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 :چکیده

شناختی به رسانه بیش از  شناختی و زبان یکردهاي روانرو ،يا رشته نیمطالعات ب ریامروزه در کنار سا
به  يو عناصر بصر ریتصاو لیحوزه، تحل نیاز موضوعات مورد توجه و نوین در ا یکیپیش نمود پیدا کرده و 

هاي  سانهرگرفته شده در  کارمند تصاویر به  با این حال، تحلیل نظام. کار رفته در تبلیغات تصویري است
و تحلیل روایت ) 2CDA(یک، در حال حاضر در آغاز راه است و تحلیل گفتمان انتقادي مکتوب و الکترون

)3NA (کوشند به منظور تفسیر و تحلیل عناصر بصري  می ،به عنوان رویکردهایی نوین و انتقادي به متن
و  نیمترمه )2008(4ونویون ل يشنهادیانگاره پ. کنند یهارا مند هایی نظام شیوه تبلیغاتی و تصاویر خبري

                                                         
 

1. The analysis of image advertisements in narrative analysis and Critical Discourse Analysis 
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از  شیکننده ب که منعکس شود یمحسوب م ریتصو لیدر عرصه تحل یشناس دستاورد زبان نیتر شده شناخته
اي از  زیرمجموعه تئوري روایت نیز به عنوان. است نهیزم نیو همکارانش در ا نوویون ل يها تلاش هسه ده

در این مقاله پس از بررسی . گیرد را واحد تحلیل عناصر بصري در نظر می تشناسی، روای نظام کهن نشانه
ن و تئوري روایت به تحلیل وبندي ون لیو شناسی، با استناد به انگاره و طبقه منظر زبان پیشینه تحقیق از

با  ،هاي تبلیغاتی اعم از مکتوب و غیرمکتوب که رسانه میده یپردازیم و نشان م موردي تصاویر تبلیغاتی می
توانند مکمل یکدیگر باشند، گامی نو در راه توسعه امر تبلیغات در  میهاي ذکر شده که  توجه به رویکرد

برخوردار هستند، اما توجه به  ینسب ییفعلی در کشور از کارا کردهايیاگر چه رو. کشور خواهند بود
 انیدر امر تبلیغات کمک شا تتواند به خلاقی یشناختی تحلیل تصاویر، م شناختی و زبان روان يها لفهؤم

فراتر از متن تصویري صرف،  یدر امر تبلیغات به سطح یگفتمان يها لیارتقا تحل ریو در مس دیمان یتوجه
 . محسوب شودیک جهش 

 تیروا هین و نظروشناسی، تحلیل تصاویر، انگاره ون لیو تحلیل گفتمان انتقادي، روان :ها واژه کلید

 
 : مقدمه

ناصر بصري متکی شده و از آنها استفاده در عصر حاضر بیش از پیش به تصویر و سایر ع ها رسانه
بررسی . هاي خبري نیز مطرح شده است اي که وجود تصویر مرتبط به عنوان یکی از ارزش کنند، به گونه می

دهد که  می شانهاي انجام گرفته در چارچوب تحلیل گفتمان و تحلیل گفتمان انتقادي ن پیشینه تحقیق
یري بسیار کمتر از کاوش در متن نوشتاري بوده است و حتی بررسی و تحقیق پیرامون این عناصر تصو

 2و فرکلاف) 1991( 1شناختی انجام شده در زمینه زبان و خبر از جمله فاولر هاي زبان ترین تحقیق برجسته
اند، اما از  صفحه اذعان کرده کنیز اگر چه به اهمیت نقش تصویر و نوع چینش مطالب و گرافی) 2001(

نقش و اهمیت تصویر و معانی  ،رسانی نوین به ویژه در اطلاع. اند نظر نموده قیق آن صرفورود به مطالعه د
منتقل شده توسط آن به حدي است که نیاز به مطالعه این حوزه را در رویکرد تحلیل گفتمان انتقادي و در 

حوزه شناسی و  در این میان علم روان. کند می برجستهشناسی انتقادي بیش از پیش  مجموع زبان
تواند تصاویر را از منظر روایت  جانبه عامل انسانی می همانند تئوري روایت، به سبب بررسی همه يا نارشتهیب

 .مورد چالش قرار دهد) مخاطب( تصویري و روایت عامل انسانی

هاي انجام گرفته به منظور تحلیل تصاویر و  در این مقاله قصد داریم ضمن بررسی پیشینه تحقیق 
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در این زمینه را که از کارایی کافی ) 2008(بندي موردنظر ون لیوون  اي، طبقه ي گفتمان رسانهعناصر بصر
به تحلیل تصاویر  وایتبرخوردار است، به طور مختصر با ذکر نمونه معرفی کرده و سپس از منظر تئوري ر

گونه که در  ون لیوون آن چرا که انگاره ،به عبارت بهتر این دو رویکرد، مکمل یکدیگر هستند. ثابت بپردازیم
هاي متعدد، با همه  شود، مخاطب را به عنوان یک عامل انسانی  و داراي روایت یادامه به آن اشاره م

دهد و همچنین نشانگان روایتی تصویر  توجه قرار نمی مورد دیچنان که با اش آن شناختی هاي روان پیچیدگی
 .دارد را از نظر دور می

