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امكانات سینمایی  انیمیشن و  از قوانین  بهره گیری  با  گرافیک متحرک هنر توالی عناصر گرافیكی 
است. هزینه مناسب و سرعت  بالای گرافیک متحرک برای تولید، این قالب را به یكی از مناسب ترین 
قالب های پیام بازرگانی در تلویزیون تبدیل كرده است. مخاطب نیز به علت جذابیت عناصر گرافیكی 
در مرحله دریافت اثر، به سرعت جذب این دسته از تبلیغات می شود و قدرت تاثیر گذاری یک پیام با 
تكنیک های بصری گرافیک متحرک به مراتب بالاتر از یک پیام ساده است. با توجه به روند صعودی 
پیام های  ویژگی های  مهم ترین  به  دارد  قصد  پژوهش  این  بازرگانی،  پیام های  در  متحرک  گرافیک 
بازرگانی گرافیک متحرک پخش شده از شبكه های سیما بپردازد. این مقاله با روش توصیفی- تحلیلی 
در گروهی منتخب از موشن گرافیک های پخش شده از شبكه های سیما در سال نود و هشت، به 
تحلیل و بررسی شصت و شش پیام بازرگانی جدید با تكنیک گرافیک متحرک پرداخته است. در 
بین این پیام ها بیشترین آثار گرافیک متحرک در حوزه های مؤسسات خدماتی و محصولات خوراكی 
را  بازرگانی  های  پیام  متحرک  گرافیک  تولیدات  بین  در  آمار  بیشترین  دوبعدی،  تكنیک  می باشد. 
تا  رفتند  كمی  دوبعدی  آثار  سراغ  به  كیفی  روند  برخلاف  بازرگانی  پیام های  تولیدكنندگان  داشت. 
هزینه های مالی تولید خود را كاهش دهند؛ به طوری كه تكنیک های تجربی پركار در آثار بررسی شده 
هیچ جایگاهی نداشتند. میزان تولید لوگوموشن نیز كه یكی از پركارترین قالب های آرم آگهی ها در 
سایر كشورهاست، در ایران به شدت كم بود. صداوسیما متولی اصلی این امر می تواند با آموزش و 

جهت دهی هنرمندان، صنعت گرافیک متحرک كشور را در حوزه پیام های بازرگانی اعتلا بخشد.
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مقدمه

به عنوان  تلویزیون-  تجاری  آگهی های  مختلف،  رسانه های  بازرگانی  پیام های  میان  در 
قابل رؤیت ترین شكل تبلیغات تجاری و متقاعدكننده ترین شیوۀ انتشار پیام های تبلیغاتی- اهمیت 

(Hackley , 2005 :118) بسزایی دارند
در عصر رقابت شدید رسانه ها و محصولات با یكدیگر، تبلیغی، اثربخش به شمار می رود 
كه بتواند توجه مخاطب را جلب كرده، تأثیری خاطره انگیز داشته باشد، كنش مخاطبان را تحریک 
رقابت،  این  در  كند )صمصام شریعت، ۱۳۹۲: ۱86(.  بیدار  را  مخاطب  دریافت حسی  و  كرده 
صاحبان محصولات می كوشند با تكنیک های مختلف مخاطب را تحت تأثیر قرار دهند به گونه ای 

كه پیام شان برای اقناع مخاطب به خوبی انتقال یابد.
عمده ترین هدف تبلیغات تلویزیونی و آگهی های تجاری، ایجاد انگیزۀ مصرف در مخاطبان 
است، مطالعات مربوط به آگهی، به مسائل مرتبط با مصرف و پیامدهای آن در عرصه های گوناگون 
زندگی معطوف شده است )عبداللهیان، ۱۳8۹: ۱07(. با توجه به این اصل، بیشتر پژوهش های 
صورت گرفته، در حوزه های اجتماعی و پیامدهای بازرگانی بوده و در حوزه های تكنیكی، نحوۀ 

خلق آثار بازرگانی و تأثیرگذاری تكنیک  ساخت آنها بر مخاطبان، كمتر تحقیق شده است.
پیام های  آثار  تولیدی  قالب های  مهم ترین  از  یكی  به  موشن گرافیک  یا  متحرک  گرافیک 
بازرگانی در چند سال اخیر تبدیل  شده است. با بررسی پیام های پخش شده از تلویزیون به این 
نتیجه می رسیم كه درصد عمده ای از این تبلیغات با بهره گیری مستقیم یا غیرمستقیم از گرافیک 

متحرک تولید شده اند. 

مخاطبان  ازآن جاكه  مواجهیم.  آن  با  گرافیكی  تمام كارهای  در  كه  است  مسئله ای  مخاطب، 
تلویزیون، عام و تعدادشان بسیار زیاد است، این مسئله اهمیت زیادی دارد )امین الهی، ۱۳8۲ :۳۲(. 
ازاین رو، گرافیک متحرک ویژگی های خاصی را دارد كه می تواند مخاطبان زیادی را در سنین 
مختلف به خود جذب كند. این پژوهش قصد دارد با بررسی ظرفیت های موجود در قالب گرافیک 
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متحرک و تعریف انواع تكنیک های آن، اهمیت این حوزه را در پیام های بازرگانی پخش شده از 
تلویزیون- با ارجاع به برخی از آثار مهم سال ۱۳۹8- بیان كند.

پیشینۀ‌پژوهش

‌در میان منابع مربوط به پیام های بازرگانی، آثار زیادی در حوزۀ پیامدها و مبانی تبلیغات و 

تأثیر پیام های بازرگانی یافت می شود، اما در مقولۀ تكنیكی- خصوصاً گرافیک متحرک- تعداد 

آثار به حداقل می رسد. با وجود در اختیار نبودن كتاب های مناسب در حوزۀ گرافیک متحرک 

و مقاله های علمی به زبان فارسی، چند پایان نامه با عنوان گرافیک متحرک در سال های اخیر به 

نگارش درآمده كه می تواند شروع خوبی برای پژوهش بیشتر در این حوزه تلقی شود. اما متأسفانه 

این پایان نامه ها به دلیل تفاوت اساتید راهنما و دانشگاه ، شباهت های زیادی به یكدیگر دارند. با 

اینكه این پایان نامه ها دارای عناوینی در ارتباط با گرافیک متحرک در تلویزیون و پیام های بازرگانی 

نقش  و  اختصاص  یافته  شبكه ها  برندینگ  و  تاریخچه  حوزۀ  به  بیشتر  آنها  مطالب  اما  هستند، 

پیام های بازرگانی و گرافیک متحرک در آنها عملًا به چند خط بیشتر نمی رسد.

یكی از مهم ترین دلایل این اتفاق، رجوع اغلب نگارندگان ایرانی به كتاب جان كراسنر۱ به 

نام طراحی موشن گرافیک۲ است. نگارندگان با جست وجو در بین آثار غیرفارسی به این نتیجه 

رسیده اند كه بین گرافیک متحرکِ شكل گرفته در ایران و سایر كشورها تفاوت وجود دارد. این 

در  نگارندگان  است.  متحرک  گرافیک  تولیدات  صنعتی گرایی  و  تجربه گرایی  حوزۀ  در  تفاوت 

پژوهش حاضر به كتب غیرفارسی در حوزۀ گرافیک متحرک استناد كرده اند. در حوزۀ گرافیک 

به  برندسازی  منابعی همچون: تصاویر گرافیک متحرک در  به  بازرگانی می توان  آثار  متحرک و 

جمع آوری انتشارات سند پوینت و كتاب قواعد گرافیک متحرک از ایان كروک و پیتر بئر اشاره 

كرد.

