
Journal of Management, Education and Development in Digital Age  

Submission Date: 2025-06-25 Revision Date: 2025-11-13 Accept Date: 2025-11-20 Initial Publish Date: 2026-06-25 Final Publish Date: 2026-10-23  

 

 

Copyright: © 2026 by the authors. Published under the terms and conditions of  Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0) License. 

 

Transformation of the Aesthetic Language in Contemporary 

Commercial Advertising: From Representation of Reality to 

Experientialism (2010–2020) 

 
 

 

 
 

1. Seyed Mehdi Hosseini *: MA, Department of Visual Communication, Faculty of Art, Shahed University, Tehran, Iran 

*Corresponding Author’s Email Address: Seyedmahdiof@gmail.com 
 

 

Abstract:  

This study was conducted with the aim of analyzing the transformation of the aesthetic language in contemporary commercial advertising 

during the decade from 2010 to 2020, a period in which advertising discourse shifted from representing reality to sensory and interactive 

experientialism. The main objective of the study was to identify the semiotic and linguistic patterns that explain this transformation in the 

structure of meaning and audience experience. The present research is qualitative and descriptive–analytical and was carried out using the 

multimodal discourse framework of Gunther Kress and Theo van Leeuwen (1996). The research population consisted of 30 international 

commercial advertisements from leading brands such as Apple, Nike, Coca-Cola, Airbnb, and Dove within the mentioned time frame. Data 

were analyzed based on the three metafunctions—representational, interactive, and compositional—to identify linguistic, visual, and narrative 

structures in the aesthetic transformation of advertising. The results showed that advertisements in the early 2010s were primarily focused on 

the representation of reality, visual authenticity, and social realism, whereas from the second half of the decade, the axis of meaning shifted 

from depicting reality to creating perceptual and emotional experience. In this process, representational signs were replaced by sensory-

evocative signs, and the audience shifted from a passive viewer to an active participant in meaning-making. Digital advertising, relying on 

augmented reality technologies, emotional storytelling, and user-generated content, provided a multimodal experiential environment. The 

transformation of the aesthetic language in commercial advertising reflects a cultural transition from the logic of representation to the logic 

of experience, where beauty is constructed not in the image itself but in the perceptual and emotional interaction between the brand and the 

audience. Within this framework, contemporary advertising is considered less a reflection of reality and more a constructor of lived experience 

and brand identity. 
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تا   تیواقع ییمعاصر از بازنما یتجار غاتیدر تبل یشناسییبایتحول زبان ز

 ( ۲۰۲۰تا  ۲۰۱۰)در دهه  ییگراتجربه

 

 
 

 ران ی، ا ، تهران، دانشکده هنر دانشگاه شاهدی ری، گروه ارتباط تصوارشد  یکارشناس: *ینیحس یمهد دیس. ۱

 Seyedmahdiof@gmail.com*پست الکترونیک نویسنده مسئول: 

 چکیده

 ت یواقع  ییاز بازنما  غاتیکه در آن گفتمان تبل  یا انجام شد؛ دوره   ۲۰۲۰تا    ۲۰۱۰  یدهه   یمعاصر ط   یتجار  غاتیدر تبل  یشناسییبایتحول زبان ز   لیپژوهش با هدف تحل  نیا
مخاطب    یرا در ساختار معنا و تجربه   یدگرگون  نیابود که    یو زبان  یشناختنشانه   یالگوها  ییمطالعه، شناسا  یجهت داد. هدف اصل  رییتغ  یو تعامل  یحس  ییگرابه تجربه 

 ی( انجام شده است. جامعه ۱996)  وونیلگونتر کرس و تئو ون  یاز چارچوب گفتمان چندوجه  یریگاست و با بهره  یلتحلی–یفیو توص  یفی.پژوهش حاضر ککنندی م  نییتب
ها بر است. داده   ادشدهی  یزمان  یدر بازه   Doveو    Apple  ،Nike  ،Coca-Cola  ،Airbnbشاخص مانند    یاز برندها  یالمللن یب  یتجار  غیتبل  ۳۰پژوهش شامل  

  غات ینشان داد که تبل  جیمشخص شود.نتا  غاتیتبل  یشناختییبایدر تحول ز  ییو روا  یبصر  ،یزبان  یشدند تا ساختارها  لیتحل  یبیو ترک  یتعامل  ،ییاساس سه کارکرد بازنما
به خلق    تیواقع  ش یدهه، محور معنا از نما  نیدوم ا  یمه یاز ن  کهی متمرکز بودند، در حال  یاجتماع   سم یو رئال  یصداقت بصر  ت،یواقع  ییاعمدتاً بر بازنم   ۲۰۱۰  یدهه   لی در اوا
 یکنندهبه مشارکت   نفعلدادند و مخاطب از تماشاگر م  زیبرانگحس   یهاخود را به نشانه   یجا  گریی بازنما  یهانشانه  ند،یفرا  نی. در اافتیانتقال    یو عاطف  یادراک  یتجربه 

را    یچندوجه  یاتوسط کاربر، بستر تجربه   دشدهیتول  یو محتوا  یاحساس  یهاتیافزوده، روا  تیواقع  یهای بر فناور  هیبا تک  تالیجید  غاتیشد. تبل  لیمعنا تبد  دیفعال در تول
  ی بلکه در تعامل ادراک  ر،ینه در تصو  ییبایکه ز  ییبه منطق تجربه است؛ جا  ییاز منطق بازنما  یگذار فرهنگ  انگریب  ی تجار  غاتیدر تبل  یشناسییبایفراهم کردند. تحول زبان ز

 . شوندی برند محسوب م  تیو هو  ستهیز  یتجربه   یباشند، سازنده   تیاز آنکه بازتاب واقع  شی معاصر ب  غاتیچارچوب، تبل  ن ی. در اردیگیبرند و مخاطب شکل م  انیم  یو عاطف
 

 برند ،یگفتمان چندوجه ،یبصر یشناسنشانه ،ییگراتجربه غات،یتبل یشناسییبایزکلیدواژگان: 

 ، آموزش و توسعه در عصر دیجیتال  مدیریت،  .(۲۰۲۰تا    ۲۰۱۰)در دهه    ییگراتا تجربه  تیواقع  ییمعاصر از بازنما  ی تجار  غاتیدر تبل  یشناسییبایتحول زبان ز(.  ۱۴۰۵)  .ی مهد  دیس   ،ینیحس:  استناددهی  نحوه

۳(۴)، ۱-۱۷ . 
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 مقدمه 

شد. اگر در    یادیبن  یدچار دگرگون  غاتیتبل  یشناسیی با یگفتمان ز  ،یتعامل  یهای و فناور  یاجتماع   یهاشبکه  تال،یجی د  یهازمان با گسترش رسانه ، هم۲۰۲۰تا    ۲۰۱۰  یدر دهه

  یی جاجابه  نی. اافت ی  رییتغ  «یی گرابه »تجربه   «ییاز »بازنما   تیمحور   هده  نیبود، در ا  غاتیمعنا در تبل  دی اساس تول  یرونیاز جهان ب  یرساز یو تصو   تی واقع  ییبازنما   ن،یشیپ  یهادوره 

نه در    یی بایز   کرد،یرو نیبپردازد. در ا یو عاطف  یذهن   ،یحس   یهاباشد، به خلق جهان  تیواقع  ق یدق ریتصو   ی آنکه در پ  ی به جا  غاتیتبل یشناسیی با یموجب شد که زبان ز یمفهوم

 . (Udris-Borodavko et al., 2023)  ابدیی مخاطب معنا م یسته یتجربه ز ختنیرانگبلکه در ب ت،ی با واقع  ریمطابقت تصو 

 نیمواجهه با آن نهفته است. بر ا  ندیکه نه در محصول، بلکه در فرا   یایی بایحرکت کرده است؛ ز   یاتجربه   یشناسیی بایز   یبه سمت نوع  غاتیتبل  یشناسیی بایز   ان،یم  نیا   در

 .(MacRury & Manika, 2024)است   قتیاز حق یذهن یاحساس و تجربه  د یبلکه بازتول  قت،یحق ییمعاصر نه بازنما   غاتیاساس تبل

 گر ی د  ر،یاخ  یدر دهه  غاتی. زبان تبل(Kamran, 2007) شودی برند م تیتازه، عاطفه و هو  یخلق معناها   یبرا   یبه بستر   لیتبد  غ یتبل  یشناسیی بایزبان ز   ،یط یشرا  نیچن  در

مخاطب با    ،یک یاز نا  "Dream Crazy"  ا یاز اپل    "Shot on iPhone"مانند    ییهان ی. در کمپندیآفری را م   یشناختیی با یز  یابلکه خود تجربه  ست،ین  ام یتنها ابزار انتقال پ

 .(Udris-Borodavko et al., 2023) را تجربه کند  تی احساس مشارکت در روا دهدی بلکه به او امکان م  دهد،ی که نه تنها محصول را نشان م شودی مواجه م  یتیروا

 ,Vahabian)  کندی م  رییاحساس« تغ  یزاننده یبه »برانگ  ت«یواقع  شگریآن از »نما  یاساختار نشانه  جه،یو در نت  داند ی م   یساز تجربه   ی برا  یامحصول را بهانه   غات،ینوع از تبل  نیا

سکوت،   یو حت  ،یبصر  تی روا  ن،یتدو   تمیر  ،یقیاستوار است. رنگ، موس  یهنو ذ  یاست که بر تعامل حس  یتابع اصول   غاتیتبل  یشناسییبا یز  د،ی . در چارچوب گفتمان جد(1997

  ی هافرم   یتنها بررسنه   غات،یدر تبل  یشناسیی با یتحول زبان ز  یرو، مطالعه   ن ی. از ارندیگی برند م  یمخاطب با تجربه   یخود را از رابطه   یو معنا   اندافتهی   یاتازه   نینماد  یهانقش 

 . (Ghoochani et al., 2013)هست  زیدوران معاصر ن یو ادراک  یدر منطق فرهنگ  کاوشاست، بلکه  یو زبان یبصر 

مقاله    نیبودند. ا  لیاص  یو تجربه   ت یکنندگان به دنبال معنا، هو شکل گرفت که در آن مصرف   یاشده ی جهان  یدر بستر فرهنگ  یتجار   غاتی، تبل۲۰۲۰تا    ۲۰۱۰  یدر بازه   ژهیوبه 

 که:  شودی پرسش آغاز م  نیراستا، پژوهش با طرح ا نیا  درکند.   لیتحل یشناختییبایتحول را از منظر زبان ز  نیا  ندیتا فرا  کوشدی م  ۲۰۲۰تا  ۲۰۱۰ یبا تمرکز بر دهه 

 گذر کرده است؟  ییگرابه تجربه  ت یواقع ییمعاصر از بازنما غاتیدر تبل یشناسیی بایـ چگونه زبان ز ۱

 نیشوند. ا   ییشناسا   د یجد   یی و روا  یبصر   ،یزبان   یتا الگوها   رندیگی قرار م  ی و گفتمان چندوجه  یشناسنشانه   لیمورد تحل  ی شاخص جهان  غاتیاز تبل  ییهاپاسخ، نمونه   ی برا

 غیتبل  ۳۰هدفمند از    یاپژوهش شامل نمونه   ی. جامعه تانجام شده اس   ی بصر  یشناسو نشانه   ی گفتمان چندوجه  لیتحل  کردیاست و با رو  یلتحلی  –  یفیو توص  یفیپژوهش از نوع ک

  ی هاو شبکه  تالیجی د  ،یونیز یتلو   یهامذکور در رسانه   ی است که در دهه  Doveو    Apple  ،Nike  ،Coca-Cola  ،Airbnbشاخص مانند    یاز برندها   یالملل نیب  یتجار 

 ,Kress & van Leeuwen)اند  شده   لیتحل  یبیو ترک  ی تعامل  ،یی( شامل سه کارکرد بازنما ۱996)  وونیلها بر اساس چارچوب گونتر کرس و تئو وناند. داده منتشر شده   یاجتماع

1996). 

