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Abstract 
This study aims to explain the transformations in the criteria for the professional valuation of 

advertising graphic design in the era of generative artificial intelligence. The main research 

problem is that, with the expansion of image-generation systems, some of the technical and 

software-based skills of design have become performable by machines. Consequently, the 

professional value of designers has shifted from the ability to produce visual forms toward the 

creation of creative, strategic, and symbolic added value. The theoretical framework of the study 

is based on the creative economy approach, which regards creativity, knowledge, intellectual 

property, and symbolic capital as major sources of value creation in the creative industries. 

Methodologically, the research is qualitative, descriptive-analytical in nature, and based on a 

systematic documentary study. Sources were selected across four theoretical domains—creative 

economy, design theory, branding, and generative artificial intelligence—and were examined and 

coded using conceptual analysis. The findings indicate that generative artificial intelligence 

reduces the value of certain repetitive and execution-oriented design activities, while enhancing 

the importance of higher-level roles such as creative direction, meaning management, visual 

judgment, brand storytelling, and the preservation of visual identity. Accordingly, the conceptual 

model of the study defines the contemporary position of the graphic designer through three 

principal roles: “creative director,” “meaning manager,” and “brand intellectual capital.” The 

results demonstrate that the future of advertising graphic design lies not in direct competition 

between humans and machines to produce larger volumes of images, but in the designer’s ability 

to direct the creative process, manage meaning, and transform algorithmic outputs into symbolic 

value, brand differentiation, and meaningful communication experiences. 

Keywords: creative economy, generative artificial intelligence, advertising graphic 

design, brand visual identity, creative value creat 
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گذاری طراحی گرافیک تبلیغاتی در عصر هوش مصنوعی تبیین تحولات ارزش
 مولد بر مبنای رویکرد اقتصاد خلاق

 آموزشیار پژوهش هنر، دانشگاه علم و هنر، یزد، ایران مربی مزدک نظری
  

 تصویری، مؤسسه آموزش عالی آپادانا، شیراز، ایرانارشد ارتباطدانشجوی کارشناسی مهدی بهزادی

 

 چکیده
مولد انجام ای طراحان گرافیک تبلیغاتی در عصر هوش مصنوعی گذاری حرفهپژوهش حاضر با هدف تبیین دگرگونی معیارهای ارزش

افزاری طراحی به سطحی های اجرایی و نرمهایی از مهارتهای تولید تصویر، بخششده است. مسئله اصلی آن است که با گسترش سامانه
افزوده خلاق، راهبردی ای طراح از توان تولید فرم بصری به توان خلق ارزشقابل انجام توسط ماشین منتقل شده و در نتیجه، ارزش حرفه

جا شده است. چارچوب نظری پژوهش بر رویکرد اقتصاد خلاق استوار است؛ رویکردی که خلاقیت، دانش، مالکیت مادین جابهو ن
تحلیلی و مبتنی بر مطالعه اسنادی -داند. روش پژوهش کیفی، توصیفیفکری و سرمایه نمادین را منشأ اصلی ارزش در صنایع خلاق می

خوشه نظری شامل اقتصاد خلاق، نظریه طراحی، برند و هوش مصنوعی مولد انتخاب و با روش تحلیل مند است. منابع براساس چهار نظام
تر ارزشهای تکرارشونده و اجرایی طراحی را کمدهد که هوش مصنوعی مولد، فعالیتها نشان میاند. یافتهمفهومی کدگذاری شده

سازی برند و حفاظت از هویت خلاق، مدیریت معنا، داوری بصری، روایتهای سطح بالاتری چون کارگردانی زمان نقشکند، اما هممی
و « مدیر معنا»، «کارگردان خلاق»اساس، مدل مفهومی مقاله جایگاه نوین طراح را در سه نقش اصلی سازد. براینتر میبصری را برجسته

افیک تبلیغاتی نه در رقابت مستقیم انسان با ماشین برای دهد آینده طراحی گرکند. نتیجه پژوهش نشان میتبیین می« سرمایه فکری برند»
و در توانایی طراح برای تبدیل « سرمایۀ فکری برند»و « مدیر معنا»، «کارگردان خلاق»گانۀ های سهتولید تصویر بیشتر، بلکه در ایفای نقش

 .ه استهای الگوریتمی به ارزش نمادین، تمایز برند و تجربۀ ارتباطی معنادار نهفتخروجی

 

 اقتصاد خلاق، هوش مصنوعی مولد، طراحی گرافیک، هویت بصری برند :هاواژهکلید
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 مقدمه
های اخیر از فعالیت اجرایی و زیباسازانه به یکی از سازوکارهای مهم تولید معنا، تمایز طراحی گرافیک تبلیغاتی در دهه

رقابتی امروز، برندها تنها از طریق کیفیت محصول یا و ارزش در نظام ارتباطات برند تبدیل شده است. در بازارهای 
ای و سرمایه نمادینی شوند، بلکه از طریق تصویر، روایت، لحن، سبک بصری، تجربه رسانهمزیت کارکردی شناخته نمی

گیرند. در چنین وضعیتی، طراحی گرافیک تبلیغاتی نقش سازند، در ذهن مخاطب جای میکه پیرامون خود می
کند که بتواند های دیداری تبدیل میمیان برند و مخاطب دارد؛ یعنی پیام راهبردی برند را به نظامی از نشانهای واسطه

 دیده شود، فهم شود، به خاطر سپرده شود و در نهایت بر ادراک و رفتار مخاطب اثر گذارد.
مواجه شده است. ابزارهایی که با ورود هوش مصنوعی مولد به عرصه تولید تصویر، این وضعیت با چالشی بنیادین 

بندی و حتی پیشنهادهایی زمینه تبلیغاتی، ترکیبقادرند براساس چند دستور زبانی، تصویر، اتود، سبک بصری، پس
اند. در گذشته، جا کردهپردازی، اجرا و داوری را جابهمنظور هویت بصری تولید کنند، مرز میان مهارت فنی، ایدهبه

، تصویرسازی دستی یا 1ای گرافیکی، سرعت اجرا، مهارت در پردازش و پرداخت نهایی تصویرافزارهتسلط بر نرم
گذاری طراح بود. اما امروز بخش مهمی از این های مهم ارزشدیجیتال و توان تولید اتودهای متنوع از شاخص

 سازی و تکثیر شده است.ها قابل شبیهها به کمک الگوریتمتوانایی
عنوان مجری تصویر است. ی حذف طراح نیست؛ بلکه به معنای پایان تلقی محدود از طراح بهاین تحول به معنا

وجو ای بالاتر جستشود، ارزش طراح باید در لایهتر میتر و در دسترستر، ارزانهنگامی که تولید فرم بصری سریع
بزار، تشخیص کلیشه، داوری شود: در توانایی تعریف مسئله، فهم هویت برند، انتخاب مسیر خلاق، هدایت ا

 شناختی، کنترل معنا و تبدیل تصویر به سرمایه نمادین. زیبایی
ای گذاری حرفهبنابراین، پرسش اصلی پژوهش حاضر آن است که هوش مصنوعی مولد چگونه معیارهای ارزش

دهد؟ اهمیت لاق سوق میافزوده خسوی تولید ارزشهای فنی صرف بهطراحان گرافیک را در تبلیغات برند، از مهارت
های رایج درباره هوش مصنوعی مولد در طراحی، یا با نگرانی از جایگزینی روست که بسیاری از بحثاین پرسش ازآن

پذیرند. اما مسئله بینی فناورانه درباره افزایش سرعت تولید تصویر پایان میشوند یا با خوشانسان توسط ماشین آغاز می
بلیغاتی نه صرفاً سرعت تولید تصویر، بلکه کیفیت معنایی، راهبردی و فرهنگی آن است. اصلی طراحی گرافیک ت

شود که در نسبت با برند، مخاطب، زمینه فرهنگی، رسانه انتشار و هدف تصویر تبلیغاتی زمانی طراحی محسوب می
لد، ارزش طراحی را از سطح کوشد نشان دهد هوش مصنوعی موارتباطی معنا پیدا کند. از این منظر، مقاله حاضر می

 کند.اجرا به سطح کارگردانی خلاق و مدیریت معنا منتقل می

 پیشینه پژوهش
شود: نخست، ادبیات اقتصاد خلاق دهی میدر امتداد مسئلۀ طرح شده در مقدمه، پیشینۀ پژوهش در چهار محور سازمان

