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بررسي زبان تبليغات در بيلبوردهاي تهران و لندن ازمنظر 

  فنون اقناع

 
  2مريم ارمغاني، 1فروغ كاظمي

  

 شناسي، واحد تهران مركزي، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايران گروه زبان . دانشيار1

  اد اسلامي، تهران، ايرانشناسي، واحد تهران مركزي، دانشگاه آز . كارشناس ارشد زبان2

  
  1/8/95پذيرش:                                                 20/3/95دريافت: 

  

 چكيده

و تابلوهاي تبليغاتي و بيلبوردها جايگاه   است شهري  جزء جداناپذير زندگي بازرگاني تبليغات ه،امروز
اطب را ناخودآگاه در معرض ارتباطات اقناعي اي كه مخ گونه بهدارند؛ اي در بافت فيزيكي شهرها  ويژه

كاركردهاي كنش القايي، ازمنظر  ،شهر تهران و لندندو  ، بيلبوردهاي تبليغاتيدر اين مقالهدهند.  قرار مي
(فارسي يا دهند چگونه در هر بيلبورد  ها نشان مي يافته اند. شدهبررسي فنون اقناع با تمركز بر انواع 

هاي القايي متفاوت  جمله كنش، ازترفندهاي گفتماني خاصبا كاربرد سعي شده است انگليسي) 
 نتايج فنوني ويژه به اشكالي متنوع، پيام به مخاطب ارائه و القا گردد.محور) و  محور و ارزش (اغراق

در  دسترسي و پيوندة نحو ادعاي صريح،قبيل ي ازپژوهش حاكي از آن است كه از ميان فنون اقناع، فنون
وردهاي هدف اصلي نيل به وجوه اشتراك يا افتراق در بيلب رو، ازاين .درنكاربرد چشمگيري دا دو زبانهر

 اقناعي است. به ترفندهاي گفتماني و تنوع و توزيع انواع فنونْ تبليغاتي تهران و لندن باتوجه

  

 .لندنو  بيلبوردهاي تهران ،فنون اقناعكنش القايي، ، يتبليغات گفتمان :ها واژهكليد

 
  مقدمه .1

ست ها هاي مختلفي دارد كه نقش ترغيبي يكي از آن ترين ابزار ارتباطي است و نقش  قوي زبانْ
همه از نقش ترغيبي  از كه بيشاست ارتباطي  ي). تبليغ بازرگاني عنصر31: 1380، ياكوبسن(

 پژوهشي - علمي دوماهنامة

  427-391، صص1396نامة زمستان  ويژه)، 42(پياپي  7، ش8د
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تبليغات جزء جداناپذير  . در جوامع امروزي،جويد زبان براي اهداف خود در جامعه مدد مي
كه  در بافت شهر دارنداي  جايگاه ويژه 1و تابلوهاي تبليغاتي و بيلبوردهااست شهري   ندگيز

دهند. توليدكنندگان  طور ناخودآگاه در معرض ارتباطات اقناعي قرار مي مخاطب را به روازنه
پس ؛ كنند هاي هنگفتي صرف مي دهند، سرمايه براي تبليغ محصولات و خدماتي كه ارائه مي

از ميان تنوع  تا دند را قانع سازافراد كه نقدر متقاعدكننده باش آن  ها رود كه آگهي يانتظار م
هاي  د. گروهناستفاده كن موردنظر يا خدمات ي خاصاز محصول ،محصولات و خدمات مشابه

هاي تبليغاتي و بازاريابي، سازمان  ها، شركت شناسان، گرافيست مختلفي ازجمله نشانه
ة سطحي با بيلبوردهاي خلاقان اي هاما در مقايس ؛اند صه فعاليت داشتهزيباسازي، در اين عر

محيطي از كيفيت و جذابيت ة رسد گاهي اين رسان يافته چنين به نظر مي ديگر كشورهاي توسعه
مشتري به انتخاب يك كالا از ميان انبوه كالاهاي مشابه موجود در كردن كافي براي متقاعد
د. شو ثير مطلوب حاصل نميأموجب آن ت كه به دضعفي دار نقاط يست وبازار برخوردار ن

بيلبوردها تا اند.  هاي بازرگاني دخيل زباني در انتقال پيام عوامل گوناگون زباني و برونهمواره 
كنندگان  تبليغ كوشند و و در اقناع مخاطبان مي كنند زيادي با تصاوير ارتباط برقرار مية انداز
هاي مختلفي  ها از روش اي استفاده از محصولاتشان و نفوذ در آنبراي تشويق مخاطبان برنيز 

  كنند. استفاده مي
 هاي متفاوت تواند وجوه اشتراك شاخه از اين جهت حائز اهميت است كه ميحاضر پژوهش 

شناسي  كاربرد زبان؛ همچنين، گيردر ب شناسي، ارتباطات و تبليغات را در شناسي، نشانه زبان
در امور اقتصادي و بازرگاني كشور مؤثر تواند  دهد و مي ميزمره را نشان در امر ارتباطات رو

قرار  2رايترها و كپي كنندگان تبليغة تواند مورد استفاد هاي پژوهش حاضر مي واقع گردد. يافته
نحوي مطلوب انجام دهند و با  متقاعدسازي را به ،با استفاده از فنون اقناع ،ها گيرد. اميد است آن

و درنهايت، امور  هندهاي اثربخش و مناسب بتوانند سطح تبليغات را بهبود د هيآگة ارائ
به اهميت تبليغات محيطي در عصر  رو، باتوجه ازاين تر سازند. اقتصادي و بازرگاني را فعال

شهرهايي مانند تهران و لندن و نيز كمبود مطالعات  ارتباطات جهاني و نقش مهم بيلبورد در كلان
اين است كه با توجه به كاربرد ة آن لئمسانجام شده است وپژوهش  اينين زمينه، كاربردي در ا

كنندگان كالا و خدمات  امروز، تبليغ يِاي در دنياي مدرن و رقابت روزافزون انواع تبليغات رسانه
گيرند و در استفاده از بيلبوردهاي تبليغاتي در شهرهاي  را به خدمت ميفنوني چه ترفندها و 

 
1 نگوي ( عريف همي بق ت 19ط تكواژ  واژه) 74 مركب از دو  لبورد  ي بي Bill ك  يا اس اب، قبض، سند  ناي صورت حس ناس و به مع Board طح مي  مس يز  تخته يا هر چ ابلو،  معناي ت واژه به  ين  برا ا د. بن تخته باش داده مي  ي بيلبورد به  تابلويي كه اجاره  ود، اطلاق مي و  دد. ش گر  2copy writers 
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نگارندگان آورند؟  ونه موجبات اقناع انواع مخاطب را فراهم ميگشهر تهران، چ كلان نند، مابزرگ
كه در اند  بوده ها پاسخي براي اين پرسشيافتن دنبال  طورخاص به اين پژوهش بهدر 

بيلبوردهاي مورد مطالعه از چه فنون اقناعي استفاده شده و توزيع كاربرد هريك از اين فنون 
را فنون اقناع در بيلبوردها هاي القايي چگونه نمود يافته است؟ بنابراين،  و كنش چگونه است

هاي  و بازنمايي كنشتا به نقاط اشتراك و افتراق در توزيع و كاربرد اين فنون اند بررسي كرده
ة نمون از پنجاه ساده گيري تصادفي طي نمونهبراي اين منظور،  ها دست يابند. القايي در آن

و  3برداري شد بيلبورد در سطح شهر لندن عكسة شهر تهران و پنجاه نمون بيلبورد در سطح
و فرايندهاي  )2014( 4اي سواد رسانه انجمن بندي طبقه سپس ازمنظر فنون اقناع در چارچوب

و پژوهش به  يگردآور يدانيها به روش م داده ن،يهمچن .شد تحليل و بررسي كنشي و تنشي
مذهبي در ايران و  و  دليل اختلافات فرهنگي  به ذكراست به لازمانجام شد.  يليتحلة ويش

هايي كه شامل تابوهاي اجتماعي و اعتقادي هستند،  گيري، از كاربرد عكس انگلستان، در نمونه
در  زين يدسترسة ازمنظر فنون اقناع، ذكر نحو لبوردهايب ليدر تحل ،است يگفتنخودداري شد. 

  . است) 1384( 5يبلا يا مرحله نجم از فرمول پنجپة كه مرحلاست شده  يبررس لبوردهايب
  

  مطالعات ةپيشين. مروري بر 2
 دگاهيازد غاتيتبلي ريتصو زبانيي القا وجه ليتحل«) در مقالة 1392ي (ملكي انتظار وي ريعش

به بررسي موردي گفتمان تبليغاتي داخلي  »يمعناشناخت  ـ كردنشانهيرو براساسي تنش وي كنش
اند، در كاركرد القايي كنشي، كنش منشأ القا است،  ها نشان داده اند. آن و خارجي پرداخته

توان ادعا كرد  كه در كاركرد القايي تنشي نتيجة كنش منشأ القاست؛ بنابراين، مي درحالي
ديگر، تبليغات القايي  گيرند. ازسوي كاركردهاي القايي تنشي در ادامة يك القاي كنشي شكل مي

هايي با يكديگر دارند كه به پيشينة ذهني و ديدگاه  خارجي شباهت كنشي و تنشي داخلي و
گيرند كاركرد القايي كنشي در بسياري از  ها نتيجه مي ها مربوط است. آن فرهنگي سازندگان آن

يابد.  برنامه، راهبردي روايي و معين و جريان شناختي منطقي تحقق مي  بر موارد مبتني
اي و  يي، شناخت منطقي جاي خود را به شناختي آني و فشارهكه در نظام تنشي القا حالي در

دهد. اين امر منجر  دهد. در القاي تنشي، كنشي غيرمنتظره و خارج از برنامه رخ مي اي مي گستره

 
3 ازينز   ميوظيفه خود درو ك ن اي ا اب آق مكه از جن داني (Andrew Cous ins) كس  ع هر لندن كه زحمت  وردهاي ش داري از بيلب يم. را بي بر كن درداني  كر و ق ذيرفت، تش مداشت پ چش  4Media Literacy 5R. B ly  
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شود. درمجموع، هر تبليغ با استفاده از كاركردهاي  به تغيير شناخت قبلي يا بازسازي آن مي
سازي براي چيزي است كه موضوع آن را تشكيل  ي ارزشالقايي كنشي و تنشي همواره در پ

شود  آفريند و اين اعتماد درنهايت منجر مي سازي در جامعه اعتماد مي دهد؛ زيرا اين ارزش مي
ء ارزشي موردنظر تعيين كند. درمجموع، معيارهاي كنشي  كه خود نوع رابطة مخاطب را با شي

تواند منجر به ايجاد باور، تغيير و يا بازسازي آن  مي هاي تبليغاتي كاررفته در گفتمان و تنشي به
  شود.

