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چکیده
شــخصیت هاى تبلیغاتــى مثل یام  یــام، میمونک چى توز، آقاى ایمنى و ... سال  هاســت که خاطرات نســل هاى مختلفى از 
مصرف کنندگان ایرانى را رقم زده و توانسته اند تاثیر زیادى در فروش محصولات داشته باشند. هدف این مقاله یافتن تعریفى 
روشــن از نقش و کارکرد شخصیت هاى تبلیغاتى، مزایا و معایب تبلیغات شــخصیت  محور و یافتن اصول و معیارهایى است 
که متضمن خلق شــخصیت تبلیغاتى متناســب با تفاوت هاى فرهنگى، دینى و تاریخى ما باشد و بتواند صاحبان تبلیغات را 
در خلق شخصیت تبلیغاتى ماندگار، کارآمد و ایرانى یارى دهد. این تحقیق با روش توصیفى- تحلیلى و با رویکرد تطبیقى، 
از طریق منابع اســنادى و مشاهده انجام گردید و طى آن مشخص شد، یک شخصیت تبلیغاتى، تصویرى نمادین و فرهنگى 
اســت. بنابراین باید نمادهاى بصرى و کلیشــه هاى رفتارى را تقویت کند که  متناسب با ارزش ها و فرهنگ مخاطب بوده تا 
مخاطب بتواند پیام و مفاهیم ضمنى را از طریق شخصیت، به درستى رمزگشایى و پیام مورد نظر را دریافت کند. با توجه به 
زمینه هاى فرهنگى ایران، لازم است هویت  یابى فرمى، معنایى و رفتارى شخصیت هاى تبلیغاتى براى دورى از نسخه بردارى 
کورکورانه از شــخصیت هاى تبلیغاتى خارجى و کمک به مخاطب در پذیرش و درك معانى ضمنى و کلیشــه هاى رفتارى 

شخصیت در تبلیغات شخصیت  محور مد نظر قرار گیرد. 
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در این مقاله سعى مى شود ضمن ارایه تعریفى روشن از نقش و 
کارکرد شخصیت هاى تبلیغاتى، جایگاه آنها در تبلیغات ایران و میزان 
تناسب شخصیت هاى تجارى موجود با فرهنگ، هنر و هویت ایرانى 
مورد بررســى قرار گیرد و روش و اصولى ارایه شود که به طراحان و 

موسسات تبلیغاتى در خلق و توسعه شخصیت هاى ماندگار و ایرانى 
کمک کند. براى رســیدن به این مهــم، اصول و معیارها به صورت 
مشاهده اى و مقایســه اى از منابع و نمونه هاى خارجى استخراج و 
استنباط گردید و به شخصیت هاى تبلیغاتى ایرانى تعمیم داده شد.

مقدمه

توسعه مفهومی شخصیت های تبلیغات

"شــخصیت تبلیغاتى، یک چیز جاندار، یا جان  بخشى  شــده 
خیالى اســت که با هدف فــروش یک محصــول، خدمات و یا 
ایده خلق مى شــود و لزوماً نباید یک علامت تجارى ثبت شــده 
باشد" (Phillips, 1996, 155). "مسکات  ها1، سخنگویان مشهور 
(خیالى) و شــخصیت هاى داستانى براى روایات تبلیغاتى از انواع 

.(URL 1) “شخصیت هاى تبلیغاتى محسوب مى شوند
1-مسکات: "به هر شــخص، حیوان، یا شى اى اتلاق مى شود 

.(URL 2) "که تصور مى شود که خوش شانسى مى آورد
2-سخن گو تبلیغاتى: کسى است که در مقابل دوربین مى ایستد 
و درباره محصول صحبت مى کند و شامل مدیر عامل، کارشناس، 
مصرف کننده راضى و اشــخاص مشــهور مى شــود. برخى منابع 
ســخن گویان را از انواع شخصیت تبلیغاتى نمى دانند. "این هویت 
واقعى سخن گویان است که پیام را معتبر و قابل باور مى سازد.…در 
حالى که شخصیت هاى تبلیغاتى بازنمود نمادین محصول هستند" 
(Phillips, 1996, 145). مگر این که سخن گویان تبلیغاتى از یک 
هویت خیالى برخوردار باشند و هویت آنها متعلق به یک سازمان، 

شرکت یا محصول بخصوص باشد؛ مثل آقاى ایمنى (تصویر6).
3-شــخصیت هاى روایات تبلیغاتى: شــخصیت تبلیغاتى که 
در خلال یک داســتان پیام تبلیغاتــى را ارایه دهد و در آن این 
موضوع که "داســتان درباره ى چیست؟ چه نقص، نقطه ضعف و 
کشمکشى شخصیت را به نام تجارى و محصول ارتباط مى دهد؟ 
و چه حقیقت انسانى در خلال داستان بیان مى شود که مخاطب 
 .(Altschul, 2005, 14) "را درگیر مى کند؟ بســیار اهمیت دارد
افزایش سطح بخاطرسپارى تبلیغ، بالا بردن جذابیت هاى تبلیغ 
"به کمک طنز، تعلیــق و ایجاد فضاهاى دراماتیک و خلاقانه در 
 Brandau,) "داســتان که متناســب با ایده و هدف آگهى است
20 ,2008) و "ایجــاد رابطه ى احساســى قــوى بین مخاطب و 
شخصیت تبلیغاتى و تقویت آن و کمک به مخاطب در شناسایى 
و تشــخیص بهتر پیــام"2010, 28 (Herskovitz, Crystal). از 
مزایاى اســتفاده از داســتان در تبلیغات شــخصیت  محور است 
که مواد لازم بــراى مبارزات تبلیغاتى آینــده را فراهم و میزان 

