
در سطح شهر  ينشانه شناختی تبلیغات بیلبورد ـ معنی
 گر بنیادرویکردي مشاهده: شیراز

  1سبا ولی زاده
  

  چکیده
شناختی قابل بررسی است، پژوهش حاضر با هاي معنی ـ نشانه جا که امروزه تبلیغات در قالب نظریهاز آن

معنی شناختی نظام  برهمکنش آیا گر بنیاد در جستجوي پاسخ به این پرسش است کهرویکردي مشاهده
 .افزایدمیگر به غناي تبلیغات از دیدگاه مشاهده) تصویر(شناختی و نظام نشانه) استعاره و مجاز(زبان

- مشاهده. ساله در شهر شیراز هستند 40تا  20گر بین سنین مشاهده  60در این تحقیق گان کنندهشرکت
ها به روش میدانی و داده. انتخاب شده است متفاوتصیلی اجتماعی و تح  ر اتفاقی و از طبقهگران به طو

تصویر به  20تعداد . ي سطح شهر شیراز مشاهده و جمع آوري شده است برداري بیلبوردهااز طریق عکس
در بخش عوامل معنی  2ها بر اساس الگوي سه بعدي فرکلاف داده. شودور کیفی و کمی تحلیل میط

. شوندمیبررسی  شناختیدر رابطه با عوامل نشانه ) 1996(4ونلیوونو  3تی و الگوي ترکیبی کرسشناخ
بیلبورد از استعاره و مجاز استفاده شده  3بیلبورد تبلیغاتی تنها در  20که از میان  دهندها نشان مییافته
ائه ار از آنها بیانگر مؤلفه درصد 85تقاضا و  مؤلفه دهندهاز بیلبوردهاي تبلیغاتی نشان درصد15. است
 درصد 55. کندصمیمی فردي با تماشاگر برقرار می از تصاویر بیلبوردهاي تبلیغاتی رابطه درصد 30. است

 90. غیر فردي با تماشاگر ایجاد کرده است رابطهدرصد  15اجتماعی و  از تصاویر بیلبورد حاکی از رابطه
از بیلبوردها بیانگر  درصد 10تماشاگر و دربرگیري  دهندهاز بیلبوردهاي تبلیغاتی مورد تحقیق نشان درصد

از بیلبوردهاي تبلیغاتی مورد بررسی توسط این تحقیق  درصد 100. جداسازي تصویر از تماشاگر است
دهند می ها نشانیافته. به این معنی که تصویر با تماشاگر برابر است سطح استدوربین هم داراي زاویه

نظام معنی  شناختی است و برهمکنشگر بیش از نظام نشانهمشاهدهتأثیر نظام زبانی بر تبلیغات و که 
گر به غناي تبلیغات از دیدگاه مشاهده) تصویر(و نظام نشانه شناختی ) استعاره و مجاز( شناختی زبان 

 . افزوده است
 . گر، مشاهدهنشانه شناسی، تبلیغات، استعاره معنی ـ :ي کلیديهاواژه
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  مقدمه - 1

هایی اساسی نند هر دانش دیگري در طول تاریخ هرچند کوتاه خود دستخوش دگرگونیشناسی مانشانه
ها نگاهی هرچند گذرا به نظریه. هاي آن تغییراتی را پذیرفته استشده و با توجه به اوضاع زمانه و پارادایم

این . ستا اهشناسی شاهدي بر این تحولات و دگرگونیدر تاریخ نشانههاي گوناگون به کار رفته و روش
: 1390، و نجومیان نامورمطلق( شناسی و حتی بقاي آن شده است تغییرات موجب رشد و بالندگی نشانه

12 .(  
شود و با توجه به موضوع خود شناسی محسوب میهاي نشانهشناسی فرهنگی از نخستین شاخهنشانه

ها جدا ضوع خاص خود از سایر شاخهشناسی فرهنگی با مونشانه. گرددها متمایز میشناسیاز دیگر نشانه
ایندي پردازد و سپس فرهنگ را در فررهنگی به تفکیک فرهنگ و طبیعت میشناسی فشود؛ نشانهمی

  ). 15: همان( کند تقابلی با طبیعت مطالعه می
ر نشانه نه تنها آن چیزي است که ما در مکالماات روزمره به کار می بریم بلکه هر چیزي است که ب       

گر، ارجاع به عبارت دیگر در واقع هر چیزي که به عنوان دلالت .)24: 1386،چندلر(ر اشاره دارد چیز دیگ
- اما نشانه در نشانه). 45: همان( گر به چیزي غیر از خودش اشاره داشته باشد نشانه است دهنده یا اشاره

هاي نشانه. فرهنگی پویا هستند هايها متفاوت است، زیرا نشانهشناسی فرهنگی با بسیاري از نشانه
توان به سادگی همانند موضوع تحقیقاتی همچون دیگر موضوعات بررسی کرد، چرا که فرهنگی را نمی

 نامورمطلق(اند ها را از او برگرفتهو بیشترین ویژگی خود فاعل ها بهترین نشانههاي فرهنگی نزدیکنشانه
  ). 24: همان،و نجومیان

به علاوه . شود که تناظر یک به یک بین دال و مدلول وجود ندارد دید گفته میشناسی ج در نشانه
ها و شرایط زمانی و مکانی مختلف معناي  واژگان در موقعیت. ها دائماً در حال تغییر است معناي دال

شد و تواند قطعی با شوند و تأویل معناي آنها نمی ها ابهام آمیز می از این رو نشانه. کنند جدیدي کسب می
کند و  تواند به طور قطع نیت گوینده را کاملاً برساند، بلکه حالت چند معنایی غلبه پیدا می بالاخره نمی

-به عبارت دیگر بسیاري از نظریه). 16:1385یارمحمدي، (ممکن است نیت گوینده در این میان گم شود 
ناور به طرق مختلف به عنوان دال تهی یا ش. پردازان پسامدرن مدعی گسست کامل دال از مدلول هستند
هایی معناهاي متفاوت براي افراد چنین دال. دالی با یک مدلول مبهم، متغیر یا ناموجود تعریف شده است

هاي فراوان دلالت کنند یا بر هیچ مدلولی دلالت نداشته توانند بر مدلولهاي تهی میدال. مختلف دارند
گلدمن به نقل از ، 121: چندلر، همان(طلب معنی کنند  گران از آنها وقتی معنی دارند که تفسیرآن. باشند

شود و کارگزاران تبلیغات هاي تهی استفاده میین خاصیت دالگاه در تبلیغات از ا). 50: 1994و پاپسون، 
- نظر خود نشانه را معنی گر قادر باشد ازگذارند تا مشاهدهمی تعبیر و تفسیر نشانه را به قدري باز تعمداً
-نشانه جتماعی برخواسته است و به وسیلهشناسی اتوان گفت تبلیغات از دل نشانهاز این رو می. کند

 به عبارتی تقاضا از سوي افراد اجتماع و ارائه از سوي کارگزاران تبلیغات. شودشناسی فرهنگی تعبیر می
شانه در تبلیغات دارد، در دل شناسی اجتماعی دارد و تعبیر و تفسیري که هر فرد از یک نپاي در نشانه
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گر به نشانه را در پی گیرد چرا که پویایی فرهنگ تحول دیدگاه مشاهدهشناسی فرهنگی جاي مینشانه
آیا بنیاد پاسخ به این پرسش است که  گراز این رو هدف پژوهش حاضر با رویکردي مشاهد. خواهد داشت

