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امکانات سینمایی  انیمیشن و  از قوانین  بهره‌گیری  با  گرافیک متحرک هنر توالی عناصر گرافیکی 
است. هزینه مناسب و سرعت  بالای گرافیک متحرک برای تولید، این قالب را به یکی از مناسب‌ترین 
قالب‌های پیام بازرگانی در تلویزیون تبدیل کرده است. مخاطب نیز به علت جذابیت عناصر گرافیکی 
در مرحله دریافت اثر، به‌سرعت جذب این دسته از تبلیغات می‌شود و قدرت تاثیر گذاری یک پیام با 
تکنیک‌های بصری گرافیک متحرک به‌مراتب بالاتر از یک پیام ساده است. با توجه به روند صعودی 
پیام‌های  ویژگی‌های  مهم‌ترین  به  دارد  قصد  پژوهش  این  بازرگانی،  پیام‌های  در  متحرک  گرافیک 
بازرگانی گرافیک متحرک پخش‌شده از شبکه‌های سیما بپردازد. این مقاله با روش توصیفی- تحلیلی 
در گروهی منتخب از موشن گرافیک های پخش شده از شبکه های سیما در سال نود و هشت، به 
تحلیل و بررسی شصت و شش پیام بازرگانی جدید با تکنیک گرافیک متحرک پرداخته است. در 
بین این پیام‌ها بیشترین آثار گرافیک متحرک در حوزه‌های مؤسسات خدماتی و محصولات خوراکی 
را  بازرگانی  های  پیام  متحرک  گرافیک  تولیدات  بین  در  آمار  بیشترین  دوبعدی،  تکنیک  می‌باشد. 
تا  رفتند  کمی  دوبعدی  آثار  سراغ  به  کیفی  روند  برخلاف  بازرگانی  پیام‌های  تولیدکنندگان  داشت. 
هزینه‌های مالی تولید خود را کاهش دهند؛ به طوری که تکنیک‌های تجربی پرکار در آثار بررسی‌شده 
هیچ جایگاهی نداشتند. میزان تولید لوگوموشن نیز که یکی از پرکارترین قالب‌های آرم آگهی ها در 
سایر کشورهاست، در ایران به‌شدت کم بود. صداوسیما متولی اصلی این امر می‌تواند با آموزش و 

جهت‌دهی هنرمندان، صنعت گرافیک متحرک کشور را در حوزه پیام های بازرگانی اعتلا بخشد.
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مقدمه

به‌عنوان  تلویزیون-  تجاری  آگهی‌های  مختلف،  رسانه‌های  بازرگانی  پیام‌های  میان  در 
قابل‌رؤیت‌ترین شکل تبلیغات تجاری و متقاعدکننده‌ترین شیوۀ انتشار پیام‌های تبلیغاتی- اهمیت 

)Hackley , 2005 :118( بسزایی دارند
در عصر رقابت شدید رسانه‌ها و محصولات با یکدیگر، تبلیغی، اثربخش به شمار می‌رود 
که بتواند توجه مخاطب را جلب کرده، تأثیری خاطره‌انگیز داشته باشد، کنش مخاطبان را تحریک 
رقابت،  این  در  کند )صمصام شریعت، 1392: 186(.  بیدار  را  مخاطب  دریافت حسی  و  کرده 
صاحبان محصولات میک‌وشند با تکنیک‌های مختلف مخاطب را تحت‌تأثیر قرار دهند به‌گونه‌ای 

که پیام‌شان برای اقناع مخاطب به‌خوبی انتقال یابد.
عمده‌ترین هدف تبلیغات تلویزیونی و آگهی‌های تجاری، ایجاد انگیزۀ مصرف در مخاطبان 
است، مطالعات مربوط به آگهی، به مسائل مرتبط با مصرف و پیامدهای آن در عرصه‌های گوناگون 
زندگی معطوف شده است )عبداللهیان، 1389: 107(. با توجه به این اصل، بیشتر پژوهش‌های 
صورت‌گرفته، در حوزه‌های اجتماعی و پیامدهای بازرگانی بوده و در حوزه‌های تکنیکی، نحوۀ 

خلق آثار بازرگانی و تأثیرگذاری تکنیک‌ ساخت آنها بر مخاطبان، کمتر تحقیق شده است.
پیام‌های  آثار  تولیدی  قالب‌های  مهم‌ترین  از  یکی  به  موشن‌گرافیک  یا  متحرک  گرافیک 
بازرگانی در چند سال اخیر تبدیل ‌شده است. با بررسی پیام‌های پخش‌شده از تلویزیون به این 
نتیجه می‌رسیم که درصد عمده‌ای از این تبلیغات با بهره‌گیری مستقیم یا غیرمستقیم از گرافیک 

متحرک تولید شده‌اند. 

مخاطبان  ازآن‌جاکه  مواجهیم.  آن  با  گرافیکی  تمامک‌ارهای  در  که  است  مسئله‌ای  مخاطب، 
تلویزیون، عام و تعدادشان بسیار زیاد است، این مسئله اهمیت زیادی دارد )امین‌الهی، 1382 :32(. 
ازاین‌رو، گرافیک متحرک ویژگی‌های خاصی را دارد که می‌تواند مخاطبان زیادی را در سنین 
مختلف به خود جذب کند. این پژوهش قصد دارد با بررسی ظرفیت‌های موجود در قالب گرافیک 
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متحرک و تعریف انواع تکنیک‌های آن، اهمیت این حوزه را در پیام‌های بازرگانی پخش‌شده از 
تلویزیون- با ارجاع به برخی از آثار مهم سال 1398- بیان کند.

پیشینۀ پژوهش

 در میان منابع مربوط به پیام‌های بازرگانی، آثار زیادی در حوزۀ پیامدها و مبانی تبلیغات و 

تأثیر پیام‌های بازرگانی یافت می‌شود، اما در مقولۀ تکنیکی- خصوصاً گرافیک متحرک- تعداد 

آثار به حداقل می‌رسد. با وجود در اختیار نبودن کتاب‌های مناسب در حوزۀ گرافیک متحرک 

و مقاله‌های علمی به زبان فارسی، چند پایان‌نامه با عنوان گرافیک متحرک در سال‌های اخیر به 

نگارش درآمده که می‌تواند شروع خوبی برای پژوهش بیشتر در این حوزه تلقی شود. اما متأسفانه 

این پایان‌نامه‌ها به‌دلیل تفاوت اساتید راهنما و دانشگاه‌، شباهت‌های زیادی به یکدیگر دارند. با 

اینکه این پایان‌نامه‌ها دارای عناوینی در ارتباط با گرافیک متحرک در تلویزیون و پیام‌های بازرگانی 

نقش  و  اختصاص ‌یافته  شبکه‌ها  برندینگ  و  تاریخچه  حوزۀ  به  بیشتر  آنها  مطالب  اما  هستند، 

پیام‌های بازرگانی و گرافیک متحرک در آنها عملًا به چند خط بیشتر نمی‌رسد.

یکی از مهم‌ترین دلایل این اتفاق، رجوع اغلب نگارندگان ایرانی به کتاب جان کراسنر1 به 

نام طراحی موشن‌گرافیک2 است. نگارندگان با جست‌وجو در بین آثار غیرفارسی به این نتیجه 

رسیده‌اند که بین گرافیک متحرکِ شکل‌گرفته در ایران و سایر کشورها تفاوت وجود دارد. این 

در  نگارندگان  است.  متحرک  گرافیک  تولیدات  صنعتی‌گرایی  و  تجربه‌گرایی  حوزۀ  در  تفاوت 

پژوهش حاضر به کتب غیرفارسی در حوزۀ گرافیک متحرک استناد کرده‌اند. در حوزۀ گرافیک 

به  برندسازی  منابعی همچون: تصاویر گرافیک متحرک در  به  بازرگانی می‌توان  آثار  متحرک و 

جمع‌آوری انتشارات سند پوینت و کتاب قواعد گرافیک متحرک از ایان کروک و پیتر بئر اشاره 

کرد.