1. Jon Krasner
2. Motion Graphic Design Aapplied History and Aesthetics
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روش‌پژوهش‌

روش نگارش این پژوهش توصیفی- تحلیلی است و از طریق بررسی منابع و داده های كتب 
انجام شده است. به دلیل كمبود كتاب در حوزۀ گرافیک متحرک،  مختلف فارسی و غیرفارسی 
و  انگلیسی  زبان های  به  متحرک  گرافیک  اصلی  كتب  ترجمۀ  از  پژوهش  این  ارجاعات  بیشتر 
در  تلویزیون  از  پخش شده  بازرگانی  پیام های  بررسی  با  نگارندگان  همچنین  است.  فرانسوی 
تلویزیون   بازرگانی  آگهی های  آنلاین  نمایش  پایگاه  در  موجود  و   )۹6-۹7-۹8( طی سه سال 

ایران۱، مدیا آرشیو، به حدود ۲7۱۴ عدد پیام بازرگانی جدید رسیدند كه از این میان، تحلیل داده ها 
را تنها معطوف به سال ۱۳۹8 كرده و پیام های بازرگانی صرفاً تولیدشده در قالب گرافیک متحرک 
را ارزیابی كردند. ارزیابی این پیام ها بر مبنای ویژگی های ذكرشده براساس گرافیک متحرک و 

دسته بندی آنها در ساختاری جدید است.

تبلیغات‌و‌گرافیك‌متحرك

ریشۀ تبلیغات را می توان با آغاز تاریخ بشر یكی دانست؛ زمانی كه هر شخصی برای ارائۀ 
محصول یا عقیدۀ خود به شخص دیگر، شروع به سخن گفتن از آن كرد تا بتواند شخص روبه رو 
یا مخاطبش را اقناع كند. »تبلیغات را می توان چنین تعریف كرد: پیامی كه به منظور ترویج عقیده 
یا كالایی از طرف یک منبع، به گروه های خاصی از جامعه منتقل و برای انجام آن معمولاً پول 

( warner& wright,1965:4) ».پرداخت می شود
تبلیغات را می توان از منظرهای مختلف طبقه بندی كرد. رایج ترین طبقه بندی، آثار را به سه 
گروه تجاری۲، سیاسی۳ و مردمی۴ تقسیم می كند كه در این میان، بیشترین حجم تبلیغات در جهان 

مربوط به پیام های بازرگانی یا تجاری است. 

1. http://www.mediaarshiv.com/
2. Advertising
3. Propaganda
4. Publicity
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با ورود تلویزیون، صنعت تبلیغات رشد چشمگیری یافت، پیام های بازرگانی جزء اصلی و 
لاینفک تلویزیون شدند و شبكه ها اصلی ترین درآمد خود را از پیام های بازرگانی دریافت كردند. 
با شكل گیری شبكه ها وجود تیم گرافیكی، یكی از اصلی ترین ملزومات هر شبكه ای شد. گرافیک 
ثابت، نقش اصلی را در تلویزیون ایفا كرد، اما حركت، عنصری بود كه توجه مخاطب را بیشتر 

به خود جلب می كرد.
حركت، مقوله ای است كه انسان را همواره در طول تاریخ مجذوب خود كرده است. انسان، 
هر روز و هر لحظه، با حركت، ارتباط مستقیم دارد. ما در جهانی پویا و پرتحرک زندگی می كنیم. 
جهانی كه همه چیز آن در حال حركت است )شیخ ها، ۱۳۹۲: ۱۳( مخاطب با توجه به دید متحرک 
اطرافش به عناصر متحرک علاقه بیشتری نشان می دهد. باتلر نیز این اعتقاد را دارد كه گرافیک 
متحرک بسیار بیشتر از گرافیک ساكن و ایستا قدرت جلب توجه را دارد. او مهم ترین شیوه برای 
یک اثر بازرگانی گرافیكی را قدرت متحرک سازی متن و عناصر انیمیشنی می داند )باتلر، ۱۳88: 

)۳۹6
به  را  ثابت جای خود  انیمیشن، گرافیک  اهمیت حركت و شكل گیری صنعت  به  با توجه 
ایفا  گرافیک متحرک در تلویزیون داد و حركت در همۀ برنامه های تلویزیون نقش عمده ای را 
تولید  برای  متحرک  گرافیک  از  كه  بودند  برنامه هایی  مهم ترین  از  یكی  بازرگانی  پیام های  كرد. 
آثارشان استفاده كردند و این مقوله در ایران نسبت به سایر كشورها- به دلیل اقتضائات فرهنگی 

بیشتر- موردتوجه قرار گرفت. 
در جهان امروز، بدون گرافیک و گرافیک متحرک نمی توان زندگی كرد؛ چراكه رسانه ها و 
مطبوعات در تلاش اند تا از طریق گرافیک )خصوصاً گرافیک متحرک( اهداف خود را بر پایۀ 
تنظیم كنند. »وقتی آگهی های تلویزیونی در آغاز كار بودند، مخاطبان تلویزیون  سلیقه مخاطب 
تنها شاهد آگهی هایی بودند كه غالباً مانند آگهی های رادیویی بر پایۀ كلام استوار بودند. اما امروز 
دهكردی،۱۳۹۱:  )واحد  هستند«  مبتنی  تصویر  از  بیشتر  هرچه  استفادۀ  به  تلویزیونی  آگهی های 

۳5( پیام های بازرگانی تلویزیون نیز یكی از پربیننده ترین برنامه های تلویزیونی از سوی مخاطبان 
هستند كه برای جذب مخاطب نیاز به تصویر دارند. »گرافیک متحرک در پیام های بازرگانی همان 
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مقصودی را در سر دارد كه گویندگان، هنگام خطاب مستقیم به بینندگان در سر دارند. هر یک از 
آنها بینندگان را به شیوۀ خود فرامی خواند، یكی به وسیلۀ حركت بصری واژه ها و دیگری با گفتن 

واژه ها« )باتلر، ۱۳88: ۴00(

صنعت  كه  زمانی  باشد.  داشته  قرن  یک  به  نزدیک  قدمتی  شاید  متحرک  گرافیک  صنعت 

انیمیشن در اوایل قرن بیستم آغاز به كاركرد، هنرمندان تجربه گرایی از صنعت انیمیشن به سمت 

تركیب عناصر گرافیكی با قوانین انیمیشن برآمدند. وایكینگ اگلینگ۱؛ موسیقی دان و نقاش سوئدی 

در اولین سال ها نظریۀ خود را درخصوص تركیب موسیقی و نقاشی مطرح كرد تا اینكه درنهایت، 

براساس همین نظریه، انیمیشن كوتاه خود را به نام سمفونی مورب۲ در سال ۱۹۲۳ تولید كرد.

نقاشی در طول تاریخ دست به تجربه هایی  انیمیشن و  به مرور، هنرمندان دیگری از حوزۀ 

زدند كه در زمرۀ انیمیشن های انتزاعی و تجربی تلقی شد؛ تجربه هایی كه اگر با مقیاس امروزی 

بررسی شوند، پیشگام هایی برای صنعت گرافیک متحرک تلقی می شوند. با پیشرفت گرافیک های 

تلویزیونی و صنعت تیتراژ فیلم ها )با حضور شخصی به نام سال بس۳( گرافیک متحرک رفته رفته 

المان های  با  ساده  تصاویری  خلق  باعث  رایانه ها  تكنولوژی  پیشرفت  و  یافت  را  خود  جایگاه 

گرافیكی شد.

بسیاری از تاریخ نگاران اعتقاد دارند از دهۀ ۱۹60 با پیشرفت  تكنولوژی دیجیتال، جان ویتنی۴ 

مسیر گرافیک متحرک را با كامپیوترها هموارتر كرد. به گونه ای كه امروز می توان گفت بیش از 

نود درصد گرافیک های متحرک با رایانه های شخصی در نرم افزارهای مختلف طراحی می شوند.

