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چکيد ه

تبلیغات تجاری و کاربرد  استعاره بصری د  ر شبکه های اجتماعی از منظر رویکرد   نوع شناسی، مبتنی بر الگوهای ساختاری و معنایی 

می باشد  . مطالعات اند  یشمند  ان د  ر این نوع استعاره، اغلب معطوف به وجه اد  بی بود  ه، اما نظریه فیلیپس و مَک کواری، عناصر بصری 

د  ر استعاره را مورد   مد  اقه قرار می د  هد  . پرسش پژوهش د  ر پی نوع شناسی استعاره بصری به روش توصیفی-تحلیلی است و ساختار 

بصری و عملکرد   معنایی د  ر استعاره بصری تبلیغات اینستاگرام را مورد   مطالعه قرار می د  هد  . هم چنین تحلیلی از پیچید  گی بصری و 

غنای معنایی د  ر یک نمونه آماری مشتمل بر 24 تبلیغ اینستاگرامی مبتنی بر استعاره بصری را ارائه می د  هد  . نتایج نشانگر آن است 

که سه اصل: مجاورت، ترکیب و جایگزینی که به ترتیب پیچید  گی آنها افزایش می یابد   د  ر ساختار استعاره بصری تبلیغات تجاری 

اینستاگرام حضور د  ارد  . عملکرد   معنایی نیز بر سه نوع رابطه متمایز: ارتباط، شباهت و تضاد   استوار است که به ترتیب بر غنای آن  

افزود  ه می شود  . نمونه های مورد   تحلیل حاکی از آن است که نیمی از تبلیغات تجاری اینستاگرام از عملکرد   معنایی ارتباط و بقیه 

به عملکرد  های شباهت و تضاد   تعلق د  ارند  . البته تعد  اد   تبلیغات با عملکرد   تضاد   کم تر از عملکرد   شباهت است و افزایش غنا د  ر 

بسیاری از موارد   با کاربرد  اثر نسبت معکوس د ارد .
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مقد مه
تبلیغات تجاری یکی از ابزارهای اصلی عرصه بازاریابی و جذب مشتری 
هستند  و د ر طول د هه های گذشته از کیفیت افزود ه ای برخورد ار شد ه  
است. د ر چند  سال گذشته، نقش شبکه های اجتماعی د ر تبلیغات به نحوی 
فزایند ه مورد  توجه قرار گرفته و د ر این میان شبکه  اجتماعی اینستاگرام، 
به د لیل نوع ساختار و ظرفیت های خود ، عملکرد  مناسبی د ر این زمینه 
د اشته است. اثربخشی و توانایی متقاعد  کرد ن مخاطب، د و ویژگی مهم 
تبلیغات است. از همین روی، طراحان تبلیغات، پیوسته به د نبال ارتباط 
بهتر با مخاطبان خود  بود ه تا تصویری ماند گار د ر ذهن او بر جای گذارند . 
استفاد ه از آرایه های بلاغی بصری1 و به ویژه استعاره  بصری2، پرکاربرد ترین 
راهکار د ر این عرصه بشمار می آید . د ر استعاره بصری، یک یا چند  ویژگی 
مبد أ به مقصد  منسوب می شود . د ر این جریان، د رک و تجربه  یک شیء 

یا مفهوم، به صورت شیء یا مفهوم د یگر نمایان شد ه و رابطه ای مفهومی و 
شناختی بین د و عنصر بصری برقرار می گرد د  که می توان آن را به لحاظ 
ساختار بصری و نیز عملکرد  معنایی د سته بند ی و وجه تمایز هر گروه 
 Phillips & را به طور د قیق تعریف کرد . د ر نوع شناسی ارائه شد ه توسط
McQuarrie (2004)، نه گونه  متمایز از استعاره  بصری تعریف شد ه که 
علاوه بر د ر نظرگرفتن ساختار بصری و عملکرد  معنایی، به نحوه  ارتباط 
مخاطب نیز پرد اخته  و بر همین اساس، پیچید گی بصری و غنای معنایی 
نوع شناسی  از  استفاد ه  با  پژوهش،  این  د ر  است.  شد ه  بررسی  هرگونه 
فیلیپس و مَک کواری3، تبلیغات د ر شبکه اجتماعی اینستاگرام از منظر 
پیچید گی بصری و غنای معنایی، که بیانگر نحوه  تعامل مخاطب با تبلیغ 

می باشد ، مورد  بررسی و تحلیل قرار گرفته است. 

روش پژوهش
د ر  ایرانی  تبلیغات  از  د سته  آن  شامل  پژوهش،  این  آماری  نمونه 
اینستاگرام می باشد  که د ست مایه اصلی طراحی آن ها استعاره   بصری است. 
24 تبلیغ د ر این نمونه آماری، از میان آثار مؤسسات و آژانس های تبلیغاتی 
معتبر که د ارای محتوایی عمیق  بود ه ، انتخاب   شد ه است. د ر روند  پژوهش 
برمبنای هر یک از نه گونه نوع شناسی فیلیپس و مَک کواری یک تبلیغ 
انتخاب شد ه و بررسی پیچید گی بصری و غنای نمونه آماری از حیث گونه 

نوع شناسی، معنایی بر آن اساس انجام یافته است.

سؤال پژوهش
د ر آن د سته از تبلیغات شبکه اینستاگرام که مبتنی بر استعاره بصری 
هستند ، از چه ساختار بصری و عملکرد  معنایی استفاد ه شد ه و به لحاظ 

پیچید گی و غنا به چه صورت توزیع شد ه اند ؟

پيشينه  پژوهش
تبلیغات و خلاقیت با آرایه های بصری ارتباط تنگاتنگ د ارد . برخی 
تبلیغات  د ر  بصری  استعاره  از  استفاد ه  به  ترد ید   د ید ه  با  پژوهشگران 
نگریسته اند . Zhao & Lin (2019) د ر مقاله ای با عنوان »مروری بر تأثیر 
استعاره  بصری بر اثرگذاری تبلیغات«4 به تفصیل به این موضوع پرد اخته  
و جنبه های مثبت و منفی آن را بررسی کرد ه اند . نتایج این پژوهش، بستر 
فرهنگی و شرایط محیطی مخاطب را بسیار د خیل د انسته و پیچید گی 
نتیجه  معکوس می د اند . کاشانی زاد ه،  به  یا غنای زیاد  استعاره را منجر 
اسفید انی، کیماسی و معنوی راد  )1398(، د ر مقاله ای با عنوان »طراحی 
نوع شناسی آرایه های تصویری با تمرکز بر رابطه تعاملی استعاره و مجاز د ر 
تبلیغات چاپی« تمرکز خود  را بر روی تبلیغات چاپی و بازاریابی معطوف 
قرار  مطالعه  مورد   نیز  را  مجاز  بصری  آرایه   استعاره،  بر  علاوه  و  د اشته  
د اد ه اند . از طرفی Peterson (2018) د ر مقاله  »جنبه های گوناگون استعاره  
پژوهش های  برای  بصری  بلاغی  فنون  د ر  کاربرد ی  نوع شناسی  بصری: 
تبلیغاتی«6 وجوه متفاوتی از موضوع را مورد  مطالعه قرار د اد ه است. وی 
تعد اد ی از مقالات مهم ارائه شد ه د ر مبحث نوع شناسی و نشانه شناسی 
 McQuarrie & Mick, 2003; Phillips & McQuarrie, 2004؛ Feng(

