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 چکیده
رود، که با توجه به تعدد ابزار تبلیغات در معرفی ی کالاها به شمار مینیازها در ارائهترین پیشتبلیغات در دنیای امروز یکی از مهم

توان آنها را از نظر ساختارشناسی ارزیابی کرد که به چنین میرا مورد مطالعه قرارداد؛ هم تک آنهاتوان تکمناسب محصولات، می
بندی شود تا از نظر قابلیت عناصر به بهترین انتخاب، دست یابند. طور جامع مبحث تئوریک تبلیغات برای صاحبان تبلیغات دسته

حصولات است، که در این متن بدان پرداخته شده است. از طرفی نیز ی مبسته بر بدنههای نقشیکی از انواع ابزار تبلیغات طرح
همگرایی و همسویی مشترک در القای پیام برای مخاطبان، در انسجام عناصر، امری مهم و ضروری است. همگرایی پیام نیز 

توان با دی محصولات میبنتواند متفاوت باشد و در طراحی بستهاقسامی دارد که بنابر شرایط و اهداف معرفی هر محصول می
 بندی، به نوعی از همگرایی در پیام دست یافت.استفاده از عناصری مانند رنگ، تصویر، متن و فرم بسته

بندی( یک محصول هایی از لیبل )طرح روی بستهدر همین راستا با استفاده از ابزار مشاهده و روش تحلیل محتوا، به بررسی نمونه
ی های فرهنگی پرداخته شد و عناصر تشکیل دهندهشهرستان نیشابور است، از منظر میزان همگرایی پیام لبنی که از تولیدات بومی

یک بررسی شدند. در نتایج به دست آمده نمایان شد که به  های محصولات این شرکت که در دسترس عموم قرار دارند یکلیبل
اند به میزان ی اقداماتی صورت پذیرفته است، اما صاحبان امر نتوانستهدر استفاده از این عناصر برای مواجهه با همگرایی فرهنگ
های همگرایی که معرف فرهنگ باشند ی انگشت شمار و پراکنده، نمونهقابل قبولی از این همگرایی دست یابند و بجز چند نمونه

 شود.ها دیده نمیبندیدر این بسته
 

 .رایی پیاملیبل، رسانه، تبلیغات، همگ :کلیدی گانهواژ
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 مقدمه
تبلیغات که به نوعی ابزار در دست صاحبان کالا و 

رود، خود متشکل از ابزار صاحبان تبلیغات به شمار می
شوند. نامیده می متنوعی است که این ابزار، ابزار رسانه

از طرفی رسانه جزو ابزار غیرمستقیمی محسوب 
 گر در برقراریای واسطهشود، که به عنوان شیمی

ارتباطات جمعی دخیل است؛ یعنی با ظهور این ابزار 
کمتر نیاز به ارتباطات سنتی و تبلیغات مستقیم کلامی 
و شفاهی وجود دارد، تا مخاطبان و مشتریان را به 

چنین کند و همانتخاب کالا و خدمات مورد نظر دعوت 
تواند توجه خیل عظیمی از مخاطبان را به خود جلب می

ها و انجام تبلیغات متناسب ه از تنوع رسانهکند. با استفاد
توان ارتباط خاص مورد ها، میبا هر یک از این رسانه

نظر خود را در کمترین زمان، برقرار کرد؛ که یکی از 
بندی است. شاید جای بسی شگفتی این ابزارها، بسته

بندی محصولات باشد که بتوان طرح و نقش روی بسته
شود را رسانه نامید و یده مینام "لیبل"که اصطلاحاً 

حتی در تعدد دیده شدن و مواجهه با مخاطبان، 
های دیگری جایگاهی بالاتر نسبت به تبلیغات در رسانه

مانند تلویزیون، برای آن در نظر گرفت؛ که این مهم، 
ای را از سوی اهمیت انتخاب یک چنین ابزار رسانه

و در هر نماید. مخاطب هر روزه صاحبان کالا محرز می
فروشگاهی حتی بدون قصد خرید در معرض مستقیم 

گیرد و موج این تبلیغ و پیام درونی آنها قرار می
بیند و آگاهانه و یا ناآگاهانه، پیام را را می ناخواسته آن

نماید. پس این نوع تبلیغات و این نوع درک و ثبت می
شناسی، مباحث شناسی، جامعهرسانه، از منظر روان

و هنری بسیار کاربردی و قابل تأمل است.  فرهنگی
ها ای که به نسبت دیده شدن از دیگر رسانهرسانه
بندی محصولات تر است؛ زیرا بستهصرفه تر و بهارزان

نماید، حال آنکه انتخاب طرحی امروزه امری ناگزیر می
ای کمتر از تبلیغات مناسب برای این منظور هزینه

رد؛ و این نیازی است که در تلویزیونی و شهری در بردا
جامعه ما از سوی صاحبان کالا به طور جدی بدان 

شود و به غیر از معدود کالاهایی نام آشنا، پرداخته نمی
نصیبند. مخصوصاً بندیِ درخور بیاعم آنها از طرح بسته

ی کشور گوشهو محلی که در گوشه  محصولات بومی
توانند و می های صنعتی در حال تولید هستنددر شهرک

ی جغرافیا و منطقه از زوایا و پتانسیل فرهنگی خاص
 خود برخوردار باشند. 

بندی محصولات به شکل امروزی، همگام سرآغاز بسته
شود. زمانی که تعدد با انقلاب صنعتی شناخته می

کالاها و هجوم آنها در جوامع باعث شد تا برای 
کردن زمان  نگاهداری محصولات مازاد از فساد و بیشتر

ای آن، ی به اصطلاح فلهحفظ محصول و دوری از ارائه
بندی ظهور یابد. دیری نپایید که در دنیای مدرن با بسته

شمار و متنوع، تبلیغات که در آن هجوم محصولات بی
گیر درآمده بود، توانست بر روی دوران به صورت همه

بندی نیز پای نهاده و لیبل به عنوان ابزار بسته
رسان به صاحبان کالا، که قابلیت نمایش و دیده ککم

شدن بیشتری از دیگر ابزار تبلیغات را داشت، برای ارائه 
و سوددهی بیشتر به میدان رقابت راه یابد. به طوری که 

بندی به عنوان صنعتی کاملاً امروزه صنعت بسته
شود. این صنعت متجدد که نیاز روز مستقل شناخته می

شود علوم مختلفی را امع مشاهده میافزون آن در جو
شناسی، صنایع، علم ارگونومی، در هم آمیخته که روان

بازاریابی و هنر و از این دست هستند. اما هدف این 
ی القایی و در کل تبلیغاتی این صنعت متن بیان جنبه

است که خود نیاز به شناخت چندین علوم دارد و 
نیازمند گریزی توان از یک منظر بدان پرداخت و نمی

شناسی و هنر شناسی، جامعهشناسی، روانبه علوم ارتباط
های است؛ به همین منظور در این متن به تبیین جنبه

تبلیغاتی و ابزار ارتباطی مورد نیاز در آن پرداخته شده 
است تا بتوان به اهمیت نیاز تمامی این علوم در ساختار 

 لیبل روی محصولات بیشتر پی برد. 
بسته بر های نقشدرک بهتر به بررسی طرحبرای 

پرداخته  "بینالود"ی محصولات لبنی کارخانه بدنه
خواهد شد؛ زیرا اولاً لبنیات محصولی فراگیر بین عموم 
مردم است و دوماً این محصول با این که تولید بومی و 

ست، اما در داخل و خارج استان خراسان شهرستانی
ی زمانی نین در برههچرضوی، مخاطبانی دارد و هم

 خاص به خارج از کشور نیز صادر شده است.
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119 

  

 طرح مسئله
 و پتانسیل معرفی دنبال به متن این مطالب، راستای در

ای از تبلیغات است که همه آن را هر روزه گونه اغناء
 یبدنه بر بستهنقش کنیم، یعنی تبلیغاتمشاهده می
 اما ذارده،گ هزینه کالا صاحبان دوش بر که محصولات.

