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بررسی کیفیت‌های مؤثر بر اثربخشـی رنگ 
در بیلبوردها و عرشه‌های پل شهـری تهران  

)1394-1396(

چکیده 
فضاهــای تبلیغــات محیطــی گاه مناســبات زیبایــی و 
اثربخشــی را بــر هــم می‌زننــد و موجــب آلودگــی دیــداری 
ــط  ــی محی ــث زیبای ــد باع ــه بای ــی ک ــوند، در حال می‌ش
زیســت، توســعۀ اقتصــادی، نشــاط و فرهنــگ شــوند. یکــی 
از روش‌هــای زیباســاز و تأثیرگــذار کــه از اهمیــت ویــژه‌ای 
برخــوردار اســت، اســتفاده از رنگ‌هــای جــذاب و متناســب 
بــا محتــوای مدنظر بــرای حفظ زیبایی شــهری و اثربخشــی 
تبلیــغ اســت کــه در نهایــت رضایــت شــهروندان را فراهــم 
می‌کنــد. هــدف از ایــن جســتار بررســی مؤلفه‌هــای مؤثــر 
بــر اثربخشــی رنگ‌هــای استفاده‌شــده در بیلبوردهــا و 
ــازۀ  ــران در ب ــهر ته ــطح ش ــهری در س ــای ش ــۀ پل‌ه عرش
ــق  ــن تحقی ــت. ای ــا 1396 اس ــال‌های 1394ت ــی س زمان
ــای  ــه کیفیت‌ه ــت ک ــؤال اس ــن س ــه ای ــخ ب ــی پاس در پ
مؤثــر بــر اثربخشــی رنــگ در بیلبوردهــا و عرشــه‌های 
ــتند و  ــی هس ــه وضعیت ــران )1394-1396( در چ ــل ته پ
آیــا در ایــن ســه ســال رونــد تغییرپذیــری مشــاهده شــده 
ــی و پیمایشــی  ــش، توصیفی‌تحلیل ــن پژوه اســت. روش ای
ــاری  ــۀ آم ــد جامع ــان می‌ده ــج نش ــت. نتای ــی اس مقطع
ــر  ــا دریافتگ ــان ب ــح و آس ــد گاه صری ــده هرچن پژوهش‌ش
ــای  ــا از رنگ‌ه ــاً در آن‌ه ــد، عمدت ــرار می‌کنن ــاط برق ارتب
هماهنــگ بــا فصــل اســتفاده شــده اســت، بیشــتر تیره‌فــام 
هســتند، در آن‌هــا بــا نــرخ 68 درصــد از رنگ‌هــای 
ــای  ــت از کیفیت‌ه ــده و در نهای ــتفاده ش ــی اس دل‌بخواه
ــر اثربخشــی رنــگ، بهــرۀ چشــمگیری  مؤثــر مدنظــر مــا ب
نبرده‌انــد کــه موجــب نقــض اثربخشــی و پیمــودن فراینــد 
ــن  ــود. همچنی ــر می‌ش ــاع دریافتگ ــف و اقن ــذب و کش ج
ــا،  ــتفاده از رنگ‌ه ــد اس ــتار رون ــن جس ــی ای ــازۀ زمان در ب

ــرات چشــمگیری نداشــته اســت. تغیی

واژه‌هــای کلیــدی: تبلیغــات شــهری تهــران، اثربخشــی 
رنــگ، بیلبــورد، عرشــۀ ‌پــل.
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بررسی کیفیت‌های مؤثر بر اثربخشی رنگ در بیلبوردها و عرشه‌های پل شهری تهران )۱۳۹۶-۱۳۹۴(

مقدمه
بیلبوردهــا،  شــامل صفحــات  تبلیــغ  ثابــت  صفحــات 
ــن رســانۀ  ــاده و ســواره اســت. ای ــر پی ــل عاب عرشــه‌های پ
جمعــی قدرتمنــد پیوســته بــا شــهروندان در ارتبــاط 
ــت.  ــی ‌اس ــان عموم ــاع اذه ــانی و اقن ــال پیام‌رس و در ح
در ســال‌های اخیــر در شــهر تهــران نیــز اســتفاده از 
رســانه‌های تبلیغــات محیطــی به‌عنــوان پدیــده‌ای زیباســاز 
و اثربخــش در محیــط شــهری افزایــش چشــمگیری داشــته 
اســت، امــا ایــن تبلیغــات بــه چــه میــزان اثرگــذار هســتند 
ــا آن را  ــد ی ــش می‌دهن ــهرها را افزای ــازی ش ــا زیباس و آی
ــر  ــن پژوهــش قصــد ب ــد. در ای ــرار می‌دهن تحت‌الشــعاع ق
آن اســت کــه کیفیــت اســتفاده از رنــگ و تناســب عملکــرد 
آن در بیلبوردهــا و عرشــه‌های پــل چاپــی و ثابــت شــهری 

بررســی شــود.
فرضیــۀ اصلــی: بیلبوردهــای شــهری تهــران)1394-1396( 
ــرار  ــا دریافتگــر ارتبــاط برق ــح و آســان ب هرچنــد گاه صری
انتشــار  فصــل  بــا  هماهنــگ  رنگ‌هــای  از  می‌کننــد، 
ــا  ــتند، در آن‌ه ــام هس ــاً تیره‌ف ــد و عمدت ــتفاده کرده‌ان اس
رنگ‌هــای دل‌بخواهــی بــه کار رفتــه اســت و از کیفیتهــای 
ــرۀ چشــمگیری  ــم به ــگ ‌ه ــر اثربخشــی رن ــر ب ــر مؤث دیگ

نبرده‌انــد. 
فرضیــۀ فرعــی: در بیلبوردهــای شــهری چاپــی تهــران، در 
طــول ســه ســال پژوهــش، بهــره‌وری از عوامــل اثربخــشِ 

رنــگ تغییــر عمــده‌ای نداشــته اســت. 
بــر  تأثیرگــذار  عوامــل  واکاوی  پژوهــش  ایــن  هــدف 
ــگ، در بیلبوردهــا و عرشــه‌های پــل شــهری  اثربخشــی رن
در ســطح شــهر تهــران در ســال‌های 1394تــا 1396 
ــای  ــهری و مؤلفه‌ه ــات ش ــت، تبلیغ ــن‌رو نخس ــت؛ ازای اس
مرتبــط بــا اثربخشــی رنــگ در تبلیغــات تعریــف می‌شــود، 
ــر  ــه اثربخشــی آن‌هــا، ب ــا توجــه ب ســپس ایــن مؤلفه‌هــا ب

ــود. ــوده می‌ش ــش ‌آزم ــۀ پژوه جامع

پیشینۀ پژوهش
ــورد از  ــارۀ بیلب ــماری درب ــای انگشت‌ش ــد پژوهش‌ه هرچن
منظرهایــی عمدتــاً غیــر از حــوزۀ تجســمی‌ یافــت شــد کــه 
از آن جملــه مدیریــت بارزگانــی و تبلیغــات محیــط، تحلیل 
فضایــی و مکانــی نصــب بیلبوردهــا، تحلیــل گفتمــان متون 
ــک‌داری، جامعه‌شناســی و جــذب  بیلبوردهــای تجــاری بان
ــک  ــا ی ــر تجــارت اســت، تنه ــورد ب ــر بیلب مخاطــب و تأثی
مقالــه بــا عنــوان »کاربــرد قوانیــن ادراک دیــداری گشــتالت 
در طراحــی گرافیــک بیلبوردهــای تبلیغاتــی« نوشــتۀ اتحاد 
محکــم و دیگــران )1396( در نشــریۀ باغ‌نظــر چــاپ شــده 
کــه بــه تطابــق قوانیــن نظریــۀ گشــتالت و به‌طــور کلــی بــا 
ــر بیلبوردهــای تبلیغاتــی ســال  طراحــی گرافیــک و تصاوی

1394 تهــران پرداختــه اســت. 
ــت ســهم نقــش و نوشــتار  ــوان »اهمی ــا عن ــه‌ای ب پایان‌نام

در بیلبــورد« بــه نــگارش بهنــاز آریانفــر در دانشــگاه الزهــرا 
ــر و  ــل تصوی ــتار و تقاب ــه نوش ــت ک ــده اس ــام ش ــز انج نی
نوشــتار را در طراحــی بیلبــورد بررســی کــرده اســت. 
ــدی  ــوان »بررســی ترکیب‌بن ــا عن ــه‌ای ب ــن در مقال همچنی
ــران )1396- ــهری ته ــلِ ش ــه‌های پ ــا و عرش در بیلبورده

ــان شــده  1394(« موضــوع ترکیب‌بنــدی در بیلبوردهــا بی
ــال  ــک و نقاشــی در س ــۀ گرافی ــه در نشــریۀ پژوهش‌نام ک
ــی  ــۀ بررس ــا در زمین ــت، ام ــیده اس ــاپ رس ــه چ 1399 ب
کیفیت‌هــای مؤثــر بــر اثربخشــی رنــگ در بیلبــورد و 

ــزارش نشــده اســت. ــل، پژوهشــی گ عرشــۀ ‌پ

ادبیات پژوهش
محیط شهر

ــناختی  ــی و زیبایی‌ش ــره‌وری رفاه ــکان به ــردن ام فراهم‌ک
از محیــط زیســت، به‌معنــای ارج‌نهــادن بــه زندگــی و 
ارزش‌هــای تمــدن اســت )محمدی‌فــر، 61:1377(. در ایــن 
خصــوص بایــد ابتــدا چنــد نکتــۀ مهــم را در نظــر بگیریــم: 
ــدام  ــه هیچ‌ک ــت ک ــن اس ــه ای ــن نکت ــن و اصلی‌تری اولی
ــادل و  ــد مناســبات تع ــات محیطــی نبای از فضاهــای تبلیغ
ــد  ــم بزن ــر ه ــهری را ب ــی ش ــی و زیبای ــوازن و هماهنگ ت
ــی بصــری شــود )احمــدی، 160:1388(؛  و موجــب آلودگ
ــی  ــری و گرافیک ــای هن ــکان طرح‌ه ــۀ دوم: حتی‌الام نکت
تبلیغاتــی بایــد در راســتای توســعه، نشــاط، فرهنــگ، 
ــی محیــط باشــد )همــان:  آموزش‌هــای شــهروندی و زیبای
ــات  ــود کار تبلیغ ــوآوری نم ــدون ن ــوم: ب ــۀ س 165( و نکت
به‌خصــوص در فضــای شــهر کامــاً شکســت خواهــد 
خــورد، زیــرا پــس از مــدت کوتاهــی تابلــو تبدیــل بــه یــک 
ــالت  ــث کس ــه باع ــود ک ــوده می‌ش ــی و بیه ــر اضاف عنص
شــهروندان و محیــط شــهری شــده و هیــچ ارزشــی نخواهــد 
داشــت )محمدی‌فــر، 97:1377(. چنانچــه بــه نــکات 
ــفتگی  ــۀ آن آش ــن نتیج ــود، مهم‌تری ــه نش ــده توج بیان‌ش
ــث  ــه باع ــت ک ــهر اس ــط ش ــا و محی ــی نم و به‌هم‌ریختگ
ــد  ــردم خواه ــی م ــط و نارضایت ــتی محی ــی ‌و زش بی‌نظم
شــد )همــان:70( کــه در نهایــت شــهری نازیبــا و مملــو از 

