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1ـ مقدمه
در سال هاي اخير نماهنگ يا همان ويدئو موزيک  به يکي از برنامه هاي غالب تلويزيون 
تبديل شده است. از آنجا که بر خلاف موسيقي هاي رايج، نماهنگ از عنصر تصوير 
بهره مي برد، بررسي نشانه شناختي ساختارهاي  تصويري  و موسيقيايي آن ضرورت 
غالب  ابزارهاي  از  يکي  به  اخير،  دهه  نماهنگ طي  ديگر،  سوي  از  مي کند.  پيدا 
براي ترويج موسيقي مردم پسند، به ويژه در بازار موسيقي راک  و پاپ  امريکايي  
ـ انگليسي تبديل شده است. برخلاف  موسيقي  سنتي  فيلم، ويژگي هاي تصويري 
نماهنگ، به شدت تحت تأثير نحو موسيقيايي و اشعار ترانه است. از اين رو، ساختار 
و جريان هاي  ترانه  روايت  روند  با  تنگاتنگي  ارتباط   نماهنگ ،  در   تصويري  روايت 

روايتي مشابه  در  موسيقي دارد.

2ـ مواد و تجهیزات
آرشيو  اينترنت،  قبيل  از  اطلاعاتی  منابع  تصوير،  و  صوت  پخش  دستگاه  رايانه، 

موسيقی و تصوير

3ـ دانش افزایی
نکاتی دربارۀ نماهنگ

1 وجه تمييز نماهنگ در قياس با موسيقي فيلم سنتي هاليوودي در اين است  
که  انواع نماهنگ، به ويژه فرم هاي موسيقي مردم پسند، به تصوير کشيده مي شوند. 
اصول  که  مي کند  ايجاب  تصويري  روايت گري  مقتضيات  فيلم،  موسيقي  در   2
ساختاري خاص موسيقي، ناديده گرفته شده  و به  ضرورت، تعديل شوند. در حالي 
که در نماهنگ، قضيه عکس است. بدين معنا که نقش تعيين کننده نحو موسيقيايي، 
روايت منسجم و جامع را  با  مشکل مواجه مي سازد. مشابه اين وضعيت، در اپرا و 
فيلم موزيکال نيز مشاهده مي شود که عرضه فرم هاي موسيقي »مستقل«، جريان 
روايتگري را  مختل  مي سازد. از سوي  ديگر، تصويرسازي سـاختارهاي موسيقيايي 
»روايتگر« به راحتي قابليت انطباق با ضوابط موسيقي فيلم / فيلم سنتي را دارد. از 
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نمونه هاي بارز آن مي توان به تصويرسازي سمفوني دشتي بتهوون  در  »فانتازيا«ي 
ديزني اشاره کرد.

نمود  زمان  بعد  در  خاص،  طور  به  نماهنگ،  در  صدا  و تصوير  متقابل  روابط   3
از موسيقي،  متأثر  زماني  ترکيب  در  سطح  خرد،  و چه  دارد. چه در سطح کلان 
تعيين کننده محتواي تصويري خواهد بود. اصلي ترين عامل زماني تعيين کننده در 

نماهنگ، طول ترانه مورد   نظر است.
4 در بسياري  از  نماهنگ ها، نظام قاعده مند موسيقي )از قبيل تناوب بخش هاي 
کروس و ورس و...( کمابيش چگونگي سازماندهي محتواي تصوير را معلـوم  مي  کند .

5 در عمل در  تمامي نماهنگ ها هر دو حرکت کادر  تصوير  يعني حرکت  دوربين  
وزن هاي  با  منطبق  کوتاه  ضـربي  واحدهاي  يا   و  اصلي  ضرباهنگ  با  برش ها   و 

موسيقيايي يا حالات ضربي اصلي، »همگاه« مي شوند . 
6 تصويرسازي در نماهنگ، علاوه بر ساختار موسيقيايي، اغلب  بر مبناي اشعار 
با  است  ممکن  همچنين  تصويرسازي،  نوع  اين  مي گيرد.  صورت  نيز  کلامي ترانه 
ويژگي هاي  آواشناختي  و زبان شناختي  اشعار در ارتباط باشد که در اين صورت، 
با تصويرپردازي پارامترهاي  موسيقيايي  مشابه ، از قبيل ديناميک، طنين و دانگ 
برابري خواهد کرد. اما از سويي ممکن است با محتواي  معناشناختي  اشعار  نيز در 
سطوح گوناگون ساختاري مرتبط باشد. کمتر مي توان نماهنگي به  دست  آورد  که 
تصويرپردازي منسجمي  از آشکارترين سطح دلالت کلامي )موقعيت ها يا روايتگري 
در ورس ( پيش  روي  قرار دهد. با وجود اين، تکنيک هايي براي به تصوير کشيدن 
عيني و ملموس تک تک  واژه ها  يا مفاهيم ورسي، بارها به کار گرفته شده است. 
زيبايي شناختي تدوين، برش  خاص نماهنگ  ها، در سطح خرد، امکان وجود صدا 
با بافت اطراف فراهم مي آورد. اين  ارتباط اضافي  روي تصوير را بدون هيچ  گونه  

»تـصويرپردازي آوايي« مي تواند  جزئيات  ورس  را با اهميت تر جلوه دهد.
7 تصويرسازي  معاني ساختاري موسيقي، دلالت اوليه، کارکردي مهم و اساسي در 
نماهنگ دارد. فرايندهاي  تصويري ، به منظور تکميل ويژگي هاي تجربي  موسيقيايي 
با معادل هاي تصويري ، براساس  ساختار موسيقيايي تعيين مي شوند  که  تا حدودي 
بر همين  آن عمل مي  کنند .  از  و شايد جلوتر  تصاوير  ارجاعي  ماهيت  از  مستقل 
بازنمايي تصويرشده  مثابه  به   را   نماهنگ  قياس، مي توان  جنبه  محتواي  تصويري 
)بخشي  از ( معاني ضمني بالقوه موسيقي، دلالت ثانويه، قلمداد کرد. جنبه محتواي 
تصويري، با اشاره به  تاريخ  فيلم، قراردادهاي تلويزيوني، تبليغات، هنرهاي تجسمي ، 
سبک هاي  فرهنگي و... نقش  دلالت  کننده ها  را نمايان مي سازد  که تفسير هر يک 
از آنها در نوشته ها و آثار مربوط به نماهنگ و به طور  عمده  از ديدگاه نظريه هاي 
از  نماهنگ  معناي   اين ،  با وجود  است .  گرفته   قرار   تأکيد   مورد  تلويزيون ،  و  فيلم 
مي آيد.  دست  به  مختلف  سطوح  در  موسيقيايي  و  تصويري  دلالت  متقابل  تأثير 
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بالقوه  آن   به سبب  نقش   از منظر موسيقي شناختي،  نماهنگ  بررسي   رو ،  اين   از 
در  نشانه  شناسي موسيقي مردم پسند، مهم و ضروري است. به هر حال، ديدگاه 
تحليل گرايانه موسيقي نيز عنصر مهمي در رهيافت چند رشته اي شمرده مي شود 
که نيازمند تحليلي  جامع و مانع از دلالت چند بعدي است اما تاکنون در تحقيقات 

معاصر مورد  توجه قرار نگرفته است.

