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‌کاربــرد گرافیــک تعاملــی در شــهرها بــا نــگاه بــه نظریه‌هــای 

»جان فیسک« )با رویکرد فرهنگ توسعه‌ محیط زیست(

چکیده:

در دنیای معاصر، زندگی در شهرهای بزرگ، به‌خصوص کلان‌شهرها، به‌گونه‌ای است 

که بیش‌تر افــراد اوقات خــود را در محیط بیــرون از خانه ســپری می‌کننــد. بنابراین، از 

محیط بیرون تاثیر بسیاری می‌پذیرند. از همین رو، چنین فضاهایی بهترین فرصت 

را در اختیار طراحــان گرافیک قرار می‌دهد. این فرصت، گاهی، بــه اندازه مکثی کوتاه 

است؛ اما گاه، ممکن است بیننده را عمیقا متاثر ســازد و یا منجر به تعامل مخاطب با 

اثر شــود و ایجاد معنایی جدید کنــد. این پدیده را در کشــورهای پیشــرفته، به‌عنوان 

گرافیــک یــا تبلیغــات محیطی تعاملی شــاهد هســتیم. جــان فیســک، نظریه‌پــرداز و 

منتقــد رســانه‌ای بریتانیایــی اســت و بررســی چگونگــی ســاخت معنــای فرهنگــی در 

جوامع دغدغــه‌ اصلی اوســت. از نکات مهــم و مورد بحــث در این پژوهــش، مخالفت 

فیسک با این نظریه اســت که، مخاطب وســایل ارتباط جمعی، بدون فکر، تولیدات 

رســانه‌ای را مصــرف می‌کنــد. و بــر این باور اســت کــه، مخاطبان بــا پیــش زمینه‌های 

فرهنگی و هویت متفاوت، متون را به‌صورت متفاوتی دریافت می‌کنند. و هم‌چنین، 

در نظریاتــش به نقــش فوق‌العــاده »خواننــده« در فرآیند رمزگشــایی متون رســانه‌ای 

کید می‌کند. به اعتقاد فیسک، ماهیت چندمعنایی متون به مخاطبان این امکان  تا

می‌دهد، تا ســازنده طیف وســیع و متنوعی از رمزگشایی‌ها باشــند و به همین دلیل، 

مانع از تســلط بی‌چون و چرای رســانه‌ها به آنان شــوند. پژوهش پیشِ‌رو، می‌کوشد درپی پاســخ به این پرسش باشــد که، انتقال پیام از 

راه گرافیک تعاملی با تکیه بر نظریه‌ها‌ی جان فیســک، در جهت فرهنگ ســازی و تولید معنا از جانب مخاطب، چگونه اســت و این مهم 

در مســیر توســعه‌ حفظ و نجات محیط زیســت چگونه صورت می‌پذیرد؟ و بر این می‌کوشــد، فرضیــه‌ای‌ را پیش ببرد کــه گرافیک تعاملی 

در تولید پیام‌های چند معنایی، کُدگذاری‌ها و رمزگشــایی توســط مخاطب درگیر با این هنر قادرند حامل معناهای چندگانه باشند و در 

درگیر کردن مخاطب جهت آموزش هدفمند فرهنگی زیســت محیطی، میسر به نظر می‌رســد. در این پژوهش، درقدم نخست، به شیوه‌ 

توصیفی-تحلیلی، مفاهیم اساســی نظریه‌‌های جان فیســک و رویکرد انتقالــی و آیینی در راهبــرد چگونگی انتقال پیام مورد بررســی قرار 

می‌گیرد؛ و بــا تکیه بر نشانه‌شناســی او، به‌منظــور توصیف رابطه‌ مخاطــب با پیام و انتقــال مفاهیم پیام‌هــای فرهنگی با رویــداد گرافیک 

تعاملی تحلیل صــورت می‌گیرد. به نظر می‌رســد به‌واســطه‌ گرافیک محیطــی تعاملی و مجــاورت پیام اثربخــش و مخاطب فعــال و درگیر 

می‌توان درآموزش‌های محیط زیســتی اثر گذاشــت و در این قالب، در رســیدن به هم‌دلی، برانگیختن حساســیت‌های زیســت محیطی 

مخاطب، مثل بحران گرم شدن زمین و بالاآمدن سطح آب‌ها، خشک‌سالی و... موثر بود.
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مقدمه
در مبحث گرافیــک محیطی جــدا از فــرم ارائه‌اش چــه بیل‌برد 
باشــد یا پیکتوگرام‌ و راهنماها، موشــن‌گرافیک و غیــره، انتقال 
پیام به مخاطــب اهمیت خاصی دارد. انســان امروز در عصری 
گــردش پرشــتاب تغییــرات، دارای  کــه به دلیل  زندگی می‌کند 
هویتــی چندگانه اســت. بــرای جلــب توجــه این مخاطــب، در 
مجالــی کوتــاه نیازمند نوعــی از تبلیغات متناســب بــا روحیات 
بــه ذهــن انســان  کــه در جایــگاه ورود  التقاطــی او هســتیم 

پسانوگرا، ابزاری متناسب را در برداشته باشد.
با توجه بــه حیطــه بســیار گســترده گرافیــک محیطــی، دامنه 
فعالیــت و تاثیــرات آن نیــز گســترده خواهــد بــود و زمینه‌هــای 
متنوعی را پوشــش می‌دهــد؛ امــا می‌توانیم کاربردهــای اصلی 
کاربــرد تبلیغــی؛  کنیــم: 1(  کلــی خلاصــه  آن را در چهــار زمینــه 
2( کاربــرد آموزشــی؛ 3( کاربــرد هدایــت و راهنمایــی؛ 4( کاربرد 
مهم‌تریــن  از  یکــی  آمــوزش   .)18  :1388 تفننّی)ایلوخانــی 
مباحث در گرافیک محیطی اســت که می‌تواند تاثیر مســتقیم 
و غیــر مســتقیم یــا آنــی و یــا بــه تدریــج بــر مخاطــب بگــذارد. از 
جملــه دگرگونی‌هــای دنیــای معاصــر ظهــور و ســیتره‌ ابزارهای 
الکترونیکــی و دیجیتــال هســتند کــه تاثیــر آن بــر گرافیــک و به 
ویــژه، گرافیــک محیطی بســیار مشــخص اســت. بــا تاملــی در 
دنیای معاصــر متوجه می‌شــویم، عوامــل مشــخص در زندگی 
کــه تبلیغــات یکــی از آن‌هاســت و هم‌چنیــن،  روزمــره‌ شــهری 
ســرگرمی و اطلاع رســانی، همــراه با تحــول عظیم در رســانه‌ها، 
بــه خــود  دگرگــون شــد‌ه‌ای  و  متفــاوت  همــواره شــکل‌های 
گرفته‌انــد؛ کــه الزامــات آن‌هــا، در عین‌حــال بــا تلفیــق و در هم 
تنیدگی رسانه‌ها همراه بوده اســت؛ امری که هم‌چنین، حوزه‌ 

تاثیر و نحو‌ه‌ تعامل رسانه با انسان را عمیقا تغییر می‌دهد.
تبلیغات تعاملــی،1 یکــی از رســانه‌های مهم این عصر هســتند 
که از پیشــرفته‌ترین شــیوه‌ها و ابزارها بــرای برقــراری ارتباط به 
شــیوهای دو و چنــد ســویه بــا مخاطــب بهــره می‌گیرند)بــزرگ 
و  روزافــزون  فعالیــت   .)105  :1396 کرمــی،  امیرشــاه  و  زاده 
الگوهای فزاینده جابه‌جایی و حرکت مشــتریان باعث افزایش 
مخاطبان »تبلیغات محیطی« شده است. مطالعه و شناخت 
الگوی زندگی مشتریان، توانسته اســت تبلیغات محیطی را به 
رســانه‌ای که مبتنی بــر علــم بازارســازی)بازایابی( و همجواری 
کند)صــدر محمــدی، 1387:  بــا مخاطبــان اســت، تبدیــل 
13(. هنر تعاملــی را می‌تــوان فراینــدی متکثر درنظــر گرفت که 
در کنــش متقابــل هنرمنــد و مخاطــب و دریک بســتر وســیع و 

همگانــی درجریــان اســت؛ و به‌ایــن صــورت، اساســاً مرزهــای 
میــان  هنرمنــد، مخاطــب، متــن و زمینــه را کم‌رنــگ می‌کنــد؛ 
امری که آن را مــی توان وجه تمایــز هنر مدرن و هنر پســامدرن 

دانست)تابعی، 1393: 257(.
جــان فیســک، نظریــه پــرداز و منتقــد رســانه‌ای بریتانیایــی 
بــه بررســی چگونگــی ســاخت معنــای فرهنگــی در  اســت و 
جامعه آمریکا می‌پــردازد. حوزه علاقه او شــامل فرهنگ عامه، 
فرهنگ رســانه و مطالعات تلویزیون اســت. او در کتاب‌هایش 
بــه تحلیــل برنامه‌هــای تلویزیونی به عنــوان متن می‌پــردازد و 
لایه‌هــای مختلــف معنایــی و محتــوای اجتماعــی- فرهنگــی 
را مورد بررســی قــرار می‌دهد. نکتــه جالب و مورد بحــث در این 
پژوهش، مقوله‌ای است که فیســک با این نظریه که مخاطب 
وســایل ارتباط جمعی بدون فکر تولیدات رســانه‌ای را مصرف 
می‌کنــد، مخالــف اســت؛ و بــر این بــاور اســت کــه مخاطبــان با 
پیش زمینه‌های فرهنگی و هویت متفاوت، متون را به‌صورت 
متفاوتی دریافــت می‌کننــد. او چندمعنایــی را اصطلاحی فنی 
می‌داند که نشــان می‌دهد چگونه یک نشــانه خاص، همواره 
بیــش از یک معنــا دارد؛ و »معنــا« را معلــول تفاوت‌هــا در درون 
نظــام می‌دانــد)Fiske, 1992: 351(. ایــن باور مســایلی را برای 
ما می‌گشــاید که با توجه به آرای فیســک و شــناخت نشــانه‌ها 
و معناهــای متــون، چگونــه می‌توانیــم بــا پیــش زمینه‌هــای 
فرهنگی، هویتی‌ و با ابزار و تکنولوژی مدرن در گرافیک معاصر، 
در جهت آمــوزش و فرهنگ ســازی حفــظ محیط زیســت قدم 

برداریم.

 روش پژوهش
شــیوه گــردآوری اطلاعــات مــورد نیــاز بــرای انجــام پژوهــش با 
اســتفاده از انــواع روش‌هــای میدانــی، کتابخانــه‌ای به‌دســت 
خواهد آمد، از مقالات وکتاب‌های ترجمه شده به زبان فارسی 
و ترجمــه‌ مقــالات مــورد نیــاز در رابطــه بــا گرافیــک و تبلیغــات 
محیطــی تعاملی، کتــب و مقالات مربــوط به ارتباط شناســی، 
نظریه‌هــای جامعــه شناســی، نظریه‌هــای رســانه و اجتماعــی 
و در ارتبــاط بــا نظریــات و آرای جان فیســک مــورد بررســی قرار 
می‌گیرد. این پژوهش، برحســب روش در حیطه پژوهش‌های 
کاربردی قــرار می‌گیرد؛ کــه داده‌ها به صورت توصیــف در متن، 
کاربرد تفسیر و پاسخ به پرسش‌ها خواهد بود. در این تحقیق، 
ســعی بــر ایــن اســت، بــا اســتفاده از زمینــه و بسترشــناختی و 
معلوماتی که از طریق تحقیقات بنیادی فراهم شــده در مسیر 
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رفــع نیازمندی‌هــای انســان معاصــر و بهبــود و بهینه‌ســازی 
الگوهــا گام بــردارد و در جهــت توســعه و ارتقــای ســطح زندگی 
انســان با هدف توسعه‌ فرهنگ محیط زیســت، مورد استفاده 

قرار گیرد.