 نشده تعریف آن برای خاصی نقش وضوح به و خوبی به
 را تبلیغات رسالت تا نیست خاصی نظارت تحت و است

گذارد و بیشتر  نمایش به شایسته و واقعی معنای به
شناسیم، نه عامل و بندی میمواقع آن را به عنوان بسته

این مقاله در نظر دارد راهکاری  .ابزاری برای تبلیغات
ها پیشنهاد کند تا علاوه بر چیسب برای تبلیغاتمنا

ترغیب و فروش بیشتر محصولات، بتوانند به نوعی به 
ی فرهنگ ملی کمک کنند. حال پرسشی که در ارائه

شود این است که، چه میزان تبلیغات اینجا مطرح می
های این واحد تولیدی، در استفاده از بندیروی بسته

...، برای نمایش اغنای عنصر رنگ، تصویر، متن و 
مشاهده  ابزار فرهنگی موفق بوده است؟ که با بررسی و

توان ها میدر مراکز فروش مواد غذایی و سوپرمارکت
 به این پرسش چند وجهی، پاسخ داد.

 

 روش تحقیق
ای روش تحقیق مورد استفاده در این پژوهش، به گونه

آماری و روش تحلیل محتوا است که مطالب به صورت 
ای و میدانی با استفاده از ابزار مشاهده، تابخانهک

ها بنا بر گردآوری شده است؛ استفاده از این یافته
پردازد آوری شده به گفتمان مطالبی میهای جمعداده

توان از آن برای بیان راهکارهایی که در سطح که، می
ما بدان کمتر پرداخته شده است، بهره برد. این جامعه 

ای که رشته ست که در موضوعات میانروش، روشی ا
تواند بیان بهتری افتد، میتبادل علوم در آنها اتفاق می

ی تحقیق باید اذعان را ارائه کند. در رابطه با پیشینه
راستا با موضوع مورد ی کاربردی و همشود که نمونه

های بازاریابی بحث یافت نشد و در مواردی چند به بیان
ار به طور عملیاتی در این حیطه و شناسایی چند ابز

پرداخته شده است که دور از بیان همگرایی در پیام و 
 رسانه است. 

 

 ی اصلیبدنه
ها، قبل از پرداختن به مبحث اصلی و بهره بردن از داده

بیان نکات و مفاهیمی چند، راهگشا و رابط خواهد بود؛ 
از قبیل علم ارتباطات و رسانه، شناخت تبلیغات و از 

تر تعریف همگرایی فرهنگی پیام است. که مه مهمه
این موارد از منظر تئوریک بسیار در استفاده از ابزار 

 رسانه و تبلیغات یاری رسان هستند.
 

 ارتباط و رسانه
 میان ارتباط برقرارکننده عنوان به ارتباطات علم

 با پیام شناسایی چنینهم و پیام فرستندگان و مخاطبان
 بر عام، سطح در ارتباط برقراری گیچگون از استفاده

 راهگشا و کنندهکمک بسیار علمی تبلیغات، یبدنه
 فرهنگی همگرایی بحث که ارتباطی برقراری. نمایدمی
 برای ارتباطات و هاپیام دیگر از و شده لحاظ آن در پیام

 مردم نیاز شناسایی یعنی باشد؛ ترفهم قابل مخاطبان
 همگرای هایپیام از هاستفاد و مشترک همگرایی تحت
 و درست درک تواندمی که بومی حتی و وطنی ملی،

 گفته طبق. سازد متبادر ذهن در را فرهنگ از بهتری
 انتقال جهت در تلاشی شامل ارتباطات اُدانل، و جاوت
 میان در نمادین متقابل کنش فرایند طریق از معنی
 اطلاعاتی یمعاوضه براساس ارتباطات. هاستانسان

 ایشده دریافت و شده قصد معنای که شودمی ادایج
 از را ابهام توانمی معاوضه دوره چندین از بعد که دارند،

 سوی به حرکت گیرنده، و فرستنده گرایش. برد بین
 دیگری طرف به یکی که صورت بدین است، نقطه یک
 همراه مشترک مسیر یک در دو هر که این یا و برود
 این که ،(1991افخمی،  جممتر اُدانل، -جاوت ) شوند

 بحث در نظر مورد همگرایی معنای بطور کامل تعریف،
 .دهدمی پوشش را

در تعریف ارتباط باید گفته شود که، ارتباط در فرهنگ 
لغات وبستر، عمل ارتباط برقرارکردن تعریف شده و از 

هایی نظیر: رساندن، بخشیدن، انتقال دادن، آگاه معادل
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وده داشتن استفاده شده است. در ساختن، مکالمه و مرا
وبستر اضافه شده است که عمل برقرارکردن ارتباط 

ها، ها، کنفرانستواند از طریق کلمات، حروف، پیاممی
راد، محسنیان"های دیگر انجام شود ها و راهمکاتبه
های ارتباطات یکی از اولین مدل ."12-11، ص 1991

دوین شد. وی سال پیش از میلاد( ت 999توسط ارسطو )
گو )پیام دهنده(، سخن یا پیام و مخاطب را به سخن

 -جاوت )توصیف کرد « ارتباط»عنوان اجزای اصلی 
 . (1991اُدانل، مترجم افخمی، 

ارتباط جمعی "ای با موضوع در مقاله کوایل،دنیس مک
در این باره ( 1961لوهان )مکه دیدگابه  "و فرهنگ

های ها از خلال رسانهناکه انس پردازد و این موضوعمی
ادعا که و این  کنندمختلف ارتباطی، جهان را تجربه می

ها، موجب گسترش حواس انسان رسانه یهمه
 (.1931پلنگی،  -رسولی )کشد ، را پیش میشوندمی

آید و طور که از نام آن برمیدر تعریف رسانه نیز همان
فصل مشترک آن با تعاریف علم ارتباطات گویای آن 
است، باید گفته شود که، رسانه ابزاری است ارتباطی 
برای بیان و رسانیدن پیامی که در نظر فرستنده یا 
فرستندگان پیام شکل گرفته، تا گیرنده یا گیرندگان 
پیام را آگاه، متقاعد و یا ترغیب سازد. به بیانی، رسانه به 

ی پیام رسان، ما بین فرستنده و گیرندهعنوان ابزار پیام
تواند در برقراری ارتباط گیرد و میخاطب( قرار می)م

کند. در بحث تبلیغات نیز نقش قابل توجهی ایفاء 
و  ارتباطی ابزار از تمام توانطور که گفته شد، میهمان
از این جهت،  استفاده شود و تبلیغات ای دررسانه

 علم از پربار ایشاخه عنوان توان بهرا می تبلیغات
 رسانه ابزار در دست آن را از و کرد معرفی ارتباطات

ها چینامید؛ پس داشتن دانش ارتباطات برای تبلیغات
 علامت امری ضروری است. از طرف دیگر در تبلیغات،

 را افراد یبیشینه و حداکثر جذب توان باید نماد یا
 را نظر مورد پیام فهم و درک توان افراد و باشد داشته
 ایجاد موفقی تبلیغاتی رتباطا گفت بتوان تا باشند داشته
 کتاب که در استونزال ژان از تعریفی مصداق. است شده
 بهتر یا جمعی ارتباط» :گویدمی ،"اجتماع شناسیروان"