  ی از راهبردها یابلکه درک تازه  کند،ی زمانه کمک م  ی و هنر یفرهنگ ی تنها به شناخت روندهانه   غات،یتبل یشناختیی با یپژوهش در آن است که فهم تحول زبان ز نیا  تیاهم

 . دهد ی کننده ارائه ممصرف  یتجربه یریگشکل  یبرندها و نحوه  یارتباط

 ینظر یمبان

 ی تجار غاتیدر تبل یشناسیی بای ز یهاه ینظر

بوده است    ریچشمگ یاز قرن هجدهم تاکنون دستخوش تحولات پردازد،ی م یهنر یادراک و تجربه  ،ییبا یز  تیماه یاز فلسفه که به مطالعه  یابه عنوان شاخه ،یشناسیی بایز

(Dagalp & Södergren, 2024)ادراک،   ی بلکه به سازوکارها ست،ین  یزشت ای  ییبایز  یدرباره  یمحدود به داور  گرید  یشناسییبا یمعاصر، مفهوم ز یتجار  غاتی. در بستر تبل

 .(Mohammed, 2023) است  افتهیگسترش    یغاتیتبل ریمخاطب و تصو  انیدر تعامل م یساز احساس و معنا 
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نشان داد    ییهای نگرش بازتاب خود را در آگه  نیا  ه،یاول  غاتیتبل  یشکل گرفت. در عرصه   یعینظم طب  ییتناسب و بازنما   ،یهماهنگ  یبر مبنا   یشناسیی با یز  ک،یسنت کلاس  در

  ق ی و هدف آن انتقال دق  شدی محصول« محسوب م قتیاز »حق  ییبازنما ینوع  غیمرحله، تبل  نی . در ا(Asemah et al., 2013)کالاها بودند   یانه یگراواقع   شی که به دنبال نما

 داشت.  هیتک یینما وضوح و واقع  ،یبر نظم بصر یغاتیتبل نیچن یشناسیی با یکالا بود. زبان ز یو کاربرد  یکیز یف یهای ژگیو

کرد.    فی ادراک سوژه تعر  یبلکه در نحوه   ء،یرا نه در ش  ییبای(، کانت ز ۱۷9۰حکم )  یکانت آغاز شد. در نقد قوه  مانوئلیو آثار ا   تهی با ظهور مدرن یشناسیی بایز   نیاد یبن تحول

بر   دیدر قالب تأک شهیاند  نیا ستم،یقرن ب یمه یاز ن ژهیومدرن، به  غاتیتبل در. ابدیانتقال  یذهن یبه قلمرو تجربه  ینیع ییبازنما  یاز حوزه  ییبا یموجب شد که ز می پارادا رییتغ نیا

 . (Zarzosa & Huhmann, 2019) افتی  یکننده« تجل»احساس مصرف 

  Coca-Cola  ای  Chanelچون    ییبرندها   غاتیمثال، تبل  ی. برا دادندی م   شی مصرف را نما  یو لذت ادراک   یذهن  یکالا نبودند، بلکه تجربه   یکننده ف یصرفاً توص  گرید  های آگه

 .(Petrovici, 2016)دارد   یکانت یشناسیی با یدر ز  شهیکه ر  یتمرکز داشتند؛ امر  ال یبر حس، لذت و خ

ب  یمه ی ن  در قرن  بودر  ی پردازانه ینظر  ستم،یدوم  ژان  و  اکو  امبرتو  بارت،  رولان  د  اریچون  نقد  امر   ییبایز  ن،یشیپ  یهادگاه ی با  نشانه   یگفتمان  یرا  در    یاو  بارت  دانستند. 

. از نگاه  (Bashir & Jafari Haftkhani, 2007)  کنندی م  د یزتولرا با  یاجتماع   یهاکه ارزش   اندییهاحامل اسطوره   یغاتیو تبل  یفرهنگ  رینشان داد که تصاو   های شناساسطوره 

 .کنندی م  دی زمان معنا تولصورت هم به یو فرهنگ یزبان  ،یبصر یهااست که در آن نشانه  «ی»متن چندوجه  ینوع غیاو، تبل

ها را مطرح کرد. او معتقد بود در عصر رسانه، نشانه   ییمفهوم وانما   اریاست. در ادامه، بودر   یفرهنگ   یاز رمزگذار   یبلکه نظام  ،ینه صرفاً ادراک حس  یشناسیی بایز   کرد،یرو  نیا   در

 Dagalp)  سازندی مصرف را م تی بلکه خودِ واقع ت،ی نه بازتاب واقع یغاتیبلت ری که در آن تصاو یشکل گرفته است؛ جهان ت«یپرواقعیاز »ها ی اند و جهانگسسته  ت یاز ارجاع به واقع

& Södergren, 2024)کنندی به تجربه را خلق م  لیرا نشان دهند، احساس و م یز یاز آنکه چ شیمعاصر ب غاتیمنظر، تبل نی. از ا . 

  ا ی  Apple  یهانیاغواگر مانند کمپ  یر یتصو  یها. برندها با خلق جهان شود ی م  دهی وضوح دبه   یار ی بودر  شهیاند  نی، ا۲۰۱۰  یدهه  تالیجی د  غاتیتبل  یشناختیی بایزبان ز   در

Nike   سازندی مخاطب م  ی را برا  گرید  یتیاز حضور در واقع  یاتجربه  (Dagalp & Södergren, 2024)و    رود یم   ان یاز م  ت یو واقع  یی بایز   ان یم  زیتما   ،یغات یتبل  نی. در چن

 . شودی بدل م   تیمعنا و هو دی تول یبرا  یبه ابزار  یشناسیی بایز

مخاطب تنها تماشاگر    کردیرو   نیگرا« شکل گرفته است. ا تجربه   یشناسیی بایبا عنوان »ز   ی د یمفهوم جد   ،یتعامل  ی های و فناور  تالیجید   یبا گسترش فضا   ر، یاخ  یهادهه   در 

  ی عاطف  ای   یکند، به حرکت وادارد و واکنش حس  ری او را درگ  دی با  غی. تبل(Ghoochani et al., 2013)  رودی به شمار م  غیتبل  یشناختیی با یز  یاز تجربه   یبلکه بخش  ست،ین

 . زدیبرانگ

جانبه  همه   یاتجربه   ،یاحساس  یهات یو روا  ،یتعامل   یوها ید ی(، وARافزوده )  تیواقع  یبا استفاده از فناور   غاتیتبل  نیآمده است. ا  د ی گرا پدتجربه   غاتیتبل  ،یچارچوب  نیچن  در

محصول. به    یظاهر  شیبرند و مخاطب است، نه صرفاً نما   انیم ی عاطف وندی پ جادی در خدمت ا  نجایدر ا  یشناسیی بای. ز (Faroughi Hendavalan et al., 2017)  نندیآفری م

 بدل شده است.  یو مشارکت ستهیز یبه تجربه  ییبایز  گر،ید  انیب

 سی گرو  س ی. بور(Danesi, 1999) کندی م ی بررس  تالیجی و فرهنگ د ی با فناور  وندیشد که آن را در پ دار ی پد یشناسیی با یدر ز  ید یجد  ی کردهای، رو ۲۰۲۰ یورود به دهه  با

ها، تعاملات و  داده   انیمنفرد، بلکه در جر  ریتصو  ای   ینه در اثر هنر  ،یتعامل  یاهدر عصر رسانه   ییبایباورند که ز  نیاند. آنان بر احوزه   نیا  یبرجسته   پردازانه یاز نظر  چی مانوو  تی و لو

و   یفراتر رفته و به سطح محاسبات  یاز سطح بصر  یشناسیی بایها زاند که در آن تحول  نیاز ا  ییهامتاورس نمونه   ای  یبر هوش مصنوع   یمبتن  غاتی. تبلردیگیشکل م  هاتم یالگور 

 .(Zarzosa & Huhmann, 2019)است  دهی رس  یتعامل

تبلچشم   نیا   در زبان  تصو  یبیترک  غاتیانداز،  کد،  ز   ری از  است.  تعامل  م  تالیجی د  یتجربه   تیفیدر ک  ییبایو  در  مح  یر یدرگ  زانیو  با    شود ی م  ف یتعر  یمجاز   طیمخاطب 

(Mohammed, 2023). 
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 ی ابیو بازار غاتیدر تبل  ییگراتجربه  هینظر

که در قالب    شودی م   تیتثب  ی ارزش برند زمان  ا ی و هرگونه معنا    ردیگی شکل م   یتعامل چندحس  قی باور است که ادراک مخاطب از طر  نیبر ا  ییگراتجربه   ،یمنظر شناخت  از

به برند »ا مصرف   گر،ید   انی. به ب(El-aasy, 2023)   رد یگ  ی در ذهن او جا  یشخص  یتجربه  بازار کندی بلکه آن را »احساس« م  آورد،ی نم   مان«یکننده  گرا  تجربه   یابی. مفهوم 

  ی ابی( استدلال کرد که بازار۱999)  Experiential Marketingدر کتاب خود    ت یمطرح شد. اشم  ۱99۰  یدر اواخر دهه   ت یتوسط برند اشم  بار نیمند نخستصورت نظام به 

کرد که به مدل    یتجربه را معرف  یجهت دهد. او پنج بعُد اصل  رییتغ  ان یمشتر  یبرا   یچندبعد   یهامحصول به خلق تجربه   یعملکرد   یهای ژگ یاز تمرکز صرف بر و   دی مدرن با

SEMs   کننده در آن مشارکت کند  است که مصرف   یو عاطف  یادراک  یدادی رو  یبلکه هدفشان طراح  ستند،ین  امیدنبال انتقال پبه   گرید  غاتیچارچوب، تبل  نیمعروف است. در ا

(Wszolek, 2022)برقرار کند.   وندیبرند پ ت ی صورت ناخودآگاه با هوتا او به سازندی مخاطب م   یفرد برا منحصربه   یاتجربه  ،یداستان و فناور   ،یقیموس  ر،یتصاو ق ی . برندها از طر 

  ی های ژگی تمرکز بر و  ی عنیبود؛    یو کارکرد   یف یزبان عمدتاً توص  ،یسنت  غاتیشد. در تبل  نیادیبن  ی دچار دگرگون  زین  غاتیزبان تبل  ،یاب ی در بازار  ییگراتجربه   هیاستقرار نظر   با

 غاتیتبل  تمیو ر  ری. واژگان، تصاو افتی  رییتغ  یو مشارکت  یاستعار   ،یساحسا  یبه سمت ساختارها   غیگرا، زبان تبلتجربه   کردی. اما در رو( Tadajewski, 2010)محصول داشت  

  ب یترک  مالینیم  ریاپل، جملات ساده و کوتاه با تصاو  غاتیمثال، در تبل  ی. برا(Faroughi Hendavalan et al., 2017)  شوندیم   یحس و تجربه طراح  یالقا   یبرا   یهمگ

 ها ام ی، پ"Dream Crazy"و   "Just Do It"مانند   ی کینا  یهان یدر کمپ ا یعملکرد محصول باشد.    ح یبه توض یاز ین آنکهی را القا کنند، ب «ی و آزاد  ت یتا حس »خلاق  شوندی م

است،   هنهفت ی احساس ی در خلق تجربه  یشناختییبایارزش ز  غات،ینوع تبل ن ی. در ا(Asemah et al., 2013) شوند ی م ان یب  ت«یبر محدود   یرگ ی»چ  یو تجربه  ی زشیبا زبان انگ

 کالا.  تیواقع یینه در بازنما 

ا  ییهابدل شود. پلتفرم   غاتیدر تبل  یعمل  یتیبه واقع  یاز سطح نظر  ییگراموجب شد که تجربه   ۲۰۱۰  یدر دهه   تالیجی د  یهارسانه   گسترش و   وب،یوتی  نستاگرام،یچون 

