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 دوماهنامه پژوهش در هنر و علوم تخصصی
 ، جلد یک0411 شهریور(، 36)پیاپی:  4سال ششم، شماره 

 

خلاقانه عکاسي تبليغاتي مواد غذايي  -تحليل ويژگي هاي بصري

 شهر تهران 5بيلبوردهاي منطقه 

     

 3 پژمان دادخواه، 2 منصور مهرنگار، *1 آمنه جباري نيک
 24/60/0466تاریخ دریافت:  

 22/60/0466تاریخ پذیرش: 
 

  20502کد مقاله:  
 
 

 يده ـچک
 

نقش اثر گذاري را درجذب مخاطبان دارند و  "تبليغات محيطي"و  "گرافيک محيطي"در عرصه شهري، دو فرایند 
بيلبوردها که از مهم ترین عناصر تبليغي درگرافيک شهري مي باشند، سعي بر معرفي جدي محصول، جذب مخاطب و 

بوردهاي شهر تهران بسيار حائز اهميت مي باشد. در مانایي در ذهن دارند. نقش عکاسي در بازار تبليغات مواد غذایي بيل
تبليغات بيلبوردها استفاده از عکس تاثير به سزایي در جلب توجه مخاطبان داشته، آن چنان که حتي عکس ها زودتر از 

ي شوند و در ذهن ماندگارترند. هدف از نگارش این مقاله، تحليل ویژگي هاي بصري و خلاقانه بيلبوردهامتن دیده مي
 -تهران مي باشد. نوع تحقيق،کيفي، روش در بررسي داده ها، توصيفي 5تبليغ مواد غذایي با حجم نمونه اي در منطقه 

تحليلي و شيوه گردآوري، پيمایشي )مشاهده و ثبت اثر( مي باشد. نگارندگان در پي پاسخ گویي به سوال اصلي تحقيق مي 
دهد که در فرایند اثرگذاري بر مخاطب چيست؟ نتایج تحقيق نشان مي باشند. ویژگي هاي بصري و خلاقانه عکس تبليغي

عکس هاي خلاقانه بيلبوردهاي تبليغاتي به شدت در معرض دید و مرکز توجه قرار دارند و بسياري از مخاطبين بر اثر 
مندي در ذهن خود  مواجهه با این بيلبوردها، تحت تاثير قرارگرفته و محصولات تبليغ شده را خریداري و احساس رضایت

 دارند.

 

 عکاسي تبليغاتي، بيلبورد هاي شهري، عکاسي مواد غذایي یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

 )نویسنده مسئول( کارشناسی ارشد ارتباط تصویري، موسسه آموزش عالی ناصرخسرو، ساوه، ایراندانشجو  -0
  jabbarinik.a@hnkh.ac.ir 

 استادیار و عضو هیئت علمی موسسه آموزش عالی ناصرخسرو، ساوه، ایران   -2

 مدرس گروه هنر، موسسه آموزش عالی ناصرخسرو، ساوه، ایران -3
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 مقدمه -1
هاي محيطي نظر ما را به امروزه اگر بخواهيم ارتباطات را از جنبه هاي مختلف بررسي کنيم، حتما ارتباطات از طریق رسانه

ها، بي شک تبليغات مي باشد که مردم بریم یکي از این رسانهسر مي خود جلب مي کند. در عصر ارتباطات که هم اکنون در آن به
بيلبوردها یک  .هر روزه و در هر نقطه از شهرها با آن مواجه هستند و یکي از این رسانه هاي تبليغاتي و اثرگذار بيلبوردها مي باشند

کوتاه ترین زمان ممکن است. قال اطلاعات و مفاهيم کاربردي در رسانه و ابزار اطلاع رسان هستند و مأموریت اصلي آن ها انت
پرداخت به نيازهاي اجتماعي و فرهنگي و هم چنين رفع نيازهاي جامعه به مدد تبادل اطلاعات و تبليغات تجاري و فرهنگي به 

کالا و خدمات را نيز بر عهده  شدت وابسته به بيلبوردها مي باشد. هم چنين بيلبوردها نقش اطلاع رساني و آگاهي بخشي و فروش
کنند. برخي دارند و گاهي مردم را به شرکت در مسائل اجتماعي هم چون حضور و مشارکت در کمپين ها ترغيب و تشویق مي

را بيلبوردها آن قدر خلاق و جذاب و تاثير گذارند که در عين گذرا بودن بسيار ماندگار نيز مي شوند. در واقع بيلبوردها هنري برون گ
 ..لوگو۳.شعار تبليغاتي 2.عکس 0هستند که اساس و عناصر اصلي و کاربردي آنها به سه بخش مهم تقسيم مي شوند: 

ها، ميادین، بزرگراه ها و پشت چراغ قرمزها و ها، اتوبانبيلبوردها معمولا در ابعاد مختلف و در فرم افقي طراحي شده و در پایانه
. در واقع دیدن یک محصول بر روي بيلبورد مي تواند یاد آور تبليغات قبلي مربوط به آن کلا محيط هاي خارجي نصب مي شوند

محصول، کالا یا خدمات باشد که در موقعيت هاي دیگر هم چون تيزرهاي تلویزیوني و تبليغات محيطي دیگر به مخاطب نشان 
ي است یعني باید در بهترین نقطه قرار گرفته و نصب گردد. داده شده است. نکته حائز اهميت درباره بيلبوردها در ابتدا محل قرارگير

در مرحله بعد پيام نوشتاري و تصویري آن باید به گونه اي باشد که هم باعث جلب توجه شود و هم در کوتاه ترین زمان، هدف 
مورد مهم و قابل توجه دیگر در  مورد نظر را به مخاطباني که اکثرا سرنشين خودروها هستند منتقل نماید. در ادامه مي توان به چند

طراحي بيلبورد اشاره داشت؛ مواردي مثل طراحي ساده و قابل فهم/ تمرکز داشتن بر روي یک هدف خاص/ استفاده از رنگ هاي 
متضاد/ خوانا بودن فونت و قلم مورد استفاده/ استفاده از نوشته هاي بزرگ/ در نظر گرفتن مخاطبين عام و خاص/ خلاقيت در 

 .ي و عکس هاي با کيفيت فوق العاده عالي و حرفه ايطراح
هاي دور یعني در اولين بيلبوردهاي شهري نيز وجود در تمام موارد ذکر شده استفاده از تصاویر در تبليغات بيلبورد ها، از سال

ها در بيلبورد ها به  هاي گذشته و با پيشرفت تکنولوژي و حضور دوربين هاي دیجيتال، استفاده از عکسداشته است و در سال
شدت مورد توجه قرار گرفته است. این روزها طراحان سعي بر این دارند تا با استفاده از عکس هایي با کيفيت از محصولات و یا 

 کالاهاي مورد نظر خود و استفاده از عکس هاي تبليغاتي و صنعتي تاثير شگرفي بر ذهن مخاطب و جلب توجه او نمایند.
تهران مي باشند. این منطقه از این جهت انتخاب  5جامعه آماري بيلبوردهاي تبليغاتي موادغذایي منطقه در این پژوهش، 