1. Jon Krasner
2. Motion Graphic Design Aapplied History and Aesthetics
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روش پژوهش 

روش نگارش این پژوهش توصیفی- تحلیلی است و از طریق بررسی منابع و داده‌های کتب 
انجام شده است. به‌دلیل کمبود کتاب در حوزۀ گرافیک متحرک،  مختلف فارسی و غیرفارسی 
و  انگلیسی  زبان‌های  به  متحرک  گرافیک  اصلی  کتب  ترجمۀ  از  پژوهش  این  ارجاعات  بیشتر 
در  تلویزیون  از  پخش‌شده  بازرگانی  پیام‌های  بررسی  با  نگارندگان  همچنین  است.  فرانسوی 
تلویزیون   بازرگانی  آگهی‌های  آنلاین  نمایش  پایگاه  در  موجود  و   )96-97-98( طی سه سال 

ایران1، مدیا آرشیو، به حدود 2714 عدد پیام بازرگانی جدید رسیدند که از این میان، تحلیل داده‌ها 
را تنها معطوف به سال 1398 کرده و پیام‌های بازرگانی صرفاً تولیدشده در قالب گرافیک متحرک 
را ارزیابی کردند. ارزیابی این پیام‌ها بر مبنای ویژگی‌های ذکرشده براساس گرافیک متحرک و 

دسته‌بندی آنها در ساختاری جدید است.

تبلیغات و گرافی کمتحرک

ریشۀ تبلیغات را می‌توان با آغاز تاریخ بشر یکی دانست؛ زمانی که هر شخصی برای ارائۀ 
محصول یا عقیدۀ خود به شخص دیگر، شروع به سخن گفتن از آن کرد تا بتواند شخص روبه‌رو 
یا مخاطبش را اقناع کند. »تبلیغات را می‌توان چنین تعریف کرد: پیامی که به‌منظور ترویج عقیده 
یا کالایی از طرف یک منبع، به گروه‌های خاصی از جامعه منتقل و برای انجام آن معمولاً پول 

) warner& wright,1965:4( ».پرداخت می‌شود
تبلیغات را می‌توان از منظرهای مختلف طبقه‌بندی کرد. رایج‌ترین طبقه‌بندی، آثار را به سه 
گروه تجاری2، سیاسی3 و مردمی4 تقسيم میک‌ند که در این میان، بیشترین حجم تبلیغات در جهان 

مربوط به پیام‌های بازرگانی یا تجاری است. 

1. http://www.mediaarshiv.com/
2. Advertising
3. Propaganda
4. Publicity
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با ورود تلویزیون، صنعت تبلیغات رشد چشمگیری یافت، پیام‌های بازرگانی جزء اصلی و 
لاینفک تلویزیون شدند و شبکه‌ها اصلی‌ترین درآمد خود را از پیام‌های بازرگانی دریافت کردند. 
با شکل‌گیری شبکه‌ها وجود تیم گرافیکی، یکی از اصلی‌ترین ملزومات هر شبکه‌ای شد. گرافیک 
ثابت، نقش اصلی را در تلویزیون ایفا کرد، اما حرکت، عنصری بود که توجه مخاطب را بیشتر 

به خود جلب میک‌رد.
حرکت، مقوله‌ای است که انسان را همواره در طول تاریخ مجذوب خود کرده است. انسان، 
هر روز و هر لحظه، با حرکت، ارتباط مستقیم دارد. ما در جهانی پویا و پرتحرک زندگی میک‌نیم. 
جهانی که همه‌چیز آن در حال حرکت است )شیخ‌ها، 1392: 13( مخاطب با توجه به دید متحرک 
اطرافش به عناصر متحرک علاقه بیشتری نشان می‌دهد. باتلر نیز این اعتقاد را دارد که گرافیک 
متحرک بسیار بیشتر از گرافیک ساکن و ایستا قدرت جلب‌توجه را دارد. او مهم‌ترین شیوه برای 
یک اثر بازرگانی گرافیکی را قدرت متحرک‌سازی متن و عناصر انیمیشنی می‌داند )باتلر، 1388: 

)396
به  را  ثابت جای خود  انیمیشن، گرافیک  اهمیت حرکت و شکل‌گیری صنعت  به  با توجه 
ایفا  گرافیک متحرک در تلویزیون داد و حرکت در همۀ برنامه‌های تلویزیون نقش عمده‌ای را 
تولید  برای  متحرک  گرافیک  از  که  بودند  برنامه‌هایی  مهم‌ترین  از  یکی  بازرگانی  پیام‌های  کرد. 
آثارشان استفاده کردند و این مقوله در ایران نسبت به سایر کشورها- به‌دلیل اقتضائات فرهنگی 

بیشتر- موردتوجه قرار گرفت. 
در جهان امروز، بدون گرافیک و گرافیک متحرک نمی‌توان زندگی کرد؛ چراکه رسانه‌ها و 
مطبوعات در تلاش‌اند تا از طریق گرافیک )خصوصاً گرافیک متحرک( اهداف خود را بر پایۀ 
تلویزیونی در آغاز کار بودند، مخاطبان تلویزیون  تنظیم کنند. »وقتی آگهی‌های  سلیقه مخاطب 
تنها شاهد آگهی‌هایی بودند که غالباً مانند آگهی‌های رادیویی بر پایۀ کلام استوار بودند. اما امروز 
دهکردی،1391:  )واحد  هستند«  مبتنی  تصویر  از  بیشتر  هرچه  استفادۀ  به  تلویزیونی  آگهی‌های 

35( پیام‌های بازرگانی تلویزیون نیز یکی از پربیننده‌ترین برنامه‌های تلویزیونی از سوی مخاطبان 
هستند که برای جذب مخاطب نیاز به تصویر دارند. »گرافیک متحرک در پیام‌های بازرگانی همان 
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مقصودی را در سر دارد که گویندگان، هنگام خطاب مستقیم به بینندگان در سر دارند. هر یک از 
آنها بینندگان را به شیوۀ خود فرامی‌خواند، یکی به‌وسیلۀ حرکت بصری واژه‌ها و دیگری با گفتن 

واژه‌ها« )باتلر، 1388: 400(

صنعت  که  زمانی  باشد.  داشته  قرن  یک  به  نزدیک  قدمتی  شاید  متحرک  گرافیک  صنعت 

انیمیشن در اوایل قرن بیستم آغاز به کارکرد، هنرمندان تجربه‌گرایی از صنعت انیمیشن به سمت 

ترکیب عناصر گرافیکی با قوانین انیمیشن برآمدند. وایکینگ اگلینگ1؛ موسیقی‌دان و نقاش سوئدی 

در اولین سال‌ها نظریۀ خود را درخصوص ترکیب موسیقی و نقاشی مطرح کرد تا اینکه درنهایت، 

براساس همین نظریه، انیمیشن کوتاه خود را به نام سمفونی مورب2 در سال 1923 تولید کرد.

نقاشی در طول تاریخ دست به تجربه‌هایی  انیمیشن و  به‌مرور، هنرمندان دیگری از حوزۀ 

زدند که در زمرۀ انیمیشن‌های انتزاعی و تجربی تلقی شد؛ تجربه‌هایی که اگر با مقیاس امروزی 

بررسی شوند، پیشگام‌هایی برای صنعت گرافیک متحرک تلقی می‌شوند. با پیشرفت گرافیک‌های 

تلویزیونی و صنعت تیتراژ فیلم‌ها )با حضور شخصی به نام سال بس3( گرافیک متحرک رفته‌رفته 

المان‌های  با  ساده  تصاویری  خلق  باعث  رایانه‌ها  تکنولوژی  پیشرفت  و  یافت  را  خود  جایگاه 

گرافیکی شد.

بسیاری از تاریخ‌نگاران اعتقاد دارند از دهۀ 1960 با پیشرفت‌ تکنولوژی دیجیتال، جان ویتنی4 

مسیر گرافیک متحرک را با کامپیوترها هموارتر کرد. به گونه‌ای که امروز می‌توان گفت بیش از 

نود درصد گرافیک‌های متحرک با رایانه‌های شخصی در نرم‌افزارهای مختلف طراحی می‌شوند.