باورپذیرى شخصیت را افزایش مى دهد.
"نمودار اولین مسکات  ها، نقوش حیوانى بودند که انسان هاى 
غارنشــین در هزاران سال قبل بر دیواره غارها حک مى کردند تا 

ضامن موفقیت آنها در هنگام شکار باشد" (URL 3) و "توتم هاى2 
انسانى و حیوانى که انســان هاى عصر شکار و کشاورزى با تهیه 
ماســک، آویز، آوند و درفش و نقش کردن ایــن توتم ها بر آنها 
ســعى مى کردند تا خیــر و برکت را براى خود و قبیله  شــان به 
ارمغــان آورنــد" (میرکریمى، 1387، 16). اگرچــه جوهره این 
نقوش، با جوهره مســکات هاى امروزى تفاوت هاى اساسى دارد، 
اما مى توان وجوه کارکردى یکســانى را در آنهــا یافت. کارکرد 
دیگــر شــخصیت هاى تبلیغاتى در ارایه پیام نیــز در ایران قابل 
بازیابى اســت. "در ایران، جارچیانى حضور داشتند که گاهى با 
کاروان هــاى بازرگانى همراه مى شــدند و زمانى که کاروان براى 
فروش کالاها بر ســکویى در مرکز یا میدان شهر و روستا توقف 
مى کرد، جارچى به روستاى بعدى رفته و اهالى را آماده مى کرد 
که در روز بعد منتظر کالاهایى باشند که در کاروان ارایه مى شد 
و قطعاً تا زمان رســیدن کاروان باید هوشمندانه رفتار مى کرد و 
اهالى را همچنان مشــتاق براى خرید نگه مى داشت و با اشعار و 
ریتمى موزون و گاه با ســاز و موســیقى، توجه و اشتیاق آنها را 

حفظ مى کرد" (محسنیان راد، 1388، 37).

انواع شخصیت تبلیغاتی

کالکات و لى3، اولیــن محققینى بودند که یک طبقه بندى را 
براى دسته بندى شخصیت هاى تبلیغاتى ارایه دادند که چارچوب 
AMOP4 نامیده مى شد و شــخصیت تبلیغاتى را از چهار جنبه: 

1) ظاهر فیزیکى، 2) رســانه، 3) خاستگاه و 4) فعالیت تبلیغاتى 
بررســى مى کــرد (Collcott, Lee, 1995, 144-151). ظاهــر 
فیزیکى، به شکل شخصیت از نظر انسان، حیوان، اسطوره اى، یا 
محصول جان  بخشى  شده بودنِ شخصیت اشاره داشت. شکل یک 
شخصیت تبلیغاتى از این جهت حایز اهمیت بود که انواع مختلف 
از شــخصیت ها براى اهداف تبلیغاتى متفاوتى مناســب بودند. 
"زمانى که تبلیغ کنندگان قصد ارایه محصول شان به عنوان کالایى 
بی زحمت و جادویى را داشتند، از شخصیت هاى جادویى استفاده 
مى کردند، …و شــخصیت هاى اسطوره اى موجودات فناناپذیرى 
بودنــد که یــک محصول ماورایــى را در ذهن مشــترى تداعى 
مى کردنــد")Dotz, Hosain, 2003, 18-19). شــخصیت هاى 
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انسانى، یا به  وسیله  ى انسان زنده بازى مى شوند مثل شخصیت 
پاك یادت نره! و یا شخصیت هاى انسانى که زنده نیستند (تصویر 
1). حیوانات شامل آنهایى مى شوند که به شکل واقعى به تصویر 
کشیده مى شوند و آنهایى که کاملاً شخصیت سازى شدند (تصویر 
2)، مثال هایى از شخصیت هاى اسطوره اى هستند (تصویر 3). در 

آخر محصولات جان  بخشى شده (تصویر4).

دومیــن مولفه براى طبقه بندى شــخصیت هاى تبلیغاتى، به 
رســانه بازمى  گردد که شامل رسانه هاى چاپى، رادیو، تلویزیون و 
اینترنت است. در رسانه هاى چاپى، شخصیت در شکل تصویرسازى 
(واقعى یا کاریکاتورى) و عکاسى ظاهر مى شود. قالب هاى مختص 
این نوع تبلیغات در رســانه هاى چاپى شــامل کمیک استریپ 
تبلیغاتى5، فریم هاى مســتقل یا دنبالــه  دار6 و هدایاى تبلیغاتى7 

تصویر 1- مسکات های انسانی ایران: (از راست به چپ) آ. مسکات تبلیغاتی یونیسف در ایران؛ ب. آشپز دلپذیر؛ ت. مسکات آیس پک؛ ث. پسرك شرکت لبنی وارنا.
ماخذ تصاویر:

