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A B S T R A C T   

"The increasing impact of advertising on human life is undeniable. Utilizing 

various communication methods such as verbal, visual, kinetic, spatial, and 

auditory, in the form of multimodal texts, can persuade and convince the 

audience to purchase goods and services more effectively than in the past. In this 

context, the role of language and image, and their intersemiotic relationship with 

each other and with other modes in meaning making, is significant. The present 

study, using a combined framework in the form of a qualitative study of a 

semiotic nature, examines the interaction of language and image (static and 

moving) in television and print advertisements, and investigates the effectiveness 

of each of these two modes in multimodal advertising texts. The results show 

that, although multimodal texts, as a semantic whole, are the result of the 

performance of all modes, each of the modes has a different impact. In television 

advertisements, the role of language in constructing and conveying meaning is 

greater than that of the image, but in the print version of the same 

advertisements, the effectiveness of these two modes is different from each other. 
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Introduction 

Concurrent with scientific advancements and the emergence of new media, research in the field 

of information transfer has shifted its focus from language as the predominant mode to 

examining how different modes interact to produce meaning. Although the philosophy behind 

the turn to multimodal studies is to move beyond the single-mode (language-centric) view of 

communication and to explore the capabilities and roles of other sign systems in meaning 

construction, what remains neglected in this context is a clear explanation of how different 

modes interact to create meaning, as well as the relationship between these modes, particularly 

the relationship between image and language in text. The present study, employing a combined 

approach, analyzes the relationship between text and image (both moving and static) in 

advertisements across two media: television and newspapers. 
 

Method 

This study focuses on two television commercials and their corresponding print advertisements. 

The selected advertisements are from two home appliance companies, Clever and Pakshoma. 

The video advertisements were extracted from the Aparat platform, and the images, which 

include the advertising announcements of these two companies, were collected from their 

respective websites. Both advertisements were released in early January 2023. A qualitative 

semiotic approach was used in this research. First, the videos were divided into different frames 

and analyzed based on Kress and van Leeuwen's (2006) model. The print versions of the 

advertisements were also examined according to Martinec and Salway's (2005) model. 

Subsequently, based on the indicators mentioned in these two models, the multimodal 

relationships between text and image (both static and dynamic) were analyzed. 
 

Findings 

Visual elements can significantly enhance a viewer's ability to comprehend text, but a common 

instance where text aids visual elements is often found in films. In examining the relationship 

between text and image in the Clever TV commercial, among the four selected frames, in three 

frames, the text assists the image, expands upon it, and by adding new information, makes 

understanding the meaning easier for the viewer. However, in the Pakshoma film, the use of 

high modality, manifested in the use of a variety of colors, backgrounding, and foregrounding of 

participants, has made the overall atmosphere more realistic. In this film as well, the text aids 

the image and conveys the intended meaning to the viewer. The space in print advertisements is 

different. In both mentioned examples, the contribution of language and image to clarifying 

meaning is not equal. In one, language, and in the other, the image assists in this regard. 
 

Results and conclusion 

Although in the analysis of multimodal texts, particularly advertisements, there is an emphasis 

on the interaction of different modes without prioritizing verbal or visual aspects, there are 

advertisements that are incomprehensible without language, and it is generally rare to find an 

advertisement without text in advertising collections. A more in-depth analysis of intermodality 

can clarify the specific role of a mode (language, image, etc.) in understanding meaning. 
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 »مقاله پژوهشی«

  وةیدر متون چندش  ریرابطة زبان و تصو  یمورد   ی: بررسغاتی در تبل  یوگ یشان یم

 محصولات کلور و پاکشوما  یبازرگان غاتیتبل

 
 2* ن ی ب حق   ده ی ، فر 1ی نخع   م ی مر 

 
 چکیده
مختلف    یهاوه یهمزمان از ش  یریگاست. بهره   انکاررقابلیانسان غ  یدر زندگ  غاتیروزافزون تبل  اتتأثیر
ا  وهیشچند  یدر قالب متون  یداری و شن  یمکان  ،یحرکت  ،یريتصو  ،یمانند زبان  یارتباط مهم،    ۀ حوز   ني در 

  ان یم  ن يکالا و خدمات کند. در ا  دي و متقاعد به خر  ب یموثرتر از گذشته مخاطب را ترغ  ی به شکل  تواندیم
توجه  قابل  یسازدر معنا  هاوه یش  ريبا سا  زیو ن  گري کديها با  آن  یگوی ش انیو رابطۀ م  ري نقش زبان و تصو

به    یشناساز نوع نشانه   یفیک  یدر قالب پژوهش  یبیترک  یچارچوب  یریاست. پژوهش حاضر ضمن به کارگ
تصو  یبررس و  زبان  تعامل  متح  ر ينحوۀ  و  آگهرک )ثابت  در  چاپ  یونيزيتلو  یهای(  ن  یو    ی بررس  ز یو 

  رغم یعل  دهدینشان م   ج يپرداخته است. نتا  یآگه  وۀیدر متون چندش  وهیدو ش  ن ي هر کدام از ا  یاثربخش
چندش آن متون  عنوان    وه یکه  معنا  ک يبه  ش  ،يیکل  همۀ  عملکرد  از    هاوه یحاصل  هرکدام  اما  هستند، 
سهم زبان در ساخت و انتقال معنا    یونيزيتلو  یهایدر آگه  که ی اگونه دارند. به   یمتفاوت  یاثرگذار  هاوه یش
تصو  شیب چاپ  رياز  نسخۀ  در  اما  است  آگه  یبوده  ش  نيا  یاثربخش  زانیم  های همان  از    وه یدو  متفاوت 
 است. گريکدي
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 مقدمه
با اساتفاده از   انتقال اطلاعات  در عصر حاضر برخلاف گذشته 

ارتباطی مختلف از جمله تصاوير، حرکات، صادا و   1هایشیوه 
( 79:  2010)  2گیرد. بار اسااس بیاان کارسغیره صورت می

گیرد، شایوه چه در تولید متن و معنی مورد استفاده قرار میآن
ساازی ها جهت معنیمند از انواع مختلف شیوه و استفادۀ نظام

( چندشایوگی را 14: 2009) 4جووياتنامد. می 3چندشیوگی را
باا توجاه باه   یزبان  اتفیکه توص  داندمی  يیهاپاسخ به چالش

 و انتشار متاون باا آن مواجاه   دیتول  ،یطراح  نحوۀ در    راتییتغ
يی را  فراتار از مرزهاای ارتباط و بازنماا  . چندشیوگیندابوده  

ماورد اساتفاده   یاز اشکال ارتباط  یکامل  فیبه ط  زبان برده و
 .کندیآنها توجه م  نیمردم و روابط ب

است کاه بررسای شناسی سنتی اين بوده  رويۀ رايج زبان
کناد؛ های ديگار واگاذار  های ارتباطی را به رشاته ساير شیوه 

های نتیجه پذيرش اين امر کاه میاان زباان و سااير شایوه در
ای وجاود دارد بارای ديادگاه ارتباطی هماهنگی نظاام يافتاه 

 (.5: 2004، 5)استوکل ساز استسنتی مشکل

ای و جامعیت چند شیوگی، آن را تبديل رشته ماهیت میان
های اخیار بخاش رشدی کرده است که در سالبه زمینۀ روبه 

های آموزشی، ترجمه، رسانه و غیره را توجهی از پژوهشقابل
های مختلاف ارتبااط از شایوه   به خود اختصااص داده اسات.

