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گرافيك تجاري و تجارت گرافيكي
Commercial Graphics and 

Graphic Commerce

پارسا  حسيني

Parsa Hoseini
ــترش نيازهاي دنياي تجارت براي مبادلة  گس
ــت. محيط  ــا روبه افزايش اس عرضه و تقاض
عرضه و تقاضا از هر جهت با تغييرات فراواني 
ــت. امروزه عامل نياز، تنها  روبرو گرديده اس
ــوب نمي گردد. ــد محس ــدام به خري دليل اق
ــا مخاطب  ــي ب ــة بازارياب ــاي زيركان حركته
ــودآگاه  ناخ و  ــودآگاه  خ ادراك  ــراردادن  ق
ــتريان، تأثير فراواني بر انتخاب افراد براي  مش
خريد دارند. رقابت شديد در بين گروه عرضه 
ــاي گوناگون  ــش نيازه ــده موجب پيداي كنن
بازاريابي گرديده است. امروزه بازاريابي يك 
ضرورت اساسي براي حضور، ماندن و ترقي 
ــت. نياز به بازاريابي تنها به دنياي تجارت  اس
ــدود نمي گردد، بازاريابي براي  محصور و مح
ــه مي گردد، كارآمد گرديده  هر آنچه كه عرض
است. در اين راستا اگر ما بتوانيم بازاريابي را 
ــبيه كنيم، تبليغات زبان  به بدن يك انسان تش
ــش نيازها به  ــت. همگام با افزاي ــن بدن اس اي
ــه تبليغات نيز به عنوان  ــور بازاريابي، نياز ب ام
جزئي از پيكرة بازاريابي، رو به افزايش است. 
ــر تعيين كننده در  ــي و تبليغات دو ام بازارياب
ــوب مي گردند. ــه و تقاضا محس دنياي عرض
ــة بازاريابي از  ــك برنام ــات در درون ي تبليغ
ــت.  ــاده اي برخوردار اس ــوق الع ــت ف اهمي
ــازمانهاي توليدي و  ــت س ــاي هنگف بودجه ه
خدماتي بزرگ دنيا براي انجام تبليغات، دليلي 
بر اهميت فوق العادة اين حرفه است. در دنياي 
ــرفتهاي فراواني  ــاهد پيش تبليغات هر روز ش

ــي و تبليغات از هر  ــتيم. طراحان بازارياب هس
ــي براي تأثيرگذاري بر مخاطب استفاده  روش
ــان امور  مي كنند؛ تا آنجا كه برخي از كارشناس
ــر دنيا  ــد، امروزه در سراس ــي معتقدن بازارياب
ــي دلزدگي تبليغاتي در بين مردم در حال  نوع
ــم كه مردم  ــت. ما نيز بر اين باوري ــيوع اس ش
ــليكهاي تبليغاتي  جهان امروزه در معرض ش
قرار دارند اما اين موضوع نمي تواند خيلي هم 
بد باشد. هدف ما در اين نوشتار نقد و ارزيابي 
ــت بلكه در نظر داريم با پذيرش  تبليغات نيس
اهميت تبليغات در دنياي بازاريابي و تجارت، 
به مسئلة استفاده از ابزار تصوير و گرافيك در 

تبليغات بپردازيم. با ما همراه باشيد.  

فارغ التحصيلان رشتة گرافيك در كجاي بازار 
قرار دارند؟ 

ــتم  ــب نكنيد. مي خواس ــؤال تعج ــن س از اي
بدانيد يكي از اولين انتخابهاي گرافيست هاي 
ــغول به تحصيل،  ــدرك گرفته و يا مش تازه م
ــت. بسياري از آژانسهاي تبليغاتي  تبليغات اس
ــد  ــي اداره مي گردن ــط مديران ــود توس موج
ــهاي  ــي دارند. آژانس ــه تحصيلات گرافيك ك
ــل  ــك مث ــناس گرافي ــدون كارش ــي ب تبليغات
ــت  ــين بدون چرخ مي مانند؛ علت آن اس ماش
ــي  ــانه هاي تبليغ ــتفاده از رس ــزان اس ــه مي ك
ــور ما  ــك و چاپ در كش ــه گرافي ــته ب وابس
ــود اختصاص مي دهد. درصد بالايي را به خ
اين مسئله كه گرافيست ها به سمت ايجاد يك 
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ــي  و يا حضور در يك  ــر خدمات تبليغات دفت
ــكالي  آژانس تبليغاتي روي بياورند، اصلًا اش
ــذار كارخانة  ــر هنري فورد، بنيانگ ندارد. مگ
ــتن تخصص و  ــازي فورد، با داش ــين س ماش
ــد اين  ــمت تولي ــك به س ــلات مكاني تحصي

