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Abstract
The present research focuses on the semiotics of lifestyle elements in out-of-home advertising 
within Tehran. This study adopts an applied approach and employs qualitative methodology. 
The theoretical foundation draws from de Saussure’s and Roland Barthes’s semiotic and 
advertising theories, Bourdieu’s model of lifestyle, and Cowdery’s textual analysis method, 
encompassing construct, narrative, and categorization. The analysis centers on out-of-home 
advertising signs in Tehran, specifically five billboards chosen for their relevance to theoretical 
lifestyle concepts. Data collection relies on library research and textual analysis. The study 
describes and analyzes textual elements of advertising signs, examining relationships between 
signifiers and the signified, explicit and implicit meanings. Findings suggest that the imagery 
used in the studied billboards conveys an upper middle-class lifestyle, emphasizing affluence, 
peace, and serenity. Notably, fashion and digital devices, along with associated accessories, 
play a significant role, suggesting a collapsing of class boundaries by showcasing high-end 
brands to a wider audience, including youth with lower economic backgrounds.
Keywords: semiotics, lifestyle, out-of-home advertising, consumption, implicit and explicit 
meanings, Tehran.
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نشانه شناسی مؤلفه های سبک زندگی در تبلیغات 
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چکیده

موضوع تحقیق حاضر، نشانه شناسی مؤلفه های سبک زندگی در تبلیغات محیطی شهر تهران است. 
تحقیق حاضر از نظر هدف، کاربردی و همچنین از حیث روش    ، کیفی است. چارچوب نظری تحقیق 
بر اسلاس نظریات نشانه شناسلی و تبلیغات سوسلور و رولان بارت و الگوی نظری سلبک زندگی بوردیو و 
همچنین بر اسلاس روش تحلیل متن سللبی و کاودری انجام گرفته اسلت و از سله عرصۀ سلازه، روایت، 

رده بندی استفاده شده است. 
متن بررسی شلده در این مقاله، تابلوهای تبلیغاتی محیطی )بیلبورد( شلهر تهران اسلت که به گونه ای 
هدفمند تا پنج تابلوی مرتبط با مفاهیم نظری سبک زندگی انتخاب و بررسی شده است. روش گردآوری 
اطلاعات در این پژوهش بر اساس روش کتابخانه ای و بررسی متنی است. توصیف و تحلیل بر مبنای 
وصف عناصر متنی تابلوهای تبلیغاتی و تحلیل بر اساس ربط دال و مدلول، معانی صریح و ضمنی است.

در این نوشتار نتایج یافته ها نشان از این امر است که ابزار و وسایل استفاده شده در تصاویر بیلبوردهای 
تبلیغی مورد بررسی، سبک زندگی طبقه متوسط رو به بالا و زندگی مرفه و مطلوب همراه با آرامش را به 
مخاطب خود القا می کنند. یکی از عناصر برجسته در تبلیغات بیلبوردهای مورد بررسی، اهمیت به مد 
و مدگرایلی و سللطه وسلایل دیجیتلال و للوازم مربلوط به آن بر زندگلی روزمره اسلت؛ از این رو بیلبوردهای 
تبلیغاتی نظام طبقاتی را در هم می شلکند و مصرف برخی برندهای گران قیمت را بین بسلیاری از افراد 

به ویژه جوانان با وضعیت اقتصادی بسیار متوسط نشان می دهد. 
کلیدواژه ها: نشانه شناسی، سبک زندگی، تبلیغات محیطی، مصرف، معنای صریح و ضمنی، تهران.
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صقدصءا

تبلیغـات محیطـی، شـکلی از تبلیغـات اسـت کـه در تبلیغـات تجاری نقش بسـیار مهمی 

دارد. همـۀ تبلیغاتـی کـه در فضـای آزاد اعم از شـهری و برون شـهری قـرار می گیرند، تبلیغات 

محیطـی را دربـر می گیرنـد؛ مثـل تابلوهـای تبلیغاتـی یـا بیلبوردهـا، تلویزیون هـای شـهری و 

مواردی از این قبیل. تابلوهای تبلیغاتی برای نشان دادن پیام در کل شبانه روز مورد مناسبی 

هسـتند. بی شـک شـرکت ها بـه کمک تبلیغـات محیطی جـذاب می توانند به راحتـی برند و 

محصولات خود را به مخاطبان معرفی کنند. با افزایش میزان مواجهه با این تبلیغات، فروش 

کالا نیز افزایش می یابد؛ همچنین عرضه مؤلفه های سبک زندگی در تبلیغات محیطی بیش 

از پیش نمود پیدا کرده است که معنایی آشکار و پنهان را در خود دارند.

گهی های  گهی تجاری تنها یک کالا و خدمت را ارائه نمی کند، بلکه در پس زمینه آ بی شک آ

تجاری، »نشانه هایی« نهفته است تا حجم وسیعی از پیام را درون ذهن بیننده یا مخاطب 

خود حک کند. واژه ها و تصاویر در تبلیغات محیطی مهم و دارای معانی هستند؛ به طوری 

کـه واژه هایـی هرچنـد کوچـک و تصاویـری بسـیار سـاده بـا رنگ هـای متفاوت ممکن اسـت 

تحولـی در یـک بیننـده یـا مخاطـب ایجاد کننـد که برای انتخـاب آن چندان منطـق را درگیر 

تصمیـم خـود نکنـد و بـا ایجـاد تصویر ذهنی خـوب و مثبت از تبلیغ ذهن مخاطـب را برای 

انتخاب کالای مصرفی به سمتی که خود می خواهند سوق می دهند.

در این بـاره گفتنـی اسـت نشـانه ها در تبلیغـات یـا بهتـر اسـت بگوییـم مفهـوم نشـانه ها در 

تبلیغـات در بسـترهای اجتماعـی شـکل می گیرنـد. مصرف کننـدگان بـه عنـوان یـک جمـع، 

تعیین می کنند مفهوم یک نشانه چه چیز ممکن است باشد؛ البته بستگی به دانش فرهنگی 

و بصری مخاطبان در یک جامعه نیز دارد. تا کنون در مطالعات انجام شده تک تک عناصر 

یک تابلوی تبلیغاتی از نظر نشانه شناسـی بررسـی نشـده اسـت. با توجه به اهمیت مطالب 

گفته شـده، ایـن پژوهـش بـه شـناخت نشـانه های سـبک زندگـی در تبلیغـات محیطـی شـهر 

تهران می پردازد. 
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پر  اگواادبقیقا

پرسش اصلی: مهم ترین مؤلفه های نشانه شناسی سبک زندگی در تبلیغات محیطی تهران 

کدام است؟

پر  اگواافرعا

1. تابلوهای تبلیغاتی چه نوع عناصر نشانه شناسی سبک زندگی را دربر می گیرند؟

2. تابلوهای تبلیغاتی چه سبکی از زندگی را به مخاطبان عرضه می کند؟

3. معنـای صریـح و ضمنـی مؤلفه هـای سـبک زندگـی در تابلوهای تبلیغاتی شـهر تهران 

چگونه به مخاطبان عرضه می شوند؟

4. مصرف و شیوۀ ارائۀ آن در تابلوهای شهر تهران چگونه است؟

1.اتتایوتا ظراا

یـه  ، نشانه شناسـی در تبلیغـات بـارت و نظر یـه نشانه شناسـی سوسـور در ایـن مقالـه از نظر

یمـل اسـتفاده شـده  سـبک زندگـی بوردیـو بـه طـور شـاخص و اندیشـمندان دیگـر چـون ز

اسـت و ایـن دیدگاه هـا در راسـتای تحلیـل و خوانـش متـن بیلبوردهـا بـا اسـتفاده از روش 

ی انجام گرفته است. با توجه به نظریه های ذکر شده در تصاویر و کلمات  سلبی و کاودر

استفاده شـدۀ بیلبوردهـای تبلیغـی دو نـوع معنا یافت می شـود؛ »معنای صریح« که رابطه 

نشانه با مصداق خود در واقعیت بیرونی و معنای بدیهی نشانه را ارائه می دهد و »دلالت 

ضمنـی« کـه بـه  معنـای پنهـان و ضمنی نشـانه ها اشـاره دارد. زمانی که نظریات ذکر شـده 

ی ترکیـب می شـود، در تحلیـل بیلبوردهـای تبلیغـی  بـا روش خوانـش متـن سـلبی و کاودر

بسـیار تأثیرگـذار و مفیـد اسـت و بـه ارتقـای فرهنگ بصری مخاطب و سـبک زندگی بهتر 

و سالم تر کمک می کند. 
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ترف(ا شو ءاشسو اا ی یت

سوسـور بـا تمرکـز بـر نشـانه های زبانـی )ماننـد کلمـات(، نشـانه را مرکـب از یـک »دال« و یـک 

»مدلول« می داند.