واژۀ گرافیک متحرک توسط جان ویتنی مطرح شد و در طول سال های مختلف، تعاریف 

شاخصۀ  مهم ترین  اما  است.  شده  گرفته   نظر  در  واژه  این  برای  هنرمندان  سوی  از  متفاوتی 

می شود  تركیب  انیمیشن  با  گرافیک  كه  جایی  است؛  انیمیشن  به  آن  نزدیكی  متحرک،  گرافیک 

1 Viking Eggeling
2 Symphonie Diagonale
3 Saul Bass
4 John Whitney
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(Ashby,2017:1). گرافیک متحرک، هنر توالی عناصر گرافیكی با بهره گیری از قوانین انیمیشن 

و امكانات سینمایی است. گرافیک متحرک ویژگی ها و امكانات بسیار متفاوت و مشابه انیمیشن 

دارد و ازاین رو، توانسته خودش را مجزا از انیمیشن در دنیا مطرح كند. این ویژگی ها به طراحان 

آثار- خصوصاً تیم های تولیدی پیام های بازرگانی- كمک می كند تا علاوه بر خلق یک اثر جذاب 

برای مخاطب، پیام خود را به خوبی منتقل كنند.

ویژگی‌های‌گرافیك‌متحرك‌برای‌پیام‌های‌بازرگانی

البته  است.  مخاطبان  و  تولیدكنندگان  بین  در  پرطرفدار  بسیار  قالب  یک  متحرک  گرافیک 

ایران  این صنعت در هنر  ندارند؛ چرا كه  این واژه آشنایی كاملی  به  از مخاطبان هنوز  بسیاری 

به تازگی وارد شده و هنرهای دیگر را تحت تأثیر قرار داده است )وقتی هنر انیمیشن نیز وارد ایران 

شد، همین وضعیت را در بین مخاطبان داشت و تا مطرح  شدن این واژه بین عموم مردم چند 

سالی طول  كشید.(

باعث جذب  ویژگی ها  همین  و  است  ویژگی های خاص خودش  دارای  متحرک  گرافیک 

بیشتر مخاطب و تمایل تولیدكننده برای خلق این آثار در پیام های بازرگانی شده است. مهم ترین 

ویژگی ها و ظرفیت های بیانی و تكنیكی گرافیک متحرک بدین شرح می باشند:

حرکت

مهم ترین وجه تمایز گرافیک متحرک از گرافیک ایستا، حركت است. مخاطبِ تلویزیون دیگر 
حوصلۀ تماشای یک اثرِ بدون تحرک با صدای راوی را ندارد، چراكه در اطرافش همۀ عناصر در 
حركت هستند. دانش تحرک مهم ترین دانشی است كه تولیدكنندۀ گرافیک متحرک در قالب خود 

باید یاد بگیرد. این دانش، تركیبی از دانش پویانمایی به همراه دانش المان های تصویری است.
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تمامی ابعاد دانش متحرک سازی در پویانمایی مثل: پیش بینی حركت۱، فشردگي و كشیدگي۲، 

كمان ها۳ و... در گرافیک متحرک قابل استفاده هستند. تنها تفاوت اصلی، این است كه این قوانین 

به جای استفاده برای كاراكترهایی با شمایل انسانی، برای عناصری با ویژگی های گرافیكی استفاده 

می شوند. به همین دلیل، یک انیماتور گرافیک متحرک باید به خوبی این قوانین را بشناسد تا بتواند 

آنها را بر روی كاراكترهای گرافیكی خود اعمال كند و در نتیجه، مخاطب بتواند آنها را باور كند.

كه  فردی  هر  برای  زمان  درک  است.  زمان بندی۴  حركت،  دنیای  مسائل  مهم ترین  از  یكی 

تصویر متحرک می سازد، ضروری است؛ خواه این فرد، كارگردان، فیلم بردار، تدوینگر، آهنگساز 

و یا انیماتور باشد )پوكاک رزبوش، ۱۳86: ۱00( متحرک ساز باید بداند در كجا و چه زمانی، چه 

عنصری را حركت دهد. این حركت ها باید به نحوی باشند كه علاوه بر سریع یا مناسب بودن، 

با زمان واقعی شكل گرفته در ذهن مخاطب تضاد نداشته باشند. مثلًا یک برند تجاری برای دیده 

شدن نام و لوگوی خود نیاز به زمان بندی دقیق دارد. اگر زمان دیدن این لوگو بیشتر از پنج ثانیه 

شود، مخاطب خسته می شود و اگر زیر یک ثانیه باشد، اصلًا لوگو دیده نمی شود.

عناصر‌بصری‌گرافیکی

 هنرمند گرافیک متحرک همان طور كه از نامش پیداست، ابتدا یک گرافیست است، سپس با 

دانش انیمیشن و متحرک سازی، اثر خود را تكمیل می كند. تمام عناصری كه در تركیب بندی یک 

كادر گرافیكی، لازم هستند، برای خلق یک اثر گرافیک متحرک نیز ضروری هستند. نقطه، خط، 

سطح، حجم، فضا، ریتم، رنگ، كنتراست، تعادل، تقارن، تضاد و... همه از ابزارهای اصلی یک اثر 

گرافیک متحرک هستند. به طور مثال، در یک پیام بازرگانی، مستطیلی به سمت دوربین می آید و 

نوشته ای درون آن، كتابی كمک آموزشی را تبلیغ می كند و سپس از كادر خارج می شود. دو عنصر 

1. Anticipation
2. Squash and Stretch
3. Arcs
4. Timing
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به سمت دوربین و  )به عنوان عناصر بصری( و حركت )حركت  نوشته  یعنی مستطیل و  اصلی 

حركت به سمت خروج از كادر( این گرافیک متحرک را تشكیل می دهند.

در كنار اشكال و عناصر بصری، نوشته و خط نیز نقش مهمی را در خلق پیام های بازرگانی 

تلاش  نوشته ها  برجسته  سازی  و  مختلف  فونت های  ایجاد  با  تولیدكننده  هنرمندان  می كنند.  ایفا 

دارند ذهن مخاطب را ترغیب كنند تا بتوانند پیام خود را انتقال دهند یا اثر خود را به فروش 

برسانند. برخی از رنگ ها و حركات نوشته ها آن قدر ماندگار می شوند كه تا سال های سال، در ذهن 

مخاطب باقی می مانند. به طور مثال می توان به نوشته های سایت گوگل یا سایت آمازون اشاره كرد 

كه با تركیب نوشته و حركت، گرافیک های متحركی را در ذهن مخاطبان ثبت كرده اند. 

هستند.  گرافیكی  ساده سازی شدۀ  عناصر  متحرک،  گرافیک  ویژگی های  مهم ترین  از  یكی 

انیمیشن ها و فیلم های داستانی واقع گرا گاهی به دنبال سادگی است. خصوصاً  مخاطب در كنار 

تلویزیون  و  می گردند  آشنا  و  ساده  عناصر  به دنبال  بهتر،  فهم  برای  كه  نوجوانان  و  كودكان 

می شوند.«  دیده  نوجوانان  توسط  تلویزیونی،  تبلیغات  پنجم  »یک  می كنند.  تماشا  زیاد   را 

( Kotwal,2008 :52) درنتیجه، یكی از بهترین گزینه های تولیدی برای پیام های بازرگانی آثارِ 

مربوط به كودكان و نوجوانان، قالب گرافیک متحرک است. 

بازرگانی لذت  پیام  از  مناسب است كه  برای ذهنیت مخاطب  به قدری  این عناصر  سادگی 

یا  انیمیشن  قالب  با  بازرگانی  پیام های  از  بسیاری  دلیل،  به همین  دنبال می كند.  را  آن  می برد و 

گرافیک متحرک تولید می شوند. اما گرافیک متحرک از انیمیشن نیز قابل فهم تر است، چراكه طراح 

انیمیشن تلاش دارد شخصیت خود را به دنیای واقعی نزدیک كند، اما طراح گرافیک متحرک قصد 

دارد شخصیت خود را تبدیل به یک عنصر گرافیكی كند. 