ه معنا در طراحی؛ سوم، مطالعات برند و هویت های طراحی و جایگاآفرینی مبتنی بر خلاقیت؛ دوم، نظریهو ارزش
های مرتبط با هوش مصنوعی مولد و اثر آن بر فرایندهای خلاق. این مرور، پیوند نظری میان بصری؛ و چهارم، پژوهش

 کند.چهار محور و خلأ پژوهش حاضر را روشن می
تحلیلی، -، با رویکردی نظری«آورندیها پول درماقتصاد خلاق: چگونه مردم از ایده»( در کتاب 2001) 2هاوکینز

داند و ارزش را از سطح ابزار و مادۀ خام به سطح ایده و تبدیل ایده، خلاقیت و مالکیت فکری را منابع تولید ثروت می
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، «ظهور طبقۀ خلاق»( در کتاب 2002) 1کند. در امتداد این رویکرد، فلوریداآن به محصول یا خدمت فرهنگی منتقل می
هایی چون طراحان، هنرمندان و متخصصان رسانه های اقتصادی و شغلی، خلاقیت انسانی و گروهآماری داده با تحلیل

 کند.آفرین اقتصاد پساصنعتی معرفی میرا از نیروهای ارزش
با توجه به نظریه اقتصاد خلاق، این رویکرد نیازمند خوانش انتقادی است. اگر اقتصاد خلاق فقط به این گزاره 

گرفتن سازوکارهای قدرت، مالکیت، سکوها و نابرابری در ، خطر نادیده«خلاقیت منبع ثروت است»یابد که  تقلیل
کند؛ زیرا خلاقیت آید. در عصر هوش مصنوعی مولد، همین مسئله شدت بیشتری پیدا میبازارهای خلاق پدید می

های بصری، آثار پیشین و الگوهای فرهنگی کهای آموزشی، سبتنها در محصول نهایی، بلکه در قالب دادهانسانی نه
منظور ستایش خلاقیت نیست، شود. بنابراین، اقتصاد خلاق در این مقاله صرفاً چارچوبی بههای محاسباتی میوارد سامانه

بلکه ابزاری برای پرسش از این است که ارزش خلاق در کدام مرحله زنجیره تولید تصویر ایجاد، منتقل یا تصاحب 
 د.شومی

توان به مهارت دهند که طراحی را نمیهای طراحی نشان میبنابراین، با وجود اهمیت این نگاه اقتصادی، نظریه
، با مرور نظری و تاریخی طراحی، آن «طراحی: درآمدی بسیار کوتاه»( در کتاب 2005) 2اجرایی فروکاست. هسکت

 دهد.کند و تجربۀ انسانی و فرهنگی را سازمان میوند برقرار میداند که میان نیاز، میل، هویت و کارکرد پیرا فعالیتی می
ای و رشتهای میان، با تحلیلی نظری، طراحی را حوزه«مسائل بدخیم در تفکر طراحی»( در مقالۀ 1992) 3بوکانان

. این دیدگاه گیری نیازمندندبندی، تفسیر و تصمیمداند که پاسخ قطعی ندارند و به صورتای میدرگیر مسائل پیچیده
های بصری زمان به بازار، فرهنگ، پیام برند و پرهیز از کلیشهبرای طراحی تبلیغاتی اهمیت دارد، زیرا طراح باید هم

 پاسخ دهد.
، با «پردازی، سنجش و مدیریت ارزش ویژۀ برند مبتنی بر مشتریمفهوم»( در مقالۀ 1993) 4در مطالعات برند، کلر
کند و آن را ویژۀ برند را اثر متفاوت دانش برند بر واکنش مخاطب به بازاریابی تعریف می ارائۀ مدلی مفهومی، ارزش

، «ساخت برندهای قدرتمند»( نیز در کتاب 1996) 5داند. آکرهای قوی، مطلوب و متمایز میمتکی بر آگاهی و تداعی
رو، طراحی تبلیغاتی داند. ازاینی سازمان میهای برند، هویت برند را دارایی راهبردبا رویکرد مدیریتی و مطالعۀ نمونه

های های مشابه دادهای، بنیانی برای تولید دادهپذیری و تمایز برند نقش دارد. رقابتی دوشبکهدر ساخت تداعی، تشخیص
ها و مخاطرات فرصت»( در گزارش 2021) 6(. باماسانی و همکاران2014et al.,  Goodfellowواقعی ارائه کردند )

های گسترده و قابل انطباق با وظایف گوناگون دیده بر دادههای آموزشای، مدلرشته، با مروری میان«های بنیادینمدل
ترکیب تصویر با وضوح بالا با »( در مقالۀ 2022) 7پردازی کردند. در حوزۀ تصویر، رومباخ و همکارانرا مفهوم

ند که انتقال تولید به فضای نهفته و استفاده از توجه متقاطع، تولید ، با ارزیابی تجربی نشان داد«های انتشار نهفتهمدل
 کند.تصویر باکیفیت بر پایۀ متن را ممکن می

سویه نیست. یوناس اوپنلندر و دهند اثر هوش مصنوعی مولد بر خلاقیت یکهای جدیدتر نشان میپژوهش
، با سه مطالعۀ پیاپی «هارت خلاق مهندسی دستورراهنمایی هنر هوش مصنوعی: بررسی م»( در مقالۀ 2024) 8همکاران

کنندگان برخط، کیفیت نوشتن و اصلاح دستور را مهارتی خلاق و نیازمند یادگیری دانستند بر مشارکت
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(3-1, pp. 2024, Oppenlaenderژو و لی .)با «هوش مصنوعی مولد، خلاقیت انسانی و هنر»( در مقالۀ 2024) 1 ،
زمان کاهش میانگین نوآوری بصری را گزارش کردند و وری و همتحلیل بیش از چهار میلیون اثر، افزایش بهره

 2(. تورینگ و همکاران ,pp. 2024Zhou & Lee ,1-2ها را ضروری دانستند )پردازی و پالایش خروجیایده
، با مرور کاربردها «طراح افزوده: برنامۀ پژوهشی برای طراحی توانمندیافته با هوش مصنوعی مولد»( نیز در مقالۀ 2023)

 گیری انسانی تأکید کردند.و تدوین یک برنامۀ پژوهشی، بر گسترش توان طراح و تداوم نقش تصمیم
، با «یت بصری ایرانی از منظر گرافیکچیستی هو»(، در مقالۀ 1395)و همکاران  های فارسی، جوانیدر پژوهش

های اطلاعاتی را بررسی کرده و هویت بصری ایرانی را بر ای و پایگاهرویکرد کیفی و روش توصیفی، منابع کتابخانه
بازنگری نقش هوش »( نیز در مقالۀ 1402)و همکاران  دانند. رضوانیتمایز و پیوند با فرهنگ بصری بومی استوار می

، با سنجش عملکرد سامانۀ آرون بر  3«ق آثار هنری اصیل: مطالعۀ موردی آثار نقاشی هارولد کوهنمصنوعی در خل
دانند، هرچند اصالت را همچنان با خلاقیت، پایۀ استدلال اتاق چینی، نقش هوش مصنوعی در خلق اثر را انکارناپذیر می

 دهند.آگاهی و تجربه پیوند می
ها دهند، اما کمتر پژوهشی آنها بخشی از مسئله را توضیح میک از این حوزهدهد هریبندی پیشینه نشان میجمع

ای طراحان به هم پیوند داده است. گذاری حرفهطور مستقیم در میدان طراحی گرافیک تبلیغاتی و معیارهای ارزشرا به
دهد طراحی فراتر از اجرا و درگیر بیند؛ نظریه طراحی نشان میاقتصاد خلاق منشأ ارزش را در ایده و سرمایه نمادین می

های هوش ند است؛ و پژوهشدهد تصویر، بخشی از ارزش ویژه برحل مسئله و معناست؛ مطالعات برند نشان می
اند. خلأ پژوهش حاضر دقیقاً در دهند اجرا و تولید فرم بیش از گذشته قابل خودکارسازی شدهمصنوعی مولد نشان می

: اگر ارزش صنایع خلاق در معنا و سرمایه نمادین است و اگر هوش مصنوعی مولد اجرا پیوند این چهار گزاره است
افزوده خلاق گذاری طراح گرافیک تبلیغاتی باید از مهارت اجرایی به ارزشکند، پس معیار ارزشرا خودکار می

 منتقل شود.