ــود. ــاد می‌ش ــده ایج ــری آزاردهن تصاوی

تبلیغات
دربــارۀ تبلیــغ و ارزشــمندی آن بایــد گفــت کــه تبلیغــات 
بــه خــودی خــود نــه خوب اســت نه بــد، خوبــی و بــدی آن 
بســته بــه اســتفاده‌ای اســت کــه از آن می‌شــود )حســینی 
لاهیجــی، 4:1390(. برتیــز می‌گویــد: تبلیغــات نویــن، 
ــکل‌دادن  ــا ش ــاد ی ــت ایج ــته در جه ــت پیوس ــی اس تلاش
رخدادهــا بــرای تحت‌‌تأثیــر قــراردادن روابــط عامــۀ مــردم 
)همــان: 3( یــا تعریفــی دیگــر از لامــون: تبلیغــات در 
ــل  ــراردادن عم ــر ق ــن تحت‌‌تأثی ــتردۀ آن، ف ــای گس معن
ــا بازنمودهاســت.  ــق دســتکاری تصــورات ی انســان از طری
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ــرون  ــن معتقــد اســت: تبلیغــات بی تبلیغــات محیطــی کال
ــوع مشــارکت در تجلــی هنــر  از ســاختمان باارزش‌تریــن ن
ــن، 194:1387(.  ــرن بیســتم اســت )کال منظــر شــهری ق
تبلیغــات موجــب افزایــش رقابــت شــده و هزینه‌هــای 
فراهــم‌آوری اطلاعــات بــرای مصرف‌کننده‌هــا و توزیــع 
ــس  ــر،147:1377(. پ ــد )محمدی‌ف ــش می‌ده کالا را کاه
تبلیــغ چیــزی بیشــتر از توضیــح و تشــریح محصــول 
تغییــر  را  تفکــر مخاطــب  اســت و طــرز  و خدمــات 
فرایندهــای  تغییــر  موجــب  نتیجــه  در  می‌دهــد، 

می‌شــود.  جامعــه  اجتماعی‌اقتصــادی 
ــل  ــب تحمی ــه مخاط ــود را ب ــت خ ــی و درس ــغ واقع تبلی
نیســت؛  امکان‌پذیــر  آن  تأثیــرات  از  گریــز  و  می‌کنــد 
جلب‌توجــه  از  عبــارت  کلــی  به‌طــور  تبلیــغ  ازاینــرو 
دریافتگــر بــه فــروش محصــول یــا خدمــات یــک مؤسســه 
ــواع مختلــف رســانه‌های گرافیکــی  از طریــق اســتفاده از ان
ــغ  ــن تبلی ــی اســت؛ بنابرای ــا الکترونیک ــی ی به‌صــورت چاپ
ارتبــاط بیــن محصــولات یــا خدمــات یــک مؤسســه 
اطلاع‌رســانی  آن  هــدف  اســت.  مصرف‌کننــده  و 
ــد،  ــدات جدی ــغ تولی ــات، تبلی ــولات و خدم ــارۀ محص درب
ــر  ــدات مدنظ ــه تولی ــه اینک ــده ب ــردن مصرف‌کنن مجاب‌ک
دقیقــاً مطابــق بــا احتیاجــات اوســت، ارتقــا تصویر مؤسســه 
و تشــویق مصرف‌کننــده بــه درخواســت اطلاعــات بیشــتر، 
ــۀ  ــدات مؤسس ــفارش تولی ــاً س ــه و نهایت ــت نمون درخواس

ــت. ــر اس مدنظ
 

ــع:  ــده )۱۳۹8( )منب ــدات و مصرف‌کنن ــا تولی ــغ ب ــۀ تبلی رابط
نگارنــدگان( 

ــام،  ــدۀ پی ــام، گیرن ــر ســه عنصــر پی ــاوه ب ــات ع در تبلیغ
ــت و  ــل اس ــز دخی ــی‌ نی ــر چهارم ــام، عنص ــتندۀ پی فرس
ــام در  ــوذ پی ــیلۀ نف ــی به‌وس ــزش اجتماع ــر انگی آن عنص
ــی،  ــینی لاهیج ــت )حس ــی اس ــت تبلیغ ــک حرک ــتر ی بس
ــی  ــن خطــای محتوای ــزود کوچک‌تری ــد اف 19:1390( و بای
یــا تکنیکــی در معــرض دیــد مــردم قــرار دارد و در 
ــد  ــان می‌کن ــه نمای ــی را در جامع ــدت ناهنجاری‌های درازم

)غفــاری، 19:1379(.

تبلیغات شهری
تبلیغــات شــهری عبارت‌انــد از تبلیغــات در صفحــات 
ــت اســت و حرکــت و  تبلیغاتــی کــه در یــک موقعیــت ثاب
جابه‌جایــی نــدارد. صفحــات ثابــت تبلیغــی شــامل صفحــات 
بیلبوردهــا، عرشــه‌های پــل عابــر پیــاده و ســواره و... اســت 
ــات  ــر، تبلیغ ــه‌ای دیگ ــه گفت ــا ب ــدی، 15:1388( ی )احم

ــه  ــند ک ــدی می‌باش ــی قدرتمن ــانه‌های جمع ــهری رس ش
در ارتباطــی مــدام بــا مــردم، همــواره در حــال پیام‌رســانی 
ــدوی، 11:1392(،  ــی ‌هســتند )ف ــان عموم ــک اذه و تحری
ــتند و  ــذار هس ــزان اثرگ ــه می ــه چ ــات ب ــن تبلیغ ــا ای ام
آیــا زیباســازی شــهرها را افزایــش می‌دهنــد یــا آن را 
در  اخیــر  ســال‌های  در  می‌دهنــد.  قــرار  تحت‌الشــعاع 
شــهر تهــران نیــز اســتفاده از رســانه‌های تبلیغــات محیطــی 
به‌عنــوان یــک عنصــر زیباســاز در محیــط شــهری افزایــش 
چشــمگیری داشــته اســت. از جهتــی دیگــر طــرح تبلیغاتی 
ــد  ــاً بای ــر و... نیســت، بلکــه حتم ــگ، تصوی ــرم، رن ــط ف فق
محتــوا و پیــام خاصــی را بــه مخاطــب برســاند )احمــدی، 

.)193:1388

بیلبورد و عرشۀ پل 
بیلبوردهــا و عرشــه‌های پــل از خانــوادۀ پوســترها هســتند؛ 
ازاینــرو تعریــف علمــی‌ پوســتر فقــط از جنبــۀ کارکــرد آن 
بیــان می‌شــود؛ زیــرا بیــان ماهیــت فیزیکــی و فنــیِ 
ــتار  ــن جس ــوع ای ــا موض ــبی ب ــوادۀ آن تناس ــتر و خان پوس
ــه  ــی گفت ــان1 فیلســوف کانادای ــک لوه ــال م ــدارد. مارش ن
ــای  ــه در ژرف ــی ک ــت جمع ــری اس ــتر تصوی ــت: پوس اس
جامعــه‌ای زنــده در فضــا و زمــان فرومی‌نشــیند. ایــن 
ــد  ــر می‌ده ــب را تغیی ــاس مخاط ــج احس ــر به‌تدری تصوی
ــن  ــزد؛ بنابرای ــل خــاق او را برمی‌انگی ــه تخی ــی ک ــا جای ت
ــی،  ــای اجتماع ــر فراینده ــه تغیی ــی ب ــب را به‌نوع مخاط
ــه  ــا ب ــد. بن ــوق می‌ده ــی س ــی و سیاس ــادی، فرهنگ اقتص
ــد  عقیــدۀ رکــس بتیــت طــراح پوســتر، پوســتر خــوب بای
پیــام خــود را درســت و ســریع و واضــح منتقــل کنــد، امــا 
عرشــۀ ‌پــل در حقیقــت یــک بیلبــورد افقــی باریــک اســت 
ــر پیــاده یــا ســواره نصــب  کــه بــر روی نرده‌هــای پــل عاب
ــدازۀ عــرض یــک جهــت  ــه ان می‌شــود. طــول آن گاهــی ب
ــت آن اســت،  ــرض دو جه ــدازۀ ع ــه ان ــی ب ــراه و گاه بزرگ
ــد هــر عــرض  ــدارد؛ پــس می‌توان امــا اســتاندارد خاصــی ن
ــماری  ــای بی‌ش ــه مؤلفه‌ه ــد. از جمل ــته باش ــی داش و طول
کــه تابلــوی تبلیغاتــی شــهری را اثربخــش می‌کنــد، توجــه 
ــای  ــا الق ــب ب ــت آن و متناس ــگ و کیفی ــت رن ــه وضعی ب

ــر اســت. محتــوای اث

رنگ
ــدازۀ  ــه ان در میــان محرک‌هــای بصــری، کمتــر محرکــی ب
اهمیــت و تأثیــر رنــگ دیــده می‌شــود. رنــگ دارای 
نقــش، ماهیــت و کاربــردی به‌شــدت ارتباطــی اســت. 
ــود،  ــل می‌ش ــگ ادراک و منتق ــق رن ــه از طری ــوداری ک نم
ــص  ــوی ناق ــق عض ــه، از طری ــوج انعکاس‌یافت ــول م ــه ط ب
)چشــم( و روایتی)تفســیری( ناقص)توســط مغــز(، بســتگی 
ــازوکار  ــت. س ــبی اس ــی و نس ــز ذهن ــدیداً نی ــه ش دارد ک
ــت  ــترک اس ــر مش ــۀ بش ــان قاطب ــگ در می ــی رن ادراک
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تأثیــر  تبلیغاتــی  رنــگِ ســطوح  )قلــی‌زاده،52:1390(. 
ــد از  ــهری دارد و بع ــر ش ــیون منظ ــگرفی در کمپوزیس ش
ترکیــب اولیــن عنصــری اســت کــه مخاطــب بــه آن توجــه 
می‌کنــد. رنــگ عــاوه بــر جنبه‌هــای زیبایی‌شــناختی 
ــات  ــر روحی ــرات شــایان توجهــی ب در منظــر شــهری تأثی
شــهروندان دارد )احمــدی، 32:1388(. تابلوهــای رنگارنــگ 
ــث  ــود باع ــوع خ ــای متن ــا کاربری‌ه ــراه ب ــی هم تبلیغات
ایجــاد جذابیــت و هیجــان در فضــا خواهنــد شــد و باعــث 

ســرزندگی محیــط می‌شــوند )کالــن، 1387 :194(. 
ــذت  ــش ل ــاداب و فرح‌بخ ــای ش ــدن رنگ‌ه ــا دی ــان ب انس
بصــری وافــری را تجربــه می‌کنــد )فــدوی،16:1392(. 
ــار  ــده شــوند، رفت ــد برگزی ــی و هدفمن ــا منطق ــر رنگ‌ه اگ
دل‌خواهــی را در فــرد پدیــد خواهنــد آورد )غفــاری، 
ــت  ــی اس ــت، انتخاب ــد اس ــیار قدرتمن ــگ بس 1379(. رن
ــه، جهــت چشــم و... را در خــود  ــه شــکل، شــکل/ زمین ک
ــاس  ــر اس ــه ب ــون،1396: 280( ک ــد )آرنتس ــرق می‌کن غ
ــا  ــی رنگ‌ه ــد: »گوی ــز می‌نویس ــن نی ــرش پوس ــن نگ ای
ــا هســتند، همــان  ــوای چشــمان م ــرای اغ وسوســه‌هایی ب
ــرای  ــه‌ای ب ــعر وسوس ــا در ش ــیِ مصرع‌ه ــه زیبای ــور ک ‌ط

گــوش محســوب می‌شــود« )آرنهایــم،1392: 415(. 