نشـانه زبانـی، پیونـد میـان یـک شـیء و یـک نـام نیسـت، بلکه یک مفهـوم »مدلـول« را به یک 

تصور صوتی »دال« پیوند می دهد. برای سوسور هم دال )تصور صوتی( و هم مدلول )مفهوم( 

، 1394: ص 42(.  کاماً روان شناختی بودند )چندلر

دال )signifier(: تصویر ذهنی؛

مدلول )signifie(: مفهومی که دال بر آن دلالت می کند.

ل(ا شو ءاشسو اادبحیغوتاتسینابوتتا

رولان بارت مهم ترین متفکری است که تحت تأثیر سوسور نشانه شناسی را در جایگاه دانش 

بررسی کرد. در حالی که عده ای ساخت گرایی را متهم به بی توجهی به معنا می کنند، بارت 

معتقد است ساخت گرایی کاماً به فعالیت ذهن اهمیت می دهد. به این ترتیب که معنای 

هـر عنصـر بـه جـای اینکـه متعلق به خود باشـد، متعلق به ارتباطش با دیگر عناصر اسـت و 

به تنهایی معنا ندارد و باور به این نکته است که بین عناصر متفاوت می توان ساختارهای 

مشابه و همسان پیدا کرد )مسعودی، 1389: ص 14(.

کید می کند که معنا ناشـی از تمایز بین نشانه هاسـت و این تمایزها  سوسـور بر این نکته تأ

بـر دو نوع انـد: همنشـینی و جانشـینی )متداعـی(؛ درواقـع تمایـز بیـن محورهـای جانشـین و 

همنشـین، تلاشـی اسـت برای نشـان دادن چگونگی نظامی که خود متشـکل از نشـانه های 

زبانی و قراردادی است که به گونه ای افتراقی معنا می یابد.

معنـای صریـح و ضمنـی: بـارت رابطـۀ نشـانه بـا مصـداق خـود را در واقعیـت بیرونـی، »معنای 

صریـح« نامیـده اسـت کـه در مفهـوم عـام، معنـای بدیهـی نشـانه اسـت و دلالـت ضمنـی را 

معنای پنهان و ضمنی نشانه ها می داند )بارت، 1380: ص 100 - 102(.
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مضمون یا معنای ضمنی اصطلاحی است که برای توصیف معانی فرهنگی مرتبط با یک 

، شـخصیتی در یـک متـن یـا حتـی خـود یـک متن  اصطـلاح یـا بسـط آن در مـورد یـک تصویـر

بـه کار مـی رود؛ عواملـی چـون طبقـه، سـن، جنسـیت و تعلـق قومـی و نـژادی مخاطـب آن در 

شکل گیری معانی ضمنی دخالت دارند. در مقابل معنای تحت اللفظی به معنای سرراست 

 connoture از ریشه لاتین connotation یک اصطلاح، نشانه متن و مانند آن اشاره دارد. واژه

به معنای نشانه گذاری به موازات است؛ پس دلالت ضمنی به موضوعات تاریخی، نمادین 

و عاطفی می پردازد که به طور ضمنی در یک اصطلاح وجود دارد. به اعتقاد چندلر معنایی 

ضمنـی اسـت کـه وهـم معنـای صریـح را بـه وجود مـی آورد؛ بنابر ایـن معنای صریـح از نظر او 

خـود یـک معنـای ضمنـی دیگـر اسـت؛ بـرای نمونـه، شـخصیت جیمـز بانـد از نظـر معنـای 

تحت الفظی،  قهرمان چند داستان و فیلم جاسوسی عامه پسند است؛ اما معنای ضمنی 

جیمـز بانـد بـه موضوعاتـی چـون بـاور بـه تفـوق مـردان، نژادگرایـی، کلیشـه هایی که دیگـران از 

انگلیسـی  هـا دارنـد، ماهیـت نهادهـای اطلاعاتـی و جاسوسـی، جنـگ سـرد و ... بسـط پیدا 

، 1389: ص 96(. می کند )آسابرگر

ج(ا ظریءاگواا بکاس دها

بر اساس رهیافت نظری بوردیو مصرف، تنها پاسخ به نیازهای زیستی نیست، بلکه به عنوان 

مکانیسـمی از نشـانه ها و نمادها اسـت که البته خود این نشـانه ها و نمادها از خلال فرایند 

مصرف تولید می شوند؛ بنابراین در اندیشه بوردیو بر خلاف مارکسیسم کلاسیک، مصرف 

 ، فقط متغیری وابسته نیست، بلکه می تواند متغیری مستقل نیز باشد. بنابراین از نظر بوردیو

تمایزاتـی کـه سـبک زندگـی فراهـم می کنـد، در ذوق و سـلیقه افـراد نهفتـه اسـت )خادمیان و 

مبارکی فرد، 1391: ص 100(. 
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: شـیوه تغذیـه،  عناصـری کـه زیمـل، وبلـن و وبـر در آثـار خـود از آنهـا یـاد کرده انـد، عبارت انـد از

خودآرایی )نوع پوشاک و پیروی از مد(، نوع مسکن )دکوراسیون، معماری و اثاثیه(، نوع وسیله 

حمل و نقل، شیوه های گذراندن اوقات فراقت و تفریح، اطفار )رفتارهای نشان از نجیب زادگی 

یـا دسـت و دل بازی، کشـیدن سـیگار در محافـل عمومـی، تعـداد مسـتخدمان و آرایـش آنهـا(. 

چنان که از تعریف آدلر از سبک زندگی معلوم است، او سبک زندگی را شامل همه رفتار و افکار 

و احساسات فرد و حرکتش به سوی هدف می داند و در نظریات برخی اندیشمندان الگوهای 

مصرف، نوع لباس، نحوۀ صحبت، نگرش ها و الگوهای مربوط به نقاط تمرکز علاقمندی در 

فرهنگ نیز اشاره شده است )مهدوی کنی، 1386: ص 199 - 230(.

2.اپیشیسءاگواادبقیق

»بررسـی نشانه شناسـی  بـا عنـوان  و همـکاران )1396(، پژوهشـی  محمدرضـا احمدخانـی 

تبلیغـات بازرگانـی بانک تجـارت« انجام داده اند که هدف آنها تحلیل تبلیغات بازرگکانی 

بانک تجارت در چارچوب نشانه شناسی است. 

زینـب صباغـی و همـکار )1393(، پژوهشـی بـا عنوان »نقش جاذبه هـای تصویری تبلیغات 

محیطـی خـودرو در بیـن شـهروندان تهرانـی« انجـام داده اسـت. هـدف اصلـی ایـن پژوهـش 

بررسی نقش جاذبه های تصویری تبلیغات محیطی خودرو بین شهروندان تهرانی است.

محمدرضا رسولی و همکاران )1393(، پژوهشی با عنوان »نشانه شناسی تبلیغات مجلات 

سبک زندگی )مطالعه موردی مجلات زندگی ایده آل، زندگی آرمانی، زندگی ایرانی(« انجام 

داده اند. هدف مقالۀ حاضر مطالعه ای توصیفی با استفاده از تحلیل نشانه شناختی رولان 

بـارت و کشـف معنـای زنجیـرۀ دلالت هـای آشـکار و ضمنـی در مطالعـۀ مـوردی نـه نمونـه از 

تبلیغات مجله های سبک زندگی است.
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لـی پـن )Pan( )2015( در یـک تحقیـق مـوردی بـر روی تبلیغـات بیلبـوردی در هنگ کنـگ، 

چندرسـانه ای بودن و بافتگی شـدگی را در ترجمـه تبلیغـات بیلبـوردی بررسـی کـرده اسـت. 

مبنـای نظـری ایـن تحقیـق بـرای ملاحظـات بافتـی نظریـۀ تناسـب )Relevance Theory( از 

اسپربر و ویلسون )Sperber and Wilson( 1986 می  باشد.

دونتاها و همکاران )2005(، پژوهشی در زمینه تبلیغات بیلبورد عواملی را شناسایی کردند 

که در به یادآوردن بیلبوردها تأثیرگذارند.