4ـ شیوه تدریس
هر  تا  شود  تعريف  خاصی  مناسبتی  موضوعات  هنرجويان  برای  می شود،  توصيه 
به جمع آوری ويدئوها و تصاوير مرتبط  اقدام  به مفاهيم مورد نظر  با توجه  کدام 
نمايند. پيشنهاد می شود، هنرجويان هم از موسيقی بی کلام و هم موسيقی با کلام 
به عنوان دو پروژة مجزا استفاده کنند تا تأثيرات کلام را در پيشبرد و انتقال معانی 
ارتباط حسی ميان کلام، موسيقی و تصوير  يافتن  مورد نظر دريابند. توجه شود 

بسيار حائز اهميت است. 

5ـ نکات ایمنی و بهداشت
درستکاري،  مسئوليت پذيري،  حرفه اي،  اخلاق  متن،  به  وفاداري  و  امانتداري 

نگهداري از رايانه، نگهداري و مراقبت از آرشيوها و ابزار و تجهيزات 

6ـ شیوه ارزشیابی اهداف توانمند سازي
فعاليت هاي کلاسي و کارگاهي، تهيه گزارش، کار پوشه، آزمون عملکردي
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ارزشیابی شایستگی نگارش متن نماهنگ

شرح کار:
انتخاب موزيک،  انتخاب ايده، نوشتن متن، خواندن متن نماهنگ 

استاندارد عملکرد: 
نگارش متن يک نماهنگ به سفارش سازمان ياتهيه کننده براساس استانداردهای موجود و مصوب در انجمن های 

موسيقی
شاخص ها:

1ـ شناخت گونه هاي مختلف برنامه تلويزيوني
2ـ مهارت هاي شنيداري و ديداري در ساخت جلوه هاي صوتي و تصويري

شرایط انجام کار :
زمان : 30 ساعت

مکان: کلاس درس 
ابزار و تجهیزات : رايانه، دستگاه پخش صوت و تصوير، منابع اطلاعاتی از قبيل اينترنت، آرشيو موسيقی و تصوير

معیار شایستگی: 

نمره هنرجوحداقل نمره قبولی از 3مرحله کارردیف

2انتخاب موزيک1

2انتخاب ايده 2

1نوشتن متن 3

1خواندن متن نماهنگ 4

شایستگی های غیرفنی، ایمنی، بهداشت، توجهات 
زیست  محیطی و نگرش: تفکر خلاق )N15(، وفاداری 
به ارزش های سازمانی و ملی و مذهبی، تعهد به ارتقای 
معاهدات  به  تعهد  مخاطبان،  شنيداری  و  بصری  سطح 

کپی رايت مانند  بين المللی 

2

*میانگین نمرات

* حداقل ميانگين نمرات هنرجو برای قبولی و کسب شايستگی، 2 می باشد.
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نمونه جدول بودجه بندي: نگارش متن تبلیغاتی ـ واحد یادگیری 2ـ پودمان 5

رئوس محتواپودمانواحد یادگیریجلسه
زمان

عملینظری

22تعريف تبليغات5نگارش متن تبليغاتیجلسه 1

22تلويزيون و تبليغات5نگارش متن تبليغاتیجلسه 2

13انواع تبليغات5نگارش متن تبليغاتیجلسه 3

13تبليغات براساس مدل درآمدزايي5نگارش متن تبليغاتیجلسه 4

13تبليغات براساس شيوه ساخت5نگارش متن تبليغاتیجلسه 5

22ايده يابی تبليغاتی5نگارش متن تبليغاتیجلسه 6

22رپرتاژ آگهی5نگارش متن تبليغاتیجلسه 7

2ـارزشيابي5نگارش متن تبليغاتیجلسه 8
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1ـ مقدمه
افزايش ميزان  تبليغات وسيله ای است برای  رسيدن  به هدف و هدف چيزی جز 
فروش و افزايش سود برای تبليغ کننده نيست. در اين فرايند هدف خلق تبليغات 
افزايش   بلکه  نيست،  با کيفيت هنری  و آگهی هايی  زيبا  کاتالوگ های  هنرمندانه، 
فروش  است. زيبايی يک تبليغ و هنری بودن آن به مفهوم مؤثر بودن آن نيست. 
گاهی اوقات يک تبليغ کم بهای بدون رنگ و روغن و به زبانی ساده و روشن به 
گوش شنونده می رسد ، بزرگ ترين  تأثير  ممکن را برجا می نهد. هدف  تبليغات  اين  
نيست که مورد خوشايند و علاقه مردم قرار گيرد، تنها فروش کالا مطرح است. با 
اين مقدمة کوتاه لازم است که هنرجويان با جنبه های تجاری و درآمدزايی شغل 
و حرفة خود آشنا شوند. در اين واحد يادگيری هدف ارائة مقدماتی برای شناخت 

تأثير تبليغات بر جامعه و رابطه اش با رسانه است. 

2ـ مواد و تجهیزات
دستگاه پخش فيلم روی پرده، پرده سفيد، خته سفيد يا سياه، کاغذ و قلم، آرشيو 

کتاب، اينترنت 

3ـ دانش افزایی
نويسنده   يک   می گويد :  خلاق  ارتباط  تبليغاتی  شرکت  رئيس  چالرز،  جوديت 
اين  با  می نشيند.  تحرير  ماشين  پشت  که  است  فروشنده ای  تبليغاتی،  متن های 
تعريف، نويسنده تبليغات نبايد شبيه يک بازيگر  هنری  يا  تهيه کنندة فيلم سينمايی 
عمل کند، بلکه آنان فروشندگانی در پشت  ماشين تحرير هستند. پس در دنيای 

تبليغات خلاقيت در مقابل هنر فروشندگی قرار می گيرد.
تبليغات به منظور فروش است و نه ارائة يک  اثر هنری، اما بسياری از محصولات که 
جذابيت بصری آنها در بسته بندی در گام  اول  موجب  جذب مشتريان شده است، در 
طراحی احساس گرا، در حيطة طراحی غريزی در وهلة اول  جذب  مخاطب توسط 
جذابيت های بصری همچون رنگ، نور،بو، طعم، لبخند، جذابيت صورت و فروشنده 

واحد یادگیریپودمان پنجم: نماهنگ و تبلیغات
)2( 

نگارش متن تبلیغاتی



89

بخش 2: دروس و جلسات

و... می باشد  که  در کنار شعار تبليغاتی مؤثر واقع می افتد. 
مفهوم فروش اين است که »مخاطب شما صد در صد برای انجام معامله به جانب 
شما خواهد شتافت «. برای  فروش بهتر است در تصوير منطقی خود، نوعی پاداش 
يا امتياز را بگنجانيد . مخاطب  شما  که هم اکنون از کالا يا خدمات کمپانی رقيب تان 
استفاده می کند، بدون شک به جانب شما  گرايش  خواهد يافت، زيرا که از امتيازی 

اضافی برخوردار می شود.
در آگهی ها و تبليغات ، پرهيز  از  شلوغ و درهم برهم بودن، آنها، امر مهمی است. 
اساسی ترين بعد تبليغات بررسی و کاوش عميق کالا  است  تا  دليل بی همتا بودن 
آن روشن شود و اين ويژگی انحصاری توجه مشتری را  جلب  خواهد کرد. يک زن 
تبليغات، سرپرست خلاق، مدير  به وجود شرکت  توجهی  معمولی هرگز  خانه دار 
داشته  اطلاعی  اگر  آنکه حتی  بدتر  و  ندارد  تبليغات  متن های  نويسنده  يا   هنری  
باشد، از  نظر  او کوچک ترين اهميتی نخواهد داشت. او فقط  به  خريد  کالا علاقه مند 