گذاري  شناسيِ مكتب پاريس، كه گرماس آن را پايه ) معتقد است در نشانه1385معين (  بابك
منظور  ها را به توان آن شود كه مي هاي گوناگوني ارائه داده مي ها و روش  كرده است، نظريه

ها را  توان اين نظريه ديگر، مي عبارت كار برد. به مان تبليغاتي به تحليل بازار كالا يا گفت و تجزيه
شناسي گفتمان يا بررسي و مطالعه دربارة بازار كالا  تحليل نشانه و عنوان ابزاري براي تجزيه به
اشاره كرد كه در اضلاع »معناشناسيـ مربع نشانه«توان به  ها مي كار بست. ازجمله اين نظريه  به

هاي گرماس به   گيرند. نظرية ديگر كه فشردة نظريه هاي بنيادي معنايي جاي مي ولهاين مربع مق
توان با كمك آن به چگونگي ظاهرشدن معنا از  نام دارد كه مي» سير زايشي معنا«آيد  شمار مي

توان در تحليل گفتمان روابط  ساخت گفتمان تا روية سطحي آن پرداخت. همچنين، مي ژرف
برد.  اي آن پي هاي معنايي نظام نشانه جود را بررسي كرد تا بتوان به دلالتتقابلي گوناگون مو

گيري از اين ابزارها به تحليل چند گفتمان تبليغاتي، ازجمله آگهي بانك ملي  اي با بهره او در مقاله
شناسي  كه نشانه گيرد اصولاً ازآنجايي پردازد و نتيجه مي كريستين ديور، مي» دون«و عطر 

كه گرماس اعتقاد دارد  گونه پردازد، يا آن است كه به چگونگي دلالت معنايي ميرويكردي 
هاي تبليغاتي فضاي گفتماني مناسبي  كند، آگهي را در گفتمان دنبال مي»چگونگي ظاهرشدن معنا«

هاي  ها نظام آيند. فضاي گفتماني كه در آن شمار مي شناسي به  هاي نشانه تحليل و براي تجزيه
  كنند. شوند و به معنايي دلالت مي ختلف به يكديگر مربوط مياي م نشانه

شمرد: گونة  هاي تبليغات، چهار نوع تبليغات را چنين برمي با تبيين گونه ،)1392( نيمع بابك
كند؛ نوع  گيرد و از متن معناسازي مي اول گفتماني دارد كه بدون ارتباط با جهان خارج شكل مي

دهد كه توهم و كذب است؛ نوع  توهمي به جهان بيرون ارجاع ميدوم تبليغاتي است كه به شكل 
بخشد؛ نوع چهارم تبليغاتي است  سوم با واردكردن يك عامل زنده، مانند انسان، به اثر معنا مي

گيرد و، مستقيماً و با ارجاع به بيرون، معنا را بيان  كه عناصر جهان بيروني را به غنيمت مي
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اند و به نفع معنابخشي در اثر هنري حضور  ع بلكه خود جهان بيرونها نه توهم ارجا كند. آن مي
واسطة  دارند. در اين نوع از تبليغات، عناصر، با وجودي كه كاركرد اصلي خودشان را دارند، به

شوند و اينجاست كه تبليغات مرز بين هنر و مخاطب  اثر تبليغاتي داراي يك نقش نمادين نيز مي
شود،  ريزد. در اين تبليغات، هنر با زندگي و زندگي با هنر يكي مي م ميو جهان بيرون را در ه

گردد و براي بهتر  شود، وارد جهان زندة بيروني مي تبليغات وارد جهان من و اكنون مي
طور  هاي تبليغاتي به براين، بسياري از آگهي زند. افزون شدن، هنر را با زندگي پيوند مي ديده
كنندگاني را تحت تأثير قرار دهند كه به تبليغات تمايلي  شوند تا مصرف ناپذيري تكرار مي پايان

  دهند. نشان نمي

ي ها مهيب غاتيزبان اقناع در تبل يبررس«اي با عنوان  در مقالهنيز ) 2013( 6و ايرجيرژ  بوبه
كاربرد واژگان داراي بار معنايي مثبت، عدد و ها  آن. اند را بررسي كرده موضوع نيا ،»عمر

فنون اقناعي اند كه  كردهبيان  ،براين افزون. اند كرده عمر تأييد ة فعل را در تبليغات بيم حذف
تعبير نسبت به ساير فنون  اجتماع/ پيوند، ادعاي صريح، تكرار، گرم و نرم/ كركي، ترس و حسن

ة ) به مقايس1386شريعت و ديگران ( صمصام اند. عمر بيشتر استفاده شدهةدر تبليغات بيم
اند و  ل مؤثر در اثربخشي تبليغات تجاري از ديد مردم و متخصصان تبليغات پرداختهعوام

هاي مرتبط، انيميشن كارتوني،  اند متخصصان استفاده از بيلبورد و رنگ نتيجه گرفته
اند  صورت زيرنويس را در تبليغات مؤثرتر دانسته رساني از جوايز و گواهينامه و پخش به اطلاع

رساني از قيمت،  استفاده از تصاوير زنان و كودكان، توجه به امنيت، اطلاع مردم ،و درمقابل
ها و شعار تبليغاتي مطلوب را  المثل ها و اصطلاحات متداول، ضرب مزايا و پيشينه، گويش

نامه صورت گرفته است و درعمل مشخص نيست  اين پژوهش به كمك پرسشدانند.  مؤثرتر مي
) زبان تبليغ 1389نژاد ( احمدعليتر است.  و اثربخشي بيشتر نزديككه كدام زاوية ديد به واقعيت 

 ،نتيجه گرفته است در تبليغات اواست.  بررسي كردهدر تبليغات تلويزيون را و فنون اقناع 
داراي بار معنايي مثبت، تكرار (آوا و  ابزارهاي زباني و روابط معنايي مانند شعر، كلمات

 ،چنينمالمثل استفاده نشده است. ه اما در اين پژوهش از ضرب ؛زياد به كار رفته استواژگان) 
% فراواني، بيشترين كاربرد را داشته است. در تبليغات 100با  ،فن تكرار كرده استاو بيان 

 هاي مكرر، استعاره، ايهام و هاي زباني (مانند سجع، جناس، آواپردازي از بازياو  بررسيِ مورد
اين پژوهش تنها تبليغات فارسي را بررسي كرده است. است.  ) نيز استفاده شدهها جز اين
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شناسي  نشانه«مقالة  ) در1386كامران (همچنين، تنها عوامل زباني در آن تحليل شده است. 
زدايي متون  هاي رولان بارت به تحليل اسطوره با استفاده از نظريه» تبليغات شهري در ايران
شمولي، داراي  بر كلي و جهان ، افزونشناسي تبليغات را نشانهة حوز اوتبليغاتي پرداخته است. 

هاي  داند كه در خوانش و تحليل متن هايي (همچون مقتضيات فرهنگي، اجتماعي) مي ويژگي
  تأثير نيست. تبليغاتي بي

پرداز يا گوينده  برقراري ارتباط تصويري و كلامي توسط گفتهة نحو) 1393بلوردي ( صالح
كرده  هاي تلويزيوني امور فرهنگي و آموزشي بررسي آگهي درعناشناسي م   ـ نشانهرا ازمنظر 

طورعام و در تيزرهاي تبليغاتي  است. او چهار دسته ساختار را در تصاوير تلويزيوني به
اند. او نتيجه  طورخاص، شناسايي كرد كه هريك بيانگر نوع متفاوتي از انتقال پيام به بيننده به

طورضمني با بيننده ارتباط برقرار  ركننده يا امدادي دارند و بهها كاركرد مها گرفت نوشته
كنند؛ پس بايد تحكم كمتري داشته باشند؛ اما در بسياري از تبليغات تلويزيوني ايراني،  مي

پرداز بيشتر  كند. در پيام غيرمستقيم، گفته ها را تكرار مي ها كاركردي ندارند و گوينده آن نوشته
گيرد. او راهكارهايي را براي ارتباط احساسي با  و صوتي بهره ميهاي تصويري  از آرايه

كردن با شخصيت داخل تبليغ، ساخت  داند، راهكارهايي مانند صحبت گيرندة پيام مؤثر مي
) به بررسي ادغام نوشتار و 1392پروراند و حذف گوينده. صادقي ( تبليغي كه داستاني را مي

غام مفهومي پرداخته است. در اين پژوهش چگونگي تصوير در متون ادبي براساس نظرية اد
اند و همچنين  گيري و خوانش آثار ادبي ديداري كه از تلفيق تصوير و نوشتار ايجاد شده شكل

) كاربرد 1386هفتخواني ( درك رابطة تصوير و نوشتار بررسي شده است. بشير و جعفري
ند تبليغات ا ها نشان داده ند. آنا هاي مطبوعاتي بررسي كرده شناسي را در تحليل آگهي نشانه

كوشد تا  ميجويد و برپاية دانش و سواد تصويري  ازفنون متعدد تصويري بهره مي
 ،همچنينخدمات به كار گيرد.  / ترين شيوة عرضة پيام را ازطريقِ فروشندة كالا  متناسب

)، 1386دي ()، سعي1386)، خدايار (1385نژاد ( )، مطهري1385عظيمي ()، 1382ميراحساني (
  . اند كرده) نيز در اين زمينه تحقيقاتي 1390) و فرامرزي (1387الياسي و ديگران (

نمونه از متون تبليغاتي چاپي به بررسي اقناع و زبان تبليغ  نهُ) با تحليل 2012( 7سيتاني
ها را شناسايي كرده است. نتايج نشان داده است  پرداخته و راهبردها و ابزارهاي اقناعي آن

. همچنين استتبليغات براي اقناع خواننده به كاربرد راهبردهاي پاداشي يا جبري وابسته 
 

7Š. Sitáni 
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هاي تخصصي يا پيوند كالا به تأييد و امضاي افراد  به ارزيابي  شده است ارجاعمشخص 
هاي اندكي  در اين پژوهش دادهشود.  كننده مي معروف موجب افزايش اعتماد به ادعاهاي تبليغ

) به تحليل ابزارهاي بديعي 2012( 8يدفته و قابليت تعميم نتايج را نداشته است. امصداق قرار گر
اين پژوهش است. فرهنگ كانادايي بازتاب كانادايي مكلين پرداخته است كه ة و اقناعي در مجل

نشان داده است اگرچه طيف وسيعي از ابزارهاي اصلي بديعي در تبليغات مكلين گسترده شده، 
بديعي اصلي (مانند جنسيت، ترس و اضطراب، تمايل به تصديق شدن، و برخي ابزارهاي 

شعارها و شعرهاي تبليغاتي) و ابزارهاي بديعي فرعي (مانند مقايسه توسط كاربرد فعل، توازن، 
هاي بصري) به كار نرفته است. در اين  فضائيت، طرح حروف و رنگ در تصاوير و پديده

 ةشد ي از كالاها و خدمات ارائه شود. معاني منتقلا تبليغات، سعي شده است معاني ويژه
زبان استعاري، زبان كنايي، كاربرد مانند  ويژه ابزارهاي بديعي مشترك با ارتباطات اقناعي به

ها و افراد معروف، پاداش به خود،  چشمي، تقليد از ستاره رو، چشم و هم فعلي، تفكر دنباله
در اين پژوهش  هاي بصري ايجاد شده است. تخيل، تضادها، تصاوير و پديدهةتحريك قو

بنديِ ويژه نشده است.  لحاظ زباني، غيرزباني و يا فرهنگي طبقه شاخص مورد ارزيابي به
هاي  ها از ارزش كننده معتقد است تبليغاو ؛) فنون اقناع را بررسي كرده است1387( 9بريرلي

ل، آشفتگي و استدلال براي همچنين تصاوير غيرمعمو ،خبري مانند تازگي، شهرت و مجاورت
براي حفظ منافع خود، از ساير شگردها مانند  ،گيرند و سپس كننده بهره مي توجه مصرف جلب

؛ اما در كنند بودن كالا استفاده مي ياييؤتجديد خاطرات، فرار از واقعيت، بلاتكليفي، جادويي و ر
 و بررسي نشده است. در اقناع مخاطب مطالعه معناشناسي   ـ نشانههاي  اين اثر جنبه

 دري ابيبازاري وشگردها گفتماني ها يژگيوي بررسدر اثر خود با عنوان ) 2007( 10كيم

؛ اما پژوهش خود را به تبليغات تنقلات و آمريكا پرداختهبه اين موضوع در  مجلات غاتيتبل
هاي  . او نشان داده است گرايش زيادي به كاربرد افزودههاي دارويي محدود كرده است نسخه
ها در تبليغات تنقلات  تري به كاربرد آن هاي دارويي و گرايش كم تبليغات نسخه در 11ربطي

اما اين ساختار در  ؛اند مسئله را نشان داده وجود دارد. بسياري از تبليغات دارويي ساختار حل
غ نتيجه گرفته است محصول دارويي براي تبلياو تبليغات تنقلات بسيار كم مشاهده شده است. 