پژوهش های حاضر با روش کیفی و با رویکرد توصیفی - تحلیلی است و نتایج نشان می دهد 

جذابیت هـای بصـری در بیلبوردهـای تبلیغاتـی بیشـترین و اصلی تریـن مواردی هسـتند کـه در 

انتخـاب و میـزان توجـه آنهـا مؤثـر بوده انـد. در تحقیقاتـی کـه پیـش از ایـن بـر روی تبلیغـات و بـه 

طـور خـاص تبلیغـات محیـط شـهری )بیلبـورد( کار شـده اسـت، بـه خوانـش جزء به جـزء اجزای 

کید بیشتر بر معنای ضمنی آن و تأثیری که بر سبک زندگی  تشکیل دهنده تصاویر تبلیغاتی با تأ

طبقات مختلف دارد، پرداخته نمی شود. عنصر روایت در تبلیغات شهری دارای اهمیت است؛ 

زیرا در فهم و خوانش مخاطب از تأثیرگذاری بالایی برخوردار است و در تحقیقاتی که در داخل 

و نمونه هـای خارجـی یافـت شـد، بـه طـور جـدی و تأثیرگذار به این مقوله پرداخته نشـده اسـت. 

3.اتسشاشسو ا

تحقیـق حاضـر از نظـر هـدف، کاربـردی و همچنین از حیث روش و تکنیک، کیفی اسـت. 

جامعـه آمـاری در ایـن پژوهـش تابلوهـای تبلیغاتـی بـزرگ محیطـی )بیلبـورد( در شـهر تهـران 

، ارتباط محتوای آنها با مفاهیم نظری سبک زندگی  است و هدف از انتخاب این پنج تابلو

اسـت. پارادایـم و چارچـوب فکـری و نظـری تحقیق بر اسـاس نظریه نشانه شناسـی سوسـور و 

نظریه تبلیغات بارت است. 
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نـوع تکنیـک کیفـی کـه در ایـن پژوهـش از آن اسـتفاده شـده اسـت، روش تحلیل متن سـلبی و 

کاودری اسـت. ایـن روش نشـان می دهـد کـه چگونـه تصویـری را بـر اسـاس پنـج عرصـۀ سـازه، 

روایت، رده بندی، مخاطب، عوامل تولید تحلیل »خوانش« کنیم. گفتنی است در این پژوهش 

با توجه به خوانش متن در بیلبوردها، از سه عرصۀ سازه، روایت، رده بندی استفاده شده است.

تعریـف سـه عرصـه، عبارت انـد از سـازه: تمـام متـون رسـانه ای از زبـان خـاص رسـانه 

می کننـد.  اسـتفاده 

روایت: روشی که طبق آن روایت بیان می شود و از شکل طبیعی بسیار دور است؛ اما نتیجه 

به کارگیری و تدوین همراه اطلاعات است. 

رده بندی: در رده بندی بر طبق رسانه  شناسایی و تفسیر می شود که در اینجا رسانه مورد نظر 

بیلبورد است؛ همچنین طبق شکل متن رسانه ای ژانر یا سبکی که متن داراست، شناسایی 

و تفسیر می شود. 

4.اتسشاگواا سج اتستییاساپویوییادبقیقاکیفاا

کـه روش  کیفـی پیشـنهاد شـده اسـت  روش هایـی بـرای سـنجش روایـی و پایایـی تحقیـق 

گوبـا و لینکـن قابلیـت اعتمـاد را در جایـگاه معیـاری بـرای جایگزینی روایـی و پایایی مطرح 

، قابلیت انتقال، قابلیت تأیید و  کرده انـد و از چهـار مفهـوم جزئی تـر از جملـه قابلیت اعتبار

اطمینان پذیری تشکیل شده است.

قابلیت اعتبار یا باورپذیری: معادل روایی در پژوهش های کمی است؛ یعنی میزان و درجه 

اعتماد به واقعی بودن یافته ها برای شرکت کنندگان در پژوهش. 

قابلیـت انتقـال یـا انتقال پذیـری: جایگزینـی اعتبار بیرونـی در پژوهش های کمی اسـت و به 

معنای قابلیت تعمیم پژوهش به دیگر حوزه ها و زمینه های مشابه است. 
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قابلیت تأیید یا تأییدپذیری: به معنای پرهیز از سوگیری است؛ اما در پژوهش های کمی به 

معنـای قـدرت تحلیـل و دقـت داده ها و میزان تأیید آنهاسـت و بیان کنندۀ تلاش پژوهشـگر 

برای احراز شاخص عینیت در پژوهش است. 

یافـت و تکرارپذیـری  اطمینان پذیـری: معـادل پایایـی در پژوهـش کمـی اسـت. بـه درجـه باز

داده ها توسط دیگر پژوهشگران اطلاق می شود. 

همچنین در پژوهش کیفی، از چهار روش برای تأمین پایایی اسـتفاده می شـود: اسـتفاده از 

یافته از مصاحبه هـای همگرا و سـازمان دهی فرایندهای سـاخت یافته  فرایندهـای سـاختار

برای ثبت، نوشـتن و تفسـیر داده ها، وجود دسـت کم دو نفر برای انجام مصاحبه به صورت 

. جداگانه اما موازی با یکدیگر و مقایسه یافته های دو یا چند پژوهشگر

5.ایوفتءاگو

در ایـن بخـش از تحقیـق، وضعیـت موجـود پنـج عـدد از تابلوهـای تبلیغاتـی شـهر تهـران، از 

، جاذبـه، رده بنـدی  جنبه هـای شـکلی و محتوایـی از قبیـل رنـگ، کلمـات، وضـوح تصویـر

رسانه ای و روایت در تصویر و ....، بررسی شده است.

شکل)1(
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1-5.ادبحیغاآژت ساگیتپی وییاتدری 

بیلبـورد شـکل )1( تبلیـغ آژانـس هواپیمایـی اتریـش اسـت. ایـن تابلـوی تبلیغاتـی )بیلبـورد( 

در اتوبـان صـدر بعـد از پـل شـریعتی در تهـران قـرار گرفتـه بـود. آسـترین ایرلاینز در سـال 1957 

تأسیس شد و بزرگ ترین شرکت هواپیمایی کشور اتریش است که مقر اصلی آن در فرودگاه 

بین المللـی ویـن اسـت. ایـن شـرکت هواپیمایـی از شـهر ویـن روزانه دو پـرواز به تهـران انجام 

می دهد و در هر هفته چهار پرواز نیز به اصفهان و شیراز دارد. 

جدول شمارۀ )1-1(: ساختار میزانسن

معانی/ تأثیرانتخابرمز

تلفیقی از سنت و مدرنیته، نظمشهر وینپس زمینه

زندگی مطلوب، آرامشمیز و صندلی، فنجان قهوهوسایل صحنه

رمزهای 

غیرکامی

طرز قرارگرفتن همراه با آرامش خیال، با لباس 

نیمه رسمی
موقر همراه با رضایت

جدول شمارۀ )2-1(: ساختار رمزهای فنی

معانی/ تأثیرانتخابرمز

رابطه شخصی با سوژه متوسطاندازۀ نما 

تأکید بر آسمان شفافسربالازاویۀ دوربین 

احساس آرامش و آسودگیایستا و متقارنترکیب بندی

همه چیز در نما اهمیت داردزیادوضوح

آبی و خاکستریرنگ
آرامش و عقل و تجربه
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 وختوتا) وسه(

رمزهای ارتباط غیرکامی: در این تبلیغ واژه انگلیسی Austrian یعنی اتریش استفاده شده است 

و به معنای تبلیغ شـرکت هواپیمایی بین المللی اسـت. با نگاه به چهرۀ مرد جوان در تصویر 

این ذهنیت ایجاد می شود که در حال اندیشیدن به دور دست ها با خیالی آسوده و اطمینان 

خاطر اسـت. فنجان قهوه ای که در دسـت مرد جوان اسـت، گویای آن اسـت که فرد خاطراتی 

خوش و به یادماندنی در این سفر به همراه خواهد داشت؛ شاید به این دلیل که در شهر وین 

نوشیدن قهوه در یکی از قهوه خانه های قدیمی که معروف است، خاطرات به یادماندنی را برای 

مسافران بر جای گذاشته است. در پس زمینه نمایی از شهر وین دیده می شود و نشان دهندۀ 

این مطلب است که شرکت هواپیمایی مورد تبلیغ در شهر وین قرار دارد؛ به این دلیل که شهر 

وین از نظر سیستم حمل و نقل در اروپا زبانزد است و نظم در این شهر در اولویت قرار دارد. در 

تصویر بنای کلیسای جامع »سنت اشتفان« که مشهورترین و قدیمی ترین کلیسای شهر وین 

است و نماد این شهر نیز به شمار می آید، مشاهده می شود. این کلیسا در مرکز شهر وین و در 

میدان اشـتفان واقع اسـت. همچنین بنای کلیسـای »کارل  اسـکیرچ« این شـهر نیز در تصویر 

مشاهده می شود و از جاذبه های مهم این بنا، گنبد 72 متری آن به رنگ سبز است و همچنین 

سـتون هایی به ارتفاع 33 متری که به تقلید از سـتون تراژان روم سـاخته شـده اسـت. مدل مو و 

ریش مرد جوان مد روز و لباس های او نیمه رسمی است. شهر وین شهری است صنعتی که 

افزون بر جنبه گردشگری، عده ای برای بیزینس و کار به این شهر سفر می کنند. این تفاسیر به 

معنای آن است که شهر وین آمیزه و تلفیقی از قدمت تاریخی )سنت( و زندگی مدرن است. 

