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 چكیده
انسان و  یدر زندگ ریدناپذیبرجسته و ترد ینقش غاتیامروزه تبل

دارند و به  یجوامع انسان تیگوناگون فعال یها از جنبه یاریبس
 یشناس زبان دگاهیاند. از د مهم اریبس زین یغاتیمتون تبل لیدل نیهم

از  یکی(، 9170و حسن ) یدیانسجام هل یۀنظر ژهیو گرا و به نقش
است. « انسجام»متون  یِو اثرگذار یمندمهمِ معنا یها ملاک
 بیکه با هدف ترغ یغاتیون تبلکه مت رود یانتظار م نیبنابرا

انسجام  زین شوند یها نگاشته م بر آن یگذارتأثیرمخاطبان و 
است که ارجاع  نیپژوهش ا یداشته باشند. پرسش اصل یمحکم
انسجام  جادیدر ا یبخش است چه نقش از عوامل انسجام یکیکه 
 غاتیدر تبل یعامل انسجام نیدارد و کاربرد ا یغاتیمتون تبل رد

با هم دارد؟ نظر به  ییها ها و تفاوت چه شباهت یسیو انگل یفارس
انواع گوناگون  انیدر م ییغذا یها فرآورده غاتیو رونق تبل تیاهم
به زبان  یغاتینمونه متن تبل 92پژوهش )شامل  یها داده غات،یتبل

( به روش یسیبه زبان انگل یغاتیتبل متننمونه  92و  یفارس
تا  9910ماهه از اسفند  سه یزمان ۀدر باز یتصادف یبردار نمونه
ها و محصولات  فرآورده ۀحوز غاتیتبل انیاز م 9917 بهشتیارد
اند.  انتخاب شده یا و ماهواره یونیزیتلو یها در شبکه ییغذا
 یغاتیلآن است که در متون تب ۀدهند پژوهش نشان یها افتهی

 یا سهیو مقا یاز ارجاع شخص شیب یا ارجاع اشاره یفراوان یفارس
 یارجاع شخص یفراوان یسیانگل یغاتیدر متون تبل که یاست، درحال

در  ،یانواع ارجاع شخص انیاست. از م گریاز دو نوع د شتریب اریبس
ارجاع به مخاطب بوده  نیشتریب یسیو انگل یهردو متون فارس

که سخن گفتن با  غاتیبه هدف تبل موضوع باتوجه نیاست که ا
 نیهمچن جیاست. نتا ریپذ هیبر اوست، توج یگذارتأثیرمخاطب و 

در قالب  شتریب یدر متون فارس یا آن است که ارجاع اشاره انگریب
 شتریب یسیدر متون انگل یظاهر شده است ول یعناصر گروه اسم
در  یا سهیانواع ارجاع مقا انیاز م ن،ی. همچنیدیدر قالب گروه ق

 از عام است. ترشیخاص ب یا سهیهر دو متون، کاربرد ارجاع مقا
 

ارجـاع،   ،یانسجام، انسجام دستور ،یغاتیمتن تبل غات،یتبل :ها کلیدواژه

 .یاجتماع یشناس زبان ،یانسجام یابزارها

 

Abstract 

Today, advertising plays a significant and 
indisputable role in human life and in many 
different aspects of human societies, and for this 
reason, promotional texts are also very important. 
From a linguistic perspective, in particular Halliday 
and Hassan's (1976) theory of cohesion, one of the 
important criteria for the meaningfulness and 
effectiveness of a text is cohesion. Therefore, it is 
expected that the advertising texts that are intended 
to persuade and influence the audience will also be 
strongly coherent. The main questions of this 
research are: What is the role of reference, as one of 
the cohesive devices, in creating cohesion of 
advertising texts? And what are the similarities and 
differences between the use of this cohesive device 
in English and Persian advertisement? Considering 
the importance and prosperity of food product 
advertising among different types of advertising, 
the data (15 Persian and 15 English advertisement 
texts) were randomly selected during a three-month 
period from March 2019 to May 2019. Product and 
food advertising have been featured on television 
and satellite channels. The findings of the study 
indicate that the frequency of demonstrative 
reference in Persian advertising is more than 
personal and comparative reference, while in 
English advertising the frequency of personal 
reference is much higher than the other two types. 
Among the types of personal reference, reference to 
the audience was the most frequently used one in 
both Persian and English corpuses. The results can 
be explained by considering the purpose of 
advertising which is to address and persuade the 
audience. The results also suggest that while 
personal references appear as parts of nominal 
groups in Persian texts, they appear as parts of 
adverbial groups in English texts Also, among the 
types of comparative references in both texts, the 
use of specific comparative references is more 
common.  

Keywords: Advertisement, Advertising text, 

Cohesion, Grammatical cohesion, Reference, Cohesive 
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 مقدمه
 ارتبـاطی  ابزارهـای  تـرین  قـوی  شاید بتوان زبـان را یکـی از  
 مختلـف  هایی نقش ،(99:9910دانست که به گفتۀ یاکوبسن )

 عنصـر  آن»است.  ها آن از یکی 9ترغیبی کند که نقش می ایفا
 خـود  اهداف برای زبان ترغیبیِ نقش از ازحد شیب که ارتباطی

 و کـاظمی ) «اسـت  بازرگـانی  تبلیـغ  جویـد  می مدد جامعه در
امروزه نقش بسیار مهم و جایگاه برجستۀ (. 9: 9914 ارمغانی،

های فعالیت جوامع  تبلیغات در زندگی انسان و بسیاری از جنبه
توان یافت  انسانی بر کسی پوشیده نیست و کمتر کسی را می

که با تبلیغات سروکار نداشته باشد یا در معرض تبلیغات قـرار  
رضـه  تواند به اشکال گوناگون ع نگرفته باشد؛ این تبلیغات می

صورت تصویری بر روی یک بیلبورد، گاه در قالب  شود، گاه به
ای  صـورت نوشـته   بازرگانی تلویزیونی یا رادیویی و گاه به  پیام

بنــدی کالاهــا در فروشــگاه. بــه دلیــل نقــش  بــر روی بســته
انکارناپذیر و اهمیت بارز تبلیغات در زنـدگی انسـان امـروزی،    

د نیز به همـان میـزان   شون متونی که در این حوزه نگاشته می
 نقشی مهم دارند. 
 نیتـر  مهـم ، یکـی از  5گـرا  نقـش شناسی  از دیدگاه زبان

 9«انسـجام »داشـتن   تونْمعیارهای معنامندی و اثرگذاریِ م
است، زیرا باور بر این اسـت کـه حضـور عوامـل انسـجامی      

شـود و مـتن را از غیـرمتن متمـایز      باعث متنیت مـتن مـی  
، یک گرید عبارت به(. 551: 9170، 4کند )هلیدی و حسن می

توانـد متنیـت داشـته باشـد کـه       متن تنهـا در صـورتی مـی   
پیوسـته باشـد. ایـن موضـوع      هـم  ای منسجم و بـه  مجموعه

 مـتن  یـک ازآنجاکه درمورد متون تبلیغاتی نیز صادق است. 
 هنگفـت  هزینـۀ  سـبب  بـه  ی کوتـاه، زمـان   در بایـد  تبلیغاتی
صـورتی   شده، بیشترین حجم اطلاعات ممکن را بـه  پرداخت
 ایــن دارد احتمــال کنــد، ارائــه گــذارتأثیرکننــده و  ترغیــب

ــردگی ــانی فش ــان در زم ــذارتأثیر آن منســجم بی ــد گ . باش
 گـذار تأثیربه اهمیـت متـون منسـجم و     اساس، باتوجه براین

تبلیغاتی و نیز نقش کلیدی عوامل انسجامی در این متـون،  
عنوان یکـی از   )به 2ش حاضر به بررسی انواع ارجاعدر پژوه

( در متــون تبلیغــاتی فارســی و 0عوامــل انســجام دســتوری
شـود.   هـای غـذایی پرداختـه مـی     انگلیسی در حوزۀ فرآورده

                                                                         
1. persuasive function 

2. functional linguistics 

3. cohesion 

4. M. A. K. Halliday and R. Hassan 

5. reference 

6. grammatical cohesion 

پرسش اصلی پژوهش این است که نقش ارجاع و انـواع آن  
در ایجاد انسجام در متون تبلیغـاتی چیسـت و کـاربرد ایـن     

ها  ر تبلیغات فارسی و انگلیسی چه شباهتعامل انسجامی د
 هایی با هم دارد؟ و تفاوت
اساس، هدف پژوهش حاضر آن اسـت کـه نقـش     براین
عنــوان یکــی از عوامــل انســجام دســتوری را در  ارجــاع بــه

