیام تا حد ممکن 

به صورت غیرمستقیم و با استفاده از فنون روان شناختی، به دور از بیان دستوری و یا نصیحت گونه 

عنوان می شود.

- استفاده از پیام های احساسی که به جای تکیه بر جذابیت های منطقی و برتری های حقیقی، سعی در 

ن ها به خرید محصول، استفاده از خدمات و یا پیروی 
آ
برانگیختن احساسات مخاطبان جهت تحریک ا

از یک فرد یا عقیده ای سیاسی دارند، شیوه ی دیگری در طرح پیام نوشتاری است. هدف از این شیوه، 

برقراری ارتباطی احساسی میان موضوع تبلیغ شده با مخاطبان است؛ عکس العمل مخاطبان نسبت به 

نی است تا منطقی و مستمر.
آ
پیام های نوشتاری همچون »هنر نزد ایرانیان است و بس« بیشتر عاطفی و ا

- گاه بیان نوشتاری مفرح و طنزگونه، در قیاس با پیام های جدی و غیر صمیمی، جهت ایجاد تمایل 

در مخاطبان اثربخش تر به نظر می رسد. این نوع پیام ها با ایجاد احساسات مثبت، نه تنها علاقه ی 

ن ها را به کالا یا خدمات شدت می بخشند. 
آ
مخاطبان به تبلیغ را افزایش داده، بلکه گرایش و احساس ا

از سوی دیگر مخاطبان در برابر مسائل مطرح شده با جنبه ی طنز، کمتر موضعی سخت گیرانه اتخاذ 

می نمایند]14] )دنیسون، 1384، 100(.

ن جهت که پیام نوشتاری، عاملی برای برانگیختن حس نیاز در ذهن مخاطبان هدف به عوامل 
آ
- از ا

ن 
آ
ن ها را بازنمایانده و بر ا

آ
تبلیغ شده می باشد، باید به گونه ای تنظیم شود که خواسته های مورد نظر ا

ثیرگذاری شعار »به سفیدی برف با پودر برف« بر خانم های خانه دار، 
أ
کید کند. به عنوان مثال، تا

أ
تا

14- ذکر این نککته ضروری است که دست یافتن به راهبرد بیانی شوخ طبعانه که در راستا و مرتبط با اهداف اعلان، باشد نیاز به 
میز سوق 

آ
خلاقیت و دقت بسیاری دارد؛ چراکه اگر پیام نوشتاری، طنزی قوی و مرتبط را ارائه ندهد و به سوی بیان هجوگونه و کنایه ا

میز یافته و موجب رنجش و رویگردانی مخاطبان شود )دنیسون، 1384، 100(. 
آ
یابد، ممکن است مفهومی توهین ا

مین می نماید. 
أ
بدان جهت است که خواسته ی ایشان را تا

ور نیز در مخاطبان حسی از نگرانی، هراس و برهم ریختگی عصبی 
آ
- طرح پیام نوشتاری با بیانی ترس ا

ن جهت که در چنین شرایطی افراد قادر به تصمیم گیری صحیح و منطقی 
آ
ورد و از ا

آ
را به وجود می ا

نبوده و به دنبال راه گریزی سریع می باشند، ایشان را وادار به انجام عکس العملی در راستای اهداف 

خویش می نماید. در واقع موفقیت چنین پیام هایککی بدان جهت است که افرادی که دچار این حس 

ماده ی پذیرش توصیه ی 
آ
می شوند، از انتخاب راه حل های صحیح عاجز شده،  در چنین شرایطی ا

ن ها معرفی 
آ
عنوان شده هستند که کالا، خدمات و یا فرد مورد نظر را تنها نجات دهنده و منجی ا

سیب می بینند. « که 
آ
می کند.]15]همچون: »بدون استفاده از ثابت نگهدارنده ی ولتاژ، لوازم برقی شما ا

ن دچار می شود، به خرید و استفاده از وسیله ی مذکور روی 
آ
سبب می شود مخاطب با هراسی که به ا

ورد. چنین پیام هایککی  بر انواع مخاطرات فیزیکی، جسمی، مادی، روحی، اجتماعی و سایر عواقب 
آ
ا

ن 
آ
ناخوشایندی که ممکن است مخاطبان در صورت عدم استفاده از كالا و یا عدم تغییر نگرش با ا

کید داشته و بیان می دارند که عمل نکردن به رفتار توصیه شده ممکن است به 
أ
مواجه گردند، تا

فتاب و یا 
آ
پیامدهای ناخوشایندی بیانجامد. مانند هشدار در مورد عواقب عدم استفاده از کرم ضد ا

خطر مرگ، در صورت استفاده نکردن از دستگاه نشان گر نشت گاز؛ همچنین می توان اشاره نمود 

که مخاطب در صورت عدم استفاده از محصول و یا ملحق شدن به گروه مورد نظر، ممکن است از 

سوی جامعه و یا دوستان طرد شود؛ که در تبلیغ خوشبوکننده ها، شوینده های دهان و سایر لوازم 

رایشی و بهداشتی قابل استفاده می باشد.
آ
ا

 8- انتخاب موفق ترین و مرتبط ترین ایده و پیام نوشتاری 

پیام نوشتاری باید هماهنگ و بر اساس پیام تصویری انتخاب شده و هر دو در یك راستا، كه همانا 

ثیرگذاری یکدیگر است، عمل نمایند. می توان از طریق نظرسنجی از 
أ
رساندن پیام اعلان و افزایش تا

ثیرگذاری و مناسب بودن ایده و پیام نوشتاری اطمینان حاصل نمود. 
أ
مخاطبان نیز از میزان تا

9- طراحی حروف

در طراحی حروف، هدف، حساسیت بخشیدن به نوشتار است که از طریق ایجاد تغییر در چینش، 

از بین بردن کرسی حروف و یا حتی تغییر در ترکیب نهایککی كلمات ایجاد می شود تا میل به زیبایککی شناسی 

فرینی شود. بدین ترتیب برای تشویق مخاطبان و کنار 
آ
ناشی از حروف و کلمات با راه هایککی نو،  بازا

گذاشتن پیش فرض ها درباره ی کلمات به عنوان عملی کاربردی در جهت تشخیص قابلیت های بصری 

 ,Gogrdon( و لذت بردن از چالش های طراحی حروف، افق هایککی نو پیش روی مخاطبان گشوده می شود

2000، 10(. چنین وظیفه ای در اعلان به عهده ی طراح حروف و حروفچین است که توانایککی حروفچینی 

دستی یا رایانه ای، متناسب با طرح و ایده های تحقق یافته در اعلان را دارا است.

ن ضروری است. 
آ
توانایککی بررسی شکل بصری نوشتار به طور مجزا، بدون در نظرگرفتن معنای ا

تفاوت  به دلیل  انفرادی حروف به خصوص در خطوط غیر لاتین،  نگریستن به مشخصه های 

ن، نیروی تزئینی 
آ
ورد تا بتوان از شکل متفاوت حروف و ترکیبات ا

آ
هم می ا

آ
ساختار، این امکان را فرا

ن ها درهم 
آ
ورد.]16] بدین منظور می توان  حروف را در فضای مشترک بین ا

آ
شگکفت انگیزی را به وجود ا

ن ها را با ضرباهنگی 
آ
ادغام نمود، به عنوان بافت به کار برد و یا با استفاده از تضاد مقیاس یا رنگ، ا

.)20-17 ،2000 ،Gogrdon( خاص تکرار کرده و به ترکیبات نوینی دست یافت

در واقع با دو نگرش می توان با نوشتار برخورد کرد؛ نگرش نخست تنها به دنبال انتقال معنا بودن 

 زیباشناختی به نوشتار به عنوان هنری تجریدی یا انتزاعی صورت 
ً
است. دومین برخورد با نگاهی کاملا

ور 
آ
ن رابطه ای معکوس برقرار خواهد شد. از این رو پیام های ترس ا

آ
15 - البته در صورت زیاده روی، میان شدت ترس در پیام و اثر بخشی ا

ن، از نحوه ی عمل کرد این 
آ
می توانند اثر بخش باشند، مشروط بر اینکه طراح پیام بداند ترس چگونه عمل می کند و قبل از به کارگیری ا

ن اطلاع حاصل نماید. 
آ
ن و واکنش های متفاوت مخاطبان  در برابر ا

آ
نوع تبلیغ، میزان مجاز استفاده از ا

ور شد كه حروف لاتین بنابر زیباشناسی، فلسفه، زیرساخت های دیداری، چینش،  ساختار هندسی 
آ
16- در مقام مقایسه باید یادا

نظام مند، مجزا بودن، تنوع و ویژگی های كاربردی خاص خود، امكانات بسیاری را در اختیار طراحان قرار می دهند. اما حروف غیر 
ثر چند نوع حروف که دارای    بر پایه ی حروف قبلی ایجاد شده اند و در مجموع، تنها می توان مجموعه ای متشکل از حداکک

ً
ثرا لاتین اکک

اشکالات ساختاری کمتری  باشند را یافت. در حالی كه این طراحان با کنکاش در گنجینه ی غنی خوشنویسی خود این امکان را دارند 
تا به خط نگاری اصیل و با هویتی غنی دسترسی پیدا کرده و با معیارها و زیباشناسی ای متفاوت از لاتین، نمونه های زیباتری بیافرینند. 
اگر این بررسی به درستی صورت پذیرد، ملاک ارزشمندی خواهد بود در راستای تفاوت گذاردن میان خط نگاری حقیقی با درهم 

ریختگی حروف و کلمات که تقلید ناشیانه ای از الگو و ملاک های زیبایککی شناسی غربی است. 	