وسایل صحنه و فضا: وسایل صحنه در تصویر این تبلیغ، میز و صندلی است که در پس زمینۀ آن 

نماهای تاریخی شهر وین خودنمایی می کند و تلفیق سنت و مدرنیته مورد توجه قرار گرفته است. 

نگاه همراه با آرامش مرد جوان به نظر می رسد به سمت نوشته Austrian )هواپیمایی اتریش( است 

و سفری ایمن را القا می کند. همچنین وجود دو عدد صندلی و نوشتۀ ریزی با این مضمون »تعداد 
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محدود صندلی« بر روی یک صندلی نشـان دهندۀ آن اسـت که بیننده با یک نگاه متوجه آن 

نشود؛ به معنای اینکه تعداد محدودی صندلی برای رزرو مسافران وجود دارد. میزی که در تصویر 

وجود دارد، نشان دهندۀ این مطلب است که مخاطب یا بهتر است بگوییم کسانی که جذب 

گهی می شوند، افرادی از طبقه مرفه یا متوسط رو به بالا هستند و امکان این سفر را دارند.  این آ

تصبگواافسا

اندازۀ نما: اندازۀ نما در این تصویر متوسط است. حالت صمیمیت و نزدیکی را بیشتر القا 

می کند و نشان می دهد به خدمات این آژانس هواپیمایی در نزدیکی و قابلیت دسترسی به 

خدمات آن آسان است. 

کید آن بر آسـمان شـفاف اسـت و به نظر  گهی سـربالا و تأ زاویۀ دوربین: زاویۀ دوربین در این آ

می رسـد دلیـل اش ایـن اسـت که طراح چـون آژانس هواپیمایی را تبلیغ می کنـد، از این زاویۀ 

دوربین استفاده کرده است که آرامش و اطمینان در سفر را نیز بیشتر القا کند.

ترکیب بندی: ایسـتا و متقارن اسـت و احسـاس آرامش و آسـودگی به بیننده می دهد و نمای 

خسته کننده ای را برای بیننده ایجاد نمی کند. 

گهی انتخابی است و همه چیز در نما اهمیت پیدا می کند. حالت  وضوح: وضوح در این آ

چهره و طرز ایسـتادن مرد جوان و نوشـته های داخل کادر سـفید و قرمز اهمیت بیشـتری در 

تصویر را دارا هستند. 

گهـی، آبـی و خاکسـتری و تـا حـدودی قرمـز اسـت و  رنـگ: رنگ هـای قالـب در تصویـر ایـن آ

معنـای آرامـش و اطمینـان در سـفر و خـرد و عقـل در انتخـاب و جلـب توجـه بیشـتر بـه 

نوشته های داخل کادر و همچنین هیجان در سفر را در خود دارد. 

گهـی بـرای نوشـتن عبـارات از فونت هـای متفـاوت اسـتفاده شـده  رمزهـای نوشـتاری: در ایـن آ

کیـد  اسـت؛ فونـت مـن و My انگلیسـی بـا دیگـر فونت هـا متفـاوت اسـت کـه بـه نظـر می آیـد تأ
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مجددی بر تلفیق سنت و مدرنیته است و کلمۀ »من« با رنگ سیاه و نوشتۀ »وین« با 375 دلار 

به رنگ سفید به نظر می رسد معنای وضعیت موجود و واقعیت را در خود دارد و نوشتۀ »وین 

دوست داشتنی من« به رنگ قرمز به معنای جذابیت و هیجان است و از طرفی این نوشته ها بر 

روی زمینه ای از رنگ های متضاد خود توجه بیننده را بیشتر به خود جلب می کنند.

روایـت: روایتـی کـه در ایـن تبلیـغ می بینیـم، در کنار هم قراردادن سـنت و مدرنیتۀ شـهر وین 

کـه در صنعـت مبلمـان  اسـت. اسـتفاده از وسـایل صحنـه مـدرن )میـز و صندلی هایـی 

حـال حاضـر بـا توجـه بـه طراحـی مـدرن محسـوب می شـوند( بـا پس زمینـۀ تاریخـی، سـنتی 

کـه نشـان دهنده قدمـت و وجاهـت اسـت. امـکان دارد در ذهـن مخاطـب به کارگیـری زبـان 

انگلیسـی و فارسـی در یک تبلیغ ایرانی نشـان از خودبیگانگی باشـد؛ اما باید این نکته را در 

نظر گرفت که هدف این آژانس سفر به اروپا و یک سفر بین المللی است. رنگ آسمان آبی 

و تصاویـر دیگـر تیـره اسـت و ایـن نشـان دهنده نوعـی تضاد بیـن زندگی پر تنـش و اضطراب 

شهری و آرامشی است که فرد با سفر بر فراز آسمان تجربه خواهد داشت.

گهی اسـت. این تصویـر دارای ژانر خاصی  رده بنـدی: شـکل متـن رسـانه ای در ایـن پژوهش آ

)گونه در فیلم( نیست؛ درنتیجه تصویر باید گویای پیام مورد نظر برای مخاطب باشد و بهتر 

است از نوشته کمتر استفاده گردد. 

شکل )2(



 شو ءاشسو ااصؤرفءاگواا بکاس دهااتتادبحیغوتاصبی ااشهرادهرتن /  195

2-5.ادبحیغاتسغ افوصیلا

شـکل )2( تبلیـغ روغـن سـرخ کردنی فامیـلا )فارنهایـت( بـا حـرارت بالاسـت. گـروه صنعتـی 

»گلرنـگ« کـه بـا اتـکا بـه تلاش هـای بخـش خصوصـی شـکل گرفتـه اسـت، دارای چهـل برند 

فعال و نزدیک به صد شـرکت متنوع را در سـطح ملی، منطقه ای و بین الملل در حوزه های 

مختلف کسب و کار است. برند »فامیلا« نیز زیر مجموعه این گروه صنعتی است. 

جدول شمارۀ )1 - 2(: ساختار میزانسن 

معانی/تأثیرانتخابرمز

سامتی، آرامشفضای سبزپس زمینه

زندگی متوسط رو به بالامیز و صندلی، غذاوسایل صحنه

رمزهای 

غیر کامی
یک خانواده گسترده

جمع گرایی، نشانه ارتباطات 

خانوادگی، نگاهی خوشایند 

همراه با خوشحالی، خوشبختی

جدول شمارۀ )2-2(: ساختار رمزهای فنی

معانی/ تأثیرانتخابرمز

رابطۀ شخصی با سوژهمتوسطاندازۀ نما 

برابریهم سطح چشمزاویۀ دوربین 

زندگی روزمرهنامتقارنترکیب بندی
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معانی/ تأثیرانتخابرمز

جلب توجه به تصویر روغن و نوشته انتخابیوضوح

، قرمزرنگ شوق و انگیزش، واقع گرایانهسفید، سبز

 وختوتا) وسه(

کـه پدربـزررگ و  گسـترده  در ایـن تبلیـغ خانـواده ای صمیمـی و  رمزهـای ارتبـاط غیرکامـی: 

مادربزرگ آنها را همراهی می کنند و به معنای جمع گرایی و نشانه ارتباطات خانوادگی است، 

در تصویـر مشـاهده می شـود. در چهـره افـراد خانـواده نگاهـی خوشـایند همراه با خوشـحالی 

وخوشبختی و توأم با رضایت دیده می شود. این تصویر در پس زمینۀ نوشته ای قرار دارد که 

تصویر روغن »فامیلا« به همراه نشان این برند و نوشتۀ »کمتر در آشپزخانه و بیشتر با فامیلا« 

در پس زمینـه ای سـفید توجـه بیننـده را بـه خود جلب می کند که پس زمینۀ سـفید در پشـت 

نوشته سبب شده است تصویر و نوشته »کمتر در آشپزخانه و بیشتر با فامیلا« روشن و خوانا 

جلـوه کنـد. ایـن نوشـته نوعـی سـبک زندگـی را تبلیـغ می کنـد کـه وقت خـود را بیشـتر در کنار 

خانواده سـپری کنیم و از با هم بودن بیشـتر لذت ببریم. در تصویر زندگی روزمرۀ خوشـایند و 

آرامی در جریان است.