گردید که نسبت به مناطق دیگر تهران، داراي بزرگراه هاي اصلي و طولاني تر، فراواني و تنوع بيلبوردها از لحاظ نوع سازه و ابعاد، 
 دسترسي آسان به آن ها مي باشد.وجود مجتمع ها و مراکز خرید تجاري بزرگ و 

یکي از مواردي که پيش تر در طراحي بيلبورد به آن اشاره شد، استفاده از عکس هاي با کيفيت عالي از محصولات یا کالاي 
تواند منجر به ساخت عکس هایي مورد نظر جهت تبليغات است؛ که در اینجا حضور یک عکاس تبليغاتي در کنار طراح گرافيک مي

اي و خلاق و در نهایت رسيدن به یک بيلبورد اثرگذار گردد. در واقع عکاس با در نظر گرفتن هدف تبليغ محصول که در این حرفه 
پژوهش، مواد غذایي مي باشد؛ غایت آن را به مخاطب نشان مي دهد که مي تواند مثلاً در تبليغ یک پنير صبحانه، خوشمزه اي و 

 تازگي را به مخاطب انتقال دهد. 
 

 تبليغات )تعريف، اهداف و انواع( -2
خوانده مي شود. در فرهنگ  adو نيز   advertشناخته مي شود که به اختصار  advertisementتبليغ در لاتين با معادل 

 واژگان آکسفورد در زیر کلمه تبليغ کردن تعاریف زیر آمده است:
 افراد جهت خرید یا استفاده از آن.. پخش کردن یک کالا در انظار عمومي به منظور متقاعد کردن 0

 (.22 :0۳20. کاري کنيم که چيزي یا شيئي از نظر عموم یا جامعه شناخته شود نظير چاپ آگهي در روزنامه )محمودیان، 2

تبليغات جمع تبليغ و به معني اطلاع دادن، پيام رساندن و اشاعه افکار، اطلاعات و بينش ها در قالب نظام ارزشي مطبوع است 
 (. 22 :0۳۳0بلوریان، )

برداري از آنها اي از تخيل اجتماعي است، که براي منظور کردن شکاف ها )خلأها( در ساختار اجتماعي و بهرهتبليغات حوزه
هاي مشاهده ي فردي را که هنوز تحقق نيافته است، برآورده سازد. نگران محيط کند تا آن بخشوجود دارد. تبليغات تعهد مي

، )یعني «زن ها عاشقش مي شوند»است! نامزد نداري؟ این ادکلن را بخر، « محيط زیستي تر»این خودرو را بخر زیست هستي؟ 
و حتي  هاي متقابل درباره کالا، چگونگي وارد کردن آن عاشق تو(! در واقع تبليغات هوشمندانه مي داند چگونه با گفتگو و صحبت

برداري از آن به صورت هيجانات شخصي، روحي و اجتماعي، تمام نگراني هایي که همين حالا هم در تمام فرهنگ ها و بين بهره
 (.006 :0550بيت، )افراد جریان دارد، فضاي خالي را اشغال کند 
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 صنعت هنوز ایران رد که حالي در .شد چشمگير تجاري و بازرگاني روابط سرعت رشد ميلادي 50 دهه هاي سال حدود در

 و ها جاده کنار در وجود این با آمدند، نمي بر کارها گونه این ي عهده از اندرکاران دست و بود نيافته تکامل رنگي گراوور و چاپ
 تابلو بعد شمسي به 0۳56 هاي سال حدود در هم چنين .شد مي استفاده هم تبليغاتي هاي تابلو از بزرگ هاي شهر نزدیکي در

 از داشتند. اگر بر در را نباتي روغن و نوشابه پودر رختشویي، تبليغات که شدند مي مشاهده جاده ها کنار در بزرگ بسيار هاي

 نظر شدند صرف مي نصب شهرها ميدان هاي در جنگ زمان در که تابلوهایي از هم چنين و شد برده نام بالا در تابلوهایي که

 سال پائيز در تابلوها نوع این که حدودأ یابيم مي در کنيم نگاه ایران در امروزي شکل به بيلبورد کارگيري به تاریخچه به و کنيم

 (.22 : 0۳20نصب شدند )درخشان،  ميادین و ها بزرگراه مسير در تهران شهر سطح در 0۳۳6

 

 اهداف تبليغات -3
 در نيز تبليغاتي عکاسي خاص، کارکرد مورد این در و است نکرده تغيير تاکنون آن ظهور روزهاي نخستين از تبليغات، هدف

 آگاهي منظور به که است کاربردي هنر از شکلي خود تبليغات، مثل تبليغاتي عکاسي . است نداشته خاصي تغيير اخير قرن

 نام محصول، تواند مي که است فروش هدف، ترین ابتدایي است. البته آمده به وجود کردن اغواء و کردن ترغيب بخشيدن،

 یا خریدار علاقه بردن بالا تبليغات، در هدف مهمترین .باشد ایده یک حتي یا خصوصي، یا عمومي خدمات هویت شرکت تجاري،

 سازي شبيه و حس ایجاد دهد، مي انجام تبليغات در عکاس که کاري و است ارائه شده محصول خرید براي کننده مصرف

 ایجاد هيجان هم چنين و مناسب بيان و تصویرسازي با باید تبليغات باشد. عکاس مي محصول بودن موقعيت دارا در شخص

 یا و کنندگان کند. مصرف مخاطب تقویت در بيشتر هرچه را شود مي انجام آن براي تبليغات که محصولي هر داشتن به تمایل

شوند  مي آن جذب و کنند مي مشاهده ...و روزنامه شامل مجله، گوناگوني هاي رسانه در را تصویرها این دهندگان سفارش
 (. 22 :0۳52)حقيقت، 

اند. عکاس آژانس تبليغات تا حد زیادي مبتني است بر تصویر و کالاهایي که براي نمایش محصولات اساسي طراحي شده
 کند که معمولاً به صورت خلاصه از طرف کارگردانهاي فني خویش براي خلق مفهوم هاي خاص استفاده ميتبليغاتي، از مهارت

، به او ارائه مي شود. اینجا به تعریفي کاملاً ضعيف، عکاسي «افرادي که کارشان خلق ایده هایي در تصویر هاست»هنري یا خلاق، 
شود. صنعت تبليغات، اختصاص به ساختن تصویرها، در درجه اول بر اساس تبليغاتي به عنوان حوزه اي از عکاسي خلاق قلمداد مي

رود. بنابراین صنعت هاي محصول به شمار مياي براي ترغيب مخاطب درباره معاني و ارزشيت وسيلهعکاسي دارد که در آن خلاق
توان آن شود که ميتبليغات، جایگاه متناقضي را در فرهنگ معاصر اشغال کرده است. از یک طرف به عنوان صنعتي خلاق دیده مي