پیشینه‌ پژوهش
بــا توجــه بــه مطالعــات اولیــه صــورت گرفتــه در بــاب پیشــینه‌ 
کثــر پژوهش‌هــا در ارتباط  ایــن پژوهــش، مشــخص شــد کــه، ا
بــا تبلیغــات تعاملــی و نظریــات جان فیســک بــه صــورت مجزا 
بــوده اســت، تحقیقاتــی در زمینــه نظریــات ایــن نظریــه پــرداز 
صــورت گرفته اســت، اما نوشــته‌های موجــود اغلــب از دیدگاه 
جامعه‌شناســی، فلسفی و رســانه مورد بررســی قرار گرفته‌اند و 
تا کنون به طــور اختصاصی در مــورد نقش گرافیــک تعاملی در 
انتقــال پیام و بــا تکیــه بــر آرا و نظریات جان فیســک پژوهشــی 
صــورت نگرفتــه اســت. در فرآینــد پژوهــش چنــد مــورد مهم و 
مرتبط بــا موضوع مشــاهده شــد که بــه آن‌ها اشــاره می‌شــود: 
کتــاب »رســانه‌های نویــن در هنــر  مایــکل راش)1389(، در 
قــرن20«، بــه معرفــی تمــام مــواد و رســانه‌هایی می‌پــردازد که 
هنرمندان قرن بیســتم از آن‌ها ســود بردند، تا هنر را به ســمت 
و ســویی تــازه ســوق دهنــد و آثــاری کــه بیننــده را به مشــارکت 
دعــوت نمــوده و بــه عنــوان عنصــری از ذات هنــر شــناخته 
می‌شــود. جــان اچ. پیتمــن و دونالــد پی‌گرینبــرگ)1985(، در 
مقاله‌ »یــک محیط گرافیکی تعاملی برای شــبیه ســازی انرژی 
ح و بیان یک سیســتم گرافیکــی رایانه‌ای  در معمــاری« به شــر
تعاملی می‌پردازند که جهت بهبود مصرف انــرژی در معماری 
ایجاد شــده اســت. محمــد علــی حکیــم آراء)1393(، در کتاب 
مولفه‌هــای  بررســی  بــه  تبلیــغ«  در  متقاعد‌گرانــه  »ارتبــاط 
کاربــر  متقاعدگرانــه در تبلیغــات: منبــع، پیــام و مخاطــب یــا 
پرداختــه و در ارتبــاط بــا تبلیغــات تعاملــی بــه بیــان مختصــر 
در‌خصوص تبلیغــات در اینترنــت و موضوع‌هــای تعامل میان 
کاربــر بــا کاربــر، کاربــر بــا کامپیوتــر و کاربر بــا محتــوا اشــاره کرده 
اســت. مارتیــن اســپرکا)2005(، در مقالــه‌ »طراحــی گرافیک در 
عصــر رســانه‌های تعاملی« بــه موضوع توســعه جدیــد طراحی 
ســنتی و هم‌چنیــن، قالب‌هــای جدیــد و نویــن، همکاری‌هــا 
گرافیــک  در  یافتــه  گســترش  و  بی‌ســابقه  تخصص‌هــای  و 
تعاملــی معاصــر می‌پــردازد. هــدف مقالــه توضیــح، مقایســه و 
نمایــش اصطلاحــات جدیــد طراحــی در متــن مناســب آن‌هــا 
و روشــن کــردن رابطــه بیــن آن‌هــا در ایــن زمینه اســت. هدف 

ایــن مقالــه تجزیــه و تحلیــل زمینه‌هــا و پیامدهــا، پیش‌بینــی 
رونــد طراحــی تعاملــی در گرافیــک، رابطــه‌ کامپیوتــر و انســان 
در محیــط دیجیتــال و درک نقــش و اهمیــت یــک طــراح در 
کرمــی)1396(، در  آینــده اســت. زهــرا بــزرگ‌زاده و امیــر شــاه 
گیــری تبلیــغ تعاملــی و ســاختار فرآینــد  مقالــه‌ »گســترش فرا
ارتباطی آن با مخاطب« به انواع مختلف رســانه‌های تعاملی، 
جدیــدی  فرصت‌هــای  و  تعاملــی  محیطــی  به‌ویژه‌گرافیــک 
که بــرای ارتبــاط بــا مخاطب بــه وجــود می‌آورنــد، اشــاره کرده 
کنتــرل جریــان اطلاعــات را از  کــه رســانه‌های تعاملــی،  انــد، 
تولیدکننده‌هــا بــه مخاطبــان تغییــر می‌دهنــد. تانیــا شــاتر و 
دبورا لوینسون)2013(، در کتاب »در قابلیت استفاده بصری« 
بــه تنهایــی  گرافیــک تعاملــی می‌توانــد  توضیــح می‌دهنــد: 
برنامه‌ای باشــد یا در داخل برنامه‌ای تعبیه شــود. این تصاویر 
ممکن است حاوی اشــکال مختلفی از تصاویر مانند عکاسی، 
ج اصول طراحــی موفقیت آمیز  فیلم و تصویر باشــد و نیاز به در
تصویر و هم‌چنین، طراحی و ارائه کنترل‌های مناســب دارد؛ و 

در ادامه، به قابلیت‌های این اشکال مختلف می‌پردازند.

گرافیک محیطی
قدمت تبلیغــات محیطی به ادوار کهن می‌رســد و بــا گذراندن 
ســیر تحولات بســیار و به‌خصوص، پس از آغــاز انقلاب صنعتی 
در قــرن نوزدهــم، انقلابــی بــزرگ در تبلیغــات محیطــی بــه 
وقــوع پیوســت و ضــرورت گرافیــک و تبلیغات محیطــی بیش 
از پیــش احســاس شــد. ابــداع صنعــت چــاپ در شــکل‌گیری 
اطلاعیــه‌ تبلیغاتی نقــش داشــت. با رشــد تکنیک‌هــای چاپ 
ج تصاویــر نیــز برخوردار  و تصویرســازی، تبلیغــات از امــکان در
شــدند؛ و این آغاز روندی بود که در نتیجه‌ آن، امروزه تبلیغات 
کــه از قابلیت‌هــای فنــاوری‌ دیجیتــال بهــره می‌بــرد  محیطــی 
بــه بخــش جدایــی ناپذیــر از زندگــی روزمــره‌ انســان‌ها تبدیــل 

شده‌اند. 
کاربرد تبلیغات و گرافیک محیطی در معابر عمومی شــهری، بر 
روی وســایل عمومی و تفرج‌گاه‌ها نمــود پیدا می‌کنــد و این‌ها 
کنــی هســتند کــه همــواره، در معــرض دیــد عمــوم و ارتباط  اما
بــا مــردم اســت. جــدا از ایــن تغییــر شــیوه‌های بازاریابــی نیــز از 
جمله عواملی اســت که الزامــات متفاوتی را بــر تبلیغات اعمال 
می‌کند. به‌عنــوان مثال، بازاریابــی گریلا 2و امبینــت3 به عنوان 
کم‌تــر،  را‌هکارهــای تــازه‌ای در جلــب مشــتری بــا هزینه‌هــای 
نیازمند استفاده از ابزارهای تازه برای تبلیغ هستند)تصویر 1(. 
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تبلیغات گریلا معطــوف به افزایــش اثرگذاری و مانــدگاری پیام 
تبلیغ در ذهن مشــتری بوده و از ســه اصل غافل‌گیری، انتشــار 
و هزینه‌ کم پیروی می‌کنند. تبلیغــات امبینت نیز به رویکردی 
اطلاق می‌شــود که به منظور افزایش تاثیرگــذاری در تبلیغات، 
در جســت‌و جوی محل‌هــای نامتعارف بــرای تبلیغ بــوده و در 
این راستا، از شیوه‌های نامعمولی برای تبلیغ کمک می‌گیرند. 
ایــن رویکردهــا و نیازهــای تــازه، تبلیغــات محیطی را به‌ســوی 
اســتفاده از رســانه‌های جدید ســوق داده است؛ رســانه‌هایی 
کــه متکــی بــر فنــاوری دیجیتــال بــوده و بنــا بــر قابلیت‌هــای 
بی‌سابقه‌ای که در این فناوری وجود دارد، ابزار مناسبی برای 

پاسخ گویی به نیازهای فوق به شمار می‌روند. 
 امروزه در سراســر دنیا، واژه تبلیغات فرهنگی، براساس تعریف 
فرهنگ و تبلیــغ از دید آن جامعــه خاص، معانی ویــژه‌ای پیدا 
کرده اســت. در کشــور ما نیز این تبلیغ حول محورهای خاصی 
دور میزنــد که مربــوط بــه باورهــا و دیدگاه‌هــا و فرهنــگ خاص 
جامعه ماســت؛ بدین گونه اســت که، دوبــاره صحبت از نقش 
هنر در تبلیغــات به میــان خواهد آمــد؛ البته، هنــری که خادم 
کــه  جامعــه باشــد و اندیشــه‌ها و آرمان‌هــای والای بشــری را  
سبب رشد انسان می‌شــود جاودان و ماندنی کند، به گونه‌ای 
که همــه اقشــار جامعــه را تحــت تأثیر خــود قــرار دهد)خــداداد 

حسینی، روستا و خلیلی شجاعی 1389: 96(.
با رشــد ایــن رســانه‌ها در کنــار کاربردهــای تبلیغاتــی، تفننی و 

اقتصــادی، نقــش آمــوزش و فرهنــگ بســیار پررنــگ تــر به‌نظر 
می‌رســد. تبلیغات محیطــی از آن جهت که بیش‌تــر در معرض 
دید مخاطب قرار می‌گیرد، ارتباط بیش‌تــری با مخاطب برقرار 
می‌کنــد. از ایــن روی، انجام پژوهشــی در جهــت تعامل هرچه 
کــه در جهــت رشــد فرهنــگ  بیش‌تــر مخاطبیــن بــا تبلیغاتــی 

زیست محیطی باشند، ضروری به نظر می‌رسد. 

گرافیک محیطی تعاملی4
به‌وســیله‌  کــه  اســت  تبلیغاتــی  تعاملــی،  محیطــی  گرافیــک 
فن‌آوری‌هــای مدرنی چــون موبایــل و دیجیتال از یک رســانه‌ 
ج شــده و به رســانه‌ای کاملا تعاملی که مخاطب را  منفعل خار
در پیام شرکت می‌دهد، تبدیل شده است. و بخش عمده‌ای 
از ایــن فرآینــد متاثــر از ابزارهــای الکترونیکــی و قابلیت‌هــای 
جدید فناوری از قبیــل وایفای، رمــزگان کیوآر، ارتبــاط نزدیک 
کنــش« و  و... صــورت می‌گیــرد. تعامــل بــه معنــای »برهــم 
کــه بســیار پیش‌تــر از  »اثــر متقابــل«، یکــی از مفاهیمــی اســت 
شکل‌گیری هنر رســانه‌ای جدید به‌خصوص در مورد مجموعه 

هنرهای نمایشی مطرح شد)انصاری، 1389: 44(.   
طراحــی گرافیک تعاملــی را می‌تــوان در یــک مفهوم و شــرایط 
کــه  ســاده فهمیــد. طراحــی تعاملی، نوعــی از طراحــی اســت 
از تعامــات بیــن کاربــران و محصـــولات پدیــد می‌آیــد. خیلــی 
تعاملی صحبــت  مورد طراحی‌هــای  در  آدم‌هــا  کــه  وقت‌هــا 

تصویر 1: بیلبورد تعاملی دیجیتال »حرکت اجتماعی«، آلمان)ماخذ: بزرگ زاده و امیر شاه کرمی 1396: 108(. 

