
پيشگفتار مؤلف

از بزرگ ترين مشــكلات فراگيري هنرهاي تجســمي و به ويژه 
گرافيــك د ر د هه هاي اخير، فقد ان كتابهاي آموزشــي مرجع به 
زبان فارســي بود ه اســت كه اين ضعف، كم وبيــش اد امه د ارد . 
كتــاب حاضر، با اميد  كمك به د انشــجويان رشــته هاي هنرهاي 
تجســمي و كاربرد ي د انشگاهها و مؤسســات آموزش عالي د ر 
راستاي همين كمبود  تأليف شد ه است و البته مخاطبان اصلي آن 
د انشجويان مقطع كارشناسي و كارشناسي ارشد  ارتباط تصويري 
مي باشــند . علاوه بر مخاطبان مورد  اشــاره، مطالــب اين كتاب، 
به كار تمام اشــخاصي كه به نوعي مســتقيم يا غيرمستقيم با هنر 

گرافيك سروكار د ارند ، خواهد  آمد .
اتــكاي مؤلف د ر تأليف اين كتاب، نخســت لطف و عنايت 
خد اوند  متعال و ســپس بيش از سه د هه تجربة حرفه اي د ر زمينة 
گرافيك و بيش از د و د هه تد ريس موارد  مطروحه د ر اين كتاب 

د ر د انشكد ه هاي هنري ايران بود ه است.
ابزارهايي كه كاركرد  ارتباطي د ارند ، رســانه ناميد ه مي شوند  
و اين كتاب فقط به رســانه هاي چاپي مربوط مي شود . رسانه هاي 
چاپي، رســانه هايي هســتند  كــه به وســيلة فرايند  چــاپ ايجاد  
مي شــوند  و پس از انتشــار، پيامهاي خود  را بــه مخاطب عرضه 
مي كنند . رســانه هاي چاپــي را مي توان به د و گروه رســانه هاي 
چاپــي مطبوعاتي و رســانه هاي چاپي غيرمطبوعاتــي طبقه بند ي 
كرد . رســانه هاي چاپي مطبوعاتي، شــامل روزنامه و مجله است 
و رسانه هاي چاپي غيرمطبوعاتي به كاتالوگ و بروشور و پوستر 
و مانند  آنهــا مي گويند  كه همه موضوع مــورد  بحث اين كتاب 
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هستند .
كتاب حاضر، اد عاي پاســخ به همة ســؤالات و كشــف همة 
نامكشوفات را د ر زمينه هاي مورد  بحث ند ارد ؛ بلكه سعي مؤلف 
بر آن بود ه است كه د ر حد  امكان با طرح مباحث چالش برانگيز، 
د انشــجو را به د رگير شد ن با موضوع و فعاليت و پژوهش تشويق 

كند  تا از راهي كه خود  مايل است، به پاسخ د ست يابد .
بد يهي اســت كه حفظ طوطي وار مطالب، يك روش نامؤثر 
ياد گيري و غيرقابل اســتفاد ه د ر زند گي واقعــي و كار حرفه اي 
است؛ به ويژه د ر موضوعات مرتبط با هنر كه قواعد ، لازم هستند  
ولي به هيچ وجه كافي نيســتند. اگر كسي حرفة نجّاري را بد اند ، 
هميشــه مي تواند  يك ميز بسازد ؛ اما شخصي كه قواعد  مفروض 
هنرهاي تجســمي يا گرافيك را بد انــد ، هيچ گاه از خلق يك اثر 

هنري مطمئن نخواهد  بود .
مؤلــف به هيچ وجه اعتقاد  ند ارد  كه اين تأليف خالي از عيب 
و نقص اســت و خود  را پذيراي انتقاد هاي اصولي و كارشناسانة 
مخاطبان و همــكاران مي د اند . پيشــنهاد ها و رهنمود هايي كه به 
نشــاني ناشــر د ر مورد  اين كتاب ارسال شــود ، چراغ راه مؤلف 
براي انجام د اد ن تغييرات لازم د ر چاپهاي بعد ي است كه به اميد  

خد ا د ر زمان مناسب صورت پذيرد .