با  ارتباطی  نظام  اگر  ترتیب  بدین  می گیرد. 

ترکیب حروف کامل شود، نیازی به تصویر 

نبوده و حروف به تنهایککی می توانند یک اعلان 

ورده و حتی قدرتمندتر از تصاویر 
آ
را به وجود ا

عمل نمایند.

10- ترکیب بندی و اجرای نهایییی پراهمیت ترین 

مرحله در طراحی اعلان

قرار دادن منطقی نوشتارها و تصاویر در کنار 

نها 
آ
یکدیگر و برقراری رابطه ای هماهنگ میان ا

است. نمی توان در این راستا قواعد مطلقی 

را ارائه نمود؛ اما می توان در ترکیب بندی و 

سازماندهی اجزای مختلف اعلان، از اصول 

و مبانی مدونی پیروی کرد. هر یک از اجزای 

واسطه ی  به  را  خود  نمود  و  جلوه  اعلان، 

روابط فعال و متقابل واحدهای تصویری و 

نیرو های بصری پیرامون خود کسب نموده 

و  کادر  با  رابطه  در  عناصر  این  موقعیت  و 

محدوده ی سطح اعلان تعریف می شود.

 11- چاپ اعلان

شامل:  چاپ،  از  پیش  عملیات  در  دقت 

ماده سازی سند]18] جهت 
آ
تفکیک رنگ]17]، ا

خروجی، »لیتوگرافی«]19]، انتخاب دستگاه 

چاپ  رابط  تهیه ی  مناسب،  کاغذ  و  چاپ 

)خروجی فیلم و زینک ]20](، و عملیات پس 

از چاپ، شامل: افزودن پوشش هایککی مانند 

»سلفون«، »یو وی«]21]و »ورنی« و عوامل 

شده  برشمرده   )1 )نمودار  در  که  دیگری 

 در نتیجه ی نهایککی مؤثر بوده 
ً
است،  مستقیما

این رو  از  است.  اعلان  موفقیت  متضمن  و 

یند چاپ و اتمام پروژه نیز 
آ
نظارت فنی بر فرا

بر  به نظر می رسد. چنین وظیفه ای  ضروری 

عهده ی ناظر چاپ می باشد. بدین منظور باید 

مراحلی را طی نمود که شامل موارد برشمرده 

در نمودار1 است.

ماده سازی سند
آ
11-1- ا

چاپ  انجام  جهت  رایانه  کاربرد  از  پیش 

ماده 
آ
ا نمونه ی  از  زینک  تهیه ی  »افست«، 

شده ی دستی و از طریق »لیتوگرافی« سنتی 

انجام می گرفت. بدین طریق که از نمونه ی 

)به  رنگی  فیلتر  چهار  به وسیله ی  دستی، 

17 - Color management 

18 - Art Work 

19 - lithography 

20 - Plate & Film 

21 - U.V. W
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می شود. انتخاب پیام نوشتاری باید توسط فردی 

انجام پذیرد که از دانش در زمینه ی ادبیات، 

روان شناسی و علم ارتباطات برخوردار بوده و 

وا و وزن کلمات باشد. 
آ
شنا به دستور زبان، ا

آ
ا

چراکه پیام نوشتاری باید با توجه به ویژگی های 

ن ها، 
آ
هر دسته از مخاطبان و دامنه ی لغات ا

با استفاده از بیانی جذاب، متناسب با بستر 

گاهی 
آ
تبلیغاتی، شرایط اجتماعی و در سطح ا

مخاطبان هدف انتخاب شود. از این منظر، هر 

پیام نوشتاری در اعلان، حاوی مفهومی است 

که باید برای مخاطبان خود قابل درک و فهم 

باشد. ]13]با توجه به مطالب ذکر شده، پیام 

نوشتاری با رویکردها و نگرش های متفاوتی، 

هماهنگ با موقعیت پیام و مخاطبان، به شرح 

ذیل قابل طرح است:

نوشتاری  پیام  انتخاب  موارد،  برخی  در   -

صریح، مطلوب است؛ چراكه ابهام، به رسایککی 

پیام لطمه وارد ساخته و ضروری است پیام 

شکارا 
آ
نوشتاری با رویکردی صریح و روشن، ا

مطالب را بازگو نموده و از به کارگیری جملاتی 

تداعی  را  متناقضی  و  گوناگون  معانی  که 

می کنند پرهیز شود. در این رویکرد هر چه 

پیام صریح  تر و هدف، مشخص تر باشد درک 

سان تر شده و توسط طیف وسیع تری از 
آ
ن ا

آ
ا

مخاطبان، رمزگشایککی خواهد شد.

وری 
آ
- گاه جملات کوتاه و ساده قابلیت یادا

بیشتری را دارند. از این منظر، پیام نوشتاری 

به  با وادار نمودن مخاطب  هنگ دار 
آ
ضرب ا

وری محصول مورد 
آ
زمزمه ی خویش، سبب یادا

نظر می شود. همچون »گام به گام با ککفش 

گاه وادار به 
آ
گام« كه مخاطب را به طور ناخودا

تکرار و زمزمه ی متناوب می کند.

- زمانی که بیان دقیق و عین واقع، توانایککی 

اثربخشی بر مخاطبان را نداشته باشد، می توان 

ن را بارز نمود 
آ
با درجاتی از اغراق و بزرگ نمایککی ا

ن افزایش یابد. در این نگرش 
آ
ثیرگذاری ا

أ
تا تا

تفضیلی همچون  و  عالی  از صفات  می توان 

اولین، بهترین، قوی ترین و زیباترین، در 

پیام نوشتاری بهره برد، یا با بزرگ نمایککی یک 

ن را به کار بست. استفاده 
آ
خصوصیت ویژه، ا

از این صفات در حد امکان باید قابل باور، 

با  13-  به عنوان مثال، لحن پیام جهت برقراری ارتباط 
فعالان اقتصادی، با ادبیاتی که برای تبلیغ یک وسیله ی 
تابی علمی مورد استفاده قرار می گیرد،  بازی کودکان  و یا کک

باید متفاوت باشد. 

به دور از اغراق مفرط و متناسب با حقایق موجود باشد. زیرا این احتمال متصور است که مخاطب 

مده و از بازگشت دوباره منصرف شود.
آ
پس از کسب تجربه در مورد محصول به کشف حقیقت نایل ا

- گاه هدف، رساندن پیامی منطقی به مخاطبان و شناساندن عملکرد واقعی محصول یا خدمات به وی 

ن است تا تنها با یک پیام نوشتاری پرجاذبه به جذب مشتری اقدام نگردد، بلکه همراه با 
آ
بوده و سعی بر ا

منطق، استدلال و بیان واقعیت ها، مخاطبان در جریان واقعیت قرار گیرند. چرا که برخی مخاطبان در 

ن در پاسخ به نیاز واقعی خود هستند. 
آ
جوامع مترقی، هنگام خرید یک محصول در پکی جاذبه ی حقیقی ا

در این نگرش باید پیام نوشتاری بیان کننده ی کیفیت، موارد کاربرد،  ویژگی های فنی یک محصول یا 

ایده به شیوه ای صریح، منطقی، صادقانه و تخصصی، در راستای جلب اعتماد مخاطبان باشد.

- بیان پیام از زبان فردی که برای مخاطبان دارای ارزش و اعتبار است به منظور قانع نمودن و جلب 

اعتماد ایشان، رویکرد دیگری در طرح پیام نوشتاری می باشد. این شیوه ی بیان، در میان افراد با 

یید 
أ
روحیه ی تقلیدگری و عدم اعتماد به نفس، مؤثر است. بدین منظور با توسل به اعتبار و مورد تا

بودن افراد معروف می توان به بیان کیفیت محصول از زبان ایشان پرداخته و این گونه نمایاند که 

ن ها نقش داشته 
آ
استفاده از محصول یا خدمات فوق به طور مستقیم یا غیرمستقیم در موفقیت ا

ن فرد، توصیه ی وی برای مخاطبان کافی بوده و به 
آ
است. در این صورت به دلیل نافذ بودن کلام ا

ن شخصیت متصور می شوند که 
آ
جهت بازتاب های احساسی، نوعی ارتباط و همانندسازی بین خود و ا

رضایت از مصرف را نیز به دنبال دارد. 

- بر پایه ی گرایش عامه ی مردم به دنباله روی از دیگران و شرکت در جبهه ی اککثریت، با القاء از 

طریق عباراتی همچون: »همه با هم به گروه بزرگ ما ملحق شوید«، می توان ایشان را به پیروی از 

جماعت مذکور دعوت نمود. همچنین استفاده از شعارهایککی که خصوصیت مشترک خوشایندی را 

کید دارند، - همچون »تمامی شیک پوشان، 
أ
ن تا

آ
برای مصرف کنند گان یا همراهان خود بر شمرده و بر ا

پوشاک ما را می پوشند« - سبب می شود تا مخاطبان احساس نمایند در صورت استفاده از محصول 

ن نیز مفتخر می گردند؛ در نتیجه تمایل مزین شدن به صفات ذکر شده، 
آ
ذکر شده، به صفت همراه ا

ن محصول می شود. این شیوه ی بیان در مورد افرادی که دارای استقلال و 
آ
سبب گرایش به مصرف ا

صلابت در تصمیم گیری و انتخاب نیستند مؤثر واقع می شود.