(http://www.daarvag.com/-imagesadvertising/unicef/22128d.jpg) .ا
(http://www.delpazir.org) .ب
(htt-p://bartarinha.com/Imgs/27/6/6-27/1.jpg) .ت
(http://www.varnadairy.com-/Createtumbnail.aspx?Image=/uploads/images/video/_20120-402161945.JPG&size=200) .ث

تصویر 2- مسکات های حیوانی ایران از راست به چپ: آ. مسکات چی توز موتوری؛ب.  مسکات چیپس مزمز؛ ت. مسکات گاو روزانه؛ ث. مسکات های اسنک چاکلز.
 ماخذ تصاویر: آ. (میرکریمی، 1387، 149)، ب. (عکاسی از بسته  بندی)

(http://www.saharclub.com/saharClub/home/..%5CPublic-Form%5CfrmBinaryFileViewinGrid2.a spx?ID=10-9) .ت
(http://mediaarshiv.com/-fa/?current=pdetails2&pdsfroddsfaid) .ث

تصویر 3- مسکات های محصولات جان  بخشی  شده در ایران از راست به چپ آ. مسکات پودر وش؛ ب. خاله ستاره تلفن قصه  گو؛ ت. مسکات نمک سیتی؛ ث. آقای پاکشو گلرنگ.
 ماخذ تصاویر:

(http://www.-hooranimatio-n.com/images/Video/vash1.wmv) .ا
(http://www.mg.com/kq/groups/-23540576/sn/960339364/name/-yalda88+Logo.jpg) .ب
(http://irancartoon.ir-/news/archives/character4.jpg) .ت
(http://irancartoon.ir/ne---ws/archives/-character5.jpg) .ث
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است. اســتفاده از حباب سخن گو در رســانه هاى چاپى مى تواند 
قابلیت سخنگویى شــخصیت را حفظ کند ضمن این که "متونى 
که در قالب حباب ســخن گو قــرار مى گیرند، بیــش از هر متن 
.(URL 4) "دیگرى در تبلیغات چاپى دیده و خوانده مى شــوند
ازآنجا که اولین دیدار و برخورد مخاطب با شخصیت تبلیغاتى، 
نقش تعیین  کننده اى در ترغیب مخاطب به اســتفاده از محصول 
را دارد، از رسانه هاى ســمعى بصرى مثل تلویزیون براى معرفى 
و اطلاع  رسانى درباره محصول استفاده مى شود. اینترنت به دلیل 
داشتن فضاهاى فردى و تعاملى مى تواند بیش از رسانه هاى دیگر 
قابلیت هاى بالقوه و ممتاز شخصیت هاى تبلیغاتى را نمودار کند. 
در ایران، چى توز با احداث ســایت چیتوزیا (URL 5) به مخاطب 
امــکان مى دهد که تصویــر مورد علاقه خــودش را از میمونک 
چى توز بسازد و به این ترتیب ضمن سلیقه  سنجى در مورد ظاهر 

شخصیت، تصویر آن را در ذهن مخاطب تقویت مى کند.
شــخصیت ها مى توانند براســاس خاستگاه  شــان طبقه بندى 
شوند. شــخصیت هایى که خاستگاه غیرتبلیغاتى دارند، اولین  بار 
در منابعى مثل کمیک استریپ، برنامه هاى تلویزیونى، کتاب ها و 

یا فیلم ها دیده شــدند و به خاطر حسن شهرت و محبوبیت  شان 
در تبلیغات بکار برده مى شوند، مثل شخصیت دامبو در پاپ کُرن 
پفُیلا؛ اما شخصیت هاى تبلیغاتى از ابتدا براساس اهداف تبلیغاتى 
خلق شدند. شخصیت تبلیغاتى در تبلیغ محصول مى تواند فعال 
یــا منفعل عمل  کنــد. در این حالت، شــخصیت براى محصول 
صحبت مى کند یا آن را نمایــش مى دهد و در تبلیغات مختلف 
ظاهر مى شود. اما شخصیت هاى منفعل، تنها بر روى بسته بندى 
محصول ظاهر مى شــوند. شخصیت ها ممکن است در طول زمان 
بســته به نیاز تبلیغ  کننده و یا بازخورد مصرف کنندگان از حالت 

فعال به منفعل و یا برعکس تغییر کنند.
شخصیت هاى تبلیغاتى براساس تیپ نمایشى به سه دسته کارگر 
(که گاه به صورت نوکر یا خدمتکار نیز دیده مى شــوند)، دلقک، و 
قهرمان تقسیم مى شوند. تیپ شخصیتى کارگر در سه قالب کلى 
بردگان8، کارگران (در نقش کارگر، آشپز، لوله  کش، فروشنده و…) 
(تصویر6) و یا کارکنان شرکتى ( حتا در نقش مدیرعامل، مشاور و 
نماینده شرکت) براى اولین بار در تبلیغات آمریکا نمود یافتند. این 
تیپ شخصیتى، معمولاً طرز استفاده از محصول و منافع حاصل از 

تصویر6- تیپ شخصیتی کارگران شرکتی در ایران از بالا راست: آ. آقای ایمنی؛ ب. مسکات امداد خودرو ایران؛ ت. مسکات عایق گستران؛ ث. مسکات ایزوگام.
 ماخذ تصاویر:  

