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Abstract
An advertising campaign consists of advertisements designed to intro-
duce a product or service. A crucial factor in designing effective advertis-
ing campaigns is considering the prevailing culture of the target audience. 
Given the significant impact of visuals on our sensory perception of the 
world, creating diverse visual experiences and conceptually linking them 
to the cultural context of a society can significantly enhance the effective-
ness of introducing a product or service. Visual culture, an interdiscipli-
nary field of cultural studies that has emerged in recent decades, is a rich 
and diverse area of analysis and interpretation. It incorporates not only 
vision but also musical codes, language, and sound. This research aims to 
delve into the interdisciplinary nature of visual culture in the advertising 
campaigns of the ride-hailing platforms Snapp and Tapsi, and to explore 
how contemporary visual culture is manifested in these campaigns. The 
primary research question is: What insights into contemporary visual cul-
ture can be gained by studying visual culture in the advertising campaigns 
of Snapp and Tapsi? This qualitative study employed a descriptive-ana-
lytical approach, utilizing library and internet resources to examine ten 
advertisements related to the advertising campaigns of Snapp and Tapsi. 
The analysis of the images, a key aspect of the study, was conducted using 
the principles of visual semiotics. Background information was gathered 
through a review of library and internet resources. Purposive sampling 
was used, and analytical data was obtained through observation, descrip-
tion, and analysis of the samples.
The most significant findings of the study indicate that reviving values and 
paying attention to the prevailing culture of society through visual and aes-
thetic elements, coupled with the appropriate use of fonts within the ad-
vertising framework, can foster a sense of empathy with diverse audience 
segments and create a new yet familiar identity for the advertising campaign.

Keywords
Visual culture, Advertising, Advertising Campaign, Snapp, Tapsi



74
سـال دوم، مسلسل 4
شــــماره 3، پاییز 1402



75
سـال دوم، مسلسل 4
شــــماره 3، پاییز 1402

فصلنامه مطالعات هنر 
سال 2 / شماره 3/ شماره مسلسل 4 / پاییز 1402/ 98 - 73
Vol. 2, Series. 4, No. 3, Autumn 2023/ 73 - 98
doi: 10.22083/SSA.2024.433883.1023

 خوانش فرهنگ دیداری در کمپین های تبلیغاتی
)مطالعه موردی: کمپین های تبلیغاتی اسنپ و تپسی(

فرناز خیابانی1  ، نادیا جاودانی یکتا  2 ، ساره ملکی  3
چکیده

کمپین تبلیغاتی، شامل مجموعه ای از تبلیغات است که با هدف معرفی یک خدمت یا 
محصول ارائه شده اند. یک عامل مهم در طراحی کمپین های تبلیغاتی، توجه به فرهنگ 
رایج در جامعه هدف است تا اثرگذاری حداکثری را روی مخاطب داشته باشد. با توجه به 
تأثیرگذاری تصاویر در ادراک حسی ما از جهان پیرامون، خلق تجربه های بصری مختلف و 
ارتباط مفهومی آنان با بستر فرهنگی جامعه زمینه ساز موفقیت در تأثیرگذاری معرفی یک 
از مطالعات  یا فرهنگ دیداری زمینه ای میان رشته ای  یا خدمت است. فرهنگ بصری  کالا 
فرهنگ است که در دهه های اخیر ظهور پیدا کرده و شامل دامنه وسیعی از تجزیه، تحلیل 
و تفسیر است که صرفاً به قوۀ باصره اتکا نمی کند و کدهای موسیقایی، زبان و صدا را نیز با 
خود همراه دارد. هدف این پژوهش، مطالعه فرهنگ دیداری در کمپین های تبلیغاتی پلتفرم 
اسنپ و تپسی و چگونگی فرهنگ دیداری عصر حاضر در این کمپین هاست. سؤال  اصلی این 
پژوهش به این شرح است: مطالعه فرهنگ دیداری در کمپین های تبلیغاتی پلتفرم اسنپ و 
تپسی چه اطلاعاتی دربارۀ فرهنگ دیداری عصر حاضر به دست می دهد؟ این پژوهش کیفی، 
به روش توصیفی- تحلیلی و با بهره گیری از منابع کتابخانه ای و اینترنتی به مطالعه ده آگهی 
منطبق با موضوع تحقیق، مربوط به کمپین های تبلیغاتی دو پلتفرم اسنپ و تپسی پرداخته 
لذا اطلاعات زمینه ای  از توصیف دیدمان تصاویر بهره جسته  است؛  و در تحلیل تصاویر 
ازطریق مراجعه به منابع کتابخانه ای و اینترنتی تهیه شدند. نمونه گیری به صورت هدفمند 
بود و داده های تحلیلی ازطریق مشاهده، توصیف و تحلیل نمونه ها حاصل شد. مهم ترین 
یافته های پژوهش حاکی از آن است که احیای ارزش ها و توجه به فرهنگ رایج در یک جامعه 
با استفاده از جلوه های بصری و زیبا شناختی و در کنار آن استفاده مناسب از فونت ها در 
قالب چهارچوب فضای تبلیغاتی می تواند نوعی هم دلی با مخاطبان در گروه های مختلف 

ایجاد کند و هویتی جدید اما آشنا به مجموعه تبلیغاتی ببخشد.
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مقدمه
به دلیل اهمیت تبلیغات در توسعه و رشد اقتصادی هر کسب و کاری، این موضوع 
به بخش جدایی ناپذیر از واحدهای اقتصادی تبدیل شده  است تا حدی که تداوم، 
بازاریابی و تبلیغات  از رقبا به فعالیت های اطلاع رسانی،  موفقیت کار و پیشی گرفتن 
دربارۀ محصول یا خدمت ارائه شده بستگی دارد. به گفتۀ میرکلائی کمپین تبلیغاتی 
زمان های  در  و  رسانه ها  ازطریق  که  است  به هم  تبلیغاتی شبیه  پیام های  از  گروهی 
مختلف و مشخص به مخاطبان منتقل می شود )میرکلائی، 1399: 10(. لازمۀ تبلیغات و 
اطلاع رسانی موفق و مؤثر آن است که بدانیم چه چیزی را در چه زمانی با چه رسانه ای و 
از چه طریقی به مخاطب معرفی كنیم. اگر تبلیغی بتواند توجه مخاطب را به خود جلب 
كند، اثری به یادماندنی در ذهن وی داشته باشد و كنش خرید مخاطب را تحریك 
کرده و ادراك حسی مخاطب را بیدار كند، تبلیغ موفقی خواهد بود. بدین منظور باید از 
مجموعه عواملی استفاده كرد كه بر حس و ادراك مخاطب تأثیر گذاشته و به اهداف 
مورد انتظار از تبلیغات دست یابد. یکی از این عوامل فرهنگ است و بنا به نظر کشاورز 
در جهان امروز، اثربخشی تبلیغات منوط به انطباق خود با مقتضیات فرهنگی جامعه 
است )کشاورز، 1393: 6(. فرهنگ بصری یا فرهنگ دیداری جنبه ای از فرهنگ است 
که به صورت تصویر بیان می شود. فرهنگ بصری، دامنۀ وسیعی از تجزیه، تحلیل و 
تفسیر است که صرفاً به قوۀ باصره اتکا نمی کند و کدهای موسیقایی، زبان و صدا را نیز 
با خود همراه دارد. مطالعه فرهنگ بصری مقوله ای فراتر از مطالعه تصویر است که 
در مواجه با خوانش مخاطب در دو مرحله عمل می کند: مرحله اول تصویر ارائه شده 
از معنا است که به حفظ ارزش زیبا شناختی، جنسیت و نژاد می پردازد. مرحله دوم 
مواجه مخاطب با دامنه دیداری وسیع تری که باعث شکل گیری معانی فرهنگی می شود. 
شناخت ظرفیت های یک فرهنگ، نحوۀ ارتباط بین فرهنگی و شیوۀ تبلیغات می تواند 
به میزان مقبولیت یک برند در پذیرش عمومی کمک کند. همان طور که بخشی زاده 
و همکاران بیان می کنند از جدیدترین و بااهمیت ترین انواع تبلیغات که رویکرد رو به 
رشد تبلیغ یک برند است، تبلیغات محیطی است که امروزه در گرافیک محیط شهری 
مطرح می شود. این تبلیغات با توجّه به تأثیری که در مقایسه با سایر انواع تبلیغات 
دارد، می تواند در بهبود آگاهی و ترجیح برند در اذهان مخاطبان و مشتریان و درنهایت 