در  رنــگ  اثربخشــی  بــر  مؤثــر  کیفیت‌هــای 
تبلیغــات شــهری 

ــق  ــوان مطل ــزی به‌عن ــگ چی ــه رن ــوط ب ــث مرب در مباح
واقعــی وجــود نــدارد )آرنتســون،1396: 287(، امــا در 
بررســی و شــناخت رنگ‌هــا چهــار کیفیــت عمــده را 
بایــد در نظــر گرفــت و بررســی کــرد: رنگ‌مایگــی2 )پــردۀ 
رنگ‌هــا، فــام، گونــه(، پرمایگــی3 )درخشــندگی و خلــوص، 
اشــباع، شــدت، ژرفــا، ارزش رنــگ4 )تیره‌روشــنی( و دمــای 
 )282 آرنتســون)1396:   .)52: )قلــی‌زاده،1390  رنــگ5 
ــد و  ــیم می‌کن ــروه تقس ــه گ ــه س ــگ را ب ــای رن کیفیت‌ه
ــر  دمــای رنــگ را کــه در تبلیغــات، مؤلفــه‌ای تأثیرگــذار ب
ــرد.  ــر نمی‌گی ــت، در نظ ــی اس ــر و اثربخش ــذب دریافتگ ج
ــت دارد:  ــه کیفی ــگ س ــر رن ــت: ه ــاور اس ــن ب ــر ای وی ب
فــام6 ، درجــۀ تیرگــی یــا روشــنی )درخشــندگی( و شــدت 
اشــباع7. بــرای ایــن کیفیت‌هــا، کپــس هــم معتقــد 
ــاوت را از  ــت متف ــه خاصی ــگ، س ــاس رن ــت: در احس اس
ــام(؛  ــگ )ف ــا رن ــدی ی ــم: درجه‌بن ــخیص می‌دهی ــم تش ه
روشــنی یــا ارزش؛ اشــباع یــا ژرفــا. هــر ســۀ اینهــا بــر پایــۀ 
ارزیابــی روان‌شــناختی منابــع مــادی قــرار دارنــد )کپــس، 
کم‌وبیــش  رنــگ  کیفیت‌هــای  هرچنــد   .)125:  1398
ــن  ــی ای ــرای بررس ــا ب ــد ت ــعی ش ــد، س ــم تنیده‌ان در ه

ــوند.  ــک ش ــم تفکی ــن از ه ــد ممک ــا ح ــا ت کیفیت‌ه

به‌صــورت  تخــت  رنگ‌هــای  رنــگ:  وضعیــت   .1
یک‌دســت بــه کار می‌رونــد. آن‌هــا در آثــار گرافیــک 

ــس  ــت ح ــا صراح ــذب و ب ــر را ج ــگاه دریافتگ ــی ن به‌خوب
و مفهــوم خــود را بیــان می‌کننــد. رنگ‌هــای ســایه‌دار 
عــام  مخاطــب  بــرای  محســوس‌تر  و  واقع‌پردازانه‌تــر 
بــا  تخــت  رنگ‌هــای  از  آســان‌تر  ازایــن‌رو  هســتند؛ 
دریافتگــر ارتبــاط برقــرار می‌کننــد، زیــرا »مخاطــب 
ــر دو بعــدی  ــا احجــام ســه بعــدی بیشــتر از تصاوی ــام ب ع
ــر اســت«  ــل فهم‌ت ــرای وی قاب ــرار می‌کنــد و ب ارتبــاط برق
)Daneshgar, ۲۰۱۶ :۲۵۱(. از تلفیــق رنگ‌هــای تخــت 
ــدۀ جــذب و درک آســان اتفــاق  و رنگ‌هــای ســایه‌دار پدی
می‌افتــد؛ امــا بــرای اقنــاع مخاطــب اندکــی پیچیدگــی لازم 
ــغ  ــد و در نتیجــه تبلی ــر وادار کن ــه تفک ــا وی را ب اســت ت

ــرد. ــرار گی ــر ق ــود و تحت‌تأثی ــمند ش ــرای او ارزش ب

رنــگ  چرخــۀ  فرعــی:  و  اصلــی  رنگ‌هــای   .2
ــه  ــرد ک ــی ک ــوز8 معرف ــرت آی ــنتی را هرب ــی س پیگمنت
ــروع  ــی ش ــز، زرد و آب ــی قرم ــۀ کاهش ــای اولی ــا رنگ‌ه ب
ــه  ــت ک ــی اس ــن معن ــه ای ــی ب ــاح کاهش ــود. اصط می‌ش
ــا آن  ــور ســفید را جــذب می‌کنــد ی پیگمنــت بخشــی از ن
را کاهــش می‌دهــد تــا رنــگ مخصوصــش منعکــس شــود. 
ــی به‌صــورت  ــۀ غیرترکیبــی قرمــز، زرد و آب ــگ پای ســه رن
ــه هــدف  ــرای دســتیابی ب ــن رنگ‌هــا ب طبیعــی کارآمدتری
تولیــد ســایر رنگ‌هــا هســتند )آرنهایــم،1392: 420(. 
ــی  ــی و رنگ‌هــای فرع ــرخ، آب ــی زرد، س رنگ‌هــای اصل
نارنجــی، ســبز، بنفــش هســتند )آیت‌اللهــی، 1364: 193-

192(. ســایان، مژنتــا، زرد و ســیاه رنگ‌هایــی هســتند 
ــن  ــن ای ــد. همچنی ــه کار می‌رون ــت ب ــاپ افس ــه در چ ک
ــز  ــی نی ــعت کاهش ــا وس ــی ب ــای پیگمنت ــا رنگ‌ه رنگ‌ه

هســتند )آرنتســون،1396: 281(.

3. مکمــل متضــاد: تضــاد رنگــی یکــی از پرکاربردتریــن 
ــرا از  ــت؛ زی ــهری اس ــات ش ــگ در تبلیغ ــای رن کیفیت‌ه
ــی  ــۀ دور به‌خوب ــوردار اســت و از فاصل ــی برخ ــۀ بالای جاذب
ــود.  ــان می‌ش ــل بی ــه تفصی ــن‌رو ب ــوند؛ ازای ــده می‌ش دی
مکمــل  رنــگ  چرخــۀ  در  هــم،  روبــه‌روی  رنگ‌هــای 
ــر شــدت  ــه یکدیگ ــل ب ــای مکم ــوند. رنگ‌ه ــده می‌ش نامی
می‌بخشــند و غالبــاً به‌منظــور ایجــاد تأثیــری هیجان‌انگیــز 
ــه  ــی ‌ک ــان: 287(. هنگام ــد )هم ــه کار می‌رون و ســرزنده ب
ــر در  ــر یکدیگ ــف و مغای ــای مخال ــر و تأثیره ــگ تأث دو رن
بیننــده ایجــاد کننــد، آن‌هــا را مکمل-متضادهــای روحانــی 
گوینــد، زیــرا در آن‌هــا فقــط تأثیــر کنــش آن‌هــا بــر روح 
انســانی و نتیجــۀ آن کنــش مطــرح می‌شــود )آیت‌اللهــی، 
1364: 199(. چشــمگیرترین مــورد، پدیــدۀ کنــش متقابــل 
ــواره در  ــی هم ــب رنگ ــک ترکی ــت و ی ــگ اس ــاد رن تض
ــت  ــازی حرک ــا همگون‌س ــاد ی ــه تض ــتیابی ب ــتای دس راس
ــای  ــه داده‌ه ــت ب ــدام موقعی ــه اینکــه ک ــد، بســته ب می‌کن
انگیزشــی ارائه‌شــده نزدیک‌تــر باشــد )آرنهایــم،1392: 

بررسی کیفیت‌های مؤثر بر اثربخشی رنگ در بیلبوردها و عرشه‌های پل شهری تهران )۱۳۹۶-۱۳۹۴(
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ــای زرد- ــل متضاده ــی، مکم ــای روح ــن تباین‌ه مهم‌تری

ــر  ــی، 1364: 215(. اگ ــبزاند )آیت‌الله ــرخ- س ــبز و س س
ــک  ــی ی ــی، یعن ــۀ خنث ــل را روی دو زمین ــگ مکم دو رن
ــز  ــه نی ــگ زمین ــوع رن ــر ن ــم ب ــرار دهی ــوع خاکســتری ق ن
ــه روی  ــد. خاکســتری ک ــه وجــود می‌آی ــری خــاص ب تأثی
آن رنــگ قرمــز مایــل بــه نارنجــی قــرار گرفتــه اســت، بــه 
ــگ و ســرد می‌رســد و برعکــس زمینــۀ  نظــر کمــی‌ آبی‌رن
خاکســتری کــه روی آن رنــگ آبــی مایــل بــه ســبز قــرار 
ــن  ــه ای ــز و گــرم می‌رســد. ب ــه نظــر کمــی ‌قرم ــه، ب گرفت
پدیــده اصطلاحــاً تضــاد هم‌زمــان یــا کنتراســت هم‌زمــان 
ــه  ــر ب ــط منحص ــوژی آن فق ــت فیزیول ــد و اهمی می‌گوین

ــود.  ــگ نمی‌ش ــه رن ــوط ب ــای مرب نظریه‌ه
ایــن موضــوع دلیــل دیگــری اســت در اثبــات ایــن نظریــه 
کــه انســان نیــازی شــدید بــه حالــت تعــادل کامــل دارد و 
در نتیجــه ایــن واکنــش کــه مکــرر در زمینه‌هــای بصــری 
)داندیــس،  می‌شــود  آشــکار  توضیحــش  می‌دهــد  رخ 
ــر  ــکلی معتب ــه ش ــوان ب ــچ‌گاه نمی‌ت ــس هی 1368 :87(، پ
ــت؛  ــخن گف ــت« س ــه هس ــه ک ــگ »همان‌گون ــک رن از ی
پیــدا  تعیــن  به‌واســطۀ زمینــۀ خــود  رنــگ‌ همــواره 
ــگ  ــم،1392: 427(. شــیوه‌ای کــه هــر رن ــد )آرنهای می‌کن
ــی  ــر از چیزهای ــدیداً متأث ــود، ش ــده می‌ش ــا نمایان ــه م ب
ــاد  ــده تض ــن پدی ــد. ای ــه کرده‌ان ــه آن را احاط ــت ک اس
 .)288 )آرنتســون،1396:  می‌شــود  نامیــده  هم‌زمانــی 
تضــاد هم‌زمانــی بــه ایــن معنــی اســت کــه هــر رنگــی بــا 

رنگ‌هــای اطرافــش ارتبــاط دارد )همــان: 290(.

4. همجــوار هماهنــگ: رنگ‌هــای کنــار هــم در چرخــۀ 
ــک جــدول  ــوند. ی ــده می‌ش ــای مشــابه نامی ــگ، رنگ‌ه رن
رنــگ مشــابه عمومــاً تســکین‌بخش و به‌اصطــاح آرام 
اســت )همــان: 287(، امــا یکــی از روش‌هــای ایجــاد 
هارمونــی اســتفاده از تجربیــات فــردی اســت، تمــام 
ــارب کاری  ــب تج ــوآوری و کس ــت و ن ــا خلاقی ــان ب طراح
ــت  ــب دس ــگ مناس ــی رن ــه هارمون ــود ب ــد ب ــادر خواهن ق
ــه  ــت ک ــت اس ــن عل ــه همی ــی ب ــور اساس ــد و به‌ط یابن
ــی  ــرای هارمون ــق ب ــک چارچــوب نظــری دقی نمی‌شــود ی

رنــگ ارائــه کــرد )بختیاری‌فــرد، 1388: 79(. 
همان‌طــور گــه گفتــه شــد، رنگ‌هــای متضــاد جلب‌توجــه 
ــوند، در  ــده می‌ش ــی دی ــۀ دور به‌خوب ــد و از فاصل می‌کنن
ــام  ــم ادغ ــگ دره ــای هماهن ــای رنگ‌ه ــه مرزه ــی ک حال
می‌شــوند و پیــام تبلیغــات را مبهــم و چالش‌برانگیــز 
ــا  ــگ ی ــای هماهن ــتفاده از رنگ‌ه ــن اس ــد. همچنی می‌کنن
در تضــاد بــا رنگ‌هــای محیطــی فصــل انتشــار، در راســتای 
ــو و  بهره‌گیــری از تضــاد رنگــی اســت. اگــر رنگ‌هــای تابل
ــر،  ــؤ رنگ‌هــای اث ــۀ آن هماهنــگ باشــند، تلأل محیــط ارائ
در هیاهــوی رنگ‌هــای محیــط محــو و گــم خواهــد شــد. 