اي بیش از پیش احتیاج  بلیغات به عنوان صنعتی نوپا به رویکردهاي بین رشتهکشور ما نیز صنعت ت در
مقایسه با  چرا که با تفحص در تصاویر تبلیغاتی منتشر شده در کشور، به موارد بسیار محدودي براي. دارد

واقع در کشور مغفول  بلیغاتها در توسعه امر ت بدین معنا که  نقش رسانه. خوریم هاي خارجی برمی نمونه
هاي ذکر شده در  این مقاله در این راستا، به توضیح پیشینه نظري و چارچوب عملی نظریه. شده است

پردازد، بدان جهت که بتوان با بررسی تئوري روایت و رویکرد تحلیل گفتمان  چوب تصاویر تبلیغاتی میرچا
ي، فرهنگی و اجتماعی هاي فرد و روایت اختیشن انتقادي، گامی نو در جهت شناخت کارکردهاي زبان

 .ایرانیان برداشت

  
 پیشینه و روش تحقیق

گران  هاي نوین از دیرباز پرسشی دشوار را فراروي تحلیل هاي بصري رسانه تحلیل جنبه چگونگی
گران گفتمان، عمدتاً توجه به زبان رسانه و متن نوشتاري یا  ویژگی کار تحلیل. گفتمان قرار داده است

از سطح  کاملاًشده اگر هم  شود و خود تصویر منتشر ا تصویري است که منتشر میی  گفتاري خبر، مقاله
این، البته به آن معنا نیست که تلاشی در . گیرد تحلیل کنار گذاشته نشود، حداقل در اولویت ثانویه قرار می

 . تاي انجام نشده اس هاي بصري به کار گرفته شده در گفتمان رسانه زمینه تحلیل تصاویر و جنبه

مبناي دو شیوه  مند به انجام تحقیق در این زمینه عمدتاً روش تحقیق خود را بر علاقه پژوهشگران
شناختی معناي اصلی و  در مورد توسل جستن به دو مفهوم زبان 1دیدگاه رولن بارت: اند مرسوم بنا نهاده

اکثر ). نمایه و نماد ،شمایل( از انواع نشانه 3پیرس. شناختی چارلز اس - بندي نشانه و تقسیم 2معناي ضمنی
اي یکی از این دو رویکرد  تحقیقات انجام شده در زمینه تحلیل عناصر بصري به کار رفته در گفتمان رسانه
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 1فیسکه. اند کردهشناختی را به عنوان روش تحقیق یا نقطه آغازین آن محسوب  شناختی و نشانه زبان
 .اند هاي خبري و نحوه تحلیل آنها ارایه کرده تحلیلی دقیق از عکس) 1973( 2هال  و) 1990(

پیشنهاد کرد هنگام تحلیل یک تصویر باید دو سطح از معنا را بازشناسی کرده و ) 1964(بارت  رولن
اي  که حاوي معانی حقیقی و مستقیمی هستند که هر بیننده 3سطح معناي اصلی: مورد توجه قرار دهیم

اي  بصري لاعاتکه حاوي اط 4کند و سطح معناي ضمنی یافت میاش آن را در فارغ از پس زمینه فرهنگی
بندي  بارت این تقسیم. اي خاصی نیاز هست است که براي درك آن به دانش و فرهنگ پس زمینه

مبناي تمایز بین معناي اصلی و مستقیم با معناي ضمنی و غیرمستقیم بنا شده است را  شناختی که بر زبان
یک زنبیل خرید حصیري  یمکه در آن و در سطح معناي مستق کرداتی بیان با مثالی از یک آگهی تبلیغ

فرنگی و دو پاکت پاستا با  وجود داشت که درون آن مقداري پیاز، فلفل سبز، یک قوطی سس گوجه
در بافت فرانسوي تحلیل بارت، این پیام . شد اي قرمز مشاهده می هاي زرد و سبز در پس زمینه رنگ

 . کرد را نیز منتقل می »ایتالیایی بودن«) ضمنی(ی تصویري معناي فرهنگ

ارتباط به یکدیگر نبود؛ بلکه فضاي کلی تغذیه  اي از وسایل بی این پیام تبلیغاتی شامل مجموعه 
هاي بصري،  توانند از طریق پیام به همین شکل، سایر تبلیغات می. کرد ایتالیایی را به بیننده منتقل می

و دیرپایی  التمانند جنسیت، شادکامی خانوادگی، پیشرفت علمی و اص معانی ضمنی و غیرمستقیمی
کننده حالتی طبیعی و  از دیدگاه بارت این نوع از انتقال معنا از نظر مصرف. تاریخی را بیان کنند

به این . اند ساختی موجود در زبان بنا شده غیرایدئولوژیک داشت؛ چراکه بر مبناي معانی ضمنی نهفته و ژرف
دهندگان و سایر فرستندگان پیام با استفاده از ویژگی معانی ضمنی، معانی بدیهی انگاشته  آگهیشکل، 

کنند و به این شکل این معانی  اند، منتقل می اي را که در دل فرهنگ به اشتراك گذاشته شده شده
 . مانند هاي نقادانه نیز مصون می از پژوهش) ایدئولوژیک(