شد، تشبيه کرد؛ صنعتي الهام دهنده، پر از ميکل آنژ گردانده ميرا به مدارس مشهور دوران رنسانس که توسط هنرمنداني چون 
 آید.ابداعات خلاق، از طرف دیگر حتي توسط منتقدان به عنوان هدر دادن وقت، فضا و پول به حساب مي

دن به اي براي رسياي است که نمایش با آن قانع کننده مي شود. به بياني دیگر، خلاقيت وسيلهخلاقيت در تبليغات وسيله
 :0550)بيت،  هدف است؛ بلاغت تصویر تبليغي؛ ابزار خلاق ترغيب است. براي همين است که تبليغات هوشمند دیده مي شود

006.) 
اي موفق آشناست: هيچ فرمول خاصي براي موفقيت در این تجارت وجود ندارد، البته به جز آن که براي هر عکاس حرفه

دروني عالي و عزمي براي ماندن در این راه صرف نظر از اینکه چه روي مي دهد  روزهاي طولاني، شب هاي طولاني، نظم
 (.052 :0552)پترسون، 

 :کرد بندي طبقه توان مي کلي صورت ۳ به را تبليغات

  تجاري عنوان تبليغات یا منتخب تبليغات -0

 عمومي تبليغات و اوليه تقاضاي براي تبليغات -2

 .(22 :0۳20 صدرمحمدي،)یافته سازمان تبليغات -۳
در عصر حاضر تبليغات بيشتر به شکل اعلان یا پوستر، تبليغات تلویزیوني، تبليغات در بستر بيلبوردها، کمپين هاي تبليغاتي و 

 تبليغات فضاي مجازي صورت مي گيرد که در این ميان عکاسي تبليغاتي از مهم ترین و اثر گذارترین آن ها مي باشد.
 

عکاسي تبليغاتي  -4  
پس از پایان جنگ دوم جهاني نيمه غربي اروپاي ویرانه که با کمک هاي مالي متفق قدرتمندش ایالات متحده رو به بازسازي 
عمومي مي رفت، اندک اندک چون ققنوسي از خاکستر بر مي خواست و جاني تازه درکالبدش دميده مي شد. بازار توليد که کاملاَ 

بود؛ اروپاي درمانده را به سوي مصرف گرایي کشاند. چرا که فروشگاه ها خالي بودند و شهروندان نيازمند اقلام بي رونق مانده 
روزمره خود بودند. درنتيجه در سرتاسر اروپا بدل به بستري بي نظير براي ارائه محصولات آمریکایي گردید و در این ميان آنچه 

ق مي ساخت؛ تبليغات مناسب و تأثيرگذار بود. بي شک با حجم تخریب فراوان جنگ، نقدینه ي بيشتري را راهي جيب کمپاني موف
اروپا صورتي دردمند یافته بود. در نتيجه تبليغاتي جذاب تر به نظر مي رسيدند که پررنگ و لعاب تر بودند. در این سال ها عکاسي 
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و آمریکا به این هنر جوان اختصاص یافته بودند، چه در  در مقام هنري مستقل شناخته مي شد و مجله هاي بسياري در سراسر اروپا
 (.2۳ :0۳50سطح تکنيکي و چه به مثابه رسانه اي هنري )صدري، 

 مجلات رنگي و مصور که با قيمت بسيار ارزان و درتيراژهاي بسيار بالا ارائه مي شد، همگان را به خرید محصولات و هم

تبليغات در اصل متقاعد »گوید: ها چنين مييام برن باخ مدیر هنري برجسته آن سالچنين سفر و جهانگردي فرا مي خواندند. ویل
چنين  0546والتر نورنبرگ عکاس تبليغاتي در سال «. بلکه هنر است تواند یک علم باشد،کنندگي است و متقاعد کنندگي نمي

د؛ آن چنان که براي بيننده کاملاٌ آشکار و نمایانگر عکس تبليغاتي باید ایده داده شده را به فرمي ملموس ترجمه کن»نوشته است: 
این بدان معناست که عکاس اگر هنرمند باشد؛ باید از جزئيات پنهاني که مي خواهد نشان دهد آگاه «. موضوع مورد فروش باشد

د. چنين ایده اي که باشد و آن را براي نظاره گر بيان کند. به طوري که بيننده موضوع عکس را به همان شکل بفهمند و حس کن
بر این باور تأکيد داشتند که مضمون یک آگهي تبليغاتي  0506اندک اندک تا سال هاي دهه ي  05۳6هاي هایش از دههریشه

سبب ترغيب مشتري به خرید مي شود و نه فرم آگهي و همين تغيير نگرش سبب توجه بسياري در رابطه ميان متن و تصویر 
مخاطب در مواجهه با آگهي شامل عکس و متن ابتدا نگاهي گذرا به عکس  ه بر مبناي تجربه عمومي،موجود در آگهي شد، چرا ک

 (.22گردد )همان، خواند و در نهایت با دقتي بيشتر به تصویر باز مياندازد سپس متن را ميمي
انجات، کشاورزي و غيره با در واقع عکس هاي تبليغاتي در جهت معرفي کالاها و توليدات صنایع، محصولات مختلف کارخ

شده عکس برداري مي شوند. به دليل سفارشات کارفرمایان، دخالت نمادهاي خاص با رنگ بندي گرافيکي و با وضوح حساب
هنري، ایده هاي خلاقانه براي عکاسان محدود مي شود، ارائه عکس ها بسته به گسترش سوژه در حيطه هاي محلي، شهري، 

اي عکاسي و گران شود که از لوازم حرفهاي باعث ميلمللي هستند. به دست آوردن یک کيفيت فوق حرفهاستاني، کشوري و بين ا
 (.42 :0۳56قيمت استفاده شود )محمدخاني، 

 به کردن اغواء و کردن ترغيب بخشيدن، آگاهي منظور به که است کاربردي هنر از شکلي تبليغات خود مثل تبليغاتي عکاسي

 کند تسخير مي را مخاطب که عکسي طریق از کالا پس در نهفته هاي ایده تبليغاتي ارائه عکاسي جوهره واقع در است. آمده وجود

 باشد باید قادر تبليغاتي عکس است، یک ظاهري شکل از تر مهم درون مایه تبليغات، مختلف هاي عرصه در همه که همان گونه .