 ,Dagalp & Södergren)معناست    دیتول  ندیفرآ  زا  یبلکه بخش   ست،یمخاطب منفعل ن  گری کننده د فضا، مصرف   نیو مشارکت را فراهم کردند. در ا   تی امکان تعامل، روا  تاککیت

خود، به    یافزوده   تیواقع  شنیکیبا اپل  IKEAنمونه، برند    ی. برانندیآفری م   یچندحس  یاتجربه  یمجاز   تیافزوده و واقع  تیواقع  یهای فناور   قیاز طر   تالیجی د  غاتی. تبل(2024

تا حس    کندی توسط کاربر استفاده م  دشدهیتول  یخود از محتوا  ی المللنیب  یهانیبرند کوکاکولا در کمپ  ای منزل خود مشاهده کنند.    ی محصولات را در فضا  دهد ی کاربران امکان م

و    انبلکه نقش زب  شود،ی م لیتبد   غیتبل  یشناسیی بای نه تنها به محور ز  ییگراتجربه   ،یساختار  نی. در چن(Mirshahi, 2007)شود    جادی کنندگان امصرف   ان ی»اشتراک تجربه« م

به ادراک    یگذار از داور   انگریب  ییگراتجربه   هینظر  ،یشناسیی بایبرند. از منظر ز   یتجربه   ستن«ی»ز   یاست برا  یبلکه دعوت  ست،ین  یفیتوص  گری. زبان دکندی دگرگون م  زیرا ن  ریتصو

 .(Abdollahian & Hasani, 2012)  ردیگیمخاطب با آن شکل م  ینه در محصول، بلکه در تجربه   ییبایز  کرد،یرو  نیاست؛ در ا

 معاصر  غاتیدر تبل یو چندوجه یریتصو  ی شناسزبان

گفتمان   یه ینظر   وون یگفتمان، از جمله گونتر کرس و تئو ون ل  لیو تحل  یاجتماع  یشناسپژوهشگران زبان   ،یری تصو  یهابا گسترش رسانه   ستم،یقرن ب  یان یپا   یهادهه   در

دستور    یهمچون زبان، دارا   زین  ریاو( استدلال کردند که تص۱996)  Reading Images: The Grammar of Visual Designرا مطرح کردند. آنان در کتاب    یچندوجه

  ی چند نظام ارتباط  ان یم  یی افزامنفرد، بلکه از هم   یانظام نشانه   ک ی  قی آنان، معنا نه از طر  دگاه ی . بر اساس د(Babayeva, 2025)هستند    ی و کاربرد   یی معنا   ،یو قواعد نحو 

و ارتباطات برند    یاجتماع  یهارسانه   غات،یتبل  لیدر تحل یابه شکل گسترده   ۲۰۱۰  یدر دهه  کرد یرو   ن ی. ا(Al-Subhi, 2022)  شود یم  دی ( تولیو حرکت  ی داریشن  ،یبصر  ،ی)متن

 . ردیگی شکل م  ریزبان و تصو انیاست و معنا در آن از تعامل م یچندوجه یطور ذاتمعاصر به   غاتیتبل رایبه کار گرفته شد، ز 

سه کارکرد    وونی. کرس و ون ل(Ha, 2024)معنا نقش دارند    د یدر تول  یدار یچگونه عناصر د   کهن یا  ی بررس  ی عنیمتمرکز است؛    « ی»دستور بصر  لیبر تحل  یر یتصو  یشناسزبان 

  ی استفاده  یبه معنا   بودنی چندوجه ؛ی بیـ کارکرد ترک۳ ،یـ کارکرد تعامل۲ ، ییـ کارکرد بازنما۱است:  ی دی هال یه یدر نظر  ی زبان  یاند که مشابه با کارکردها قائل  ری تصو یبرا  یاصل

 Udris-Borodavko)  ردیگی حرکت، صدا و تعامل شکل م  ،یقیموس  ر،یتصو  ،یمتن نوشتار   بی معنا از ترک  تال،یجی د  غاتیمعناست. در تبل  دیتول  یبرا  یازمان از چند نظام نشانه هم
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et al., 2023) افزا صورت همبه   ی تند، همگ  یهابدن ورزشکار، و رنگ   یحرکت آهسته  ،یپرانرژ   یقیموس  تمی ر  ،یزشیانگ  یهاواژه   ،یکیبرند نا  یغاتیتبل  و ید ی و  ک یمثال، در    ی. برا

ها ساخته آن   «ینینشمعنا در »هم   هبلک  ستند؛یحامل معنا ن  ییتنهاعناصر به   نیاز ا  کیچیباور است که ه  نیبر ا  یچندوجه  یشناس. زبان کنندی را منتقل م  «ی روز یو پ  زشیحس »انگ

ـ  ۲  کنند،ی م  تی مشابه را تقو  ییمعنا  ر یـ ارتباط مکمل، متن و تصو۱مختلف است:    یهاوجه  ان یروابط م  ی بررس  ازمند ین  غاتیتبل  لیتحل  ن،ی. بنابرا (Ly & Jung, 2015)  شودی م

روابط   نی. اسازد ی م یترده ی چیپ  یو تجربه   دیافزای تازه م  ییهر وجه معنا   ،یاـ ارتباط توسعه ۳  کند،ی جاد م ی نقد ا  ایطنز   یدارد و نوع  ریمتفاوت از تصو  ییمتن معنا  ،یارتباط تضاد

 . نندک جادیا  هیچندلا یحس  یاحساسات و فضاها کوشندی انتقال اطلاعات، م  یجابه  ی امروز غاتیتبل رای، ز(Al-Subhi, 2022) دارند    یاژه یو  تیگرا اهمتجربه  غاتیدر تبل

 غات یتبل یشناسیی با یز یدرباره  نیشیپ مطالعات

متمرکز بود.   یطراح بودنِکالیپ یآت/کالیپیت زیمانند سهولت پردازش و ن یشناخت یبا سازوکارها   یآگه یبصر   ییِبایز  یها بر رابطه از پژوهش ی، بخش مهم ۲۰۱۰ آغاز دهه  در

نزد مطالعات محصول  ارز  ییِ)آشنا   بودنکالیپینشان دادند که ت  غات یبه تبل  کیمحورِ  با  بافت مثبت   یباشناختیز   یهای ابیطرح( معمولاً  اما در  نوآور   یهاتر همراه است،    ی خاص، 

گزارش    ی آگه   یشناسیی با یدر باب ز  یارشته ان یم  یهاسو، پژوهش طور هم . به(Landwehr et al., 2020; Mayer et al., 2018) دهد    شی را افزا  حیترج  تواندی شده مکنترل

خوان صِرفِ »سهولت پردازش« هم   یهاینیبشیلزوماً با پ   هاافتهی  نیو ا  زندیانگی برم  یبالاتر   یباشناختیپاسخ ز   زیمدت نکوتاه   یواجهه در م  ینوآور حت  یگونه نهیبه  ریکردند که تصاو

 . (Dijk, 2014)کامل ندارند 

  ی ها جان ینشان دادند تمرکز بر ه  یاکتشاف  یهاو همکاران با مرور و آزمون   Lajanteشد.    های در مواجهه با آگه  یباشناختیز  یهاجانیبه ه  یشتری، توجه ب۲۰۱۰  اواخر دهه  از

 ، یباشناختیکه لذت ز   دهدی نشان م  قی خط تحق  نی. ا(Lajante et al., 2020)است    یضرور  های فهم پاسخ مخاطب به آگه  برای—ی ابزار   یهاجان ی صرفاً ه  نه—ی باشناختیز

 ختنِ ی، »برانگ۲۰۱۰ دهه   یهای آگه یخلاقه  یدر طراح  ن،یشود؛ بنابرا یرفتار   تی نگرش به برند و ن ،یبر نگرش به آگه  یبصر   ییبایاثر ز  یواسطه  تواند ی م  ریدلپذ   جِییته ا ی رتیح

 .(Lajante et al., 2020)شد  لید تب یمستقل و راهبرد  یبه هدف «ی باشناختیز  یتجربه 

،  Kress & van Leeuwen  یِبر گرامرِ بصر   هی. با تکافتیگسترش    غاتیصدا/حرکت( در تبل/ری )متن/تصو  یچندوجه  یهالیتحل   تال،یجی د  یهارسانه   یبا غلبه   زمانهم

 ;Hu, 2016)  سازندی را م  غیتبل  یافزا معناهم  رتصوهمراه با متن و صدا، به   ر،ی تصو  یب یو ترک  یتعامل  ،ییبازنما   ی نشان دادند که کارکردها  ۲۰۱۰  دهه   یانه یدر م  یمطالعات

Kress & van Leeuwen, 1996) ت یبر شخص یگون یو باز یشناسیی بایمانند ز  یاتجربه  یهانشان دادند که ارزش  ۲۰۱۰ دهه ی هاکاربر و برند، پژوهش  ی. در قلمرو تجربه  

 . (Shobeiri et al., 2013) گذارندی اثر م  یرفتار اتینگرش و ن  ت،یساوب

اوا   ۲۰۱۰  اواخر دهه   در  که    دهد ی ها نشان مپژوهش   یکردند. مرور گسترده   ی بندرا صورت   غات یتبل  یشناسیی بایز  یحوزه، چارچوب مفهوم   ینقادانه   ی، مرورها۲۰۲۰  لیو 

 ,Dagalp & Södergren)دانست    غاتیتبل  ژوهشمستقل در پ  یاآن را حوزه   دی مخاطب است و با  ی ادراک/یحس  یهاو پاسخ   یآگه  یهنرمندانه   صی شامل خصا  غ«یتبل  ییبا ی»ز

2024; Dagalp & Zhang, 2023)ی راهبردها   ،یباشناختیز /یعاطف  یهاسنجه   یبه استانداردساز   ازیانگشت گذاشتند: از جمله ن  زین  ۲۰۱۰  دهه  یمرورها بر کمبودها   نی. ا  

و    یبصر یدگیچیپ یدرباره   دتری جد یهاقامت. پژوهش کوتاه  یهازمان مواجهه در پلتفرم   ایبرند  تیجنس ،یبصر   یدگی چیمانند پ  یمرز  ط ی شرا یو بررس ،یچندوجه یشیآزما -یعل

 .(Chen et al., 2024)اند  را ادامه داده  ریمس نی هم زین های آگه یبرند در اثربخش  تیجنس

 ی بحث و بررس

 ۲۰۱۵– ۲۰۱۰  تیواقع  ییبازنما یدوره 

  ی رساز یبا تصو  کردندی که در آن برندها همچنان تلاش م  یادانست؛ دوره  یتجار  غاتیدر تبل تیواقع ییبازنما  یغلبه یدوره  توانیرا م  یلاد یم ۲۰۱۰ ینخست دهه  یمه ین

  تال یجی د  ییگراو تجربه   ۲۰۰۰  یدهه   ینما واقع   غاتیتبل  انیمدوران گذار    ن ی. ازندیملموس، حس اصالت و اعتماد را در مخاطب برانگ  یهاو ارزش   ی روزمره، انسان واقع  ی از زندگ
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  یاز حرکت به سمت تجربه   ییهاحال، نشانه   نیمستندگونه استوار بود و در ع  تیو روا  یصداقت بصر   سم،یعمدتاً بر رئال  غیتبل  یشناسیی بایبازه، ز   نیاست. در ا  ۲۰۱۵پس از  

 شد.  داری در آن پد   زین تری و شخص تری احساس

بودند. تمرکز برندها بر مخاطب انبوه   دهینرس محور تم یو الگور  یتعامل  یِو گسترش بودند اما هنوز به شکل کنون  تیدر حال تثب یاجتماع یها، رسانه ۲۰۱۵تا  ۲۰۱۰ یفاصله  در