 انتقال از عبارت هاتوده میان در ارتباطات بگوییم

 واحد آن در افراد از فراوانی تعداد به هااندیشه
تعریفی  چنینهم ."69ص  ،1991راد، محسنیان"«است

 تأثیر" کتاب در کلاپرتی از ارتباط جمعی از ژوزف
نماید، به تر میاین موضع را نمایان ،"جمعی ارتباط

 رساندن از است عبارت جمعی، ارتباط: »گفته او
 ارتباطی وسایل طریق از هابرداشت و هاایده اطلاعات،

 از زیادی عده یوسیله به اطلاعات این دریافت و
 .(1991راد، محسنیان) «زمان یک در هاانسان

در بحث برقراری ارتباط و به طور خاص تبلیغات، انواع 
توان به سه شکل از ملزومات در برقراری ارتباط را می

ارتباط یعنی ارتباطات نوشتاری )چاپی(، کلامی و 
بصری تفکیک نمود. این سه شکل ارتباط )چاپی، 

تشکیل  کلامی، بصری( پایه و اساس ارتباطات را
توان آنها را یافت، که ها میرسانهدهند و در تمام می

توان در چهار این نوع ارتباطات در سطح رسانه را می
 بندی مورد استفاده، توضیح داد:نوع تقسیم

رسانی اطلاع« متن»الف( ارتباطات مکتوب که با 
کند، بازنمودی عامدانه از زبان با استفاده از ترکیب می

متن ممکن است روی کاغذ، صفحه نمادهاست. 
ترین الکترونیک یا هرگونه سطح فیزیکی باشد. مهم

ویژگی ارتباطات نوشتاری این است که خواننده برای 
درک ارتباط باید زبان مورد استفاده را بلد باشد. از نظر 

را مورد « متن»های محتوا، تر از تحلیلتاریخی بیش
لین راه ایجاد تولید او« متن»اند. زیرا سنجش قرار داده

 انبوه محتوا بوده است.

ب( ارتباطات کلامی در مقابل ارتباطات نوشتاری به 
تواند با واسطه معنی ارتباط از طریق گفتگو است که می

واسطه باشد. ارتباطات کلامی یعنی ارتباطات یا بی
تر ارتباطات شفاهی؛ به هر حال چون محتوای بیش

ن حفظ و نگهداری کرد تواواسطه را نمیکلامی بی
مطالعه آنها کار مشکلی است. در حقیقت با وجود 
پیشرفت تکنولوژی ضبط و ثبت این مشکل در مورد 

رایف و )ارتباطات کلامی باواسطه نیز صادق است 
. که بنابر (1991همکاران، مترجم بروجردی علوی، 

بندی در این ترین تقسیمی بابک احمدی، کاملگفته
یاکوبسن است که با نام کنش ارتباط  یحوزه، نظریه
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کلامی معرفی شده است و شش جنبه )عنصر( دارد، که 
هایی از همگرایی یک آنها نشانهتوان در معرفی یک می

 )شناخت مشترک( را یافت:
تواند مند که میای اندیشی پیام: سوبژهفرستنده -1

پیامی با معنا و قابل تحلیل و بررسی برای گیرندگان 
 ستد.بفر

ی معناشناسیک و نهایی وجه ارتباط پیام: سویه -2
است. در هر کنش ارتباطی این سویه وجود دارد، ممکن 

ای کامل و حتی است شناخته شود و چه بسا به گونه
هایی از آن، نسبی دانسته شود و برای فرستنده نیز جنبه

 یا کل آن پنهان مانده باشد. 

دیدگاه تاریخی،  ی پیام: مفهومی است ازگیرنده -9
شناسیک و فرهنگی نامعین. اما در موارد اجتماعی، روان

 زیادی فردی است مشخص و شناخته شده. 

دهد. پیام ای میی پیام: هر پیام خبر از زمینهزمینه -1
ای شود، زمینهای ویژه فرستاده میدر گام اول در زمینه
های ی پیام، یعنی به موقعیتکه به روزگار ارائه

شناسیک، اجتماعی، روان -شناسیک، تاریخی شانهن
های فلسفی، اخلاقی و در یک کلام به افق دلالت

 ای وابسته است. فرهنگی ویژه

رمزگان پیام: هر پیام در پیکر رمزگانی ویژه ارائه  -5
 شود. می

تماس: پیام باید دریافت شود و کنش دریافت به  -6
 (1936احمدی، )های متفاوت ممکن است. شکل

بندی به خوبی وام توان از این تقسیمکه در این متن می
ی کلام، آن شناسی و واژهگرفت و به جای عناصر زبان
بندی مانند رنگ و ی بستهرا به عناصر تشکیل دهنده

 فرم و ... تعمیم داد.

ج( ارتباطات بصری )دیداری( مشتمل بر کوشش برای 
نی است که با برقراری ارتباط از طریق نمادهای غیرمت

شوند. ارتباطات بصری شامل تصاویر چشم پردازش می
هاست. تحلیل تصاویر ثابت ثابت، متحرک و فیلم

تر از تصاویر متحرک است؛ زیرا در تصاویر ثابت آسان
روابط میان اجزای عکس ثابت و غیرمتمرکز هستند، اما 
تصاویر متحرک باید چندین بار تکرار شوند تا بتوان 

رایف )ها را در آنها مشخص کرد مادها و رابطهعناصر، ن
 .(1991و همکاران، مترجم بروجردی علوی، 

توانند احساسات را اند که تصاویر میهنرمندان دریافته
تری منتقل کنند. به همین به نحو مستقیم و همگانی

ی ساده به های صِرف نوشتهدلیل است که کتاب
اند. زیرا ا کردهاستفاده از جدول و گرافیک گرایش پید

ی مقادیر عظیمی تصاویر گرافیکی دربرگیرنده
سازد به آنها توجه کند و اطلاعاتند که بیننده را قادر می

 .(1991راد، محسنیان)این اطلاعات را دریافت دارد 

د( علاوه بر اشکال نوشتاری، کلامی و دیداری 
ارتباطی، تلفیقی از این اشکال نیز کاربرد دارد. مثلاً 

های خبری پخش وسیع، شامل ارتباطات کلامی سانهر
رایف و )و اطلاعات تصویری ثابت و متحرک هستند 

 .(1991همکاران، مترجم بروجردی علوی، 
در این متن، به دلیل تخصیص مطالب به نوع لیبل 

توان ی محصول، می)برچسب( و در کل تبلیغات بر بدنه
در این  از تمامی انواع بالاخص نوع تلفیقی رسانه،

ها بهره برد. مانند تلفیق متن و نوشتار و بندیطبقه
 تصویر در لیبل بسیاری از محصولات.