وفاداری به برند، جایگاه مهمی ایفا کند )بخشی زاده و همکاران، 1395 :1(. 
با پیشرفت فناوری1 و استفاده روز افزون از اینترنت و به وجود آمدن چهره جدیدی 
از تاکسی ها و استقبال عمومی از آن ها، شاهد حجم انبوهی از تصاویر تبلیغاتی شرکت ها 
در نقاط مختلف شهرهای بزرگ هستیم. تصاویر تبلیغاتی  که گاهی به واسطۀ استفاده 
مناسب فضای تصویری و نوشتاری در ذهن مخاطب نقش می بندد و گاهی موفق آمیز 
نیست. ازآنجاکه چهارچوب نظری اصلی در این پژوهش، فرهنگ دیداری است. فرهنگ 
دیداری زمینه ای بین رشته ای از مطالعات فرهنگی است که در دهه های اخیر ظهور 
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پیدا کرده و به مطالعۀ انتقادی به کارکرد تصاویر در محدودۀ دیداری اشاره می کند. 
ادراک حسی  و  با تصاویر در فرهنگ دیداری فقط محدود به دیدن  ازاین رو مواجه 
نیست. کنشی چند بعدی در تعامل و پیوند با سایر پدیده ها است. مطالعه فرهنگ 
با خوانش مخاطب در  از مطالعه تصویر است که در مواجه  بصری مقوله ای فراتر 
دو مرحله عمل می کند: مرحله اول تصویر ارائه شده از معنا است که به حفظ ارزش 
زیبا شناختی، جنسیت و نژاد می پردازد. مرحله دوم مواجه مخاطب با دامنه دیداری 
وسیع تری که باعث شکل گیری معانی فرهنگی می شود. بنا به آنچه کهوند و عادل بیان 
داشتند گرایش افکار به تصاویر و توجه به بعد غیرتاریخی آنان باعث شکل گیری زمینۀ 
مطالعاتی جدیدی به نام فرهنگ دیداری و مطالعات دیداری شده  است. براساس این 
آنچه مشاهده می کنیم، نبوده بلکه حامل  بازنمایاننده  تنها  رویکرد مطالعه تصاویر 

محتوا و معانی مهم و گوناگونی هستند )کهوند و عادل، 1390: 6(. 
می دهد،  قرار  تأثیر  تحت  را  پیرامون  جهان  از  ما  درک  روش  تصاویر،  ازآ نجاکه 
تجربه های گوناگون بصری و ارتباط آن ها با فرهنگ دیداری در این مطالعه مورد مداقه 
قرار گرفته و به بررسی پیرامون کمپین های تبلیغاتی شرکت های اسنپ و تپسی پرداخته 
 است و نیز نکات قوت و ضعف آن ها را شناسایی می نماید؛ لذا این پژوهش در پی 
پاسخ به این سؤال است که مطالعه فرهنگ دیداری در کمپین های تبلیغاتی پلتفرم 
اسنپ و تپسی چه اطلاعاتی در مورد فرهنگ دیداری عصر حاضر به  دست می دهد؟ 
فرهنگ   .1 می شود:  داده  پاسخ  نیز  فرعی  اصلی، سؤال های  به سؤال  پاسخ  پی  در 
دیداری چیست؟ 2. چه ارتباطی بین فرهنگ بصری و تبلیغات وجود دارد؟ 3. انواع 
و اهداف کمپین های تبلیغاتی چه مواردی هستند؟ هدف اصلی از این تحقیق بررسی 
فرهنگ دیداری در کمپین های تبلیغاتی تاکسی های آنلاین با مطالعه موردی اسنپ و 
تپسی است. در پی این هدف آشنایی با فرهنگ دیداری و کاربرد آن در تجزیه و تحلیل 
آثار طراحی گرافیک و بررسی ویژگی های دیداری و عناصر در ساخت تجسمی و شمایلی 
کمپین ها ضروری به نظر می رسد. ضرورت و اهمیت این پژوهش در آن است که با 
توجه به قابلیت تصاویر در تأثیرگذاری بر روش ادراک ما از واقعیت و نیز شکل گیری 
زمینۀ مطالعاتی جدید در باب فرهنگ دیداری و مطالعات دیداری دریافت و تحلیل 
تصاویر هنری و غیرهنری متحول شده  است. زمینه های فرهنگی و اثرگذاری آن ها بر 
مخاطب کمپین های تبلیغاتی، می توان عوامل موفقیت یک کمپین تبلیغاتی را مشخص 

کرده است و آن را در تبلیغات به عنوان عامل مؤثر به کار برد. 
آگهی  ده  در تحقیق حاضر با رویکرد نشانه شناسی به مطالعه و بررسی تعداد 
مطالعه  مورد  تصاویر  پرداخته شد.  تپسی  و  اسنپ  اینترنتی  تاکسی های  از  تبلیغاتی 
از بین بیلبوردهای در سطح شهر که پیام نوشتاری یا بصری داشتند، انتخاب شده 
 است. به جهت رسیدن به اهداف این پژوهش، تجزیه و تحلیل پیشنهادی آثار طراحی 
گرافیک برای مطالعه آثار جامعه نمونه انجام شد. در ادامه ضمن مروری بر پیشینۀ 
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این موضوع، به معرفی ادبیات و مبانی نظری تحقیق پرداخته شده  است. این تحقیق، 
با مروری بر تعاریف فرهنگ، فرهنگ دیداری، کمپین تبلیغاتی و انواع و اهمیت آن آغاز 
و با ارائه نتایج بررسی ده تعداد آگهی تبلیغاتی که توسط ابزار کارت مشاهده حاصل 

شدند، پایان پذیرفت. 

