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چکیده:
در پژوهش‌هایی که تأثیر صنایع بدیع بر مخاطب مطالعه شــده است، دو مسئله 
مورد توجه است؛ نخست اینكه در ارزیابی سطح دشواری آرایه‌ها، تنها به دو گروه 
لفظی )آسان( و معنوی )دشوار( اکتفا شــده و تقسیم‌بندی‌های دقیق‌تر آرایه‌ها 
صورت نگرفته است. دوم اینكه نتایج دسته‌بندی‌های صنایع با هم متعارض‌اند: 
گروهی آرایه‌های لفظی را مناسب‌تر می‌دانند؛ زیرا مخاطب را در دریافت پیام با 
‌اشتباه مواجه نمیك‌نند. گروهی دیگر آرایه‌های معنوی را مؤثرتر می‌دانند؛ زیرا 
یادآوری و گرایش به تبلیغ را افزایش می‌دهند. این نتایج، طراحان را در انتخاب 
نوع آرایه سردرگم می‌کند. البته این پژوهش‌ها تنها به ارزیابی واکنش مخاطبان 
پرداخته‌اند و نقش طراحان گرافیک را در انتخاب آرایه براســاس سطح دشواری 
نادیده گرفته‌اند. پژوهش حاضر با استفاده از طبقه‌بندی چهارگانه مک‌کوئری و 
مایک از دشواری آرایه‌ها، به این پرسش پاسخ می‌دهد كه طراحان تبلیغات چاپی 
برگزیده، به چه میزان و چرا از چهار گروه آرایه استفاده میك‌نند؟ برای این منظور، 
به روش کمی و رویکرد اثبات‌گرایانه، فراوانی استفاده از آرایه‌های ادبی در سطوح 
چهارگانه دشواری در تبلیغات چاپی برگزیده تحلیل می‌شود. هدف این است که 
با استفاده از تقسیم‌بندی دقیق‌تری از دشواری آرایه‌ها، ارتباط هریک از سطوح 
با میزان اســتفاده طراحان از آن‌ها مشخص شود. براســاس نتایج آرایه‌ها، تکرار 
)آسان‌تر( کمترین کاربرد )2 درصد( و واژگونی )آســان(، بیشترین کاربرد )16 
درصد( را دارد؛ یعنی طراحان تبلیغ، آرایه‌های ســاده‌تر را برای درک‌شدن تبلیغ 
مناسب می‌دانند، اما لزوماً آسان‌ترین آن‌ها )تکرار( را انتخاب نمی‌کنند. همچنین 
طراحان گرافیک از مجموعه‌های لفظی و معنوی به یک اندازه استفاده میك‌نند 
)9 درصد(؛ بنابراین، می‌توان اســتنباط كرد که طراحان علاوه‌ بر قابل‌ فهم ‌بودن 

تبلیغ، به گیرایی آن نیز توجه داشته‌اند.
 

واژه‌های کلیدی:  آرایه‌های ادبی، تبلیغات چاپی، سطح دشواری، میزان استفاده.

سطح دشواری آرایه‌های ادبی و
 میزان استفاده از آن‌ها در تبلیغات چاپی

 )مطالعه موردی: تبلیغات چاپی برگزیده و نامزد جایزه کلایو، 2016-2007(

 فهیمه دانشگر
دانشیارگروه ارتباط تصویری، دانشکده‌هنر، دانشگاه 

الزهرا، تهران، ایران.
 Email: f.daneshgar@alzahra.ac.ir

 عاطفه حسینی
کارشناس ارشد ارتباط تصویری،  دانشکده هنر، دانشگاه 

الزهرا ، تهران، ایران. نویسندۀمسئول
 Email: atefe_labouhosseini67@yahoo.com

تاریخ دریافت: 1397/04/16
تاریخ پذیرش: 1397/10/10 

DOI: 10.22051/pgr.2019.21132.1000



پژوهشنامه گرافیک و نقاشی   

5 شماره اول  پاییز و زمستان 1397  

مقدمه
 گرایش مثبت به تبلیغ، یادآوری و اقناع بالا را می‌توان مزایای 
به‌کارگیری صنایع بدیع در تبلیغات به‌شــمار آورد. باید توجه 
داشــت كه آرایه‌ها از نظر دشــواری در یک ســطح نیستند و 
تأثیر هر ســطح از پیچیدگی آن‌ها در مخاطب، متفاوت است. 
پژوهش‌هایی که به این موضوع پرداخته‌اند، می‌توانند راهنمای 
مناسبی برای طراحان تبلیغ باشند تا این افراد استفاده درست 
و بجایی از صنایع بدیع داشته باشند و از مزایای آن‌ها بهره‌مند 

شوند، اما این پژوهش‌ها با دو اشکال همراه است: 
1. تقسیم‌بندی آرایه‌ها به دو دسته کلی لفظی )آسان( و معنوی 
)دشوار(؛ درحالی‌که در تقسیم‌بندی‌های دقیق‌تر، چهار سطح 

از دشواری برای آرایه‌ها تعریف شده است.
2. تناقض‌داشــتن نتایج ایــن پژوهش‌ها بــا یکدیگر؛ گروهی 
 Van Enschot et al.,( آرایه‌های لفظــی را مؤثرتر می‌داننــد
2008( و اســتفاده از آرایه‌های معنوی را توصیه نمی‌کنند؛ زیرا 

ممکن اســت به‌دلیل پیچیدگی این آرایه‌هــا، مخاطب متوجه 
پیام تبلیغ نشود. 