ای(  ای )تلویزیونی و ماهواره ای از متون تبلیغات رسانه گزیده
 ـ       ل فارسی و انگلیسـی بررسـی و بـا هـم مقایسـه کنـد. دلی

انتخاب این موضوع این است که از میان عوامل انسـجامی  
ترین عامل است و بیشترین نقش را در  دستوری، ارجاع مهم

کند. هدف کاربردیِ پژوهش  ایجاد انسجام دستوری ایفا می
این است که اهمیت ارجاع و انواع آن را در حـوزۀ تبلیغـات،   

ان دهد های غذایی نش ویژه تبلیغات محصولات و فرآورده به
گیری از  اندرکاران این حوزه کمک کند تا با بهره و به دست

این عامل مهم انسـجامی، متـون تبلیغـاتی خـود را مـؤثرتر      
کنندگی تبلیغات خـود را افـزایش    بنگارند و کارایی و ترغیب

برداری تصادفی استفاده  دهند. در این مطالعه، از روش نمونه
از متون تبلیغـاتی   نمونه 92های پژوهش شامل  شده و داده

نمونه از متـون تبلیغـاتی    92های غذایی در ایران و  فرآورده
زبان است.  های غذایی در کشورهای غربی انگلیسی فرآورده

تحلیل این متـون در چـارچوب نظریـۀ انسـجام )هلیـدی و      
( انجــام شــده و ابزارهــای انســجام ارجــاعیِ 9170حســن، 

 ازآنجاکـه شناسایی و واکاوی شده است.  ها آنکاررفته در  به
کارهـای صـادقی    جـز  بـه گرفتـه   طبق جستجوهای صـورت 

و زیر چاپ(، تـاکنون پژوهشـی دربـارۀ انسـجام در      9917)
توان  متون تبلیغاتی فارسی و انگلیسی یافت نشده است، می

ادعا کرد که پژوهش حاضـر در ادامـۀ دو پـژوهش یادشـده     
این زمینه و سـرآغازی بـرای    تواند گشایندۀ راهی نو در می

های بیشتر در این حوزه باشد. وجه تمـایز پـژوهش    پژوهش
حاضر با دو پژوهش نامبرده در این است که پژوهش حاضر 

طور ویژه به واکاوی عامـل ارجـاع و انـواع آن در متـون      به
صـادقی   کـه  یدرحـال پردازد،  تبلیغاتی فارسی و انگلیسی می

انسـجام واژگـانی و پیونـدی     ( تنها به بررسی عوامل9917)
پرداخته و وارد بحث ارجاع نشده است؛ صادقی )زیر چـاپ(  

ی کرده و وارد جزییات ارجاع و بررسنیز انسجام دستوری را 
 های ریز آن نشده است. بندی تقسیم

هـای ایـن پـژوهش     همچنین لازم به ذکر است که یافته
کننـدۀ   های تولیدکننـده و عرضـه   ۀ شرکتمورداستفادتواند  می

هـای   ویژه در عرصۀ مواد و فـرآورده  انواع کالاها و خدمات، به
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ها بتوانند متون تبلیغاتی خـود   غذایی، قرار گیرد تا این شرکت
ــجم ــه  را منس ــد و از یافت ــذارتر بنگارن ــر و اثرگ ــم  ت ــای عل ه

 ـیزم درگرایـی   ویژه رویکرد نقش شناسی و به زبان ۀ تبلیغـات  ن
 بهره گیرند.

 پیشینۀ پژوهش
ــته   از یکــی ــتاز و برجس ــات پیش ــیدرزممطالع ــان ن ۀ گفتم

 زبـانی  ابزارهـای  کـه  است( 9100) 9لیچ تبلیغاتی پژوهش
نمایشـی   تبلیغات طراحان و نویسندگان توسط شده استفاده

هـای گفتمـان    ویژگـی  ترین مهم لیچ. است را بررسی کرده
 پـایین  را شامل این موارد را دانسته است: بسـامد  تبلیغاتی
 و کمکـی  افعـال  تعریـف،  حـروف  ماننـد  یدسـتور  کلمات
 زیـاد  سازی اسم صفات؛ و افعال به اسامی ارجحیت ضمایر؛
 5گــیس تــر، جــامع پژوهشــی در ای. گــزاره ترکیبــات روی

 دسـتِ  کاررفتـه بـه   بـه  زبـانی  به بررسی ابزارهـای ( 9115)
بــا  او. پرداختــه اســت تلویزیــونی تبلیغــات کننــدگان تهیــه

 تبلیغـات  زبـان  در رایـج  زبانی های ویژگی از مطالعۀ برخی
را  هـا  ویژگـی  ایـن  تـرین  ، مهـم متحده الاتیا در تلویزیونی

 اســامی و مرکــب، اســامی ای، مقایســه کــاربرد تشــبیهات
دانـد. در   می شمارش رقابلیغ اسامی مقابل درشمارش  قابل

 گفتمـان ( 5092) 9تـرین مطالعـات، کارلسـون    یکی از تـازه 
ــات ــانی را تبلیغ ــدگاه دو از بازرگ ــانی دی ــی ) زب  ازنظــریعن
 اجتمـاعی  و( تبلیغـات  در ترغیبـی  هـای  پیام ارائه چگونگی

بررسـی  ( زمـان  گـذر  در اجتماعی تغییرات یعنی چگونگی)
 از اسـتفاده  بـا  کننـدگان  تبلیـغ  کـه  کرده و دریافتـه اسـت  

 متنـی  بـرون  ارجاعات مستقیم، راهبردهایی همچون خطاب
 پیــام، رســاندن در ثــانوی کننــدگان شــرکتواردکــردن  یــا

 .کنند می ترغیب خود را مخاطبان
طـور خـاص بـر بحـث      براین، برخی مطالعات بـه  علاوه

 4. راچمـی انـد  انسجام و نقش آن در تبلیغات متمرکـز شـده  
 Reader's( به تحلیل انسـجام در تبلیغـات مجلـۀ    5000)

Digest     پرداخته است. او انسـجام دسـتوری و واژگـانی را
مــورد از  94( در 9170حســن )براســاس نظریــۀ هلیــدی و 

بررسـی   9111تبلیغات این مجله از ماه ژوئـن تـا آگوسـت    
کرده تا ببینیـد کـدام نـوع از ابزارهـای انسـجامی در ایـن       

دهد که در  تبلیغات کاربرد دارند. نتایج این مطالعه نشان می

                                                                         
1. G.N. Leech 

2. M. Geis 

3. S. Karlsson 

4. I. A. Rachmi 

تبلیغــات موردبررســی، کــاربرد انســجام دســتوری بــیش از 
از میـان انـواع انسـجام     انسجام واژگـانی اسـت. همچنـین،   

دستوری، ارجاع شخصی دارای بیشـترین کـاربرد بـوده و از    
شمولی بیشترین فراوانـی را   میان انواع انسجام واژگانی، هم

( انسـجام و پیوسـتگی را در   5099) 2داشته اسـت. سـومارنا  
تـا   5001گفتمان تبلیغاتی مجلۀ تایم در بازۀ زمانی نـوامبر  

سـت. ایـن پـژوهش براسـاس     بررسی کـرده ا  5090ژانویۀ 
شناسـی   ( و نیز نظریـۀ نشـانه  9170نظریۀ هلیدی و حسن )

انجام شده اسـت   7های گفتاری آستین و نظریۀ کنش 0پرس
و نتایج آن در بخـش مربـوط بـه عوامـل انسـجامی نشـان       

( 91/21دهد که انسـجام واژگـانی )بـا درصـد فراوانـی       می
( و 02/95نی کاربرد بیشتری نسبت به ارجاع )با درصد فراوا

 ( دارد.90/1انسجام پیوندی )با درصد فراوانی 
هایی هرچنـد انـدک    پیرامون تبلیغات فارسی نیز پژوهش

 هـا  آنانجام شـده اسـت کـه در ادامـه بـه تشـریح برخـی از        
 پردازیم.  می

( ابزارهای انسجامی واژگانی و پیوندی در 9917صادقی )
ــاتی فارســی و انگلیســی   ــون تبلیغ ــته از مت ــوزۀ دو دس در ح

های غذایی را در چارچوب نظریـۀ انسـجام هلیـدی و     فرآورده
( بررسی کرده است. او دریافته است که در هـر  9970حسن )

عامـل   1دو دسته از متون، از میان ابزارهای انسـجام واژگـانی  
بیشترین کاربرد را داشته و از میان ابزارهای انسجام « تکرار»

لاترین بسامد بـوده اسـت؛   دارای با« پیوند افزایشی» 1پیوندی
همچنین، استدلال کرده است که فراوانی کاربرد این دو ابزار 