است و نه سرپرستان خلاق.
جهت  در  آنها  خلاقيت  می بينند،  صدمه  افراطی  خلاقيت  از  تبليغات  از   بسياری  
برای   ارتباطی خاص  خود . پس  تعهدات  نه  کسب  موفقيت در  است،  خود  ارضايی 
نمود.  خودداری  هنری   افراطی   از خلاقيت های  بايد  اصلی  هدف  و  بيشتر   فروش  
برای مثال: موسيقی متنی شديد يا دلقک بازی های طولانی مدت، تأثير  معکوس  بر 
مخاطب می گذارد. مخاطب طالب نمايش  ساده و بی پرده کالا است ، نه  اينکه افراد 
به مدت 30 ثانيه  دلقک بازی درآورند تا در لابه لای کلمه ها و اشعار مضحک خود، 

يکی دوبار به نام  کالای  خاصی اشاره کنند.
خلاقيت .  و  فروش  در  سماجت  دارد :  وجـود   متضاد  جبهة  دو   تبليغات   عالم   در 
يک  نگارش  چگونگی  اسـت.  مهم تر  بسيار  فروش  در  سماجت  يعنی  اول  جبهة  
متن پرفروش به  سه  عامل مختلف نيازمند است: 1ـ جلب توجه  2ـ ايجاد  ارتباط 

3 ـ متقاعد  ساختن 
نتيجة  به  رسيدن  برای  را جلب کنیم؟  نوشته خود،توجه  دیگران  با  چگونه  
مثبت، تبليغ خود را با سرآغاز خوبی شروع  کنيد . در مجله يا روزنامه به دليل  تراکم  
آگهی ها ، وقت  کافی  برای خواندن همة آنها  وجود ندارد. بديهی است تبليغاتی که 
برای جلب توجه خواننده تلاشی به عمل نمی آورد مورد غفلت  قرار  می گيرد . »باب 
دونات« سردبير مجله بازاريابی تجاری می گويد : يک  آگهی  موفق  قادر  است  که در 

ميان خرت و پرت ها هم خودش را نشان دهد.
شرکت هايی که نامه های تبليغاتی را از طريق پست می فرستند به خوبی به اين 
نکته واقف اند که تنها  به مدت پنج ثانيه شانس آن را دارند که توجه خواننده را 
به خود جلب کنند در غير اين صورت خواننده نامه را به درون سطل زباله خواهد 
افکند. همچنين  آگهی های  مجله ها و تلويزيون بيش از پنج ثانيه شانس جلب توجه 
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مشتری را دارند که در دنيای تبليغات، اين وظيفه به عهدة تيتر يا عنوان گذاشته 
شده است.

چگونه یک عنوان ، توجه  را به خود جلب می کند؟ در تمامی اشکال تبليغات، 
به  می تواند  می شنود،  يا  می خواند  می بيند،  خواننده  چيزی که  نخستين  تأثير 
مفيدی   اطلاعات   اخبار  اگر  که  در صورتی   تلقی  شود .  موفقيت  يا  ناکامی  مفهوم 
را در قبال خواندن آن آگهی به شما بدهد  پاداشی  يا قول  در اختيارتان بگذارد 
نخستين اثرش جلب توجه شما خواهد بود. اين نخستين  قدمی  است که مخاطب 

را  متقاعد  می سازد که کالاهای شما را خريداری کند.
این تأثیر نخست دقیقاً چیست؟ در تبليغات چاپی: عناون جاذبة بصری است، 

که نقش تأثير نخست را باز می کند.
در يک بروشور: جلد

در  آگهی  راديويی و تلويزيونی: نخستين لحظات پخش آن
در بسته پستی: نوشته روی پاکت يا نخستين جمله های نامه

در آگهی های جرايد: نخستين پاراگراف
در نمايش کالا: اسلايدهای نخستين

و  مهم ترين  عنوان  است.  پرجاذبه   عنوان  شما ،  کالای   فروش  معمای  کليد 
تعيين کننده ترين عامل تبليغ است؛ تلگرافی است که خواننده با مشاهده آن مصمم 

به خواندن  متن می شود.
نويسندة تبليغات آگاه، جاذبة فروش را بر زيبايی کلمه ها  يا  تفريحی  بودن آنان در 
ارائة يک عنوان ترجيح می دهد. بسياری از نويسندگان تبليغات بر اين باور غلط، 
پرابهام، عناوين های جالبی  نوشته ای  و  زيبا، متنی »بامزه«  که   نگارش  کلمه های 
را شکل خواهند داد، در  تله  می افتند . خوانندگان در حين بررسی عنوان، مايل به 
دانستن اين نکات هستند: چه نفعی برای من  دارد؟ عنوان مؤثر به او جواب می دهد.

چهار هدف یک عنوان:
 جلب توجه

 انتخاب مخاطب
 ارسال يک پيام  کامل

 کشاندن خواننده به متن تبليغ
جلب توجه: يک عنوان مناسب با انگشت  نهادن  بر روی علايق شخصی افراد، توجه 

آنان را به خود جلب می کند. چند نمونه از اين عنوان ها:
به کودکان خود فرصت جنگيدن بدهيد. )خميردندان کرست(

چرا يک تابستان جهنمي  ديگر  را پشت سر بگذاريم؟ )دستگاه های تهويه جی.ای(
است.  اطلاعات  اختيارنهادن  در  مخاطب،  توجه  جلب  برای  ديگری  مؤثر  طريق 
عنوان هايی که اين وظيفه را به عهده می گيرند از لغت ها  و عبارت هايی  چون : تازه، 
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کشف، معرفی، اعلام، اکنون ، همين جاست ، بالاخره  و به تازگی وارد شد، استفاده 
می کنند.

طعم قهوه غنی بو داره جديد ما را کشف کنيد. )قهوه بدون کافئين بريم(
معرفی  بيا  و ببر  جديد، با چهار طعم هيجان انگيز تازه. )غذای سگ »بيا  و ببر«(

کلمه مجانی را در عنوان تبليغاتی خود به کار بگيريد. مجانی قوی ترين کلمه ممکن 
در فرهنگ نامه تبليغاتی است . هرکسی  مايل  است که مجانی چيزی عايدش شود.