پیشینه تحقیق
بررسی پیشینه موضوع تحقیق حاضر، نشان داد که منابع مکتوب بسیاری در ارتباط 
با رسانه های محیطی موجود است که بخش عمده ای از آن ها در حوزه های ارتباطات، 
جامعه شناسی و زبان شناسی قرار دارند و معدود تحقیقاتی نیز ازسوی پژوهشگران هنر 
انجام شده اند. این منابع مکتوب شامل انواع کتب، مقالات، پایان نامه های دانشجویی 
و... است که ذکر نام و مرور ادبی همه آن ها از عهدۀ این تحقیق خارج است. در ادامه 
به مرتبط ترین پژوهش ها به ترتیب سال از قدیم به جدید اشاره شده  است. باقری، 
افشار مهاجر و زاویه در پژوهشی با عنوان بررسی تطبیقی فرهنگ بصری در پوسترهای 
دفاع مقدس و پوسترهای انگلستان در جنگ جهانی اول )1395( بیان می دارند که 
تحلیل و تفسیر بسیاری از اشکال هنرهای تجسمی نه فقط با اهداف زیبایی شناسانه 
بلکه با تأکید بر فرهنگ بصری انجام می شود. از نظر نویسندگان در مطالعات فرهنگ 
بصری، تمرکز در معنای فرهنگی تصویر بالاتر و برتر از ارزش زیبایی شناختی آن است. 
در این مقاله با گزینش نمونه پوسترهایی از انگلستان و دفاع مقدس تلاش شده  است 
به تفسیر معانی پنهان در پشت این تصاویر بپردازد و نقش فرهنگ بصری را در طراحی 
پوسترهای دو کشور با فرهنگ متفاوت و موضوع مشترک جنگ مشخص کند. نتیجۀ 
به دست آمده از این پژوهش بدین صورت است که با این که پوستر هر کشور دارای 
موضوع و هدف و پیام مشترک است، اما به دلیل وجود تمایز و تفاوت هایی از هم 
قابل تشخیص است. هنرمندان هر جامعه تحت تأثیر جامعه و منعکس کنندۀ فرهنگ 
آن جامعه هستند و برای نشان دادن این هویت از عناصر بصری، نوشتاری و گفتاری 
که ریشه در فرهنگ و تمدن و رسوم آن کشور دارند، استفاده می کنند. فرهنگ بصری 
عاملی است که باعث ایجاد هویت در پوسترهای هرکدام از کشورها شده  است. مرسلی 
توحیدی، معنوی راد و مریدی در مقاله ای با عنوان فرهنگ بصری دیجیتال برساخته 
از اپلیکیش های تلفن همراه هوشمند )1397( با مطالعه چندین نمونه اپلیکیشن های 
هنری تلفن همراه هوشمند به مطالعه ویژگی های فرهنگ بصری برآمده از تولید هنر 
در این نرم افزارهای تلفن همراه را بررسی می کنند. مطالعه نویسندگان براساس آرای 
متفکران پیشگام در طرح مفهوم فرهنگ بصری دیجیتال مانند لو مانووسچ و اندو 
دارلی است. نتایج پژوهش حاکی از آن است که تجربه های بی فضایی و بی زمانی در 
قلمرو هنر وارد شده  است و همه افراد می توانند بدون نیاز به حضور در مکانی خاص 
برای دیدار اثار هنری به طور خصوصی و ازطریق صفحات دنیای مجازی به بهره برداری 
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از آن ها بپردازند. هنر رسانه ای نوین با عزیمت به صفحه نمایش به مفاهیمی نوین 
در فرهنگ بصری مانند خصوصی سازی سیار، حاضر آمادۀ دیجیتال و تغییر فضای 
مصرف دامن زده  است. محسن پور در مقاله ای با موضوع گرافیتی از منظر فرهنگ 
بصری شهری )1393(، به گرافیتی ها از منظر فرهنگ بصری می پردازد و نظریات موافق 
و مخالف را پیرامون گرافیتی بیان می دارد. جاوید با ترجمۀ مقاله ای با عنوان فناوری 
جدید و فرهنگ بصری )1387(، برچگونگی اثرگذاری فناوری های نو بر تحولات فرهنگ 
بصری تمرکز می کند و پرسشی با ابعاد اجتماعی مطرح می کند که فناوری نو چگونه بر 
کیفیت تصاویری که سابقاً در فرهنگ بصری ما تولید شده بود، اثر می گذارد. در این 
مقاله با بررسی مفاهیمی با عنوان فرهنگ بصری، فناوری های تصویری جدید، واقعیت 
مجازی غرقه گر و سینمای دیجیتال سعی در پاسخ به پرسش مطرح شده دارد. کهوند 
در مقاله بازنمایی پول در تبلیغات دیداری، تحلیل گفتمان دیداری کمپین تبلیغاتی 
بانک ملت )1400(، هدف از پژوهش خود را معرفی گفتمان دیداری یا دیدمان به عنوان 
روشی برای خوانش آثار دیداری عنوان می کند و بحث نظری آن را روش شناسی دیدمان 
انتقادی با مدلی تلفیقی از روش شناسی رز و فرکلاف بیان می دارد. در بخش تحلیل 
آن  دیدمان  کارکرد  تبیین  هدف  با  ملت  بانک  تبلیغاتی  کمپین  آثار  مجموعه  مقاله 
براساس مؤلفه های متنی تصاویر مورد خوانش و نقد قرار می گیرد. یافته های پژوهش 
برجسته  تبلیغات،  سلسله  این  گفتمانی  کارکرد  که  است  آن  بیان گر  آثار  تحلیل  در 
کردن ارزش معنوی پول به عنوان سرمایه ملی - فرهنگی در مخاطبان است که طی آن 
سفارش دهنده از نهادی اعتباری و مالی به نهادی فرهنگی تغییر هویت می دهد. محمد 
علی بابایی زکلیکی در مقاله ای با عنوان تحلیل محتوای شش دهه مطالعات پیرامون 
کمپین تبلیغاتی )1398( بیان می دارد که در این مطالعه به تحلیل محتوای پژوهش های 
انجام شده در حوزۀ کمپین تبلیغاتی و طبقه بندی موضوعی آن ها با استفاده از دو روش 
تحلیل هم واژگانی و نقشه برداری نظام مند پرداخته شده  است و هدف از انجام این 
مطالعه را شناسایی و دسته بندی موضوعی پژوهش های انجام شده در حوزۀ کمپین 
تبلیغاتی و نیز بررسی روند رشد آن ها اعلام می کند. زیدآبادی و صالحی در پژوهش 
خود با موضوع نقش فرهنگ در تبلیغات بین المللی برند )1397(، هدف کلی پژوهش 
برند  تبلیغاتی یک  به کارگیری ویژگی های فرهنگی در کمپین های  تعیین نحوۀ  را  خود 
معتبر جهانی معرفی می کنند و نیز بیان می دارند که نتایج حاصل از تحقیق حاکی از آن 
است که برند مورد مطالعه تا حد زیادی تبلیغات خود را با ویژگی های فرهنگی کشور 
مقصد هماهنگ می کند. در این آگهی ها، علایم غیرکلامی مانند تصویر از اهمیت بالایی 
برخوردار است. صولتی در پایان نامه کارشناسی ارشد خود با عنوان مطالعۀ فرهنگ 
بصری فرقه های تصوف )با تأکید بر فرقۀ خاکسار( )1401(، بیان می دارد که فرهنگ 
بصری دو دسته است یک قسمت خود معناساز است و یک قسمت، معنای فرهنگی 
است یا تلاش فرهنگی که نمادی و تصویری برای آن ساخته شده  است. در فرهنگ 
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بصری مجموعه ای از تصاویر و نوشته هایی وجود دارد که تایپوگرافی شده اند و در این 
رساله بررسی می شوند. نماد ها و نشانه ای بصری )تصویری، نوشتاری و ترکیب هر دو( 
فرقۀ خاکساریه از چهار منظر بررسی شده اند: رنگ، فرم، نسبت های عددی و کیفیات 
بصری. بنای خوئی در پایان نامه کارشناسی ارشد خود با عنوان فرهنگ بصری فضاهای 
شهری: نقش بیلبوردهای تبلیغاتی در گرافیک محیطی تهران )1393(، بیان می دارد که 
در این پژوهش به تحلیل موضوع کیفیت فرهنگ بصری شهر و ایجاد ارتباط منطقی با 
زیرساخت های زیبایی شناسی بصری شهروندان بر پایۀ   مفهوم شهری عاری از آلودگی 
بصری پرداخته  است. در این پژوهش ابتدا به بررسی مفاهیم و تعاریف اولیه   طراحی 
پایۀ   شهر به مثابه  ی امر زیبا و شهر به مثابۀ   مکان - زیست کار پرداخته  شهری بر 
شده و سپس با استخراج مجموعه ای از اطلاعات دربارۀ   منظر شهری و فرهنگ بصری 
شهروندان در رابطه با مفاهیم کیفیت زیبایی و آرامش بصری، در قالب مدل تحلیلی 
در  صادقی پور  گرفته است.  قرار  سنجش  مورد  تبلیغاتی  بیلبوردهای  بصری  ارزیابی 
پایان نامه کارشناسی ارشد خود با عنوان مطالعه اثربخشی کمپین تبلیغاتی در تبلیغ 
و ارائه مواد غذایی )1393(، عنوان می کند که تبلیغ هنری است که ظرافت می خواهد 
و به طور دائم در حال تغییر است. کمپین تبلیغاتی مجموعه ای از اتفاق های نامرتبط 
نیست؛ بلکه عبارت است از فعالیت های تبلیغاتی چندجانبۀ برنامه ریزی شده، مداوم 
این  برای »مخاطب« مشخص است. در  و  با »هدف« مشخص  با یکدیگر  و مرتبط 
پژوهش به بررسی و شناخت جامع موارد تأثیرگذار و نحوۀ اثربخشی کمپین تبلیغاتی 
بررسی  با عنوان  کارشناسی ارشد  پایان نامه  پرداخته می شود. کمالی در  مواد غذایی 
کمپین های تبلیغاتی با محتوای محیط زیست )1397(، بیان می دارد که در این پژوهش 
متقاعدسازی  تاریخچۀ  و  ارتباط  به عنوان  تبلیغ  و  تبلیغات  طراحی2  تعریف  به  ابتدا 
پرداخته شده و سپس ضمن بررسی عوامل تأثیرگذار در رفتار مخاطب، به چگونگی 
و کاربرد درگیری مخاطب در حوزۀ روان شناسی تبلیغ پرداخته می شود. هدف از این 
تحقیق بررسی عوامل تأثیرگذار و متقاعدگرایانه طراحی تبلیغات در رفتار مخاطب، در 
پوسترهای جامعه نمونه است و جامعه نمونه آماری نیز کمپین های حفظ محیط زیست 
بین سال های 2008 تا 2018 است. به طور کلی نتایج حاصل از این پژوهش نشان داد 
که در کمپین های حفظ محیط زیست بیشترین موضوع کارشده با محتوای حفاظت از 
حیوانات است که در بیشتر نمونه ها درگیری بالای احساسی ایجادشده و استفاده از 
راهبرد هم ذات پنداری در اولویت بوده  است. با مرور پیشینه پژوهش، مشخص شد 
که با مطالعه رابطۀ بین فرهنگ بصری و کمپین های تبلیغاتی می توان عوامل موفقیت 
یک کمپین تبلیغاتی را مشخص کرده و آن را در تبلیغات به عنوان عامل مؤثر به کار 
برد. نتایج به دست آمده می تواند راهنمای بسیاری از طراحان و صاحبان شغل ها باشد. 
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روش پژوهش
این پژوهش ازنظر ماهیت، بنیادی و ازنظر روش توصیفی- تحلیلی است. نمونه گیری 
به صورت هدفمند نظری و همسو با اهداف پژوهش انجام شد. ابتدا تمامی نمونه های 
جمع آوریشده )ده نمونه( از منابع اینترنتی جمع آوری و با استفاده از ابزار کارت مشاهده 
می شوند؛ سپس اطلاعات به دست آمده از کارت مشاهده پس از تبدیل به نمودارهایی، 
توصیف و با رویکرد فرهنگ دیداری به روش نشانه شناسی تحلیل می شوند. جامعه 
هدف مورد نظر در این تحقیق، کمپین های تبلیغاتی دو شرکت تاکسی اینترنتی اسنپ و 
تپسی است که به صورت بیلبورد، استرابورد یا عرشه پل ارئه شده اند. تعداد ده آگهی 
منطبق با موضوع تحقیق، به عنوان جامعه نمونه ازسوی پژوهشگران انتخاب شد  
و دلیل انتخاب این تعداد تبلیغ، دارا بودن بیشترین متغیرهای موجود در سؤالات 
تحقیق که به صورت کارت مشاهده ای طراحی شده موجود در ضمیمه، بوده  است. 
گردآوری اطلاعات در بخش مرور ادبیات نظری، براساس روش کتابخانه ا ی و ازطریق 
منابع مکتوب چاپی و الکترونیکی به  دست آمده  است. یکی از ابزارهای اصلی مورد 
استفاده در این پژوهش، کارت مشاهده ای محقق ساخته و مشتمل بر چهار دسته 
سؤال است. متغیرهای مورد مطالعه در این نمونه ها، با توجه به اهداف و سؤالات 
تحقیق، ویژگی های تصویری پیام و عناصر در ساحت تجسمی و شمایلی، شیوه های 
بازنمایی و انواع آن) عکاسی، طراحی گرافیک، تایپوگرافی یا طراحی با حروف(، نوشتار 
است. همچنین دسته بندی آگهی ها به لحاظ  استفاده از آن در این آگهی ها  و نحوۀ 
موضوع مورد تبلیغ، شیوۀ ساخت و بستر ارائه آن ها مورد مطالعه قرار گرفت. ازآنجاکه 
نشانه شناسی در بازتولید معناهای تصویری و رسیدن به فرهنگ تصویری  روش 
این آثار مناسب تر دیده شد، پس چهارچوب نظری در این تحقیق براساس رویکرد 
نشانه شناسی تعیین شد و کارت مشاهدۀ استفاده شده نیز بر همین چهارچوب تأکید 
دارد. در پرسشنامۀ مورد استفاده، چهار دسته سؤال طراحی شد ه است که دسته 
اول مربوط به ساحت شمایلی اثر است و در این پرسش ها نوع پوستر ازنظر شمایلی، 
نوشتاری یا تلفیقی بودن، سپس اولویت عنصر ازلحاظ وسعت سطح مشخص شد. در 
صورت وجود شمایل در پوستر به نوع آن که فیگوراتیو است و یا نمودار / تجریدی، 
سپس به انواع نشانه موجود که در کدام دسته شمایلی، نمادین، نمایه ای، شمایلی/ 
نمادین و یا شمایلی / نمایه ای پرداخته شد. در دسته سؤالات بعدی ابتدا نوع آگهی 
ازنظر بستر ارائه، سپس شیوۀ ساخت و موضوع آگهی ها مورد بررسی قرار گرفت. 
روش کار هم بدین ترتیب بود که ابتدا 24 نمونه شماره گذاری شدند. از این شماره ها 
به عنوان کدهای ورودی و غیرقابل تغییر برای کسب اطلاعات از جداول تا نتیجه گیری 
استفاده شده  است. سپس نمونه تصویری هر آگهی، با درج شماره در سمت راست 