ی بر ذهـن مخاطـب و   گذارتأثیری در راستای غاتیتبلدر متون 
ــارۀ کالاهــا یــا خــدمات   افــزایش تــدریجی اطلاعــات او درب

 موردنظر است.
صادقی )زیر چاپ( به تحلیل و مقایسۀ کـاربرد ابزارهـای   

ای از متـون تبلیغـاتی فارسـی و     در گزیـده  انسجام دسـتوری 
های غذایی پرداخته است. نتایج این  انگلیسی در حوزۀ فرآورده

ی غـات یتبلدهد که در هر دو دسته از متـون   پژوهش نشان می
فارسی و انگلیسی، انسجام دستوری عمدتاً حاصل اسـتفاده از  

 فارسـی  متـون  در کـه  بوده و درحالی 90دو ابزار ارجاع و حذف
 انگلیسـی  متـون  در اسـت،  یکسـان  ابزار تقریبـاً  دو این شنق

این در حالی است  .است حذف از تر برجسته بسیار ارجاع نقش

                                                                         
5. Sumarna  

6. Peirce’s Theory of Sign 

7. Austin’s speech act theory 

8. lexical cohesion 

9. conjunctional cohesion 

10. deletion 
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در ایجاد انسـجام بسـیار نـاچیز و    « جانشینی»که نقش عامل 
ی است. صـادقی یکـی از دلایـل کـاربرد زیـاد      پوش چشم قابل

 ارجاع در متون تبلیغـاتی را ایـن واقعیـت دانسـته اسـت کـه      
ــارت ــای عب ــاعی ه ــاه ارج ــات   و کوت ــرند و در تبلیغ مختص

اختصارگویی از اهمیت بسزایی برخوردار است زیـرا صـاحبان   
کالاها و خدمات بـرای تبلیغـات بایـد هزینـه صـرف کننـد و       

تـر و   کنند که منظور خود را هرچـه کوتـاه   تلاش می جهیدرنت
 تر بیان نمایند. سریع

نحـوی   و اژگـانی و آوایی، های ویژگی (9970) وهابیان
 و تحلیـل کـرده   شناسـی  زبان دیدگاه از بازرگانی را تبلیغات

 دارای تـوازن  فارسـی  های بازرگـانی  آگهی دریافته است که
 در اسـتعاره  و جناس گرچه و  است نحوی و واژگانی آوایی،
  ای کلیشـه  بـه دلیـل   رود ولـی  مـی  کار به ها کمابیش آگهی
 مخاطبـان نـدارد. تـوفیقی   توجه  جلبچندانی در  تأثیربودن 

 تبلیغی زمینۀ سه در ترغیبی های به بررسی کارگفت (9919)
 محصــولات و یخــانگ لــوازم خــوراکی، شــامل محصــولات

هـای ایـن پـژوهش     یافته. است پرداخته بهداشتی -آرایشی
 نیز و تبلیغی زمینۀ یک خاص های دهد که ویژگی نشان می

 تبلیغـی،  زمینـۀ  هـر  در خاص مخاطبان نگرش نحوۀ و نوع
هـای   کارگفـت  کـارگیری  بـه  نحـوۀ  در ای کننده تعیین نقش

 هـای  ارزش بـا  رابطـه  در .دارد گـران  تبلیغ سوی از ترغیبی
 شـده  انجام نیز چندین مطالعه تبلیغات اجتماعی و فرهنگی

 که در آن است (9919) میرشاهی پژوهش ها آن از یکی که
. پرداختـه اسـت   تجـاری  تبلیغـات  بینامتنی روابط تحلیل به

 هـای  پیـام  معـانی  کـه  اسـت  آن پژوهش بیـانگر  نتایج این
 بـا  کننـد  مـی  تأکیـد  احساسی مفاهیم بر که دوام کم تبلیغی
 تأکیـد  عقلانی مفاهیم بر که بادوام تبلیغاتی های پیام معانی
ــد، ــیدرزم .اســت متفــاوت دارن  بیلبوردهــای در تبلیغــات ۀن
هایی از آن  که نمونهگرفته  انجام هایی نیز پژوهش تبلیغاتی
 (9910و  9914) ارمغـانی  و توان در مطالعات کاظمی را می

 در تبلیغـات  زبان تطبیقی بررسی یافت. این پژوهشگران به
فرهنگـی و   هـای  ارزش منظـر  از لندن و تهران بیلبوردهای

 دهـد  مـی  نشان ها نتایج این پژوهش. اند پرداخته اقناع فنون
 نقـش  تبلیغاتی، بیلبوردهای ژهوی به بازرگانی، های آگهی که

 اشاعۀ و ترویج و موجود فرهنگی نکات بازنمایی در بسزایی
 فنـونی  اقناع، فنون میان دارند و نیز از جدید فرهنگی نکات

 کــاربرد پیونــد و دسترســی نحــوۀ صــریح، ادعــای از قبیــل
 .دارند چشمگیری

 پایگاه نظری پژوهش
بـا عنـوان   ( در کتـابی  9170نخستین بار هلیدی و حسـن ) 

 گـرا  نقـش شناسـی   و در چارچوب زبان 9انگلیسی در انسجام
یی گرا نقشرویکرد  ازآنجاکهنظریۀ انسجام را مطرح کردند. 

بیند و واحد تحلیل را فراتـر   مثابۀ ابزار ارتباطی می زبان را به
در ایـن رویکـرد   « مـتن »دانـد، مفهـوم    از سطح جمله مـی 

ــابراین 2-0: 9910زاده،  اهمیتــی اساســی دارد )آقاگــل (. بن
 ۀوجودآورنـد  عوامـل بـه  نظریۀ انسجام به توصیف و تحلیل 

نسـجامی  پردازد که همان عوامـل یـا ابزارهـای ا    می متنیت
شوند:  است. این عوامل/ ابزارها به سه دستۀ کلی تقسیم می

 دستوری، واژگانی، پیوندی.

 انسجامی ابزارهای و انسجام متن،
 )چـه  پیـامی  هـر  بـه  مـتن  (،9970حسن ) و هلیدی نظر از

 از نظـر  شـود کـه صـرف    گفته مـی  نوشتاری( چه و گفتاری
 توانـد  مـی  مـتن . دهد تشکیل را کلیت واحد یک آن، اندازۀ

ازلحـاظ   و باشـد  گـویی  تک یا گفتگو نثر، یا نظم صورت به
 بـرای  مشخصی و محدود قالب توان نمی نیز اندازه و شکل
 یــک تــا المثــل ضــرب یــک از بنــابراین. تعیــین کــرد آن

 بحـث  یـک  تـا  کمک برای آنی فریاد یک از یا نامه نمایش
 هرکــدام گردهمــایی، یــک در روزه یــک و طــولانی بســیار

هرانـدازه   در تواند میدرواقع  متن و باشد متن یک تواند می
هلیدی و حسن بر این باورند که  .یابد تجلی شکل هر به و

 بلکـه  دانسـت  ساختاری یا دستوری واحد را نباید یک متن
 دیـدگاه  از .در نظـر گرفـت   معنـایی  واحـد  باید آن را یـک 

 تمـایز  تنها و ویژگی ترین مهم ،(5: 9170) حسن و هلیدی
 تمـایز  باعـث آنچـه  یعنی . است 5«متنیت» غیرمتن از متن
 های مشخصه شود می متنیت ایجاد و سبب غیرمتن از متن
 بـه  و دارد وجـود  متن جملات میان که است خاصی زبانی

 ایــن. کنــد مــی کمــک مــتن عنــوان بــه آن شــدن شــناخته
ــه ــای مشخص ــانی ه ــاص زب ــان خ ــل هم ــط و عوام  رواب
 .دارنـد  قـرار  جمـلات  بـین  یـا  متن درون اند که انسجامی
 موجـود  معنایی روابط به که است معنایی مفهومی انسجام
 متن عنوان به را آن و شود می گفته متن درون عناصر میان

 و تعبیـر  که شود می برقرار زمانی انسجام. کند می مشخص
 عناصـر  دیگـر  تفسـیر  و تعبیـر  بـه  متن از عناصری تفسیر
  (.4: 9170 حسن، و هلیدی) باشد وابسته

                                                                         
1. Cohesion in English 

2. textuality 
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 انواع ابزارهای انسجامی. 1نمودار 
 

نامنـد.   نیز می 9عوامل انسجامی را گاه ابزارهای انسجامی
 بخـش  و دستوری عوامل ازطریق انسجام و متنیت از بخشی
 پیونـدی  عوامـل  همچنـین  و واژگـانی  عوامل واسطۀ به دیگر
انواع گوناگون ابزارهای انسـجامی   9در شکل . شود می ایجاد
 انـد،  کـرده  بیان( 909: 9170) حسن و هلیدیآنچه  با مطابق

 به نمایش درآمده است.