ها و اشیا جهان  انه بر نحوه ارتباط دال و مدلول، یعنی روابط بین نشانهبندي پیرس از انواع نش تقسیم
اي است که رابطه آن با شیء یا  ، نشانه5منظور از نماد. کنند، بنا شده است ها به آنها دلالت می واقع که نشانه

ر جهان بیرون و آنچه د »کتاب«مثال واژه  انبه عنو. اش صرفاً براساس قرارداد بنا شده است ماهیت مربوطه
اي است که با مرجع خود به  نشانه 6شمایل. کند از نوع رابطه نمادي برخوردار هستند به آن ارتباط پیدا می
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اي شمایلی است از  یابد، تصویر موجود در یک خبر یا یک آگهی تبلیغاتی نشانه واسطه شباهت ارتباط می
اي است که  نیز نشانه 1نمایه. او رابطه شمایلی دارد عبارت دیگر تصویر یک فرد با به. اي در جهان واقع پدیده

اي از آتش  اي نمایه اش نوعی رابطه فیزیکی یا وجودي دارد، مانند دود که نشانه با شیء و ماهیت مربوطه
بندي  که دسته تالبته باید به این نکته توجه داش. اي علی و معلولی برقرار است است و بین آنها رابطه

نباید به عنوان سه نوع مختلف از نشانه تفسیر کرد؛ بلکه باید آن را سه بعد دانست که  گانه پیرس را سه
 .شوند شان محسوب می ها در نسبت با مرجع ذاتی تمامی نشانه  ویژگی

رو  هاي خاص خود روبه ها و ناکارآمدي شناختی با کاستی شناختی و نشانه هاي زبان دوي این شیوه هر
قدر که در سطح نظریه آشکار و واضح  رز بین معناي اصلی و معناي ضمنی آنبه عنوان مثال م. هستند

مختلفی  هاي تلاشهاي اخیر  این نواقص و مشکلات باعث شد تا در سال. است، در عمل قابل تمایز نیست
اي انجام شود که از  هاي رسانه تري براي تحلیل تصاویر و عناصر بصري گفتمان براي ایجاد شیوه خلاقانه

با انگاره سه بعدي  نیز اشاره کرد که قرابت بسیاري) 2001(توان به کرس و ون لیوون ترین آنها می مهم
و شیوه چندبعدي او در تحلیل ) 2008(بندي ون لیوون  در ادامه به معرفی دسته. دارد) 1989(فرکلاف 

) 2001(لیوون دستاوردهاي پژوهش کرس و ونعناصر بعدي خواهیم پرداخت که به نوعی بازتاب دهنده 
 .گذارد هاي اخیر ون لیوون را نیز به نمایش می نیز هست و دیدگاه

هاي ارتباطی را کم و بیش به این شکل توصیف  نسبت بین واژه و تصویر در اغلب بافت) 1972( 2برگرا
 کنند که نیازمند گفته شدن به واسطه واژگان ی را بیان میمسائلواژگان، حقایق، توضیحات و «: کند می

تلویحی و غیرمستقیم  تمتعدد هستند؛ در حالی که تصاویر بیانگر تفسیرها، زوایاي ایدئولوژیک و به صور
 ».دانشی نیمه فراموش شده هستند

ها، از  در برخی بافت. شناختی مابین این دو ساحت از نظر بافتی و تاریخی واضح است بندي نشانه تقسیم
محسوب  مسائلترین راه توضیح  ترین و صریح ویر به عنوان کامل، تصآوري فنهاي علوم و  جمله اکثر حوزه

علاوه بر حوزه . کنند می ملهاي تصاویر ع ها و برچسب ها، نظرات، پانویس شود و واژگان در نقش مکمل می
هاي  گونه از آگهی ، تصاویر در تبلیغات تجاري نیز عملکردي متفاوت از کلمات دارند؛ در اینآوري فنعلم و 
هاي ممنوعه را  ها به ما رویا و حس باشکوه رضایت بی عیب و نقص یا توهم رسیدن به لذت تی تصویرتبلیغا

در مطبوعات . کننده اطلاعات موردنیاز هستند منتقل) باشند تهاگر وجود داش(که واژگان  حال آن. دهند می
 ها نیز کارکرد عکس و نوشته متفاوت است  و روزنامه
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 نظري و چارچوب عملیپایگاه  :الگوي ون لیوون

روشی  ،اي هاي رسانه مند تصاویر به کار گرفته شده در گفتمان براي تفسیر نظام) 2008(لیوون  ون
او شیوه مورد نظرش را با . گراي اوست مند و نقش کند که به نوعی ملهم از نوع نگاه نظام پیشنهاد می

ابعاد و زوایاي  انتو دهد چگونه می ن میکند و در عمل نشا هایی از نژادپرستی تصویري همراه می مثال
مند، منسجم، قابل آزمون و تعمیم آشکار  اي نظام پنهان و ایدئولوژیک نهفته در وراي یک تصویر را به شیوه

ند که روش ون لیوون نک بعدي را معرفی می چارچوبی سه) 114-154: 2007(کرس و ون لیوون . کرد
و  2، ارتباط اجتماعی1اجتماعی اصلهبعدي شامل ف ارچوب سهاین چ. نیز بر همان مبتنی است) 2008(

