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مقایسه ساختار تیزرهاي تبلیغاتی پخش شده از سیماي جمهوري اسلامی 
 المللی تبلیغاتهاي بینایران با تیزرهاي منتخب جشنواره

 
 عثمان میرانی، *محمدعلی هرمزي زاده
 

 چکیده
وضعیت ساختاري تیزرهاي تبلیغاتی پخش شده از سیماي جمهوري  هدف این مقاله شناخت

هاي اسلامی ایران از طریق مقایسه تعدادي از تیزرهاي ایرانی با تیزرهاي منتخب جشنواره
نحوي که با انتخاب هر تیزر ایرانی یک تیزر منتخب با موضوعی مشابه المللی تبلیغات است بهبین

هاي پخش آگهی هنامتیزرهاي منتخب مغایرتی با آیینانتخاب شده است و از سوي دیگر 
سپس با استفاده از الگوي سلبی و کاودري . تلویزیونی صداوسیماي جمهوري اسلامی ایران ندارند

واحد نما در قالب جدول سازه تشکیل شده از میزانسن و رمزگان فنی براساس ابتدا هر تیزر را 
عوامل تولید به ، بنديرده، روایت، این الگو یعنی مخاطبقرار داده و در ادامه با طی سطوح دیگر 

تفاوت در عناصر  هدهندهاي تحقیق نشانیافته. تجزیه و تحلیل قیاسی هر دو دسته تیزر پرداختیم
بازیگر و ، نحوه استفاده از واژگان، صدا، تصویر همچونساختاري دو دسته تیزر مورد بررسی 

ه بیانگر ضعف ساختاري تیزرهاي تجاري ایرانی مورد بررسی اي است که در نتیجهاي نشانهنظام
 . است

المللی هاي بینجشنواره، تیزرهاي منتخب، ساختار تیزر، تیزر تبلیغاتی، تبلیغات :هاواژهکلید
 . لندن)، کن، کلیو( تبلیغات
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 مقدمه
افـزایش  . هاي اخیر تبلیغات در کشورمان شـاهد تحـولات زیـادي بـوده اسـت     طی سال

هـاي تولیـدي و خـدماتی از    ها و شـرکت استقبال سازمان، د دفترهاي تبلیغاتی فعالتعدا
هـاي  افزایش تعداد شـاغلان در فعالیـت  ، رشد میزان بودجه در گردش تبلیغات، تبلیغات
هـاي مختلـف دربـاره تبلیغـات و     ترجمه و تـألیف کتـاب  ، تبلیغاتی، ترویجی، بازاریابی
و افـزایش   انشگاهی و کوتاه مدت در ایـن زمینـه  هاي آموزشی دبرگزاري دوره ،طراحی

، فـر فـروز ( هـایی از ایـن تحـولات اسـت    نمونه، اندرکاران تبلیغاتدانش و تجربه دست
 . )8ص ، 1388

هـاي مختلـف   احساس نیاز شدیدي است کـه در بخـش  دهنده نشانهمه این عوامل 
یـک علـم داراي   در واقع اگرچه خود تبلیغـات بـه عنـوان    . کشور به علم تبلیغات است

ی در جهان نیست اما به هر حال لااقل در کشور ما بسـیار  توجهقدمت و تاریخچه قابل 
فراوان در زمینه فراهم آوردن اسـباب رشـد و ترقـی آن    توجه جدید است و لذا نیازمند 

 در این میـان تیزرهـاي تبلیغـاتی بـه دلیـل دارا بـودن ترکیبـی از امکانـات سـایر         . است
اتی یعنی امکـان تلفیـق دو روش دیـداري و شـنیداري و برخـورداري از      هاي تبلیغگونه

هـاي تبلیغـاتی   تـرین گونـه  همواره به عنوان یکی از اصـلی ، حرکت در ارائه پیام تبلیغی
 .  بوده استتوجه مورد 

تیزرهاي تبلیغاتی داراي سازوکارهاي مختلفی هستند که ساختار یـک تیـزر قسـمت    
ساختار یک تیزر تبلیغاتی شـامل  ، اده است به عبارت دیگررا در خود جاي دها آن اعظم

، رنــگ، دیــالوگ، موســیقی، صــدا، نــور، حرکــت، : تصــویرهمچــونعناصــر متعــددي 
کلامـی اسـت در   و غیـر  هاي موجود اعم از کلامـی نمادها و نشانهو  سبک، بنديترکیب

نتقـال داده  واقع از طریق همین عوامل است که محتواي تیزرهاي تبلیغاتی بـه مخاطـب ا  
هاي یک پازل اسـت کـه بایـد هـر     چنین ترکیبی در بدنه یک تیزر همانند قطعه. شودمی

درستی انتخاب شده و در جاي مناسب جایگزین شـود در غیـر ایـن صـورت      عنصر به
 . درست شودها آن توان انتظار داشت که شکل واحد و موثري از ترکیبنمی

داند که با اي میکه دال را نشانه، رن بیستمشناسی قپدر زبان »دوسوسور«به عقیده 
توان گفت ساختار تیزرهاي تبلیغاتی کند میدیدن آن مفهوم و معنا به ذهن خطور می
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کند و بدون آن امکان انتقال اطلاعات وجود ندارد و حتی نیز همان نقش دال را ایفا می
تی است به جاي دو هاي تبلیغاگران آگهیترین تحلیلویلیامسن که یکی از برجسته

کند هاي تبلیغاتی از دو واژه دال و مدلول استفاده میاصطلاح ساختار و محتوا در آگهی
دهد و این دو را داند که مدلول یا همان معنا را انتقال میو دال را یک شیء می

 . )33 ص، 1385، پاینده( داندمی تفکیکلغیرقاب
هـاي بـالاي تولیـد و پخـش     به هزینـه توجه  اما نکته مهم در این میان آن است که با

گونـه  تیزرهاي تبلیغاتی و نیز قدرت آن در اثرگذاري بر مخاطب اگر عوامل ساختاري به
کار برده نشود این امکان وجود دارد که نه تنها تبلیـغ را در  اصولی و در جاي درست به

بـراي صـاحبان آن در   تواند نقشی ضدتبلیغی را یابی به اهدافش ناکام کند بلکه میدست
 .  پی داشته باشد

دهـد و تولیـد آن   هاي تبلیغاتی را تشکیل میحجم زیادي از برنامه، در کشور ما تیزر
گیـرد و  هاي تبلیغاتی و پخش آن نیز توسط رسانه ملی صورت میموسسه عموماً توسط

ایـن  ، اسـب هاي ذکر شده تولید تیزرهاي تبلیغـاتی بـا سـاختار نامن   به پیامدتوجه حال با 
آید که وضعیت موجود تیزرهاي تبلیغاتی پخش شـده از رسـانه ملـی بـه     سوال پیش می

 لحاظ ساختاري در چه سطحی است؟  
انتخـاب  ، نویسنده کتاب چگونه آگهی تلویزیـونی بسـازیم  ، به اعتقاد هانتلی بالدوین

 شـود یها ملاکی معتبر براي مطلوب بـودن آن قلمـداد م ـ  یک تیزر تبلیغاتی در جشنواره
شود به منظور انجـام دقیـق   بنابراین در این پژوهش سعی می. )35 ص، 1383، بالدوین(

المللـی و  هـاي تبلیغـاتی بـین   با تمرکز بر تیزرهاي منتخب جشـنواره ، و کاربردي تحقیق
مقایسه آن با تیزرهاي پخش شده از صدا و سیماي جمهوري اسلامی ایران بـه شـناخت   

 ري تیزرهاي داخلی و در نهایـت بـالا بـردن سـطح کیفـی     هاي ساختاها و کاستیضعف
 . شودکمک ها آن

ست که ایجاد و گسترش تولید ملی نیازمند اطمینان ا در این میان نکته بسیار مهم آن
شناخت ، تولید است و یکی از عوامل مهم در سوددهی تولیدسوددهی  گذاران ازسرمایه
یـن رابطـه وظیفـه تبلیغـات از جملـه      در ا، کنندگان از محصولات تولیدي اسـت مصرف

است که اگر این کننده مصرفهاي کالا به معرفی و شناساندن ویژگی، تیزرهاي تبلیغاتی
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بالا رفـتن تولیـد و   ، در خریداري کالا یعامل بسیار مهماولاً  عمل به خوبی انجام شود:
و کـاهش   گذاري است که از نتایج ارزشمند آن رشد و توسعه اقتصـادي افزایش سرمایه
دهد که خـود باعـث افـزایش    ثانیاً رقابت را بین تولیدکنندگان افزایش می، بیکاري است

 . شودمیکنندگان مصرفکیفیت محصولات و قدرت انتخاب 
دستیابی به اهداف فوق صرفاً در گرو تولید و پخش یک تیزر تبلیغاتی براي تبلیغ 

سنگین و افزایش شلوغی تبلیغات  به فضاي رقابتی بسیارتوجه محصول نیست؛ بلکه با 
اثربخشی آن دیگر قطعی فرض نشده و مورد تردید است در نتیجه ، در این قالب

کنندگان در صورتی تمایل به صرف مبالغ زیادي براي تیزرهاي تبلیغاتی دارند که تبلیغ
ور اهداف مذک تحقّقبه عبارتی دیگر . اطمینان داشته باشند این تبلیغات موثر خواهد بود

در صورتی رنگ واقعیت به خود خواهد گرفت که ما بتوانیم تیزرهاي با کیفیت بالا 
 . )197 ص، 1388، محسنی، موسوي، انوشه، حسنقلی پور( تولید کنیم