 آن انواعو  ارجاع
بیـانی   . بـه دارنـد در هر زبان، عناصر خاصی خاصیت ارجـاعی  

ولی برای تعبیر  ،معنی ندارند خود یخود تر این عناصر به واضح
ها باید به عنصر دیگری در مـتن مراجعـه    و دریافت معنی آن

معنـایی اسـت کـه میـان      ۀکرد. درواقع ارجاع یک نوع رابط ـ

                                                                         
1. cohesive devices 

شونده( آن برقرار  کننده( و مرجع )مراجعه عنصر ارجاع )مراجعه
بسیار مهم در تعبیر معنایی متن دارد )هلیدی  یو نقش شود می

شـود،   دیـده مـی   9که در نمودار  گونه همان (.9170و حسن، 
ارجاع یکی از ابزارهای انسجامی دستوری است که خـود بـه   

 .4ای ، مقایسه9ای ، اشاره5شود: شخصی سه دسته تقسیم می

  یارجاع شخص
این نوع ارجاع بیانگر ارتباط میان عنصر ارجاعی و مرجـع آن  

است  به مقولۀ شخص و نیز نقش آن در موقعیت گفتار باتوجه
ب(  ؛ضـــمایر شخصـــی  (: الـــفداردزیرمقولـــه  ســـهو 

صـفات ملکـی نامیـده     گرهـای ملکـی کـه معمـولاً     مشخص
 ـ این ج( ضمایر ملکی. تمام ؛شوند می شـخص   ۀموارد با مقول

هـا عناصـر ارجـاع شخصـی      همـۀ آن  جهت نیاند و ازا مرتبط
 (.9170)هلیدی و حسن،  شوند محسوب می

تمایز اصلی در نظام ضمایر مربوط به افرادی است که در 
کنند. این افراد شـامل گوینـده و    فرایند ارتباط ایفای نقش می
گوینـده و   جـز  بـه ها )هر نقشی  مخاطب از یکسو و سایر نقش
شود. با اسـتفاده از دسـتور سـنتی     مخاطب( از سوی دیگر می

)تو،  شخص مدو(، I)من،  شخص اولتوان این تمایز را بین  می
، Sheو  He( و سوم شخص )او )مذکر و مؤنث(، Youشما، 

در نظر گرفت. هریـک از ایـن    (Itاو، آن )حیوان، غیرجاندار(، 
 های مفرد و جمع دارند. ها صیغه نقش

نقـش   برحسب( ارجاع شخصی را 9170هلیدی و حسن )
اند: عناصر ارجاعی دارای نقش  تقسیم کرده  به دو دسته ها آن

و عناصر ارجاعی فاقد نقـش گفتـاری )غیرگفتـاری(.     گفتاری
)مـن،   شخص دومو  شخص اولاین بدان معناست که ضمایر 

تو، ما، شما( در فرایند گفتار نقش گوینده و مخاطـب دارنـد و   
نامند و دیگر ضمایر کـه در فراینـد    ها را نقش گفتاری می این

گفتــار نقــش مــتکلم و شــنونده را بــر عهــده ندارنــد، نقــش  
 هنگـام  کـه  است این اهمیت حائز نامند. نکتۀ گفتاری میغیر

 چگـونگی  بایـد بـه   شخصـی  ضمایر انسجامی کاربرد بررسی
 هـای  نقـش  میـان  و کـرد  توجـه  مـتن  در ضـمایر  این کاربرد

 غیرگفتــاری هــای نقــش وشــخص(  دوم و اول) گفتــاری
ت ئنش ـ آنجـا  از تمـایز  زیـرا . گذاشـت  تفـاوت ( شـخص  سوم)

 ارجـاع صـورت   بـه  عمومـاً  شـخص  سـوم  ضـمایر  که گیرد می
 مـتن  در خـود  ماقبـل  مرجع به مرجعی پیش نوع از متنی درون
 اول ضـمایر  اما کنند، می ایجاد انسجام کاملاً و کنند می اشاره

                                                                         
2. personal reference 

3. demonstrative reference 

4. comparative reference 

 شخصی
 ایاشاره

 ایمقایسه

 اسمی
 فعلی
 بندی

 اسمی
 فعلی
 بندی

 تکرار
 معناییهم

 واژۀ شامل
 واژۀ عام

 تقابل معنایی
کـــل/ بـــهرابطـــۀ جـــزء

 جزءبهجزء
 شمول/ زیرشمولهم

ــوزۀ     ــک ح ــه ی ــق ب تعل
 معنایی

ی
جام

نس
ی ا

ها
زار
اب

 

 دستوری 

 واژگانی

 پیوندی  

 ارجاع
 
 
 

 حذف
 
 

 جانشینی

 افزایشی
 تقابلی
 علّی
 زمانی

 بازآیی
 
 
 
 
 

 آییباهم
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 و دهنـد  نمی ارجاع متنی درون ارجاع به مشخصاًشخص  دوم و
 شـنونده  و گوینـده  گفتـاری  های نقش باها  آن مرجعواقع  در

 ارجاعصورت  به ضمایر نوع این دلیل همین به. شود می تعیین
 متنـی  بافت نه و موقعیت بافت ازطریق مرجع اند و متنی برون

 (.9170 حسن، و هلیدی) شود مشخص می

  یا اشاره ارجاع

کـردن گفتـاری اسـت. ایـن      ای اساساً نوعی اشاره ارجاع اشاره
)یـا خنثـی(    5و غیرانتخـابی  9ارجاع به دو دستۀ کلی انتخـابی 

ای انتخـابی شـامل ارجـاع بـه      شود. ارجـاع اشـاره   تقسیم می
در فراینــد/ رویــداد یــا ارجــاع بــه مــوارد   9کننــدگان شــرکت
کمـک عناصـر اصـلی در گـروه      است که اولی بـه  4ای حاشیه

در  هـا  آنهـا و   شـود )ماننـد ایـن، آن، ایـن     اسمی محقق مـی 
آنجـا،  فارسی( و دومی به کمک گـروه قیـدی )ماننـد اینجـا،     

توانـد بـرای اشـاره بـه      و سپس در فارسی( که می الآنحالا/ 
ها  این و آن، این»ای  های اشاره مکان و زمان به کار رود. واژه

کننـد   که به موقعیت یک شخص یا شیء اشاره مـی « ها آنو 
هـا   ( دوری و نزدیکی: این و ایـن 9اند: ) دارای سه تمایز عمده

( 5بـرای اشـاره بـه دور. )    اه ـ آنبرای اشاره به نزدیک؛ آن و 
هـا و   مفرد و جمع بودن: این و آن برای اشاره بـه مفـرد؛ ایـن   

نقــش هســته و  ازلحــاظ( 9بــرای اشــاره بــه جمــع. ) هــا آن
عمل  فگریتوصعنوان  که به : کلمات یادشده هنگامیفگریتوص
شـوند و بـدون    کننـد جـزو صـفات اشـاره محسـوب مـی       می
ها اشـاره   ر گروهی از اسمتوانند به ه گونه محدودیتی می هیچ

ای هسـتند، جـزو    دارای نقـش هسـته   کـه  یهنگامکنند، ولی 
شوند و اغلب مرجع غیرانسان دارند  ضمایر اشاره محسوب می

 (.21:9170)هلیدی و حسن 
در بخش انتخابی، عناصر اصـلی در گـروه اسـمی جـای     

عنوان هسته یا وابسته به همراه  توانند به گیرند که خود می می
 سم به کار روند:یک ا

بـه نظـر    تـر  بـزرگ عنوان هسته: این بـاپ   گروه اسمی به
 رسد. می

 ها را بردار  عنوان وابسته: این گروه اسمی به
ای در گروه انتخابی، قیدها و  دستۀ دوم از عناصر ارجاع اشاره

ای و  توان قیود را بـه دو گـروه اشـاره    گروه قیدی هستند که می
هـایی   ای کلمات و گـروه  ای تقسیم کرد. قیدهای اشاره غیراشاره

                                                                         
1. selective demonstrative reference 

2. non-selective demonstrative reference 

3. participants 

4. circumstance 

ای و اسـم یـا    و یک کلمه اشاره اضافه حرفهستند که معمولاً از 
(. قیدهای 409: 9972، ورد دیرشفشده است ) گروه اسمی ساخته

اشاره برای مکان، زمان، چگونگی و حالت، مقدار، ترتیب ، علـت  
از: این  اند عبارتروند. قیدهای اشاره به زمان  و مقصود به کار می