 . است 3تعامل اجتماعی

 :فاصله اجتماعی

به عنوان مثال ما . دهنده روابط بینافردي است زندگی حقیقی، در تصویر هم فاصله، نشانهمانند 
همکاري «ا کسی ، ب»عزیزان و نزدیکان خود نزدیک هستیم«، با »کنیم ها حفظ می فاصله خود را با غریبه«

میزان فاصله بیانگر نزدیکی و دوري است؛ خواه این نزدیکی . و مواردي از این دست» کنیم تنگاتنگ می
در تصویر هم بعد اول تحلیل به . موقتی یا دایم بوده یا براي یک دوره زمانی خاص تداوم داشته باشد

و ون لیوون و ) 2008(نظر ون لیوون  زا. کند یابد و کارکردي نمادین پیدا می بررسی فاصله اختصاص می
، یعنی به تصویر کشیدن افراد از فاصله زیاد و معناي آن است که این افراد 4، نماي دور) 2007(کرس 

 . رساند که گویا آنها یکی از ما هستند این معنا را می 5غریبه هستند، در حالی که استفاده از نماي نزدیک

 :ارتباط اجتماعی

که فرد  این(بینیم و شامل زاویه عمودي  گردد که از آن زاویه فرد را می میبه زاویایی بربعد دوم تحلیل 
دیدن فرد از مقابل یا از طرفین یا چیزي (و زاویه افقی ) بینیم یا از سطح زاویه چشم یا از پایین را از بالا می
ننده و فرد یا افرادي است که به این زوایا بیانگر دو جنبه از رابطه اجتماعی بین بی. شود می) بین این دو

 .6دو جنبه عبارتند از قدرت و شمول این. شوند تصویر کشیده می

از نظر آنها به تصویر . دانند هاي قدرت مرتبط می ون لیوون و کرس انتخاب زاویه عمودي را به تفاوت
دین بر آن فرد است و دهنده وجود تصور قدرت نما کشیدن یک فرد از بالا و از بالا به وي نگریستن، نشان

                                                         
 

1. social distance 
2. social relation 
3. social interaction 
4. long shot 
5. close-up 
6. involvement 
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ها و  ها، پله ها، پایه این زاویه از طریق عکاسی از بالاي بالکن. دهنده موقعیت بالاتر نسبت به اوست نشان
اما تهیه . گیرد که نشانگر ترفیع و ارتقا بیننده نسبت به موضوع تصویر است وسایلی از این دست انجام می

دهنده قدرت نمادین موضوع عکس نسبت به  لا نگریستن، نشانعکس از زاویه پایین، یعنی از پایین به با
انتخاب زاویه طبیعی، یعنی سطح چشم نیز به معناي ) 2007(از دید ون لیوون و کرس . موضوع است

 1زاویه افقی به موضوع نمادین شمول یا عدم شمول. شود برابري و نبود قدرت از سوي طرفین تعبیر می
توان در اصطلاحاتی مانند  ق طبیعی این موضوع در زندگی روزمره را میمعادل و مصدا. شود میمرتبط 

از کنار گود به موضوع «یا » در حاشیه ماندن«) به معناي مستقیماً درگیر موضوعی شدن(» چهره به چهره«
 .یافت) به معناي ارتباط غیرمستقیم با یک موضوع(» نگریستن

 :تعامل اجتماعی

به این  ،دهد یل تصویر در چارچوب ون لیوون و کرس را تشکیل میتعامل اجتماعی که بعد سوم تحل
کند یا خیر؟ در  کند و با او تماس چشمی برقرار می موضوع اختصاص دارد که آیا سوژه به بیننده نگاه می

عواملی هستند که در تحلیل تصویر به کار گرفته ) خیرگی(مجموع سه بعد فاصله، زاویه و تماس چشمی 
موضوع . توان یکی از آنها را نادیده گرفت خورند و نمی سه بعد در تمامی تصاویر به چشم میاین . شوند می

یک تصویر نسبت به بیننده یا نزدیک است یا دور، یا از بالاست یا از پایین یا در سطح چشم، یا از رو به 
) 141: 2008(ون لیوون البته از دید . روست یا از طرفین و در پایان یا نگاه سوژه به مخاطب است یا خیر

کنند که هر یک  هاي مختلفی ایجاد می ترکیب و تعامل این سه عامل با یکدیگر ابعاد فرعی و انتخاب
 .را از نگاه تحلیل گفتمان انتقادي نشان دهند» دیگران«یا » آنها«توانند شیوه به تصویر کشیدن  می

  
و ون لیوون ) 2008(ویر در آثار ون لیوون مند تحلیل تص دهنده چارچوب نظام نمایش صفحه بعدنمودار 

  :است) 2007(و کرس 

                                                         
 

1. detachment 
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  )نماي دور( دور                
  فاصله     
  )نماي نزدیک( نزدیک                 
                
  )نماي از رو به رو(شمول         
  شمول         
  )اي نماي حاشیه(عدم شمول         

  رابطه  بیان تصویري
  )نماي بالا(تصویر قدرت دارد بیننده نسبت به موضوع         
  )نماي سطح چشم(برابري   قدرت         