 روش
شد. ازآنجاکه موضوع پژوهش در مرز میان تحلیلی و بر پایۀ مطالعۀ اسنادی انجام -پژوهش حاضر با روش توصیفی

ای را رشتهطراحی گرافیک، مطالعات برند، اقتصاد خلاق و فناوری هوش مصنوعی قرار دارد، پژوهشگر رویکرد میان
المللی و مطالعات نظری مرتبط گردآوری های معتبر بینای، مقالات علمی، گزارشها را از منابع کتابخانهبرگزید و داده

ر مرحلۀ نخست، پژوهشگر مفاهیم پایۀ اقتصاد خلاق، سرمایۀ نمادین، ارزش برند، طراحی گرافیک تبلیغاتی و کرد. د
هوش مصنوعی مولد را استخراج و تعریف کرد. سپس نسبت میان این مفاهیم را در زنجیرۀ ارزش طراحی تبلیغاتی 

افزودۀ خلاق ری طراح از مهارت اجرایی به ارزشگذاسنجید. در مرحلۀ سوم، با تحلیل مفهومی، تغییر معیارهای ارزش
سرمایۀ »و « مدیر معنا»، «کارگردان خلاق»را تبیین کرد. سرانجام، مدل مفهومی جایگاه نوین طراح را در سه نقش 

 ارائه داد.« فکری برند

 مفهوم اقتصاد خلاق  -1
صلی ارزش، ایده، تخیل، دانش، نوآوری و مالکیت اقتصاد خلاق به نظامی از تولید و مبادله اشاره دارد که در آن منشأ ا

آلات و مقیاس تولید فکری است. در اقتصاد صنعتی کلاسیک، ارزش عمدتاً از تولید مادی، نیروی کار فیزیکی، ماشین

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               

1. Zhou & Lee  
2. Thoring et al. 
3. Harold Cohen; AARON 
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شد؛ اما در اقتصاد خلاق، ارزش از توان تبدیل ایده به تجربه، نماد، روایت، سبک زندگی و دارایی نامشهود ناشی می
دهد که ایده دهد و نشان میجایی را در قالب نسبت میان خلاقیت و پول توضیح میشود. هاوکینز این جابهصل میحا

شود که بتواند در قالب محصول، خدمت، حق مؤلف، برند یا تجربه فرهنگی وارد زمانی به ارزش اقتصادی تبدیل می
یز بر این نکته تأکید دارد که در اقتصاد خلاق، صرف (. صفحه معرفی کتاب او نHowkins, 2001چرخه مبادله شود )

 داشتن ایده کافی نیست، بلکه تبدیل آن به ارزش اقتصادی اهمیت دارد. 
برای طراحی گرافیک تبلیغاتی، این نکته بسیار مهم است؛ زیرا محصول طراح اغلب یک شیء مادی مستقل نیست، 

بندی، از برند را شکل دهد. یک پوستر، تصویر کمپین، بسته تواند ادراک مخاطببلکه نظامی دیداری است که می
شود که بتواند در ذهن مخاطب تمایز ایجاد های اجتماعی یا هویت بصری، زمانی ارزشمند مینوشت، سبک شبکهنشان

فیزیکی  کند. بنابراین، طراحی گرافیک تبلیغاتی از همان ابتدا در منطق اقتصاد خلاق قرار دارد: ارزش آن نه از حجم
کج نیز هویت شود. در بستر ایران، جوانی، خزایی و کلاهتولید، بلکه از قدرت معناپردازی و تمایزآفرینی حاصل می

دانند؛ بنابراین داوری طراح باید افزون بر انسجام برند، بصری را وابسته به تمایز و پیوند اثر با فرهنگ بصری ایرانی می
 (.1395رد )جوانی و همکاران، تناسب فرهنگی را نیز در نظر گی

 نظریات جان هاوکینز و ریچارد فلوریدا -1-1
دهد که کند. این دیدگاه نشان میدهی خلاقیت بنا میهاوکینز اقتصاد خلاق را بر ایده، مالکیت فکری و توان سازمان

بدیل خروجی به محصول معنادار تنهایی منشأ ارزش نیست؛ ارزش در نحوه استفاده خلاقانه از ابزار و تابزار تولید، به
شود. اگر ابزار تولید تصویر در دسترس آید. در نسبت با هوش مصنوعی مولد، اهمیت این دیدگاه دوچندان میپدید می

شود، بلکه در توان ای طراح دیگر در مالکیت ابزار یا توان اجرای مکانیکی خلاصه نمیهمگان قرار گیرد، ارزش حرفه
 گیرد.ار به ایده راهبردی و قابل مالکیت نمادین قرار میتبدیل امکانات ابز

هایی کند. او گروهفلوریدا نیز با مفهوم طبقه خلاق، نیروی انسانی خلاق را عامل اصلی رشد اقتصاد معاصر معرفی می
رد داند که کارکمانند طراحان، هنرمندان، پژوهشگران، متخصصان فناوری و تولیدکنندگان محتوا را کسانی می

(. این دیدگاه به طراح گرافیک تبلیغاتی Florida, 2002شان تولید ایده، فناوری یا محتوای نو است )اقتصادی
های تواند از طریق تولید فرمدهد. طراح در این چارچوب، نیرویی است که میجایگاهی فراتر از مجری سفارش می

 معنادار، ارزش فرهنگی و اقتصادی برای برند ایجاد کند.
کند حال، نقد مهمی نیز باید مطرح شود. نظریه طبقه خلاق گاهی بیش از حد بر توان خلاق فردی تمرکز میبااین

سازد. در عصر هوش مصنوعی رنگ میو مناسبات بازار، مالکیت داده، سکوها و نابرابری در دسترسی به ابزارها را کم
های انسانی استخراج شود، اما سود کن است از آثار و سبکمولد، این نقد اهمیت بیشتری دارد، زیرا ارزش خلاق مم

افزاری یا برندهای بزرگ قرار گیرد. بنابراین، مقاله حاضر اقتصاد خلاق های نرماقتصادی آن در اختیار سکوها، شرکت
 داند.لیغاتی میجایی ارزش در زنجیره تولید تصویر تبای درباره فرصت، بلکه چارچوبی برای تحلیل جابهفقط نظریهرا نه

 جایگاه خلاقیت و سرمایه نمادین در تولید ارزش -1-2
خلاقیت در صنایع خلاق زمانی ارزشمند است که بتواند امر تازه را با زمینه مناسب پیوند دهد. استرنبرگ و لوبارت 

کامل محسوب دانند که هم نو و هم مناسب باشد؛ یعنی تازگی بدون تناسب، خلاقیت خلاقیت را تولید چیزی می
کننده است، زیرا تصویر تبلیغاتی (. این تعریف برای طراحی تبلیغاتی تعیینSternberg & Lubart, 1999شود )نمی

 برانگیز و متفاوت باشد، اما باید با برند، مخاطب، فرهنگ و رسانه نیز تناسب داشته باشد.اگرچه باید توجه
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کند. سرمایه نمادین به اعتباری اشاره فهم ارزش طراحی کمک می در این نقطه، مفهوم سرمایه نمادین بوردیو به
تواند به منزلت، تمایز و مشروعیت تبدیل گردد شود و میدارد که در میدان اجتماعی شناخته و پذیرفته می

(Bourdieu, 1986برندها نیز از طریق نشانه .)،های دیداری، سبک ارتباطی، روایت تبلیغاتی و ثبات هویت بصری 
سازند. طراح گرافیک تبلیغاتی در این فرایند، تولیدکننده فرم نیست، بلکه تولیدکننده تمایز نمادین سرمایه نمادین می

 است.
دهد اقتصاد خلاق در مقیاس جهانی اهمیت اقتصادی قابل توجهی دارد. طبق نشان می 1گزارش رسمی آنکتاد

درصد تولید  3/7تا  5/0خلاق در کشورهای دارای داده بین ، سهم اقتصاد «2024انداز اقتصاد خلاق چشم»گزارش 
دهد صادرات خدمات خلاق در سال درصد اشتغال است. همین گزارش نشان می 5/12تا  5/0ناخالص داخلی و بین 