O’Halloran, 2013 &) را بررسی نمود ه و به مقایسه چارچوب  و عملکرد  
پرد اخته است. البته پژوهشگرانی نیز بود ه اند  که به بسط و گسترش یک 
 Huang گونه خاص از نوع شناسی پرد اخته اند . از این میان می توان به مقاله
(2018) اشاره نمود  که ساختار بصری مجاورت را به صورت مشخص مورد  
بررسی قرار د اد ه و برای آن د و گونه  متمایز قائل شد ه؛ اما، ساختاری جد ید  
را معرفی نکرد ه است. از سویی د یگر، استعاره  بصری از منظرهای د یگر 
 Feng &  نیز مورد  بررسی قرار گرفته که از آن جمله می توان به مقاله
O’Halloran (2013) اشاره نمود  که با رویکرد  نشانه شناسانه به این مقوله 
پرد اخته اند . استعاره  بصری از منظر نحوه  ارتباط با مخاطب و تأثیرگذاری 
 (2004) Phillips & McQuarrie .است قرار گرفته  پژوهش  مورد   نیز 
ساختار بصری را مرتبط با پیچید گی بصری می د انند  و د ریافت مخاطب 
را بر همین اساس د سته بند ی نمود ه اند . از طرف د یگر عملکرد  معنایی را 
با غنای معنایی د ر ارتباط د انسته اند  که می تواند  د ر نحوه  تأثیرگذاری بر 
مخاطب مؤثر باشد . از پیشگامان این مبحث، فورسویل )1387( است که 
د ر کتاب خود  با نگاهی نوع شناسانه به طبقه بند ی انواع استعاره  بصری 
 (2004) Phillips & McQuarrie ،پرد اخته است و د ر تکمیل کار وی
د ر مقاله  »فراسوی استعاره  بصری: یک نوع شناسی جد ید  برای آرایه های 
بلاغی بصری د ر تبلیغات« با مطرح کرد ن عملکرد  معنایی استعاره  بصری، 
به یک نوع شناسی جامع د ر د و بعُد  و معرفی گونه های  متمایز رسید ه است. 
هم چنین شبکه های اجتماعی مجازی به واسطه نقش مهمی که د ر زمینه 
تبلیغات تجاری برعهد ه د ارند  مورد  پژوهش قرار گرفته  اند . د ر مقاله ای، 
منحصربه  فرد   ساختار   (2018)  Adegbola, Gearhart, and Skarda
اینستاگرام7 را مکانی مناسب  برای بازاریابی، تعامل با مشتری و جذب 
مشتری د انسته اند . خلیلی و همتیان )1397( شبکه  اینستاگرام را از منظر 
برند سازی مورد  توجه قرار د اد ه  و د ر یک مطالعه مورد ی د ریافته اند  که برند  
د ونات د انکین علی رغم اینکه مشتری محور عمل نکرد ه  ولی از ارائه قوی 
برخورد ار است. د ر مقاله د یگری که توسط عربلوی مقد م، اسفید انی، آقازاد ه 
و زند ی پور )1397( صورت گرفته به بررسی انواع روابط مصرف کنند گان 
با اجتماعات برند  پرد اخته شد ه است. شفیعی نیک آباد ی و زارعی )1395( 
د ر مقاله خود  به اثربخشی تبلیغات د ر شبکه های اجتماعی پرد اخته  و 
آگاهی رسانی  و  آزرد گی  و  رنجش  احساس  تبلیغات،  سرگرم کنند گی 
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تجاری د ر شبکه اینستاگرام(

تبلیغات بر پذیرش آن ها را به عنوان عوامل اساسی تأثیرگذار بیان کرد ه اند . 
با توجه به پژوهش های ذکرشد ه می توان د ریافت که اغلب آنها به تحلیل 
تبلیغات چاپی توجه د اشته و تبلیغات روزافزون فضای مجازی و شبکه های 
اجتماعی کم تر مورد  بررسی قرار گرفته است. بنابراین د ر این پژوهش سعی 
شد ه با د ر نظرگرفتن نوع شناسی به استعاره  بصری د ر تبلیغات تجاری 

شبکه اجتماعی اینستاگرام پرد اخته شود .

مبانی نظری پژوهش
الگوی ساختاری: آرایه های بصری، هم چون آرایه های اد بی د رصد د  بیان 
ارتباط میان د و شیء هستند . بنابراین، د ر یک استعاره  بصری، وجود  د و 
به سه روش به تصویر  عنصر بصری ضروری است. این د و عنصر صرفاً 
کشید ه می شوند  (Phillips & McQuarrie,  2004). ساد ه ترین روش، 
به تصویرکشید ن هر د و عنصر بصری د ر کنار یکد یگر می باشد . به عنوان 
نمونه د ر تصویر )1( د و عنصر بصری »چنگال« و »متر خیاطی« د ر مجاورت 
یکد یگر و با اند ازه ای مشابه به تصویر کشید ه شد ه اند . روش د وم ترکیب د و 
عنصر بصری و ایجاد  ساختاری جد ید  و پیچید ه  می باشد . به عنوان نمونه 
د ر تصویر )4( د و عنصر بصری »د رب مغازه« و »گوشی تلفن همراه« باهم 
ترکیب شد ه و عنصر بصری جد ید ی را به وجود  آورد ه اند . د ر حالت سوم که 
پیچید ه ترین حالت است؛ یک عنصر بصری، جایگزین عنصر د یگر   می گرد د ؛ 
به گونه ای که عنصر حاضر، عنصر غایب را د ر ذهن مخاطب تد اعی   می نماید . 
د ر تصویر )8(، »حبه قند « جایگزین »بند باز« شد ه و مخاطب با توجه به 
نوشتار و سایر عناصر بصری موجود  د ر تصویر، جای خالی عنصر غایب را 
 Forceville, 1994; Feng & O’Halloran,)  د ر ذهن خود  پرُ می کند

.(2013; Huang, 2018
الگوی  د و  بصری  عنصر  د و  میان  معنایی،  لحاظ  به  مفهومی:  الگوی 
مفهومی متمایز: ارتباط و مقایسه می تواند  وجود  د اشته باشد . مقایسه، 
خود  به د و گونه تقسیم می گرد د ؛ مقایسه ای که با هد ف یافتن شباهت 
سامان  )تفاوت(  تضاد   یافتن  هد ف  با  که  مقایسه ای  و  می گیرد   صورت 
می یابد . باید  توجه د اشت که الگوی ساختاری، به نحوه  چید مان فیزیکی 
الگوی مفهومی به د نبال جهت د اد ن به  عناصر8 می پرد ازد ؛ د رحالی که 
 .(Phillips & McQuarrie, 2004) تفسیر مخاطب از این چید مان است
الگوی ارتباط، به د نبال مقایسه  د و عنصر بصری نیست و صرفاً یک رابطه 
را بین آن د و ایجاد  می کند  و هد ف از این الگو، افزایش اهمیت یکی از 
ویژگی های عناصر بصری است. د و الگوی د یگر د ر راستای مقایسه  بین د و 
عنصر بصری شکل می گیرند  که این مقایسه می تواند  پیرامون شباهت ها یا 
تضاد ها و تفاوت های عناصر بصری باشد  )کاشانی زاد ه و همکاران، 1398؛ 