توانند فوايدي منطقي براي سلامتي ذكر كنند، به  اما در تبليغ تنقلات كه نمي ؛آورد دليل مي
بنابراين، شگرد گفتمان تبليغ به كالاي مورد تبليغ بستگي  ؛آورند شگردهاي ديگري روي مي

 
8M. Eid  6S. Brierley 10M. Kim 11 Conjunctive adjunct 
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باره  ) نيز دراين2008( 14) و پتپونگ2006( 13)، داتامجومدار2006( 12دارد. همچنين وايچنونينه
فرايند كنشي و تنشي در گفتمان، مباني و مفاهيمي ازقبيل  بخش بعدي،در اند. كردههايي  ژوهشپ

 فضا حضور ،ياتصال وي دانفصاليدية زاو ،يجابياةوجهو  يسلبة وجه ،يريو تفس يمجاب
  .شوند يم فيو تعر يمعرف آناقناع و فنون  ت،يهو و مكان ،يگفتمان كنش در ومكان
  

  ي در گفتمان. فرايند كنشي و تنش3
. 17گيري و موضع 16آورد ، روي15مندي ند از جهتا هر تبليغ سه ويژگي مهم دارد كه عبارت

يابد كه گفتمان تبليغاتي يك سوية حركتي را انتخاب كند. براي مثال،  مندي زماني تحقق مي جهت
ايي پردازي را اساس كار خود قرار دهد، سوية روايي دارد. همين سويةرو اگر تبليغي روايت

آورد يعني  شناختي متمركز باشد. روي تواند بر سوية غيرروايي و پديدارشناختي يا زيبايي مي
ادراكي مبناي حركت گفتماني قرار گرفته است. ممكن است رابطة ديداري،   ـ اينكه كدام ويژگي حسي

ورد تبليغي آ گيري گفتمان تبليغي قرار گيرد. اگر روي اي و يا چشايي مبناي شكل شنيداري، لامسه
شود كه گويا تصميم دارد از مكان خود خارج  قدر برجسته مي اي باشد، شيء موردنظر آن لامسه

آورد ديداري ممكن است وجه تنشي غالب شود  ترتيب، در روي همين و وارد فضاي بيننده شود. به
عني اينكه تمركز بالا نمايان گردد. فشارة بالا ي 19زياد و يا گسترة 18و در اين حالت، شيء با فشارة

هاي ديگر در سايه قرار گيرند؛ اما در گسترة بالا تمام  روي قسمت خاصي از شيء باشد و قسمت
شوند و قرار نيست قسمتي نسبت به قسمت ديگر  هاي يك شيء يكسان نمايش داده مي قسمت

ود و صورت كلامي و يا ديداري نمايش داده ش تواند به برجسته به نظر برسد. همين وضعيت مي
پرداز نسبت به گفتمان موردنظر نگاه خاص  داربودن به اين معني است كه گفته بالاخره موضع

ديد خاصي شيء موردنظر را در فضاي گفتماني قرار  كند و يا اينكه از زاوية  خود را اعمال مي
يا در شناختي آن،  تواند در وجه كاربردي آن، در وجه زيبايي دهد. براي مثال، اهميت شيء مي مي

دار  شوند تا كاركرد زباني تبليغ به كاركردي موضع ها سبب مي وجه تفنني آن باشد. همين ديدگاه
تبديل شود و در يك تبليغ به جنبة مادي شيء اهميت داده شود و در تبليغي ديگر همان شيء 

  ).100: 1392شناختي بيابد (شعيري،  اهميتي هستي
اي است  گونه ها روند حاكم بر متن به اكثر داستان گرماس، در 20وارة فرايند روايي در طرح

 
3J.Vaičenonienė  4S. Dattam ajum dar 5P. J. Patpong 15orientation  16intention  17Prise de positio n 18Intensité  19extensité  20Schema narrative canonique 
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و يا عقد قرارداد وارد مرحلة  22شود و سپس با ميثاق شروع مي 21چيز از يك نقصان كه همه
شود كه در اين مرحله  آغاز مي 23شناختي گردد. پس از تحقق كنش، فعاليت ارزيابي كنش مي

كند. دو نوع ارزيابي در اين امر  زيابي ميشده را ار گزار عمليات انجام گر و يا كنش خود كنش
آمده براساس شواهد و  دست ذكر است: ارزيابي شناختي كه بررسي عمليات و نتايج به قابل

گر اطلاق  مدارك است و ديگري ارزيابي عملي كه به اجراي حكم و اعمال تنبيه يا پاداش به كنش
 24تجويزي توان به دو دستة كنشي مي اساس، كاركرد كنشي گفتمان تبليغاتي را شود. براين مي

بندي كرد. در كاركرد گفتماني كنشي تجويزي، براي تحقق كنش، تجويز  طبقه 25القاييو كنشي 
گر قرار دارد  ، در اين نوع گفتمان، در موقعيتي برتر نسبت به كنش26گزار گيرد. كنش صورت مي

ات كنشي را پيش ببرد تا شده و مشخص عملي تعيين اي ازپيش و قادر است در قالب رابطه
شده را بررسي و  گزار عمل انجام گزار تامين گردد. پس از تحقق كنش نيز، كنش خواستة كنش

چيز طبق  گذاري و ارزيابي همه جهت، اگر در مرحلة ارزش همين كند. به نتيجة آن را ارزيابي مي
دشده در ميثاق شود و پاداش عه گر تشويق مي قرارداد پيش رفته و محقق شده باشد، كنش

تنها پاداشي در انتظار او نيست، بلكه احتمالاً تنبيه  صورت، نه كند. درغير اين اوليه را دريافت مي
شود و با  گزار آغاز مي شود. پس، مرحلة ارزيابي درابتدا با فعاليت شناختي كنش و سرزنش مي

نويسي در گفتماني  شد روانيابد. براي مثال، اگر قرار با فعاليت كاربردي ـ ارزشي وي پايان مي
گري را براساس  گزار كنش اي است كه كنش گونه تبليغ شود، كاركرد كنشي تجويزي آن به

گر (در اينجا نوجوان) نيز با استفاده از  كند. كنش اي وادار به استفاده از آن مي تضمين و يا وعده
كند. بسياري از  د ميآموز كلاس را نصيب خو ترين دانش خط نويسي امتياز خوش چنين روان

را   گزار زمينه هاي گفتماني كلاسيك وجه كنشي القايي از نوع تجويزي دارند كه در آن كنش نظام
كند. بنابراين، نقصان، ميثاق يا عهد كنشي، كنش و ارزيابي يا  براي انجام كنش آماده مي

وارة  گفتمان در طرح ها در اند و روند آن گذاري كنشي از مراحل مهم فرايند منش القايي ارزش
شود؛ اما بايد به اين نكتةمهم اشاره كرد كه در بعضي موارد فرايند كنشي از  زير مشاهده مي

روييم. در اين نوع  صورت، با فرايند كنشي القايي از نوع تعاملي روبه نوع تجويزي نيست. دراين
امل با يكديگر قرار گر در تع گردد و دو كنش گزار از فرايند كنشي حذف مي از رابطه، كنش

ها ديگري را قانع و وادار به كنش موردنظر  هاي زباني، يكي از آن گيرند تا براساس توانش مي
ايم،  كند. در برخي از موارد، ارزيابي و قضاوت شناختي، كه در پايان عمليات كنشي با آن مواجه

 
21manque 22contrat 23Sanction cogn iti ve 24prescriptif 25manipulatoire 26destinateur  
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گيرد. در اين  اني قرار ميتنشي، در ابتداي فرايند گفتم  ـ براساس كاركرد تنشي يا وجهي عاطفي
كارگيري  كند كه در ابتداي فرايند، با به گزاري را ايجاب مي حالت، عمليات القايي حضور كنش

كند. در برخي موارد، فرايند  گر را وادار به عمل مي ابزارهاي متفاوت با جنبةشناختي، كنش
گزار و  ميثاق بين كنشكنشي تابع اين شرايط نيست. در اين حالت، ديگر كنش براساس عهد و 

گيرد؛ بلكه تنش، كه در اينجا عبارت از توليد ميزاني  گر شكل نمي گر با تعامل بين دو كنش كنش
گردد. درواقع، تنش  گر است، سبب ايجاد فرايند كنشي مي از انرژي و انتقال آن به كنش

گزار با يكي از  نشكشيدن قدرت جسماني، انرژي بالا در ك صحنه تشبيه به القا ازطريق به قابل
گران در تعامل با ديگري و تغيير رابطة كميت و كيفيت در نظام گفتماني است (شعيري،  كنش

1385 :66.(  
 

  . وجهة سلبي و وجهة ايجابي4
هاي سلبي يا  توانيم به وجهة خواست كوشيم وجهة شخص ديگري را حفظ كنيم، مي  كه مي هنگامي

استقلال، آزادي عمل و عدم تحميل از جانب ديگران وجهة ايجابي وي توجه كنيم. نياز شخص به 
نيست، بلكه تنها قطب » ناخوشايند«رود. كلمة سلبي {منفي} در اينجا به معني  سلبي به شمار مي

بر اينكه  مخالف وجهة ايجابي {مثبت} است. وجهة ايجابي يك شخص عبارت از نياز اوست مبني
ته باشند او را عضو گروه خود بدانند و او خود بداند كه ديگران وي را بپذيرند و حتي تمايل داش
تر، منظور از وجهة سلبي نياز به  اند. به بيان ساده ديگران نيز در درخواست وي شريك