واژۀ گرافیک متحرک توسط جان ویتنی مطرح شد و در طول سال‌های مختلف، تعاریف 

شاخصۀ  مهم‌ترین  اما  است.  شده  گرفته‌  نظر  در  واژه  این  برای  هنرمندان  سوی  از  متفاوتی 

می‌شود  ترکیب  انیمیشن  با  گرافیک  که  جایی  است؛  انیمیشن  به  آن  نزدیکی  متحرک،  گرافیک 

1 Viking Eggeling
2 Symphonie Diagonale
3 Saul Bass
4 John Whitney
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)Ashby,2017:1(. گرافیک متحرک، هنر توالی عناصر گرافیکی با بهره‌گیری از قوانین انیمیشن 

و امکانات سینمایی است. گرافیک متحرک ویژگی‌ها و امکانات بسیار متفاوت و مشابه انیمیشن 

دارد و ازاین‌رو، توانسته خودش را مجزا از انیمیشن در دنیا مطرح کند. این ویژگی‌ها به طراحان 

آثار- خصوصاً تیم‌های تولیدی پیام‌های بازرگانی- کمک میک‌ند تا علاوه بر خلق یک اثر جذاب 

برای مخاطب، پیام خود را به‌خوبی منتقل کنند.

ویژگی‌های گرافی کمتحر کبرای پیام‌های بازرگانی

البته  است.  مخاطبان  و  تولیدکنندگان  بین  در  پرطرفدار  بسیار  قالب  یک  متحرک  گرافیک 

ایران  این صنعت در هنر  ندارند؛ چرا که  این واژه آشنایی کاملی  به  از مخاطبان هنوز  بسیاری 

به‌تازگی وارد شده و هنرهای دیگر را تحت‌تأثیر قرار داده است )وقتی هنر انیمیشن نیز وارد ایران 

شد، همین وضعیت را در بین مخاطبان داشت و تا مطرح‌ شدن این واژه بین عموم مردم چند 

سالی طول ک‌شید.(

باعث جذب  ویژگی‌ها  همین  و  است  ویژگی‌های خاص خودش  دارای  متحرک  گرافیک 

بیشتر مخاطب و تمایل تولیدکننده برای خلق این آثار در پیام‌های بازرگانی شده است. مهم‌ترین 

ویژگی‌ها و ظرفیت‌های بیانی و تکنیکی گرافیک متحرک بدین شرح می‌باشند:

حرکت

مهم‌ترین وجه تمایز گرافیک متحرک از گرافیک ایستا، حرکت است. مخاطبِ تلویزیون دیگر 
حوصلۀ تماشای یک اثرِ بدون تحرک با صدای راوی را ندارد، چراکه در اطرافش همۀ عناصر در 
حرکت هستند. دانش تحرک مهم‌ترین دانشی است که تولیدکنندۀ گرافیک متحرک در قالب خود 

باید یاد بگیرد. این دانش، ترکیبی از دانش پویانمایی به همراه دانش المان‌های تصویری است.
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تمامی ابعاد دانش متحرک‌سازی در پویانمایی مثل: پیش‌بینی حرکت1، فشردگي و كشيدگي2، 

کمان‌ها3 و... در گرافیک متحرک قابل‌استفاده هستند. تنها تفاوت اصلی، این است که این قوانین 

به‌جای استفاده برای کاراکترهایی با شمایل انسانی، برای عناصری با ویژگی‌های گرافیکی استفاده 

می‌شوند. به همین دلیل، یک انیماتور گرافیک متحرک باید به‌خوبی این قوانین را بشناسد تا بتواند 

آنها را بر روی کاراکترهای گرافیکی خود اعمال کند و در نتیجه، مخاطب بتواند آنها را باور کند.

که  فردی  هر  برای  زمان  درک  است.  زمان‌بندی4  حرکت،  دنیای  مسائل  مهم‌ترین  از  یکی 

تصویر متحرک می‌سازد، ضروری است؛ خواه این فرد، کارگردان، فیلم‌بردار، تدوینگر، آهنگساز 

و یا انیماتور باشد )پوکاک رزبوش، 1386: 100( متحرک‌ساز باید بداند در کجا و چه زمانی، چه 

عنصری را حرکت دهد. این حرکت‌ها باید به‌نحوی باشند که علاوه بر سریع یا مناسب بودن، 

با زمان واقعی شکل‌گرفته در ذهن مخاطب تضاد نداشته باشند. مثلًا یک برند تجاری برای دیده 

شدن نام و لوگوی خود نیاز به زمان‌بندی دقیق دارد. اگر زمان دیدن این لوگو بیشتر از پنج ثانیه 

شود، مخاطب خسته می‌شود و اگر زیر یک ثانیه باشد، اصلًا لوگو دیده نمی‌شود.

عناصر بصری گرافیکی

 هنرمند گرافیک متحرک همان‌طور که از نامش پیداست، ابتدا یک گرافیست است، سپس با 

دانش انیمیشن و متحرک‌سازی، اثر خود را تکمیل میک‌ند. تمام عناصری که در ترکیب‌بندی یک 

کادر گرافیکی، لازم هستند، برای خلق یک اثر گرافیک متحرک نیز ضروری هستند. نقطه، خط، 

سطح، حجم، فضا، ریتم، رنگ، کنتراست، تعادل، تقارن، تضاد و... همه از ابزارهای اصلی یک اثر 

گرافیک متحرک هستند. به‌طور مثال، در یک پیام بازرگانی، مستطیلی به سمت دوربین می‌آید و 

نوشته‌ای درون آن، کتابی کمک‌آموزشی را تبلیغ میک‌ند و سپس از کادر خارج می‌شود. دو عنصر 

1. Anticipation
2. Squash and Stretch
3. Arcs
4. Timing
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به سمت دوربین و  )به‌عنوان عناصر بصری( و حرکت )حرکت  نوشته  یعنی مستطیل و  اصلی 

حرکت به سمت خروج از کادر( این گرافیک متحرک را تشکیل می‌دهند.

در کنار اشکال و عناصر بصری، نوشته و خط نیز نقش مهمی را در خلق پیام‌های بازرگانی 

تلاش  نوشته‌ها  برجسته‌‌سازی  و  مختلف  فونت‌های  ایجاد  با  تولیدکننده  هنرمندان  میک‌نند.  ایفا 

دارند ذهن مخاطب را ترغیب کنند تا بتوانند پیام خود را انتقال دهند یا اثر خود را به فروش 

برسانند. برخی از رنگ‌ها و حرکات نوشته‌ها آن‌قدر ماندگار می‌شوند که تا سال‌های سال، در ذهن 

مخاطب باقی می‌مانند. به‌طور مثال می‌توان به نوشته‌های سایت گوگل یا سایت آمازون اشاره کرد 

که با ترکیب نوشته و حرکت، گرافیک‌های متحرکی را در ذهن مخاطبان ثبت کرده‌اند. 

هستند.  گرافیکی  ساده‌سازی‌شدۀ  عناصر  متحرک،  گرافیک  ویژگی‌های  مهم‌ترین  از  یکی 

انیمیشن‌ها و فیلم‌های داستانی واقع‌گرا گاهی به‌دنبال سادگی است. خصوصاً  مخاطب در کنار 

تلویزیون  و  می‌گردند  آشنا  و  ساده  عناصر  به‌دنبال  بهتر،  فهم  برای  که  نوجوانان  و  کودکان 

می‌شوند.«  دیده  نوجوانان  توسط  تلویزیونی،  تبلیغات  پنجم  »یک  میک‌نند.  تماشا  زیاد   را 

) Kotwal,2008 :52( درنتیجه، یکی از بهترین گزینه‌های تولیدی برای پیام‌های بازرگانی آثارِ 

مربوط به کودکان و نوجوانان، قالب گرافیک متحرک است. 

بازرگانی لذت  پیام  از  مناسب است که  برای ذهنیت مخاطب  به‌قدری  این عناصر  سادگی 

یا  انیمیشن  قالب  با  بازرگانی  پیام‌های  از  بسیاری  دلیل،  به همین  دنبال میک‌ند.  را  آن  می‌برد و 

گرافیک متحرک تولید می‌شوند. اما گرافیک متحرک از انیمیشن نیز قابل‌فهم‌تر است، چراکه طراح 

انیمیشن تلاش دارد شخصیت خود را به دنیای واقعی نزدیک کند، اما طراح گرافیک متحرک قصد 

دارد شخصیت خود را تبدیل به یک عنصر گرافیکی کند. 