ترین متولیـان حـوزه پخـش و نظـارت     صدا و سیما یکی از اصلی کهاین بهتوجه با 
با تاسیس شـبکه بـازار بـا هـدف     شود و اخیراً تیزرهاي تبلیغاتی در کشور محسوب می

 تـر در ایـن حـوزه را دارد   معرفی کالا و خدمات ایرانـی سـعی در ایفـاي نقشـی جـدي     
پخش تیزرهـاي تبلیغـاتی بـا سـاختاري مطلـوب بـه عنـوان         لذا نامه شبکه بازار)؛آیین(

تواند در رضایت مخاطبان از رسانه ملـی  از یک سو می، هاي تلویزیونیاي از برنامهگونه
از سوي دیگر در جذب بیشتر تیزرهـاي تبلیغـاتی بـراي پخـش و در نتیجـه افـزایش       و 

تر در رشد و توسعه اقتصادي کشـور مفیـد   درآمد سازمان موثر واقع شود و از همه مهم
 . واقع شود

در . در زبان انگلیسی گرفته شده است )Tease( از کلمه تیز )Teaser( 1کلمه تیزر
کسی را بخواهند  کهاین یعنی. سر گذاشتن استعناي سربهزبان انگلیسی این کلمه به م

شخص را  کهاین یعنی، ترین شکلافراطی یا در، از روي شوخی و مزاح اذیت کنند
                                                      

 به شرح زیر است: Teaseهاي آکسفورد یکی از نزدیکترین تعاریف در فرهنگ واژه. 1
Tease: to try to provoke somebody in a playful or unkind way . 

ه به انتهاي این واژ erکه معناي آن عبارت است از: سعی در تحریک کسی به شکل شوخی و یا به شکل نامهربانانه. با افزودن 
 مشکلی که حل آن ساده نباشد.  شود:هاي آکسفورد به شرح زیر تعریف میشود که در فرهنگ واژهساخته می Teaser کلمه
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اش که در آن احتمالاً متنی براي تبلیغ نوشته اما این کلمه به معناي گذشته. مسخره کنند
نیست ، سربه سر بیننده بگذارندکمی  دخواستنمی که در واقع از طریق آن، شده استمی

چه آن و به محتواي تبلیغاتی و سناریو و ه شدهبلکه معنایش را قدري تعمیم و تغییر داد
، محمدیان( گوییمروي هم تیزر می، گردد تا به معرض تبلیغ گذاشته شودعرضه می

 1ونیهاي تلویزیو در این تحقیق کلمه تیزر به معناي آگهی. )59 ص، 1381، آقاجان
 . شودکار برده میهب

هاي تبلیغات تیزرهاي است که در جشنواره، در این مقاله، منظور از تیزرهاي منتخب
 .  اندبه عنوان تیزرهاي برتر معرفی شده 2011کلیو و لندن در سال ، کن

 The Rhetoric Of«اي با عنـوان  ) در مقاله1964( بارت، در پیشینه این موضوع

The Image« مطـرح اسـت سـعی    شناسـی  نشـانه یک متن کلاسیک  چونهمه ک
هـاي مختلـف   یامپچگونگی انتقال ، دارد با تجزیه و تحلیل یک تصویر تبلیغاتی

ي کـه  امطالعه) طی 1968( دیامون. را آشکار سازد هانشانهاز طریق یک سیستم از 
نصر حسب روش و هدف یک مطالعه پیشرو بود با در نظر گرفتن دو ع ردر زمان خود ب

بیش از هزار آگهی را در مجلـه لایـف مـورد تجزیـه و     ، ساختار و محتوا تبلیغات چاپی
اي از تنـوع مشـاهده   ملاحظـه تحلیل قرار داد و نتایج کار بیانگر این بود که نسبت قابل 

 .  ي چاپی به علت عوامل ساختاري ساده بوده استهایآگهشده 
ساختار و  دراق بررسی عوامل خلّبا هدف  را ) تبلیغات بنري2002( هیو گیو کیم

 . تحقیق در مورد آگهی بنري نام برد اولینتوان از آن به عنوان که می کردمطالعه محتوا 
، آلمـان وکـس  هاي خـانگی شـبکه   مقایسه ساختار آگهی شویندهبا ) 1385( کاشانی

ي هـا بین ساختار آگهـی  دادنشان ، جمهوري اسلامی يشبکه سه سیما و فرانسه الآرتی
گفتـار   وجـود ، موسـیقی  مثلشده  ها و عوامل بررسیبه متغیرتوجه سه شبکه مذکور با 

عدم استفاده از آواز شباهت وجود دارد امـا میـزان اسـتفاده در هـر شـبکه متفـاوت       ، نثر
 .  است

موفـق  هاي تبلیغاتی موفق و نا) در پژوهشی به بررسی کیفیت آگهی1383(نظرمحمد 
                                                      
1. TV Commercials  
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 عمـدتاً ، هاي مورد بررسـی دهد که هدف تبلیغ آگهیو نشان می تلویزیون پرداخته است
و انـد  غالباً حاوي نوشتار و گفتار بوده، هاي مورد بررسیآگهی. استاقناع مخاطب بوده 

هـا  هاي مورد بررسی کتابی بوده است و شیوه تبلیـغ اکثـر آگهـی   نوع گفتار بیشتر آگهی
 .  اندتر حاوي موسیقیهاي مورد بررسی بیشروش حل مشکل است و آگهی

) در پژوهشی بـه مقایسـه سـاختار و محتـواي تبلیغـات بازرگـانی       1383( اسکندري
تـی و المسـتقبل لبنـان در    آرتـی ، افديسیماي جمهوري اسـلامی ایـران بـا شـبکه زي    

) بـا اسـتفاده از روش تحلیـل    1385( موضوع تبلیغات با مخاطب کودك پرداخته و دلیر
به فرهنگ مخاطـب و  توجه هاي بازرگانی با نتیجه رسیده که آگهی شناختی به ایننشانه

در این راسـتا  . براي محصولاتشان دارندتوجه سعی در ایجاد رغبت و جلب ، پذیرش او
، خـورد اي بارز و برجسته به چشم مـی رویاپردازي و فانتزي به گونه، به دو عاملتوجه 

اي پردازي و فانتزي بـه گونـه  تا رویا است آن ساختار مناسب در پیکه البته در آگهی با 
که شاید بتوان این نکته را از عوامل بسیار مهم در موفقیت و یا عـدم  ، کند باورپذیر ارائه
 . آوردهاي بازرگانی به حساب موفقیت آگهی

 چارچوب نظري

 شناسینشانه

دینــان فر« در نظریــه» semiology« همعــادل واژاصــطلاحی اســت کــه هــم ، شناســینشــانه
در کل هر  و شودمی به کار بردهپیرس  هدر نظری »semiotics« و هم معادل واژه »سوسوردو

فهـم   جهـت  یافتـه که از آن براي توصیف تلاشـی نظـام   هستند »سیمون«یونانی  هدو از ریش
الگوي اصلی سوسور بر خـود نشـانه   . شوداستفاده می شانعمل گیها و چگوننشانه چیستی
مفهـوم ذهنـی)   ( وجود فیزیکی نشانه) و مـدلول ( دال او نشانه ترکیبی از نظر از. داشت تاکید

 دلالت رابطه اختیـاري . )69 ص، 1386، فیسک( بود که دلالت بر واقعیت بیرونی یا معنا دارد
 .  )22 ص، 1389، آسابرگر( بدون علت و غیر طبیعی است و

 با دامنه معینـی ، اصیاز بعد خ، از دیدگاه پیرس نشانه چیزي است که به چشم کسی
هاست هرچند که او این جهان سرشار از نشانهتعبیر به . نشیندبه جاي چیزي دیگري می
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 .  دنرسر این موضوع توافق دا رشناسان بهمه نشانه. تشکیل نشده باشدها آن منحصراً از
در زمینه تبلیغـات  شناسی نشانههاي ) بر این باورند که تحلیل2002( بیسلی و دنسی

هـاي گونـاگون انسـان    ها را به تفسیرچرا که پیرس دال و مدلول، نددار آراي پیرس اماو
بـه عنـوان    شناسینشانهنویسد: میدر تعریف عملی این علم  »یرگیروپی«. دهدپیوند می
هـاي  کـه بـر گونـه   ، علامـت  -1اصلی بـراي مطالعـه دارد:    هسه حیط، علمی هیک حوز

معانی تصـاویر منجـر   شناسی نشانهکه به درك ، رمزها -2 ؛ورزدد میکیتامتفاوت علائم 
را هـا  آن که در عمل به رمزها و علائـم موجودیـت داده و  ، فرهنگ بصري -3 ؛دنشومی

 .  )78-96 صص، 1385، فرهنگی، آذري( کندها قلمداد میکاربردي براي تفسیر پیام

 هارمز
که در جامعه و فرهنگ خاصـی  در واقع رمزها اشکال بسیار پیچیده تداعی معانی هستند 

بـر شـیوه تفسـیر    ، هاي رازآلود در ذهن مااین رمزها یا ساخت. گیریمهمه آن را یاد می
مـان اثـر   شـوند و همچنـین شـیوه زنـدگی    ها یافت مـی هایی که در رسانهعلایم و نشانه

. خـود رمزگشـایی اسـت   خـودي دریافت واقعیت به. )48ص، 1389، آسابرگر( گذاردمی
ایـن موضـوع دربردارنـده    . ماسـت  پیشـروي هـاي  ت دربردارنده معنا دادن به دادهدریاف