میز در طرح پیام 
آ
- اشاره ی غیرمستقیم به موضوع تبلیغ شده، یکی دیگر از رویکردهای موفقیت ا

نوشتاری است؛ چراکه انسان به دلیل مکانیزم دفاعی-روانی خود از پذیرش پیام های دستوری مستقیم 

خودداری نموده و سعی در مقاومت در برابر چنین جریانی دارد. لذا در این شیوه، پیام تا حد ممکن 

به صورت غیرمستقیم و با استفاده از فنون روان شناختی، به دور از بیان دستوری و یا نصیحت گونه 

عنوان می شود.

- استفاده از پیام های احساسی که به جای تکیه بر جذابیت های منطقی و برتری های حقیقی، سعی در 

ن ها به خرید محصول، استفاده از خدمات و یا پیروی 
آ
برانگیختن احساسات مخاطبان جهت تحریک ا

از یک فرد یا عقیده ای سیاسی دارند، شیوه ی دیگری در طرح پیام نوشتاری است. هدف از این شیوه، 

برقراری ارتباطی احساسی میان موضوع تبلیغ شده با مخاطبان است؛ عکس العمل مخاطبان نسبت به 

نی است تا منطقی و مستمر.
آ
پیام های نوشتاری همچون »هنر نزد ایرانیان است و بس« بیشتر عاطفی و ا

- گاه بیان نوشتاری مفرح و طنزگونه، در قیاس با پیام های جدی و غیر صمیمی، جهت ایجاد تمایل 

در مخاطبان اثربخش تر به نظر می رسد. این نوع پیام ها با ایجاد احساسات مثبت، نه تنها علاقه ی 

ن ها را به کالا یا خدمات شدت می بخشند. 
آ
مخاطبان به تبلیغ را افزایش داده، بلکه گرایش و احساس ا

از سوی دیگر مخاطبان در برابر مسائل مطرح شده با جنبه ی طنز، کمتر موضعی سخت گیرانه اتخاذ 

می نمایند]14] )دنیسون، 1384، 100(.

ن جهت که پیام نوشتاری، عاملی برای برانگیختن حس نیاز در ذهن مخاطبان هدف به عوامل 
آ
- از ا

ن 
آ
ن ها را بازنمایانده و بر ا

آ
تبلیغ شده می باشد، باید به گونه ای تنظیم شود که خواسته های مورد نظر ا

ثیرگذاری شعار »به سفیدی برف با پودر برف« بر خانم های خانه دار، 
أ
کید کند. به عنوان مثال، تا

أ
تا

14- ذکر این نککته ضروری است که دست یافتن به راهبرد بیانی شوخ طبعانه که در راستا و مرتبط با اهداف اعلان، باشد نیاز به 
میز سوق 

آ
خلاقیت و دقت بسیاری دارد؛ چراکه اگر پیام نوشتاری، طنزی قوی و مرتبط را ارائه ندهد و به سوی بیان هجوگونه و کنایه ا

میز یافته و موجب رنجش و رویگردانی مخاطبان شود )دنیسون، 1384، 100(. 
آ
یابد، ممکن است مفهومی توهین ا

مین می نماید. 
أ
بدان جهت است که خواسته ی ایشان را تا

ور نیز در مخاطبان حسی از نگرانی، هراس و برهم ریختگی عصبی 
آ
- طرح پیام نوشتاری با بیانی ترس ا

ن جهت که در چنین شرایطی افراد قادر به تصمیم گیری صحیح و منطقی 
آ
ورد و از ا

آ
را به وجود می ا

نبوده و به دنبال راه گریزی سریع می باشند، ایشان را وادار به انجام عکس العملی در راستای اهداف 

خویش می نماید. در واقع موفقیت چنین پیام هایککی بدان جهت است که افرادی که دچار این حس 

ماده ی پذیرش توصیه ی 
آ
می شوند، از انتخاب راه حل های صحیح عاجز شده،  در چنین شرایطی ا

ن ها معرفی 
آ
عنوان شده هستند که کالا، خدمات و یا فرد مورد نظر را تنها نجات دهنده و منجی ا

سیب می بینند. « که 
آ
می کند.]15]همچون: »بدون استفاده از ثابت نگهدارنده ی ولتاژ، لوازم برقی شما ا

ن دچار می شود، به خرید و استفاده از وسیله ی مذکور روی 
آ
سبب می شود مخاطب با هراسی که به ا

ورد. چنین پیام هایککی  بر انواع مخاطرات فیزیکی، جسمی، مادی، روحی، اجتماعی و سایر عواقب 
آ
ا

ن 
آ
ناخوشایندی که ممکن است مخاطبان در صورت عدم استفاده از كالا و یا عدم تغییر نگرش با ا

کید داشته و بیان می دارند که عمل نکردن به رفتار توصیه شده ممکن است به 
أ
مواجه گردند، تا

فتاب و یا 
آ
پیامدهای ناخوشایندی بیانجامد. مانند هشدار در مورد عواقب عدم استفاده از کرم ضد ا

خطر مرگ، در صورت استفاده نکردن از دستگاه نشان گر نشت گاز؛ همچنین می توان اشاره نمود 

که مخاطب در صورت عدم استفاده از محصول و یا ملحق شدن به گروه مورد نظر، ممکن است از 

سوی جامعه و یا دوستان طرد شود؛ که در تبلیغ خوشبوکننده ها، شوینده های دهان و سایر لوازم 

رایشی و بهداشتی قابل استفاده می باشد.
آ
ا

 8- انتخاب موفق ترین و مرتبط ترین ایده و پیام نوشتاری 

پیام نوشتاری باید هماهنگ و بر اساس پیام تصویری انتخاب شده و هر دو در یك راستا، كه همانا 

ثیرگذاری یکدیگر است، عمل نمایند. می توان از طریق نظرسنجی از 
أ
رساندن پیام اعلان و افزایش تا

ثیرگذاری و مناسب بودن ایده و پیام نوشتاری اطمینان حاصل نمود. 
أ
مخاطبان نیز از میزان تا

9- طراحی حروف

در طراحی حروف، هدف، حساسیت بخشیدن به نوشتار است که از طریق ایجاد تغییر در چینش، 

از بین بردن کرسی حروف و یا حتی تغییر در ترکیب نهایککی كلمات ایجاد می شود تا میل به زیبایککی شناسی 

فرینی شود. بدین ترتیب برای تشویق مخاطبان و کنار 
آ
ناشی از حروف و کلمات با راه هایککی نو،  بازا

گذاشتن پیش فرض ها درباره ی کلمات به عنوان عملی کاربردی در جهت تشخیص قابلیت های بصری 

 ,Gogrdon( و لذت بردن از چالش های طراحی حروف، افق هایککی نو پیش روی مخاطبان گشوده می شود

2000، 10(. چنین وظیفه ای در اعلان به عهده ی طراح حروف و حروفچین است که توانایککی حروفچینی 

دستی یا رایانه ای، متناسب با طرح و ایده های تحقق یافته در اعلان را دارا است.

ن ضروری است. 
آ
توانایککی بررسی شکل بصری نوشتار به طور مجزا، بدون در نظرگرفتن معنای ا

تفاوت  به دلیل  انفرادی حروف به خصوص در خطوط غیر لاتین،  نگریستن به مشخصه های 

ن، نیروی تزئینی 
آ
ورد تا بتوان از شکل متفاوت حروف و ترکیبات ا

آ
هم می ا

آ
ساختار، این امکان را فرا

ن ها درهم 
آ
ورد.]16] بدین منظور می توان  حروف را در فضای مشترک بین ا

آ
شگکفت انگیزی را به وجود ا

ن ها را با ضرباهنگی 
آ
ادغام نمود، به عنوان بافت به کار برد و یا با استفاده از تضاد مقیاس یا رنگ، ا

.)20-17 ،2000 ،Gogrdon( خاص تکرار کرده و به ترکیبات نوینی دست یافت

در واقع با دو نگرش می توان با نوشتار برخورد کرد؛ نگرش نخست تنها به دنبال انتقال معنا بودن 

 زیباشناختی به نوشتار به عنوان هنری تجریدی یا انتزاعی صورت 
ً
است. دومین برخورد با نگاهی کاملا

ور 
آ
ن رابطه ای معکوس برقرار خواهد شد. از این رو پیام های ترس ا

آ
15 - البته در صورت زیاده روی، میان شدت ترس در پیام و اثر بخشی ا

ن، از نحوه ی عمل کرد این 
آ
می توانند اثر بخش باشند، مشروط بر اینکه طراح پیام بداند ترس چگونه عمل می کند و قبل از به کارگیری ا

ن اطلاع حاصل نماید. 
آ
ن و واکنش های متفاوت مخاطبان  در برابر ا

آ
نوع تبلیغ، میزان مجاز استفاده از ا

ور شد كه حروف لاتین بنابر زیباشناسی، فلسفه، زیرساخت های دیداری، چینش،  ساختار هندسی 
آ
16- در مقام مقایسه باید یادا

نظام مند، مجزا بودن، تنوع و ویژگی های كاربردی خاص خود، امكانات بسیاری را در اختیار طراحان قرار می دهند. اما حروف غیر 
ثر چند نوع حروف که دارای    بر پایه ی حروف قبلی ایجاد شده اند و در مجموع، تنها می توان مجموعه ای متشکل از حداکک

ً
ثرا لاتین اکک

اشکالات ساختاری کمتری  باشند را یافت. در حالی كه این طراحان با کنکاش در گنجینه ی غنی خوشنویسی خود این امکان را دارند 
تا به خط نگاری اصیل و با هویتی غنی دسترسی پیدا کرده و با معیارها و زیباشناسی ای متفاوت از لاتین، نمونه های زیباتری بیافرینند. 
اگر این بررسی به درستی صورت پذیرد، ملاک ارزشمندی خواهد بود در راستای تفاوت گذاردن میان خط نگاری حقیقی با درهم 

ریختگی حروف و کلمات که تقلید ناشیانه ای از الگو و ملاک های زیبایککی شناسی غربی است. 	