به  را  شکل‌گرفته‌اش  شخصیت  دارد  تلاش  تصویری  المان‌های  ساده‌ترین  با  هنرمند 

قابل‌فهم‌ترین عناصر گرافیکی نزدیک کند. به‌طور مثال، برای طراحی یک چهره در گرافیک‌های 

متحرک دوبعدی موسوم به فلت1، می‌توان به‌جای طراحی یک چهرۀ واقعی، از یک دایره برای 

1. Flat
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صورت و از چند شکل مستطیل، مربع، بیضی و دایره برای دیگر عناصر صورت استفاده کرد؛ این 

شکل‌های بصری به‌راحتی قابل‌درک برای همۀ سنین هستند.

قواعد سینمایی

سینما براساس توهم دید انسان در تصاویر پیوسته و تابیدن نور به اشیا شکل گرفت. توهم 

دید انسان با وسیله‌ای به‌نام دوربین تکمیل شد و نورپردازی هم همیشه باوجود نور خورشید و 

چراغ و لامپ وجود داشته است. بعد از چندین سال، سینمای صامت دارای صدا شد و موسیقی 

و صدای شخصیت‌ها جان تازه‌ای به آثار دادند. انیمیشن و گرافیک متحرک نیز دو قالب اصلی‌اند 

که بعد از سینما به دنیا چشم گشودند و وابسته به هنر مادر، یعنی سینما هستند.

این وابستگی باعث می‌شود گرافیک متحرک برای خلق هر اثر از قواعد و قوانین سینمایی 

بهره برد. هنرمند گرافیک متحرک برای خلق اثر بازرگانی خود ابتدا ایده‌پردازی میک‌ند، سپس، 

سناریوی آن را می‌نویسد. بعد از نگارش، نوبت به دکوپاژ کارگردان و استوری‌برد می‌رسد و پس 

از آن، کارگردان باید با ابزار سینمایی خود دست به متحرک‌سازی عناصر گرافیکی بزند.

او علاوه بر اینکه باید به عناصر بصری و قوانین متحرک‌سازی آشنا باشد، لازم است با قوانین 

سینمایی نیز مأنوس باشد؛ چراکه گرافیک متحرک این قواعد را از ابتدا درون خود داشته است. 

کارگردان در هنگام خلق پیام بازرگانی خود با دوربین، نورپردازی، صدا و موسیقی سروکار دارد. 

معمولاً دوربین و نور به‌صورت مجازی در نرم‌افزار طراحی می‌شوند و کارگردان به‌همراه طراح 

موسیقی و طراح صدا به خلق جلوه‌های صوتی اثر خود می‌پردازند.

زبان  کنار  در  تلویزیون  در  گرافیک  طراحان  دارد؛  بسزایی  نقش  متحرک  گرافیک  در  صدا 

تصویر از زبان صوت برای بیان و انتقال تصویر مدد می‌گیرند و با الفبایی غنی و بیک‌م‌وکاست، 

توانایی ارائۀ پیام را به بهترین شکل در اختیار دارند )عبدالحسینی، 1383: 76(
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سرعت تولید

مهم‌ترین ویژگی‌ای که باعث شده گرافیک متحرک در ایران تبدیل به یکی از پرطرفدارترین 
قالب‌ها برای تولیدات آثار شود، سرعت تولید این قالب نسبت به دیگر قالب‌هاست. البته این ویژگی 
به‌معنای ساده بودن گرافیک متحرک نیست. بلکه گرافیک متحرک یکی از اصولی‌ترین و تجربی‌ترین 
هنرها در دنیا شناخته می‌شود و هنرمندانش دارای خلاقیت زیادی هستند. اما بحث تفاوت کیفیت 
در بین تولیدکنندگان در همین سرعت تولید شکل می‌گیرد. گرافیک متحرک مثل آثار پیکاسو1 در 

مکتب کوبیسم2 است که هر شخصی از مردم عام ادعا میک‌ند می‌تواند مانند آن را خلق کند. این 
اتفاق باعث شده که هرکسی با یک بار دیدن آموزش  ادوبي افتر افکتس3 شروع به متحرک‌سازی 
کند. یک مستطیل را درون نرم‌افزار به‌صورت آماده طراحی کند و سپس از سمت چپ به راست 
کادر انتقال دهد. کل این پروسه، کمتر از یک دقیقه طول میک‌شد و همین امر باعث می‌شود سرعت 

یک اثر تولیدی گرافیک متحرک به‌مراتب از تولید یک اثر داستانی و انیمیشن کمتر شود.
حتی اگر بهترین نمونه گرافیک متحرک را با بهترین نمونه انیمیشن در قیاس با هم ازلحاظ زمانی 
بررسی کنیم، با فاصلۀ زیادی روبه‌رو می‌شویم. سرعت تولید گرافیک متحرک جزء ویژگی‌های این 
برای  ایران به سمت‌وسوی راحت‌پروری و مناسب بودن  اما متأسفانه در  قالب شناخته می‌شود، 

کارهای عجله‌ای کشیده شده است.
بسیاری از بنگاه‌های تبلیغاتی برای محصولات در دقیقۀ نود سفارش می‌گیرند و تنها تکنیکی 
نه  به دوربین و تجهیزات دارد و  نیاز  نه  به ذهن‌شان می‌آید، گرافیک متحرک است؛ چراکه  که 
مانند انیمیشن به پروسه‌ای طولانی. یک شخص در سریع‌ترین حالت ممکن با عناصر آماده پیامی 
بازرگانی تولید میک‌ند و روی آنتن می‌برد. این‌گونه است که سرعت گرافیک متحرک تبدیل به پاشنه 
آشیلی بزرگ برای کیفیت این قالب شده است. در این پروسه، چه‌بسا ضرر بزرگی به تولیدکنندگان 

حرفه‌ای این حوزه توسط بسیاری از افراد تازهک‌ار و سودجوی سرعت‌طلب وارد شود.

1. Picasso
2. Cubism
3. Adobe After Effects
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ترکیب‌پذیری

یکی از ویژگی‌های مهمی که به پیام‌های بازرگانی در گرافیک متحرک کمک میک‌ند، ویژگی 

آثار  با  متحرک  گرافیک  ترکیب  تکنیک‌هاست.  و  قالب‌ها  سایر  با  سازگاری  و  ترکیب‌پذیری 

داستانی یا انیمیشن در قالب جلوه‌های بصری به‌قدری برای مخاطب جذابیت دارد که بسیاری 

از تولیدکنندگان پیام‌های بازرگانی حتی به‌صورت کوتاه هم شده از عناصر گرافیکی در اثر خود 

استفاده میک‌نند.

به‌طور مثال، در یک پیام بازرگانی با قالب رئال، مردی برای گرفتن سیمک‌ارت به فروشگاه 

شرکت  رنگ  )به  زردرنگ  خط‌های  شامل  گرافیکی  عناصری  سیمک‌ارت،  راه‌اندازی  با  می‌آید، 

سیمک‌ارت( دور شخصیت اصلی قرار گرفته و یک‌مرتبه، چند مستطیل و نوشته دور او را می‌گیرند 

که نوشته‌ها حاوی کدها و اطلاعاتی برای فعال کردن سیمک‌ارت توسط شخص است. نمونۀ چنین 

اثری بسیار در تلویزیون، تولید و پخش می‌شود. این اثر، ترکیب‌پذیری خوب گرافیک متحرک با 

یک اثر رئال را نشان می‌دهد و مخاطب از دیدن گرافیکِ شکل‌گرفته به‌صورت متحرک در اطراف 

شخصیت واقعی لذت می‌برد و به محصول تبلیغی راغب می‌شود.

لازم به ذکر است که این حوزه، دیگر به گرافیک متحرک به‌طور ویژه اختصاص نمی‌یابد و 

حوزۀ جلوه‌های بصری را شامل می‌شود. 