هوشمند باعث شد    یهای و گسترش گوش   نترنتیبه ا  یدسترس   شیافزا  ال،ح  نیمانده بود. با ا  یباق  یچاپ  یهان یمجلات و کمپ  ون،یز یتلو  قی از طر  کنواختینسبتاً    یهاام یو انتشار پ

 آورند.  یرو تری و واقع یانسان  یرساز ی به تصو جی تا برندها به تدر

از برندها از زبان تجمل و اغراق فاصله   یاری بس  جه،یبود. در نت  یاخلاق  یهااعتماد و ارزش   ی بازساز  یدر پ   ۲۰۰۸  یجهان  یپس از بحران مال   یمصرف  یدوره، جامعه   نیا   در

تا مخاطب را در سطح   شدی م  یطراح «ی انسان یها»احساسات مشترک« و »ارزش   «،یواقع یبا تمرکز بر »زندگ   غاتیآوردند. تبل  یرو یصادقانه و مردم  یشناسیی بایگرفتند و به ز 

 . ماندی م  یباق تی واقع ییکند، اما هنوز در چارچوب بازنما  ر یدرگ  ستهیز  یتجربه 

 کرد:  نییسه محور عمده تب یه یبر پا  توانی م  تیواقع ییبازنما  یدر دوره  یشناسیی با یز  یهای ژگیو

  ی هاچهره   ،یعیطب  ر یبه استفاده از تصاو  ل ی، تماCoca-Colaو    Doveمانند   ییدر برندها  ژهیوها، به سال   ن یشاخص ا  یهانی: در کمپیطراح  ی و سادگ  ی بصر  سم ی( رئالالف

با    یمجموعه، زنان عاد   نی. در اهاستمونه ن  نیتراز برجسته   یکیDove (۲۰۱۰–۲۰۱۴  )” از  Real Beautyمعروف “  نیمشهود است. کمپ  یواقع   یو نورپرداز   یارحرفهیغ

و   تیحس واقع  ژه،یو  ی هاو نبود جلوه   یخنث  یهانهیزمساده، پس   ی بندب ی کنند. ترک  ییرا بازنما   « یواقع   ییبایتا مفهوم »ز   شوند ی عنوان مدل ظاهر م متفاوت به  یهاها و چهره بدن 

  وون یلکرس و ون  ریاست که به تعب  کینزد یاجتماع  یو فاصله   م یمستق  دی د   یه یها نشانگر استفاده از زاوانتخاب   نیا  ،یر یتصو   یشناس. در چارچوب زبان کندی م تیصداقت را تقو 

”  Open Happinessبا شعار “  Coca-Cola  یچاپ  غاتی. در تبل(Kress & van Leeuwen, 1996)مخاطب و سوژه است    ان یم  مانهیصم  یاز رابطه  یا( نشانه ۱996)

 ، یعی. نور طبکندی م  یرا تداع  یاحساسات واقع  ییهستند، بازنما  دنی و نوش  دنی حال خند  در—ی ابانیخ  ای  یخانوادگ  یهاگردهمایی —روزمره   یهات یموقع  درکه    یافراد   ریتصاو  ز،ین

 .(Abdollahian & Hasani, 2012) سازند ی را م « یواقع ی»زندگ یشناسیی با یگرم، ز یهادر حال حرکت و رنگ   یهاچهره 

  ییساختار روا   یبازه غالباً دارا  نیدر ا  غاتیمستندگونه است. تبل  یهات یدوره، استفاده از روا   نیبارز ا  یهااز مؤلفه   گرید  یکی:  یاجتماع  یتجربه   ییو بازنما   یمحور ت ی ( رواب

  ی زندگ  ت ی، از روا۲۰۱۲  کیالمپ  یهای در باز   Procter & Gamble” از  Thank You Mom“  نینمونه، کمپ  ی. براکندی را بازگو م  یساده اما انسان  یکه داستان  اندیخط

  می ملا  ی قیموس ،یینما یس  نیاز تدو   یریگبا بهره   غی تبل  نی. ازد یرا برانگ  یاحساسات جهان  ،یخانوادگ  تی و حما  یکوشسخت   ،یفداکار  شی تا با نما   کندی مادران ورزشکاران استفاده م

را    یواقع  ی پندارذات از هم   یالحظه   ،یشناختیی بایمخاطب هنوز منفعل است، اما از نظر ز  ی . هرچند تجربه دهدی قرار م   گران ید   یتجربه   ت یبلند، تماشاگر را در موقع  ی و نماها

  ق ی نشان دهد، و از طر  «گونه که هست را آن  ی دارد »زندگ ی سع غ ینهفته است. تبل شده یی بازنما   یبلکه در اصالت تجربه  ی بصر   ینه در جلوه   ییبا یز  ،ییهات یروا  نی. در چنسازد ی م

 کند.  جادیمعنا و ارزش ا  ،یمعمول   یهاتلاش انسان  ای  یرنج، شاد  ییبازنما

 افتندی، انسان در مرکز معنا قرار گرفت. برندها در ۲۰۱۵–۲۰۱۰  یمحور بودند، در دوره که غالباً محصول  ۲۰۰۰  یدهه   غاتی: در مقابل تبلیو اصالت احساس   یمحور( انسان ج

به    ءیکانون معنا از ش  ییبه جابجا  توانی را م   رییتغ  نیا  ، یدوجهچن   لیاست. در تحل  یارتباط احساس  یبرقرار   ی ابزار برا  نیتری قو  م،یچهره و نگاه مستق  ژهیوانسان، به   ری که تصو

 Find“  نینفس« تمرکز داشتند. به عنوان مثال، کمپو »اعتمادبه   « یفرد   یها بر »توانمندساز سال   نیدر ا   Olay، و  Nike  ،Always  ی برندها   غاتیکرد. تبل  ریتعب  ی انسان  ی سوژه 

Your Greatness  از ”Nike (۲۰۱۲  ) اند.  ساده در حال ورزش   یو فضاها   یمحل یهانیزم  ها،ابان یکه در خ  دادی را نشان م  ی عاد  یاز قهرمانان مشهور، افراد   تفاده اس  یجابه

قرار    تی واقع  ییا همچنان در سطح بازنم  نجایدر ا   غی. زبان تبلدهدی نشان م  یجسم  ییرا برتر از توانا   یارزش انسان   ،یصورت استعار نهفته است« به   ی»عظمت در هرکس  نیشعار کمپ

 غاتیهر سه سطح معنا را در تبل  توانی (، م ۱996)   وونیلبر چارچوب کرس و ون   هی. با تکسازدی را م  ندهیآ   ییگرا تجربه  ینهیزم  ،یو احساس  یبصر   یاستعاره   ق ی دارد، اما از طر

 .(Faroughi Hendavalan et al., 2017; Kress & van Leeuwen, 1996)داد   صیتشخ ۲۰۱۵–۲۰۱۰
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است که مخاطب بتواند خود را   ی جهان یی بازنما  ی در پ  غی. تبلاندی اجتماع ت یواقع ی دهنده درک بازتابقابل  یهات ی و موقع یواقع  یفضاها ،یافراد عاد  ر یتصاو ،ییلحاظ بازنما  از

به »مخاطب    جی تدر»تماشاگر« به   نجا،ی. در ا کنندی و اعتماد را القا م  گووحس گفت   ن،یبه دورب  میو نگاه مستق  یتماس چشم  ک،ینزد   یهاهی زاو   ،یتعامل  ی. در خصوص معنا ندیدر آن بب

دوره، بر    ن یا  غاتیو کنتراست نرم در تبل  یعیطب  یهامتقارن، رنگ  یبصر  یساختارها   ،یبیترک  یمعنا  یمانده است. و در راستا  یاما هنوز نقش او منفعل باق   شود،ی بدل م  ک«یشر

  ر یمتن و تصو  ان یم  یرابطه   ،ی. از منظر چندوجه ردی در مرکز توجه قرار گ  غیتبل  ی انسان  ا ی  یاخلاق  ام یکه پ  شودی بدون اغراق باعث م   ی. طراحارندد  دیتأک  یی گراو واقع   یحس هماهنگ

 Open“  ای”  Real Beautyچون “  ییا نمونه، شعاره  ی. برا دهیچیپ  یاستعاره   ایتضاد   جادی نه به ا  پردازند،ی م  ریتصو   یمعنا   تیاست. واژگان به تقو  یلیدوره اغلب تکم  نیدر ا

Happiness  ”۲۰۱۰  یدهه   یهااند. پژوهش هماهنگ   یری تصو  یو ساده با محتوا   میصورت مستقبه  (  مانندMayer et al., 2018; Lajante et al., 2020 نشان م )دهند ی  

چارچوب،    نی. در ا (Lajante et al., 2020; Mayer et al., 2018)باشند   ر یپذو باور  لیاص  یو احساس   ی که از نظر بصر  دهند یم  یترپاسخ مثبت   یغاتیکه مخاطبان به تبل

  ی . در واقع، تجربه شدندی مواجه م   یداشتند، با واکنش منف  «ی هنر  ازحدش ی»ب  ا ی  «ی که ظاهر »ساختگ  یغاتیشد. تبل  ل یاعتبار برند تبد  شی افزا  یبرا  یصادقانه به عامل  یشناسیی بایز

استفاده از    کردند،ی م  تیفعال  یمتنوع فرهنگ  یکه در بازارها  یجهان  یبرندها  غاتیدر تبل  ژهیو. به شدی حاصل م  تی به واقع  یکیادراک صداقت و نزد  قی طردوره از    نیدر ا  ییبایز

  ی اجتماع  سمیرئال  ی سوفرهنگ معاصر به   ترهمسو با حرکت گسترده   ش،یگرا   ن یبود. ا  یشناختیی با یز  یاز استراتژ   یروزمره، بخش  یزندگ   ی هات یو روا   ی بوم  یهازبان   ،یمحل  ریتصاو

 . افتیبازتاب    زین  کیگراف یو طراح ی عکاس نما،یمستند بود که در س ت یو روا

 یی گرابه تجربه  یجیتدر انتقال

  ت ی . استفاده از رواشود ی م  دهی در آن د  ییگرااز گذار به تجربه   یآشکار  یهااما نشانه   رد،یگی قرار م  تی واقع  ییخود در چارچوب بازنما  تیدر کل  ۲۰۱۵–۲۰۱۰  یدوره   اگرچه

  تال یجی د  یهان یکمپ  نیها، نخستسال   نی. در هم( Pour-Ebrahimi, 2014)بعد بود    یهاسال   تری تعامل  غات یبر تبل  یامقدمه   ،یمشارکت  ریو تصاو   ک یدرامات  یقیموس  ،یاحساس

با نام خود را   ییهای بطر  خواستی کنندگان مکه از مصرف  ۲۰۱۴در سال  ShareACoke# نکمپی مانند—و دعوت به مشارکت کاربران شکل گرفتند  یاجتماع یهابا هشتگ 

گرا تجربه   یشناسیی با یز  یسوبه   ،یشخص  ی( قرار دارد، اما با افزودن عنصر تعامل و تجربه یعکس واقع  ،ی)نام واقع  تی واقع  ییهنوز در چارچوب بازنما  نیکمپ  نیبه اشتراک بگذارند. ا

انسان    شی کامل به نما   یکالا   شیاز نما  غاتیدوره تبل  نی. در ا دی نام  غاتیدر تبل  «ی احساس  ینماواقع   یشناسیی با ی»ز  یمرحله   توانی را م  ۲۰۱۵تا    ۲۰۱۰  ی. درواقع دوره داردی گام برم

هرچند هنوز    ،یغاتیو زبان تبل  افت؛ یارتقا    یبه سطح معنا و اخلاق اجتماع  نیاز سطح تزئ  ریشد؛ تصو  فی روزمره تعر  یزندگ  ت یو روا   یدر صداقت، سادگ  ییبا یگذار کردند؛ ز  یواقع