گروهی دیگــر آرایه‌های دشــوار )معنــوی( را به‌دلیل تقویت 
یــادآوری و گرایــش به تبلیــغ، کاراتــر از آرایه‌هــای لفظی 
McQuarrie and Mick, 2003: 1999; Moth�(  می‌پندارند 

ersbaugh et al., 2002(. این نتایج موجب سردرگمی طراحان 

در اســتفاده از صنایــع بدیــع می‌شــود. در پژوهش‌هایی که 
تاکنون با موضوع صنایع بدیع در تبلیغات صورت گرفته، تأثیر 
سطح دشــواری آرایه‌ها بر مخاطبان بررسی ‌شده است. هدف 
این پژوهش‌ها این بوده اســت که با ارزیابی واکنش مخاطب، 
مناسب‌ترین سطح دشــواری آرایه‌ها مشخص شود تا طراحان 
در طراحی تبلیغ از آن‌ها اســتفاده کنند، امــا تاکنون در هیچ 
پژوهشی به این موضوع توجه نشده است که طراحان تبلیغ که 
در عمل گرایشهای متفاوتی دارند، از آرایه‌ها در چه سطحی از 

دشواری استفاده می‌کنند.
 در این پژوهش، از طبقه‌بندی دقیق‌تری اســتفاده شــده که 
آرایه‌ها را در چهار ســطح از دشــواری قرار داده اســت. هدف 
این پژوهش، مشــخصك‌ردن میزان و دلیل اســتفاده طراحان 
از چهار ســطح پیچیدگی چارچوب مک‌کوئری و مایک است. 
پرسش فرعی پژوهش این است كه میزان کاربرد هریک از چهار 
گروه آرایــه در تبلیغات، و میانگین اســتفاده از این گروه‌ها در 

مجموعه‌های لفظی و معنوی چقدر است.

پیشینه پژوهش
پژوهش‌های معدودی به بررســی آرایه‌های ادبــی در تبلیغات 
پرداخته‌اند. این تلاش‌ها تمام آرایه‌ها را دربرنمی‌گیرند و توجه آنها 
بیشتر معطوف به قابلیت و نمود تصویری آرایه‌ها می‌باشد. هاشمی 
)1391( چهار آرایــه اغراق، تضاد، تلمیح و جناس را در هشــت 
تبلیغ فرهنگی و تجاری با روش توصیفی-تحلیلی بررســی کرد. 
او این چهار آرایه را از نظر میزان دشواریشان با هم مقایسه نکرده 
است بلکه همه آنها را ابزاری برای خلاقیت، گیرایی و به‌یادماندنی 
شدن تبلیغ می‌داند. بصائری و خزائی )1392( جلوه‌های استعاره 
در نظام نشانه‌ای دیداری پوسترهای عاشورایی ارزیابی کرده‌اند. 
یاحقی )1388( نیز آرایه جناس را در ادبیات و انیمیشن مقایسه 
کرده است تا به‌کارگیری شوخی‌های تصویری را روشمندتر نماید. 

روش پژوهش
این پژوهش بــا روش کمی و رویکــرد اثبات‌گرایانه انجام گرفته 
اســت. نمونه‌های پژوهش حاضر، متشــکل از 783 تبلیغ چاپی 
است که طی ده سال )2007-2016( برنده یا نامزد جایزه کلایو 
شدند. علت انتخاب این دسته از تبلیغات این است که جایزه کلایو 
به طراحی‌ها، تبلیغات خلاق و بدیع تعلق می‌گیرد و اســتفاده از 
صنایع بدیع، یکی از روش‌های متداول برای خلق تبلیغی خلاق 
اســت. این مجموعه که نگارندگان آن را از تارنمای رسمی کلایو 
اورد به‌دســت آوردنــد )http://clios.com/awards( از نظــر 
آرایه‌های ادبی بررسی شدند. همچنین نوع آرایه‌ها در نمونه‌های 
آماری تعیین شد و محاســبه فراوانی آن‌ها صورت گرفت. سپس 
این آرایه‌ها براساس طبقه‌بندی چهارگانه مک‌کوئری و مایک، در 
چهار سطح از دشواری بررسی شدند و فراوانی استفاده از آرایه‌های 
هر سطح محاسبه شد. در این پژوهش، طبقه‌بندی مک‌کوئری و 
مایک )تفکیک لفظی و معنوی با معیار ادبیات انگلیسی( به‌عنوان 
معیار دشواری اساس کار قرار گرفت؛ زیرا این پژوهش در ادامه و 
 Mothersbaugh, Humann, and( با تکیه بر پژوهش‌های قبلی
 Franke, 2002; van Enschot, Hoeken, and van Mulken,

McQuarrie and Mick, 1996, 1999, 2003 ;2008( انجام ‌شد. 

در این پژوهش‌ها، آرایه‌ها براســاس ادبیات انگلیسی به دو دسته 
لفظی و معنوی تقسیم شــدند. چارچوب مک‌کوئری و مایک نیز 
ابتدا آرایه‌ها را به دو گروه لفظی و معنوی و ســپس هر گروه را به 
دو زیرگروه دیگر تقسیم کرده است. درنهایت، میانگین هر گروه 
و هر مجموعه )لفظی و معنوی( محاســبه شــده است تا روشن 
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شود طراحان تبلیغ و گرافیست‌های برگزیده از کدام گروه بیشتر 
استفاده کرده‌اند )جدول 1(.