ــاد  ــروصدا ایج ــر بی‌س ــی از تصاوی ــت، انبوه ــن حال در ای
خواهــد شــد کــه نــه تنهــا توجــه مخاطــب خــود را جلــب 
ــر دو  ــا اگ ــد، ام ــردرگم ‌می‌کن ــه وی را س ــد، بلک نمی‌کن
ــا هــم در تضــاد باشــند، کنش‌هــای  گــروه رنــگ مدنظــر ب
ــد. ــاق می‌افت ــزش اتف ــام و انگی ــی جــذب، کشــف پی متوال

 
ــه(  5. ارزش رنگــی: رنگ‌مایگــی )پــردۀ رنــگ، فــام، گون
بــه شــناخت و تمایــز رنگ‌هــا از هــم اشــاره دارد و در 
واقــع، اساســی‌ترین کیفیــت رنگ‌هــا در میــان چهــار 
کیفیــت اشــاره شــده اســت؛ یعنــی قرمــز هیچ‌وقــت ســبز 
ــی‌زاده،1390  ــد )قل ــز نباش ــت قرم ــبز هیچ‌وق ــد و س نباش
:52(. رنگ‌مایگــی یــا فــام اســمی ‌اســت کــه رنــگ را بــا آن 
ــام( رنگــی  ــۀ )ف می‌شناســیم )آرنتســون،1396: 283(. گون
ــک و  ــش فیزی ــه دان ــی اســت ک ــت رنگ ــده‌ای از کیفی پدی
ــد،  ــه کن ــت آن را توجی ــته اس ــوز نتوانس ــی هن علوم‌تجرب
ایــن چیــزی اســت کــه حالت‌هــای روانــی را در رنــگ بــه 

ــی، 1364: 192-193(.  ــی‌آورد )آیت‌الله ــود م وج
جــدا از افــزودن رنــگ ســفید و ســیاه بــه رنگ‌هــا و 
»روشــن‌مایه« شــدن یــا »تیره‌مایــه« شــدن آن، تیرگــی یــا 
روشــنی ذاتــی و جدایی‌ناپذیــر هــر رنــگ نیــز، ارزش رنگــی 
ــای رنگــی،  ــد ســایر ارزش‌ه ــد؛ مانن آن را مشــخص می‌کن
ــف،  ــای مختل ــت و در زمینه‌ه ــبی اس ــز نس ــن ارزش نی ای
ــود.  ــر ش ــن‌تر ظاه ــا روش ــر ی ــت تیره‌ت ــن اس ــگ ممک رن
قــراردادن هــر رنگــی روی رنــگ تیره‌تــر، آن را روشــن‌تر و 
ــم  ــار ه ــه کن ــد. آوردن دو رنگ‌مای ــوه می‌ده ــیع‌تر جل وس
کــه از لحــاظ خلــوص، ارزش یکســانی دارنــد، تأثیــر بصــری 
کم‌وبیــش مغشــوش‌کننده‌ای می‌گــذارد کــه مــا را در 
ــدازد  ــه چالــش می‌ان دیــدن واضــح مرزهــای بیــن آن دو ب
ــدی ســازمان‌یافته  ــی‌زاده،1390 :63(. در هــر ترکیب‌بن )قل
ــگ  ــدازۀ هــر رن ــه محــل جای‌گیــری و ان و موفــق رنگ‌مای
ــده  ــن ش ــکلی تعیی ــباع آن به‌ش ــنایی و اش ــۀ روش و درج
ــاً یکدیگــر را در کلیتــی  اســت کــه مجمــوع رنگ‌هــا متفق

ــم،1392: 428(. ــد )آرنهای ــت می‌کنن ــه تثبی تعادل‌یافت

6. شــدت: شــدت یــا اشــباع )درخشــنگی، خلــوص، 
ژرفــا( درجــه‌ای از خلــوص و روشــنایی رنــگ اســت 
)آرنتســون،1396: 285(. منظــور از اشــباع‌بودن رنــگ، 
ــا  ــتری ی ــود خاکس ــت. وج ــبی آن اس ــوص نس ــزان خل می
ــگ می‌شــود،  ــوص رن ســیاه رقیق‌شــده باعــث کاهــش خل
ــظ چــرک  ــا، لف ــت ناخالصــی در رنگ‌ه ــه حال ــاً ب اصطلاح
ــگ  ــا رن ــای چــرک در مقایســه ب ــود. رنگ‌ه اطــاق می‌ش
اشباع‌شــده دارای درخشــش و وضــوح بســیار کمتــری 
میــزان  :83(. درخشــندگی  )داندیــس، 1368  هســتند 
ــون،1396:  ــت )آرنتس ــام اس ــک ف ــی ی ــا تیرگ ــنی ی روش
ــن‌تر از  ــه روش ــی ک ــندگی رنگ‌های ــر درخش 282(. از نظ
ــد  ــر از نرمال‌ان ــه تیره‌ت ــی ک ــن‌فام و آن‌های ــد روش نرمال‌ان
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ــا  ــی ی ــان: 283(. پرمایگ ــوند )هم ــده می‌ش ــام نامی تیره‌ف
همــان خلــوص بــه شــدت و درخشــش و نابــی و تنــدی رنــگ 
ــه،  ــگ پرمای ــر اشــاره دارد. رن ــگ دیگ ــا رن ــاط ب ــدون اخت ب
ــف، در  ــای ضعی ــت. رنگ‌ه ــان اس ــص و درخش ــی خال خیل
ــدار  ــی‌زاده، 1390 :59(. مق ــد )قل ــه و ناخالص‌ان ــع، بی‌مای واق
وجــود یــا فقــدان درخشــندگی رنــگ ‌هیچ‌گونــه تأثیــری در 
تاریک‌روشــنی آن ندارنــد، تاریک‌روشــنی یــا رنگ‌مایــه 
ــه  ــا چ ــگ در آن ب ــه رن ــوای آنک ــت، س ــت اس ــه ثاب همیش

ــس، 1368 :84(. ــد )داندی ــوه کن ــی جل درخشش
ــر  ــگ تابان‌ت ــک رن ــه ی ــاس ک ــن احس ــی ای ــنی یعن روش
ــب  ــگ غال ــر ارزش رن ــت و ب ــری اس ــر از دیگ ــا تیره‌ت ی
اســت و بخشــی از آن بــه نیــروی محــرک و بخشــی 
ــود.  ــروط می‌ش ــبکیه مش ــی ش ــاختار عصب ــه س ــر ب دیگ
ــای  ــه طــول موج‌ه ــاوت شــبکیه نســبت ب حساســیت متف
ــه  ــد ک ــن می‌کن ــمگیری تعیی ــاس چش ــه مقی ــف ب مختل
ــر  ــه نظ ــری ب ــان‌تر از دیگ ــر و درخش ــگ تابان‌ت ــدام رن ک
بیایــد )کپــس،25:1398(. تمامــی‌ پدیدارهــای بصــری 
وجــود خــود را مدیــون درجــۀ روشــنایی و رنــگ ‌هســتند 

.)409 )آرنهایــم،1392: 

ــی: از ســویی شــدت خوانایــی رنگ‌هــا به‌ترتیــب  7. خوانای
زیــر اســت: 1. ســیاه روی ســفید، 2. ســیاه روی زرد، 3. قرمــز 
روی ســفید، 4. ســبز روی ســفید، 5. ســفید روی قرمز، 6. زرد 
روی ســیاه، 7. ســفید روی آبی، 8. ســفید روی ســبز، 9. قرمز 
روی زرد، 10. آبــی روی ســفید، 11. ســفید روی ســیاه، 12. 
ــن ترکیب‌هــای رنگــی در پوســتر  ســبز روی قرمــز. خواناتری
به‌ترتیــب شــدت عبارت‌انــد از: 1. قرمــز روی آبــی روشــن، 
ــز  ــز روی ســبز زرد، 4. قرم ــز روی طوســی، 3. قرم 2. قرم
ــول  ــو، ط ــر س ــی )Enel, ۱۲۷:۱۹۷۱(، از دیگ روی نارنج
ــش  ــگ، نق ــدی رن ــاس درجه‌بن ــرک در احس ــی مح زمان
تعیین‌کننــده‌ای دارد. بــرای ایجــاد احساســی از رنــگ، 
زمــان بایــد بــه قــدر کافــی بــه درازا بکشــد )کپــس،1398: 
125(. ازایــن‌رو، خوانایــی رنگ‌هــا بــر حســب مــدت زمــان 
ــود،  ــده می‌ش ــز دی ــت: اول قرم ــن اس ــا، چنی ــت آن‌ه رؤی
ــده  ــی و در آخــر زرد دی ــد به‌ترتیــب ســبز، طوســی، آب بع
ــی  ــی خوانای ــه نارنج ــت ک ــی اس ــن در حال ــود؛ ای می‌ش
فوق‌العــاده‌ای دارد )Enel,۱۲۷:۱۹۷۱-128(. پرتوهــای 
ــت  ــی اس ــگ آب ــر از رن ــرخ، زیادت ــگ س ــده از رن بازتاب‌ش
ــت.  ــی اس ــرد آب ــتر از ب ــیار بیش ــرخ بس ــگ س ــرد رن و ب
دربــارۀ ســبز طیــف نــور خورشــید، کامــاً متفــاوت اســت: 
ــن  ــی تاریک‌روش ــا زینگ ــن آن ب ــام( تاریک‌روش ــی )ف زینگ
ســرخ یکــی اســت، امــا روشــنایی ســرخ بیشــتر اســت. اصــولاً 
زینگی‌پذیــری یــک رنــگ بــا تــوان روشــنایی آن )نورانیتــش( 

ــی، 1364: 191(. ــه دارد )آیت‌الله ــبت وارون نس

ــا: دمــای رنــگ، کیفیــت ذهنــی رنــگ اســت کــه  8. دم

بــا ذهنیــات و تجربــۀ مــا ارتبــاط مســتقیم دارد. بــا دیــدن 
ــه  ــرد ب ــای س ــا و رنگ‌ه ــاد گرم ــه ی ــرم ب ــای گ رنگ‌ه
ــا  ــه ب ــگ در مقایس ــر رن ــای ه ــم. دم ــرما می‌افتی ــاد س ی
ــود.  ــل می‌ش ــی ‌متمای ــا گرم ــردی ی ــه س ــر ب ــگ دیگ رن
دمایــی کــه از یــک رنــگ برمی‌خیــزد، نظیــر همــۀ روابــط 
ــرم  ــاً گ ــه ذات ــی ک ــی رنگ‌های ــت. حت ــبی اس ــی، نس رنگ
ــد،  ــرار می‌گیرن ــر ق ــی دیگ ــار رنگ ــی کن ــردند، وقت ــا س ی
ــی‌زاده،1390: 67- ــد )قل ــر می‌کنن ــی، تغیی از لحــاظ دمای

ــه  ــبت ب ــری نس ــوج کوتاه‌ت ــول م ــرد ط ــای س 66(. رنگ‌ه
رنگ‌هــای گــرم دارنــد، فضایــی آرامش‌بخــش ایجــاد 
می‌کننــد و تفکربرانگیزنــد، القاکننــدۀ ســرما هســتند. 
ــر  ــت و ب ــرد اس ــای س ــی رنگ‌ه ــدۀ اصل ــی نماین ــگ آب رن
اســاس آزمایش‌هــای انجام‌شــده خوشــایندترین رنــگ 
ــر از  ــرم زودت ــای گ ــا رنگ‌ه ــت، ام ــردم اس ــر م ــرای اکث ب
رنگ‌هــای ســرد دیــده می‌شــوند. در حالــت روشــن خــود، 
آرامش‌بخــش و مســرت‌آمیز اســت و در حالــت تیــره 
قــوی و تحرک‌بخــش؛ نماینــدۀ اصلــی ایــن گــروه نارنجــی 