  )نماي پایین(موضوع تصویر نسبت به بیننده قدرت دارد 
  

  )کند موضوع تصویر به بیننده نگاه می(مواجهه مستقیم                  
       تعامل  

  )ندک موضوع تصویر به بیننده نگاه نمی(مواجهه غیرمستقیم                  
  
  

توان سه عامل ذکر شده  که از تصاویر تبلیغاتی برند سیتروئن انتخاب شده، می) 1(با ارایه تصویر شماره 
  .و معناي القا شده توسط هر یک را شرح داد

   
 1تصویر شماره 

  
توانیم  نصر فاصله اجتماعی میباتوجه به ع. است» سیتروئن«این تصویر، یکی از تبلیغات قدیمی ماشین 

جلوتر از عوامل انسانی درون تصویر قرار گرفته است و به مخاطب ) ماشین( طور تحلیل کنیم که کالا این
کالا وظیفه کاهش فاصله اجتماعی را بر عهده دارد و با نزدیکتر قرار  ،به عبارت بهتر. شود نزدیکتر تلقی می

توانیم با توجه به  جتماعی میعامل ارتباط ا در. کند گرفتن به مخاطب، این احساس نزدیکی را ایجاد می
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قدرت نمادین موضوع تصویر را ) به ماشین سیتروئن( زاویه دید یعنی نگاه افراد درون تصویر از پایین به بالا
در ارتباط با عنصر تعامل اجتماعی نیر باید ذکر شود که نگاه افراد درون تصویر نه به مخاطب . نتیجه بگیریم

شود نه با مخاطب تصویر  ه عبارت بهتر تماس چشمی با سیتروئن برقرار میب. که به کالاي تبلیغ شده است
  شود و سپس با افراد موجود  و در راستاي همین امر، تماس چشمی مخاطب نیز با سیتروئن برقرار می

 .در تصویر

  
 پایگاه نظري و چارچوب عملی: تصویر لیرویکرد روایت به تحل

. شناسان بوده است مل بررسی و تبیین ذهن انسان مورد توجه رواندیرباز تصویر به عنوان یکی از عوا از
مون اندریافت موضوع اشاره زنظیر آزمون لکه جوهر رورشاخ یا آهاي فرافکنی  توان به آزمون براي مثال می

شود که در مورد آن  شود و از آنها خواسته می ها تصاویر ثابتی به مراجعان نشان داده می در این آزمون. کرد
هاي گوناگونی از  در مورد این تصاویر باید اشاره کرد هنگامی که جواب .صویر، نظر خودشان را شرح دهندت

کنند،  شود به این علت نیست که افراد لزوماً تصاویر را به صورت متفاوتی ادراك می افراد مختلف شنیده می
ابیر متفاوت احتمالاً تحت تأثیر این تع). 1984راك،(متفاوت است  آنانبلکه به این علت است که تفسیر 

تصاویر خبري یا تبلیغاتی نیز . گیرد تجارب گذشته فرد، خلق وخو، نگرش و سبک شناختی بیننده قرار می
 .تصاویري تلقی شوند که در نهایت به تفسیر مخاطب درخواهند آمد وتوانند جز می

بندي مخاطبان  تواند بر طبقه می کنندگان تصاویر است که هاي جنسیتی میان ادراك بعدي تفاوت مورد
هاي  بر پایه تفاوت -کنند ها را به صورت متفاوتی دریافت می اگر زنان و مردان، پیام. تأثیرگذار باشد

نظریه وجود دارد  اینتوجهی براي  رسد که دلیل قابل و به نظر می -بیولوژیکی و سخت افزاري مغزشان
هاي متفاوتی بر اساس هویت جنسی و  اطلاعات را به صورت و اگر زنان و مردان) 1989 ،1لوي -مارکوس(

مارکوس و (کنند که شواهد متعددي براي این روند نیز موجود است  هاي خود پردازش می طرحواره
یت و نقش جنسی، به صورت شناختی جنس هاي زیستی و روان ، پس هر دوي این جنبه)1982همکاران،

 .گذار هستندپردازد، اثر وسط زنان و مردان میریافت تصاویر تروي تحقیقاتی که به چگونگی د  بالقوه

حداقل مغفول مانده  ایدر انگاره ون لیوون مورد غفلت قرار گرفته  یتیو جنس یشناخت يها زیتما نیا
مانند  یلئمسا ،يگفتمان انتقاد لیتحل جیرا يکردهایها و رو ذکر است که در روش انیالبته شا. است
   یبرخ جزبه . (عمدتاً مسکوت گذاشته شده است) يریتصو ای يم از نوشتاراع(مفسر متن  تیجنس
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 ). 1آثار روث وداك

تر، بحثی براي پشتیبانی از این دیدگاه وجود دارد که جنسیت به عنوان یک سازه  طور خاص به
شناختی  و نه تنها در مفاهیم زبان) 1996:69فرید، (تئوریکی یکتا بارها مورد استفاده قرار گرفته است 