 . هاي خلاق استهمنشین ها وجانشین
عمـل  اي نمایـه کـه  هسـتند   فرانمـودي ي رمزهـا ، یکی از پرکاربردترین انواع رمزها

زبـان  ( 1ارتباط غیرکلامـی . رساننده چیزي جز خود و رمزگذارشان نیستندها آن :کنندمی
دو کارکرد دارند: نخست انتقـال  ها آن .دهنده اصلی رمزهاي فرانمودي استانتقال )بدن

 .  تعامل) است( دوم مدیریت کنش متقابل واي اطلاعات نمایه

 اختینرمزهاي زیباش
زیـرا ایـن رمزهـا     تـر اسـت؛  مشـکل ، ارائه یک تعریف ساده براي رمزهاي زیباشـناختی 

 تـأثیر ایـن رمزهـا اساسـاً تحـت    . یار سـریعی دارنـد  تغییرات بس ترند وتر و نامعینمتنوع

                                                      
1. Nonverbal communication 
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کننـدگان بـر سـر معنـی بـه      شوند کـه اسـتفاده  هاي فرهنگی قرار دارند و سبب میزمینه
از آنجا که ایـن رمزهـا   . تاب کاملاً معمول استژگرمزگشایی . مذاکره و گفتگو بپردازند

سرچشمه لذت و معنـا  پرمعنا هستند و خود نیز ، گیرندت میاذهن نش از دنیاي درون و
 .  سبک از مفاهیم مرتبط با رمزهاي زیباشناختی است. هستند

. این رمزها به همـان انـدازه کـه پیـرو رسـم و قراردادنـد قراردادشـکن نیـز هسـتند         
ها و اشاراتی براي رمزگشـایی  ترتیب که یک اثر خلاق هنري در درون خود سرنخیناهب

فقط تفاوت ، کندصحبت عادي قابل تشخیص میزیباشناسی را از یک زبان چه آن .دارد
 .  )26ص ، 2003، 1والتر( کندمیان فرستنده و کانالی است که پیام در میان آن عبور می

   فرهنگی تبلیغات
تقویـت  ، شود که براي القاي موضوعات فرهنگیبه نوعی از تبلیغ گفته می 2تبلیغات فرهنگی

فرهنگـی در اذهـان عمـومی از آن اسـتفاده      هدیتزریق نوعی ا آموزش و در مجموع، هاریشه
، تبلیـغ فرهنگـی  «واقـع  ر د. توان از تمام ابزارهـاي تبلیـغ سـود جسـت    شود و در آن میمی

 .  »گیردهاي فرهنگی انجام میرسانی پیامفعالیتی آموزشی است که به منظور اطلاع
دگان بـراي  کنن ـها و مصرفتبلیغات عمدتاً براي افزایش سهم بازار و ترغیب شرکت

. جـدي دارد  يهـا از اسـاس تفـاوت   »تبلیغات خدمات عمومی«اما . افزایش خرید است
میزان آرامش شهروندان ، توان رفتار دزدي را در جامعه کاهش دادچگونه می، براي مثال

 روح و روان و هـا را نجـات   تبلیغات چگونه جـان انسـان  ، را افزایش داد و در مجموع
صـاحب نظـر برجسـته    ، دیویـد اگیلـوي  . )1ص ، 1390، لنون( ددهرا پالایش میها آن

ایـن نـوع از   . نامددوستانه میاین نوع تبلیغات را تبلیغات خیرخواهانه و انسان، تبلیغات
تخصص و هنر است و متأسفانه به دلیل دانش اندك دربـاره  ، تبلیغات نیز مستلزم دانایی

تبلیغـات فرهنگـی بایـد بـا معرفـی       .ایـم اي بـه آن پرداختـه  کمتر به صورت حرفـه ، آن
 هاسـت هاي متقابل بین انسـان اساسی کنش هیهمبستگی را که پا، هنجارهاي یک جامعه

بـه تقویـت   ، رسـانی صـحیح  چنین بایـد بـا اطـلاع   در تبلیغات فرهنگی هم. تقویت کند

                                                      
1. Walter       2. Public Service Ads 
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ي اصیل جامعه پرداخت و بدین وسیله از نفوذ بیگانگـان جلـوگیري   هاارزش ها وریشه
  .نمود

 هاي تبلیغي فرهنگی و شیوههاارزش

هـا  آن بسـیار مهـم اسـت کـه ارزش هـر فرهنـگ را بشناسـیم زیـرا         عرصه تبلیغاتدر 
جهـت و سـمت و سـوي رفتـار     ، هاي مختلفمعیارهاي چندوجهی هستند که به شکل

تولیـد تیزرهـاي تبلیغـاتی موفـق در دو حـوزه تجـاري و       بـراي  . کنندافراد را تعیین می
براي شناخت منطـق   هاارزششناخت  زیرا. مبناي کار است، هاارزشاخت شن، فرهنگی

 مایـه درونفرض بر این است که مـذهب و  . ها ضروري استو علّت رفتار افراد و ملّت
ویـژه در  به، ي اساسی هر فرهنگ است و این فرضهاارزشگاه نظام کشت، عقیدتی آن

هـاي زنـدگی رسـوخ کـرده و     بـه جایی که مذهب در همـه جن . خاورمیانه مصداق دارد
اقتصـادي و حتّـی   ، مـذهبی ، هـاي سیاسـی  جنبه، به طور واضح، فرهنگ از نظر تاریخی

اساسـاً نیازمنـد   ، در نتیجـه شـناخت  . زندگی شخصی را از یکدیگر متمایز نکرده اسـت 
 .  هاي مذهبی آن استي آن و پشتوانههاارزششناخت نظام 

 ـ  از مسائل مهم در حوزه تبلیغات خیکی  آن  هگسـتر  هصوصاً تبلیغاتی کـه امکـان ارائ
، مـذاهب ، هـا ارزشپیرامون نظـام   و تمرکزتوجه ، وجود دارد همچون تیزرهاي تبلیغاتی

اي بایـد  براي هر جامعهفرهنگی تیزر باید دانست که هر . است يمدارو قوم ينژادمحور
ن همـا . ي دیگرهاارزشنه در نظام  تولید شود، ي آن فرهنگهاارزشدر چارچوب نظام 

، ي فرهنگـی هـا ارزشرعایـت  ، پیام تبلیغـاتی  هدر ارائ ،معتقد است »لوهانمک«طور که 
اثربخشـی کـافی   ، کافی به رعایت این هنجارهاتوجه باشد و عدم بسیار حائز اهمیت می

 .  مخاطب را به دنبال نخواهد داشت هدر جامع

 میزانسن  
بـار بـه کـارگردانی     اولـین ؛ و »ن یک کنشبه صحنه آورد«در زبان فرانسه میزانسن یعنی

که این اصطلاح را بـه کـارگردانی فـیلم هـم     ، سینماپردازان نظریه. نمایشنامه اطلاق شد
کـه در قـاب فـیلم دیـده     چـه  آن آن را براي تاکید بر کنترل کارگردان بـر ، اندتعمیم داده
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میزانسـن  ، آیـد برمـی که از اصلیت تئاتري این اصـطلاح   همچنان. برندکار میشود بهمی
 لبـاس ، نورپردازي، آراییکنند: صحنههایی است که با هنر تئاتر تداخل میشامل آن جنبه

با کنترل میزانسن رویدادي را براي دوربـین بـه روي    ]فیلم[کارگردان . و رفتار بازیگران
 .  )157ص، 1377، بوردول و تامسون( بردصحنه می

 رمزهاي فنی  
اي دیگر از عناصـر سـاختاري اسـت کـه در تحقیـق مـورد       دسته هاین بخش دربرگیرند

 .  باشداند که شامل موارد زیر میبررسی و استفاده قرار گرفته
شود هر نما با کلید زدن دوربین شروع می. ترین عنصر تصویري فیلم استاصلینما 

ر گرفتـه  دو موضوع مهمی که در این رابطه بایـد در نظ ـ . یابدادامه می، و تا قطع دوربین
» سلسله مراتـب فاصـله از موضـوع   «اندازه نما که در رابطه با اصل  -1شوند عبارتند از: 

نخست از دورترین فاصله شروع کنید و ، گوید: براي معرفی موضوعاین اصل می. است
انـدازه آن و دوري یـا نزدیکـی    براساس هر نما . ترین فاصله برسیدآخر به نزدیکدست

، 1383، بالـدوین ( اندازه هر نما خود بیانگر یک مفهـوم اسـت   .شودموضوع تعریف می
بالا یا پایین بودن موضـوع): کـه یکـی از مسـائل     ( زاویه دوربین -2. )193-192 صص

توانـد تـأثیري شـگرف بـر بیننـده      زاویه دوربین مـی . هاستمهم در تصویر کردن آگهی
نمـاي  ، ١نمـاي سـرازیر   شود:که شامل این موارد می )197 ص، 1383، بالدوین( بگذارد

 . 2نماي سربالا، سطح چشمهم
محدود بـه دو سـطح منحنـی    ، ست قرص مانندي ااوسیله ٣عدسیعدسی و انواع آن: 

 اي شـفاف بـا خاصـیت نورشـکنی    کـه از مـاده  ، یا یک سطح منحنی و یک سطح مستوي
تصـویر بـه    براي ایجاد این وسیله که عمدتاً. شودشیشه یا کوارتز یا پلاستیک) ساخته می(

 باشـد مـی  یبرداري و ویدئوی فیلم، هاي عکاسین در دوربینآرود بیشترین کاربرد کار می
توان تأثیر زاویه دوربـین را افـزایش   با انتخاب نوع عدسی می. )16 ص، 1368، جعفریان(
 .  تله فتو، معمولی، زاویه بازباشد: عدسی ه شامل موارد زیر میک داد

