
  ، پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات فرهنگیشناخت زبان
  56 -39، 1396 بهار و تابستان، اول، شمارة هشتمسال 

  زبان مقایسۀ قالب گفتمانی تبلیغات در اینترنت و مجلات فارسی

  *االله فاروقی هندوالان جلیل
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 چکیده
قالـب گفتمـانی تبلیغـات در اینترنـت و     هدف پژوهش حاضر بررسـی و مقایسـه   

باشـد. در بخـش   هاي کلامی و غیر کلامی مـی زبان از حیث ویژگیمجلات فارسی
تر و در بخش غیـر  تر و برجستههاي نحوي و واژگانی مهمکلامی به بررسی ویژگی

سـازي، فرازبـان، جـذب    بنـدي پنهـان، برجسـته   کلامی تحلیل رنگ، تکنیک طبقـه 
قراري تماس چشمی و موازات تصویري در تصـاویر تبلیغـات   مخاطب از طریق بر

ها مشخص گردید که قالب گفتمـانی تبلیغـات   صورت پذیرفت. پس از تحلیل داده
باشند. از حیث هایی با یکدیگر میها و شباهتدر دو رسانه مورد نظر داراي تفاوت

کـارگیري   ها شامل کاربرد اندك ساخت پرسشی و بههاي کلامی این تفاوتویژگی
بیشتر لغات بیگانه و نامأنوس در تبلیغات مجلات نسبت بـه اینترنـت بـود. کـاربرد     

کـارگیري  ساخت امري، نحو گسسته، استفاده از سبک رسمی و نوشتاري و نیـز بـه  
شـده در  هاي مشـاهده صفات مطلق در هر دو گروه تبلیغات مورد نظر جزو شباهت

هاي غیر کلامی، مشاهده گردیـد  یژگیهاي کلامی بودند. بر اساس وقسمت ویژگی
گیـري  هاي گرم و سرد، و بهـره که تبلیغات اینترنتی و مجلات از لحاظ کاربرد رنگ

-از موازات تصویري با هم متفاوت هستند؛ اما هر دو گروه تبلیغات مورد نظر در به
سـازي در تصـاویر و   بندي پنهان، فرازبان در نوشتار، برجستهکارگیري تکنیک طبقه

  کنند. برقراري تماس چشمی با مخاطب به طور مشابه عمل می

                                                                                                     

 jfaroughi@birjand.ac.irدانشگاه بیرجند،  ،شناسی ت علمی و دانشیار زبانئعضو هی *
 alalizadeh@um.ac.irدانشگاه فردوسی مشهد،  ،شناسی ت علمی و دانشیار زبانئعضو هی **

  n.hashemzadeh@uu.nl ،مسئول) ةشناسی، دانشگاه سیستان و بلوچستان (نویسند دانشجوي دکتري زبان ***
 30/4/1396، تاریخ پذیرش: 28/2/1396تاریخ دریافت: 



  زبان مقایسۀ قالب گفتمانی تبلیغات در اینترنت و مجلات فارسی   40

هـاي  هاي کلامـی، ویژگـی  گفتمان تبلیغات، اینترنت، مجلات، ویژگی :ها واژهکلید
 غیر کلامی

  
  مقدمه. 1

ترین ابعاد ارتباطات جهانی، تجارت بین جوامع و ملل گوناگون اسـت. در ایـن   یکی از مهم
-ترین ابزار جهت نیل بـه تجـارت موفـق بـین    یکی از بااهمیتراستا شاید بتوان تبلیغات را 

ي دیگـر جهـان بـدون    اي به نقطهالمللی خواند. شناساندن و معرفی کالا یا خدمات از نقطه
پذیر نیست و با توجه به رشد تولید و در نتیجه رقابت در بـازار،  گیري از تبلیغات امکانبهره

یابد. بـا  همیت تبلیغات روز به روز افزایش میچه در سطح داخلی و چه در سطح جهانی، ا
اي چون اینترنت، گرایش هاي تعاملی و دوسویهگذر زمان و فراگیر شدن هرچه بیشتر رسانه

اي کـه  گـردد؛ بـه گونـه   کنندگان به استفاده از آن بیشـتر و بیشـتر  مـی   تولیدکنندگان و تبلیغ
هاي سـنتی تبـدیل شـده اسـت. در     انهتبلیغات اینترنتی به رقیبی جدي براي تبلیغات در رس

مقایسه با تبلیغات سنتی، تبلیغ در اینترنت از مزایایی چون ایجاد ارتباط دوطرفه با مخاطـب،  
ي بـه  روزي و هزینـه توانایی هدفگیري ایستا و پویاي مشتریان، دسترسـی جهـانی و شـبانه   

  مراتب کمتر برخوردارند.  
شـناختی تبلیغـات در زبـان    هاي زبـان ویژگیتاکنون تحقیقات بسیاري در زمینه بررسی 

)، امیـري  1380)، اسـدي ( 1376)، وهابیـان ( 1375فارسی توسـط افـرادي چـون عباسـی (    
) انجـام و بـه بررسـی    1387) و امینـی ( 2011)، حـاجی محمـدي (  1386)، کامران (1384(

هـاي نحـوي، آوایـی و معنـایی زبـان تبلیغـات گفتـاري و نوشـتاري،         مواردي چون ویژگی
ها از دیدگاه رآیندهاي مبتداسازي در تبلیغات بازرگانی نوشتاري فارسی، کارکرد زبان آگهیف

-شناسی تبلیغات و بررسی گفتمان تبلیغات از دیدگاه انتقـادي پرداختـه  کاربردشناختی، نشانه
رسد تاکنون پژوهشی که در آن گفتمان تبلیغات در اینترنت و رسانه هـاي  اند. اما به نظر می

با یکدیگر مقایسه شده باشند، انجام نشـده اسـت. مقالـه حاضـر بـه مقایسـه گفتمـان        سنتی 
گیري چون اینترنت و مجلات پرداخته و آنها را از دو بعد کلامی هاي همهتبلیغات در رسانه

هـاي گفتمـان در   هـا و تفـاوت  و تصویري مورد بحث و تحلیل قرار داده است تـا شـباهت  
  اي سنتی را مشخص سازد.هتبلیغات اینترنتی و رسانه

و  "زیبـایی –لـوازم آرایشـی   "، "لوازم خانگی"در پژوهش حاضر، تبلیغات از سه گروه 
و  "آلایـده  زندگی"، "سیب سبز"، "روزهاي زندگی"از مجله هاي  "محصولات بهداشتی"
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و نیز از سایت هاي تبلیغات اینترنتی انتخاب گردیدنـد. تمـامی تبلیغـات     "همشهري جوان"
شـده و از سـه گـروه یادشـده از میـان      اي خاص و از پیش تعیینن در نظر گرفتن نظریهبدو

هاي این پژوهش همخوانی داشتند، مشخص شدند. پس بنديتبلیغاتی که با اهداف و تقسیم
از این مرحله، تبلیغات به دو بخش کلامی و غیـر کلامـی تقسـیم شـدند سـپس در بخـش       