و اخرایــی اســت )بختیاری‌فــرد،1388 :71(. 
و  می‌شــوند  تحریــک  باعــث  کلًا  گــرم  رنگ‌هــای 
رنگ‌هــای ســرد آرام‌بخش‌انــد )آرنتســون،1396: 292(. 
آرنهایــم می‌گویــد: ســردی و گرمــی ‌و خودنمایــی یــا 
ــر  ــا تأثی ــر م ــه ب ــک جانب ــکلی ی ــه ش ــینی آن ب پس‌نش
ــک  ــه ی ــم،1392: 444(. همــان‌ طــور ک ــذارد )آرنهای می‌گ
ــود را  ــۀ خ ــاور رنگ‌مای ــگ مج ــه رن ــش ب ــگ در واکن رن
ــت  ــن اس ــز ممک ــرارت آن نی ــۀ ح ــد، درج ــر می‌ده تغیی
به‌همیــن ترتیــب دگرگــون شــود )همــان: 461-462(. 
ــد.  ــاد کن ــی ایج ــا نزدیک ــم دوری ی ــد توه ــگ می‌توان رن
گــرم،  رنــگ  و  بــه پس‌نشــینی  تمایــل  رنــگ ســرد 
تمایــل بــه پیش‌نشــینی دارد. بیــن رنگ‌هــای اصلــی، 
ــان  ــز می ــا قرم ــی پس‌نشــین و زرد پیش‌نشــین اســت، ام آب
ــرم  ــای گ ــی‌زاده،1390 :68(. رنگ‌ه ــرار دارد )قل ــن دو ق ای
گویــی مــا را بــه مشــارکت دعــوت می‌کننــد، در حالــی کــه 
رنگ‌هــای ســرد فاصلــۀ خــود را بــا مــا حفــظ می‌کننــد. ایــن 
ــد کــه  رنگ‌هــا بیان‌کننــدۀ خصیصه‌هــای متفــاوت واقعیت‌ان
ــم،1392:  ــد )آرنهای ــب می‌کنن ــی را طل ــای متفاوت واکنش‌ه
ــه نظــر می‌رســد اطــاق کیفیــت‌ گرمــی‌ و ســردی  463(. ب
بــه ترکیبــات رنگ‌هــا بــا معناتــر باشــد؛ در حقیقــت، رنگــی 
کــه ترکیــب بــه طــرف آن گرایــش دارد، تعیین‌کننــدۀ 

ــی )همــان: 461(. ــگ اصل ــه رن کیفیــت آن اســت ن

9. مفهــوم: بعــد از تضــاد رنگــی، حــس القاشــده توســط 
رنگ‌هــا و معنــای متبادرشــده از آن، از اثربخش‌تریــن 
ــگ  ــت. »رن ــهری اس ــات ش ــگ در تبلیغ ــای رن کیفیت‌ه
بیــش از همــه بــا عواطــف و احساســات بشــر نزدیکــی دارد. 
اگــر بگوییــم رنــگ مثــل تزییــن غــذا اســت شــاید درســت 
باشــد، ولــی کافــی نیســت. رنــگ در واقــع حــاوی اخبــار و 

بررسی کیفیت‌های مؤثر بر اثربخشی رنگ در بیلبوردها و عرشه‌های پل شهری تهران )۱۳۹۶-۱۳۹۴(
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اطلاعــات زیــادی نیــز هســت و از ایــن جهــت برای کســانی 
کــه در کار ارتبــاط بصــری هســتند واجــد اهمیــت اســت« 
ــات  ــا احساس ــتقیم ب ــا مس ــس، 1368 :82(. رنگ‌ه )داندی
مــا ســروکار دارنــد و بازتــاب آن‌انــد. بــرای ایجــاد واکنــش 
حســی در بیننــدگان، حساســیت رنگــی مؤثرتریــن عنصــر 
ــی‌زاده، 1390: 85(.  ــت )قل ــن روش‌هاس بصــری و از بهتری
ــای  ــت و معیاره ــده اس ــی پیچی ــگ خیل ــی رن روان‌شناس
زیــادی در آن تأثیــر دارد )آرنتســون،1396: 293(، امــا 
آنچــه مســلم اســت، رنــگ توانایــی برانگیختــن احساســات 
به‌شــکل  رنگ‌هــا  از  برخــی  دارد،  را  بیننــده  خــاص 
 ،)292 )همــان:  جهانــی  به‌شــکل  برخــی  و  شــخصی 
ــگ،  ــا فرهن ــرادی ب ــرای اف ــگ ب ــی ادراک رن ــی چگونگ ول
ــۀ  ــرا هم ــاوت یکســان اســت؛ زی ــا ســن متف ــه ی پس‌زمین
مــا از شــبکیه و سیســتم عصبــی یکســانی برخــوردار 

ــم،1392: 407(.  ــتیم )آرنهای هس
رنگ‌هــا قابــل ‌درک و فهــم هســتند و می‌تواننــد دارای 
ــد  ــن می‌توانن ــند. همچنی ــاص باش ــم خ ــی و مفاهی معان
ــا  ــند، درک رنگ‌ه ــات باش ــف و احساس ــدۀ عواط برانگیزانن
ــروز  ــث ب ــد و باع ــاق می‌افت ــودآگاه اتف ــم خ ــر نی در ضمی
)بختیاری‌فرد، 1388 :99(.  ــود ــات می‌ش ــف و احساس عواط
رنگ‌هــای گوناگــون گویــای حالت‌هــای گوناگــون روان 
ــای  ــا و طینت‌ه ــا، خلق‌ه ــای ذائقه‌ه ــز گوی ــانی و نی انس
ــی  ــر تأثیرآفرین ــاوه ب ــا ع ــرا رنگ‌ه ــت؛ زی ــاوت اس متف
روحــی، بــر ســاختمان بدنــی بیننــده نیــز اثــر می‌گذارنــد و 
ــی،  ــد )آیت‌الله ــاد می‌کنن ــانه9 ایج ــای زیست‌شناس تأثیره

.)199  :1364
ــی و  ــار احساس ــر ب ــری از نظ ــر بص ــن عنص ــگ مهم‌تری رن
عاطفــی اســت، بنابرایــن دارای نیــروی ویــژه‌ای در انتقــال 
ــام  ــی ع ــط دارای معان ــه فق ــگ ن ــار بصــری اســت. رن اخب
ــه دارای  ــت، بلک ــی اس ــگان پذیرفتن ــرای هم ــه ب ــت ک اس
معانــی رمــزی نیــز هســت، مضافــاً اینکــه افــراد هــر یــک به 
ــوع شــخصیت خــود دارای ســلیقه‌های شــخصی  فراخــور ن
ــه  ــی ک ــام اهمیت ــم تم ــتند. به‌رغ ــگ‌ هس ــاب رن در انتخ
ــدرت  ــاب آن به‌ن ــوۀ انتخ ــده‌اند، نح ــل ش ــگ قائ ــرای رن ب
شــده  و حســاب  درســت  تجزیه‌وتحلیــل  بــا  همــراه 
ــا  ــن‌رو رنگ‌ه ــس،88:1368(؛ ازای ــرد )داندی انجــام می‌گی
ــا را در  ــا آن‌ه ــایکوفیزیولوژیک10 هســتند و م ــده‌ای س پدی
ــان  ــن طراح ــرد؛ بنابرای ــم ک ــف درک خواهی ســطوح مختل
ــش و  ــه واکن ــان چ ــب آن ــگ منتخ ــه رن ــد ک ــد بدانن بای
ــمول  ــرۀ ش ــت و دای ــد داش ــط خواه ــری را در محی تأثی
آن رنــگ چــه وســعتی دارد )بختیاری‌فــرد،1388 :95(. 
معناهــا نیــز از لحــاظ عاطفــی و حســی، بــا تغییــر رنگ‌هــا، 

دگرگــون می‌شــوند. 
ــی  ــی پیش‌بین ــد توانای ــاپیش، بای ــراح )گرافیســت( پیش ط
درســت در تداعــی رنگ‌هــا و تداعــی روانــی آن‌هــا را 
ــی  ــه آن صورت ــت، ب ــا در نهای ــرا رنگ‌ه ــد، زی ــته باش داش

ــه آن را  ظاهــر می‌شــوند کــه ذهــن مــا ســعی دارد آن‌گون
ــگ اساســاً موجــد  ــی‌زاده،1390 :88(. رن ــد )قل تفســیر کن

ــم،1392: 414(. ــت )آرنهای ــی اس ــه‌ای عاطف تجرب
رنــگ پیام‌هــای روان‌شــناختی متعــددی دربــردارد کــه بــر 
محتــوای رســانۀ گرافیکــی اثــر می‌گــذارد. تعــداد رنگ‌هــا 
ــای  ــد. رنگ‌ه ــاوز می‌کن ــز تج ــا نی ــوع از صده ــر ن از نظ
ــای  ــواده دارای خاصیت‌ه ــا خان ــروه ی ــک گ ــه ی ــوط ب مرب
ــی  ــی دارای کیفیات ــای اصل ــک از رنگ‌ه ــر ی ــابه‌اند. ه مش
ــور و  ــه ن ــه بیــش از همــه ب ــد. زرد، رنگــی اســت ک ویژه‌ان
ــش  ــی بی ــت عاطف ــک و حال ــت. تحری ــک اس ــا نزدی گرم
ــس،  ــود )داندی ــاهده می‌ش ــز مش ــگ قرم ــه در رن از هم
1368 :83(. زرد رنگــی اســت بــا تــوان پرتوافکنــی 
زیــاد، زرد بیننــده را تهدیــد و تحدیــد می‌کنــد. زرد 
ــور  ــدارد؛ به‌ط ــق ن ــا و عم ــه‌ای و ژرف ــت روی ــی اس رنگ
کلــی زرد رنگــی اســت آزاردهنــده وقتــی یکدســت باشــد، 
ــای  ــرات زینه‌ه ــا تغیی ــه ب ــت و هنگامی‌ک ــادی‌آفرین اس ش
ــد  ــا ح ــی ت ــان و ناراحت ــاد هیج ــد ایج ــراه باش ــی هم رنگ
اضطــراب می‌کنــد؛ ســطحی بــودن آن اســت کــه دلیــل بــر 
شــادی‌آفرینی آن اســت )آیت‌اللهــی، 1364: 200-201(. 
ــدتی  ــا ش ــن ب ــه‌ای دارد لیک ــن خصیص ــز چنی ــی نی نارنج
کمتــر )همــان: 200(. نارنجــی رنــگ جوانــی اســت؛ 
رنگــی شــاداب اســت )همــان: 205( و بالاخــره آبــی دارای 
ــری،  ــر بص ــک اث ــت. در ی ــت اس ــم و بی‌حرک ــی ملای حالت
ــت انبســاط  ــه نظــر می‌رســد کــه رنــگ قرمــز و زرد حال ب
و گســترش دارنــد، حــال آنکــه آبــی حالــت انقبــاض 
ــگ  ــر رن ــال اگ ــس، 1368 :83(. ح ــکون دارد )داندی و س
ــک آن  ــت تحری ــم از حال ــوط کنی ــی مخل ــا آب ــز را ب قرم
ــم  ــی ملای ــا آب ــب ب ــز در ترکی ــود و زرد نی ــته می‌ش کاس
ــرارت  ــه ح ــز ب ــا قرم ــردن زرد ب ــی مخلوط‌ک ــود، ول می‌ش
ــدال  ــرخ اعت ــان :83(. س ــد )هم ــا می‌افزای ــک آن‌ه و تحری
گــرم و ســبز اعتــدال ســرد اســت )آیت‌اللهــی، 1364: 
ــه، از رنــگ گــرم و از ســرد  206(. ســبز رنگــی اســت میان
ــر درهــم ادغــام شــده، رنــگ تعقــل تفکــر  ــه نســبت براب ب
ــبز  ــگ س ــان: 208(. رن ــت )هم ــه اس ــش خردمندان و آرام
رنــگ آرامــش، آســایش و صلــح و صفــا اســت، نــه آرامــش 
آبــی،  به‌وســیلۀ  ایجادشــده  نومیدکننــدۀ  و  خــواب‌آور 
ــد  ــال و پرامی ــات فع ــی و حی ــه در آن زندگان ــی ک آرامش

