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 چكیده

مجلات  غاتیدر تبل ریروابط زبان و تصو یپژوهش بررس نیهدف ا
( 5000آنزورس ) یشگانیاند یدر چارچوب مدل معنا زبان یفارس

استفاده شده و  یا کتابخانه وۀیاست. در پژوهش حاضر از ش
 یآگه 900کار از  نیا یبرا نیاست. همچن یفیپژوهش از نوع ک

گرفته شد که به  هرهب زبان یموجود در مجلات فارس یغاتیتبل
 غاتیپژوهش تبل یانتخاب شده بودند. جامعۀ آمار یصورت تصادف

عکس،  ،یزندگ یموجود در مجلات خانواده سبز، خانواده، روزها
بر  یبررس نیا جی، است. نتا9911چاپ  ه،یسنبله و ثان لم،یمزرعه، ف

آنزورس  یشگانیاند یدر ساختمان معن ریاساس روابط زبان ـ تصو
دارد و از  یادی( نشان داد که رابطۀ بسط کاربرد ز5000)
از  شتریب یساز و مکمل یانجری مه یها بسط، رابطه یها رشاخهیز

پژوهش  نیا نی. همچنابندی ینمود م غاتیتبل نیرابطۀ گسترش در ا
با توجه به مدل  ریروابط زبان ـ تصو یریکارگ نشان داد که به

 قیدر نظر گرفتن علا باو  غاتیآنزورس بر تبل یشگانیاند یمعنا
 اریمخاطبان بس بیترغ یروزافزون جامعه، برا یها شرفتیافراد و پ

مجلات را  غاتیتبل توان یمدل م نیمناسب است و با کمک ا
 کرد. لیتحل

 

 ـ  ،یشـگان یفرانقش اند :ها کلیدواژه  ر،یتصـو  غـات، یتبل ،یبسـط، فرافکن

 .یاجتماع شناسی مجله، زبان

 
Abstract 

The purpose of this study is to investigate the 

relationship between language and image in the 

advertisements of Persian language magazines in 

the framework of Unsworth’s (2006) model. In 

this qualitative-based research, the library 

method is used. The authors used Unsworth’s 

(2006) theory to analyze the data and used 100 

advertisements in Persian-language magazines to 

do so. The data were randomly selected from 

advertisements published Persian magazines 

such as Green Family (Khanevade Sabz), Family 

(Khanevade), Days of Life (Rouzhaye Zendegi), 

Photo (Aks), Farm (Mazrae), Film, Spike 

(Sonbole) and Second (Saniye) in 2019. The data 

were then analyzed based on Unsworth’s (2006) 

model to investigate the relationship between 

image language in the meaning structure. The 

findings showed that the relationship of 

expansion has many applications and from the 

sub-categories of expansion current relations and 

complementarity are more than the relationship 

of expansion in these advertisements. This study 

also showed that the use of language-image 

relations according to Unsworth’s model of the 

meaning of thinking on advertising and taking 

into account the interests of individuals and the 

growing progress of society, is very suitable to 

motivate audiences and this model can be used to 

analyze magazines. 

Keywords: Ideational Metafunction, Expansion, 

Projection, Advertising, Image, Magazine, 

Sociolinguistics. 
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  مقدمه
در کنار دیگـر وجـوهِ    9امروزه شاهد رشد فزایندۀ وجه دیداری

های علمی، فرهنگی و تبلیغاتی هستیم.  ایجاد معنی در عرصه
شـناختی هسـتند کـه کـار آنهـا بازنمـایی        وجوه منابعی نشانه

هـای نـه    ها و انواع تعاملات است. در زمـان  ان گفتمانهمزم
وجهی بر جوامعی حـاکم بـود کـه انسـجام و      چندان دور، تک
رفت، بدین معنی که تـا   های آنها به شمار می ارتباط از ویژگی
ها شفاف بودند اما بـا ورود رایانـه و ایجـاد     آن زمان مرزبندی
مراتـب   سلسلهها تار شدند.  ها این مرزبندی سایت طرح در وب
وجهـی بـود. مـثلاً در دنیـای      های دنیای تـک  از دیگر ویژگی

موسیقی، رهبر و سردسـتۀ ارکسـترا و اولـین ویلـون و ... بـه      
مراتبی مشـخص بودنـد، چیـزی کـه در دنیـای       شکل سلسله