سطح دشواری آرایه‌ها
 بدیع، علم آرایش کلام است )همایی، 1394: 23( و ابزاری است 
که شاعران و نویسندگان به کمک آن کلام خود را زیباتر می‌کنند 
تا سخن آنها برای خواننده دلنشین‌تر باشد و به خواندن آن ترغیب 
شود. آرایه‌های سخن به دو گونه لفظی و معنوی تقسیم می‌شوند. 
آرایه‌های لفظی ظاهر کلام را می‌آرایند و آن را آهنگین می‌کنند، 
اما در آرایه‌های معنوی، زیبایی سخن به معنای آن مربوط است 
)نوروزی، 1378: 11-91(. طراحان تبلیــغ و طراحان گرافیک 
که در پی جلــب نظر مخاطبان به تبلیغات خود هســتند، از این 
صنایع بهره می‌گیرند. مواجهه با صنایــع بدیع در تبلیغات برای 

فرد، تجربه‌ای لذت‌بخش است؛ زیرا پیام تبلیغی ساده )بدون زیور 
کلامی( کاملًا آشکار است و مخاطب برای درک آن به فکرکردن 
نیاز نــدارد، اما برای دریافت پیام تبلیغی آراســته بــه آرایه‌های 
سخن، نیازمند تأمل است. از این‌رو وقتی مخاطب موفق می‌شود 
پیام را درک كند، مغرور می‌شــود و احســاس لذت می‌کند. این 
فرایند سبب می‌شــود تبلیغاتی که از آرایه‌های بدیع بهره‌مندند، 
 van Mulken, van Enschot-van Dijk,( محبوب‌تر باشــند
and Hoeken, 2005(؛ به‌طوری‌که وقتــی در رویارویی آگاهانه 

یا تصادفی بــا تبلیــغ )McQuarrie and Mick, 2003( اقناع و 
 .)Tom and Eves, 1999( به‌خاطرسپاری آن‌ها هم بالاتر اســت
در مطالعاتی که به بررســی صنایع بدیع در تبلیغات می‌پردازند، 
معمولاً به تبلیغات چاپی توجه زیادی می‌شود؛ زیرا شامل تصویر 
و نوشتار هستند و امکان مطالعه صنایع بدیع را در هر دو صورت 
فراهم میك‌ننــد. در این پژوهش‌هــا، یا نوع خاصــی از آرایه در 
تبلیغات مطالعه می‌شود یا همه آرایه‌های به‌کاررفته در تبلیغات 
مدنظر قرار می‌گیرد. از این میان، استعاره بیش از هر آرایه دیگری 
 Mohanty and Ratneshwar,( به‌صورت منفرد بررسی می‌شود
2016, 2015; Pillips and McQuarrie, 2009, 2005; Peter�

 ،).son, Wise, Ren, Wang, and Yao, 2017; Phillips, 2000

اما زمانی که همه آرایه‌ها درنظر گرفته می‌شــوند، لازم است در 
طبقه‌بندی مشــخصی قرار گیرند. چنانکه گفته شد، در بیشتر 
مقالاتی که به موضوع صنایع بدیع در تبلیغات پرداختند، آرایه‌ها 
را به دو دسته لفظی و معنوی تقسیم كرده‌اند و آن را معیاری برای 
تعریف سطح دشواری یا پیچیدگی آرایه‌ها درنظر گرفته‌اند. به این 
ترتیب که آرایه‌های لفظی را آســان، و آرایه‌های معنوی را دشوار 
 i.e.: Mothersbaugh, Humann, and Franke,( دانســته‌اند
van Enschot, Hoeken, and van Mulken, 2008 ;2002(. با 

توجه به تعریف این دو آرایه، این طبقه‌بندی صحیح اســت؛ زیرا 
زیورهای لفظی در ظاهر ســخن به‌کار می‌روند و صرفاً به آهنگ 
آن می‌افزایند. همچنین مخاطب در اولین مواجهه آن‌ها را درک 
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Van Mulken, M., 2005 :نمودار 1. سطح دشواری آرایه‌ها )2003(  منبع