به  را  شكل گرفته اش  شخصیت  دارد  تلاش  تصویری  المان های  ساده ترین  با  هنرمند 

قابل فهم ترین عناصر گرافیكی نزدیک كند. به طور مثال، برای طراحی یک چهره در گرافیک های 

متحرک دوبعدی موسوم به فلت۱، می توان به جای طراحی یک چهرۀ واقعی، از یک دایره برای 

1. Flat
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صورت و از چند شكل مستطیل، مربع، بیضی و دایره برای دیگر عناصر صورت استفاده كرد؛ این 

شكل های بصری به راحتی قابل درک برای همۀ سنین هستند.

قواعد‌سینمایی

سینما براساس توهم دید انسان در تصاویر پیوسته و تابیدن نور به اشیا شكل گرفت. توهم 

دید انسان با وسیله ای به نام دوربین تكمیل شد و نورپردازی هم همیشه باوجود نور خورشید و 

چراغ و لامپ وجود داشته است. بعد از چندین سال، سینمای صامت دارای صدا شد و موسیقی 

و صدای شخصیت ها جان تازه ای به آثار دادند. انیمیشن و گرافیک متحرک نیز دو قالب اصلی اند 

كه بعد از سینما به دنیا چشم گشودند و وابسته به هنر مادر، یعنی سینما هستند.

این وابستگی باعث می شود گرافیک متحرک برای خلق هر اثر از قواعد و قوانین سینمایی 

بهره برد. هنرمند گرافیک متحرک برای خلق اثر بازرگانی خود ابتدا ایده پردازی می كند، سپس، 

سناریوی آن را می نویسد. بعد از نگارش، نوبت به دكوپاژ كارگردان و استوری برد می رسد و پس 

از آن، كارگردان باید با ابزار سینمایی خود دست به متحرک سازی عناصر گرافیكی بزند.

او علاوه بر اینكه باید به عناصر بصری و قوانین متحرک سازی آشنا باشد، لازم است با قوانین 

سینمایی نیز مأنوس باشد؛ چراكه گرافیک متحرک این قواعد را از ابتدا درون خود داشته است. 

كارگردان در هنگام خلق پیام بازرگانی خود با دوربین، نورپردازی، صدا و موسیقی سروكار دارد. 

معمولاً دوربین و نور به صورت مجازی در نرم افزار طراحی می شوند و كارگردان به همراه طراح 

موسیقی و طراح صدا به خلق جلوه های صوتی اثر خود می پردازند.

زبان  كنار  در  تلویزیون  در  گرافیک  طراحان  دارد؛  بسزایی  نقش  متحرک  گرافیک  در  صدا 

تصویر از زبان صوت برای بیان و انتقال تصویر مدد می گیرند و با الفبایی غنی و بی كم وكاست، 

توانایی ارائۀ پیام را به بهترین شكل در اختیار دارند )عبدالحسینی، ۱۳8۳: 76(
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سرعت‌تولید

مهم ترین ویژگی ای كه باعث شده گرافیک متحرک در ایران تبدیل به یكی از پرطرفدارترین 
قالب ها برای تولیدات آثار شود، سرعت تولید این قالب نسبت به دیگر قالب هاست. البته این ویژگی 
به معنای ساده بودن گرافیک متحرک نیست. بلكه گرافیک متحرک یكی از اصولی ترین و تجربی ترین 
هنرها در دنیا شناخته می شود و هنرمندانش دارای خلاقیت زیادی هستند. اما بحث تفاوت كیفیت 
در بین تولیدكنندگان در همین سرعت تولید شكل می گیرد. گرافیک متحرک مثل آثار پیكاسو۱ در 

مكتب كوبیسم۲ است كه هر شخصی از مردم عام ادعا می كند می تواند مانند آن را خلق كند. این 
اتفاق باعث شده كه هركسی با یک بار دیدن آموزش  ادوبي افتر افكتس۳ شروع به متحرک سازی 
كند. یک مستطیل را درون نرم افزار به صورت آماده طراحی كند و سپس از سمت چپ به راست 
كادر انتقال دهد. كل این پروسه، كمتر از یک دقیقه طول می كشد و همین امر باعث می شود سرعت 

یک اثر تولیدی گرافیک متحرک به مراتب از تولید یک اثر داستانی و انیمیشن كمتر شود.
حتی اگر بهترین نمونه گرافیک متحرک را با بهترین نمونه انیمیشن در قیاس با هم ازلحاظ زمانی 
بررسی كنیم، با فاصلۀ زیادی روبه رو می شویم. سرعت تولید گرافیک متحرک جزء ویژگی های این 
برای  ایران به سمت وسوی راحت پروری و مناسب بودن  اما متأسفانه در  قالب شناخته می شود، 

كارهای عجله ای كشیده شده است.
بسیاری از بنگاه های تبلیغاتی برای محصولات در دقیقۀ نود سفارش می گیرند و تنها تكنیكی 
نه  به دوربین و تجهیزات دارد و  نیاز  نه  به ذهن شان می آید، گرافیک متحرک است؛ چراكه  كه 
مانند انیمیشن به پروسه ای طولانی. یک شخص در سریع ترین حالت ممكن با عناصر آماده پیامی 
بازرگانی تولید می كند و روی آنتن می برد. این گونه است كه سرعت گرافیک متحرک تبدیل به پاشنه 
آشیلی بزرگ برای كیفیت این قالب شده است. در این پروسه، چه بسا ضرر بزرگی به تولیدكنندگان 

حرفه ای این حوزه توسط بسیاری از افراد تازه كار و سودجوی سرعت طلب وارد شود.

1. Picasso
2. Cubism
3. Adobe After Effects
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ترکیب‌پذیری

یكی از ویژگی های مهمی كه به پیام های بازرگانی در گرافیک متحرک كمک می كند، ویژگی 

آثار  با  متحرک  گرافیک  تركیب  تكنیک هاست.  و  قالب ها  سایر  با  سازگاری  و  تركیب پذیری 

داستانی یا انیمیشن در قالب جلوه های بصری به قدری برای مخاطب جذابیت دارد كه بسیاری 

از تولیدكنندگان پیام های بازرگانی حتی به صورت كوتاه هم شده از عناصر گرافیكی در اثر خود 

استفاده می كنند.

به طور مثال، در یک پیام بازرگانی با قالب رئال، مردی برای گرفتن سیم كارت به فروشگاه 

شركت  رنگ  )به  زردرنگ  خط های  شامل  گرافیكی  عناصری  سیم كارت،  راه اندازی  با  می آید، 

سیم كارت( دور شخصیت اصلی قرار گرفته و یک مرتبه، چند مستطیل و نوشته دور او را می گیرند 

كه نوشته ها حاوی كدها و اطلاعاتی برای فعال كردن سیم كارت توسط شخص است. نمونۀ چنین 

اثری بسیار در تلویزیون، تولید و پخش می شود. این اثر، تركیب پذیری خوب گرافیک متحرک با 

یک اثر رئال را نشان می دهد و مخاطب از دیدن گرافیکِ شكل گرفته به صورت متحرک در اطراف 

شخصیت واقعی لذت می برد و به محصول تبلیغی راغب می شود.

لازم به ذكر است كه این حوزه، دیگر به گرافیک متحرک به طور ویژه اختصاص نمی یابد و 

حوزۀ جلوه های بصری را شامل می شود. 