                                                      
1. High Angle Shot       2. Low – Angle Shot 

3. Lens 
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بـا وجـود   ، رودتصویر به کار مـی بندي ترکیبفراوانی براي هاي روشبندي: بترکی
بندي ترکیبمتقارن و بندي ترکیبها را تفکیک کرد: توان دو مجموعه از انتخاباین می

در . پویـا از طـرف دیگـر   بنـدي  ترکیـب ایسـتا و  بنـدي  ترکیـب نامتقارن از یک طرف و 
طرف تصویر شبیه بـه هـم    گیرد و دومتقارن موضوع وسط تصویر قرار میبندي ترکیب
در یک طـرف قـاب    نامتقارن موضوع معمولاًبندي ترکیب. گرچه یکسان نیستند، هستند

عمـودي   اگر در تصویري غالب خطوط تصویر و عناصر موجود آن حالتی. گیردقرار می
تـوان آن را  ایستا دانست در غیر این صورت مـی بندي ترکیبتوان آن را داشته باشند می

، شود: رویداد در فیلمنامهمی تصویر به کمک این عوامل تعیینبندي ترکیب. ستپویا دان
تــوازن ســایه روشــن در صــحنه و ، هــاي مختلــفمایــهکــاربرد رنــگ، حالــت صــحنه

 . هاي عدسی دوربینمحدودیت
 کهاین در موردگیري تصمیمباشد و وضوح بیانگر وضوح عناصر صحنه میوضوح: 

 .  ته باشدکدام عناصر باید وضوح داش
، آمیـز اسـت  نور مکاشفه. نور عنصري اصلی در سینما و تلویزیون است نورپردازي:

جلـوه و  ، نمایانـد زیبا را از زشت و زشت را از زیبـا مـی  ، کندپنهان می، سازدآشکار می
فریننـده تصـویر و   آو ، سـازد خشن مـی ، بخشدمی لطافت، کندغلو می، بخشدجلال می

ناشـی از  ، بخش عمده تأثیرگذاري تصـویر . )11 ص، 1369، میلرسون( سازنده فضاست
، هـا یک صحنه مجموعه از شـکل ، از نقطه نظر اهداف عملی طرح. کار نورپردازي است

. حیاتی برخوردار اسـت  اهمیتبر پرده از ها آن نحوه ظاهر شدن. هاستو بافت هارنگ
رو بایـد در مراحـل    از ایـن . نورپردازي صحنه اسـت  هیلوسبه ها آن روش آشکارسازي

، جـان مـارنر  ( گیـري شـود  درباره نوع نـورپردازي آن تصـمیم  ، صحنهریزي برنامهاولیه 
 .  )151 ص، 1367

گیـرى هویـت   اى در شـکل هاى ویژهقابلیت، رنگ به عنوان یک عنصر بصرىرنگ: 
بـا کمـک   ، اى کـه امـروزه مـدیران بازاریـابى و تبلیغـات     گونـه  بصرى یک برند دارد به

ى تـوجه مبحث مهم و قابل ، شناسىسان هنرى و همچنین متخصصان حوزه روانکارشنا
هـا را  اسـترینگر معتقـد اسـت رنـگ    . کنندها دنبال مىرا تحت عنوان روان شناسى رنگ

فـراوان   اهمیـت که در انتخاب رنگ چه آن .وردآتوان ادامه شخصیت فیلم به حساب می
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بـا ایـن    »روبـن مامولیـان  «. افت تضمین شوددارد این است که ارتباط موثر رنگمایه و ب
 ادعا کرد کـه کـارگردان بایـد   ، هاي خاصی هستندها برانگیزاننده احساساعتقاد که رنگ

 .  )1973ص ، 1960، ١مامولیان( یک طرح رنگی کامل براي فیلم بسازد

 روش تحقیق
اي مقایسـه سـاختار تیزرهـاي تبلیغـاتی سـیم     ، پـژوهش موضـوع ایـن    کهآنبه توجه با 

هاي جهانی است لذا نیازمند روشی جمهوري اسلامی ایران با تیزرهاي منتخب جشنواره
بتوانیم ساختار هر تیزر را تجزیه کنیم و سپس عناصر تجزیه شـده  از طریق آن  که است

آمده از  دستهمورد مطالعه قرار داده و در نهایت با اطلاعات بشناسی نشانهرا با دیدگاه 
سلبی و ران «الگوي  کهآنبه توجه بنابراین با . ا با همدیگر مقایسه کنیمرها آن، دو گروه
اي عوامل ساختاري مورد شناختی متون رسانهبه عنوان یک روش تحلیل نشانه »کاودري

مطالعه را در خود جاي داده است لذا روشی مناسب به منظور پاسـخگویی بـه سـوالات    
 .  تحقیق است

تیزرهـاي تبلیغـاتی پخـش شـده از سـیماي      ، داخلـی  جامعه مورد مطالعـه تیزرهـاي  
تیزرهـاي  ، و جامعه مورد مطالعه تیزرهاي منتخب 2011جمهوري اسلامی ایران در سال 

 .  است 2011المللی معتبر تبلیغات در سال هاي بینتبلیغاتی منتخب جشنواره
حجم نمونه با انتخاب تعداد تیزرها جهت بررسی براسـاس اصـل اشـباع بـود ولـی      

هـاي  داقل پنج تیزر پخش شده از سیماي جمهوري اسلامی ایران و پنج تیزر جشنوارهح
 .  المللی تبلیغات یعنی مجموعاً ده تیزر انتخاب شدندمنتخب بین
با استفاده از روش هدفمند بود که نیازمند انتخاب نمونه تیزرهایی گیري نمونهروش 

 دهنـده گر عناصر ساختاري تشکیلبود که با هدف پژوهش متناسب باشد و به عبارت دی
هــاي نظریــهنقشــی اساســی را در فهــم مفــاهیم و فراینــدها و همچنــین توضــیح هــا آن

 در ایـن تحقیـق دو دسـته تیـزر     کـه ایـن  بهتوجه اساس و با  این بر. شده ایفا کنندپذیرفته
هـاي  تیزرهاي پخش شده از سیماي جمهوري اسلامی ایران و تیزرهاي منتخب جشنواره(

                                                      
1. Mamoulian 
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اي انتخاب شده اسـت  شوند لذا تیزرها به شیوه) با هم مقایسه می2011المللی در سال بین
یک تیزر ایرانی و یک تیـزر منتخـب) یکـی باشـد و ثانیـاً      ( موضوع هر جفت تیزراولاً  که

المللی مورد بررسی به لحاظ اعتقادي و عرفی مغـایرتی  هاي بینتیزرهاي منتخب جشنواره
همچـون  ( هاي تجاري صدا و سیماي جمهوري اسلامی ایرانپخش آگهی نامهبا مواد آیین

 .  هاي جنسی در تبلیغات) نداشته باشدممنوعیت کاربرد جاذبه
شـناختی و  تبلیغـاتی و نشـانه  ، هـاي ارتبـاطی  اعتبار تحقیق بر مبناي دلالـت تئـوري  

ج بود و با یعنی توافق صاحب نظران درباره اعتبار نتای1همچنین از طریق اعتباري صوري
در تحقیقات صـورت گرفتـه    ذهنی عناصربه کیفی بودن پژوهش و امکان ارزیابی توجه 

هایی در مورد سطح پایـایی  در حوزه ساختار تیزرهاي تبلیغاتی ممکن است اختلاف نظر
 .  این تحقیق وجود داشته باشد

مشخصـات  ، است کـه در آن رفتـار   روش مشاهده وري اطلاعاتآروش و ابزار گرد
هاي گوناگون آن ملاحظه و ثبـت  هاي با استفاده از ویژگیاشیا و پدیده، وجودات زندهم

ثبت دقیق تمام جوانب بروز حادثه ویژه یا رفتـار و گفتـار   ، گردد و منظور از مشاهدهمی
در ایـن پـژوهش از طریـق    . باشدهاي ادراکی میفرد یا افراد از راه حواس و یا سایر راه

انتخـاب   گیري هدفمندهاي تیزرهاي که با استفاده از روش نمونههمشاهده نماها و صحن
 .  پردازیممیها آن ختیشنانشانهاند به تجزیه و تحلیل شده

میزانسـن و رمزگـان   براساس تحلیل اطلاعات تحلیل متون تصویري  روش تجزیه و
عـات  باشد به ایـن گونـه کـه کلیـه اطلا    فنی بکار برده شده در هر متن انتخاب شده می

از اسناد و مدارك موجود به همـراه مطالعـات در قالـب سـازه هـر نمـا از       دست آمده به
المللی در دو بخش میزانسن و رمزهاي فنـی  تیزرهاي انتخاب شده داخلی و منتخب بین

اي و گیرد و سپس در قالبی مقایسـه تحلیل قرار می الگوي سلبی مورد تجزیه وبراساس 
 .  شودپرداخته میها آن تشریح معانی آشکار و ضمنی با رویکرد نشانه شناختی به

                                                      
1. Face validity 
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 هاگزارش یافته
 به حدي اسـت کـه امکـان آوردن همـه    ها آن تعداد تیزرهاي و نماهاي کهآنبه توجه با 
یکـی بـه صـورت     -تعـداد دو تیـزر   هـا  آن در این قسمت وجود ندارد لذا از بینها آن

 .  آورده شده استدلیل تعداد بالاي نماها) ه ب( تعدادي از نماها، در حد و دیگري -کامل
 »سان استار«خارجی) و تیزر ( »تراپکنا«تیزرهاي مورد بررسی تیزر شرکت نوشیدنی 