وسایل صحنه و فضا: در پس زمینۀ تصویر فضای سبز باغ مانندی دیده می شود که می توان 

گفت ایدۀ آن از گاردن پارتی گرفته شده است که انگلیسی ها بیشتر آن را برگزار می کنند. میز 

و صندلی، غذاها و شیوۀ چیدمان میز نشان دهندۀ خانواده ای است که زندگی متوسط رو 

بـه بـالا دارنـد. قرار گرفتـن پدر بزرگ و مادربزرگ در کنار فرزندان و نوه های خود به نظر می رسـد 

به این معنا باشد که هر کس با هر سن و ذائقه ای از مصرف این روغن در غذا لذت می برد. 
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مخاطب این تبلیغ عموم مردم از هر طبقه ای هسـتند که در زندگی روزانه خود برای پخت 

غذا از روغن استفاده می کنند و همچنین فضای سبز تصویر آرامش و سلامتی را به بیننده 

تبلیغ القا می کند.

تصبگواافسا

گهـی از نمـای متوسـط اسـتفاده شـده اسـت و در واقـع نشـان دهنده این  انـدازۀ نمـا: در ایـن آ

است که استفاده از این روغن در دور همی های خانوادگی تأثیر خوشایندی دارد و به دلیل 

، کمتر وقت خانم خانه را در آشپزخانه می گیرد و باعث می شود وقت بیشتری  پخت سریع تر

در کنار خانواده، فامیل، دوستان و آشنایان گذرانده شود.

زاویۀ دوربین: زاویۀ دید در این تابلو هم سطح چشم و نشان دهندۀ برابری و واقعی بودن تبلیغ 

است؛ در واقع روزمرگی و رئالیسم را نیز القا می کند.

گهی از ترکیب بندی نامتقارن استفاده شده است تا روزمرگی را بیشتر  ترکیب بندی: در این آ

به تصویر بکشد و جایگاه این محصول را در مصرف روزانه مهم و پرکاربرد نشان دهد. 

گهـی انتخابی اسـت و جلب توجه بیشـتر بر روی کادر سـفید رنگ  وضـوح: وضـوح در ایـن آ

اسـت کـه تصویـر روغـن فارنهایـت فامیـلا و نوشـتۀ »کمتـر در آشـپزخانه و بیشـتر بـا فامیـلا« 

می باشد.

رنگ: سـفید، سـبز و قرمز رنگ های غالب در تصویر هسـتند که القا کنندۀ مفاهیمی چون 

شوق و انگیزش و واقع گرایایی است تا زندگی روزمره و شوق و انگیزه بیشتر را در انتخاب این 

محصول برای مصرف به تصویر کشد.

معنـای  بـه  سـبز  کادر  در  انگلیسـی  زبـان  بـه  »فامیـلا«  کلمـه  نوشـتۀ  نوشـتاری:  رمزهـای 

بین المللی بـودن کالا و صادر کـردن آن بـه برخـی نقـاط جهـان اسـت و سـبزی کادر و نوشـتۀ 

فارسی به معنای شادابی، زندگی و نشاط است. 
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گهی اسـتفاده از سـه نسـل در کنار هم روایت کنندۀ آن اسـت که هر فردی با  روایت: در این آ

هر سن و سال و با هر ذائقه ای از این محصول استقبال می کند و آن را در مصرف روزانه خود 

قرار می دهد. 

گهـی بـه صـورت بیلبـورد اسـت؛ درنتیجه  رده بنـدی: شـکل متـن رسـانه ای در ایـن پژوهـش، آ

تصویر باید گویای پیام مورد نظر برای مخاطب باشد و از نوشته کمتر استفاده گردد. 

شکل )3(

3-5.ادبحیغا یحیکیناپوست

شکل )3( تبلیغ هارداکسترنال یکی از محصولات شرکت سیلیکون پاور است. این بیلبورد 

در اتوبان همت )شرق به غرب( بعد از خیابان جلفا به کار برده شده بود. شرکت سیلیکون 

گروهـی از متخصصـان علاقمنـد بـه حـوزه تجـارت  پـاور در سـال 2003 میـلادی بـه همـت 

بین الملل تأسـیس و مقر اصلی این شـرکت در تایپه تایوان قرار دارد؛ همچنین این شـرکت 

دارای شعبه هایی در کشورهای ژاپن، هلند، روسیه، چین، هند، آمریکا و شبه جزیره بالکان 
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است. شرکت داده پرداز رایانه متین SD نمایندۀ انحصاری فروش و خدمات پس از فروش 

محصولات سیلیکون پاور در ایران است.

جدول شمارۀ )1-3(: ساختار میزانسن

معانی/ تأثیرانتخابرمز

قدرت، وسعت و گستردگی، سختکوسه / دریا/ صخرهپس زمینه

زندگی مدرن و دیجیتالهارداکسترنال )حافظه جانبی(وسایل صحنه

کیفیتضد آب، ضد ضربهرمزهای غیرکامی

جدول شمارۀ )2-3(: ساختار رمزهای فنی

معانی/تأثیرانتخابرمز

حیاتنمای بسیار نزدیک )بسیار درشت(اندازۀ نما

سلطه، قدرت، حاکمیتسرازیرزاویۀ دوربین

زندگی روزمرهنامتقارنترکیب بندی

انتخابیوضوح
جلب توجه به هارداکسترنال و 

نوشته های سمت راست

عقل، واقع گراآبی، سفید، سیاهرنگ
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 وختوتا) وسه(

رمزهای ارتباط غیرکامی: در این تبلیغ تصویر هارداکسترنال به صورت برجسته و درشت تر 

از عناصر دیگر تصویر مشاهده می شود و بیش از عناصر دیگر توجه بیننده را به خود جلب 

می نمایـد و نشـان دهندۀ زندگـی مـدرن و دیجیتـال اسـت؛ همچنیـن بیان کننـدۀ اینکـه ابزار 

وسـایل دیجیتـال ابعـاد مختلـف زندگـی روزمـره مـا را بـه خود اختصاص داده اسـت و سـهم 

زیادی در زندگی روزمره ما دارد. 

وسـایل صحنـه و فضـا: وسـایل صحنـه در ایـن تبلیـغ هارداکسـترنال اسـت کـه توجـه و تمرکـز 

یا و صخره  بیشتری بر روی آن است و در سمت چپ تصویر قرار گرفته است. پس زمینۀ آن در

است و هارداکسترنال درون آب و در برخورد با صخره قرار گرفته است که معنای ضد آب و 

ضد ضربه بودن را به بیننده القا می کند. در کنار هارداکسترنال، تصویر کوسه دیده می شود 

کـه بـه معنـای قـدرت ایـن دسـتگاه اسـت. در مجمـوع ایـن تصاویـر کیفیـت هارداکسـترنال 

سیلیکون پاور را به نمایش می گذارند. قرار گرفتن دو هارداکسترنال در سمت راست تصویر 

با رنگ سـرمه ای و سـیاه نشـان دهندۀ رنگ بندی این کالاسـت. مصرف کنندگان این کالای 

تبلیغی بیشتر جوانان و نوجوانان هستند. 

تصبگواافسا

اندازۀ نما: اندازۀ نما در این تبلیغ، درشت )نزدیک( است که معنای حیات را دربر دارد؛ به 

نظر می رسـد به این دلیل از این نما اسـتفاده شـده اسـت و تمرکز بر روی نشـان دادن حیات 

اطلاعات و حفظ کردن آنها توسط این هارداکسترنال است.

زاویـۀ دوربیـن: در ایـن تصویـر زاویـۀ دوربین سـرازیر اسـت که معانی ای چون سـلطه، قدرت و 

گهی تماماً تصویرسازی است.  حاکمیت را القا می کند. این آ
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ترکیب بنـدی: ترکیب بنـدی نیـز نامتقـارن اسـت تا تمامی معانی ای که گفته شـد القا شـوند و 

کاربرد آن در زندگی روزمره را نشان می دهد. 

وضوح: وضوح انتخابی است و بیشترین فوکوس بر روی تصویر هارداکسترنال و نوشتۀ برند 

سیلیکون پاور است. 

رنـگ: رنگ هـای غالـب در تصویـر آبی، سـفید و سـیاه اسـت که حس واقعـی را در بیننده به 

وجود بیاورد و برای نوشته ها رنگ متضاد یعنی رنگ مشکی به کار رفته است تا بهتر دیده 

شوند. رنگ آبی نیز معنای عقل و اعتماد در انتخاب و خرید این محصول را القا می کند.

