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و اقناع مخاطب با 1گرا بر تبليغات تجاري فرا واقع تأكيدتبليغات

 20/2/1394 تاريخ دريافت:2راد ميترا معنوي
 25/12/1394 تاريخ تصويب:3فريماه فاطمي

 چكيده
به گرايي در شاخه فراواقع و هاي مختلف از جمله ادبيات، سينما، هنرهاي تجسمي خصوص تبليغات بروز كرده اسـت

و تباين، توانسته نظر همواره با استفاده از تكنيك را به خود جلب كنـد. ايـن مخاطبان هايي نظير مشابهت، مجاورت
ب مسأله كه تا چه حد فراواقع و بـه اهـداف اصـلي گرايي توانسته در تبليغات يلبورد از نظر مخاطبان موفق جلوه كند

و ترغيب مخاطب نزديك شود، سؤال مد نظـر پـژوهش حاضـر  تبليغات از جمله برقراري ارتباط، ماندگاري در ذهن
و تبليغات، مخاطب بـا ديـدن تبليغـي كـه دور از  بود. فرض بر اين است كه در جوامع امروزي با توجه به تعدد كالا

. همچنـين ديـدن تصـاويري كـه غيرمنتظـره اسـت، كنـدميو زندگي روزمره باشد، ارتباط بيشتري برقرار واقعيت
و–از روش توصـيفي گيـري بهـره ماندگاري در ذهن را در پي خواهـد داشـت. پـژوهش حاضـر بـا  شـيوة تحليلـي

(مخاطبان در بينراو ميداني، بازتاب تبليغات فراواقع گرااي انهآوري اطلاعات به صورت كتابخ جمع تا10عام سال
مي سال بالاتر) 50 به كند بررسي در بررسي ايندليل كه سني مختلف، به پنج گروه تقسـيم هاي گروهگونه تبليغات

شود،ميشناختهتر موفق، مخاطبان، اين سبك علاوه بر ايجاد شوكي خوشايند در دهدميشدند. نتايج حاصل نشان 
، نتوانسته نسبت به ساير موارد موفق عمل كند.هاآنولي از نظر جلب اعتماد 

 مخاطب؛ تبليغات فراواقع گرا؛ تبليغات تجاري؛ فراواقع گرايي واژگان كليدي:

DOI: 10.22051/jjh.2017.229 
اين مقاله مستخرج از پايان نامه كارشناسي ارشد فريماه فاطمي تحت عنوان پاسـخ ناخودآگـاه مخـاطبين در مقابـل بيـان فراواقـع گرايـي

 گرافيك است.
 m.manavirad@alzahra.ac.irمسئول سندهينو. رانيا، تهران، دانشگاه الزهراء، دانشكده هنر،يريارتباط تصو ارگروهيدانش.2
 farimah2f@yahoo.com رانيا، تهران، دانشگاه الزهراء، دانشكده هنر،يريكارشناس ارشد ارتباط تصو.3
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 مقدمه
هـاي همـواره يكـي از دغدغـه،دستيابي بـه دنيـاي درون

بعضي از مكاتـب هنـري نمـودو در انسان بوده كه در علم
1پيدا كرده است. يكي از اين مكاتب هنـري، سوررئاليسـم 

و نظريـات روان پايـة است؛ كـه بـر گرايي فراواقعيا كاوانـه
2كـه زيگمونـد فرويـد شده اسـتيگذارهيپاناخودآگاهي 

ي از رهايي روحا انهشاعرنمونة . سوررئاليسم بيان كرده بود
م و و بدع روشانسان را فراهم ساخت هـاي جديـدي شـد

و رويا به زبـان بصـري بيـان  نشان داد كه چگونه تخيلات
. امروزه در بسياري از تبليغاتي كه در سراسـر دنيـادشو مي

، توانسته با استفاده از سبك مذكور بر ذهـن شود انجام مي
گـذارد. تحقيـق حاضـر سـعي دارد ميـزان تـأثير مخاطب

گـرا در مقايسـه بـاعتبليغـات تجـاري فراواق ـتأثيرگذاري 
در پـژوهش حاضـر فـرض را بررسي كند گرا واقعتبليغات 
و بود بر اين كه در جوامع امروزي با توجه بـه تعـدد كـالا

منطبق بـر زنـدگي، تبليغاتي كه كاملاًانجام شده تبليغات
نمي توانـد ارتبـاط لازم،( واقع گرا) باشدمخاطبان روزمره 