‌کاربرد گرافیک تعاملی در شهرها با نگاه به نظریه‌های »جان فیسک« )با رویکرد فرهنگ توسعه‌ محیط زیست(
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محصــولات  بــه  بیش‌تــر  تمایل‌شــان  در‌‌واقــع،  می‌کننــد، 
وب‌ســایت‌ها و  مثــل  دیجیتــال  و  نرم‌افــزاری  خدمــات  و 
تعاملی، ســاخت  هدف طراحــی  می‌باشــد.  اپلیکیشــن‌ها 
محصولاتی اســت که قــادر هســتند، تــا کاربــر را برای رســیدن 
بــه اهداف خــود در بهتریــن مســیر و روش ممکــن هدایــت و 

راهنمایی کند. 
در تشــریح انــواع گرافیک تعاملی، اشــاره بــه پنــج بُعد طراحی 
کــه بتــوان فهمید،  تعاملی یــک مــدل مفید بــرای ایــن اســت 
گیلیــان  چیزهایی می‌شــود.  چــه  شــامل  طراحی‌تعاملــی 
کادمــی طراحــی تعامل،  کرامپتون اســمیت5 یــک مــدرس درآ
اولین تعریفی که مفهوم چهار بُعــدی از زبان طراحی تعاملی را 
ارائه کرده اســت و بعد از او، کوین ســیلور،6 طراح ارشد طراحی 
ایــن  از  بعــد  کســس،7 پنجمیــن  ا تعاملــی در لابراتوار آیــدی 

مفاهیم را به آن اضافه کرد.
 اولین بُعد: واژه‌ها و عبارات و اصطلاحات 

 متون و عبــارات و واژه‌ها -مخصوصا آن‌هایی کــه در تعاملاتی 
مثل برچسب‌های دکمه‌ها استفاده می‌شــود- بامعنا و ساده 
باشند؛ تا سریع و ســاده فهمیده شــوند. آن‌ها باید اطلاعات را 
به کاربران معرفی کنند و ارتباط دهند؛ امــا نه آن‌قدر اطلاعات 

را زیاد کنند که دقت و فهم کاربرکم شود.
 دومین بُعد: ارائه‌های بصری

این بُعد مربوط به عناصر گرافیکی مانند تصاویر، تایپوگرافی و 
آیکون‌هاســت که کاربران بــا آن‌هــا در تعامل هســتند. این‌ها، 

معمــولا به‌عنــوان مکمــل بُعــد اول)عبــارات و واژه‌هــا( بــرای 
ارتباط‌دهی و تکمیل اطلاعات استفاده می‌شوند.

 سومین بُعد: اشکال فیزیکی یا فضای کاری
از چه طریقی اشــکال فیزیکی و کاربران با هم در تعاملند؟ یک 
لپ‌تاپ، با مــوس یا تاچ‌پد؟ یا یک اســمارت فون، یا انگشــتان 
دســت کاربران؟ و در چه نوع فضای فیزیکالی ایــن کار را انجام 
می‌دهند؟ بــرای مثــال، آیــا کاربرانی کــه در قطاری پــر ازدحام 
ایســتاده‌اند، درحالــی کــه بــا اســمارت‌فون خود از اپلیکیشــن 
یــا وب ســایت)محصول/ ســرویس( در حــال اســتفاده‌اند، یــا 
حتــی روی نیمکت یا صندلی یا حتی پشــت میزی کــه در دفتر 
کار خــود نشســته و درحال گشــت و گــذار در دنیــای دیجیتال 
هســتند، چه رفتــاری دارنــد و چطوری‌انــد؟ همــه این‌هــا بــر 

تعاملات بین کاربر و محصولات تاثیر دارند.
چهارمین بُعد: زمان

بعــد  ایــن  برســد؛  به‌نظــر  انتزاعــی  کمــی  بعــد  ایــن  شــاید 
بیش‌تــر بــه رســانه‌هایی کــه بــا زمــان درحــال تغییرند، اشـــاره 
می‌کند)انیمیشـن‌ها و ویدئو و صداها(، حرکت و صـداها نقش 
مهمی را در ارائه فیدبک صـدا و تصویر برای کاربر ایفا می‌کنند. 
البته، یک نگرانی هم این اســت که مقدار زمانــی که کاربر برای 
تعامــل با محصــول صــرف می‌کننــد هــم در نظــر گرفتــه شــود: 
آیا کاربــران فرایندهــای خودشــان را می‌توانند پیــدا کنند و به 
اهداف‌شان برســند؟ یا بعدا، می‌توانند برخی از تعاملات‌شان 

را دوباره از سر بگیرند و ادامه دهند؟

.)URL5 :تصویر 2: ایستگاه اتوبوس کوهستان‌های سوئیس)ماخذ
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 بُعد پنجم: رفتارها
این بُعــد هــم شــامل مکانیســمی از یــک محصــول می‌باشــد: 
کاربــران روی وب‌ســایت چطــور اقدامــات لازم خــود را انجــام 
می‌دهند؟ و کاربران چطــور محصول را مدیریــت می‌کنند؟ به 
عبارت دیگر، چگونگی ابعاد گقته‌شــده را در تعامل با محصول 
کنش‌هایی از کاربران  را بررســی می‌کنند. هم‌چنین، شــامل وا
و محصولات هســتند؛ مثــل فیدبک‌های احساسی ســوالات 
که طراحــان تعاملی، ممکــن اســت بیش‌تــر  مهــم و اساســی 
طراحــان  چطــور  شــده،  نامبــرده  این پنج بُعــد  بپرســند در 
تعاملی مشغول به کارند تا تعاملات مفید و قابل درکی را ایجاد 

.)URL1(کنند؟
به‌منظــور ارائه محتــوای غنی‌تر، می‌تــوان در تبلیغــات بیرون از 
خانه، صــدا و ویدئــو را نیز گنجانــد. افزون بــر آن، محتــوای این 
تبلیغات می‌تواند طوری تنظیم شــود که، محــل نصب تبلیغ، 
زمانــی از روز کــه با تبلیــغ مواجــه می‌شــویم، و با نحــوه‌ تعامل با 
مصرف کننــده هم‌خوانــی داشــته باشــد. در نتیجــه، تبلیغات 
بیــرون از خانه وقتــی که بــه ایــن ابزارهــای فنــی و قابلیت‌ها‌ی 
تعاملــی مجهــز باشــند، چارچوبــی فوق‌العــاده تاثیرگــذار بــرای 
کمپین‌هــای تبلیغاتــی محســوب می‌شــوند)او ام ای، بــدون 
تاریــخ(. امــروزه، تعامــل به‌شــکل نوینــی از تجربه‌هــای بصــری 
از  نوینــی  شــکل  تعامــل  حقیقــت،  در  اســت.  شــده  تبدیــل 
تجربه‌های هنری اســت که فراتر از فضای مجــازی رفته و حس 
گران در ایــن هنــر، عناصــری  لامســه را بســط می‌دهــد. تماشــا
گر نیســتند،  اصلــی و فعــال هســتند. آن‌هــا دیگــر فقــط تماشــا
کنــون کاربــر آنند)صالحــی و حصارکــی، 95: 88(. مفهوم  بلکه ا
تبلیغــات تعاملــی در صنعــت تبلیغــات بــرای افزایــش جاذبــه 
برای انواع جدید رسانه‌ها و وســایل انتقال پیام‌های تبلیغاتی 
اســتفاده می‌شــود. برخــی از مطالعــات در تبلیغــات تعاملــی 
و ســنتی، مفهــوم ایــن دو نــوع تبلیغــات را دو قطــب مخالــف 
می‌دانند. آن‌ها تلویزیون، رادیو و رسانه‌های چاپی را به عنوان 
رسانه‌های ســنتی معرفی کرده، در حالی که تعامل را به عنوان 
 ,Karimova(مشــخصه‌ اصلی تبلیغات اینترنتی قرار می‌دهنــد
2011: 62(. ابعاد مختلفی که به این گونه‌ تبلیغات نسبت داده 
شده اســت، عبارتند از: ارتباط دو‌طرفه، مشارکت، درگیرشدن 
کنش، فعالیــت فیزیکی، کنترل مصــرف کنندگان و  فعالانه و وا
بازخــورد. تمام این مــوارد می‌توانند با مشــارکت مصرف کننده 
در عمــلِ تعریــف یــک معنــا بــرای پیــام تبلیغاتــی یــا آموزشــی 

مشارکت داشته باشند)تصویر 2(. 

امــروزه رویکردهــای تعاملی، راهکارهــای اساســی در تبلیغات 
محیطــی محســوب می‌شــوند. رشــد رویکردهــای تعاملــی در 
هنر از یک‌ســو، متناظــر با پیدایش شــرایط و تفکراتی اســت که 
با عنوان پسامدرن شناخته می‌شــوند و از سوی دیگر، حاصل 
کــه در رســانه‌های  ظهــور قابلیت‌هــای بی‌ســابقه‌ای اســت 
کــه متکــی بــر  جدیــد امکان‌پذیــر شــده اســت؛ رســانه‌هایی 
فناوری دیجیتال هستند. پیدایش و رشــد اینترنت و مفاهیم 
مرتبــط بــا آن از مهم‌تریــن زمینه‌هــای گســترش رویکردهــای 
تعاملــی در هنــر و تبلیغــات بــوده اســت. قابلیت‌هــای موجود 
در فناوری دیجیتال ســبب شــده که هنــر و تبلیغــات تعاملی از 
انعطاف‌پذیری بالایی برخوردار شــوند. با رشد و گسترش این 
قابلیت‌ها، رویکردهای متفاوتی نیز به اثرات ویران‌گر و سازنده‌ 
رســانه‌های نویــن وجــود داشــته اســت)صالحی و حصارکــی، 

 .)63-62 :1395
حضــور بســیار پررنــگ و همه‌گیــر اســتفاده از تلفــن همــراه، به 
عنــوان یکــی از مهم‌تریــن ابــزار بــرای عرضــه‌ گرافیــک تعاملــی 
محســوب می‌شــود و امــروزه، در امــر آمــوزش و یادگیــری نقش 
مهمی ایفا می‌کنند و همان‌طور که در بُعد ســوم انواع گرافیک 
تعاملــی از آن یادشــد، نقــش مهمــی در امــر آمــوزش معاصــر 

می‌تواند ایفا کند.
وقتی صحبــت از آمــوزش به میــان می‌آیــد، اشــکالی از آموزش 
رسمی در مدارس و دانشــگاه‌ها در ذهن نقش می‌بندد؛ غافل 
از آن‌که آمــوزش از راه‌هــای مختلفی چــون گروه‌هــای مختلف 
اجتماعی، بــا توجه بــه ســن و پایــگاه اجتماعــی، کتابخانه‌ها، 
اینترنــت، مطبوعــات، رادیــو تلویزیــون و بــه طــور کلــی، کلیــه 
شــبکه‌های ارتباطاتی اعــم از ملی و فراملی امکان‌پذیر اســت و 
چه بســا رادیو و تلویزون نقش پررنگ‌تری از نظام‌های آموزش 
رسمی ایفا نمایند. بنابراین، کلیه شبکه‌های ارتباطاتی نقش 
قابل توجهــی در ایجاد و درونی نمودن یــک ویژگی فرهنگی در 
یک جامعه خواهند داشــت؛ که در بســتر آن، فرهنگ سازی و 
فرهنگ پذیری اتفــاق خواهد افتــاد؛ همان گونه کــه کودک با 
ورود به مدرسه و قرار گرفتن در جریان روابط دوستانه بسیاری 
از هنجارهــای اجتماعــی را آموختــه و آن‌هــا را درونــی ســازی 

می‌نماید)پور افکاری و یارزاده، 1392: 116(.
 بنابراین، مهندســی فرهنگ کــه از سیاســت‌های فرهنگی آن 
»فراهم ساختن شرایط و امکانات کافی برای مطالعه، تحقیق 
و بهره‌گیــری از نتایج آن در همــه زمینه‌ها و نیز گســترش زمینه 
مشــارکت و مباشــرت مــردم در امور فرهنگــی، هنــری، علمی و 

‌کاربرد گرافیک تعاملی در شهرها با نگاه به نظریه‌های »جان فیسک« )با رویکرد فرهنگ توسعه‌ محیط زیست(
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اجتماعــی و هم‌چنیــن، حمایــت از فعالیت‌هــا و اقدامــات غیر 
دولتی به منظور همگانی شدن فرهنگ و توسعه امور فرهنگی 

با نظارت دولت«)فولادی، 1386: 210-211( است.
مهم‌ترین مشخصه‌ تبلیغات تعاملی این اســت که افراد را قادر 
می‌ســازد، یک عمل فیزیکی انجام دهند. شــرکت کنندگان در 
تبلیغات تعاملــی اینترنت می‌تواننــد اعمال فیزیکی ســاده‌ای 
کــردن بــر روی لینک‌هــای مختلــف را انجــام  کلیــک  ماننــد 
دهنــد)Karimova, 2011: 62(. بســتگی دارد کــه ایــن فعالیت 
در چه تبلیغ تعاملی اســتفاده شــود، و می‌تواند شــامل گستره‌ 
وســیعی اعــم از ورزشــی و آموزشــی باشــد؛ در ایــن پژوهــش، 
فعالیــت آموزشــی مــورد نظــر اســت. در گیر کــردن مخاطــب از 
گــون و بــا دگرگونی‌هایــی کــه در دنیــای معاصــر و  راه‌هــای گونا
دیجیتال حاصل شــده اســت، مطمئنا بهتــر می‌توانــد انتقال 
آمــوزش شــهروندی و توجــه بیش‌تــر مــردم بــه حفــظ محیــط 
زیســت را حاصل کند. همراه شــدن با تکنولوژی و شــبکه‌های 
اجتماعــی، ســوای تخریبــات و تهدیدهای جدی‌، که نســبت 
به ارتباط انســان بــا واقعیــت دارد، می‌تواند در جهــت آموزش 
به روش‌های جدید تاثیر‌گذار باشــد و حرکتی مهــم در نیازهای 

جدید و روزگار معاصر باشد)تصویر 3(.