 که عکس ها این هدف به و غيره سلامت کارایي، ، اعتماد، اطمينان قدرت، زیبایي، هم چون غيرقابل لمسي کيفيات جاي به

 محصول مشابه از بيند مي تبليغ در آنچه بپذیرد بيننده که آن باشيم. براي داشته توجه است معيني خدمت کالا یا فروش از عبارت

 (.2 :0۳00نشان داد )فاینينگر،  گرافيکي هاي ارزش کمک به را لمسي غيرقابل کيفيت چنين باید است کارآمدتر و برتر
عکاسي تبليغاتي شاخه اي از عکاسي است که در آن از کالاهاي تجاري یا چگونگي ارائه خدمات، عکس هایي تهيه مي شود 

(. ترکيب بندي نقش 0۳4: 0۳50تا به تبليغ، آگاهي دادن به مردم، رونق دادن به فروش کالا و جذب مشتري یاري برساند )عباسي، 
هاي آتليه قطع بزرگ دهند براي این نوع کارها از دوربيننسبتاً متفاوت در عکس هاي تبليغاتي بازي مي کند. عکاسان ترجيح مي

ها به پشتي فيلمي مجهزند استفاده کنند تا بتوانند کنترل کاملي بر پرسپکتيو و عمق ميدان داشته باشند. مهم نيست که این دوربين
کند. عناصري مانند سرتيتر یا کپي ون ابعاد عکس قطعاً بزرگ خواهد بود، بالاترین کيفيت ممکن را توليد ميو یا پشتي دیجيتال، چ

ها باید در منظر کلي تصویر گنجانده شوند. حتي در عصر دیجيتال هنوز هم کاغذ طراحي و مداد رنگي براي طرح ریزي فضاي 
متن، نگاره یا تصویر دوم در نظر گرفته شوند، مورد استفاده قرار مي گيرد. صفحه مورد نياز که باید در تصاویر پيچيده به منظور درج 

هاي قطع بزرگ انجام این کار را ساده تر مي کند، گرچه این روزها این کار بر روي صفحه نمایش همراه دوربين مات بزرگ دوربين
 (.00 :2664هاي دیجيتال انجام مي شود )پرکل، 

غذایي، نمایش ویترین مغازه ها، سفارش پستي و کاتالوگ هاي آنلاین یکسره تا لوازم آرایش درجه از علائم فروشگاه مواد 
اي که در آن ارزیابي مي شود هرچه باشد، مي توان یک، در صحنه اي مطلوب، نگاهي به اشياء انداخته مي شود. محصول یا حوزه

يشتر با پس زمينه هاي انتزاعي و بدون هيچ چيز دیگر در صحنه نمایش آنها را در این صحنه ها به تصویر کشيد. مثلاً همبرگر را ب
دهند و معمولاً عاري از هرگونه زمينه ها به لحاظ بصري، غذا را در مقابل پس زمينه ي تميزي نشان ميمي دهند. این عکس

اي نشان داده آید روي سطح ميز گونهبيند. گاهي اوقات به نظر ميفرهنگي خاص هستند. بيننده، تنها موضوع یا همان کالا را مي
دهد؛ به شود. این انتزاع از هر زمينه یا پس زمينه ي اجتماعي، به غذا کيفيتي ناشناس ميشوند ولي هيچ چيز واقعي دیده نميمي

 :0550 آن را بخرید )بيت،« تواند مال شما باشد!مي»دهد: هيچ کس تعلق ندارد. تصویر، محصول را براي مخاطب عموميت مي
000.) 

هاي نوین تبليغاتي، محصول سده بيستم هستند، پدیده هایي که وقتي روشن شدند نياز به هماهنگي رشد در صنعت آژانس
توليد، توزیع و نشان دادن تصاویر تبليغي است، توسعه یافتند. آژانس هاي تبليغاتي کانون جدیدي براي صنایع شدند. مشتریان به 

و کارفرمایاني براي عکاسان شدند؛ متن هاي چاپي، عناوین فرعي و زیرنویس ها را براي تصاویر تبليغاتي دنبال آن ها مي گشتند 
بيني پرشوري نوشتند و طراحي کردند. تصویر هاي تبليغاتي مدیریت شده در جهت فروش کالا و شيوه هاي زندگي معقول، خوش

 (.004ایجاد مي کنند )همان، 
کنند. تبليغات پيام فروش را بهتر از هر روشي دیگر انتقال را تحت تاثير تبليغات خریداري مي همه انسان ها کالاهاي خاصي

داند که مي دهد. مفهوم تبليغات از دیدگاه افراد گوناگون متفاوت است. مدیر فروش، تبليغات را شيوه ارتباط با عموم مردم مي
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هایي است که براي انجام کار ضروري است و از دید غات از هزینهتواند عمل فروش را تسهيل ببخشد. براي حسابدار، تبليمي
 (.26 :0۳۳5اقتصاددان بخشي از سيستم بازرگاني امروز است )روشن، 

 

 عکاسي تبليغاتي )مواد غذايي و نوشيدني ها( -5
زیادي شگردهاي عکاسي غذا و نوشيدني ها یکي از جنبه هاي پر چالش تر کار عکاس طبيعت بي جان است. عکاس به مقدار 
شود که از سوپ، کوچک نياز دارد اما همواره باید مراقب قواعد واقعيت در تبليغات باشد. در صورتي که با شما قرارداد بسته مي

توانيد براي اشتهاء آور نشان دادن محصول هر کاري که بخواهيد انجام دهيد. مي توانيد بستني یا کيکي ژنریک عکس بگيرید، مي
ها در سطح آن شناور شوند یا به همبرگر اسيد اضافه کنيد تا بخار از آن بلند شود، اما در مرمر اضافه کنيد تا سبزي به سوپ سنگ

صورتي که از برگرهاي مک دونالد عکاسي مي کنيد نمي توانيد آنها را اندکي تغيير بدهيد. در این صورت سبزي ها نباید در سطح 
بنابراین در صورتي که نمایش ژنریک اقي بمانند و بخار برگر باید ناشي از گرماي واقعي باشد. شناور شوند، باید در ته ظرف سوپ ب

وانيد خيلي مایه بگذارید؛ اما اگر عکس به محصول خاصي مربوط باشد قانونا مسئوليد که واقعيت را مصور تتهيه کنيد، واقعا مي
کند و آوري ميکنيد. هنگام عکس گرفتن از غذا به کمک یک طراح یا آشپز خوب خانگي نياز دارید. او معمولا ملزومات را جمع

ت طراحي پيدا کنيد که با شما هم فکر باشد. نورپردازي غذا مستلزم مقدار طراحي غذا بر روي ظرف ها را انجام مي دهد. لازم اس
زیادي دوراندیشي است. وقتي موادي مثل گوشت مرغ یا گاو سر و کار دارید، این کار به سادگي عکاسي یک تکه کروم با اندکي 

 نور پر کننده نيست.
، زیرا نوشيدني ها یا مایعات، غالباً به نورپردازي ویژه نياز دارند

مایع ممکن است تيره تر و غليظ تر از شيشه اي که در آن قرار 
گذرد تا مایع را دارد به نظر بياید و نور به آساني از شيشه نمي

روشن کند. غذا و نوشيدني ها مستلزم اعجاز و نبوغ بيشتري 
هستند تا تصوري از خوشمزه بودن ایجاد کنند. خوب جلوه دادن 

ست و ملزومات، نورپردازي، طراح و هر غذا در تصویر یک هنر ا
شگرد مفيدي که مجازید، به کار ببرید تماما عناصر مهمي 