 5چنـدوجهی چندوجهی هنوز به صورت ثابت درنیامده اسـت.  
شناختی در طرح یک محصول  یعنی کاربرد چندین وجه نشانه

شناختی، همراه با روشی خاص که این وجوه در  یا واقعۀ نشانه
که زبان مؤثرترین وجه  این»شوند. پس، امروزه  آن ترکیب می

برانگیز است، زیـرا   برای انتقال معنا در تمام شرایط است شک
و دریافـت   بعضی معانی از طریـق بعضـی وجـوه بهتـر درک    

گـاهی   زبان همچون تکیـه »؛ هرچند که امروزه نیز «شوند می
 ،9لیـوون  )کـرس و ون « شناختی است برای دیگر وجوه نشانه

5009 :40-59.) 
هایی کـه امـروزه    طور که اشاره شد، یکی از عرصه همان

وجه دیداری در آن نقشی پررنگ دارد، عرصۀ تبلیغات اسـت.  
هـا،   ند در کنار اسـتفاده از واژه کن کارگزاران تبلیغات تلاش می

هـا بهـره گیرنـد تـا توجـه       از تصاویر، نمادها و ترکیب رنـگ 
مخاطبان را به یک محصول یا خدمت معطـوف کننـد. آنـان    
سعی دارند با مخاطبان بیشتری ارتباط برقـرار کننـد و بـرای    

ها  گیرند. یکی از این راه های مختلفی کمک می این کار از راه
 لات است. استفاده از مج

ای اســتفاده شــده و  در ایــن پــژوهش از شــیوۀ کتابخانــه
پژوهش از نوع کیفی است. جامعۀ آمـاری پـژوهش تبلیغـات    

 خـانواده (، 9911) خانواده سـبز زبان  موجود در مجلات فارسی
 مزرعــه(، 9911) عکــس(، 9911) روزهــای زنــدگی(، 9911)
اسـت.  ( 9911) فـیلم ( و 9911) ثانیه(، 9911) سنبله(، 9911)

تبلیـغ هسـتند کـه بـه روش      900هـای ایـن پـژوهش     نمونه
هـا   اند. آنچه ابزار و مبنـای تحلیـل داده   تصادفی انتخاب شده

                                                                         
1 visual 

2 multimodal 
3 Kress and Van Leeuwen 

 4واقع شده است، مدل ساختمان معنای اندیشـگانی آنـزورس  

 ( است.5000)
به دلیل اهمیت موضوع، در این پـژوهش کوشـش شـده    

اتی مجـلات  های تبلیغ ـ است روابط بین زبان و تصویر در پیام
زبان بر اساس مدل آنـزورس بررسـی شـود. پـژوهش      فارسی

حاضر به دنبال پاسـخ بـه ایـن پرسـش اسـت: بـا توجـه بـه         
یـک از   (، کـدام 5000ساختمان معنای اندیشـگانی آنـزورس )  

زبـان دارای   ها در تبلیغـات موجـود در مجـلات فارسـی     رابطه
 کمترین و بیشترین میزان کاربرد هستند  

 پیشینۀ پژوهش
ــانه  ــای نش ــانِ تصــویر، رویکرده ــۀ زب ــناختی  در مطالع ش

(، 9177) 2بـارت  شـناختی  ای همچون رویکرد نشـانه  عمده
شـناختی   شناختی اجتماعی و رویکـرد نشـانه   رویکرد نشانه
ــن   (9114) 0فورســویل ــک از ای ــیوۀ هری ــود دارد و ش وج

ــانِ تصــویر مختلــف اســت.   ــرای بررســی زب رویکردهــا ب
عقیده دارد مطالعۀ زبانِ تصویر از ( 59: 9919پورابراهیم )
( شروع شده و با تلفیق 9177شناختی بارت ) رویکرد نشانه

شناسـی و تحلیـل    آن با رویکردهای دیگری مثـل جامعـه  
ادامــه یافتــه اســت. در مــورد رویکــرد  7گفتمــان انتقــادی

توان بیـان داشـت کـه وی معتقـد      شناختی بارت می نشانه
ت. در مطبوعـات  است تصـویر مطبوعـاتی یـک پیـام اس ـ    