در تصویر و 
نوشتار در تصویر در نوشتار آرایه‌ها

23 22 2 تشبیه 1

23 21 2 مبالغه 2

16 10 5 تضاد 3

11 11 1 استعاره 4

13 13 1 مجاز 5

11 9 2 ایهام 6

9 5 4 تناقض 7

6 3 3 جناس 8

5 3 2 تلمیح 9

4 3 1 واج‌آرایی/ تکرار 10

3 2 1 جاندارانگاری 11

2 2 0 کنایه 12

2 1 2 مَثَل 13

2 1 1 تشخیص 14

2 1 1 طعنه 15

1 1 0 نماد 16

1 0 1 لغَُز )چیستان( 17

0 0 0 تمثیل 18

0 0 0 سجع 19

جدول 1. فراوانی کاربرد آرایه‌ها )به درصد(      منبع: نگارندگان، 1397



پژوهشنامه گرافیک و نقاشی   

7 شماره اول  پاییز و زمستان 1397  

می‌کند، اما در آرایه‌های معنوی مانند تلمیح و استعاره، مخاطب 
برای درک معنا به تأمل بیشتری نیازمند است. این تقسیم‌بندی 
که از ادبیات گرفته شده است، تفاوت میان ساختار دو گونه آرایه 
را مشخص می‌کند. روشن است که برای درک معنا در آرایه‌های 
معنوی نســبت به آرایه‌های لفظی، به تلاش فکری بیشتری نیاز 
است، اما آیا تشبیه و استعاره که دو آرایه معنوی )دشوار( هستند، 
از نظر دشواری در یک سطح قرار دارند؟ تشــبیه مشبه را از نظر 
داشتن صفتی که در مشبه‌به بارزتر اســت، به آن مانند می‌کند 
)شمیسا، 1392: 69(، اما استعاره یکی از دو طرف تشبیه )مشبه 
یا مشبه‌به( را برمی‌گزیند و طرف دیگر را اراده می‌کند )همان: 8 و 
157(. پس در استعاره، حدس‌زدن یکی از طرفین تشبیه و صفت 
مشترکشان )وجه‌شــبه( بر عهده مخاطب است. می‌توان نتیجه 
گرفت که استعاره دشوارتر از تشبیه است. پس برای تعیین میزان 
دشواری آرایه‌ها به بیش از دو گروه )آســان و دشوار( نیاز است و 

باید یک یا چند گروه بین این دو گروه قرار بگیرد. 
در   )1996( مایــک3  و  مک‌کوئــری2   ،)1992( گروپه‌مــو1 
طبقه‌بندی‌هایی که بــرای آرایه‌های ادبــی در تبلیغات تعریف 
كردند، آن را در چهــار گروه قرار دادنــد و مک‌کوئری و مایک به 
صورت نوشــتاری آرایه‌ها توجه کردند. همان‌طور که در نمودار 1 
مشاهده می‌شــود، همه آرایه‌ها ابتدا در دو گروه لفظی و معنوی 
قرار گرفتند. سپس این گروه‌ها براساس ساختارشان به دو گروه 
دیگر تقسیم شدند. ترتیب مؤلفه‌های دشواری به این صورت است: 
بی‌ثباتی )دشوارتر(، جایگزینی )دشوار(، واژگونی )آسان( و تکرار 
)آســان‌تر(. در مؤلفه جایگزینی، معنی به آنچه گوینده یا طراح 
قصد بیان آن را دارد محدود است، اما در بی‌ثباتی معانی متعددی 
Mc�( توجود دارد و انتخاب معنی مناسب بر عهده مخاطب است

.)Quarrie and Mick, 1996: 432

 

اگرچه آن‌ها این شیوه را برای تقســیم‌بندی آرایه‌های تصویری 
به‌کار بردند )1999(، طبقه‌بندی‌شــان اساســاً بــر پایه صورت 
نوشــتاری و کلامی آرایه‌ها بود. برخلاف مک‌کوئــری و مایک، 
دسته‌بندی گروپه‌مو بیشتر متوجه ساختار تصویری آرایه‌هاست. 
وی آرایه‌هــا را براســاس بودن یا نبــودن تصویــر محصول در 
تبلیغ و نحــوه قرارگرفتــن تصاویر )کنــار هــم قرارگرفتن یا 
هم‌پوشانی‌داشــتن( به چهار گروه تقســیم میك‌ند: 1. حاضر و 
منفصل4 )سجع(، 2. حاضر و متصل5، 3. تشبیه بلیغ6، 4. غایب و 

منفصل7، 5. غایب و متصل8. 
از آنجا كــه دو گروه آخــر آرایه‌های مشــابهی را دربر‌می‌گیرند، 
آن‌ها را در یک گروه »غایب و منفصــل/ متصل« جمع می‌کنند. 
گروپه‌مو این گروه‌ها را از نظر دشــواری دریافــت مفهوم در این 
ترتیب قــرار می‌دهــد: IPD < IPC < IAC/ IAD. آنچه در هردو 
طبقه‌بندی ارائه ‌شده، مشترک است و روند تدریجی افزایش سطح 
پیچیدگی آرایه‌ها در چهار بخش قرار گرفته اســت. ون‌مولکن9 
این دو دســته‌بندی را آزمود و نتیجه گرفت كه هیچ‌یك از آن‌ها 
چنانکه ادعا کرده‌اند نتوانســته‌اند طبقه‌بندی کاملی ارائه دهند 
و همۀ آرایه‌هــا را در هر دو صورت تصویری و نوشــتاری در خود 
بگنجانند )Van Mulken, 2003: 125(. بنابر نظر او، هیچ‌یک از 

نمودار 2. صورت فارسی از طبقه‌بندی مک‌کوئری و مایک    منبع: نگارندگان، 1397

)http://clio.com/awards :2007 ،لندن، انگلستان ،DDB تصویر 1. حراج هاروی نیکولز )استودیو
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این دو تقسیم‌بندی کامل نیستند و تنها چارچوب‌هایی به‌شمار 
می‌آیند که دشــواری آرایه‌ها را به‌طور دقیق‌تری نشان می‌دهند. 
باید توجه داشت که چارچوب مک‌کوئری و مایک به تمایز میان 
صنایع لفظی و معنوی پرداخته است و به همین دلیل با مطالعات 
قبلی هماهنگی بیشتری دارد؛ زیرا بیشتر آن‌ها لفظی‌بودن آرایه را 

آسان،‌ و معنوی‌بودن آن را دشوار می‌دانستند.
 آرایه‌ها در دو زبان انگلیســی و فارســی به مضامین مشــترکی 
اشاره میك‌نند. تنها تفاوتی اندک میان قرارگیری آن‌ها در گروه 
لفظی و معنوی وجود دارد که ریشــه آن در تعریف صنایع لفظی 
و معنوی در این زبان‌هاســت. از آنجا كه توضیح این تفاوت خارج 
از موضوع این مقاله است،10 صرفاً توضیح مختصری درباره آن‌ها 
بیان می‌شــود. آرایه تضاد )Antithesis( که در فارسی آرایه‌ای 
معنوی اســت، در انگلیســی در مجموعه آرایه‌های لفظی11 قرار 
می‌گیرد. همچنین آرایه جناس که در ادبیات انگلیسی معنوی12 
محسوب می‌شود، در ادب فارسی آرایه‌ای لفظی است. با توجه به 
این تفاوت‌ها می‌توان چارچوب مک‌کوئری و مایک را به گونه‌ای 

دگر ترسیم کرد )نمودار 2(. 