تـر  تر و برجستهي نحوي و واژگانی که در تبلیغات مهمهاکلامی به بررسی آن دسته ویژگی
هـاي نحـوي بررسـی کـاربرد سـاختهاي      رسیدند، پرداخته شد. در قسمت ویژگیبه نظر می

هـاي  و در قسـمت ویژگـی   )disjunctive syntaxامري، ساختهاي پرسشی و نحـو گسسـته (  
نوس و همچنـین صـفات   اي، لغات بیگانه و نامـأ واژگانی استفاده از سبک رسمی و محاوره

تصـاویر از   انجام شد. در بخش غیر کلامی نیز تجزیه و تحلیل برخی از مشخصات برجسته
ــه  ــک طبق ــگ، تکنی ــل رن ــان (قبی ــدي پنه ــان ، برجســته)covert taxonomyبن ــازي، فرازب س

)paralanguage(کنندگان تبلیـغ بـه دوربـین و    ، جذب مخاطب از طریق نگاه مستقیم شرکت
  صورت گرفت.  )pictorial parallelismري (موازات تصوی

  
   ها . بررسی و تحلیل داده2

  پردازیم.  می هاي کلامی و غیر کلامی تبلیغات در این بخش به بحث و بررسی ویژگی
  

  هاي کلامی ویژگی 1.2
  گیرد.    می هاي کلامی در دو بخش نحوي و واژگانی مورد بررسی قرارویژگی

  هاي نحوي ویژگی 1.1.2
، ساخت هاي نحـوي کـه   )Toolanو تولان ( )Delinاساس نظر پژوهشگرانی چون دلین (بر 

روند، شـامل سـاخت امـري، پرسشـی و نحـو گسسـته       ي تبلیغات به کار میتقریبا در همه
  شود.هستند. در این بخش به بررسی این سه مقوله پرداخته می

  ساخت امري 1.1.1.2
یغات اسـتفاده از سـاخت امـري اسـت. امـا      یکی از ساخت هاي نحوي پرکاربرد در تبل

-روند، داراي نقش معنایی بیان فرمان نیستند و تبلیغجملات امري که در تبلیغات به کار می
-کنندگان با استفاده از آنها قصد امر و نهی به مخاطب را ندارند. در واقـع قصـد آنهـا از بـه    
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اشد زیرا ترغیب مخاطب یکی بکارگیري جملات امري ایجاد تعامل و ارتباط با مخاطب می
کننـدگان بـرانگیختن میـل و اشـتیاق     از کارکردهاي اصلی تبلیغات است و هدف نهایی تبلیغ

خریداران نسبت به کالا و خرید آن است؛ بـه همـین دلیـل اسـت کـه در تبلیغـات کـاربرد        
شـود  رسد و نه تنها موجب نـاراحتی مخاطـب نمـی     می ساخت امري، بجا و مناسب به نظر

آلفـا را همیشـه   "کند. به عنوان مثال تبلیغ شده علاقمند میبلکه او را به کالا یا خدمات تبلیغ
 ) از لحـاظ مقولـه  392شـماره   -(پماد آلفا/ مجله روزهاي زندگی "در دسترس داشته باشید

کنـد. از  دستوري، امري است، اما خواننده آن را داراي نقش معنایی بیان فرمان قلمـداد نمـی  
هـا اسـت، ایـن    ی که این پماد مربوط به درمان ضایعات پوستی، جراحات و سوختگیآنجای

خواهـد  کننـده نگـران سـلامتی او اسـت و مـی     دهد که تبلیـغ احساس به مخاطب دست می
همیشه سالم باشند و به همین دلیل به او  پیشنهاد داده از این پماد استفاده کنـد. در تبلیغـات   

ي گـزاف  هزینـه  "منوال است. به عنوان نمونه در تبلیـغ اینترنتـی  اینترنتی نیز وضع به همین 
ــد جهــت جــرم ــب خــود بگذاری ــدان را در جی ــري دن ــدان/   "گی ــفیدکننده دن (دســتگاه س

www.pasajma.comایـن محصـول    کننده به طور غیر مستقیم هـدف خـود را از ارائـه   ) تبلیغ
اصـلی خـود را کـه فـروش     خواهد هـدف  کند و نمیانداز شدن پول مخاطبین بیان میپس

کالاست، مستقیماً بیان کند. در واقـع جمـلات امـري در تمـامی مثالهـاي مـذکور، کـارکرد        
  پیشنهادي دارند.

  ساخت پرسشی 2.1.1.2

رود، ساخت پرسشی است. براي توصیف علت الگوي دیگري که در تبلیغات به کار می
اصـلی جمـلات سـؤالی را     دو کـارکرد  )Leechکاربرد جملات پرسشی در تبلیغـات، لـیچ (  

شناسی، جملات پرسشی فرایند دریافت اطلاعـات  دهد. به نظر او از دیدگاه روانتوضیح می
ي دوم، اول، طرح سـؤال و مرحلـه   کنند که مرحلهتوسط مخاطب را به دو مرحله تقسیم می

گونه جملات دریافت منفعل و صـرف اطلاعـات را بـه یـک     پاسخ به آن است. بنابراین این
کنند. از دیـدگاه زبانشناسـی، جمـلات پرسشـی میـزان      درك فعال توسط مخاطب تبدیل می

دهند. زیرا اغلـب بـه صـورت کوتـاه در     سختی و غیر قابل درك بودن نحوي را کاهش می
  ).Leech, 1966( روندتبلیغات به کار می

انـدك آن  نگاهی به کاربرد فراوان جملات پرسشی در تبلیغات اینترنتی و کاربرد بسـیار  
کنندگان تمایل زیادي به استفاده از این دهد که تبلیغدر تبلیغات موجود در مجلات نشان می

ساختار در تبلیغات مجلات ندارند. اما در تبلیغات اینترنتـی از جمـلات پرسشـی بـه وفـور      
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توان پاسـخ هـاي حتـی بسـیار طـولانی در      شود و براي هر پرسش به راحتی میاستفاده می
توانـد بـه دلیـل سـبک     ایاي محصول و بسیاري موارد دیگر ارائه داد. این امر میتوصیف مز

حتی نوع پرسش نیز بـا   .ي کمتر و فضاي بیشتر محیط اینترنت باشدارتباطی دوطرفه، هزینه
چشمانی متـورم؟  "هاي تبلیغات اینترنتی متفاوت است. به عنوان مثال، جمله پرسشی پرسش

) فاقـد فعـل   94شـماره   -آله چشم گارنیه/ مجله زنـدگی ایـده  کنند(روشن "هاي تیره؟پلک
کـه یـک   ترین صورت ممکن نوشته شده است؛ این تبلیـغ بـا وجـود  ایـن    است و به کوتاه