دساترس ردطرياق  ازاينمعناا    يابناد وطريق رسانه نماود می
های مختلف هرکادام بار حساب . رسانه گیردمی  ديگران قرار

گیرناد. می  های مختلاف بهاره هايی که دارند از شایوه ويژگی
ها از ( معتقد است شناسايی و توصیف رسانه 67:  2014کرس )

حاصال   هااهای باه کارگرفتاه در آنشیوه طريق تعداد و نوع  
های مختلاف ها در اساتفاده از شایوه عبارتی رسانه . به شودمی

 معنايی محدوديت دارند.

گفتمان را به سمت ترين رخدادی که مطالعات تحلیلمهم
مناد های چندشیوگی سوق داد، نظريۀ نقشگرای نظامپژوهش

هاای زباان باا نظامباشد. او بر اين باور است کاه  هلیدی می
اسات:   ديگر در تعامل است و اين تعامل فراينادی چندشایوه 

»ما همواره در حاال تباادل معنای باا يکاديگريم، فرآينادی 

 
1. Mode 

2. Kress 

3.  Multimodaliy   وجهی استفاده شده  های مشابه از لفظ چند در پژوهش
معادل  شد،  بیان  شیوه  دربارۀ  آنچه  براساس  حاضر  پژوهش  در  است. 

 چندشیوگی استفاده شده است. 

4. Jewitt 

5. Stöckl 

تارين خلاقانه که زبان تنهاا يکای از مناابع آن و شاايد مهم
 (.4:  1978هاستت )هلیدی، آن

در فرآيند سااخت در اين میان نبايد از نظر دور داشت که  
هاای مختلاف هار شایوه باه روش  در متون چندشایوه،  معنا

توانند کل فرآيناد مشارکت دارد، اما هیچ کدام به تنهايی نمی
عبااارتی هاار شاایوه نقااش ارتباااط را تشااريح کننااد بااه 

 سازی دارد. فردی در معنامنحصربه 
گی  شاایو اگرچااه فلساافۀ روی آوردن بااه مطالعااات چند 

شاایوگی )زبااان( و بررساای  دادن بااه دياادگاه ارتباااط تک پايااان 
ای در سااخت معناا  هاای نشاانه ها و نقش ساير نظام توانمندی 

چه در اين میان کمتر مورد توجه قرار گرفته، بیاان  است، اما آن 
های مختلف برای تولید معناا و ارتبااط  شفاف نحوۀ تعامل شیوه 

 ها به ويژه رابطۀ تصوير و زبان در متن است. میان شیوه 

هايی اسات کاه ديگار اساتفاده از تبلیغات از جمله زمینه 
ای واحد در آن پاسخگوی تقاضاای مخاطاب نیسات و شیوه 

های معنايی برای جلب نظر و متقاعد ساختن او بايد از قابلیت
 یزبان  یاز نمادها  غاتیتبل  گانسازندشود.    گرفته مختلف بهره  

مخاطاب بیشاتری را جاذب د تاا  ناکنیم  استفاده   زبانیریو غ
امروزه نمادهای غیرزبانی در تبلیغات نقش مهمی را ايفا   .کنند
چناان نقاش مهام خاود را کنند. در اين میان زبان نیز هممی

های ارتبااطی حفظ کرده است. تعامال زباان باا سااير شایوه 
همچون تصاوير درکناار صادا، حرکات، رناگ، ناور و غیاره 

 گذاری تبلیغات را در حد غیرقابل تصوری بالا برده است. تأثیر
چه بیان شد پژوهش حاضر به تحلیال رابطاۀ براساس آن

میان متن و تصوير )متحرک و ثابات( در تبلیغاات دو رساانۀ 
پردازد و باا اتخااذ ديادگاهی ترکیبای تلويزيون و روزنامه می

( 2006، 1996) 6لیاوونونمتشکل از دستور بصری کارس و 
های بصری تصاوير )متحارک و ثابات(، جهت تحلیل ويژگی
( برای توصیف رابطۀ متن و 2005لیوون )ونچارچوب نظری  

( بارای 2005تصوير متحرک و ديدگاه مارتیناک و ساالوی )
بررسی ارتباط میان متن و تصوير ثابت، در پی آن است تا باه 

 های زير پاسخ دهد:پرسش
نحوۀ عملکرد زبان   7گیشیوکه در تعاملات میانابتدا اين

 
6. Van Leeuwen 

7  .Intermodality   شناسی به جای اين لفظ عموما  های نشانه درپژوهش
میان  )نشانه از  میintersemiosisای  استفاده  به  (  ناظر  دو  هر  که  شود  
شیوه   تأثیر  تأثر  چند و  متنی  در  يکديگر  بر  مختلف  از  های  است.  شیوه 

واژه   برای  حاضر  پژوهش  در  که  به    modeآنجايی  »شیوهت  معادل  از 
شیوه  استفاده  مفهوم  ارتباط  برای  نیز    شده ای  واژه  اين  برای  درنتیجه 
 . رفته است کارشیوگی به معادل میان 
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و تصوير چگونه اسات؟ و آياا نقاش ايان دو در خلاق معنای 
های پژوهش شامل دو آگهی تلويزيونی از يکسان است؟ داده 

دو شرکت تولیدکنندۀ لاوازم خاانگی ک لاو ر و پاکشاوما و نیاز 
 ها است.های چاپی معادل آننسخه 

 پیشینۀ پژوهش
هاای دادن پژوهشمند نقشگرای هلیدی در سوقدستور نظام

گفتمان به سمت چندشایوگی نقشای ارزشامند داشاته تحلیل
( معتقدناد از 56: 2016زمینه جوويت و همکاران )است. دراين

ای معناايی اسات، اصاول جايی که ديدگاه هلیدی نظرياه آن
بنیادی آن برای مطالعاۀ سااير مناابع نشاانۀ شاناختی قابال 

هايی که مبتنی بر وجوه مختلاف از جمله حوزه استفاده است.  
باشد، تحلیل رابطاۀ میاان زباان و تصاوير ديدگاه هلیدی می

لیاوون نظريۀ کرس و ون  )متحرک و ثابت( است. از آن جمله 
و نیااز  1( موسااوم بااه دسااتور طراحاای بصااری2006، 1996)

هاای ( است که هر دو بر مبنای فرانقش2008)  2ديدگاه اتول
هستند. چارچوب تحلیلی ارائاه شاده از   نظريۀ هلیدی  گانه سه 

( نیااز برگرفتااه از رابطااۀ 2005سااوی مارتینااک و سااالوی )
معنايی میان بندها در ديدگاه هلیدی است. پایش از   -منطقی

( نیز 2002)  4( و کارنی و لوين1977)  3اين افرادی چون بارت
به تشريح رابطۀ متن و تصوير پرداخته و معیارهای متفاوتی را 

 بیان کرده بودند.
اگر چاه در زمیناۀ بررسای رابطاۀ ماتن و تصاوير ثابات 

 یبارا  یلایتحل  کارديرو  اماا  های مختلفی وجاود دارد،ديدگاه 
چنان در حاال هم  متحرک  ريمتشکل از تصاوشیوه  متون چند

ها توان در اين زمینه به آنهايی که میپژوهش  .بررسی است
را   شیوه دچن  یلیتحل  که   (2000)  5لتبویت  اشاره کرد عبارتند از:

و   یدساتجرد.  بارد  باه کاار  یونيازيتلو  غاتیتبل  یبررس  یبرا
به   های چندشیوگینیز در چارچوب پژوهش(  2012همکاران )
 و مطبوعااات ونياازيتلو در غاااتیتبل میااانتفاااوت  بررساای
تر مخاطاب قاانع کنناده   یبارا  کياکدام    ابنديتا درپرداختند  
به کار رفتاه   هایروشنشان داد که    پژوهش  نيا  جياست. نتا
ماورد   راهکارهاایاز    گاذارترتأثیر  اریبس  یونيزيتلو  غاتیدر تبل