تأثیر میزان دشواری آرایه‌ها بر مخاطب
همان‌طور که گفته شــد، مطالعاتی که به تأثیر سطح پیچیدگی 
آرایه‌ها در مخاطب می‌پردازند، طبقه‌بندی معمول ادبی )لفظی و 
معنوی( را معیار سنجش دشواری آرایه‌ها قرار داده‌اند. نتایج این 

پژوهش‌ها را می‌توان به دو گروه تقسیم کرد: 
 van( را مؤثرتر می‌دانند )1. آن‌هایی که آرایه‌های آســان )لفظی

Enschot et al., 2008(؛

 2. آن‌هایی کــه آرایه‌های دشــوار )معنوی( را کاراتر به‌شــمار 

Mc Quarrie and Mick, 2003, 1999; Mothers�( دمی‌آورنـد
 .)baugh et al., 2002

گروه اول اســتفاده از آرایه‌های معنوی را توصیــه نمی‌کند؛ زیرا 
ممکن است به‌دلیل پیچیدگی آن‌ها، مخاطب متوجه پیام تبلیغ 

نشود. 
مک‌کوئری و مایک )2003( از گــروه دوم، آرایه‌های معنوی را 
در یادآوری و گرایش به تبلیــغ، کاراتر از آرایه‌های لفظی یافتند. 
براســاس نتایج آن‌ها، وقتی آرایه‌ها در تصاویر ظاهر می‌شــوند، 
بیشــتر در حافظه مخاطب قرار می‌گیرنــد. همچنین گرایش 
به آن‌ها از زمانی که به‌صورت نوشــتاری ارائه می‌شــوند بیشتر 

می‌شود. 
ریس در کتاب چکش بصری به برتری تصویر بر نوشــته و حتی 
پیام‌های شنیداری در کمک به یادآوری اشاره می‌کند و علت آن 
را قدرت احساسی موجود در تصاویر می‌داند )ریس، 1393: 6(. 
مادرزبا و همکاران )2002( میزان تمرکــز مخاطب بر تبلیغات 
حاوی آرایه‌های لفظی را با تمرکز بر تبلیغات همراه با آرایه‌های 
معنوی مقایسه کردند. نتایج این مقایسه نشــان داد که تمرکز 

  سطح دشواری آرایه‌های ادبی و میزان استفاده از آن‌ها در تبلیغات چاپی

 Mullen Lowe تصویر 2. برنامه تبادل کتاب کتابخانه‌های کولسوبسیدیو )استودیو
)http://clio(S).com/awards :2016 ،بوگوتا، کلمبیا ،SSP3

 Leoاستودیو( Donate Life America تصویر 3. سازمان غیرانتفاعی اهدای عضو
)http://clio.com/awards :2016 ،شیکاگو، آمریکا ،Burnett Chicago

تصویر 4. ویزاکارت اینفینیت )استودیو AlmapBBDO، سائوپائولو، برزیل،
)http://clio.com/awards :2016 
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مخاطب در تبلیغات با آرایه‌های لفظی، هم متوجه طراحی تبلیغ 
می‌شود و هم متوجه پیام تبلیغ. به بیان دیگر، آرایه‌های لفظی، 
تمرکزی عمومی بر تبلیغ ایجــاد می‌کنند؛ درحالی‌که آرایه‌های 

معنوی ذهن مخاطب را به پیام تبلیغ جلب می‌کنند. 
از آنجا ‌کــه هدف تبلیغ، آگاهی و اطلاع‌رســانی بیشــتر از یک 
ایده اســت، تا کالا یا خدماتی را آشــكار كند )خدادادحسینی و 
همکاران، 1389: 8(، آرایه‌های معنوی انتخاب مناسب‌تری برای 
طراحان تبلیغ به‌شــمار می‌روند. این پژوهشگران در مطالعه‌ای 

دیگر تبلیغات دارای آرایه‌های لفظی، و تبلیغات حاوی آرایه‌های 
معنوی را از نظر تلاش مخاطب بــرای پردازش اطلاعات موجود 
در آنها ، با هم مقایســه کردند و نتیجه گرفتند کــه تبلیغات با 
آرایه‌های معنوی، مخاطب را به تلاش بیشــتری برای پردازش 
وا‌می‌دارد، اما از نظر تانکر و مانش )2001( این پردازش بیشــتر 
موجب نمی‌شــود مخاطب در مقابل آن موضع بگیــرد و آن را 
نپذیرد، بلکه سبب می‌شود تبلیغ آراسته به آرایه معنوی را بهتر 

به‌خاطر بسپارد و نگرش مثبتی به آن داشته باشد.