تـوان در آن  کامل را به خود اختصاص داده است، اما به خوبی تبلیغات اینترنتی نمـی  صفحه
تبیین بهتر و مـؤثرتر کـارکرد کـالا     به انواع مزایاي محصول و کاربرد تصاویر مختلف جهت

آیا از طعم چاي دم نکشـیده  "کار رفته در تبلیغ اینترنتی پرداخت. در عوض، جمله سؤالی به
) طولانی است و فعـل  www.mellimarket.bizساز همراه/ ساز و قهوه(چاي "اید؟خسته شده

  ي پرسشی در آن حذف نشده است.و کلمه
 ساخت نحوي گسسته 3.1.1.2

کی دیگر از خصوصیات مهم زبان تبلیغات، استفاده از ساخت نحو گسسته است. ایـن  ی
کنندگان به کوتاه کـردن  ) ابداع شد و به معناي تمایل تبلیغLeech, 1996اصطلاح توسط لیچ (

هـاي کوچـک اسـت    جملات، حذف فعل از آنها و به طور کلی، تقسیم کردن آنها به بخش
)Kim, 2006) کند:کارگیري نحو گسسته را این گونه بیان مییل احتمالی به) دلا2000). دلین  

اي هسـتند؛  شـوند، یـادآور سـبک مکالمـه    هاي کوچکتر تقسیم میاطلاعاتی که به بخش
-هاي کوتاه و معمول که در مکالمات رودررو به کـار بـرده مـی    گیريبدین معنا که از نوبت

  کنند.شوند، تقلید می
شوند، داراي ارزش صدق یا کـذب نیسـتند. یعنـی    طریق ارائه میاطلاعاتی که به این . 1
توان گفت که لزوما درست یا غلط هستند. امـا در ذهـن مخاطـب داراي ارزش صـدق     نمی

 شوند.تلقی می
اي است. در نتیجـه  هر بخش کوچک در نحو گسسته حاوي هسته اطلاعاتی جداگانه .2

ت بیشـتري در تبلیـغ وجـود خواهـد     هاي کوچک بیشتر باشـد، اطلاعـا  هرچه تعداد بخش
 داشت.

. هاي قیدي کـاربرد دارد اي، صفتی و گروههاي اسمی، حرف اضافهنحو گسسته در گروه
گیري از نحو گسسته در هر دو گروه تبلیغات اینترنتی و هاي پژوهش، مؤید بهرهبررسی داده
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هـا مشـاهده   گـروه هاي اسـمی بـیش از سـایر    باشد و در این میان، کاربرد گروهمجلات می
گروه اسـمی   پذیري اسم به عنوان هستهرسد دلیل این امر قابلیت گسترشگردید. به نظر می

باشد. به عنـوان نمونـه، در   هاي پسین و پیشین به اسم هسته میاز طریق افزودن انواع وابسته
ي ) واژهwww.pasajma.com(ماسـاژور چشـم/    "بهترین ماساژور براي رفع خسـتگی "تبلیغ 

ي پیشین [بهترین] به عنـوان صـفت   کل گروه اسمی است، یک وابسته که هسته "ماساژور"
باشد را به عنوان گـروه  [براي رفع خستگی چشم] می ي پسین که زنجیرهعالی و یک وابسته

از رونـد پیـر شـدن     تحـولی بـزرگ در جلـوگیري   "دار پذیرفته است. در مثال حرف اضافه
ي ) نیـز واژه 94شـماره   -آل(کرم ایج لوجیک سلولر بدن گینو/ مجله زنـدگی ایـده   "پوست

هـا  ي پسین پذیرفته است. ایـن وابسـته  ي کل گروه اسمی بوده و سه وابستههسته  "تحول"
[در  عبارتند از: [ي] به عنوان حرف تعریف نـامعین، [بـزرگ] بـه عنـوان صـفت و زنجیـره      

اي. سـایر نمونـه هـا نیـز     ري از روند پیر شدن پوست] به عنوان گروه حـرف اضـافه  جلوگی
باشـند. بـه   هـاي پیشـین و پسـین مـی    هاي اسمی توسط وابستهنشانگر بسط هسته در گروه

هاي اسمی به عنوان جملات مستقل و غیـر  ویژه از گروه ) استفاده171: 1966ي لیچ (عقیده
  گردد.  انداز پول و حفظ مکان باز میکننده به پسلیغوابسته تا حدودي به تمایل تب

 هاي واژگانیویژگی 2.1.2

بر اساس داده هاي پژوهش، تبلیغ کنندگان با کاربرد ماهرانه واژگان و استفاده از قدرت آنها، 
هـاي واژگـان   ترین ویژگیکنند. برخی از برجسته  می در جلب توجه مخاطبین بسیار استفاده

هاي غیر رسـمی  در متون تبلیغاتی حائز اهمیت است، عبارتند از: کاربرد واژه که بررسی آنها
کارگیري لغات بیگانه و نامأنوس. در ذیل، به هر یـک  گیري از صفات و بهاي، بهرهو محاوره

  شود.  می از این موارد به صورت جداگانه پرداخته
  هاي رسمی و سبک نوشتاري واژه 1.2.1.2

پژوهش مبنی بر استفاده از واژگـان و سـبک رسـمی و نوشـتاري در     هاي با بررسی داده
گونه استنباط گردید که در هر دو گروه، گـرایش بیشـتر بـه سـمت اسـتفاده از      تبلیغات، این

شـود.  اي و غیر رسمی استفاده میباشد و کمتر از سبک مکالمهسبک رسمی و نوشتاري می
ي ادب می در تبلیغات را با بررسی نظریـه شاید بتوان علت کمتر به کار رفتن سبک غیر رس

)politeness theory( ) براون و لوینسونBrown and Levinson(      و به کـار بسـتن آن در زبـان
شنونده  در مدل براون و لوینسون، ادب عبارت است از توجه به وجهه"تبلیغات توجیه کرد.
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). ادب 81: 1388(حسـینی،   "کارگیري راهبردهایی به منظـور کـاهش میـزان تهدیـد آن    و به
هاي فرد و ادب سلبی به معنـاي میـل   ها و خواستهایجابی به معناي میل به تأیید شدن ارزش

). بـه اعتقـاد   Kim, 2006فرد به آزادي عمل در اجتماع و حفـظ فاصـله بـا دیگـران اسـت (     
شـود،  مـی  ) در تبلیغاتی که در آنها از استراتژي ادب ایجابی اسـتفاده Hardin, 2001هاردین (

شـوند و  هاي یکسـانی نشـان داده مـی   کننده و مخاطب معمولاً داراي آرزوها و خواستهتبلیغ
کند که در پیام تبلیـغ  هاي دوستانه، مخاطب را تشویق میکننده با استفاده از درخواستتبلیغ

امل شریک باشد. تبلیغاتی که از استراتژي ادب ایجابی در آنها استفاده شده است، معمولاً ش ـ
گویی مخاطب و یا خطاب قرار دادن وي به صورت شخصـی و دوسـتانه اسـت و بـه     تملق