جان فیسک    
جان فیســک، نظریه پرداز و منتقد رســانه، در ســال 1939م.، 

در بریتانیــا بــه دنیــا آمــد. در بریتانیــا بــه تحصیــل پرداخــت. از 
غ التحصیل شــد. پــس از آن، به تدریس  دانشــگاه کمبریج فار
در کشورهای اســترالیا، نیوزیلند و آمریکا مشــغول شد. از دهه 
1980 تا اوایــل دهۀ 1990 ســردبیر بخش مطالعــات فرهنگی در 
دانشــگاه کرتین اســترالیا بــود. در ماه مه ســال 2008، فیســک 
درجــه افتخــار از دانشــگاه آنتــورپ دریافت کــرده اســت. جان 
فیسک یک منتقد رســانه است و به بررســی چگونگی ساخت 
معنای فرهنگــی در جامعــه آمریــکا می‌پــردازد. حــوزه علاقه او 
شــامل فرهنــگ عامــه، فرهنــگ رســانه و مطالعــات تلویزیون 
کتاب‌هایــش بــه تحلیــل برنامه‌هــای تلویزیونــی بــه  اســت. 
عنوان متن می‌پــردازد و لایه‌های مختلــف معنایی و محتوای 
اجتماعی- فرهنگی را مورد بررسی قرار می‌دهد. فیسک با این 
نظریه که مخاطب وســایل ارتباط جمعی بــدون فکر تولیدات 
رســانه‌ای را مصرف می‌کند، مخالف اســت؛ و بر این باور اســت 
که مخاطبان بــا پیش زمینه‌هــای فرهنگی و هویــت متفاوت، 
متــون را به‌صورت متفاوتــی دریافت می‌کنند)فیســک، 1381: 

.)118
رویکرد انتقالی و آیینی

جان فیســک، رویکرد انتقالــی8 ارتبــاط را ]فرایند[ انتقــال پیام 
کــه شــخص از راه آن بــر  می‌دانــد؛ و ارتبــاط را رونــدی می‌دانــد 
رفتار یــا ذهنیت دیگری اثــر می‌‌گذارد. تعامــل اجتماعی را چون 
گردی توصیف می‌کند که شــخص از راه آن با دیگران ارتباط  فرا

.)URL5 :تصویر 3: تبلیغ تعاملی مبارزه با کودک‌آزاری و تبلیغ زیست‌محیطی آب‌معدنی)ماخذ
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برقرار می‌کند. این رویکرد، به تحقیــق در زمینه اثرگذاری پیام، 
متقاعدســازی، تغییر نگرش و اصلاح رفتار علاقــه خاصی دارد. 
گــردی توصیف  رویکــرد انتقالــی، تعامــل اجتماعــی را چــون فرا
می‌کند که شــخص از راه آن با دیگران ارتباط برقرار می‌کند؛ یا بر 
کنش عاطفی دیگــری تأثیر می‌گذارد و پیام را  رفتار، ذهنیت و وا
چیزی می‌بیند که روند ارتباط، آن را انتقال می‌دهد. بســیاری 
از پیروان رویکــرد انتقالی معتقدند کــه، در تصمیم‌گیری این‌که 
پیــام چــه چیــزی اســت، قصــد و منظــور عامــل مهمــی اســت. 
پیام چیزی اســت، که فرســتنده همه قصد و منظور خــود را در 
آن قــرار می‌دهــد. این رویکــرد، بــه تحقیــق در زمینــه‌ اثرگذاری 
پیام، متقاعدســازی، تغییر نگرش و اصلاح رفتــار علاقه خاصی 
دارد؛ بنابرایــن، مایــل اســت بــه علــوم اجتماعــی و به‌خصوص 
روان‌شناســی و جامعه‌شناســی تکیــه کنــد. فیســک، ســپس، 
به تشــریح رویکرد آیینی9 در مقابــل رویکرد انتقالــی می‌پردازد. 
رویکرد آیینــی، ارتباط را تولیــد و تبادل معنا می‌داند و دلبســته‌ 
آن اســت که چگونــه پیام‌هــا یــا متن‌هــا در تعامل بــا مــردم قرار 
می‌گیرد، تا معنــا تولید کند؛ یعنــی به نقش متن‌هــا در فرهنگ 
ک، مشارکت،  وابسته اســت. ارتباط با اصطلاحاتی مثل اشــترا
پیونــد، معاشــرت، همراهــی و داشــتن بــاور مشــترک همــراه 
می‌شــود. ایــن رویکــرد نه بــه بســط پیــام در فضــا، که بــه بقای 
جامعه در طول زمان توجه دارد. در ایــن رویکرد، آنچه اهمیت 
دارد، عمــل دســت بــه دســت شــدن اطلاعــات نیســت، بلکــه 
تجلــی باورهــای مشــترک اســت. رویکــرد آیینــی، اصطلاحاتــی 
چون دلالت10 را به کار می‌برد و ســوءتفاهمات را لزوماً از شواهد 
شکســت ارتبــاط نمی‌دانــد. شکســت شــاید ناشــی از تمایزات 
فرهنگــی فرســتنده و گیرنده باشــد. بــرای این رویکرد، بررســی 
رابطه مطالعه متــن و فرهنــگ و روش اصلی آن نشانه‌شناســی 
اســت. رویکــرد آیینــی، تعامــل اجتماعــی را این‌گونــه تعریــف 
می‌کنــد کــه، فرد بــه مــدد آن عضــوی از یــک فرهنگ یــا جامعه 
خاص می‌شود. در این رویکرد، پیام ســاختی از علایم است که 
از راه تعامل بــا دریافت‌کنندگان، تولید معنا می‌کند. فرســتنده 
که انتقال‌دهنده پیام وصف می‌شود، از اهمیت می‌افتد و متن 

و چگونگی قرائت11 آن اهمیت می‌یابد)فیسک، 221:1383(.

نشانه‌شناسی فیسک
کــه معنــا را  در نشانه‌شناســی فیســک برخــاف تصــور قبلــی 
منتقــل  ارتبــاط  جریــان  در  کــه  می‌دانســت  پیــش‌داده‌ای 
می‌شــود، معنا زاییــده ارتباط اســت و بیــرون از رخــداد ارتباط 

هیــچ چیــزی نیســت کــه بخواهــد معناآفرینــی کنــد. پیام‌گیــر 
کــه در  عضــوی فعــال در جریــان ارتبــاط محســوب می‌شــود 
امــر معناآفرینــی، نقــش فعــال و اساســی دارد)مهــدی‌زاده، 

.)74:1389
جان فیســک، نمونه بــارزِ باور به قــدرت مصرف کننده اســت. 
وی در تعارض با نظریه آدورنو و اقتصاد سیاســی اذعان می‌کند 
که »فرهنگ عامه، نه به وســیله صنعت فرهنگ، بلکه توســط 
مردم ساخته می‌شود)Fisk, 1992: 124(. ‌فیسک با استفاده 
را  رســانه‌ها  کننــدگان(  مخاطبان)مصــرف  »مــردم«،  واژه  از 
نــه بــه عنــوان تــوده هم‌ســان و منفعــل، بلکــه مجموعــه ای 
ســیال، نامتجانس و خــاق تعریــف می‌کند کــه در حــال تغییر 
و جابه‌جایــی هســتند و در مقوله‌هــای ]ایســتای[اجتماعی 
نمی‌گنجند. وی با اذعان به این که، مــا می‌توانیم تلویزیون یا 
فیلم تماشــا نکنیم، امــا نمی‌توانیم تعیین کنیم کــه تلویزیون 
کیــد می‌کند که  و ســینما چه چیزی را بــرای ما پخــش کنند، تأ
با این حــال، مصرف‌کننــدگان ســازنده فرهنگ‌عامه هســتند؛ 
کــه چــه چیــزی متناســب و در  زیــرا آن‌هــا تعییــن می‌کننــد 
گــر تولیــدات فرهنگــی و رســانه‌ای، صرفــا،  خــور عامــه اســت. ا
عرضه‌کننده علایــق ایدئولوژیک مســلط باشــند و امکان لذت 
و معانــیِ جایگزین را فراهــم نکننــد، از طرف مصــرف کنندگان 
مــورد پذیــرش قــرار نمی‌گیرنــد. زمانی کــه تولیــدات فرهنگی و 
]رســانه‌ای[ عرضه‌کننده خطــوط متضــادِ تأثیر و نفوذ باشــند، 

مناسب و درخور عامه هستند)مهدی‌زاده، 76:1389(.
در نگاه فیســک رخدادهای زبانی)نظام نشــانه‌ای به گونه‌ای 
عام‌تر(، به عنوان روایت ســاده پذیرفتنی نیســت و واسازی آن 
ضروری اســت و هر چند ســعی می‌شــود، تا برخی امور طبیعی 
جلوه داده شــود، ولی این امر طبیعی نیســت؛ بلکــه عامدانه و 
غیــر طبیعی و رمز‌گذاری شــده اســت که طــی فراینــد تولید آن، 
مخاطب با مولف همدل می‌شــود و تمام روایت‌های داســتان 
اجتماعــی  رمزهــای  کمــک  با عمومــا  کار  ایــن  می‌پذیــرد.  را 
کــه از طریــق آن فاعل‌هــای  و ایدئولوژیکــی انجــام می‌گیــرد 
اجتماعــی ســاخته می‌شــوند. ایــن رویکــرد قایــل بــه رابطــه 
دیالکتیکــی بیــن متون نشــانه‌گذاری شــده و ساختارهاســت؛ 
ســاختارها، متن‌هــا و نشــانه‌ها را تولیــد می‌کننــد و متن‌هــا 
نیــز در باز‌تولیــد ســاختارهای اجتماعــی نقــش دارنــد. از نظــر 
فیســک، ســاختار جامعه، در چهارچوب فرایندهــای قدرت و 
مبارزه -که هرگز ایســتا نیســت- درک می‌شــود؛ و برخورداری از 
قــدرت اجتماعی نیز به معنای تــوان در اختیار گرفتن ســاختار 

‌کاربرد گرافیک تعاملی در شهرها با نگاه به نظریه‌های »جان فیسک« )با رویکرد فرهنگ توسعه‌ محیط زیست(
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اجتماعــی بــه منظــور تامین منافــع طبقاتی یــا گروهــی تعریف 
می‌شــود؛ و مبــارزه اجتماعــی، اعتــراض طبقــات فــرو دســت 
اســت به این قــدرت. در حــوزه فرهنــگ این اعتراض به شــکل 
مبــارزه ای بــرای معنا تبلــور می‌یابــد. بنابراین، فرهنــگ واجد 
خصوصیاتی ایدئولوژیک می‌شود. ایدئولوژی برخلاف دیدگاه 
گاهــی کاذب به کار نمی‌رود؛ ســیر جریان آن  بارت، به معنای آ
نیز یک طرفه نیست و شــکلی پویاســت که در عمل بازسازی و 
گاهی راســتین را رد  باز تولید می‌شــود. این نوع دیدگاه امکان آ
می‌کند و معتقد اســت که واقعیت فقط می‌تواند از طریق زبان 
ک شــود. حقیقت همیشــه  یا نظام هــای معانــی فرهنگی ادرا
باید در این چارچوب که چطور به وجود آمده، و برای چه‌کسی 
گاهی هرگز  و در چه‌زمانی درســت اســت، در نظر گرفته شــود . آ
محصول حقیقــت یا واقعیت نیســت؛ بلکــه ناشــی از فرهنگ، 