باه   (2014و همکااران )  6آداماز  استفاده در مطبوعات اسات.
استفادۀ همزمان از تصاوير و کالام در تبلیغاات   تأثیربررسی  

 
1. The Grammar of Visual Design 

2. O’Toole  

3. Barthes  

4. Carney & Levin 

5. Thibault 

6. Adams 

ها بر رفتار خريد مخاطبان پرداختند. نتايج حاکی از آن روزنامه 
بارای مخاطباان ايان بادون کلماات    ريتصااوبود کاه درک  

کارد. یهاا منتقال نمرا باه آن  امیپها ممکن نیست و  روزنامه 
و   یبصار  یهامولفاه   لیاتحل  باه (  2015همکاران )  و  7اولووو
باا   ايمالار  در رابطه با بیماری  منتخب  غاتیمرتبط با تبل  یزبان

های اين اند. يافته مربوط به آن پرداخته   8هایاستفاده از اعلان
انجاام  پژوهش که در چارچوب تحلیال گفتماان چندشایوگی

، ريمانناد رناگ، تصاو  ديدارینشان داد که منابع    شده است،
 دیامف  غااتیتبل  يیمعنا  تیفیک  شيبدن در افزا  تینگاه و وضع

در   یمهما  اریبسا  یزارهاااب  یو زباان  دياداریعناصار  بوده و  
  هستند.  غاتیتبل

ر اياان زمینااه دهااای داخلاای صااورت گرفتااه از پژوهش
( اشااره کارد کاه باا 1398توان به احمادی و همکااران )می

بررساای ( بااه 2003) 9اسااتفاده از رويکاارد مااارش و واياات
های آماوزش زباان بتصوير و متن در کتا  بینهای  پیوستگی

( 1391)زبانان، تااألیف صاافار مقاادم فارساای بااه غیرفارساای
دهاد تنهاا بیسات درصاد اند. نتايج تحلیل نشاان میپرداخته 

اند. سی و دو درصد از تصاوير با تصاوير با متون تطبیق داشته 
متون ارتباط اندک و سای و دو درصاد نیزمحتاوايی بایش از 

  متن نوشتاری ارائه کرده اند.
( با استفاده از ديدگاه کرس 1398جعفری و شاکری نژاد )

شناسی سريال آوای خاک ( به تحلیل نشانه 2006لیوون )و ون
های مختلااف پااس از بیااان دياادگاه انااد. نويسااندگان پرداخته 

که استفاده از منابع   اندپیرامون اين روش به اين نتیجه رسیده 
و   شایوه جای نشانه، امکان تحلیل متاون چندشناسی به نشانه 

و   لیاوونديادگاه کارس و ون  نظرگاه انتقادی از نقااط قاوت
محاادوديتهای فرهنگاای نیااز  پرزحماات بااودن و و  توصاایفی

 شوند.ف آن محسوب میازجمله نقاط ضع
 10( با تلفیق ديادگاه ماک کلاود1400و همکاران)  حکیم

، بار 11دربارۀ رابطۀ نوشتار و تصاوير باا روش مارتیناک و وو
اساس تحلیل گفتمان چندشیوگی به بررسی نقش شیوۀ زبانی 

دهد چنانچه زبان به شکل در نقاشی پرداختند. نتايج نشان می
پیاام  درست و موثر با نقاشای هماراه باشاد، بار باار معناايی

افزايد يا از طريق توصیف آن را تقويت کرده و يا گسترش می
( پژوهشای مشاابه در چاارچوب دساتور 1399دهد. آنهاا )می
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مند نقشگرا و اين بار با اساتفاده از ديادگاه اتاول انجاام نظام
 اند که نتايجی شبیه به پژوهش ياد شده دارد.داده 

های صورت گرفته در اين زمینه حااکی از برآيند پژوهش
های مختلاف جهات آن است که تحلیل رواباط میاان شایوه 

های بیشاتر تر، نیازمناد بررسایهای جامعدستیابی به ديدگاه 
های ذکر شده روابط میاان دو شایوه اگرچه در پژوهش  است.

مورد بررسی قرار گرفته است اما تمرکاز اصالی بار توصایف 
شایوگی باه هاست و روابط میاننقش و کارکرد يکی از شیوه 

 ندرت مورد توجه قرار گرفته است. 

 تحلیل رابطۀ زبان و تصویر
اگرچه در ترکیب واژگاانی واژۀ چندشایوگی از لفاظ »چنادت 

شود اما عموم مطالعاات در ايان حاوزه شاامل دو استفاده می
، 1شیوه و مشخصا زبان وتصوير اسات )يورگنسان و فیلیاپس

2002 :120.) 
نظاام  اولین کسی است کاه ( 1977بارت ) رسدنظر میبه 
دربارۀ رابطۀ متن و تصوير پیشانهاد داده   را  بندی بنیادیطبقه 

 2لنگرگااه متن پشاتیبان تصاوير ياا    ،نخستین رابطه است. در  
 وکه زبان دارای کاارکرد توضایحی اسات  معنا    اين. به  است

 دوم ۀ رابطاا. رودباارای توصاایف تصاااوير بااه کااار ماای
تصاوير برای توضیح يا است. در اين نوع رابطه    3تصويرسازی

نقشی مکمل نسبت باه کلماات   و  روندتحقق متن به کار می
رابطاه،   نيادر ا  هستند.  4دارند و در رابطۀ آخر هر دو همسان
انتقاال معناا   یهر دو برااهمیت متن و تصور يکسان است و  

در باشند. براساس بیان بارت وجاود رابطاۀ ساوم  می  یضرور
ويژگای مهمای محساوب در فیلم    است، اما  تصوير ثابت نادر

تصاوير و متون باه طاور ذاتای معناادار   از ديد بارت  شود.می
فرهنگای کاه در آن   هاایازسوی نظام  هانیستند و معنای آن
-32:  1977)باارت،    شاودشوند، تعیین میتولید و مصرف می

41.) 

پاایش از اياان ذکاار شااد کااه نقااش دياادگاه هلیاادی در 
های چندشایوه برجساته شناسی اجتماعی و طرح نظريه نشانه 
( باااا الهاااام از 2006، 1996لیاااوون )کااارس و ون. اسااات
های انديشگانی، بیناافردی و متنای و گساترش ايان فرانقش

ها مفاهیم، »دستور طراحی بصریت را ارائه کردند. از منظر آن
کند تاا مفهاوم جمالات گونه که دستور زبان کمک میهمان
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پیچیده درک شود چنین نقشی برای دستور بصری نیز متصور 
از   کادامهار  بر اساس اين دستور در متاون چندشایوه  است.  

هاا کامال آن یو معناا است يیمعناتوانمندی   یعناصر دارا
 .شاوند لیاتحل گريکاديکه در رابطه باا   ابديیتحقق م  یزمان

شده توسط کارس و   فیتوص  لیو تحل  ه ياز تجز  یاديبخش ز
پوساترهای ثابات مانناد    ريتصااو  ی( بر رو2006)  وونیون ل
 کننادیم شانهادیهاا پحاال، آن  نيمتمرکز است. با ای  غاتیتبل

به متاون   توانیرا مشان  بیان شده در کتاب  یلیتحل  یابزارها
 داد  میتعما  غیره نیز  و  لمیمتحرک مانند ف  ريبا تصاو  شیوه چند

  (.264-5: 2006لیوون،  )کرس و ون

معااادل فاارانقش  5در نظريااۀ فااوق معنااای بااازنمودی
ها در يک تصوير بر کننده انديشگانی است. رابطۀ میان شرکت

شاود کاه متنااظر باا اساس مفهومی به اسم بردار تعريف می
افعااال کنشاای يااا فرآيناادها در الگااوی هلیاادی اساات. 