 که ی . در حالشودی محسوب م  تالیجی د  ییگراو تجربه  تیواقع  یی عصر بازنما  انیم  ی انیم  ینقطه  ه دور  نیبه کار رفت. ا   یو حس انسان   یپندارذات هم   جاد ی بود، اما در خدمت ا   یفیتوص

ورود به    ی بلکه آستانه   ان،ینه پا  ۲۰۱۰  یدهه   غاتی در تبل  ت یواقع  یی منظر، بازنما  نیاست. از ا   ی ریگدر حال شکل  ی و حس  ی عاطف  یاست، تجربه  ییبا یز  یهمچنان مبنا   تیواقع

 طور کامل مستقر شد. به  ،یتعامل  یهای و فناور  یاحساس  یوها ید یو  ،یاجتماع یهابه بعد، با گسترش شبکه  ۲۰۱۵که از  جهانی— مدرن است  غاتیتبل ورمح جهان تجربه 

 ۲۰۱۵– ۲۰۱۰ غاتیدر تبل یشناس یی بای تحول زبان ز

مستندگونه بود. برندها    یو عکاس  یواقع  یهات ی روا  قی از طر  تی واقع  ییبه بازنما  ش یگرا  ،ی جهان   یغاتیزبان تبل  یهای ژگیو   نیتراز شاخص  ی کی،  ۲۰۱۰  ینخست دهه   یمه ین  در

به زبان   ،یرواقعیغ ری و تصاو ی افراط ییِگرامخاطب از مصرف   یدر واکنش به خستگ  کردند،یجذب توجه استفاده م  για زیآماغراق  یهاوبرق و جلوه پرزرق  یهااز سبک  ترشیکه پ

. (Babayeva, 2025)بر »اصالت« داشت    یمبتن  یفرهنگ  یهاو رشد جنبش  ۲۰۰۸  یدر بحران اعتماد پس از رکود اقتصاد   شه یر  کردی رو  نیساده و صادقانه بازگشتند. ا  یر یتصو

 . افتیسوق  یتجرب یمحور و انسان  یاجتماع سمیرئال  یسوبه  غاتیتبل یشناسیی بایز ،یانه یزم نیدر چن

  رمدل یغ  یهاخام و حضور انسان   یهابافت   ،یطینور مح  ن،یدورب  یعیطب  یهاه ی. زاو رفت یبه کار م   یواقع  یبازتاب زندگ   یبلکه برا   ا،یخلق رؤ  ینه برا   ری تصو  غات،ینوع تبل  نیا   در

که   ییهانشانه  ی عنی  کنند؛ی استفاده م ی شاخص یهااز نشانه  یر یتصاو نینچ ،یشناختنشانه  لی . در تحلگرفت ی مستند الهام م  یآورد که از عکاس  د یرا پد  یاتازه  ی در قاب، زبان بصر

 Realبا عنوان “  Doveبرند  یهان یدر کمپ توانی را م شی گرا نیشاخص ا ی. نمونه رند یگ ی در جهان، معنا م  یکیزیحضور ف قی دارند و از طر یرون یب تی با واقع میمستق یارابطه 

Beauty( ”۲۰۱۰–۲۰۱۴  )  .عدم    ،یع یبا نور طب  یشدند. عکاس  یاحرفه   یهامدل  نیگز یگوناگون جا   نیها، رنگ پوست و سنبا بدن   ی مجموعه، زنان واقع  ن یا  درمشاهده کرد
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 ه یتک  ی انسان  عتنو  رشیبلکه بر پذ   ،یسازآلده ینه بر ا  Dove  یر ی. زبان تصو کرد یمنتقل م  نندهیو اعتماد را به ب  تی میحس صم  ،یعیطب  یهاو ژست   تالیجی استفاده از رتوش د

 . ت« یواقع ی عنی  ییبایقرار گرفت: »ز  یاخلاق یهادر خدمت ارزش   یشناسیی بایز  جان یداشت. در ا

و قرار گرفتن چهره در مرکز قاب،   نیسوژه به دورب  میدارند. نگاه مستق  د یتأک  کی نزد  یاجتماع  یو فاصله   میمستق  دی د  هیبر زاو   یغاتیتبل  نیچن  ،یچندوجه  یشناسمنظر زبان   از

  ت یواقع  یینه تنها بازنما   ر یتصو  شودی باعث م   یناختشانتخاب نشانه   ن ی. ا(Kress & van Leeuwen, 1996)  کندی م  جاد ی برند و مخاطب ا  انیم  ییوگوبرابر و گفت   یارابطه 

 .(Dagalp & Södergren, 2024)فعال کند   نندهیدر ذهن ب  زیرا ن  «یگر یاز »بودن با د  یاباشد، بلکه تجربه 

 ,.Beverland, 2005; Napoli et al)  ی ها. مطابق با پژوهش برندی اصالت بهره م   ییبازنما   یاز استراتژ   یواقع  یهات ی بر روا یمبتن  غاتیگفتمان، تبل  لیتحل  یحوزه   در

  ا ی تیمحصول به عنوان نماد موفق  یارائه  یبرندها به جا نیدارد. ا رهاشا یزندگ یواقع یهابرند در انتقال احساس صداقت و ارتباط با ارزش  ییبه توانا غاتی، اصالت در تبل(2014

 ریمستندگونه، مس  ییبا ساختار روا  غیتبل  نی” است. اThank You Mom“  نیکمپ  ان،یجر  نیا   گرید  ی. نمونهکنندی م  یانسان معرف  یستهیز   یاز تجربه   یتجمل، آن را بخش

که    کندیم   جاد ی ا   یاحساس  ییگراحس واقع   یگرم، نوع  ی بندآرام و رنگ   ی قیموس  ،یینمایس  نی . استفاده از تدوکندی م  ییبازنما   ی گسالتا بزر  یمادران ورزشکاران را از کودک   ی زندگ

 . کندی را تجربه م «ی تنها محصول، بلکه ارزش »قدرداننه   ،یمادران واقع  تی روا  دنیدر خدمت معناست. مخاطب با د   یشناسیی با یدر آن ز

تحول نه صرفاً    نیبپردازند. ا  یانسان  یواقع  یهااصالت و ارزش   یه یخود بر پا  تی هو   فیموجب شد تا برندها به بازتعر  یتجار   غاتیبه تبل  ی، بحران اعتماد عموم۲۰۱۰  یدهه   در

 یطراح  ل،یاص  غاتی. در تبلشودی القا م   یخاص  یو زبان   یبصر   یاهنشانه   قی از طر  غاتیاصالت در تبل  رای ز  شود؛ی محسوب م  یشناختییبا یز  یبلکه دگرگون  ک،یاستراتژ   رییتغ  کی

  ی هادوره نمونه  نیدر ا  Ben & Jerry’sو  Patagonia ،Levi’sچون  یی. برندهاشودی م  نیشیپ یش ینما یهافرم  نیگز یجا یکیگراف  یهاساده، زبان صادقانه و حذف اغراق 

از    حیصر  یمحصول خود استفاده کرد اما در متن  یواقع   ریاز تصو Don’t Buy This Jacket( ”۲۰۱۱  )معروف “  نیدر کمپ  Patagoniaمثال،    یبودند. برا  کردیرو  نیبارز ا

 کرد.  جادی صادق و مسئولانه از برند ا یر یتصو  ،ییگرااز منطق مصرف  کیاستراتژ یوارونگ نیکنند. ا یش یخود بازاند  دی خواست تا در خر   انیمشتر

و   ی عیاز عناصر طب  ز، ین  ی. در سطح بصر یداری جامعه، پا   ت،ی مسئول  ،ی: صداقت، سادگبرندی بهره م   ی اخلاق  ی هازرق و استعاره از واژگان کم  غاتینوع تبل  نیسطح زبان، ا   در

 (Napoli et al., 2014)  ی. مطالعه گردد ی راستا مهم   یو اجتماع  یاخلاق  یهابرند با ارزش   یشناسیی بایز   جه،ی. در نتشود ی استفاده م  تی به واقع  یک ینزد  یالقا  یخام برا   یهابافت 

از صداقت    یدوره به شاخص  نیدر ا  ییبا یز  گر،ید  انیو اعتماد مخاطب رابطه دارد. به ب  یشناختیی بایز   تیبا جذاب  میطور مستق، ادراک اصالت برند به ۲۰۱۰  یکه در دهه   دهدی نشان م

 است.  ترق ی مخاطب عم ی احساس یباشد، تجربه  تریو انسان  رتساده  ری . هرچه تصوشودی م  لیتبد

  ی شناسیی با یاز ز  ،یشاد   یبر لحظات واقع  دیبا تأکOpen Happiness( ”۲۰۱۰–۲۰۱۳  )“  نیمشهود است. کمپ  ز ین  Coca-Colaچون    یگر ید  یجهان  یروند در برندها  نیا

حس ارتباط    ،یهستند. رنگ قرمز به عنوان نماد گرما و انرژ   یخوش   یهاها در حال اشتراک لحظه مدارس و خانه   ها،ابان یها در خانسان   ن،ی کمپ  ن یا  ری استفاده کرد. در تصاو  یاجتماع

 ، یشناس. از منظر گفتمان تی واقع  بازنمایی  قالب  در  همچنان  اما—کرد  یمشترک معرف  یِاز خوش  یابلکه تجربه   یدنیدوره خود را نه نوش  نیدر ا  Coca-Cola.  کندی م  تی را تقو  یانسان

 ی ها. برندها تلاش کردند نشان دهند که به ارزش (Dijk, 2014)نهفته است    ت یکه نه در شکل، بلکه در ن  یایی بایدانست؛ ز  ی اخلاق  ی شناسیی بایز   ی را نوع کردیرو نیا  توانی م

که بر اساس    یبرند  ی عنیشد؛    ۲۰۱۰  یدوم دهه  یمه ی« در نPurpose Branding»  یده یپد   ی ریگشکل سازنهیزم  کردیرو  نیوفادارند. هم  ی اجتماع  ای یستیزط یمح ،یانسان

 . شودی م  فی تعر ی معنا و هدف اخلاق

 ت یواقع ییبازنما یشاخص از دوره یهانمونه 

Dove – Real Beauty ۲۰۱۰–۲۰۱۴ 
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آغاز    ۲۰۰۴پروژه از سال    ن یاست. ا  ۲۰۱۰  یدر دهه   تی واقع  ییبر بازنما  یمبتن  یغاتیتبل  یهانمونه   نیرگذارتر یاز تأث  ی کی  Dove” از برند  Real Beauty“   یجهان  نیکمپ

 Real Women, Real” و “You are more beautiful than you thinkچون “  ییو در سراسر جهان با شعارها  دیبه اوج خود رس  ۲۰۱۴تا    ۲۰۱۰  یشد، اما در بازه 

Curves بود.  غاتیدر تبل  «ی زنان »واقع ییها و بازنما در رسانه  ییبایز  یرواقع یغ یارهایمقابله با مع ن،یکمپ ی. هدف اصلافت ی ” بازتاب 

نبودند، بلکه   یاشدند. زنان حاضر در قاب، مدل حرفه   یبدون رتوش طراح  یساده و کادربند   یهانه یزمپس   ،یعیعمدتاً با نور طب  نیکمپ  ریتصاو  ،یر یتصو   یشناسیی بایمنظر ز   از

  ک یکلاس  یشناسیی با یزضد   یانتخاب آگاهانه، نوع  ن یا  شدند؛ی م  داده  شینما   تالیجید   شیرایها بدون وو بدن   نیسنگ  شی ها بدون آرا. چهره شدندی انتخاب م   یداوطلبان واقع  انیاز م

ارجاع    یرون یب  تیکه به واقع  کندی استفاده م  یشاخص  یهااز نشانه   Dove  ،یبصر   یشناس. از منظر نشانه کردی در کمال« م  ییبای»ز   نیگزی در صداقت« را جا   ییبا یبود که در واقع »ز