با  ارتباطی  نظام  اگر  ترتیب  بدین  می گیرد. 

ترکیب حروف کامل شود، نیازی به تصویر 

نبوده و حروف به تنهایککی می توانند یک اعلان 

ورده و حتی قدرتمندتر از تصاویر 
آ
را به وجود ا

عمل نمایند.

10- ترکیب بندی و اجرای نهایییی پراهمیت ترین 

مرحله در طراحی اعلان

قرار دادن منطقی نوشتارها و تصاویر در کنار 

نها 
آ
یکدیگر و برقراری رابطه ای هماهنگ میان ا

است. نمی توان در این راستا قواعد مطلقی 

را ارائه نمود؛ اما می توان در ترکیب بندی و 

سازماندهی اجزای مختلف اعلان، از اصول 

و مبانی مدونی پیروی کرد. هر یک از اجزای 

واسطه ی  به  را  خود  نمود  و  جلوه  اعلان، 

روابط فعال و متقابل واحدهای تصویری و 

نیرو های بصری پیرامون خود کسب نموده 

و  کادر  با  رابطه  در  عناصر  این  موقعیت  و 

محدوده ی سطح اعلان تعریف می شود.

 11- چاپ اعلان

شامل:  چاپ،  از  پیش  عملیات  در  دقت 

ماده سازی سند]18] جهت 
آ
تفکیک رنگ]17]، ا

خروجی، »لیتوگرافی«]19]، انتخاب دستگاه 

چاپ  رابط  تهیه ی  مناسب،  کاغذ  و  چاپ 

)خروجی فیلم و زینک ]20](، و عملیات پس 

از چاپ، شامل: افزودن پوشش هایککی مانند 

»سلفون«، »یو وی«]21]و »ورنی« و عوامل 

شده  برشمرده   )1 )نمودار  در  که  دیگری 

 در نتیجه ی نهایککی مؤثر بوده 
ً
است،  مستقیما

این رو  از  است.  اعلان  موفقیت  متضمن  و 

یند چاپ و اتمام پروژه نیز 
آ
نظارت فنی بر فرا

بر  به نظر می رسد. چنین وظیفه ای  ضروری 

عهده ی ناظر چاپ می باشد. بدین منظور باید 

مراحلی را طی نمود که شامل موارد برشمرده 

در نمودار1 است.

ماده سازی سند
آ
11-1- ا

چاپ  انجام  جهت  رایانه  کاربرد  از  پیش 

ماده 
آ
ا نمونه ی  از  زینک  تهیه ی  »افست«، 

شده ی دستی و از طریق »لیتوگرافی« سنتی 

انجام می گرفت. بدین طریق که از نمونه ی 

)به  رنگی  فیلتر  چهار  به وسیله ی  دستی، 

17 - Color management 

18 - Art Work 

19 - lithography 

20 - Plate & Film 

21 - U.V. W
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منظور تفکیک چهار رنگ اصلی چاپ(، چهار 

مرتبه بر روی فیلم بدون ترام، عکاسی شده و 

سپس از طریق »چاپ تماسی« با قرار دادن 

ترام با زوایای مختلف]22]، چهار فیلم حساس 

ن زینک تهیه می شد.
آ
ماده و از ا

آ
دارای ترام، ا

اما در »لیتوگرافی« مدرن، زمانی که سند چاپکی 

از طریق نرم افزارهای رایانه ای تهیه شود و یا 

نمونه ی دستی، »اسکن«]23]شده و نسخه ی 

»دیجیتال« تهیه  گردد، بسته به نوع دستگاه 

چاپ و نرم افزار مورد استفاده، باید نسخه ی 

چاپ  دستگاه  برای  که  فرمتی  با  را  چاپکی 

»پکی دی اف«]24]،  مانند  باشد  شده  شناخته 

این مرحله، توسط دستگاه  تهیه نمود. در 

»ایمیج ستر«]25]از سند خروجی شامل چهار 

ید. 
آ
فیلم برای هر رنگ به طور مجزا به دست می ا

ن توسط دستگاه قید کپکی و نوردهی 
آ
پس از ا

منتقل می گردد. در  زینک  بر  فیلم ها  نقش 

سیستم های پیشرفته تر با به کارگیری دستگاه 

 زینک تهیه می شود. 
ً
»پلیت ستر«،]26] مستقیما

22- ترام، کوچک ترین جزء یک کار چاپکی است؛ به گونه ای 
 CMYK ن باعث می شود تا همنشینی رنگ های

آ
که وجود ا

بدین  گیرد.  انجام  درستی  به  سیاه(  و  زرد  )سایان، مژنتا، 
منظور برای هر رنگ، ترامی با زاویه ی متفاوت در نظر گرفته 
می شود؛  �C=15� M=75�  Y=0�  K=45، در یک کار چهار 
رنگ، ترام ها به گونه ای کنار هم می نشینند که تشکیل گل را 
می دهند.  میزان نظم و کامل بودن گل  ترام رابطه مستقیمی 

با دقت و کیفیت چاپ دارد.  

23- Scan 

24 -PDF 

25- Imagesetter 

26 -Politesetter 

در این مرحله، افزودن »ریجستری«]27]برای کنترل دقت چاپ ضروری است. چاپ »سیلک« نیز 

یکی از قدیمی ترین و پرکاربردترین شیوه ها برای چاپ اعلان محسوب می شود. امکان انجام این چاپ 

به صورت دستی و مکانیکی فراهم است. در این شیوه، روزنه های توری، دارای نقشی همچون ترام های 

ن، میزان دقت و کیفیت چاپ را تعیین می کند. برای انجام این چاپ، برای هر 
آ
چاپ بوده و ظرافت ا

رنگ کلیشه ای جدا تهیه می شود.

11-2- انتخاب نوع چاپ و کاغذ مناسب

نمودار2 نمایانگر شیوه های گوناگون چاپ است که در این میان، چاپ »افست« و »سیلک« از 

مناسب ترین انتخاب برای چاپ اعلان می باشد.

ن  معادل 100×70 سانتی متر 
آ
قطع اعلان، تابع استاندارهای موجود کاغذ است که عمومی ترین ا

می باشد؛ اما قطع های 70×90 و 90×60 و نصف هر یک از این سه اندازه یعنی 50×70، 70×45 

ن جهت که میزان انعکاس 
آ
و 60×45 سانتی متر و حداقل 35×50 نیز در چاپ استفاده می شود. از ا

ن دارد، می توان این گونه استنباط کرد که هرچه 
آ
پیام و عملکرد اعلان، رابطه ی مستقیمی با ابعاد ا

ن نیز کمتر شده و واضح است که اندازه های 
آ
ثیرگذاری ا

أ
قطع اعلان کوچککتر شود، دامنه ی دید و تا

کوچککتر از مقادیر ذکر شده، به عملکرد اعلان صدمه وارد می سازد. محمل تککثیر اعلان به طور 

معمول، کاغذ یا مقوا با ضخامت  و بافت های گوناگون می باشد؛ اما گاهی بنا به شمارگان و بودجه ، 

ممکن است بر محمل های دیگری همچون پارچه، فلز، چوب، نایلون و پلاستیک نیز تککثیر گردد.

11-1-  ارسال سند جهت چاپ

ارسال اثر نهایککی به چاپخانه به همراه مشخصات ارسال کننده و نمونه ی پیش از چاپ، پس از تبدیل 

فایل به فرمت سازگار با دستگاه های »لیتوگرافی«، توسط ناظر چاپ صورت می گیرد. باید توجه 

داشت که تهیه ی نسخه ی پشتیبان، پیش از ارسال اثر بسیار ضروری است. 

یند چاپ 
آ
11-4- نظارت فنی بر فرا

ناظر فنی چاپ، نقشی حساس در کنترل و نظارت بر انجام صحیح تککثیر نسخه های اعلان دارد.  از 

یند چاپ و شیوه های گوناگون چاپ 
آ
این رو لازم است که از اطلاعات به روز شده ای در زمینه ی فرا

برخوردار باشد. انتخاب صحیح دستگاه چاپ، تعداد رنگ ها، استفاده از حداککثر قابلیت چاپ، 

کاهش هزینه ها و دست یافتن به بهترین کیفیت با مناسب ترین قیمت، امری است که تنها در صورت 

گاهی کافی وی قابل حصول است.
آ
ا

27 - علامتی چهار رنگ به شکل به علاوه یا ضربدر با ضخامت حدود 0/1 میلی متر که درون یک دایره و یا چهارضلعی قرار گرفته و 
جهت کنترل دقیق روی هم خوردگی رنگ ها در طی چاپ مورد استفاده قرار می گیرد. 