کنندگان در رابطه، بازنمودی يا تعاملی هستند )هماان: شرکت
گوياد، کسی است کاه ساخن می  6(. شرکت کننده تعاملی48
ها را سازد يا آنخواند، تصاوير را میشنود و مینويسد، میمی
موضاوع ساخن اسات کاه   7کننده باازنمودیبیند. شرکتمی
چاه درباارۀ تواند شامل مردم، اشیا يا اماکن باشد يعنی آنمی

گاويیم ياا تصاويری تولیاد کنیم، ساخن میآن صحبت مای
کنندگان را در (. روابط برداری که شارکت59کنیم )همان:  می

 9ياا مفهاومی  8سازد، فرآيندی روايیتصوير به هم مرتبط می
باشاد. هاا و رويادادها مایاست. فرآيند روايی نمايانگر کنش

کننده يک فرآيند روايی يا کنشاگر اسات کاه بنابراين شرکت
هدفی در مقابل اوست و يا نسبت به رويدادی واکنش نشاان 

دهااد. اگاار فرآينااد دارای يااک کنشااگر باشااد، انتقااالی و می
چااه چناادين کنشااگر در عماال حضااور داشااته باشااند، چنان

(. از طرفای در فرآيناد مفهاومی 45غیرانتقالی است )هماان:  
کنندگان در تصوير از حی  کل يا جزئی از رابطه بودن شرکت

 (.  2008، 10به هم مرتبطند )جوويت و اوياما
معادل فرانقش بینافردی است. در دستور   11معنای تعاملی

ديد و واقع  زاويۀ ، فاصله  خیره، نگاه  چونهايی همجنبه بصری 
 و بیننادگان میان خاص رابطۀ  ايجاد در اصلی نقش 12نمايی

چااه . چنان(149: 2006لیااوون، )کاارس و ون تصااوير دارنااد
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کننده نگاااه خیااره بااه مخاطااب داشااته باشااد نشااانۀ شاارکت
درخواست است، اما اگر سوژۀ نگاه ببینده باشد در اين صورت 

 (. 152مفهوم پیشنهاد را داراست )همان: 
 شامل نیز معادل فرانقش متنی است که  1ترکیبیمعنای 

بنادی اسات. و قاب برجساتگی اطلاعاات، ارزش معیاار ساه 
واقع معنای ترکیبی عناصر تعاملی و باازنمودی را يکپارچاه به 
 (.176)همان: سازد تا يک کل معنادار شکل بگیرد می

تصاوير(،    شایوگی )رابطاۀ زباان و اما در بااب رواباط میان 
آن   ق يادهاد کاه از طر ی را ارائاه م   ی ( چارچوب 2005)   وون ی ل ون 
کارد    ل یاو تحل   ه يارا تجز   ی و کلاما  ی بصر   ی ها شیوه توان  ی م 
ماتن و    ن ی با  ی دو نوع ارتباط اصال در اين ديدگاه  (.  230همان: ) 

افازودن اطلاعاات    کاه شاامل   -2گسترشای وجود دارد:    ر ي تصو 
  هماان: ) ای خااص اسات  به اطلاعات موجاود باه شایوه  د ي جد 
:  3رابطۀ گسترشی در سه حالت معتبر است )الاف( تشاابه (.  222

محتوای عکس و متن يکسان است به عبارتی عکاس و ماتن  
: محتاوای  4کنند. )ب( تضااد هر دو معنای يکسانی را منتقل می 

: عکاس  5عکس متضاد با متن است يا برعکس و )پ( تکمیلی 
کند يا بارعکس. دوماین  اطلاعات بیشتری را به متن اضافه می 

  ان یاب   ا ي تکرار    است که شامل   6رابطه میان تصوير و متن شرحی 
دو  ی آنهاسات و دارای  مجدد اطلاعات به منظاور شافاف سااز 

متن تصوير را به شکلی جديد )بادون تغییار    -حالت است. الف 
کالام را  : متن  7مشخو سازی  -کند. ب مفاهیم آن( تفسیر می 

 کند )متن ويژه( و يا برعکس )تصوير ويژه(. تقويت می 
(  2005در الگوی دوم که متعلاق باه مارتیناک و ساالوی ) 

( و نیاز بساط  1977گیاری از ديادگاه باارت ) است ضمن بهره 
معنايی حاکم بر بنادهای همپاياه و ناهمپاياه در  -روابط منطقی 

ديدگاه هلیدی به عناصار بصاری، چاارچوبی را بارای بررسای  
اند. علت اين امار از  رابطۀ میان زبان و تصوير )ثابت( ارائه کرده 

( ايان اسات کاه اولًا  343-4:  2005منظر مارتینک و سالوی ) 
تواناد هماۀ رواباط ممکان  گانۀ ديدگاه بارت نمی های سه مولفه 

(  7-306:  1985)   ی د یاهل میان اين دو را پوشاش دهاد و ثانیااً  
در سرتاسار    يی معناا -ی نشان داده است که چگونه روابط منطقا

گسترده شده و وجاود ايان مشخصاه در    دستور -نظريۀ واژگان 
 گفتارها از عوامل اصلی انسجام متن است. بندها، جملات و پاره 
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و  ريتصاو میاان روابط فیوصت یتوان برایرا م الگو نيا
 زباندر خدمت    ريکه تصاو  يیجا  سه مورد به کار برد:  در  زبان

باه   ايان دو  که   زمانیو    است  ريدر خدمت تصاو  زبانهستند،  
در اين ديدگاه دو   .ندگريکديمستقل از    ايوابسته    یطور مساو

کاه عبارتناد از   مفروض اسات  و زبان  ريتصونوع رابطه میان  
 زباان  نیب  ۀ رابط  تیوضع  .9يیمعنا  -یقو منط  8تیوضعروابط  
 کالبرابار    در وضاعیتنابرابر باشد.    اي  برابرتواند  یم  ريو تصو
ت کال ماتنعبارت »  شود.یمربوط ممتن    کي  کل  به   ريتصو
نیز   کلمات  یتر مانند بندها، و حتکوچک  یبه واحدهاتواند  می

مساتقل توانند زبان میو  ريتصو برابر اطلاق شود. در وضعیت
 شایوۀ   شیوه،  کي،  از يکديگرند  مستقلی  . وقتباشندمکمل    يا
به عنوان   زبانو    ريتصو  ن،يدهد. علاوه بر اینم  رییرا تغ  گريد

توان به صورت یم  ر دو راه  و  شوندینم  بیترک  يک کل واحد
ارتبااط   یبارا  شایوه   کي،  در وضعیت مکمل  .یدجداگانه فهم
و ماتن   ريتصو  نیب  تیدارد. اگر وضع  ازین  گريد  شیوۀ موفق به  

است و به صورت جداگانه   یگريتابع د  شیوه   کينابرابر باشد،  
 (.345-6: 2005)مارتینک و سالوی،  ستیقابل درک ن

معنايی به طور کلی دارای دو حالات اسات:  -نطقی رابطۀ م 
 شارحی، . بساط باه ساه بخاش  11فارافکن   -2و    10بساط -1

شود. براساس ديدگاه هلیادی  می  تقسیم   12افزايشی  و  گسترشی 
 ايان  از  پایش  رويدادهايی کاه  با  بسط  رابطۀ  ( 3-252:  1994) 