و در ذهن مخاطب مان دگار شود. با توجه بـه ايـن را برقرار
كه تبليغات فراواقع گرا به علت دور بودن از واقعيت، علاوه 
بر ايجـاد شـوك در مخاطـب، بهتـر توانسـته بـا مخاطـب 
ارتباط برقرار كند. بدين منظور بـا در نظـر گـرفتن متغيـر 

در تبليغـات واقـع تأثيرگـذاري، ميـزان مخاطبانسن  گـرا
ا  ست.مقابل فراواقع گرا بررسي شده

 پژوهشةپيشين
تاكنون نوشتارهاي پژوهشي متعددي در اين خصـوص

از،به نگارش درآمده ديـد زاويـة امـا در ايـن پـژوهش
شده است. در اين مجـال توجه متفاوتي به اين مبحث 

تلاش شده تا از فحواي مباحـث پيشـين بـه اسـتنتاج 
مقاله دست يافتـه شـود. در فرضية جديدي در راستاي 

« شـود. در مقالـه مـي اي چنـد اشـاره نمونـه ادامه بـه 
و» تبليغـات و تيمـوتي پـور ترجمـة بـه نگارشـارلهوف

و سلتي  با«و كتاب)1378(محمد هاي روشآشنايي
تـوجهي در جالـب مستندات) 1389(اثباتي» تبليغي

و ساختارهاي آن ارائه شده است.  خصوص امر تبليغات
توجه كتـاب يانشاعلمي پيشينة از ديگر منابع غني با 

كه 1384از حسيني در سال» مكتب هاي ادبي« است
در ايـن پــژوهش از مطالــب مــرتبط بــا ســبك مــذكور 

اق در خلـّ تفكـّر«كتـاب مطالـباز است. استفاده شده
اهــدافيدر راســتا نيــز) 1387(ورامينــي» گرافيــك
شد پژوهش و« همچنـين از كتـاب. استفاده حقيقـت
در« زيبايي و تفسـير احمدي مطـالبي جهـت توضـيح

 فراواقع گرايي سود برده شده است.

ينظريمبان
كـه بود تحليلي-روش پژوهش حاضر از نوع توصيفي

و توسعه شـيوة اي بررسي شده است. از منظر كاربردي
و ميـدانيا انـه آوري اطلاعات، به صـورت كتابخ جمع ي

، بـود است. بخش ميداني شامل پرسشـنامه انجام شده
ــع ــه جم ــيفي، آوري داده ك ــار توص ــه صــورت آم ــا ب ه

و رابطـة استنباطي بـه بررسـي  تـوافقي بـين متغيرهـا
و  متغير سـن در رابطـه بـه پاسـخ تبليغـات واقـع گـرا

است. همچنين در بخش ديگر شدهفراواقع گرا بررسي 
با پاسـخ مذكورهاي معناداري كه بين متغيرهاي رابطه

رگرسـيون لجسـتيك بـا روش،وجـود دارد سؤالات به 
 ارائه شده است.

آماري در نظر گرفته شده در ايـن تحقيـق، جامعة
تبليغات شـهري اسـت، كـه بـه صـورت بيلبـورد ارائـه 

ذكر است بيلبوردهـاي انتخـابي شـامل شاياناند. شده
دهـة مـواد غـذايي در حوزة تبليغاتي است كه در كلية 

و چاپ شده  اند. اخير ايران، ارائه
هـدف تبليغـات جلـب توجـه:يتبليغات تجـار

مخاطب براي خريـداري يـك محصـول يـا اسـتفاده از 
خدمات است. تبليغات به طور كلي ارتباطي اسـت كـه 

دربـارة مقصود از آن اطلاع رساني به مشـتريان بـالقوه 
و چگـونگي اسـتفاده از  و خـدمات تهيـة، هـاآنكالاها

و ترغيـب مخاطبـان بـه  و خدمات مـورد تبليـغ كالاها
و خـدمات مزبـور باشـد. در خريد و مصرف كالاهـا اري
ذهـن را :« شـد مـي تبليغات اين گونه تعريـف15قرن 

و دقــت  ( معطــوف چيــزي كــردن، مشــاهده، توجــه «
در3: 1378تيموتي،و ارلهوف ). اين تعريف هنوز هـم

عرصـة قرنـي كـه.رسـد مـي مناسب به نظـر21قرن 
 تنگاتنــگ ميــان انــواع محصــولات اســت.هــاي رقابــت
در اين عصر توجه را معطوف محصـولات يـك،بنابراين