اطب از دیدگاه مخ) تصویر(و نظام نشانه شناختی ) استعاره و مجاز( نظام معنی شناختی زبان  برهمکنش
   به غناي تبلیغات افزوده است؟

  
   مطالعات پیشینه - 2

- شناسان صاحب سبک با نشانهنشانه. مورد توجه بسیاري از محققان قرار گرفته است اًشناسی اخیرنشانه
شناسی، ، ادبیات، زیباییاسیشنشناسی، انسانشناسی، جامعهشناسی، فلسفه، روانشناسی از طریق زبان

در این بخش با تمرکز بر ). 24: همانچندلر، ( کاوي و علم تعلیم و تربیت مرتبطند ها، روانرسانه نظریه
ی قرار شناسی تبلیغات مورد بازبیننشانه هاي پیشین خارجی و داخلی، ادبیات مربوط به حوزهپژوهش

  .گرفته است
او به بحث در . نوشت تبلیغات جنسیتیاثر خود را با عنوان  ،مینیسم، در جواب به ف)1979( 1گافمن -

ر در این اثر نوع رویکرد به زنان د. پردازدشیدن زنان و مردان در تبلیغات میهاي به تصویر کمورد روش
ن شناختی نظریات خود را اظهار او با رویکردي جامعه شناختی و روا. دهدتبلیغات را مورد بررسی قرار می

  . پردازدل زبان شناختی و نشانه شناختی میدارد و کمتر به مسائمی
او بر ابزارهاي خاص . است د زبان در تبلیغات آمریکا را بررسی کرده، چگونگی کاربر)1982(2گیس -

رسد که کارگزاران روند، تمرکز دارد و به این نتیجه میدر تبلیغات تلویزیونی به کار می زبانی که بیشتر
ت فاعلی به حالت دانند و نیز ادعاهاي تبلیغاتی را با حالان مبهم را به زبان صریح ارجح میزب ،تبلیغات

  . دهندمفعولی ترجیح می
هاي ارتباطی لیغات تجاري مطبوعات بر اساس نقش، کارکرد زبان را در تب)1985(4و شرودر 3وسترگارد -

خاطب به اهمیت گفتار مستقیم و امري در اقناع مو نیز  بررسی زبان، مانند بیانی، اطلاعی، بافتی و ادبی
  . اندبراي خرید محصول اشاره کرده

کوك بر این . دپردازبه تبلیغات معاصر می تحلیل گفتمان تبلیغات، در کتابش با عنوان )2001(5کوك -
وسیقی، تبلیغات را نباید به تنهایی در نظر گرفت، بلکه تبلیغات حاصل تعامل بین م باور است که واژه
  . کنندآورند و یا تجربه میردمی است که آن را به وجود میهاي ممکن و متصویر، سایر متن

                                                
1- Goffman, E. 
2- Geis, M.L. 
3- Vestergaard, T. 
4- Schroder, K. 
5- Cook, G. 
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گودار . کندیر زبان را در تبلیغات مطالعه میتأث متون نوشتاري: زبان تبلیغاتدر کتاب ) 2002(1گودار -

گفتمان  ه براي تحلیلو معتقد است ک داندر تحلیل متون تبلیغاتی مهم مینقش اجتماعی افراد را د
  . هاي ارتباطی روي آوردمحتواي متون، روابط بافتی و کاربرد آن و روش تبلیغات باید به مطالعه

شناسی صنعت تبلیغات سیاسی، فرهنگی و تجاري در ایران خود به آسیب در مقاله) 1381(صادقی -
  . پرداخته است و در این مورد چند راهکار پیشنهاد داده است

هاي  هاي مختلفی از مخاطبان از طریق رسانه فرایند نفوذ و تأثیرگذاري را بر رفتار گروه )1384(آرایمحک -
وي به تبیین تبلیغ . دهد  جمعی هم چون اینترنت، تلویزیون، رادیو، روزنامه، مجله و نظایر آن نشان می

تباطی همچون آموزش و خبر متمایز هاي ار پرداخته است و در راه تبیین تبلیغ ابتدا آن را از سایر فعالیت
. کند پرداخته است  اي که با موضوع و رسانه برقرار می فعالیت ارتباطی به رابطهو سپس به عنوان  کرده

توان در چارچوب   سازي را نشان داده و معتقد است که از این دو متغیر میها و متقاعد سپس نگرش
نبع پیام، کانال پیام، محتواي پیام و م(ر عنصر ارتباط هاي تبلیغ بهره برد و همچنین به نقش چها مدل

سازي را تواند متقاعد دهد که عناصر ارتباط می  پردازد و نشان می  در جریان متقاعدسازي می )مخاطب پیام
  .تسهیل کند

شناسی گرمس به بررسی شناسی مانند مربع نشانهگیري از ابزارهاي نشانهبا بهره) 1385(بابک معین -
  . اي چند گفتمان تبلیغاتی پرداخته استهاي معنایی نظام نشانهلتدلا
هایی از بیلبوردهاي سطح شهر تهران به عنوان کلان شهر ایران به منظور نمونه) 1386(کامران -

 شهر تهران و نظام نشانه شناسانههاي حاکم بر تبلیغات محیطی ها و اسطورهدستیابی و شناسایی نشانه
- فردینان دو رگرفته از دیدگاه نشانه شناسانهچارچوب نظري این تحقیق ب. ررسی قرار دادآن را مورد ب

زدایی از متون هاي رولان بارت پیرامون تحلیل اسطورهسوسور به عنوان مرجع و استفاده از نظریه
ها سطورهن ابخشی از ای. هاي پژوهش معرف نظام اسطوره ساز در تبلیغات ایران استیافته. تبلیغاتی است

هاي مربوط به این بافت را داراست و بخشی دیگر متأثر از ایرانی است و ویژگی مختص فرهنگ و جامعه
  . شوندشمول محسوب میاي جهاناي است و به گونهفراملی و منطقههاي اسطوره

ن فارسی که به زبا 1387هاي بازرگانی رادیو در سال  در پژوهش خود، تعدادي از آگهی) 1387(محسنی -
هاي گفتاري  مطابق نظریه کنش. هاي گفتاري بررسی کرده است پخش شدند را بر پایه نظریه کنش

معنایی یعنی  زمان حاوي سه لایهدهند که هم فتن کنشی را انجام میگویشوران زبان هنگام سخن گ
یک از  هدف این پژوهش بررسی میزان فراوانی هر. کنش منظوري و کنش تأثیري استکنش مفهومی، 

ها  داده. مذکور با در نظر گرفتن دو متغیر سن و جنس بود ها نسبت به یکدیگر در قالب نظریه گفته پاره
کنش اعلامی  اي که بررسی گردید در پیکره. شدند تحلیل و آوري جمع) رگانی رادیوهاي باز آگهی(

با بررسی کنش ترغیبی در . دبه خود اختصاص دادرصد  89/54بالاترین رتبه افعال کنشی را با فراوانی 
پرسشی  -امري و ترغیبی  -هاي پژوهش مشخص شده که کنش ترغیبی به دو زیربخش ترغیبی  داده

                                                
1- Goddard, A.  
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و تمام پاره  پرسشی غیر مستقیم بود -ش ترغیبی علت این تبیین عدم وجود کن. شود تقسیم می
امري غیر مستقیم قرار  - هایی که حاوي کنش ترغیبی غیر مستقیم بودند ذیل دسته کنش ترغیبی گفته

مجموع دو کنش اعلامی و ترغیبی بیش از نود درصد . ز زبان تبلیغ، زبان اقناع استگرفتند زیرا هدف ا
ها را به خود  مجموع کنش عاطفی و کنش تعهدي کمتر از هفت درصد کنش. ها را تشکیل دادند آگهی