 و  ماتن  کلیات  شارحی  رابطۀ  دارد. در وکار سر  اند، شده  بازنمايی 
 ياا  ماتن  گسترشای،  باشاد. در  متفاوت  يا  برابر  تواند می  تصوير 

 در  و  کناد می  اضاافه  را  اطلاعااتی  ديگری  به  کدام  هر  تصوير 

 منطقی  يا  و  زمانی  مکانی،   منظر  از  تصوير  و  متن  نیز  سوم  رابطۀ 

 ياک  اينکاه  باه  بسته  فرافکن  دهد. رابطۀ می  توسعه  را  ديگری 

 دو  شامل  شود،  بیان  آن  تقريبی  يا معنای  شود  نقل  دقیق  عبارت 
 ايفاا  را  نقشای  تصوير  يا  : متن 13شه اندي  بیان  -الف  است  مولفه 

 را  رابطاه  ناوع  ايان .  دهد می  نشان  را  فرايند تفکر  که  کنند می 
 تصاوير،  در  مثال  برای  ديد.  مصور  های کتاب  در  عموما  توان می 

 تفکار  ياا  گفتاه  کاه  اسات  اشخاص  سر  بالای  هايی در حباب 

 در  تصاوير  ياا  متن  : 14قول نقل   - ب  و  میدهد  نشان  را  شخو 

 ياا  تصاوير  مثاال  برای .  دارد  نقش  اطلاعات   15بازنمايی مجدد 

 را  اين مشخصه  که  شود می  بیان  نمودار  صورت  به  مجددا  متن 
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 .( 351-360ديد )همان:   توان می  علمی  و  درسی  کتب  در  نیز 

 ها و روش تحلیلداده
های اخیار تبلیغات از جمله متون چندشیوه است کاه در ساال

مورد توجه پژوهشگران حوزۀ چندشیوگی قرار گرفته است که 
هم شامل آگهی تلويزيونی و هم اعلان چاپی است. از اين رو 
پااژوهش حاضاار نیااز متمرکااز باار دو آگهاای تلويزيااونی و 

هاا از دو شارکت کلاور و هاسات. آگهیهای چاپی آناعلان
ای مشاابه يعنای تولیاد لاوازم خاانگی پاکشوما که در زمیناه 

از رساانۀ آپاارات   هاافعالیت داشتند، انتخاب شده اسات. فیلم
های تبلیغاتی اين اند و تصاوير نیز که شامل اعلانگرفته شده 

ها جمع آوری شاده دو شرکت است که از صفحۀ اينترنتی آن
ند. در اين منتشر شد  1402است. هر دو آگهی در اوايل بهمن  

شناسای اساتفاده شاده پژوهش از روش کیفای از ناوع نشانه 
 1هاایبباه قا  هاا ابتاداآگهی  است. به اين صورت که فایلم
چناین هاای بصاری آنهاا و همجداگانه تقسایم شاد. ويژگی
هاا براسااس ديادگاه کارس و تصوير نسخه چاپی اين آگهی

( تحلیل شد. سپس روابط میان شایوگی باه 2006لیوون )ون
ترتیب در تصاوير متحرک بار مبناای چااچوب ارائاه شاده از 

( و در تصاااوير ثاباات باار اساااس 2005لیااوون )سااوی ون
( 2005های ذکر شده در ديدگاه مارتیناک و ساالوی )شاخو

 بررسی شدند.

شیوگی در تصویر  الف( تحلیل بصری و روابط میان

 متحرک
ثانیه است که به چهار قاب   51آگهی تلويزيونی کلور مجموعا  

تقسیم شده است. به جز قاب اول که باازيگر اصالی هام باا 
کنندگان )فیلمبردار، صدابردار و غیاره( و هام باا ساير شرکت

کننده ها او تنهاا شارکتمخاطب در تعامل است، در بقیۀ قاب
ها معنا باازنمودی، روايای، تعاملی است. بنابراين در همۀ قاب

کنشی و تبادلی است که در قاب اول غیرانتقالی و در سه قاب 
کنندۀ باازنموده، ابازار ديگر انتقالی است. در قاب اول شارکت

هاا باه ترتیاب مکاان بارداری و در بقیاۀ قابمربوط به فیلم
باشاند. موضاوع ساخن ها و لوازم خانگی می)کارخانه(، ربات

 تبلیغات لوازم خانگی است و راوی نیز بازيگر اصلی است.
هاا باازيگر از طرياق از منظر معنای تعاملی در همۀ قاب

نگاه مستقیم )خیره( با بیننده در تعامل است. از مجموع چهاار 
قاب، فیلم يک نمای باز )قاب اول( و سه نمای متوساط دارد. 

 
1 .Frame 

نمای باز جهت نمايش جزئیات صحنه است کاه البتاه در آن 
کننده از مخاطب دور است. نمای بساته عموماا بارای شرکت

کننده است و مخاطاب نمايش جزئیات و حالات چهرۀ شرکت
فاصال رواباط کند. نمای متوساط نیاز حدرا به او نزديک می

دهندۀ فاصالۀ اجتمااعی صمیمی و غیرصمیمی است و نشاان
 (.124: 2006لیون است )کرس و ون

 

 
 قاب اول 

 
 قاب دوم 

 
 قاب سوم 

 
 چهارم قاب 

 آگهی تلويزيونی کلور  .1شکل 

زاويااۀ ديااد دربرگیرناادۀ برداشاات ذهناای مخاطااب از 
کننده است که باا اساتفاده از زواياای ماورب )بغال(، شرکت

رو بینناده شود. در زاويۀ روباه رو نشان داده میعمودی و روبه 
شود تا بخشی از دنیای به تصوير کشایده شاده فراخوانده می

باشد، زاويۀ مورب به معناای جادايی و انفصاال از مخاطاب، 
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کننده و زاوياۀ دهنده تسلط مخاطب بر شرکتزاويۀ بالا نشان
کننده بر مخاطب است. در اين فایلم ساه پايین تسلط شرکت

رو و يک زاويه مورب هستند که بیاانگر درخواسات زاويۀ روبه 
 (.149کننده از مخاطب است )همان: شرکت
 ، بازنمايی واقعیت در تصوير است. اين ويژگی1نمايیواقع

باودن تصاوير باه ت  بااورقابل»يا    تواقعی»  ۀ به چگونگی ارائ
لیوون )هماان : که براساس بیان کرس و ون  دپردازبیننده می

تواند از طريق معیارهای مختلف حاصل شود. بارای ( می160
زيادی دارد يعنی اشاباع   تأثیرمثال رنگ بر میزان واقع نمايی  
های سیاه و سفید و تنوع رنگای رنگ به جای استفاده از رنگ

سازی نیز در اين مهم نقش دارد. زمینه رنگی؛ پسبه جای تک
زمینه، سبب افزايش و عدم وجود آن موجب کاهش وجود پس

کاه نماايش جزئیاات کمتار در شود ضمن ايننمايی میواقع
 دهد. در تصاوير آگهینمايی را افزايش میزمینه نیز واقعپس

نماايی پاايین اسات. در کلور بر اساس معیارهای مذکور، واقع
هاای تمامی تصاوير تنوع رنگ بسیار محدود است و باه رنگ

 شود. سفید و سیاه و خاکستری ختم می
در معنای ترکیبی اجزای معنادار ادغام شده و کلیتی معنادار  

(. ارزش اطلاعاات  176:  2006لیوون،  سازند )کرس و ون را می 
بر اين امر تکیه دارد کاه هار بخاش از تصاوير دارای اهمیتای  
خاص است که شامل سه بخش چپ يا راست، بالا يا پاايین و  