کارت مشاهده آمده است. نتایج حاصل از آن در یک جدول و نمودارها ارائه شد.
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ادبیات نظری و تعریف مفاهیم
با توجه به اینکه هدف اصلی این تحقیق بررسی فرهنگ دیداری در کمپین های تبلیغاتی 
تاکسی های آنلاین با مطالعه موردی اسنپ و تپسی است ارائه تعاریفی پیرامون مفهوم 
تبلیغاتی و انواع آن ضروری است؛ لذا در  فرهنگ و ماهیت فرهنگ دیداری، کمپین 

ادامه، ابتدا به واژۀ فرهنگ، سپس بقیه موارد مذکور پرداخته شده  است.

فرهنگ
 : »فرهنگ در لغت به معنای ادب بزرگی و سنجیدگی است« )خلف تبریزی، 1342 
1481(. اتو کلاین برگ معتقد است فرهنگ از نظر عامه مردم به معنی موفقیت هنری و 
فکری متعالی است و توسعه علم و هنر و ادبیات و فلسفه بیانگر نبوغ یک ملت است 
ولی از نظر جامعه شناسان و مردم شناسان فرهنگ علاوه بر همه این ها شامل تمامی 
چیزهایی است که فرد به عنوان یک عضو از جامعه کسب می کند؛ یعنی همه عادات 
و اعمالی که فرد از راه تجربه و سنت آموخته  است به انضمام تمام اشیاء مادی که 
توسط گروه تولید می شود و آنچه می تواند در آثار هنری و مطالعات علمی متجلی دید 
به علاوه در آنچه می خوریم و می آشامیم و می پوشیم در انواع خانه هایی که بنا می کنیم 
در روابط خود با اعضاء خانواده و با سایر افراد جامعه در آنچه می آموزیم و تصوراتمان 
از خوب و بد در آرزوهایمان در نظر گاهمان نسبت به جوامع و در بسیاری چیزهای 
دیگر تجلیات فرهنگ مشهود است )روح الامینی، زمینۀ فرهنگ شناسی: 17(. حسن 
بیگی به نقل از شاین فرهنگ را متشکل از سه لایه می داند، لایه اول همان مفروضات 
جامعه  یک  مردم  میان  در  پذیرفته شده  فرض های  و  اعتقادات  شامل  که  باورها  و 
است. لایه دوم شامل ارزش ها و هنجارها است که این ارز ش ها مبنای شکل گیری و 
قضاوت هاست. لایه سوم مصنوعات فرهنگی یک جامعه است. مصنوعات به عبارتی 
ظاهر عینیت یافته سطوح زیرین هستند که در سه گروه نمودهای فیزیکی )ارم، آثار 
هنری، معماری و غیره( نمودهای رفتاری )مراسم، آیین ها و غیره( و نمودهای شفاهی 
را به درختی  اگر فرهنگ  ، داستان، اسطوره و غیره( دسته بندی می شوند.  )حکایت 
مانند کنیم، ریشه درخت معادل لایه اول تنه و ساقه ها معادل لایه دوم و بالأخره 