 (.04: 0۳56هستند )پرویلر، 

 
 تبلیغاتي سعکنمونه  -1شکل 

 (yadollahvalizadeh.com ،1011مأخذ: )

 نوشيدني -ي مواد غذايياتهاي عکس تبليغويژگي -6
 تصاویر .است تبليغاتي، ایجاد واکنش در ميان مخاطبان هايفعاليت در تصویر کارگيري به براي عمده هاي هدف از یکي

 با که چيزي هر یا و و اندام انسان صورت کشيدن تصویر به و سازي شبيه با اولاً گيرند:  مي پي را عمده نقش سه تبليغاتي

 افتاده اتفاق واقعاً یا و است محقق گویي که از چيزي زنند، دوماً مي دامن هيجانات برانگيختن به دارند، ارتباط بنيادي هاي انگيزه

 یک تصاویر و محصول ميان تواند مي حال هر در که این سوم دهند و مي دست مستند به ظاهر به تصویري مدرک یک است

 زیر بنایي تصاویر ماهيت که است تصویري هاي رسانه اساسي هاي ویژگي از کارکرد این سه کند. بر قرار پنهان ارتباط نوع

 هاي هدف شدن کند. فرا مرزي متمایز مي بشري ارتباطات دیگر هاي گونه و کلامي زبان از را آن و کرده پي ریزي را تبليغاتي

 شمایلي هاي ویژگي به با توجه تصاویر آید. زیرا عمل بيشتري به تأکيد تصویري، تبليغات به که است شده سبب کنندگان تبليغ

 منتشر و در نوردیده را مختلف هاي سرزمين و ها فرهنگ قادرند کلامي هاي از بيان تر راحت بسيار و هستند گير همه خود،

دیگر، تبليغ مواد غذایي و نوشيدني نيز ویژگي هایي را در بر مي گيرند به سان تبليغ مواد و متریال هاي  (.25 :0۳۳5شوند )مساري، 
 که در عکاسي از محصولات باید بدان توجه جدي کرد:

 بشناسد کاملا شود پخش جا آن در او عکس است قرار را که محيطي و بایست جامعه مي عکاس محيط: و جامعه . شناخت0

کاملا  باید شود مي گرفته مذهبي ي جامعه یک براي که عکسي باشد، مثلا داشته يآَشنای ها آن و اعتقادات رسوم و آداب با و
 شود. مي گرفته دین بي اي جامعه براي که عکسي با باشد متفاوت
 مي عکاسي آن براي که شناخت محيطي از بعد عکاس ها: آن ذهن بر مختلف عوامل تاثير شناخت و افراد شناختي . روان2

 خاص عنصر یک یا خاص رنگي تاثير مثلا .گذارد مي به جاي جامعه آن افراد ذهن بر تاثيراتي چه مفاهيمي چه که بداند باید کند

 .دارند اعتقاد آن به جامعه آن مردم که
 .کند ارائه را محصول هاي ویژگي تمامي بایست مي عکس  محصول: هاي ویژگي . معرفي۳
 ترغيب و جذب بيشتر را بتواند مخاطب که این براي عکاس ها: گي ویژ تفهيم راستاي در آوري نو و خلاقيت از . استفاده4

 براي مثلا .کند مي جذب بيشتر را مخاطب باشد عادت از که خارج نوآوري و خلاقيت از استفاده. باشد داشته نوآوري باید کند

 به محکم چکشي که داد نشان مثلا توان مي و کرد عکاسي ساده صورت به آن از توان پوش مي کف یک استقامت دادن نشان

 خود مخاطبان کردن متقاعد به ثمر بخشي براي تبليغات انواع تمامي .است نکرده ایرادي پيدا پوش کف و کرده ضربه وارد آن
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است )حکيم  اجتماعي روانشناسي آن مطالعاتي حوزه و است نگرش تغيير براي فرایندي خلاصه طور به دارند. متقاعد سازي نياز
 (. 22 :0۳۳5آرا، 

در هر یک از حوزه هاي فرهنگ و ارتباطات،  مخاطبان: در ميان پاسخ برانگيختن آن، تعبير روانشناختي به یا واکنش . ایجاد5
کنند. مخاطب از منظر ارتباطات گفتاري واژه اي است به جا مانده از اعصار منتهي مخاطب را از منظري خاص تعریف و بررسي مي

سال پيش ارسطو نيز اثري از آن دید. در جامعه شناسي  2۳66که حتي مي توان در نوشته هاي ارتباطي  به ارتباطات شفاهي
فرهنگ، مخاطب کسي است که در محافل هنري و فرهنگي حضور پيدا مي کند، از موزه بازدید مي کند یا به دیدار هنرهاي 

 (.2۳ :0۳20نمایش مي رود )موشتوري، 
اطلاعات و ارتباطات، مفهوم مخاطب با تحولات جدیدي مواجه شده است و به جاي توجه به فاعل، امروزه با توسعه فن آوري 

 مفعول، مورد توجه قرار گرفته است و اصطلاح مخاطب شدن با ابعاد جستجوگرانه رواج یافته است

(Rosse&Nightingale,2008:4.) 

طب وجود دارد. واژه مخاطب مي تواند شنونده، بيننده، خواننده و یا در هر ارتباطي حداقل سه جزء اصلي فرستنده، پيام و مخا
آیند. دهند به نوعي مخاطب به شمار مياي را مورد استفاده قرار ميترکيبي از اینها باشد. در مجموع، هر فرد یا گروهي که رسانه

مخاطب ماهيتي انتزاعي دارد و به طور  شناسایي و تعریف دقيق مخاطبان رسانه هاي جمعي کار دشواري است؛ چرا که اصطلاح
مستمر در حال دگرگوني است و اغلب جزء به شکل پراکنده و غير مستقيم قابل مشاهده نيست. در نتيجه مخاطبان را به شيوه هاي 

ه اند. از متفاوت و متنوع براي مثال بر اساس زمان، موقعيت هاي زیستي اجتماعي افراد و بر اساس گرایش ها و عقاید تعریف کرد
دیدگاه مشتوري، مخاطب گروهي نيست که یک بار براي هميشه تشکيل شده باشد بلکه ارگانيسمي زنده است که مرکب از گروه 

هاي زماني، شکل مي گيرد و از شکل مي افتد. او تاکيد مي کند که مخاطب فرهيخته کيفيت هاي اجتماعي مختلف بر حسب دوره
 بخشد.در حالي که مخاطب عام، به نهاد مربوط مشروعيت مي بخشد،اثر هنري را مشروعيت مي

در تعریف مخاطب توجه به دو موضوع مرتبط مهم است: اول تفاوت مخاطب به عنوان توده مردم و یا مخاطب به عنوان یک 
خاطب در شرایط گروه و جامعه اي خاص و دوم تفاوت مخاطب فعال و منفعل. بسياري از پژوهشگران رسانه ها نيز معتقدند که م