اساس،  هاست. براين بودن از ديگران و منظور از وجهة ايجابي نياز به پيوندداشتن با آن مستقل
بي فرد است، بر اين امر گرايش دارد كه حرمت او را گيري آن وجهةسل كنشِ حافظ وجهه، كه جهت

خاطر تحميل يا مزاحمت ايجادشده از او  نشان دهد؛ بر اهميت وقت و علايق او تاكيد كند و حتي به
اي كه  خوانند. درمقابل، آن كنش حافظ وجهه عذرخواهي كند. اين وضعيت را ادب سلبي نيز مي

يش بر اين دارد كه همبستگي او را نشان دهد و تأكيد گيري آن وجهة ايجابي فرد است، گرا سمت
كند كه هردو گوينده خواست و هدف مشتركي دارند. نام ديگر اين وضعيت ادب ايجابي است 

  ).84: 1387(يول، 
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28و تفسيري 27. بازي شناختي: مجابي5
 

سيري، در جريان شناختي بايد به دو ابزار مهم تأثيرگذاري شناختي، يكي مجابي و ديگري تف
اشاره كرد. بارزترين تفاوت گونة مجابي و تفسيري در اين است كه در اولي عامل اصلي و 

ياب است. براي  كه در دومي، عامل مؤثر و اصلي سخن پرداز است؛ درحالي مؤثر همان سخن
كه چوپان  گو استناد كرد. درواقع، زماني توان به داستان چوپان دروغ شدن موضوع، مي روشن

خواند، با توجه به مجموعة عناصري كه آن را باور  روستاييان را به كمك فرا ميگو  دروغ
كنند و به كمك او  درنگ كار خود را رها مي فرهنگي و باور ارجاعي ناميديم، كشاورزان بي

ايم. يعني اينكه چوپان در  اي مجابي از جريان شناختي مواجه شتابند. در اينجا، با گونه مي
ان به اينكه گرگي به گله حمله كرده و نياز به كمك فوري دارد، موفق است. كردن كشاورز مجاب

واسطة كشاورزان است، كه اين امر نيز خود در  شاهد اين موفقيت هم تأييد فريادهاي چوپان به
شدن آنان است. عمل  سوي چراگاه نشانة مجاب يابد. شتاب كشاورزان به عمل آنان تجلي مي

جويند. در گفتمان  ها از آن سود مي تي است كه بسياري از گفتمانكردن ابزاري شناخ مجاب
كند،  ايم. اگر محصولي كه گفتمان تبليغاتي آن را معرفي مي تبليغاتي نيز با همين موضوع مواجه

سازي انجام نشده است.  خريدار بالقوه را به خريدار بالفعل تبديل نكند، به اين معناست كه مجاب
كردن بيننده يا شنونده به خريد و استفاده از  تمان تبليغاتي مجاببه ديگر سخن، هدف گف

توان گفتمان تبليغاتي را موفق خواند. البته نبايد  محصول موردنظر است و تنها به اين شرط مي
هاي گوناگوني سود جويد. هر گفتماني نيز،  تواند از شيوه كردن مي فراموش كرد كه عملِ مجاب

كردن ازطريق ايجاد  هاست. مجاب شيوه  و پرورش اين  ي، قادر به ارائهاعم از كلامي و غيركلام
سازي به شمار  هاي مختلفي از عمل مجاب وسوسه، دلربايي، تهديد، ترس، تحريك و اغوا شيوه

واسطة پيشنهاد پول زياد، پست بالا يا  كردن كسي به انجام كاري به روند. براي مثال، مجاب مي
اش. در داستان چوپان  گرفتن اعضاي خانواده اسارت مرگ يا به بالعكس تهديد به زندان،

ها  واسطة اوضاع ارجاعي، نوع حضور و اداي كلمات و حتي شيوة اداي آن گو، چوپان به دروغ
تري  كه در اينجا با جريانِ شناختي پيچيده شود؛ اما ازآنجايي كردن كشاورزان مي موفق به مجاب

طوركه  شود. همان بزار شناختي دوم، كه تفسيري نيست، باز ميسوي بررسي ا ايم، راه به مواجه
بار روستاييان هيچ توجهي به  كند؛ اما اين دانيم، بار سوم واقعاً گرگ به گله حمله مي مي

 
27persuasion  28 interpretation  
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بار از  دهند؛ چرا كه اين تفاوت به خواستة چوپان به كار خود ادامه مي كنند و بي فريادهاي او نمي
شود و در اين مرحله، كشاورزان به فعاليت شناختي  ان تفسير ميطرف آنان عمل گفتماني چوپ

گرفته براساس دو گونة  ، كه تفسير آنان (شكل»باور به نبودن گرگ«پردازند و بنابر اصل  مي
سوي  آيد، از شتاب به شناختي قبلي) از گونة شناختي قبلي (فعاليت مجابي چوپان) به شمارمي

توان نتيجه گرفت گونةمجابي و  كنند. پس، مي اجتناب ميرساندن به چوپان  چراگاه و ياري
ياب را به بازي  پرداز و گفته نوبة خود گفته اند كه هريك به تفسيري دو ابزار از بازي شناختي

  ).64: 1385گيرند (شعيري،  مي
  

  ديد انفصالي . زاويه6
» من«كند. منظور از  را از صحنة ديداري منفصل مي» من«ديد انفصالي زاوية ديدي است كه  زاويه

وگوبا  ماند؛ مگر رد كلامي در گفت كننده يا بيننده است كه ردي از حضور او باقي نمي خود مشاهده
  ).170: 1392اي متفاوت (شعيري،  كند، اما با ابزار نشانه ديگري كه اين انفصال را جبران 

  

  گرا ديد اتصالي و درون . زاويه7
ترتيب، رابطة  اين زند و به وير را با نگاه بيرون آن پيوند ميديد اتصالي نگاه درون تص زاويه

نگريِ گزينشي هم شده است. يعني از  جاي كل گرا به ديد هم گيرد. زاويه شناختي شكل مي هستي
پرداز ديداري موضوع خود را  ها يك ممكن را انتخاب كرده است. گفته اي از ممكن ميان مجموعه

بينند؛  شوند و هم مي هاي درون تصوير هم ديده مي كند. سوژه مي كند و با آن تعامل انتخاب مي
پرداز با  ايم كه تعامل ديداري در آن رخ داده است. در اينجا رابطة گفته بنابراين، با تصويري مواجه

اي نزديك و صميمي است. عمل ديداري (پرتاب نگاه از درون كارت به بيرون)  موضوعِ خود رابطه
ديدي  حال نزديك و مستند و آن را جايگزين امضا كرده است. زاويه و درعينارتباط را عاطفي 

اي در  طور زنجيره اي كه به گونه درپي در تصوير بيايند؛ به اتصالي است كه عناصر گوناگوني پي
يابد و گويا  كنار هم قرار بگيرند و يكديگر را كامل كنند. در اين حال، تصوير وضعيتي پويا مي

  ).174-175: 1392كشد (شعيري،  زندگي روزمره را به تصوير مي روند حركت در
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  . حضور فضا و مكان در كنش گفتماني8
ـ  ها از ديدگاه نشانه بندي آن كنند كه دسته هاي معنايي متفاوتي را ايجاد مي ها نظام مكان

معنا دارند  ها و نقشي كه در توليد كند تا بتوانيم به كاركردهاي گفتماني آن معناشناختي كمك مي 
  ببريم. پي
  

  شبكه ـ . مكان9
ها  كند. به عقيدة او اين مكان اي را بررسي مي هاي شبكه اي مكان در مقاله )2010( 29لاندوفسكي

اند كه در پي متقاعدكردن  هايي هاي القايي مكان هاي القايي نيز ناميد. مكان توان مكان را مي
ها را  توان آن دليل، مي همين وجود بياورند. به اند تا باوري را نسبت به چيزي در او به سوژه
اي ديگر  شود كه سوژه اي تبديل مي هاي باورانگيز نيز ناميد. يعني مكانْ خود به سوژه مكان

كوشد تا او را نسبت  نحوي مي دهد و به متني) را در تعامل با خود قرار مي متني يا برون (درون
ترتيب، نظر او را به نفع خود تغيير دهد. پس چنين  اين به به آنچه خود در نظر دارد، متقاعد كند و

اند. در اينجا دفاع از ارزش  هايي دارند كه درصدد القا يا تعميم آن به ديگري هايي ارزش مكان
دهد  هايي كه از خود ارائه مي بر استفاده از اهرم زور يا فشار نيست. مكان به دليل ارزش مبتني

بهره  30كنشي از رابطةتعاملي يا هم» ديگري«جهت متقاعدكردن  قابليت متقاعدسازي دارد و
اي داشته باشد؛ اين نماينده  تواند نماينده گيرد. البته در اينجا بايد مشخص كرد كه مكان مي مي

شود. براي  هاي القايي و متقاعدسازي است وارد عمل مي در مكان خاصي كه داراي ويژگي
محض  هاي ارزشي است. به صحيح و چرخة تبادل عادلانه ابژهمثال، هر تعاملي نيازمند ارتباطي 

اينكه يك طرف مبادله احساس كند در چرخة ارتباط فريب خورده است و ابژة ارزشي قلابي 
بيند و  اقعي به او تحميل شده است، كل تعامل و ارتباط آسيب جدي ميوجاي ابژة ارزشي  به

  .)219-220: 1392يري، گيرد (شع چرخة ارزش هميشه درون مكان صورت مي
  

  . مكان و هويت10
ست معنادار،  نحوي به هويت سوژه مرتبط نباشد. پس، هر مكانْ هويتي هيچ مكاني نيست كه به

شناختي،  بخش، زيبايي انگيز، آرامش شناختي، كاربردي، اضطراب عاطفي، شناختي، انسان
 

29Landowaki  30 interaction 
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سبب حضور  نادار است. اين نه بهعبارتي، مكان مع ها. به ادراكي و جز اين ـ شناختي، حسي هستي
فيزيكي مكان؛ بلكه به سبب تعامل و آميختگي انسان با مكان است. به همين دليل است كه زبان 

جويد كه اين كنش زباني  در بسياري از موارد براي بيان مفاهيم از استعارة مكان سود مي
  ).232: 1392بسيار مهم است (شعيري، 

  

  اقناع. 11
نيازي،  )، اقناع از مصدر قناعت به معناي بسندگي، سيري، اشباع، بي73: 1384( به نقل از متولي

ن كرد هاي صادقانه براي مجاب ست از تلاشا . اقناع عبارتاستشدن  ثمرنشستن و كامل به
مناسب اطلاعات مربوط و نه ة ارائة وسيل اي، به مخاطب به پذيرش ايده، تقاضا يا خواسته

فراگردي ارتباطي با هدف نفوذ و تأثيرگذاري  )، اقناع1384و تانكارد (نامربوط. به باور سورين 
 ،دهندگان . آگهياستفرستنده براي گيرنده ة اما داوطلبان ،است كه شامل ديدگاه يا رفتار مطلوب