   .اختصاص دادند
 را ایران ماشینی و بافدست هاي فرش به مربوط لبوردهايبی از منتخبی )1390(قائمیسجودي و مریم -
ساز و کارهاي دلالتی دخیل در کارکرد ترغیبی متون، با  این مقاله در .کردند بررسی شناختینشانه نظر از

هاي زبانی و تصویري و  هاي متفاوت متون، اعم از لایه لایه اي و لایه شناسیبه کارگیري شیوه نشانه
. بررسی شدباف و ماشینی اي تبلغیات فرش دست هاي متون چند رسانه ي ضمنی نشانهها دلالت تحلیل

هاي رسوب شده  نگارندگان معتقدند که متون از طریق ارجاع به شبکه بینامتنی فرهنگ و فرافکنی ارزش
هایی از فرهنگ بر کالاي مورد تبلیغ، کارکردي ایدئولوژیک دارند و نسبت به آن  و تاریخی در بخش

متون مورد بررسی در . دهند نشان می» حقیقی«کنند و آن باور را طبیعی و  میایجاد باور  ،)فرش( لاکا
که در فاصله  استباف و ماشینی هاي دست هایی از بیلبوردهاي مربوط به تبلیغات فرش این مقاله نمونه
کوشیدند با بررسی  نگارندگان. در شهر تهران نصب شده بودند 1388تا بهمن ماه  1387زمانی دي ماه 

اي و ایدئولوژیکی، این  هاي ضمنی معانی اسطوره متنی و روابط بینامتنی و شبکه دلالتهاي درون لایه
این پژوهش در . هایی از فرهنگ معاصر بپردازند تبلیغات را بررسی کنند و از این طریق به بررسی جنبه

دلالت  و اه هاز طریق تولید ارزش نشان ود تاتلاش بر این بباف تبلیغات فرش دستدر که  ه شدنشان داد
هاي  این در حالی است که در فرش. شونداشرافیت و ثروت، مخاطبان ترغیب  بر مفاهیم اصالت،

هنجارهاي ایستاي فرهنگی، از طریق  شیوه اصلی ترغیب نمایش، گریز از  )به جز یک مورد( ماشینی
  .هاي علمی است انیت و همچنین توسل به گفتمانهاي ناایستا، فقدان ثقل، شور و شهو نمایش وضعیت

  . ارائه کردند مدلی براي تحلیل گفتمان انتقادي فیلم )1390(اکبرزاده جهرمی و  فرقانی  -
کارشناسی ارشد خود با بررسی پوسترهاي تبلیغاتی تصویر ثابت،  نامهدر پایان )1391(رجب سلمانی -

پوسترهاي تبلیغاتی . اي تصویر را مورد مطالعه قرار داده استشانهاي زبان و نظام نبین نظام نشانه رابطه
 رابطه دهندههاي پژوهش نشانیافته. نداعی مورد تحلیل قرار گرفتشناسی اجتمبا استفاده از رویکرد نشانه

  .د که زبان نظامی حاکم بر تصویر استرسین زبان و تصویر است و به نظر میدو سویه ب
اي بیلبوردهاي سطح تحلیل چند رسانهکارشناسی ارشد خود به بررسی  نامهدر پایان )1391(یسبحان -

نتایج تحلیل نشان داد که . شناسی انتقادي پرداخته استشهرهاي تهران و شیراز از منظر گفتمان
هاي دستوري و نحوي مناسب و انتخاب صحیح واژگان و نیز چگونگی تصویربرداري نقش به  ساخت

  .زان اثرگذاري تبلیغات داردسزایی در می
توصیفی  اي به شیوهري اطلاعات کتابخانهخود با گردآو در مقاله) 1393(دیان باغبادرانی و دیگراناحم -
و تجارت بیشترین تأثیر چه عواملی در تعامل هنر با دنیاي اقتصاد «تحلیلی در پاسخ به این پرسش که  ـ

ف، در تعاملی گران مختلخله و مشارکت عوامل میانجی و کنشرسند که مدابه این نتیجه می» را دارند؟
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اي از فعالیت و ترکیب آنها به عنوان شبکه دامنه مورد بحث قرار گرفته است و گستره معین با دو مقوله
شناخت بیشتر . دتواند موجب رشد هنر و اقتصاد و درك بیشتر فرهنگ شوهاي اجتماعی میمعنا و ارزش
  . تواند بر غناي دستاوردهاي هنري، فرهنگی و نیز اقتصادي بیافزاید، میدر این زمینه

هد، شناسی و تبلیغات، چه در ایران و چه در خارج از ایران نشان مینشانهمعنی ـ  آنچه ادبیات حوزه
شناسی اجتماعی و فرهنگی قابل تحلیل و بررسی گویاي این موضوع است که تبلیغات در چارچوب نشانه

شناختی شناختی و زبانی و نیز الگوي نشانههاي معنی، از این جهت الگوي فرکلاف در بخش تحلیلاست
شناسی هاي این پژوهش، هر دو پاي در نشانهشناختی دادههاي نشانهکرس و ون لیوون در بخش تحلیل

اي درسانهدهند که به منظور تحلیل چنهاي مذکور نشان میو نیز پژوهش اجتماعی و فرهنگی دارند
ذیر است، چرا که سوسور معتقد ناپهاي زبانی اجتنابتبلیغات به ویژه تبلیغات بیلبورد، صرف نظر از نظریه

اما آنچه  ).29: 1387،چندلر( »است) شناسینشانه( هاي این دانش عام شناسی یکی از شاخهزبان«است 
. ن این تحقیق استگر بنیاد بودمشاهدهسازد هاي این حوزه متفاوت میپژوهش حاضر را از دیگر پژوهش

  . پردازداي بیلبوردهاي سطح شهر شیراز میگر به تحلیل چندرسانهنظر مشاهدهپژوهش حاضر از 
  

   چارچوب نظري  - 3
شناسی فرهنگی و شناختی به ویژه نشانهشناختی و نشانههاي مختلف زباندر این بخش نظر به رویکرد

  . ها ضرورت دارد اي بیلبورددرسانهبه منظور تحلیل چناجتماعی 
  
  رویکرد فرکلاف  - 3-1

. داندمی» کنش اجتماعی  زبان به منزله«، گفتمان را همان )1982(، به نقل از فرکلاف )1390(حصیري 
زبان فرآیندي اجتماعـی  -2. زبان بخشی از جامعه است -1«: این تفکر سـه مفهوم ضمنی را در بردارد

  .»هاي غیر زبانی جامعه است ي است که تحت تأثیر دیگر بخشزبان فرآیند- 3. است
جامعه را  ، ساختارهاي خرد گفتمان و ساختارهاي کلان)1989(فرکلاف به نقل از ) 1391(سبحانی 

هاي  او ساختارهاي خرد گفتمان را همان ویژگی. سازدکند و بین آنها رابطه برقرار می معرفی می
دارد که  او اظهار می. داند  ن جامعه را ایدئولوژي و ساختارهاي اجتماعی میشناختی  و ساختارهاي کلا زبان

د و کن ساختارهاي خرد را تعیین می  جامعه) ایدئولوژي و ساختارهاي اجتماعی(کلانساختارهاي 
یکردي سه او رو. کنند خود ساختارهاي ایدئولوژیکی و گفتمانی را تولید می  ساختارهاي خرد نیز به نوبه