 

 تبلیغات
 تاریخ ضروری اجزای از یکی توانمی را تبلیغات کاربرد

 توانمی را آن نظری و فلسفی هایریشه و دانست بشر
 اُدانل، مترجم- جاوت) کرد دنبال باستان یونان تا

از آن زمان تا حال، ابزار تبلیغات  .(1991افخمی، 
اند و در اختیار قرار گرفته شماری پا به عرصه گذاشتهبی

برقراری ارتباط افزوده شده است؛  و بر سهولت در نحوه
، اساممانند تلویزیون، رادیو، بیلبوردها، بروشورها، اس

تر فضای مجازی. اما هر یک از آنها ... و از همه جوان
چنین گی برقراری ارتباط با مخاطب و همدر چگون

شان، بسیار با هم تفاوت دارند. مانند عناصر کمکی
تواند از عناصری زمان میتبلیغات تلویزیونی که هم

های متفاوت، مانند تصاویر ثابت و متحرک، نور، رنگ
صدا و ... بهره ببرد و به همین جهت تمام حواس انسان 

 حالی در کند. اینر میبه غیر از حس لامسه را درگی
از  را تبلیغات که کنیم انتخاب توانیممی ما که است
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 تبلیغات مورد در اما. کنیم دریافت ایرسانه چه طریق
علاوه بر برخورداری آن از  ،(لیبل) بندیبسته روی

توان بسته را در دست عناصر دیداری، متن و ...، می
ود چنین به دلیل تعدد وجگرفت و لمس کرد و هم

 هنگام بندی خاص، درمحصولات مشابه با یک بسته
 لحظه، این در افتد؛می بدان ناخواه خواه مانچشم خرید

 وظیفه این شود،می یاد طلایی یلحظه به آن از که
 استفاده فرصت این از چگونه که است تبلیغ اصحاب

کند و  خود محصول جلب را مخاطب توجه و کرده
طب را با عنصری فرهنگی که مخابالاتر از آن، این

 مواجه کنند.
 خوانیم،می کاتلر نظر فیلیپ در تعریف تبلیغات از

 تعقیب را عمده هدف سه تواندمی کلی طور به تبلیغات
 را خدمتی یا کالا اساساً که است این برای تبلیغات کند؛
 کند کمک دوم،. نماید معرفی افراد به بار اولین برای

 را خدمت یا کالا آن که شوند تشویق و ترغیب افراد که
 ذهن در را خدمت یا کالا این نهایت، در و کنند استفاده

 شود یادآور را آن از استفاده مدام و دارد نگه باقی افراد،
 . (1931 مؤید، منصوری و ایافجه)

 امروز دنیای در تبلیغات مهم نقش نیز به دنیسنُ دل
 تبلیغات و قوی ی تبلیغاتواژه با را ما و کرده اشاره

 ریزیبرنامه ینتیجه را آن که سازدمی آشنا تأثیرگذار
 کاری ترینمهم عنوان به را هویت ایجاد و داندمی قوی

 کندمی معرفی پذیرد،می صورت تبلیغات در که
ست که در . جالب آن(1936 کاکائی، مترجم دنیسن،)

تمام تعاریفی که از تبلیغات در دسترس است، علاوه 
رد اصلی یعنی ترغیب مخاطب، تبلیغات باید در برعملک

ای حک شود؛ پس تبلیغات مناسب ذهن او به گونه
تواند نقشی فاخر از فرهنگ باشد و یک همگرایی می

ترین کارا در سطح بومی و ملی را به بهترین و شایسته
 نحو، در اذهان مخاطبان جاگذاری کند.

 

 همگرایی پیام
ها و ادراک مشترک اطمعرف استنب« همگرایی»مفهوم 

ها و مسائل معین است افراد در مورد موضوع
. شاید در نگاه اول به تعاریف (1991راد، محسنیان)

همگرایی، آن را به نوعی در تضاد با هرمنوتیک و 
توان گفت تأویل متن در دنیای مدرن دانست، اما می

 حدودی تا یا و یکسان تأویل همان پیام، همگرایی
 اجتماعی و فرهنگی شرایط تحت است، افراد یکسان
ها و مبانی مدرنیستپست نظریات طبق. خاص

 خانواده یک افراد حتی نزد متن یک هرمنوتیک،
 تبلیغات همگرایی یمقوله در اما دارد، متفاوتی معناهای

 فشار تحت قدری به پیام باید آن از بردن بهره و
 همف قابل سریع و الگوهای جمعیِ مضامین و هنجارها

 مفهوم به ثانیه چند طول در بتواند مخاطب تا گیرد، قرار
 و مهارت مستلزم این و یابد دست پیام، فرستنده دلخواه
 همه از و شناسیفرهنگ و جامعه در فراوان مطالعه

 تبلیغات دیگر نیمه با و است اجتماعی بحث ترمهم
 که شناسیزیبایی و هنرنمایی و مبحث مهارت یعنی
خواهد بود.  متفاوت کاملاً است، خصیش و فردی بحث
 دوره چندین از طور که در مقدمه گفته شد بعدهمان

 توانمی معاوضه و به اصطلاح بده بستان میان مفاهیم،
 برد و به همگرایی مورد نظر دست یافت.  بین از را ابهام

ی دو راد، همگرایی نتیجهی محسنیانبه عقیده
 مجموعه از عامل است:

 ل فردیالف. عوام
 ب. عوامل جهان فیزیکی اطراف فرد هستند.

باید منبع و مقصد دارای تجربیات مشترک و یکسان 
ی مشترک نباشد، یعنی هیچ باشند. اما اگر منطقه

ی مشترکی وجود نداشته باشد، ارتباط غیرممکن تجربه
. اما خوشبختانه در دنیای (1991راد، محسنیان)است 

توان به مرزی ندارد و می امروز برقراری ارتباط حد و
راحتی الگوهایی را شناسایی کرد که برای مردم اقصی 

 نقاط جهان، معانی مشترکی داشته باشد. 
اگر معانی مشترک و پیام را نوعی رمز بدانیم آنگاه برای 

توان گفت، یک منبع باید رمزی را معنی همگرایی می
ه برای پیام خود برگزیند که برای گیرنده شناخته شد

باشد. به همین ترتیب وقتی محتوایی را برای هدف 
کند او باید از محتوایی مورد نظر خود انتخاب می

دار باشد. به همین استفاده کند که برای گیرنده معنی
ای را برای پیام خود انتخاب ی ارائهترتیب وقتی نحوه
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های ارتباطی ی ارائه با مهارتکند باید آن نحوهمی
های او، دانش او و جایگاه او در سیستم گیرنده، نگرش

راد، محسنیان)فرهنگی مطابقت داشته باشد  -اجتماعی 
. جستجو در اجتماع و فرهنگ و شناخت مفاهیم (1991

تواند صاحبان تبلیغات را در نحوه ارتباط گرفتن آنها، می
 و اِعمال بهتر مفهوم همگرایی کمک رساند.

انواع متنوعی دارد،  فرهنگ نیز مانند اجتماع تعاریف و
مانند فرهنگ روستایی، فرهنگ شهری، فرهنگ ملی 
که خود شامل فرهنگ دینی، فرهنگ مذهبی، فرهنگ 
علمی و ... است. اما در مواجهه با تعاریف عمیق و بسیار 

 توان به تعاریف آورده شده، بسنده نمود: آن می
به هر آن چه )راه زندگی( افراد، جامعه، »ی فرهنگ واژه

، اطلاق «های اجتماعی را مشخص کندملت و یا گروه
فرهنگ توسط ذهن جمعی »گوید: شود. ویلسون میمی

ایجاد شده، ... فرهنگ هر نسل، در مجموع در ذهن 
یعنی فرهنگ برابر «. شودافراد آن نسل بازسازی می

های اجتماعی، که شکل و ای از شیوهاست با مجموعه
های اجتماعی یان گروههای مشترک دارد و در مارزش

احمدی، )آید براساس شرایط تاریخی به وجود می
1936). 

توان در با استفاده از این مفاهیم و تعاریف، حال می
ی عناصر تشکیل راستای هدف اصلی، یعنی مطالعه

بندی، از نظر مفهوم همگرایی پیام ی بستهی بدنهدهنده
از این و بیان چگونگی ایجاد ذهن خلاق در استفاده 

 همگرایی فرهنگی پرداخت.
 