شده  كنندگان به اين باور برسند كه محصولات يا خدمات تبليغ ازطريق اقناع، قصد دارند مصرف
استفاده از آن تغييري مثبت خواهد كرد. هدف ة ها در نتيج و زندگي آن دارندخواص جادويي 

يا رفتاري جديد را هد خواهد رفتاري را تغيير د تغيير نگرش و گرايش مخاطبان است و مي اقناع
گر بايد اين دگرگوني و  اقناع ،، بنابرايناند اما معمولاً مردم در برابر تغيير مقاوم؛ به وجود آورد

شوند و ممكن است  . اين باورها لنگر ناميده ميربط دهدها  به باورهاي پيشين آنتغيير را 
براين تعاريف،  افزوند. نيك گروه باش ي، رفتارها و يا اصول اعتقادها ها، گرايش باورها، ارزش

ة دانند كه هدف آن نفوذ در گيرند ارتباطي مي ي) اقناع يا ترغيب را فرايند1391( يديكيا و سع
يا متقاعدسازي را كوشش براي تغيير نگرش  31ت. همچنين در تعريف ديگري اقناعپيام اس

  گيرند.  ديگران در نظر مي
  

  اقناع  فنون. 12
دانند كه با فنون و  ارتباطات مي ةشد ) تبليغات را صورت كنترل1996( 33و دنيس 32ديفلور
اين فنون را ؛ اقناع نمايدكوشد مخاطب را به خريد كالايي يا استفاده از خدماتي  هايي مي جاذبه

منفعت،  اقناعي ها وهيو ش يافكار عموم ) در كتاب204-166: 1384نامند. متولي ( اقناع مي

 
31persuasion  32M. L. Defleur 33E. E. Dennis 
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ترازي با  مرغوبيت و حقانيت، زبان آشنا، معقول و منطقي، آراستگي و پيراستگي (جذابيت)، هم
هايي از  داند كه نمونه يهاي فرايند ارتباطات اقناعي م شناسي) را ازجمله ويژگي مخاطب (مخاطب

 آن به شرح ذيل مطرح شده است: 

هيچ مخاطبي در برابر پيامي خالي از نفع روي خوش نشان نداده و متقاعد  . منفعت:1
  د.شو نمي

تري دارد و سخن ناحق در كنار  تر مشتري بيش كالاي مرغوب . مرغوبيت و حقانيت:2
  كننده نيست. سخن حق اقناع

كاربردن كلمات، جملات و  اظ محتوايي، آشنا بودن مطالب مستلزم بهلح به . زبان آشنا:3
  آساني دريافت كند. ها را به تصاويري است كه مخاطب آن

اجرا و انتقال جذاب و مناسب پيام در اقناع ة شكل، نحو . آراستگي و پيراستگي (جذابيت):4
  مخاطب مؤثر است.

را ذكر كرده  ا چهل نمونه فنون اقناعآمريكة ) ايالات متحد2014اي ( انجمن سواد رسانه
افراد زيبا، افراد مشهور،  35،مدخواهي 34،پيونداند از:  عبارتپايه  از اين ديدگاه، فنون اقناعِ است.

احتمال، مردم عادي، تكرار، شواهد، و  36،متخصص، رشوه، ادعاي صريح، ترس، شوخي، شدت
 41،كليت گيرا تملق، 40،استنتاج 39،تعبير حسن 38،دروغ بزرگ، جذبه. همچنين، 37فن گرم و نرم

و نمادها  42حل ساده، عواقب وخيم هاي بديع، شواهد علمي، راه پرسش جديد، خاطرات، دهي، لقب
بستگي،  علت در مقابل هم 44،چيني قياس، توطئه 43،شخصية. حملاند ازجمله فنون اقناع متوسط

و  48آدم پوشالي 47،ي كردنباور اكثريت، قربان 46،پويايي گروه 45،سازي توجهات انكار، منحرف
كه كاربرد  ،هايي از اين فنون اند. نمونه بندي نيز ازجمله فنون اقناع پيشرفته ذكر شده زمان

  :اند اند، به شرح ذيل چشمگيري در تبليغات داشته
خدمات يا يك ايده با آنچه اكنون مخاطب  ميان محصولْ كوشد مي. پيوند: اين فن اقناع 1

جز يا به آن تمايل دارد، مانند لذت، زيبايي، امنيت، موفقيت، ثروت و مورد نظر دوست دارد، 
ارتباط برقرار كند. به اين فرايند، انتقال احساس گويند. فنون اقناع گرم و نرم، افراد زيبا، ها  اين

پاكسان به سلامت خانواده «مثال، شعار تبليغاتي  ؛ براينمادها و خاطرات از انواع پيوند هستند
 كند. ميان محصول و سلامتي، كه مخاطب به آن تمايل دارد، پيوند ايجاد مي» دانديش مي

 
34

associatio n 4bandwagon  36intens ity  37warm & fuzzy  38charisma  39Euphemisms 40
extrapolation  41
glittering general ities  42
slippery slope  43
ad ho minem 44
card stac king  45
diversio n  46
group dy namics 47
scapegoating  48
straw ma n 
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وضوح بيان شود يا نمايش داده  طوركامل، يا به . ادعاي صريح: اگر چيزي مستقيماً، به2
مثال، برخي از تبليغات قيمت محصول، تركيبات اصلي، محل توليد،  ؛ براياست »صريح«شود، 

. درستي يا نادرستي ادعاي اند اين ادعاها صريح. كنند ه را بيان مييا تعداد اقلام در هر بست
كننده به  است و اگر كذب باشد، تبليغ شدني صريح با امتحان و آزمايش آن از نزديك اثبات

  .كردشان را نه بتوان اثبات و نه رد  آگهي كوشند مينحوي  ها به افتد. گرچه اكثر آن دردسر مي
دهند كه در در ازاي خريد محصول به ما چيز ديگري  ع، وعده مياين فن اقنا . رشوه: با3

  رايگان بدهند.اي  همانند تخفيف، كوپن، يا هدي
. مشكلات اغلب دلايل متعددي دارند اند ها پيچيده حل ساده: زندگي بغرنج است. انسان . راه4

حل  سودگي و راهها، آ توجهي به پيچيدگي كنندگان با بي ها آسان نيست. اقناع كردن آن رفعو 
كنند كه دئودرانت، اتومبيل، يا يك نوع  ها پيشنهاد مي چي دهند. تبليغات ساده را ارائه مي

  د.كرنوشيدني، شما را زيبا، مشهور و موفق خواهد 
انند تبليغاتي كه ؛ مكننده است آن اقناع اي به دليل زمان پخشِ بندي: گاهي پيام رسانه . زمان5

و چون معمولاً در اين زمان، خريد شوند  مياز عيد نوروز نمايان در اواخر اسفند و پيش 
 .كنند مييابد، با ذكر تبريك سال نو سعي در اقناع مخاطب  محصولات افزايش مي

دهند بسياري از افراد از يك محصول استفاده  خواهي: بسياري از تبليغات نشان مي . مد6
  كس دوست ندارد كه عقب بماند. كنند و هيچ مي

قيافه، كه ممكن است افراد مشهوري باشند،  هاي خوش  افراد زيبا: در اين فن، از مانكن .7
شود تا توجه ما را جلب كنند. اين فن در تبليغات بسيار رايج است و اشاره بر اين  استفاده مي

دهد!) كه اگر از اين محصول استفاده كنيم، مانند آن مانكنْ زيبا  كند (اما هرگز وعده نمي مي
  واهيم شد.خ

. افراد مشهور: (مخالف مردم عادي) ما تمايل داريم به افراد مشهور توجه نشان دهيم. به 8
كنند تا توجه  ها معروف هستند! تبليغات اغلب از افراد مشهور استفاده مي همين دليل است كه آن

  ما را جلب كند. 
م. گاهي مردم عادي نيز كني دانيم به متخصصان استناد مي . متخصص: ما دربارةآنچه نمي9

  كند. توانند متخصص باشند، همانند هنگامي كه مادري يك مارك پودر بچه را تأييد مي مي
. ترس: اين فنْ عكسِ فن پيوند است. اين روش از آنچه براي مخاطب ناخوشايند و 10
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كند تا  آور است (همچون بوي بد، شكست، ماليات سنگين يا تروريسم)، استفاده مي هراس
  ارائه دهد. » حلي راه«

خنديم، احساس خوبي داريم.  كه مي . شوخي: اين فن قدرت اقناعي بسياري دارد. زماني11
ها  دهند. آن خندانند و سپس محصول يا آرم تجاري خود را نمايش مي كنندگان ما را مي تبليغ

كه در  كوشند ميان اين حس خوب و محصولشان ارتباط ايجاد كنند و اميدوارند هنگامي مي
ها را  اي محصولشان را ببينيم، آن حس خوب را دوباره تجربه كنيم و محصول آن مغازه

  برگزينيم.
ها شامل صفات عالي (بهترين، بيشترين،  . شدت: زبان تبليغات پر از تشديدكننده12
يافته)، مبالغه  ترين)، صفات تفضيلي (بيشتر، بهتر از، بهبوديافته، ترقي ترين، ارزان سريع

  هاست. انگيز، باورنكردني، جاودان)، اغراق و جز اين گفت(ش
هاي دو  واژه«آميز يا نامعقول معمولاً همراه با  نشده، اغراق . احتمال: ادعاهاي اثبات13

و جز » كمابيش«، »اغلب«، »بسياري«، »برخي«، »ممكن است«، »احتمالاً«، »شايد«مانند  49»پهلو
معنا  روند، كل مسئله را بي فن شدت و احتمال با هم به كار مي كه آيند. معمولاً، هنگامي ها مي اين
  كنند. مي

از فردي   . مردم عادي: (برخلاف فن افراد مشهور) ممكن است فردي معمولي را بيش14
  فكر يا مشهور، كه به وي پول زيادي داده شده، باور كنيم. روشن
كنند: در يك تبليغ، براي تقويت  ه ميكنندگان از دو شيوه براي تكرار استفاد . تكرار: تبليغ15

ها، اصوات، يا تصاوير تكرار شوند، و خود پيام (پيام بازرگاني،  نكتةاصلي ممكن است واژه
سايت) ممكن است چندبار نمايش داده شود. حتي تبليغات ناخوشايند  بيلبورد، بنر تبليغاتي، وب

ان را به ذهن ما بكوبند، مؤثر واقع و شعارهاي سياسي اگر به اندازةكافي تكرار شوند و پيامش
  شوند. مي

ويژه خانواده، كودكان و حيوانات) براي  . گرم و نرم: دراين فن، از تصاوير احساسي (به16
كنند. همچنين ممكن است شامل  برانگيختن احساس شادي، شادماني، آسايش استفاده مي

» داشتني دوست«يا » رم و نرمگ«هاي مهيج مانند  بخش، صداي خوشايند و واژه موسيقي آرامش
  باشد.