  :گفتمان دارد  به تحلیل نقادانهبعدي 
  .اي که با ویژگی صوري متن ارتباط دارد مرحله: توصیف -1
که بتوانیم متن را محصول  یعنی این(پردازد  اي که به ارتباط میان متن و تعامل می مرحله: تفسیر -2

  ).فرآیند تولید و منبع فرآیند تفسیر بدانیم
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چگونگی تأثیرپذیري (پردازد  میان تعامل و بافت اجتماعی میاي که به بیان ارتباط  مرحله: تبیین -3
  ).فرآیندهاي تولید و تفسیر از اجتماع

  
  رویکرد ون لیوون - 3-2

شناسی پرداخته  ه فعالیت در نشانهشناسی اجتماعی هلیدي بنیز تحت تأثیر مکتب نشانه )1996(ون لیوون 
بررسی آهنگ کلام مجریان و گویندگان خبر، . ستاین موضوعات تحقیقات بسیاري انجام داده ا  و درباره

و موسیقی از جمله شناسی دیداري  هاي خبري و اخیراً نشانه هاي تلویزیونی و گزارش بررسی زبان مصاحبه
. خود اظهار داشت که این جامعه است که بر روي گفتمان تأثیر دارد)  1996( او در مقاله. کارهاي او است

مانند دیگران تأثیر به عبارتی دیگر، . رأي است هم گامان تحلیل گفتمان انتقادياو از طرفی با دیگر پیش
ولی از طرفی . داند امري مهم می ،گفتمان را در ساخت، تبدیل صورت و حفظ قدرت اجتماعی و جامعه

رویکردي جامعه «او از . دیگر، در مورد تحلیل گفتمان نظر متفاوتی نسبت به دیگر پیشگامان دارد
توانند   کارگزاران اجتماعی می«کند، به این معنا که  براي تحلیل متن خود استفاده می» معنایی -شناختی

  .)1391سبحانی، (»بازنمایی شوند
گذاري و حذف عامل مجهول و همچنین  برخلاف هاج و کرس که از فرآیند نام )1996(ون لیوون 

هاي زبانی، از  گیرد و به جاي استفاده از طبقه کنند، روشی جدیدتر را پیش می  دیگر فرآیندها استفاده می
  .کند  و غیره استفاده می دهی، عاملی اي مانند فرآیند نام هاي اجتماعی طبقه

ر کند که کارگزاران اجتماعی د را به ما معرفی می» اينظام شبکه«) 2008( بنابراین، ون لیوون 
شناسی زبان و خصوصیات  گوناگون زبانی، جامعه جا اتحاد ممکن بین انواعشوند و در همان آن بازنمایی می

کند که نه تنها  گیري می ، نتیجه)2008(جدید خود   این، او در مقاله بر علاوه. گردد گفتمانی آغاز می
توانند در همین شبکه نشان  هاي اجتماعی نیز می توانند بازنمایی شوند، بلکه کنش کارگزاران اجتماعی می

هاي اجتماعی  هاي مختلف بازنمایی کنش راه« دهد که قبل، به این پرسش پاسخ می او همانند. داده شوند
  . چگونه است» در گفتمان انگلیسی

  
  رویکرد کرس - 3-3

  گوید که نقطه  می) 1990(کرس . تاساس دیدگاه فوکو شکل گرفته اس کرس، بردیدگاه گفتمانی 
هاي آن  این است که هر دو بر متون و بافت گرانتحلیل گران انتقادي گفتمان با دیگراشتراك تحلیل

که است  اي یافته مند و سازمان نظاماي از اظهار نظرات  ها مجموعه گفتمان«از نظر کرس، . ورزند  تأکید می
به علاوه آنچه را که ممکن و آنچه را که غیرممکن است با . کنند  هاي نهادها را تبیین می معانی و ارزش

اي و چه به صورت محوري و  نظر، چه به صورت حاشیه نهاد مورد  علاقهموضوعات مورد توجه به 
 مورد  نظرهاي اجتماعی حوزه اي از اظهار گفتمان مجموعه. کنند مستقیم، تعریف، توصیف و بازنمایی می
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موضوع، پدیده و یا روندي خاص را سازماندهی   هاي سخن گفتن درباره ورد و شیوهآ نظر را فراهم می
  .)174: 1385آقاگل زاده، (» بخشد ه آن شکل میکند و ب می
  
  يمعناي مجاز - 3-4

کار ه هایی که ب توان به وجود معناي مجازي پی برد که واژه زمانی می«دارد بیان می) 2003(کامرون 
معناي   هسته«عدم تجانس  .اند نامتجانس به نظر آیند اند به نسبت فضایی که در آن واقع شده برده شده

توان وجود این عدم تجانس و غیرمعمول بودن جمله به این علت است که می. آید حساب می به »مجازي
  .»قض با درك مناسب از گفتمان استبرداشت دیگري از کلمات یا عباراتی داشت که متنا

در بحث معناي مجازي فقط زبان نیست « کند  مجازي را اینگونه تعریف می معناي) 1986(لیکاف 
نویسندگان از جمله  برخی از .»ها را نیز باید در نظر داشت دلالبلکه افکار و استنظر است   که مد
معتقدند که معناي مجازي معمولاً فرهنگ محور است و ممکن است معناي آن در  )2003(لیتمور

هاي مختلف دستخوش تغییر شود و معناي مجازي که نویسنده یا گوینده در ذهن دارد تنها براي  فرهنگ
  . ه با وي فرهنگ مشترك دارند قابل درك خواهد بودافرادي ک

استفاده از معناي مجازي شود بلکه  استفاده از معناي مجازي تنها به کاربرد آن در زبان خلاصه نمی
ص که ممکن است در به عنوان مثال استفاده از یک رنگ خا. دیداري و بصري بسیار رایج است  به گونه

  .خود گرفته باشد و یا استفاده از عکس حاوي پیام خاص و غیره زمانی معناي خاصی به  یک دوره
س و ون چارچوب الگوهاي تحلیل گفتمان فرکلاف و الگوهاي ترکیبی کردر پژوهش حاضر با 

بلیغات از طریق بیلبورد تحلیل خواهد ت شناختی در حوزهاي ساختارهاي معنی ـ نشانهلیوون چند رسانه
  .شد
  ژوهشالگوهاي گفتمانی پ - 3-5

مند بودن رهیافت فرکلاف به تحلیل گفتمان انتقادي، مدل سه بعدي وي مبناي کار قرار با توجه به نظام
کند، بیشتر مناسب متون نوشتاري ی که فرکلاف براي تحلیل معرفی میبا این حال ابزارهای. گرفته است

عی و به کار گرفتن الگوهاي کرس است تا تصویر، از این رو، با استفاده از نشانه شناسی فرهنگی و اجتما
و ون لیون و ادغام این الگو در مدل سه بعدي فرکلاف مدل مناسبی براي تحلیل فیلم و تصویر به دست 

  ). 1390فرقانی و جهرمی، (دهد  می
چرا که رهیافت وي در . رود تحلیل گفتمان انتقادي بیشتر در اشاره به رهیافت فرکلاف به کار می

ارتباطات، فرهنگ و   ها براي تحقیق در حوزه ها و روش ترین نظریه هاي دیگر مدون تمقایسه با رهیاف
فرکلاف مفاهیم لازم براي تحلیل گفتمان انتقادي را در مدلی سه بعدي به هم . آورد جامعه را فراهم می

این سه . دهد قراراز نظر وي هر تحلیل از رخدادي ارتباطی، این سه بعد را باید مورد توجه . کند مرتبط می
 و رویه) گفتمانی رویه(هاي متنی، فرایندهاي مرتبط به تولید و مصرف متن  ویژگی بعد عبارتند از