انواع گرافی کمتحر کدر پیام‌های بازرگانی تلویزیونی

نگارندگان با تمرکز بر روی پیام‌های بازرگانی پخش‌شده از تلویزیون در سال 1398 به تعداد 
66 تبلیغ بازرگانی جدید با تکنیک تماماً گرافیک متحرک رسیدند. معیار اصلی این پالایش، عدم 
ترکیب گرافیک متحرک با سایر قالب‌ها به‌صورت جلوه‌های بصری بود و تمام پیام‌های بازرگانی 
که در طول یک سال با تکنیک گرافیک متحرک خلق شده‌اند، به تفکیک ماه در جدول شمارۀ 

یک مشخص ‌شده‌اند. 
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جدول شمارۀ 1- بررسی پیام‌های بازرگانی تولیدشدۀ جدید براساس ماه با قالب گرافی ک
متحرک

پیام‌های بازرگانی تولیدشده در قالب گرافی کمتحرکماه

11 پیام بازرگانیفروردین

5 پیام بازرگانیاردیبهشت

4 پیام بازرگانیخرداد

6 پیام بازرگانیتیر

3 پیام بازرگانیمرداد

5 پیام بازرگانیشهریور

3 پیام بازرگانیمهر

5 پیام بازرگانیآبان

6 پیام بازرگانیآذر

5 پیام بازرگانیدی

8 پیام بازرگانیبهمن

5 پیام بازرگانیاسفند

66 پیام بازرگانیمجموع

گرافیک متحرک یک شاخۀ کاملًا جدید در حوزۀ هنری است و به همین دلیل، هنرمندان 

می‌شود  باعث  که  می‌زنند  جدید  تجربه‌هایی  خلق  به  دست  همچنان  دنیا  سراسر  در  بسیاری 
گونه‌هایی تازه به این شاخه افزوده شود. در کنار آن، به دلیل نبود زیرساخت‌های مستحکم در 

حوزه‌های آموزشی از سوی پژوهشگران، هنوز دسته‌بندی‌های کاملی برای آن وجود ندارد. 
گرافیک، ذاتاً یک هنر سفارشی است و گرافیک متحرک نیز که مشتق از گرافیک و انیمیشن 
است، از این ویژگی بهره می‌برد. اما در کنار این سفارش، افرادی وجود دارند که برای تجربه‌گرایی 
در گرافیک متحرک فعالیت میک‌نند و تلاش دارند ویژگی سفارش را از گرافیک متحرک جدا 
پیام‌ها  این  تولید  برای  و  قرار می‌گیرند  نیز در دستۀ گرافیک سفارشی  بازرگانی  پیام‌های  کنند. 

می‌توان تکنیک‌های مختلفی را در نظر گرفت.
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نمودار شمارۀ یک- گونه‌های گرافی کمتحر کبازرگاني )منبع: نگارندگان(

نگارندگان  به‌ خودشان هستند.  منحصر  تعاریف و ویژگی‌های  دارای  ازاین‌گونه‌ها  هرکدام 
ضمن تعریف هر تکنیک، موردهایی از پیام‌های پخش‌شده در سال 1398 را نیز به تناسب تکنیک 

و موضوع بررسی میک‌نند. 
دوبعدی: گرافیک متحرک، ریشه‌ای دوبعدی دارد. چراکه عناصر خلق یک پوستر گرافیکی 
ایستا به‌صورت دوبعدی طراحی می‌شوند. تعریف دوبعدی در گرافیک متحرک کمی مشکل است 
و طیف وسیعی از آثار گرافیک متحرک را شامل می‌شود. می‌توان گفت نزدیک به هشتاد درصد 

پیام‌های بازرگانی گرافیک متحرک در قالب دوبعدی هستند.
تکنیک دوبعدی انواع مختلفی دارد: از کولاژ ترکیبی ساده گرفته تا آثار تصویرسازی‌شده که 
نزدیکی زیادی به انیمیشن‌های دوبعدی و کات اوت دارند. اولین و ساده‌ترین نوع این تکنیک، 
ترکیب چند الِمان تصویری )حتی به‌صورت عکس( با نوشته است. به‌طور مثال، پیام بازرگانی 
است و سپس  کامپیوتری  ارورهای  از  ترکیب چند تصویر  اردیبهشت 1398  در  »رایانه کمک« 
شماره تماس شرکت برای مخاطبان نشان داده می‌شود. کار کردن با این تکنیک، کار چندان سختی 
نیست، چراکه با اولین و ساده‌ترین امکانات یک نرم‌افزار نیز می‌توان پیام بازرگانی را تولید کرد و 

یقیناً مخاطب نیز از این آثار استقبال زیادی نمیک‌ند.
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اما هر چه روی اثر وقت و خلاقیت بیشتری گذاشته شود، مخاطب پای اثر نشسته و جذب 
آثار خوب تکنیک دوبعدی را می‌توان به دو دستۀ فلت و آیکونیک1 تقسیم  محصول می‌شود. 
کرد. آثار فلت به انیمیشن بسیار نزدیک می‌شوند. در این نوع آثار که معمولاً داستان‌محور هستند، 
شخصیت‌های انسانی نقش پررنگ‌تری را نسبت به عناصر گرافیکی در پیام بازرگانی ایفا میک‌نند. 
اما تفاوت این شخصیت‌ها در آثار داستانی و انیمیشن با آثار فلت در تصویرسازی خاص آنهاست. 
هنرمند با ساده و اســتیلیزه کردن عناصرِ طراحی خود در نرم‌افزارهایی چون ایلاستریتر2 ارتباط 

بیشتری با مخاطب برقرار میک‌ند.
از نمونه‌های موفق تکنیک فلت می‌توان به پیام بازرگانی شرکت گرجی، سامانۀ شهرداری 
)خرداد ماه(، مجموعه‌آثار قوۀ قضاییه )تیر ماه( و مجموعه‌آثار کمیتۀ امداد امام خمینی )فروردین‌ 
به‌خوبی جواب می‌دهد و  برای اعلام یک روایت داستانی  این تکنیک معمولاً  اشاره کرد.  ماه( 
مثال‌های ذکرشده، اغلب پیام‌های بازرگانی‌ای بودند که در آن، شخصیت اصلی، محور داستانی 
خود را پیش می‌برد. گرافیک متحرک‌های فلت نشان می‌دهند که می‌توان با داستانی ساده، مخاطب 

را در پیام بازرگانی به سمت خود جذب کرد تا اثر را دنبال کند.

تصویر شمارۀ 1 –نمونۀ گرافی کمتحرک‌های دوبعدی )پیام بازرگانی قوۀ قضاییه و کمیتۀ 
امداد در سال 98(

آثار آیکونیک نیز آثاری هستند که معمولاً شخصیت‌های انسانی نقشی در روایت آنها ندارند. 
آثار  با شمایل‌ و آیکون‌هایی آشنا در ذهن مخاطبان تولید می‌شوند. این نوع  بازرگانی  پیام‌های 

1. Iconic
2 Adobe Illustrator
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به عناصر گرافیکی بسیار وابسته هستند و اشکال و آبجکت‌ها در فرم‌های بصری طراحی ‌شده 
با  اثر خود  تنها  در  آلیس  کارخانۀ  مثال،  به‌طور  باشند.  آشنا  مخاطب  برای  سادگی  بر  تا علاوه 
تکنیک گرافیک متحرک دوبعدی )اسفند ماه( روند تولید آثارش را از کارخانه تا ارسال به کامیون 
نشان می‌دهد. همچنین شرکت ایرانسل یکی از معدود شرکت‌هایی است که استفادۀ زیادی از 

گرافیک‌های متحرک دوبعدی با عناصر و آیکون‌های معروف میک‌ند. 
سه بعدی: با پیشرفت‌های تکنولوژی و قرار گرفتن رایانه‌های شخصی و نرم‌افزارهای مختلف 
در دست تولیدکنندگان، گرافیک متحرک‌های سه‌بعدی به‌سرعت جای پای خود را در بین پیام‌های 
بازرگانی باز کردند. در ابتدا بین پژوهشگران بحث بود که آثار سه‌بعدی گرافیک متحرک شباهت 
اما در سال‌های اخیر،  یافته‌اند و مرزی برای‌شان وجود ندارد.  انیمیشن‌های سه‌بعدی  به  زیادی 
به‌قدری در تبلیغات بازرگانی دنیا، آثار باکیفیت سه‌بعدی زیاد شدند که دیگر گرافیک متحرک 