(http://irancartoon.ir/news/archives/character4.jpg) .ا
(http://www.persiankhodro.com/news_images/image_news_6367.jpg) .ب
(http://static.niazerooz.com/Im/O/88/0303/L6337879116060.jpg) .ت
(http://tehran.7gardoon.com/files/test/adveri mg -92825.jpg) .ث

تصویر4- مسکات های اسطوره ای ایران از راست به چپ مسکات آ. جشنواره فجر؛ ب. مسکات موتور هوندا ؛ ت. مسکات شرکت اینترنتی شاتل؛ و ث.  اژدها مسکات یخ چای سنچا. 
ماخذ تصاویر:

(http://www.mobin- group.com /image/reg/images/8906Simorgh.jpg) .ا
(http:// www.cgart.ir/inter-views/hamid-bahrami-/Character-comercial.jpg) .ب
(http://www.cgart.ir/ interviews/hamid-bahrami/Character-comercial.jpg) .ت
(http://www.mba-news.ir/news2/uploads/posts/2011-09/1317218475_sample3.jpg) .ث
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.(URL 6) آن را براى مصرف کننده توضیح مى دادند
دلقلک هــا را به طــور کلــى مى توان به ســه گروه تقســیم 
کــرد: 1) جلب  توجه  کننــدگان، 2) شــخصیت هاى طنزآمیــز و 
3) اخلال گران. جلب توجه  کنندگان، بــه کمک جلوه هاى بصرى 
مثل رنگ و یا اغراق در اندازه، ســن، خصوصیات و غیره، حواس 
مصرف کننده را در زمان تماشــاى رســانه و یا در مرکز خرید از 
مناطق دیگــر منحرف و به محصول و تبلیــغ متوجه مى کنند، 
اکثر شــخصیت هاى تبلیغاتى محصولات کــودکان از این گروه 
هستند. انتخاب جفت هاى ناهمگون و عجیب و غریب از محصول 
و شــخصیت مثل جفت کردن گوریــل و محصول چمدان، مرد 
غارنشــین و بیمه نیز ارزش دیگرى اســت که مى تواند از تعدد 
تصاویر تکرارى موجود در تبلیغات ایران بکاهد. گاهى وجود یک 
خصیصه  ى بخصوص، یک تیک حرکتى خاص و یا یک تکه کلام 
شعارگونه، شــخصیتى را مى سازد که توسط مردم تقلید و تکرار 

مى شود، مثل شخصیت شیر پاك با شعار «پاك یادت نره!». 
نوع دوم شخصیت هاى طنزآمیز در قالب هاى داستانى سرشار از 
کمدى موقعیت به ارایه پیام مى پردازند. در تیپ شخصیتى اخلال گر، 
معمولاً دو شخصیت وجود دارند که بیننده با مقایسه رفتارهاى متقابل 
این شخصیت ها با هم پیام تبلیغ را به صورت ضمنى دریافت مى کند. 
1) خراب کار در مقابل قهرمــان؛ 2) دلقک و عاقل. در نمایش هاى 
عامیانه  ى ایرانى، انواعى از تیپ شخصیتى دلقک و عاقل قابل بازیابى 
است که مى توان از آنها در تبلیغات سود برد؛ مثل مبارك و مرشد، 
میرزا و عبدلى، ملیجک و شــاه، و یا بهلول و سلطان. در مواردى دو 
نماینده از دو شرکت رقیب در یک تبلیغ ظاهر مى شوند با این هدف 

که بیننده امکان مقایســه بین دو محصول متفاوت را داشته باشد، 
مثل تبلیغات اپَلِ که در آن دو موســس اصلى شرکت مکینتاش و 
پی ســى در کنار هم قرار گرفتند (URL 7). در آخر، تیپ شخصیتى 
قهرمان قرار دارد، خصایص ارزشى مطلوب آگهى  دهنده و مخاطب 
هدف محصول، در ظاهر و عملکرد این شخصیت، نمود مى یابد، اسب 
ایران خودرو در تبلیغات این شــرکت در نقش یک قهرمان از آب و 
باد و آتش به ســلامت مى گذرد تا نمادى از استقامت تولیدات این 
شرکت باشد (URL 8). گاه این شخصیت به مقابله با شخصیت شریر 
داستان تبلیغاتى مى پردازد؛ مثل تبلیغات حشره  کش اتک که در آن 
اسپرى اتک با پشه هاى مزاحم مى جنگد. چنین شخصیتى گاه در 
قالب جستجوگر ظاهر مى شــود، در این حالت با حذف چالش ها و 
رسیدن شخصیت به عامل مورد جستجو (محصول) عمر شخصیت 
تبلیغاتى به پایان مى رسد (پراپ، 1368، 79)، مثل شخصیت مرد 
ایتالیایى تبلیغات مک که همواره به دنبال پاستاى مک مى گردد یا 

تبلیغات پاك با شعار "پاك یادت نره!"