کننده و پیام تبلیغ احساس نزدیکی کنـد. از  طور کلی تلاش بر این است که مخاطب با تبلیغ
شـود، غالبـا رسـمی    سوي دیگر، تبلیغاتی که در آنها  از استراتژي ادب سـلبی اسـتفاده مـی   

گونه تبلیغات، قدرت و برتري سـخنگوي  کنند. در اینننده تعدي نمیخوا هستند و به وجهه
تبلیغ و میل وي به تعدي نکردن به مخاطب و نرنجاندن وي آشکار است (ارائـه اطلاعـات   

ي مفیـد بـودن یـا نبـودن     گیـري نهـایی دربـاره   محصول که تصمیم مستقیم و درست درباره
  .گردد)محصول یا خدمات به خواننده واگذار می

توانند بـه عنـوان   ) تبلیغات می2006ادب و بر اساس پژوهش کیم ( از دیدگاه نظریه
یک کنش تهدیدگر وجهه به شمار آیند. زیرا در تبلیغات از تقاضـا و جمـلات امـري و    

اي خریـد محصـول بـه    دستوري به صورت مستقیم و غیر مستقیم اسـتفاده و بـه گونـه   
العمل احتمالی مخاطب بـه  ز آنجایی که عکسشود. در این راستا و امخاطب تحمیل می

اي توجه نکردن و رد شدن از تبلیغ و در نتیجه شکست هاي تهدیدگر وجههچنین کنش
کارگیري انواع راهکارها کنند با بهکنندگان سعی میفروش محصول است، بنابراین تبلیغ

آیـا  تند از: ي مخاطب کمک کنند. چند نمونه از کاربرد سبک رسمی عباربه حفظ وجهه
ــد هســتید؟    ــراد دچــار تردی ــا اف ــک ب ــان/ در صــحبت و ارتباطــات نزدی (مســواك زب

www.pasajma.com ؛ با استفاده از طلا زیبایی خود را دوچندان کنید (محصولات اتـق(-
 ).39شماره  -بل/ مجله سیب سبز

اینترنتـی،  گیري نمود که در بیشتر تبلیغات مجلات و نیز تبلیغات گونه نتیجهتوان اینمی 
هاي بازرگانی و تبلیغات خود پیام زبانی آگهی کنندگان از استراتژي ادب سلبی در ارائهتبلیغ

ي کارگیري استراتژي ادب سـلبی قصـد دارنـد فاصـله    کنند. در حقیقت آنها با بهاستفاده می
  خود را با مخاطب حفظ کرده و به میل وي احترام بگذارند.
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  مأنوسلغات بیگانه و نا 2.2.1.2
شـوند کـه از دیـد اکثـر مخـاطبین بیگانـه و       در برخی از تبلیغات، لغاتی به کار برده مـی 

کنند. حجم زیادي از این نوع لغات در تبلیغات فارسـی را واژگـان زبـان    نامأنوس جلوه می
دهند که ممکن است قابل درك و فهم براي عموم مـردم نباشـد. شـاید    انگلیسی تشکیل می

لغات بیگانه این باشد که تمایلی در نزد ایرانیان به استفاده از کالاي خـارجی  دلیل استفاده از 
گونـه  به جاي نوع ایرانی آن به دلیل با کیفیت دانستن جنس خارجی وجود دارد. کاربرد این

تواند بر ارزش محصول نزد مخاطب بیفزاید و باعث شود مخاطبان، تصوري فراتـر  لغات می
  تر شوند.  شته و در نتیجه نسبت به خرید آن مشتاقاز کارکرد واقعی کالا دا

بر اساس داده هاي پژوهش، کاربرد این قبیل واژگان در تبلیغات موجود در مجـلات در  
شـود در    می مقایسه با اینترنت متفاوت است. در حالی که در مجلات، واژه بیگانه عیناً آورده

شـوند. چنـد نمونـه:      مـی  ان فارسی آوانگـاري تبلیغات اینترنتی غالبا این واژه ها با الفباي زب
"Peptide Solution     کـرم دور چشـم الارو/ مجلـه     سنتزکننده کلاژن و ضد چـروك قـوي)

بــدون تــداخل دارویــی ( محصــولات  GODآنــزیم داراي  )؛103شــماره  -آلزنـدگی ایــده 
گیـري از تکنولـوژي   )؛ با بهره95شماره  -آلگیري قند خون بایونیم/ مجله زندگی ایده اندازه

طراحـی مـدرن از جـنس     )؛www.kharid-interneti.com نانو (دستگاه تصـفیه آب خـانگی/  
  ).www.pasajma.comگیري پرو وي جویسر/ استنلس استیل (آبمیوه

کننـدگان در  نتـی، تبلیـغ  رسد  چه در تبلیغات مجلات و چه در تبلیغـات اینتر   می به نظر
آن  اند که کالا را (حتی اگر ساخت ایران باشد) خارجی جلوه داده و در نتیجه، جذبـه تلاش

را نزد مخاطبین افزایش دهند و آنها را ترغیب به خرید نمایـد. در کالاهـاي سـاخت ایـران،     
زبـان  معمولا نام علامت تجاري و بخشی از اطلاعات مربوط به کـالا روي یـک رویـه بـه     

-گونه موارد، کالا را به گونـه شود. در ایندیگر به زبان انگلیسی نوشته می فارسی و در رویه
  دهند که رویه انگلیسی آن رو به مخاطب باشد. اي قرار می
  گیري از صفات در تبلیغاتبهره 3.2.1.2

ات کارکرد اصلی و اولیه صفت، توصیف اسم است. در نتیجه استفاده از صفات در تبلیغ
ناپـذیر  اجتنـاب   شده، امري ضـروري و جهت توصیف و بیان فواید محصول یا خدمات ارائه

کنند؛ ) صفات در تبلیغات نقشی کلیدي ایفا میDelin, 2000رود. به اعتقاد دلین (به شمار می
کارگیري کنندگان با بهبه این دلیل که معمولاً حاوي معناي مؤثر منفی یا مثبت هستند.   تبلیغ
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ي صفات، در جهت ایجاد تمایل و اشتیاق در مخاطب نسبت بـه خریـد کـالا اقـدام     اهرانهم
هـاي محصـول   نمایند و تقریباً در تمامی تبلیغات از تأثیر صفات براي نشان دادن ویژگـی می

  برند.بهره می
رسد که صفات مطلق نسبت به صفات تفضـیلی    می هاي پژوهش، به نظربا توجه به داده

شود کـه  فات عالی کاربرد بیشتري در هر دو گروه تبلیغات دارند. چنین تصور میو بویژه ص
کننـدگان از مقایسـه نمـودن    دلیل کمتر به کار رفتن صفات تفضیلی و عـالی اجتنـاب تبلیـغ   