عـدد از نماهـاي اصـلی آن را در     5نمـا اسـت کـه     31تعداد نماهاي تیزر تراپکنا . است
نکتـه مهـم در    .باشـد و تعداد نماهاي تیزر سان استار دو نما مـی  کنیممشاهده میجا این

ست کـه امکـان دسـتیابی بـه اطلاعـاتی در خصـوص       تیزرها این ارابطه با عوامل تولید 
هـاي  به دلیـل عـدم همکـاري آژانـس    ، عوامل تولید تیزرهاي ایرانی براي شخص محقق

 .  وجود نداشتها آن سازنده

 تیزر نوشیدنی تراپکنا 1نماي سازه :  1جدول 

 میزانسن
 رهاتأثی معانی/ انتخاب رمز

 فضاي یک شهر پردازيالف) صحنه
جمعیت ، هاساختمان، هاخانه

ــردم ــه، مـ ــواع ، مدرسـ انـ
 سواري و سنگین)( خودروها

 - - ب) وسایل صحنه
 - - پ) رمزهاي غیرکلامی

 - - ت) رمزهاي لباس
 رمزهاي فنی
 حس ابهام باز الف) اندازه نما

 اردبر فضاي نورانی تاکید د سر بالا ب) زاویه دوربین
 زندگی عادي عادي پ) نوع عدسی

 - - ت) ترکیب بندي
دارد اهمیتحس ابهام موجود  کم ث) وضوح

 خوش بختی مایه روشن ج) رمزهاي نور پردازي
 شوق و انگیزش سفید چ) رمزهاي رنگ
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 تیزر نوشیدنی تراپکنا 5نماي : سازه  2جدول 

 میزانسن
 معانی/تأثیرها انتخاب رمز

 فضاي یک شهر ازيالف) صحنه پرد
جمعیت ، هاساختمان، هاخانه
انواع ، مدرسه، مردم

 سواري و سنگین)( خودروها

 ب) وسایل صحنه

کنـار   هـا خانهمجموعه از  -
 هاي که جلـوي ماشین -هم
پــارك شــده اســت و هــا آن

متنی که در تصـویر نمایـان   
 . شودمی

(- Without sunlight 
Day 31 - The Canadian 
Arctic. 9a. m ).  

حــس زنــدگی: مشــخص  -
 شدن موقعیت 

بیانگر جغرافیاي محیط  -
 . است

 - - پ) رمزهاي غیرکلامی
 - - ت) رمزهاي لباس

  رمزهاي فنی
 آرامش شب هنگام باز الف) اندازه نما

 بر حالت موجود تاکید دارد هم سطح چشم ب) زاویه دوربین
 زندگی عادي عادي پ) نوع عدسی

 داراي حالتی آرام رنتقا ت) ترکیب بندي
دارد  اهمیتهمه چیز در نما  زیاد ث) وضوح

 کیفیت نور در شب مایه تیره ج) رمزهاي نور پردازي
 شوق و انگیزش گرم چ) رمزهاي رنگ

 تیزر نوشیدنی تراپکنا  17نماي : سازه  3جدول 

 میزانسن
 معانی/تأثیرها انتخاب رمز

جمعیت ، هاساختمان، هاخانه فضاي یک شهر الف) صحنه پردازي
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 انواع خودروها، مدرسه، مردم
 سواري و سنگین)(

 ب) وسایل صحنه
ــه ــید  -درب مدرسـ خورشـ

تجمـع افـراد در    -مصنوعی
 بیرون از مدرسه

 ییحس زیبا

دویدن بچه به محیط بیرون  پ) رمزهاي غیرکلامی
 حس شادي از مدرسه

 پوشش کت و کلاه و شـال  ت) رمزهاي لباس
 هاگردن بچه

رماي شدید محیط بیرون س
 از کلاس

  رمزهاي فنی
 شور و شوق کودکانه متوسط الف) اندازه نما

بر وضعیت افراد در محیط  سربالا ب) زاویه دوربین
 تاکید دارد

 زندگی عادي عادي پ) نوع عدسی
 فقدان تضاد  ایستا  ت) ترکیب بندي

دارد  اهمیتهمه چیز در نما  زیاد ث) وضوح
 کیفیت نور در شب مایه تیره نور پردازي ج) رمزهاي

 شوق و انگیزش گرم چ) رمزهاي رنگ

 تیزر نوشیدنی تراپکنا 30نماي : سازه  4جدول 

 میزانسن
 معانی/تأثیرها انتخاب رمز

جمعیت ، هاساختمان، هاخانه فضاي یک شهر الف) صحنه پردازي
 انواع خودروها، مدرسه، مردم

 سواري و سنگین)(
، درختان کاج، هابرقچراغ - ل صحنهب) وسای

، هاي پوشیده از برفزمین
 خورشید مصنوعی

- On January 8 we 
brought the sun to 
Inuvik.  

 کرهمناطق سردسیر نیم -
 شمالی

روز هشتم ژانویه ما  -
 »اینوك«خورشید را به 

دیم زیرا معتقدیم که آور
روشن روزهاي  هايصبح
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Because we believe 
Brighther mornings 
make for brighther 
days.  

آورد: به عبارتی تر میروشن
دیگر سالی که نکوست از 

 . بهارش پیداست

 - - پ) رمزهاي غیرکلامی
 - - ت) رمزهاي لباس
  رمزهاي فنی
 یت و زیباییجذّابحس  باز الف) اندازه نما

بر محیط و عناصر آن  سرازیر ب) زاویه دوربین
ید مصنوعی خصوصاً خورش

 تاکید دارد 
 زندگی عادي عادي پ) نوع عدسی

 فقدان تضاد  ایستا  ت) ترکیب بندي
دارد  اهمیتهمه چیز در نما  زیاد ث) وضوح

 کیفیت نور در شب مایه تیره ج) رمزهاي نور پردازي
 شوق و انگیزش گرم چ) رمزهاي رنگ

 تیزر نوشیدنی تراپکنا  31نماي : سازه  5جدول 

 نسنمیزا
 معانی/تأثیرها انتخاب رمز

 - - الف) صحنه پردازي
یک پرتقال که نی در آن  - ب) وسایل صحنه

 فرو رفته است
به  Tropicanaکلمه  -

رنگ سبز که نقطه بالاي 
به شکل برگ درخت  iکلمه 

 . پرتقال است
 آدرس الکتریکی محصول

نماد تصویري محصول: حس 
 طبیعی و زنده بودن

 یطراوت و تازگ -

 - - پ) رمزهاي غیرکلامی
 - - ت) رمزهاي لباس
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  رمزهاي فنی
 یت و زیباییجذّابحس  باز الف) اندازه نما

بر کلیه عناصر موجود تاکید  هم سطح چشم ب) زاویه دوربین
 . دارد

 زندگی عادي عادي پ) نوع عدسی
 فقدان تضاد  ایستا  ت) ترکیب بندي

 . دارد میتاههمه چیز در نما  زیاد ث) وضوح
 ایجاد حس تمرکز بیشتر مایه روشن ج) رمزهاي نور پردازي

 شوق و انگیزش گرم چ) رمزهاي رنگ
 

اي است که همـواره بـه   گونهاز یک طرف خود محصول به کهآنبه توجه با  :مخاطب
بینـیم کـه افـراد در    خاصی تاکید ندارد و از سوي دیگر در تیزر می هايمخاطبان با ویژگی

ن مختلف و با خصوصیات متفاوت در حـال خـوردن نوشـیدنی مـورد تبلیـغ هسـتند       سنی
روش استقرار . اي است که تبلیغ در آن صورت گرفته استبنابراین هدف تبلیغ کل جامعه

 .  اي استشیوه خطاب قرار دادن مخاطب نیز گزاره باشدفروش نرم میبراساس  مخاطب
 .سبک رئال -ي است: تبلیغات در قالب تیزراشکل رسانهبراساس رده بندي رده بندي: 

 روایت
هـاي متحدالشـکل زمسـتانی و    : در ابتداي تیزر تعدادي از افـرادي را بـا لبـاس   توصیف

هاي مجهز به چراغ داریم که در حال حرکت در یک مسیر پوشیده از برف در شب کلاه
پارك ها آن يي متصل به هم را داریم که خودروهاي جلوهاخانهسپس نماي از . هستند
شـود و روي تصـویر ایـن    هاي خانـه روشـن مـی   اند و در این هنگام یکی از چراغشده

 شود:عبارات ظاهر می
- The Canadian Arctic. 9 a. m.  