و پيچيده است.  شركت خاص كردن كاري بسيار دشوار
و مكانيسم رساندن پيام تبليغ بـه مخاطبـان را كي فيت

فيـت انتقـال . به عبارت ديگـر كي گويندميتبليغ شيوة 
تبليـغ اسـت. شـايد شيوة ابزار همان وسيلة موضوع به 

كارهـاي مبلـغ تـرين حسـاسو تـرين مهمبتوان گفت 
و طرق وصول به مخاطبان اسـتها شيوهتعيين همين 

و عدم موفقيت مبلغ درحـد و در حقيقت رمز موفقيت
هاي موجـود شيوهزيادي در آن نهفته است. با توجه به

هاي تبليغـي گرا جزء روش در تبليغات، تبليغات فراواقع
في، غير مستقيم، تحريك انگيزش هوشـيار انديشـه كي

و مبتني بر  واگرا هستند كه به اختصار هـر تفكّرمحور
ميحيتوض يك  شود. داده

في تبليغ كيهاي روش في در تبليغات:هاي كي روش
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و معمولاً يافتـة رشـد هاي محيطبراي مخاطبان خاص

. از همـان آغـاز سـطح روش بـه شـودميويژه طراحي 
و شـود مـي انتخابيا گونه تكنيـك هـاي كـه محتـوا

و منطبـق بـا سـطح بـالاي انتخابي از يك وجه كي فـي
 باشد. مند بهرهتوانمندي مخاطب 

در ايـن روش،:غيرمسـتقيم صورتتبليغ به روش
تواي مرحلهي تبليغي دست به تبليغات چندهاناجري ،

و غيرمستقيم . زنندميدرتو، پيچشي
: بر تحريك انگيزش هوشيار مبتنيتبليغ هاي روش

و در ايــن روش، مبلــغ ضــمن دادن اطلاعــات صــحيح
موثــق، ســعي دارد شــرايطي فــراهم كنــد كــه نيــروي 
و مسلط بـه  انگيزشي مخاطب در شرايط بسيار آگاهانه
و آنچه  و با سلطه بر نظام رفتاري خود حركت در آمده

 هوشيارانه باشد.، كاملاًدهدميرا كه انجام 
، انديشه بـه روشروش تبليغ انديشه محور: در اين

عنوان عامل اصلي تعيين رفتار در وجـود انسـان نقـش
به اين دليل است كه هر گاه بتـوان تغييـر كند،ميايفا 

بـه،مخاطـب ايجـاد كنـيم انديشـة مطلوب خود را در 
احتمال زياد رفتار مطلوب خود را نيـز كسـب خـواهيم 

).15-37: 1389اثباتي، كرد(

اتبليغات فراواقع گر
ايجاد» پيش لذت«اي گونهفراواقع گرايي در مخاطب

و آمـاده تـنش . نوعي رها شدن از كند مي هـاي ذهنـي
هاي بعدي. فراشدي كـه بـه مـا لذّتشدن براي كسب 

تامي امكان روز خود را در اثر بازيـابيم. بـه رؤياي دهد
احمـدي، اين اعتبار اثر هنري شكلي از آلايـش اسـت( 

 ). تغييـر نگـرش حسـاب شـده بـه خـوبي 358: 1374
و او را از تأثير تواند مخاطب را تحت مي خود قرار دهـد

و  هــاي يكنواخــت دور كنــد. نگــاهاحســاس روزمرگــي
و جـايگزيني  ،هـا در مـوقعيتي جديـدآنبازبيني وقايع

 كـاملاً،بدون آنكه شرحي را در كنارشان مشاهده كنيم
 138: 1387كند( وراميني،مي ذهن مخاطب را درگير

و اين غير مرتبط بودن خـود يكـي از عوامـل جلـب،).
). 154آيد(همان:مي توجه به شمار
ازها سوررئاليستدر واقع ذكر هاي روشبا استفاده

وجـود آمـدنبهفضايي را خلق كردند كه موجب،شده
هـا سورئاليسـت شـد. مخاطبـان ارتباطي ناگسستني با 

امـا بـه عنـوان دانسـتند، نمـي خود را جنبشي مـدرن 
افرادي انقلابي، مصمم به تغيير دادن ماهيت تصـور مـا 

و  ــات ــتي تبليغ ــازاراز چيس ــات ب ــد. تبليغ ــابي بودن ي
خاصـي مخاطبـان سوررئاليستي در جامعـه بـه دنبـال 