حاوی تصویر دو ساختار مختلف وجود دارد که کار انتقـال  
دهند: ساختار زبان و ساختار تصویر. ایـن   پیام را انجام می

دو ساختار با هم در ارتباطند ولـی از واحـدهای نـاهمگن    
و در تصـویر  « واژه»اند. جوهر پیام در متن از  ساخته شده

شود. همچنـین   تشکیل می« سایه»و « سطح»، «خط»از 
هایی برای شناخت ساختار عکس و استخراج  بارت تحلیل

دهـد زیـرا معتقـد اسـت در مقایسـه بـا        پیام آن ارائه مـی 
 ساختار زبان، به این بحث کمتر پرداخته شده است.

شناســی اجتمــاعی، کــرس و  از دیــدگاه رویکــرد نشــانه
(، به تحلیل 5004) 1(، متأثر از نظر هلیدی5000لیوون ) ون
ن چندوجهی و معرفی دستوری بـرای متـون دیـداری و    متو

( زبان را بـه  5004رابطۀ نوشتار و تصویر پرداختند. هلیدی )
کنـد. ایـن نظریـۀ     شناسی اجتماعی معرفـی مـی   مثابه نشانه 

                                                                         
4 Unsworth 
5 Barthes 

6 Forceville 

7 critical discourse analysis 
8 Halliday 
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ــرا نقــش ــه  9گ ــۀ جنب ــه هم ــی و   ب ــاعی، فرهنگ ــای اجتم ه
منـد و   پردازد و قصد دارد ابزارهـای نظـام   کاربردشناختی می

کار گیرد. در این رابطـه،    بان را در بافت زبان بهساختاری ز
مطالعاتی در حـوزۀ زبـانِ تصـویر و تعامـل آن بـا کـلام در       

ــانه     ــرد نش ــا رویک ــرتبط ب ــاتی م ــون تبلیغ ــناختی و  مت ش
 5منـز  شناسی اجتماعی صـورت گرفتـه اسـت. مورتـل     نشانه
شناختی اجتمـاعی تبلیغـات چـاپی کالاهـای      ( نشانه9111)

کرده است. او بـا کمـک مفـاهیم دلالـت     تجمّلی را تحلیل 
هـای   ماهیـت چنـدمعنایی نشـانه    4و دلالت ضـمنی  9صریح

کنـد. از جملـه    موجود در تصـاویر تبلیغـاتی را بررسـی مـی    
ــه   ــی جنب ــه بررس ــه ب ــابعی ک ــه من ــای جامع ــناختی و  ه ش

اند، پـژوهش عمـوزاده    شناسی تبلیغات فارسی پرداخته نشانه
ای زبـانی و غیرزبـانی   ه ( است که در آن برخی جنبه5005)

تبلیغــات فارســی در ایــالات متحــده بررســی شــده اســت.  
(، با تلفیـق رویکردهـای   5004همچنین عموزاده و توانگر )
هـا را در   هـای ایـدئولوژیکی اسـتعاره    نظری مختلف، جنبـه 

تبلیغــات تجــاری فارســی قبــل و بعــد از انقــلاب بررســی  
رتبط بـا  اند. این مقاله همچنین به سایر موضـوعات م ـ  کرده
پـردازد کـه    های فرهنگی و اجتماعی ایرانِ معاصر مـی  جنبه

در تبلیغات تجـاری فارسـی مـنعکس شـده اسـت و اشـاره       
تصـویری در   ۀترین کارکردهای استعار یکی از اصلیکند  می
 یدادن دو نوع ایدئولوژی رقـابت  تطبیقپس از انقلاب  ۀدور
 ـ     که است تعارضیو  ا یکی مبتنـی بـر تبلیغـات و دیگـری ب

اسـت. همچنـین نتـایجی بـه      هـای اسـلامی   الهام از ارزش
هـای   دست آمد که یکی از آنها از تفاوت چشمگیر سیاسـت  

کنندگان برای دور زدن منع استفاده از تصـویر   مختلف تبلیغ
 زنان در دورۀ پس از انقلاب حکایت داشت.  