انواع‌گرافیك‌متحرك‌در‌پیام‌های‌بازرگانی‌تلویزیونی

نگارندگان با تمركز بر روی پیام های بازرگانی پخش شده از تلویزیون در سال ۱۳۹8 به تعداد 
66 تبلیغ بازرگانی جدید با تكنیک تماماً گرافیک متحرک رسیدند. معیار اصلی این پالایش، عدم 
تركیب گرافیک متحرک با سایر قالب ها به صورت جلوه های بصری بود و تمام پیام های بازرگانی 
كه در طول یک سال با تكنیک گرافیک متحرک خلق شده اند، به تفكیک ماه در جدول شمارۀ 

یک مشخص  شده اند. 
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جدول‌شمارۀ‌1-‌بررسی‌پیام‌های‌بازرگانی‌تولیدشدۀ‌جدید‌براساس‌ماه‌با‌قالب‌گرافیك‌
متحرك

پیام‌های‌بازرگانی‌تولیدشده‌در‌قالب‌گرافیك‌متحركماه

۱۱ پیام بازرگانیفروردین

5 پیام بازرگانیاردیبهشت

۴ پیام بازرگانیخرداد

6 پیام بازرگانیتیر

۳ پیام بازرگانیمرداد

5 پیام بازرگانیشهریور

۳ پیام بازرگانیمهر

5 پیام بازرگانیآبان

6 پیام بازرگانیآذر

5 پیام بازرگانیدی

8 پیام بازرگانیبهمن

5 پیام بازرگانیاسفند

66 پیام بازرگانیمجموع

گرافیک متحرک یک شاخۀ كاملًا جدید در حوزۀ هنری است و به همین دلیل، هنرمندان 

می شود  باعث  كه  می زنند  جدید  تجربه هایی  خلق  به  دست  همچنان  دنیا  سراسر  در  بسیاری 
گونه هایی تازه به این شاخه افزوده شود. در كنار آن، به دلیل نبود زیرساخت های مستحكم در 

حوزه های آموزشی از سوی پژوهشگران، هنوز دسته بندی های كاملی برای آن وجود ندارد. 
گرافیک، ذاتاً یک هنر سفارشی است و گرافیک متحرک نیز كه مشتق از گرافیک و انیمیشن 
است، از این ویژگی بهره می برد. اما در كنار این سفارش، افرادی وجود دارند كه برای تجربه گرایی 
در گرافیک متحرک فعالیت می كنند و تلاش دارند ویژگی سفارش را از گرافیک متحرک جدا 
پیام ها  این  تولید  برای  و  قرار می گیرند  نیز در دستۀ گرافیک سفارشی  بازرگانی  پیام های  كنند. 

می توان تكنیک های مختلفی را در نظر گرفت.
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نمودار‌شمارۀ‌یك-‌گونه‌های‌گرافیك‌متحرك‌بازرگاني‌)منبع:‌نگارندگان(

نگارندگان  به  خودشان هستند.  منحصر  تعاریف و ویژگی های  دارای  ازاین گونه ها  هركدام 
ضمن تعریف هر تكنیک، موردهایی از پیام های پخش شده در سال ۱۳۹8 را نیز به تناسب تكنیک 

و موضوع بررسی می كنند. 
دوبعدی: گرافیک متحرک، ریشه ای دوبعدی دارد. چراكه عناصر خلق یک پوستر گرافیكی 
ایستا به صورت دوبعدی طراحی می شوند. تعریف دوبعدی در گرافیک متحرک كمی مشكل است 
و طیف وسیعی از آثار گرافیک متحرک را شامل می شود. می توان گفت نزدیک به هشتاد درصد 

پیام های بازرگانی گرافیک متحرک در قالب دوبعدی هستند.
تكنیک دوبعدی انواع مختلفی دارد: از كولاژ تركیبی ساده گرفته تا آثار تصویرسازی شده كه 
نزدیكی زیادی به انیمیشن های دوبعدی و كات اوت دارند. اولین و ساده ترین نوع این تكنیک، 
تركیب چند الِمان تصویری )حتی به صورت عكس( با نوشته است. به طور مثال، پیام بازرگانی 
است و سپس  كامپیوتری  ارورهای  از  تركیب چند تصویر  اردیبهشت ۱۳۹8  در  »رایانه كمک« 
شماره تماس شركت برای مخاطبان نشان داده می شود. كار كردن با این تكنیک، كار چندان سختی 
نیست، چراكه با اولین و ساده ترین امكانات یک نرم افزار نیز می توان پیام بازرگانی را تولید كرد و 

یقیناً مخاطب نیز از این آثار استقبال زیادی نمی كند.
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اما هر چه روی اثر وقت و خلاقیت بیشتری گذاشته شود، مخاطب پای اثر نشسته و جذب 
آثار خوب تكنیک دوبعدی را می توان به دو دستۀ فلت و آیكونیک۱ تقسیم  محصول می شود. 
كرد. آثار فلت به انیمیشن بسیار نزدیک می شوند. در این نوع آثار كه معمولاً داستان محور هستند، 
شخصیت های انسانی نقش پررنگ تری را نسبت به عناصر گرافیكی در پیام بازرگانی ایفا می كنند. 
اما تفاوت این شخصیت ها در آثار داستانی و انیمیشن با آثار فلت در تصویرسازی خاص آنهاست. 
هنرمند با ساده و اســتیلیزه كردن عناصرِ طراحی خود در نرم افزارهایی چون ایلاستریتر۲ ارتباط 

بیشتری با مخاطب برقرار می كند.
از نمونه های موفق تكنیک فلت می توان به پیام بازرگانی شركت گرجی، سامانۀ شهرداری 
)خرداد ماه(، مجموعه آثار قوۀ قضاییه )تیر ماه( و مجموعه آثار كمیتۀ امداد امام خمینی )فروردین  
به خوبی جواب می دهد و  برای اعلام یک روایت داستانی  این تكنیک معمولاً  اشاره كرد.  ماه( 
مثال های ذكرشده، اغلب پیام های بازرگانی ای بودند كه در آن، شخصیت اصلی، محور داستانی 
خود را پیش می برد. گرافیک متحرک های فلت نشان می دهند كه می توان با داستانی ساده، مخاطب 

را در پیام بازرگانی به سمت خود جذب كرد تا اثر را دنبال كند.

تصویر‌شمارۀ‌‌1–نمونۀ‌گرافیك‌متحرك‌های‌دوبعدی‌)پیام‌بازرگانی‌قوۀ‌قضاییه‌و‌کمیتۀ‌
امداد‌در‌سال‌98(

آثار آیكونیک نیز آثاری هستند كه معمولاً شخصیت های انسانی نقشی در روایت آنها ندارند. 
آثار  با شمایل  و آیكون هایی آشنا در ذهن مخاطبان تولید می شوند. این نوع  بازرگانی  پیام های 

1. Iconic
2 Adobe Illustrator
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به عناصر گرافیكی بسیار وابسته هستند و اشكال و آبجكت ها در فرم های بصری طراحی  شده 
با  اثر خود  تنها  در  آلیس  كارخانۀ  مثال،  به طور  باشند.  آشنا  مخاطب  برای  سادگی  بر  تا علاوه 
تكنیک گرافیک متحرک دوبعدی )اسفند ماه( روند تولید آثارش را از كارخانه تا ارسال به كامیون 
نشان می دهد. همچنین شركت ایرانسل یكی از معدود شركت هایی است كه استفادۀ زیادی از 

گرافیک های متحرک دوبعدی با عناصر و آیكون های معروف می كند. 
سه‌بعدی: با پیشرفت های تكنولوژی و قرار گرفتن رایانه های شخصی و نرم افزارهای مختلف 
در دست تولیدكنندگان، گرافیک متحرک های سه بعدی به سرعت جای پای خود را در بین پیام های 
بازرگانی باز كردند. در ابتدا بین پژوهشگران بحث بود كه آثار سه بعدی گرافیک متحرک شباهت 
اما در سال های اخیر،  یافته اند و مرزی برای شان وجود ندارد.  انیمیشن های سه بعدی  به  زیادی 
به قدری در تبلیغات بازرگانی دنیا، آثار باكیفیت سه بعدی زیاد شدند كه دیگر گرافیک متحرک 