ها. از نمونـه   زمان، آن زمان، امشب، این شب، اکنون و مانند این
ن طرف، در آن آنجا، اینجا، آ»توان از  قیدهای اشاره به مکان می

نام برد. همچنین انـواع قیـدهای اشـاره بـه     « محل و این مکان
و  سان نیبد، در این حال، طور نیا، گونه نیازا اند عبارتچگونگی 

( 990: 9917زاده و نـوروزی )  غیره. افزون بر ایـن، غلامحسـین  
ضمایر مشـترک،   ازجملهکنند که در انواع دیگر ضمایر  اشاره می

ایر پرسشی و مبهم هم فرآیند ارجاع به چشم ضمایر متقابل، ضم
( 5( ضمیر مشترک: مانند خود، خویش و خویشتن؛ )9خورد: ) می

ضمایر متقابل: شامل سه واژه هم، همدیگر و یکدیگر که تنها در 
الیه  نقش مفعول، متمم و متمم قیدی هم مرجع با نهاد یا مضاف

کدام، کدامین، ( ضمیر پرسشی: که، چه، 9روند؛ ) به کار می ها آن
( ضـمیر  4کدامی، کجا، چند، چندم، چندمی، چندمین و چه قدر؛ )
 مبهم: همه، هیچ، دیگری، این و آن، فلان و بهمان.

ای غیرانتخابی در زبان انگلیسی حرف تعریف  ارجاع اشاره
the های اشاره اگر بدون  است. همچنین باید افزود که صفت

اند  باشند ضمیر اشارههای اسمی  موصوف بیایند و دارای نقش
از: این، آن، همین، همان، چنین، چنان )نوبهـار،   اند عبارتکه 

9975 :945.) 

 یا سهیمقا ارجاع

ای باعـث   این نوع ارجاع نیز همانند ارجـاع شخصـی و اشـاره   
شود، زیرا بر اساس مقایسۀ دو یا چند عنصر باعث  انسجام می

گـردد )هلیـدی و    میوجودآمدن ارتباط در بین جملات متن  به
و  2ای عـام  (. این نوع ارجاع به دو دستۀ مقایسـه 9170حسن، 
شـود. هـر یـک از ایـن دو      بندی می تقسیم 0ای خاص مقایسه

برگرفتـه از هلیـدی و    2-9دسته نیز تقسیماتی دارند. نمـودار  
 دهد. ( این نوع ارجاع را نشان می70: 9170حسن )

 عام یا سهیمقا ارجاع

ویژگی خاص،  نظرگرفتنِع، دو عنصر بدون دردر این نوع ارجا
شـوند.   براساس تشابه یا عدم تشابه بـا یکـدیگر مقایسـه مـی    

بنابراین، دو عنصر زبانی ممکن است نسبت به یکدیگر دارای 
. یکسانی )همان، برابـر، یکسـان،   9یکی از حالات زیر باشند: 

                                                                         
5. general comparative reference 

6. particular comparative reference 
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. 9. شباهت )مثل، مانند، شبیه، مشابه، خیلی شـبیه(؛  5یکی(؛ 
های زیر ایـن   ، سایر(. مثالرازیشتفاوت )متفاوت، فرق، دیگر، 

 دهند: ای عام را نشان می سه نوع ارجاع مقایسه

 ای است که دیروز دیدیم. ــ این همان گربه

 ای است که دیروز دیدیم. ــ این شبیه به گربه

 دیروز دیدیم فرق دارد. باآنکهــ این گربه 

شود و  ع محسوب میتر، سنجش نوعی ارجا بیان روشن به
هایی ارجاعی هستند، به  یکسانی، شباهت یا تفاوت نیز ویژگی

کـم دو عنصـر    این دلیل که این روابط مسـتلزم وجـود دسـت   
کنـد.   عنوان مرجع برای دیگـری عمـل مـی    که یکی به است

جایگاه مرجع ممکن است در متن یا در بافت موقعیـت باشـد   
ا بعـد از عنصـر   که در صورت اول مرجع ممکن است قبل و ی

 ارجاعی ذکر شود.

 خاص یا سهیمقا ارجاع

ای عـام، مرجعـی    در این نوع ارجاع نیز همانند ارجاع مقایسـه 
تـر یـا بـا آن     وجود دارد که بتوان در مقایسه با آن برتر، پایین

مساوی را سنجید. این نوع ارجاع شامل شمارشی و توصـیفی  
ای خاص براساس کمیـت   ، ارجاع مقایسهگرید عبارت بهاست. 

(. اگر معیـار  9170گیرد )هلیدی و حسن،  و کیفیت صورت می
در این مقایسه کمیت عنصر زبانی باشـد، ارجـاع    موردسنجش

کمــک عناصــر  ای خــاص کمّــی اســت و بــه از نــوع مقایســه
و ماننـد آن  « تر کمتر، بیشتر، بلندتر، کوتاه»شمارشی همچون 

 مثلاً:کند؛  تجلی پیدا می
 «از آن درخت است. بلندتراین درخت »
 «متر است. 2از  تر کوتاهاین درخت »

ویژگیِ موردمقایسه باشد، ارجـاع   اگر کیفیت عنصر زبانی 
کمک عناصر وصـفی   ای خاص کیفی است و به از نوع مقایسه

تـر و غیـره(    همچون صفات تفضیلی )بهتـر، زیبـاتر، مهربـان   
 از آن یکی است. زیباترلباس شود. مثال: این  نشان داده می

 
 (70: 9170ای )هلیدی و حسن،  انواع ارجاع مقایسه. 2نمودار 

 روش پژوهش
 بـه  ای رسـانه  تبلیغات متن نمونه 92های پژوهش شامل  داده
. است انگلیسی زبان به تبلیغاتی متن نمونه 92 و فارسی زبان

تصـادفی در بـازۀ زمـانی     بـرداری  روش نمونـه  این متون بـه 
انـد.   انتخاب شده 9917تا اردیبهشت  9910ماهه از اسفند  سه

متون تبلیغاتی فارسی شامل متن تبلیغات محصولات غـذایی  
های یک، دو، سه، چهـار و پـنج تلویزیـون     است که در شبکه
، MBC Persianزبان  ای فارسی های ماهواره ایران و نیز شبکه

ITN  وGEM   .متـون تبلیغـاتی انگلیسـی     پخش شـده اسـت
های غذایی است که در  شامل متن تبلیغات مربوط به فرآورده

 اند: ای زیر پخش شده های ماهواره شبکه
CW, ABC, HBO, BBC, ESPN, MBC, FOX 

هـای   پس از ضبط تبلیغات تلویزیونی مـوردنظر، دیـالوگ  
 تحلیـل شـده اسـت. شـایان     ها آنیادداشت شده و متن  ها آن
جملـه   4دارای بـیش از   انتخـابی  متـون  ه همـۀ ک ـ است ذکر
 حاصل نظر شده است تا نتایج تر صرف اند و از متونِ کوتاه بوده
 نحـوۀ  تـر باشـد. همچنـین    و دقیـق  اعتمـادتر  قابل پژوهش از

 اسـت  شـکل  این به تبلیغات شدۀ نوشته جملات گذاری شماره
 ،(؟سـؤال )  علامـت  ،).( نقطـه  بـه  کـه  ای جمله هر از بعد که

 یـک  باشد، شده ختم):(  قول نقل علامت و) (  تعجب علامت
 یابد. می اختصاص جمله مرز عنوان به شماره

 هـر  ها به این صورت است کـه بـرای   روش تحلیل داده
در آن هر جمله از متن  که شود می ارائه جدولی تبلیغاتی متن

شـود و سـپس انـواع ارجـاع      تبلیغ در یـک سـطر آورده مـی   
مقالـه   9بندی بخـش   جمله براساس تقسیم کاررفته در آن به

آمـده بـرای متـون     دسـت  شود. در پایـان، نتـایج بـه    ذکر می
ای ارزیـابی و   صـورت مقایسـه   تبلیغاتی فارسی و انگلیسی به

 شود. تفسیر می

 ها بررسی داده
منظور بررسی ابزارهای انسجام ارجاعی در متـون تبلیغـاتی    به

وامــل در ایجــاد فارسـی و انگلیســی و مقایسـۀ نقــش ایـن ع   
نمونــه مــتن  92انســجام متنــی در ایــن دو دســته از متــون، 

ــاتی فارســی و  ــاتی انگلیســی در   92تبلیغ ــتن تبلیغ ــه م نمون
( تحلیل شـد.  9170چارچوب نظریۀ انسجام هلیدی و حسن )

شـده روی سـه نمونـه از متـون      هـای انجـام   در ادامه، تحلیل
هـایی   جـدول  فارسی و سه نمونه از متون انگلیسی را در قالب