جامعه و تاریخ است)فیسک، 1388: ۱۱۹(.
وی معتقــد اســت، همــه متــون چند‌معنایــی هســتند؛ یعنی 
قادرند حامل معناهای چندگانه باشند. ماهیت چند معنایی 
متون به مخاطبــان امکان می‌دهد، تا طیف وســیع و متنوعی 
از رمزگشــایی هــا را بســازند و از ایــن رو، مانــع از آن می‌شــود 
رســانه ها بی چــون و چرا بــر آنــان مســلط شــوند)مهدی‌زاده، 
و  چندمعنایــی  تلویزیــون:  مقالــه  در  فیســک   .)74:1389
عامه‌پسندی می‌نویســد: »چندمعنایی بودن متن تلویزیون 
در شــیوه‌هایی نهفته اســت که بینندگان با جایــگاه اجتماعی 
متفاوت‌شان، از رهگذر آن، هر یک به طریقی ظرفیت معنایی 
گرچه شــاید نتوانیــم قرائت تک تک  آن را فعــال خواهند کرد. ا
گی های متنی  بینندگان را پیش‌بینی کنیم، امــا می‌توانیم ویژ
که قرائت‌هــای چندمعنایــی را امکان‌پذیر می‌کند، بشناســیم 
و دربــاره ارتبــاط میــان ســاختار متنــی و ســاختار اجتماعــی 
می‌کنــد،  ضــروری  را  چندمعنایــی  قرائت‌هــای  چنیــن  کــه 

 .)Fisk, 1992:131 (»نظریه‌پردازی کنیم
جان فیســك در كتاب درآمدی بــر مطالعات ارتباطــی، رویكرد 
كاوانه در مطالعــات ارتباطی را -كه برخاســته از مطالعات  معنا
فرهنگــی و مبتنــی بــر روش نشانه‌شــناختی اســت- معرفــی 
و تشــریح میك‌نــد و بــا ایــن اندیشــه‌ورزی، از پاردایــم غالــب در 
كــه همانــا رویكــرد انتقالــی و مبتنــی بــر  مطالعــات ارتباطــی، 
مطالعــات تجربــی در جامعه‌شناســی و روان‌شناســی و نظریــه 
كاركردگرایی اســت، فراتر می‌رود؛ وی برای اینك‌ــه فهم دقیقی 
از ایــن دو رویكــرد بــرای خواننــدگان حاصــل آیــد، بــه تشــریح 
و مقایســه آن‌هــا می‌پــردازد و بــا بهره‌گیــری از ســنت نظــری 

رویكــرد  نشانه‌شناســی،  و  فرهنگــی  مطالعــات  پژوهشــی  و 
كاوانــه را بــر تــارك مطالعــات ارتباطی می‌نشاند)فیســک،  معنا

 .)267 :1388

رویکرد دریافت 
رویکــرد دریافــت بــه نقــش فوق‌العــاده »خواننــده« در فرآینــد 
کید می‌کند. این رویکرد پیوسته  رمزگشایی متون رســانه‌ای تأ
چهــره انتقــادی دارد و مدعــی قــدرت و تــوان مخاطبــان برای 
مقاومــت در برابــر معانی مســلط یا ســلطه‌جویانه رســانه‌های 
کــردن آن‌هاســت. اصطــاح »ســلطه« در  جمعــی و سســت 
معنــای اولیــه‏اش بــرای اشــاره بــه چگونگــی اِعمــال قــدرت 
ایدئولوژیــک و اجتماعــی و نــه قــدرت نظامــی و قهــری ملّتی بر 
ملّتی دیگر بــه کار می‏رفت. اما، نظریه‏پــردازان فرهنگی تمایل 
دارند، این اصطــاح را برای توصیــف آن فرآیندی بــه کار ببرند 
کــم بــرای تــن در دادن دل‌بخــواه ]و نه اجبــاریِ[  کــه طبقــه حا
طبقــات فرودســت بــه نظامــی کــه فرودستی‏شــان را تضمیــن 
می‏کند، مــورد اســتفاده قــرار می‏دهــد. ایــن تــن در دادن باید 
خ بدهــد و تکــرار شــود؛ زیــرا تجربــه اجتماعــی مــردم  دایمــاً ر
همواره، مضرت‌های فرودستی‏شــان را به آنان یادآور می‏شــود 

کم است. و خطری دایمی بر ضد منافع طبقه حا
چندمعنایــی،12 عامه‌پســندی،13 رمزگشــایی تقابلــی14و مــازاد 
کــه فیســک در  نشــانه شــناختی15 از جملــه مفاهیمــی اســت 
تشــریح نظریه‌ »دریافت« و مطالعات فرهنگی بــه کار می‌گیرد. 
چندمعنایی، اصطلاحی فنی است که نشان می‌دهد، چگونه 
یــک نشــانه خــاص، همیشــه بیش‌تــر از یــک معنــا دارد. زیــرا 
»معنا« معلول تفاوت‌ها در درون نظام بزرگ‌تر اســت. فیســک 
معتقد است، ماهیت چندمعنایی متون به مخاطبان امکان 
می‌دهد، تا طیــف وســیع و متنوعی از رمزگشــایی‌ها را بســازند 
و از ایــن رو، مانــع از آن می‌شــود که رســانه‌ها بی‌چــون و چرا به 
آنان مســلط شــوند. فیســک مقصــود خــود از عامه‌پســندی را 
تفویض اختیار تولید معنا به بینندگان تلویزیون بیان می‌کند. 
از نظر وی، قدرت معناسازی، لذت و قدرت مشارکت در شیوه 
بازنمایــی؛ و لذت و قــدرت بازی بــا فرایند نشــانه شــناختی، از 
مهم‌ترین و ســرخوش‌کننده‌ترین لذایذی اســت که تلویزیون 
کــه »لــذت« از  عرضــه می‌کنــد. او چنیــن اســتدلال می‌کنــد 
کنش‌هــای معناســازی برمی‌خیــزد. لــذت، گونــه‌ای مقاومت 
است. مفهوم لذت، منشــای این احتمال است که، رسانه‌ها، 

بیش‌تر می‌توانند تولید لذت کنند تا تولید معنا.
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رمزگشــایی تقابلــی، نمایان‌گــر تفســیر بدیــل از یــک چارچوب 
گانه، جــای هر معنای مســلط  مخالف اســت؛ که به طــور جدا
را با یــک اعتبار جانشــینی یک به یک منکر می‌شــود؛ تــا بتواند 
آنچه را که رمزگــذار در پس‌زمینــه قرار می‌دهد، بــه پیش‌زمینه 
متــون،  بیــن  روابــط  پیچیدگــی  تشــریح  بــا  فیســک  برانــد. 
یــا  ســلطه،  و  مقاومــت  دیالکتیــک  فرهنــگ،  و  خواننــدگان 
به‌عبارتــی، دیالکتیــک گشــودگی متــن و انســداد ایدئولوژیکی 
در تولیــد معنــای متــن را می‌‌پذیــرد. از دیــدگاه فیســک، مردم 
همــواره، بــا »فرهنــگ یک‌پارچــه« جهان‌بینــی مســلط و دیگر 
نهادهــای هژمونیــک نهادیــن، ســرکوب‌گر و آرام‌کننــده -کــه 
رویاروی آن‌هاست- در ستیزند... زندگی روزمره مردم عادی، 
مجموعــه‌ای از جابه‌جایی‌هــای روشــمندانه در برابــر راهبــرد 

نیروهای بهره‌کش است.
مفهوم مازاد نشانه‌شــناختی این نکتــه را در بــر دارد که به‌رغم 
استیلای ایدئولوژیک، هنوز هم مازاد معنایی وجود دارد که از 
کنترل »غالب‌ها« در امان است و در اختیار فرودستان فرهنگی 
قــرار دارد تــا آن را در راه منافــع فرهنگــی - سیاسی‌شــان بــه کار 
گیرنــد. با این تفاســیر بــه نظر می‌رســد قــدرت مطلــق در تولید 
محتــوی و اجــرا در جامعه معاصــر به مفهــوم مطلــق و در تمام 
جوامع کارکــرد مطلقی نداشــته و نســبت بــه فرهنــک و کارکرد 
آیینی هر جامعه‌ای متفاوت اســت و جوامع یا گروه‌هایی هنوز 

.)URL4(از غالب‌ها در امانند
اندی بنــت منتقــد رســانه، در مــورد فیســک می‌نویســد: »آثار 
فیســک دســت کم شــالوده‌ای بــرای فهــم تــازه‌ای دربــاره‌ این 
مطلب عرضه کرده اســت که سیاســت زندگی روزمــره، چگونه 
کــه در آن، اقــام  مــواردی از تولیــد فرهنگــی را دربــر می‌گیــرد؛ 
مصرفی و رســانه هــای جهانی نقــش محــوری برعهــده دارند. 
کــه فیســک از مخاطبــان ترســیم می‌کنــد اهمیــت  تصویــری 
شــایانی در توســعه مطالعــات زندگــی روزمــره داشــته اســت. 
بنابراین، درباره تصویر فیســک از مخاطبان بــه عنوان عاملانِ 
معناســازیِ مســتمر و جنــگ چریکــی فرهنگــی... او یقینــا در 
باطــل ســاختنِ ایــن اندیشــه نقــش مهمــی داشــته اســت که 
یــا قربانیانــی منفعــل  مخاطبــان رســانه‌ها مصرف‌کننــدگان 

هستند«)مهدی‌زاده، 1389: 78(. 

مساله‌ محیط زیست
بحران‌هــای  مــا  امــروز  جامعــه  مهــم  مســایل  از  یکــی 
گونی چون افزایش  زیســت‌محیطی هســتند که به دلایل گونا

جمعیت، الگوهــای غلط مصرفی و... به‌شــدت حیات بشــر را 
تهدید می‌کننــد. برای جامعــه امروز کــه تحت تأثیــر تکنولوژی 
است، باید راه کارهایی ارائه شــود که برای انسان معاصر درگیر 

تکنولوژی جذابیت داشته باشد.
بــا پیشــرفت روزافــزون دنیــای دیجیتــال و گــره خــوردن آن به 
زندگی انســان‌ها، هر روز امکانــات جدیدی به دنیــای مجازی 
اضافه می‌شود که اســتفاده از آن ها، در آسان شدن ارتباطات 
و دریافت اطلاعات بــه ما کمک می‌کنند. گرافیــگ تعاملی، در 
معابــر مختلف شــهری، مال‌هــا و فروشــگاه‌ها و حتــی تعامل از 
طریق اپلیکیشــن های موبایل یا نرم‌افزارهــای کاربردی تلفن 
هــای همــراه یکــی از ایــن امکانات نویــن هســتند کــه در هر دو 
حوزه اطلاع رســانی و ســرویس‌های کاربردی تنوع زیادی پیدا 

کرده‌اند.
بحران محیــط زیســت از جملــه آب و خشک‌ســالی، پدیده‌ای 
و دغدغــه مهمی در جامعه ماســت، منابع آبی روز بــه روز کم تر 
می‌شــوند و کره زمین هم به‌ســمت گرما و خشک‌ســالی پیش 
می‌رود. شیوه‌هایی مثل تبلیغات تلویزیون و... برای هدایت 
مردم به مصرف بهینه آب دیگر کافی نیســت؛ پــس باید به فکر 
راهی بود تا مردم با علاقه‌مندی به سمت مصرف بهینه بروند. 
اندیشیدن به راهکارهایی جهت تشویق مردم و مشارکت آنان 
در امور زیست محیطی مهم به‌نظر می‌رسد. جذابیت و کاربرد 