- Day 31 without sunlight.  
گـردن و دسـتکش    شـال ، کلاه، در ادامه کودکانی را با پوشش زمستانی همچون کت

سپس نماي از خیابانی را داریم که . ال رفتن به مدرسه هستندداریم که شب هنگام در ح
و خودروهاي قرار دارد و در همـین لحظـه کـامیون و فـردي را      هاخانهدو طرف آن را 
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در ادامه افرادي که در نمـاي  . بینیم که در جهت عکس یکدیگر در حال عبور هستندمی
هاي گاز و تعبیـه کـردن   ولاول دیدیم مشغول روشن کردن موتور برق و باز کردن کپس

در چیزي شبیه بالن هستند و در همین لحظه جمعیت زیـادي  ، ی در تعداد زیادیهالامپ
 ـچه آن سپس خواهیم دید که می بینیم،از افراد عادي را  در  دکه مشغول ساختن آن بودن

هاي متصـل  واقع چیزي توپی شکل در اندازه بسیار بزرگ و زرد رنگ است که با طناب
 .  مین در آسمان معلق استبه ز

، با دیـدن نـور زیـاد زرد رنگـی از پنجـره      زمانهم بینیم که در ادامه کودکانی را می
شـوند  آن مشـغول مـی   تماشـاي روند و به کلاسشان را ترك کرده و از کلاس بیرون می

در فاصله نزدیـک و نیـز مـردي در فاصـله دور کـه سـوار موتـور         یسپس تصویر پیرزن
زرد رنگـی در آسـمان   دایره زمستانی است را داریم که در حال دیدن مخصوص مناطق 

 . هستند
بینیم که بعد نماي از آن را از فاصله دور داریم و در ادامه کودکی و افرادي را می 

در ادامه خودروي باري که درهاي عقب آن باز . هستند تماشادر فاصله نزدیک مشغول 
دقیقاً همان پوشش  بامیوه تراپکنا است و افرادي هاي آببسته است را داریم که پر از

 . ها هستندمیوهجا کردن آبمشغول جابه ،ساختن سوژه
، را که به لحاظ چهره يسپس خانمی که کودکی در آغوش دارد و تعداد زیاد افراد

میوه مشغول تماشا و اشاره بینیم که حین نوشیدن آبجنسیت و سن با هم متفاوتند می
و با فاصله دور از مکانی که  آسماندر آسمان قرار دارد هستند سپس نماي  کهچه آن به

با آن این عبارات  زمانهم شیء توپ شکل زرد رنگ در آن قرار دارد را داریم که 
 شود:ظاهر می

- On January 8th we brought the sun to Inuvik.  

- Because we believe  

- Brighter mornings make for brighter days.  

 و پرتقالی را داریم که نی در آن فرو رفته است ، در نماي آخر با زمینه سفیدرنگ
 دارد:  قراربوك شرکت فیس آدرس آن زیر و آرم شرکت است و زیر آن کلمه تراپکنا

facebook. com/ tropicanada 
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 معانی آشکار
ه عبارتی دیگر از یک ویژگی یک فضاي طبیعی و بدر این تیزر سعی شده است از 

برداري تبلیغاتی شود در به شیوه مطلوب بهره 1صحنه طبیعی یعنی ناحیه قطبی کانادا
واقع این منطقه مکانی است که خورشید در سال به مدت طولانی در آن طلوع نخواهد 

روز بدون نور خورشید و همین عامل  31بینیم نوشته شده است گونه که میکرد همان
اي که ما گونهست که ما شاهد محیطی متفاوت با مناطق دیگر باشیم بهباعث شده ا

بینیم به هاي را که طبیعتاً در روز روي خواهد داد در فضاي شب میفضاي فعالیت
 اهمیتکه در این میان چه آن اما. روندعنوان مثال کودکان که شب هنگام به مدرسه می

مردم انتظار دیدن آن را دارند و آن چیزي دارد چیزي است که باید باشد اما نیست و 
نیست جز طلوع خورشید و شرکت تراپکنا با ساختن یک خورشید مصنوعی در فضاي 

در  هاي خودشب سعی کرده است به این انتظار تا حدي پاسخ دهد و با پخش نوشیدنی
 هاي مختلف ساکن در آنجا فضاي صمیمی و در واقع جشنی رانژاد بین عموم مردم از

توان از حالات و چهره افراد به خوبی درك برپا دارد که این وضعیت مطلوب را می
 . کرد

 اهمیـت توان به طور ضـمنی دریافـت کـرد    که میچه آن : در این تیزرمعانی ضمنی
اي بـراي  فضاي شاد و صمیمی و تلاش براي شاد زندگی کردن و اسـتفاده از هـر بهانـه   

ي شاد و صمیمی را ایجاد کـرد در واقـع شـرکت    هاي است که بتوان فضاخلق موقعیت
هـا و در  یک چنین فضاهاي صـمیمی بـراي سـلامت انسـان     اهمیتتراپکنا با آگاهی از 

نتیجه داشتن جامعه سالم و متحد سعی کرده است به نحوي مطلوب در این زمینه نقـش  
 .  ردازدآفرینی کرده و با خلق و بهره برداري از چنین فضاي به تبلیغ محصول خود بپ

 تیزر نوشیدنی تراپکنا عوامل تولید: 6جدول 

 نام عوامل عوامل تولید ردیف
 آمستردام، ویدن و کندي آژانس تبلیغاتی 1
 لندن، ورك پست شرکت تدوین 2

                                                      
1. Canadian Arctic 
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 گرند سنچرال استیشن لندن، فیز یو کی شرکت طراحی صدا 3
 لندن و نیویورك، میل هاي تصویريشرکت جلوه 4
 جف کلینگ خلاقیتمدیر اجرایی  5
 مارك برنات و اریک کنوي مدیر خلاقیت 6
 استوارت هارکنس و فردي پاول کارگردان هنري 7
 الخاندرو گونزالز ایناریتو کارگردان 8
 استفن میریونه، بن جردن، ریچ اوریک تدوینگر 9
 گرند سنچرال لندن، استودیوي فیز یو کی طراح صدا 10
 الیسون کین، مت ویلیامز یژههاي وجلوه کنندهتهیه 11
 لندن، ایندیپندنت فیلمز لندن و انانیموس کانتنت شرکت تولید کننده 12
 آمستردام، مسیو موزیک آمستردام شرکت موسیقی 14
 الیسا سینگ استاك و الیویر کلونهامر کنندهتهیهآژانس  15
الرمومارکو پ، دیوید انسن، جوردي پونت، جین ویلیس مدیر حسابداري 16
 فردي پاول، استوارت هارکنس نویسنده آگهی 17
 استفن ونینگ اجرایی کنندهتهیه 18
 دیو موریسون، ریچارد پاکر، یانی گست کنندهتهیه 19

 استار میوه سانتیزر آب 1نماي : سازه  7جدول 

 میزانسن
 معانی/تأثیرها انتخاب رمز

 - - الف) صحنه پردازي

 ب) وسایل صحنه

اي که از شاخه انبه میوه -
 آویزان شده است

 نی  -
 میوهپاکت آب -
 میوه پرتقال -
صداي حاصل از نوشیدن  -
 میوهآب

 میوه کیفیت بالاي آب

 میوهحس لذت بردن از آب -ها در هنگام حالت میوه - پ) رمزهاي غیرکلامی
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 حس دم و بازدم)( نوشیدن
حرکت میوه پرتقال به  -

میوه و نیز سمت پاکت آب
حالت و عمل میوه پرتقال 

 نسبت به میوه انبه

حس خصومت: گرفتن حق -

 - - ت) رمزهاي لباس
 رمزهاي فنی
 حس لذت باز الف) اندازه نما

بر رفتار دو نوع میوه در رابطه  تا حدي سر پایین ب) زاویه دوربین
 . میوه تاکید داردبا آب

کنیم که در احساس می عادي پ) نوع عدسی
 ور داریمصحنه حض

 فقدان تضاد ایستا ت) ترکیب بندي
 . دارد اهمیتهمه چیز در نما  زیاد ث) وضوح

 لذت مایه روشن ج) رمزهاي نور پردازي
 انگیزش گرم چ) رمزهاي رنگ

  استارمیوه سانتیزر آب 2نماي : سازه  8جدول 

 میزانسن
 تأثیرها معانی/ انتخاب رمز
 - - الف) صحنه پردازي

 یل صحنهب) وسا
 ستاره زرد رنگی که با دنباله -

. شودزرد رنگی وارد تصویر می
کلمه سان استار با فوت  -

 بزرگ و به رنگ بنفش

 برند محصول  -
 یتجذّاب -

 - - پ) رمزهاي غیرکلامی
 - - ت) رمزهاي لباس
 رمزهاي فنی
 حس زیبایی باز الف) اندازه نما

ید بر برند و کلمه تاک تا حدي سر بالا ب) زاویه دوربین
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 »استارسان«
 متناسب با فضا عادي پ) نوع عدسی

 فقدان تضاد ایستا و متقارن ت) ترکیب بندي
دارد اهمیتهمه چیز در نما  زیاد ث) وضوح

هدف متنوع و زیبا جلوه  تا حدي تیره ج) رمزهاي نور پردازي
 . دادن نما است

 انگیزش گرم چ) رمزهاي رنگ
دهد و یغ عموم افراد جامعه در هر رده سنی با هر طبقه مورد هدف قرار میاین تبلمخاطب: 

 . توسل بر عواطف استبراساس شیوه خطاب . از استراتژي فروش سخت استفاده کرده است
 سبک انیمیشن -اي: تبلیغات در قالب تیزرشکل رسانهبراساس : رده بندي

 روایت
که با نـی   اي را داریمیزان شده از شاخهاي آوتوصیف: در ابتداي نماي اول میوه انبه

شـود  اي است که روي آن تصویر میوه انبه و پرتقـال دیـده مـی   میوهمشغول نوشیدن آب
نی را از انبـه جـدا کـرده و    ، میوهسپس میوه پرتقال وارد صحنه شده و با هول دادن آب

میـوه  آب صداي غالب نوشیدنبا کند و این وضعیت میوه میخود شروع به نوشیدن آب
در نماي دوم ستاره زردرنگی را داریم که بـا حرکـت خـود مسـیري      .استهمراه با نی 

نوشته شده است و رنـگ کـل    »استارسان«زردرنگ را ایجاد کرده و زیر این مسیر کلمه 
با این نما گوینـده   زمانهم . نما منهاي ستاره و مسیري که ایجاد کرده است بنفش است