.(Peterson, 2018
استعاره بصری: استعاره، یک آرایه  اد بی است که تا پیش از نظریه استعاره  
مفهومی9 )لیکاف و جانسون، 1396( یک ویژگی زبان و اد بیات به شمار 
می آمد . براساس این نظریه، استعاره، فرآیند ی است شناختی که با د رک و 
ذهن انسان مرتبط است. به عبارت د یگر، تفکر انسان خود  د ارای ماهیتی 
استعاری است )هاشمی، 1389، 124( و د ر نتیجه استعاره هم می تواند  
د ر کلام و اد بیات تحقق یابد  و هم د ر سایر رسانه های ارتباطی؛ از قبیل 
ارتباط تصویری، معماری و تبلیغات )کوچش، 1389؛ فورسویل، 1387؛ 

.(Forceville، 1994

استعاره  بصری نگاشتی است از یک حوزه به حوزه  د یگر که بین د و عنصر 
بصری یا یک عنصر بصری و یک مفهوم انتزاعی ارتباط ایجاد  می کند  
و طی این فرآیند ، مفهوم »یک شیء، شیء د یگر است« یا »یک شیء، 
د ارای یک ویژگی است« را د ر ذهن مخاطب ایجاد  می کند . به بیان د یگر، 
استعاره  بصری ارتباطی است از د امنه  مبد أ10 به د امنه  مقصد11   که ویژگی ها 
و  )لیکاف  د امنه  مقصد  نسبت می د هد   به  را  د امنه  مبد أ  و خصوصیات 
به  تبلیغات  از  انواع گوناگونی  د ر  استعاره های بصری  جانسون، 1396(. 
کار می روند  و به همین د لیل نقش آفرینی های متفاوتی د ارند . د ر موارد ی 
گاه رابطه میان استعاره و پیام تبلیغاتی بسیار د ور از ذهن است، اما د ر 
برخی د یگر، استعاره تمام جوهره پیام تبلیغاتی مزبور است. هم چنین نقش 
متن برای تبیین استعاره بصری د ر تبلیغات متفاوت است. د ر تبلیغاتی 
که متن تقویت کنند ه استعاره بصری باشد  و نه هد ایت کنند ه به سوی آن، 
متن قابل حذف است و استعاره بصری به تنهایی برای انتقال پیام کفایت 
می کند  )پور ابراهیم، 1393(. با این اوصاف، گستره  وسیعی از بازنمایی ها 
وجود  د ارد  که می توانند  مفاهیم استعاره ای را به صورت بصری بیان کنند  
(El Refaie, 2003). امروزه استعاره د ر تبلیغات د ر سطح وسیعی رایج 
شد ه؛ اما نگاه تحلیلی نسبت به آن، د ر طول زمان تغییرات اساسی د اشته 
بصری  استعاره  برای  نوع شناسی  اولین   .(Peterson, 2018, 1) است 
توسط فورسویل و بر اساس ساختار بصری، سه گونه مجاورت، ترکیب 
و جایگزینی مطرح شد  که اشکال معنایی را برساخته از عناصر بصری 
د انست و ساختارهای پیشین مبتنی بر استعاره  کلامی را کنار گذاشت. به 
د نبال آن McQuarrie & Mick (2003) نیز د ر پژوهش خود  اشکال 
معنایی کلامی را برای ثبت تفاوت های مهم د ر حوزه  بصری به اند ازه کافی 

مناسب ند انستند .

نوع شناسی فيليپس و مَک كواری
د ر میان تقسیم بند ی های انجام شد ه و نوع شناسی های ارائه شد ه؛ نوع شناسی 
Phillips & McQuarrie (2004) از چند  جنبه حائز اهمیت است و نسبت 
به سایر نوع شناسی ها برتری د ارد  (Huang,  2018). فیلیپس و مَک کواری 
علاوه بر د ر نظرگرفتن ساختار بصری آرایه های بلاغی بصری، به عملکرد  
معنایی آن ها هم پرد اخته اند  و رابطه ای بین این د و ویژگی برقرار نمود ه اند  
که د ر جد ول )1( مشاهد ه می شود . این نوع شناسی از جد ولی با د و بعُد  
متقاطع تشکیل یافته است: 1. ساختار بصری12، که د ر راستای عمود ی 
به تصویر کشید ن د و  به نحوه  فیزیکی  به تصویر کشید ه شد ه است و 
عنصر بصری آرایه بلاغی اشاره د ارد  و سه نوع د ارد ؛ مجاورت13، ترکیب14 
و جایگزینی15؛ 2. عملکرد  معنایی16، که د ر راستای افقی قرار گرفته است 
و به د امنه  مقصد  اشاره د ارد . این عملکرد  بر پرد ازش شناختی17 که برای 
د رک تصویر نیاز است متمرکز می شود  و سه حالت مختلف د ارد ؛ ارتباط18، 
 Phillips & McQuarrie,)   20مقایسه برای شباهت19و مقایسه برای تضاد
2004). د ر نتیجه گونه  های متمایز از آرایه های بلاغی بصری را معرفی 
می نماید . از مشخصات بارز نوع شناسی فیلیپس و مک کواری می توان به 
این د و نکته اشاره کرد ؛ نخست اینکه این د و بعُد  د ر ترکیب با یکد یگر شکلی 
منحصربه  فرد  را به وجود  آورد ه اند  و از آن مهم تر، میزان ارتباط مخاطب با 
آرایه  بلاغی را مورد  کاوش قرار د اد ه اند  (Zhao & Lin, 2019). ساختار 
بصری، ارتباطی مستقیم با پیچید گی بصری د ارد  که به تناسب آن د رک 
مفهوم استعاره می تواند  برای مخاطب پرد ازش بیشتری را بطلبد . همان طور 
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جد ول 1- تعامل ساختار بصری و عملکرد  معنایی د ر نوع شناسی فيليپس و مَک كواری.