بلکه در مطالعات هویت جنسی و ادراك تصاویر ) 1996، 2به عنوان مثال برگوال، بینگ و فرید(اجتماعی 
به طور مثال عنوان تعامل اجتماعی و برقراري تماس چشمی سوژه با . تبلیغاتی به آن اشاره شده است

 ،هاي متفاوت فرهنگ شود، همچنین بر حسب مخاطب توسط زنان و مردان به صورت متفاوتی ادراك می
 .این برقراي تماس چشمی قابل تبیین است

اي که در مبحث ارتباط اجتماعی در انگاره ون  نکته. بعدي نحوه نگاه سوژه به مخاطب است عامل
تواند بر حسب مخاطب و روایت او از تصویر به  این نگاه می. به آن اشاره شده است) 2008(لیوون
که تفسیر  تبه عبارت بهتر در هر سه طبقه ذکر شده، این روایت مخاطب اس .هاي متفاوتی ابراز شود صورت

شان را معنا  اي است که افراد براساس آن زندگی و تجربیات روایت، طریقه. دهد او را از تصویر شکل می
ریزي  مان را با نگاهی به گذشته طرح ریزیم نه تنها زندگی وقتی ما رویدادها را به قالب روایت می. بخشند می
فرد و  بهحکایت هر کس کلیتی منحصر. سازیم یمان را به شکل روایتی م چنین خاطرات کنیم، بلکه هم  می

 کیخـود را بـه شکـل  یدارند زندگ لیمردم تما هینظر نیدر ا). 1990وایت،(بدیل است اي بی مشخصه
را  شیخو ندهیها و توقعات آ فکه بتوانند هد يبه طور رند،یدر نظر بگ یو منطق وستهیدار، پ یمعن ـتیروا

ه هتر است، مواج ها مهم انسان یزندگ يدادهایو رو عیآن چه از خود وقا تروایت معتقد اس هینظر. برند شیپ
 تیدر نظر گرفته شوند و روا یمعن يها کننده به عنوان خلق دیها با انسان. باشد یم عیوقا نیافراد با ا ییمعنا
 ییها تیبا واقع تیدر روا. ابدی یم ریو تحول و تفس ردیگ یشکل م یمعناست که به واسطه آن،  يندیفرآ

 ریحاصل تفس ها تیروا نیکنند و ا یم تیخاص خود آنها را روا يها وهیکه افراد مختلف به ش میروبرو هست
 ).2005بوجه،(ساخت دادن به تجارب افراد است یدر پ تیدر واقع روا. است شان یافراد از تجارب زندگ

تئوري روایت بر این اساس، . ارت بهتر تجربه فرد از یک تصویر، بخشی از روایت او خواهد بودعب به
در این راستا تحلیل تفسیر مخاطبان از تصاویر . دهد ها قرار می روایت را سلول بنیادي تحلیل ما از انسان

 .گیرد ثابت نیز، براساس تئوري روایت، ساختار دیگري به خود می
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 :بررسی موردي

در . رسیده است 2خود در آلمان به تصویر تبلیغاتی شماره  يها یجاروبرق غیتبل يبرا 1آلمانی رونتا برند
نزدیکترین فرد به . هر سه لباس شکار به تن دارند. شوند این تصویر تبلیغاتی، سه مرد در تصویر دیده می

کاملاً در تضاد با انگاره ون لیوون . ودش می لقیتصویر، از منظر تحلیل پیام تبلیغ، دورترین فرد به مخاطب ت
که کشیدن افراد از فاصله زیاد به معناي آن است که این افراد غریبه هستند، درحالی که استفاده از نماي 

چرا که در این تصویر، دورترین فرد در . باشند رساند که گویا آنها یکی از ما می نزدیک این معنا را می
. او یک مرغابی شکار کرده و کمی لبخند بر چهره دارد. سازد ایت بیننده را میبا رو بهتصویر، روایتی مشا

عینک بر چهره . شود آسودگی خاطرش با لبخندش به ما منتقل می. هیجان غالب او هیجان شادي است
 دتردو مرد بلن. طور چکمه شکار نپوشیده، کلاه شکار هم همین. یک جلیقه پوشیده که یک زیپ دارد. ندارد

چهره آنها . کت شکار که هر کدام چند جیب دارد و البته چکمه اسلحه شکاري، کلاه شکار و. ک دارندعین
انگار . ها نمایان است که آن هم با عینک به نحوي پوشانده شده است شان پنهان شده؛ چشم پشت دست

وایت سادگی است که آسان ر تر، روایت کوتاه. واسطه تر بی رسند، اما مرد کوتاه آنها با واسطه به مرغابی می
در اینجا نه جارو مهم است و نه . دهد بودن کاربرد آن اسلحه که مرغابی را شکار کرده، به ما نمایش می

مهم است که به بهترین نحو ممکن در تصویر نمود  ،روایت مردي که بیشترین فاصله را از ما دارد. مرغابی
 .نوع لباس پوشیدنش و هرهپیدا کرده است؛ با طرز ایستادن، حالات چ

 تساويانتخاب زاویه طبیعی، یعنی سطح چشم به معناي برابري و ) 2007(دید ون لیوون و کرس  از
اما  ،در این تصویر، مخاطب و تصویر در یک سطح چشمی قرار دارند. شود قدرت از سوي طرفین تعبیر می