عناصر   ن ی(، ا۱996)  وونیل. در چارچوب کرس و ونکنندی و اعتماد را القا م   تیمیحس صم  ی همگ  ک،ینزد   یهاو قاب   نیبه دورب  میمستق  اهنگ  د،ینور سف  م،ی ملا  یهادارند. رنگ 

 .(Kress & van Leeuwen, 1996)  دهندی سوژه و مخاطب را کاهش م انیم  یاجتماع یفاصله  رای قرار دارند، ز یدر خدمت کارکرد تعامل  یر یتصو

. متن و کردندی عمل م ری کامل با تصو یساده، در هماهنگ یکوتاه و زبان  یبر »اصالت و صداقت« بود. شعارها   یمبتن  یتیساختن هو  ی در پ  Dove نینظر گفتمان برند، کمپ از

ا   ر یتصو سوم و نقد    سم ینیفم  ان یبا جر  نیکمپ  نیا  ،یهستند. در سطح فرهنگ  ی عیطب  ییبایخود و ز   رشیپذ   یمشابه درباره   ی امیدارند؛ هر دو حامل پ  یلیتکم  یارابطه   نجا یدر 

 & Dagalp)  یهادست آورد. پژوهش به   ی اخلاق  ن ینماد  یه یو سرما   یصادقانه، اعتماد عموم  یشناختیی بایتوانست با اتخاذ زبان ز   Doveزمان شد.  هم   یارسانه   ی استانداردها 

Zhang, 2023; Lajante et al., 2020) ن«، یو »تحس رش« ی»پذ   «،یمثبت مانند »همدل یباشناخت یز  یهاجان یه ختنیبرانگ  قی از طر ییهانیکمپ نینکه چ دهندی نشان م  

 . شوندی نگرش مطلوب نسبت به برند م  یریگموجب شکل 

Coca-Cola – Open Happiness ۲۰۱۰–۲۰۱۳ 

و   ی اجتماع  تی واقع  ییبه بازنما   شیاز گرا  یگر ید  ینمونه   افت،یادامه    ۲۰۱۳آغاز و تا    ۲۰۰9که از سال    Coca-Cola” از برند  Open Happiness“  یجهان  نیکمپ

استفاده کرد تا    یزندگ  یواقع  یهاو لحظه   یانسان  ی ساده   یهات یاز روا  نیکمپ  نی، ا۱99۰  یدهه   یاو اسطوره   نینماد  غاتیدوره است. برخلاف تبل  نیا  غاتیاحساسات روزمره در تبل

 کند.  ییبرند بازنما  یعنوان ارزش اصلبودن را به و باهم  یمفهوم شاد 

از افراد در    ییهاگروه   ،یغاتیتبل  یوها یدی و و  ری . در تصاو شود ی م  یمشترک« معرف  یتجربه  یبرا  یاعنوان »بهانه عنوان »محصول«، بلکه به نه به   Coca-Cola  ن،یکمپ  نیا   در

قرمز   ژهیوگرم )به  یهاخودجوش و رنگ  یهاخنده  ، یعیطب. حرکات شوندی داده م  شنمای—صرف ناهار با دوستان ای  یابانیجشن خ ،یخانوادگ یمهمان  مانند— یعاد  یهات ی موقع

فضا  ع  یاحساس  ییبرند(  در  واقع  نیو  تحلسازد ی م  یحال  منظر  از  ترک  غیتبل  ، یچندوجه  لی.  تصو   بی از  م  ،یق یموس  ر،یهماهنگ  بهره  شعار  و  “ برد ی حرکت  شعار   .Open 

Happinessبه    یشناختدر سطح نشانه   «ی . در واقع، »گشودن در بطر سازد ی م  یمشارکت  یمعنا   ر،یبا تصو  تعاملشاد و ضرباهنگ مثبت همراه است و در    ییقایموس  تمی” با ر

  ی ر یتصو  یهوشمندانه از استعاره   یاز استفاده   یانمونه   ، یعاطف  یو معنا   یکیز یکنش ف  ان یم  نی تطابق نماد   ن ی. اشودی م   ل یتبد  « ی جمع  یشاد   یاز »گشودن دل و تجربه   یااستعاره 

 است. 

 ,.Landwehr et al., 2020; Mayer et al)  یهاکرد. پژوهش   تیو مثبت« را تثب  یانسان  ،ی»احساس  یتیهو   نیکمپ  ن یبا ا  Coca-Colaبرند،    یشناسیی با یز  دگاهی د   از

الگو بهره گرفت:    نیاز هم  قاً یدق  Coca-Cola.  شود ی منجر م  ی باشناختیلذت ز  جه یسهولت پردازش و در نت  شیبه افزا  کالیپیساده و ت ی بصر  ی که طراح  دهندی نشان م  (2018

صلح و    ،یشاد  یبا گفتمان جهان غیتبل نیا ،یشود. از منظر فرهنگ  جادی ا ت« ی میو صم ییتا حس »آشنا ،ینیبش یقابل پ یهاو لحظه  کی آشنا، رنگ غالب قرمز، فونت کلاس یطراح

  ش یها به نماانسان یو فرهنگ یتنوع قوم ن،یکمپ  نیا یالمللن یب یوها ید ی . در وابدیارتقا  یاجتماع یده ی به سطح پد   یتجار غیداشت و توانست از سطح تبل  یخوانهم  یارتباط انسان

 یی شود. و مشترک بازنما یجهان یابه عنوان تجربه  «ی تا »شاد شودی گذاشته م

 ۲۰۲۰–۲۰۱6 ییگراگذار به تجربه 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 

 

 

 

Copyright: © 2026 by the authors. Published under the terms and conditions of  Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0) License. 

۴۰5۱رم، سال چها، شماره سومدوره  11  

 یو تعامل  یاحساس   یهابه خلق تجربه   تیواقع  یساده   شی از نما  غاتیکه تبل  ییرا رقم زد؛ جا   یتجار   غاتیتبل  یشناختیی با یدر زبان ز  ینیادی، تحول بن۲۰۲۰تا    ۲۰۱6  یدوره 

از آنکه به   شتریدوره ب  نیا غاتیمشهود بود. تبل زین   تالیجی د  یهای و فناور نگیبرند یهای بلکه در سطح استراتژ ،یو زبان  ی بصر یطراح  ینهیتحول نه تنها در زم نی. اافتیانتقال 

 Lajante)قابل مشاهده است  نیآنلا یهاو پلتفرم  تالیجید  غاتیدر تبل یگذار به خوب  نیمتمرکز شدند، و ا  یو تعامل یعاطف ،یذهن یهاتجربه  جادی بپردازند، بر ا تی واقع ییبازنما

et al., 2020). 

ها تجربه  نیحرکت کردند. ا  تالیجید   ییگرابه سمت تجربه   غاتیتبل  ،یو هوش مصنوع  یمجاز   تیافزوده، واقع  تیو گسترش واقع  تالیجید   یهای فناور  شرفتیدوره، با پ  نیا  در

  ، یجسم  یهابا حس   میطور مستقها به داشتند. تجربه   جهمحصول بپردازند، به ساختن احساس و حضور برند در ذهن مخاطب تو  یاطلاعات صرف درباره   یاز آنکه به ارائه   شتریب

 کنندگان برقرار کنند. با مصرف  قی و عم یاحساس یارتباط ق،ی طر نیداشتند از ا   یو برندها سع کردندی مخاطب ارتباط برقرار م   یو ذهن یعاطف

محور  و مشارکت   یتعامل  یهابه سمت تجربه  هانیقرار گرفتند. کمپ  یغاتیتبل  یهای در مرکز استراتژ  یانده یطور فزابه   تالیجی د  یهاو پلتفرم   یاجتماع  یها، شبکه۲۰۱۰  یدهه  در

با    میارتباط مستق  یچت براو اسنپ  تاککیت  وب،یوتی   نستاگرام،یمانند ا   ییهابود. برندها از پلتفرم   یغاتیتبل  ندیبلکه فعال در فرآ   نندهیکه مخاطب نه تنها ب   ییشدند؛ جا   لیمتما 

 استفاده کردند.  یچندحس  ییهاتجربه  جادی مخاطبان و ا

  ی وهاید یاز و  یانده یطور فزادوره به   نیدر ا   Nike  یهان ی” است. کمپDream Crazy” و “ Just Do Itبا شعار “  Nikeبرند    یهانیکمپ  ر،ییتغ  نیبرجسته از ا  ینمونه   کی

تمرکز صرف بر    ی به جا  غی، تبلDream Crazy” ۲۰۱۸“  نی. در کمپکنندی استفاده م   یو احساس  ی تعامل  یاتجربه   جاد ی ا  ی برا  تالیجی د  یهای و فناور   یتعامل   ریتصاو   ،یاحساس

  یی وهای دی، وColin Kaepernickاز ورزشکاران و افراد مشهور مانند    یشخص  یهات یبا روا  نیکمپ  نیدارد. ا  دیتأک  «یاجتماع  رییو »تغ  «یفرد   ی»توانمند  یمحصولات، بر تجربه 

 احساس قدرت و الهام در مخاطب بود.  ختنیرانگکرد که هدفشان تنها فروش محصول نبود، بلکه ب دی تول یاحساس

را به   یو اجتماع  یفرد  یاز تجربه   یدی جد   یمعنا   ،یقو   یو شعارها   یزشیانگ  یقیدر حرکت، موس ریتصاو   بیتا با ترک  کندی استفاده م  یاز زبان بصر   انهی گراتجربه   کردیرو  نیا

مخاطب را هدف قرار داده    ی عاطف  ی احساسات و باورها  بلکهمحصولات خود پرداخته،    یهایژگ یو   ینه تنها به معرف   Nike  غات،یتبل  نی در ا   گر،یمخاطب منتقل کند. به عبارت د 

 است. 

خدمات به ساخت    ایمحصول    فیاز تمرکز صرف بر توص  غاتیفضا، تبل  نیبود. در ا  ستهی ز   یو تجربه   یبر احساسات انسان   دیدوره، تأک  نیدر ا   غاتیبارز تبل  یهای ژگیاز و   یکی

  ی تعامل   ر یو تصاو   یاحساس   یهات ی با روا  شتریکه ب  زند ینگرا در مخاطب برا  یتا احساسات خاص   کردندی خود تلاش م  تالیجی د   یهانیدر کمپ  ژهیوتجربه حرکت کردند. برندها به 

 همراه بود. 

 ن، یکمپ  نیقرار داد. در ا  فونیآ  یهای و احساسات در ارتباط با گوش  یبصر  یخود را بر تجربه   دیتأک  Shot on iPhone” ۲۰۱۵–۲۰۱۸“  نیدر کمپ  Appleمثال، برند    یبرا

با استفاده    Appleبرجسته شد.  ی لحظات احساس ی گذارو به اشتراک  بایز  ری تصاو قی از طر  یعاطف  یدستگاه، تجربه  یافزار سخت  یهات یو قابل ی فن یهای ژگیتمرکز بر و  یبه جا 

  ی نه در ارائه   ی غاتیتبل  یشناسیی با یز  نجا،یمنتقل کرد. در ا   ننده یو مشارکت را به ب  ی گرفته شده بودند، احساس خودجوش  یاکه توسط کاربران و نه عکاسان حرفه   یواقع   ری از تصاو

 . شود ی م  دهی کوتاه د ریو تصاو هالم یف قیاز طر  یاحساسو  ی بصر یتجربه  جادی محصول، بلکه در ا  یهای ژگیو

 یهستند که در ذهن مخاطب باق   یی هادنبال خلق تجربه بلکه به   ستند،ین  ت یواقع  یی فقط به دنبال بازنما  گریکه برندها د   دهدی نشان م   یاتجربه   یشناسیی با یاز نظر ز  کرد یرو   نیا

 کند.  کیبرند شر   ندیاست که مخاطب خود را در فرآ  ییگراحس تعلق و تجربه   جادیبلکه ا  ،یآگاه شیبرندها، نه تنها افزا   نیا یغاتیهدف تبل گر،یبماند. به عبارت د

 ی تعامل اتیو تجرب یفناور  گسترش

امکان   نیابزارها به برندها ا   نیمورد استفاده قرار گرفتند. ا غاتیدر تبل یانده یطور فزابه  یمجاز  تی افزوده و واقع  تی واقع  ژهیوبه  نینو یهای ، فناور۲۰۲۰تا    ۲۰۱6  یهاسال   در 

  ی محصولات   دنیکش  ریتصوبه   یافزوده برا   تیاز واقع  IKEA Place” ۲۰۱۷“  نیمثال، کمپ  یکنندگان خلق کنند. برامصرف   یجانبه براو همه  یتعامل   یهاکه تجربه   دهندی را م

ها منزل خود مشاهده کرده و آن   ی مبلمان مختلف را در فضا  شن،یکیاپل  قی از طر   توانستندی کنندگان ماستفاده کرد. مصرف   رند،یکنندگان قرار بگمصرف   یهادر خانه   توانستندی که م
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تا حس حضور و تعلق به محصول و برند داشته    دادی ها اجازه م داد، بلکه به آن  ش یتجربه نه تنها تعامل مخاطب با محصول را افزا  نی . ادکنن   شیمختلف آزما   ی هات یرا در موقع

 باشند. 