 میلیارد دلار رسیده است.  713تریلیون دلار و صادرات کالاهای خلاق به  4/1به  2022

 
 2022.2خدمات خلاق و کالاهای خلاق در سال  مقایسه صادرات جهانی .1 شکل

سهم قابل توجهی از صادرات خدمات خلاق « تبلیغات، پژوهش بازار و معماری»در بخش خدمات خلاق نیز گروه 
 (.UNCTAD, 2024دهد )را تشکیل می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               

1. United Nations Conference on Trade and Development (UNCTAD); Creative Economy Outlook 2024  
 میلیارد 713 خلاق کالاهای صادرات کهدرحالی رسیده، دلار میلیارد 1,378 به 2022 سال در خلاق خدمات صادرات که دهدمی نشان آنکتاد هایداده .2

 طراحی، تبلیغات، افزار،نرم دانش، خدمات، حوزه به گذشته از بیش معاصر خلاق اقتصاد در آفرینیارزش که دهدمی نشان اختلاف این. است بوده دلار
 خدمات زنجیره از بخشی بلکه تزیینی، فعالیت یک نه تبلیغاتی گرافیک طراحی منظر، این از. است شده منتقل نامشهود محتوای تولید و برند مدیریت

 «آماری و یفن گزارش: 2024 خلاق اقتصاد اندازچشم» گزارش: منبع. دارد نقش نمادین و ارتباطی اقتصادی، ارزش تولید در که است جهانی خلاق
 .(22 ، ص2024 آنکتاد،)
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  2022.1تا  2010افزایش سهم خدمات خلاق از کل صادرات خدمات جهان در فاصله  .2 شکل

 
  2022.2نمودار ترکیب صادرات جهانی خدمات خلاق براساس گروه های خدماتی در سال  .۳ شکل

های ارائه شده است. داده 1ها برای طراحی گرافیک تبلیغاتی در جدول های اقتصادی و دلالت آنخلاصۀ داده
تلقی کرد. این حوزه بخشی  توان صرفاً فعالیتی هنری یا اجراییدهد که طراحی گرافیک تبلیغاتی را نمیجدول نشان می

 گیرد.از اقتصاد خدمات خلاق است و ارزش آن در پیوند میان خلاقیت، بازار، رسانه و سرمایه نمادین شکل می

  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               

 یافته افزایش 2022 سال در درصد 3/19 به 2010 سال در درصد 12 از جهانی خدمات صادرات کل از خلاق خدمات سهم آنکتاد، هایداده براساس .1
. اندیافته بیشتری وزن جهانی اقتصاد در دیجیتال محتوای و طراحی تبلیغات، افزار،نرم دانش، خلاقیت، بر مبتنی خدمات که دهدمی نشان روند این. است

 معنا، تولید توان در بلکه اجرایی، مهارت در صرفاً نه یعنی شود؛ فهم کلان تغییر این با نسبت در باید نیز تبلیغاتی گرافیک طراح ایحرفه ارزش بنابراین،
 .(23 ، ص2024 آنکتاد،) «آماری و فنی گزارش: 2024 خلاق اقتصاد اندازچشم» گزارش: منبع. برند برای نمادین ارزش و ارتباطی راهبرد تمایز،

 یافته افزایش 2022 سال در درصد 19٫3 به 2010 سال در درصد 12 از جهانی خدمات صادرات کل از خلاق خدمات سهم آنکتاد، هایداده براساس .2
. اندیافته بیشتری وزن جهانی اقتصاد در دیجیتال محتوای و طراحی تبلیغات، افزار،نرم دانش، خلاقیت، بر مبتنی خدمات که دهدمی نشان روند این. است

 معنا، تولید توان در بلکه اجرایی، مهارت در صرفاً نه یعنی شود؛ فهم کلان تغییر این با نسبت در باید نیز تبلیغاتی گرافیک طراح ایحرفه ارزش بنابراین،
 .(23 ، ص2024 آنکتاد،) «آماری و فنی گزارش: 2024 خلاق اقتصاد اندازچشم» گزارش: منبع. برند برای نمادین ارزش و ارتباطی راهبرد تمایز،
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 های اقتصادی خدمات خلاق. منبع: نگارندگانداده .1جدول 
 منبع دلالت برای طراحی گرافیک تبلیغاتی شدهمقدار گزارش شاخص

ز تولید ناخالص سهم اقتصاد خلاق ا
 داخلی در کشورهای دارای داده

 درصد ۳/7تا  ۵/0
طراحی و تبلیغات بخشی از اقتصاد واقعی و قابل 

 هایی صرفاً تزیینیاند، نه فعالیتگیریاندازه
(UNCTAD, 2024, 

p. 21) 
سهم اقتصاد خلاق از اشتغال در 

 کشورهای دارای داده
 درصد ۵/12تا  ۵/0

ازجمله طراحان، بخشی از نیروی کار خلاق، 
 بنیان استساختار اشتغال دانش

(UNCTAD, 2024, 

p. 21) 
صادرات جهانی خدمات خلاق در سال 

2022 
 1٫378حدود 

 دلار تریلیون
ارزش خدمات خلاق، ازجمله تبلیغات، برندینگ، 

 افزار و تولید محتوا، رو به افزایش استنرم
(UNCTAD, 2024, 

p. 21) 
کالاهای خلاق در سال صادرات جهانی 

2022 
میلیارد  71۳حدود 

 دلار
محصولات خلاق در بازار جهانی دارای ارزش 

 اندمبادله قابل توجه
(UNCTAD, 2024, 

p. 21) 
تبلیغات، پژوهش بازار و »ارزش گروه 

 در صادرات خدمات خلاق« معماری
میلیارد  21۴حدود 

 دلار
 تبلیغات و خدمات مرتبط با برند بخشی مهم از

 اندتجارت خدمات خلاق
(UNCTAD, 2024, 

p. 21) 
های فرهنگی و خلاق از تولید سهم بخش

 ناخالص داخلی جهان
 درصد 1/۳

صنایع فرهنگی و خلاق در مقیاس جهانی دارای اثر 
 انداقتصادی مستقیم

(UNESCO, 2022 ) 

 نقش طراحی در ارتباطات برند -2
ای از تر، شبکهلوگو، شعار و عناصر هویتی است؛ اما در سطح عمیق برند در سطح ظاهری شامل نام، نشان، رنگ،

دهد که ارزش ویژه برند از منظر گیرد. کلر نشان میها و انتظارات ذهنی است که در حافظه مخاطب شکل میتداعی
از آگاهی برند  های بازاریابی مربوط است. این دانش برندمشتری، به اثر دانش برند بر واکنش مخاطب نسبت به فعالیت

(. Keller, 1993های قوی، مطلوب و متمایز استوار است )شود و تصویر برند نیز بر تداعیو تصویر برند ساخته می
 ها را بر عهده دارد.بنابراین، طراحی گرافیک تبلیغاتی در زنجیره ارزش برند، نقش ساخت و تثبیت این تداعی

سازد. انتخاب رنگ، نوع تایپ، زاویه تصویر، کند، بلکه پیام را میقل نمیدر تبلیغات برند، طراحی فقط پیام را منت
بندی همگی در معنای برند دخالت دارند. برای مثال، یک برند فناوری فضای منفی، بافت، ریتم بصری و سبک ترکیب

نگاری روفهای سرد، حبندی منظم، رنگنگری ایجاد کند، ممکن است از شبکهخواهد حس دقت و آیندهکه می
های های گرم، بافتگرا استفاده کند. در مقابل، یک برند خوراکی محلی ممکن است با رنگهندسی و تصاویر کمینه

ساز و تصویرسازی انسانی، حس صمیمیت و اصالت بسازد. در هر دو حالت، ارزش طراحی در این نیست که دست
 با وعده برند هماهنگ شود. تصویر صرفاً زیبا باشد، بلکه در این است که فرم بصری

 ارزش اقتصادی و فرهنگی طراحی -2-1
بر پاسخ کند. ازنظر او، طراحی زمانی ارزشمند است که علاوههسکت میان کارکرد و معنا در طراحی پیوند برقرار می
ی تبلیغات بسیار (. این دیدگاه براHeskett, 2005بندی کند )به نیاز، بتواند میل، هویت و تجربه کاربر را نیز صورت