برگ ها و میوه ها همان لایه سوم فرهنگ هستند )حسن بیگی، 1391: 340-338(

فرهنگ دیداری
گرایش افکار به تصاویر و توجه به بعد غیرتاریخی آن  ها در سه دهه اخیر منجر به 
نام های فرهنگ دیداری و مطالعات  با  از مطالعات فرهنگی  تازه ای  شکل گیری زمینه 
دیداری شد، این زمینۀ فکری که از دهه 1990 به تدریج به عنوان رشته ای تازه تکوین 
یافته  گسترش  امریکایی  و  اروپایی  کشورهای  دانشگاهی  و  فکری  فضای  در  یافته 
 است. مطالعات دیداری به معنی گسترده مطالعه و فرهنگ دیداری به عنوان هدف و 
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موضوع مورد مطالعه مطالعات دیداری است، اما به طور کلی اصطلاح فرهنگ دیداری 
 & Smith, 2008( برای اشاره به گستره و محتوا در نظر گرفته شده و استفاده می شود
 Elkins(.مطالعات فرهنگ دیداری برخلاف تاریخ هنر به جای تأکید بر اشیاء و تولیدات 
و سبک های هنری موضوعات دیداری را مورد ارزیابی قرار می دهد و از این طریق اثر 
هنری هنرمند و مخاطب آن را در شبکۀ مرتبط از معانی فرهنگی و روابط قدرت قرار 
دهد. از این دیدگاه تصاویر قابلیت آن را دارند که روش ادراک ما را از واقعیت تحت 

.)Mirozoef, 1998( تأثیر قرار دهند

 ارتباط میان فرهنگ بصری و گرافیک
است  رویکردی  بصری  فرهنگ  و  پیچیده  است  به طرز شگفت آوری  گرافیک  طراحی 
خدمت  موضوع  به  به خوبی  و  دهد  جای  خود  در  را  پیچیدگی ها  این  می تواند  که 
کند. طراحی گرافیک نقش کلیدی در محیط بصری ایفا می کند متکی بر درک فرهنگی 
و رمزگشایی مخاطبان و مشاهده شرایط. علاوه بر این در طراحی گرافیک معاصر به 
نوعی از مرز طراحی های سنتی گذشته و از بسترها و ابزار گوناگونی برای خلق آثارشان 
مطالعات  از  مجموعه ای  بستر  در  را  گرافیک  طراحی  پدیده  این  که  می گیرند  کمک 
میان رشته ای فراگیر قرار می دهد. بی شک یکی از راه های مطالعه آثار خلق شده در این 
بستر مطالعات فرهنگ دیداری است )Dauppe, 2011: 6( صرف نظر از اینکه از چه 
سخن می گوییم اثر هنری که گویای نکاتی دربارۀ فرهنگ ماست و چون تصویر واجد 
قدرتی خاص است، نقش خود را در شکل دادن به ماهیت فرهنگ تعیین حد و مرز آن 

جلاکاری سطح آن و برجسته نمایی آن ایفا خواهد کرد )ماینر، 1390: 275(.

کمپین تبلیغاتی
پیام  قبل  از  که  می شود  فعالیت های تبلیغاتی گفته  از  تبلیغاتی مجموعه ای  کمپین 
هدف کمپین و مخاطب با برنامه ریزی دقیق معین شده تا پیام مورد نظر در بهترین 
زمان ممکن با توجه به بودجه برای جامعه هدف ارسال شده و مخاطبان بیشتری 
را برای ارتباط بهتر با کسب و کار ترغیب نماید. ارتباط بازاریابی یكپارچه بستری است 
كه در آن گروهی از افراد می توانند ایده، باورها و مفاهیم خود را در یك پایگاه رسانه ای 
بازۀ  یك  در  متنوع  كانال های رسانه ای  از  تبلیغاتی  کمپین های  کنند.  گروه بندی  بزرگ 
زمانی خاص استفاده می كنند و مخاطبان شناسایی شده را هدف قرار می دهند )مروی 
و همکاران، 1401: 152(. کمپین تبلیغاتی به معنای استفاده از کانال های مختلف برای 
رساندن پیام تبلیغاتی است. یک پیام یکسان با مضمونی مشترک ازطریق رسانه ها 
می شود.  گذاشته  اشتراک  به  هستند  ثابت  مواقع  دربرخی  که  مختلف  بسترهای  و 
چهارچوب زمانی کمپین های تبلیغاتی عموماً ثابت بوده و به دقت تعریف می شوند 

)نشریه نامه اتاق بازرگانی، 1398(
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انواع کمپین تبلیغاتی 
کمپین های تبلیغاتی به روش های مختلفی همچون، تکنیک اجرا، لحن، هدف و غیره 
بیان  قابل  دسته،  ده  به  کمپین ها   )1399( موسوی  نظر  از  می شوند.  تقسیم بندی 
هستند بدین شرح که؛ تبلیغات محصول محور: بهتر است بگوییم بیشترین هزینه 
صنعت تبلیغات برای معرفی محصولات جدید و بازنگری شده  است. تبلیغات محصول 
محور، آگاهی از محصول را در ذهن خریدار بالقوه، ایجاد و حفظ می کند. با دقت در 
بازرگانی صداوسیما مشخص می شود که بیشترین تعداد برندها و حجم  پیام های 
زیاد پخش در اختیار تبلیغات محصول محور است. تبلیغات خرده فروش ها: برخلاف 
تبلیغات محصول محور، تبلیغات خرده فروشی در سطح شهر و محله است و تمرکز 
اصلی آن بر روی مکان هایی است که محصولات مختلف می توانند خریداری شوند یا 
خدمتی ارائه شود. تأکید تبلیغات خرده فروش ها معمولًا بر قیمت، در دسترس بودن، 
موقعیت مکانی و ساعت کاری است. تبلیغات سازمانی: آن طور که موسوی بیان می کند 
این تبلیغ برای ساخت هویت سازمانی است و تلاش دارد که توجه افکار عمومی را 
به نکات مورد نظر سازمان جلب کند. تبلیغات کسب وکارها: این تبلیغ مستقیماً برای 
کاربران صنعت کاربرد دارد. تبلیغات سیاسی: این تبلیغ توسط سیاستمداران به کار 
می رود که مردم را ترغیب کند تا به آن ها رأی دهند. تبلیغات راهنما: افراد از این تبلیغ 
برای گرفتن اطلاعات دربارۀ خرید محصول یا گرفتن خدمت مشخصی استفاده می کنند 

که محصول مورد نظر یا خدمت مشخصی از کجا و چگونه تهیه شود.
تبلیغات ارتباط مستقیم: این نوع تبلیغ، ارتباط مستقیم دو طرفه بین تبلیغ کننده 
و مصرف کننده  است که در بسترهای ارتباطی مختلفی مانند ایمیل، تلویزیون و... اجرا 
می شود. تبلیغات خدمات عمومی: که هدف توجه به علایق و ترویج رفاه و آسایش 
عمومی است، به صورت رایگان انجام می شود. تبلیغات طرفداری: این تبلیغ در پی 
مناقشه  مورد موضوعات  در  می خواهد  و  بوده  ایده مشخص  یک  گسترده  انتشار 

برانگیز اجتماعی موضع شفاهی را اعلام کند )موسوی، 1399: 15-13(.