که د ر جد ول )1( مشاهد ه می شود  پیچید گی21 از مجاورت به ترکیب و از 
ترکیب به جایگزینی افزایش پید ا می کند . از سوی د یگر عملکرد  معنایی 
با غنای استعاره مرتبط است. هر چه میزان غنای22 یک اثر بالاتر باشد ؛ 
د ر د رک معنای آن ابهام بیشتری وجود  خواهد  د اشت و معانی متعد د ی 
می تواند  د ر ذهن مخاطب ایجاد  نماید  که به نوبه  خود  باعث ماند گاری تبلیغ 

.(Peterson, 2018 د ر ذهن می گرد د  )کاشانی زاد ه و همکاران، 1398؛
پيچيد گی بصری: پیچید گی بصری، به میزان پرد ازش ذهنی مخاطب 
بستگی د ارد  و هرچقد ر عد م قطعیت23 د ر تشخیص عناصر بصری افزایش 
 Huang, 2018; Feng &) است  پیچید ه تر  ساختاری  د ارای  اثر  یابد ، 
O’Halloran, 2013). د ر ساختار مجاورت، هر د و عنصر بصری به صورت 
این د و، مخاطب  برای تشخیص  و  د ارند   اثر حضور  د ر  بد یهی  و  واضح 
به پرد ازش ذهنی اند کی نیاز د ارد . د ر این نوع ساختار، برای تشخیص 
عناصر بصری، ابهام و عد م قطعیتی وجود  ند ارد . د ر ساختار ترکیب، ذهن 
باید  بتواند  د و عنصر بصری د رهم تنید ه را از هم جد ا سازد  و  مخاطب 
آن ها را به صورت متمایز تشخیص د هد . د ر اینجا ممکن است مخاطب د ر 
تفکیک د و عنصر بصری گاهی د چار خطا شد ه و همین عد م قطعیت و 
ابهام، بر پیچید گی بصری اثر می افزاید . بیشترین پیچید گی بصری متعلق 
به ساختار جایگزینی است که مخاطب باید  عد م حضور یک عنصر بصری 
 Phillips &)  که به نحوی با عنصر بصری حاضر ارتباط د ارد  را د رک نماید

.(McQuarrie, 2004; Peterson, 2018
غنای معنایی: همان گونه که ساختار بصری را می توان براساس پیچید گی 
ابهام،  میزان  براساس  نیز  را  معنایی24  عملکرد   نمود ؛  تقسیم  بصری 
 Phillips)  چند گانگی معنایی25 و غنای مرجع26 می توان د سته بند ی کرد
McQuarrie, 2004 &). غنای عملکرد  معنایی به تعد د  معانی مختلفی 
که می تواند  د ر ذهن مخاطب ایجاد  کند ؛ بستگی د ارد . ابهامی که از غنای 
معنایی حاصل می شود  بار مثبت د اشته و نباید  با گیج کرد ن مخاطب 
اشتباه گرفته شود  (Zhao & Lin, 2019). د ر اینجا هر چه غنا بیشتر 
باشد  معانی متعد د  و گسترد ه تری به ذهن مخاطب خطور می کند . د ر مورد  
عملکرد  ارتباط، پاسخ این پرسش که »الف چگونه به ب مرتبط است؟« 
تنها یک پاسخ د ارد . بنابراین کم ترین غنای معنایی متعلق به ارتباط است. 
اما د ر مورد  عملکرد  شباهت، سؤال »الف چه شباهتی به ب د ارد ؟« می تواند  

چند ین پاسخ د اشته باشد  و امکان وجود  شباهت های گوناگون بین د و 
عنصر استعاره وجود  د ارد . د ر نتیجه شباهت، غنای بیشتری از ارتباط د ارد . 
د ر مورد  تضاد ، پاسخ این پرسش که »الف چه تفاوت هایی با ب د ارد ؟« 
به مراتب تعد اد  پاسخ های بیشتری خواهد  د اشت و حتی گاهی ممکن 
است نتوان به طور واضح به این موضوع پی برد  که هد ف طراح د قیقاً کد ام 
تفاوت بود ه است. لذا غنای عملکرد  تضاد ، از د و عملکرد  د یگر بیشتر است 

.(Peterson, 2018)

بحث
گسترش  به  توجه  با  تبلیغات  د ر  بصری  استعاره   روزافزون  استفاد ه 
شبکه های اجتماعی و امکان تبلیغ و ارتباط بیشتر با مخاطبین د ر فضای 
مجازی، ضرورت پرد اختن به نوع شناسی و تأثیر این آثار بر مخاطب را 
افزایش می د هد . این پژوهش بر آن است تا با توجه به نوع شناسی ارائه شد ه 
توسط Phillips & McQuarrie (2004)، به تحلیل تبلیغات تجاری د ر 
شبکه مجازی اینستاگرام به عنوان شبکه اجتماعی پرمخاطب د ر جهان 
بپرد ازد . ازاین رو آثار تبلیغات تجاری د ارای استعاره  بصری د ر اینستاگرام 
به لحاظ ساختار بصری مورد  توجه قرار گرفته تا بتوان د رک بهتری از 
پیچید گی بصری آثار و تأثیر آن بر مخاطب د ریافت نمود . هم چنین توجه 
به عملکرد  معنایی تبلیغات مورد  مطالعه، غنای آثار مورد  تحلیل را روشن 
بر  اینستاگرام  مجازی  فضای  د ر  تجاری  تبلیغات  تحلیل  می سازد .روند  
مبنای نوع شناسی فیلیپس و مَک کواری صورت گرفته است. د ر جد ول 
)2( نمونه آماری متشکل از تبلیغات تجاری د ر شبکه اینستاگرام مشاهد ه 
می گرد د . د ر هر مورد  د امنه مبد أ، د امنه  مقصد ، ساختار بصری و عملکرد  

معنایی مشخص شد ه است.

تحليل د اد ه ها
 د اد ه های پژوهش بر اساس ساختارهای بصری مجاورت، ترکیب و 
جایگزینی و عملکرد های معنایی ارتباط، مقایسه برای تشابه و مقایسه 
برای تضاد ، مورد  بررسی قرار گرفته اند . برای هر یک از موارد  ذکرشد ه، یک 
تبلیغ اینستاگرام به شرح زیر تحلیل شد ه است. د ر تحلیل های پیش رو، 
میزان پیچید گی بصری ساختار مجاورت، ترکیب و جایگزینی به ترتیب 
کم، متوسط و زیاد  د ر نظر گرفته شد ه است که د ر جد اول و نمود ارها د ید ه 
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جد ول 2- نمونه آماری.

نوع شناسی استعارۀ بصری د ر تبلیغات تجاری )مطالعه منتخبی از تبلیغات 
تجاری د ر شبکه اینستاگرام(

می شود . به همین ترتیب، د ر مورد  میزان غنای معنایی عملکرد  ارتباط، 
شباهت و تضاد  نیز کم، متوسط و زیاد  به  کار رفته است.