مخاطب حرکت کردند. در واقع،   یمحض به سمت خلق تجربه برا   شیاست. برندها از نما  تالیجی د  ییگراساده به تجربه   ییگذار از بازنما   یدهنده تحول به وضوح نشان   نیا

 کنند.  جادیا تالیجی د  یمخاطب در فضا   یکردند تا حس حضور و تجربه را برا  یسع ،یاطلاعات خشک و کالبد یارائه  یجادوره به  نیا غاتیتبل

از مشارکت فعال کاربران بهره    یانده یطور فزابه   یغاتیتبل  یهانیبرجسته شد. کمپ  اریبس  زیبرندها ن  غاتی( در تبلUGCتوسط کاربران )  دشدهی تول  یدوره، نقش محتوا  نیا  در

 Apple “Shot on” و  Coca-Cola “Share a Coke  مانند  ییهان یخود را با استفاده از محصولات برند به اشتراک بگذارند. کمپ  اتیها خواستند تا تجرببردند و از آن

iPhoneمحتوا بود.   دکنندهی کننده و تولکننده بلکه مشارکت بودند که در آن مخاطب نه تنها مشاهده  غاتیدر تبل  یدی روند جد یدهنده دوره نشان   نی” در ا 

  ی تماشا   ریصرفاً درگ  گریمخاطب د   جا،نیداشتند. در ا   دی تأک  یشخص  اتیتجرب  ق یاز طر   رکنندهیاحساسات مثبت و درگ  جادی بلکه بر ا  ت، یواقع  یینه تنها بر بازنما  غاتینوع تبل  نیا

مرتبط    غات یدر تبل  ییگراتعامل و تجربه   یشناسیی بایبا ز  م یطور مستقبه   کرد یرو  ن ی. اگذاشتیبه اشتراک م   گران یخود را با د  یو تجربه   کردی نبود، بلکه در خلق آن مشارکت م  غیتبل

 است. 

 ی شناسیی با یزبان ز  لیتحل

ا  زیبرانگحس   یهابه نشانه   گریی بازنما   یهااز نشانه   ی گذار مفهوم  کی وضوح  به   توانی م  ،یتجار  غاتیدر تبل  یشناسیی با یتحول زبان ز  یمطالعه   در گذار،    نیمشاهده کرد. 

صرفاً به    گر ید  غات یتبل  نجا،یکننده رخ داده است. در امصرف   یو تجربه   یغاتیتبل  ی به معنا  یدهدر شکل   ۲۰۲۰  یدهه   ل یو اوا  ۲۰۱۰  یاست که در دهه   یراتییتغ  یدهنده بازتاب 

را در    یو عاطف  یحس  یهاخاص، تجربه   یو زبان   یری تصو  یهااند که با استفاده از نشانه شده   لیتبد  یبلکه به ابزار   کنند،ی کالا عمل نم  ییو بازنما   هات یواقع  شیعنوان ابزار نما

 . زندیانگی مخاطب برم

نشان   یعنیو شفاف بود؛    حیصورت صرانتقال اطلاعات به   غیتبل  یفضا، هدف اصل  نی. در ارفتندی به کار م  تی واقع  ییعنوان ابزار بازنمابه   شتریب  غاتیگذشته، تبل  یهادوره   در

اشاره داشتند.    ینیع  یهات یبه واقع  میصورت مستقغالباً به   گریی بازنما   یهانشانه   غات،ینوع تبل  نی . در ا ری زبان و تصو  قی محصول، از طر  یر یگملموس و قابل اندازه   یهای ژگیدادن و 

 کند.  یابیآن را ارز  یهای ژگیکننده بتواند وتا مصرف  گذاشتندی م  شیمحصول را به نما   یهای ژگیبه طور خاص و   پرده،ی ساده و ب ر یها با استفاده از تصاونشانه  نیا

با    ی هان ی: دوربکردندی ها اشاره مدستگاه   ی افزارو مشخصات سخت   یفن  یهای ژگ یبه و  شتریب  غات ی، تبلLG  ای  Samsungچون    ییبرندها   یم یقد   غات یمثال، در تبل  ی برا

هدف خود را بر انتقال    ،ییمعنا   یدگی چیپ  گونهچیبدون ه   و  میطور مستقبه   ریها و تصاونشانه   نجا،یبا وضوح بالا. در ا  یشگرها یو نما   ،ی با عمر طولان  یهای بالا، باتر  کسلیمگاپ

 . دادندی اطلاعات قرار م 

و   م یاطلاعات مستق  گریدوره، د  نیکردند. در ا   دای جهت پ  رییتغ  یز یبرانگها به سمت حس نشانه   غات،یتبل  یشناسیی با یز  یکردها یبه بعد، با تحول در رو   ۲۰۱۰  یاز دهه  اما

گرا و مستند  واقع   ریاز تصاو  جی به تدر  غاتیبود. تبل  نندهکمصرف   یبرا  یو عاطف  یحس  یاخلق تجربه   یغاتینبودند، بلکه هدف تبل  غاتیتبل  یملموس محصول محور اصل  یهای ژگیو

 . افتندی رییتغ یو تعامل زیانگال یخ ،یاحساس ری به تصاو

اشاره    ینیع  یهای ژگیها نه تنها به ونشانه   نیبه کار گرفته شدند. ا   یذهن  اتیاحساسات و تجرب  تر،ده ی چیپ  یانتقال معان  یبرا   یعنوان ابزار به   زیبرانگحس  یهاراستا، نشانه   نیا  در

 . شودی م  جادی ا یذهن یهاها و تجربه حس قی از طر یاصل یغات، معنا یتبل نیا یشناسنشانه   لیخود را دارند. در تحل یو ذهن یعاطف  ،یفرهنگ یهابلکه دلالت  کنند،ی نم

  ق ی و از طر  م یرمستقیطور غها به نشانه   ن ی. اخوانندی فرام   ی جسم  ی و حت  یعاطف  ،یبصر   یهاکه مخاطب را به تجربه   شوندی م  یطراح  ی به شکل  غاتیدر تبل  زیبرانگحس   یهانشانه 

 . کنندی م  جادیکننده ااز برند در ذهن مصرف  یو احساس یمعنو  یاتجربه  تال،یجی د  یفضاها یصداها، حرکات و حت ر،یتصاو

 ن،ی کمپ  نی. در ا کندی استفاده م  فونیآ  نیدورب  یهات ینشان دادن قابل  یبرا   یکاربران واقع  ر ی، از تصاو۲۰۱۵در سال    Apple” از  Shot on iPhone“  نیمثال، کمپ  ی برا

  ی که مخاطب را به تجربه  ند یآی درم  شیجذاب به نما   و  یاز لحظات شخص  یبالا و احساس  ت یفیبا ک  ری آن، تصاو  یجا. به شودی ارائه نم  نیدورب  یهای ژگیاز و   ی شرح فن  گونهچیه
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  ت« یحس حضور و »واقع  م یرمستقیطور غخاص( به   یو نورپرداز   یهنر   یهای بندب ی زنده، ترک  یها)مثل رنگ   ز یبرانگحس   یهانشانه   نجا،ی. در اکنندی خود دعوت م  یشناختیی بایز

 . سازندی را در ذهن مخاطب م  ییبا یو ز حساساتاز ا یترق یعم یحال معنا  نیاما در ع کنند،ی را منتقل م 

نCoca-Cola’s “Share a Coke” و  Nike’s “Dream Crazyمانند    یگرید   یهانیدر کمپ  توانی را م   کردیرو  نیا  یقیموس  غات،یتبل  نیمشاهده کرد. در ا  زی” 

مخاطب را وارد    ز،یبرانگحس  یهانشانه   زبرندها با استفاده ا  نجا،یاند. در اشده   یطراح  یو تعلق اجتماع  زشیحس انگ  جادی با هدف ا  یحس   یو شعارها   یپرانرژ  ریتصاو  ،یزشیانگ

احساس تعلق   م،یارائه اطلاعات مستق یجاطور خاص به احساسات مخاطب ارجاع دارند و به ها بهنشانه  نیمحصول است. ا   کی  دیکه فراتر از صرف خر  کنندی م  یاحساس  یاتجربه 

 . زند یانگی هدف مشترک را برم  ایگروه    کیبه 

 گیرینتیجه

 ی و تعامل   یحس  یی گراتجربه   یبه سو   تیواقع  یی از بازنما   غاتی، گفتمان تبل۲۰۲۰تا    ۲۰۱۰  یکه در دهه   دهدی معاصر نشان م  یتجار   غات یدر تبل  یشناسیی بایتحول زبان ز   لیتحل

که در آن    یامعاصر است؛ جامعه   یجامعه   یو ادراک  یفرهنگدر منطق    قی از تحول عم  یابلکه نشانه  ،یزبان  ای  یدر سبک بصر   یریینه صرفاً تغ   یدگرگون  نیگذار کرده است. ا

  ستن«یمحصول به سطح »ز   ش«یاز سطح »نما  غاتیتبل  جه،ی. در نتشودی برند محسوب م  یمعنا و تجربه   دیفعال در تول  یبلکه کنشگر  ست،ین  امیتنها مخاطب پ  گریکننده دمصرف 

و صداقت    تی واقع  ییبر بازنما   هیبا تک  غاتی، تبل۲۰۱۰  ینخست دهه   یمه یبدل شده است.در ن  ت یختن ادراک، احساس و هو ی برانگ  یبرا  یبه ابزار   یشناسیی بایو ز   افتهیآن ارتقا  

  محور انانس  ،یستیرئال  یشناسیی با یبرندها را به سمت ز ،یساختگ  ری از تصاو  یو اشباع فرهنگ  ی اقتصاد   یهاکنند. بحران   یمخاطب را بازساز  یرفتهاعتماد ازدست   دندی کوش  یبصر 

 Dove” از  Real Beautyمانند “  یغاتیصداقت و اصالت عمل کردند. تبل  یهامستندگونه به عنوان نشانه   یهات ی انسان و روا  یواقع ری مرحله، تصو  نیسوق داد. در ا   یو اخلاق

شد.   فی بازتعر  ی بلکه در صداقت و ارتباط انسان ،یظاهر  کمالو  شینه در آرا  یی بایها ز که در آن  اندش یگرا نیشاخص ا یهانمونه  Coca-Cola” از Open Happiness“ ای

کردند. در    جادی ا  «یپندار ذات »هم   یه یرا بر پا   یاتازه  یباشناختیز   یتجربه   ،یاحساس  یهات یو روا   کینزد   یاجتماع  یساده، فاصله   یشناختاز عناصر نشانه   یریگبا بهره   غاتیتبل  نیا