را، از مخاطبـان نيست، بلكه ممكن است ناگهان تمامي 

و جنس تحت  سورئاليسـم نـه«دهد. قرار تأثير هر سن
و نـه تـر سـاده يك وسيله بيان جديد است، نه چيـزي  ،

: 1381سيدحسـيني،»(حتي يـك مابعدالطبيعـه اسـت
ــات 112 ــرط تبليغ ــتين ش ــه نخس ــي ك ). آزادي ذهن

برنامـة سورئاليستي است، مستلزم آزادي انسان اسـت. 
تـا از وابسـتگي بـه كوشـدميريز تبليغات سورئاليست 

و خـود را يك سيستم فكري به  عنوان پناهگاه بپرهيزد
و تيـزبين بـه سـوي نتـايج خـارجي آن  با چشماني باز
معطــوف دارد. همچنــين فراواقــع گرايــي در مخاطــب 

«سـازدمي» پيش لذت«ايهگون از. نـوعي رهـا شـدن
و آماده شدن بـراي كسـب تنش هـاي لـذت هاي ذهني

تـا رويـاي روز دهـدميبعدي. فراشدي كه به ما امكان 
را در اثر بازيابيم. به اين اعتبار اثر هنري شكلي از خود 

). تغييـر نگـرش 358: 1374احمـدي،»(آلايش است 
تـأثير مخاطب را تحـت تواندميحساب شده به خوبي 

و  و او را از احساس روزمرگي هـاي نگـاه خود قرار دهد
و جـايگزيني«يكنواخت دور كند.   هـاآنبازبيني وقايع

آنكـه شـرحي را در كنارشـان در موقعيتي جديد بدون
»( كنـدميذهن مخاطب را درگير كاملاً،مشاهده كنيم

و اين 138: 1387وراميني،  غير مرتبط بودن خـود«).
همـان:»(آيـد مـي يكي از عوامل جلب توجه بـه شـمار 

 بــه عنـوان جنبشــي صــرفاً ). سوررئاليسـم اصــالتاً 154
و سـوي تجـاريبههنري مطرح شد، اما تدريج سـمت

ا كرد. به عبارتي سوررئاليسم از يك جنبش هنـري پيد
به يك سبك ديزاين تجاريم، 1920آوانگارد در سال

م به بعد گذر كـرد. ايـن عبـور بـه طـور 1930از سال 
 حتم تنش فراواني به همراه داشته است.

هـاي ويژگـي ترين شاخصبا توجه به اينكه يكي از
بـراي هنر گرافيك، توانـايي در جلـب توجـه مخاطـب 

و مانــدگارترين  و هـدايت اطلاعـات در بهتـرين انتقـال
مي حالت ت اقيـو اين جلب توجه از طريـق خلّ دهد رخ

و بـا ايجـاد تغييـر در و بـازي كه خود با تكيه بر اغراق
و رنگ فراهم عادت حـاتمو آيد( دانشگرمي هاي بصري
). اين موارد از جمله خصوصيات سبك26: 1395وند، 

 اند. شدهكه در تبليغات نيز استفاده است سورئاليسم
گرا آورده شده فراواقعهايي از تبليغاتهدر زير نمون

سـعي شـده خصوصـيت بـارز هـاآناست. در طراحـي 
و غيرواقعـي نمـايش داده  محصول در شرايطي خـاص

).2و1شود ( تصوير 
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، Kapiti ،Emmanuel Bougneresطراح بستني:1تصوير
)www.ideyab.comنيوزلند(

آلمان، Miracel Whip ،Ralph Thammسس:2تصوير
)www.ideyab.com(

اثـر تبليغـاتي بـه ارائة هاي موجود براي تفكّرانواع
. تبليغــات شـوند مــيطـور كلـي بــه دو دسـته تقسـيم 

شـود( مـي هاي واگرا محسوبتفكّراز دسته گرا فراواقع
)1جدول 

 1391، برگرفته از: نيرومند،تفكرّانواع:1جدول

 تفكرّ

ويمنطقـتفكّـربهويخطصورتبهلهأمسحلبهكه:همگرا
.داردتوجهياستدلال
وداشـتهتوجـهمتعـدديهاحلراهبهلهأمسحلدركه:واگرا
 اسـتفاده آزاديتداعاز ممكنيهانيگزيجايتمام كشفيبرا
.كنديم