 ،Geometry Global Germany تصویر 7. کمپین عکس‌های نمادین لایکا )استودیو
)http://clio.com/awards :2014 ،برلین، آلمان

تصویر 5. خودرو اسمارت )استودیو BBDO Group Germany GmbH، دوسلدورف، 
)http://clio.com/awards :2015 ،آلمان

 Leo Burnett Tailor تصویر 8. کمپین حروف، شرکت خودروسازی فیات )استودیو
)http://clio.com/awards :2014 ،سائوپائولو، برزیل ،Made

 ،The Community تصویر 6. طرح دوچرخه همگانی شهر بوئینس‌آیرس )استودیو
)http://clio.com/awards :2015 ،میامی، آمریکا
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  سطح دشواری آرایه‌های ادبی و میزان استفاده از آن‌ها در تبلیغات چاپی

 McCann Worldgroup تصویر 9. کتاب‌های صوتی انتشارات پنگوئن )استودیو
)http://clio.com/awards :2014 ،مومبای، هند ،India

تصویر 11. سلفون گلد )استودیو DDB Group Hong Kong، هنگ‌کنگ،
)http://clio.com/awards :2013 

BBDO Germa� تصویر 10. کمپین خوشبوتر از دهان تو، غذای سگ پدیگری )استودیو 
)http://clio.com/awards :2014 ،دوسلدورلف، آلمان ،ny GmbH

تصویر 12. خودرو لندروور )استودیو Y&R Dubai، دبی، امارات متحده عربی، 2012: 
)http://clio.com/awards
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پژوهشگرانی که آرایه‌های لفظی را مناسب‌تر از آرایه‌های معنوی 
در تبلیغات می‌دانند، بــه قابل‌فهم‌بودن تبلیغ برای مخاطب عام 
اهمیت می‌دهند؛ زیرا تنها در این صورت اســت كه طراح تبلیغ، 
رسالت خود را انجام داده اســت. فهم آرایه‌های معنوی در تبلیغ 
به‌دلیل پیچیدگی آن‌ها دشــوارتر از فهم آرایه‌های لفظی است. 
بخشــی از این پیچیدگی به این دلیل است که آرایه‌های معنوی 
با محیط فرهنگــی ارتباطی تنگاتنگ دارند. چنانچه از نوشــتار 
موجود در تصویــر 1 برمی‌آید، این تصویــر، تبلیغی برای حراج 

 Abbott Mead Vickers تصویر 13. شهرداری منطقه تورهملت لندن )استودیو
)http://clio.com/awards :2011 ،لندن، انگلستان ،BBDO

تصویر 15. مدادرنگی فابرکاستل )استودیو Serviceplan، مونیخ، آلمان،
)http://clio.com/awards :2011 

تصویر 14. خمیردندان کلگیت )استودیو ikpin، آنسئونگ، کره جنوبی،
)http://clio.com/awards :2011 

تصویر 17. کلاس آموزش طراحی در دانشگاه کروزیرو دوسول برزیل )تساویدو
)http://clio.com/awards :2010 ،سائوپائولو، برزیل ،Giovanni + DraftFCB

تصویر 18. کرم پوست اولیِ )استودیو Saatchi and Saatchi Russia، مسکو، روسیه، 
)http://clio.com/awards :2009

تصویر 16. لامپ‌های الئیدی Xanlite )استودیو Ogilvy France، پاریس، فرانسه، 
)http://clio.com/awards :2011
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فروشگاه هاروی نیکولز است.
سایر اطلاعات نوشتاری، مانند درصد تخفیف، زمان آغاز حراج، 
و شعبه‌های فروشگاه با صراحت در نوشــتار ارائه شده‌ است، اما 
تصویر کمی غیرمعمول است. دو گربه که می‌خواهند مبارزه‌ای 
را آغاز کنند چه ارتباطی بــا آغاز حراج دارنــد؟ تصویر ترجمه 
اصطلاح catfight اســت که به‌معنای درگیری لفظی یا فیزیکی 
https:// urbandictionary.com/define.( اســت  زن  دو 

 .)php?term=Catfight

cat�  طراحان گرافیک با طراحی دو گربه آماده مبارزه، اصطلاح 
fight را به تصویر كشیده و به این طریق از آرایه جاندارانگاری 

اســتفاده کرده اســت. منظور او این اســت که با آغــاز حراج 
هاروی نیکولز، درگیری بین خریداران هم آغاز خواهد شــد كه 
در این معنی، آرایــه دوم مبالغه را نیز در خــود دارد. این برند 
چنان مطلوب خریداران اســت که برای تصاحــب آن با دیگر 
مصرف‌کننــدگان می‌جنگند. یــک انگلیســی در همان نگاه 
اول می‌تواند ارتباط تصویر و نوشــته متن را درک کند و از آن 
لذت ببرد، اما فردی که با زبان انگلیســی آشنایی ندارد، ممكن 
است این ارتباط را درک ‌نكند و دچار سردرگمی ‌شود. از این‌رو 
ون‌انشات و همکاران13 )2008( استفاده از آرایه‌های معنوی را 
توصیه نمی‌کنند. اگرچه پیچیدگــی آرایه‌های معنوی ممکن 
است مخاطب را سردرگم کند، می‌تواند در جلب‌توجه او مفید 
باشد و فرصتی فراهم کند تا تبلیغ مورد نظر میان انبوه تبلیغات 
دیده شود. جلب‌توجه از نظر برن‌باخ )از خلاق‌ترین نویسندگان 
تبلیغات در جهان( بســیار مهم اســت؛ زیــرا آن را مقدمه‌ای 
می‌داند كه افراد به كمك آن می‌توانند پیام را بشنوند، بفهمند 
و باور كننــد )صدرمحمــدی، 1393: 21-20(. دوگانگی این 
نتایج، طراحان تبلیــغ را در انتخاب نوع آرایــه، میان دوراهی 
فهم درســت پیام )لفظی( یا دیده‌شــدن تبلیغ با احتمال خطا 
در برداشــت از پیام )معنوی( قرار داد؛ بنابراین، پژوهشــگران 
علاوه‌بر تقســیم‌بندی دوگانه لفظی و معنوی، طبقه‌بندی‌های 
چهار سطح دشــواری را هم برای آرایه‌ها تعریف کردند. در این 
پژوهش‌ها واکنش مخاطب به این دو سطح مطالعه شد، اما این 
مســئله که طراحان گرافیک در طراحی تبلیغ کدام ســطح از 

دشواری را به‌کار می‌گیرند، تاکنون بررسی نشده است.