رمزهای نوشتاری: برای جلب توجه بیشتر این مدل از هارد اکسترنال نام مدل )A850( در کادری 

قرمز قرار گرفته شده است. فقط با ضمانت نامه متین نیز با رنگ آبی نوشته شده است که حس 

اعتماد را در بیننده به وجود آورد. از فونتی ساده برای نوشتن کلمات استفاده شده است؛ به غیر از 

کلمه متین که با فونتی متفاوت نوشته شده است و نشان دهندۀ شرکت ضامن این محصول است. 

روایت: در این تصویر داستانی روایت نمی شود و فاقد روایت است.

رده بندی: رسـانه مورد اسـتفاده برای این تبلیغ، بیلبورد اسـت و فاقد ژانر یا گونه در فیلم ها 

می باشند.

شکل )4(
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4-5.ادبحیغا یی اچرم

شـکل )4( تبلیـغ محصـولات برنـد ایرانـی نویـن چرم اسـت. این تابلوی تبلیغاتـی در خیابان 

شـریعتی نرسـیده بـه پـل صـدر بـه کار برده شـده بود. نویـن چرم در زمینۀ تولید محصـولات از 

ک، کیف، کفش و انواع هدایای نفیس و ارزشمند از سال 1370  چرم طبیعی در حوزۀ پوشا

شـروع به فعالیت نمود. این شـرکت محصولات خود را به کشـورهایی مانند امارات، کویت، 

ژاپـن، آذربایجـان، قزاقسـتان و کشـورهای اروپایـی از جملـه آلمان، روسـیه، دانمارک، سـوئد و 

جمهوری چک صادر می کند. این برند در طول فعالیت 25 سـاله خود سـعی در شـناخت 

الگوهای رفتاری جامعه ایرانی در عرصۀ تولید محصولات خود داشته است. 

جدول شمارۀ )1-4(: ساختار میزانسن

معانی/ تأثیرانتخابرمز

وسعت، سربلندیآسمانپس زمینه

نداردوسایل صحنه

شیک پوشی، ستاره بودنقرار گرفتن یک بازیگر مرد و مدل زن در کنار همرمزهای غیرکامی

جدول شمارۀ )2-4(: ساختار رمزهای فنی

معانی/تأثیرانتخابرمز

رابطۀ شخصی با سوژهنمای متوسطاندازۀ نما

برابریهم سطح چشمزاویۀ دوربین

دارای حالت آرام، روزمرگیایستا و متقارنترکیب بندی

جلب توجه به زن و مرد تصویرانتخابیوضوح

آرامش، عقل، واقع گرایی، هیجان و احساساتآبی، سرمه ای، مشکی، قرمز رنگ
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 وختوت) وسه(

کـه در نـگاه اول مشـاهده  رمزهـای ارتبـاط غیرکامـی: در تصویـر ایـن تبلیـغ اولیـن چیـزی 

کنـار یـک خانـم جـوان  یگـر سوپراسـتار مـرد ایـران )بهـرام رادان( در  می شـود، تصویـر باز

)مـدل( اسـت. چند سـالی اسـت کـه حضـور زنان به ویـژه سـلبریتی ها در تبلیغـات ممنوع 

شده است و بیلبورد جدید نوین چرم به نظر می رسد تابوها را در تبلیغات شکسته است 

و از خانم هـا در تبلیـغ خـود اسـتفاده می کنـد. عینـک بزرگـی کـه بـر چهـره مـدل زن دیـده 

ی  می شـود، بیشـتر برای پوشانده شـدن چهره بوده است و اینکه تمرکز بیننده بیشتر بر رو

طـرح و مـدل لبـاس چـرم خانـم باشـد. گره زدن روسـری دور گردن به نظر می رسـد بیشـتر به 

دلیـل حفـظ حجـاب و پوشانده شـدن گـردن خانـم )مـدل( اسـت کـه بـا مـد روز مطابقـت 

کمـک بیشـتری می کنـد و  دارد و ایـن شـیوۀ بسـتن روسـری بـه جذابیـت و شیک پوشـی 

یش بهـرام رادان که مـد روز بین  مـدل یقـۀ لبـاس را به خوبـی نشـان می دهـد. مـدل مـو و ته ر

پایی و دیگر نقاط جهان است، نشان دهندۀ جذابیت و خوش تیپی و  جوانان ایرانی، ارو

به روز بودن است. در این تبلیغ به دلیل برهم زدن نظام طبقاتی، مصرف و استفاده از این 

برند بین طبقه متوسط نیز مشاهده می شود.

نـدارد. پس زمینـه، تصویـر  ایـن تصویـر وسـایل صحنـه وجـود  در  وسـایل صحنـه و فضـا: 

کننده معنای گستردگی است؛ نیز به نظر می رسد منظور طراح این  آسمان است که القا

تصویـر بـرای تبلیـغ برنـد نویـن چـرم، وسـعت و گسـتردگی اسـتفاده از ایـن برنـد در ایـران و 

دیگر کشـورهای جهان اسـت که برند به آنها صادر می شـود؛ همچنین معنای سـربلندی 

و مرغوبیـت و کیفیـت را نیـز در خـود دارد. درخـت کوچکـی کـه در پس زمینه و در سـمت 

راسـت تصویـر وجـود دارد، نشـان دهندۀ تازگـی، جوانـی، شـادابی و نمـاد برنـد نویـن چـرم 

می باشد که برگ است.
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گهی از نمای متوسـط و از کمر به بالای مدل ها نمایان اسـت که معنای  اندازۀ نما: در این آ

نزدیکی بدون صمیمیت بین سوژه های عکس را القا می کند. 

زاویـۀ دوربیـن: زاویـۀ دوربیـن در ایـن تصویـر هم سـطح چشـم و برابر اسـت تا فضـا را طبیعی و 

گهی افزون بر ،عکس از تصویرسازی نیز بهره برده است.  رئال نشان دهد. طراح در این آ

ترکیب بندی: در این تصویر خانم در سـمت راسـت و آقا در سـمت چپ تصویر ایسـتاده اند 

که ترکیب بندی نامتقارن و ایستا را نشان می دهد. خانم به تنهایی یک سوم تصویر و آقا هم 

به تنهایی یک سـوم تصویر را به خود اختصاص داده اسـت. شـیوۀ بیان شـده سـبب می شود 

توجه بیننده به نقاط خاصی جلب شود که در تصویر فوق بر روی طراحی لباس ها، آرایش 

چهـره و برنـد نویـن چـرم فوکـوس شـده اسـت کـه آرامـش در چهـره و روزمرگـی را بـه بیننـده القا 

می کند. گفتنی است لباس و پوشش و شیوۀ آرایش در روش سلبی و کاودری زیر مجموعه 

رمز های ارتباطی غیرکلامی هستند و تحلیل ها بر این اساس ارائه شده است و اینکه تا چه 

اندازه سعی در اثر بخشی تبلیغات در ذهن مخاطب دارد.

وضوح: وضوح در تصویر این تبلیغ انتخابی اسـت و همان طور که در ترکیب بندی نیز ذکر 

شد، توجه بر روی زن و مرد تصویر می باشد. 

رنگ: آبی، سـرمه ای، مشـکی و قرمز رنگ های غالب در تصویر هسـتند. آبی و سـرمه ای که 

زیر مجموعه رنگ آبی هسـتند، به معنای آرامش و اطمینان و خرد در انتخاب اسـت. کادر 

قرمز که نوشتۀ برند را دربرگرفته است، هیجان و احساسات را در خود دارد و مشکی یا همان 

سـیاه در تصویر نمایان کنندۀ واقعیت اسـت و در تصویر رنگ لباس خانم به رنگ مشـکی 

است که عده ای درباره این رنگ معتقدند در هر فصلی و هر مکان و شرایطی می توان از این 

رنگ استفاده کرد و جذابیت خاص خود را دارد. 

رمز های نوشتاری: در گوشه سمت راست تصویر برند نوین چرم در کادری قرمز نمایان است و 

فونت نوشته این برند به صورت  بولد و متفاوت از جملات دیگر نوشته شده است؛ همۀ این 
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موارد به دلیل توجه بیشتر مخاطب به نام این برند است. جملۀ »ست بپوشید و هدیه بگیرید« 

نیز یکی از تکنیک های بازاریابی تشویقی است که برای خرید از این برند استفاده شده است. 