ــان: 209(. ــت )هم ــه اس نهفت
تجربــۀ رنــگ نمادگرایــی خــودآگاه یــا وابســتگی‌های 
ــا مفاهیمــی اســت کــه به‌طــور  عمیــق و پرقــدرت رنــگ ب
ــود.  ــاد می‌ش ــوزش ایج ــق آم ــی از طری ــا حت ــه ی آگاهان
بســیاری از باورهــا و آموخته‌هــا دربــارۀ رنــگ وجــود 
ــات  ــی جهان‌شــمول‌اند. تحقیق ــد و دارای شــرح و بیان دارن
ــا  ــادی از رنگ‌ه ــابه زی ــای مش ــه نماده ــد ک نشــان می‌ده
ــف  ــای مختل ــا فرهنگ‌ه ــا ب ــردم دنی ــتر م ــان بیش در می
ــتر  ــروزه، بیش ــرد،1388 :102(. ام ــود دارد )بختیاری‌ف وج
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از سمبلیســم رنــگ در تبلیغــات اســتفاده می‌شــود. نظیــر 
ــاب مســئولیت محیطــی و اجتماعــی اســت  ســبز کــه بازت
ــی اســت  ــا رنــگ ســیاه کــه متضمــن پیشــرفت و کاردان ی
)قلــی‌زاده،1390 :87(، امــا مفاهیــم رنگ‌هــا در پوســترهای 
تبلیغاتــی به‌طــور کلــی بــه ایــن صــورت اســت: قرمــز بیانگر 
هیجــان، تحــرک، عشــق، خشــونت اســت. نارنجــی نیــروی 
برانگیزاننــده‌ای را القــا می‌کنــد. زرد محــرک و پادزهــر غــم 
اســت. ســبز آرامــش، اســتراحت و تازگــی را القــا می‌کنــد. 
آبــی هــم بیانگــر آرامــش و اســتراحت اســت. نیلــی تعــادل 
را ایجــاد می‌کنــد. بنفــش بیــان رؤیــا و آرمان‌شــهر اســت. 

))128-127  :1971,Enel
لازم اســت بــرای طراحــی تبلیغــات شــهری بــه چگونگــی 
ــی  ــگ از اثربخش ــرا رن ــود؛ زی ــه ش ــگ توج ــتفاده از رن اس
بالایــی برخــوردار اســت و بنــا بــر تحقیقــات انجام‌شــده بــر 
رفتــار خریــد دریافتگــر تأثیرگــذار اســت. مفهــوم القاشــده 
ــز  ــد از: قرم ــهری عبارت‌ان ــات ش ــا در تبلیغ ــط رنگ‌ه توس
ــده  ــی برانگیزانن ــت، رنگ ــط اس ــق مرتب ــت و عش ــا فعالی ب
ــت  ــف قیم ــروش و تخفی ــغ ف ــرای تبلی ــاً ب ــت و عمدت اس
تبلیــغ  بــرای  آبــی  می‌شــود.  اســتفاده  محصــولات 
ــا آســمان  ــا مرتبــط ب خدمــات و محصــولات پاک‌کننــده ی
و هــوا و دریــا و آب بــه کار مــی‌رود. آبــی همچنیــن 
ــاد  ــدۀ اعتم ــئولیت و القاکنن ــاس مس ــدۀ احس ترغیب‌کنن
اســت. زرد احساســاتی ماننــد خوشــبختی، مثبت‌اندیشــی، 
روشــن‌بینی و شــادی را منتقــل می‌کنــد. ایــن رنــگ 
ــد  ــز نمی‌توان ــا هرگ ــد، ام ــاد می‌کن ــه را ایج ــکار خلاق اف

ــود.  ــتفاده ش ــد اس ــش از ح بی
ــان  ــت دارد و در زم ــت دلال ــی و معصومی ــر پاک ــفید ب س
ــدام مدنظــر  ــه اق ــرد را ب ــده اســت و ف اضطــراب یاری‌دهن
ــر اتحــاد  ــر آن مفهــوم ســفید ب تشــویق می‌کنــد. عــاوه ب
ــا  ــط ب ــات مرتب ــن‌رو در تبلیغ ــم هســت و ازای ــری ه و براب
ــا  ــط ب ــیاه مرتب ــود. س ــتفاده می‌ش ــامت اس ــکی و س پزش
قــدرت، رمــز و راز، اســرار و همچنیــن برازندگــی اســت. این 
ــزد  ــات شــدید را برمی‌انگی ــد اســت و هیجان ــگ قدرتمن رن
و عمدتــاً بــرای تبلیــغ محصــولات و جواهــرات لوکــس بــه 
ــات  ــدن و حی ــد، نوش ــگ رش ــم رن ــبز ه ــی‌رود. س کار م
ــی،  ــامتی، تازگ ــا س ــط ب ــگ مرتب ــن رن ــت. ای ــاره اس دوب
ــط زیســت اســت  ــح و حــل مشــلاکت محی ــش و صل آرام
و به‌خصــوص بــرای تبلیــغ مــوارد مرتبــط بــا ســامتی کــه 
ــز در  ــد و نی ــط زیســت توجــه دارن ــه حــل مســائل محی ب

 .)URL1( امــور بوم‌شــناختی اســتفاده می‌شــود

روش تحقیق
ایــن جســتار، روش پژوهــش توصیفی‌تحلیلــی بــر  در 
اســاس پیمایــش مقطعــی اســت کــه دربــارۀ 404 بیلبــورد 
ــال‌های 1394 و 1395 و 1396  ــه در س ــل ک ــۀ ‌پ و عرش
ــه اســت.  ــد، صــورت گرفت ــران انتشــار یافته‌ان در شــهر ته

انتخــاب ایــن بــازۀ زمانــی اختیــاری نبــوده و صرفــاً 
ــوده کــه ظاهــراً مــوارد  ــار ب ــه ایــن آث به‌دلیــل دســتیابی ب
بررسی‌شــده در آن‌هــا در همــۀ زمان‌هــا قابل‌مشــاهده 
اســت. بــرای طبقه‌بنــدی و تحلیــل اطلاعاتــی، ابتــدا 
ــر  ــر ب ــای مؤث ــا و کیفیت‌ه ــت رنگ‌ه ــار از منظــر وضعی آث
رنگ‌هــای استفاده‌شــده بررســی شــده و ســپس تابلوهــای 
ــوع ســه ســال به‌صــورت مشــترک و در  منتشرشــدۀ مجم
نهایــت فراوانــی هــر یــک از ســه ســال جداگانــه محاســبه 
شــده اســت تــا بــه نتایجــی بیــش از ظــن و گمــان رســید 
ــری  ــکات مثبــت و منفــی به‌کارگی ــری از ن ــه درک بهت و ب
ــا هــدف بررســی اثربخشــی آن  ــگ در جامعــۀ آمــاری ب رن
ــای آن از  ــگ و کیفیت‌ه ــدرکات رن ــرا م ــت؛ زی ــت یاف دس

ــود. ــم می‌ش ــر متراک ــودآگاه دریافتگ ــر در ناخ ــک اث ی

یافته‌ها
ــه در  ــه کار رفت ــای ب ــت رنگ‌ه ــی کیفی ــا فراوان در اینج
ــلِ شــهری تهــران  ــه بیلبــورد و عرشــۀ ‌پ تعــداد 404 نمون
ــود.  ــی می‌ش ــال 1394 و 1395 و 1396 بررس ــه س در س
ایــن بررســی بــر مبنــای یافته‌هــای اســنادی و مشــاهده‌ایِ 

ــار انجــام گرفتــه و در جــدول 1 تنظیــم شــده اســت. آث

وضعیت کیفیت رنگ‌ها در مجموع سه سال
ــت  ــه در وضعی ــود ک ــتنباط می‌ش ــن اس ــدول 1 چنی از ج
ــایه‌دار  ــت و س ــگ تخ ــق رن ــه تلفی ــه‌کار رفت ــای ب رنگ‌ه
بــه میــزان 66 درصــد اســت کــه بیشــتر از نیمــی‌ از 
ــی  ــر فراوان ــت دیگ ــا دو وضعی ــود؛ ام ــامل می‌ش ــار را ش آث
چشــمگیری را بــه خــود اختصــاص نداده‌انــد. در خصــوص 
ــی  ــترین فراوان ــاری بیش ــۀ آم ــار جامع ــب در آث ــگ غال رن
متعلــق بــه اســتفاده از رنگ‌هــای اصلــی بــا نــرخ 55 
درصــد اســت کــه نیمــی ‌از کارهــا را دربرمی‌گیــرد؛ از 
رنگ‌هــای متضــاد فقــط در 18 درصــد و از رنگ‌هــای 
ــا  ــات شــهری مدنظــر م فرعــی فقــط در 16 درصــد تبلیغ
اســتفاده شــده اســت. ایــن آثــار از رنگ‌هــای هماهنــگ بــه 
مقــدار ناچیــز بهــره برده‌انــد. دربــارۀ ارزش رنــگ، بــه میــزان 
65 درصــد از کیفیــت تیره‌فــام، 30 درصــد روشــن‌فام و 

ــد.  ــان می‌ده ــادل را نش ــت متع ــزی کیفی ــدار ناچی مق
رنگ‌هــای  بــا  رنگ‌هــای هماهنــگ  از  اســتفاده  نــرخ 
محیطــی فصــل 47 درصــد و در تضــاد بــا فصــل 35 درصــد 
ــگ،  ــه رن ــدرت جلب‌توج ــت. ق ــوده اس ــن ب ــر میانگی زی
اول قرمــز 34 درصــد، ســپس آبــی 25 درصــد اســت کــه 
اولــی در درجــۀ دوم جلب‌توجــه و دومــی ‌در درجــۀ پنجــم 
اســت و نــرخ هــر دو زیــر میانگیــن اســت. دربــارۀ خوانایــی 
رنگ‌هــا نســبت بــه هــم از قرمــز روی طوســی بــا فراوانــی 
ــی  ــۀ دوم خوانای ــه در درج ــده ک ــتفاده ش ــد اس 40 درص
ــت.  ــم هس ــن ه ــر میانگی ــن زی ــته از ای ــرار دارد و گذش ق
ــم  ــیار ک ــدول 1 بس ــده در ج ــای مطرح‌ش ــۀ معیاره از بقی
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کل139413951396

فراوانی تعدادکیفیت‌های مؤثر بر رنگ
)درصد(

فراوانی تعداد
)درصد(

فراوانیتعداد
)درصد(

فراوانی تعداد
)درصد(

وضعیت رنگ

462325139198018تخت

211024125105011سایه‌دار

1256412668337028466تلفیقی

رنگ
غالب

924712165234823655رنگ‌های اصلی 

351729158177216رنگ‌های فرعی

402029159197818متضادرنگ‌های ترکیبی

231163.2714368هماهنگ

تضاد رنگ با 
فصل انتشار

733710757245120447هماهنگ با فصل 

100513619173615335در تضاد با فصل 

ارزش رنگ

56285529153112630روشن فام

27136348388متعادل

1206113070296127965تیره فام

ترتیب قدرت 
جلب‌توجه 

رنگ

1552863.27146815. نارنجی

243228244234814834. قرمز

333168244124811. سبز

419108436307. خاکستری

55327492681711025. آبی

623113217365813. زرد

ترتیب 
خوانایی 

ترکیب رنگ‌ها

1532737208179822. قرمز روی آبی روشن

284436434214416940. قرمز روی طوسی

38410524204. قرمز روی سبز زرد

4126116714307. قرمز روی نارنجی زرد

الویت گرمی 
‌یا سردی

126392110216114گرم و روشن

2010194.88174711سرد و تیره

77395127112313932گرمی‌غالب

84436736194017039سردی غالب

نوع مفهوم 
رنگ

73.5189.7919347.9روان‌شناختی

10531.636163.7قراردادی

392041227148720سمبلیک

1407111863347229268دل‌بخواهی

جدول1. فراوانی کیفیت‌های مؤثر بر رنگ در بیلبوردها و عرشه‌های پل شهری تهران )1396-1394( )منبع: نگارندگان(
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ــگ  ــای رن ــی دم ــترین فراوان ــت. بیش ــده اس ــتفاده ش اس
غالــب متعلــق بــه گرمــی ‌32 درصــد و ســردی 39 درصــد 
ــتفاده  ــه اس ــتند. ب ــن هس ــر میانگی ــر دو زی ــه ه ــت ک اس
ــزی  ــه ناچی ــراردادی توج ــناختی و ق ــای روان‌ش از رنگ‌ه
ــاری  ــۀ آم ــار جامع ــه در 68 درصــد آث ــی ک ــده، در حال ش
ــه در  ــود دارد؛ البت ــی وج ــای دل‌بخواه ــتفاده از رنگ‌ه اس
20 درصــد آثــار هــم اســتفاده از رنگ‌هــای ســمبلیک 

مشــاهده می‌شــود.