نمونه  92کنیم و سپس آمار کلی ارجاع و انواع آن در  ارائه می
 دهیم. ای ارائه می صورت مقایسه متن فارسی و انگلیسی را به

ارجاع  
ای مقایسه  

 عام

مثل، : یکسانی
 برابر

شبیه،  : شباهت
 نظیر

متفاوت، : تفاوت
 متمایز

 خاص

بیشتر،  : کمیّ
 کمتر

زیباتر، بهتر: کیفی  
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 متون تبلیغاتی فارسی
آوریم و  در اینجا ابتدا سه نمونه از متون تبلیغاتی فارسی را می

را در قالـب   هـا  آنسپس تحلیل ابزارهـای انسـجام ارجـاعی    
 دهیم. ارائه می  جدول

 

 ماست لاکتیویا )شرکت کاله(: 1متن 
 (9مادر چیزی شده؟ ) -

م یـک عالمـه کـار دارم.    من+ مامان هوا خیلی گرم شده، 
( همـش  9خـورم. )  مـی  چـی فهمـم افطـاری    ( اصلاً نمـی 5)

 (4احساس سنگینی و نفخ دارم. )
روزی دو بار، سـحری و افطـار، لاکتیویـا     منلاکتیویا،  -
 (0که همیشه احساس خوب دارم. ) ه( همین2خورم. ) می

مصرف لاکتیویا به مدت چهـارده روز، سیسـتم گـوارش    
مـاه   ایـن ( در 7کنـد. )  صـورت طبیعـی تنظـیم مـی     را به شما

مبــارک، شــما هــم بــا مصــرف لاکتیویــا در ســحر و افطــار  
با مصرف ماست لاکتیویـا   نچو (1را تنظیم کنید. ) تونگوارش

 (1آسونه. ) همه چیدر ماه رمضان، هضم 
 

 : شیر رامک2متن 
 ( 9چرا؟) 

 (5کنم. ) سؤال می من اینجا -

  (9بودی؟ ) کجابگو 

 (2( چَرا. )4چَرا بودم. ) -

 (0کنید؟ ) برای رامک کار می شما 

 (7خیلی وقته  ) -

 (1ست؟ )شماشیرهای  ها این 

  (1است؟ )شماین یکی هم مال 

 (90) بله  -

  گـذره، هنـوز خوشـمزه     به این دلیل که هر چی مـی
 (99است. )

 (95ه. )منباعث افتخار  -

بـرای   تـر  تـازه تـرین فنـاوری روز،    شیر رامک با پیشرفته
 (94بخشه. ) ( به آدم زندگی می99. )بیشترروزهای 

 

 لند میهن : نکتار فروت3متن 
لنـد مـیهن را انتخـاب     خاطر اینکه نکتار جدیـد فـروت   به
محصـول   ایـن ( بـا انتخـاب   9اید، بسیار سپاسـگزاریم. )  هکرد

 شـادتر و  تـر  پرطراوت، تر سالمرا به یک زندگی  شماباکیفیت، 
( پرتقـال، حـاوی ویتـامین ث، فـولات و     5کنـیم. )  دعوت می

( تندرسـت و شـاداب بـا نکتـار     9های طبیعـی. )  اکسیدان آنتی
 (4لند میهن. ) فروت

ه در سه مـتن تبلیغـاتی   شد ، موارد ارجاع یافت9در جدول 
ارائـه شـده    هـا  آننوع ارجـاع هریـک از    برحسبفارسی بالا 

است. اعداد داخل پرانتزها بیانگر تعداد تکـرار واژه یـا عبـارت    
شود، در هر سه متن  گونه که مشاهده می ارجاعی است. همان

ارجاع شخصی تنها از نوع نقش گفتاری است و ارجاع با نقش 
ای نیز از نـوع   . همۀ موارد ارجاع اشارهغیرگفتاری وجود ندارد

شود. در ارجاع  انتخابی هستند و نوع غیرانتخابی آن یافت نمی
 5شود، در مـتن   هیچ موردی یافت نمی 9ای، در متن  مقایسه

تنهـا   9شود و در متن  هر دو نوع عام و خاص آن مشاهده می
خورد. لازم بـه ذکـر اسـت کـه در      نوع خاص آن به چشم می

صورت شناسـۀ   جمع تنها به شخص اولضمیر شخصی  9متن 
« ما»ظاهر شده است، ولی ما در جدول با ضمیر « یم ـ»فعلی 

 ایم. از آن یاد کرده

 ارجاع و انواع آن در سه نمونه متن انگلیسی. 1جدول 

 3متن  2متن  1متن  

 انواع ارجاع

 شخصی
 دارای نقش گفتاری

 ما بار( 5من ) بار( 5من ) گوینده
 شما بار( 9شما ) بار( 5شما ) مخاطب

 دارای نقش غیرگفتاری
 -  - خاص

 -  - انسان و غیرانسان

 ای اشاره
 انتخابی

 این ها این این اصلی در گروه اسمی عناصر

 گروه قیدی
 چی
 چی همه

 اینجا
 کجا

- 

 - - - غیرانتخابی

 ای مقایسه

 - - - عام

 - خاص
 بیشتر
 تر تازه

 تر سالم
 تر پرطراوت
 شادتر
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 متون تبلیغاتی انگلیسی
در اینجا ابتدا سـه نمونـه از متـون تبلیغـاتی انگلیسـی آورده      

در  هـا  آنشود و سپس تحلیل ابزارهای انسـجام ارجـاعی    می
 شود. ارائه می  قالب جدول

 

Text 1: KIKKOMAN Soy Sauce 
No, you won’t find KIKKOMAN Soy Sauce 
in a tomato.(1) Or tomatoes in KIKKOMAN 
Soy Sauce.(2) But put the two together and 
suddenly the whole is greater than sum of its 
parts.(3) Barbecue sauce becomes bolder.(4) 
Red sauce richer.(5) That’s because 
KIKKOMAN’s naturally occurring 
aminoacids make it a remarkably effective 
flavor enhancer.(6) Naturally brewed and 
aged for full flavor, KIKKOMAN is 
available in a form for every function, form 
liquid to dry, reduced-sodium to 
preservative free and even clear the widest 
selection of any company in the world.(7) 
So when you think of soy sauce, don’t just 
think Asian.(8) Think flavor.(9) Then, think 
KIKKOMAN, as a food and the possibilities 
are greatly enhanced.(10) 
 

Text 2: Halssen & Lyon (tea brand) 
If someone looks over the rim of a tea cup, 
it’s us.(1) At Halssen & Lyon, tea is much 
more than a cupful.(2) The virtullay endless 
varieties can be used for any number of 
applicatios.(3) We seek out and offer the 
finest and most diverse range of tea, herbs 
and fruits.(4) The broad base of extracts we 
gain from these raw materials enables us to 
offer tailored solutions that perfectly meet 

your needs from ingredients for beverages 
and foods to cosmetics and beyond.(5) So 
contact us! 
 

Text 3: MDS Nordion (Gamma irradiation 
for food safety) 
Gamma is proven irradiation technology and 
that is the smart choice for food safety.(1) 
Since there’s been a lot of testimony about 
irradiation technology these day, we’d like 
to make sure you have the facts.(2) By the 
way Gamma irradiation penetrates deeper to 
offer superior flexibility.(3) So you can 
process all your products in their existing 
case, without costly packaging changes or 
handling difficulties.(4) You can use 
Gamma with confidence, knowing it’s been 
proven reliable in commercial use for nearly 
40 years.(5) Call MDS Nordion No. … 
today.(6) Because once you know the facts, 
the decision is easy.(7) Gamma irradiation is 
the smart choice for food safety.(8) And 
that’s the whole truth.(9) 

 

ر سـه مـتن تبلیغـاتی    کاررفتـه د  موارد ارجاع بـه  5جدول 
نشـان   هـا  آننـوع ارجـاع هریـک از     برحسبانگلیسی بالا را 

شـود، ارجـاع    دهد. همچنان کـه در جـدول ملاحظـه مـی     می
شخصی در هر سه متن هم دارای نقش گفتاری است و هـم  

به هردو صورت انتخابی  9ای در متن  غیرگفتاری. ارجاع اشاره
تنهـا   9و  5و غیرانتخابی ظاهر شـده اسـت، ولـی در متـون     

 صورت انتخابی است و صـورت غیرانتخـابی نـدارد. ارجـاع     به
صورت خـاص ظـاهر شـده     تنها به 9و  9ای در متون  مقایسه