ثیرگذار بر کیفیت چاپ
أ
نمودار 1: عوامل تا

خذ: )عفراوی، 1383،  15(
أ
ما

نمودار2:  نمایانگر شیوه های گوناگون چاپ

 12- انتخاب مکان نصب اعلان ها

محمل وسیع تری که کلیت اعلان را در خود جای داده و از نظر طراح نیز باید مورد توجه قرار گیرد، 

ن را در 
آ
ن نصب شده و چون قابی ا

آ
محیط و سطح دیواری است که اعلان پس از تککثیر بر روی ا

خود محفوظ می دارد؛ زیرا تضاد و تباین هم زمان رنگ دیوار و اعلان بر هم اثر گذارده و همچون 

ن مؤثر است. از این رو لازم است که به رنگ، جنسیت، بافت، میزان 
آ
بخشی از طراحی در نمایاندن ا

انعکاس نور، روشنایککی، وسعت، زاویه ی دید و استفاده ی بهینه از مکان هایککی همچون تقاطع ها، 

ن جا توقف نموده و اعلان، فرصت بیشتری 
آ
ایستگاه های اتوبوس،  تاکسی و مترو که مخاطبان در ا

برای دیده شدن دارد توجه شده و هدفمند انتخاب شوند. انتخاب مکان نصب علاوه بر سنجش میزان 

ن منطقه صورت گیرد. 
آ
مد و شد و احتمال دیده شدن، باید بر اساس پراکندگی مخاطبان هدف در ا

آ
ا

به عنوان مثال، اعلان های نصب شده در محله های اعیان نشین، با مضمون های تجاری مشتری های 

موزشی و دانشگاه ها، 
آ
با قدرت خرید بالا را هدف قرار داده و یا اعلان های نصب شده در نزدیکی مراکز ا

موزشی  باشند.
آ
می توانند دارای مضامین فرهنگی همچون جذب در کلاس های کنکور و کمک ا

ثیرگذاری در اذهان عمومی 
أ
ن در میان انبوه پیام های تبلیغاتی و تا

آ
تکرار نصب اعلان،  به دیده شدن ا

گاه اعلانی که در جای جای مسیر گذرشان 
آ
کمک می کند. چراکه عابران نمی توانند از دیدن ناخودا

نصب است سرباز زنند. از این رو اعلان، سرانجام نگاه را به سوی خود جلب نموده و تکرارش پیام را 

در ذهن جاودانه می سازد. در واقع حتی اگر پیام تبلیغاتی در قالب اعلانی ضعیف مدام تکرار شود، 

به تدریج می تواند خود را به مخاطبان تحمیل نموده و در ذهن باقی بماند؛ از این رو می توان گکفت 

اعلان هایککی که از این اصل تبعیت می کنند، همچون روش های شستشوی مغزی عمل نموده، به 

ثیر خود قرار می دهند )مک لوهان، 1377، 264(.
أ
گاه اذهان هجوم برده و مخاطبان را تحت تا

آ
ناخودا

ستانه ی تحمل مخاطبان بالاتر رود، به دلزدگی 
آ
اما به این امر نیز باید توجه نمود که اگر تکرار از ا

خواهد انجامید. در این صورت نه تنها تبعیت افزایش نمی یابد، بلکه به واکنشی که مورد هدف اعلان 

است نیز منجر نخواهد گشت. از این رو توجه به تنوع نیز حائز اهمیت می باشد؛ به طوری که اگر تکرار 

ثیری 
أ
همگام با تنوع رنگ و یا طراحی ها ی مختلف طی برنامه ریزی حساب شده ای انجام پذیرد، تا

دوچندان در بر خواهد داشت.

11-  سنجش بازخورد اعلان

گاهی از بازخورد اعلان، مرحله ی نهایککی تحقیقات است که پس از اجرا و تککثیر 
آ
کسب اطلاعات و ا

ثیرگذاری اعلان بوده و 
أ
گاهی یافتن از نتایج، میزان موفقیت و تا

آ
ن ا

آ
اعلان، انجام می شود. هدف از ا

ن صورت می پذیرد. 
آ
به منظور اطمینان از حاصل بخش بودن ا

نتیجه گیری

بی تردید امروزه به دلیل افزایش رقابت در عرصه ی تبلیغات، دست یابی به موفقیت در طراحی اعلان 

مستلزم پیروی از اصول و روشی علمی و زیربنایککی است. تدوین مراحل طراحی اعلان در سطوح مختلف، 

در حقیقت تدبیری با هدف طراحی اعلان های حرفه ای است. پیروی از چنین دستور العمل منسجمی با 

تعامل و همکاری بین طراح و سفارش دهنده بر پایه ی تشکیل گروهی همیار و تخصصی صورت می گیرد. 

تدوین این شیوه می تواند چارچوبی برای هدایت برنامه ریزی شده ی طراحان گرافیک فراهم سازد.

در این راستا، نخستین اقدام پیش از تصمیم به طراحی اعلان،  تشکیل گروهی متشکل از بازاریاب، 

متصدی پذیرش سفارش، مدیر تحقیقات، طراح پیام نوشتاری، ایده پرداز، طراح حروف، عکاس 

تبلیغاتی، تصویرساز، اجرا کار،  ناظر چاپ،  مدیر مالی و مدیر هنری است. پس از تشكیل گروه و 

غاز طراحی اعلان، پذیرش سفارش است. سپس لازم است تا 
آ
تبیین وظایف، نخستین اقدام جهت ا

 وری اطلاعات پرداخت.
آ
به جمع ا

ثیرگذاردی بر مخاطبان، طراحی و تککثیر می گردد، تعیین و شناخت 
أ
نجایککی که اعلان با هدف تا

آ
از ا

ن می توان بر پایه ی اطلاعات مذکور 
آ
مخاطبان هدف، مرحله ی بعدی در این فرایند است. پس از ا

و توجه به مخاطبان، به ایده پردازی پرداخت. لذا با پیروی از شیوه ها یککی همچون: مرور مجموعه ی 

وری اطلاعات و تداعی معانی، ترکیب حروف و کلمات، مککتوب 
آ
تصاویر، ایده یابی گروهی، جمع ا

نمودن و ثبت تفکرات، دیدن و مکاشفه، یافتن استعاره ها و اصلاح و گسترش ایده های اولیه، 

به  و منحصر  ایده های جدید  امکان کشف 

فرد، افزایش می یابد. پس از اصلاح و گسترش 

ایده ها، باید با برقراری توازنی میان واقع بینی 

ن ها داده 
آ
و خلاقیت، شکلی نظام یافته به ا

از  پس  بازتولید،  و  مرور،  دسته بندی  با  و 

ارزیابی و قضاوت دقیق، ایده های نامناسب 

را کنار گذارد.

پیام نوشتاری نیز یکی از به یادماندنی ترین 

اجزای اعلان است که به قصد به خاطر سپرده 

شدن توسط مخاطبان و در راستای ایده های 

ارائه شده و موضوع مورد تبلیغ در اعلان، 

از  نوشتاری  پیام  ن که 
آ
ا برای  می شود.  طرح 

ثیرگذاری بیشتری برخوردار گردد، مطلوب 
أ
تا

است تا با طراحی و ترکیبی خوشایند در اعلان 

به کار گرفته شود. پس از طراحی حروف، قرار 

برقراری  و  نوشتارها و تصاویر  دادن منطقی 

ن ها انجام می پذیرد.
آ
رابطه ای هماهنگ میان ا

عملیات  در  دقت  روند،  این  ادامه ی  در 

پیش از چاپ، چاپ و پس از چاپ - شامل: 

ماده سازی سند، انتخاب نوع چاپ و کاغذ، 
آ
ا

نحوه ی ارسال اثر جهت چاپ و نظارت فنی 

اعلان  موفقیت  متضمن   - چاپ  یند 
آ
فرا بر 

است. محمل وسیع تری که کلیت اعلان را در 

خود جای می دهد،  محیط و سطح دیواری 

ن نصب 
آ
است که اعلان پس از تککثیر بر روی ا

ن را محفوظ می دارد، در 
آ
شده و چون قابی ا

جنسیت،  رنگ،  تا  است  مطلوب  نتیجه 

روشنایککی،  نور،  انعکاس  میزان  بافت، 

وسعت، مکان نصب و زاویه ی دید نیز مورد 

توجه قرار گرفته و هدفمند انتخاب شود. در 

گاهی یافتن از میزان موفقیت، 
آ
پایان، جهت ا

ثیرگذاری و اطمینان از حاصل بخش بودن 
أ
تا

ن اعلان،  بررسی و سنجش بازخورد اعلان 
آ
ا

به  توجه  می رسد.  با  نظر  به  ضروری  نیز 

به ترتیب مراحل  مطالب ذکر شده می توان 

طراحی اعلان را مطابق )جدول2( برشمرد.