 تفكـّر در رابطه با انـواع1طور كه در جدول همان
از تفكـّر ذكر شد، در هـاي آزاد اسـتفاده تـداعي واگـرا

تـداعي آزاد از هـاي قانونذكر است كه شايان شود. مي
در خلـق اثـر هنـري هـا سوررئاليسـت فنون مورد نظر 

رايمتقس ـكـه شـود مـي محسوب  تـوان مـي بنـدي آن
)2بيان كرد( جدول گونه بدين

در اين گرا: پاسخ مخاطبين به تبليغات فراواقع
هــا گــزارش آوري داده بخــش، نتــايج حاصــل از جمــع

شود. اين تحقيق با روش پيمايشي بـراي بـه دسـت مي
هــا، باورهــا، نظريــات، آوردن اطلاعــات دربــارة ديــدگاه

از اعضاء يك جامعة آماري رفتارها يا مشخصات گروهي 
 از راه انجام دادن تحقيق انجام شده است.

 1391قانون تداعي آزاد، برگرفته از: نيرومند،:2جدول

تداعيآزاد

ت
مشابه

شكل

 Sulinka ،Razvan[ب ]WXYZ:3تصوير

MitoiuW^ا`abا ،)www.ideyab.com(

حجم
رنگ

 بافت

ت
مجاور

و علت
 معلول

 Pringles،Koh Hweeچيپس:4تصوير

Peng cd^ cdه ،)www.ideyab.com(

 gh ijk[Refisal،JuanاWf:5تصوير

David Ospina lmnja^ ،
)www.ideyab.com(

و لازم
 ملزوم

و ظرف
مظرو
ف

 قرابت

 معنا

 تمثيل

عملكر
د

 تباين

اي:6تصوير ، KFC رستوران زنجيره
Burcu Günister pm^qr ،

)www.ideyab.com(

آوري جمـع علت انتخاب اين روش، به دليل سرعت
و تحقيق پيمايشـي مقطعـي  اطلاعات در آن بوده است

هـا دربـاره دادهد، زيرا به منظور گردآوريشومي منظور
و از طريـق  يك يا چند صفت در يـك مقطـع از زمـان

ــه ــري نمون ــت. گي ــوده اس ــه ب ــش اولدر از جامع ،بخ
ــات ــك مشخص ــي ي ــداول فراوان ــب ج و در قال ــدي بع

. در بخـش دوم آمـار شـد توصـيف آماريهاي شاخص
تـأثير استنباطي، بـا اسـتفاده از رگرسـيون لجسـتيك 
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تبليغـات فراواقـع گـرا بارةعامل سن بر ترجيح افراد در

مـورد . نرم افـزارشدگرا بررسي واقعنسبت به تبليغات 
.بـود20نسـخه SPSSهـا آنـاليز استفاده براي تمـامي 

 در نظر گرفته شده است.05/0معناداري سطح

ها يافته
در ايـن قسـمت بـا اسـتفاده از-بخش اول:آمار توصيفي

.شدفيتوص هاي تحقيق متغيرجدول فراواني 

 : نگارندگانمأخذ جنس، فراواني:3جدول

 فراواني درصد فراواني درصد فراواني تجمعي
مردان444444
زنان1005656

مجموع100100

 : نگارندگانمأخذسن، فراواني:4جدول

 گروه سني فراواني درصد فراواني فراواني تجمعي

 سال20تا 10 20 20 20

 سال30تا 20 20 20 40

 سال40تا 30 20 20 60

 سال50تا 40 20 20 80

 سال به بالا 50 20 20 100

100 100 كل

 : نگارندگانلات،مأخذيسطح تحصي: فراوان5جدول

 سطح تحصيلات فراواني درصد فراواني فراواني تجمعي

21 21 21 زير ديپلم
32 11 11 ديپلم
39 7 7 كارداني
72 33 33 كارشناسي
97 25 25 ارشد

100 3 3 دكتري
100 100 كل

، رشتة فراواني:6جدول  : نگارندگانمأخذتحصيلي

تجمعيفراواني درصد فراواني فراواني رشته تحصيلي

2/20 17 17 و فني رياضي

8/54 29 29 انساني

1/88 28 28 و پزشكي تجربي

100 10 10 هنر

84 84 كل

ــاهده ــا مش و نموداره ــداول ــه در ج ــانطور ك هم
متغيرهـاي تحقيـق بـه هـاي ويژگـي، توصيف شود مي