سه بعدی جزء محبوب ترین قالب های پیام بازرگانی بین مردم و تولیدكنندگان به  حساب می آید.
آثار سه بعدی، دیگر همچون آثار دوبعدی محدودیت حجم ندارند و تولیدكننده، محصول 
خود را از زاویه های مختلف به مخاطب نشان می دهد و آن را تبلیغ می كند. اما تولید آثار خلاقانه 
و باكیفیت گرافیک متحرک سه بعدی هنوز در ایران جای كار بسیاری دارد. در دنیا، شركت ها- 
خصوصاً تولیدكننده های كفش چون آدیداس و نایكی- آثار محبوبی را در پیام های بازرگانی با 
تكنیک گرافیک متحرک سه بعدی تولید می كنند. اما این آثار، گران و زمان بر هستند و مشابه شان 

كمتر در بین پیام های بازرگانی ایرانی دیده می شود.
بازرگانی،  پیام های  در  سه بعدی  انیمیشن  و  سه بعدی  متحرک  گرافیک  تفاوت  مهم ترین 
دارای  سه بعدی  متحرک  گرافیک  در  اثری  اگر  است.  انسانی  شخصیت پردازی  از  استفاده  عدم 
شخصیت هایی با شكل غیرگرافیكی باشد، جزء دستۀ انیمیشن محسوب می شود؛ به همین دلیل، 
نمونه های  از  قرار می گیرند.  دادن محصولات  نشان  بیشتر حول  بازرگانی  متحرک های  گرافیک 
خوب در سال ۹8 می توان به گرافیک متحرک سه بعدی كلوچۀ لاكی )اسفندماه( و تبریک سال 

نوی بانک سپه )فروردین  ماه( اشاره كرد.
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استاپ‌موشن1: یكی از تكنیک های ساخت انیمیشن است كه در آن با استفاده از فیلم برداری 
فریم به فریم اشیا فیزیكی را به حركت درمی آورند. بدین ترتیب كه شیء موردنظر را كمی جابجا 
كرده و عكس برداری می كنند و این روند جابجایی و عكس برداری را ادامه می دهند تا زمانی كه 
پشت سر هم به نمایش درآید و به نظر برسد كه شیء در حال حركت است )كدكنی،۱۳۹5: ۲۳(. 
در  بازرگانی  پیام های  تولیدكنندگان  از  بسیاری  محبوب  تكنیک های  از  یكی  استاپ موشن 
سراسر دنیاست و در بسیاری از تبلیغات معروف دنیا این تكنیک وجود دارد. به طور مثال، آدام 
پساپن۲ )معروف به پس( یكی از اصلی ترین هنرمندان استاپ موشن تبلیغاتی در سراسر دنیاست. 
در ایران، برخی استودیوها كه وقت و سرمایۀ بیشتری را در اختیار دارند، به سراغ این تكنیک 

می روند. 
خود،  واقعی  نمونۀ  با  تبلیغ  درون  آبجكت های  و  اشیا  نزدیكی  به دلیل  استاپ موشن  فرم 
حس خوشایندی را به مخاطب القا می كند و تأثیر باورپذیری این آثار نسبت به دیگر تكنیک ها 
بسیار بیشتر است. اما سختی ها و محدودیت های تولیدی این تكنیک باعث می شود بسیاری از 
تولیدكنندگان برای پیام های شان سراغ این تكنیک نروند و آثار كمتری در حوزۀ بازرگانی تولید 
شود. از نمونۀ آثار خوب در این سال، می توان به پیام بازرگانی شامپو گلرنگ )فروردین  ماه(، 
برای كربلا  زائراولی ها  و  ماه(  )مرداد  آیگپ  پیام رسان  )اردیبهشت  ماه(،  چیپس خلالی چی توز 

اشاره كرد.
تایپوگرافی3: تولید گرافیک متحرک با نوشتار و تایپوگرافی، در دنیا بسیار مرسوم است. اما 
در آثار تبلیغاتی كمتر با آثاری مواجه می شویم كه تماماً از تایپوگرافی برای خلق یک پیام استفاده 
كرده باشند. چراكه اگر چشم مخاطب به نوشتار بیفتد، خسته می شود و از طرفی، شاید برخی از 

مخاطبان تلویزیون، سواد خواندن مطالب یا حتی حوصلۀ مطالعه  را نداشته باشند و درنتیجه، اثری 
با رویكرد تماماً تایپوگرافی معمولاً یافت نمی شود.

1. Stop Motion
2. Adam Pesapane  (PES)
3. Typography
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البته در دنیا هنرمندانی هستند كه با تكنیک تایپوگرافی آثار ارزنده ای را در حوزۀ تبلیغات 
منتشر كرده اند، اما به دلیل سخت بودن این تكنیک در جذب مخاطب، كمتر كسی روی این نوع 
آثار ریسک می كند. شركت ایرانسل و انتشارات گاج در برخی از آثار خود تلاش  داشته اند به متن 
نسبت به سایر عناصر گرافیكی، اهمیت بیشتری دهند و پیام تبلیغاتی خود را با نوشته به مخاطب 
ارائه دهند. به طور مثال، در پیام بازرگانی گاج در آذر ۹8 تنها نوشته هایی مبنی بر كتاب جدید گاج 
و اسم انتشارات و تاریخ به مخاطب عرضه می شود؛ چراكه تاریخ عرضۀ كتاب برای گاج از خود 

المان تصویری مهمتر بوده و درنتیجه، تنها از متن استفاده كرده است.

تصویر‌شمارۀ‌2-‌نمونۀ‌گرافیك‌متحرك‌های‌تایپوگرافی‌
)پیام‌بازرگانی‌گاج‌و‌ایرانسل‌در‌سال‌98(

تجربی: همان طور كه از نام تكنیک برمی آید، تكنیک تجربی، تكنیكی خاص و منحصربه فرد 
است كه ممكن است با ابداع یا تركیب تكنیک های دیگر توسط هنرمند برای ارائۀ پیام بازرگانی 
به  كار برده شود. این تكنیک، هیچ معیار یا مشخصۀ معینی ندارد و تنها زمانی تجربی تلقی می شود 
كه با دیدن اثر، نتوان مرز مشخصی برای تفكیک تكنیک آن مشخص كرد یا اثر آن قدر جدید باشد 

كه در هیچ دسته بندی ای جای نگیرد.
معمولاً  اما  می گیرند.  قرار  موردتوجه  بسیار  دنیا  در  و  هستند  خاص  بسیار  آثار  نوع  این 
هنرمندان ایرانی با توجه به سلیقۀ سفارش دهندگان و همچنین عدم سرمایه یا نبود وقت، به سراغ 
تجربه های جدید نمی روند و ریسک نمی كنند و به همان قالب های مشخص شده رجوع كرده و 
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براساس تجربه گرایی در گرافیک  اثری كه  این سال ها  تولید می كنند. در  را  بازرگانی خود  پیام 
متحرک در حوۀ پیام های بازرگانی باشد، دیده نشده است.