1- مجاورت - ارتباط )تصویر 1(
ساختار بصری: د و عنصر بصری »بیسکویت« و »گوشی پزشکی« د ر 
نگاه اول توجه مخاطب را به خود  جلب کرد ه و یک استعاره بصری را 
شکل می د هند . هر د وی این عناصر بصری به صورت مجزا د ر کنار هم به 
 Phillips & تصویر کشید ه شد ه  و اند ازۀ یکسانی د ارند ؛ که با استناد  به
McQuarrie (2004) ساختار بصری مجاورت می باشد . نحوۀ شکل د هی به 
گوشی ها به صورت قلب، نشانگر آن است که این ابزار پزشکی مفهومی از 
زند گی و سلامتی را د ر برد ارد  و از بروز مفاهیمی هم چون د رمان د وری 

می گزیند . »بیسکویت«، د امنه مقصد  و نیز محصول مورد  نظر بود ه و د امنه 
مبد أ، »گوشی پزشکی« می باشد . طراح از الکتروکارد یوگراف )نوار قلب(، 
بستۀ د ارو و گیاه نیز به عنوان عناصر محیطی استفاد ه کرد ه و بد ین ترتیب 
بر مفهوم سلامتی و زند گی تأکید  د ارد  تا د ر یافتن استعاره به مخاطب 
کمک نماید . بعلاوه با افزود ن بیسکویت د ر میان قلب، محصول مورد  نظر 
را د ر کانون توجه قرار د اد ه است. با توجه به حضور مستقل هر د و عنصر 
از  بصری د ر تصویر، د ریافت آن برای مخاطب به ساد گی امکان پذیر و 

پیچید گی کمی برخورد ار است.
عملکرد  معنایی: د ر این اثر، گوشی پزشکی مفهومی از سلامتی و 
زند گی را د ارد  و هد ف طراح برقراری یک ارتباط بین بیسکویت و سلامتی 



108
نشریه هنرهای زیبا - هنرهای تجسمی    دوره 27، شماره  2، تابستان 1401

بود ه و بحث مقایسۀ این د و مطرح نیست. بد ین ترتیب می توان استعارۀ 
»بیسکویت، با گوشی پزشکی مرتبط است« یا »بیسکویت، با سلامتی 
نشان  را  »ارتباط«  معنایی  عملکرد   که  گرفت  نتیجه  را  است«  مرتبط 
می د هد . با وجود  آنکه، طراح به خوبی با به کارگیری استعاره بصری ارتباط 
بین بیسکویت و سلامتی را به مخاطب منتقل کرد ه و به د لیل عد م تعد د  

مفاهیمی که به ذهن مخاطب منتقل می سازد ، غنای آن را می کاهد .
نقش استعاری رنگ ها: رنگ های طبیعی استفاد ه شد ه د ر این اثر و 
زمینۀ طرح چوب روشن، مفهوم استعاری ند ارند . صرفاً عنصر محیطی 
گیاه با رنگ سبز ، مفهوم استعاری زند گی و سلامتی را به مخاطب منتقل 

می نماید .

2- مجاورت - شباهت )تصویر 2(
ساختار بصری: د ر این اثر نیز د و عنصر بصری »رژ لب«  و »توت فرنگی« 
د ر کنار هم و با اند ازۀ یکسان به تصویر کشید ه شد ه اند . لذا ساختار بصری 
مورد  استفاد ه برای ایجاد  مفهوم بلاغی از نوع »مجاورت« می باشد . نحوۀ 
قرارگیری این د و عنصر د ر کنار هم، ذهن مخاطب را به یافتن رابطه ای 
استعاری  میان آنها ترغیب می کند . د ر این استعارۀ بصری د امنه مقصد  
»رژلب« و د امنه مبد أ »توت فرنگی« می باشد . ساختار بصری مجاورت، 

پیچید گی زیاد ی د ر استعاره ایجاد  نکرد ه و مخاطب به راحتی آن را د رک 
می کند . 

عملکرد  معنایی: رابطۀ معنایی بین این د و عنصر بصری از نوع مقایسه 
است و سعی د ارد  از این طریق به یک »شباهت« اشاره کند . از ویژگی های 
»توت فرنگی« می توان د اشتن آنتی اکسید ان و ویتأمین E را نام برد  که د ر 
حقیقت همان وجوه تشابه آن با رژ لب برند  »شوون« بود ه و با مشخصات 
محصول نیز تطابق د ارد . بنابراین استعاره بصری »رژلب، شبیه توت فرنگی 
است« شکل گرفته است. وجوه تشابه بین این د و عنصر بصری بیش از یک 
مورد  می باشند  (Peterson, 2018) و با ایجاد  تعد د  معنایی، غنای بیشتری 

نسبت به عملکرد  ارتباط ایجاد  می کند .
نقش استعاری رنگ ها: به کارگیری رنگ قرمز د ر عین آنکه به یافتن 
نیز  استعاره بصری توسط مخاطب کمک می کند ، د ر عملکرد  معنایی 
تفسیر خاص خود  را د ارد . رنگ قرمز برای تحریک بد ن و ذهن به  کار رفته 

و هم چنین مفهوم انرژی و قد رتمند ی را تد اعی می کند .

3- مجاورت - تضاد  )تصویر 3(
ساختار بصری: همان طور که پیش تر هم گفته شد  این نوع ساختار 
بصری د ارای کم ترین پیچید گی است و د ر اینجا نیز هیچ گونه پیچید گی 

تصویر 1- تبليغ بيسکویت، فرخند ه، 1399. مأخذ: )/https://www.instagram.com/p/CEKBKAQgV7g (؛ به همراه جد ول تحليلی استعاره بصری.

تصویر 2- تبليغ رژ لب، شوون، 1398.  مأخذ: )/https://www.instagram.com/p/CIBeUh_HdSk(؛ به همراه جد ول تحليلی استعاره بصری.

تصویر3- تبليغ آب نبات نعنایی، مينو، 1399. مأخذ: )/https://www.instagram.com/p/CA0Kz1vpeMr(؛ به همراه جد ول تحليلی استعاره بصری.
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بصری مشاهد ه نمی شود  و طراح صرفاً د و عنصر بصری »کویر« و »برگ های 
نعنا« را د ر کنار هم قرار د اد ه است. هرچند  که معمولاً د ر ساختار مجاورت، 
د و عنصر بصری اند ازه ای یکسان د ارند ؛ د ر اینجا این امکان برای طراح 
مقد ور نبود ه است و کویر تمامی سطح تصویر را فرا گرفته و بوتۀ نعنا د ر 

وسط قرار گرفته است. 
عملکرد  معنایی: کویر نماد ی از گرمای سوزان است و ویژگی مهم 
گیاه نعنا، ایجاد  حس خنکی د ر د هان است. د ر مقام مقایسه، این د و 
ویژگی باهم د ر تقابل اند  و عملکرد  معنایی ایجاد شد ه »تضاد « می باشد . 
البته مخاطب می تواند  معانی د یگری را نیز د ریافت کند ؛ از جمله کویر نماد  
مرگ و نیستی باشد  و نعنا نماد  رویش و زند گی. این چند گانگی معنایی 
خود  نشان از غنای بیشتر د ارد . بنابراین »برگ های نعنا« د امنۀ مقصد ، و 
»کویر« د امنۀ مبد أ بود ه و استعارۀ بصری »نعنا، شبیه کویر نیست« شکل 
گرفته است که حس خنکی و سرزند گی را به خوشبوکنند ۀ د هان با طعم 
نعنا نسبت می د هد  و ویژگی آن را د ر تضاد  با سوزانند گی و گرمای کویر 

قرار می د هد .
نقش استعاری رنگ ها: رنگ های به کاررفته د ر اثر رنگ های طبیعی 
عناصر بصری هستند  و نمی توان معنای استعاری خاصی به آن ها نسبت 
د اد ؛ با این وجود  رنگ سبز گیاه، حسی از زند گی و شاد ابی را به مخاطب 

القا می نماید .