مقایسۀ وضعیت کیفیت رنگ‌ها در سه سال به تفکیک
ــت  ــترین وضعی ــه بیش ــود ک ــتنباط می‌ش ــدول 1 اس از ج
رنــگ در طــول ســه ســال پژوهش‌شــده، در حالــت تلفیــق 
ــی  ــترین فراوان ــوده و بیش ــایه‌دار ب ــت و س ــای تخ رنگ‌ه
ــت.  ــد اس ــرخ 70 درص ــا ن ــال 1396 ب ــت در س ــن حال ای
بیشــترین نــرخ رنــگ غالــب مربــوط بــه رنگ‌هــای اصلــی 
ــت؛ از  ــوده اس ــد ب ــی 65 درص ــا فراوان ــال 1395 ب در س
ــگ  ــب هماهن ــاد و ترکی ــب متض ــی و ترکی ــای فرع رنگ‌ه
ــا فراوانــی بســیار کــم اســتفاده شــده اســت.  ــه تنــاوب ب ب
در طــول ســه ســال بیشــتر رنــگ تیره‌فــام بــا نــرخ نســبتاً 
بــالا، به‌ترتیــب 61 درصــد و 70 درصــد و 61 درصــد 
بــه‌کار رفتــه، رنــگ روشــن‌فام زیــر میانگیــن و ارزش 
ــوص  ــت. در خص ــده اس ــتفاده ش ــم اس ــیار ک ــادل بس متع
ــار  ــل انتش ــای فص ــا رنگ‌ه ــار ب ــای آث ــی رنگ‌ه هماهنگ
ــال‌های 1395 و 1396  ــه س ــق ب ــی متعل ــترین فراوان بیش
ــن  ــن(. ای ــرخ 57 درصــد و 51 درصــد اســت )میانگی ــا ن ب
ــا فصــل انتشــار  ــای متضــاد ب ــه رنگ‌ه ــی اســت ک در حال

ــت. از  ــن اس ــدود میانگی ــم در ح ــال 1394 ه ــط در س فق
ــز  ــتفاده شــده به‌ج ــم اس ــه بســیار ک ــای جالب‌‌توج رنگ‌ه
ــی  ــرخ 48 درصــد. از خوانای ــا ن ــز در 1396، آن هــم ب قرم
رنگ‌هــا بیشــتر از شــیوۀ قرمــز روی طوســی و آن هــم بــا 
نــرخ زیــر میانگیــن بهــره بــرده شــده اســت. در خصــوص 
دمــای رنــگ‌ هیــچ اولویتــی در طــول ســه ســال مشــاهده 
نشــد و فراوانی‌هــا همــه زیــر میانگیــن هســتند. بیشــترین 
ــای  ــتفادۀ رنگ‌ه ــه اس ــق ب ــگ متعل ــوم رن ــوع مفه ــرخ ن ن
دل‌بخواهــی اســت کــه در هــر ســه ســال بالاتــر از میانگیــن 
اســت؛ ولــی در ســال‌های 1394 و 1395 حــدود 20 
ــت. ــده اس ــرده ش ــره ب ــمبلیک به ــای س ــد از رنگ‌ه درص

 
نتیجه‌گیری

از پژوهــش اســنادی و تحلیــل آمــاری نمونه‌هــای پژوهــش، 
ــس از  ــزی پ ــور غری ــه به‌ط ــد ک ــل ش ــه حاص ــن نتیج ای
ــداری،  ــاط دی ــن ارتب ــن و ماندگارتری ــدی دومی ترکیب‌بن
احساســی و تأثیرپذیــری دریافتگــر بــا اثــر، وضعیــتِ 
کیفیــتِ رنگ‌هــای آن اســت. اگــر رنگ‌هــا منطقــی و 
ــرد  ــی را در ف ــار دل‌خواه ــوند، رفت ــده ش ــد برگزی هدفمن
ــتفاده  ــا اس ــهری ب ــات ش ــد آورد. در تبلیغ ــد خواهن پدی
ــا  ــب ب ــه متناس ــش را ک ــا و اثربخ ــای زیب ــگ بیان‌ه از رن
محتــوای مدنظــر باشــد، واضح‌تــر، صریح‌تــر و قوی‌تــر 
ــب  ــت موج ــه در نهای ــد ک ــل می‌کن ــر منتق ــه دریافتگ ب
ــگ  رضایــت شــهروندان می‌شــود. هرچنــد کیفیت‌هــای رن
کم‌وبیــش درهم‌تنیده‌انــد؛ امــا ســعی بــر آن شــد تــا 

ــوند.  ــک ش ــم تفکی ــن از ه ــا حــد ممک ــرای بررســی ت ب

نمونه‌هایی از بیلبورد، طراح )؟( )1395-1394( رنگ‌های دل‌بخواه و در تضاد با فصل )منبع: آرشیو سازمان زیباسازی شهری تهران(
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ــت  ــی وضعی ــترین فراوان ــه بیش ــد ک ــان می‌ده ــار نش آم
تلفیقــی  به‌صــورت  ســال  ســه  مجمــوع  در  رنگ‌هــا 
ــی  ــش از نیم ــان در بی ــد توأم ــایه‌دار 66 درص ــت و س تخ
ــان‌تر  ــر و آس ــل صریح‌ت ــه در اص ــه ک ــه‌کار رفت ــار ب ‌از آث
ــب  ــگ غال ــد. رن ــرار می‌کنن ــاط برق ــام ارتب ــا مخاطــب ع ب
در بیشــتر از نیمــی ‌از آثــار، رنگ‌هــای اصلــی اســت، 
ــش  ــرف آن گرای ــه ط ــب ب ــه ترکی ــی ک ــه رنگ ــال آنک ح
ــی؛  ــگ اصل ــه رن ــت ن ــت آن اس ــدۀ کیفی دارد تعیین‌کنن
ــتفادۀ  ــگ اس ــا هماهن ــاد ی ــن از رنگ‌هــای متض در ضم
ناچیــزی شــده اســت. در صورتــی کــه تضــاد رنگــی یکــی 
ــهری  ــات ش ــگ در تبلیغ ــای رن ــن کیفیت‌ه از اثربخش‌تری
ــه یکدیگــر شــدت می‌بخشــند  اســت. رنگ‌هــای مکمــل ب
و  هیجان‌انگیــز  تأثیــری  ایجــاد  منظــور  بــه  غالبــاً  و 
ــه  ــاد جلب‌توج ــای متض ــد. رنگ‌ه ــه کار می‌رون ــرزنده ب س
ــوند. در  ــده می‌ش ــی دی ــۀ دور به‌خوب ــد و از فاصل می‌کنن
ــن  ــه در عی ــگ ک ــای هماهن ــای رنگ‌ه ــه مرزه ــی ک حال
اینکــه تســکین‌بخش و آرام‌کننــده هســتند، درهــم ادغــام 
می‌شــوند و پیــام تبلیغــات را مبهــم و چالش‌برانگیــز 
به‌هم‌ریختگــی  و  آشــفتگی  آن  نتیجــۀ  کــه  می‌کننــد 
نمــا و محیــط شــهر اســت کــه باعــث بی‌نظمــی‌و زشــتی 
ــا  ــاط ب ــود. در ارتب ــهروندان می‌ش ــی ش ــط و نارضایت محی
ــل  ــا فص ــاد ب ــا در تض ــگ ی ــای هماهن ــتفاده از رنگ‌ه اس
انتشــار، در مجمــوع نــرخ پایینــی مشــاهده شــد. در نتیجــه 
ــر  میــزان بهره‌گیــری از تضــاد رنگــی در ایــن خصــوص زی

ــوده اســت. ــن ب میانگی
بیشــترین فراوانــی در توجــه بــه ارزش رنــگ متعلــق 
ــگ  ــش رن ــه از درخش ــت ک ــد اس ــام 65 درص ــه تیره‌ف ب
احســاس  درخشــان،  و  روشــن  رنگ‌هــای  می‌کاهــد. 
گرمــا، خوشــحالی و ســرور و شــادی ایجــاد و دریافتگــر را 
بــه مشــارکت دعــوت می‌کننــد. رنگ‌هــای ســرد، تاریــک، 
ــای  ــگ تابلوه ــرده‌کننده‌اند. رن ــای و افس ــره، مالیخولی تی
ــا کاربری‌هــای متنــوع خــود  ــی همــراه ب ــگ تبلیغات رنگارن
ــد  ــد ش ــا خواهن ــان در فض ــت و هیج ــاد جذابی ــث ایج باع
ــدن  ــا دی ــان ب ــوند. انس ــط می‌ش ــرزندگی محی ــث س و باع
ــتری  ــری بیش ــذت بص ــش ل ــاداب و فرح‌بخ ــای ش رنگ‌ه
ــدت  ــب م ــر حس ــا ب ــی رنگ‌ه ــد. خوانای ــه می‌کن را تجرب

ــن اســت: ــا، چنی ــت آن‌ه ــان رؤی زم
ــده می‌شــود، بعــد به‌ترتیــب ســبز، طوســی،  ــز دی اول قرم
آبــی و در آخــر زرد دیــده می‌شــوند؛ ایــن درحالــی اســت 
ــترین  ــا بیش ــاده‌ای دارد، ام ــی فوق‌الع ــی خوانای ــه نارنج ک
ــز  ــن قرم ــر میانگی ــد زی ــده و در ح ــای استفاده‌ش رنگ‌ه
یعنــی دومیــن رنــگ از نظــر شــدت خوانایــی و آبــی یعنــی 
پنجمیــن از ایــن حیــث اســت. از دمــای رنــگ گــرم و ســرد 
اســتفادۀ کمــی‌ شــده و بیشــتر آثــار دمــای متعادلــی دارند. 
دمایــی کــه از یــک رنــگ برمی‌خیــزد، نظیــر همــۀ روابــط 
رنگــی، نســبی اســت. حتــی رنگ‌هایــی کــه ذاتــاً گــرم یــا 

ســردند، وقتــی کنــار رنگــی دیگــر قــرار می‌گیرنــد از لحــاظ 
دمایــی، تغییــر می‌کننــد. نکتــۀ مهــم دیگــر اینکــه هرچنــد 
مباحــث مربــوط بــه مفهــوم رنگ‌هــا قطعــی نیســتند، بــه 
ــهری را  ــات ش ــگ در تبلیغ ــود رن ــم موج ــا مفاهی ــر م نظ

ــه 4 گــروه تقســیم کــرد:  ــوان ب می‌ت
ــه  ــت ک ــرد اس ــر ف ــاس ه ــناختی، احس ــوم روان‌ش 1. مفه
هــر کــس نســبت بــه رنگــی دارد، امــا از آنجــا کــه ســاختار 
فیزیولوژیــک انســان‌ها یکســان اســت، در بســیاری از مــوارد 
حــس گرفته‌شــده در اکثــر دریافتگــران یکســان می‌شــود؛

علائــم  رنگ‌هــای  ماننــد  قــراردادی،  مفهــوم   .2
و  شــده‌اند  وضــع  و  انتخــاب  کــه  راهنمایی‌ورانندگــی 
همــگان آن‌هــا را آمــوزش می‌بیننــد؛ پــس همگانــی 
ــناختی  ــوم روان‌ش ــا مفه ــی ب ــاً ارتباط ــا عمدت ــتند، ام هس