در این  بین، شناخت مخاطبان از نقشی 

از  پس  چراکه  است؛  برخوردار  پراهمیت 

ن که مخاطبان هدف، شناسایککی و به روشنی 
آ
ا

تعریف شدند، باید درباره ی نوع واکنش مورد 

نمود.  تصمیم گیری  ایشان  سوی  از  انتظار 

هرچند در بسیاری از موارد، پاسخ نهایککی خرید 

یند طولانی 
آ
است؛ اما خرید، نتیجه ی یک فرا

گاهی یافتن از 
آ
تصمیم گیری است. از این رو ا W
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منظور تفکیک چهار رنگ اصلی چاپ(، چهار 

مرتبه بر روی فیلم بدون ترام، عکاسی شده و 

سپس از طریق »چاپ تماسی« با قرار دادن 

ترام با زوایای مختلف]22]، چهار فیلم حساس 

ن زینک تهیه می شد.
آ
ماده و از ا

آ
دارای ترام، ا

اما در »لیتوگرافی« مدرن، زمانی که سند چاپکی 

از طریق نرم افزارهای رایانه ای تهیه شود و یا 

نمونه ی دستی، »اسکن«]23]شده و نسخه ی 

»دیجیتال« تهیه  گردد، بسته به نوع دستگاه 

چاپ و نرم افزار مورد استفاده، باید نسخه ی 

چاپ  دستگاه  برای  که  فرمتی  با  را  چاپکی 

»پکی دی اف«]24]،  مانند  باشد  شده  شناخته 

این مرحله، توسط دستگاه  تهیه نمود. در 

»ایمیج ستر«]25]از سند خروجی شامل چهار 

ید. 
آ
فیلم برای هر رنگ به طور مجزا به دست می ا

ن توسط دستگاه قید کپکی و نوردهی 
آ
پس از ا

منتقل می گردد. در  زینک  بر  فیلم ها  نقش 

سیستم های پیشرفته تر با به کارگیری دستگاه 

 زینک تهیه می شود. 
ً
»پلیت ستر«،]26] مستقیما

22- ترام، کوچک ترین جزء یک کار چاپکی است؛ به گونه ای 
 CMYK ن باعث می شود تا همنشینی رنگ های

آ
که وجود ا

بدین  گیرد.  انجام  درستی  به  سیاه(  و  زرد  )سایان، مژنتا، 
منظور برای هر رنگ، ترامی با زاویه ی متفاوت در نظر گرفته 
می شود؛  �C=15� M=75�  Y=0�  K=45، در یک کار چهار 
رنگ، ترام ها به گونه ای کنار هم می نشینند که تشکیل گل را 
می دهند.  میزان نظم و کامل بودن گل  ترام رابطه مستقیمی 

با دقت و کیفیت چاپ دارد.  

23- Scan 

24 -PDF 

25- Imagesetter 

26 -Politesetter 

در این مرحله، افزودن »ریجستری«]27]برای کنترل دقت چاپ ضروری است. چاپ »سیلک« نیز 

یکی از قدیمی ترین و پرکاربردترین شیوه ها برای چاپ اعلان محسوب می شود. امکان انجام این چاپ 

به صورت دستی و مکانیکی فراهم است. در این شیوه، روزنه های توری، دارای نقشی همچون ترام های 

ن، میزان دقت و کیفیت چاپ را تعیین می کند. برای انجام این چاپ، برای هر 
آ
چاپ بوده و ظرافت ا

رنگ کلیشه ای جدا تهیه می شود.

11-2- انتخاب نوع چاپ و کاغذ مناسب

نمودار2 نمایانگر شیوه های گوناگون چاپ است که در این میان، چاپ »افست« و »سیلک« از 

مناسب ترین انتخاب برای چاپ اعلان می باشد.

ن  معادل 100×70 سانتی متر 
آ
قطع اعلان، تابع استاندارهای موجود کاغذ است که عمومی ترین ا

می باشد؛ اما قطع های 70×90 و 90×60 و نصف هر یک از این سه اندازه یعنی 50×70، 70×45 

ن جهت که میزان انعکاس 
آ
و 60×45 سانتی متر و حداقل 35×50 نیز در چاپ استفاده می شود. از ا

ن دارد، می توان این گونه استنباط کرد که هرچه 
آ
پیام و عملکرد اعلان، رابطه ی مستقیمی با ابعاد ا

ن نیز کمتر شده و واضح است که اندازه های 
آ
ثیرگذاری ا

أ
قطع اعلان کوچککتر شود، دامنه ی دید و تا

کوچککتر از مقادیر ذکر شده، به عملکرد اعلان صدمه وارد می سازد. محمل تککثیر اعلان به طور 

معمول، کاغذ یا مقوا با ضخامت  و بافت های گوناگون می باشد؛ اما گاهی بنا به شمارگان و بودجه ، 

ممکن است بر محمل های دیگری همچون پارچه، فلز، چوب، نایلون و پلاستیک نیز تککثیر گردد.

11-1-  ارسال سند جهت چاپ

ارسال اثر نهایککی به چاپخانه به همراه مشخصات ارسال کننده و نمونه ی پیش از چاپ، پس از تبدیل 

فایل به فرمت سازگار با دستگاه های »لیتوگرافی«، توسط ناظر چاپ صورت می گیرد. باید توجه 

داشت که تهیه ی نسخه ی پشتیبان، پیش از ارسال اثر بسیار ضروری است. 

یند چاپ 
آ
11-4- نظارت فنی بر فرا

ناظر فنی چاپ، نقشی حساس در کنترل و نظارت بر انجام صحیح تککثیر نسخه های اعلان دارد.  از 

یند چاپ و شیوه های گوناگون چاپ 
آ
این رو لازم است که از اطلاعات به روز شده ای در زمینه ی فرا

برخوردار باشد. انتخاب صحیح دستگاه چاپ، تعداد رنگ ها، استفاده از حداککثر قابلیت چاپ، 

کاهش هزینه ها و دست یافتن به بهترین کیفیت با مناسب ترین قیمت، امری است که تنها در صورت 

گاهی کافی وی قابل حصول است.
آ
ا

27 - علامتی چهار رنگ به شکل به علاوه یا ضربدر با ضخامت حدود 0/1 میلی متر که درون یک دایره و یا چهارضلعی قرار گرفته و 
جهت کنترل دقیق روی هم خوردگی رنگ ها در طی چاپ مورد استفاده قرار می گیرد. 

ثیرگذار بر کیفیت چاپ
أ
نمودار 1: عوامل تا

خذ: )عفراوی، 1383،  15(
أ
ما

نمودار2:  نمایانگر شیوه های گوناگون چاپ

 12- انتخاب مکان نصب اعلان ها

محمل وسیع تری که کلیت اعلان را در خود جای داده و از نظر طراح نیز باید مورد توجه قرار گیرد، 

ن را در 
آ
ن نصب شده و چون قابی ا

آ
محیط و سطح دیواری است که اعلان پس از تککثیر بر روی ا

خود محفوظ می دارد؛ زیرا تضاد و تباین هم زمان رنگ دیوار و اعلان بر هم اثر گذارده و همچون 

ن مؤثر است. از این رو لازم است که به رنگ، جنسیت، بافت، میزان 
آ
بخشی از طراحی در نمایاندن ا

انعکاس نور، روشنایککی، وسعت، زاویه ی دید و استفاده ی بهینه از مکان هایککی همچون تقاطع ها، 

ن جا توقف نموده و اعلان، فرصت بیشتری 
آ
ایستگاه های اتوبوس،  تاکسی و مترو که مخاطبان در ا

برای دیده شدن دارد توجه شده و هدفمند انتخاب شوند. انتخاب مکان نصب علاوه بر سنجش میزان 

ن منطقه صورت گیرد. 
آ
مد و شد و احتمال دیده شدن، باید بر اساس پراکندگی مخاطبان هدف در ا

آ
ا

به عنوان مثال، اعلان های نصب شده در محله های اعیان نشین، با مضمون های تجاری مشتری های 

موزشی و دانشگاه ها، 
آ
با قدرت خرید بالا را هدف قرار داده و یا اعلان های نصب شده در نزدیکی مراکز ا

موزشی  باشند.
آ
می توانند دارای مضامین فرهنگی همچون جذب در کلاس های کنکور و کمک ا

ثیرگذاری در اذهان عمومی 
أ
ن در میان انبوه پیام های تبلیغاتی و تا

آ
تکرار نصب اعلان،  به دیده شدن ا

گاه اعلانی که در جای جای مسیر گذرشان 
آ
کمک می کند. چراکه عابران نمی توانند از دیدن ناخودا

نصب است سرباز زنند. از این رو اعلان، سرانجام نگاه را به سوی خود جلب نموده و تکرارش پیام را 

در ذهن جاودانه می سازد. در واقع حتی اگر پیام تبلیغاتی در قالب اعلانی ضعیف مدام تکرار شود، 

به تدریج می تواند خود را به مخاطبان تحمیل نموده و در ذهن باقی بماند؛ از این رو می توان گکفت 

اعلان هایککی که از این اصل تبعیت می کنند، همچون روش های شستشوی مغزی عمل نموده، به 

ثیر خود قرار می دهند )مک لوهان، 1377، 264(.
أ
گاه اذهان هجوم برده و مخاطبان را تحت تا

آ
ناخودا

ستانه ی تحمل مخاطبان بالاتر رود، به دلزدگی 
آ
اما به این امر نیز باید توجه نمود که اگر تکرار از ا

خواهد انجامید. در این صورت نه تنها تبعیت افزایش نمی یابد، بلکه به واکنشی که مورد هدف اعلان 

است نیز منجر نخواهد گشت. از این رو توجه به تنوع نیز حائز اهمیت می باشد؛ به طوری که اگر تکرار 

ثیری 
أ
همگام با تنوع رنگ و یا طراحی ها ی مختلف طی برنامه ریزی حساب شده ای انجام پذیرد، تا

دوچندان در بر خواهد داشت.