هنر از راهبردهای این مهم است. 
‌جدا از این‌که بحــران آب یک پدیده طبیعی و زیســت محیطی 
است، ریشه در عوامل اجتماعی، اقتصادی و سیاسی بسیاری 
دارد؛ از جملــه رشــد فزاینــده و توزیــع نامتعــادل جمعیــت، 
کشــاورزی،  بخــش  کارآمــدی  نا آب،  منابــع  مدیریــت  ســو 
بخشــی‌نگری مدیران، رشد لجام‌گســیخته شهرنشینی، نبود 
فرهنــگ مناســب مصرف)منتظرقائــم و عرفانــی حســین پور، 

.)16 :1395

استفاده از رویکردهای جان فیسک در گرافیک تعاملی
تعامل میان مخاطب و میزان تاثیر مستقیم بر او از مولفه‌‌های 
هنر مــدرن بــوده که بــا ظهور پدیــده هنــر مفهومی و پیشــرفت 
بــه  کــرده اســت. توجــه  پیــدا  گســترش  نویــن،  رســانه‌های 
کیــد بر محوریــت و اهمیــت مخاطب در  تعامل کــه در جهت تا
کید بر ذهنیــت و دریافت مخاطب،  شــکل‌گیری اثر اســت، با تا
اثر را هرچــه بیش‌تر از نیــات هنرمند رهــا می‌کند؛ و در مقایســه 
و تشــریح فیســک از فرســتنده، انتقال‌دهنــده پیــام، یعنــی 

‌کاربرد گرافیک تعاملی در شهرها با نگاه به نظریه‌های »جان فیسک« )با رویکرد فرهنگ توسعه‌ محیط زیست(
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فرســتنده را از اهمیــت ســاقط و بــی اهمیــت می‌دانــد و متن و 
چگونگی قرائــت آن را مهم می‌داند. از ســویی دیگر، گســترش 
گرافیک تعاملی به عنوان هنری معاصر و متکی بر صنعت‌های 
جهــت  در  اســت.  مهــم  بســیار  معاصــر  تبلیغــات  در  مــدرن 
ایــن تعامــل و بر‌طبــق تعاریــف گرافیــک تعاملــی و در کنــار آن، 
رویکردهای فیســک و از اهمیــت افتادن فرســتنده، چگونگی 
قرائت پیام و اهمیت معنــا در تعابیر او، لزوم چگونگی تفســیر و 
قرائت این پیام ها و تولید معنا منطبق بــا متن‌ها و فرهنگ ها 
در جهت آموزش‌های زیســت‌محیطی مهم و کاربــردی به‌نظر 

می‌رسد.
با توجه به شــاخصه هایی کــه در رویکرد انتقالی جان فیســک 
بیان شــد، و مســاله‌ ارتبــاط، تغییــر و اصلاح رفتــار که بــا قصد و 
منظور اســت، فرســتندگان رمزهایــی می‌فرســتند و گیرندگان 
آن‌هــا را رمزگشــایی می‌کننــد. امــا ایــن جریــان بعضــا در جهت 
کــه یــا الزامــات  یک‌ســان ســازی و تســلط رســانه بــوده اســت 
تبلیغی، تجــاری داشــته و یا سیاســی.... در حالی‌که فیســک، 
رمزگشــایان را -کــه همــان مخاطبــان هســتند- ســردمداران 
تولید معنــا و مدافعــان فرهنگــی می‌دانــد. او همــواره، درصف 
اول مبــارزه بــا قربانــی شــدن مخاطبــان رســانه هــا بــه عنــوان 
مصرف‌کننــدگان بی‌دســت‌و‌پا و منفعــل بــوده اســت؛ و در این 
مــورد، اهمیــت رمزگــذار و نــوع رمزگــذاری مهم‌تــر می‌شــود. از 
همیــن رو، فیســک در بیان رویکــرد انتقالــی، ارتبــاط را روندی 

کــه شــخص بــه وســیله آن بــر چگونگــی عملکــرد یــا  می‌دانــد 
گــر آن اثر، با چیــزی که در  ذهنیت شــخص دیگر اثر می‌‌گــذارد؛ ا
نظر بود تفاوت داشت، یا میزان اثرش کم‌تر از آن منظور باشد، 
مساله‌ شکست ارتباط مطرح می‌شــود و در پی تحلیل مراحل 
کار می‌پردازد؛ تا دلیل شکســت را بیابد. و چنین است که، این 

گرد« هم نام نهاده‌اند. رویکرد را نحله »فرا
 به عنوان نمونه، پروژه ســناریوهای تغییر آب و هوا، یک پروژه‌ 
تعاملی از طریق تلفن همراه اســت و در نیویورک اجرا شد. این 
پروژه نشــان می‌دهد که در شهر نیویورک، تا ســال 2100 سطح 
آب تــا شــش فــوت افزایــش می‌یابــد. درحالی‌کــه ایــن احتمال 
بســیار دور اســت؛ اما آنچــه در حال حاضــر انجــام می‌دهیم، بر 
آینــده تأثیــر می‌گــذارد و نتیجــه افزایــش اقیانوس‌هــا را تعییــن 

می‌کند.
دســتگاه‌های  از  اســتفاده  کــه  می‌دهــد  نشــان  مطالعــات 
الکترونیکــی و اینترنــت هم‌دلــی را مختــل می‌کنــد. برعکــس، 
فجایــع طبیعــی و اجتماعــی ماننــد طوفــان و تیرانــدازی در 
مــدارس می‌توانــد آن را دوباره زنــده کند و مــا را به‌عمل ترغیب 
کند؛ انگیزه دانش‌آموزان برای بسیج و غریبه‌ها برای کمک به 
غریبه‌ها. ناامیــد،16 یک برنامه قابــل بارگیری اســت که پدیده 
افزایش ســطح آب دریــا را در دســتگاه‌های الکترونیکــی ما قرار 
‌می‌دهد)URL3(. در این اپلیکیشــن تعاملی زیســت‌محیطی، 
با قرار دادن موبایل به‌ســمت مکان‌های تعیین‌شده که برای 

.)URL3 :تصویر 4: پروژه سناریوهای تغییر آب و هوا در شهر نیویورک)ماخذ
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آن منطقه در اپلیکیشن تعریف شده است، آینده‌ آب گرفته‌ آن 
منطقه را -که ناشی از گرم‌شــدن و ذوب یخ‌های قطب خواهد 

بود، در گوشی همراه نشان می‌دهد)تصویر 4(.
بسیاری از رسانه‌های جدید متکی بر فناوری دیجیتال است. 
قابلیت، دسترسی و سرعت شگفت انگیزی که در این فناوری 
وجود دارد، امکانات بی نظیری برای پاســخ گویی به نیازهای 
انسان معاصر به شمار می‌روند. و طبعا با این تحول و برمبنای 
این قابلیت‌های جدیــد، عنصر تعامل به پدیده بســیار مهمی 
از تبلیغــات محیطــی تبدیــل شــده اســت. رشــد رویکردهــای 
تعاملــی در هنــر، هماهنــگ بــا پیدایــش تفکراتــی اســت کــه با 

ح شده‌اند؛  عنوان پسامدرن مطر
امکانات تازه و تاثیرگذاری که ســابق بر این انســان مشــابه اش 
را با این همه ســرعت در پیشــرفت ندیده بود، تاثیر رسانه‌های 
جدید را بیش از پیش کــرده؛ و این پدیــده قابلیت های جدید 
و متفاوتــی را در ایــن مقوله ایجاد کرده اســت. رســانه‌هایی که 
متکی بــر فناوری دیجیتال هســتند. به عنوان مثــال، تا حدود 
25 سال پیش، تصور این‌که یک گوشی همراه بتواند امکاناتی 
از قبیــل تلفن و رادیــو و تلویزیــون گرفته تــا انــواع مکالمه های 
صوتی، تصویری، پخش ویدئو و موزیک، دماســنج، ارتباطات 
کات متنــوع و عجیــب و غریــب و ده‌هــا و  نوشــتاری، اشــترا
صدها امــکان دیگر ارتباطی داشــته باشــد، بســیار بعید به‌نظر 
کنــون ایــن امکانــات وســیع در دســترس  می‌رســید. امــا هم‌ا
تمام اقشــار از غنی و فقیــر گرفته تا تحصیــل کرده و کم ســواد و 
بی ســواد و فرهیختــه و لُمپــن مهیاســت. گســترش اینترنت و 
رســانه هــای مرتبــط بــا آن از مهم‌تریــن زمینه‌هــای گســترش 
رویکردهای تعاملــی در هنر و تبلیغات اســت. امکانات موجود 
در فنــاوری دیجیتــال باعــث شــده، هنــر و تبلیغــات تعاملــی از 
انعطاف‌پذیــری و قابلیــت بســیار بیش‌تــری بهره‌منــد شــوند. 
در عین‌حال، با رشــد و گســترش ایــن قابلیت‌هــا، رویکردهای 
متفاوتی نیز به اثرات ویران‌گر و سازنده‌ رسانه‌های نوین وجود 

داشته است.
همان‌طور که در تشــریح رویکرد آیینی جان فیســک ذکر شــد، 
این‌که چگونه پیام‌ها یــا متن‌ها در تعامل با مــردم قرار می‌گیرد 
تا معنــا تولید کنــد؛ یعنی بــه نقش متن‌هــا در فرهنگ وابســته 
اســت. پس هر معنایی به متن ها در هر فرهنگ وابسته است. 
به عنــوان مثــال، تولیــد معنا با رمــز/ کٌــد، در فرهنگ کشــوری 
مانند مکزیک با امریکا، چین و مثلا ایران متفاوت اســت چون 
رمز/ کٌد، برای تولید معنــا در هر فرهنگی به متــون آن فرهنگ 

ک معنا و رسیدن به باورهای  بستگی دارد؛ و برای درک و اشترا
مشــترک به مولفه‌های فرهنگی همان جامعه بایــد پرداخت. 
متاســفانه در ایران، هنوز قدم های جدی و بــه روزی در زمینه 
تبلیغات تعاملی برداشــته نشده اســت و در بســیاری از موارد، 
گرافیــک تعاملــی،  گرافیــک محــض و ســنتی و چــه در  چــه در 
بــه تقلیــد و گرته‌بــرداری رو می‌آوریــم. در بعضــی مــوارد بهانــه 
طراحان کمبود امکانات است. البته، در مواردی ممکن است 
جهت پــروژه هــای عظیــم و پر خــرج کمبــود امکانــات خاصی 
نمود پیدا کند، اما با توجه به در‌دســترس بودن نــرم افزارهای 
پیشــرفته و به‌روز -کــه در ایران هــم معمولا، نســخه های قفل 
شکسته و بســیار بســیار ارزان نســبت به نســخه های اورژینال 
در بــازار و اینترنــت، موجــود اســت- تولیــد بعضــی از تبلیغــات 
تاثیرگــذار در جهــت فرهنــگ ســازی هــای اجتماعی و زیســت 
محیطی دور به نظر نمی‌رسد. نداشــتن دغدغه های فرهنگی 
و علی‌الخصوص زیســت‌محیطی را می‌توان از جمله معضلات 

بسیاری از سفارش دهندگان و طراحان ذکر کرد. 
کثرا  با معطــوف کردن ذهــن ســفارش دهنــدگان ذیربط -کــه ا
مســوولان نهادهای مربوط به حــوزه های فرهنگی هســتند- 
می‌توان نیاز ســفارش هــای درخور بــه طراحانی را کــه دغدغه 

های فرهنگی دارند، مهیا ساخت.