ندارنــد؛ رنگ‌هــا 
3. مفهــوم نمادیــن یــا ســمبلیک کــه قســمتی از یــک کل 
ــی  ــم انتزاع ــا مفاهی ــرای الق ــتر ب ــرد و بیش را دربرمی‌گی
ــرای بیــان صلــح در  ــه کار مــی‌رود ماننــد پرچــم ســبز ب ب
ــر اثــر آمــوزش مصطلــح  اســام. ایــن نــوع مفاهیــم هــم ب

می‌شــوند و بنابرایــن همگانــی می‌شــوند؛
ــراح  ــلیقۀ ط ــه س ــا ب ــط بن ــه فق ــی ک ــوم دل‌بخواه 4. مفه
اســتفاده می‌شــود و همگانــی نیســت؛ حالــت اســتعاره دارد 
ــر اثــر تکــرار اســتفاده بــه نــوع نمادیــن  و ممکــن اســت ب

تبدیــل شــود.
امــروزه در تبلیغــات بیشــتر از ســه گونــۀ اول مفهــوم رنــگ 
ــاری از  ــۀ آم ــار جامع ــا در بیشــتر آث اســتفاده می‌شــود، ام
ــت.  ــده اس ــتفاده ش ــد اس ــی 68 درص ــای دل‌بخواه رنگ‌ه
ــه  ــی ک ــام اهمیت ــم تم ــه به‌رغ ــد ک ــان می‌ده ــن نش ای
ــل شــده‌اند، نحــوۀ انتخــاب  ــرای رنــگ قائ ــردازان ب نظریه‌پ
ــاب  ــت و حس ــل درس ــا تجزیه‌وتحلی ــراه ب ــدرت هم آن به‌ن
ــگ  ــه رن ــد ک ــد بدانن ــان بای ــرد. طراح شــده انجــام می‌گی
منتخــب آنــان چــه واکنــش و تأثیــری را در محیــط خواهــد 
ــغ  ــی تبلی ــگ در اثربخش ــمول آن رن ــرۀ ش ــت و دای داش

محیطــی چــه وســعتی دارد.
در رونــد اســتفاده از کیفیت‌هــای اثربخــش رنــگ در 
تبلیغــات بــازۀ زمانــی پژوهــش تغییر چشــمگیری مشــاهده 
نشــد. فقــط رنگ‌هــای تلفیقــی تخــت و ســایه‌دار در ســال 
ــه خــود  ــی را ب ــرخ نســبتاً بالای 1396 حــدود70 درصــد ن
ــادل در  ــگ متع ــن ارزش رن اختصــاص داده اســت. همچنی
ســال 1395 حــدود70 درصــد چشــمگیر اســت. اســتفاده 
ــدود 71  ــال‌های 1394 ح ــی در س ــای دل‌بخواه از رنگ‌ه
درصــد و 1396 حــدود 72 درصــد هــم بیشــتر از فراوانــی 
ــل  ــور تأم ــه‌ای درخ ــه نکت ــت ک ــال اس ــه س ــن س میانگی

اســت.
ــران )1394-1396(  ــهری ته ــای ش ــوع بیلبورده در مجم
ــرار  ــا دریافتگــر ارتبــاط برق ــح و آســان ب هرچنــد گاه صری
ــا  ــگ ب ــای هماهن ــتر از رنگ‌ه ــا بیش ــد، در آن‌ه می‌کنن
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فصــل انتشــار، اســتفاده شــده اســت کــه تلألــؤ رنگ‌هــای 
ــط محــو و گــم خواهــد  ــای محی ــر، در هیاهــوی رنگ‌ه اث
ــروصدا  ــر بی‌س ــی از تصاوی ــت، انبوه ــن حال ــد و در ای ش
ایجــاد می‌شــود کــه نــه تنهــا توجــه مخاطــب خــود 
می‌کنــد.  ســردرگم  را  وی  بلکــه  نمی‌کنــد  جلــب  را 
همچنیــن در ایــن آثــار از رنگ‌هــای متضــاد کــه مناســب 
ــزان کــم 18 درصــد بهــره  ــه می جــذب مخاطــب اســت ب
ــوارد  ــد م ــه در 65 درص ــر اینک ــت. دیگ ــده اس ــرده ش ب
تیره‌فــام هســتند کــه فــام تیــره از درخشــش رنــگ کــه بــا 
هــدف جلــب و ایجــاد نشــاط مناســب تابلوهــای تبلیغــات 
شــهری اســت می‌کاهــد، ســپس اینکــه در جامعــۀ آمــاری 
مدنظــر، رنگ‌هــای دل‌بخواهــی بــا نــرخ 68 درصــد بــه کار 
بــرده شــده کــه بنــا بــه ســلیقۀ طــراح اســتفاده می‌شــود 
ــط  ــمبلیک فق ــای س ــز از رنگ‌ه ــتند و نی ــی نیس و همگان
در20 درصــد مــوارد اســتفاده شــده اســت. در نهایــت 
از کیفیت‌هــای دیگــر رنــگ کــه مؤثــر بــر اثربخشــی 
ــر  ــن ام ــود. ای ــاهده نمی‌ش ــی مش ــرۀ خاص ــتند، به هس

موجــب نقــض تأثیــر تبلیغــات و نپیمــودن فراینــد جــذب، 
ــازۀ  ــن در ب ــود. همچنی ــر می‌ش ــاع دریافتگ ــف و اقن کش
ــرات  ــا، تغیی ــد اســتفاده از رنگ‌ه ــن جســتار رون ــی ای زمان

ــت.   ــته اس ــمگیری نداش چش

پی‌نوشت:
1-Marshal Mc Luhan
2-nuance
3-Saturation
4-Value
5-Temperature
6-hue
7-intensity
8-Herbert Ives
9-biologique
10-Psychophysiologique
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Abstract:

The attraction and effectiveness of  advertising 
products or services is a relatively old method. 
Today, we are witnessing environmental propaganda 
bombardment all over the world, both in big and 
small cities. Every brand and service, whether 
new or reputable and familiar to the audience, 
uses a variety of  visual media to introduce and 
promote their products and services; these include 
advertising media, billboards and bridge decks over 
the cities. Of  course, with the trend of  changing 
the face of  cities and also helping to protect the 
environment, we are confronting the use of  electro-
billboards, digital billboards and urban TVs more 
and more every day. But the use of  print media in 
urban environmental advertising as a beautifying 
and influential element in the urban environment is 
inevitable, which changes the face of  metropolises 
every day, and so far no alternative has been 
found. In environmental advertising, one of  the 
effective methods which has special importance 
is the use of  attractive and appropriate colors for 
the desired content to maintain the urban beauty 
and effectiveness of  advertising; which ultimately 
leads to citizen satisfaction. In this research, we 
intend to examine the quality of  color use and 
the appropriateness of  its performance in the 
environment and the subject of  advertising on 
printed and fixed billboards and bridge decks in the 
cited period.
Billboards and bridge decks belong to the family 
of  posters; therefore, in this article, we will 
define the poster scientifically only in terms of  its 
function; because the expression of  the physical 
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and technical nature of  the poster and its 
family is not appropriate to the subject of  
this article. Marshall McLuhan, a Canadian 
philosopher, has said that the poster is 
a collective image that subsides into the 
depths of  a living society in space and 
time. This image gradually changes the 
feeling of  the audience to the extent that 
it stimulates his creative imagination; thus, 
it somehow leads the audience to change 
social, economic, cultural and political 
processes. According to poster designer 
Rex Peteet, a good poster should convey 
its message accurately, quickly and clearly. 
But the bridge deck is actually a narrow 
horizontal billboard that mounts to the 
pedestrian or ride bridge railings and has 
the same functions as a poster. Its length 
is sometimes as wide as one direction of  
the highway and sometimes as wide as two 
directions. But it does not have a specific 
standard; so it can have any width and 
length. Among the numerous components 
(we will discuss in the next articles) that 
make an urban billboard effective, it is to pay 
attention to the color and its qualities and 
accordance with the environment and of  
course induce the content of  the message. 
The purpose of  this study was to investigate 
the status of  colors used in printed urban   
billboards and bridge decks in Tehran 
during the period 2015 to 2017 from the 
perspective of  effectiveness of  color. 
This research seeks to answer the questions 
that: What are the effective qualities on 
the effectiveness of  color in billboards and 
decks of  Tehran Bridge (2015-2017)? And 
is there a trend of  change in these three 
years?
The main hypothesis: Although Tehran 
city billboards (2015-2017) communicate 
explicitly and easily with the audience, 
but they have mainly used colors in 
harmony with the season of  publication, 
they are dark in color, and they have used 
arbitrary colors and they have not benefited 
significantly from other qualities that affect 
the effectiveness of  color. Sub-hypothesis: 

During the period of  this paper, the process 
of  using color quality has not changed 
significantly.
In this paper, the research method is 
descriptive-analytical based on cross-
sectional survey; which has been done 
about 404 billboards and bridge decks that 
were published in Tehran in 2015, 2016 and 
2017. The choice of  this time period was 
not optional and was only due to the access 
to these boards, in which the cases examined 
in them are apparently observable at all 
times. For classification and information 
analysis, first the works are examined from 
the perspective of  color status and qualities 
affecting the colors used, and then the 
published boards for a total of  three years 
together, and finally the frequency of  each 
of  the three years is calculated separately; 
to rely on these results beyond suspicion 
and to gain a better understanding of  
the positive and negative points of  using 
color in the statistical community, we 
aim to examine its effectiveness. Because 
the evidence of  color and its qualities are 
condensed by subconscious of  the audience.
The results show that although the 
urban billboards of  Tehran (2015-2017) 
of  statistical community, communicate 
explicitly and easily with the audience, they 
have are used mainly colors in accordance 
with the publication season; the glitter of  
the colors of  the work will disappear in 
the fuss of  the colors of  the environment, 
and in this case, a lot of  silent images will 
be created that not only do not attract the 
attention of  the audience, but also confuse 
them. Also, in these works, contrasting 
colors that are suitable for attracting the 
audience have been used to a small extent 
(18%). In 65% of  cases, they have dark 
color, which reduces the brightness of  the 
combination, which is intended to attract 
and create the appropriate vibrancy of  
urban billboards; and then in the statistical 
community, arbitrary colors are used at a 
rate of  68%, which is used according to the 
designer’s taste and does not have public 
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meanings; Also, symbolic colors have 
been used in only 20% of  cases. Finally, 
there is no significant benefit from other 
color qualities that affect effectiveness. 
This violates the effect of  advertising and 
does not follow the process of  attracting, 
discovering and convincing the audience. 
Also, during the period of  this research, the 
process of  using colors has not changed 
significantly.
The point to consider about the concepts 
of  colors is that although the topics related 
to the concept of  colors are not definitive, 
but in our opinion the concepts of  color 
in urban advertising can be divided into 4 
groups:
1. Psychological concept is the feeling of  
each person that everyone has towards color. 
But because the physiological structure 
of  humans is the same, in many cases, the 
sense of  most audiences is alike.
2. Contractual concepts, such as the colors 
of  traffic signs that are selected and laid out 
so everyone is trained to understand them. 
Thus, they are public, but they are mostly 
unrelated to the psychological meaning of  
colors.
3. A symbolic concept that encompasses 
a part of  the whole and is mostly used to 
induce abstract concepts such as the green 
flag to express peace in Islam. These kinds 
of  concepts are also termed as a result of  
education and therefore become public.
4. Arbitrary concepts that are used only 
according to the designer’s taste and are 
not public; it has a metaphorical state and 
may become symbolic due to repeated use.
Today, most of  the first three types of  
color concepts are used in advertising. 
But in most of  the works of  the statistical 
community, arbitrary colors (68%) are 
being used. This shows that despite all the 
importance that theorists have given to 
color, the color selecting process is rarely 
done with accurate and calculated analysis. 
Designers need to know what reaction 
and effect their chosen color will have on 
the environment, and how wide the scope 

of  that color will be in the effectiveness of  
environmental advertising.
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