  محصول با محصولات مشابه باشد.
(ماشـین  طراحـی زیبـا و منحصـربه فـرد     "هـایی از کـاربرد صـفت در تبلیغـات:     نمونـه 
(چـاي لاغـري   باورنکردنی اما واقعی  )؛130شماره  -آلایده ریتون/ مجله زندگی ظرفشویی
(خمیردندان همشهري جـوان/  هایی سفیدتر... در لحظه دندان )؛www.azarsell.comسینلس/ 

(ماشـین ظرفشـویی بـوش/    صـداترین ظرفشـویی   کم )؛390شماره  -مجله همشهري جوان
  )130شماره  -آلمجله زندگی ایده

 

  هاي غیر کلامی ویژگی 2.2
هاي غیر کلامی موجـود در تبلیغـات گرفتـه    در این بخش به تحلیل و بررسی برخی ویژگی

 هاي غیـر کلامـی، ویژگـی   شود. مراد از ویژگیشده از مجلات و محیط اینترنت پرداخته می
-تصـاویر مـی   "کاررفته در آنـان اسـت.   ها و تصاویر تبلیغات، جدا از زبان و متون بهعکس

-اي ارائه دهند که گویی واقعی هستند و یا به گونـه ها و اشیا را به گونهها، مکانتوانند انسان
اي که خیالی و فانتزي به نظر آیند. در تصاویر نیز، قضـاوتهایی کـه توسـط افـراد در مـورد      

شود، اجتماعی هستند؛ یعنی بستگی به این دارد که آن گروه از افراد کـه تصـویر   واقعیت می
بیننـد. آنچـه بـه    اي آنان در نظر گرفته شده است، تا چه حد آن را واقعی و یا خیـالی مـی  بر

شـود، بسـته بـه تعریـف از واقعیـت آن دسـته از افـراد و گـروه         عنوان واقعیت پنداشته می
اجتماعی خاص دارد که تصویر براي آنان در نظر گرفته شده اسـت. تکنولـوژي نیـز نقـش     

ها و بـه طـور کلـی،    کند. براي مثال، تغییر تصاویر و عکسا میمهمی در تعریف واقعیت ایف
دهنده ایـن اسـت کـه پیشـرفت     تعاملات و ارتباطات بصري از سیاه و سفید به رنگی، نشان

تکنولوژي تا چه حد بر تعریف انسان از واقعیت، تاثیرگذار است. به عبارت دیگـر، امـروزه   
ست که بین یک شیء در یک محیط خاص و معیار اصلی براي واقعی پنداشتن چیزي، این ا

واقعی و همان شیء در یک نمود و بازنمایی تصویري تا چه حد شـباهت وجـود دارد. بـه    
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هاي کند که با رنگعنوان مثال، یک شیء در یک تصویر، هنگامی در نظر ما واقعی جلوه می
  ).Kress and Van Leeuwen, 2000( "اصلی همان شیء در جهان واقع، مطابقت داشته باشد

هاي غیر کلامی بررسی شده در این تحقیق به هفـت دسـته تقسـیم    در این راستا ویژگی
سازي در تصاویر، فرازبان، برقـراري  بندي پنهان، برجستهها، طبقهاند که عبارتند از: رنگشده

تماس چشمی با مخاطب و موازات تصویري در تبلیغات. هر یک از این موارد بـه صـورت   
  بحث و تحلیل خواهد شد. جداگانه،

  رنگ 1.2.2
ترین عناصر ارتباطی و هنري است و بیش از هر عنصر ارتباطی دیگـر، بـا   رنگ یکی از مهم

، اطلاعـات و  احساسات و عواطف انسـان، نزدیکـی و همخـوانی دارد. رنـگ حامـل پیـام      
بصـري و  ها و هـر نـوع کـار    ها، نشانهاحساسات گوناگونی است؛ از این رو در طراحی آرم

رود. در بازاریابی و تبلیغات نیز بـه میـزان   ارتباط غیر کلامی، عنصر بسیار مهمی به شمار می
توان گفـت  گردد.  میها و تاثیرات آنها بر انسان استفاده میشناسی رنگقابل توجهی از روان

ها همواره در تلاش براي ایجاد احساس گرسنگی در مردم، به وجـود آوردن حـس   که رنگ
شـمار  بت یا منفی، جلب اعتماد، القاي انرژي و شـور و هیجـان یـا آرامـش و مـوارد بـی      مث

انـد کـه کسـب    شوند و اکثر مدیران بازاریابی و تبلیغات بر این عقیدهدیگري به کار برده می
اولین نمادي اسـت   رنگ“ها، بسیار مؤثر است.دانش و سپس استفاده از تاثیرات روانی رنگ

شود و شکل و نوشته بـه ترتیـب بعـد از رنـگ، سـبب      مخاطب می که موجب جلب توجه
  ).  2011(نجفیان و کتابی،  ”گردندجذب یا دفع مشتري می

زرد، زرد نارنجی، نارنجی، قرمزِ "توان به دو دسته سرد و گرم تقسیم کرد؛   می ها رارنگ
آیند و از نظـر  می هاي گرم به شماررنگ نارنجی و قرمز  به گرمی تمایل دارند و از خانواده

ها محرك سیستم عصبی بـوده و احساسـات   کنند. این رنگروانی، تحرك و انگیزه ایجاد می
-کنند. از طرف دیگر، زرد سبز، سبز، سبزِ آبی، آبی، آبیِ بـنفش و بـنفش رنـگ   را تشدید می

آفرینند و انسان با دیدن آنها سردي را حـس  هاي سرد هستند که آرامش و حالت سکون می
هایی که در آنها حرکت، فعالیـت و  هاي گرم معمولاً در محیطرنگ"). 1387(ایتن،  "کندمی

هاي سرد در فضاهایی که هدف، استراحت و ایجاد آرامش تعامل انسانی وجود دارد و رنگ
هـاي خنثـی   گردند. رنگهـاي سـفید، سـیاه و خاکسـتري نیـز جـزو رنـگ       است، استفاده می

  ).1375(فرزان،  "شوندمحسوب می
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در تبلیغات مجلات، یک و یا دو رنگ گرم یا سرد نسبت به سایر رنگ ها برجسـته تـر   
هستند و معمولاً نوع رنگ با هدف تبلیغ هم راستا است. بـه عنـوان مثـال در تصـویري کـه      

 هاي زرد و طلایی بسیار زیاد بـه چشـم  مربوط به محصولات مراقبت از پوست است، رنگ
زرد عبارتند از روشنی، بازتاب، کیفیت درخشـان و شـادمانی.    صفات اصلی رنگ"خورد.  می

 "بختی و روحیـه شـاد دارد  زرد از لحاظ نمادي شباهت به گرماي دلپذیر نور آفتاب، خوش
)Luscher, 1374: 90-91بندي این محصـولات نیـز از   ). نکته قابل توجه این است که در بسته

ي ایـن محصـولات،   ایی کـه کـارایی عمـده   ج ـهاي زرد و طلایی استفاده شده و از آنرنگ
جوانسازي پوست و جلوگیري از چین و چروك است، رنگ زرد که نمـاد شـادابی اسـت،    