سه‌بعدی جزء محبوب‌ترین قالب‌های پیام بازرگانی بین مردم و تولیدکنندگان به ‌حساب می‌آید.
آثار سه‌بعدی، دیگر همچون آثار دوبعدی محدودیت حجم ندارند و تولیدکننده، محصول 
خود را از زاویه‌های مختلف به مخاطب نشان می‌دهد و آن را تبلیغ میک‌ند. اما تولید آثار خلاقانه 
و باکیفیت گرافیک متحرک سه‌بعدی هنوز در ایران جای کار بسیاری دارد. در دنیا، شرکت‌ها- 
خصوصاً تولیدکننده‌های کفش چون آدیداس و نایکی- آثار محبوبی را در پیام‌های بازرگانی با 
تکنیک گرافیک متحرک سه‌بعدی تولید میک‌نند. اما این آثار، گران و زمان‌بر هستند و مشابه‌شان 

کمتر در بین پیام‌های بازرگانی ایرانی دیده می‌شود.
بازرگانی،  پیام‌های  در  سه‌بعدی  انیمیشن  و  سه‌بعدی  متحرک  گرافیک  تفاوت  مهم‌ترین 
دارای  سه‌بعدی  متحرک  گرافیک  در  اثری  اگر  است.  انسانی  شخصیت‌پردازی  از  استفاده  عدم 
شخصیت‌هایی با شکل غیرگرافیکی باشد، جزء دستۀ انیمیشن محسوب می‌شود؛ به همین دلیل، 
نمونه‌های  از  قرار می‌گیرند.  دادن محصولات  نشان  بیشتر حول  بازرگانی  متحرک‌های  گرافیک 
خوب در سال 98 می‌توان به گرافیک متحرک سه‌بعدی کلوچۀ لاکی )اسفندماه( و تبریک سال 

نوی بانک سپه )فروردین ‌ماه( اشاره کرد.
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استاپ موشن1: یکی از تکنیک‌های ساخت انیمیشن است که در آن با استفاده از فیلم‌برداری 
فریم به فریم اشیا فیزیکی را به حرکت درمی‌آورند. بدین ترتیب که شیء موردنظر را کمی جابجا 
کرده و عکس‌برداری میک‌نند و این روند جابجایی و عکس‌برداری را ادامه می‌دهند تا زمانی که 
پشت سر هم به نمایش درآید و به نظر برسد که شیء در حال حرکت است )کدکنی،1395: 23(. 
در  بازرگانی  پیام‌های  تولیدکنندگان  از  بسیاری  محبوب  تکنیک‌های  از  یکی  استاپ‌موشن 
سراسر دنیاست و در بسیاری از تبلیغات معروف دنیا این تکنیک وجود دارد. به‌طور مثال، آدام 
پساپن2 )معروف به پس( یکی از اصلی‌ترین هنرمندان استاپ‌موشن تبلیغاتی در سراسر دنیاست. 
در ایران، برخی استودیوها که وقت و سرمایۀ بیشتری را در اختیار دارند، به سراغ این تکنیک 

می‌روند. 
خود،  واقعی  نمونۀ  با  تبلیغ  درون  آبجکت‌های  و  اشیا  نزدیکی  به‌دلیل  استاپ‌موشن  فرم 
حس خوشایندی را به مخاطب القا میک‌ند و تأثیر باورپذیری این آثار نسبت به دیگر تکنیک‌ها 
بسیار بیشتر است. اما سختی‌ها و محدودیت‌های تولیدی این تکنیک باعث می‌شود بسیاری از 
تولیدکنندگان برای پیام‌های‌شان سراغ این تکنیک نروند و آثار کمتری در حوزۀ بازرگانی تولید 
شود. از نمونۀ آثار خوب در این سال، می‌توان به پیام بازرگانی شامپو گلرنگ )فروردین ‌ماه(، 
برای کربلا  زائراولی‌ها  و  ماه(  )مرداد  آیگپ  پیام‌رسان  )اردیبهشت ‌ماه(،  چیپس خلالی چی‌توز 

اشاره کرد.
تایپوگرافی3: تولید گرافیک متحرک با نوشتار و تایپوگرافی، در دنیا بسیار مرسوم است. اما 
در آثار تبلیغاتی کمتر با آثاری مواجه می‌شویم که تماماً از تایپوگرافی برای خلق یک پیام استفاده 
کرده باشند. چراکه اگر چشم مخاطب به نوشتار بیفتد، خسته می‌شود و از طرفی، شاید برخی از 

مخاطبان تلویزیون، سواد خواندن مطالب یا حتی حوصلۀ مطالعه‌ را نداشته باشند و درنتیجه، اثری 
با رویکرد تماماً تایپوگرافی معمولاً یافت نمی‌شود.

1. Stop Motion
2. Adam Pesapane  (PES)
3. Typography
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البته در دنیا هنرمندانی هستند که با تکنیک تایپوگرافی آثار ارزنده‌ای را در حوزۀ تبلیغات 
منتشر کرده‌اند، اما به دلیل سخت بودن این تکنیک در جذب مخاطب، کمتر کسی روی این نوع 
آثار ریسک میک‌ند. شرکت ایرانسل و انتشارات گاج در برخی از آثار خود تلاش‌ داشته‌اند به متن 
نسبت به سایر عناصر گرافیکی، اهمیت بیشتری دهند و پیام تبلیغاتی خود را با نوشته به مخاطب 
ارائه دهند. به‌طور مثال، در پیام بازرگانی گاج در آذر 98 تنها نوشته‌هایی مبنی بر کتاب جدید گاج 
و اسم انتشارات و تاریخ به مخاطب عرضه می‌شود؛ چراکه تاریخ عرضۀ کتاب برای گاج از خود 

المان تصویری مهمتر بوده و درنتیجه، تنها از متن استفاده کرده است.

تصویر شمارۀ 2- نمونۀ گرافی کمتحرک‌های تایپوگرافی 
)پیام بازرگانی گاج و ایرانسل در سال 98(

تجربی: همان‌طور که از نام تکنیک برمی‌آید، تکنیک تجربی، تکنیکی خاص و منحصربه‌فرد 
است که ممکن است با ابداع یا ترکیب تکنیک‌های دیگر توسط هنرمند برای ارائۀ پیام بازرگانی 
به‌ کار برده شود. این تکنیک، هیچ معیار یا مشخصۀ معینی ندارد و تنها زمانی تجربی تلقی می‌شود 
که با دیدن اثر، نتوان مرز مشخصی برای تفکیک تکنیک آن مشخص کرد یا اثر آن‌قدر جدید باشد 

که در هیچ دسته‌بندی‌ای جای نگیرد.
معمولاً  اما  می‌گیرند.  قرار  موردتوجه  بسیار  دنیا  در  و  هستند  خاص  بسیار  آثار  نوع  این 
هنرمندان ایرانی با توجه به سلیقۀ سفارش‌دهندگان و همچنین عدم سرمایه یا نبود وقت، به سراغ 
تجربه‌های جدید نمی‌روند و ریسک نمیک‌نند و به همان قالب‌های مشخص‌شده رجوع کرده و 
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براساس تجربه‌گرایی در گرافیک  اثری که  این سال‌ها  تولید میک‌نند. در  را  بازرگانی خود  پیام 
متحرک در حوۀ پیام‌های بازرگانی باشد، دیده نشده است.