مراحل ارایه  ی تبلیغات شخصیت  محور

براى طراحى شخصیت تبلیغاتى، ابتدا سوالاتى براى شناسایى 
خصایص و رفتارهاى منحصربه  فرد شــخصیت تبلیغاتى براساس 
اهداف و استراتژى هاى بلندمدت شرکت، شخصیت کلى شرکت 
و ارزش ها و علایق مصرف کننده مطرح مى شــود و براساس آن، 
شناسنامه اى تهیه مى گردد که ضامن ثبات شخصیتى9 شخصیت 
تبلیغاتى است و در تعیین خط مشى داستانى آن کمک مى کند. 

تصویر 7- از راســت به چپ آ. « میشلین من» از سال 1898 مسکات شرکت تولید تایر میشلین ؛ ب. آقای بادام زمینی مسکات شرکت تولید میان  وعده  ها؛ ت. « جولی 
گرین جاینت» شخصیت سبزیجات کنسروی.

 ماخذ تصاویر: 
(http://www.en.wikipedia.org/wiki/michelin) .ا
(wiki/Mr._Peanut, 18 jun 2012) (/http://en.wikipedia.org) .ب
(www.tvacres.com/admascots_jolly.jpg) .ت

شاخصه هاى خلق شخصیت تبلیغاتى ایرانى
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براســاس این شناسنامه، براى هریک از خصایص شخصیت، یک 
عنصر تصویرى که نماد درســتى از آن ایده یا خصیصه است، در 
ظاهر شــخصیت گنجانده مى شــود و با انتخاب بهترین اتود که 
علاوه بر خصایص بالا، منحصر به فرد، ساده، خوش  ساخت و جذاب 
نیز باشد، کلیت فرمى شخصیت آماده مى شود. در انتخاب رنگ، 
مولفه هایى مثل رنگِ محصول، نوع خدمات، رنگِ غالب در هویت 
بصرى شرکت، ســن و جنس مخاطب، فرهنگ مخاطب و رنگِ 

زمینه و فضاى تبلیغاتى مدنظر قرار مى گیرد.
یکى از بزرگ ترین مشــکلاتى که در تبلیغات شخصیت محور 
در ایران وجود دارد، استراتژى هاى تبلیغاتى از قبیل طرز معرفى 
و ارایه شــخصیت، میزان هماهنگى شــخصیت بــا دیگر عناصر 
تبلیغاتى، عدم وجود استراتژى هاى پخش مکرر، عدم کاربرد مداوم 
شــخصیت (شخصیت گاهى هســته  ى اصلى تبلیغات را تشکیل 
مى دهــد و گاهى در مبارزات تبلیغاتى حضــور ندارد)، نقص در 
بخش ایده  یابى، طراحى شخصیت و طراحى چارچوب داستانى و 
نداشتن یک ســاختار و شعار تبلیغاتى به یادماندنى است. چنان 
که به عنوان مثال شــخصیت «پاك یادت نره»! اکنون دیگر در 
تبلیغات دیده نمى شود و یا کارتون هاى محصولات روزانه تقریباً 
فراموش شده  اند، این در حالى است که "شخصیت هاى تبلیغاتى 
مثل بتى کراکر10، آقاى بــادام زمینى11 و جولى گرین جاینت12 
(تصویر 7) بیش از هفتاد ســال اســت کــه در تبلیغات آمریکا 

.(Phillips, Gyoerick, 1999, 713) "استفاده مى شوند

مزایای استفاده از شخصیت تبلیغاتی

در ایران، تا ســال ها پیش نقش شخصیت هاى تبلیغاتى آنچنان 
روشن نبود و گاه یک محصول با شخصیت ها یا تصاویر گوناگون تبلیغ 
مى شد، اما  در دهه هاى اخیر، این شخصیت ها تاحدى به صورت ثابت 
درآمده اند و حتا براى محصولات و خدمات مهم و جدى مانند بیمه و 
عایق خانه (عایق  گستران و ایزوگام ایران) نیز استفاده مى شوند. البته 
به نظر مى رسد که جنسیت هم در انتخاب این شیوه ى تبلیغاتى و 
حتى انتخاب نوع شخصیت تبلیغاتى دخیل است، "مجلات مردانه 
از شخصیت هاى تبلیغاتى بیشتر براى محصولات مقاوم و بااهمیت 
اســتفاده مى کنند و ... شخصیت هاى تبلیغاتى این مجلات را اکثرا 
شــخصیت هاى مذکر و تصویرسازى شده و حیوانات واقعى تشکیل 
مى دهند. برخلاف مجلات زنانه که بیشتر از شخصیت هاى تبلیغاتى 
براى محصولات غذایى یا محصولات کم  اهمیت اســتفاده مى کنند 
و کارتون ها و حیوانات شخصیت ســازى شده در این مجلات کاربرد 

 .(Phillips, Gyoerick, 1999, 726) "بیشترى دارد
در کل شــخصیت هاى تبلیغاتى بــراى خدمات و محصولات 
مشــابه، بیــش از حــد رقابتى و بــا عرضــه انبــوه، تولیدات 
جدید التاســیس، محصولات کســالت  بار که به خودى خود فاقد 
جذابیت اند، مثل محصــولات صنعتى و لوازم یدکى، و همچنین 
محصولات و خدمات مجازى، گزینه مناســبى هســتند. اما بهتر 
است براى محصولات تجملى، نوآورانه و محصولاتى با خصایص و 