تحلیل برمبنای تقسیم‌بندی مک‌کوئری و مایک
 تمامی 783 تبلیغ، از نظر آرایه‌های ادبی بررســی شدند؛ برای 
مثال، تصویر 2 تبلیغی اســت کــه برای برنامه تبــادل کتاب 
کتابخانه‌های کولسوبسیدیو کلمبیا طراحی شد. در این آگهی 
نوشته شــده اســت: »همه ما چیزی داریم که شخص دیگری 
به آن نیاز دارد.« در این تصویر، شــنل‌قرمزی ســبد سیبش را 
به هاکلبری فین می‌دهد و تیروکمــان بچه‌گانه او را می‌گیرد. 
ایده غالب این تبلیغ، تلمیح است )اشــاره به داستان هاکلبری 
فین و شــنل قرمزی(. علاوه‌برآن می‌توان آرایــه تضاد را میان 
دختر )شــنل قرمزی( و پســر )هاکلبری فین(، و سبد سیب و 
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 ،DDB Berlin GmbH تصویر 19. سیستم جهت‌یابی خودرو فولکس‌واگن )استودیو
)http://clio.com/awards :2009 ،برلین، آلمان

تصویر 21. بازیافت کاغذ سازمان غیردولتی Greenpeace )استودیو JWT، ماکاتی، 
)http://clio.com/awards :2007 ،مانیل

تصویر 20. پودر لباسشویی تاید )استودیو Saatchi and SaatchiUSA، نیویورک، 
)http://clio.com/awards :2008 ،آمریکا
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تیروکمان بچه‌گانه دید. آرایه دیگر در این تبلیغ زبان استعاری 
آن است.

 پس از این، ســطح دشــواری این آرایه‌ها براســاس چارچوب 
مک‌کوئری و مایک تعیین شــد. در این مثــال، تلمیح آرایه‌ای 
معنوی است كه با سطح بی‌ثباتی )دشوارتر( ارتباط دارد. تضاد 
آرایه‌ای لفظی است و با ســطح واژگونی )آسان( مرتبط است. 

تصاویر 3 تا 21، از 783 تبلیغ جامعه آماری برگزیده شده‌اند.
 پس از بررســی آرایه‌ها در 783 تبلیغ جامعه آماری، 19 آرایه 
شناسایی شدند. در جدول 1، فراوانی اســتفاده از این آرایه‌ها 
در کل تبلیغات، به‌تفکیک صورت )نوشته، تصویر( و همچنین 
مجموع همه صورت‌ها آمده اســت. آرایه در تصویر بیشــتر از 

نوشــته به‌کار می‌رود. در میان همه آرایه‌ها، تشــبیه و مبالغه 
بیشترین كاربرد را دارند.

 تفکیک آرایه‌ها به گروه‌هایی که مک‌کوئــری و مایک معرفی 
کردند و همچنین میانگین هر گروه مشــخص کــرد که گروه 
واژگونی بیشــترین میانگین کاربرد را دارد )16 درصد( و تنها 
شامل یک آرایه )تضاد( اســت. پس از آن، گروه‌های جایگزینی 
با 13 درصد و بی‌ثباتی با 5 درصد قرار دارند. کمترین میانگین 
كاربرد به گروه تکــرار تعلق دارد )2 درصد(. فراوانی اســتفاده 
طراحان گرافیک از چهار گروه را به‌ترتیب از زیاد به کم می‌توان 
چنیــن نشــان داد: واژگونی )آســان(، جایگزینی )دشــوار(، 

بی‌ثباتی )دشوارتر( و تکرار )آسان‌تر(. 

نمودار 3. فراوانی و میانگین کاربرد آرایه‌های تبلیغات نمونه در طبقه‌بندی مک‌کوئری و مایک.منبع: نگارندگان، 1397

نمودار 4. فراوانی کاربرد چهار گروه دشواری به‌تفکیک لفظی و معنوی انگلیسی  منبع: نگارندگان، 1397



14  شماره اول   پاییز و زمستان 1397  
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 در نمودار4، چهار گروه براســاس طبقه‌بنــدی مک‌کوئری و 
مایک در دو مجموعه لفظی و معنوی قــرار گرفتند و میانگین 

فراوانی استفاده هر دو مجموعه برابر بود )9 درصد(.