4- تركيب - ارتباط )تصویر4(
ساختار بصری: د ر این اثر، د و عنصر بصری »گوشی موبایل« و »مغازه« 
د ر یکد یگر اد غام و یک تصویر جد ید  را به وجود  آورد ه اند . قاب گوشی 
موبایل به طور عمود ی بر روی زمین قرار گرفته و به جای مطالب روی 
استناد   به  که  است  شد ه  مونتاژ  مغازه  ویترین  و  کرکره  صفحه نمایش، 
Phillips & McQuarrie (2004) ساختار »ترکیب« می باشد . هم چنین 
 Zhao)  استفاد ه از چراغ روشنایی معابر به د رک این ساختار کمک می کند

Lin, 2019 &). د رک د و عنصر بصری به طور مجزا، زمان و تأمل بیشتر 
مخاطب را می طلبد  و به همین د لیل پیچید گی، بیشتر از ساختار مجاورت 

است.
و  د سترس  د ر  مفهوم همیشه  موبایل«  »گوشی  عملکرد  معنایی: 
آنلاین بود ن را به ذهن متباد ر می سازد  و طراح د ر پی ایجاد  یک رابطه 
بین این معنا با عنصر »مغازه« بود ه است. بنابراین، مخاطب مفهوم همیشه 
د ر د سترس بود ن مغازه را د ریافت می کند  که کاربرد ی از عملکرد  معنایی 
»ارتباط« را نشان می د هد . بنابراین د امنۀ مقصد  »مغازه« و د امنۀ مبد أ 
»گوشی موبایل« می باشد  و استعارۀ بصری »مغازه با گوشی موبایل مرتبط 

است« تشکیل شد ه است.
معنای  به  معنایی  د ر عملکرد   قرمز  رنگ  نقش استعاری رنگ ها: 
انرژی، شور و شوق می باشد  که به د رک مفهوم استعاره کمک می کند . 
علاوه بر این، استفاد ه از این رنگ د ر زمینۀ اثر، علاوه بر جذابیتی که به 
آن بخشید ه؛ موجب می گرد د  تا مخاطبین با سرعت و نیروی بیشتری 

عکس العمل نشان د هند .

5- تركيب - شباهت )تصویر 5(
ساختار بصری: این اثر با هد ف نشان د اد ن رشد 120 د رصد ی تعد اد  
کاربران یک اپلیکیشن تلویزیون اینترنتی طراحی شد ه است. بنابراین طراح 
از تصویر یک »تلویزیون« برای نشان د اد ن برند  مورد  نظر استفاد ه کرد ه 
است که د امنۀ مقصد  می باشد . از طرف د یگر نیاز به عنصر بصری د یگری 
بود ه که مفهوم رشد  را با خود  د اشته باشد  و برای این منظور از »گیاه سبز« 
د ر د اخل گلد ان استفاد ه شد ه است که د امنۀ مبد أ است و ویژگی رشد  آن 
به د امنه مقصد  نسبت د اد ه می شود . با »ترکیب« این د و عنصر بصری، 
تلویزیون به صورت جوانۀ انتهایی این گیاه سبز د ر آمد ه است. مخاطب 
برای د رک این استعاره نیاز د ارد  که این د و عنصر را به طور مجزا د ریافت 
کند  و همین امر به پیچید گی بصری آن نسبت به ساختار مجاورت افزود ه 

تصویر 4- تبليغ عضویت به عنوان فروشند ه، د یجی  كالا، 1399. مأخذ: )/https://www.instagram.com/p/CIU_WtSpB8T(؛ به همراه جد ول تحليلی استعاره بصری.

از  منتخبی  )مطالعه  تجاری  تبلیغات  د ر  بصری  استعارۀ  نوع شناسی 
تبلیغات تجاری د ر شبکه اینستاگرام(

تصویر 5- تبليغ رشد  تعد اد  كاربران، آژانس آد رس، 1398. مأخذ: )/https://www.instagram.com/p/Bz3blhLgQO5(؛ به همراه جد ول تحليلی استعاره بصری.
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است. از عناصر بصری محیطی د یگری هم برای تأکید  بر مفهوم رشد  و 
افزایش استفاد ه شد ه که شامل د و فلش کوچک رو به بالا و عبارت120 

د رصد  هستند .
عملکرد  معنایی: د ر این اثر، رشد ، وجه تشابهی بین د و عنصر بصری 
تلویزیون و گیاه می باشد  و طراح به د نبال آن بود ه که ذهن مخاطب را 
بیان  را  این د و  بین  تا »شباهت«  واد ارد   این د و عنصر  بین  به مقایسه 
است«  کرد ه  رشد   گیاه  شبیه  »تلویزیون،  استعارۀ  ترتیب  بد ین  نماید . 
تشکیل می گرد د . از آنجایی که گیاه د ارای ویژگی های د یگری از قبیل 
زند گی، ریشه د ار بود ن و غیره است؛ د ر نگاه اول و بد ون د ر نظرگرفتن 
سایر عناصر بصری و متن، معانی گوناگونی به ذهن می تواند  منتقل شود  
که این چند گانگی معنایی نشان از غنای بیشتر این عملکرد  معنایی نسبت 

به عملکرد  ارتباط د ارد .
نقش استعاری رنگ ها: رنگ زرد  معنای استعاری نشاط و مثبت 

بود ن را د ارد  که به د ریافت مفهوم رشد  د ر استعاره کمک می کند .

6- تركيب - تضاد  )تصویر 6(
ساختار بصری: این اثر از تلفیق د و عنصر بصری ایجاد  شد ه که یکی 
»ویروس کووید  19« و د یگری مجموعه ای از خطوط ارتباطی است که 
نماد  یک »پلتفرم آنلاین« مبتنی بر شبکۀ اینترنت است. بنابراین، ساختار 
بصری مفهوم بلاغی از نوع »ترکیب« است. علاوه بر اینکه این ساختار ذاتاً 
پیچید گی بیشتری نسبت به ساختار مجاورت د ارد  و نیازمند  این است که 
 Phillips &)  مخاطب هر د و عنصر بصری را به صورت مجزا د رک کند
McQuarrie,2004)؛ بکار برد ن مجموعه ای از خطوط ارتباطی به عنوان 

نماد  پلتفرم آنلاین، مخاطب را به چالش بیشتری می کشاند .
عملکرد  معنایی: خطوط ارتباطی و پلتفرم های آنلاین نماد ی از ارتباط 
بین انسان ها هستند  و د ر مقابل ویروس کووید  19 ارتباطات بین انسان ها 
را به شد ت کاهش د اد ه است که می توان عملکرد  معنایی »تضاد « را به آن 

نسبت د اد . البته می توان به تفاوت ها و تقابل های د یگر نیز اشاره د اشت 
(Peterson, 2018)، از جمله اینکه پلتفرم های آنلاین امکان انجام بسیاری 
از کارها و حضور د ر بسیاری جلسات را مهیا ساخته اند  که کووید  19 امکان 
تمام آن ها را از جامعه گرفته است. بنابراین، د امنۀ مقصد  »پلتفرم آنلاین« و 
د امنۀ مبد أ »ویروس کووید  19« می باشد  و استعارۀ بصری »پلتفرم آنلاین 

شبیه ویروس کووید  19 نیست« تشکیل شد ه است.
نقش استعاری رنگ ها: به کارگیری رنگ آبی د ر این اثر به معنای 
صلح، آرامش و سلامتی است که نقش پلتفرم های آنلاین را د ر د وران 

همه گیری بیماری کووید  بیان می د ارد  و به د رک استعاره کمک می کند .