منافع بسیار متمایز از آنها استفاده نشود، چون این شخصیت ها با 
جلب تمام توجه ها به سمت خودشان، مانع دیده شدن محصول 

.(URL 9) منحصر به  فرد ارایه شده مى شوند
شخصیت هاى تبلیغاتى با هویت  دهى به محصول، ایجاد تداوم 
تبلیغاتى و شخصیت ســازى نام تجارى، با مخاطب ارتباط برقرار 
مى کنند. آنها به عنوان نماینده بصرى نام تجارى با ایجاد پلى میان 
محصول، بسته بندى و نام تجارى، شناسایىِ نام تجارى را در مراکز 
خرید آسان مى ســازند. "طبق آمارها آنها در 71/7% موارد منجر 
 .(Phillips, 1996, 146) "به یادآورى درست محصول مى شــوند
از این رو سبب مى شوند تا در کلیه  ى مبارزات تبلیغاتى، نام تجارى 
با محصول مرتبط و پیوســته باقى بماند. استفاده از شخصیت در 
تمام برندهاى یک خط تولید، منجر به تبلیغات انباشــته مى شود 
که با تبلیغ یک محصول، تمام محصولات آن خط تولید هم تبلیغ 
مى شــود و با تکرار تبلیغات شخصیت  محور به مدت طولانى، یک 
پیوســتگى بصرى و معنایى ایجاد مى کند که به تقویت خصیصه 
هویت  دهى شــخصیت کمک مى کنــد. اما مهم تریــن وظیفه ى 
شــخصیت تبلیغاتى، شخصیت ســازى نام تجارى به کمک ایجاد 
جذابیت احساســى و معنا دهى به نام تجارى است. شخصیت هاى 
تبلیغاتى با نمادپردازى فعالیت هاى هیجان  انگیز و دادن خصایص 
انســانى به نام تجارى، تصویرى جذاب و دوست داشــتنى از خود 
مى ســازند که مى تواند بدون این که به طور مســتقیم قولى را به 
مصرف کننــده بدهد، او را متقاعد به خرید کند. علاوه براین، همه 
شخصیت هاى تبلیغاتى از شخصیت شان به عنوان نمادهایى براى 
استخراج معنى استفاده مى کنند.گاوِ روزانه، آرام و مطمئن است، 
میمونک چى توز خوش گذران، ریسک پذیر و ماجراجو است و پانداى 
بســتنى پاندا، دوست داشتنى و مهربان است. به این ترتیب مفهوم 
و معنى شــخصیت در کنار جذابیت هاى حسى آن، یک شخصیت 
تبلیغاتى موفق را مى سازد که با جفت شدن شخصیت تبلیغاتى با 
محصول و نام تجارى، آنها هم واجد چنین خصوصیاتى مى گردند.

شخصیت تبلیغاتی با هویت ایرانی

داشتن هویت و فرهنگ ایرانى براى شخصیت تبلیغاتى ایرانى 
از ســه جنبه اهمیت دارد، چون "همۀ شخصیت هاى تبلیغاتى بر 
دست کارى ماهرانه اى از کلیشه ها بنا شدند و کلیشه ها تاثیر نافذ و 
متقاعدکننده اى دارند که طى تکرار تقویت مى شود و… مى تواند 
Phil-)  " دتفکرات و عملکرد افراد جامعه را تحــت تاثیر قرار ده

lips, 1996, 154). بنابراین، این شخصیت باید ارزش هاى مثبتى 
که مطابق با فرهنگ و هویت مخاطب ایرانى باشد را تقویت کند. 

"یــک شــخصیت تبلیغاتى، یــک تصویر فرهنگى اســت که 
 Phillips,)"تبلیغ کنندگان براى استخراج معنى از آن استفاده مى کنند
148 ,1996). بــراى اینکه مصرف کننده بتواند به درســتى معنى 
شــخصیت را دریابد، تبلیغ کنندگان باید با علایم بصرى و واژگانى 
ارتباط برقرار کنند که مصرف کننده بتواند معانى این علایم را به راحتى 
و در لحظه نمایش، رمزگشایى کند. دلالت  کننده هاى جذاب، مرتبط، 
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اصولى و مناسبى که از مفاهیم و نمادهاى جهانى -که همواره معانى 
یکســان و قابل پیش  بینى دارند- مایه  گیرند. مانند شخصیت هاى 
تبلیغاتى حیوانى، چون آنها نمادهاى اســطوره اى اســتانداردى از 
خصایص انســانى هستند، همه مى دانند که زنبور کوشاست و روباه 
حیله  گر اســت، یا باید از مفاهیم و نمادهــاى متعلق به فرهنگ و 
هویت مصرف کننده بهره گیرند تــا او بتواند این دلالت کننده ها را 
سریع و به درستى شناسایى کند. شخصیت هاى تبلیغاتى اسطوره اى 
و شخصیت هاى انسانى، چون هویت مصرف کننده را مى سازند، باید 
از فرهنــگ و هویت مخاطب مایه بگیرند. از نگاه دیگر، شــخصیت  
تبلیغاتى، یک تصویر با معنا و نمادین اســت که معانى خود را طى 
یک سیســتم ارتباطى که به عنوان اسطوره شناخته مى شود، بیان 
مى کنند. اســطوره از نمادهاى بصرى براى فرستادن پیام استفاده 
مى کند که این نمادها به طور غیرمستقیم به دغدغه و نگرانى هاى 
انسان اشاره دارد. شخصیت هاى تبلیغاتى در اسطوره، کهن  الگوها و 
بازیگرانى هســتند که به آن دسته از عواملى که براى افراد و جامعه 
اهمیت دارد، تجســم مى دهند. با توجه به کثرت شــخصیت هاى 
تبلیغاتى که یا به طور کامل از منابع خارجى کپى بردارى شدند و یا 
با فرهنگ ایران سنخیتى ندارند، توجه به فرهنگ و ادبیات ایران در 
بخش ایده  یابى، طراحى تیپ شخصیتى و طراحى داستان تبلیغاتى 
مى توانند منابع الهام  بخش مناسبى براى طراحان ایرانى فراهم آورد.