 سـعي شـد تـا راحتي قابل مشاهده اسـت. در قسـمت 
ازةرابط و متغيرسن با هريك هـاي سـؤال هاي تحقيق

و  -كايآزمون پرسش نامه با استفاده از جداول توافقي
تصـاوير پرسشـنامة . در ايـن بخـش از بررسي شـود دو

در سؤال شده است تبليغاتي اخير ايـران ارائـه دهة كه
از نـوع مخاطبـان قيـاس براي اند. تصاوير انتخابي شده
و واقع اند. در زير چند نمونه شدهگرا انتخاب فراواقعگرا

 گرا آورده شده است. فراواقعاز تصاوير 

 سس تند مهرام، مصطفي حسيني، ايران:7تصوير

)www.ideyab.com(

 محصولات غذايي شمشاد، علي زماني، ايران:8تصوير

)www.ideyab.com(

)www.ideyab.com(، تهمتن امينيان، ايران P.K آدامس:9تصوير
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متغيرهـاي تأثير در جداول توافقي:آمار استنباطي
شـود. همچنـين بـا مـي مختلف نسبت به هم سنجيده
را،دو-استفاده از آزمون آماري كاي استقلال دو عامـل

ازكم p-valueبررسي كرد  رابطـةةدهنـد نشان05/0تر
. در نهايت متغير استدار بين متغيرهاي مورد نظر معنا

.شدمطرح شده، بررسي سؤالات سن در رابطه با 

و جنس:7جدول  ماخذ: نگارندگان،جدول توافقي سن

جنس گروه سني
زنان مردان
45% 55% ده تا بيست سال
75% 25% بيست تا سي سال
80% 20% سي تا چهل سال
50% 50% چهل تا پنجاه سال
30% 70% و بيشتر پنجاه سال
56% 44% كل

p-valueآزاديدرجهمقدار

367/144006/0كاي دو

و تحصيلات،:8جدول  : نگارندگانمأخذ جدول توافقي بين سن

سطح تحصيلات

 گروه سني

ري
كت
د

شد
ار

سي
شنا

كار

ني
ردا
كا

لم
ديپ

لم
ديپ
زير

0% 0% 0% 0% 15% 85% ده تا بيست سال
10% 60% 15% 5% 10% 0% سالبيست تا سي
0% 40% 50% 5% 5% 0% سي تا چهل سال
5% 10% 60% 10% 0% 15% چهل تا پنجاه سال
0 15 40 15 25 5 و ــال پنجــــاه ســ

بيشتر
3 25 33 7 11 21 كل

p-valueآزاديدرجهمقدار

196/10020000/0كاي دو

و:9جدول : مأخذ تحصيلي،رشتة جدول توافقي بين سن
 نگارندگان

 تحصيليرشته

و گروه سني رياضي
 فني

 انساني
و تجربي
 پزشكي

 هنر

1/57% 0% 6/28% 3/14%
ده تا بيست

سال

10% 40% 25% 25%
بيست تا سي

سال

15% 30% 45% 10%
سي تا چهل

سال

5/23% 4/29% 2/42% 9/5%
چهل تا پنجاه

سال

20% 50% 25% 5%
و پنجاه سال
بيشتر

2/20% 5/34% 3/33% 9/11%  كل

p-valueآزاديدرجهمقدار

640/1612164/0كاي دو

و:10جدول  ماخذ: نگارندگانميزان جذابيت، جدول توافقي سن

؟كدام يك جذّ ابيت بيشتري دارد گروه سني

واقع گرا فراواقع گرا

25 % 75 % ده تا بيست سال

20 % 80 % بيست تا سي سال

40 % 60 % سي تا چهل سال

45 % 55 % چهل تا پنجاه سال

25 % 75 % و بيشتر پنجاه سال

31 % 69 % كل

در تمـامي،طور كـه در جـدول واضـح اسـت همان
كـه تبليغـات مشـترك اسـت هاي سني اين نظـر گروه

در دارد،تري بيشابيت گرا از جذّ فراواقع تـا جـايي كـه
كل گروهتمامي  به جذابيت رأي درصد69هاي سني در

 اند. دادهبيشتر تبليغات فراواقع گرا 
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و:11جدول  : نگارندگانمأخذميزان ماندگاري، جدول توافقي سن