با تسكين مخاطب واقعيتي ناخوشايند را خوشايندتر  كوشد  . حسن تعبير: حسن تعبير مي17
 

49weasel words 
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  شود. تر استفاده مي تر و روشن هاي واضح جاي واژه كند. اصطلاحات مطلوب يا انتزاعي به
ها بهتر از چيزها و  ينهاي جديديم و باور داريم ا . جديد: ما عاشق چيزهاي جديد و ايده18

  اند. هاي قديمي ايده
كنندگان به زماني استناد  . خاطرات: اين فن برخلاف فن جديد است. بسياري از تبليغ19

  پخت مامان). فرض، كيفيت بهتر بود (مانند دست تر بود و به كنند كه زندگي ساده مي
گو موافقت  اند كه با سخن منظور در نظر گرفته شده ها بدين هاي بديع: اين پرسش . پرسش20

خواهيد از شر  آيا مي«واضح باشد. »ْ صحيح«شوند كه پاسخ  اي تنظيم مي گونه ها به كنيم. آن
هايي از  نمونه» خواهيد خيلي سريع سردردتان تسكين يابد؟ آيا مي«و »بدهي خلاص شويد؟

  اند. هاي بديع پرسش
شده در شهرهاي تهران و  ي نصبشده در بخش پيش، بيلبوردها ، براساس مباني مطرححال

  شوند. لندن بررسي و تحليل مي
  
  بانك آينده. 1

  
  

گلي زيبا تنها تصويري است كه در سمت چپ بيلبورد توجهات را  در اين آگهي تصوير دسته
ها  روايي خاصي دلالت ندارد؛ اما با تصوير گل مندي بر سوية  كند. ويژگي جهت به خود جلب مي

بر  آورد كه مبتني لحاظ ويژگي روي ختي متمركز شده است. همچنين بهشنا سوي زيبايي به
نوعي مبناي حركت گفتماني قرار گرفته است،  ادراكي است، حس لامسه به ـ هاي حسي ويژگي

ة با ملاحظها تصميم دارند از مكان خود خارج و وارد فضاي بيننده شوند.  كه گويا گل چنان
عبارت رساند و  فن شدت را مي »ويژه«و » جذاب«فات شويم كاربرد ص آگهي فوق متوجه مي

همان چيزي است كه مخاطب مورد نظر  »متناسب با بودجه و سليقه«و  »طرحي جذاب و ويژه«
بودن  استطاعت قابل» متناسب با بودجه«عبارت . كند اشاره ميبه فن پيوند و  به آن تمايل دارد
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كند. اين  فردي خدمات دلالت مي ه منحصربهب»طرحي ويژه «كند و عبارت  خدمات را بيان مي
شود  ها، كه به خدمات اين آگهي نسبت داده شده است، سبب تغيير باور قبلي مخاطب مي ويژگي

رو،  تواند موجب كنش شود. ازاين كند. پس با افزايش القا مي و باوري جديد در وي ايجاد مي
بخشي  شود و اين كنش بر اطمينان محور در متن زباني آگهي مشاهده مي كنش القايي اغراق

(در مقابل ما)، براي مشتري » شما«استوار شده است. همچنين، در اين تبليغ، با كاربرد ضمير 
صورت گرفته است. در اين آگهي كنش حافظ وجهه، كه  50سازي سازي شده و شخصي غيريت

را نشان دهد و بر گيري آن وجهة سلبي افراد است، بر اين امر گرايش دارد كه حرمتشان  جهت
شود.  ها تأكيد كند. درنتيجه، ادب سلبي در اين بيلبورد مشاهده مي اهميت بودجه و علايق آن

 »عيدانه«ة نظر به اينكه بيلبورد حاضر در اواخر اسفند و پيش از عيد نوروز نمايان شده و واژ
رسوم و ارزش  و به آداب و بندي بهره گرفته شده توان گفت از فن زمان ذكر شده است، مي

  .كاربرد فن رشوه است »آينده ةعيدان«براين، عبارت  افزون. سنت اشاره كرده است
  
  ماة بيم. 2

  
  

دهد. درواقع، القا ازطريق  بر هشدار و تهديد را نشان مي اين آگهي كنش القايي مبتني
 براي مخاطبهاي آتش در تصوير،  گيرد. شعله سوزي صورت مي كشيدن قدرت آتش صحنه به

تواند تحقق يابد. اين  بر فشاره مي . اين هشدار با استفادة حربة گفتماني مبتنيآور است هراس
كند براي ايمني  آور آتش است كه بيننده را تحريك مي هاي مهيب و هراس فشارة بالا همان شعله

 
50 personalizat ion  
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ناع راجعه كند. اين ترفند ازنظر انواع فنون اقم »ماة ميب«سوزي به  بيشتر و جلوگيري از آتش
ديگر، كوشيده است تا با تهديد و ترس اقناع و مجاب  عبارت بهدارد.  نام فن ترسهمان است كه 

درمقابل، با ذكر جبران خسارت با توان گفت ازطريق بازي مجابي تحقق يافته است.  كند كه مي
د و گير در اينجا، براي تحقق كنش، تجويز صورت ميارائه شده است.  نيز حل ساده راهفن » ما«

 كاربرد، در شعار تبليغاتي كه هدف تأمين شود. همچنين رود يماي پيش  گونه عمليات كنشي به
زيرا ميان خدمات و آنچه مخاطب به آن تمايل دارد، يعني آسودگي ؛ است ذكر نيز قابلفن پيوند 

. كند ميبه فن احتمال اشاره هم و امنيت، پيوند برقرار شده است. ساختار شرطي اين آگهي 
كنندة خدمات با  سازي) استفاده شده و ارائه سازي (غيريت همچنين، در اين تبليغ، از شخصي

، »نتوانستيد«و » بگيريد«هاي  هاي دوم شخص در فعل منحصر شده و با كاربرد شناسه» ما«
 وجهه، كه در جهت احترام به  مشتريان بالقوه را خطاب كرده است. در اين آگهي كنش حافظ

ها  يق مشتريان است، به وجهة سلبي افراد دلالت دارد و بر اهميت جان و دارايي آنسليقه و علا
شود. اين آگهي به قدرت و توانايي  كند. درنتيجه، ادب سلبي در اين بيلبورد مشاهده مي تأكيد مي

» جبران خسارت با ما«كند. عبارت  خدمات و به ارزش سودمندي و كارايي اشاره مي
  كند. رسد و ارزش اقتصاد را نيز بيان مي ظر ميصرفه به ن به مقرون
  
  همراه اول. 3

  
  

مندي غيرروايي است. روايت زباني چنداني وجود ندارد؛ اما  اين آگهي ازنظر ويژگي جهت
شود كه  ديدي خاص باعث مي جنبة تصويري آن خود گوياي مطلب است. اين بيلبورد با زاويه

هايي كه  ل و داراي اهميت در جنبة مادي شود (پولدار تبدي كاركرد تبليغ به كاركرد موضع
ديد در اين تبليغ از  آيند). همچنين، نوع زاويه دست مي ازطريق استفاده از خدمات همراه اول به
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كند) به سمت زمين است. هيچ  نوع انفصالي است. نگاه درون تصوير (نگاه مردي كه پارو مي
تر تعامل ديداري  عبارت دقيق وجود ندارد. به پيوندي بين نگاه درون تصوير و بيرون تصوير

كه مخاطب به آن تمايل دارد،  ،ميان محصول و ميليونرشدناتفاق نيفتاده است. در اين آگهي، 
توان گفت از  پيوند ايجاد شده است. ازآنجاكه اين بيلبورد در فصل زمستان رونمايي شده، مي

كارت ميليونر شد، به فن  با خريد يك سيم بندي بهره گرفته است. اينكه بتوان تنها فن زمان
را نشان فن رشوه كاربرد  ،نوعي به، »مليوني 200هاي  هفته«د. ذكر كن ميحل ساده اشاره  راه
كه براي برانگيختن احساس شادماني و تأكيد متن آگهي  نيز ،»پول پاروكردن«. تصوير دهد مي

ستفاده از فن مردم عادي را نشان . تصوير مرد هم ادكن ميبه فن گرم و نرم اشاره  ،است
شود. نتيجة كنش فراتر از انتظار مخاطب  محور ديده مي دهد. در اين آگهي كنش القايي اغراق مي

شود و همين امر شگفتي او را در پي دارد.  رسد. بيننده با كنشي نامتناظر مواجه مي به نظر مي
تواند موجب تضمين باوري جديد  القا مي رود و شگفتي بيننده با افزايش ها از پارو بالا مي پول

در مخاطب و موجب كنش شود. درحقيقت، كنش فراتر از برنامة خود حركت كرده، از مرزهاي 
آميز رسيده است. در اين تبليغ همچنين، با  مشخص كنشي عبور كرده و به وضعيتي اغراق

حافظ وجهه  سازي شده است. كنش ، مخاطب شخصي»شو«كاربرد شناسة دوم شخص در فعل 
بر اين امر گرايش دارد كه حرمت مشتريان و مخاطبان را نشان دهد و بر اهميت علايقشان 

  شود.  تأكيد كند. پس، ادب سلبي نيز در آن مشاهده مي
دهند. در  توزيع فراواني فنون اقناع در بيلبوردهاي سطح شهر تهران را نشان مي 1نمودار 

  ا صفر بوده، نمايش داده نشده است.ه اين نمودار مواردي كه فراواني آن
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  انواع، تعداد و توزيع فنون اقناع در بيلبوردهاي سطح شهر تهران  1نمودار 

Figure 1 Types, number and frequency distribution of persuasion techniques 
used in billboards of Tehran  

  
  شود. مي در اين بخش، بيلبوردهاي شهر لندن تحليل و بررسي

  
4 .Day & Night Nurse 
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مندي، سوية روايي دارد. سوژه  لحاظ ويژگي جهت متني كه در اين تبليغ به كار رفته، به
خاطر سرماخوردگي نگران است نتواند در نمايشي كه دخترش در آن ايفاي  مادري است كه به

گرفته و اين ويژگي پردازي اساس كار قرار  رو، روايت نقش خواهد كرد، شركت كند. ازاين
شود و  دار تلقي مي داري، آگهي موضع خوبي در آگهي نمايان است. ازنظر ويژگي موضع به

اهميت آن در وجه كاربردي محصول است. در اين تصوير، زاويةديد از نوع اتصالي و 
شود. نگاه  بيند و هم ديده مي گراست. سوژه در تعامل ديداري با مخاطب است، هم مي درون
كند. تصوير حالتي پويا دارد و آبريزش  تصوير به بيرون ارتباط را عاطفي و نزديك مي درون

كه  ،نفس بين محصول و اعتمادبهكشد.  چشم سوژة اين تحرك را بيشتر از همه به صحنه مي
و  بيان شده استنگران مخاطب به آن تمايل دارد، پيوند ايجاد شده است. آگهي از زبان مادري 

كند كه محصول موجب بهبود سريع وي  دهد و ادعا مي اي را پيشنهاد مي حل ساده اهكننده ر تبليغ
اي سوق داده  گونه پس براي تحقق كنش تجويز صورت گرفته است و عمليات كنشي بهگردد.  مي

شده است تا خواسته و هدف تأمين گردد. بنابراين، تبليغ در صدد ايجاد نوعي باور در ما نسبت 
دهد  ديگر، اين آگهي كنش القايي با تهديد را نشان مي ل در بهبود است. ازطرفبه توانايي محصو

دهد.  كند و اين كار را ازطريق ايجاد ترس و تهديد انجام مي نوعي بازي مجابي را ارائه مي و به
تواند  محصول مي ةتهي ة، بيان نحوهمچنين. كند مي به فن شدت اشاره betterصفت تفضيلي 
. كند نفس فردي تأكيد مي بر اعتمادبه» trust yourself better«جملة  مل وادارد.خواننده را به ع

شود.  كند محصول موجب سلامتي و بهبود سريع سرماخوردگي مي كننده ادعا مي همچنين، تبليغ
هاي سلبي وي و نياز شخص به  در اين آگهي براي حفظ وجهة مخاطب، به وجهة خواست

 اساس، كنشِ حافظ وجهه سلبي نيز وجود دارد. براين استقلال عمل، توجه شده است.