روشن است که رهیافت ). اجتماعی رویه(تري که رخداد اجتماعی مورد بررسی و به آن تعلق دارد  گسترده
متون . تا متون دیداري و شنیداري فرکلاف به ویژه در بعد متن، بیشتر متناسب با متون نوشتاري است
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و تحلیل  هاي صدا است تار، موسیقی و افکتاي از تصویر، گف دیداري نظیر فیلم یا متون تلویزیونی، آمیزه
ی فرکلاف براي بررسی ساختار هاي روش بنابراین، ابزار. هاي خاص خود را دارد هر کدام از آنها پیچیدگی

هایی  ین متون، کافی نیست و تحلیل کارآمدتر، محتاج رهیافتبراي تحلیل ا) سطح متن(شناسی زبان
از این رو در این پژوهش براي تحلیل عوامل ). همان(است که به ویژه متناسب با تحلیل تصویر باشد

پژوهش حاضر در بخش تحلیل زبانی در تمرکز . دیداري از الگوي کرس و ون لیوون استفاده شده است
  .معطوف است) شناسیمعنی(زبانی  ها به حوزهدر چارچوب الگوي فرکلاف تن

منظور از استعاره کلمه یا . دهداز را در متن مورد بررسی قرار میفرکلاف در الگوي خود استعاره و مج
شود حاکی از چیز دیگري است و تحت عنوان زبان مجازي شناخته  عبارتی است که چیزي که بیان می

ها  ها بسیار جالب توجه است چرا که استعاره بررسی استعاره« گوید فرکلاف در این باره می. شود می
  ).1999a :100 فرکلاف،(هاي مختلفی به پیوست دارند  ایدئولوژي

و  بارت کلی مشارکین استفادهها و عناصر در تصویر از ع براي موضوع )1996(کرس و ون لیوون 
بازنمایی شده در تصویر با جهان . می کنندبراي این منظور دو الگوي بازنمایی روایی و مفهومی را معرفی 

این سطح از معناي تصویر،   براي مطالعه. کند بطه برقرار میدید مشخص آن، با تماشگر تصویر را   زاویه
نگاه کردن به مخاطب یا . »دید  تماس، فاصله و زاویه« کنند وون سه مؤلفه را پیشنهاد میکرس و ون لی

میان نگاه و مخاطب با مفهوم تماس توضیح داده شده که   ر و نوع رابطهنمایی شده در تصوینوع نگاه باز
فاصله   با استفاده از مؤلفه. شدهایی مانند تمسخر یا خشم را در خود داشته با ممکن است معانی و حالت

در . ها و اشیاي به تصویر کشیده شده به چه میزان به ما نزدیک یا دورندشود که افراد، مکانمشخص می
  : گوي کرس و ون لیون فاصله واجد سه بعد زیر استال
شوند، افرادي  اي تصویر افرادي که در نماي دور نشان داده می در یک نظام نشانه: اجتماعی  فاصله -1

اند که جزیی از هایی شوند، سوژه ان داده میهایی که با نماي نزدیک نش غریبه هستند و در مقابل، سوژه
  . شوندما، تصویر می

ها داراي معانی متفاوتی  وژهدوربین، نگاه از بالا یا پایین به س  بر اساس نوع زاویه: اجتماعی  رابطه -2
دن از اي که نگاه کردن از بالا به کسی اعمال نمادین قدرت بر روي آن است و نگاه کر ؛ به گونهاست

  نگاه به فرد از زاویه. کت براي فرد بازنمایی شده استایجاد حس مشار  پایین به بالا نشان دهنده
  .برابري است  دهندهسطح چشم نشان هم

کند یا خیر، عامل  ب نگاه میاین که فرد یا افراد نمایش داده شده در تصویر به مخاط: تعامل اجتماعی -3
  موضوعی براي نگاه خیره ه نکنند،اگر آنها به تماشاگر نگا. ستا هانوع تعامل تماشگر با آن  دهندهنشان

  .)سبحانی(دهند ها تماشاگر را مخاطب قرار میر آنها به تماشاگر نگاه کنند، آنتماشاگران خواهند بود و اگ
  

 تقاضا  نگاه خیره به تماشاگر
 ارایه  غیاب نگاه خیره به تماشاگر

 فردي/ رابطه صمیمی  نماي نزدیک
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 اجتماعیایجادرابطه   نماي متوسط
 غیرفردي جادرابطهای  نماي دور

 دربرگیري  زاویه دوربین روبرو
  جداسازي  زاویه دوربین مورب

  ارائه قدرت به تماشاگر  زاویه دوربین بالا
 برابري  زاویه دوربین همسطح

 ایجاد حس مشارکت براي فرد بازنمایی شده زاویه دوربین پایین
  )1996(الگوي کرس و ون لیوون -1جدول 

  
  هاتحلیل داده - 4
  ها آوري دادهجمع - 4-1

ها از طریق تصویربرداري، مشاهده و بررسی متن و درك ارتباطات حاکم بر اجزاي آوري دادهپس از جمع
و  شناختی تحلیل ه لحاظ معنیمتن، ساخت ایدئولوژیک و زبانی متن بر اساس الگوي سه بعدي فرکلاف ب

اي که  نامهپرسش. ون لیوون بررسی شدبی کرس و الگوي ترکی شناختی تصاویر به وسیلهساخت نشانه
مرد در گروه  30زن و  30بین  سطح شهر شیراز بود،بیلبورد در  20بلیغاتی برگرفته از حاوي متون ت صرفاً
بدین منظور تأثیرگذاري متون تبلیغاتی بیلبوردهاي  .سال در سطح شهر شیراز توزیع گردید 40تا  20سنی 

تصاویر بیلبورد بین  اي جداگانه حاوي صرفاً نامهشت، سپس پرسشاویر ارزیابی گمورد بررسی بدون تص
و  ویر، نیز مورد ارزیابی قرار گرفتتصا مرد توزیع شد و اثرگذاري تبلیغات حاوي صرفاً 30زن و  30همان 

. گران مذکور توزیع شداي حاوي تصاویر بیلبورد به همراه متون تبلیغاتی بین مشاهدهدر آخر پرسشنامه
دهی شدند، عدد  نمره »1«و » 0«روش اسمی به عبارت دیگر   ها به وسیله نامه حاصل از پرسش هاي داده

به متن و یا تصویر با عدم تأثیرگذاري اتخاذ  »0«و عدد و یا تصویر با عامل تأثیرگذاري به متن  »1«
  .ها به لحاظ آماري مورد تحلیل قرار گرفتند گشت و داده

  
  هاتحلیل داده - 4-2

اي براي تحلیل  همچنین از روش کتابخانه. پژوهش، اطلاعات به روش میدانی گردآوري شدنددر این 
آوري اطلاعات و بررسی متن و درك ارتباطات حاکم بر اجزاي متن، پس از جمع. محتوا استفاده شد

قرار  س الگوي تحلیل مورد بررسیساخت ایدئولوژیک متن به صورت جملاتی استخراج شد و بر اسا
  .گرفت

  هاي پژوهش داده - 4-3
 2است، که در جدول بیلبورد تبلیغاتی در سطح شهر شیراز  20هاي زبانی پژوهش حاضر برگرفته از  داده