نتیجه‌گیری
 با توجه به نتایج، در پاســخ به این پرســش كه »میزان استفاده 
طراحان تبلیغات چاپــی برگزیده از چهار گــروه آرایه‌ها چقدر 
اســت و چرا« باید گفت، فراوانی در گــروه واژگونی )16 درصد( 
نشان می‌دهد طراحان تبلیغ، آرایه‌هایی با پیچیدگی کمتر - نه 
آسان‌ترین آن‌ها )تکرار( - را به‌منظور درک آسانتر تبلیغ، مناسب 
می‌دانند. به بیان دیگــر، آن‌ها می‌دانند كه پیامشــان در تبلیغ 
باید قابل‌فهم باشــد، اما گروهی را انتخاب میك‌نند که علاوه‌بر 
آســان‌بودن، ذهن مخاطب را هم به چالش بکشد؛ زیرا این گروه 
در مجموعه لفظی قرار دارد. به‌نظر می‌رسد طراحان گرافیک در 
طراحی تبلیغ به نتایج ون‌انشات و همکاران پایبند بودند و انتقال 
صحیح و بدون اشــتباه پیام را به جلب‌توجــه مخاطبان ترجیح 
دادند. با وجود اینکه در دو گروه جایگزینی )13 درصد( و بی‌ثباتی 
)5 درصد(، به‌ویژه گروه بی‌ثباتی، احتمــال خطای مخاطب در 
درک پیام وجود دارد، طراحــان پس از گروه واژگونی به‌ترتیب از 
این دو گروه‌ بیشــترین بهره را بردند. در این مورد، انتخاب آن‌ها 

با نتایج مک‌کوئری، مایک و مادرز هم‌خوانــی دارد. پایین‌ترین 
میانگین استفاده )2درصد( در گروه تکرار )لفظی مربوط به سطح 

آسان‌تر( خلاف نتایج ون انشات و همکاران است. 
نخســتین پرســش فرعی این پژوهش این بود که میزان کاربرد 
هریک از چهار گروه آرایه‌هــا در تبلیغات چقدر اســت. فراوانی 
و میانگین کاربــرد آرایه‌هــای تبلیغات نمونــه در طبقه‌بندی 
مک‌کوئری و مایک نشــان داد گروه تکرار )آســان‌تر( کمترین 
کاربرد را دارد )2درصد(، اما واژگونی )آسان( در میان چهار گروه، 
با بیشترین کاربرد همراه است )16 درصد(. بعد از گروه واژگونی، 
بیشترین استفاده به گروه‌های جایگزینی )دشوار( با 13 درصد و 

بی‌ثباتی )دشوارتر( با 5 درصد مربوط است. 
پرســش فرعی دوم این بود كه میانگین اســتفاده از این گروه‌ها 
در مجموعه‌های لفظی و معنوی چقدر اســت. میانگین استفاده 
مجموعۀ لفظــی و مجموعه معنــوی 9 درصد بــود و طراحان 
گرافیک از این دو مجموعه به یک اندازه استفاده کرده‌اند. به این 
ترتیب، طراحان علاوه‌بر قابل‌فهم‌بودن تبلیغ، به گیرابودن آن نیز 
توجه داشــته‌اند. برای پی‌بردن به اینکه طراحان تبلیغ چگونه از 
بار دشــواری گروه‌های مجموعه معنوی کاسته‌اند، باید ساختار 
تبلیغاتی را بررســی كرد کــه از آرایه‌های آن‌ها بهــره برده‌اند. 

نگارندگان در پژوهش بعدی به این موضوع خواهند پرداخت.

پی‌نوشت
1. Groupe Mu
2. Edward F. McQuarrie
3. David Glen Mick
4. In Presence Disjoint (IPD)

5. In Presence conjoint (IPC)

6. تشبیهی که در آن وجه‌شبه و ادات تشبیه ذکر نشده باشد، مثال: قد سرو )قد او در بلندی مانند سرو است( )محمدی، 1387: 89(.
7. In Absence Disjoint (IAD)
8. In Absence Conjoint (IAC)

9. Margot van Mulken 

ون‌مولکن اســتاد ارتباطات تجاری بین‌المللی در دانشگاه ردبود هلند است كه به تأثیر ســبک و شــیوه در ارتباطات اقناعی، به‌ویژه پردازش و تأثیرات کاربردی 
آرایه‌های ادبی علاقه‌ دارد.

Corbett, E.P.J. (1999). Classical Rhetoric for the Modern Studen :ر. ك 10.10
11. scheme
12. Trope

13. Enschot, Renske van, Hoeken, Hans and Mulken, Margot van
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Abstract

On one hand, Studies about the influence of literary 
devices on the consumer, have only divided literary 

devices into two main groups of “tropes” and “schemes” in 
terms of difficulty level, and ignored the more precise tax�
onomies. On the other hand, their results contradict each 
other: those that encourage implementing schemes, be�
cause they do not confuse the consumers in understanding 
the ad’s message. The others have suggested using tropes, 
because they increase ad recall and attitude towards ad. 
These results puzzle the designers which literary devices 
to use. Moreover, they have merely evaluated consumer 
response and have neglected the graphic designers’ role in 
using the devices based on their difficulty levels. This study 
uses Macquarie and Macke’s four-level difficulty taxonomy 
of literary devices to answer this question: what is the usage 
percentage of each four level and why. To do that, we de�
ployed a quantitative method with a positivist approach to 
analyses the frequency of literary devices of each four level 
of difficulty in Clio chosen ads. We aim to shed light on the 
relation between each difficulty level and their usage rates 
in ads, by using a more precise taxonomy of literary devic�
es difficulty. The results show the repetition group (easier) 
has the least usage rate (2%), while the reversal group (easy) 
had highest usage rate (16%). This indicates designers ap�
preciate less complex devices due to their comprehensible 
nature, but not the easiest devices (repetition). Also, the us�
age rate of schemes and tropes were equal (9%). So, it can be 
construed that designer want their ads to be both engaging 
and comprehensible.
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