پایین  یدر تصویر از نمای اضرحبه این معنا که سه مرد . سطحی هستیم داخل تصویر، دچار یک ناهم
سطحی ثانوي منتقل  پس هم سطحی ابتدایی به یک ناهم). مرغابی(گر سوژه شکار خود هستند نظاره

  تصویر به یک سطح داخل تصویر نیز  -شود که سطح ارتباط اجتماعی را از یک سطح بیننده می
 .دهد تسري می

اگر با دقت به . کنند نگاه نمی -به ما  -ر به دوربین، هیچ کدام از افراد موجود در تصوی2تصویر شماره در
فقط مرغابی به دوربین نگاه . عکس نگاه کنیم، همه در حال نگاه کردن به روبرو براي شکار کردن هستند

چرا که روایتی که در تصویر . اما عدم برقراري تماس چشمی به معناي عدم درخواست آنها نیست ،کند می
 .کند نه تماس یا عدم برقراري تماس چشمی این درخواست را ایجاد میبراي مخاطب ساخته اند 

                                                         
 

1. Rowenta 
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فیگوریتو آنان در مواجه با شکار و نگاه فرد سوم که دورترین فرد در تصویر است و البته  هاي روایت
گیرد، همگی جزو نکاتی هستند که در نحوه چیدمان و  موجودیت مخاطب که در روایت فرد سوم شکل می

 .ویر تبلیغاتی اثرگذارندانعکاس پیام تص

شود  هاي غیرمستقیم شکارچیان، تقابلی را ایجاد کرده که باعث می مستقیم مرغابی در مقابل نگاه نگاه
 . روي بررسی مورد تعامل اجتماعی تعمق بیشتري داشته باشیم

  
 
 
  
 
 
 
 
  

  
 2شماره  تصویر

  
 يبرا Lowe یغاتیوسط شرکت تبلکه ت یغاتیتبل هاي نیتحلیل موردي دیگر، از یکی از کمپ براي

 3تصویر شماره . گیریم و اجرا شده است، کمک می یطراح 2007سال  سمسیکر دیع امیدر ا شینما
 باین تبلیغ تاکنون موفق به کس. مربوط به تبلیغ سوپرمارکت جان لویس، در ایالات متحده آمریکاست

خلاقانه تصاحب  نیکمپ نیکه توسط ا يا زهیجا نیآخر. شده است یغاتیاز سه جشنواره تبل زهیجا هفت
 .برگزار شد 2008است که در سال  Epica یغاتیشده، مربوط به جشنواره تبل

در اینجا . تواند این بحث را بهتر تکمیل کند که توسط این کمپین تبلیغاتی عرضه شده، می تبلیغی
تواند آنها را  وپرمارکتی میکه هر س(برهم روي زمین  اشیا درهم و. مطرح است» خود بودن«لذت آشکار 

این تبلیغ  عبارتیبه . شود در حقیقت آن سایه، در ذهن مخاطب ساخته می. سازند اي می سایه) عرضه کند
کند نه فقط مالکیت  گامی که او را به آفرینش نزدیک می. خواهد که گامی به جلو بردارد از مخاطب می

ب و یک چراغ و یک لیوان نوشیدنی بعد روي آن سازد و یک کتا او از آن کالاها یک مبل می. صرف
توان به یک صندلی و چراغ  می ریدگوید از شلوغی یک سوپرمارکت یا مرکز خ تبلیغ به او می. نشیند می

هر چند که زیرکانه نشان . بالاي آن پناه برد، با خرید آن کالاهایی که آن همه شلوغی را ایجاد کرده است
ه در تصویر وجود دارد، حک شده و به صورت غیرمستقیم به مخاطب عرضه اي ک تجاري اپل روي رایانه
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این در حالی است که کارکرد اصلی این تبلیغ . نه در سایه ودش اما این برند فقط در نور دیده می ،شود می
 . افتد نه در نور در سایه اتفاق می

. لازمه تفکر بشري است که» گرایی انسجام«. دهد کارکردهاي کالا را به خود پیوند می مخاطب
تبلیغات اکثراً مخاطب را مجزا و منفک . گرایی که در اکثر تبلیغات، کارکرد متفاوت یا برعکسی دارد انسجام

هیجان ناشی . نشان دهند یدرصدد هستند او را متفاوت از باق. گیرند حس یکپارچگی را از او می. کنند می
خواهند چیزي به مخاطب بیافزایند، چیزي که او را از  دها میپیرو همین اصل است که برن. »یکتا بودن«از 

فرد » خود حقیقی«، برند به 1به عبارتی براساس الگوي خودکامل سازي سمبولیک. دیگران متمایز کند
 ).2،2009بتی(سازد از فرد می» آل خود ایده«شود و یک  اضافه می

به عبارتی این تبلیغ مخاطبان را همانند . ودش در این تبلیغ خلاقانه اثري از این الگو یافت نمی اما
درستی یک کلمه وابسته به درستی همه کلماتی است که با آن مرتبط است . بیند جدول حروف متقاطع می