 به هر دو صورت خاص و عام. 5است، ولی در متن 

 ارجاع و انواع آن در سه نمونه متن انگلیسی .2جدول 

 3متن  2متن  1متن  

 انواع ارجاع

 شخصی

 دارای نقش گفتاری
 us (3) - گوینده

we (2) We 

 you (2) your you (4) مخاطب
your 

 دارای نقش غیرگفتاری
 its خاص

it - it 
their 

 - - - غیرانسان انسان و

 ای اشاره
 انتخابی

عناصر اصلی در گروه 
 that these اسمی

these 
there 

that (2) 
 the whole someone All گروه قیدی

 - - the two غیرانتخابی

 ای مقایسه

 - - - عام

 خاص
greater 
bolder 
richer 

the widest 

the finest 
more 

the most diverse 
Deeper 
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 گیری بحث و نتیجه
ای از  در جستار حاضر، ابزارهـای انسـجام ارجـاعی در گزیـده    

های غذایی  متون تبلیغاتی فارسی و انگلیسی در حوزۀ فرآورده
نمونـه( در چـارچوب نظریـۀ انسـجام هلیـدی و       92 هرکدام)

( بررسی شد. پس از تحلیل عناصـر ارجـاعی در   9170حسن )
سه نمونه متن تبلیغاتی فارسـی و سـه نمونـه مـتن تبلیغـاتی      

از ایـن دو   هرکـدام نمونـه از   92انگلیسی، آمار کلی ارجاع در 
 ارائه کردیم. 9دسته متون را در جدول 

بهتر انواع ارجاع در متـون تبلیغـاتی   منظور مقایسۀ هرچه  به
طور کـه در   فارسی و انگلیسی نمودار زیر ارائه شده است. همان

شود، در متون تبلیغاتی فارسـی   مشاهده می 9و نمودار  9جدول 
تنهایی برابر بـا تعـداد ارجـاع     مورد( به 90ای ) تعداد ارجاع اشاره
اوانـی  مـورد( اسـت. فر   7و  51ترتیب  ای )به شخصی و مقایسه

ای در تبلیغات فارسی حاکی از آن است که در ایـن   ارجاع اشاره
، شـرکت  موردنظرهای  وفور به محصولات و فرآورده تبلیغات به

هـای کـالا و محصـول و یـا      دهنـده، ویژگـی   تولیدکننده یا ارائه
شـود   شود. این موضوع باعـث مـی   ارجاع داده می ها آنموقعیت 

شـده   که ذهن مخاطب بیشتر بـه خـود فـرآوردۀ غـذایی تبلیـغ     
متوجه و با آن درگیر شود. این در حالی است که میـزان ارجـاع   

بـودنِ فراوانـی ارجـاع     کمتـر اسـت. پـایین    نسـبتاً به اشـخاص  
 دهندۀ آن است که در تبلیغات فارسی کمتر ای نیز نشان مقایسه

به مقایسۀ یک محصول غذایی بـا سـایر محصـولات پرداختـه     

شود و همچنین بر تغییر و بهبود حاصل از مصـرف فـرآوردۀ    می
 شود. می دیتأکغذایی موردنظر کمتر 

حال اگر به فراوانی انواع ارجاع در متون تبلیغـاتی انگلیسـی   
مراتـب   بینیم که در این متون ارجاع شخصی بـه  نظر بیفکنیم می

مـورد   15ای به کار رفته است ) ای و مقایسه ارجاع اشارهبیش از 
مورد(. ایـن واقعیـت بیـانگر آن اسـت کـه در       94و  92در برابر 

و  شـخص  اولویـژه   کرات به اشـخاص و بـه   تبلیغات انگلیسی به
تـری   شود و بـدین ترتیـب ارتبـاط نزدیـک     اشاره می شخص دوم

اطـب بیـرون   میان یعنی گوینده با مخاطب حاضر در تبلیغ یا مخ
شـود. فراوانـی ارجـاع     از تبلیغ )یعنی بیننده و شنونده( برقرار مـی 

شخصی در متون انگلیسی نسبت به متـون فارسـی نیـز بسـیار     
مورد(. یکی از دلایل این امـر   51مورد در برابر  15بیشتر است )

بودن زبان فارسی و عدم ضمیراندازی زبـان   9تواند ضمیرانداز می
ای در  در حالی است که میـزان ارجـاع اشـاره   انگلیسی باشد. این 

مـورد در   90برابـر اسـت )   باًیتقرهر دو متون فارسی و انگلیسی 
ای  شود که ارجـاع مقایسـه   مورد(. همچنین مشاهده می 92برابر 

مـورد در   94در تبلیغات انگلیسی دو برابر تبلیغات فارسی اسـت ) 
تبلیغـات   دهنـدۀ آن اسـت کـه در    مورد(. این امـر نشـان   7برابر 

بیشـتری روی مقایسـۀ    دیتأکانگلیسی نسبت به تبلیغات فارسی 
هـای   بیان مزیـت  ایو ها  فرآوردۀ غذایی موردنظر با سایر فرآورده

فرآوردۀ موردنظر در ایجاد تغییر و بهبـود در تغذیـه یـا سـلامتی     
 شود. مخاطبان می

 1آمار کلی انواع ابزارهای انسجام ارجاعی در متون تبلیغاتی فارسی و انگلیسی .3جدول 

 تعداد و درصد
 انواع ارجاع

  تعداد و درصد
 فارسیمتون  متون انگلیسی متن فارسی متن انگلیسی نوع ارجاع

99 
 %(91) 

99 
 %(91) 

 گوینده
 گفتاری

 شخصی 51 15

94 
 %(49) 

90 
 %(22) 

 مخاطب

90 
 %(50) 

5 
 %(7) 

 خاص
 غیرگفتاری

9 
 %(9) 

 انسان و غیرانسان 0

99 
 %(97) 

54 
 %(07) 

عناصر اصلی در گروه 
 اسمی

 انتخابی

 91 ای اشاره 90 92
 %(24) 

95 
 %(99) 

 گروه قیدی

9 
 %(1) 

 غیرانتخابی 0

4 
 %(51) 

9 
 %(94) 

 عام

 ای مقایسه 7 94
90 
 %(79) 

0 
 %(10) 

 خاص

                                                                                                                                                            
1. pro-drop 
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 متن تبلیغاتی فارسی و انگلیسی 92ای( در  ای، مقایسه فراوانی انواع ارجاع )شخصی، اشاره .3نمودار 

 

 

 
 متن تبلیغاتی فارسی و انگلیسی 92فراوانی انواع ارجاع در  .4نمودار 

 
، از میــان انــواع ارجــاع شخصــی، در 4براســاس نمــودار 

شـود و   تبلیغات فارسی بیشترین ارجاع به مخاطب دیـده مـی  
مـورد   90ارجاع به گوینده از فراوانی کمتری برخوردار اسـت ) 

دهد که تبلیغ توجـه   رد(. این موضوع نشان میمو 99در برابر 
ای به مخاطب و جلب توجه او دارد و برای این منظور از  ویژه

 9کند. البته همچنان که در جدول  ارجاع شخصی استفاده می
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شود، فراوانی ارجاع به گوینده و مخاطـب   دیده می 4و نمودار 
است و  مراتب بیشتر از تبلیغات فارسی در تبلیغات انگلیسی به

این امر بیانگر این واقعیت است که در تبلیغات فارسـی میـان   
تـری برقـرار    تر و مستقیم وگوی نزدیک گوینده و شنونده گفت

ی تبلیـغ را افـزایش   گـذار تأثیرتواند  است که این موضوع می
تر گفته شد، ضمیرانداز بودن زبان  دهد. البته همچنان که قبل

همچنـین   4توجه به نمودار  فارسی هم در اینجا نقش دارد. با
توان دید که ارجـاع خـاص در متـون تبلیغـاتی انگلیسـی       می

دهد که  مراتب بیشتر است و این نشان می نسبت به فارسی به
در تبلیغات انگلیسی اشارات بیشتری به سوم شخص انسان و 

تواند خود محصـول مـورد تبلیـغ یـا      شود که می غیرانسان می
 یز شامل شود.شرکت تولیدکنندۀ آن را ن

گیریم که در تبلیغات فارسـی،   نتیجه می 4مطابق نمودار 
عناصر اصـلی در گـروه   »ای، کاربرد  از میان انواع ارجاع اشاره

 95مـورد در برابـر    54است )« گروه قیدی»دو برابر « اسمی
ای بیشـتر در   تبلیغات انگلیسی، ارجاع اشاره که یدرحالمورد(، 

د تا عناصر اصلی گـروه اسـمی   شو قالب گروه قیدی ظاهر می
مـورد(. همچنـین مطـابق ایـن نمـودار       91مورد در برابر  99)

ای از نوع غیرانتخابی در متون  توان پی برد که ارجاع اشاره می
خـورد ولـی در متـون     بـه چشـم نمـی    اصـلاً تبلیغاتی فارسی 

مورد(. دلیل فقـدان ارجـاع    9شود ) ندرت یافت می انگلیسی به
ای غیرانتخابی در متـون فارسـی ایـن اسـت کـه زبـان        اشاره

انگلیسی نـدارد. نکتـۀ    theفارسی معادلی برای حرف تعریف 
ای در  در اینجا این است که فراوانی ارجـاع اشـاره   توجه جالب

مورد در  90برابر است ) باًیتقرسی و انگلیسی هر دو متون فار
 مورد(.  92برابر 

 4و  9ای، بـر اسـاس نمودارهـای     درمورد ارجاع مقایسـه 
توان نتیجه گرفت که گرچه نقش این نوع ارجاع در ایجاد  می

انسجام در هر دو متون تبلیغـاتی فارسـی و انگلیسـی بسـیار     
میان ارجـاع   ای است و در این کمتر از ارجاع شخصی و اشاره

ای عام کـاربرد   ای خاص اندکی بیش از ارجاع مقایسه مقایسه
 دارد. 