  از چین و چروك در ذهن مخاطب شود.یک پوست شاداب و عاري  کنندهتواند تداعیمی
ر اي و نـارنجی بسـیا  هاي قهوهدر تبلیغ دیگري که مربوط به یک برنزه کننده است، رنگ

هـا رنـگ نـارنجی داراي حـد اعـلاي گرماسـت و داراي       از میـان رنـگ  "چشمگیر هستند. 
توانـد گرمـاي خورشـید تابسـتان و در     درخشش خورشید است. استفاده از آن در تبلیغ مـی 

). از طرف دیگر، بـه  1387(ایتن،  "نتیجه پوستی برنزه و زیبا را در ذهن مخاطب تداعی کند
مـواد معـدنی   "اي از زمین است و در مـتن تبلیـغ، عبـارت    شانهاي ندلیل این که رنگ قهوه

کننده جهت تواند تلاشی از سوي   تبلیغاي مینیز به کار رفته است، کاربرد رنگ قهوه "غنی
ایجاد این باور در ذهن مخاطب باشد که این محصول از مـواد معـدنی و غنـی موجـود در     

 کننـده  . ضمناً این رنـگ بـا رنـگ برنـزه    زمین گرفته شده و در نتیجه محصولی طبیعی است
  مورد نظر هماهنگ است.

علاوه بر رنگ هاي گرم که نمونه هایی از کاربرد آنها در مجلات ذکر شـد در تبلیغـات   
مجلات، تصاویري با رنگ غالب سرد نیز وجود دارد. در یکی از این تصاویر که مربوط بـه  

ها توجه مخاطـب را بـه خـود    ایر رنگمحصولات مراقبت از مو است، رنگ سبز بیش از س
کند. با توجه به این که رنگ سبز، رنگ طبیعت است  و در این تبلیغ، تأکید زیادي جلب می

حـاوي عصـاره فعـال    "بر گیاهی بودن محصولات شده و در لایـه کلامـی آن نیـز عبـارت     
یجـاد همـاهنگی   تواند به دلیـل ا خورد، بنابراین استفاده از رنگ سبز میبه چشم می "گیاهان

کننـده از اسـتفاده از رنـگ سـبز،     بین این محصولات و طبیعت باشد. در واقع، هـدف تبلیـغ  
تلاش براي باوراندن هرچه بیشتر طبیعی بودن این محصولات به مخاطب باشد. در تصـویر  

هاي آبی و سبز اسـتفاده شـده   باشد، از  رنگدیگري که متعلق به تبلیغ ماشین ظرفشویی می
زمینه به مراتب بیشتر و چشمگیرتر از رنگ سـبز  ربرد رنگ آبی به عنوان رنگ پیشاست. کا
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است. در یک طرف تبلیغ، تصـویر تعـدادي ظـروف نشسـته، دسـتکش آشـپزخانه و مـایع        
ظرفشویی قرار دارد که یادآور حس شستشوي ظروف با دست و در نتیجه خستگی حاصـل  

یر ماشـین ظرفشـویی قـرار دارد کـه      از این عمل نزد مخاطب است و در طرف دیگر تصـو 
عاملی است رهایی بخش از زحمات و القا کننده حس آرامش در مخاطـب. بنـابراین دلیـل    
استفاده از رنگ آبی در این تبلیغ، ایجاد حس آرامش و آسودگی خیال در خریدار است کـه  

  شود.با خرید این کالا عایدش می
و بررسی آنها از نظـر میـزان بـه کـارگیري     شده از اینترنت آوريبر اساس تبلیغات جمع

هـاي گـرم و سـرد بـه     هاي گرم و سرد، مشخص گردید در تبلیغات اینترنتـی از رنـگ  رنگ
شود و کاربرد خاصی مبنـی بـر غلبـه یکـی از ایـن دو، در آنهـا         می صورت همزمان استفاده

  مشاهده نشد.
بلیغات در مجلات بیشـتر از  گونه استنباط کرد که تتوان اینهاي فوق میبر اساس تحلیل

تبلیغات اینترنتی سعی در برانگیختن احساسات مختلـف در مخاطـب از طریـق اسـتفاده از     
  هاي گرم و سرد دارند.رنگ

-باشد، به عنوان  رنگهاي سیاه، سفید و خاکستري میهاي خنثی که شامل رنگاز رنگ
غات مـورد بررسـی در ایـن تحقیـق     تبلی شود و در همه  می اي در تبلیغات استفادههاي زمینه

داري در نـوع اسـتفاده   برداري قرار گرفته و تفاوت معنیعموما به صورت همانند مورد بهره
هـا کمتـر داراي چیـدمان    در دو محیط مورد بررسی پیدا نشد. به طور کلی، این نـوع رنـگ  

یـداري مـورد   گیـري تبلیغـات د  بندي و شـکل معناداري در انتقال پیام بوده و بیشتر در طرح
  استفاده قرار گرفته اند.

  بندي پنهان طبقه 2.2.2
) conceptualیـا مفهـومی (   )narrativeتواننـد روایـی (  ارائه و بازنمایی ساختارهاي بصري می

-آشکار، فرآیندهاي تغییـر و نیـز آرایـش و طبقـه     باشند. در نمودهاي روایی، اعمال و وقایع
-کنندگان با ماهیت کلـی  نمودهاي مفهومی، شرکت هاي فضایی موقت و ناپایدار و دربندي

هـا و سـاختارهاي   گـزاره  شوند. نشـانه تر و به صورت گروهی ارائه میتر، کم و بیش ثابت
 دهنده مسیر و جهت باشد.) یا خطی است که  نشانvectorبصري روایی، وجود یک بردار (

ر حال انجام دادن کاري یا چیـزي  شوند که داي ارائه میبدین معنا که عناصر تصویر به گونه
بنـدي جـزو گـروه دوم یعنـی     براي یکدیگر یا نسبت به یکدیگر هسـتند. فراینـدهاي طبقـه   
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کننـدگان و عناصـر تصـویر را بـه     بندي، شرکتنمودهاي مفهومی هستند. فرایندهاي    طبقه
بـه حـداقل   اي از عناصر نقش تابع را نسبت سازند که حداقل دستهاي به هم مرتبط میگونه

بنـدي  بندي پنهان، نوعی فرایند طبقهکنند. طبقهکننده دیگر (عنصر ارشد)  ایفا مییک شرکت
هاي بین عناصر تابع یا از متن همراه تصویر، است که در آن بیننده، عنصر ارشد را از شباهت

بندي پنهـان، برابـري   دهد. یکی از خصوصیات مهم در تشخیص و تعیین طبقهمی  تشخیص
جود میان عناصر تابع است؛ بدین صورت که این عناصر در فواصـل یکسـان از یکـدیگر    مو

بندي از ماهیتی ثابت و پایـدار  گیرند و اندازه و سایز مشابهی دارند. این تکنیک طبقهقرار می
برخوردار است و به همین جهت، عناصر اغلب به صورت کم و بیش عینی و قابل مشـاهده  