برای  مناسبی  بسیار  گزینۀ  حوزه‌ها  سایر  با  تلفیق‌پذیری  به‌دلیل  متحرک  گرافیک  تلفیقی: 
تولیدکنندگان پیام‌های بازرگانی است. این تکنیک بیشتر در حوزۀ جلوه‌های بصری مطرح می‌شود 
که بحث تخصصی دربارۀ آن در این مقاله نمی‌گنجد و به‌دلیل تلفیقی بودن جزء پیام‌های بازرگانی 

بررسی‌شده محسوب نمی‌شود.
به‌طور مثال، به‌عنوان یک نمونۀ خوب این نوع تلفیق می‌توان به پیام بازرگانی ایرانسل )مرداد 
ماه( اشاره کرد که در آن، یک شخصیت اصلی به‌عنوان مجری برای معرفی کد شگفتی ایرانسل 
مخاطب  به  را  نکات  مهم‌ترین  بصری،  و جلوه‌های  گرافیکی  المان‌های  ترکیب  با  و  وارد شده 
ارائه می‌دهد یا در یک نمونۀ ضعیف‌تر، در پیام بازرگانی معرفی تبلت کودکان نارتب )مهرماه( 
متحرک  گرافیک  تلفیق  با  را  اطلاعاتش  اخبار،  گویندۀ  یک  همچون  و  می‌شود  وارد  شخصیتی 

دوبعدی و سه‌بعدی به مخاطبان ارائه می‌دهد.
لوگو موشن1: آرم یا نشانه، خلاصه‌ترین و موجزترین اثر گرافیکی است که با کمترین عناصر 
لوگو  یا  موشن  لوگو   )184  :1392 فراهانی،  و  گیویان  )آستانه،  میک‌ند  القا  را  مفهومی  بصری، 
اینترو2 یک نشانه یا لوگو برای معرفی و تبلیغ یک شرکت است که به‌صورت متحرک و معمولاً 
با صدا تولید می‌شود. ترجمۀ لغتی لوگو موشن همان نشانۀ متحرک است. معمولاً شرکت‌ها برای 

برندسازی، لوگوی خود را متحرک میک‌نند تا بیشتر در ذهن مخاطب بماند.
اما در ایران هنوز بسیاری از شرکت‌ها طبق سیستم سنتی و ایستا فکر میک‌نند و لوگوهای‌شان 
ثابت است و قابلیت تحرک ندارد. در پیام‌های بازرگانی، معمولاً لوگو موشن‌ها نقش‌های پررنگی 
دارند و در انتهای یک پیام حتماً دیده می‌شوند و کمتر یک اثر بازرگانی لوگو موشن به‌تنهایی 
یافت می‌شود. اما لوگو موشن‌ها می‌توانند توسط هنرمندان به‌خوبی در آرم آگهی‌های تلویزیون در 
صدا و سیما قرار گیرند. آرم آگهی‌های پخش‌شده از تلویزیون ثابت هستند و اینجاست که لوگو 

1. Logo Motion
2. Logo Intro
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موشن‌ها می‌توانند وارد شوند و ساختار تبلیغات بازرگانی تلویزیون به‌طور کامل متحرک شود، 
به‌طوریک‌ه حتی در آرم آگهی‌ها اثر ثابت وجود نداشته باشد.

در بین آثار سال 98 جز یک اثر، پیام بازرگانی با تکنیک لوگوموشن یافت نشد. در اردیبهشت 
ماه، طراح برای تبلیغ فروشگاه، لوگوی شهروند را متحرک کرده و با متحرک‌سازی حروف، باعث 
جذب مخاطب به تبلیغ‌ شده و سپس با متنی یک خطی در قسمت زیر لوگو، پیام خود را انتقال 

می‌دهد.

تصویر شماره 3 –نمونه لوگوموشن )پیام بازرگانی فروشگاه شهروند در سال 98(

گرافیک متحرک‌های ذکرشده براساس قالب در انواع مختلفی از محصولات و خدمات جای 
را  خاصی  دسته‌بندی  خود  ویژگی‌های  براساس  تکنیکی  هر  شد،  ذکر  که  همان‌طور  می‌گیرند. 
می‌پذیرد. با بررسی این شصت و شش پیام بازرگانی در یک سال می‌توان به یک دسته‌بندی کلی 

برای بررسی تکنیک‌ها در محصولات مختلف دست ‌یافت.
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جدول شمارۀ 2- تفکی کتکنیک‌های گرافی کمتحر کبراساس تعداد و نوع محصولات 

محصولات مورداستفاده در سال 1398 به‌ترتیب بالاترین تعداد
تعداد آثار در 

سال 98
تکنی کگرافی ک

متحرک

خدمات مؤسسات: شهرداری، کمیتۀ امداد امام خمینی، قوۀ قضاییه و...
محصولات خوراکی: بیسکویت گرجی، دوغ عالیس و...

شرکت‌های تازه تأسیس خدماتی: رایانه کمک، ایزوگام و...
تبلیغات  از  بسیاری  برای  از تکنیک دوبعدی  ایرانسل  تلفن همراه:  خدمات 

خود استفاده میک‌ند.

47 دوبعدی

بانک‌ها برای خدمات مشتریان و تبریک نوروز: بانک سپه و صادرات
محصولات خوراکی: کلوچۀ لاکی  7 سه‌بعدی

محصولات بهداشتی: شامپوگلرنگ
چند محصول داستان‌محور با محوریت زائراولی‌ها برای کربلا  7 استاپ‌موشن

محصولات فرهنگی: انتشار کتاب‌های کمک‌آموزشی گاج 4 تایپوگرافی

----- 0 تجربی

تبلیغ فروشگاه  1 لوگوموشن

نتیجه‌گیری

گرافیک متحرک یکی از مؤثرترین و بهترین قالب‌ها و ابزارها برای تولیدکنندگان پیام‌های 
بازرگانی در کشور است؛ قالبی که سرعت مناسبی در تولید یک اثر مقبول از لحاظ کیفیتی دارد 
و مخاطب با هر سن و سلیقه‌ای با آن ارتباط برقرار میک‌ند. دلیل این ارتباط، گستردگی دایرۀ 
دانش گرافیک متحرک است. دانشی که سه رأس گرافیک، انیمیشن و سینما، مثلث آن را تشکیل 

می‌دهند. 
با توجه به تعداد بالای آثار گرافیک متحرک نسبت به سایر قالب‌ها- چه به‌صورت انحصاری 
و چه به‌صورت تلفیقی- به این نتیجه می‌رسیم که هنرمندان حوزۀ غیر رئال در اولین انتخاب، 
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با ساده بودن خود  قالبی که می‌تواند  پیشنهاد می‌دهند؛  گرافیک متحرک را به سفارش‌دهندگان 
از  برخی  کند.  تضمین  پیش  از  بیش  را  محصول  موفقیت  مخاطب،  بر جذب حداکثری  علاوه 
سفارش‌دهندگانی که می‌ترسند اثرشان به‌دلیل عدم واقع‌گرایی، موردپسند مخاطب قرار نگیرد و 
آن را باور نکند به سراغ ترکیب گرافیک متحرک به‌صورت جلوه‌های بصری با یک اثر داستانی 

واقع‌گرا می‌روند و این‌چنین، جذابیت اثر، دوچندان می‌شود.
تولید  برای  تکنیک  مورداستفاده‌ترین  دوبعدی  قالب  متحرک،  گرافیک  تکنیک‌های  بین  در 
و  کرد  تولید  را  متحرک  گرافیک  بازرگانی  پیام‌های  آن ساده‌ترین  با  می‌توان  که  تکنیکی  است؛ 
اما  این قالب تولید می‌شوند.  نیز در  آثار گرافیک متحرک  از طرفی، جذاب‌ترین و سخت‌ترین 
تکنیک‌های دیگر- برخلاف دوبعدی- از ابتدا سختی و زمان‌بری بیشتری دارند و به همین دلیل، 

تولیدکنندگان کمتری به سراغ آنها می‌روند.
باید موردتوجه  بازرگانی  پیام‌های  اما مهم‌ترین مسئله‌ای که در حوزۀ گرافیک متحرک در 
سفارش‌دهندگان، تولیدکنندگان و توزیعک‌نندگان قرار گیرد، خطر لوث شدن این قالب است؛ زنگ 
خطر بسیار بزرگی که اگر جدی گرفته نشود صنعت بزرگ گرافیک متحرک را تهدید میک‌ند. 
گرافیک متحرک همان‌طور که هنر سخت و پیچیده‌ای است، می‌تواند به‌راحتی نیز تولید شود و 

دلیل اصلی زیاد شدن گرافیک متحرک در ایران نیز همین اتفاق است.
بسیاری از سفارش‌دهندگان با توجه به پرداخت هزینه‌های زیاد توزیع در رسانه‌های مختلف، 
اپراتورها  به  باکیفیت ندارند و  آثار خلاقانه و  دیگر فرصت تولید و سرمایۀ مناسب برای خلق 
دستور کپی‌برداری و استفاده از پروژه‌های آماده را می‌دهند. اتفاقی که در ظاهر، کار سفارش‌دهنده 
را راه می‌اندازد، اما سم بزرگی را به آیندۀ گرافیک متحرک تزریق میک‌ند؛ چراکه بخش اعظمی از 
هنر گرافیک متحرک ایران در زمرۀ آثار بازرگانی است. کراسنر اعتقاد دارد ورای هر آگهی تبلیغاتی 
خوب یک مفهوم خلاق وجود دارد. یعنی نوعی تفکر بزرگ که حاوی پیامی متفاوت، جذاب و 