معناسازی در نظریات فیسک و رویکرد دریافت 
همان‌طور کــه ذکر شــد، رویکــرد دریافت بــه نقــش فوق‌العاده 
کیــد  تأ رســانه‌ای  متــون  رمزگشــایی  فرآینــد  در  »خواننــده« 
می‌کنــد؛ و چهــره انتقــادی این رویکرد روشــن شــد کــه مدعی 
تــوان مخاطبــان بــرای مقاومــت در برابــر معانــی مســلط یــا 

سلطه‌جویانه رسانه‌های جمعی و کم اثرکردن آن‌هاست.
چندمعنایی در بیان فیســک، اصطلاحی فنی است که نشان 
از چند معنایــی بودن یک نشــانه خاص دارد. فیســک معتقد 
اســت، ماهیــت ایــن چندمعنایی بــودن متــون بــه مخاطبان 
ایــن امــکان را می‌دهد تــا بتواننــد طیــف گســترده و متنوعی از 
رمزگشــایی‌ها را بســازند و به همین جهت از تســلط بی چون و 
چــرای رســانه‌ها ممانعــت می‌کنــد. مقصــود از عامه‌پســندی 
گذاری اختیار تولید معنا به بیننــدگان در تلویزیون  فیســک وا
اســت. از نظــر او قــدرت معناســازی، لــذت و قــدرت چگونگــی 
مشــارکت در روش بازنمایــی، و لــذت و قــدرت بــازی بــا فرایند 
ســرخوش‌کننده‌ترین  و  جدی‌تریــن  از  شــناختی،  نشــانه 
لذت‌هایی اســت که تلویزیون ارائه می‌کند. او تشــریح می‌کند 

‌کاربرد گرافیک تعاملی در شهرها با نگاه به نظریه‌های »جان فیسک« )با رویکرد فرهنگ توسعه‌ محیط زیست(
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»لــذت« از کنش‌هــای معناســازی به وجــود می‌آیــد. او لذت را 
نوعــی مقاومــت می‌داند. مفهــوم لذت منشــای ایــن احتمال 
اســت که رســانه‌ها، بیش‌تر می‌توانند لذت تولید کنــد تا معنا. 
از ســوی دیگر، امکانات و فناوری در جهت توسعه‌ راهکارهای 
تعاملی جدیدتر اســتفاده می‌شــوند. به‌ویــژه در مــورد فناوری 
اطلاعــات مصــداق دارد و ایــن امــر موجــب پیدایــش هنرهای 
مرتبــط با رســانه‌های جدید شــده اســت. تبعــات ایــن تمرکز و 
اهمیــت بیش‌تــر بــه مخاطــب و دعــوت از ایشــان بــرای ایجــاد 
مشــارکت از طریق تعامــل، از فضای هنــر معاصر بــه حوزه‌های 
دیگر کنــش اجتماعــی، از جمله تبلیغات تســری یافته اســت. 
انتقال معنا از طریق لذت -که فیســک آن را برآمده کنش‌های 
معناســازی می‌دانــد- می‌تواند برای اقشــار متفاوت بــا معانی 
و رمزگشــایی‌های متفــاوت تفســیر شــود و یکــی از رســانه‌های 
جدید در هنر معاصر، گرافیک تعاملی است که با لذت تعامل و 

برهم کنش همراه است.
به اعتقــاد بســیاری از متفکران و حتی پیش از رشــد چشــم‌گیر 
و غیــر قابل باور رســانه‌های جدیــد، تاثیرات ویران‌گــر و مخرب 
رســانه‌ها در فرهنــگ و تعامــات و ارتباطــات انســانی بیــش 
از تاثیرات ســازنده‌ آن بــوده و هســت. کال نیو‌پــورت در کتاب 
مینیمالیســم دیجیتال به‌خوبی از این تخریب روابط انســانی 
یــاد می‌کنــد: »اســتفاده بیــش از حــد از شــبکه‌های اجتماعی 
رســانه‌های  از  بســیاری  تجــاری  برنامه‌ریزی‌هــای  اســاس 
کشــش غیرقابــل مقاومــت  اجتماعــی اســت؛ امــا منبــع ایــن 
دســت  از  نتیجــه‌اش  باشــد،  هرچــه  نمایــش  صفحه‌هــای 
دادن بخــش بزرگــی از حس اســتقلال افــراد در کنتــرل حواس 
و توجه‌شــان اســت. قطعا هیــچ کس با هــدف از دســت دادن 
تمرکز فکری اش این برنامه‌ها را دانلود نکــرده. همه به دلایل 
قابل قبول این برنامه‌ها را دانلود و حســاب کاربری‌شــان را راه 
اندازی کرده‌انــد؛ اما بعــد از مدتی با ایــن واقعیت تلــخ مواجه 
شــده‌اند که این نــرم افزارها، ســرویس‌ها و خدمــات آنلاین در 
عمل تمام ارزش‌هــا و اهدافی کــه اوایل آن‌هــا را مفید و موجه 
جلوه مــی‌داد، زیر ســوال می‌برند. آدم‌ها بــه فیس‌بوک ملحق 
شدند، تا با دوست‌هاشان در سراسر جهان در ارتباط باشند؛ 
اما نتیجــه‌اش این شــد که دیگــر نمی‌توانســتند بدون چشــم 
برداشــتن از صفحه گوشی‌شــان، با دوســتی که آن طــرف میز 
درســت روبه‌روشــان نشســته بود، مکالمه‌ای چند دقیقه‌ای 

برقرار کنند«)نیوپورت 1398: 11-10(. 
جذابیــت غیرقابل انــکار ابزار رســانه‌ای مدرن، با تولیــد معنا و 

گر در‌خدمت آمــوزش و به‌ویژه، آموزش‌های  رمزگذاری‌هایی ا
شــهری و رعایت موازین شهرنشــینی و از همــه مهم‌تر اهمیت 
و توجه بــه محیط‌زیســت، بــرای اقشــار مختلف جامعــه، اعم 
از تحصیل‌کــرده، کم‌ســواد و بی‌ســواد باشــد، طیــف عظیمــی 
از اقشــار مذکــور را در جهــت ایــن آموزش‌هــا تحــت تاثیــر قــرار 
کــه شــاهدیم، ابــزار رســانه‌ای  کــه همین‌طــور  می‌دهــد؛ چرا
گــون و شــبکه‌های اجتماعــی، گروه‌هــای مختلــف ســنی  گونا
و فرهنگــی متفــاوت جامعــه را درگیــر کــرده و ایــن گرایش‌ها رو 
بــه افزایش اســت. چــه بخواهیــم و چه نخواهیم رشــد ســریع 
رســانه‌های دیجیتــال امــروزه، بیش‌تــر در جهــت یک‌دســت 
کردن جامعه اســت. آن هم به دلخواه اربابان رسانه در جهت 
فروش محصــولات، هم‌گــون شــدن ظاهر بــا کمــک رواج مُد، 
کــردن خواســته‌های حکومت‌ها.  و یــا تســلط سیاســی و القــا 
این رســانه‌ها بیش‌تر در توده‌ مــردم تاثیرگذار بوده‌انــد و غالبا، 
ح شــد، موفــق بوده‌انــد، تــا در جهــت  کــه مطــر در مقاصــدی 
آمــوزش. بــه عبارتــی، رمزگــذاری و معناســازی در جهت‌هــای 
زیســت‌محیطی بســیار کم‌رنــگ و محــدود اســت. بــا همه‌گیر 
کثر ســطوح  شــدن و در‌دســترس بــودن ابــزار دیجیتال بــرای ا
جامعه تبلیغــات تعاملی به وســیله‌ای کاربردی بــرای آموزش 
تبلیغــات  ایــن  آنــی  تاثیــر  شده‌اســت.  تبدیــل  شــهروندی 
گون شهروندان را متأثر می‌کند؛ حتی سطوحی  قشرهای گونا
کــه بــه نــکات روزمــره‌ شــهروندی توجهــی ندارنــد. رفتارهایی 
ماننــد حرکــت درســت در معابــر عمومــی، تــردد صحیــح چــه 
پیــاده و چــه ســواره، مصــارف صحیــح منابــع طبیعــی مثــل 
آب، بــرق و برخــورد مناســب بــا طبیعــت کــه تمــام این‌هــا بــه 
گــرو اشــاعه‌ فرهنــگ  نجــات محیط‌زیســت می‌انجامــد، در 

محیط‌زیست و رسانه‌هاست.
کــه  کیــد می‌کنــد  ارتباطــات زیســت‌محیطی بــر ایــن نکتــه تأ
و  هــراس  فهــم،  ک،  ادرا می‌تواننــد  ارتباطــی،  رســانه‌های 
دغدغه‌هــای مــا را نســبت به طبیعــت شــکل دهند. امــا نباید 
فراموش کــرد که، رســانه‌ها نه تنها نقــش اطلاع رســانی دارند، 
گر  بلکــه می‌تواننــد افــکار عمومــی را هدایــت کننــد؛ در واقــع، ا
فرهنگ را فرآیند یا مجموعــه‌ای از رویه‌ها بــرای تولید و مبادله 
معنــا بدانیــم، نقــش رســانه‌ها را در تولیــد معنــای اجتماعــی 
کــه در دوران معاصــر  از بحــران می‌تــوان چنیــن توضیــح داد 
»امــر دیــداری« در مرکز فرهنــگ قرار گرفته اســت و جهــان را به 
مثابه تصویر عرضــه می‌کند؛ بنابرایــن، رســانه‌های همگانی از 
طریق امر دیــداری یکی از عوامل بســیار مهــم اجتماعی کردن 



94

بــوده و می‌توانند نگرش و عقایــد افراد را تحت تأثیــر قرار دهند؛ 
یکی از ابعــاد قابــل توجه قــدرت رســانه‌ها، چارچــوب بندی از 
پدیده‌هــای اجتماعی اســت کــه به مثابــه »واقعیت« از ســوی 
مخاطبان درک می‌شــود. در واقع، آن‌ها مشخص می‌کنند که 

چه چیز مساله اجتماعی است. 
بحران آب ابعاد اجتماعی، اقتصادی، سیاسی و ارتباطی دارد 
که ایــن ابعــاد، همگــی در راســتای انــکار مولفه‌های سیاســی، 
اقتصادی و محیط زیســتی بوده و بر بحران آب دامن می‌زنند. 
در واقع، تلویزیــون ایران بــا نادیده گرفتن نقش ســاختارهای 
کلان اجتماعی و مقصر جلوه دادن نســل قدیــم، طبیعت را به 
عنوان ابزاری در جهــت بقای انســان معنا کرده و هــراس برای 

دســت‌یابی به منبعی کمیاب را در نســل جدید ایجاد می‌کند. 
می‌توان این‌طور اســتنباط کرد کــه این نوع آمــوزش در جهت 
حفــظ محیط‌زیســت بشــری نبــوده و تنها جنــگ بر ســر منابع 

کمیاب را بازتولید می‌کند.
کــه  ســه علــت اصلــی بــرای مخاطــره آب برشــمرده می‌شــود؛ 

عبارتند از:
رشد سریع و توزیع نامناسب جمعیت؛

کارآمد؛ کشاورزی نا
 ســو مدیریت و عطش توســعه کشــور)آقایی، صفری، مقیمی، 

.)23 :۱۳۹۷

در گرافیک تعاملی و در این نــوع از تعامل، کاربر، پس از این‌که 
در معرض پیــام رســانه قرار می‌گیــرد، پاســخ‌هایی به نــرم افزار 
تولیدکننــده محتــوا ارســال می‌کنــد؛ ســپس، نــرم افــزار پیام، 
محتــوا را بــر اســاس آن درون داد، تولیــد یا بــاز تولیــد می‌کند. 
در ایــن مقولــه، راهکارهــا و سیاســت‌های زیســت محیطــی را 
می‌تــوان در عرصه و جــولان‌گاه هنرهــای جدیــد و تاثیرگذاری 
چــون گرافیک‌محیطی‌تعاملــی عرضــه کــرد؛ تــا بــه بــاز تولید و 

