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مقدمه

تبلیغات محیطی به منزله ی رسانه ای جدید در گرافیك محیطی 

اســت كه در چند ســال اخیر در ایران نیز مورد توجه قرار گرفته 

اســت. نقاشی روی ساختمان های فرســوده و كثیف كه نمای شهر 

را تغییر می دهد، نمونه ی این تبلیغات اســت. شعارهای تبلیغاتی 

نیــز كه برای یك براند یا كالاهــای مختلف در تبلیغات تلویزیونی 

اســتفاده مي شوند، در همین دســته اند.تبلیغات محیطی یكی از 

جدیدترین و بااهمیت ترین رویكردهای روبه رشد تبلیغ یك براند 

است كه در گرافیك محیطی شهری امروز مطرح است. 

كليدواژه ها: تبليغات محیطی، گرافيك، گرافيك محیطی.

خاستگاه  تبلیغات محیطی 

انقلاب فن آوری اطلاعات موجب كاهش تأثیرگذاری رسانه های 

تبلیغاتی مرســوم، هم چون تبلیغات چاپــی، رادیویی، تلویزیونی، 

بیلبوردها و وســایل نقلیه ی موتوری شــده اســت؛ اما به گفته ی 

كمیته ی بازاریابی آمریكا، میزان رشــد تبلیغات محیطی در دهه ی 

آخر قرن بیستم ۷/۲ درصد افزایش یافته است.

 

 Ambient) تبلیغــات محیطــی تعاریــف و دلالت هــای 

(Advertising

اصطلاحی اســت كه نخســتین بار به وســیله ی مشــتریان و 

شركت های تبلیغاتی به كار گرفته شــد. این اصطلاح در اســاس با 

«تبلیغات بیرونی»(Outdoor Advertising) متفاوت است و هر 

یك ماهیت و تعاریف جداگانه  دارند. 

تبلیغــات بیرونی اصطلاحــی كلی و غیرتخصصــی درباره ی 

نفسیه صداقت
كارشناس ارشد هنر، مدرس دانشگاه
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اشَــكال تبلیغات در فضاهــای خارج از خانه اســت. معادل دیگر 

ایــن اصطلاح، تبلیغات خارج از خانه اســت؛ اما تبلیغات محیطی 

شاخه ای تخصصی، جدید و روبه گسترش از تبلیغات بیرونی است 

كه نباید آن ها را یكسان به كار برد. این شاخه تا امروز هم از جانب 

ســفارش دهندگان و كارگزاران تبلیغاتی و هم از سوی مخاطبان با 

استقبال كم نظیری روبه رو شده است.

تغییر جایگاه تبلیغات به اماكن نامتعارف و غیرمعمول

مكان هایی، همچون ســطح زمین، دسته ی پمپ بنزین، پشت 

درب هــای توالت فرنگــی و ... كه تا پیش از ایــن هرگز به آن ها، 

هم چــون مكانی تبلیغاتی نگریســته نشــده بود، امــروز جایگاه 

تبلیغات محیطی شده اند.

عــلاوه بر اهمیــت موقعیت هــای غیرمعمــول در تبلیغات 

محیطی، روش های اجرایی به طور كلی آفرینش غیرمرسوم یك اثر 

تبلیغاتی، می تواند آن اثر را در زمره ی تبلیغات محیطی قرار دهد. 

(كرافت: ۱۹۹۸).

سه ویژگی  اصلی تبلیغات محیطی 

۱. موقعیت های مكانی غیرمرسوم؛

۲. روش های اجرایی متفاوت؛

۳. جدید بودن موضوعات. 

تبلیغات محیطی، شــامل تبلیغاتی اســت كــه در مكان های 

غیرعادی، درخورتوجه و غیرمنتظره و اغلب با روش هایی غیرمرسوم 

و بدیع و هم چنین اجراهای تازه- اجراهایی كه برای نخستین بار بر 

مخاطبان ظاهر می شوند- به كار گرفته می شوند.

تبلیغات محیطی اصطلاحی اســت تابع شرایــط و در برخی 

موارد ســوبژكتیو كه مطابق با هنجارهای تبلیغاتی هر دوره تغییر 

می كند. این ویژگی ها سبب می شود تا اغلب از تبلیغات محیطی با 

عنوان رسانه ای جدید (New Media) و متحول كننده یاد كنیم؛ تا 

آن جا كه نشریه ی «وال استریت» در بیانیه ی اخیر خود از تبلیغات 

محیطی با عبارت «رسانه ی پرشور جدید» (Hot New Media) نام 

می برد. (كپلان: ۲۰۰۴). 

جهان صحنه ی تبلیغات 

میزان رشد تبلیغات محیطی در انگستان از ۱۷/۴ میلیون یورو 

در ســال ۱۹۹۶ به ۱۰۰ میلیون یورو در ســال ۲۰۰۱ افزایش یافته 

اســت؛ هم چنین این رقم در سال ۲۰۰۲ رشــد ۱۰ درصدی داشته 

بوده است. (انجمن توسعه ی تجارت هونگ كونگ: ۲۰۰۰). 

شباهت های تبلیغات محیطی و تبلیغات خارج از خانه

۱. مكان ها و موقعیت ها؛

۲. میزان تأثیرگذاری؛

۳. روش های ارتباطی سریع؛

۴. پوشش رسانه ای  مطلوب. 