گزارش های جديد مجانی در  مور 76 سهام رو به  رشد )مريل لينج(
ساير کلمه های مؤثر و قوی که به شدت توجه را به خود جلب  می کنند  عبارت اند  از:
چگونه، چرا، فروش، سريع، آسان، معامله، آخرين فرصت، تضمين، نتايج ، به  اثبات 
رسيده و ذخيره کردن هستند. از اين کلمات اجتناب نکنيد و آنها را به کرات تکرار 

کنيد .
عنوان هايی  که  به خواننده نويد اطلاعات جديد را می دهند نيز از جمله عنوان های 

جذاب  هستند :
سه  قدم ساده برای چوبکاری ماهران )شرکت چوب کاری معينی وکس(

چگونه می توان حبوبات را پخت؟ )وزن  کمپ  ز(
شفاف،  صورتی  به  را  آن  و  بگيريد  نظر  در  را  مصرف کننده  مهم  منافع  دقـت  با  
ـ  جالب  و  بامزه  عنوان های خنده دار،  از  درآوريد.  نمايش  به  اغراق آميز  ابعادی   با  
تبليغ  يک  نمايش  احتمالاً  آنها  از  استفاده  نتيجة  کنيد .  اجتناب   ـ  نامربوطند  اما 

دهن پرکن است، نه راهی برای فروش.
مخاطب  خود  را انتخاب کنید. يک عنوان مناسب می تواند مخاطب مناسب خود 
را انتخاب کرده ، افرادی  را  که بالقوه قادر به خريد کالا نيستند غربال کند. اگر شما 
درصدد فروش اوراق بيمه  برای  افراد بالای 56 سال هستيد، لزومی ندارد که آگهی 
شما کنجکاوی نسل  جوان  را  برانگيزد. نمونه های زير در هدف گيری مخاطب: مردان 

و زنان بالای 56 سال نيازمند بيمه عمر  مناسبی  هستند .
ما به دنبال افرادی هستيم که قادر به نوشتن کتاب های کودکان هستند .)سازمان  

ادبيات کودکان(
ارسال پیامی کامل: از هر پنج خواننده، چهار تن به خواندن عنوان اکتفا کرده ، از  
خواندن بقيه آگهی اجتناب خواهند کرد. پيام کامل خود را در عنوان  جای  دهيد، 

بدين ترتيب هشتاد درصد از خوانندگان  پيام  شما  را دريافت خواهند کرد. مثال:
اگر به  ضايعه  دندان خود در مراحل اوليه توجه کنيد، کلگيت قادر به مرمت آن 

خواهد  بود . )خميردندان کلگيت(
شما می توانيد در  معاملات  املاک به  پول  هنگفتی  دست يابيد، همين حالا. )آژانس 

قرن  بيست  و يکم(
در عنوان، وعده های فروش و نام تجاری را قيد کنيد.
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کشاندن خواننده  به  متن تبلیغ: تعداد معدودی از کالاها ، مد و زيبايی، با نمايش  
يک  تصوير جذاب و با حداقل  کلمه ها ، به فروش می رسند. برای افزايش کارايی و 
خواندن   به  ناگزير  را  خواننده  که   شود   انتخاب  عنوانی  بايستی  آگهی،  يک  تأثير 
متن  کند . شما بايستی کنجکاوی  خواننده  را برانگيزيد، با لحن  اسرارآميزی  با وی 
صحبت کنيد، با شوخی و بذله گويی، کنجکاوی او را برانگيزيد. می توانيد به او  قول  

پاداش، يا خبر و اطلاعات مفيد را  بدهيد .
شکستن قواعد:  شغل  شما  آفرينش ادبی و ادبيات نيست ، متقاعد ساختن افرادی 
برای خريد کالاست. اين طبيعی است که يک فرد مبتکر و خلاق از  فرمول های  
تعيين شده اجتناب کند و به دنبال امور  نوظهور  و تازه  باشد . اما  نويسندگان تبليغات 
در  آنان  تأثير  و  نفوذ  که  زيرا  می کنند،  تبعيت  خاصی  فرمول های  از  اندازه ای   تا  
هزاران مورد مختلف در نامه ها ، بروشورها  و آگهی ها  به اثبات رسيده است. به خاطر 
داشته  باشيد  که  به  عنوان  يک  نويسنده تبليغات شما يک هنرمند خلاق نيستيد، 
شما يک فروشنده ايد. منظور فقط تقليد از کار ديگری نيست، بلکه روش صحيح، 
گزينش ترفندهای مؤثر و کاربرد آن در معرفی  کالاست. به گونه ای که مخاطب را 

وادار به خريد آن کند.

عنوان های هشت گانه برای فروش کالا و خدمات
معانی  کلمه ها،  نمايش  از  استفاده  بدون  عنوان ها،  اين  بی واسطه:  عنوان های   1
پنهان  و ابهام  و جناس، به طور مستقيم پيشنهاد فروش را مطرح می کنند: »بلوزهای 
ابريشم خالص30 درصد تخفيف« اين آگهی به طور مستقيم با شما وارد صحبت 

می شود.
2 عنوان های باواسطه: منظور خود  را  با صراحت اعلام نمی دارد، اين عمل موجب 
برانگيختن کنجکاوی می شود و خواننده پاسخ های خود را در متن تبليغ می يابد. 
ما   يک ،  به  ميليون  ده  می گويد:  صنعتی   مخلوط کننده   دستگاه  برای  آگهی  يک 
از  پس  اما  می کند  متحير  را  شما  جمله  ابتدا  در  کنيم.  مخلوط  را  آن  می توانيم 

خواندن در می يابيد که ده به يک به قدرت مخلوط کن  اشاره  می کند.
3 اخبار: اگر خبرهايی  در  مورد محصول خود داريد، بايستی در عنوان خود مطرح 
کنيد. اين خبرها می توانند وعده ارائه يک کالای جديد يا پيشرفت هايی را که در 
ساخت يک کالا در نظر گرفته شده  است  )يک موهبت جديد و پيشرفته( يا کاربرد 
مدل های جديد  مثال:  بدهند.  خواننده  به  را  قديمی   يک محصول  برای  جديدی 

کامپيوترهای قابل حمل، ارزش بردن به هرجايی را دارند. )شرکت اپل(
4 چگونه : کلمه  چگونه نقش  يک معجزه واقعی را در عنوان های تبليغاتی، مجله ها، 
اطلاعاتی  جامع  ايفا می کند. عنوان های چگونه وعده  و عنوان های کتاب  مقاله ها 
و دقيق، رهنمودی درست و مناسب و راه حلی برای مسائل تان را به شما  عرضه  
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می کنند . چگونه می توان سريع تر و بهتر نوشت؟
چگونه می توان در سی روز سيگار کشيدن را ترک کرد؟.... وگرنه پولتان را پس 

  بگيريد .
5 مسئول: سؤالی که در عنوان تبليغ مطرح می شود، بايستی از نظر يک خواننده  
پرسشی  قاطع  و جدی بوده، کنجکاوی او را تا حد جست وجوی اين پرسش در متن 

آگهی برانگيزد. مثال :
می کنند؟  توليد  هزينه  است،  آنچه لازم  از  بيش  عمل  هنگام  پمپ های شما،  آيا 

)پمپ های  گورمنراپ(
6 عنوان های امری: عنوان های  دستوری که به مخاطبان خود راه انجام کاری را 

نشان می دهند. موجب افزايش فروش می شوند.
در داخل باک خودروتان يک پلنگ بگذاريد. )بنزين اسو(

دنبال هدف های بالا برويد. به افق های جديد  دست يابيد. )آگهی استخدام نيروی 
هوايی(

توجه کنيد که نخستين کلمه در يک عنوان امری، بايستی به صورت فعل امری و 
تهييج کننده باشد که خواننده را بلافاصله به تحرک واردارد.