)Krasner, 2008: 112( توجه‌برانگیز است

اگر خلاقیت در بین سفارش‌دهندگان و تولیدکنندگان از بین برود، مخاطب از دیدن گرافیک 
متحرک‌های تکراری خسته می‌شود. همان‌طور که طبق بررسی‌ها، هیچ اثری در حوزۀ گرافیک 



ظرفيت‌هاي بياني گرافكي متحرك در پيام‌هاي بازرگاني شبکه‌های سیما  55

متحرک تجربی در این سال‌ها در ایران وجود نداشت و تعداد آثار در تکنیک‌های مختلف نسبت 
به تکنیک دوبعدی بسیار کمتر بود. عدم خلاقیت در تکنیک‌های مختلف، باعث تکراری شدن این 

نوع تبلیغات برای مخاطب می‌شود.
حتی در تکنیک دو بعدی هم تعداد آثار سخت و پرزحمت، بسیار کمتر از آثار دم‌دستی و 
اولیه بود و این اتفاق، نوید آیندۀ مناسبی را نمی‌دهد. به‌طور مثال، طراح با استفاده از ابزارهای 
آثار در تکنیک دوبعدی  این  تبلیغاتی می‌سازد و پخش میک‌ند، تعداد  آماده یک موشن‌گرافیک 
برای  جذابیت  و  دارای خلاقیت  دوبعدی  آثار  درصد  سی  تنها  و  می‌باشند  درصد  هفتاد  بالای 
مخاطب هستند. اینکه صنعت گرافیک متحرک در پیام‌های بازرگانی این‌قدر خوب توانسته بازار 
را به تسخیر درآورد، اتفاق مبارکی است، اما عدم مدیریت خلاقانه باعث پس زدن مخاطب در 

آینده می‌شود.
نمونۀ اتفاقی که چندین سال پیش در ایران تحت‌تأثیر انیمیشن‌هایی مثل شکرستان و دیرین 
دیرین در قالب کات‌اوت رخ داد و بسیاری از تولیدکنندگان انیمیشن به بهانه‌هایی چون ارزان 
بودن، سرعت داشتن و راحت بودن به سراغ این تکنیک رفته و صنعت انیمیشن، اشباع از تکنیک 
کات‌اوت شد. این اتفاق ضربۀ بزرگی به سلیقه مخاطب زد. مخاطبان وقتی اثری شبیه به شکرستان 
یا دیرین دیرین را در سال‌های بعد تماشا میک‌ردند، ندیده آن را رد میک‌ردند. اگر در گرافیک 
متحرک نیز خلاقیت‌ها کاسته شود و به سه دلیل ارزانی و سرعت و سهولت، کارها یکسان و مشابه 

شود، یقیناً گرافیک متحرک نیز از دید مخاطب می‌افتد و این صنعت کمرنگ می‌شود.
مراکز هنری و آموزشی می‌توانند نقش پررنگی در ارتقای صنعت بازرگانی و گرافیک متحرک 
بازرگانی،  پیام‌های  پخشک‌نندۀ  مهم‌ترین  به‌عنوان  تلویزیون  مراکز،  این  رأس  در  باشند.  داشته 
می‌تواند جهت‌دهی مناسبی را در صنعت تبلیغات و گرافیک متحرک ایجاد کند؛ این جهت‌دهی 
باید از طریق ارتباط بیشتر سفارش‌دهندگان و هنرمندان با شورای بازرگانی صدا و سیما باشد تا 
آثار باکیفیت و خلاقانه‌تری در حوزۀ گرافیک متحرک بازرگانی تولید شود؛ چراکه مسیر بازرگانی 

و  بخورد  نشود، ممکن است شکست  اگر جدی گرفته  و  است  متحرک روبه‌پیشرفت  گرافیک 
مخاطب از آن زده شود. درنتیجه، تلویزیون با آموزش، جهت‌دهی و تأثیرگذاری خود بر روی 
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باشیم؛  زمینه  این  در  آثار خلاقانه‌تری  شاهد  کند  کمک  می‌تواند  سفارش‌دهندگان،  و  هنرمندان 
تولید آثار با کیفیت‌تر و خلاقانه‌تر در مسیر نوپای گرافیک متحرک باعث می‌شود که هم مخاطب 
باکیفیت‌تری پخش کند و هم صنعت  بازرگانی  پیام‌های  تلویزیون  ببرد، هم  آثار لذت  از دیدن 
گرافیک متحرک ایران در دنیا صاحب سبک و تفکر شود؛ اتفاقی که منجر به پیروزی سه‌طرفه در 

این صنعت خواهد شد.

پیشنهادها

اولین پیشنهاد نگارندگان برای پیشرفت گرافیک متحرک- خصوصاً در اصلی‌ترین بازار این 
حوزه یعنی پیام‌های بازرگانی- رشد آموزشی و تربیت نیروهای متخصص و خلاق است. گرافیک 
متحرک یک رشته و عنوان جدید است که دانشگاه صدا و سیما به‌عنوان پیشرو در آموزش این 
حوزه، نیروهایی را در سال‌های اخیر به صنعت گرافیک متحرک افزوده، اما این مقدار هنوز کافی 
نیست. هنوز تعداد کسانی که بدون یادگیری خلاقیت در گرافیک متحرک، در بازار کار میک‌نند، 
ده‌ها برابرِ کسانی است که در این حوزه‌ها تحصیل کرده‌اند. علاقۀ زیاد هنرمندان ایرانی به گرافیک 
متحرک در ایران می‌تواند به رشد فضای آموزشی این رشته کمک بسیاری کند. می‌توان نیروهای 
بسیار خلاقی را تربیت کرد که به‌دنبال خلق آثار آماده و شبیه به هم نباشند. از طرفی دیگر، به‌دلیل 
نو بودن این حوزه در دنیا، ایران می‌تواند در تمام بخش‌های گرافیک متحرک سردمدار شود. این 
امر نیازمند حمایت و توجه مسئولان هنری کشور برای ارتقای آموزشی صنعت گرافیک متحرک 
است تا در آینده‌ای نزدیک، شاهد تبدیل‌شدن ایران به یکی از قطب‌های گرافیک متحرک باشیم. 
اگر صنعت انیمیشن اکنون در دنیا بین چند کشور تقسیم‌ شده است، ایران به‌دلیل نو بودن گرافیک 
با جهت‌دهی،  تنها کافی است  این حوزه در دنیا شود.  از مدعیان اصلی  متحرک می‌تواند یکی 

سرمایه‌گذاری و رشد آموزشی کشور از این فرصت استفاده کند.
در کنار بحث تقویت زیرساخت‌های آموزشی، نگارندگان پیشنهاد میک‌نند سازمان صدا و 

سیما و شورای بازرگانی به‌عنوان متولی اصلی پیام‌های بازرگانی در کشور با ایجاد کارگروه‌های 
و  تولیدکنندگان  با  بیشتر  ارتباط  همچنین  و  انیمیشن  و  متحرک  گرافیک  حوزۀ  در  تخصصی 
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سفارش‌دهندگان، جهت‌دهی مناسب و خلاقانه‌تری را برای خلق آثار باکیفیت‌تر در حوزۀ گرافیک 
متحرک ایجاد کنند.

پیشنهاد  ایستا  گرافیک  به  نسبت  متحرک  گرافیک  و  حرکت  اهمیت  به  توجه  با  همچنین 
آگهی‌های  آرم  در  و  شوند  متحرک  کامل  به‌طور  تلویزیون  بازرگانی  پیام‌های  ساختار  می‌شود 
تلویزیون نیز دیگر شاهد لوگوموشن‌های متحرک باشیم، نه تصاویر ثابتی که ممکن است مخاطب 

حوصله دیدن‌شان را نداشته باشد.

فهرست منابع 

گرافكي •• كاربرد  »بررسي   .)1392( اعظم  فراهاني،  عبدالله؛  گيويان،  و  محمدرضا؛  آستانه، 
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