بـا اسـتفاده از   دارد که   ( بیان می59-59: 9919پورابراهیم )
هــای  تــوان اســتعاره ( مــی9114رویکــرد شــناختی فورســویل )
های استعاره در حوزۀ کلامی تحلیـل   تصویری را بر اساس یافته

شناسی شناختی،  کرد. از این رویکرد برای نخستین بار در معنی
در رابطه با سازوکارهای زیرساختی استعارۀ تصویری و واژگـانی  

اصل را از مطالعات اسـتعارۀ کلامـی    استفاده شد. فورسویل پنج
کار گرفت. اولین   استعارۀ تصویری بهاستخراج کرد و آنها را در 

اسـت کـه    ( از اسـتعاره 9110) 2اصل، تعریف لیکاف و جانسون

                                                                         
1 functional 
2 Mortelmans 

3 denotation 

4 connotation 
5 M. Johnson 

فرایندی شناختی و شامل درک یک حوزۀ تجربی )مقصـد( بـه   
تر )مبدأ( اسـت. دومـین اصـل،     تر و ملموس عینیصورت حوزۀ 
هـا اغلـب    است کـه طبـق آن، اسـتعاره    0قیتّ بلِککنظریۀ  خلا
موجود نیستند بلکه ایجادکننـدۀ    های ازپیش دهندۀ شباهت نشان

آنها هستند. سـومین اصـل ایـن اسـت کـه در درک اسـتعاره،       
هـای مبـدأ و مقصـد بسـیار مهـم       شباهت مفهومی میان حوزه

است، هرچند شباهت ممکن است از پیش موجـود نباشـد و در   
ــد  ــارم،   فراین ــود. اصــل چه ــده ش ــتعاره آفری ــد و درک اس تولی

یکسویگی جریان انتقال استعاری از مبدأ بـه مقصـد اسـت کـه     
عکس آن غالباً ممکن نیست. پنجمین اصل: محیط بـافتی کـه   

افتد واژه نیست بلکه جملـه اسـت.    انتقال معنی در آن اتفاق می
یژه و کند که درک رابطۀ مبدأ و مقصد، به فورسویل استدلال می

که مبدأ در تصویر حضور ندارد، تنها از راه بافت میسّـر    هنگامی
صورت خطـی درک   این دلیل که تصویر مانند زبان به   است؛ به
در تصویر « بودن»های دستوری مثل فعل  شود و نیز نشانه نمی

 (.  59-59: 9919وجود ندارد )پورابراهیم، 
شناختی  نههای نشا شناسی اجتماعی، نظام مطابق با نشانه

زبانی و غیرزبانی مطابق با سه فرانقشِ اساسی سـازماندهی و  
کـه چگـونگی    7. فـرانقش اندیشـگانی  9شـوند:   توصیف مـی 

شـناختی گونـاگون و ارتبـاط آنهـا را بـا       بازنماییِ منابع نشـانه 
که رابطه بین  1. فرانقش بینافردی5کند؛  یکدیگر توصیف می

. فـرانقش  9کند؛ و  میگویندگان منابع و مخاطبان را توصیف 
ــی ــه روش 1متن ــی  ک ــیف م ــایی را توص ــابع   ه ــه من ــد ک کن
شناختی با آنهـا معـانی و متـون چنـدوجهی منسـجم را       نشانه
 (.520: 5090و همکاران، 90کنند )ورویلاس تولید می

تاکنون رویکردهای مختلفی بـه بررسـی پیـام تصـویر و     
جمله های مختلف، از  زبان تصویر و آمیختگی آن دو در زمینه

گـرای   اند. یکی از این رویکردها رویکرد نقش تبلیغات پرداخته
هـای مختلفـی    ( است. از این رویکرد در زمینه5004هلیدی )

هـای درسـی،    کتـاب  هـای قـرآن، بررسـی    مانند تحلیل سوره
پوسترهای تبلیغاتی )آگهـی دیـواری( و اشـعار اسـتفاده شـده      

در تبلیغـات   است، اما در زمینۀ بررسی تعامل تصـویر و زبـان  
زبان بر اساس چارچوب فـرانقش اندیشـگانی    مجلات فارسی
کار گرفته نشده اسـت. ایـن رویکـرد بـا مطالعـات       هلیدی به 

تـر بـه خـود گرفـت کـه در اثـر آنـزورس         بیشتر شکلی کامل

                                                                         
6 M. Black 
7 ideational metafunction 

8 interpersonal metafunction 

9 textual metafunction 
10 Vorvilas 
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هـایی   توان مشاهده کرد. همچنین پـژوهش  ( آن را می5000)
هـای   یقابل توجـه در حـوزۀ تبلیغـات بـا رویکردهـا و ویژگ ـ     