چه در  آيد مشخو و آن چه در سمت چپ می باشد. آن مرکز می 
گیرد موردی جديد است. مشخو به ايان  سمت راست قرار می 

معنا است که برای ما آشنا بوده و نسبت به آن از قبل آگااهی و  
شناخت داريم، اما مورد جدياد دارای اهمیات اسات و شاناختی  

(  149  -147:  2008نساابت بااه آن نیساات. جووياات و اويامااا ) 
گیارد و  آل است در باالا قارار می چه ايده معتقدند که اصولا آن 

يافتنی است در پايین جای دارد. از مجموع  چه واقعی و دست آن 
چهار قاب در آگهی کلاور، در دو قااب اطلاعاات مشاخو در  
سمت راست آمده است و در قاب سوم اطلاعات جدياد )لاوازم  
خانگی( در سمت چپ ظاهر شادند. در قااب چهاارم نیاز ايان  

لیاوون  شود. اين امر بر خلاف نظر کرس و ون وضعیت ديده می 
و احتمالا تابع فرهناگ اسات. باازيگر نقاش اصالی در مرکاز  

سوژۀ اصالی هساتند    ظاهراً  تصوير قرار دارد و لوازم خانگی که 
 زمینه قرار گرفتند و در حاشیۀ تصوير هستند.  در پس 

برای برجستگی عناصر در تصاوير، از سلساله مراتبای از 
 
در الگوی    modalityجهت جلوگیری از خلط مبح  و با توجه به معنای  .  1

های  شود. در پژوهش نمايیت پیشنهاد می لیوون، معادل »واقع   کرس و ون 
 پیشین از لفظ »وجهیتت برای رساندن مفهوم استفاده شده است. 

شود که برخای را نسابت باه اهمیت در میان اجزا استفاده می
هاای داناد. راه تر و شايستۀ توجاه بیشاتر میبرخی ديگر مهم

هاا نشان دادن برجستگی در تصاوير عبارتناد از: تضااد رنگ
زمینااه، خصوصااا قرمااز، تفاااوت در اناادازه، قاارار دادن در پس

کاه اشایا در سامت زمینه و يا در میدان ديد. ضامن اينپیش
لیاوون  رساند )کارس و ونتر به نظار میچپ و بالا سنگین

(. در آگهی مورد نظر در قاب اول، ملزومات 177-181:  2006
اند. در قااب دوم و زمینه برجساته شاده تصويربرداری در پس

اند. در قااب سازی، محصولات برجسته شده زمینه سوم با پس
ساازی آخر نیز با استفاده از تغییر در انادازه، يخچاال برجسته 

 شده که البته در سمت چپ تصوير نیز قرار دارد.
بنادی از ( قاب177:  1996لیوون )بنا به گفته کرس و ون

طريق عواملی چون ناپیوستگی رنگ، فضای خالی بین اجازا، 
و جدا کاردن تصاوير باا  گذاریتقسیم تصوير از طريق فاصله 

بااه بیااان   شااود.اسااتفاده از مرزهااای مشااخو حاصاال می
توان بندی وشگردهای گرافیکی میتر با استفاده از قابروشن

عناصر بازنمايی شده در تصوير را به هم متصل و پیام واحدی 
ای از هام جادا را منتقل کرد ياا بارعکس عناصار باه گوناه 

که ضمن القای حس انفصال و جدايی به مخاطاب،   شوندمی
بنادی توانند مفهاومی مجازا داشاته باشاند. قابهر کدام می

کند و برای تصوير معنی پیدا می  اصولا برای تصوير چندشیوه 
قابل بح  نیست. در فیلم مذکور اگر چه عناصار در   شیوه تک

ها پیوساتگی جهت بیان معنايی واحد هستند، اما در همۀ قاب
زمینه و رنگ وجود دارد. در قاب اول رنگ لباس بازيگر با پس

های بعدی نیز پیوستگی رنگ لباس و لاوازم خاانگی در قاب
 بندی در اين فیلم ضعیف است.وجود دارد. از اين رو قاب

 31فیلم دوم که متعلق به شرکت پاکشوماست مجموعاا  
( تقسایم شاد. از 2ثانیه است که به چهار قاب )جدول شماره  

کننده باازنموده، ها شرکتمنظر معنای بازنمودی در همۀ قاب
کنندۀ مکان و لوازم خانگی هستند. در قااب اول ساه شارکت

تعاااملی )پاادر و مااادر و فروشاانده( وجااود دارنااد و يااک 
ها از دهنده )پسربچه(. بنابراين معنای بازنمودی در آنواکنش

نااوع رواياای، کنشاای، تبااادلی وغیرانتقااالی و در مااورد آخاار 
غیرتبادلی است. در قاب دوم جدای از ماواردی کاه در قااب 

کنندۀ واکاانش دهنااده )دو خااانم اول ذکاار شااد، دو شاارکت
م خريدار( وجود دارند که تعاملی ندارند. در قاب ساوم و چهاار

کنندگان تعااملی، هماۀ افاراد خاانواده و مسائول نیز شارکت
فروشگاه هستند و معنا روايی، کنشی، و غیرانتقالی اسات کاه 

 در قاب سوم تبادلی و در قاب آخر غیرتبادلی است.
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 قاب اول 

 
 قاب دوم 

 
 قاب سوم 

 
 قاب چهارم 

 آگهی تلويزيونی پاکشوما  .2 شکل

کنندگان از منظر معنای تعاملی، نگاه خیره میاان شارکت
های مختلف فیلم وجود دارد که در قااب آخار تعاملی در قاب
هاا دارای کنندگان و مخاطب است. همۀ قابنیز میان شرکت

نمای باز هستند که نشانگر موقعیات مکاان و بیاانگر تاوازن 
کنندگان و مخاطاب و نیاز بیاان جزئیاات قدرت میان شرکت

ساطح و در قااب دوم و صحنه است. زاوياه در قااب اول هم
دهندۀ انفصاال از مخاطاب اسات. سوم اريب است که نشاان
رو جهات درگیار سااختن مخاطاب در استفاده از زاوياه روباه 

لیاون ساطح تعامل است. زاويه و فاصله ازمنظار کارس و ون
دهناد. تناوع رناگ در هماۀ خاصی از صمیمیت را نشان می

زمینه و نمايش جزئیاات نیاز شود و وجود پسها ديده میقاب
 نمايی در اين فیلم در حد بالايی باشد.سبب شده واقع

در معنای ترکیبی و از منظر ارزش اطلاعات در قاب اول، 
مشارکین تعاملی باه عناوان اطلاعاات ناو در سامت راسات 
هستند و مشارکین بازنموده هم اطلاعات کهناه تلقای شاده، 
که در سمت چپ قرار گرفتند. در قاب دوم نیز اين روال ادامه 
دارد و اطلاعات جديد )فروشنده و ساير مشاتريان( در سامت 
راست و لوازم خانگی و اعضای خانواده باه عناوان اطلاعاات 
کهنه در سمت چپ قرار دارند. برخلاف الگاوی کارس و ون 
لیوون در قاب سوم و چهارم اطلاعاات جدياد در مرکاز قارار 

اند. از منظر برجستگی در قاب اول اشیايی که در سمت گرفته 
اند. در قااب چپ قرار دارند )ماشین لباسشويی( برجسته شاده 

سازی لوازم خانگی حاصل زمینه دوم اين ويژگی از طريق پس
سازی )چمدان( و در قااب زمینه شده است. در قاب سوم پیش

آخر نیز اين ويژگی با استفاده از تضاد رنگ قرماز کاه رناگ 
شاود. درواقاع در ايان باشد، مشاهده مینشان شرکت نیز می
هاا کاه شاامل نشاان شارکت و لبااس قاب هماهنگی رنگ

شود، سبب شده که دو عنصر خانوادۀ شاد کنندگان میشرکت
 و راضی و نشان شرکت پاکشوما با هم برجسته شوند.