  .  شود ارائه می
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  زبرانو، مبلمان و معماري دو همسوي همیشگی  1
  )بانک آینده(مؤسسه مالی و اعتباري صالحین ... آسوده خاطر باشید  2
  د سامسونگ، تصمیم از تو پخت و پز از سامیمایکروویو هوشمن  3
  سال ضمانت کامل و رایگان 3بهترین قیمت بهترین کارایی، وستل فناوري یکدل،   4
  به روز باشید، خدمات الکترونیک بانک مسکن، بانک مسکن  5
  ...شیر بنوشید، ارژن، کیفیت را انتخاب کنید  6
  هاان نسلمورد اطمیندوست دارم مامان، لادن، کیفیت   7
  با ماندگاري طولانی بدون مواد نگهدارنده، ارم پگاه فارس) فرادما(شیر موز استریل  8
  همنشینی با مرگ، بانک قوامین حامی شهروندان قانون مدار= همراهی با سرعت   9

  طعم به یاد ماندنی، رامک، ماست آروما  10
  بهار، ترد سرخ میکنه  11
  از گوجه فرنگی تازهمهرام سس سالسا، مزه تازه   12
  چاي یخ، سالم بنوشید  13
  یامی اسنک  14
  ارزان خنک شویم، بارا پیلر جذبی  15
  تغییر را از رنو بخواهید  16
  در خانه ي شما، پارس نوران شرق... همچون   17
  ماه ماندگاري 4بستنی و لبنیات وارنا، براي اولین بار در ایران شیر استریل لیوانی،   18
  ، اینترنت پرسرعت با تخفیف ویژه در سراسر شیرازشاتل  19
  اي و معتبرهاي زنجیرهشما، هم اکنون در فروشگاهاسپیف، رؤیاي نقره اي خانه   20

  هاي سطح شهر شیراز هاي زبانی برگرفته از بیلبورد داده -2جدول 
  

  ها از منظر الگوي سه بعدي فرکلافشناختی دادهتحلیل معنی - 4-4
از . وي سه بعدي فرکلاف  استبرگرفته از الگ ،شناختیکار گرفته شده به منظور تحلیل معنیبه   مؤلفه 

به شکل شبه جمله یا بند است تمام سئوالات فرکلاف  هاي زبانی در متون تبلیغاتی عموماًآنجا که داده
ه به منظور تحلیل شناختی مورد نظر کمعنی  مؤلفهدر ذیل . ناسی کارآمد باشدشمعنی تواند در حوزهنمی

تنها  . شود است، آورده می  استعاره و معناي مجازي در نظر گرفته شده جملات از الگوي فرکلاف در زمینه
  . بیلبورد از استعاره، معناي مجازي و مجاز در متون تبلیغاتی بهره گرفته شده است 20بیلبورد از میان  3در

دیگري قرار  اي را از محور جانشینی به جاي نشانههداند که نشانیاکوبسن استعاره را فرایندي می
ار هم ها را کنکند و نشانهدهد و مجاز برعکس، فرایندي است که بر روي محور همنشینی عمل میمی
عبارتی است که بیانگر چیزي حاکی  به عبارتی منظور از استعاره کلمه یا ).98: 1390صفوي،( نشاند می

 داردمیباره اظهار   فرکلاف در این. شود وان زبان مجازي شناخته میاز چیز دیگري است و تحت عن
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هاي مختلفی به  ها ایدئولوژي که استعاره جالب توجه است چرا این قسمت بسیار دره  بررسی استعار«

تواند کارآمد  تبلیغات به منظور جذب و اقناع مشتري می استعاره در .)100: 2001 فرکلاف،( پیوست دارند
  . باشد

 
  شما  خانه اي یاي نقرهرواسپیف، : 1مثال

ر است که در بزرگراه منتهی به هایپ» اسپیف«تبلیغاتی مواد بهداشتی با عنوان نشانگر بیلبورد  - 1مثال 
هاي اکنون در فروشگاه هم«ر این تصویر بندهاي خبري مانند د. مارکت شهر شیراز نصب شده است

حاوي مفهوم خبر است اما در کنار بندهاي  »ر در چند قدمی استشهروند چیتگ«یا » اي و معتبرزنجیره
یک بند استعاري است که در  »...اي خانه شمایاي نقرهاسپیف، رو«. بند فرازبانی نیز به وجود داردخبري، 

 که در اصل اسم معنی است به وسیله »یارو«. ستعاره از تمیزي و براقی استا» اي یاي نقرهرو«آن 
از حالت انتزاعی خارج گشته، به اسم ذات تبدیل شده و جسمیت یافته  »اينقره«ت همنشینی با صف

  . است

 
  ، بانک قوامین حامی شهروندان قانون مدارهمنشینی با مرگ=  همراهی با سرعت: 2مثال
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 5تبلیغ بانک قوامین است در جایگاه بیلبورد پلیس راه اصفهان ـ شیراز در  دهندهکه نشان -2مثال 
همنشینی با = همراهی با سرعت «تصویر فوق حاوي بند استعاري . متري شیراز نصب شده استکیلو

-پردازي و جاندر این تصویر از شخصیت. داندمی» مرگ«را استعاره از  »سرعت«است که  »مرگ
را به عنوان موجودي به تصویر کشیده است که  »مرگ«و  »سرعت«دارپنداري  بهره گرفته شده است، 

  .  شد »همنشین«و  »همراه«ن با آن می توا
  

  
  کنه، ترد سرخ میبهار: 3مثال       
پرتردد شهر شیراز  هايکه نشانگر بیلبورد تبلیغاتی مواد غذایی است در یکی از بزرگراه -3مثال        

از در این تصویر بر روي محور همنشینی از مج. خوراکی است روغن نام کارخانه »بهار«. نصب شده است
استفاده شده  »کنهبهار، ترد سرخ می «از  »کنهروغن بهار، ترد سرخ می« استفاده شده است و به جاي

  . بر روي محور همنشینی در این جمله به کار رفته است »روغن بهار«به عنوان مجاز از  »بهار«. است
  
  ها از منظر الگوي کرس و ون لیوونشناختی دادهتحلیل نشانه - 4-5

اجتماعی و  به دو مضمون فاصله) 1996(ها از منظر الگوي کرس و ون لیوون شناختی دادهانهتحلیل نش
هایی که در نماي دور نشان اي تصویري، سوژهنظام نشانهاجتماعی در  فاصله. پردازداجتماعی می رابطه

شوند، نشان داده می دانند و در مقابل، سوژه هایی که با نماي نزدیکشوند، مخاطب را غریبه میداده می
  . دانندکه مخاطب را جزیی از تصویر می اندسوژه هایی
ها داراي معانی متفاوتی دوربین، نگاه از بالا یا پایین به سوژه اجتماعی بر اساس نوع زاویه رابطه

پایین  دوربین گر بر تصویر است و زاویهدوربین از بالا نشانگر اعمال قدرت از سوي مشاهده ؛ زاویهاست
- همسطح نشان گر است و نگاه تصویر به فرد از زاویهنشانگر اعمال قدرت از سوي تصویر بر مشاهده

 3جدول . است) 1996( هاي فوق برگرفته شده از الگوي کرس و ون لیوون مؤلفه. برابري است دهنده
  . دهدرا نشان می هاي پژوهشزوایا و نگاه متفاوت دوربین در داده
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  تعداد بیلبورد  مؤلفه  ویر نماي تصا
  3  تقاضا  نگاه خیره به تماشاگر

  17  ارائه  غیاب نگاه خیره به تماشاگر
  6  ایجاد رابطه صمیمی فردي  نماي نزدیک 
  11  ایجاد رابطه اجتماعی  نماي متوسط

  3  ایجاد رابطه غیر فردي  نماي دور
  18  دربرگیري  زاویه دوربین روبرو 
  2  يجداساز  زاویه دوربین مورب 