اهداف کمپین های تبلیغاتی 
می توان  درواقع  باشند.  داشته  گوناگونی  اهداف  است  ممكن  تبلیغاتی  كمپین های 
هدف اصلی نهایی هر كمپین تبلیغاتی را به حداكثر رساندن بهره گیری از ظرفیت تولید 
و ایجاد موقعیت توسعه سازمان دانست )مروی و همکاران، 1401: 152(. از کمپین  های 
تبلیغاتی برای اطلاع  رسانی، متقاعد کردن مخاطب هدف و یادآوری محصول استفاده 
می شود. برخی از اهداف مانند معرفی محصول یا خدمت جدید ،ترویج محصول یا 
خدمت فعلی، جذب مشتری جدید، افزایش آگاهی از برند، ایجاد انگیزه برای انجام 
فروش،  افزایش  )لید(،  راغب  مشتریان  آموزش  مشتریان،  بازگرداندن  خرید،  اولین 

انتقال ارزش پیشنهادی، تشویق مخاطبان به تغییر برند.
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مراحل و اصول یک کمپین تبلیغاتی موفق
برای خلق یک کمپین تبلیغاتی موفق اولین قدم تهیه یک خلاصه کوتاه و اجمالی است 
از کل برنامه بازرایابی و نکاتی که باید در هر بخش ارائه شود. در قدم بعدی تحلیل 
موقعیت انجام شده و محیط داخلی و خارجی بررسی می شود. مرحله سوم تحقیقات 
بازار و بخش بندی تعیین بازارهای هدف است. بیانیه مأموریت در مرحله بعدی مطرح 
می شود که برنامۀ بازاریابی را با مأموریت سازمانی یا برنامۀ استراتژیک همسو می کند. 
اهداف عملیاتی و استراتژی های بازاریابی که کدام بازارها و با چه استراتژ ی باید مورد 
توجه قرار بگیرد. در مرحله بعدی به اجرا رسیده و در مرحله بعدی با تحلیل هزینه 
و ارزیابی انجام شده ایرادات احتمالی مورد اصلاح قرار می گیرد )موسوی، 1399: 20( 

)شکل 1(. 

شکل 1. مراحل و اصول کمپین تبلیغاتی موفق منبع: نگارندگان

یافته های پژوهش
مفاهیم به کاررفته در کارت مشاهده

انواع آگهی: آگهی های شمایلی آن دسته آثاری که فقط شمایل دارند. آگهی های نوشتاری 
به آثاری که تنها با نوشته ارائه شدند و تلفیقی به آثاری گفته می شود که هم از نمود 
شمایل و هم نوشتار بهره برده  است. انواع نشانه: براساس نظریه پیرس تقسیم بندی 
نشانه براساس ارتباط نشانه با مدلول. شمایل: در شمایل بین نشانه و مدلول شباهت 
وجود دارد. نمایه: نمایه نشانه ای است که به مصداق وابسته باشد، اگر مصداق یا 
مدلول وجود نداشته باشد نمایه نشانه محسوب نمی شود. به بیان دیگر رابطه دال 
نیاز داشته باشد.  و مدلول ضروری است. نماد: نشانه ای است که به تفسیرکننده 
 .)Galli, 110-117:1952( در نماد رابطه دال و مدلول قراردادی و اختیاری است
کارکرد: یاکوبسن فرایند ارتباط را شامل گوینده، گیرنده و پیام می داند و عوامل دیگر 
به انتقال پیام کمک می کنند. نظریه ارتباط به ما کمک خواهد کرد درست تر و دقیق تر 
به پیام کمپین ها دست یابیم. یاکوبسن عقیده دارد پیام زمانی مؤثر خواهد بود که 
معنایی داشته باشد و طبعاً باید ازسوی گوینده رمزگذاری و ازسوی مخاطب رمزگردانی 
کارکردی  و  تواند نقش  زبانی می  اجزای فرایند  از  شود )صفوی، 32:1373(. هریک 
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در زبان ایفا کند. کارکردهایی که یاکوبسن از آن ها نام می برد کارکرد عاطفی، ترغیبی، 
فرازبانی، ارجاعی، همدلی و ادبی است. اگر از زاویه گوینده یا فرستنده اثر بنگریم به 
کارکرد عاطفی توجه کرده ایم، با نگریستن از زاویه مخاطب نیز کارکرد ترغیبی زا در نظر 
گرفته ایم. اگر زاویه نگرش ما به سوی پیام باشد بر کارکرد ادبی تمرکز کرده ایم و با 
توجه به زاویه موضوع یا بافت کارکرد ارجاعی آن در نظر گرفته می شود. اگر نگرش ما از 
زاویه رمز باشد به کارکرد فرازبانی توجه کرده ایم و درصورتی که توجه ما از زاویه مجرای 
ارتباطی باشد به کارکرد همدلی زبان نظر کرده ایم )عزیزی، 1400: 109(. شیوه بازنمایی: 

منظور شیوه یا روشی است که طراح از آن برای خلق اثرش استفاده نموده  است.
آثاری که طراح عناصر موجود را با استفاده از تعابیر خاص گرافیکی شکل پردازی 
کرده  است. 2. آثاری که طراح در خلق آن ها از حروف و نوشتار استفاده کرده است. 
3. آثاری که در آن ها، یک یا چند تصویر استفاده شده و توسط روش عکاسی بازنمایی 
شده اند. قابل به ذکر است در بعضی از آگهی ها از چند روش برای بازنمایی استفاده 

شده  است. 
محیطی  رسانه های  اجزای  پرکاربردترین  و  محبوب ترین  از  محیطی:  رسانه های 
می توان به بیلبوردها، استرابوردها و عرشه پل ها اشاره کرد که در کمپین های مورد نظر 
بیشترین کاربرد را داشته اند. بیلبورد: این سازۀ تبلیغاتی بزرگ و مخصوص فضای باز 
است و به طور معمول در حاشیه راه های پر ترافیک شهر قرار دارد. در تعریفی دیگر 
به تمامی تابلوهایی که سطح قابل تبلیغ آن ها از 24 متر مربع بیشتر بوده و توسط 
پایه هایی به زمین متصل باشند )یاوری، 1394: 116(. استرابورد: این سازه که نوعی 
استند ایستاده تبلیغاتی است و ایستایی خوبی در مقابل باد دارد. عرشه پل: به فضای 

تبلیغاتی نصب شده بر کناره پل های عابر پیاده و وسایل نقلیه گفته می شود.

تجزیه وتحلیل نمونه ها
فرایند تجزیه و تحلیل داده ها شامل سه مرحله کلی توصیف تفسیر و تبیین است. 
توصیف دیدمان تصاویر در سه گستره اصلی پوسته، پیکره و هستۀ تصویر قابل طرح 
است )کهوند، 1399: 166(. پوسته تصویر شامل ویژگی صوری عناصر، ارتباط عناصر 
هست.  و...(  سکون  )حرکت،  عناصر  زبانی  ویژگی  و  ریتم...(  بافت،  )رنگ،  دیداری 
مورد  دید  زاویه  ترکیب،  لحن  جایگاه سوژه،  ترکیب بندی،  تصویر شامل  پیکره بندی 
بررسی قرار می گیرد. در هستۀ فرآورده شگردهای بیانی تصویر بررسی می شود. شکل 

دو، توصیف دیدمان تصویر را نشان می دهد )شکل 2(.
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شکل 2. توصیف دیدمان تصویر منبع نگارندگان