های کلامی ـ تصـویری، پیـام و زبـان      مختلفی چون استعاره
هـای   تصویر، کارکرد زبان تبلیغات، گفتمان تبلیغـات، ویژگـی  

ــاس     ــر اس ــات و ... ب ــان تبلیغ ــایی زب ــی و معن ــوی، آوای نح
شناختی در زبان فارسی و غیرفارسی صورت  های زبان ویژگی

(، 5099گرفته است. در زبان فارسـی بـه نجفیـان و دبـاغی )    
ــاروقی  ــاران )  ف ــدوالان و همک ــامران )9910هن (، 9910(، ک

ــاهی ) ــدی )(، 9910میرشـ ــان )9910اسـ (، و 9970(، وهابیـ
زبـان بـه    ( و در میان پژوهشـگران غیرفارسـی  9972عباسی )
ــرس ــی 5090) 9ک ــی و دنس ــن5005) 5(، بیزل  9(، و ویلیامس
ن توان اشاره کرد. در ادامه برخی از آثار پژوهشگرا ( می9171)

 زبان آورده شده است: فارسی
زبـان  »( در پژوهشی بـا عنـوان   5099نجفیان و دباغی )

به مطالعۀ زبان مخفی « شناختی مخفی تبلیغات: رویکرد نشانه
تبلیغات پرداختند. آنها بیان کردند کـه مبلغـان عقیـده دارنـد     
بهتــرین روش بــرای تبلیــغ کــاربرد عکاســی اســت، زیــرا در 

دارد. نتیجۀ پـژوهش حـاکی از    نظر مخاطب نقشی مهم جلب
ای وجـود   آن بود که بین گفتمان تبلیغاتی و ایدئولوژی رابطـه 

تواننـد در   هـا مـی   ها و سایر نشانه دارد. تصاویر، کلمات، رنگ
 موفقیت تبلیغات نقشی چشمگیر ایفا کنند.

( در پــژوهش 9910هنــدوالان و همکــاران )   فــاروقی
ــات در این » ــب گفتمــانی تبلیغ ــت و مجــلات مقایســۀ قال ترن

به بررسی و مقایسۀ قالب گفتمـانی تبلیغـات در   « زبان فارسی
های کلامـی و   زبان از حیث ویژگی اینترنت و مجلات فارسی

غیرکلامی پرداختند. نتایج حاکی از آن بود کـه اصـول کلـی    
حاکم بر تبلیغات یکسان است؛ بنـابراین تبلیغـات موجـود در    

های کلامی  برخی ویژگیهای سنتی از حیث  اینترنت و رسانه
کنند؛ امـا ممکـن اسـت     طور مشابه عمل می و غیرکلامی به 

دلیل   های موجود میان تبلیغات در این دو نوع رسانه به تفاوت
 ای باشد. تفاوت در امکانات رسانه

شناسـی تبلیغـات شـهری در     نشـانه »( در 9910کامران )
بررسـی   به« ایران )با تأکید بر بیلبوردهای سطح شهر تهران(

های حاکم بـر تبلیغـات محیطـی     ها و اسطوره شناسایی نشانه
هـای   یافتـه پرداخته اسـت.  شناسانه  شهر تهران و نظام نشانه
در تبلیغـات ایـران اسـت.    « ساز  اسطوره»پژوهش معرف نظام 

                                                                         
1 Kress 

2 R. Beasley and M. Danesi 
3 J. Williamson 

است ایرانی  ۀها مختص فرهنگ و جامع بخشی از این اسطوره
ثر أبخشی دیگر مت و دهای مربوط به این بافت را دار و ویژگی
 ـ  از اسطوره شـمول   ای اسـت و جهـان   ی و منطقـه هـای فرامل 
 .دشو محسوب می

تبلیغــات: روشــی تــازه بــرای »( در 9910میرشــاهی )
 ،تبلیغـات تجـاری  « تحلیل تیزرهـای تبلیغـاتی تلویزیـون   

را تحلیـل کـرده اسـت. ایـن     ویژه تبلیغـات تلویزیـونی    هب
پژوهش نشان داد هدف از استفاده از روابـط بینـامتنی در   