 
5 .Co-op  
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آورد حس چشايي مبناي حركت گفتماني قرار گرفته است.  لحاظ ويژگي روي در اين تبليغ به
بندي بهره گرفته است. اين بيلبورد در كريسمس رونمايي شده و  كننده از فن زمان تبليغهمچنين، 

دهنده با اندكي طنز  يابد، آگهي يسكويت شكلاتي افرايش ميچون در اين زمان تقاضا براي ب
را اغراقانه بحراني بيان كرده است و با اين عنوان كه بحران بيسكويت بازگشته، براي اوضاع 

كه در دسترس  ،محصولرا همين اين بحران كرده مخاطب ايجاد ترس كرده است. سپس بيان 
كننده  دهد. تبليغ بر هشدار و تهديد را نشان مي اين آگهي كنش القايي مبتني. رفع كردهاست، 

درابتدا براي مخاطب ايجاد مسئله كرده و سپس، با پيشنهاد محصول، مشكل را رفع كرده است. 
سازي شده است. كنش حافظ  مشتري شخصي» You«همچنين در اين تبليغ، با كاربرد ضمير 

سكويت است، بر اين امر گرايش گيري آن وجهة سلبي مشتريان و خريداران بي وجهه كه جهت
شود.  دارد كه با احترام،سليقة آنان را در نظر بگيرد. درنتيجه، ادب سلبي در تبليغ مشاهده مي

بودن محصول به  هاي اين محصول در سرتاسر انگلستان وجود دارند و دردسترس فروشگاه
ر اين زمان كند. به كريسمس و سنت خريد شكلات و بيسكويت د ارزش آسودگي اشاره مي

  كند كه به كمك و حمايت نياز دارد. ارجاع داده شده است. آگهي تأكيد مي
  

6 .Google Play 

 
  

فن رشوه است. همچنين، در اين تبليغ از فن پيوند ة دهند نشان بودن خدمات رايگان بيانِ
پيوند  زيرا ميان خدمات و آنچه مخاطب به آن تمايل دارد، يعني شادبودن، ؛استفاده شده است
حل آساني  كننده راه همچنين، تبليغآميزند.  اغراق» All«و » millions«هاي  واژهبرقرار شده است. 

توان لذت يك مهماني را  كه با موسيقي اين ايستگاه راديويي ميكرده را ارائه داده است و پيشنهاد 
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شود. اين  اهده ميمحور در متن زباني اين آگهي مش گونه كنش القايي اغراق بدين احساس كرد.
شود. با كاربرد  مي تر در مخاطب و موجب كنش  عبارت با افزايش القا سبب ايجاد باوري قوي

محور مواجه است كه،  نوعي با يك نظام كنشي ارزش مخاطب به» Try it now for free«عبارت 
» با كاربرد كند. همچنين در اين تبليغ، گذاردن بر زمان حال، وي را مجاب به كنش مي با ارزش

شد، نشان  استفاده مي »ما«يا » we«سازي صورت گرفته است. اگر از  ، شخصي»شما«ضمير 
كنندگان تمايل دارند مشتريان يا خريداران را عضو گروه خود بدانند و يا خود را در  داد تبليغ مي

است و وجهة ها مشترك  هايشان با خواست آن و علاقه  گروه آنان جلوه دهند و نشان دهند سليقه
گرفت؛ اما در اين آگهي كنش حافظ وجهه از نوع سلبي است.  ايجابي مشتريان مدنظر قرار مي

 Start«پيوستن آن جملة امري  هم  اند و از به صورت رنگي آمده به» Start«و » radio«هاي  واژه

radio« ه از اين كند كه استفاد شود كه مقصود پيام بوده است. اين تبليغ اشاره مي حاصل مي
صرفة خدمات و ارزش اقتصاد تأكيد  به بودن بر ماهيت مقرون خدمات آسان است. بيان رايگان

  شود.  كند كه محصولْ موجب لذت و خوشحالي كاربر خود مي كند. اين آگهي پيشنهاد مي مي
 

7 .Pepsi 

  
  

شتن شود كه شكر براي سلامتي خوب نيست و ندا انگاري مي اين پيش NO SUGARبا بيان 
توان گفت  شكربودن آن، مي به دليل ذكر ويژگي محصول و بدونشكر از مزاياي محصول است. 

اند. همچنين، در شعار  بيان شده اًزيرا مستقيماً و صريح؛ از فنون ادعاي صريح استفاده شده است
، زيرا ميان محصول و آنچه مخاطب به آن تمايل دارد ؛تبليغاتي از فن پيوند استفاده شده است

 maximum«بردن از آن، پيوند برقرار شده است. عبارت اسمي  كردن و لذت يعني در لحظه زندگي

taste« محور در اين  ديگر، كنش القايي اغراق بيان به.  كند ميره ااست و به فن شدت اش آميز اغراق
 وادارد.تواند خواننده را به عمل  يتر نيز مييبوك و تو نماد آدرس فيسشود.  آگهي مشاهده مي
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تكرار شده است.  »MAXIMUM TASTE NO SUGAR« علاوه، نام تجاري و عبارت به
شعاري احساسي است كه براي برانگيختن » LIVE FOR NOW«  همچنين، شعار تبليغاتي

كردن عوارض ناشي از نوشيدن اين محصول به كار رفته  احساس آسايش و شادماني و پنهان
محور مواجه  نوعي با يك نظام كنشي ارزش مخاطب به .كند مياست و به فن گرم و نرم اشاره 

كند. درواقع، در اين تبليغ  گذاردن بر زمان حال وي را به كنش مجاب مي است كه با ارزش
»NOW «سازي است. اين تبليغ از آن  (حال) يك ارزش است و لذت زندگي در گرو اين ارزش

ل را درياب و از زندگي لذت ببر. تلويحاً بيان شود حا جهت اهميت دارد كه به مخاطب يادآور مي
رو،  تر است. ازاين كند كه اگر نوشابه ضرر هم داشته باشد، مربوط به آينده است؛ اما حال مهم مي

القاي كنشي بر ارزش حال استوار شده است. در اين آگهي، حس ديداري و لامسه به شكلي 
كند. تصوير قوطي  حساسي رمزگشايي ميبه تجارب ا كنند و مخاطب باتوجه تركيبي عمل مي

هاي آبي كه به دليل خنكي بدنه نشان  آورد و قطره نوشابه فضاي تصويري آگهي را به وجود مي
تواند  زمان مي طور هم سازد و به بودن اين محصول را تداعي مي داده شده است، خنك

  كنندة حس ديداري و لامسه به شمار آيد. تحريك
دهد. در اين نمودار نيز  اني فنون اقناع در بيلبوردهاي لندن را نشان ميتوزيع فراو 2نمودار 

  ها صفر بوده، نمايش داده نشده است. فنون اقناعي كه فراواني آن
 

  
  انواع، تعداد و توزيع فنون اقناع در بيلبوردهاي سطح شهر لندن :2نمودار

Figure 2  Types, number and frequency distribution of persuasion techniques 
used in billboards of London  
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   گيري نتيجه. 13
 و لندن را بررس كرد. حاضر تعدادي از بيلبوردهاي تبليغاتي در سطح شهر تهرانمقالة 

انواع ترفندهاي گفتماني ازجمله فرايند كنشي/ تنشي، ديدگاه شده ازمنظر  بيلبوردهاي گردآوري
ين زاوية ديد در تصوير (اتصالي/ انفصالي) بررسي و با تمركز ايجابي/ سلبي در اقناع و همچن

محور،  محور، اغراق هاي القايي ارزش  ها بر وجود انواع كنش بر انواع فنون اقناع تحليل شد. داده
هاي القايي در  بر تشويق صحه گذاشت. اين كنش بر تهديد و كنش مبتني كنش القايي مبتني

هاي  هاي برخي از داده ارسي و انگليسي نمود داشت. تحليلدر ف 4و 3و  2هاي  آگهي نمونه
ترتيب  ها به نشان داد كه زاوية ديد در آن 4و  3هاي  آگهي فارسي و انگليسي ازجمله نمونه

هاي  هاي انفصالي و اتصالي است. ديدگاه سلبي برخلاف ديدگاه ايجابي در اكثر نمونه صورت به
مشاهده شد. نتايج نشان داد در بيلبوردهاي مورد  7 و 5و  2هاي  هردو زبان ازجمله نمونه

صورت گرفته است و هويت  4و  2هاي  مطالعه، متقاعدسازي ازطريق بازي مجابي در آگهي
صورت هويتي معنامند به كار رفته است. همچنين، با توجه به تمركز  نيز به 3  مكاني در نمونه

دهد كه بالاترين ميزان كاربرد فنون اقناع  ن ميهاي فارسي نشا مقاله بر توزيع فنون اقناع، داده
درصدبوده 64 فراواني بادرصد و پس از آن، فن ادعاي صريح 82مربوط به فن پيوند با فراواني

تعبير   ترين ميزان كاربرد مربوط به فنون افراد مشهور، افراد متخصص، شوخي، حسن و پايين
، درصد46دسترسي ةن ديگر ازقبيل نحوفنوو پرسش بديع با فراواني صفر درصد بوده است. 