براساس نتایج پژوهش صادقی )زیر چاپ(، ارجاع هم در 
متون تبلیغاتی فارسی و هم انگلیسـی نقـش بسـیار بـارز و     
کلیدی در ایجاد انسجام متنی دارد. همچنـان کـه صـادقی    

زیاد از ابزار ارجـاع   اشاره کرده است، یکی از دلایل استفادۀ
ویژه در متـون انگلیسـی بـه چشـم      در متون تبلیغاتی که به

خورد، این است که در تبلیغات اختصـارگویی از اهمیـت    می
اساسی برخـوردار اسـت؛ زیـرا صـاحبان کالاهـا و خـدمات       

کننـد و   معمولاً بـرای تبلیغـات هزینـۀ زیـادی صـرف مـی      
خود را هرچـه  کنند که محتوای موردنظر  تلاش می جهیدرنت
( 5009) 9تر بیان نمایند. همچنان که کـوک  تر و سریع کوتاه
 ولـی  مختصرند و گرچه کوتاه ارجاعی های گوید، عبارت می

شوند. بنـابراین اسـتفادۀ    باعث کاهش شفافیت است ممکن
هــای ارجــاعی گرچــه باعــث اختصــارگویی  زیــاد از عبــارت

 شود ولی ممکن است به قیمت کـاهش شـفافیت کـلام    می
 تمام شود.

ی، دربارۀ اهمیت ارجاع در متون تبلیغاتی بایـد  طورکل به
ای معنـایی میـان    به این نکته توجه داشت که ارجاع رابطـه 

هایی  ها یا پدیده کننده عناصر زبانی موجود در متن و شرکت
در موقعیت کلام است و سطح معنایی در نظام زبـانی، حـد   

ون است )هلیـدی  های جهان بیر فاصل میان زبان و واقعیت
(. در نتیجــه، اســتفادۀ زیــاد از ایــن عامــل 9170و حســن، 

انسجامی در متون تبلیغاتی به ایجاد پیوندی نیرومنـد میـان   
متن و موقعیت ارتباط منجر شده و توجه مخاطب را از متن 

تواند شـامل   کند. این موقعیت می به سوی موقعیت جلب می
، شرایط خریـد  کننده، محصولات و خدمات آن شرکت تبلیغ

یا استفاده از این محصـولات و خـدمات و نیـز خریـداران و     
کنندگان باشد. بنابراین، با جلب توجـه مخاطـب بـه     استفاده

سوی بافت موقعیت، کارایی و اثرگذاری پیام تبلیغـاتی نیـز   
کننـده بـا    بیشتر خواهد شد زیرا ارتباط میـان شـرکت تبلیـغ   

بافت موقعیـت شـکل    مخاطب از دایرۀ متن فراتر رفته و در
 گیرد. می

توانـد دسـتاورد کـاربردی     های ایـن پـژوهش مـی    یافته
کننـده و   هـای تهیـه   مهمی )هرچند کوچک( بـرای شـرکت  

دهندۀ تبلیغات داشته باشد. در تبلیغات باید توجه داشت  ارائه
که هر چه متن از انسجام قویتری برخوردار باشد، یعنـی در  

یشتری استفاده شده باشد، آن از عوامل و عناصر انسجامی ب
گذاری آن بیشتر خواهد بود. در رابطه با موضوع ارجاع، تأثیر

هر چه تعداد ارجاعات به شرکت تولیدکنندۀ محصول، خـود  
محصول، مخاطبان و مشتریان ویژۀ آن و دیگر موارد مرتبط 
با محصول بیشتر باشد، توجه مخاطب بیشتر جلـب شـده و   

که قـبلاً   گردد؛ زیرا همچنان می تری با او ایجاد ارتباط قوی
شود مخاطـب در بافـت موقعیـت     گفته شد، ارجاع سبب می

تـر بـا آن    تـر و ملمـوس   تبلیغ قرار گیرد و ارتباطی نزدیـک 
 برقرار سازد.

                                                                         
1. G. Cook 
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 منابع
 تکـوین : انتقـادی  گفتمان تحلیل(. 9910) فردوس زاده، آقاگل

ــل ــان تحلی ــان در گفتم ــران. شناســی زب : چــاپ دوم. ته
 علمی و فرهنگی. انتشارات

 تبلیغـات  در ترغیبـی  هـای  کارگفـت (. 9919) مهنـاز  توفیقی،
 دانشگاه. شناسی زبان ارشد کارشناسی نامۀ پایان. بازرگانی
 .طباطبایی علامه

 انسجامی ابزارهای ای مقایسه (. بررسی9917صادقی، مهسا )
 در انگلیسی و فارسی تبلیغاتی متون در پیوندی و واژگانی
ــوزۀ ــرآورده ح ــای ف ــل  ه ــردوس آقاگ ــذایی. در ف زاده  غ

 ملــی همــایش پنجمــین مقــالات مجموعــه)ویراســتار(، 
ــل ــان تحلی ــی و گفتم (. 945-992)صــص  کاربردشناس

 تهران: نشر نویسۀ پارسی.
 دستوری انسجام ای مقایسه صادقی، مهسا )زیر چاپ(. بررسی

 های فرآورده حوزۀ در انگلیسی و فارسی تبلیغاتی متون در
 .زبان علمغذایی. 
ــین ــین زاده، غلامحس ــد و غلامحس ــوروزی حام (. 9914) ن

 شــعر انســجام در ای اشــاره و شخصــی ارجــاع نقــش»
 شـمارۀ  ،2 دورۀ ،ادبـی  هـای  پژوهش. «فارسی عروضی

91: 997-991. 
 زبـان  دسـتور  دربـارۀ  گفتارهـایی (. 9972) خسـرو  فرشیدورد،
 .امیرکبیر انتشارات: تهران. فارسی

 
 

 تطبیقـی  بررسـی (. »9914کاظمی، فروپ و مریم ارمغـانی ) 
 منظـر  از لنـدن  و تهـران  بیلبوردهـای  در تبلیغات زبان
 ،99 ، سـال شناسـی  زبان و زبـان «. فرهنگی های ارزش
 .25-52 :59 شمارۀ
 تبلیغات زبان بررسی(. »9910) ارمغانی مریم و فروپ کاظمی،
. «اقنــاع فنــون منظــر از لنــدن و تهــران بیلبوردهــای در

 .457-919 :7 شمارۀ ،1 سال ،زبانی جستارهای
 بازتولیـد  در تجـاری  تبلیغـات  نقش(. 9919) سعید میرشاهی،

ــگ ــل) فرهن ــط تحلی ــا رواب ــی بین ــات متن  تجــاری تبلیغ
. اجتماعی ارتباطات ارشد کارشناسی نامۀ پایان(. تلویزیون
 .تهران دانشگاه

. فارســی زبــان کــاربردی دســتور(. 9975) مهرانگیــز نوبهــار،
 .رهنما انتشارات: تهران
ــان، ــز وهابی ــات(. 9970) مهرانگی ــانی تبلیغ ــدگاه از بازرگ  دی
. شناسـی  زبـان  ارشـد  کارشناسـی  نامـۀ  پایان. شناسی زبان

 .طباطبایی علامه دانشگاه
ــان»(. 9910) رومــن یاکوبســن، . «شعرشناســی و شناســی زب
 و پساسـاختگرایی  ساختگرایی، در. صفوی کورش ترجمۀ

: تهـران . سـجودی(  فـرزان  کوشـش  )بـه  ادبـی  مطالعات
 .تبلیغات اسلامی سازمان
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