11-  سنجش بازخورد اعلان

گاهی از بازخورد اعلان، مرحله ی نهایککی تحقیقات است که پس از اجرا و تککثیر 
آ
کسب اطلاعات و ا

ثیرگذاری اعلان بوده و 
أ
گاهی یافتن از نتایج، میزان موفقیت و تا

آ
ن ا

آ
اعلان، انجام می شود. هدف از ا

ن صورت می پذیرد. 
آ
به منظور اطمینان از حاصل بخش بودن ا

نتیجه گیری

بی تردید امروزه به دلیل افزایش رقابت در عرصه ی تبلیغات، دست یابی به موفقیت در طراحی اعلان 

مستلزم پیروی از اصول و روشی علمی و زیربنایککی است. تدوین مراحل طراحی اعلان در سطوح مختلف، 

در حقیقت تدبیری با هدف طراحی اعلان های حرفه ای است. پیروی از چنین دستور العمل منسجمی با 

تعامل و همکاری بین طراح و سفارش دهنده بر پایه ی تشکیل گروهی همیار و تخصصی صورت می گیرد. 

تدوین این شیوه می تواند چارچوبی برای هدایت برنامه ریزی شده ی طراحان گرافیک فراهم سازد.

در این راستا، نخستین اقدام پیش از تصمیم به طراحی اعلان،  تشکیل گروهی متشکل از بازاریاب، 

متصدی پذیرش سفارش، مدیر تحقیقات، طراح پیام نوشتاری، ایده پرداز، طراح حروف، عکاس 

تبلیغاتی، تصویرساز، اجرا کار،  ناظر چاپ،  مدیر مالی و مدیر هنری است. پس از تشكیل گروه و 

غاز طراحی اعلان، پذیرش سفارش است. سپس لازم است تا 
آ
تبیین وظایف، نخستین اقدام جهت ا

 وری اطلاعات پرداخت.
آ
به جمع ا

ثیرگذاردی بر مخاطبان، طراحی و تککثیر می گردد، تعیین و شناخت 
أ
نجایککی که اعلان با هدف تا

آ
از ا

ن می توان بر پایه ی اطلاعات مذکور 
آ
مخاطبان هدف، مرحله ی بعدی در این فرایند است. پس از ا

و توجه به مخاطبان، به ایده پردازی پرداخت. لذا با پیروی از شیوه ها یککی همچون: مرور مجموعه ی 

وری اطلاعات و تداعی معانی، ترکیب حروف و کلمات، مککتوب 
آ
تصاویر، ایده یابی گروهی، جمع ا

نمودن و ثبت تفکرات، دیدن و مکاشفه، یافتن استعاره ها و اصلاح و گسترش ایده های اولیه، 

به  و منحصر  ایده های جدید  امکان کشف 

فرد، افزایش می یابد. پس از اصلاح و گسترش 

ایده ها، باید با برقراری توازنی میان واقع بینی 

ن ها داده 
آ
و خلاقیت، شکلی نظام یافته به ا

از  پس  بازتولید،  و  مرور،  دسته بندی  با  و 

ارزیابی و قضاوت دقیق، ایده های نامناسب 

را کنار گذارد.

پیام نوشتاری نیز یکی از به یادماندنی ترین 

اجزای اعلان است که به قصد به خاطر سپرده 

شدن توسط مخاطبان و در راستای ایده های 

ارائه شده و موضوع مورد تبلیغ در اعلان، 

از  نوشتاری  پیام  ن که 
آ
ا برای  می شود.  طرح 

ثیرگذاری بیشتری برخوردار گردد، مطلوب 
أ
تا

است تا با طراحی و ترکیبی خوشایند در اعلان 

به کار گرفته شود. پس از طراحی حروف، قرار 

برقراری  و  نوشتارها و تصاویر  دادن منطقی 

ن ها انجام می پذیرد.
آ
رابطه ای هماهنگ میان ا

عملیات  در  دقت  روند،  این  ادامه ی  در 

پیش از چاپ، چاپ و پس از چاپ - شامل: 

ماده سازی سند، انتخاب نوع چاپ و کاغذ، 
آ
ا

نحوه ی ارسال اثر جهت چاپ و نظارت فنی 

اعلان  موفقیت  متضمن   - چاپ  یند 
آ
فرا بر 

است. محمل وسیع تری که کلیت اعلان را در 

خود جای می دهد،  محیط و سطح دیواری 

ن نصب 
آ
است که اعلان پس از تککثیر بر روی ا

ن را محفوظ می دارد، در 
آ
شده و چون قابی ا

جنسیت،  رنگ،  تا  است  مطلوب  نتیجه 

روشنایککی،  نور،  انعکاس  میزان  بافت، 

وسعت، مکان نصب و زاویه ی دید نیز مورد 

توجه قرار گرفته و هدفمند انتخاب شود. در 

گاهی یافتن از میزان موفقیت، 
آ
پایان، جهت ا

ثیرگذاری و اطمینان از حاصل بخش بودن 
أ
تا

ن اعلان،  بررسی و سنجش بازخورد اعلان 
آ
ا

به  توجه  می رسد.  با  نظر  به  ضروری  نیز 

به ترتیب مراحل  مطالب ذکر شده می توان 

طراحی اعلان را مطابق )جدول2( برشمرد.

در این  بین، شناخت مخاطبان از نقشی 

از  پس  چراکه  است؛  برخوردار  پراهمیت 

ن که مخاطبان هدف، شناسایککی و به روشنی 
آ
ا

تعریف شدند، باید درباره ی نوع واکنش مورد 

نمود.  تصمیم گیری  ایشان  سوی  از  انتظار 

هرچند در بسیاری از موارد، پاسخ نهایککی خرید 

یند طولانی 
آ
است؛ اما خرید، نتیجه ی یک فرا

گاهی یافتن از 
آ
تصمیم گیری است. از این رو ا W
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خذ: نگارندگان(
أ
ن     )ما

آ
جدول 2: عناوین مراحل طراحی تبلیغاتی در اعلان و زیرشاخه های ا

مراحل طراحی اعلانردیف

تشکیل گروه و تقسیم وظایف1
شامل: بازاریاب، متصدی پذیرش سفارش، مدیر تحقیقات، طراح پیام نوشتاری )شعار تبلیغاتی(، ایده پرداز، طراح 

حروف، عکاس تبلیغاتی، تصویرساز، اجرا کار،  ناظر چاپ، مدیر مالی و مدیر هنری

دریافت سفارش2

وری اطلاعات3
آ
جمع ا

وری مشخصات محصول یا خدمات
آ
جمع ا

بررسی محصول یا خدمات رقبا

تجزیه و تحلیل اعلان های طراحی شده در گذشته

بررسی فعالیت های تبلیغاتی رقبا

در نظر گرفتن چرخه ی خرید

تعیین مخاطبان هدف4

ایده یابی5

مرور مجموعه ی تصاویر و تصویرگری

ایده یابی گروهی

وری اطلاعات و تداعی معانی
آ
جمع ا

ادغام تصاویر

ترکیب حروف و کلمات

مککتوب نمودن و ثبت تفکرات

دیدن و مکاشفه

یافتن استعاره ها

اصلاح و گسترش ایده های اولیه

وردن ایده ها6
آ
انتخاب و به تصویر در ا

طرح پیام نوشتاری7

ساده گرایککی و صراحت بیان

هنگ دار
آ
طرح جملات کوتاه و ضرب ا

اغراق و بزرگ نمایککی

بیان منطقی واقعیت ها

بیان پیام از زبان افراد معروف و دارای اعتبار

دعوت به همراهی با اککثریت

بیان غیرمستقیم

بیان احساسی

بیان مفرح و طنزگونه

برانگیختن حس نیاز

ور
آ
بیان ترس ا

انتخاب موفق ترین و مرتبط ترین ایده و پیام نوشتاری8

طراحی حروف9
مفهوم گرایککی

شکل گرایککی

ترکیب بندی و اجرای نهایککی10

چاپ اعلان11

ماده سازی سند
آ
ا

انتخاب نوع چاپ و کاغذ مناسب

ارسال اثر جهت چاپ

یند چاپ
آ
نظارت فنی بر فرا

انتخاب مکان نصب اعلان ها12

سنجش بازخورد اعلان13

مادگی لازم برای خرید، پذیرش ایده  یا پیروی از خواسته ی مورد نظر را دارند،  
آ
یا مخاطبان ا

آ
این امر که ا

گاهی، 
آ
مادگی را در هشت مرحله بدین شرح عنوان نمود: ا

آ
ضروری به نظر می رسد. می توان این مراحل ا

شناخت، تمایل، ترجیح، ارزیابی، متقاعد شدن و در نهایت خرید، پذیرش و یا تصمیم گیری جهت 

تداوم پاسخ مورد نظر که تکرار خرید و یا تداوم پیروی را در پکی دارد.

همان گونه که در این مقاله اشاره شد. سفارش دهنده به عنوان یکی از ارکان تصمیم گیرنده در طی 

غاز گردیده و با 
آ
فرایند طراحی اعلان باید مورد توجه قرار گیرد؛ چراکه طراحی اعلان به سفارش او ا

یید و جلب نظر نهایککی وی پایان می پذیرد. همان طور که در نمودار »سه وجهی ارتباط گروه طراح،  
أ
تا

سفارش دهنده و مخاطبان« )نمودار3( مشخص شده است، طراحی اعلان در صورتی می تواند به 

موفقیت منجر شود که ارتباط و درک صحیحی میان این سه، برقرار گردد.