-زمینه ثابت است و معمولا در فضاي تصویر، کلماتی دیـده مـی  پیششوند، نمایش داده می
  ). Kress and Van Leeuwen, 2000شوند (

اي که چنـدین نمونـه   شود؛ به گونهبندي پنهان اغلب در تبلیغات استفاده میتکنیک طبقه
که چندین نفـر در  از محصولات یک کمپانی یا علامت تجاري خاص در تصویر آمده یا این

شوند. به عنـوان نمونـه در تبلیـغ    شده نشان داده میاستفاده از محصول یا خدمات تبلیغحال 
انـد.  هاي متفاوت در کنار هم قرار داده شدهصابون ، چندین صابون از نوعی خاص با رایحه

در تبلیغ دیگري براي یخچال چندین محصول دیگـر یـک نشـان تجـاري از قبیـل ماشـین       
اند. در تبلیغ دیگري کـه  نیز در تصویر در کنار هم آورده شده لباسشویی و ماشین ظرفشویی

-گیري و مربوط به اینترنت است، چندین فرد مختلف در حال استفاده از آبمیـوه تبلیغ آبمیوه
  اند.گیري و نوشیدن آبمیوه نشان داده شده

  سازي در تصاویربرجسته 3.2.2
ها، مورد توجه بیننـده قـرار   ایر بخشدر تبلیغات، براي این که محصول مورد نظر بیش از س

برخی عناصـر  "شود. در تبلیغات،نشان داده می گیرد، معمولاً آن محصول به صورت برجسته
-زمینـه یـا پـس   گیرند که توجه بیننده را با قرار گرفتن در پیشاي قرار میدر تصویر به گونه

ت نسبت به عناصر مجاور، تضاد ي متفاوزمینه، قرار گرفتن در مرکز تصویر، دارا بودن اندازه
 Kress "کنندهاي تصویر جذب میهاي تصویر و ... بیش از سایر بخشرنگی با سایر بخش

&     Van Leeuwen, 2001: 177آوري شده، ایـن روش  هاي جمع). پس بررسی مجموعه داده
ت، تصـویر  در هر دو گروه تبلیغات مورد نظر مشاهده گردید. براي مثال، در یکـی از تبلیغـا  

مربوط به مسواك و دست دندانپزشکی که آن را نگاه داشته است، عناصر برجسـته هسـتند.   
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هـایی سـالم را بـه    دندانپزشک با گرفتن این مسواك به طرف مخاطب، نوید داشـتن دنـدان  
حائز اهمیت در این تصویر، حذف چشـمان دندانپزشـک و نمـایش     دهد. نکتهمخاطبین می

هایی سالم است که با اسـتفاده از ایـن   دادن لبخند وي است. در واقع، تأکید بر داشتن دندان
کننده از حذف چشمان فرد حاضر در تصویر، توجه  شود. هدف تبلیغمسواك عاید انسان می

براین، دندانپزشک بـا گـرفتن ایـن مسـواك بـه      دادن مخاطب به لبخند دندانپزشک باشد. بنا
دهد. در تصویر دیگري که مربوط به کرم هایی سالم را میطرف مخاطب، نوید داشتن دندان

باشد، بینی شخص حاضر در تصـویر درون کـادر و بـه نـوعی مـورد      کوچک کننده بینی می
این محصول ، یـک  تأکید قرار گرفته است. قصد تبلیغ کننده اثبات این امر است که مصرف 

  کند.  بینی کوچک و زیبا را عاید مخاطب می

  فرازبان در تبلیغات 4.2.2
در ارتباطات رودررو، معانی از طریق تماس چشمی، کیفیت صداي گوینده، میـزان زیـر و    "

شـوند. در  مـی   بمی، حرکات بدن، نوع لباس، وضعیت بدن، خنده و غیره بـه مخاطـب القـا   
حروف، سبک نوشتن و غیره  ممکن است از طریق نوع کاغذ، اندازه نوشتار نیز معانی زبانی

هـایی از فرازبـان   تعدیل یا تقویت شوند یا اینکه معانی دیگري پیدا کنند. ایـن مـوارد  مثـال   
  .)Cook, 2001( ”هستند

شود، فرازبان نقش مهمـی را در  در تبلیغات تلویزیونی و رادیویی که از گفتار استفاده می
کند. اما در تبلیغات مجلات و تبلیغات اینترنتی به دلیل ماهیـت  به مخاطب ایفا می القاي پیام
هاي مربوط به این پژوهش، توان از فرازبان بهره برد. در مجموعه دادهشان کمتر مینوشتاري

سازي بـا شـکل حـروف    ، شمایل)iconicity with wordsسازي با واژگان (هاي شمایلتکنیک
)iconicity with letter shapes( و نیز خط) شناسی نماديindexical graphology(   کـه نمونـه-

  هایی از فرازبان در نوشتار هستند در هر دو گروه تبلیغات مشاهده گردید.
سازي بـا واژگـان اسـتفاده شـده اسـت عبـارت       در یکی از تصاویر که از تکنیک شمایل

دایـره وار در اطـراف چشـم نوشـته      به صورت "تر فقط با سی گلتر، زیباتر، روشنجوان"
-شده است و از آنجایی که این کرم مربوط به دور چشم است، استفاده از این تکنیـک مـی  

شناسـی  تواند به تقویت کارآیی این محصول در ذهن مخاطب کمک کنـد. از تکنیـک خـط   
ا بـه خطـر   تان ربا نوشیدن آب آلوده سلامتی خود و    خانواده "نمادي نیز در تبلیغ اینترنتی

که به شکل دستخط معمولی انسان نوشته شده استفاده شـده اسـت. ایـن تصـویر      "نیندازید
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کنندگان) با شما دوسـت هسـتیم و   ي این حس در بیننده باشد که ما (تبلیغتواند القاکنندهمی
  سلامتی شما دلمشغولی ما است.