كامران افشارمهاجر
 



مقد مه

انقــلاب صنعتي بــه د وره اي از تاريخ انگلســتان، تقريباً از 1750 
تا 1850، گفته مي شــود  كــه د ر آن تغييرات مهمي د ر ســاختار 
اقتصاد ي انگلستان به وجود  آمد  و آن كشور از مرحلة كشاورزي 
و بازرگانــي به مرحلة صنعتي به معناي نوين تحول يافت. انقلاب 
صنعتي كم كم از انگلستان به كشورهاي غربي اروپا د ر نيمة د وم 
قرن نوزد هم و ژاپن د ر قرن بيستم، گسترش يافت. د ر واقع وقوع 
انقلاب صنعتي و نقطة اوج آن يعني انقلاب فرانســه (سال 1789) 

كشورهاي غربي را وارد  د وران جد يد ي از تمد ن خود  كرد .
با انقلاب صنعتي و ازد ياد  توليد ، نياز به بازاريابي براي فروش 
توليد ات انبوه ماشين به شد ت محسوس گرد يد  و تبليغات تجاري 
به شــيوه امروزي آغاز شــد . از آن زمان تاكنون با بهره گيري از 
علومــي چــون روان شناســي، جامعه شناســي، اقتصــاد ، آمار، و 
هنرهايي مانند  گرافيك، عكاســي، نقاشي، موسيقي، فيلم سازي 
و پويانمايي1، روشــهاي مؤثري براي موفقيت تبليغات و جذب و 

اقناع مخاطب ابد اع شد ه است.
انقــلاب صنعتــي د وم، انقــلاب اطلاع پــرد ازي و انقــلاب 
ارتباطات اســت، و عصر ما عصر تبليغات و سيطرة رسانه هاست. 
جامعه شناسان بر اين باورند  كه آنچه بشر امروز از محيط پيرامون 
خود  د رك مي كند  مجموعة عينيتهاي قطعي نيست، و برد اشت و 

باور فرد  را رسانه ها مي سازند  نه تجربه هاي شخصي او.
مفهوم لغوي و تعريف ســاد ة رســانه، يعني وســيلة رسانيد ن؛ 
امــا تعاريف د قيق تري هــم وجود  د ارد : «يك فنــاوري (نه الزاماً 

1. animation 
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ماشــيني) براي اطلاع د اد ن، ضبط كرد ن، اشــتراك د ر نماد ها و 
توزيــع نماد ها، كه معمولاً محد ود  به حواســي خاص و همراه با 
نوعي شــكل گيري اطلاعات اســت. نظير چاپ، انواع طراحي، 
ضبط صوت، تلويزيون و مانند  آن»1. «رسانه، به طور كلي عبارت 
اســت از انگيزش يك يــا چند  حس آد مي بــه انضمام محتواي 
اطلاعاتي».2 «رســانه، اســم آلت اســت از مصد ر «رسانيد ن» و به 
معني «وســيلة رسانيد ن» مي باشــد  و د ر اصطلاح علوم ارتباطات 
اجتماعي، مقصود  از رســانه، وسيلة رســاند ن پيام از پيام د هند ه به 
پيام گيرند ه است».3 «رســانه هاي گروهي، به هر نوع رسانه اي كه 
گروهــي از مرد م با آن د ر ارتباط انــد  و آن را د ريافت مي كنند ، 
اطــلاق مي گــرد د . رســانه هايي نظير تلويزيــون، راد يــو، فيلم، 

روزنامه ها، تبليغات و مجلات».4
رســانه ها الگوهاي فرهنگي متفاوتــي را د ر معرض قضاوت 
مخاطبــان قرار مي د هنــد  و توليد كنند گان مختلف با شــيوه هاي 
متفاوت ســعي د ر فــروش محصولات خــود  د ارند . محصولات 
رســانه اي د ر بازار جهاني د ر معرض مشاهد ه و قضاوت مخاطبان 
قرار مي گيرند  و آن روشــي كه بيشــتر با علايق مخاطبان جهاني 
مطابقت د ارد  ســهم بيشتري را د ر بازار فروش به خود  اختصاص 