؟  كدام يك ماندگار تر است
 گروه سني

 فراواقع گرا واقع گرا

40 % 60 %  ده تا بيست سال

45 % 55 %  بيست تا سي سال

35 % 65 %  سي تا چهل سال

45 % 55 %  پنجاه سالچهل تا

35 % 65 % و بيشتر  پنجاه سال

40 % 60 %  كل

در گـروه، تمامي11با توجه به جدول هـاي سـني
رأي،تـر اسـت ماندگاركه كدام يك سؤال پاسخ به اين 

 اند. دادهبيشتري به تبليغات فراواقع گرا 

و:12جدول  : نگارندگانمأخذ ميزان ترغيب، جدول توافقي سن
ترغيب به خريداري محصول كردهكدام يك شما را

است؟  گروه سني
 فراواقع گرا واقع گرا

35 % 65 %  ده تا بيست سال

35 % 65 %
بيست تا سي

سال

55 % 45 %  سي تا چهل سال

55 % 45 %
چهل تا پنجاه

سال

35 % 65 %
و پنجاه سال
بيشتر

43 % 57 %  كل

ميسؤال در رابطه با تـوان گفـت اگرچـه ذكر شده
و پــنجم،ســني اولهــاي گــروه بيشــتري بــه رأي دوم

و هـاي انـد وگـروه گرا داده فراواقعتبليغات  سـني سـوم
، در انـد كـرده را انتخاب گرا واقعچهارم بيشتر تبليغات 

 كل انتخاب هر دو نوع تبليغ پاياپاي بوده است.

و:13جدول  نگارندگان: مأخذميزان موفقيت، جدول توافقي سن

؟  كدام يك موفق تر عمل كرده است
 گروه سني

 گرا فراواقع گرا واقع

35% 65% ده تا بيست سال

45 % 55 %  بيست تا سي سال

45 % 55 %  سي تا چهل سال

50 % 50 %  چهل تا پنجاه سال

20 % 80 % و بيشتر  پنجاه سال

39 % 61 %  كل

سـني هـاي گـروه در تمـامي13با توجه به جـدول
بـه رأي جز گروه سني چهارم كـه بـه طـور مسـاويهب

، سـايرين تبليغـات اند دادهموفق بودن هر دونوع تبليغ 
.اند كردهانتخابتر موفقفراواقع گرا را به عنوان تبليغ

اثر سن، جنس، سـطح تحصـيلات،،در اين قسمت
و ميزان درآمـد را بـر تـرجيح افـراد در رشتة  تحصيلي
سـنجيده را گـرا واقـع بـر گـرا فراواقـع تبليغات انتخاب

خـواهيم مـي حاضـر نمونة به عبارتي بر اساس.شود مي
يـا گـرا فراواقعنشان دهيم چه عواملي بر انتخاب تبليغ 

است. براي اين تحليل از مؤثر توسط فرد گرا واقعتبليغ 
. شـد مدل رگرسيون لجستيك چنـد متغيـره اسـتفاده 

و گـرا فراواقعتبليغ متغير پاسخ را انتخاب سـطح يـك
شدسطح صفر در نظر گرا واقعتبليغ  . گرفته

س در ايـن موجـود ال: كدام يك از تبليغـاتؤبراي
 دسـتهدو تبليغـات؟ پسـنديد مـي پرسشنامه را بيشتر 

مدل رگرسيون گرفته شد، گرا در نظرو واقعگراعفراواق
 لجستيك به شرح زير است:

 تبليغـات پسـنديدن بـر تحصيلي رشتةبه توجه با
دارد. ايـن در تأثيرتوسط افراد مورد مطالعه گرا واقعفرا

است كه ساير عوامل چـون سـن، جـنس، سـطح حالي 
بـر پسـنديدن تبليغـات فـرا تأثير معناداري تحصيلات 

. دهـد نمـي توسط افراد مورد مطالعـه را نشـان گرا واقع
 ـشودمياينگونه تفسير ي كه براي افراد بـا رشـته تجرب

درصـد67گرا فراواقعنسبت شانس پسنديدن تبليغات
33/0كمتر نسبت به سايرين است. نسبت شانس برابر 

 دست آمده است. به
بـاها تبليغ: كدام يك از محصولات اين سؤالبراي
گرا فراواقع دستهدو تبليغات؟ رسدميبه نظرتر كيفيت

مدل رگرسيون لجسـتيك گرفته شد، در نظر گرا واقعو 
 مـؤثر اسـت به شرح زير است: گروه سني بر نظر افـراد 