 ها یافته
ی بسته بر بدنهدانیم، در تبلیغات نقشطور که میهمان

الوجود، هایی واجبمحصولات )لیبل( عناصر و المان
ی بسته بر روی بدنههست که از آنها بعنوان طرحِ نقش 

ها، شود؛ مانند تصاویر، رنگمحصولات، نام برده می
ها، رعایت شعارها و .... که طبق یافتهها، لوگوها، فونت

تواند به ترغیب قواعد همگرایی پیام در کاربرد آنها می
هر چه بیشتر مخاطبان از سوی فرستنده پیام، انجامد. 

شناختی این همگرایی از طرفی نیز در مباحث جامعه
تواند به شناسایی و درک فرهنگ مورد نظر فرهنگی می

ی رساند. از این جهت به از سوی مخاطب )مشتری( یار
تواند بندی که میترین عناصر موجود در یک بستهمهم

به بهترین نحو ممکن توانایی القای فرهنگ را داشته 
باشد، پرداخته شده است؛ در همین راستا در ادامه با 

لیبل متفاوتی که از انواع  21که از  استناد بر مشاهداتی
الود به دست ی تولیدی بینمحصولات لبنی کارخانه

 آمده، جداولی آورده شده است.
ترین و پرمحتواترین بعُد رنگ: از رنگ به عنوان مهم. 1

شود. رنگ دارای توانمندی، قدرت نفوذ و هنر یاد می
توان با مردم ی آن میبیانی خاص است و به وسیله

ارتباط برقرار کرد و نظر آنها را جلب و پیامی را به آنها 
چه درست در یک محصول یا ها چنانمنتقل نمود. رنگ

ی به کار گرفته شوند، نوعی وابستگی، اثر تبلیغات
های پر کند. رنگ از جلوهجذابیت و هویت ایجاد می

ایمنی، )مفهوم، جذاب و فرح بخش زندگی است 
به همان اندازه که صدا بر اعصاب مربوط به  .(1933

گذارد و موجب تحریک آنها و عمل شنوایی تأثیر می
شود، العمل فرد میشنیدن و در نهایت منجر به عکس

رنگ نیز پس از تأثیر و تحریک اعصاب مربوط، موجب 
کند دیدن و حالت انگیختگی در فرد ایجاد می

 .(1971اکبرزاده، مهر، علی)
لازم به ذکر است که استفاده از نیاز به شناخت از میزان 

ها و تحلیل رنگ در بیان موضوعات تأثیرگذاری رنگ
ها این رنگنشینی متفاوت دارد، که علمی به نام هم

ای از کند. علاوه بر این شاخهجریان را حمایت می
شناسی وجود دارد که واکنش احساسی انسان را روان

های مختلف، تحت شرایط متفاوت در مواجهه با رنگ
 نام دارد. شناسی رنگنماید که روانتبیین می

بندی، استفاده از رنگ مناسب به عنوان در مبحث بسته
شود. که عموماً ب شناخته میبهترین عنصر جذ

محصولات غذایی و آرایشی و از این قبیل نیاز بیشتری 
بندی بدان دارند، البته به این معنا نیست که در بسته

بندی نیازیم، اما در بستهدیگر محصولات از رنگ بی
محصولات غذایی و ...، از تعدد رنگی بیشتر و 

 شود. ه میهایی با درخشش زیاد، برای جذب استفادرنگ
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در رابطه با این موضوع، یعنی درباره همگرایی رنگی 
باید مواردی را در نظر گرفت، مانند نوع محصول، 
مخاطب محصول از نظر سن، محل زندگی، فرهنگ و 
نوع جامعه و حتی طبقه اجتماعی مخاطبان؛ در این 

نویسد: افراد کم درآمد معمولاً راستا، علی اکبرزاده می
های سبک و و سریع و پردرآمدها رنگ های براقرنگ

ها نمایند. شهریمرکب و ملایم و ظریف را انتخاب می
پسندند ولی تر میهای سرد مثل سبز را بیشرنگ

های گرم )مثل قرمز( یا اشباع شده و روستائیان از رنگ
کنند و نیز معمولاً تر استفاده میاز نقوش الوان بیش

لص و بزرگسالان از های زنده و خاکودکان از رنگ
اکبرزاده، علی)آید های پخته و مرکب خوششان میرنگ
تر . مثلاً در محصولی مانند لبنیات که پیش(1971مهر 

بدان پرداخته شد، شناخت رنگی شناخت نسبتاً یکسان 
شود که رنگ سفید در اکثر و همگرایی را شامل می

 بندی شیری ]و نه لزوماً لبنی[، مورد استفادهبسته
های هایی مانند سیاه و یا رنگبیشتری دارد تا رنگ
ها. البته بنا به فرهنگ جوامع چرک و خاکستری

های نام برده استفاده شود و چه بسا تا توان از رنگمی
به امروز نیز استفاده شده باشد، اما مطمئناً این انتخاب 
رنگی برای یک چنین محصولی، مفهوم و منظور 

بندی ند. اما در کل اگر بستهکخاصی را دنبال می
های شیر موجود در بازار را با ای از بستهشناخته شده

رنگ سفید تلفیق کنیم و به افراد نمایش دهیم، به طور 
قریب به یقین حدس آنها درباره محتوای داخل 

بندی شیر خواهد بود. البته جدای از این بسته
ده های رنگی جهانی که طبق قواعد پذیرفته ششناخت

در سراسر دنیاست، تاریخ کشور ما دارای عناصری 
ها اختصاصی و مختص به خود است که برخی از رنگ

بدیل اند. مانند رنگ خاص و بینیز از آن جمله
اسلامی  -ای که معرف بخشی از فرهنگ ایرانی فیروزه

ی ست که وابسته به منطقهچنین رنگیماست و هم
ور است )زیرا نیشابور، جغرافیایی مانند شهرستان نیشاب

)جداول  رود(.زادگاه سنگ فیروزه در ایران به شمار می
 (9و  2، 1

طبق جداول به دست آمده، که محصولات را به سه 
نماید؛ بندی میها طبقهنوع کم چرب، پرچرب و دوغ

دهند که علاوه بر ازدحام و تعدد رنگی نتایج نشان می
ین واحد تولیدی که تقریباً بر تمام لیبل محصولات ا

نمایان است، که خود با همگراییِ پیام منافات دارد و 
آورد میلی را در اذهان به وجود مینوعی شلختگی و بی

هایی که ریشه در فرهنگ ما دارد، در استفاده از رنگ
 شود.ها دیده نمیاین نمونه

تنها در چند محصول وجود فراوانی رنگ سفید نسبت 
مگرایی پیام از منظر لبنی بودن ها، به هبه باقی رنگ

کند و فقط در یک نمونه از این محصولات کمک می
ای برای بیان سنتی های سنتی از رنگ فیروزهانواع دوغ

بودن محصول، استفاده شده است؛ که رنگ یک 
طور که بایسته است به تنهایی بارِ تواند آنمحصول نمی

 همگرایی فرهنگی را به دوش بکشد و در اذهان
 مخاطبان نقش ببندد.