عملیاتی شدن پیام‌های فرهنگی منجر گردد.
در یک هنــر تعاملی خاویــر کورتادا در پاســخ به آســیب‌پذیری 
روســتای  دریــا،  ســطح  افزایــش  برابــر  در  جنوبــی  فلوریــدا 
Under�« 6000 خانوار را به نصــب تابلوی  پینکرسـ�ت، فلوریدا 

water HOA«  تشــویق کرد، او درباره‌ اثــر تعاملی خود توضیح 

می‌دهد: »در هفته اول دســامبر اهالــی6000 خانوار را به نصب 
تابلــوی در چمنزارهــای جلویــی منــزل خــود، تشــویق کردم. 
من هر تابلوی حیــاط را از 0 تــا 17 فوت)محــدوده ارتفاع زمین 
شــهرداری( شــماره‌گذاری کــردم؛ تــا نشــان دهــم قبــل و بعــد 
از قــرار گرفتــن، چنــد فــوت آب یخبنــدان ذوب شــده افزایش 
می‌یابــد. زمینه‌هــای ایــن علایــم، نقاشــی‌های آبرنــگ اســت 
و زمانــی کــه در قطــب جنــوب بــودم، آن‌هــا را کشــیده بــودم. 
در آن‌زمــان، کــه یکــی از اعضــای بنیــاد ملــی علــوم هنرمندان 
و برنامــه نویســندگان قطــب جنــوب بــودم، ایــن نقاشــی‌ها 

.)URL2 :تصویر 5: بخشی از نصب یک اثر هنری تعاملی، زیرآب، خاویر کورتادا، 2018)ماخذ

‌کاربرد گرافیک تعاملی در شهرها با نگاه به نظریه‌های »جان فیسک« )با رویکرد فرهنگ توسعه‌ محیط زیست(
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کــه بــا اســتفاده از آب یخچال‌هــای طبیعــی ایجــاد شــده  را – 
اســت- خلق کردم. که هشــداری است به ذوب شــدن و غرق 
شــدن میامــی)URL2(. ایــن تابلوهــا، بــالا آمدن ســطح آب را 
-که ناشــی از ذوب‌شــدن یخچال‌هــای طبیعی اســت و هر روز 

بیش‌تر می‌شود- تدریجا و به‌روز، نشان می‌دهند)تصویر 5(.
گســترش  بــا  خشک‌ســالی،  مســاله‌  و  آب  بحــران  مــورد  در 
فرهنگ محیط‌زیســت و به مدد رســانه‌های جدیــد، می‌توان 
در متقاعدکــردن جامعــه بــه ســمت ایــن فرهنگ حرکــت کرد؛ 
زیــرا فرهنــگ شــکل‌دهنده بــه محیــط و زمینــه ســاز تحولات 

اقتصادی، سیاسی و اجتماعی و حتی تکنولوژی است. 

نتیجه‌گیری
همراه کــردن گرافیــک تعاملی در جهــت آموزش شــهروندی با 
توجه بــه قدرت معناســازی، لذت و قدرت مشــارکت در شــیوه 
بازنمایــی و لــذت و قــدرت بــازی بــا فراینــد نشــانه شــناختی، 
می‌تواند به تســریع ایــن آموزش‌هــا و تاثیر چنــد برابــر آن منجر 
شــود. برای قشــرهایی که با مطالعه و توجه به جزییات اصول 
شــهروندی میانه‌ زیــادی ندارند، اســتفاده از ترفندهــای بازی 
و لــذت، کاربردی‌تــر خواهــد بــود و ایــن راهبردهــا، بــا توجه به 
میل و رواج ابــزار و بازی‌های دیجیتال و شــبکه‌های اجتماعی 
برای کودکان و نوجوانان -که هنوز بــازی، جز لاینفک و عمیق 
زندگیشان است- موثرتر است؛ و حتی در‌حد تلنگری می‌تواند 
راهگشــا باشــد، تــا ذهــن آنــان را بــرای آموزش‌هــای بزرگ‌تــر و 
عمیق‌تر آماده کرد. این دیگر سلطه و احاطه‌ مستبدانه نیست 
و پیام‌گیر یا کاربر با تعامل و رمزگشایی بر اساس معنا و فرهنگ، 
عضوی فعــال در جریــان ارتباط محســوب می‌شــود کــه در امر 
معناآفرینی، نقــش فعــال و اساســی دارد. این دریافــت ارتباط 
دو ســویه‌‌ای اســت که به نقش فوق‌العــاده خواننــده در فرآیند 
کید می‌کند و به بازخوردی منجر  رمزگشایی متون رســانه‌ای تا
می‌شــود که مصرف کننده به میل خود در اختیار بازاریاب قرار 
می‌دهد. البته، منظور بازاریابی در این‌جا، از نوع آموزش‌های 

فرهنگی است. 
بســیاری از محققــان، تبلیغــات تعاملــی را به‌عنــوان فراهــم 
کننــده‌ بازخــورد می‌شناســند. در تبلیغــات، پیــام بــه مصرف 
کننده می‌رســد و مصــرف کننــده می‌تواند نظــر‌، برداشــت و یا 
اطلاعات شــخصی خــود را در پاســخ بــه تبلیــغ کننــده بدهد. 

فرآینــد  در  تســهیل‌گر  به‌عنــوان  تعامــل می‌توانــد  بنابرایــن، 
دیــده  بازاریابــان  توســط  مصرف‌کننــدگان  اطلاعــات  کســب 
کــه در آن، بازاریابــان  شــود. خصلــت تعاملــی، وضعیتــی را 
مجبور بودند اطلاعات مصــرف کنندگان را جمــع‌آوری کنند، 
کــه در آن، مصــرف  بــه موقعیــت جدیــدی تبدیــل می‌کنــد 
قــرار  بازاریابــان  اختیــار  در  را  اطلاعاتشــان  خــود  کننــدگان 
می‌دهنــد)Karimova, 2011: 68(. ایــن امر، باعث می‌شــود 
کــه تولیــد کننــده فرهنگــی از ســلیقه و علاقــه مصــرف کننــده 
مطلــع شــود و بــه آمــوزش بپــردازد. کاربــر گرافیــک تعاملی در 
رمزگشــایی تقابلــی -کــه فیســک تشــریح می‌کنــد- می‌توانــد 
نمایان‌گــر تفســیری از چارچوب مخالف باشــد که درپــی انکار 
هر معنای مســلطی، کــه رمزگذار در پــس زمینه قــرار می‌دهد، 
گر همان‌طور که فیســک  باشــد و آن را به پیــش زمینه برانــد. ا
می‌گوید، پیچیدگی روابط بین متــون، خوانندگان و فرهنگ، 
دیالکتیک مقاومت و ســلطه را بپذیریم، در واقــع، دیالکتیک 
گشــودگی متن و انســداد ایدئولوژیکی در تولید معنــای متن را 
کلیــه شــبکه‌های ارتباطــی نقش قابــل توجهی  پذیرفته‌ایــم. 
گــی در جامعــه خواهنــد  در ایجــاد و درونــی ســاختن یــک ویژ
کــه در بســتر آن، فرهنگ‌ســازی و فرهنــگ پذیــری  داشــت 
اتفاق می‌افتد؛ برای درونی ســاختن یک فرهنــگ در جامعه، 
فراهم ساختن شــرایط امکانات کافی برای مطالعه، تحقیق و 
بهره‌گیری از نتایج آن در همه زمینه‌ها و نیز گسترش مشارکت 
مــردم در امــور مختلــف و حمایــت از فعالیت‌هــا و اقدامــات 
غیر‌دولتــی بــه منظــور همگانــی شــدن فرهنــگ در جامعــه 
مورد نیاز اســت؛ کــه در عصــر حاضر، با گــذر از جامعــه صنعتی 
بــه جامعــه اطلاعاتــی بــه یــاری فنــاوری اطلاعــات می‌تــوان 
یادگیری را تســهیل کرد. گرافیــک تعاملی به‌عنوان رســانه‌ای 
توانــا و جدیــد -که امــکان تولیــد و ارائــه تبلیغــات دگرگــون را با 
تعامل کاربــر و انتخاب‌های متفــاوت همراه می‌ســازد- و با به 
ک، مشــارکت، پیونــد، معاشــرت، همراهــی و  کارگیــری اشــترا
داشتن باورهای مشترک توانایی درگیرکردن ذهن مخاطب و 
امکان رمزگشــایی‌های متفــاوت از متن را در عیــن ایجاد لذت 
کــه از شــاخص تریــن آن‌هــا  داراســت. ابــزار رســانه‌ای معاصــر 
گرافیــک تعاملــی محیطــی در شــهرها و فروشــگاه‌ها اســت، و 
در‌دســترس‌ترین این ابزار تلفن همراه اســت، اســتفاده از این 

فناوری را در هر قشر مکانی امکان‌پذیر کرده است.
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 Abstract:
In the contemporary world, life is very much influenced by the outside envi-
ronment and thus such spaces provide the best opportunity for graphic de-
signers. This opportunity is sometimes as short as a pause, but sometimes 
it may deeply affect the viewer or lead to the audience interacting with the 
work and creating a new meaning. We see this phenomenon in developed 
countries as graphics or interactive graphics. Of course, most of these inter-
actions are fun and to introduce and sell promotional products. John Fiske’s 
main concern is how to construct cultural meaning in societies. His areas of 
interest include popular culture, media culture, and television studies. And 
he believes that audiences with different cultural backgrounds and identi-
ties receive texts differently. He also emphasizes in his theories the extraor-
dinary role of the “reader” in the process of deciphering media texts. 
The interaction between the audiences is one of the components of mod-
ern art. Attention to interaction, which is to emphasize the centrality of the 
audience in the formation of the work, leaves the work as much as possi-
ble from the artist’s intentions and, considers the importance of void and 
insignificant and considers the text and how to read it important. The devel-
opment of interactive graphics as contemporary art and based on modern 
industries is very important in contemporary advertising. In the direction 
of this interaction and according to the definitions of interactive graphics, 
the approaches of Fiske and the importance of (sender), how to read the 
message, the importance of meaning in his interpretations, the necessity of 
how to interpret and read these messages and produce meaning according 
to texts and cultures seem important and practical in terms of environmen-
tal education.
Many new media rely on digital technology. The amazing capability, acces-
sibility, and speed of this technology are unparalleled in meeting the needs 
of contemporary man. And of course, with this development and based on 
these new capabilities, the element of interaction has become a very im-
portant phenomenon of environmental advertising. The growth of interac-
tive approaches in art coincides with the emergence of so-called postmodern ideas, new and influential possibilities that the 
former had not seen so rapidly evolving in the human race. And this phenomenon has created new and different capabilities 
in this category: Media that rely on digital technology.
According to the characteristics expressed in John Fiske’s transitional approach, and the issue of communication, change, 
and intentional behavior modification, the senders send passwords and the recipients decrypt them. But this trend has 
sometimes been towards the unification and domination of the media, which has either propaganda, commercial or polit-
ical requirements ... while Fiske considers the decoders, who are the same audience, as the leaders of meaning production 
and cultural defenders. He has always been at the forefront of the fight against victimizing media audiences as awkward and 
passive consumers. And in this case, the importance of the encoder and the type of encryption becomes more important. 
Fiske, therefore, in expressing the transitional approach, considers communication as a process by which one influences 
how another person acts and mentality as well. If the effect is different from what was intended or the effect is less than that, 
the problem of communication failure is raised and seeks to analyze the work process to find the cause of failure. And so, this 
approach has also been called the “process”. This belief opens up for us how, according to Fiske, we can be safe with cultural 
backgrounds and identities, and with modern tools and technology in interactive graphics and interpretation of meaning in 
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the system of indigenous texts, to spread cultural propaganda and take steps to protect the environment.
This research seeks to answer the question of what is the transmission of the message through interactive graphics based on 
the theories of John Fisk, to create a culture and produce meaning by the audience; and how is this important in the develop-
ment of environmental protection? And tries to hypothesize that interactive graphics, seems able to carry multiple mean-
ings and engage the audience for purposeful environmental cultural education in the production of polysemous messages, 
coding, and decoding by the audience. The research first examines in a descriptive-analytical manner, the basic concepts of 
John Fisk theories and the transitional and ritual approach in the strategy of how to convey the message. Afterward, relying 
on his semiotics to describe the relationship of the audience with the message and convey the meanings of cultural messag-
es with the interactive graphic event is analyzed. It seems that environmental education could be influenced with the help 
of the interactive environmental graphics, the proximity of the effective message, and the active and involved audience i.e. 
being effective, achieving empathy, arousing the audience’s environmental sensitivities such as global warming crisis and 
rising water levels, drought.
Keywords: Environmental Graphics, Interactive Graphics, John Fisk, Environment
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