یکی از نمونه های بارز رقابت  تنگاتنگ بین دو مجموعه کسب و کاری، به رقابت و 
فعالیت دو مجموعه تپسی و اسنپ بر می گردد. دو مجموعه که با فعالیت در حوزۀ 
قابلیت های  )با  اپلیکیشن«  مبتنی بر  تاکسی  سرویس  »دریافت  عنوان  تحت  نوپایی 
از کرایۀ سفر، پرداخت آنلاین،  متعددی همچون مشاهده رانندگان پیرامونی، اطلاع 
اطلاع از مشخصات راننده و خودرو و...( به نحوی صنعت درخواست خودرو را تحت 
تأثیر قرار دادند. دربارۀ این دو مجموعه؛ توجه به این مسئله بسیار حائز اهمیت 
است که: اسنپ، اولین فعال جدی این بازار بوده و پیشرو و رهبر این بازار محسوب 
می شود. در طرف دیگر ماجرا، تپسی با اندکی تأخیر سرویس خود را به بازار عرضه کرد 
و از این حیث در بازار به عنوان پیرو و مقلد شناخته می شود. با توجه به این موضوع، 
کمپین های تبلیغاتی این دو برند در رقابت قابل توجه در تبلیغات محیطی با یکدیگر 
قرار دارند. نمونه های از مجموع تبلیغات محیطی منتخب این دو برند که به طور وسیع 
برگرفته،  در  را  و طیف وسیعی  گذاشته شده  نمایش  به  ایران  در شهرهای مختلف 
انتخاب شده است؛ اما نگارندگان با توجه به جست وجو های مکرر موفق به یافتن 
تاریخ دقیق اجرای کمپین ها و شرکت اجراکننده آن نشده اند؛ بنابراین ملاک انتخاب 
تعدد اجرا در سطح شهرهای مختلف و وسعت تبلیغ در مکان های مختلف بوده  است. 
در حیطۀ تاکسی های آنلاین تعداد 24 مورد در قالب بیلبورد، استرابورد و عرشه پل 
انتخاب شد که ازنظر دسته بندی انواع آگهی، ازنظر بستر ارائه، دوازده مورد بیلبورد، 
ده مورد عرشه پل، دو مورد استرابورد در مجموع آثار انتخابی موجود بود )شکل 3(. 
در طبقه بندی انواع آگهی، تعداد هفت مورد دارای مشخصات تعریف شده آگهی های 
تلفیقی و هفده مورد آگهی نوشتاری بودند )شکل 4(. ازاین میان تعداد، سیزده مورد 
آگهی نوشتاری متعلق به تپسی و چهار آن متعلق به اسنپ است و از میان آگهی های 
تلفیقی، چهار مورد مربوط به تپسی و سه مورد مربوط به اسنپ است )شکل 5(. 
نقش مایه های به کاررفته در جامعه هدف، سه مورد شمایلی، یک مورد نمایه و سه 

مورد نمادین بودند )شکل 6(.
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 نمایش توزیع فراوانی آگهی به لحاظ نوع -4شکل 
آگهی

آگھی تلفیقی آگھی نوشتاری

دراین میان تبلیغات تپسی با رنگ های مختلف به نمایش گذاشته شده و از رنگ 
مشخص و فضای رنگی تعریف شده ای پیروی نمی کند و این انتخاب رنگ های پراکنده 
ساختار متحد و یکپارچه ای به ماهیت تبلیغات این برند نمی دهد. فقط در چند نمونه 
استفاده  اسنپ  رنگ سبز  با  تقابل  در  است  نارنجی  که  رنگ سازمانی خود  از  اندک 
تبلیغات خود  در  منسجم تری  و  اسنپ ساختار مشخص  زمینه  این  در  اما  می کند، 
استفاده کرده و سعی برآن داشته که رنگ سبز سازمانی خود را در بیشتر موارد مورد 
استفاده قرار دهد. در نمونه های مورد مطالعه نوشتار بخش بیشتری از فضا را اشغال 
کرده و بافت بصری دیگری در سطح فضای کارها دیده نمی شود. ترکیب بندی در کارها 
پراکنده است. در کلیۀ تبلیغات محیطی نوشتار بیشتر از تصویر یا عناصر دیگر بصری 
مورد توجه طراحان قرار گرفته، فونت های مورد استفاده وزن بصری قابل توجه ای 

دارند و دیگر عناصر در فضای بیلبوردها صرفاً جهت 

0

1

2

3

4

شمایلی نمایھ نمادین

هنمایش توزیع فراوانی مطلق نوع نقش مای-6شکل 

Series 1 Column1

0

10

20

نوشتاری تلفیقی

فراوانی به لحاظ نوع آگهی هر برند-5شکل 

اسنپ تپسی

تأکید به نوشتار و ساختار ترکیب بندی به کار رفته اند. بی شک یکی ازدلایل استفاده 
یا طراحی حروف  عکاسی شده  تصاویر  بدون  کوتاه  نوشتارهای  یا  عناصر شمایلی  از 
آن ها در مسیرهای مختلف است که سرعت  این نمونه ها محل قرارگیری  خاص در 
حرکت وسایل نقلیه در مسیر و دید در کسری از ثانیه است. در این نمونه ها فرستنده 
پیام خواسته یا نا خواسته با درج نام تجاری، شعار و گاهی با تصویری شمایلی و نمادین 
نکته  کرده  است.  خود  برند  معرفی  و  دیگر  عناصر  حذف  به  اقدام  خود،  خدمات 
جالب توجه در بخشی از تبلیغات محیطی تپسی استفاده از روش مقایسه ای است 
که به صورت کاملًا نامحسوس و حساب شده در آن گنجانده شده  است. استفاده از 
رنگ سازمانی اسنپ در مقابل رنگ سازمانی تپسی در این نمونه از تبلیغات محیطی 
و همچنین پراکنده شدن ماشین ها به عنوان عنصر تصویری در رنگ سبز متعلق به 
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اسنپ با نوشتاری کنایه آمیز می خواهد، برتری این برند را نسبت به رقیب قدرتمند خود 
نشان دهد و به نوعی به مخاطب تیزبین این پیام تمایز و برتری را نسبت به رقیب اصلی 
)اسنپ( ارسال می کند. در میان جامعه هدف انتخابی، استفاده از جملات طنزآمیز 
یا جملات کوتاه مربوط به ادبیات عامیانه در کمپین های دو برند مورد بحث دیده 
می شود، اما تپسی در آگهی تبلیغاتی با رنگ بندی هوشمندانه، جملات کوتاه اما اثرگذار 
و مقایسه امتیازدهی دو شرکت رقیب، این طور به بیننده القا می کند که مشتریان از 

تپسی رضایت بیشتری دارند. به عنوان نمونه:
یک سرویس  برای  مزیتی خوب  رساندن،  به سهراب: سرعت  نوشدارو  رساندن 

حمل و نقل است.
رساندن لیلی به مجنون: در روزهای ولنتاین دیدن این آگهی به اندازه کافی جالب 

بود.
رساندن کوه به کوه: یک کار غیرممکن. 

رساندن تشنه به چشمه: چیزی که در مثل به گوش آشناست این است که تشنه 
می ره سرِ چشمه، تشنه هم بر می گرده. »رسیدن« استفاده از ادبیات عامیانه، اینجا 

مهم است.
وسیله  اینکه  برای  واقعا  نمی رفت  مکتب  به  : حسنی  مکتب  به  رساندن حسنی 
نداشت؟ استفاده از داستان های عامیانه دراین میان آنچه بیشتر تمایز این دو برند را 
مشخص می کند، استفاده رنگ یکسان اسنپ در تمامی کارها نسبت به تپسی است 
حتی این مورد روی آیکون نرم افزار این مجموعه نیز دیده می شود و با تبلیغات انتخابی 
پیوندی واحد برقرار می کند. شاید بتوان گفت این متعهد بودن به یک رنگ مشخص 
برگ برنده بیشتری را نصیب این مجموعه می کند و در ذهن مخاطب ماندگاری بیشتری 
پیدا خواهد کرد، اما استفاده از گوشه های فرهنگی جامعه مخصوصاً در استفاده از 
جملات آشنا قدیمی و عامیانه و کاربرد طنزآمیز آن در تبلیغات تپسی بیشتر به چشم 

می خورد و هوشمندی نظام تبلیغاتی تپسی را از این جهت بیشتر به رخ می کشد.
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  جدول 1. نوع نمایش آگهی