  0  ارائه قدرت به تماشاگر  زاویه دوربین بالا 
  20  برابري  زاویه دوربین هم سطح

  0  ایجاد حس مشارکت   زاویه دوربین پایین
  زوایا و نگاه متفاوت دوربین -3جدول 

  نوع نگاه دوربین به تماشاگر -1- 4-5
  

  نوع نگاه دوربین به تماشاگر -4جدول 
  

  نوع نگاه دوربین به تماشاگر -1نمودار           
  

کرس و . شاگر استتوزیع فراوانی و درصد نوع نگاه دوربین به تما دهندهجدول و نمودار فوق نشان
 مؤلفهیره به تماشاگر که نشانگر گاه خن نوع نگاه دوربین به تماشاگر را به دو مقوله )1996(ون لیوون 

 درصد  تعداد نگاه دوربین
 15 3 نگاه خیره به تماشاگر

 85 17 به تماشاگرغیاب نگاه خیره 
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از میان بیلبوردهاي مورد . کنند، تقسیم میتماشاگر که بیانگر ارائه است تقاضا و غیاب نگاه خیره به
از  درصد 85و در  بین، از نوع خیره به تماشاگر استاز تصاویر نگاه دور درصد 15بررسی تحقیق حاضر در 

از بیلبوردهاي  درصد 15به عبارت دیگر . ن به تماشاگر استتصاویر دوربین از نوع غیاب نگاه دوربی
  .استارائه  مؤلفهاز آنها بیانگر  درصد 85تقاضا و  مؤلفه دهندهتبلیغاتی نشان

  
  نوع نماي دوربین  -2- 4-5
  

 درصد  تعداد نماي دوربین 
 30 6 نماي نزدیک 
 55 11 نماي متوسط

 15 3 نماي دور
  نوع نماي دوربین -5جدول 

  

  نوع نماي دوربین -2نمودار          
، )1996(کرس و ون لیوون . استجدول و نمودار فوق حاکی از توزیع فراوانی و درصد نماي دوربین 

نماي نزدیک، . اندنماي نزدیک، نماي متوسط و نماي دور تقسیم کرده نماي دوربین را به سه دسته
اجتماعی و نماي  ایجاد رابطه مؤلفهنماي متوسط، بیانگر  میمی فردي،ص ایجاد رابطه مؤلفه دهندهنشان

از بیلبوردها با نماي  درصد 30هاي پژوهش حاضر، از میان داده. غیر فردي است دور، نشانگر ایجاد رابطه
از تصاویر  درصد 30به این معنی که . استبا نماي دور  درصد 15با نماي متوسط و  درصد 55نزدیک، 

از تصاویر بیلبورد حاکی از  درصد 55. کندصمیمی فردي با تماشاگر برقرار می غاتی رابطهبیلبوردهاي تبلی
  . غیر فردي با تماشاگر ایجاد کرده است رابطهدرصد  15رابطه اجتماعی و 
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  دوربین  نوع زاویه -3- 4-5

 درصد  تعداد زاویه

 90 18 زاویه دوربین روبرو 
 10 2 زاویه دوربین مورب 

  نوع زاویه دوربین -6جدول 
  

  نوع زاویه دوربین -3نمودار          
کرس و ون لیوون . استدوربین  جدول و نمودار بالا بیانگر توزیع فراوانی و درصد چگونگی زاویه

 دهندهدوربین روبرو نشان زاویه. دنوع روبرو و مورب دسته بندي کردن دوربین را به دو ، زاویه)1996(
 درصد 90هاي این پژوهش، از میان داده. جداسازي است مورب نشانگر مؤلفه و زاویه دربرگیري مؤلفه

 درصد 90به عبارت دیگر، . مورب است داراي زاویهدرصد  10دوربین روبرو و  تصاویر بیلبورد داراي زاویه
ردها بیانگر از بیلبو درصد 10دربرگیري تماشاگر و  دهندهاز بیلبوردهاي تبلیغاتی مورد تحقیق نشان

  . جداسازي تصویر از تماشاگر است
  دوربین از منظري دیگر نوع زاویه -4- 4-5
  

 درصد  تعداد زاویه
 0 0 زاویه دوربین بالا 
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 100 20 زاویه دوربین هم سطح
 0 0 زاویه دوربین پایین

  نوع زاویه دوربین از منظر دیگر -7جدول 
  

  منظر دیگر نوع زاویه دوربین از -4نمودار           
  

کرس و . یگر استهاي ددوربین با مؤلفه جدول و نمودار فوق بیانگر توزیع فراوانی و درصد نوع زاویه
سطح و دوربین هم دوربین بالا، زاویه زاویه دوربین را به سه دسته در این بخش زاویه) 1996(ون لیوون 

دوربین  قدرت به تماشاگر، زاویه ارائه  معرف مؤلفهدوربین بالا زاویه. کننددوربین پایین تقسیم می زاویه
درصد  100. ایجاد حس مشارکت است مؤلفهدوربین پایین نشانگر  برابري و زاویه سطح بیانگر مؤلفههم

به این معنی که  استسطح دوربین هم زاویه بررسی شده در این تحقیق از نوعبیلبوردهاي تبلیغاتی 
  . ابر استتصویر با تماشاگر بر

  
  گر اي بیلبورد از دیدگاه مشاهدهچگونگی تأثیرات تبلیغات چندرسانه - 4-6

از دیدگاه اي تبلیغاتی در سطح شهر شیراز مجزا، بیلبورده پژوهش حاضر از طریق سه پرسشنامهدر 
تصاویر  دوم شامل صرفاً حاوي متون تبلیغاتی، پرسشنامه اول صرفاً نامهپرسشدر . شد بررسیگر مشاهده

  . شده در تحقیق دارا استبررسی  بیلبورد تبلیغاتی  20ر را از سوم هر دوي متن و تصوی و پرسشنامه
است که به طور  40تا  20سنی  مخاطب زن در محدوده 30مخاطب مرد و  30ها برگرفته از نظریات داده

  .  ده استدر ذیل به نتایج هر پرسشنامه به تفکیک پرداخته ش. ندتصادفی انتخاب شد
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  میزان تأثیرگذاري متون تبلیغاتی بدون تصاویر  -1- 4-6

 درصد  تعداد تاثیر
 85  51 تاثیر گذار
 15 9 بدون تاثیر

   میزان تاثیرگذاري متون تبلیغاتی بدون تصاویر -8جدول 
  

  
  میزان تاثیرگذاري متون تبلیغاتی بدون تصاویر - 5نمودار       
گذاري متون تبلیغاتی تأثیربر حسب  مخاطبان و درصد زیع فراوانیتوجدول و نمودار فوق معرف  

بیلبورد است پاسخ به این  20حاوي متون تبلیغاتی  هدف از این پرسشنامه که صرفاً. بدون تصویر است
آیا متون تبلیغاتی بیلبورد بدون تصاویر، کارگزاران تبلیغات را از دیدگاه مخاطب به هدف است که پرسش 

به تأثیر متون تبلیغاتی  درصد 85مخاطب  60دهد که از میان نمودار بالا نشان می سازد؟خود نائل می
- راستا با پژوهشآمار فوق هم. اندتأثیر خواندهمتون تبلیغاتی بدون تصویر را بی درصد 15اند و رأي داده

  . گر اثرگذار استشناختی بر مشاهدهدهد که تأثیر زبانی بیشتر از تأثیر نشانههاي پیشین نشان می
  