در قاب اول و دوم همۀ اجزا در پی بیان مفهاومی واحاد 
اند. ساازی شاده زمینه سازی يا پسزمینه هستند و عناصر پیش

بر اين اساس دارای کادربندی قوی هستند، اما در قاب ساوم 
زمیناه سابب شاده پیوستگی رنگ لباس کادر فرودگاه و پس

کادربندی ضعیف شود، در قاب آخر نیز همانند قاب اول هماۀ 
عوامل به خوبی در جهت بیان يک معنی ماورد اساتفاده قارا 

 بندی قوی است.گرفتند و دارای قاب

 شیوگی در تصاویر متحرک ب( روابط میان
نحااوۀ عملکاارد و تعاماال  درک شاایوگیهااای چنددر پژوهش

 1ها در متن، از اهمیتی اساسی برخوردار است. سایفکسشیوه 
( ضمن اشاره به برخی از رويکردهايی کاه 115-114:  2015)

معتقد است هناوز   پرداختند،شیوگی  برای توصیف روابط میان
طور درک کاملی از سازوکار اين روابط وجاود نادارد، زيارا باه 

هايی کاه او باه اند. از جملاه ديادگاه کامل توضیح داده نشده 
کاه   اسات  (2003)  تيمارش و واکند، نظرگاه  ها اشاره میآن

رواباط میاان   ،وپنج تارنمااای متشکل از چهلبر اساس پیکره 
هاا ايان اند. اشاکال کاار آنبندی کرده متن و تصوير را دسته 

اند. نتايج کار غیرقابال است که صرفا به اين دو شیوه پرداخته 

 
1. Siefkes 
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لیاوون کارس و ون  تعمیم و روابط پیشنهادی نیز کلی اسات.
اند. اگرچه رويکرد نیز به صورت گذرا به اين روابط اشاره کرده 

باره کامل و مفصل است اما در اين  (2005)  یو سالو  نکیمارت
 ؛ايراد ديدگاه مارش و وايت باه ايان نظرگااه نیاز وارد اسات

اند که بتوان اين رويکارد را بارای هرچند اين دو احتمال داده 
شیوۀ گفتاری و حرکتی نیز به کار برد؛ اما توضیح بیشتری در 

  اند.اين زمینه نداده 
ای از نسااخۀ تلويزيااونی آگهاای متشااکل از مجموعااه 

تواند باه صاورت جداگاناه یمای  شیوه چند  لیتحلهاست.  قاب
طور که کارس و حال همان  نياعمال شود، با ا  قابهر    یبرا
 کنند در تحلیال کلای معناا،اشاره می (121: 2006)  وونیلون
و ياک کال در نظار گرفتاه    گريکديدر ارتباط با    ديبا  هاقاب

 منسجم معنادار فرض شوند.
شود  آگهی تلويزيونی کلور در قاب اول با اين کلام آغاز می 

»کار من به عنوان بازيگر اين است که همه چیز واقعی به نظار  
برسدت. اين کلام با درگیری بازيگر آگهی با آدم فضاايی و نیاز  

های ويژۀ بصری همراه شده است. کلام در اين قااب باه  جلوه 
هد. بنابراين ارتباط میان  د آيد و آن را شرح می کمک تصوير می 
هاايی را  تکمیلای اسات. در نماای دوم ربات -اين دو گسترشی 

بینیم که در حال ساخت لوازم خانگی هستند که با اين گفته  می 
همراه است: »کلور دقیقا آن چیزی است که نیاز داريدت. ارتباط  

ويژه است. کلام  متن   -سازی میان اين دو شیوه از نوع مشخو 
کناد. در  جا نیز به کمک تصوير آمده و آن را تقويات می در اين 

زمینه محصولات کلور يکی پاس  که در پس نمای سوم در حالی 
شوند، با اين جملاه کاه »نیاازی باه  از ديگری نمايش داده می 

شود.  نقش بازی کردن نیست چون اين کلور استت تکمیل می 
تکمیلای اسات و کالام  -رابطه در اين قااب از ناوع گسترشای 

کناد. در نماای  تصوير را با افزودن اطلاعات بیشتر تکمیال می 
پايانی نیاز باازيگر در کناار يکای از محصاولات باه روز کلاور  

رساد: »آيناده را  ايستاده است و با اين جمله آگهی به پايان می 
  –اماروز تجربااه کنیااد.ت کااه ايان ارتباااط نیااز از نااوع شاارحی 

ويژه است زيرا کالام تصاوير را تقويات و  متن   -سازی مشخو 
 آن را ويژه ساخته است. 

در فیلم مربوط به پاکشوما در سه نماا تصاوير هماراه باا 
کلام است. در قاب ساوم اعضاای خاانواده )بعاد از پرداخات 
قیمت لوازم خاانگی( خاود را در فضاايی شابیه باه فرودگااه 

فرودگااه بینند. اين تصوير با جملۀ »سفر به خیارت ماامور  می
همراه است. متن و تصوير محتوايی يکساان دارناد بناابراين 

مشابه است. قاب آخر هم –رابطه در اين قاب از نوع گسترشی

شاود: »خرياد از پاکشاوما سافر با اين کلام مامور همراه می
داردت. در اين قاب متن باه خاوبی باه کماک تصاوير آماده، 

کند تا مفهوم تصاوير روشان شاود اطلاعات لازم را ارائه می
 تکمیلی است.-بنابراين ارتباط از نوع گسترشی

 شیوگی در تصاویر ثابتپ( روابط میان
( بارای فهام 349:  2005در ديدگاه مارتینک و ساالوی )

اين امر که آيا کل متن به تصوير مرتبط است، بايد به انادازۀ 
تاوان ايان دو را کااملا مارتبط باه آن توجه شود. زماانی می

کنندگان، وضااعیت و يکااديگر دانساات کااه میااان شاارکت
فرآيندهای موجاود در تصاوير و ماتن انساجام و يکپاارچگی 

چاه در ياک ها بر اين باورناد کاه چنانوجود داشته باشد. آن
متن چندشیوه، تصوير از متن بزرگتر باشد، متن تاابع تصاوير 

 است؛ عکس اين امر نیز صادق است. 

 
 آگهی چاپی پاکشوما . 1تصوير 

از منظر رابطۀ وضعیت، ارتبااط میاان ماتن و تصاوير در 
وابسته است. متن فضای   -نسخۀ چاپی پاکشوما نابرابر و متن

بیشتری را نسبت به تصوير اشغال کرده اسات. درک معناا از 
شود، اما برای فهم تصاوير باه متن )بدون تصوير( حاصل می
توان گفت متن اطلاعات بیشاتری متن نیاز است. بنابراين می

ای که میان ماتن معنايی-نسبت به تصوير دارد. رابطۀ منطقی
و تصوير در اين آگهی حاکم است از نوع شرحی اسات. ماتن 

کناد بناابراين عمومیات ماتن بیشاتر از تصوير را تشريح می
تصوير است. اگرچه در تصوير عناصری وجود دارد که ممکان 

هايی را به مخاطب بدهد مانند شکل لوازم خانگی است سرنخ
که به صورت چمدان نشان داده شده است، با اين حاال درک 

 مفهوم آن بدون متن ممکن نیست. 