استرابورد عرشه پل بیلبورد آگهی ها

2 10 12 اسنپ و تپ سی

جدول 2. نوع تصویری آگهی

نوشتاری تلفیقی شمایلی آگهی

17 7 0 اسنپ و تپ سی

4 3 0 اسنپ

13 4 0 تپ سی

جدول 3. نوع نقش مایه آگهی

نمادین نمایه شمایلی نقش مایه

3 1 3 کل آگهی ها

جدول 4. ویژگی های نوشتاری بیلبوردها

ویژگی ها
01020304050607080910کد نگاره

نوع 
خوشنویسی

نسخ 
**********ایرانی

نسخ 
----------عربی

تعداد 
خطوط 
نوشتاری

----------یک

-****-----دو

سه و 
*----*****بیشتر

محل 
قرارگیری 
نوشتار

پایین 
----------تصویر

وسط 
-*********تصویر

بالای 
*---------تصویر

رنگ نوشتار

----*-----قرمز

*---------مشکی

-***------سبز

**********سفید
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جدول 5. ویژگی های تجسمی بیلبوردها

ویژگی ها
01020304050607080910کد نگاره

نوع نگاره
***-------تصویری

**********نوشتاری

اصلی ترین 
خط در 
ساختار

**********افقی

----------عمودی

----------مورب

-*--------منحنی

ترکیب 
بندی

----------متفارن

----------نامتقارن

تقارن 
----------تقریبی

رنگ غالب

خانواده 
-**-*--*-*گرم

خانواده 
****-**-*-سرد

نوع 
کنتراست 
رنگی

رنگ های 
*---------مکمل

رنگ های 
-*********سرد و گرم

بافت
----------انتزاعی

شبیه 
-----------سازی شده

فضا
----------تزئینی

***------تجسمی

تجمع و 
پراکندگی

**********دارد

----------ندارد

حرکت
***-------دارد

---*******ندارد

شکل
***-------تزئینی

*-------واقعی
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جدول 6. ویژگی های تصویری بیلبوردها

ویژگی ها
01020304050607080910کد نگاره

نقشمایه 

*---------انسانی

*---------اتومبیل

----------طبیعت

------------خیابان

تعداد 
انسان

*---------1نفر

بالای 1 
------------نفر

نوع 
بازنمایی 
انسان 

----------نشسته

--------------ایستاده

*---------سواره

وجود 
تزئینات

----------طبیعی

***-------مصنوعی

جدول 7. کد نگاره ها

0102030405

0607080910
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نتیجه گیری
مطالعـه هنـر و فرهنـگ توامـان می توانـد ابعـاد اجتماعـی نهفتـه در تصاویـر را مـورد 
کاوش قـرار دهـد. اهمیـت ایـن مطالعـه چنـد برابـر خواهـد شـد اگـر در خلـق تصاویـر، 
جنبـۀ اثرگـذاری از جهـت معرفـی و ایجـاد یـک ارتبـاط اقتصـادی بیـن مخاطـب و خالـق 
آن اثـر مـورد توجـه قـرار گیرد. برای شـناخت عوامـل تأثیرگـذار در موفقیت یک کمپین 
تبلیغاتـی، تحلیـل آثـار تصویـری دو کمپیـن تبلیغاتی اسـنپ و تپسـی انجـام گرفته و این 
پرسـش مطـرح می شـود کـه گفتمـان تصویـری و نوشـتاری ایـن تبلیغـات واجـد کـدام 
ارزش هـای ارتباطـی و بیانـی اسـت و نسـبت هریـک از آن ها با سـاختار اجتماعی چگونه 
تعریـف می شـود؟ و چگونـه می  توانـد بـا دیدگاه هـا و مأموریـت ایـن دو برنـد همسـو 
و  مشـترک  ویژگی هـای  شناسـایی  اهمیـت،  پـر  نکتـه  حاصلـه،  نتایـج  پـی  در  باشـد؟ 
پرتکـرار در ایـن آثـار اسـت. ارائـه خدمـات بـدون رمزگـذاری و نمایـش تصویـر و اکتفـا 
بـه نـام تجـاری در ابعـاد بـزرگ، اسـتفاده از یـک نـوع حـروف در اندازه هـای گوناگـون 
بـدون شکسـتن کادر تصویـر و بیـرون زدگـی، عـدم به کارگیری از نوشـتار دسـت نویس 
یـا طراحـی حـروف بـه شـکلی خاص و اسـتفاده از حـروف تایپی رایج و اسـتفاده نکردن 
رنگـی سـازمانی و مشـخص در فضـای تبلیغاتـی برنـد به صـورت آگاهانـه و مشـخص 
به علـت عـدم وجـود اندیشـۀ طراحانـه و تنهـا پیـروی از سـایر آثار اجراشـده در سـطح 
شـهرها اسـت کـه بـه انسـجام فضـای کمپیـن تبلیغاتـی ایـن دو شـرکت کمـک چندانـی 
از  اسـتفاده  قـوت  نقطـۀ  تنهـا  رفـت.  یادهـا خواهـد  از  کوتاهـی  زمـان  طـی  و  نمی کنـد 
جمـلات نوشـتاری کـه از بطـن و درون فرهنـگ جامعـه برمی خیـزد و بـه شـیوه ای نغـز 
ارزش هـای  بـه  نهـادن  ارج  واجـد  اشـاره می کنـد،  اهـداف سـازمان  بـه  و غیرمسـتقیم 
ملّـی، بومـی و فرهنگـی اسـت. در مجمـوع اعتبـار دادن بـه گذشـته ای کـه بـرای همـه 
خاطراتـی در پـی دارد را می تـوان ازجملـه مهم تریـن کارکردهـای گفتمانـی در تبلیغـات 
دیـداری ایـن مجموعه     هـا دانسـت. احیـای ارزش و توجـه بـه فرهنـگ جلوه های بصری 
و زیبـا شـناختی و در کنـار آن اسـتفاده مناسـب از فونت هـا در قالـب چهارچـوب فضای 
تبلیغاتـی می  توانـد نوعـی هم دلـی بـا مخاطبـان در گروه هـای مختلـف ایجـاد نمایـد و 
هویتـی جدیـد، امـا آشـنا بـه مجموعـه تبلیغاتـی ببخشـد؛ لیکـن در ایـن مـوارد شـاهد 
یکنواخـت  انتخـاب  و  یکسـان  تقریبـاً  اندازه هـای  در  فونـت  یـک  از  تکـراری  اسـتفادۀ 
کـه جنبه هـای  اسـت  نکاتـی  یکنواخـت  به طـوری  نوشـتار  و جای گیـری  ترکیب بندی هـا 
مثبـت کمپیـن را تنهـا به علـت پیـروی از سـایر آثار موجـود گرافیکی تبدیـل به تصاویری 
روزمـره و تکـراری کـرده  اسـت کـه در ذهـن مخاطـب جایگاه ویـژه خود را پیـدا نمی کند.
اگر جلوه های بصری و عناصر گرافیکی به درستی و متناسب با فضای انتخابی اثر 
کند.  پیدا  برای خود  مخاطب  ذهنیت  در  ویژه ای  جایگاه  می توانست  می شد  انتخاب 
چنانکه استفاده از فضای فرهنگی و جملات آشنا طنز و عامیانه برخاسته از بستر جامعه 
تنها نقاط پررنگ و مثبت این کمپین ها بوده اند که توانسته با مخاطب ارتباط برقرار کند. 



صه .]سهبررجسنوی ه سنهسم ر. سرا ساب..هااق[ححح]

95
سـال دوم، مسلسل 4
شــــماره 3، پاییز 1402

درنهایت از مهم ترین ویژگی های فرهنگ دیداری که در طراحی گرافیک این کمپین ها دیده 
شد، می توان به این نکات اشاره کرد: 1. طراحی حروف به معنای تغییر در حروف تایپی؛ 
از نمونه ها(؛ 3.  از پیش طراحی شده )در بعضی  از تصاویر خلاصه شده  2. استفاده 
ارجاع به فضای فرهنگی، ملّی و بومی در انتخاب جملات/ اگر چه به نظر می رسد که این 
ویژگی ها به دلیل عدم آشنایی طراح با کارکردهای هنری به کمپین ها کمک چندانی نکرده 
 است، قطعا یکی از دلایل به وجود آمدن عدم هماهنگی در فضای بصری کمپین ها عدم 
اشتغال طراحان گرافیک در آژانس های تبلیغاتی است که خواسته یا ناخواسته فرهنگ 
دیداری معاصر شهرها را شکل می دهند و توجه صاحبان خدمات در انتخاب تیم طراحی 
آگاه می تواند باعث انسجام کمپین های تبلیغاتی خود شده و هم کمک شایانی در ارتقاء 

فرهنگ دیداری شهرها داشته باشند.
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