راه های  از  يکی  ويژگی های محصول،  فهرست  کردن  عنوان های توجیه کننده :   7
ساده و مؤثر نگارش متن تبليغ است. اين گونه عنوان ها، نيازی به عبارت »به چه 
دليل« ندارند. عبارت های معرفی کننده از قبيل 6 راه يا 7 قدم و... انتقال اين  پيام  

را به عهده می گيرند:
7 دليلی که توجيه می کنند چرا بايستی شما به سازمان هوانوردی و فضانوردی 

آمريکا ملحق شويد.
آن   تصحيح  بدون  او  گفتار  و  خودمشتری  کلمه های  از  استفاده  گواه:  عنوان   ٨
روشی  مؤثر است. يک لحن طبيعی و ساده به اعتبار گواهی می افزايد. اين روش 
دلايلی ارائه می کند که مبين رضايت مشتريان از کمپانی است. تبليغ از زبان خود 

مشتری،کار فروش  را  به  عهده می گيرد برای مثال:
برنده  اسبق  جايزه  بزرگ يک کمپانی، چگونگی اين خوش اقبالی را برای شما شرح 

می دهد.
عنوان و تصوير در کنارهم: برای فروش کالا تنها به کلمه ها  تکيه  نکنيد . به کارگيری 

تصاوير به همراه عنوان ها، به فروشی  بی نظير  منجر می شود.
فهرستی از عنوان های مؤثر

 آيا عنوان، در قبال خواندن آگهی وعده پاداش يا جايزه ای را می دهد؟
 آيا عنوان  روشن    و مستقيم  است و به سادگی پيام خود را انتقال می دهد؟

 آيا عنوان با  کلمه های نو و تازه، پيام فروش را به سرعت القاء می کند؟
 آيا عنوان با کالا ارتباطی منطقی دارد؟ )اجتناب از عنوان های  پرجلوه  و بی اساس  
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که در اجرای وعده های خود ناکام اند(
 آيا عنوان و تصوير در کنار  يکديگر  يک مفهوم را خلق می کنند؟

 آيا عنوان کنجکاوی را برمی انگيزد و خواننده را به خواندن متن آگهی تشويق  
می کند؟

 آيا  نام  تجاری در عنوان ذکر می شود؟ آيا نام تبليغ کننده در عنوان ذکر می شود؟
 از عنوان های مبهم  و بازی  نامفهوم  با کلمه ها و شعارهای توخالی پرهيز کنيد.

برای خلق عنوان ها، مفاهيم و ايده ها سه سؤال زير می تواند  مفيد واقع شود:
1 مخاطب من کيست؟

2 ويژگی های برجسته کالا کدام اند؟
3 چرا بايد مخاطب مايل به خريد  اين  کالا باشد؟ )مهم ترين ويژگی اين کالا برای 

مخاطب کدام است؟(
نگارش ارتباطی: نوشته ای که ايجاد  ارتباط  کند  همان تبليغ پرفروش خواهد بود. 
برای نوشتن نسخه های واضح و شفاف، برای مردم بنويسيد، اگرچه  خوانندة  خود 
را نمی شناسيد. خواننده حرف اول را می زند. از خودتان سؤال کنيد: »آيا  خواننده  
آنچه  را که نوشته ام، خواهد فهميد؟ آيا کلمات برای او قابل درک است؟ آيا اگر 
مـن به جای خواننده بودم ، خواندن  اين آگهی، مرا برای خريد کالا متقاعد می کرد؟ 
نوشته خود را به بخش های کوچک  تقسيم  کنيد . نکته های موردنظر را در بخش 

جداگانه ای از آگهی ارائه کنيد.«
از جمله های کوتاه استفاده کنيد . جمله های  طـولانی ، خواننده شما را بی حوصله و 
سردرگم می سازد. از کلمه های ساده استفاده کنيد. از زبان نامفهوم تکنيکی برحذر 
باشيد، هرگز از اصطلاحات فنی استفاده نکنيد . دقيق  باشيد کلمه های غيرضروری، 
زائد، جمله های  طولانی ، عبارت های  از کلمه های  را هدر می دهند.  وقت خواننده 
پرکلمه و صفات غيرلازم بپرهيزيد. از  پاراگراف های  يک جمله ای استفاده کنيد و 
هر متن را به بخش های کوچک تر تقسيم کنيد، درست  مثل  همين مقاله، اين عمل، 

خواندن  نوشته  را آسان تر  می سازد .
آمادگی  برای نگارش یک متن تبلیغاتی: شعار آگهی، عبارت است از يک يا چند 
کلمه  که  در مقطع زمانی مشخصی برای معرفی  کالا يا خدمتی معين  به  کار رفته 
و می تواند به تدريج  در  ذهن مخاطبان جای گيرد. عنوان بايد يک تصوير واضـح  
ايجاد  کند، ولی شعار می تواند دارای  نوعی  ابهام  بوده، برای درک  آن  نياز به تفکر 
باشد . عنوان  می تواند طولانی باشد ولی شعارها معمولاً کوتاه هستند تا در حافظه 
مؤثرند،  تبليغاتی   کمپين   کل  در  شعارها  شوند.  تکرار  و  بمانند   باقی   سهولت  به 
ولی  در  يک  آگهی مطبوعاتی اغلب عنوان ها  اهميت بيشتری دارند. عنوان آگهی 
مطبوعاتی می تواند يک شوک ايجاد کند، يک حادثه را پيشگويی  نمايد ، سؤالی را 
بپرسد، يک کشف جديد  را  مطرح  کند ، تعهدی  جديد را راجع  به  محصول بدهد، امر 
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کند، موفقيتی را تضمين نمايد و مواردی از اين قبيل. اما شعار بايد کوتاه  و دارای  
لغات  ساده و بی اغراق باشد. واژه هايی دل نشين انتخاب شود  طوری که  مردم  بتوانند  
آن  را  زود به خاطر بسپارند و برای تکرار آن تمايل داشته باشد. استفاده از ريتم، 
تجانس حروف و تشبيه گرايی به تهيه شعار خوب کمک می کند. اگر شعار مربوط 
به مؤسسه ای  با توليدات گوناگون است، در صورت امکان از آن برای همه کالاهای 
مورد تبليغ استفاده شود. غير از شعار و عنوان، در بسياری از تبليغات مطبوعاتی، 
مطالبی به منزله متن درج  می گردد  که ابهام عنوان را رفع می کند. نکات ذکرشده 

در پوستر متفاوت است.
را   مخاطبانی   بيشتر  تبليغات  است.  افراد  رفتار  در  نفوذ  تبليغات  اصلی  هدف 
اقتصادی و  باشند. شرايط اجتماعی،  پيام های مبلغ هماهنگ  با  برمی انگيزاند که 