همچنین توجه به تحقیقات و تحلیل داده ها در طی مراحل طراحی اعلان از اهمیت بالایککی برخوردار 

است؛ تحقیقات مربوط به اعلان در سه مرحله ی زمانی متفاوت انجام می پذیرد. این تحقیقات در 

زمایش گذاشتن ایده ها، در میان مخاطبان انجام 
آ
غاز طراحی اعلان با به ا

آ
مرحله ی نخست و پیش از ا

می پذیرد؛ سپس در صورت اطمینان از موفقیت، در اعلان به کار برده شده و در غیر این صورت، 

مورد بازنگری قرار می گیرند.

مرحله ی دوم تحقیقات، در جریان طراحی اعلان به منظور تصحیح مسیر و اصلاحات احتمالی در 

ن ها، یافتن مخاطبان هدف و مکان های مناسب 
آ
جریان تحقق ایده ها، چگونگی به تصویر کشیدن ا

جهت نصب اعلان، انجام می گیرد. مرحله ی نهایککی تحقیقات، پس از اجرا و تککثیر اعلان انجام 

ثیرگذاری اعلان به منظور انجام 
أ
گاهی یافتن از نتایج، میزان موفقیت و تا

آ
ن ا

آ
می پذیرد که هدف از ا

اصلاحات جهت طراحی اعلان های بعدی می باشد. بررسی و تحلیل نحوه ی رویارویککی با طراحی اعلان، 

مقدمه ی بازنگری در شیوه های رایج می باشد؛ در این راستا پیروی از الگوی ارائه شده در این مقاله، 

لازمه ی طراحی یک اعلان خلاق، موفق و هدفمند است  

نمودار 3:  نمودار سه وجهی ارتباط گروه طراح،  سفارش دهنده و مخاطبان 

 منابع:______________________________________________________

1- دنیسون، دل )1384(، راهنمای تبلیغات، ترجمه ی جلال کاکایککی، انتشارات مترجم، تهران.

تر مرتضی نقابیان، انتشارات توس، تهران. 2- کرمن، لوئیز )1373(، تحلیل روان شناختی نقاشی کودکان، ترجمه ی دکک

ذری، انتشارات مرکز تحقیقات، مطالعات و سنجش 
آ
3- مک لوهان، هربرت مارشال )1377(، برای درک رسانه، ترجمه ی سعید ا

برنامه ی صدا و سیمای جمهوری اسلامی ایران، تهران.

4- Gordon, Maggie)2000(, Decorative Typography, Published by: Phaidon, Oxford. 

5- Horney, A  S )2000(, Oxford Advanced Learner,s Dictionary, Published BY:mONADI, tehran. 

منابع تصاویر و نمودارها:______________________________________________

1- عفراوی، بهرام )1383(، طراحان گرافیک، کانون های تبلیغاتی و ...، انتشارات سی بال هنر، تهران.

2-Pedersen, B. Martin )2004(, Design Annual 2004, Published by: Graphis Inc, Korea. 
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خذ: نگارندگان(
أ
ن     )ما

آ
جدول 2: عناوین مراحل طراحی تبلیغاتی در اعلان و زیرشاخه های ا

مراحل طراحی اعلانردیف

تشکیل گروه و تقسیم وظایف1
شامل: بازاریاب، متصدی پذیرش سفارش، مدیر تحقیقات، طراح پیام نوشتاری )شعار تبلیغاتی(، ایده پرداز، طراح 

حروف، عکاس تبلیغاتی، تصویرساز، اجرا کار،  ناظر چاپ، مدیر مالی و مدیر هنری

دریافت سفارش2

وری اطلاعات3
آ
جمع ا

وری مشخصات محصول یا خدمات
آ
جمع ا

بررسی محصول یا خدمات رقبا

تجزیه و تحلیل اعلان های طراحی شده در گذشته

بررسی فعالیت های تبلیغاتی رقبا

در نظر گرفتن چرخه ی خرید

تعیین مخاطبان هدف4

ایده یابی5

مرور مجموعه ی تصاویر و تصویرگری

ایده یابی گروهی

وری اطلاعات و تداعی معانی
آ
جمع ا

ادغام تصاویر

ترکیب حروف و کلمات

مککتوب نمودن و ثبت تفکرات

دیدن و مکاشفه

یافتن استعاره ها

اصلاح و گسترش ایده های اولیه

وردن ایده ها6
آ
انتخاب و به تصویر در ا

طرح پیام نوشتاری7

ساده گرایککی و صراحت بیان

هنگ دار
آ
طرح جملات کوتاه و ضرب ا

اغراق و بزرگ نمایککی

بیان منطقی واقعیت ها

بیان پیام از زبان افراد معروف و دارای اعتبار

دعوت به همراهی با اککثریت

بیان غیرمستقیم

بیان احساسی

بیان مفرح و طنزگونه

برانگیختن حس نیاز

ور
آ
بیان ترس ا

انتخاب موفق ترین و مرتبط ترین ایده و پیام نوشتاری8

طراحی حروف9
مفهوم گرایککی

شکل گرایککی

ترکیب بندی و اجرای نهایککی10

چاپ اعلان11

ماده سازی سند
آ
ا

انتخاب نوع چاپ و کاغذ مناسب

ارسال اثر جهت چاپ

یند چاپ
آ
نظارت فنی بر فرا

انتخاب مکان نصب اعلان ها12

سنجش بازخورد اعلان13

مادگی لازم برای خرید، پذیرش ایده  یا پیروی از خواسته ی مورد نظر را دارند،  
آ
یا مخاطبان ا

آ
این امر که ا

گاهی، 
آ
مادگی را در هشت مرحله بدین شرح عنوان نمود: ا

آ
ضروری به نظر می رسد. می توان این مراحل ا

شناخت، تمایل، ترجیح، ارزیابی، متقاعد شدن و در نهایت خرید، پذیرش و یا تصمیم گیری جهت 

تداوم پاسخ مورد نظر که تکرار خرید و یا تداوم پیروی را در پکی دارد.

همان گونه که در این مقاله اشاره شد. سفارش دهنده به عنوان یکی از ارکان تصمیم گیرنده در طی 

غاز گردیده و با 
آ
فرایند طراحی اعلان باید مورد توجه قرار گیرد؛ چراکه طراحی اعلان به سفارش او ا

یید و جلب نظر نهایککی وی پایان می پذیرد. همان طور که در نمودار »سه وجهی ارتباط گروه طراح،  
أ
تا

سفارش دهنده و مخاطبان« )نمودار3( مشخص شده است، طراحی اعلان در صورتی می تواند به 

موفقیت منجر شود که ارتباط و درک صحیحی میان این سه، برقرار گردد.

همچنین توجه به تحقیقات و تحلیل داده ها در طی مراحل طراحی اعلان از اهمیت بالایککی برخوردار 

است؛ تحقیقات مربوط به اعلان در سه مرحله ی زمانی متفاوت انجام می پذیرد. این تحقیقات در 

زمایش گذاشتن ایده ها، در میان مخاطبان انجام 
آ
غاز طراحی اعلان با به ا

آ
مرحله ی نخست و پیش از ا

می پذیرد؛ سپس در صورت اطمینان از موفقیت، در اعلان به کار برده شده و در غیر این صورت، 

مورد بازنگری قرار می گیرند.

مرحله ی دوم تحقیقات، در جریان طراحی اعلان به منظور تصحیح مسیر و اصلاحات احتمالی در 

ن ها، یافتن مخاطبان هدف و مکان های مناسب 
آ
جریان تحقق ایده ها، چگونگی به تصویر کشیدن ا

جهت نصب اعلان، انجام می گیرد. مرحله ی نهایککی تحقیقات، پس از اجرا و تککثیر اعلان انجام 

ثیرگذاری اعلان به منظور انجام 
أ
گاهی یافتن از نتایج، میزان موفقیت و تا

آ
ن ا

آ
می پذیرد که هدف از ا

اصلاحات جهت طراحی اعلان های بعدی می باشد. بررسی و تحلیل نحوه ی رویارویککی با طراحی اعلان، 

مقدمه ی بازنگری در شیوه های رایج می باشد؛ در این راستا پیروی از الگوی ارائه شده در این مقاله، 

لازمه ی طراحی یک اعلان خلاق، موفق و هدفمند است  

نمودار 3:  نمودار سه وجهی ارتباط گروه طراح،  سفارش دهنده و مخاطبان 

 منابع:______________________________________________________

1- دنیسون، دل )1384(، راهنمای تبلیغات، ترجمه ی جلال کاکایککی، انتشارات مترجم، تهران.

تر مرتضی نقابیان، انتشارات توس، تهران. 2- کرمن، لوئیز )1373(، تحلیل روان شناختی نقاشی کودکان، ترجمه ی دکک

ذری، انتشارات مرکز تحقیقات، مطالعات و سنجش 
آ
3- مک لوهان، هربرت مارشال )1377(، برای درک رسانه، ترجمه ی سعید ا

برنامه ی صدا و سیمای جمهوری اسلامی ایران، تهران.

4- Gordon, Maggie)2000(, Decorative Typography, Published by: Phaidon, Oxford. 

5- Horney, A  S )2000(, Oxford Advanced Learner,s Dictionary, Published BY:mONADI, tehran. 

منابع تصاویر و نمودارها:______________________________________________

1- عفراوی، بهرام )1383(، طراحان گرافیک، کانون های تبلیغاتی و ...، انتشارات سی بال هنر، تهران.

2-Pedersen, B. Martin )2004(, Design Annual 2004, Published by: Graphis Inc, Korea. 
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