روند رسیدن به شخصیت تبلیغاتى ایرانى در سه ساحت معانى 
ضمنى شــخصیت، رفتار و عملکرد آن و طراحى فرمى شخصیت 

تبلیغاتى ایرانى، بررســى مى شوند. در مقوله هویت شخصیت در 
ساحت معانى ضمنى "شــخصیت هاى تبلیغاتى و خط داستانى 
آنها، شــباهت زیادى به داســتان هاى فولکلور و اسطوره ها دارد. 
این شخصیت ها مانند داســتان هاى محلى، یک منبع سرگرمى 
محســوب مى شــوند و مانند اســطوره ها مى تواننــد نماینده ى 
ویژگى هاى ارزشــى یک فرهنگ مثل قدرت و برترى باشــند" 
(Dotz, Hosain, 2003, 20). ادبیــات و فرهنگ فولکلور مردم 
ایران مى تواند منبع الهام  بخش مناسبى براى تبلیغ کنندگان باشد. 
هنر ایرانى هنرى اســت که در آن «رســیدن به کمال هنر، 
نقش مطلق، حاصل تجربه اى عمیق و احساسى صادقانه و قابلیت 
ادراك کمــال، همدلى با طبیعت، تخیلى پرورده و منظم، نیروى 
حفظ آداب و ســنت هاى کهن، عادت به کشــف معنى و مبدا با 
مشــاهده ى صورت و اســتادى و مهارت عالمانه و آگاهانه براى 
فهم و پرورش معانى صور و اشــکال اســت» (پوپ، 1380، 3). 
از این رو اســت که در ســاحت فرم، رعایت برخى از ویژگى هاى 
مشترك بصرى تاریخ هنرهاى تجسمى ایران مثل نمایش چیزها 
در بهتریــن حالت ممکن، عدم پرداختن به ســایه و روشــن و 
پرســپکتیو، انتقال مفاهیم با خطوط ساده و «چکیده  نگارى13» و 
ساده  نگارى در طراحى فرمى شخصیت تبلیغاتى ایرانى مى تواند 
موثر باشــد. طراحى که ذخایر بصرى و ذهنى او از منابع بصرى 
این فرهنگ تغذیه شده باشد، مى تواند با خلاقیت و بداعت خود 
از این گنجینه بصرى در جهت خلق شخصیت ایرانى سود برد. 

یک شــخصیت تبلیغاتى، موجودى جاندار یا جان  بخشى شده 
اســت که با افزایش جاذبه هاى تبلیغ، ایجاد یک رابطه ى دوستانه 
و نوســتالژیک با مصرف کننده، و جلب توجه او طى استراتژى هاى 
پخش مکرر تبلیغ و کاربرد مداوم شخصیت در کنار محصول و نام 
تجارى در مبارزات تبلیغاتى مختلف در ســالیان متمادى، کمک 
مى کند تمام معانى ضمنى و احساسات مثبتى که شخصیت واجد 
آنهاســت، به محصول و نام تجارى منتقل شده و به افزایش میزان 
فروش آن محصــول، ایده و خدمات کمــک مى کند، براى این که 
مخاطب بتواند معانى ضمنى شــخصیت را به درستى شناسایى و 
درك کنــد و از رفتار و عملکرد شــخصیت لذت ببــرد، یا باید از 
شــخصیت هاى حیوانى که معانى جهان شــمول و قابل  پیش بینى 
دارنــد اســتفاده کند، که در ایــن مورد صرفاً ســنخیت ظاهرى 
شــخصیت با محصول مثل انتخاب تصویــر گاو براى محصولات 
لبنى، لزوماً به شناســایى و یادآورى درســت مخاطب از محصول 
و نام تجارى نمى انجامد، بلکه ایجاد یک حس و داســتان که طى 
استراتژى هاى درست تبلیغاتى شکل گرفته، اهمیت دارد و گاهى 
حتا عدم این سنخیت با ایجاد شگفتى در بیننده، کمک بیشترى 
در بخاطرســپارى محصول و شــخصیت مى کند و یا در طراحى 
شخصیت هاى انسانى و اسطوره  اى، باید از فرهنگ و هویت مخاطب 