كارخانة بزرگ پيش رفت؟
ــي و يا فوق  ــراك يك طراح مال ــا ري ك  و ي
ــس  ــور بازرگاني نبود كه مؤس ــص ام تخص
ــاندويچهاي مك دونالد در سراسر  شركت س
دنيا گرديد؟ ... مي بينيد؟ بدون تخصص اوليه 
هم مي شود كاري را پايه گذاري کرد و انجام 
ــب  داد؛ اما در حين انجام كار ما ناگزير از كس
ــاي لازم مربوطه  ــارت و تخصصه دانش، مه
ــم نتيجه بگيرم كه  ــتيم. در اينجا مي خواه هس
ــت ها بدون اشكال  كار تبليغاتي براي گرافيس
ــت بدانند كه ادارة يك  ــت وليكن مي بايس اس
ــس تبليغاتي به مهارت، دانش و تخصص  آژان
ويژة خود نياز دارد كه البته جداي از تخصص 
گرافيكي است. براي ادارة يك آژانس تبليغاتي 
به اجزاء و افراد مختلفي نياز است كه در كنار 
ــت كه  ــرار گرفتن اين اجزاء و افراد اس هم ق
ــس تبليغاتي را رقم مي زند.  موفقيت يك آژان
ــناس  ــراد عبارتند از: كارش ــن اين اف مهمتري
ــناس  ــناس تبليغات و كارش بازاريابي، كارش
ــما در حال ادارة  ــور هنري. بنابراين اگر ش ام
ــتيد و يا مي خواهيد  يك آژانس تبليغاتي هس
با  ايده هاي گرافيكي خود در دنياي تبليغات، 
ــم در مورد اين  ــنهاد مي كن تجارت كنيد، پيش

ــي، تبليغات  ــيار مهم ) بازارياب ــه حوزة بس س
ــور تجارت، به ميزان  ــر تخصصي( در ام و هن
اطلاعاتتان بيفزاييد. دانستن اطلاعات بازاريابي 
و تبليغات باعث مي شود كه در راه اجراي يك 
ــود را فراموش كنيد و  ــدة هنري تجاري خ اي
ــرح را از پنجرة  ــعي كنيد موضوع مورد ط س
ديد مشتري ببينيد. اين مسئله بسيار مهم است. 
فراموش نكنيد كه تحصيلات واقعي شما پس 
ــروع  ــگاه ش ــدن از دانش از فارغ التحصيل ش

مي شود؛ اين نظر آقاي بيل گيتس است.

ــي تبليغي  ــراي توليد آگه پيش دانســته ها ب
تجاري:

اين نكته را به ياد داشته باشيد كه يك محصول 
تبليغاتي با يك اثر هنري تفاوت دارد. يك اثر 
هنري مخاطب خود را براي ارضاي احساسات 
زيبايي شناختي، درك مفهوم مخفي، احساس 
ــفه فكري، ايجاد هيجان  لذت، انتقال يك فلس
و . . .  تحت تأثير قرار مي دهد. يك محصول 
تبليغي متناسب با اهداف تبليغاتي، مشتري را 
در خصوص يك محصول و يا خدمت خاص 