گيرد، اما در تعریف مخاطب آنچه بيش از همه اهميت دارد این است که مخاطبان، هم مختلف ترکيبي از چهار موضوع را در بر مي
 (.4 :0۳26هاي اجتماعي و هم واکنشي به الگوي خاص شرایط رسانه هستند )کوایل، محصول زمينه

هایي قرار دارد که براي مخاطبان مهم مي باشند. در نظریه مخاطب فعال، هدف انگيزه استفاده مخاطبان بر پایه این نيازها و
دو فرض اساسي وجود دارد: اول اینکه، مخاطبان با انتظار هاي مختلف و هدف هاي متفاوت در جستجوي نيازها و خواسته هاي 

هدفمندي، نيت و انگيزه داشتن است )مهدي زاده،  شان مي باشند. دوم اینکه، رفتار ارتباطي شامل انتخاب رسانه و استفاده از آن با
همچنان که ذکر گردید با توجه به نوع فرایند تبليغي، شيوه تبليغي و فرایند اثر گذاري، نوع مخاطب و جامعه  (.050_025 :0۳24

ارد و از این روي با توجه هاي تبليغي مختلف، بسترهاي تبليغي متناسب با اهداف تبليغ وجود دبه تعداد شيوه هدف نيز متغير است. 
نوشيدني، سطوح گسترده تبليغي مانند بيلبورد از اهميت -به شعاع و زاویه دید در گرافيک محيطي، با توجه به تبليغ مواد غذایي

 خاصي برخوردار است.
 

 بيلبورد -7
تيزر انتهاي  Billاست.  Boardو  Billواژه بيلبورد به معاني مختلفي آمده که در زیر بيان مي گردد و مرکب از دو بخش 

 Boardلنگر، لایحه قانوني، قبض، صورت حساب، اسکناس، شمشير پياده نظام، آگهي کردن، قولنامه کردن را معني مي دهد و 
نيز به معاني تخته، تخته یا مقوا یا هر چيز مربع یا مستطيلي، صحنه تئاتر یا نمایشگاه، کف انبار پشم، ميز، غذاي روي ميز، ميز 

 Billا یا دادگاه، مقواي جلد کتاب، حاشيه یا لبه هر چيز، کناره یا لبه کشتي، سپر، تخته بندي کردن، تابلو و... است. واژه شور

Board ها، هر قسمت از نرده و دیوار که روي آن گيرد؛ تخته اعلانات و آگهيبرآمدگي روي کشتي که لنگر روي آن قرار مي
 خاصي ارتفاع در که اند بزرگي سطوح در واقع بيلبوردها (.04، 0۳56شود )محقق اميني، معني مياعلان یا آگهي نصب مي شود را 

 راحتي به را آن روي اطلاعات دور، ي فاصله و زیاد سرعت با بتواند تا ناظر است اي گونه به ها آن کارایي و شوند مي نصب

 :که شود مي حاصل وقتي کلي بطور موفق بيلبورد یک کارایي (.05 :0۳22کند )ایلوخاني،  را درک آن تصویري پيام و بخواند
 .باشد شده طراحي زیبا بيلبورد فيزیکي الف: شکل

 و خوانا تصاویر، نوشتار، نظر از طراحي مورد ب: موضوع
 زیبایي زمينه به با ارتباط متن تبليغاتي، پيام و بودن، شعار موجز

 موضوعي جدید هاي طرح ارائه البته باشد. شده بندي ترکيب

 .کند مي کمک بسيار زیبا بندي ترکيب به این که است

 در آن دید(، رنگ حوزه و )ارتفاع بيلبورد نصب ج: محل

  .محيط
 (pinterest.com ،1011مأخذ: ) بیلبوردنمونه  -2شکل 
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 دید زاویه چند از بيش بيلبوردها از بعضي .بيلبورد روي یا اطراف به آن انعکاس و مصنوعي یا طبيعي نور تابش د: ميزان

 و طراحي در اند، سنگين و بزرگ بسيار تبليغ هاي وسيله این که گيرند. از آن جا مي قرار توجه مورد زوایاء تمام بنابراین دارند،
 محلي موقعيت به توجه با کدام هر ساخت براي است ممکن شود، زیرا لحاظ فني نکات باید ها آن پایداري براي ها، آن ساخت

 (.00رود )همان،  کار به آن براي گوناگوني مواد «آفتاب شدید نور و باد بارش، تأثير تحت»گيرد مي آن قرار در که
 

 تجزيه و تحليل بيلبوردهاي مواد غذايي تهران -8
يلبوردهاي با توجه به ضرورت و اهميت نوع مواد غذایي، سليقه مخاطبين، جامعه هدف و ....، در این بخش به تجزیه و تحليل ب

رد مي پردازیم که نمونه هاي مورد بررسي هدفمند انتخاب گردیده است. آن چه در این انتخاب مو 5مواد غذایي در تهران و منطقه 
بوده است.  "دينوع محصول با توجه به بافت فرهنگي و اقتصا"و  "اندازه یا ابعاد بيلبورد"، "گيريمحل قرار "توجه قرار گرفته،   

 تجزیه و تحليل با در نظر گرفتن دو مورد ارائه گردیده است:
مي باشد. "قطع یا اندازه "و  "محل نصب "، "نام طراح"، "نوع بيلبورد"الف: توصيف اثر که شامل   

شاخصه " ،"عناصر شاکله بصري )فرم و رنگ( "، "نوع عکس )ژانر("، "عناصر شاکله بيلبورد " ب: تحليل اثر که شامل
مي باشد.  "هدف طرح "و  "ایده اثر"، "رنگي  

 

 بيلبورد شماره يک -8-1

 

بيلبورد مذکور، تبليغ مواد غذایي شکلات فندقي  توصيف اثر:
پارميدا است که طراح آن کانون ایران نوین و محل نصب آن در 

 متر مي باشد. 5در  ۳بزرگراه حکيم و قطع آن 
 تحليل اثر:

در این اثر عکاس تلاش کرده است تا در نهایت هدف طرح: 
سادگي و با به کارگيري یک عکس تبليغاتي خلاق و یک عکس 

مورد  صنعتي، در مرحله اول مخاطب را جذب کرده و بعد اطلاعات
محتویات داخل شکلات و اسم برند محصول  نياز از قبيل خوشمزگي؛

توان گفت: طراح و عکاس به هدف خود را نشان دهد. در نهایت مي
 اند.به خوبي دست یافته

استفاده از ترفند شکستن و معلق بودن شکلات در فضا، ایده اثر: 
بودن، ش تُرد ینما يهمراه با فندق و چيدماني جذاب و محرک برا

ن  يآن، هم چن يشکلات  و مواد داخل يت عاليو مرغوب يت، تازگيفيک
ب يدا و ترغيت شکلات پارمینها يب يمنتقل کردن حس خوشمزگ

 د محصول.یمخاطب به خر
 عناصر شاکله بصري )فرم و رنگ(:

در این تصاویر بيشتر از فرم هاي هندسي و ایجاد تضاد و 
 کنتراست استفاده شده است.