7- جایگزینی - ارتباط )تصویر 7(
بلاغی، »سیم کارت  آرایۀ  د ر  د خیل  بصری  عناصر  ساختار بصری: 
چراغ  و  طلایی رنگ  تاکسی  می باشد .  »مسیر«  یا  خیابان  و  ایرانسل« 
روشنایی، عناصر محیطی تلقی می گرد ند  که با هد ف کمک به مخاطب 
برای د رک استعاره افزود ه شد ه اند . سیم کارت به جای خیابان یا مسیر به 
 ,Phillips & McQuarrie) به  استناد   با  که  است  تصویر کشید ه شد ه 
2004) ساختار بصری »جایگزینی« را نشان می د هد . »سیم کارت« د امنۀ 
مقصد  و »مسیر« د امنۀ  مبد أ هستند  که د امنۀ مبد أ حذف شد ه و د امنۀ 
مقصد  جایگزین آن شد ه است. با توجه به حذف و جایگزینی د امنۀ مبد أ، 
پیچید گی چنین استعاره ای بیش از د و ساختار بصری قبلی - مجاورت و 

ترکیب- می باشد .
عملکرد  معنایی: اگر به د و طرف استعاره  بصری موجود  توجه کنیم 
ایجاد  رابطه ای معنایی میان مسیر و سیم کارت بود ه و  طراح به د نبال 
د رصد د  مقایسه  میان این د و برنیامد ه است. به همین د لیل عملکرد  معنایی 
»ارتباط« به وضوح قابل د ریافت است و سیم کارت را به مسیری مرتبط 
می سازد  که از طریق آن می توان به تاکسی د سترسی پید ا کرد . بد ین 

ترتیب، استعارۀ بصری »سیم کارت با مسیر مرتبط است« ایجاد  می شود .

تصویر 6- تبليغ پلتفرم آنلاین، د یجی  كالا، 1399. مأخذ: )/https://www.instagram.com/p/CFZsEsmgIXZ(؛ به همراه جد ول تحليلی استعاره بصری.

تصویر 7- تبليغ د نيای د یجيتال، ایرانسل، 1399. مأخذ: )/https://www.instagram.com/p/CFwDhSxJhaJ(؛ به همراه جد ول تحليلی استعاره بصری.
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نقش استعاری رنگ ها: رنگ زرد  هویت سازمانی برند  ایرانسل  است و 
رنگ طلایی نماد  موفقیت، قد رت مرد انه، و ثروت می باشد .

8- جایگزینی - شباهت )تصویر8(
»بند باز«  استعاره  این  د ر  د خیل  بصری  عنصر  د و  ساختار بصری: 
و  مبد أ  د امنۀ  به عنوان  بند باز  حذف  با  که  می باشند   قند «  »حبه  و 
جایگزین شد ن آن با حبه قند  به عنوان د امنۀ مقصد ، یک استعارۀ بصری 
شکل گرفته است. لذا از ساختار بصری »جایگزینی« استفاد ه شد ه است. 
با توجه به آنکه جایگزینی، همواره پیچید گی بصری استعاره را می افزاید ؛ 
د ر ساختار این اثر شاهد  پیچید گی بیشتری نسبت به آثار قبل می باشیم 
و لازم است تا ذهن مخاطب عنصر بصری حذف شد ه را تشخیص د هد  تا 

بتواند  به مفهوم استعاری پی ببرد .
عملکرد  معنایی: ویژگی بارز بند باز حفظ تعاد ل است. از سوی د یگر 
د ر بیماری قند ، باید  میزان قند  خون د ر بیمار د ر وضعیت تعاد ل نگه د اشته 
شود  و از نوسانات آن جلوگیری کرد  که این امر با د ارویی که هد ف این 
تبلیغ است قابل حصول می باشد . با این اوصاف، تعاد ل وجه »شباهت« قند  
و بند باز بود ه و د ر نتیجه استعارۀ  بصری »قند ، شبیه بند باز است« ایجاد  

شد ه است که تعاد ل قند  خون را بیان می د ارد .
نقش استعاری رنگ ها: رنگ آبی نماد  آرامش و اعتماد به نفس بود ه 
و احساس امنیت را تشد ید  می کند ؛ ازاین رو طراح این حس را به مخاطب 

)مصرف کنند ه  د اروی بیماری قند  خون( القا کرد ه است.

9- جایگزینی - تضاد  )تصویر9(
نو میلاد ی  به مناسبت کریسمس و سال  اثر  این  ساختار بصری: 
طراحی شد ه است. فقط یک عنصر بصری د ر تشکیل این استعاره نقش د ارد  
و آن ماسک جراحی است. سایر عناصر بصری، عناصر محیطی می باشند  که 
به مخاطب برای تشخیص استعاره و نیز عنصر بصری حذف شد ه کمک 
می کنند . شاید  برای مخاطب ایرانی این مفهوم کمی د ور از ذهن باشد ؛ ولی 

باید  توجه د اشت بابا نوئل سوار بر سورتمه ای که توسط گوزن ها کشید ه 
می شود  یاد آور هد یه سال نو مسیحی می باشد . عناصر محیطی د یگری 
از قبیل جنگل د رختان کاج و بارش برف نیز به ایجاد  این مفهوم کمک 
کرد ه اند . بنابراین عنصر بصری هد یۀ کریسمس، از تصویر حذف گرد ید ه 
و ماسک جایگزین آن شد ه است. با این اوصاف، »ماسک« د امنۀ مقصد  و 
»هد یه کریسمس« د امنۀ مبد أ می باشد  و از ساختار بصری جایگزینی د ر 
طراحی استفاد ه شد ه است. چنانچه مشاهد ه می شود ، د ریافت و تشخیص 
برخورد ار است و  زیاد ی  از پیچید گی  استعاره  این  د و عنصر بصری د ر 

مخاطب به راحتی نمی تواند  عنصر حذف شد ه را تشخیص د هد .
کووید  19  بیماری  شیوع  د وران  د ر  که  ماسک  معنایی:  عملکرد  
به صورت یک اجبار د ر آمد ه است؛ یاد آور روزهای سخت و بیماری است. 
از طرفی هد یه کریسمس، یاد آور شاد مانی و جشن سال نو می باشد . هد ف 
طراح، القای نوعی مقایسه بین این د و مفهوم متضاد  بود ه است و د رصد د  
است تا مفهوم استعارۀ بصری »ماسک، شبیه هد یه کریسمس نیست« را 
به مخاطب منتقل کند  و به این ترتیب یاد آور می شود  که علی رغم میل 

باطنی، د ر جشن سال نو نیز باید  از ماسک استفاد ه کرد .
نقش استعاری رنگ ها: رنگ قرمز، نماد  انرژی، میل و اشتیاق بود ه و 
به جشن سال نو و هد یه کریسمس اشاره د ارد  و از طرف د یگر، رنگ آبی 

روشن ماسک، سلامتی، شفا و آرامش را به همراه د ارد .