 .  »ستاراانانبه س آب پرتقال« :گویدمی
اغراق و تاحدي طنز است براساس : خمیرمایه اصلی تیزر مورد تحلیل معانی آشکار

هـاي انبـه و پرتقـال بـا     در قالب میوه یگونه که سعی شده است با خلق کاراکترهایبدین
پنـداري را در مخاطـب   ذاتهـم تنـه زدن نـوعی   ، خصوصیات انسانی همچون نوشـیدن 

انگیـز  حالتی رقـابتی و لـذت   میوه بای دیگر با نشان دادن نوشیدن آببرانگیزد و از سوی
ی کـه هنـوز روي   یهـا بـرگ ، اش اسـت اي که آویزان از شاخهانبه(هاي تازه توسط میوه

میوه را در حـدي بسـیار   است کیفیت آبها آن میوه که حاصلپرتقال است) و خود آب
که بین دو میوه بر سـر   یبا جریانات همچنین حالت صداي گوینده. آمیز نشان دهداغراق
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 .  سازددهد فضاي طنزآمیز مناسبی میمیوه رخ مینوشیدن آب
در این تیزر هدف اصلی تاکیـد بـر کیفیـت بـالاي محصـول و دقیقـاً        معانی ضمنی:

 تـرین عوامـل در جـذب مشـتري    تمرکز بر طبیعی بودن آن اسـت زیـرا یکـی از اصـلی    
بینیم در این تبلیـغ سـعی شـده    طور که می همان وطبیعی بودن محصول است  میوه،آب

کـه خـود تـازه     یهایاستار توسط میوهاست با نشان دادن نوشیدن آب انبه و پرتقال سان
 . ددر ذهن مشتریان خود به تصویر بکشهستند این وضعیت را 

تیزرهـاي تبلیغـاتی منتخـب در    دهـد کـه   هاي حاصل از دو دسته تیزر نشان مییافته
هر لحظه از این تیزرها به صورت تصویري یا صوتی مستقیماً سعی  ؛لی استاصل شمای

واقعـی دارد و کلیـه عناصـر دیگـر همچـون عناصـر       در بازسازي و ایجاد موقعیتی شـبه 
 .  کنندساختاري در محدوده همین تقلید شمایلی عمل می

 ـهاي نشانهکل نظام از ویژگـی خاصـی    هاي موجود در هر تیزر منتخب در جهت ارائ
کنند اما در تیزرهاي ایرانی مورد بررسی جداي از تیزر فرهنگـی در  محصول حرکت می
 . ها و امتیازات متنوع محصول مورد تبلیغ هستندصدد ارائه ویژگی

اي اسـت کـه   گونهچیدمان ساختاري تیزرهاي تبلیغاتی تجاري ایرانی مورد بررسی به
این ترتیب که در تیزرهاي ایرانی نیـت   شوند بهغالباً در حالتی بسیار سطحی طراحی می

در حالی کـه در  . نماي آغازین دریافت کرد اولینتوان به سرعت و در همان تبلیغ را می
اي است کـه گـاه تـا لحظـات آخـر تیـزر امکـان        تیزرهاي منتخب این چیدمان به شیوه

 . تشخیص محصول و هدف مورد تبلیغ وجود ندارد
هاي تـک  بافتی از دال آن است که هر دودهنده نشاندو دسته تیزرهاي مورد بررسی 

در این زمینه بیانگر آن است کـه تیزرهـاي   ها آن ها هستند اما تفاوتو نیز زنجیره از دال
هاي گوناگون هستند کـه  اي از دالهاي تک و نیز زنجیرهاي از دالبافت پیچیده، منتخب

. هاي نشـانه شـناختی هسـتند   داده بیشتر از تیزرهاي داخلی داراي محتواهاي احساسی و
را بیـرون از جریـان پیوسـته خـود تیـزر مـورد       ها آن ی ازتوجههمچنین اگر تعداد قابل 

هـاي موجـود در یـک پوسـتر     هـاي آن را همچـون دال  تـوانیم دال بررسی قرار دهیم می
هـاي  گشـایی دال موشکافی و فهـم و رمـز  ، به همین روال. تبلیغاتی تجزیه و تحلیل کرد

 کارکرد ( در هر لحظه از تیزرها آن زمانهم راوان در تیزرهاي منتخب در زمینه کارکرد ف



 67 /. . . مقایسه ساختار تیزرهاي تبلیغاتی پخش شده از سیماي جمهوري اسلامی ایران 

 کـارکرد درزمـانی)  ( رودکـه تیـزر بـه پـیش مـی      چنانهمها آن ی) و هم کارکردزمانهم
هاي گوناگون در سیر زمان است که این امـر  تر شدن ساختارهاي دالپیچیدهدهنده نشان

 .  دهدا نشان میبرتري تیزرهاي منتخب ر
در تیزرهاي منتخب بین گزینش تماشاگر و کارکرد دوربین همـاهنگی قـوي برقـرار    

 ـحرکت دوربین در مقایسه با تیزرهاي ایرانی با دلیل و هدف مشخص. است کـار  هتري ب
برده شده است اما در تیزرهاي ایرانی گاه صرفاً براي ایجاد تنوع و زیبایی مورد اسـتفاده  

خـود بـه یکـی از    ، سرعت و ضرباهنگ نما در غالب تیزرهاي منتخب. ستقرار گرفته ا
هـا  هاي مهم تبدیل شده است اما در تیزرهاي داخلی این سـرعت و ضـرباهنگ نمـا   دال

 . آوردوجود می کننده و تکراري را در مخاطب بهیکنواخت است و غالباً حالتی خسته
تر و سرچشمه ایجـاد معنـاي   صحنه در تیزرهاي منتخب برخلاف تیزرهاي ایرانی بس

کلی تیزر است و تاحدي جایگاه بـروز و نمایـان شـدن هـر چـه بیشـتر سـایر عناصـر         
پردازي به همان اندازه که با بازیگر هماهنگ و مناسـب  و لباس و چهره. ساختاري است

است با خود محیط و صحنه هماهنگ است از سوي دیگر صحنه به خوبی بـر حرکـات   
معانی حاصل از صحنه ، همچنین نور. خود بازیگر اثر گذاشته است بربازیگر و بنابراین 

 .  کندبه خوبی پشتیبانی می
ترین منابع ایجـاد معـانی بـه شـمار     بازیگران موجود در تیزرهاي منتخب از محوري

ترین نمونه شمایلی است زیـرا  آیند در واقع بازیگر موجود در تیزرهاي منتخب عالیمی
اي بـراي یـک   هـاي منتخـب نشـانه   بازیگر در تیـزر . گرفته است تبلیغ بر روي او شکل
حرکاتشـان بـه   ، هـا هاي منتخب فاصله میان شخصـیت در تیزر. شخصیت تخیلی نیست

بر سطح بالا پایین بودنشان از ها آن جایگاه نسبی، نسبت به همها آن موقعیت، سوي هم
ز زوایـایی کـه رودرروي   هاي مختلف نشستن و برخاستن و ایستادنشان و نی ـحالت، هم

در تیزرهاي منتخب لحن . داده استها آن گیرند قدرت بیانی خاصی بههمدیگر قرار می
اي کـه در برگیرنـده تفسـیر    هاست به گونـه صداي بازیگر چیزي فراتر از بیان معانی آن

 .  هاستکنایی واژه
نـده و  در تیزرهاي منتخب استفاده از نور به نحـوي اسـت کـه بـه خـوبی کنتـرل کن      

در این دسته از تیزرها برخلاف تیزرهاي ایرانی روش نور . مخاطب استتوجه هدایتگر 
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پردازي مطابق با فضاي طبیعی است در حالی که در تیزرهـاي ایرانـی غالبـاً اسـتفاده از     
فضاسازي و بیشـتر در زمینـه زیبـا و نـورانی جلـوه دادن صـحنه و       براساس نورپردازي 

 .  ته شده استخصوصاً کالا به کار گرف
گونه است: نمـایش موقعیـت اصـلی    قالب ساختار روایت در تیزرهاي منتخب بدین

، ارائه هدف در نماهاي پایانی و معمولاً آخرین نما، هاي غیر از نماي آغازینغالباً در نما
نتیجـه گیـري و بازگشـایی    ، به اوج خـود برسـد   کهاین ایجاد گره و پیچیدگی فزاینده تا

یان اما غالب این مراحل در تیزرهاي ایرانی به غیر از تیزر فرهنگی نمـودي  رویداد در پا
شود در این در تیزرهاي منتخب نحوه تبلیغ محصولات در قالب داستانی ارائه می. ندارد

پردازي اسـت در حـالی کـه در تیزرهـاي     اصلی بر داستانتوجه دسته از تیزرها تاکید و 
ارائه اطلاعات براساس ورد و تاکید اساسی بر تبلیغ خداخلی این روند کمتر به چشم می

 .  به هر نحو ممکن درباره محصول است
دهـد کـه ایـن وضـعیت     زمینه را شکل میاي پسموسیقی گونه ،در تیزرهاي منتخب

دهد و ابزاري نیرومنـد  افزایش می توان موسیقی را براي استوار کردن حالت و معناي آن
همچنین بازسازي و استفاده از صداهاي طبیعـی  . لی استبراي آفریدن جو و احساس ک

حضوري بیشتر و با کیفتی عالی دارند در حـالی کـه در تیزرهـاي ایرانـی ایـن      ها آن در
شود و در تیزرهاي تجاري ایرانی استفاده از صـداي گوینـده   حالت بسیار کمتر دیده می