 ر( عکس:نوع )ژان
عکس تبليغاتي شکلات: استفاده از شکلات شکسته و  -الف

معلق در فضا به جهت نمایش تازگي، هيجان،خوشمزگي و کيفيت 
 عالي محصول و محتویات داخل آن است.

عکس صنعتي: در این تصویر، بسته بندي و شکل ظاهري  -ب
شده است تا چشم مخاطب با بسته بندي و لوگو  محصول عکاسي

پارميدا نيز آشنا گردد. در این عکس صنعتي از زاویه و نورپردازي 
مناسبي استفاده شده است و کاملا گویاي ویژگي هاي محصول مي 

 باشد.
 یه: سفيد رنگ غالب: قرمز / رنگ ثانو شاخصه رنگي:

 بیلبورد شماره يک -3شکل 

 (1311، مأخذ: نگارنده)

 
 بیلبورد شماره يک -0شکل 

 (1311، مأخذ: نگارنده)

 
 (1311، مأخذ: نگارنده) بیلبورد شماره يک -5شکل 
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 (1311، مأخذ: نگارنده) بیلبورد شماره يک -6شکل 

 

 بيلبورد شماره دو -8-2
بيلبورد مذکور، تبليغ مواد غذایي شيرکاکائو  وصيف اثر: ت

نسکوئيک است که طراح آن کانون سيما آرا و محل نصب آن 
 متر مي باشد. ۳در  2بزرگراه حکيم و قطع آن 

 تحليل اثر:

در این اثر عکاس براي جلب توجه و جذب  هدف طرح:
هر چه بيشتر مخاطب و ایجاد عکس تبليغاتي خلاق، از 
تکنيک فتومونتاژ و یک عکس صنعتي استفاده کرده است تا 
به صورت هم زمان مخاطب با بسته بندي محصول نيز آشنا 

ژ، کودکي بسيار سرحال و شاداب را شود. در این فتومونتا
نشان داده که بسيار شادمان از مصرف شيرکاکائو نسکوئيک 

 است.
عات که یختن  مایو ر دنياستفاده از تکنيک پاش ایده اثر:

ت به وجود یرکاکائو است و ایجاد حرکت و در نهاين جا شیدر ا
ر یق چند تصويآمدن یک عکس فتومونتاژ حرفه اي که از تلف

 يو پر انرژ يوجود آمده است، تا به مخاطب حس شاداببه 
ک القاء يرکاکائو نسکوئيبودن کودکان را پس از استفاده ش

 کنند.
در این تصاویر بيشتر  عناصر شاکله بصري )فرم و رنگ(:

 از فرم هاي دوار و اَکشن و حرکات سيال استفاده شده است.
 نوع )ژانر( عکس:

استفاده از تکنيک عکس تبليغاتي شيرکاکائو:  -الف
اسپلش و ساخت یک فتومونتاژ جذاب براي نشان دادن 

 خوشمزگي و انرژي بخش بودن محصول است.
عکس صنعتي: در این تصویر، بسته بندي و شکل  -ب

ظاهري محصول عکاسي شده است تا چشم مخاطب با بسته 
نسکوئيک نيز آشنا گردد. در این عکس صنعتي بندي و لوگو 

از زاویه و نورپردازي مناسبي استفاده شده است و کاملا 
 گویاي ویژگي هاي محصول مي باشد.

نارنجي / رنگ  ثانویه: _رنگ غالب: زرد شاخصه رنگي:
 آبي 

 
 (1311، مأخذ: نگارنده) شماره دوبیلبورد  -7شکل 

 
 (1311، مأخذ: نگارنده) بیلبورد شماره دو -8شکل 

 
 (1311، مأخذ: نگارنده) بیلبورد شماره دو -1شکل 
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 (1311، : نگارندهمأخذ) بیلبورد شماره دو -11شکل 

 

 بيلبورد شماره سه -8-3
بيلبورد مذکور، تبليغ مواد غذایي فيله مرغ  توصيف اثر: 

سوخاري پمينا است که طراح آن کانون فرادید هنر و محل 
 متر مي باشد. ۳در  2نصب آن بزرگراه حکيم و قطع آن 

 
 اثر:تحليل 

 هدف طرح:
ن رعکاس براي نشان دادن تازگي، کيفيت و یدر این ا

« کلوزآپ»شکل سرو شده مرغ سوخاري از عکس تبليغاتي 
استفاده کرده است. در سمت چپ بيلبورد عکسي صنعتي از 
بسته بندي محصول در بکگراندي به رنگ بنفش و متناسب با 

يغاتي پمينا بسته بندي قرار داده شده است. هم چنين شعار تبل
نيز در زیر لوگو آن قرار داده شده است. در نهایت مي توان 
گفت: عکاس و طراح به خوبي توانستند منظور خود را به 

 مخاطب برسانند.

 يا همان نمای« کلوزآپ»ک عکس یاستفاده از  ایده اثر:
فيله  يک در جهت نمایش فرم، رنگ و بافت عالیکاملا نزد

ت و تازه و بر يفيار با کيبر مواد بس ديمرغ سوخاري پمينا، تاک
د در یل حس خریو بالا بردن تما يختن حس گرسنگيانگ

 مخاطب.
در این تصاویر بيشتر  عناصر شاکله بصري )فرم و رنگ(:

 از فرم هاي منحني استفاده شده است.
 نوع )ژانر( عکس:

عکس تبليغاتي: در این بيلبورد از یک عکس کلوز  -الف 
ده است تا بيشتر آماده سرو ؛ استفاده شآپ مرغ سوخاري 

 تازگي و کيفيت آنها را به نمایش بگذارد.
عکس صنعتي: در این تصویر، بسته بندي و شکل  -ب 

ظاهري محصول عکاسي شده است تا چشم مخاطب با بسته 
ن عکس صنعتي از بندي و لوگو پمينا نيز آشنا گردد. در ای

زاویه و نورپردازي مناسبي استفاده شده است و کاملا گویاي 
 ویژگي هاي محصول مي باشد.