مورد تأثير قرار مي دهد.
ــور ما اين  ــة تبليغاتي كش ــفانه در عرص متأس
مسئله اي است كه اتفاق مي افتد. بدون در نظر 
گرفتن ابزار تبليغاتي، تبليغات ارائه شده بيشتر 
جنبه هاي هنري دارند تا تجاري. باور كنيد كه 
براي مشتري خيلي خنده دار به نظر مي رسد كه 
در يك پيك تبليغاتي، آثار هنري ببيند. برخي 
ــه نه جنبة هنري  ــده هم ك از تبليغات ارائه ش
ــان  ــد و نه جنبة تجاري! اين موضوع نش دارن
ــدات تبليغاتي  ــت كه ما با تولي دهندة اين اس
بصورت تخصصي برخورد نمي كنيم و اصول 
بازاريابي را در نظر نمي گيريم. غير تخصصي 
ــي آن  ــب عدم اثربخش ــودن تبليغات موج ب
خواهد شد و عرضه كنندة يك محصول وقتي 
ــي پناه مي آورد تا فروش  كه به آژانس تبليغات
ــد و در نتيجه چنين اتفاقي  ــته باش بهتري داش
نمي افتد، اين عقيده كه تبليغات فايده اي ندارد 
پيروان زيادي پيدا مي كند؛ در حاليكه واقعيت 
چيز ديگري است. بنابراين چنانچه هنرمندي 
ــتيد كه بناچار و از روي اجبار و اكراه به  هس
كار تجاري در عرصه تبليغات مشغول هستيد، 
يك توصيه دوستانه به شما مي كنم: راه كسب 
ــريعتر عوض كنيد.  ــد خود را هر چه س درآم
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ــاي جذاب و  ــه مي خواهيد در دني ــا چنانچ ام
ــاري بمانيد، براي ارائه  پر حادثه تبليغات تج
ــه در  ــد و نتيجه بخش هميش ــات كارآم خدم
ــيد و راههاي مختلفي را براي ارائه  تلاش باش
ــر مداوماً آزمايش كنيد. همانطور كه گفتم،  بهت
داشتن اطلاعات كاربردي بازاريابي و تبليغات 
ــراي ارائه يك اثر مفيد و مؤثر براي مخاطب  ب
تبليغ بسيار لازم است. مطالبي كه بيان مي گردد 
ــات كاربردي براي بهتر  در جهت ارائه اطلاع
ــي و در نتيجه  ــدات تبليغات ــام دادن تولي انج

اجراي تبليغات ثمر بخش است. 
استفاده از الگوي AIDA در ساخت پيام تبليغاتي:
ــترك  اين الگو در تمامي ابزارهاي تبليغاتي مش
است و در خصوص رسانه هاي چاپي الگوي 

AIDA كاربرد بيشتري نيز دارد.
ــا و تصاوير  ــي واژه ه ــك آگهي تبليغات در ي
ــاط مؤثر با  ــت توانايي برقراري ارتب مي بايس

مخاطب را داشته باشند. 
ــی،  ــئوالی، تعجبی، انگیزش ــلًا تیترهای س مث
ــی دارند و  ــی با هم تفاوتهای خبری، احساس
ــی را بر روی  ــدام تأثیر متفاوت و خاص هرک
ــد که ما  ــرض کنی ــی گذارند. ف ــب م مخاط
ــتیم و  ــدون قند هس ــکلات ب ــدۀ ش تولیدکنن
ــاری محصول  ــم در یک آگهی تج می خواهی
ــود را معرفی کنیم. برای طراحی و گرافیک  خ
ــه چند نکته  ــت ب تبلیغ این محصول می بایس

توجه کنیم که عبارتند از:
ــت؟ آنرا  ــول مورد تبلیغ دقیقاً چیس 1- محص
ــاه و یا یک عبارت چند  در یک جمله ي کوت

کلمه ای تعریف کنیم. 
ــول دقیقاً  ــرد محص ــر بف ــی منحص 2- ویژگ
ــت؟ ) در این مورد مثلًا  بدون قند بودن  چیس

آن (.
ــودی را  3- ویژگی انحصاری محصول چه س
ــاند؟ )مثلًا دندانهای آنها را  به مشتری می رس
خراب نمی کند و یا موجب افزایش قند خون 

نمی گردد(.
ــدم بعدی، ریختن  ــس از درک این نکات، ق پ
مفهوم این سه نکته در قالب کلمات و تصاویر 
ــت. مثل ریختن مایع ژلاتین در درون یک  اس
ــت کلمات  ــاص. بنابراین ما می بایس قالب خ
ــه بهترین  ــم ک ــاب کنی ــری را انتخ و تصاوی
ــند. در این  ــرای انتقال این نکات باش قالب ب
ــای متفاوتی  ــا می توانیم تیتره مورد خاص م

ــر توجه کنید: ــه مثالهای زی ــه دهیم. ب را ارائ
1- شکلات را بدون مشکلات بخورید.