ای دیگر از ارتباط که در متن . استفاده از تصویر: گونه2
مقاله بدان اشاره شد، ارتباط بصری یا دیداری است در 

های تصویری جزو این دسته قرار این متن، نشانه
گیرند. البته رنگ نیز جزو همین طبقه است و جزو می

را هایی است که مخاطب به صورت بصری آن نشانه
کند، اما در این قسمت هدف، تصاویر و درک می

های فرمی است ار قبیل عکس، تصویرسازی و نمونه
ها و به طور کل تصاویر .... در استفاده از نمادها و نشانه

بندی باید تلاش فراوانی در جهت موجود بر بسته
گیری و استفاده بهتر از الگوهای جمعی و شناختی شکل

تصاویر بیشتر از نوشتار در ذهن انجام شود؛ چرا که 
مانند و بهتر از هر نوع عنصر دیگر در بیان مفاهیم می

که نیاز به سواد خاصی ندارد، کمک کننده است؛ این 
 به ما رسیده است.  چیزی است که از اجداد و نیاکان

های تصویری نیز در استفاده از همگرایی در نشانه
رساند، ولو میسرعت بخشیدن به فهم بهتر پیام کمک 

های مختلف اما خوانش که این فهم با واریاسیوناین
یکسانی صورت پذیرد. مانند نقش گاوی فانتزی بر 

ای محتوی شیر، که تمام افرادی که شیر ی بستهبدنه
شناسند با دیدن نقش اند و آن را میگاو را استفاده کرده
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ر توانند حدس بزنند که محتوای داخل بسته، شیگاو، می
است و نه محصول دیگری. پس درک مفهوم همگرایی 

ای برخوردار های تصویری از اهمیت ویژهدر ایجاد پیام
 است؛ زیرا تصاویر برای افرادی که سواد و حوصله

خواندن را ندارند، از جمله خردسالان بسیار عنصر 
مطلوبی است و با استفاده از ابزاری مانند تصویر که 

توان ای داشته باشد مییافته معنای معتبر و تلطیف
شدگان و مخاطبان را گسترش داد. اگر طیف ترغیب

پردازی به غیر از ترغیب مخاطبان به این شخصیت
خرید، هدف دیگری مانند ارتقای سطح فرهنگی و 

های اخلاقی و ملی را داشته باشد، به شناخت المان
های خواهد سطحی جدید از همگرایی و بیان ارزش

ه مدنظر این متن و مبحث همگرایی فرهنگی رسید ک
 ست.

نمونه، مشخص شد که تنها  21در بررسی تصاویر این 
جقه ها نقوش سنتی مانند بتهبر روی دو محصول از دوغ

بسته است ی دوغی بر دوش نقشو زن قاجاری با کوزه
ها مانند فراوانی رنگی، از ازدحام و و باقی این نمونه

ای که برند، به گونهری رنج میشلوغی در چینش تصاوی
ای برای آن رسم کرد؛ توان جدول فراوانی جداگانهنمی

زیرا فراوانی تصاویر بسیار زیاد است و در هیچ دو 
ای از تصویر واحدی استفاده نشده است و حتی در نمونه

یک نمونه شاید دو یا چند تصویر غیرمرتبط دیده 
 شود.می

ا محتوای محصول: مانند . استفاده از فونت متناسب ب9
طراحی لوگوتایپ یا طراحی فونت نوشته شده بر بدنه 
که در برخی، باید مطابق با نوع محصول و مخاطبان 

گردد. فضاسازی و طراحی فونت نیز آن، فونت طراحی 
گیرد. بسته به نوعی از همگرایی در پیام شکل می

ا ی فونت نیز بسیار اهمیت دارد، زیرهمگرایی در ارائه
هم رسالت جلب نظر مخاطب خاص را دارد و هم 

های خاص این عنصر ها از قابلیتچیکه تبلیغاتاین
چنین متن دچار چندپارگی برند و هم)متن( بهره می

نخواهد شد. مانند فونت مورد استفاده در محصولاتی 
که مخاطب آن کودکان و نوجوانان هستند که با فونت 

یخچال متفاوت است و این  بندیمورد استفاده در بسته

تواند نوعی همگرایی ایجاد کند، چرا که استفاده نیز می
بکار رفته در طراحی  رنگ از خطوط، سطوح، حجم و

ی تبلیغات، در تمام فونت، بنابر قواعدی خاص در حوزه
دهد و این جهان احساسات تقریباً یکسانی به افراد می

ه قول نیز مرهون پیشرفت در علم ارتباطات و ب
لوهان وجود دهکده جهانی است. از طرفی نیز شاید مک

طبق گفته ارتباط شناسان، متن و نوشتار برای افرادی 
اند، مفهوم را بهتر بنماید. که زبان مورد نظر را آموخته

ی هایی با اندازهبندیی تبلیغات روی بستهاما در مقوله
بندی کوچک این مقوله متفاوت است. در بسته

ی بزرگ مانند ت با کارایی جدی و اندازهمحصولا
اسباب و وسایل منزل، که کیفیت محصول و شکل 
ظاهری آن خود نوعی از تبلیغات است، متن و فونت بر 

تواند تنها عنصر مورد بندی میی بستهروی بدنه
ها به شمار رود )البته به چیاستفاده در دست تبلیغات

ستاندارد و سازگاری هایی مانند علامات اغیر از نشانه
ی با محیط زیست و ...(. اما در مورد کالاهایی در اندازه

ها و از این قبیل، کوچک از قبیل ابزارآلات و خوراکی
این مهم را باید در نظر داشت که، وجود نوشتار روی 
بسته تنها در صورتی ضروری است که نام محصول، 

ذیه و آدرس، تلفن کارخانه و در صورت وجود، جدول تغ
از این دست را مشخص نماید، و در موارد دیگر باید از 
آن تا حد امکان، اجتناب نمود؛ زیرا مخاطب این چنین 
کالاهایی در پی گرفتن اطلاعات صرف نیست، مانند 
زمانی که روزنامه در دست دارد، بلکه به دنبال دریافت 

ی پیام، در چند اعتماد و ترغیب خود از سوی فرستنده
ی طلایی، است. نوشتن تمام افتخارات کسب شده ثانیه

وسط واحد تولیدی و موارد دیگر از این دست، که 
طلبد، بر یک تبلیغات از طریق ابزار دیگری را می

بندی، خلاء دیگری در برقراری ی کوچک بستهبدنه
کند. در ضمن وجود متن زیاد ارتباط مناسب را ایجاد می

ادامه خستگی و در طرح، شلوغی و ازدحام و در 
اعتنایی مخاطب را به دنبال خواهد داشت؛ در بی

های مورد بررسی در این بخش نیز این ی نمونهمشاهده
ازدحام و شلختگی فونت و نوشتار به وضوح دیده 

ی نوع جمله 11نمونه، از  21شود. که در این می
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افتخارآمیز استفاده شده است که گاهاً در یک لیبل به 
های گذشته استناد از انواع افتخارات سالچندین جمله 

شده که لزومی در استفاده از این ازدحام نوشتار و واژه، 
نیست؛ زیرا که لیبل و برچسب محصول بنابر شرایط 
خاص و ویژه و رسالت معین، توانایی گنجایش و بسط 

نمونه،  21( که در 1این جملات را ندارد. )جدول 
لات را شاهد هستیم که عدد از فراوانی جم 11مجموعاً 

 اند.جمله، قائل شده 2/2برای هر نمونه معدلی معادل 
( مشاهداتی بیان شده 5در جدول دیگری )جدول شماره 

ی فونت است که علاوه بر جملات افتخارآمیز، که اندازه
ها و ها دارند، واژهنسبتاً بزرگتری نسبت به باقی نوشته

ربی در فضای های انگلیسی و عجملاتی که به زبان
ها جدای اند؛ البته این واژهبسیار کم لیبل گنجانیده شده

 (5از اطلاعاتی مانند آدرس و تلفن و ... است. )جدول 
( 11ی )( و کمینه111بنابر این اطلاعات که بیشینه )

کند، های فارسی را نیز با رنگ متفاوت مشخص میواژه
هد؛ که دای در هر لیبل را نمایش میواژه 119معدل 

برای اهل رسانه، تبلیغات و ... قابل قبول نیست که این 
فضای اندک این تعداد از واژه را در خود جای دهد و تنها 

ها از ای مانند بروشورها و تراکتتوان در ابزار تبلیغاتیمی
 این فراوانی نوشتار ]و یا بیشتر[ استفاده کرد.