ها، احساسات ای از ارزشرسانی درباره محصول نیست، بلکه محصول را در شبکهمهم است؛ زیرا تبلیغات صرفاً اطلاع
تواند ارزش اقتصادی ایجاد کند، چون بر دهد. در نتیجه، طراحی گرافیک تبلیغاتی میهای زندگی قرار میو سبک

 گذارد.طب اثر میانتخاب، ترجیح، اعتماد و وفاداری مخا
دیگر، طراحی دارای ارزش فرهنگی است؛ زیرا تصاویر تبلیغاتی در شکل دادن به سلیقه بصری جامعه، ازسوی

الگوهای مصرف، تصور از زیبایی، بدن، موفقیت، فناوری، طبیعت و زندگی روزمره اثرگذارند. تبلیغ فقط محصول را 
رو، طراح گرافیک تبلیغاتی در برابر پیامدهای فرهنگی کار د. ازایندهفروشد، بلکه جهان مطلوبی را نمایش مینمی

کند کدام تصویر از انسان، کالا، جامعه و آینده به گردش درآید. این بُعد فرهنگی خود مسئول است. او انتخاب می
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های بصری و توانند کلیشهها میکند؛ زیرا الگوریتمطراحی، در عصر هوش مصنوعی مولد اهمیت بیشتری پیدا می
 های آموزشی را بازتولید کنند و طراح باید نسبت به این بازتولید آگاهانه داوری کند.فرهنگی موجود در داده

 عنوان تولیدکننده معنا طراح به -2-2
های دیداری های سازمانی و اجتماعی را در قالب نشانهداند که پیامهایی میبوکانان گرافیک را یکی از حوزه

اتی صرفاً فردی نیست که سفارش را زیبا اساس، طراح گرافیک تبلیغ(. براینBuchanan, 1992کند )ی میرمزگذار
سازد. او باید بتواند بین زبان مدیران کند، بلکه کسی است که معنا را از سطح راهبرد به سطح تجربه بصری منتقل میمی

 ر کند.برند، زبان بازار، زبان فرهنگ و زبان تصویر ترجمه برقرا
خواهد بگوید، از همین منظر، طراحی گرافیک تبلیغاتی یک فعالیت تأویلی است. طراح ابتدا باید بفهمد برند چه می

گوید و چه تمایزی نسبت به رقبا دارد. سپس این فهم را به ای سخن میخواهد بگوید، در چه زمینهبه چه کسی می
افزار را اجرا کند، بلکه در راین، ارزش طراح در این نیست که صرفاً نرمکند. بنابهای بصری تبدیل مینظامی از انتخاب

این است که مسئله ارتباطی را به فرم معنادار تبدیل کند. این همان بخشی از کار طراحی است که هوش مصنوعی 
 سادگی قادر به جایگزینی کامل آن نیست.مولد، بدون هدایت و داوری انسانی، به

 وعی مولد معرفی هوش مصن -۳
های آموزشی، شود که قادرند براساس دادهها گفته میها و سامانهای از مدلهوش مصنوعی مولد به مجموعه

های مولد ای مانند متن، تصویر، صدا، ویدئو یا کد تولید کنند. در تاریخ تحول این فناوری، شبکههای تازهخروجی
های ای رقابتی، دادهتوان با قرار دادن دو شبکه در رابطهد که میتخاصمی یکی از نقاط مهم بودند؛ زیرا نشان دادن

های بنیادین و (. بعدها مدلGoodfellow et al., 2014های آموزشی تولید کرد )ای با شباهت آماری به دادهتازه
های بنیادین مکاران مدلتر را افزایش دادند. باماسانی و هتر و قابل کنترلهای انتشار، ظرفیت تولید محتوای پیچیدهمدل

شوند بینند و سپس برای وظایف گوناگون قابل انطباق میهای گسترده آموزش میدانند که بر دادههایی میرا مدل
(Bommasani et al., 2021.) 

 های انتشار نهفته امکان تولید تصاویر باکیفیت و متنوع را براساس دستور متنی فراهم کردند.در حوزه تصویر، مدل
ها با انتقال فرایند انتشار به فضای نهفته و استفاده از سازوکار توجه متقاطع، رومباخ و همکاران نشان دادند که این مدل

بندی و بازآفرینی بصری به کار توانند میان متن و تصویر پیوند برقرار کنند و برای تولید تصویر، ویرایش، ترکیبمی
ه چنین پیشرفتی آن است که تولید تصویر دیگر فقط به مهارت دستی یا تسلط (. نتیجRombach et al., 2022روند )

 های مولد آغاز شود.تواند از طریق تعامل زبانی با مدلکامل بر ابزارهای سنتی گرافیک وابسته نیست، بلکه می

 تحول در فرایندهای طراحی  -۳-1
پردازی، ارش، تحلیل مسئله، پژوهش تصویری، ایدهفرایند سنتی طراحی گرافیک تبلیغاتی معمولاً شامل دریافت سف

تر سازی خروجی بود. هوش مصنوعی مولد این فرایند را خطیافزاری، اصلاح، ارائه و آمادهاتود اولیه، اجرای نرم
تواند در مرحله پژوهش بصری، تر ساخته است. اکنون طراح میتر و آزمایشیایتر، چرخهنکرده، بلکه آن را سریع

های غیرمنتظره بسازد؛ و در پردازی، ترکیبشناختی را در زمانی کوتاه بررسی کند؛ در مرحله ایدها مسیر سبکهده
 وگو با تیم برند تولید کند.مرحله ارائه، چندین مسیر پیشنهادی را برای گفت
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دهد که مهندسی میشود. پژوهش اوپنلندر و همکاران نشان خود به کیفیت طراحی منجر نمیاما این سرعت، خودبه
دستور یک مهارت خلاق نوظهور است و کاربران برای تولید خروجی مطلوب باید بتوانند دستورهای زبانی را دقیق، 

(. بنابراین، هوش مصنوعی مولد مهارت را Oppenlaender et al., 2024شناسانه و قابل اصلاح بنویسند )سبک
سمت هدایت، توصیف، انتخاب، اصلاح و هد: از اجرای مستقیم فرم بهدکند، بلکه نوع مهارت را تغییر میحذف نمی

 ها.داوری خروجی

 گذار از تولید دستی به تولید الگوریتمی  -۳-2
گذار از تولید دستی به تولید الگوریتمی به معنای حذف کامل دست انسان نیست، بلکه به معنای تغییر نسبت میان 

افزاری و بصری مستقیماً فرم را د دستی، طراح از طریق مهارت بدنی، نرمانسان، ابزار و خروجی است. در تولی
کند: دستور متنی جای ساختن همه اجزای فرم، شرایط تولید را تعریف میساخت. در تولید الگوریتمی، طراح بهمی
دهد و تشخیص میکند، خطاها را ها را مقایسه میسازد، خروجیکند، سبک را محدود مینویسد، مرجع تعیین میمی

 کند.در نهایت تصویر را با راهبرد برند هماهنگ می
توانند دهند که ابزارهای متن به تصویر میکند. ژو و لی نشان میتر میاین تغییر، جایگاه داوری انسانی را برجسته

نوآوری میانگین و  پردازی و گزینش فعال انسانی، خطر کاهشوری تولید اثر را افزایش دهند، اما بدون ایدهبهره
های بیشتری (. به بیان دیگر، تولید الگوریتمی هرچند فرمZhou & Lee, 2024ها وجود دارد )همسانی سبک

آید که طراح بتواند از میان این کثرت، مسیر معنادار، متمایز و متناسب با برند سازد، اما ارزش خلاق زمانی پدید میمی
زاده نیز با ارزیابی سامانۀ آرون بر پایۀ استدلال فارسی، رضوانی، کامرانی و شریف را انتخاب و تکمیل کند. در پژوهش

حال، بحث اصالت را با خلاقیت، آگاهی و دانند؛ باایناتاق چینی، نقش هوش مصنوعی را در خلق اثر انکارناپذیر می
 (.1402زنند )رضوانی و همکاران، تجربۀ انسانی پیوند می

کند: میزان که برآیند مبانی نظری، چهار مؤلفۀ تحلیلی را برای سنجش جایگاه طراح مشخص میبنابراین دریافتیم 
خودکارپذیری فعالیت، سهم تصمیم راهبردی، نقش داوری انسانی و ظرفیت تولید معنای متمایز برای برند. در همین 