سياسی مخاطب در پذيرش پيام های تبليغاتی نقش عمده ای دارد.
دارد.  آگهی ها  فرايند  در  مهمی  نقش  رسانه ها   به   مخاطبان   مکانی دسترسی  بعد 
اوليه  توزيع رسانه ای و شکل گيری مخاطبان  به  درک  از  اين مدل سلسله مراتبی 
تا   واقعيت هميشه  مخاطبان کمک می کند، هرچند  تداخل  به  مربوط  سؤال های 
شرايط  دليل  به  هم  مختلف  کشورهای  وضع  همچنين،  نيست.  شفاف  حد   اين  
جغرافيايی و سنت های آنها بسيار متفاوت  است . به عنوان نمونه در ايالات متحده، 
يک  کمی  نسبتاً  افراد  است.  خاص   کلان شهر   يا   شهر  به  متعلق  معمولاً  روزنامه 
روزنامه ملی می خوانند و بيشتر افراد هم به روزنامه های محلی يا  شهرکی  يا  حتی 
محلی)مجانی( بسنده می کنند. در برخی کشورهای اروپايی )فرانسه،سوئد و آلمان ( 
اغلب  روزنامه ها گسترة منطقه ای دارند تا ملی يا شهری.پس تراکم انتشار )يا برد( 
از  انتخاب صحيح رسانه  امر مهمی است.  رسانه در محدودة  جغرافيايی  موردنظر 
و  دارد   تبليغ   يک  موفقيت  ميزان  در  بسزايی  و  مستقيم   تأثير   که  است  مواردی 
پذيرد.  از  رسانه موردنظر صورت  پيام   به خصوصيات رسانايی  توجه  با  بايد  کاملًا 
نيستند   روزنامه خوان   آن،  تبليغ محصولی که مصرف کنندگان  برای  مثال:  به طور 
مناسب نيست.... متخصصان تبليغات می دانند  که  افراد وقتی  دستخوش  اضطراب  
هستند، نسبت به بعضی تبليغات حساس ترند  و آمادگی  پذيرش دارند. عواملی که 
مرگ،  بيماری،  بيکاری،  فقر ،  از :  عبارت اند  می آورد،  وجود  به  اضطراب  انسان  در 
کهولت، آشوب های اجتماعی ، جنگ و.....تبليغات همواره مترصد  است  تا شخص را 

در حال  ابتلا  به يکی از اين موارد غافلگير نمايد.
نکات برانگيزاننده در تبليغ محصول موارد  زير  است:

 مورد  علاقه  قرار  گيرند؛ مورد تحسين قرار  گيرند؛ کار درست انجام دهند.
 احساس ارزش و اهميت کنند.

  توليد درآمد کنند.
  پول صرفه جويی  کنند .
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  زمان صرفه جويی کنند.
  کار را تسهيل  کنند .

  احساس  ايمنی   کنند .
  زيبا باشند.

  راحت  باشند .
  متمايز باشند.

  خوشحال باشند.
  سرگرم شوند.

  کسب معلومات کنند.
  سالم باشند، حس کنجکاوی خود را ارضا  کنند.

  بدون  ترس و حرص و طمع باشند.
سه  موسيقی  و  تصوير  کلام،  دیداری:  متقاعدسازی  تبلیغ؛  در  تصویر  نقش 
محملی است که در اين زمينه به گونه مؤثری قابل بهره برداری است و از اين رو، 
دست اندر کاران تبليغات نياز دارند علاوه  بر آشنايی با نظريه ها و فنون متقاعدسازی 
در حوزه روان شناسی، در حوزه ارتباطات نيز با ظرفيت های بالقوه کلامی، تصوير 
و موسيقيايی آشنا شوند و بدانند که چگونه از هر يک از اين ابزارها می توان در  

راستای  القای معانی و نفوذ و تأثيرگذاری بر مخاطبان، بهره جست.
زبان کلامی به برکت وجود عناصری چون کلمه و جمله، صراحت لازم را برای طرح 
انواع استدلال ها، مقايسه ها، تشبيه و تبيين عليت دارا است  و به  همين خاطر نيز 
در کوشش های تبليغاتی در رسانه های جمعی، به منظور متقاعد ساختن مخاطبان، 
از کلام به گونه احسن استفاده می شود. چنين صراحتی اگرچه در عناصر تصويری 
کمتر به  چشم  می خورد، با اين حال تصاوير ديداری نيز، از اين ظرفيت های بيانی 
به  منظور،  القای  برای  آنها  از  می توان  خوبی  به  که  طوری  به  هستند  برخوردار 
گونه های هشيار  يا  ناهشيار  بهره گرفت. ويژگی های شمايلی و نمايه ای  تصوير  نقش  
عنوان  به  نيز  موسيقی  تصوير،  و  کلام  کنار  در  دارند.  مورد  اين  در  انکارناپذيری 
مطرح  تلويزيون   و  راديو   همچون   رسانه هايی  در  ارتباطی  ابزارهای  از  ديگر  يکی 
دارای  ديگر،  بسياری   و  وهارمونی   ريتم  ملودی،  همچون  موسيقی  عناصر  است. 
ظرفيت های بيانی مساعدی برای القای انديشه و عواطف است و به خوبی می تواند 

بر افکار، احساسات و رفتار آدمی مؤثر  واقع  شود  و نقش انگيزشی باز کند.
القای  جهت  در  موسيقی  زبان  و  تصويری   زبان  کلامی،  زبان  همسوی  و  ترکيب 
مفاهيم می تواند منشأ بسياری از باورها، احساسات و رفتارهايی باشد که به موقع 
خود  در  رويارويی  و سوگيری های سياسی، در فروشگاه ها و مراکز خريد و بالاخره 
در بسياری از فعاليت های  خرد  و کلان اجتماعی مؤثر واقع شود. در ميان اين سه، 
نقش تصوير در متقاعدسازی از جايگاه ويژه ای  برخوردار  است  و ويژگی های معنايی 
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و ترکيبی عناصر ديداری تصوير، در اين مورد بسيار تعيين کننده هستند .
يکی از هدف های عمده بـرای به کارگيری تصوير در فعاليت های تبليغاتی، ايجاد  
است.  ميان مخاطبان  پاسخ در  برانگيختن  آن،  روان شناختی  تعبير  به  يا  واکنش  
واقعيت  از  مستقيمی  رونوشت  معمولاً  عکس  و  فيلم  طراحی،  يا   نقاشی   برخلاف  
بيرونی به شمار می روند و همين ويژگی ممتاز  است  که  سبب می شود تا در بيننده 
بيرونی  با دنيای  به هنگام  مشاهده  تصوير، گويی  تقويت شود که  چنين تصوری 
ارتباط تعاملی برقرار می کند. علاوه بر اين، از فيلم های تبليغاتی چنين  استنباط  
می شود که گويی آنچه نشان داده شده است، حقيقتاً مصداق بيرونی دارد  و چنين  
چيزی رخ داده و يا ممکن است رخ  دهد . به  ويژه امروزه با استفاده از فنون کارآمد  
که  کشاند  تصوير  به  را  عجيبی  و  بديع  صحنه های  می توان  راحتی  به  رايانه ای ، 
احتمال وقوع  آن  در دنيای واقعی غير ممکن  است . اگر تا  ديروز  تصور  »مرد دو« 
سر تنها در ذهن ها  ممکن  بود، امروزه اين تصاوير و عجيب تر از اينها را آن چنان که 

واقعی به نظر  برسند ، می توان بر صفحه تلويزيون يا سينما  ظاهر کرد.
آنچه هدف  تصاوير  تبليغاتی است تنها مجذوب کردن  مخاطبان  نيست، بلکه ايجاد 
رفتاری است که انتظار می رود در محل و موقعيت ديگری مانند  فروشگاه  يا در پای 
صندوق رأی  به  وقوع  بپيوندد. نکته مهم  اين  است که تصاوير تبليغاتی  به  خودی 
از  اين  انجام کاری وادار نمی کنند، بلکه اين تعابير ذهنی ناشی   افراد را به  خود، 
تصاوير است که نقش متقاعدکنندگی  دارند . اين تعابير  ذهنی ، اگرچه  در نتيجه نگاه 