ر است و . نام محصول: نام محصول نیز جزئی از نوشتا1
که در مواردی طراحی متفاوتی دارد و از به دلیل این

رود، به تر، جزء لاینفک محصول به شمار میهمه مهم
طور جداگانه مورد بررسی قرار گرفته است. در انتخاب 

توان از گویش محلی در جغرافیای نام محصول می
خاص و یا استفاده از نام مکانی خاص بر روی 

ستفاده از شعاری به زبان و لهجه محصولات و یا حتی ا
توان از این محلی بر روی محصولی بومی، که می

همگرایی موجود در صراحت لهجه و بیان استفاده کرد 
و پیام خود را رسانید، استفاده کرد. در این راه برای 
دوری از ابهام و فهم بیشتر، این کلمات را باید به زبان 

همان فارسی  قابل درک برای عموم )که در اینجا
بندی سلیس است(، برگردانید. عملی که شاید در تقسیم

ی ارتباطات کلامی که ارتباطات بتوان آن را در طبقه
البته با ارتباطات نوشتاری تلفیق شده، قرار داد. نام 

ای های ارزشی و اسطورهها و شخصیتها و دشتکوه
ز نام آشنا و یا کمتر شناخته شده و از این قبیل را نی

توان توان در این مورد استفاده نمود، با این کار میمی
گونه از فراموشی و غفلت فرهنگی و ارزشی، که این

ها در مواجهه با آنها ایجاد شده، دوری گزید و هم سال
که به آن همگرایی پیام که در این متن همگرایی این

فرهنگی مدنظر است، به خوبی دست یافت. در 
بررسی این عمل انجام شده و  محصول تولیدی مورد

نام آن از کوهی گرفته شده است که نماد خوش آب و 
 هوایی و همان منطقه است.

ترین عناصر موجود در بیان این چند مورد، بیانی از مهم
بندی محصولات است که با انجام تدابیری در بسته

تواند به نحو احسنت، از راستای همگرا کردن پیام می
شد و ارتقاء سطح کیفی تبلیغات و آنها در جهت ر

المللی، ای و حتی بینارتباطات در سطح ملی و منطقه
قدم برداشت. البته در این نمونه خاص )لیبل( عناصر 
دیگری نیز وجود داشت، مانند سطوح، خطوط، نحوه 
چیدمان و ...، که قابلیت کمتری نسبت به عناصر دیگر 

از آنها گذر شد.  برای بیان این همگرایی در آنها بود و
تر اما در بیان بحث همگرایی تبلیغات، یک نکته مهم

وجود دارد، که در استفاده از بیان همگرایی در یک نوع 
ها استفاده شود و تبلیغات تبلیغ نباید از ازدحام همگرایی

ای شلوغ و مملو از چندین پیام با چندین مفهوم به گونه
مفهوم همگرایی  غیرمشترک باشد، که این خود در بیان

کند، نباید در مخاطب ایجاد پیام خلل وارد می
ها خود گویا بوده تک پیامسردرگمی کنند؛ هر چند تک

و میزان مراتب همگرایی فرهنگی در آنها در سطح 
 مطلوبی قرار داشته باشد.

 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه
طور که گفته شد، همگرایی در پیام که علم نهما

م رسانه و در پی آنها نیز علم ارتباطات را تبلیغات و عل
پردازد. ای به تبیین تأویل یکسان میدر بردارد، به گونه

همگرایی که شاید به ظاهر، با مباحث هرمنوتیکی که 
محصول جامعه مدرن امروزی است، منافات داشته باشد 

ی تکرار و مفاهیم همگرایی را به صورت یک کلیشه
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ن به این مهم منافاتی با مفهوم شونده درآورد، اما رسید
سازی هرمنوتیک نداشته و تنها سعی در بیان یکسان

شان دارند. که دست شدهها و پیشبرد اهداف تعیینپیام
ی امروزی کاری بس دشوار است؛ یافتن آن در جامعه

ها در ذهن افراد، چرا که مفاهیم طبق گفته هرمنوتیک
تبلیغات علمی  بندند. امامتفاوت و گوناگون نقش می

تواند تا حدودی این خلاء را مرتفع سازد و است که می
در این مسیر موفق باشد؛ زیرا علم تبلیغات پیرو قواعد و 
قوانین است که طی سالیان دراز همدوش علم ارتباطات 
رشد کرده و به اصطلاح آزمون و خطاهایی را پشت سر 

ی آن دهها باید از مبانی گسترچینهاده است و تبلیغات
بهره فراوان ببرند تا به بیراهه راه پیدا نکنند. تنها راه پر 

برد تبلیغات در جوامع، شناخت پیچ و خم موجود در پیش
یابی به نوعی همگرایی فرهنگی قابل مفاهیم و دست

زمان هم جذب فهم است، که مخاطب را به طور هم
ای از فرهنگ را کرده و هم ترغیب نماید و هم گوشه

خورد مخاطب دهد. رسیدن به این مهم شاید در ابتدا به 
دشوار نماید، اما تلاش در جهت آن شایسته و 

 بخش خواهد بود و نتایج درخوری را در پی دارد.لذت
از طرفی نیز امروزه به دلیل ازدیاد مفاهیم و مضامین 

چنین ازدیاد ابزار بصری در قابل کشف و انتقال و هم
دهند تا اشکال و جیح میزندگی روزمره افراد تر

های بصری را با توجه به قانون همگرایی درک المان
ای را براساس ای و چند کلمهکنند و مفهوم چند جمله

که چندین این عناصر، در ذهن خود ایجاد کنند تا این
وار بخوانند. در کل عناصر بصری و را روزنامه جمله

برای رسیدن  فانتزی موجود در تبلیغات اشتیاق انسان را
 کند.  به معنا و درک و کشف مضمون چندین برابر می

سازی تنها از راه شناخت این همگرایی و یکسان
تواند مطلوب و الگوهای مطلوب جامعه و فرهنگ می

ارزشمند تلقی شود، تا برقراری ارتباط به خوبی انجام 
گیرد. که در این متن به طور خاص به بیان نحوه 

ترین عناصر موجود در ها در مهمپیام استفاده از این
توان آن را بندی محصولات، پرداخته شد؛ که میبسته

های به برخی دیگر از تبلیغات نیز بسط داد. طبق یافته
های موجود در متن، عناصری مانند رنگ و نشانه

تصویری مناسب موجود در فرهنگ جوامع مرکب با 
هترین و مؤثرترین تواند به عنوان بدار، میرمزهای معنی

بندی، بسیار مؤثرتر از دیگر عناصر موجود بر روی بسته
عناصر عمل کنند و فرهنگ را به صورت همگرا جلوی 

  دید مخاطب قرار دهند.
ها و مشاهداتی که بر روی لیبل محصولات طبق بررسی

واحد تولیدی لبنیات بینالود صورت پذیرفت، مشخص شد 
های ساختار و چهارچوبکه این واحد تولیدی برخلاف 

منطقی و کارای تبلیغات و ارتباط، هدف ترغیب را به 
ای متفاوت و با اشکالاتی چند، انتخاب کرده است و گونه

برای رسیدن به این هدف نه از ابزار و عناصر پویا و 
کارای مورد استفاده در این حوزه مانند رنگ و تصویر و 