به بعد،   ۲۰۱۰  یرا فراهم ساخت.از اواسط دهه   ی بعد  ییگراآن مقدمات تجربه   ی و انسان  یاحساس  ینه یبود، اما زم  ت یواقع  ییتابع قواعد بازنما  غاتیتبل  یشناختیی با یسطح، زبان ز  نیا

  یاحساس نبودند، بلکه به طراح  ای کالا    ییا بازنم  یصرفاً در پ   گرید   غات یشد. تبل  تیتثب  غاتیدر تبل  یی گراتجربه   م یپارادا  ،یتعامل  یهای و ظهور فناور  تالیجی د یهابا گسترش رسانه 

متن،   ان یفراهم کردند که در آن معنا از تعامل م  یدی جد  یساختار ارتباط  تاککیو ت  وبیوتی   نستاگرام،یمانند ا  ییهامخاطب پرداختند. پلتفرم   یبرا  یو چندوجه  یحس  یاتجربه 

  یی هانی. کمپکردی عمل م ستهی ز یابه مثابه تجربه  یشناسیی با یکه در آن ز یداد یبدل شد؛ رو   یچندحس یداد ی به رو  غیفضا، تبل نی. در اشدی م  دیصدا و مشارکت کاربر تول ر،یتصو

از احساس    یاتجربه   ،یو زبان  ییقایموس  ،یبصر  یهانشانه   بی که چگونه برندها با ترک  دهندینشان م   Nike” از  Dream Crazy“  ای  Apple” از  Shot on iPhone“  رینظ

  ی بصر  ی شناسنشانه   لی.تحلشودی م   لیمشارکت و ادراک تبد  یبرا   یبه دعوت  ف،یتوص  یبه جا  غاتیزبان تبل  ،یساختار  نی. در چننند یآفریمخاطب م   یتعلق را برا  ای  تی ققدرت، خلا

 یهاخود را به نشانه   یجا  گریی بازنما  یهاشانه اند. نحرکت کرده   الیو خ  تیواقع  انیحذف مرز م  یمعاصر به سو   غاتیکه تبل  سازدیدهه آشکار م   نیدر ا  یو گفتمان چندوجه

در   کیاند و هر شده  لیتبد  یساز اصلبه عناصر معنا  ،یقیو موس تمیاحساس است. رنگ، حرکت، ر ختنیکه هدفشان نه انتقال اطلاعات، بلکه برانگ ییهااند؛ نشانه داده  زیبرانگحس

روا  یهماهنگ و  ای م  یو عاطف  یذهن   یاتجربه   ت،ی با زبان  از ز  ینشانه   ،یساختار   رییتغ  نیسازند.  ب  یانهیبازنما   یشناسیی با یگذار  قرن    یگراتجربه   یشناسیی با یبه ز  ستم یقرن 

  یدهه  غاتیکه در تبل  دهدی پژوهش نشان م  نیا   یهاافته ی. در واقع  شود ی م  فیتعر   ریمخاطب و تصو  انیم  یبلکه در تعامل ادراک  ء،ینه در ش   ییبایکه ز   ییاست؛ جا   کمیوست یب

مخاطب    یمواجهه   یاست که در لحظه   یادراک  یتیفیبلکه ک  ست،ین  یطراح  ای   ریتصو   یظاهر  یژگی و  گرید   ییبایبدل شده است. ز   «یارتباط   ندی»فرآ  یبه نوع  یشناسیی بایز  ر،یاخ

  ب یاند که در آن معنا از ترکخلق کرده   یااند و زبان تازه برداشته   انیرا از م  یابیارو باز  یهنر، فناور  انی مرز م  تال،یجی از امکانات د  یریگمعاصر با بهره   غاتی. تبلردیگی شکل م  غیبا تبل

 در »شدن« نهفته است، نه در »بودن«.   ییبای خود را به تجربه داده است و ارزش ز یجا  قت یزبان، حق  نی. در ادیآی م  دی پد تالیجی و مشارکت د یعاطف یتجربه  ،یادراک حس
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 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  

Extended Summary 

The aesthetic language of commercial advertising underwent a fundamental shift between 2010 and 2020, transitioning from 

realism-based representation to experiential, affect-centered, and interaction-driven meaning-making. Early in the decade, 

advertising strategies relied heavily on visual honesty, documentary-like composition, and the representation of “real people” 

to restore trust in a post-2008 sociocultural environment characterized by skepticism toward idealized imagery. This realism 

was supported by multimodal semiotic structures, in which direct gaze, natural lighting, and unedited textures functioned as 

markers of authenticity, aligning with broader cultural demands for sincerity and transparency (Babayeva, 2025; Dagalp & 

Södergren, 2024). At the same time, foundational works in multimodal discourse analysis argued that visual communication 

operates through representational, interactional, and compositional metafunctions, highlighting that meaning in advertising 

emerges from the synergy of text, image, sound, and embodied cues (Al-Subhi, 2022; Ha, 2024; Kress & van Leeuwen, 1996). 

Studies in the early 2010s underscored that authenticity in branding is produced not only by textual claims but also through 

semiotic codes that evoke human closeness, emotional sincerity, and social realism (Beverland, 2005; Napoli et al., 2014). As 

a result, advertisers began presenting ordinary people, local narratives, and unfiltered environments as powerful semiotic 

resources that reinforced trust and relatability within a context marked by global sociocultural shifts. This broadened 

understanding of aesthetic communication was solidified by interdisciplinary research showing that aesthetic responses—

including empathy, admiration, and perceptual pleasure—mediate consumers’ attitudes toward brand identity and behavioral 

intention, positioning aesthetics as an essential dimension of persuasive communication (Lajante et al., 2020; Landwehr et al., 

2020; Mayer et al., 2018). Within this conceptual landscape, the decade culminated in a second transformation: the rise of 
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experiential aesthetics, whereby advertising moved from representing reality to constructing immersive, emotionally charged 

experiences, mediated increasingly by digital, interactive, and algorithmic technologies. 

This study adopts a qualitative, descriptive–analytical methodology aimed at tracing the evolution of aesthetic language in 

global commercial advertising across the 2010–2020 period. A purposive corpus of 30 international advertisements produced 

by leading brands—such as Apple, Nike, Coca-Cola, Dove, Airbnb and others—was selected based on their cultural visibility, 

multimodal richness, and documented impact on global advertising discourse. The analysis was conducted using the 

multimodal discourse analytic framework of representational, interactional, and compositional metafunctions, allowing for 

systematic examination of the visual, textual, auditory, narrative, and interactive elements contributing to aesthetic 

transformation. Data gathered from advertisements in television, digital platforms, and social media environments were coded 

for semiotic markers of realism, authenticity, emotion, participation, sensory engagement, and user-generated content 

dynamics. The temporal division of the decade into two periods (2010–2015 realism-based representation and 2016–2020 

experiential immersion) provided a comparative axis for examining aesthetic changes. The analytical process focused on key 

themes, including shifts in narrative structures, multimodal orchestration, emotional tone, visual symbolism, user interactivity, 

and digital affordances. As a qualitative inquiry, the methodology emphasized interpretive depth rather than quantification, 

aiming to uncover aesthetic patterns that reveal how advertising strategies responded to broader sociotechnical transformations. 

Analysis of the 2010–2015 corpus revealed a strong emphasis on realism, visual simplicity, and authenticity-driven 

communication. Advertisements of this period frequently utilized natural lighting, handheld or minimally stylized camera work, 

and documentary-inspired narrative formats. Human-centered storytelling replaced product-centered exposition, with 

narratives focusing on themes of everyday life, family bonds, community solidarity, self-acceptance, and shared emotional 

experience. Brands responded to consumers’ growing demand for sincerity by abandoning hyper-stylized visuals in favor of 

unedited faces, diverse bodies, and ordinary environments. Multimodal analysis showed that representational choices aimed to 

position the viewer as a close participant in the depicted reality: direct gaze, intimate framing, and warm color palettes helped 

reduce social distance and reinforce the impression of interpersonal connection. Interactive elements remained minimal in this 

period, as the aesthetic objective was to “mirror” reality rather than reconfigure it. Overall, the findings indicate that realism 

during this phase served as an ethical and emotional foundation upon which later experiential aesthetics would be constructed, 

offering a transitional space where emotional resonance coexisted with representational fidelity. 

The second half of the decade demonstrated a marked shift from realism to experiential immersion. With the rapid expansion 

of social media platforms, mobile-based content creation, algorithmic personalization, augmented reality, and virtual reality, 

the nature of advertising shifted away from depicting life to orchestrating emotionally charged experiences. Advertisements 

increasingly relied on sensory stimulation—dynamic motion, evocative sound design, rapid montage, interactive visuals, and 

affect-laden color schemes—to create a sense of emotional presence. Rather than presenting the product as an object with 

measurable attributes, brands began to offer the product as an entry point into a lifestyle, emotion, or social cause. Campaigns 

emphasized empowerment, social justice narratives, creativity, adventure, and personal transformation. User-generated content 

became a major component of experiential branding, with audiences invited to document their personal experiences and 

contribute to the evolving meaning of the brand. The multimodal fabric of these advertisements blended cinematic storytelling, 

participatory cues, and digital interaction, establishing a new aesthetic paradigm in which meaning was co-created through 

emotional and sensory engagement rather than passive observation. 
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The comparative findings highlight a conceptual transformation in advertising aesthetics, corresponding with broader 

cultural and technological developments. In the early 2010s, authenticity functioned as the primary aesthetic value, reinforced 

by semiotic markers of reality and sincerity (Babayeva, 2025; Beverland, 2005). This stage reflected a cultural desire for 

human-centered, honest communication following widespread criticism of manipulative imagery and hyper-commercialized 

branding. However, as digital platforms matured, the communicative logic of advertising shifted toward experientiality, 

aligning with multimodal theories that position meaning as a product of intersemiotic interaction rather than isolated 

representational elements (Al-Subhi, 2022; Kress & van Leeuwen, 1996). Emotional and sensory engagement emerged as central 

mechanisms for shaping consumer attitudes, consistent with empirical findings that aesthetic emotions act as mediators between 

visual design and behavioral responses (Lajante et al., 2020; Landwehr et al., 2020; Mayer et al., 2018). Furthermore, the 

increasing use of metaphoric and affective symbolism in experiential campaigns reflects semiotic principles in which signs no 

longer function as direct reflections of reality but as culturally embedded triggers for emotional interpretation (Dijk, 2014; Pour-

Ebrahimi, 2014). This transition also corresponds with interdisciplinary studies showing that multimodal orchestration in 

contemporary communication involves the simultaneous activation of visual, textual, auditory, and interactive cues, 

transforming the viewer from a passive observer into an experiential participant (Ha, 2024; Udris-Borodavko et al., 2023). 

Collectively, these shifts illustrate a deep restructuring of advertising discourse from representational realism toward 

experiential, affective, and immersive aesthetics. 

Overall, the decade from 2010 to 2020 marks one of the most consequential periods in the evolution of advertising aesthetics, 

outlining a clear progression from authenticity-based representation to multisensory experientiality. Whereas early-decade 

campaigns relied on documentary realism to restore trust and emotional closeness, late-decade advertising privileged immersive 

experiences, interactive participation, and affective symbolism as the primary pathways for meaning-making. This movement 

reflects broader sociotechnical transformations driven by mobile media, algorithmic communication, and user-generated 

content ecosystems, which collectively reshaped the relationship between brands and consumers. Experiential aesthetics 

redefined the purpose of advertising: rather than communicating information or depicting reality, advertisements now function 

as curated emotional environments, forging deeper psychological and social connections. The findings underscore the 

importance of understanding advertising not merely as a representational medium but as a dynamic experiential system in 

which meaning arises through participation, sensory engagement, and the co-construction of brand narratives. 
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