2- تاکنون شکلات بدون درد خورده اید؟
ــوده برای کودکانتان شکلات  3- با خیالی آس

بخرید.
ــکلات به دندان درد می ارزد؟  4- خوردن ش
ــت تیتر اصلی  ــر مورد نظر ما می بایس وتصوی
ــا را تأیید کند و یک ارتباط منطقی بین تیتر  م
ــایر اجزای آگهی ایجاد کند تا تنها  اصلی و س
ــه مخاطب  ــط یک مفهوم ب ــک مفهوم و فق ی

منتقل گردد.
ــا توجه به اهداف  ــناس تبليغ ب در اينجا كارش
ــه ي بازاريابي  ــئوليتی که برنام تبليغاتي و مس
برای او مشخص کرده است، مؤثرترين نقش 
را در خصوص چگونگي ارائه محتوي و پيام 
ــي آگهي دارد. اين وظيفه يك امر نظارتي  اصل
ــناخت گروه مخاطبين  است كه متناسب با ش
ــخص مي گردد.  و اهداف برنامه بازاريابي مش
ــال آن و به عبارت ديگر  ــن چگونگي انتق ليك
ــط  ايجاد محتوي و ارائه محصول تبليغي توس
ــان گرافيك  ــه عمدتاً طراح ــروه اجرايي ك گ
ــته به چاپ(  ــانه هاي وابس )در خصوص رس

می باشند، صورت مي پذيرد.
با توجه به افزايش رويكرد سازمانهاي تجاري 
ــعی دارند  به انجام تبليغات، مخاطبين تبليغ س
ــات مقاومت  ــة هر گونه تبليغ در برابر عرض

نشان  دهند و از آن فرار كنند. مثل اينكه گمان 
ــدة تبليغ قصد فريب آنان را  مي كنند ارائه كنن
ــن كارها و جذابترين  ــن براي بهتري دارد، ليك
ــت. ــم جاي اميدواري هس ــا هنوز ه آگهي ه
ــك تبليغاتي  ــراي درك اين موضوع يك پي ب
ــايد و  ــي، ش ــر 20آگه ــد، از ه را ورق بزني
ــما را عميقاً جلب  احتمالًا يك آگهي توجه ش
ــت. آگهي  ــي خوب اس ــد، آن يك آگه نماي
ــب توجه كند. ــت بتواند جل ــوب مي بايس خ
ــدودي مي تواند خطوط  ــول AIDA تا ح فرم
ــام آگهي مؤثر و جالب  كلي چگونگي يك پي
ــروف  ــد. AIDA  ح ــخص كن ــه را مش توج
ــه عبارتند از:  ــت ك ــار كلمه اس ــداي چه ابت
ــب توجه(، Interest  )ايجاد  Attention  )جل
  Action ،)تحريك، تمايل ( Desire ،)ــه علاق

)عمل براي خريد(.
  AIDA ــه توضیح چهار بخش فرمول در زیر ب
ــته باشید که این چهار  می پردازیم. توجه داش
ــت در کنار هم و بطور پیوسته  بخش می بایس
ــوند تا ما بتوانیم تبلیغی مؤثر را  بکار گرفته ش
ــید که  ــته باش ارائه دهیم. همچنین توجه داش
ملاک ارزیابی تأثیرگذار بودن یک تبلیغ، مقدار 
ــت که بر مخاطب خود می گذارد و  تأثیری اس
ــزان برآوردن اهداف تبلیغات در  در نهایت می

یک برنامه ي بازاریابی است.      