کردن  به تصاوير برانگيخته می شوند، اما به طور تمام زاييده تصوير نيستند.
تصاوير تبليغاتی سه نقش عمده  را  پی می گيرند. اول اينکه با شبيه سازی  و به تصوير  
کشيدن  صورت  و اندام انسان و يا  هر  چيزی ديگری که با انگيزه های بنيادی ارتباط 
دارند، به برانگيختن هيجانات دامن می زنند. دوم اينکه، از  چيزی  که  گويی محقق 
است و يا واقعاً اتفاق افتاده  يک  مدرک  تصويری  به  ظاهر  مستند به دست می دهند، 
و سوم اينکه، در هرحال می توانند ميان محصول و تصاوير، يک نوع ارتباط ضمنی 
تصويری  رسانه های  اساسی  ويژگی های  از  کارکرد  اين سه  کنند.  برقرار  پنهان  و 
است  که ماهيت زيربنايی تصاوير تبليغاتی را پی ريزی کرده و آن را از زبان کلامی 

و گونه های ديگر ارتباطات بشری متمايز می کند.
خواص ترکیبی تصویر: در مقايسه با زبان کلامی، آنچه زبان تصويری از آن  بی بهره  
و  مکانی  ارتباط های  غير  )به  آن  به  توسل  با  که  است  بارزی  ظرفيت های  است ، 
بيان  بتوان  را  چيز  يا چند  دو  ميان  رابطه  هرگونه  و  تمثيل  روابط ،  انواع   زمانی( 
کرد )به  عنوان  مثال : گرما سبب گرمازدگی می شود ـ رابطه علیّ؛ و سقط جنين 
به مثابه قتل است، تمثيل ؛ تنها  در قالب کلام قابل طرح است نه در قالب تصوير(. 
طرح اين گونه روابط  در  زبان  کلامی، در قالب جمله يا گزاره به سهولت ميسر است. 
برخلاف کلام، تصوير فاقد ظرفيتی  است  که بتوان در آن گزاره های ترکيبی استفاده 
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کرد و همين امر موجب شده  است  که  برای هدف هايی همچون القای مفاهيم و 
ترغيب و متقاعدسازی بتوان به گونه غير مستقيم و گاه ناهشيار، از  تصوير  بهره  
گرفت. طرح يک ادعای علّی که مثلًا فلان چيز علت فلان تأثير  اسـت ، يا نشان 
دادن وجه تشابه دو چيز و يا بيان ديگر انواع روابط منطقی ميان چند فکر ، همگی  
جنبه های جدايی ناپذيری از فرايند استدلال هستند. اين حقيقت که زبان تصوير 
برای  آشکار  ساختن چنين روابطی قابليت لازم را ندارند ، به  اين  معنی است که 
فرايند متقاعدسازی بصری نمی تواند  شامل  بيان و استدلال های روشن و رسا باشد. 
نوار صدای  و گزاره های  کلامی، در  قالب کلمه   را می توان در  استدلالی  البته هر 
پيام های  بازرگانی  و يا در  متن  نوشتاری  تبليغاتی روزنامه و مجله مطرح کرد، اما 
کوشش  برای بيان استدلال از طريق تصوير، چه در تلويزيون و يا در تبليغات  چاپی ، 

به ناچار با نارسايی هايی در صراحت  و روشنی بيان روبه رو خواهد  گرديد .
در نگاه اول، چنين خصوصيتی  در  ارتباطات تصويری ممکن است به عنوان ايراد 
تلقی شود، در حالی  که، می توان  گفت  که از بعضی جنبه ها، همين  ايراد در  حقيقت 
نقطه قوتی  برای  آن به شمار می رود ، دست کم  دو دليل وجود دارد که چرايی اين 
مطلب را توضيح می دهد. اول اينکه، از  آنجا  که استدلال های تصويری نمی توانند 
بينند،  که   کند  ايجاب  است  چنين  ممکن   بنابراين   باشند،  روشن   و  آشکار   کاملًا 
در  گيرد.  کار  به  آن  مفهوم  برای درک  را  بيشتری  ذهنی  فعاليت های  و  کوشش 
حالی که در  ساير  اشکال ارتباطی چنين نيست. پس به  يک  معنی  می توان  گفت ، 
تعبيري که بيننده  از  يک استدلال تصويری دارد، بيش  از هر چيز محصول ذهنی 
خود او است و نه ناشی از  وضوح  و روشنی  خود استدلال. در حقيقت اين طور به نظر  
می رسد  تعبير  ذهنی  هر  بيننده ، در بردارنده تفاوت های ظريف و جزئی در معانی 
او بدانيم. در اين  و مفاهيمی است که سبب می شود آن را محصول ذهنی خود 
راستا پيش فرض رايجی وجود دارد  که برپايه آن، در يک شرايط متعارف، مردم 
مايلند پيشنهادی را بپذيرند که خود آنان به گونه ای در مطرح شدن آن ترغيب 
شده باشند. چنانچه حتی بخشی از پيش فرض  مرسوم  حقيقت داشته باشد، آنگاه 
ضمنی بودن زبان تصوير و به عبارتی، روشن و رسا نبودن استدلال های تصويری را 

می توان به عنوان نقطه قوت فرايند متقاعدسازی بصری دانست.
فيلم ويدئويی مبارزات انتخاباتی  ريگان  در سال 1984، نمايش عينی اين مطالب 
را مسير می کند. در آنجا چنين آمده است که شيوه تدوين  فيلم  مراسم تحليف 
رياست جمهوری )در  لابه لای  صحنه هايی از کار و فعاليت های اقشار مختلف( را 
می توان به عنوان يک ادعای علّی تفسير کرد )که براساس آن، رونالد ريگان عامل 
کنترل اقتصادی و بازگشت  مردم  به کار و فعاليت بوده  است ( و يا اينکه می توان 
اين اساس،رئيس جمهور نيز درست  بر  در چارچوب يک تمثيل تبيين کرد )که 
همانند هر شهروند ديگر، آماده شروع انجام وظيفه است(. تفسير اول بر توانمندی  
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ريگان  به عنوان يک رهبر قدرتمند و مؤثر بيشتر تأکيد می کند در حالی  که در 
تفسير دوم بر شخصيت ريگان به عنوان يک شخصيت مردمی تأکيد می شود. هر دو 
تفسير با چهرة پرورش يافته ای  از  شـخصيت ريگان  در دوران ريـاست جمهوری اش 
ارتباط دارند، يعنی از يک سو رهبر قدرتمندی که به احيای سنت های درخشان  
پرداخته و آنها را دوباره به منصه ظهور رسانده است. و از سوی  ديگر  يک  آمريکايی 
صميمی از طبقه متوسط جامعه. )قدرت و صميمت دو احساس متعارض در مردم 
ايجاد می کند، يکی احساس   دوری  و ديگری احساس نزديکی و قرابت(. اين گونه 
درآميختگی تصاوير، با توسل هم زمان به احساسات تقريباً  متعارض  مردم  نسبت به 
مقام رئيس جمهوری، ممکن است سبب محبوبيت استثنايی او نزد رأی دهندگان 
شده باشد . به همين گونه، اين شيوه تدوينگری باز )endedness ـ  Open( تصاوير 
انتخاباتی، به هر بيننده  اجازه می دهد تا متناسب  با  موضع رفتاری و احوال خود 
فرافکنی کرده و از پيام برداشت کند و همين ممکن است، عامل مؤثر و کارسازی 
به  هستند  راغب  که  آنانی  نتيجه،  در  باشد.  تبليغاتی  موفقيت  به  دستيابی  برای 
رئيس  جمهور به عنوان يک قدرت سياسی بنگرند، خواهند توانست چنين مفهومی 
را از فيلم برداشت کنند و آنهايی که طرفدار مساوات و دوستدار برابری و برادری 
هستند نيز خواهند توانست به گونه ای متفاوتی از  گروه  اول به اين فيلم نگاه کنند. 
علی رغم اين، به نظر می رسد تعبير و تفسير بيننده به دنبال اين تدوينگری، بيش 
از هر چيزی در نتيجة نوعی فرافکنی باشد که وابسته به  پيشينه  و ساختار ذهنی 