ر هوش مصنوعی مولد به مرحلۀ اند که اثچارچوب، جینگ هو و همکاران با بررسی تجربی کار طراحی نشان داده
تواند خلاقیت واگرا را تقویت کند، اما در پردازی میفرایند و سطح تخصص طراح وابسته است؛ این فناوری در ایده

(. این تمایز، Hou et al., 2025ای، ممکن است کارایی طراحان خبره را کاهش دهد )مرحلۀ اجرا، بدون کنترل حرفه
 ها قرار گرفت.های راهبردی و معنایی در تحلیل یافتهاجرایی از نقش هایمبنای تفکیک فعالیت

 بازآرایی زنجیره ارزش طراحی گرافیک در عصر هوش مصنوعی  -4
 های اجراییخودکارسازی مهارت -

های اجراییِ تکرارشونده، نخستین طبقۀ خودکارپذیر در زنجیرۀ ارزش ها نشان داد فعالیتتحلیل مفهومی داده
بندی، تغییر سبک، زمینه، ساخت تصویر اولیه، پیشنهاد ترکیباند. در این طبقه، تولید پسافیک تبلیغاتیطراحی گر

ها قرار گرفتند. وجه مشترک های متعدد و آزمون سریع ایدهحذف یا افزودن عناصر، ساخت نمونۀ نمایشی، تولید نسخه
 هاست.تصمیم راهبردی در اجرای آنها، تکرارپذیری، استانداردپذیری و سهم محدود این فعالیت

« سنجش تناسب فرهنگی»، «تعیین نسبت خروجی با راهبرد برند»، «تعریف مسئلۀ ارتباطی»در مقابل، چهار فعالیت 
خودکارپذیر قرار گرفتند. این تفکیک نشان داد که افزایش ظرفیت های کمدر طبقۀ فعالیت« ارزیابی نهایی کیفیت»و 
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گیری درباره معنا و کارکرد دهد و مرز اصلی میان اجرای فرم و تصمیمرایند طراحی را پوشش نمیتولید تصویر، تمام ف
 گیرد.آن شکل می

 ها پیش و پس از ظهور هوش مصنوعی. منبع: نگارندگانتحول ارزش .2جدول 

 لایه زنجیره ارزش طراحی
وضعیت پیش از رواج هوش 

 مصنوعی مولد
وضعیت در عصر هوش 

 مصنوعی مولد
 گذاری نوینمعیار ارزش

 سرعت همراه با کنترل کیفیت بخشی از آن قابل اتوماسیون است ایمزیت مهم حرفه اجرای فنی

 تولید اتود
بر و وابسته به مهارت زمان

 افزاریدستی/نرم
 توان انتخاب مسیر مناسب سریع، متنوع و الگوریتمی

 اصالت مفهومی و تناسب با برند هاقابل تقلید توسط مدل وابسته به تجربه و تمرین طولانی سازی تصویرسبک
 گریپردازی و ترکیبکیفیت مسئله قابل تقویت با هوش مصنوعی متکی بر ذهن و تجربه طراح پردازیایده

 انسجام، تمایز و پایداری معنایی همچنان وابسته به انسان نیازمند شناخت راهبردی هویت برند

 اهمیت بیشتر یافته است ای طراححرفهنقش  داوری نهایی
تشخیص زیبایی، معنا و پیامد 

 فرهنگی

 
 های تکرارشوندهکاهش ارزش فعالیت -

افزاری و تولید سریع فرم، در حال کاهش است؛ ایِ مبتنی بر اجرای نرمها نشان داد مزیت حرفهمقایسۀ مقوله
کدام برند، در کدام زمینۀ فرهنگی و با چه پیامدی باید تولید کدام تصویر، چرا، برای »که توان تشخیص اینکه درحالی

توان در قالب جایی از معیارهای پیشین به معیارهای نوین را میشود. این جابهبه معیار متمایزکنندۀ طراح تبدیل می« شود
لید سبک به ای از اجرا، سرعت و بازتودهد کانون ارزش حرفهخلاصه کرد. بررسی این جدول نشان می 2جدول 

افزاری یک اساس، اتکای انحصاری به مهارت نرممفهوم، راهبرد، داوری و مدیریت معنا منتقل شده است. براین
کند، اما ترکیب تفکر مفهومی، شناخت برند و هدایت خلاقانه ظرفیت طراح را برای پذیر ایجاد میوضعیت آسیب

 دهد.استفاده مؤثر از ابزارهای مولد افزایش می
 های جدید طراحیور نقشظه -

، «کنندۀ فرایند خلاقهدایت»ای ابتدا چهار برچسب عملیاتی را آشکار کرد: های حرفهکدگذاری نقش
ها بر ها، این برچسبدر مرحلۀ ترکیب مقوله«. نگهبان هویت برند»و « گزینشگر و داور بصری»، «کنندۀ دستورتدوین»

 کارگردان خلاق، مدیر معنا و سرمایۀ فکری برند ادغام شدند. در این پوشانی کارکردی در سه نقش نهاییِپایۀ هم
عنوان بندی، تدوین دستور و گزینش خروجی دو مهارت مستقل از هدف طراحی محسوب نشدند؛ بلکه بهطبقه

های فرهنگی در نقش ابزارهای نقش کارگردان خلاق ثبت شدند. همچنین، مراقبت از انسجام بصری و سنجش دلالت
 شده از برند، مخاطب و بازار، مؤلفۀ اصلی نقش سرمایۀ فکری برند را ساخت.دیر معنا جای گرفت و دانش انباشتهم

 ای طراحان گرافیکگذاری حرفهتحول معیارهای ارزش -4-1
 افول معیارهای مبتنی بر مهارت فنی صرف -

نهایی تصویر، دقت فنی و بازتولید سبک، افزاری، سرعت اجرا، توان پردازش نتایج نشان داد پنج شاخصِ تسلط نرم
ای طراح کافی گذاری حرفهتنهایی برای ارزشیک بهحال، هیچهمچنان برای کیفیت تحویل اهمیت دارند؛ بااین

 های ظاهراً پیچیده است.های متعدد و خروجیپذیرشدن تولید سریع نسخهنیستند. علت این کاهش وزن، دسترس
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ارتقا یافت. « تولید فرم معنادار، راهبردی و مسئولانه»به معیار ترکیبیِ « تولید فرم» در کدگذاری نهایی، معیار
های پیش و پس پایه انتقال پیدا کرد و کیفیت تصمیمترتیب، مهارت فنی از جایگاه معیارمحوری به جایگاه شرطاینبه

 از تولید، معیار اصلی ارزیابی شد.
 اهمیت تفکر استراتژیک -

گذاری نوین استخراج شد. این معیار شامل فهم هدف برند، نیاز عنوان نخستین معیار ارزشبهتفکر راهبردی 
مخاطب، موقعیت رقابتی، زمینۀ فرهنگی، رسانۀ انتشار و تغییر مورد انتظار در ذهن یا رفتار مخاطب است. خروجی 

 ۀ ارتباطی مشخص ارائه کند.گیرد که پاسخ روشن و قابل دفاعی به یک مسئلزمانی در این معیار امتیاز می
اند از: پیوند هر انتخاب بصری با هدف کمپین، قابلیت توضیح منطق انتخاب های عملیاتی این معیار عبارتشاخص

های مطلوب برند. خروجی زیبا اما فاقد این پیوندها، سبک، تمایز از زبان تصویری رقبا و سازگاری خروجی با تداعی
 تری دریافت کرد.دی پاییندر تحلیل حاضر ارزش راهبر

 نقش خلاقیت مفهومی -
شده بود و با دو مؤلفۀ تازگی معنا و تناسب با مسئلۀ برند سنجیده شد. خلاقیت مفهومی دومین معیار استخراج

گوید، چه نسبتی با وعدۀ برند دارد، چه تمایزی ایجاد های ارزیابی این طبقه عبارت بودند از: تصویر چه میپرسش
ها نشان داد یا قابلیت گسترش در کمپین دارد و ازنظر فرهنگی تا چه حد مسئولانه است. تحلیل خروجیکند، آمی