هدف تبلیغ در انتخاب تیپ شخصیتى، ظاهر و عملکرد شخصیت 
بهره گیرد. اســتفاده از شــخصیت ها و داســتان هاى اسطوره  اى، 
افسانه ها، داســتا ن هاى فولکلور و حماسى و تیپ هاى شخصیتى 
موجــود در فرهنگ امــروز جامعه ایــران (تکه  کلام  ها، حالت ها و 
ژست هاى آزموده  شده در فیلم  ها، کارتون  ها، سریال ها  و ...)، چنانچه 
مطابق با اهداف تبلیغاتى ســفارش  دهنده تبلیغ و ســلیقه و نیاز 
مصرف کننده باشــد، مى تواند به کمک دانش و خلاقیت طراح در 
خلق شــخصیت تبلیغاتى ایرانى بکار رود. توجه به آداب و رسوم، 
رقص و آوازهاى محلى، عادت ها و سنن مردم ایران، لهجه و لباس 
محلى به شرطى که کلیشه هاى نژادى، جنسیتى، ملیتى و مذهبى 
را تقویت نکند، مى تواند جذابیت هاى حســى و هیجانى شخصیت 
تبلیغاتــى را افزایش دهد. در طراحى فرمى شــخصیت تبلیغاتى، 
چکیده  نگارى و ســاده  نگارى که دو مشخصه اصلى هنر ایران و از 
ملزومات طراحى شــخصیت تبلیغاتى هستند، مى توانند با الهام از 
تصاویر موجود در هنر ایران، در طراحى شــخصیت تبلیغاتى بکار 
روند. البته مبحث هویت  یابى براى یک شخصیت تبلیغاتى تا زمانى 
اهمیت دارد که در جهت انتقال بهتر پیام، مخاطب  پذیرى و ایجاد 
جذابیت هاى بصرى و محتوایى بیشتر براى تبلیغات شخصیت  محور 

باشد و در عملکرد تبلیغاتى شخصیت خدشه اى وارد نکند. 

نتیجه

شاخصه هاى خلق شخصیت تبلیغاتى ایرانى
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پی نوشت ها

1  Mascots.
2  «از آیین هاى بسیار کهن بشر که مشترك میان تمام اقوام بوده، طریقه ى 
توتمى است که در آن یک حیوان و به ندرت یک گیاه یا عنصر طبیعى، مورد 
تقدیس قرار گرفته و داراى ویژگى هاى جادویى خاص تصورشده است. هر قبیله 
و خاندان، توتم مخصوص به خود را داشته و خود را منسوب به آن مى دانسته، 
توتم در واقع نیاى قبیله تلقى شــده و آیین هــا و قوانین و فرهنگ خاص در 
.(http://mashiane.persianblog.ir/post/2) «مورد آن وجود داشته اســت

3 Callcott, Margaret F., Wei-Na  Lee.
4  Appearance, Medium, Origin, Promotion.

5  "کمیــک، چینش عکس هــا و تصاویر دیگر در یــک دنباله هدفمند با 
این قصد اســت که  اطلاعاتى را به بیننده منتقل کند و یا در او یک واکنش 

.(http://en.wikipedia.org/wiki/Comic) "زیباشناسانه را برانگیزد
6  "در فریم هاى مســتقل یا دنباله  دار، معمــولاً یک فعالیت هیجان  انگیز یا 
یــک فعالیت مرتبط با محصــول و خدمات، نمادپردازى مى شــود و با انتخاب 
بهترین فریمى که حاوى بیشــترین و گویاترین اطلاعات حرکتى و عملکردى 
شخصیت است، پیام ارایه مى گردد" (ساترلند، 1383، 251-253). "در اکثریت 
مواقع، شخصیت از یک فیگور نمایشى تبعیت مى کند و با اشاره به دیگر عناصر 

.(URL 9) "تبلیغاتى برند و لوگو به بهتر دیده شدن این عناصر کمک مى کند
7  "هدایاى تبلیغاتى، بیش از هر رسانه  دیگرى مى توانند میزان آگاهى مصرف کننده 
را نســبت به شخصیت و برند بالا ببرند"  (Collcott, Lee , 1995, 151) و "به 
.(URL 9) "مصرف کننده امکان مى دهند که شخصیت محبوبش را به خانه ببرد

8  "اولین شخصیت هاى تبلیغاتى در آمریکا، بردگان آفریقایى تبارى بودند 
.(URL 6) "که در نقش نوکر و دایه به خدمت گرفته مى شدند

9  "شخصیت شرکت سفارش  دهنده، بازتابى از درك کلى مخاطب از تبلیغات، 
عملکرد، قیمت محصول و ادعاهاى شــرکت اســت، این شخصیت، ارزش ها و 
مفاهیمى را در بردارد که شرکت از ابتداى حضور خود در بازار تبلیغات آنها را 
.(Herskovitz,Cristal, 2010, 23-24) "در ذهن مخاطبان خود ساخته است

10  Betty Croker.
11  Mr. Peanut.
12  Jolly Green Giant.

13  "برجســته و شاخص کردن برخى از خصایص موضوع و در عین حال 
چشــم پوشى از دیگر خصیصه ها به منظور ایجاد تصویرى موجز و تاثیرگذار" 

(پاکباز، 1387، 17).
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