داي گوینـده مـتن را   متن به حدي افراطی است که اگر تصویر را حذف کنیم و فقط ص ـ
 . داشته باشیم تبلیغ مورد نظر به راحتی قابلیت تبدیل به یک تیزر رادیویی را دارد

صداي گوینده متن در تیزرهاي منتخب غالباً در نماي آخـر و بـا بیـان شـعار و نـام      
شود اما در تیزرهاي ایرانی اصولاً اسـتفاده  محصولی که در تصویر وجود دارد شنیده می

تـرین  آید وجود ندارد اما بیشترین و متـداول ه براي بیان شعاري که در پایان میاز گویند
هاي محصـول و خـود محصـول در    حالت استفاده از صداي گوینده متن در بیان ویژگی

همچنین تیزرهاي منتخب برخلاف تیزرهاي داخلی همـواره در  . افتدطول تیزر اتفاق می
کند به عبـارت دیگـر تیـزر    ها سیر مینگی انسانفره، سیاسی، دالانی از مسائل اجتماعی

برگرفته از وضعیت انسان امروزي در جهان کنـونی اسـت و همـه عناصـر سـاختاري و      
 .  هاي نهفته و آشکار آنان بر همین اساس شکل گرفته استنشانه
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تاکیـد  دهنـده  نشـان هـا  آن هاي مورد استفاده در تیزرهاي ایرانی و متنوع بـودن رنگ
ها محدود و متناسب است در حالی که در تیزرهاي منتخب تعداد رنگ یزیبایفراوان بر 

 . است و بستگی به فضاي صحنه دارد

 گیريو نتیجه بنديجمع 
در زمینه نوع و  یهایشباهتدهنده نشان، مشابه قاتهاي این تحقیق با تحقیمقایسه یافته

شـلوغی تبلیغـات   ، نـده صـداي گوی ، نحوه کاربرد عناصري ساختاري همچون: موسـیقی 
هـا  بـا ایـن وجـود همـه تحقیـق     . هاستهاي مختلف رنگ و بیان ویژگیایرانی در جنبه

ی به ارزیابی عناصر سـاختاري بپردازنـد و   اند به صورت کمسعی کرده ،ذکر شده پیشین
ها متمرکز کنند در حالی این تحقیق عناصر ساختاري غالباً هدف خود را بر یافتن تفاوت

قـرار داده اسـت و سـعی کـرده اسـت بـا تحلیـل         یدگاهی کیفـی مـورد مقایسـه   را با د
هاي ساختاري تیزرهـاي داخلـی   ضعف، اي ساختاري موجود بین دو دسته تیزرهتفاوت

همچنین نمونه تیزرهـاي خـارجی مقایسـه شـده بـا تیزرهـاي ایرانـی در         را کشف کند
در بیشتر مواقع قابلیت تطابق با  اند وها تبلیغاتی نبودهمنتخب جشنواره، پیشین تتحقیقا
اند که پخش تیزرهاي تبلیغاتی صدا و سیماي جمهوري اسلامی ایران را نداشته هنامآیین

 .  کندپیشین را محرز می اتهاي بین این تحقیق و تحقیقخوبی تفاوت یافته این به
ر هاي بـین دو گـروه تیـزر اسـت کـه بیـانگ      تفاوتدهنده نشاندر نهایت این تحقیق 

هـا در مجمـوع   ایـن تفـاوت  . ضعف ساختار تیزرهاي تجاري ایرانی مورد بررسی اسـت 
کـه در  دهد که عامل اصلی انتقال پیام در تیزرهاي منتخب تصویر است درحالینشان می

غالب . کندتیزرهاي تجاري ایرانی صدا خصوصاً صداي گوینده متن این نقش را ایفا می
درصـدد ارائـه فضـاي    ، رنگ، نور، همچون صحنه عناصر ساختاري در تیزرهاي منتخب

هـاي  اکثر نظام. شبه واقعی هستند ولی در تیزرهاي ایرانی عکس این حالت صادق است
هاي ساختاري در تیزرهاي منتخب سعی در ارائه یک ویژگـی یـا   اي حاصل از دالنشانه

ارائـه چنـد   در تیزرهـاي ایرانـی غالبـاً درصـدد      مفهوم به صورت غیر مستقیم دارند امـا 
ها در تیزرهاي منتخـب عمومـاً بـه    کاربرد واژه. اندویژگی از محصول به صورت صریح

تـرین عامـل اتصـال    عنوان شعار تبلیغاتی و نام محصول در نماهاي پایانی است که مهم
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کـه در  مفهوم حاصل از تصاویر به محصول مورد تبلیغ در ذهن مخاطب است در حـالی 
آن  اي وابسـته بـه  هاي نشانهبازیگر و نظام. تر استها متنوعاز واژهتیزرهاي ایرانی استفاده 

ترین عناصر ساختاري تیزرهاي منتخـب اسـت   خصوصاً رمزهاي غیرکلامی یکی از قوي
 .  اما در تیزرهاي ایرانی استفاده از بازیگر محدود و از کیفیت پایینی برخوردار است

 هاپیشنهاد

 در کشور هاي تبلیغاتیبرگزاري جشنواره -
ترین بسترهاي رشد کیفی و شناسایی نقـاط ضـعف و   اي یکی از اصلیرقابت در هر زمینه

اما با این وجود ایجاد فضاي رقابتی در حوزه تبلیغات کشور مـا بسـیار نـاچیز    . قوت است
اي و به فواید و نیز مرسوم بـودن رقابـت در سـطح ملـی و منطقـه     توجه لذا با  .بوده است

ایجاد فضاي رقـابتی در کشـور    ،عرصه خصوصاً در حوزه تیزرهاي تبلیغاتیجهانی در این 
 .  اي تبلیغاتی بسیار حیاتی و ضروري استما از طریق برگزاري جشنواره

 .  ی که به لحاظ ساختاري در سطحی مطلوب قرار دارندیی به تیزرهااتارائه امتیاز -
تـرین مرکـز پخـش    یسازمان صدا و سیماي جمهـوري اسـلامی ایـران بـه عنـوان اصـل      

هاي پخـش یـا   هاي همچون تخفیف در هزینهبا دادن مشوق تیزرهاي تبلیغاتی در کشور
در فعـالان  قوي  هتواند انگیزمی، تر به تیزرهاي با ساختار کیفی مناسبارائه زمان مناسب

 .  کند این حوزه براي بالا بردن کیفیت ساختاري تیزرهاي تبلیغاتی ایجاد

 هاي دانشگاهی در عرصه تبلیغاترشتهایجاد و گسترش  -
پاي صنایع دیگر امروزه در سراسر جهان تبلیغات به عنوان یک صنعت مطرح است که پابه

شـود و بـه واسـطه ایفـاي چنـین نقشـی       عامل مهم در رشد و توسعه جوامع محسوب می
ل اي که اگر فقط بخـش عوام ـ بوده است به گونهتوجه همواره در سطوح دانشگاهی مورد 

هاي مختلـف و  تولید تیزرهاي منتخب را بررسی نماییم خواهیم دید که افرادي با تخصص
اند اما متأسـفانه ایـن رونـد    متنوع و غالباً در حوزه ساختاري در تولید یک تیزر نقش داشته
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اي کـه در  به گونه ،در حوزه تبلیغات کشور خصوصاً تیزرهاي تبلیغاتی بسیار ضعیف است
 .  شودته دانشگاهی در سطح کشور تدریس نمیاین عرصه هیچ رش

 ابزار فرهنگی و سیاسی بسیار مهم   ؛تیزر -
تـرین  اي از اصـلی هـاي مـاهواره  اي امروز خصوصاً شبکهتیزرها در عرصه فضاي رسانه

تولید و خرید تیزرها بـا موضـوعات اجتمـاعی و     هزیرا هزین هستند،اي هاي برنامهگونه
فیلم و سریال) با موضوعات مشـابه کمتـر   ( هايتولید برنامهفرهنگی و سیاسی نسبت به 

تیـزري تجـاري) محسـوب    ( تـرین منـابع درآمـد   است و از سوي دیگر یکـی از اصـلی  
اجتمـاعی و فرهنگـی در   ، همچنین مخاطب امروزي به ارائـه اهـداف سیاسـی   . شوندمی

اي این تحقیق کـه  هبه یافتهتوجه لذا در چنین فضایی و با  .قالب تیزر عادت کرده است
صـدا و سـیماي   است، نقش عناصر ساختاري تیزرها در ارائه مقاصد تبلیغی دهنده نشان

نقشـی مـوثر را در    ،با ساختار مطلوب ییتواند با ارائه تیزرهاجمهوري اسلامی ایران می
 . این زمینه ایفا کند

 دهنده ساختار تیزرها به عنوان مبناي تحقیقات  تمرکز بر اجزاي شکل -
دهنده تیزرها نه تنها در میزانسن و رمزگان فنـی بلکـه در کلیـه    عناصر ساختاري تشکیل

، بنـدي ترکیـب ، رمزهـاي غیرکلامـی  ، همچون صحنه عوامل زیر مجموعه این دو بخش
در . هاي جداگانه و دقیقـی را دارنـد  و نورپردازي ظرفیت بررسی در قالب تحقیق، رنگ

تواننـد فضـاي تیـزر بـه     ه حدي حساس است که میواقع نقش هر کدام از این عناصر ب
به طور جداگانه ها آن از یکبنابراین تمرکز بر هر  .دنطور کلی تحت تأثیر خود قرار ده

در ها آن ري در مقایسه با مطالعه کلیهتتواند نتایج مطلوبو در ارتباط با سایر عناصر می
 .  کنار هم داشته باشد
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