  میزان اثرگذاري تصاویر  -2- 4-6
 درصد  تعداد تاثیر

 20  12 تاثیر گذار
 80 48 بدون تاثیر

  میزان اثرگذاري تصاویر -9جدول 
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  میزان اثرگذاري تصاویر -6نمودار        

ویر گذاري تصاتأثیربر حسب  مخاطبان و درصد توزیع فراوانی دهندهجدول و نمودار فوق نشان
حاوي تصاویر است پاسخ به  این بخش که صرفاً هدف از پرسشنامه. تبلیغاتی بدون متون تبلیغاتی است

زبانی بر مخاطب تأثیرگذار خواهد  این پرسش  است که آیا تصاویر تبلیغاتی بدون متون تبلیغاتی و مداخله
ر تبلیغاتی بیلبورد بدون متون تصاوی درصد از مخاطبان 20دهد که تنها ی فوق نشان میبود؟ تحلیل کم

این بخش نیز نشانگر . اندن، رأي به عدم تأثیر دادهدرصد از مخاطبا 80اند و تبلیغاتی را مؤثر دانسته
شناختی به آن چنان که تصاویر و نظام نشانه. اي بیلبورد استاهمیت بخش زبانی تحلیل چند رسانه

  .  رساندیتنهایی کارگزاران تبلیغات را به هدف غایی نم
  میزان تأثیرگذاري متون تبلیغاتی به همراه تصاویر  -3- 4-6

 درصد  تعداد تاثیر
 93,3  56 تاثیر گذار
 6,7 4 بدون تاثیر

   میزان تأثیرگذاري متون تبلیغاتی به همراه تصاویر - 10جدول 
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  میزان تأثیرگذاري متون تبلیغاتی به همراه تصاویر -7 نمودار        
گذاري بیلبوردهاي تبلیغاتی تأثیربر حسب  نو درصد مخاطبا توزیع فراوانیدار بالا بیانگر جدول و نمو

شناختی را بر ن برهمکنش عوامل زبانی و عوامل نشانهدرصد از مخاطبا 3/93. شامل متون و تصویر است
شناختی نشانه ن به نفی تعامل عوامل زبانی و عواملدرصد از مخاطبا 7/6اند و مخاطب تأثیرگذار دانسته
  .  انددر تبلیغات بیلبورد برآمده

  
  گیرينتیجه - 5

شناختی قابل بررسی است، پژوهش حاضر هاي معنی ـ نشانهکه امروزه تبلیغات در قالب نظریهنظر به این
شناختی نظام معنی برهمکنش آیاستجوي پاسخ به این پرسش است که با رویکردي مخاطب بنیاد در ج

 اطب به غناي تبلیغات افزوده است؟از دیدگاه مخ) تصویر(و نظام نشانه شناختی ) ه و مجازاستعار( زبان 
 توان به سه دستهمییلبورد در سطح شهر شیراز است، ب 20که برگرفته از  را هاي این پژوهشیافته
ش تحلیل در بخ .اي تقسیم کردگر به تبلیغات چندرسانهشناختی و رویکرد مشاهدهشناختی، نشانهمعنی

 20ها نشان دادند که از میان ، یافتهسه بعدي فرکلاف بهره برده شداز الگوي ) شناختیمعنی( نظام زبانی 
- ، بدین معنی که در تبلیغات از لایهاست بیلبورد از استعاره و مجاز استفاده شده 3بیلبورد تبلیغاتی تنها در 

زبانی چون استعاره و مجاز هاي فرابیشتر از لایهشناسی و جملات خبري زبانی در  سطح معنی هاي رویه
  . بهره برده شده است

. کارآمد بوده است) 1996(ها الگوي کرس و ون لیوون شناختی به منظور تحلیل دادهنشانه در حوزه
 ویژه مؤلفه دهندهاست که هر کدام نشان دوربین مد نظر قرار گرفته در این الگو نگاه، نما و زاویه

ین، از از تصاویر نگاه دورب درصد 15تحقیق حاضر در شده در بررسی بوردهاي از میان بیل. جتماعی استا
به . از تصاویر دوربین از نوع غیاب نگاه دوربین به تماشاگر استدرصد 85و در نوع خیره به تماشاگر است 

 از آنها بیانگر مؤلفه درصد 85 تقاضا و مؤلفه دهندهاز بیلبوردهاي تبلیغاتی نشان درصد 15عبارت دیگر 
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با نماي دور  درصد 15با نماي متوسط و  درصد 55از بیلبوردها با نماي نزدیک،  درصد 30. استارائه 
صمیمی فردي با تماشاگر برقرار  از تصاویر بیلبوردهاي تبلیغاتی رابطه درصد 30به این معنی که . است
غیر فردي با تماشاگر  رابطه درصد 15اجتماعی و  ز رابطهاز تصاویر بیلبورد حاکی ا درصد 55. کندمی

مورب  داراي زاویه درصد 10دوربین روبرو و  تصاویر بیلبورد داراي زاویه درصد 90. ایجاد کرده است
دربرگیري تماشاگر و  دهندهاز بیلبوردهاي تبلیغاتی مورد تحقیق نشان درصد 90به عبارت دیگر، . است

بلیغاتی از بیلبوردهاي تدرصد  100 در .ردها بیانگر جداسازي تصویر از تماشاگر استاز بیلبودرصد  10
  . به این معنی که تصویر با تماشاگر برابر است استسطح دوربین هم زاویه بررسی شده در این تحقیق

سش این پردر پاسخ به . استشده ها پرداخته گر نیز به تحلیل دادهپژوهش حاضر از منظر مشاهدهدر 
گر به هدف خود نائل آیا متون تبلیغاتی بیلبورد بدون تصاویر، کارگزاران تبلیغات را از دیدگاه مشاهدهکه 
متون  درصد 15ند و تون تبلیغاتی بدون تصویر رأي دادبه تأثیر م درصد 85مخاطب  60سازد؟ از میان می

- که تأثیر زبانی بیشتر از تأثیر نشانه دهدآمار فوق نشان می. ندتأثیر خواندتبلیغاتی بدون تصویر را بی
آیا تصاویر تبلیغاتی بدون متون به منظور پاسخ به این پرسش که . شناختی بر مخاطب اثرگذار است

درصد از  20دهد که تنها زبانی بر مخاطب تأثیرگذار خواهد بود؟ تحلیل کمی نشان می تبلیغاتی و مداخله
ن، رأي به درصد از مخاطبا 80اند و ن متون تبلیغاتی را مؤثر دانستهن تصاویر تبلیغاتی بیلبورد بدومخاطبا

آن چنان . اي بیلبورد استاین بخش نیز نشانگر اهمیت بخش زبانی تحلیل چند رسانه. اندعدم تأثیر داده
پاسخ به  در .رساندشناختی به تنهایی کارگزاران تبلیغات را به هدف غایی نمیکه تصاویر و ابعاد نشانه

شناختی را بر ن برهمکنش عوامل زبانی و عوامل نشانهدرصد از مخاطبا 3/93ال اصلی پژوهش، که ئوس
شناختی ن به نفی تعامل عوامل زبانی و عوامل نشانهدرصد از مخاطبا 7/6اند و مخاطب تأثیرگذار دانسته
نظام  دهند که برهمکنشمی ها نشانهاي پیشین، یافتهراستا با پژوهشاند، همدر تبلیغات بیلبورد برآمده

گر به غناي از دیدگاه مشاهده) تصویر(و نظام نشانه شناختی ) استعاره و مجاز( معنی شناختی زبان 
  . تبلیغات افزوده است
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