نوشـتۀ نویـن چـرم در کادر قرمـز کـه در زیـر آن جملـه انتخـاب بهـرام رادان ذکـر شـده اسـت، 

نشان دهندۀ این موضوع است که بهرام رادان در جایگاه سوپر استار سینمای ایران که چهره 

غربـی و جذابـی دارد و مخاطـب جـوان خـود به ویـژه نظـر خانم ها را به خـود جلب می کند، از 

مهم تریـن دلایـل انتخـاب او بـرای تبلیـغ ایـن برنـد اسـت. کلمـهNewcollection 2016  کـه به 

لاتین نوشـته شـده اسـت، فقط به دلیل مخاطبانی اسـت که سـبک غربی را دوسـت دارند و 

طـراح ترجیـح داده اسـت آن را بـه لاتیـن بنویسـد. در ایـن تبلیغ با توجه به چهـره خاص بهرام 

، جوانی و پویایی را  رادان، بیشترین تمرکز تصویر بر روی اوست و حالت دست او در تصویر

القا می کند و به گونه ای است که گویا سیگاری در دست دارد. 

روایت: روایت در روش سلبی عناصری است که داستان را می سازد؛ در نتیجه طبق تعریف 

این بیلبورد فاقد روایت است. 

رده بنـدی: رسـانه مورد اسـتفاده بـرای ایـن تبلیـغ، بیلبورد و تبلیغات نیز یک شـکل رسـانه ای 

مستقل فاقد ژانر یا گونه در فیلم هاست. 

شکل)5(
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5-5.ادبحیغا وعیادیسیت

شـکل )5( تبلیغ سـاعت برند تیسـوت در ایران اسـت. این تابلوی تبلیغاتی در تقاطع خیابان 

« که در ایران به »تیسوت« معروف  شریعتی و اتوبان صدر تهران به کاربرده شده بود. برند »تیسو

اسـت، برنـد ساعت سـازی لوکـس سوئیسـی اسـت کـه در سـال 1853 توسـط چارلـز فلیسـین 

)فلیشن( تیسو و پسرش چارلز امیل تیسو در لولوکل سوئیس تأسیس شد. نمایندگی انحصاری 

فروش و خدمات پس از فروش کمپانی تیسوت در ایران، شرکت بازرگانی کیش بهین است. 

جدول شمارۀ )1-5(: ساختار میزانسن 

معانی/ تأثیرانتخابرمز

وسعت و گستردگیآسمان/ دریاپس زمینه

نداردوسایل صحنه

رمزهای 

غیر کامی

طرز قرار گرفتن پسر جوان همراه با آرامش و 

پوششی اسپرت و راحت

جوانی، بی قیدی )فارغ از 

هرگونه دغدغۀ فکری و 

مسائل زندگی روزمره(

جدول شمارۀ )2-5(: ساختارهای رمزهای فنی 

معانی/ تأثیرانتخابرمز

رابطۀ شخصی با سوژهمتوسطاندازۀ نما

برابریهم سطح چشمزاویۀ دوربین

آرامش، روزمرگیایستا و نامتقارنترکیب بندی

جلب توجه به نوشتۀ برندانتخابیوضوح

واقع گرا، عقل، خوشبینی و شوققهوه ای، سیاه، خاکستری، آبیرنگ
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 وختوتا) وسه(

رمزهـای ارتبـاط غیرکامـی: در ایـن تبلیـغ نکتـه ای کـه در ابتـدا مـورد توجـه اسـت، سـاعت 

ی صفحـه و قرار گرفتـن برنـد تیسـوت و سـال تأسـیس و کشـور تولیدکننـده بـر  بزرگـی بـر رو

بـالای صفحـه در سـمت راسـت اسـت کـه نشـان دهندۀ قدمـت، وجاهـت، مشـروعیت و 

درواقـع اصل بـودن سـاعت در تصویـر اسـت. همچنیـن طـرز قرار گرفتن پسـر جـوان )مدل( 

همراه با آرامش و پوششی اسپرت )تیشرت همراه با گرمکن ورزشی( و راحت که معانی ای 

روزمـره(  زندگـی  مسـائل  و  فکـری  دغدغـه  هرگونـه  از  )فـارغ  بی قیـدی  جوانـی،  همچـون 

ی صـورت مـدل آن را بیشـتر القـا می کنـد( را  و خوش تیپـی )کـه اسـتفاده از عینـک بـر رو

یـش بـرای آقایـان مـد اسـت و در تصویـر مـرد جوانـی بـا  پـا ته ر کنـون در ارو تداعـی می کنـد. ا

یـش مشـاهده می شـود کـه بـه معنای نوعی زندگـی طبیعی یا زندگی همسـو با طبیعت  ته ر

است. استفاده از مرد جوان در این تبلیغ به معنای این است که ساعت در تصویر یکی 

از مدل های ساعت مردانه برند تیسوت است. 

ی ده و نه دقیقـه دقیقـه تنظیـم شـده اسـت کـه ایـن معانـی را القـا  در تصویـر سـاعت بـر رو

می کند: شکل عقربه های کوچک و بزرگ به همراه ثانیه شمار در مجموع به شکلی تنظیم 

ی سـاعت را احاطـه کـرده اسـت )علامـت تیـک(  می شـود کـه گویـی علامـت و نـام تجـار

ی« انگلیسـی یـا همـان  و همیـن موضـوع سـبب جلـب توجـه مـردم می شـود یـا بـه شـکل »و

ی اسـت کـه می تـوان گفـت شـرکت های سـازنده بـا ایـن اقـدام احساسـات  علامـت پیـروز

یابـی از عاطفـۀ مـردم اسـتفاده می کننـد. امـا چـرا  مـردم را هـدف قـرار داده انـد و بـرای بازار

ی عـدد هشـت یـا نـه تنظیـم می شـود )که در ایـن تصویر  یـخ بیشـتر سـاعت ها نیـز رو در تار

ی هشـت اسـت(، اینکـه این عـدد نیز بـرای سوئیسـی های صلح طلب همان  یـخ بـر رو تار

روز طلایـی )پایـان جنـگ و آغـاز صلـح( اسـت و ایـن عـدد برای سوئیسـی ها و سـازندگان 

ساعت ارزشمند دانسته می شود. 
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گهی می توان گفت نمای متوسط است و سوژه از کمر به پایین حذف  اندازۀ نما: دربارۀ نمای آ

شده است تا حد مناسبی از جزئیات چهرۀ مرد جوان و تصویر ساعت بهتر دیده شود. 

یۀ دید در این تابلو هم سـطح چشـم و نشـان دهندۀ برابری و واقعی بودن  بین: زاو زاویۀ دور

تبلیغ است.

گهـی سـاعت تیسـوت جـزء ترکیب بنـدی نامتقـارن و ایسـتا و پویاسـت کـه  ترکیب بنـدی: آ

کنندۀ آرامش و روزمرگی است.  القا

وضـوح: عناصـر کل تابلـو از وضـوح یکسـانی برخوردارنـد و دارای ارزش تصویـری یکسـانی 

هسـتند. گفتنـی اسـت نوشـته برنـد تیسـوت در کادر رنـگ قرمـز و مشـکی از وضوح بیشـتری 

برخوردار است.

رنـگ: رنگ هـای به کار رفتـه غالـب در ایـن تابلـو رنـگ خاکسـتری در پس زمینـه نوشـتۀ برنـد 

تیسـوت و آبـی پس زمینـه تصویـر مـرد جـوان وجـود دارد کـه القاکننـدۀ معنـای آرامـش و خـرد 

در انتخاب این برند اسـت. رنگ قهوه ای بند سـاعت و کادر قرمز نوشـتۀ برند، خوش بینی، 

احساسات و شوق در انتخاب این برند را نشان می دهد؛ همچنین کادر سیاه نوشتۀ برند آن 

را به واقعیت نزدیک کرده است. 

رمزهای نوشتاری: در نوشتن برند تیسوت از حرفT  به اضافه کلمه Tissot استفاده می شود 

که به نظر می رسد T نخست، اول فامیل فرانسوا تیباد رئیس حال حاضر کمپانی تیسوت و 

کلمه تیسوت باشد که در ایران بسیار مصطلح است و درواقع از فامیل تیسو مؤسس کمپانی 

گرفته شده است. تلفیق کلمات انگلیسی و فارسی نشان دهندۀ این موضوع است که برند 

تیسوت بین المللی است و در ایران نیز نمایندگی دارد. 

روایت: روایتی که در این تبلیغ مشاهده می شود، کنار هم قراردادن سنت و مدرنیته است. 

استفاده از مرد جوان با لباس راحت و غیررسمی در تصویر به منزله سنت شکنی است که 
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با این وجود هنوز به برخی از ارزش های پیشین اعتقاد دارد؛ زیرا مبلغ مدل و طرح کلاسیکی 

از برنـد تیسـوت اسـت و همچنیـن نرده هـا نشـان از نوعـی محصوربـودن در زمـان اسـت که با 

ساعت همراهی می کند. 