 رنگ غالب: بنفش / رنگ ثانویه: سبز  شاخصه رنگي:

 
 (1311، مأخذ: نگارنده) بیلبورد شماره سه -11شکل 

 
 (1311، مأخذ: نگارنده) بیلبورد شماره سه -12شکل 

 
 (1311، مأخذ: نگارنده) بیلبورد شماره سه -13شکل 
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 (1311، مأخذ: نگارنده) بیلبورد شماره سه -10شکل 

 بيلبورد شماره چهار -8-4
بيلبورد مذکور، تبليغ مواد غذایي سس کنجد  توصيف اثر: 

عقاب است که طراح آن کانون ایران نوین و محل نصب آن 
 متر مي باشد. ۳در  2شهرک غرب و قطع آن 

 تحليل اثر:
ه تا از زاویه در این تصویر عکاس سعي داشت هدف طرح:

جدیدي، بطري سس را به مخاطب نشان دهد و به همين 
منظور بطري سس و استيک را به گونه اي مونتاژ کرده است 
که حس هيجان و خوشمزگي و جدایي ناپذیري آن ها از 
یکدیگر را به مخاطب القاء مي کند. هم چنين معلق بودن 

به علت کند. در این عکس سوژه ها، حس پرواز را تداعي مي
استفاده از بطري سس، شکل بسته بندي کاملا گویا و واضح 
در ذهن مخاطب خواهد ماند. عکاس در این ایده پردازي 
موفق بوده و مخاطب حس خوشمزگي را کاملا دریافت مي 

 کند.
 يک بطریق ياستفاده از تکنيک فتومونتاژ و تلف ایده اثر:

خوشمزه و جذاب و معلق در فضا که  یيسُس با مواد غذا
ن یکند. در ا يو پرواز را به  مخاطب القاء م يحس سبک یيگو

 يسس هست حت يکه همان بطر يسوژه اصل يغاتيعکس تبل
و سوار بر آن ها قرار گرفته داده شده  یيبزرگ تر از مواد غذا

شود که سُس کنجد عقاب  يغ گفته مين تبلیدر ا یياست، گو
ن عکس یهست. ا یير و برتر از خود مواد غذاخوشمزه ت يحت

 و ، هيجان انگيز و جدید است.يار اکتيدر نوع خود بس
 عناصر شاکله بصري بيلبورد )فرم و رنگ(:

عکس تبليغاتي سس: در این بيلبورد از تکنيک  -الف
فتومونتاژ بطري سس با استيک، قارچ و سبزیجات استفاده 

ه اي اغراق نيز دیده شده است.در این فتومونتاژ به گون
شود، بطري سس بزرگتر از غذا هست و گویي به مخاطب مي

این گونه القاء مي شود که سس حرف اول را مي زند و حتي 
 بسيار خوشمزه تر از اصل غذا است.

 رنگ غالب: قرمز / رنگ ثانویه: شکلاتي  شاخصه رنگي:
 

 
 (1311، مأخذ: نگارنده) بیلبورد شماره چهار -15شکل 
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 نتيجه گيري -9
عکاسي تبليغاتي داراي جایگاه ویژه اي در تبليغات محيطي از جمله تبليغات بيلبورد ها مي باشد. عکس ها از طریق ارتباط 

نسبت به تبليغاتي که صرفاً نوشتاري بوده بصري که با مخاطب خود برقرار مي کنند بر ذهن آنان تاثير گذاشته و ماندگاري بالاتري 
در واقع تصاویر تبليغاتي به کار رفته در بيلبوردها حامل پيام مشخصي هستند که طراح و سفارش دهنده تبليغ  .است، خواهند داشت

ليغ شده مي به دنبال آن ها هستند و در نهایت به جریان مهمي که همان اثرگذاري و ترغيب مخاطب و نهایتاً خرید محصول تب
باشد منجر خواهد شد. در این ميان و براي رسيدن به تبليغات موفق از طریق بيلبوردها، باید به نوع محصول و ویژگي هاي آن در 
سطح جامعه، زمان به نمایش درآمدن تبليغ، طراحي گرافيک، تکنيک هاي مناسب عکاسي از محصول و موارد دیگر دقت و توجه 

از عکس هاي تبليغاتي موفق خواهند بود که داراي جذابيت، خلاقيت، ابتکار و نوآوري لازم، جهت جذب  لازم را داشت. آن دسته
هر چه بيشتر مخاطب باشند. از حدود صد سال قبل عرصه و بستر تبليغات به استفاده از تصاویر روي آورد و هر روز استفاده از آن 

اغلب تبليغات محيطي تاثير و جذب مخاطب با کمک عکس تبليغاتي صورت پررنگ تر و مهم تر شده است تا جایي که امروزه در 
گيرد. تاثيرگذاري عکاسي تبليغاتي و تأثيرپذیري مخاطب از تصاویر، رابطه اي محکم و دوطرفه را رقم زده است. اگر این رابطه مي

 رگذار را شاهد خواهيم بود.دو طرفه به شکل درست و موفق به اجرا و نمایش درآید تبليغاتي کاملاً موفق و تاثي
امروزه با پيشرفت تکنولوژي موانع مختلف از سر راه عکاسان برداشته شده است و با حضور دوربين هاي دیجيتال پرداختن به 

هدف اصلي از عکاسي تبليغاتي در واقع توليد هيجان و احساسي است که  ایده ها و ترفند هاي عکاسي بسيار آسان تر گشته است.
در عکس هاي  محصول مي تواند در بيننده ایجاد نماید تا به فروش و یا ایجاد حس نياز به خرید در مخاطب خود منجر شود.یک 

تبليغاتي فاکتورهاي هم چون رنگ، نور، کادربندي و چيدمان بسيار قابل توجه هستند تا به خلق عکس هاي جذاب و خلاقانه 
یگاه بسيار ویژه اي در صنعت تبليغات دارد و با پرورش تفکر خلاقه عکاس به وجود مي منتهي گردند. عکاسي تبليغاتي خلاقانه جا

آید. گاهي حتي یک عکس خلاقانه مي تواند روایت گر یک داستان جذاب و جالب باشد و مخاطب خود را از این طریق با خود 
ن به یک عکس تبليغاتي خلاق وجود دارد. همراه سازد. در عکاسي تبليغاتي سبک و شيوه هاي متفاوت و متنوعي براي رسيد

گذار مي باشد و هر چه خلاقيت و ابتکار در عکس ها بيشتر  خلاقيت عکاس در هنگام خلق عکس بسيار در نتيجه نهایي تاثير
ي یا باشد، مسلما براي مخاطب نيز جدید و جذاب خواهد بود و او تشویق خواهد شد تا آن محصول مورد تبليغ را پيگيري و خریدار

 از آن خدمات استفاده کند.
خلاقانه عکاسي تبليغاتي در جذب مخاطبان پرداخته شد و بيلبوردهاي مواد -در این پژوهش به بررسي ویژگي هاي بصري

 تهران مورد بررسي قرار گرفت. در همه این بيلبوردها ویژگي هاي مشترکي وجود داشتند:  5غذایي منطقه 
در عکاسي تبليغاتي مواد غذایي به کار گرفته  Break ،Splash ،floating ،Close-up ،Photomontageتکنيک هاي 

 شده است. 
 از کادربندي افقي در هنگام عکاسي و طراحي استفاده شده تا کاملا با فرم اصلي بيلبوردهاي تبليغاتي هماهنگ باشد. 

رنگ هاي جذاب و درخشان مثل قرمز و زرد در  استفاده از چيدمان و ترکيب بندي متناسب با محصول مورد نظر، استفاده از
 تصاویر براي جذب و جلب توجه بيشتر مخاطب و به وجود آوردن فضایي کاملا محرک.پس زمينه 

 استفاده از نورپردازي هایي مناسب و بسيار روشن براي نمایش هر چه بهتر جزئيات و تازه بودن مواد غذایي.
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