هره برده، آن هم در ...، بلکه از ابزار و عناصر نوشتار ب
های بسیار که، اولاً با ماهیت طراحی لیبل تا حد فراوانی

زیادی منافات دارد؛ دوماً از حوصله و وقت مخاطب خارج 
ی نیاز لبنیاتی خود لیبلی مشابه است که برای تهیه

بروشوری را مطالعه کند )مگر در مواردی خاص(؛ سوماً 
، این نوع برای ترغیب قشر وسیعی از جمله کودکان

تبلیغات جذابیتی ندارد و در برخی موارد بازدارنده نیز 
خواهد بود؛ چهارماً تبلیغات این واحد تولیدی بر روی 

ها، هایش علاوه بر نوشتن افتخارها و اکتسابلیبل
های زیادی استفاده کرده که ازدحام دلیل و زائد از واژهبی

عاملی  رساند، که خودو شلوغی را به چشم بیننده می
 کند. رغبتی در مخاطب ایجاد میبرای بی

در تبلیغات بررسی شده، مشاهده شد که در چند نمونه، 
از رنگ و تصویر همگرای فرهنگ استفاده شده بود، که 
به دلیل اندک قلیل بودن قابل پیگیری نیست؛ زیرا در 

ای هویت تبلیغات یک واحد تولیدی در ابتدا باید گونه
ی ساختاری( وجود داشته باشد که شکلسازمانی )هم

مخاطب، محصولات یک واحد تولیدی را از همین 
ی فروشگاه از دیگر محصولات شکلی در قفسههم

های مورد بررسی فاقد یک چنین تمییز دهد. اما نمونه
شکلی و به تعبیری هویت سازمانی هستند که چند هم

تر گام از مبحث همگرایی و همگرایی فرهنگی عقب
تنها در انتخاب نام محصول به این همگرایی  است؛

 اند. دست یافته
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در کل، تبلیغات به عنوان ابزار رسانیدن پیام از فرستنده 
به مخاطب، در جوامع مدرن، جایگاهی والا دارد و پیام 

تواند رتباط مثبت، منفی و یا منتقل شده با این ابزار می
ندیشه و خنثی با مخاطب داشته باشد؛ پس نباید بدون ا

تعمق در نحوه ارائه و ساختار، از آن بهره برد. بزرگترین 
چی رسیدن به هدف مهم تبلیغات، رسالت یک تبلیغات

یعنی ترغیب مخاطب است و چه خوب است اگر این 
ترغیب، از نوع مثبت و در راستای شناسایی فرهنگ و 

شناختی و نهای رواها و عقدهاخلاق و باز کننده گره
که با ابزار تبلیغاتی اختی جوامع باشد؛ و لو اینشنجامعه

شاید توقع بندی، این کار صورت پذیرد. به نام بسته
زیادی است که بخواهیم تا محصولاتی نو و غیربومی 
به اصول همگرایی و فرهنگی ما پایبند باشند، در 
صورتی که به دلیل تولیدات آنها در داخل کشور، 

بندی ما در بستهتوان چنین توقعی داشت. امی
محصولاتی مانند دوغ، لواشک، برنج، چای، زعفران و 
...، که ایران جزو تولیدکنندگان اصلی آنها به شمار 

رود و این محصولات قسمتی از فرهنگ و تاریخ می
شناخته شده ما هستند؛ بسیار پسندیده و مطلوب است 

های اصیل و بندی و طرحکه این کالاها از بسته
همگرایی فرهنگی خاص جامعه را در خود  درخوری که
سازند، بهره ببرند؛ تا مصرف کننده در هر نمایان می

زمان با مصرف محصول، جای کشور و یا جهان هم
فرهنگ را نیز درک کند و فرو برده و هضم کند؛ چرا 

ها منوط به مشاهده و که قوام و دوام و شناخت فرهنگ
در سرتاسر استعمال آن از سوی مخاطبان بیشتری 

 دنیاست.
شاید نیاز به مطالعه موردی بر روی افراد در مواجهه با 
این نوع از تبلیغات بتواند میزان ارتباط این نقوش 
فرهنگی را مشخص نماید، اما تعداد محصولاتی از این 
دست که در بازار موجود است و از این قانون تبعیت 

ای کنند، آنقدر کم است که تحقیقات را با خطاهمی
آوری سازد.؛ از قبیل خطا در جمعزیادی روبرو می

 هاست. اطلاعات که بزرگترین خطا در سنجش
 
 

 فراوانی رنگ در محصولات پرچرب - 1جدول 

 
 

 چربفراوانی رنگ در محصولات کم - 2جدول

 های مؤثررنگ نام محصول شماره

 قرمزسفید و سبز و  ماست پرچرب 1

 و سبز و آبی قرمز گرمی 1111ماست خامه ای  2

 و سفید و سورمه ای قرمز درخشان یگرم 711ماست خامه ای  9

 درخشان و زرد قرمز ماست همزده 1

 آبی و سفید شیر پرچرب 5

 و طلایی قرمز - سبز زیتونی پنیر نسبتاً چرب 6

 زمینه سفید کره پاستوریزه 7

 سفید و صورتی کم رنگ خامه صبحانه )سبک( 3

ولنام محص شماره های مؤثررنگ   
چرب )تک نفره(ماست کم 1 ای و زرد و سبزسورمه -سفید   

چربماست چکیده کم 2  زرد درخشان و آبی کبالت 

چربشیر کم 9  بنفش کم رنگ و سفید 

رنگ و زرد و قرمز و بنفش و صورتی و سبز و ...سفید و آبی کم شیر بالشتی 1  

سبز و قرمز -آبی پنیر سنتی فتا 5  

مایع کشک 6  سبز روشن 
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 هافراوانی رنگ در دوغ - 1جدول 

 
 

 

 های افتخارآمیزفراوانی جمله - 4جدول 

 معدل جمع 11 11 9 3 7 6 5 1 9 2 1 شماره

 2/2 11 2 1 5 5 1 6 2 3 5 5 1 فراوانی

 
 

 
 هاها در برچسبفراوانی و میانگین واژه - 5جدول 

 مجموع فارسی هایواژه دیگر های عربیواژه های انگلیسیواژه های افتخارآمیزواژه عدد
1 17 ---- ---- 52 69 

2 96 ---- ---- 35 121 

9 17 27 ---- 35 159 

1 91 ---- ---- 75 119 

5 91 1 ---- 67 112 

6 19 ---- ---- 11 59 

7 15 91 11 111 136 

3 71 1 ---- 63 116 

9 66 11 ---- 79 159 

11 16 2 ---- 63 116 

11 13 ---- ---- 11 33 

12 11 17 ---- 71 195 

19 21 ---- ---- 57 31 

11 11 ---- ---- 67 31 

15 21 51 15 71 191 

16 91 9 ---- 66 99 

17 12 12 91 91 219 

13 11 ---- ---- 72 112 

19 11 23 ---- 72 111 

21 19 ---- ---- 11 59 

 2111 1191 17 222 927 جمع

 117 11 1 11 11/11 معدل

 

 

 های مؤثررنگ نام محصول شماره

 زرد و سفید -قرمز دوغ محلی )بزرگ( 1

 قرمز و زرد دوغ محلی )کوچک( 2

 قرمز و سفید و زرد -سبز گرم و آبی دوغ سنتی )بزرگ( 1

 ایسبز چمنی و آبی فیروزه دوغ سنتی )کوچک( 1

 آبی و سفید تی )بزرگ(دوغ نعنا و کاکو 1

 سفید -سبز تیره دوغ نعنا و کاکوتی )کوچک( 1
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