، درصد14، شواهد درصد30، رشوه درصد32، تكرار درصد36بندي  ، زماندرصد44شدت 
، خاطرات درصد8، مدخواهي درصد12، گرم و نرم درصد14حل ساده  ، راهدرصد14جديد 

در درصد 2، مردم عادي درصد2، احتمال درصد2ترس  درصد،2، افراد زيبا درصد4
همچنين، پس از تحليل  اند. كار رفته  به منظور اقناع و ترغيب مخاطب به شده بررسي بيلبوردهاي

و بررسي فنون اقناع در بيلبوردهاي انگليسي مشاهده شد كه بالاترين ميزان كاربرد فنون اقناع 
درصد و پس از آن، فن ادعاي 66مربوط به ذكر نحوة دسترسي به كالا يا خدمات با فراواني 

  ترين ميزان كاربرد مربوط به فنون مدخواهي و حسن درصد بوده و پايين56اواني صريح با فر
تعبير با صفر درصد فراواني بوده است. در تبليغات انگليسي فنون خاطرات و پرسش بديع 

هرچند هردو زبان از فن ادعاي هاي پژوهش حاكي از آن است كه  يافتهندرت مشاهده شد.  به
يك فن حسن تعبير مشاهده  ي بيشترين بهره را گرفتند و در هيچصريح، پيوند و نحوةدسترس
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نشد، در ميزان توزيع اين فنون تفاوت وجود دارد. همچنين، اين تبليغات فارسي در فنوني نظير 
حل ساده، گرم و نرم، مردم عادي و شوخي بيشترين تفاوت را با تبليغات انگليسي داشت.  راه

متخصص، شوخي و پرسش بديع كه در تبليغات انگليسي  كه چهار فن افراد مشهور، تاجايي
، بيشتر فنون شده هاي بررسي كار رفته است، در تبليغات فارسي اصلاً مشاهده نشد. آگهي به

ها در هردو زبان تبليغاتي غني  لحاظ تعدد فنون و نيز تنوع آن ها به اقناع را در خود داشتند. آن
ارائة پيام تبليغاتي به مشتريان توانايي مناسبي داشته رود در  روند و انتظار مي به شمار مي

  باشند.
شده،  هاي ياد از منظر ديدگاه توان گفت توجه به شواهد و نتايج پژوهش ميبا درمجموع، 

توجه مخاطبان خود  طوركلي جلب كنندگان كالاهاي مصرفي براي ترغيب، اقناع و به تبليغ
با كاربرد فنوني ويژه به  ،است كوشيدهدهد هر بيلبورد  نشان ميها  يافته. اند انه كوشيدههدفمند

از آمده  دست بهاما اين نكته كه ميزان موفقيت كند؛ به مخاطب القا و ارائه را اشكال متنوعي، پيام 
حدي در تحقق كنش و عمل متقاعدسازي موفقيت حاصل  و اينكه تاچهچقدر است ها  كوششاين 

نتايج پژوهش  يابد. ي ديگري امكان طرح و بررسي ميها اي است كه در پژوهش لهئمسشده، 
هاي اندك آماري موجود در  نظر از تفاوت مبين اين واقعيت است كه در اين دو زبان، صرف

رسد وجه اشتراك تبليغاتي در اين دو زبان بيشتر  برخي فنون يا ترفندهاي گفتمان، به نظر مي
ردو زبان در تبليغات تقريباً كاركردي مشابه دهد ه از وجه افتراق است و اين مطالعه نشان مي

هاي جمعي و ارتباطات گستردة  به عصر نوين فناوري و وجود رسانه دارند. اين نتيجه باتوجه
  امروزي امري منطقي و طبيعي است.

 

  ها نوشت پي. 14

، »حساب صورت«معناي  به Billبيلبورد مركب از دو تكواژ ة ) واژ1974طبق تعريف همينگوي ( .1
ة واژ، . بنابرايناستيا هرچيز مسطح  »تخته«، »تابلو«معناي  به Boardو  »اسكناس«يا  »سند«، »بضق«

  گردد. شود، اطلاق مي و تابلويي كه اجاره داده مي  بيلبورد به تخته
2. copywriters 

كه از بيلبوردهاي شهر لندن  ،(Andrew Cousins)از جناب آقاي اندرو كازينز نگارندگان  .3
  سپاسگزارند.، كردند برداري عكس

4. Media Literacy 
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5. R. Bly 
6. Š. Sitáni 
7. Boubehrezh & Iraji 
8. M. Eid 
9. S. Brierley 
10. M. Kim 
11. Conjunctive adjunct 
12. J.Vaičenonienė 
13. S. Dattamajumdar 
14. P. J. Patpong 

15. orientation 
16. intention 
17. Prise de position 
18. Intensité(intensity) 
19. Extensité(extensity) 
20. Schema narrative canonique (canonical narrative scheme) 
21. Manque(lack) 
22. contrat(contract) 
23. Sanction cognitive(cognitive sanction) 
24. Prescriptif(prescriptive) 
25. Manipulatoire (manipulative) 
26. Destinateur(sender) 
27. persuasion 
28. interpretation 
29. E. Landowski 
30. interaction 
31. persuasion 
32. M. L. Defleur 
33. E. E. Dennis 
34. association 
35. bandwagon 
36. intensity 
37. warm & fuzzy 
38. charisma 
39. Euphemisms 
40. extrapolation 
41. glittering generalities 
42. slippery slope 
43. ad hominem 
44. card stacking 
45. diversion 
46. group dynamics 
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47. scapegoating 
48. straw man 
49. weasel words 
50. personalization 

 

  . منابع15
. بررسي زبان تبليغ و فنون اقناع در تبليغات تلويزيون. )1389( بيتا نژاد، احمدعلي •

ة دانشكد. دانشگاه آزاد اسلامي. شناسي همگاني كارشناسي ارشد رشته زبان ةنام پايان
  .واحد تهران مركزيي. هاي خارج زبان

ة ازي با روحيگيري از فنون متقاعدس بهره ةرابط. «)1387(و ديگران  الياسي، محمدحسين •
مطالعات مديريت ة نام فصل ».ها ويژه تهران بزرگ براي مداخله در بحران پرسنل يگان

 .436-416صص  .4ش . 3س . انتظامي

هاي  نعناصر و فضاهاي شهري در گفتما ةنقش دوگان«). 1392معين، مرتضي ( بابك •
مندان. . خانه هنربازنمايي فضاهاي شهري در هنر و ادبياتسمينار ». تبليغاتي

 دسترسي در: قابل

http://www.academyhonar.com/research/1389-04-31-14-09-19/1832-city-

representation.html 

ش  .فرهنگستان هنر ةپژوهشنام ».شناسي و تبليغات نشانه«). 1385معين، مرتضي ( بابك •
 .93-103صص  .1

-57صص . 75ش .رسانه. اديآب علي گيتا ةترجم ».هاي اقناع شيوه. «)1387بريرلي، سين ( •
78 .  

شناسي در تحليل  درآمدي بر كاربرد نشانه. «)1386هفتخواني ( جعفريونادر  بشير، حسن •
صص  .2ش  .مديريتةانديش ».هاي مطبوعاتي موردي آگهية هاي تبليغاتي؛ مطالع پيام
151-188.  

ة منيژه ترجم .تادبيات تبليغ: كتاب راهنما براي نويسندگان تبليغا. )1384بلاي، رابرت ( •
  تهران: انتشارات سيته. .چاپ دوم .بهزاد

منوچهر و  محمد عموزاده مهديرجية ترجم .كاربردشناسي زبان .)1387يول، جورج ( •
  ها (سمت). تهران: سازمان مطالعه و تدوين كتب علوم انساني دانشگاه. چاپ سوم .توانگر
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بررسي تطبيقي تبليغات بازرگاني شبكه اول سيماي جمهوري  .)1386( وشيپر ار،يخدا •

 MBCتركيه و  TRTآمريكا،  CNNانگلستان،  BBCهاي  اسلامي ايران با شبكه

  دانشگاه علامه طباطبايي. . تكارشناسي ارشد رشته علوم ارتباطاة نام پايان. عربستان
. كارشناسي ارشدةنام پايان .بررسي گفتمان متون تبليغات راديويي .)1386سعيدي، الهه ( •

واحد تهران . زبان خارجية دانشكد . دانشگاه آزاد اسلامي.شناسي همگاني زبانة رشت
 مركزي.

چاپ . ا دهقانعليرضة ترجم. هاي ارتباطات نظريه. )1384انكارد (جيمز سورين، ورنر و  •
  تهران: انتشارات دانشگاه تهران.. دوم

 .چاپ اول. معناشناختي گفتمان-تجزيه و تحليل نشانه .)1385شعيري، حميدرضا ( •
  ها (سمت). تهران: سازمان مطالعه و تدوين كتب علوم انساني دانشگاه

. معناشناسي ديداري: نظريه و تحليل گفتمان هنري-نشانه. )1392( -------------  •
 تهران: انتشارات سخن.. چاپ اول

ي ريتصو زبانيي القا وجه ليتحل« .)1392(ملكي   و سعيده انتظاري -------------  •
ة دوماهنام. »يمعناشناخت ـ  نشانه كرديرو براساسي وتنشي كنش دگاهيازد غاتيتبل

 .118-95. صص 9. ش 5. دهاي خراسان نشناسي و گويش  زبا

ادغام ة نوشتار و تصوير در متون ادبي براساس نظريادغام . «)1392صادقي، ليلا ( •
  .103-75صص  ).15پياپي  ( 3 ش .جستارهاي زبانية دوماهنام». مفهومي

برقراري ارتباط تصويري و كلامي توسط  ةبررسي نحو. «)1393بلوردي، آنيتا ( صالح •
هنگي و هاي تلويزيوني امور فر معناشناختي آگهي-نشانهة پرداز يا گوينده (مطالع گفته

  .86-67صص  .4ش  .5د  .جستارهاي زبانيدوماهنامة  ».آموزشي)
عوامل مؤثر در اثربخشي تبليغات  مقايسه. «)1386(و همكاران  محمدرضا شريعت، صمصام •

. شناسي كاربردي دانش و پژوهش در روان». تجاري از ديد مردم و متخصصان تبليغات
 .120- 90صص  .32ش 

بررسي ميزان تأثير تبليغات در جذب مخاطب (تحقيق بين . )1385عظيمي، فروزنده ( •

د رشته علوم كارشناسي ارشة نام پايان. )جم همشهري و جامة هاي دو روزنام آگهي
  .زمرك  تهرانآزاد اسلامي. واحد دانشگاه . ارتباطات
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هاي بازرگاني  شناسي آگهي مقايسه تطبيقي با رويكرد نشانه. «)1390فرامرزي، محسن ( •
-93صص  .12ش  .6 س .يا مطالعات رسانه». اي هاي ماهواره تلويزيوني ايران و شبكه

118.  
ليغات شهري در ايران با تأكيد بر بيلبوردهاي شناسي تب نشانه. «)1386كامران، افسانه ( •

-79صص  .8ش . انجمن ايراني مطالعات فرهنگي و ارتباطات نامه فصل. »شهر تهران
113.  

. تهران: چاپ دوم .مباني ارتباط، تبليغ و اقناع .)1391سعيدي (رحمان اصغر و  كيا، علي •
  انتشارات ايران.

  تهران: انتشارات بهجت..چاپ اول. هاي اقناع افكار عمومي و شيوه. )1384متولي، كاظم ( •
 .48ص . 42 ش .يروابط عمومماهنامه ». اصول اقناع. «)1385( بهينس نژاد، يمطهر •

دستوري -اي كلامي و واژگاني تجزيه و تحليل مقايسه. )1382ميراحساني، بهروز ( •

آموزش زبان ة رشد رشتكارشناسي اة نام پايان. هاي تبليغاتي فارسي و انگليسي آگهي
  واحد خوراسگان.اسلامي. دانشگاه آزاد  .انگليسي

كوروش صفوي، در ة ترجم. شناسي و شعرشناسي زبان. )1380ياكوبسن، رومن ( •
تهران: سازمان . گرايي و مطالعات ادبي. به كوشش فرزان سجودي ساخت گرايي، پسا ساخت
 .اسلامي تبليغات
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