به آرامش، از نور به  ودنو بنابراین مقتضی نوعی انسجام نیز هست؛ از شلوغی به سکون، از درهم و برهم ب
را مد نظر قرار  -این سوژه مدرن -بی شک در دنیاي امروزي، تبلیغات، انسان. ها، از مالکیت به آفرینش سایه
اما . دهند کنند، به او قدرت می دهند، به او حس خوبی از بودن اهدا می کالاها به او بال و پر می. دهند می

 ند؟کن بودن، کامل بودن و خلاق بودن را به انسان القا می رکدام تبلیغات همانند داستان، در گذ

مخاطب احتیاجی ندارد که از خویشتن فاصله . تمایل داریم آنها را باثبات و پایدار نمایش دهیم ما
، »سایه«که حالا در  -بگیرد، چیزي باید که به خویشتن نزدیکش کند، همانند یک کتاب و یک چراغ 

در یک  ریسمسید کدر شلوغی خر -اي با نشان تجاري اپل، کارکرد چراغ مطالعه را پیدا کرده  رایانه
 .سوپرمارکت

  : رسد گونه به گوش می پنهان این تبلیغ این روایت
  ).1388 مکیان،(» برندي وجود ندارد، راحت نفس بکش«

                                                         
 

1. Symbolic self-completion: Actual self+ Brand= Ideal self 
2. Batey 
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 3تصویرشماره

 :گیري نتیجه

مند ارایه  اي کاربردي و نظام بندي ون لیوون براي تحلیل تصاویر، شیوه که مشاهده شد، طبقه گونه همان
مند دارد، اما محتواي آن  گراي نظام هاي دستور نقش لحاظ ساختار، شباهت بسیاري با انگارهکند که به  می

اي قرار  تحلیلگران متون رسانه یژههاي تحلیلگران گفتمان انتقادي به و مشغولی ها و دل در راستاي دغدغه
در این . کند ل میالخصوص تئوري روایت جایگاه متفاوتی را اشغا شناختی و علی رویکرد روان. گیرد می

هاي فاصله اجتماعی، ارتباط اجتماعی و تعامل اجتماعی همگی زیرمجموعه تحلیل روایت  بندي قیاس، طبقه
 .گیرند مخاطبان قرار می

از جمله شیوه تحلیل بارت که در متن مقاله به آن (هاي پیشین  الگوي ون لیوون با تحلیل مقایسه
هاي  مندي، تکرارپذیري و دخالت ندادن گرایش کند که اهم آن نظام را آشکار می مزیت اصلی آن) اشاره شد

هاي روشن و ملموس راه را بر اعمال سلیقه تحلیلگر  این الگو با ارایه معیارها و شاخص. گر است فردي تحلیل
ي فنی ها نماید که فارغ از پیچیدگی اي از تحلیل تصاویر ارایه می بندد و شیوه یا بازي با الفاظ از سوي او می

رسد این تلاش ارزنده در  البته به نظر می. مند و آگاهی قابل کاربست باشد و نظري، توسط هر مخاطب علاقه
حال حاضر در آغازین مراحل خود است و قضاوت در مورد میزان کفایت، کارایی و جامعیت آن مستلزم 

 .باشد هاي فرهنگی متنوع و متفاوت می انجام تحقیقات بیشتر به ویژه در بافت

دهد، در بافت روایت فرهنگ  اي می ساز بودن تصاویر اهمیت ویژه روایت که به نقش روایت تئوري
داشت، آنگاه تنها کالاهاي  اگر کالاها دلالت معنایی اجتماعی نمی. طلبد ایرانی، قابلیت بررسی فراوانی را می

اما  ،لاها کهنه و فرسوده شده باشندخرید که کا شد و هر کسی زمانی کالاهاي تازه می بادوام خریداري می
آید که  هاي گوناگون و متنوعی به وجود می هاي تبلیغات کالاها، ترکیب کدگذاري به دلیل معانی خاص و

تبلیغ به سرزمینی همانند است که هرگز با یک نگاه حتی . اساس خرید کالا بعد از دیدن آن تبلیغ هستند
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کند، راهنمایی است براي تعیین  تنها چیزي که عرضه می غتبلی .شود با دقتی استثنایی هم شناخته نمی
 .رخدادها پیشاپیش پردازي و طرح افکندن راهنمایی به خیال. مسیر سفر بیننده در این سرزمین

در حقیقت   . شود بیند و هرگز طرح معنایی اثر در یک ذهن ریخته نمی کس به تنهایی نمیهیچ اما
اي از بینندگان در هر دوران معین  اي میان تبلیغ و مجموعه مکالمه. مسافر وجود دارد و نه یک» مسافران«

معنایی هر اثر تبلیغاتی،  لتدلا. سازند مخاطب اثر، انبوهی از افرادند که آگاهی جمعی را می. فتدا اتفاق می
روایت،  توان گفت شود و در نهایت می تنها در پذیرش یا دریافت آن از سوي این آگاهی جمعی دانسته می

هاي داخل  بررسی روایت تصاویر تبلیغاتی در راستاي توسعه نقش رسانه. نقشه راهنماي این مسافران است
 . ثرتر خواهد بودؤو م رت کشور، گامی نو براي تولید تصاویري خلاقانه
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