تنهایی نشانۀ خلاقیت مفهومی نیست. هرگاه تازگی فرمی با مسئلۀ برند و بافت مندی، بهپیچیدگی بصری یا سبک
ای که تازگی و مناسبت را بل، ایدهقرار گرفت؛ در مقا« نوآوری سطحی»مخاطب پیوند نداشت، خروجی در طبقۀ 

 افزودۀ خلاق ثبت شد.کرد در طبقۀ ارزشزمان حفظ میهم
 مدیریت هویت برند -

تواند با نیاز برند به ثبات، مدیریت هویت برند سومین معیار نوین بود. تحلیل نشان داد افزایش تنوع خروجی می
شده و جلوگیری از ای، امکان تغییر کنترلعناصر هسته رو، ثباتپذیری و انسجام تعارض پیدا کند. ازاینتشخیص

 پراکندگی سبک، سه مؤلفۀ این معیار تعیین شدند.
زا را مشخص پذیر و مرز تغییرهای آسیبدر سطح عملیاتی، طراح باید عناصر ثابت هویت بصری، عناصر انعطاف

دشده، بلکه با توان حفظ حافظۀ بصری برند در میان های تولیاساس، ارزش طراح در این طبقه نه با تعداد فرمکند. براین
 شود.های متعدد سنجیده میها و کمپیننسخه

 افزوده خلاق در طراحی تبلیغاتی مبتنی بر هوش مصنوعی تبیین الگوی ارزش -4-2
 پردازیایده -

فرینی در تشخیص آها نشان دادند نقطۀ آغاز ارزشپردازی است. دادهنخستین لایۀ الگوی استخراج شده، ایده
ها را افزایش تواند دامنه گزینهمسئله، تعریف زاویۀ نگاه، انتخاب استعاره و تعیین مسیر روایی قرار دارد. ابزار مولد می

بندی مسئلۀ اولیه وابسته است. در این لایه، دستور متنی زمانی ارزش ها به دقت صورتدهد، اما کیفیت این گزینه
ه بینش برند، وضعیت مخاطب، لحن کمپین، محدودیت رسانه و هدف ارتباطی را به شروط کند کای ایجاد میحرفه

بندی مفهومی قابل اجرا تبدیل کند. بنابراین، تدوین دستور در مدل حاضر عملی صرفاً فنی نیست، بلکه بخشی از صورت
 و هدایت مسئله است.
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 دهی خلاقانهجهت -
ای و نسبت خروجی با برند سبک، لحن، فضای عاطفی، کیفیت نشانه دهی خلاقانه است و تعییندومین لایه، جهت

چیزی دیده، حذف یا برجسته شود و چه احساسی در مخاطب گیرد چهگیرد. در این لایه، طراح تصمیم میرا دربرمی
 های این لایه شامل تکرار هدفمند، اصلاح، محدودسازی، ترکیب منابع، نقد خروجی و افزودنشکل گیرد. شاخص

ای ها به مجموعهیابد که مسیر تولید از گزینش تصادفی گزینهدهی خلاقانه زمانی تحقق میلایۀ مفهومی است. جهت
 شناختی و راهبردی تبدیل شود.های زیباییاز تصمیم

 سازی برندروایت -
کیفیت، آینده، اصالت، سازی برند است. در این لایه، تصویر منفرد درون روایتی پیوسته درباره سومین لایه، روایت

 شوند.گیرد و اجزای دیداری به نشانگان قابل تداوم در کمپین تبدیل میپایداری، جسارت یا تجربۀ انسانی قرار می
شدۀ برند و قابلیت تداوم آن در دو شاخص برای این لایه استخراج شد: سازگاری هر خروجی با وعدۀ تثبیت

 تری دارد.جذاب اما ناسازگار با حافظۀ روایی برند، در این طبقه ارزش پایینهای مختلف. خروجی ها و زمانرسانه
 داوری و انتخاب -

ها، مسئلۀ اصلی از کمبود خروجی به تشخیص خروجی چهارمین لایه، داوری و انتخاب است. با افزایش تعداد گزینه
سویی ارتباطی، تناسب فرهنگی و هم شناختی، وضوحکند. در این لایه، طراح باید کیفیت زیباییمناسب تغییر می

یابد، اهمیت معیارهای بندی نشان داد هرچه ظرفیت تولید افزایش میزمان بسنجد. نتیجۀ طبقهراهبردی هر گزینه را هم
ای در مدل حاضر یک مرحلۀ فرعی پس از تولید نیست، بلکه نقطۀ شود. گزینش حرفهحذف و انتخاب نیز بیشتر می

 به تصمیم ارتباطی برند است.تبدیل خروجی خام 
 ارزش نمادین -

ای از سبک پنجمین لایه، تولید ارزش نمادین است؛ یعنی عبور تصویر از نمایش محصول و تبدیل آن به نشانه
زمان ایدۀ راهبردی، شناخت فرهنگی و انسجام برند زندگی، هویت، منزلت، تعلق یا آرزو. این لایه حاصل پیوند هم

خود ارزش خودینگر یا نوستالژیک، بهگرا، آیندههای لوکس، کمینهسازی ظاهری سبکاد شبیهاست. تحلیل نشان د
شده برای برند، فرهنگ، موقعیت بازار و پیام مورد گیرد که سبک انتخابکند. ارزش زمانی شکل مینمادین تولید نمی

 شود:ها در رابطۀ زیر بیان میبندی این لایهنظر مناسب باشد. جمع
شناختی + مدیریت دهی خلاقانه + روایت برند + داوری زیباییای نوین طراح = ایده راهبردی + جهتزش حرفهار

 هویت + مسئولیت فرهنگی
پذیری آن ای به تکرار فرم، تقلید سبک و اجرای فاقد تحلیل محدودتر شود، آسیبدر مقابل، هرچه فعالیت حرفه

 یابد.در برابر خودکارسازی افزایش می

 مدل مفهومی جایگاه نوین طراح در اقتصاد خلاق  -4-۳
از مقولۀ هدایت و داوری « کارگردان خلاق»نقشی انجامید. ترکیب طبقات و مضامین استخراج شده به مدل نهاییِ سه

زش از مقولۀ دانش انباشته و ار« سرمایۀ فکری برند»از مقولۀ انسجام هویت و تفسیر فرهنگی، و « مدیر معنا»فرایند، 
 ارائه شده است. 3نامشهود شکل گرفت. ساختار این مدل در جدول 

 عنوان کارگردان خلاقطراح به -
شناختی، تنظیم شروط بندی مسئله، تعیین هدف کمپین، تعریف مسیر سبکشامل صورت« کارگردان خلاق»نقش 

 کند.ا در یک طبقۀ واحد جمع میهای مربوط به هدایت فرایند رهاست. این نقش همۀ فعالیتتولید و ارزیابی گزینه
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کند، در این نقش، طراح الزاماً سازندۀ مستقیم همۀ اجزای تصویر نیست؛ بلکه معیارهای تولید را مشخص می
 گیرد.کند و تصمیم نهایی را بر پایۀ تناسب با راهبرد برند میها را در چند دور اصلاح میخروجی
 عنوان مدیر معناطراح به -

ها بندی و نیز سنجش اثر آنهای رنگ، فرم، سبک، شخصیت، فضا و ترکیبشامل تفسیر دلالت« مدیر معنا»نقش 
 گیرد.سازی، تناسب فرهنگی و مدیریت هویت را دربرمیهای روایتبر ادراک برند است. این نقش، مقوله

گزیند هایی را برمیهای متعدد، خروجیکند و از میان گزینهمدیر معنا از پراکندگی هویت بصری جلوگیری می
 بخشند.که به روایت برند عمق، تمایز و تداوم می

 عنوان سرمایه فکری برندطراح به -
شدۀ طراح از برند، مخاطب، بازار، فرهنگ و رسانه استوار است. این بر دانش انباشته« سرمایۀ فکری برند»نقش 

 کند.های متعدد را فراهم میدر پروژه گیری سازگارفرد و تصمیمدانش، امکان تعریف زبان بصری منحصربه
در این نقش، ارزش طراح به یک خروجی منفرد محدود نیست؛ بلکه در حافظه، تجربه، الگوهای تصمیم و دانشی 