برای  مناسبی  بسیار  گزینۀ  حوزه ها  سایر  با  تلفیق پذیری  به دلیل  متحرک  گرافیک  تلفیقی: 
تولیدكنندگان پیام های بازرگانی است. این تكنیک بیشتر در حوزۀ جلوه های بصری مطرح می شود 
كه بحث تخصصی دربارۀ آن در این مقاله نمی گنجد و به دلیل تلفیقی بودن جزء پیام های بازرگانی 

بررسی شده محسوب نمی شود.
به طور مثال، به عنوان یک نمونۀ خوب این نوع تلفیق می توان به پیام بازرگانی ایرانسل )مرداد 
ماه( اشاره كرد كه در آن، یک شخصیت اصلی به عنوان مجری برای معرفی كد شگفتی ایرانسل 
مخاطب  به  را  نكات  مهم ترین  بصری،  و جلوه های  گرافیكی  المان های  تركیب  با  و  وارد شده 
ارائه می دهد یا در یک نمونۀ ضعیف تر، در پیام بازرگانی معرفی تبلت كودكان نارتب )مهرماه( 
متحرک  گرافیک  تلفیق  با  را  اطلاعاتش  اخبار،  گویندۀ  یک  همچون  و  می شود  وارد  شخصیتی 

دوبعدی و سه بعدی به مخاطبان ارائه می دهد.
لوگو‌موشن1: آرم یا نشانه، خلاصه ترین و موجزترین اثر گرافیكی است كه با كمترین عناصر 
لوگو  یا  موشن  لوگو   )۱8۴  :۱۳۹۲ فراهانی،  و  گیویان  )آستانه،  می كند  القا  را  مفهومی  بصری، 
اینترو۲ یک نشانه یا لوگو برای معرفی و تبلیغ یک شركت است كه به صورت متحرک و معمولاً 
با صدا تولید می شود. ترجمۀ لغتی لوگو موشن همان نشانۀ متحرک است. معمولاً شركت ها برای 

برندسازی، لوگوی خود را متحرک می كنند تا بیشتر در ذهن مخاطب بماند.
اما در ایران هنوز بسیاری از شركت ها طبق سیستم سنتی و ایستا فكر می كنند و لوگوهای شان 
ثابت است و قابلیت تحرک ندارد. در پیام های بازرگانی، معمولاً لوگو موشن ها نقش های پررنگی 
دارند و در انتهای یک پیام حتماً دیده می شوند و كمتر یک اثر بازرگانی لوگو موشن به تنهایی 
یافت می شود. اما لوگو موشن ها می توانند توسط هنرمندان به خوبی در آرم آگهی های تلویزیون در 
صدا و سیما قرار گیرند. آرم آگهی های پخش شده از تلویزیون ثابت هستند و اینجاست كه لوگو 

1. Logo Motion
2. Logo Intro
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موشن ها می توانند وارد شوند و ساختار تبلیغات بازرگانی تلویزیون به طور كامل متحرک شود، 
به طوری كه حتی در آرم آگهی ها اثر ثابت وجود نداشته باشد.

در بین آثار سال ۹8 جز یک اثر، پیام بازرگانی با تكنیک لوگوموشن یافت نشد. در اردیبهشت 
ماه، طراح برای تبلیغ فروشگاه، لوگوی شهروند را متحرک كرده و با متحرک سازی حروف، باعث 
جذب مخاطب به تبلیغ  شده و سپس با متنی یک خطی در قسمت زیر لوگو، پیام خود را انتقال 

می دهد.

تصویر‌شماره‌‌3–نمونه‌لوگوموشن‌)پیام‌بازرگانی‌فروشگاه‌شهروند‌در‌سال‌98(

گرافیک متحرک های ذكرشده براساس قالب در انواع مختلفی از محصولات و خدمات جای 
را  خاصی  دسته بندی  خود  ویژگی های  براساس  تكنیكی  هر  شد،  ذكر  كه  همان طور  می گیرند. 
می پذیرد. با بررسی این شصت و شش پیام بازرگانی در یک سال می توان به یک دسته بندی كلی 

برای بررسی تكنیک ها در محصولات مختلف دست  یافت.
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جدول‌شمارۀ‌2-‌تفکیك‌تکنیك‌های‌گرافیك‌متحرك‌براساس‌تعداد‌و‌نوع‌محصولات‌

محصولات‌مورداستفاده‌در‌سال‌‌1398به‌ترتیب‌بالاترین‌تعداد
تعداد‌آثار‌در‌

سال‌98
تکنیك‌گرافیك‌

متحرك

خدمات مؤسسات: شهرداری، كمیتۀ امداد امام خمینی، قوۀ قضاییه و...
محصولات خوراكی: بیسكویت گرجی، دوغ عالیس و...

شركت های تازه تأسیس خدماتی: رایانه كمک، ایزوگام و...
تبلیغات  از  برای بسیاری  از تكنیک دوبعدی  ایرانسل  تلفن همراه:  خدمات 

خود استفاده می كند.

۴7 دوبعدی

بانک ها برای خدمات مشتریان و تبریک نوروز: بانک سپه و صادرات
محصولات خوراكی: كلوچۀ لاكی  7 سه بعدی

محصولات بهداشتی: شامپوگلرنگ
چند محصول داستان محور با محوریت زائراولی ها برای كربلا  7 استاپ موشن

محصولات فرهنگی: انتشار كتاب های كمک آموزشی گاج ۴ تایپوگرافی

----- 0 تجربی

تبلیغ فروشگاه  ۱ لوگوموشن

نتیجه‌گیری

گرافیک متحرک یكی از مؤثرترین و بهترین قالب ها و ابزارها برای تولیدكنندگان پیام های 
بازرگانی در كشور است؛ قالبی كه سرعت مناسبی در تولید یک اثر مقبول از لحاظ كیفیتی دارد 
و مخاطب با هر سن و سلیقه ای با آن ارتباط برقرار می كند. دلیل این ارتباط، گستردگی دایرۀ 
دانش گرافیک متحرک است. دانشی كه سه رأس گرافیک، انیمیشن و سینما، مثلث آن را تشكیل 

می دهند. 
با توجه به تعداد بالای آثار گرافیک متحرک نسبت به سایر قالب ها- چه به صورت انحصاری 
و چه به صورت تلفیقی- به این نتیجه می رسیم كه هنرمندان حوزۀ غیر رئال در اولین انتخاب، 
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با ساده بودن خود  قالبی كه می تواند  پیشنهاد می دهند؛  گرافیک متحرک را به سفارش دهندگان 
از  برخی  كند.  تضمین  پیش  از  بیش  را  محصول  موفقیت  مخاطب،  بر جذب حداكثری  علاوه 
سفارش دهندگانی كه می ترسند اثرشان به دلیل عدم واقع گرایی، موردپسند مخاطب قرار نگیرد و 
آن را باور نكند به سراغ تركیب گرافیک متحرک به صورت جلوه های بصری با یک اثر داستانی 

واقع گرا می روند و این چنین، جذابیت اثر، دوچندان می شود.
تولید  برای  تكنیک  مورداستفاده ترین  دوبعدی  قالب  متحرک،  گرافیک  تكنیک های  بین  در 
و  كرد  تولید  را  متحرک  گرافیک  بازرگانی  پیام های  آن ساده ترین  با  می توان  كه  تكنیكی  است؛ 
اما  این قالب تولید می شوند.  نیز در  آثار گرافیک متحرک  از طرفی، جذاب ترین و سخت ترین 
تكنیک های دیگر- برخلاف دوبعدی- از ابتدا سختی و زمان بری بیشتری دارند و به همین دلیل، 

تولیدكنندگان كمتری به سراغ آنها می روند.
باید موردتوجه  بازرگانی  پیام های  اما مهم ترین مسئله ای كه در حوزۀ گرافیک متحرک در 
سفارش دهندگان، تولیدكنندگان و توزیع كنندگان قرار گیرد، خطر لوث شدن این قالب است؛ زنگ 
خطر بسیار بزرگی كه اگر جدی گرفته نشود صنعت بزرگ گرافیک متحرک را تهدید می كند. 
گرافیک متحرک همان طور كه هنر سخت و پیچیده ای است، می تواند به راحتی نیز تولید شود و 