مبني بـر كـداميك از محصـولات ايـن دو نـوع تبليـغ
. رسـد مـي بـه نظـرتر كيفيت) با گرا واقعو فرا گرا واقع(

توان گفت نسبت شانس انتخـاب براي تفسير نتايج مي
با تبليغ فراواقع بـراي تـر كيفيـت گرا به عنوان محصول

تـر درصـد كـم95سـال)30تـا20گروه سـني دوم ( 
نسبت به سايرين است. نسبت بخت براي گـروه سـني 

.بود055/0دوم
؟ كنيـد مـي : به كدام يك بيشتر اعتمـاد سؤالبراي

مدل رگرسيون لجستيك به اين شرح است: باتوجه بـه
مدل، گروه سني بر نظر افراد مبني بر اينكـه بـه كـدام 

ن (يك از اين دو ) بيشـتر گرا واقعو فرا گرا واقعوع تبليغ
دست آمد. بـراي تفسـير نتـايجهبكنند مؤثرمياعتماد 

به گرا فراواقعگفت نسبت شانس انتخاب تبليغ توان مي
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كننـد مـي عنوان تبليغي كه افراد بيشتر به آن اعتمـاد
) كم94سال)40-30براي گروه سني سوم تـر درصد
 نسبت به سايرين است.

 گيري يجهنت
از انواع تبليغـات اسـتاي نمونهتبليغات سوررئاليستي

اي كــه دارد، كوشــيده اســت تــا ويــژهكــه بــا كــاركرد 
به جهان و بيني خود را از طريق فراواقعيت تشريح كند

و جلـب نظـر مخاطـب اسـت، انديشة  خود كه شگفتي
به. جامه عمل بپوشاند مطـرح شـده در سـؤال با توجه

نتيجه به دست آمـده فـرض مـذكور را پژوهش حاضر، 
كند كه اين گونه تبليغات بـا نفـوذ در ضـميرمي ييدأت

و بـه علـت دور بـودن از واقعيـت، مخاطبان ناخودآگاه 
مواد غذايي برقرار مخاطبان با مؤثرتري توانسته ارتباط

و نظر او را نسبت به موضـوع مطـرح شـده مثبـت كند 
تبليغـات، لي گرداند. همچنين بـه يكـي از اهـداف اصـ

خربيترغ با توجـه بـه. شودكينزد،محصوليداريبه
عـام مخاطبـان گرا از نظر بررسي آمار، تبليغات فراواقع

و داراي جذّ موفقتوانسته  و ماندگاري تر عمل كند ابيت
و مخاطب اين گونه تبليغات در مقايسه با  بيشتري بوده

و  كـرده برقرارمؤثرتري تبليغات واقع گرا ارتباط بيشتر
دست آمده در اينگونه تبليغاتبهاست ولي نقاط ضعف 

ذكر كرد، كه نسـبت مخاطبان توان ميزان اعتمادمي را
كم واقعتبليغات   تر است. گرا

 پي نوشت
1. Surrealism 
2. Sigmund Freud 
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Abstract 
Surrealism has emerged in different categories such as literature, cinematography, visual arts 
specialy advertisement. it has always attracted the audiences' attention by using techniques 
such as similarity, displacement and paradox. The main question of the paper is that how far 
surrealism has been able to succeed in billboard advertisement from audiences' point of view 
and get close to advertisment's main goal including creating connection, remaining in the 
mind and encouraging the audience it is assumed that considering varity of the products and 
advertisments in contemporary communities, audiences make a better conectionwith 
advertisments which are far from reality and daily life. What is more, seeing unexpected 
pictures and images lead to a longer durability in the mind.present research using 
descriptive-analytical method data was gathered from library and field work studying 
surrealist advertiisment refelction among public audience (10 – 50 years old) which were 
divided in to five groups so we could study such advertisments among various age groups.  
Results indicate that this style has been more successful in creating a pleasant shock in the 
audience in coparison to other styles; but has not been more successful in regard gaining 
audiences' trust.  
 
Keywords : Surrealism, Commercial Advertisements, Surrealism Advertisment, Audiance 
 

1. DOI: 10.22051/jjh.2017.229.  
Present paper s based on M.A. thesis titled "Audiences' Unconcious Response Facing Graphical Surrealism Expression".  
2. Associate prof. of Graphics, Alzahra University, Tehran,Iran, (Correaponding Author) m.manavirad@alzahra.ac.ir 
3. M.A. of Graphics, Alzahra University, Tehran,Iran, farimah2f@yahoo.com 