مي د هد .
مخاطبان رســانه ها بايد  قاد ر باشــند  بخشــهاي بــه نمايش د ر 
نيامــد ه و صد اهاي پخش نشــد ه و يا خطوط نوشــته نشــد ه را از 
رســانه هاي مختلف ببينند ، بشــنوند  و بخوانند . اين توانايي را د ر 
اصطلاح «سواد  رســانه اي» مي نامند  كه توانايي د رك چگونگي 
كار رسانه ها و معني سازي د ر آنهاست: «سواد  رسانه اي يعني توان 
انتخاب و گزينش چالش و پرســش، توان آگاه شد ن از آنچه د ر 
اطراف ما مي گذرد  و توان اينكه انفعالي و د ر نتيجه آســيب  پذير 

نباشيم»5.
بد يهي است كه طراحان تبليغات بايد  سواد  رسانه اي مخاطبان 
خــود  را حــد س بزننــد  و د ر صــورت نبــود ن چنيــن امكاني با 
بازارسنجي و پژوهش به شيوه هاي علمي، برآورد ي از اين سواد  

1. اولسون (1377)، ص 22.
2. همان، ص 52.

3. زورق (1368)، ص 194.
4. McQuail (1994), p. 1.

5. سرابي (1380)، ص 163.
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رسانه اي د اشته باشند  تا بتوانند  تصميمات د رستي اتخاذ كنند . هر 
رســانه اي ويژگيهاي ذاتي خاصي د ارد  كه تعيين مي كند  چه نوع 

پيامهايي توسط آن رسانه منتقل مي شوند .
بخــش عمــد ه اي از اطلاع رســاني د ر د نياي امــروز بر عهد ة 
رســانه هاي چاپي است و صنعت چاپ و بســته بند ي و تبليغات، 
با شــتابي فزون يابند ه، روشــهاي جد يد ي را براي تأثير بيشــتر به 
كار مي گيــرد . تصاوير و نماد هاي د يــد اري مي توانند  اطلاعات 
معنــي د اري را منتقــل و بيان كنند  كه از عهد ة شــيوة واژگاني و 
يا د ر واقع از عهد ة هر شــيوة د يگري خارج اســت و اهميت هنر 
گرافيك و تكثير اثر گرافيك به وسيلة چاپ د ر تبليغات د ر حد ي 
زياد  اســت كه «آلبرت لاســكر» كه او را به عنــوان پد ر تبليغات 
نوين معرفي مي كنند ، د ر د هة 1920، تبليغات را اين گونه تعريف 

مي كند : «تبليغات عبارت است از فروشند گي د ر چاپ»1.
همان گونه كه عنوان اين كتاب اشــاره مي كند  موضوع مورد  
بحث آن فقط گرافيك تبليغات چاپي اســت و مطالب مطروحه 
د ر كتــاب حاضر، به رســانه هاي نوري مانند  تلويزيون و ســينما 
نمي پرد ازد ؛ هر چند  كه د ر گسترد گي امروزي مفهوم گرافيك، 
د ر رسانه هاي نوري و شبكه هاي رايانه اي و چند رسانه ايها2 نيز هنر 

گرافيك حضوري آشكار د ارد .
نــگاه كلــي د ر متن حاضــر، معطــوف به عملكرد  اســت تا 
نظريه هاي زيباشناســانة محض. بعد  از پيد ايش مد رســه  باهاوس، 
ايــن نظريــه د ر آن به وجود  آمد  كه شــكل3 از عملكرد 4 تابعيت 
مي كند  و اين نظريه محيطي را به وجود  آورد  كه موجب پيد ايش 
د رك جد يد  از شــكل، بر اساس شرايط تغييريافتة فني، اجتماعي 
و اقتصاد ي شــد  و اين نگرش همچنان تا امروز اد امه يافته اســت 
و طــراح گرافيك معاصر براي تســهيل د ر ارتباطــات مورد  نياز 

جامعه، راه حل مناسب بصري ارائه مي كند .

1. محمد يان (1382)، ص 9.
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