 
 آگهی چاپی کلور  .2تصوير 
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در آگهی کلور بر خلاف مورد قبل متن تابع تصوير اسات 
و سهم تصوير در اين آگهی بیشتر از متن اسات. درنتیجاه از 

وابساته   -منظر وضعیت همانند ماورد قبال ناابرابر و تصاوير
که تبلیغ متعلق به لوازم شود. متن سرنخی از اينمحسوب می

دهاد، اماا زماانی کاه در کناار خانگی است به مخاطاب نمی
توان ارتباط میان واژگان و تصاوير را گیرد میتصوير قرار می

دريافت: تصوير ياک باازيگر در کناار عباارت »نقاش باازی 
توان اين سؤال را طرح کرد کردنت. برای درک اين رابطه می

باشاد ياا باالعکس؟ در که آيا متن بدون تصوير قابل فهم می
شود، اما ماتن نیااز باه معنی از تصوير حاصل میتصوير فوق  

معناايی -ارتبااط منطقایتصوير دارد تا مفهومش کامل شود.  
که میان متن و تصاوير در ايان آگهای برقارار اسات از ناوع 

جاا اطلاعاات جديادی باه است زيرا تصوير در اينگسترشی  
 دهد.مخاطب می

 گیریو نتیجه بحث
در پژوهش حاضر برای بررسی ويژگی تصوير و نحوۀ تعامل آن  
با زبان در متنی چندشیوه از الگويی ترکیبی متشاکل از دساتور  

لیاوون  (، نظرگااه ون 2006طراحی بصری کرس و ون لیاوون ) 
( اساتفاده  2005( و ديدگاه تحلیلی مارتیناک و ساالوی ) 2005) 

کارگیری اين نوع الگوهاا جهات تحلیال  رسد به شد. به نظر می 
از  کنااد.  تری را حاصاال می قبول متااون چندشاایوه، نتااايج قاباال 

های داخلی صاورت گرفتاه در ايان  جايی که بیشتر پژوهش آن 
شناسای باوده عموماا باه  هايی غیر از زبان زمینه در حوزۀ رشته 

ها بر  که تمرکز اين پژوهش زبان توجهی نشده است. ضمن اين 
بررسی رابطۀ متن و تصوير ثابت بوده است. در يک نموناه نیاز  

شناسای فایلم اسات  ( کاه نشانه 1398)جعفری و شااکر ناژاد،  
تحلیل صرفا معطوف به تصوير، بادون توجاه باه زباان اسات.  
مزيت پژوهش حاضر در قیاس با کارهای صورت گرفته در اين  
حوزه اين است که جدا از تحلیل مشخصات تصوير، به صاورت  
همزمان باه تعامال میاان تصاوير )ثابات و متحارک( و ماتن  

شود تاا نقاش ايان دو در سااخت معنای در متاون  پرداخته می 
 چندشیوۀ تبلیغاتی روشن شود. 

مشاهده شد کاه در تحلیال فایلم باياد آن را ياک کلیات  
ای از تصاوير مجزا. بناابراين  يکپارچه در نظر گرفت نه مجموعه 

جا متحرک(، کالام  در بررسی رابطۀ میان متن و تصوير )در اين 
شده در فیلم و تصاوير به عنوان يک کال معناادار تحلیال  بیان 
در نظار    پويا   متونی به عنوان   د ي با  فیلم مانند  يی ها متن شوند. می 

ها نه تنهاا باین تصااوير بلکاه حرکاات  زيرا در آن   گرفته شوند 

کنندگان ناوعی سایالیت و روانای  انجام شده از ساوی شارکت 
خاود را    يی نماا باز   کنندگان شارکت حرکت،    ن ی در ح وجود دارد.  

  ن، ی فاصاله باا دوربا  ا يا  ی کاي رو، نزد   ن ياو از ا   دهناد، ی م   ر یی تغ 
 تغییر کند.    تواند ی م   ره ی شان و غ نگاه 

توجه تواناايی  توانند به شکلی قابل اگرچه عناصر بصری می 
مخاطب را در درک متن افزايش دهند، اما يکی از مواردی کاه  

ها است. در بررسای  آيد عموما در فیلم متن به کمک تصوير می 
رابطۀ متن و تصوير در آگهی تلويزيونی کلور، از بین چهار قااب  

آياد، آن را بساط  منتخب در سه قاب متن به کمک تصاوير می 
دهد و با افزودن اطلاعات جديد فهم معنا را برای مخاطاب  می 
کناد.  سازد. به عبارتی متن از تصاوير رمزگشايی می تر می آسان 

های تعاااملی میااان تنهااا  در فاایلم بااه خااوبی از مشخصااه 
شود تا محصاولی را  کننده تعاملی و مخاطب استفاده می شرکت 

نماايی پاايین تصااوير کااملا باا  به مخاطب پیشنهاد دهد. واقع 
خاوانی دارد و فضاايی را سااخته کاه  محتوا و شعار شرکت هم 

مناسب عصر حاضر و فراتر از آن اسات، اماا در فایلم پاکشاوما  
نمايی بالا که در قالب استفاده از تنوع رناگ،  گیری از واقع بهره 

کنندگان ايجااد شاده  سازی شرکت زمینه زمینه و پیش نور و پس 
تر کرده اسات. در ايان  تر و واقعی است، فضای کلی را ملموس 

آيد و معنای مورد نظار را باه  فیلم نیز متن به کمک تصوير می 
های چاپی متفااوت اسات. در  رساند. فضا در آگهی مخاطب می 

سازی معناا  هر دو نمونه ذکر شده سهم زبان و تصوير در شفاف 
يکسان نیست. در يکی زبان و در ديگری تصاوير باه ايان امار  

کند. اگر چه در تحلیال متاون چندشایوه و خصوصاا  کمک می 
های مختلف بدون امتیااز دادن باه  تبلیغات تاکید بر تعامل شیوه 

توان از نظر دور داشت کاه  جنبۀ کلامی يا بصری است، اما نمی 
تبلیغاتی وجود دارند که بدون زبان قابل درک نیساتند و اصاولا  

آيد که يک آگهای بادون ماتن را در مجموعاۀ  کمتر پیش می 
توان از نظام تبلیغات جدا کارد. در  تبلیغات بگجانند. زبان را نمی 

ها بعد به  حافظۀ ما عموما واژگان ماندگارترند. ممکن است سال 
کاه چیازی از  راحتی شعار يک آگهی را به ياد آوريم بادون اين 

تصاوير آن در ذهان داشاته باشایم. کاار تصاوير جلاب توجاه  
توان بعد از گذشت مدتی آن را  مخاطب است، اما به سختی می 

 کند تا اين نقو تصوير جبران شود. به ياد آورد. زبان کمک می 
جايی که هر متن مشخصات خاص خود را در زمینۀ از آن

های مختلف از جمله زبان دارد، توجه بیشتر به کارگیری شیوه 
های اين شیوه در متاون مختلاف چندشایوه بارای به ويژگی

های زبرزنجیری در ماتن گفتااری و ياا بررسای مثال ويژگی
تواناد پیشانهاداتی بارای سازی در نوشاتار میعناصر برجسته 
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های آتی باشد. جدا از ايان باا توجاه باه مشخصاات پژوهش
(، باه کاارگیری آن 2005ذکرشده ديدگاه مارتینک و سالوی )

تواند از جهت تحلیل متون چندشیوه از جمله متون خبری می
 کارايی بالايی برخوردار باشد. مضافا اينکاه ايان دو معتقدناد 

 

تواند برای تحلیل شیوۀ حرکتی و گفتار نیز باه نظريۀ آنها می
 .کارگرفته شود
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