معایب به كارگیری تبلیغات محیطی

۱. آلوده كردن فضای بصری (در برخی مواقع)؛

۲. دشوار بودن اندازه گیری میزان تأثیرگذاری؛

۳. عدم امكان انتقال پیام های مفصل و كافی؛

۴. هزینه های هنگفت ساخت و نصب.

در تبلیغات محیطی تأكید، بیشتر بر روش های شگفت انگیز، 

هیجان آور، طنزآمیز و خلاق اســت كه نتیجه ی آن درگیری بیشــتر 

مخاطبان با فرستنده ی پیام است. (اسچیفمن: ۱۹۹۷).

برداشــت گزینشــی از تبلیغات یك براند، موجب تفسیرهای 

گوناگون درباره ی تبلیغ خواهد شد؛ زمانی كه یك تبلیغ در معرض 

چنین برخوردی قرار گیرد، به راحتی به فراموشــی سپرده نخواهد 

شد. (ایست: ۱۹۹۷).

در بیشــتر مــوارد پیام هــا در تبلیغات محیطی، نســبت به 

پیام های تبلیغات خارج از خانه، ناقص و ناتمام اند كه مخاطبان باید 

آن ها را رمزگشــایی كنند. پیام های زبانی و تصویری غیرمرســوم و 

تبلیغات محیطی، 
شامل تبلیغاتی 

است كه در 
مكان های غیرعادی، 

درخورتوجه و 
غیرمنتظره و اغلب 

با روش هایی 
غیرمرسوم و بدیع 

و هم چنین اجراهای 
تازه- اجراهایی كه 
برای نخستین بار 

بر مخاطبان ظاهر 
می شوند- به كار 

گرفته می شوند
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عجیب موجب افزایش سطح علاقه ی مصرف كنندگان و ایجاد میل 

برای رمزگشــایی تبلیغ خواهد شــد؛ این عمل در مراحل و سطوح 

گوناگون، شناخت ابعاد گوناگون محصول از سوی مصرف كنندگان 

را در پی خواهد داشت. 

در تبلیغات محیطــی، جلب توجــه و هدف گیری مخاطبان 

بسیار اهمیت دارد. كارگزاران این تبلیغات، می كوشند تا با یك تبلیغ 

جذاب و دوست داشتنی نسبت به براند موردنظرشان در مخاطب 

علاقه ایجاد كنند. آنان بر این گمان اند كه یك تبلیغ دوست داشتنی، 

براند را نیز دوست داشتنی و خوشایند نشان خواهد داد.

ایجــاد حس شــگفتی و هم چنین نمایش یك شــكل خلاقانه، 

موجب برقراری رابطه ی مكاشفه گونه با گیرنده ی پیام می شود. در 

این رابطه، گیرنده ی پیام به بازی ای دعوت می شــود كه قرار است 

در آن به مفهوم یا مفاهیمی خاص دست یابد.

تمركز و توجه ویژه ی تبلیغات محیطی به هدف گیری و تمركز بر 

علایق مخاطبان، از مهم ترین برجستگی های این شكل از تبلیغات 

شمرده می شود. بیشتر پدیدآورندگان كمپین های تبلیغات محیطی، 

افرادی جوان (زیر ۳۰ ســال) هستند؛ به همین دلیل هدف گیری و 

تمركز آنان نیز بر همین رده ی سنی است. (ادَ نیوز: ۲۰۰۴).

در این دســته از تبلیغات نشــانه ها یا نمادهــا، ابزارهای لازم 

و بنیادین انتقال معنا هســتند؛ به ویــژه در مورد تبلیغاتی كه در 

مدت زمان های كوتاه در مقابل مخاطبان قرار می گیرند. (فیســك 

و هارتلی: ۱۹۸۹).

انتخاب مناسب تصویر، رنگ و بافت به همراه بازی های زبانی 

(شــعار تبلیغاتی) می تواند دال بر معناهای مســلم و تأثیرگذاری 

باشــد كه به سرعت از جانب مخاطبان دریافت می شود. (ادَ نیوز: 

(۲۰۰۴

تبلیغات محیطی كه به طور مستقیم و بی واسطه به مخاطبان 

عرضه می شــود، می تواند با به كارگیری تمهیدات تازه و غیرمعمول، 

مخاطبان را وارد ارتباطی دوسویه كند و توجه آن ها را به خود جلب 

كند. به نظر برخی این تبلیغــات، به طور عمده مخاطبان ۱۶ تا ۲۴ 

سال را تحت تأثیر قرار می دهد؛ اما براساس نوع ایده، می تواند اقشار 

سنی متفاوت را متوجه خود كند.

تبلیغات محیطی در سطح شــهرها، علاوه بر آن كه به معرفی 

كالایــی ویژه می پردازد، فراهم كننده ی فرصت هایی مناســب برای 

آسایش خاطر و زیبایی شهرها نیز هستند. 

تغییــرات آب و هوایی، یكی از عوامل مؤثر در میزان رشــد و 

گســترش تبلیغات محیطی اســت. این شــكل از تبلیغات در فصول 

مناسب آب و هوایی رشد چشم گیری دارند؛ زیرا در این فصول، افراد 

زمان كمتری را در خانه و در برابر تلویزیون صرف می كنند و بیشتر 

زمان خود را به گردش در شهر اختصاص می دهند. (كپلان: ۲۰۰۴). 
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