 کند. گرفتن آن از تقلید رقبا کمک میقرار دارد که به تمایز پایدار برند و فاصله
سازند: کارگردان خلاق ، سه نقش نهایی یک زنجیرۀ مکمل میدهدنشان می 3گونه که جدول با این تفاسیر همان

سنجد؛ و سرمایۀ فکری های فرهنگی را میکند؛ مدیر معنا، انسجام هویتی و دلالتفرایند تولید و گزینش را هدایت می
 کند.ها را به دارایی نامشهود و تکرارپذیر سازمان تبدیل میبرند، دانش و تجربۀ حاصل از این تصمیم

 بازآرایی مدل مفهومی سه زنجیره ارزش طراحی گرافیک در عصر هوش مصنوعی منبع: نگارندگان .۳جدول 
 گذاریشاخص ارزش نقش نوین طراح گزاره استخراج شده مبنای نظری

 اقتصاد خلاق
ارزش از ایده، دانش و دارایی 

 شودنامشهود حاصل می
 سرمایه فکری برند

ز توان تولید ارزش نمادین و تمای
 پایدار

 نظریه طراحی
طراحی حل مسئله پیچیده و 

 دهی تجربه استسازمان
 کارگردان خلاق

توان تعریف مسئله و هدایت 
 فرایند

 مطالعات برند
های قوی، ارزش برند از تداعی

 شودمطلوب و متمایز ساخته می
 مدیر معنا

توان حفظ هویت و ساخت 
 روایت بصری

 های هوش مصنوعی مولدپژوهش
تولید فرم تا حدی قابل اتوماسیون 

 است
 گزینشگر و داور بصری

توان انتخاب، نقد و اصلاح 
 خروجی

 مطالعات خلاقیت
خلاقیت باید هم نو و هم مناسب 

 باشد
 توان پیوند تازگی با تناسب برند راهبردپرداز خلاق

 گیرینتیجه
ای طراحان گرافیک را در گذاری حرفهارزشهوش مصنوعی مولد چگونه معیارهای »پرسش اصلی پژوهش این بود: 

پاسخ مستقیم آن است که « دهد؟افزودۀ خلاق سوق میسوی تولید ارزشهای فنی صرف بهتبلیغات برند از مهارت
پردازی، ای طراح را به ایدههای متعدد، ارزش حرفههوش مصنوعی مولد، با خودکارسازی بخشی از اجرا و تولید نسخه

کند؛ بنابراین بیش از آنکه طراحی را سازی، داوری، مدیریت هویت و تولید سرمایۀ نمادین منتقل مییتفهم برند، روا
 کند.جا میحذف کند، مرزهای ارزش در طراحی را جابه

شود، بلکه از ایده، دانش، چارچوب اقتصاد خلاق نشان داد که ارزش در صنایع خلاق از ابزار تولید ناشی نمی
شود. این گزاره در عصر هوش مصنوعی مولد اهمیت خاصی دارد؛ زیرا وقتی ابزار تولید حاصل میخلاقیت و معنا 

شود. طراح ارزشمند ای به سطح بالاتری منتقل میشود، کمیابی و ارزش حرفهتر میتر و عمومیتصویر در دسترس
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تصویری باید تولید شود، چرا  تواند تشخیص دهد چهکسی نیست که فقط تصویر تولید کند، بلکه کسی است که می
گذارد. نتایج پژوهش همچنین نشان باید تولید شود، چگونه باید با برند پیوند یابد و چه اثری بر مخاطب و فرهنگ می

های بصری با ای مشخصی درک شود که در آن تصمیمعنوان میدان حرفهداد که طراحی گرافیک تبلیغاتی باید به
اند. تصویر تبلیغاتی خودکار، اگر فاقد راهبرد رقابت بازار و مسئولیت فرهنگی گره خورده اهداف برند، ساخت تداعی،

آید که تصویر در نسبت با مسئله برند، مخاطب، رسانه و زمینه و معنا باشد، الزاماً طراحی نیست. طراحی زمانی پدید می
مالکیت فکری را منشأ ارزش در اقتصاد خلاق دهی شود. این نتیجه با دیدگاه هاوکینز، که ایده و فرهنگی سازمان

 .Howkins, 2001, ppسو است )عنوان نیروی اقتصاد پساصنعتی همداند، و با تحلیل فلوریدا از خلاقیت انسانی بهمی

1-10; Florida, 2002, pp. 8, 68, 69 .) 
یِ مبتنی بر هوش مصنوعی حال، مدل حاضر این دو دیدگاه را در وضعیت مشخصِ طراحی گرافیک تبلیغاتبااین
، بلکه به هدایت فرایند، مدیریت معنا «ایده»فقط به شود، ارزش نهتر میدهد: هرچه تولید فنی تصویر عمومیبسط می

 شود.و تبدیل دانش بصری طراح به سرمایۀ فکری برند منتقل می
و اصلاح دستور، با نتیجۀ ژو و لی دربارۀ ها همچنین با نتیجۀ اوپنلندر و همکاران دربارۀ ماهیت خلاقِ تدوین یافته

خوان است در پژوهش تورینگ و همکاران هم« طراح افزوده»ها، و با مفهوم پردازی و پالایش خروجیاهمیت ایده
(Oppenlaender et al., 2024, pp. 1-3; Zhou & Lee, 2024, pp. 1-2; Thoring et al., 2023, pp. 

3345-3346 .) 
بر تفاوت اثر هوش مصنوعی در مراحل فرایند و سطوح تخصص، برداشت یجۀ هو و همکاران مبنیدر عین حال، نت

شدۀ پژوهش (. زاویۀ افزودهHou et al., 2025, pp. 1, 18کند )یکدست از سودمندی این فناوری را تعدیل می
دایت خلاق، مدیریت معنا و ه -ها را در زمینۀ تبلیغات برند به سه مسئولیت منسجم حاضر آن است که این تفاوت

ها را از سطح ابزار کند؛ بنابراین با مطالعات پیشین ناسازگاری بنیادی ندارد، اما دامنۀ آنترجمه می -انباشت دانش برند 
 دهد.ای و هویت برند گسترش میو فرایند به سطح ارزش حرفه

عنوان کارگردان خلاق، طراح : طراح بهمدل مفهومی مقاله جایگاه نوین طراح را در سه نقش اصلی توضیح داد
ای طراح در عصر دهند که ارزش حرفهها نشان میعنوان سرمایه فکری برند. این نقشعنوان مدیر معنا و طراح بهبه

افزاری به سرمایه فکری منتقل هوش مصنوعی مولد از اجرا به هدایت، از تولید به انتخاب، از فرم به معنا و از مهارت نرم
شود آموزش طراحی گرافیک نیز متناسب با این تحول بازنگری شود. ها، پیشنهاد میاست. براساس این یافته شده

شناسی بصری، افزار و تکنیک متمرکز باشد، بلکه باید تفکر استراتژیک، سواد برند، نشانهآموزش آینده نباید فقط بر نرم
های تبلیغاتی ویت بصری را نیز دربرگیرد. همچنین، آژانساخلاق تصویر، مهندسی دستور، داوری خلاق و مدیریت ه

و برندها باید در ارزیابی طراحان، صرفاً سرعت تولید یا مهارت اجرایی را معیار قرار ندهند، بلکه توان طراح در خلق 
توان گفت میافزوده خلاق، حفظ انسجام برند و تبدیل ابزارهای مولد به سرمایه نمادین را بسنجند. در نهایت، ارزش

ای تازه وارد کرده است. در این هوش مصنوعی مولد آینده طراحی گرافیک تبلیغاتی را نه به پایان، بلکه به مرحله
شود، اما هویت نیازمند مراقبت است؛ ابزار قدرتمندتر مرحله، تصویر فراوان است، اما معنا کمیاب؛ فرم سریع تولید می

رو، ارزش حقیقی طراح در عصر هوش مصنوعی نه در رقابت با شده است. ازاینتر شده، اما داوری انسانی ضروری
سوی معنا، تمایز و ارزش فرهنگی برند ماشین برای تولید تصویر بیشتر، بلکه در توانایی او برای هدایت تخیل ماشینی به

 .نهفته است
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 منابع
(، 40)13، باغ نظر(. چیستی هویت بصری ایرانی از منظر گرافیک. 1395کج، منصور. )و کلاه ،خزایی، محمد ،جوانی، اصغر
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