گهـی اسـت و گویـای پیـام مورد نظـر بـرای  رده بنـدی: شـکل متـن رسـانه ای در ایـن پژوهـش آ

مخاطب و از نوشته کمتر استفاده شده است. 

کید بر این نکته است که تحلیل ها بر اساس روش سلبی و کاودری و  در انتهای مطالب تأ

نشانه شناسـی در تبلیغات بارت انجام  شـده اسـت تا میزان اثر بخشـی آن بر ذهن مخاطب 

نشان داده شود و به هیچ عنوان سفارش به تبلیغ خوبی ها مدنظر نبوده است. 

ج عابسدا

بسطایوفتءاگوابوادیجءابءاپر  اگواادبقیقا

پرسش اصلی: مهم ترین مؤلفه های نشانه شناسی سبک زندگی در تبلیغات محیطی شهر تهران 

کدام است؟ 

در  زندگـی  سـبک  نشانه شناسـی  مؤلفه هـای  مهم تریـن  تحقیـق،  یافته هـای  اسـاس  بـر 

تبلیغـات بیلبوردهـای مـورد بررسـی، مد و مدگرایی بیـن جوانان، مصرف و مصرف گرایی، 

کلـی انتخـاب راه و روش بهتـر و مدرن تـر در  شـیوه تغذیـه با کیفیـت و سـالم تر و بـه طـور 

زندگی است. 

پرسـش فرعـی اول: تابلوهـای تبلیغاتـی چـه نـوع عناصـر نشانه شناسـی سـبک زندگـی را دربـر 

می گیرند؟

مصرف، ذائقه و سلیقه، مد و استفاده از برندهای بین المللی را به مخاطب خود ارائه می دهد 

و همچنین سبک زندگی متوسط رو به بالا را در تبلیغات بیلبوردی مشاهده می کنیم.
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پرسش فرعی دوم: تابلوهای تبلیغاتی چه سبکی از زندگی را به مخاطبان عرضه می کند؟

طبق یافته های تحقیق، بیلبوردهای مورد بررسـی نشـان دهندۀ سـبک زندگی متوسـط رو به 

بالا، مرفه و مدرن بین عموم جامعه به ویژه جوانان هستند. 

پرسـش فرعـی سـوم: معنـای صریـح و ضمنـی مؤلفه هـای سـبک زندگـی در تابلوهـای تبلیغاتـی 

چگونه به مخاطبان عرضه می شوند؟ 

معنـای صریـح و بدیهـی در بیلبوردهـای مـورد مطالعـه بـه مفاهیمی چـون جوانی، خانـواده و 

ترویج استفاده از برند خاص اشاره دارد و معنای ضمنی و مستتر در بیلبوردها به مفاهیمی 

چون سـبک زندگی سـالم، تجربه سـفری آرام و امن و قدرت وسـعت در تبلیغ سـیلیکون پاور 

اشاره دارد. 

پرسش فرعی چهارم: مصرف و شیوۀ ارائۀ آن در تابلوهای شهر تهران چگونه است؟

معنـای مصـرف از تفـاوت و تمایـز در انتخـاب کالا و خدمـات ناشـی می شـود. شـیوۀ ارائـۀ 

مصـرف در تابلوهـای مـورد بررسـی از کالاهایـی اسـت کـه مصـرف روزانـه دارنـد؛ ماننـد روغـن 

فامیلا تا کالاهایی که دارای برندهای نامدار جهانی هستند و معمولاً قشر متوسط رو به بالا 

مصرف کننـده آن هسـتند؛ درواقـع هـم سـلیقه مخاطـب مختلـف در تبلیغـات مورد بررسـی 

لحاظ شده است. 

ببثاسا تیجءاا

هـدف اصلـی در ایـن پژوهـش، شـناخت و خوانـش نشـانه های سـبک زندگـی در تبلیغـات 

محیطـی شـهر تهـران اسـت تـا از ایـن طریق مشـخص شـود این نـوع تبلیغات به طـور خاص 

بیلبورد چه تأثیری بر نوع سـبک زندگی افراد دارد و بر نوع نگرش افراد جامعه به ویژه جوانان 
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در اسـتفاده از برنـدی خـاص تأثیرگـذار اسـت. در ایـن تحقیق کوشـیده شـد بـه خوانش متن 

بیلبوردهایی پرداخته شود که خلاقیت در آن لحاظ شده است و از نوشته های کمتری برای 

رساندن معانی تبلیغات دارا هستند. 

بـه صـورت کلـی یافته هـا نشـان می دهـد در طراحی بیلبوردها بیشـتر سـبک زندگی مرفـه و رو 

به بالا ارائه شـده اسـت؛ از این رو با واقعیت زندگی بسـیاری از مردم همخوانی ندارد. یکی از 

عناصر برجسته در تبلیغات بیلبوردها، اهمیت به مد و مدگرایی است؛ از این رو بیلبوردهای 

تبلیغاتـی نظـام طبقاتـی را در هـم می شـکنند و مصـرف برخـی برندهـای گران قیمـت را بیـن 

بسـیاری از افراد به ویژه جوانان با وضعیت اقتصادی متوسـط گسـترش داده اسـت. در ایران 

توجه چندانی به معنای ضمنی و پنهان در تبلیغات صورت نمی گیرد. خلاقیت و جذابیت 

بصری بسیار کمی در تبلیغات بیلبوردی وجود دارد؛ حتی در برخی بیلبوردها از تبلیغات 

مشابه در کشورهای خارجی نمونه برداری شده است. عنصر روایت در تابلوهای مورد بررسی 

برعکس بیلبوردهای تبلیغاتی دیگر پررنگ تر است و مد و مصرف برند و خدمات خاص را 

بهتر در ذهن مخاطب جای می دهد. 

به طور کلی بیشتر تابلوهای تبلیغاتی در سطح شهر دارای نوشته های بسیاری برای رساندن 

، زمان بر و  مفهـوم و معنـا بـه مخاطـب هسـتند کـه خوانـدن آن بـرای مخاطبـان در حـال عبـور

وقت گیر است و این مسئله از کیفیت بیلبورد تبلیغاتی می کاهد؛ در نتیجه پیشنهاد می شود 

از تصاویر برای رساندن مفهوم و معنا در تبلیغات بیشتر استفاده شود. 

بـه نظـر می رسـد به کارگیـری رنگ هـای گـرم در برابـر رنگ هـای سـرد بـرای جلـب توجـه در 

بیلبوردهـای تبلیغاتـی، بهتـر و کاربردی تـر هسـتند؛ همان طـور کـه در بیلبوردهـای آژانـس 

ی بیشـتر  هواپیمایـی و روغـن فامیـلا دیـده شـد، رنگ هـای نسـبتاً گرم تـری بـرای تأثیرگـذار

کارهـای تبلیغاتـی  اسـتفاده شـده اسـت؛ بـه همیـن دلیـل بهتـر اسـت از ایـن رنگ هـا در 

بیشتر استفاده شود.
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طبق یافته های تحقیق، روایت در تصویرگری تبلیغات بیلبوردی در سـطح شـهر بسـیار کم 

لحاظ می شود؛ در حالی که روایت در تبلیغات به کیفیت، اثرگذاری و جذابیت بیشتر تبلیغ 

می افزاید؛ در نتیجه به روایت در تصاویر بیلبوردها توجه شود.

از جمـلات بسـیار کوتـاه و شـعارهای مفهومـی و نمـاد و نشـانه های فرهنگی رایـج بین عموم 

برای رساندن مفاهیم و معانی در بیلبوردهای مدنظر استفاده شده است.  

یکی از نکات مهم این پژوهش در مقایسه با تحقیقات دیگر این است که به ارتقای دانش 

بصـری و فرهنگـی عامـه مـردم و مخاطـب تبلیغـات شـهری کمـک می کنـد تـا در انتخـاب و 

تهیه کالای مورد نیاز خود بهتر تصمیم بگیرند. از دیگر کاربردهای این نوشـتار آن اسـت که 

 ، به فعالان عرصه تبلیغات کمک می کند تا از طریق پرداختن به تصاویر گویاتر و جذاب تر

تأثیـر بهتـر و عمیق تـری در ذهـن مخاطـب ایجـاد کنند و منطبق بـا واقعیت زندگی مـردم در 

فروش بیشتر کالای مورد نظر و ارائه خدمات، بهتر عمل کنند. 

از محدودیت هـای تحقیـق حاضـر کـه دارای اهمیـت اسـت، کمبود بیلبوردهایـی خلاق در 

روایت گری برای تأثیرگذاری بیشتر بر مخاطب بود. 
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