تحليل آماری
نتایج نوع شناسی24 تبلیغ اینستاگرامی که د ر جد ول )3( آمد ه است؛ 
نشان می د هد  که »جایگزینی-ارتباط« با 21 د رصد  بیشترین کاربرد  را 
د اشته و د ر مقابل »جایگزینی-تضاد « با 4 د رصد ، کم ترین کاربرد  را به 
خود  اختصاص د اد ه است. گونه »مجاورت-ارتباط« د ر مقام د وم کاربرد  
قرار د اشته و 17 د رصد  آثار را د ر برد ارد . سایر گونه ها تقریباً کاربرد ی 
یکسان د اشته  و بین 8 تا 13 د رصد  مورد  استفاد ه واقع شد ه اند . از طرف 

به  انقلابی  گفتمان  از  گذار  د ر  ایران  د ر  عکاسی  مفهوم  تغییر  بررسی 
سازند گی براساس نظریه نهاد گرایی گفتمانی

تصویر 8-تبليغ قرص كنترل قند  خون، آژانس آد رس، 1399. مأخذ: )/https://www.instagram.com/p/B8HM5gcAu4H)؛ به همراه جد ول تحليلی استعاره بصری.

تصویر 9- تبليغ سال نوی ميلاد ی، كانون تبليغاتی ملل رسانه، 1399. مأخذ: )) /https://www.instagram.com/p/CJeWEEeglOl(؛ به همراه جد ول تحليلی استعاره بصری.
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نتيجه
براساس آنچه د ر بخش تحلیل نمونه ها د ید ه شد  هر 9 گونه ای که 
تبلیغات  د ر  شد ه اند   قائل  بصری  استعاره  برای  مَک کواری  و  فیلیپس 
اینستاگرامی ایرانی بکار رفته  اما نتایج آماری نشانگر آن است که از توزیعی 
یکنواخت برخورد ار نبود ه و برخی گونه ها بسیار بیشتر مورد  توجه واقع 
شد ه اند . نتایج پژوهش نشان می د هد  که طراحان تبلیغات د ر اینستاگرام 
از هر سه ساختار بصری مجاورت، ترکیب و جایگزینی به یک اند ازه بهره 
برد ه اند . نکته مهم آن است که افزایش پیچید گی، مانع از این نشد ه که 
به عبارت د یگر،  الگوی ساختاری خاص محد ود  شود .  به یک  تبلیغات 
پیچید گی بصری، تأثیری د ر رهیافت انتخابی طراحان ند اشته است. د ر 
مورد  عملکرد  معنایی وضعیت متفاوت است و هر چه مقد ار غنای تبلیغات 

افزایش یافته؛ از تعد اد  آن ها کاسته شد ه است. از آنجا که با افزایش غنا، 
میزان ابهام و تعد د  معانی نیز افزایش می یابد ؛ طراحان ترجیح د اد ه اند  که 
از عملکرد  ارتباط بیشتر استفاد ه نمایند  که چند گانگی معنی را د ر بر ند ارد  
و د ریافت مفهوم استعاره توسط مخاطب را به راحتی امکان پذیر می سازد . 
از  از آن است که نیمی  از نمونه های مورد  تحلیل حاکی  نتایج حاصل 
تبلیغات از عملکرد  معنایی ارتباط بهره برد ه  و نیمی د یگر به عملکرد های 
شباهت و تضاد  تعلق د ارند  که هر د و از نوع مقایسه ای می باشند . البته تعد اد  
تبلیغات با عملکرد  تضاد  کم تر از عملکرد  شباهت است و این موضوع نشان 
می د هد  که د ر بسیاری از موارد ، افزایش غنا با کاربرد  آن نسبت معکوس 

د اشته است.
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Commercial advertising in the environment of social net-
works is an important basis in attracting the audience, cur-
rent customers as well as potential customers, via visual 
communication. In such advertising, it is required to recog-
nize visual metaphors according to structural and meaning 
patterns. Academic studies of this type of metaphor have of-
ten focused on the literary aspect, but the typology of Phil-
lips and McQuarrie examines the visual elements involved 
in creating such metaphors.
The research question follows the typological and qualita-
tive analysis of visual metaphor by adopting descriptive-
analytical method to find out visual structure and meaning 
operating in metaphors used in Instagram advertisements. 
Quantitative analysis also presents the distribution of 
complexity and richness in a statistical sample consisting 
of 24 Instagram advertisements where visual metaphor is 
the main design device. Phillips and McQuarrie typology 
consists of three distinct visual structures: juxtaposition, 
fusion, and replacement, having an increasing complexity, 
respectively. Meaning operation also includes three distinct 
types of connection, comparison aimed similarity, and com-
parison aimed opposition, with an increasing in richness, 
respectively.
Visual structure is about the physical arrangement of visual 
elements while meaning operation is described in terms of 
the instructions for inference they suggest. In juxtaposition, 
two elements are juxtaposed side-by-side with the same 
size. Fusion is a kind of representation that the two visual 
elements are combined together and a new visual element is 
resulted which includes some parts of both elements. As the 
name shows, replacement is a situation which a visual ele-
ment is absent and the other element is substituted instead. 
Complexity and richness are defined by the way the audi-
ence interacts with the design and the increase of each one 
requires more cognitive activity by the audience to perceive 
the content. Richness of a visual metaphor refers to ambi-
guity, multiplicity, and polysemy. The results show that the 
designers of commercial advertisements in Instagram so-
cial network have employed all three visual structures to 

the same extent and the degree of complexity, and this issue 
does not influence the use of the visual structure. On the 
other hand, the amount of richness affects the number of 
ads. The meaning operation of connection which presents 
the lowest richness includes half of the samples. It means 
that designers prefer lower richness. Comparison opera-
tions, similarity and opposition, are employed in other half 
of the samples and the number of adds with opposition is 
less than the number of ads with similarity operation. It is 
concluded that the increase in richness is inversely propor-
tional to the usage of meaning operation. Besides, the most 
used type is the combination of replacement as the visual 
structure, with connection as the meaning operation and it 
reached around 21 percent of designs. The combination of 
juxtaposition and connection is found in the second position 
which is employed in 17 percent of samples. The least used 
type is the combination of replacement as the visual struc-
ture with opposition as the meaning operation which is only 
consists of around 4 percent of samples.
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