خود فرد باشد نه وابسته به چيزی که تصوير بيان می کند.
ضمنی بودن زبان تصوير، پيامد قابل ملاحظه ديگری هم دارد که با تکيه به آن 
می توان  از  تصوير برای هدف های متقاعدسازی بهره جست. از آنجا که تصوير به 
بنابراين در هر قطعه  تنهايی نمی تواند بيانگر استدلال های صريح و آشکار باشد، 
تبليغی، ادعاهای ضمنی تصاوير می توانند توضيح دهنده باشند . اين  ويژگی  که بدون 
استفاده از کلام و تنها  به  واسطه قابليت های تصويری، بتوان به نکته های معينی 
اشاره کرد، از همان ابتدا برای تبليغات تصويری به عنوان يک رسانه ارتباط جمعی  
امتياز  به  شمار آمده است. يک مورد قابل ذکر در  اين  خصوص، تبليغ درباره سيگار 
است. امروزه برخلاف آنچه در گذشته، قبل از آگاهی نسبت به مضرات دخانيات، 
رواج داشته  است  ديگر  قابل قبول نيست که در يک متن تبليغاتی درباره سيگار  از 
منافع دخانيات گفت و ادعاهای خوش باورانه سر داد. با اين همه در حال حاضر 
برای توليدکنندگان سيگار  همواره  اين گونه  مرسوم است که محصولات خود را در 
متن تصاويری از فعاليت های  نشاط آور  و پس زمينه ای از دشت و کوهسار نشان 

می دهند.
و  پنهان  داده  می شود،  نشان   تبليغ سيگار   زمينه  در  بالا  مثال  در  که  همان گونه 
برای   را   بالقوه ای  مکانيزم  و  مستعد  زمينة  تصوير،  ترکيبی  عناصر  بودن  ضمنی 
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استفاده  از آن، بدون نگرانی از پيگردهای قانونی مهيا ساخته است. البته در بسياری 
از  موارد ، هدف هايی  که برای آن از استدلال های تصويری استفاده می شود در حوزه 
نظارتی قانون قرار ندارند، اما  آنچه ظاهراً ناگفته باقی می ماند و طرح آن بـه تصوير 
واگذار می شود، اغلب شامل  پندارها  و خواسته هايی  است که کمتر مخاطبان مايلند 
تصويری  استدلال های  از   اين جنبه   مواجه شوند.  آن  با  مستقيم  و  آشکار  به طور 
به نظر می رسد که به خصوص در ارتباط با دو زمينه  از  تبليغات  بازرگانی مطرح 
باشد که عبارت اند از آنهايی که مضامين جنسی دارند و ديگر آنهايی که با  منزلت  

اجتماعی سروکار دارند.

4ـ شیوه تدریس
شيوة تدريس مؤثر در زمينة تبليغات برانگيختن هنرجويان برای نگارش يک متن 
راستای  در  آموزش  است.  علاقه شان  مورد  محصول  يک  فروش  جهت  تبليغاتی 
را  آموزشی  نکات  هنرجويان  تا  می شود  باعث  تبليغاتی  عملی  پروژة  يک  نگارش 
به صورت عملی دريابند و بر اهميت آن واقف شوند. توصيه می شود هنرآموزان چند 
نمونة تيزرهای تبليغاتی موفق را در کلاس نمايش دهند تا هنرجويان با شيوه های 

کار آشنا شوند.
 

5ـ نکات ایمنی و بهداشت
درستکاري،  مسئوليت پذيري،  حرفه اي،  اخلاق  متن،  به  وفاداري  و  امانتداري 

نگهداري از رايانه، نگهداري و مراقبت از آرشيوها و ابزار و تجهيزات

6ـ شیوه ارزشیابی اهداف توانمندسازي
فعاليت هاي کلاسي و کارگاهي، تهيه گزارش، کار پوشه، آزمون عملکردي
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بخش 2: دروس و جلسات

ارزشیابی شایستگی نگارش متن تبلیغاتی

شرح کار:
طراحی موضوع، انتخاب ايده، نوشتن سيناپس، طراحي استوري بورد، نوشتن متن

استاندارد عملکرد: 
توليد متن يا يک آگهی تبليغاتی براساس سفارش مشتری با رعايت ارزش ها واصول اخلاقی

شاخص ها:
1ـ شناخت عمومي  رسانه هاي ارتباط جمعي 

2ـ مخاطب شناسي و بازارسنجي

شرایط انجام کار:
زمان : 30 ساعت

مکان: کلاس درس
ابزار و تجهیزات: دستگاه پخش فيلم روی پرده، پرده سفيد، تخته سفيد يا سياه،کاغذ و قلم، آرشيو کتاب، اينترنت

معیار شایستگی: 

نمره هنرجوحداقل نمره قبولی از 3مرحله کارردیف

1طراحی موضوع1

2انتخاب ايده2

2طراحی استوری بورد3

1نوشتن متن4

شایستگی های غیرفنی، ایمنی، بهداشت، توجهات 
ارتقای   ،)N15( تفکر خلاق  نگرش:  و  زیست محیطی 
استفاده  با  تلويزيونی  مخاطبان  بصری  و  فرهنگی  سطح 
ملی،  ارزش های  از  استفاده  و  خلاق  ايده های  از 
جامعه،  اقشار  کليه  اقتصادی  رونق  به  مذهبی،کمک 

مؤلفان معنوی  و  مادی  حقوق  به  وفاداری 

2

*میانگین نمرات

* حداقل ميانگين نمرات هنرجو برای قبولی و کسب شايستگی، 2 می باشد.
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پیوست ها
بخش 3
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نمونه فعالیت های کارگاهی
کار عملی اضافی برای کسب مهارت

راهنمای دستگاه و نرم افزار و فضاي آموزشي
راهنمای استفاده از دستگاه های جديد و نرم افزارهای جديد در رشته

نمونه کاربرگ ارزشیابي

نمرۀ هنرجوحداقل نمرۀ قبولی از 3 مرحلة کارردیف

1

2

3

بهداشت،  ایمنی،  غیرفنی،  شایستگی های 
نگرش: و  زیست محیطی  توجهات 

میانگین نمرات

فضاي آموزشي
کارگاه نگارش متن

استودیو نگارش
1ـ درب ورود و خروج

2ـ کتابخانه
3ـ میز و صندلی 

مطالعه و نگارش
4ـ میز هنرآموز

5  ـ برد و پرده نمایش
6  ـ میز رایانه
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بخش 3: پیوست ها
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