  برقراري تماس چشمی با مخاطب 5.2.2
تواند معنی دار باشد. نگاه مستقیم افراد حاضر در تبلیغ بـه دوربـین     می نوع  نگاه در تبلیغات

تواند این احساس را که تبلیغ توسط یک منبع اطلاعاتی با قدرت بالاتر نوشته شده است می
کننـدگان نسـبت بـه مخـاطبین     را از بین برده و به ایجاد حس برابري و برتري نداشتن تبلیغ

حضور دارند، ممکن است به دوربین نگاه کنند؛ گویی اشخاصی که در تصاویر " .کمک کند
گونه موارد، نوعی حـس تعامـل،   در حال برقراري ارتباط مستقیم با مخاطبین هستند. در این
 ,Kress & Van Leeuwen( "شـود دوستی و صمیمیت بین آن اشخاص و مخاطب برقرار می

خوشـحال و داراي احساسـی    ). علاوه بر این، افرادي که در تبلیغات هسـتند، معمـولا  2001
رسند؛ گویی با نگاه خود در حال فخرفروشی به خاطر مواهبی که خوب به نظر مخاطب می

داند که احساس خوب، سـرزندگی،  از مصرف کالا عایدشان شده است، هستند. مخاطب می
ر توان کالا را جایگزین احساس مـورد نظ ـ توان با پول خرید اما میآرامش و مانند آن را نمی

مند شد. استفاده از این تکنیـک در هـر دو گـروه    دانست و با خرید کالا از این امتیازات بهره
  شود.  تبلیغات مورد نظر یافت می

  موازات تصویري 6.2.2
آخرین ویژگی غیر کلامی تحقیق حاضـر مـوازات تصـویري اسـت. مـوازات تصـویري در       

با یک شیء دیگر به منظور تأثیرپذیري شده تبلیغات به معناي همسان نشان دادن کالاي تبلیغ
موازات ممکن است در تمامی "هرچه بیشتر و ماندگار کردن آن کالا در ذهن مخاطب است.

  ). Cook, 2001: 140( "سطوح تبلیغات از قبیل آوایی، نوشتاري، واژگانی و نحوي یافت شود
 ـ      چندین مورد بهره د امـا در  گیـري از ایـن تکنیـک در تبلیغـات مجـلات مشـاهده گردی

تبلیغات اینترنتی موردي مشاهده نشد. در یکی از تصاویر کـه تبلیـغ محصـول ضـد تعریـق      
گـل سـرخ   "است، به جاي تصویر خود محصول، تصویر یک گل سرخ آورده شده اسـت.  

ي کمال تام و تمامیت بدون نقص است. گل سرخ نمـاد جـام زنـدگی، روح، قلـب و     نشانه
). 1385(شـوالیه،   "آور اسـت و خوشـی عطـرش نـام   عشق است و به خاطر زیبایی شـکل  

کننده در جهـت برابـر نشـان دادن محصـول و     تواند در راستاي تلاش تبلیغاستفاده از آن می
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فواید و خواص استفاده از آن با گل سرخ نزد مخاطب باشد. بدین معنا که مخاطب با دیـدن  
شود و این باور کـه بـا   گل سرخ و تصور عطر و زیبایی آن براي خرید محصول وسوسه می

کند و دیگران احساس خوبی نسبت بـه وي  مصرف این محصول، نزد سایرین بهتر جلوه می
نمایـد. در تبلیـغ   مـی   خواهند داشت، او را ناخودآگاه به اسـتفاده از ایـن محصـول ترغیـب    

توسط علامت مساوي (=) برابر نشـان    cسی گل با کپسول ویتامین  cدیگري، کرم ویتامین 
داده شده است؛ بدین معنا که به کار بردن این کرم دقیقاً با استفاده از کپسول دارویی ویتامین 

رسد این روش، باشد. به نظر میسی که حاوي خواص مرکباتی چون پرتقال است، برابر می
  روشی مفید براي بیان و توصیف حداکثر خواص محصول به حداقل صورت ممکن باشد.

  
  گیري نتیجه. 3

زبان بـوده  پژوهش حاضر مقایسه قالب گفتمانی تبلیغات در اینترنت و مجلات فارسی هدف
آمده دستي کلی بهاست و کشف نقاط افتراق در این دو رسانه پرمخاطب بوده است. نتیجه

هاي کوچکتر بر اساس عوامـل  هاي گلامی و غیر کلامی به بخشبندي ویژگیپس از تقسیم
موجود در متن و تصاویر تبلیغـات ایـن بـود کـه میـان قالـب گفتمـانی        تر تر و برجستهمهم

  هایی نیز وجود دارد. ها، شباهتتبلیغات اینترنتی و تبلیغات مجلات، علاوه بر تفاوت
-بـه    ها شامل کاربرد انـدك جمـلات سـؤالی و   هاي کلامی این تفاوتاز حیث ویژگی

شـود.  ت مجـلات نسـبت بـه اینترنـت مـی     کارگیري بیشتر لغات بیگانه و نامأنوس در تبلیغا
کاربرد جملات امري، نحو گسسته، تمایل به استفاده از سبک رسمی و نوشـتاري بـه جـاي    

کارگیري صفات مطلق در هر دو گروه تبلیغات مـورد  اي و نیز بهسبک غیر رسمی و محاوره
  هاي کلامی بودند.شده در قسمت ویژگیهاي مشاهدهنظر جزو شباهت
هاي غیر کلامی این نتیجه حاصل شد که تبلیغات اینترنتی و مجلات از ژگیدر بخش وی

گیري از موازات تصویري با هم متفاوت هسـتند؛  هاي گرم و سرد، و بهرهلحاظ کاربرد رنگ
بدین صورت که در تصاویر تبلیغات اینترنتی بر خلاف تبلیغات موجود در مجـلات از ایـن   

کـارگیري تکنیـک   ر دو گروه تبلیغـات مـورد نظـر در بـه    شود. اما هسه تکنیک استفاده نمی
ي کـالاي خـارجی، اسـتفاده از فرازبـان در نوشـتار،      گیـري از جذبـه  بندي پنهان، بهـره  طبقه

سازي در تصاویر و برقراري تماس چشمی با مخاطب به طور مشابه عمـل کـرده و   برجسته
  برند.از آنها در تصاویر خود بهره می
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توان چنین گفت که از آنجایی که اصـول کلـی حـاکم بـر     ي کلی میبه عنوان یک نتیجه
هـاي سـنتی از حیـث    تبلیغات یکسان است، بنابراین تبلیغات موجـود در اینترنـت و رسـانه   

-کنند. اما ممکن است تفـاوت هاي کلامی و غیر کلامی به طور مشابه عمل میبرخی ویژگی
اي باشـد.  دلیل تفاوت در امکانات رسـانه  هاي موجود میان تبلیغات در این دو نوع رسانه به

ي هاي کلامی و غیر کلامـی مـورد نظـر در هـر دو رسـانه     ویژگی بدین معنا که کاربرد همه
باشد. به عنوان مثال، استفاده از جملات پرسشی در تبلیغات مجـلات بـه   مذکور، مقدور نمی

رنت نسـبت بـه مجـلات    شود و اینتدلیل محدودیت فضا نسبت به اینترنت کمتر مشاهده می
هاي کمتري است. علت دیگـر وجـود تفـاوت میـان تبلیغـات اینترنتـی و       داراي محدودیت

کنندگان و انتظارات مخاطبان نسـبت بـه   هاي متعارف تبلیغتواند دیدگاهتبلیغات مجلات می
هـاي  کنند آگهیهاي مختلف باشد؛ بدین معنا که کارگزاران تبلیغ سعی میتبلیغات در رسانه

هـاي  هـا و روش تبلیغاتی را مطابق با انتظارات مردم ارائه کننـد و در ایـن راسـتا از تکنیـک    
  برند.هاي مخاطب بهره میمعمول و مطابق با خواسته
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