دلیل اصلی زیاد شدن گرافیک متحرک در ایران نیز همین اتفاق است.
بسیاری از سفارش دهندگان با توجه به پرداخت هزینه های زیاد توزیع در رسانه های مختلف، 
اپراتورها  به  باكیفیت ندارند و  آثار خلاقانه و  دیگر فرصت تولید و سرمایۀ مناسب برای خلق 
دستور كپی برداری و استفاده از پروژه های آماده را می دهند. اتفاقی كه در ظاهر، كار سفارش دهنده 
را راه می اندازد، اما سم بزرگی را به آیندۀ گرافیک متحرک تزریق می كند؛ چراكه بخش اعظمی از 
هنر گرافیک متحرک ایران در زمرۀ آثار بازرگانی است. كراسنر اعتقاد دارد ورای هر آگهی تبلیغاتی 
خوب یک مفهوم خلاق وجود دارد. یعنی نوعی تفكر بزرگ كه حاوی پیامی متفاوت، جذاب و 

(Krasner, 2008: 112) توجه برانگیز است

اگر خلاقیت در بین سفارش دهندگان و تولیدكنندگان از بین برود، مخاطب از دیدن گرافیک 
متحرک های تكراری خسته می شود. همان طور كه طبق بررسی ها، هیچ اثری در حوزۀ گرافیک 
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متحرک تجربی در این سال ها در ایران وجود نداشت و تعداد آثار در تكنیک های مختلف نسبت 
به تكنیک دوبعدی بسیار كمتر بود. عدم خلاقیت در تكنیک های مختلف، باعث تكراری شدن این 

نوع تبلیغات برای مخاطب می شود.
حتی در تكنیک دو بعدی هم تعداد آثار سخت و پرزحمت، بسیار كمتر از آثار دم دستی و 
اولیه بود و این اتفاق، نوید آیندۀ مناسبی را نمی دهد. به طور مثال، طراح با استفاده از ابزارهای 
آثار در تكنیک دوبعدی  این  تبلیغاتی می سازد و پخش می كند، تعداد  آماده یک موشن گرافیک 
برای  جذابیت  و  دارای خلاقیت  دوبعدی  آثار  درصد  سی  تنها  و  می باشند  درصد  هفتاد  بالای 
مخاطب هستند. اینكه صنعت گرافیک متحرک در پیام های بازرگانی این قدر خوب توانسته بازار 
را به تسخیر درآورد، اتفاق مباركی است، اما عدم مدیریت خلاقانه باعث پس زدن مخاطب در 

آینده می شود.
نمونۀ اتفاقی كه چندین سال پیش در ایران تحت تأثیر انیمیشن هایی مثل شكرستان و دیرین 
دیرین در قالب كات اوت رخ داد و بسیاری از تولیدكنندگان انیمیشن به بهانه هایی چون ارزان 
بودن، سرعت داشتن و راحت بودن به سراغ این تكنیک رفته و صنعت انیمیشن، اشباع از تكنیک 
كات اوت شد. این اتفاق ضربۀ بزرگی به سلیقه مخاطب زد. مخاطبان وقتی اثری شبیه به شكرستان 
یا دیرین دیرین را در سال های بعد تماشا می كردند، ندیده آن را رد می كردند. اگر در گرافیک 
متحرک نیز خلاقیت ها كاسته شود و به سه دلیل ارزانی و سرعت و سهولت، كارها یكسان و مشابه 

شود، یقیناً گرافیک متحرک نیز از دید مخاطب می افتد و این صنعت كمرنگ می شود.
مراكز هنری و آموزشی می توانند نقش پررنگی در ارتقای صنعت بازرگانی و گرافیک متحرک 
بازرگانی،  پیام های  پخش كنندۀ  مهم ترین  به عنوان  تلویزیون  مراكز،  این  رأس  در  باشند.  داشته 
می تواند جهت دهی مناسبی را در صنعت تبلیغات و گرافیک متحرک ایجاد كند؛ این جهت دهی 
باید از طریق ارتباط بیشتر سفارش دهندگان و هنرمندان با شورای بازرگانی صدا و سیما باشد تا 
آثار باكیفیت و خلاقانه تری در حوزۀ گرافیک متحرک بازرگانی تولید شود؛ چراكه مسیر بازرگانی 

و  بخورد  نشود، ممكن است شكست  اگر جدی گرفته  و  است  متحرک روبه پیشرفت  گرافیک 
مخاطب از آن زده شود. درنتیجه، تلویزیون با آموزش، جهت دهی و تأثیرگذاری خود بر روی 
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باشیم؛  زمینه  این  در  آثار خلاقانه تری  شاهد  كند  كمک  می تواند  سفارش دهندگان،  و  هنرمندان 
تولید آثار با كیفیت تر و خلاقانه تر در مسیر نوپای گرافیک متحرک باعث می شود كه هم مخاطب 
باكیفیت تری پخش كند و هم صنعت  بازرگانی  پیام های  تلویزیون  ببرد، هم  آثار لذت  از دیدن 
گرافیک متحرک ایران در دنیا صاحب سبک و تفكر شود؛ اتفاقی كه منجر به پیروزی سه طرفه در 

این صنعت خواهد شد.

پیشنهادها

اولین پیشنهاد نگارندگان برای پیشرفت گرافیک متحرک- خصوصاً در اصلی ترین بازار این 
حوزه یعنی پیام های بازرگانی- رشد آموزشی و تربیت نیروهای متخصص و خلاق است. گرافیک 
متحرک یک رشته و عنوان جدید است كه دانشگاه صدا و سیما به عنوان پیشرو در آموزش این 
حوزه، نیروهایی را در سال های اخیر به صنعت گرافیک متحرک افزوده، اما این مقدار هنوز كافی 
نیست. هنوز تعداد كسانی كه بدون یادگیری خلاقیت در گرافیک متحرک، در بازار كار می كنند، 
ده ها برابرِ كسانی است كه در این حوزه ها تحصیل كرده اند. علاقۀ زیاد هنرمندان ایرانی به گرافیک 
متحرک در ایران می تواند به رشد فضای آموزشی این رشته كمک بسیاری كند. می توان نیروهای 
بسیار خلاقی را تربیت كرد كه به دنبال خلق آثار آماده و شبیه به هم نباشند. از طرفی دیگر، به دلیل 
نو بودن این حوزه در دنیا، ایران می تواند در تمام بخش های گرافیک متحرک سردمدار شود. این 
امر نیازمند حمایت و توجه مسئولان هنری كشور برای ارتقای آموزشی صنعت گرافیک متحرک 
است تا در آینده ای نزدیک، شاهد تبدیل شدن ایران به یكی از قطب های گرافیک متحرک باشیم. 
اگر صنعت انیمیشن اكنون در دنیا بین چند كشور تقسیم  شده است، ایران به دلیل نو بودن گرافیک 
با جهت دهی،  تنها كافی است  این حوزه در دنیا شود.  از مدعیان اصلی  متحرک می تواند یكی 

سرمایه گذاری و رشد آموزشی كشور از این فرصت استفاده كند.
در كنار بحث تقویت زیرساخت های آموزشی، نگارندگان پیشنهاد می كنند سازمان صدا و 

سیما و شورای بازرگانی به عنوان متولی اصلی پیام های بازرگانی در كشور با ایجاد كارگروه های 
و  تولیدكنندگان  با  بیشتر  ارتباط  همچنین  و  انیمیشن  و  متحرک  گرافیک  حوزۀ  در  تخصصی 
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سفارش دهندگان، جهت دهی مناسب و خلاقانه تری را برای خلق آثار باكیفیت تر در حوزۀ گرافیک 
متحرک ایجاد كنند.

پیشنهاد  ایستا  گرافیک  به  نسبت  متحرک  گرافیک  و  حركت  اهمیت  به  توجه  با  همچنین 
آگهی های  آرم  در  و  شوند  متحرک  كامل  به طور  تلویزیون  بازرگانی  پیام های  ساختار  می شود 
تلویزیون نیز دیگر شاهد لوگوموشن های متحرک باشیم، نه تصاویر ثابتی كه ممكن است مخاطب 

حوصله دیدن شان را نداشته باشد.
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