کننده برای محصول  تبلیغات تجاری، فراهم آوردن مصرف
موردنظر و افزایش سود تولیدکننده و تلاش برای موفقیت 

 در جهت فروش کالا است. 
زبـان کـه پیشـتر     در ادامه به آثار پژوهشگران غیرفارسـی 

 اشاره شده است:  عنوان شد،
رویکــــرد چنــــدوجهی: ( در کتــــاب 5090کــــرس )

بـه توضـیح و    4شناختی اجتماعی در ارتباطات معاصـر  نشانه
ها در ارتباطـات پرداختـه و تـوجهی ویـژه بـه       بررسی نشانه

 ـکاربردشناسی ارتباطات )  ـ   :مثـال رای ب  ۀنگـاه، ژسـت، جمل
 ان دارد.گفتاری، لمس( برای مخاطب
هــای اقنــاعی:  نشــانه( در کتــاب 5005بیزلــی و دنســی )

کلامــی و  هــای روش بــه توصــیف 2شناســی تبلیغــات نشــانه
 کننـده  قانعموجود در تبلیغاتِ های  غیرکلامی برای ایجاد پیام

تبلیغات بـه جـزء لاینفـک    دهند که  آنها توضیح می پرداختند.
گفتمان اجتماعی مدرن تبدیل شده که برای تأثیرگـذاری بـر   

 پیشـنهادهای مخفـی   بـا ها و رفتارهای سبک زنـدگی   نگرش
تـوانیم بـه بهتـرین وجـه      چگونـه مـی   و اینکه شوند میبیان 
. این سازیم اقناع مصرف راههای خود را از  ها و آرمان خواسته

شناسـی   را از منظـر تحلیـل نشـانه    یکتاب مقـولات گفتمـان  
 .کند بررسی می

ــن ) ــاب 9171ویلیامسـ ــایی ( در کتـ ــاترمزگشـ  ؛تبلیغـ
 ـ  از تبلیغـات تنها  نه 0معنی در تبلیغاتایدئولوژی و   یبـه دلایل
بـیش از صـد   )دربـارۀ  ، بلکه جزئیات کند انتقاد مینامشخص 
. عملکـرد  را هم بررسـی کـرده اسـت   جذابیت آنها و  (تصویر

 وادار چیزهـایی  را بـه خریـد   مخاطـب اقتصادی این است که 
این است که مـا را بـه   کند. با این حال، عملکرد ایدئولوژیک  

هـایی کـه بنیـان اقتصـادی      در تحریک ایـده  فرد یک عنوان

                                                                         
4 Multimodality: A Social Semiotic Approach to 
Contemporary Communication 

5 Persuasive Signs: the Semiotic of Advertising 

6 Decoding Advertisements; Ideology and Meaning in 
Advertising 
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این ایدئولوژی است کـه  . درگیر کند کند ما را تأیید می هجامع
 سازد. میشرایط اقتصادی را ضروری 

 مباحث نظری 

در این بخش به مفاهیم و تعاریف مرتبط با موضوع پـژوهش  
 پرداخته شده است.

 وجه دیداری
وجـه دیـداری در کنـار دیگـر وجـوه ایجـاد معنـی در        امروزه 
هـای علمـی، فرهنگـی و تبلیغـاتی بررسـی و تحلیـل        عرصه
( تحلیـل ایـن   910: 5009) 9همکـاران و  شود. دیماپلاس می

هـای   در عرصـه  .9داننـد:   وجه را به این دلایل ضروری مـی 
های زبانی  فرهنگی شاهد افزایش این وجه در مقایسه با جنبه

تأثیر قـرار داده اسـت؛    ناوری، رسانه و ... را تحتهستیم که ف
های مسـتقل خودارتبـاط هسـتند کـه،      . تصاویر ذهنی نظام5
کنند، بلکه تصـاویری از   سادگی، واقعیت را دوباره خلق نمی به

کنند که مطابق با علایق و منـافع نهادهـای    واقعیت خلق می
ن است که در آن، ایـن تصـاویر ایجـاد شـده، جریـا       اجتماعی

 شوند.  یافته و خوانده می
کند  ( بر اساس چنین مطالعاتی عنوان می9: 5007) 5مین

کــارگیری فزاینــدۀ وجــه دیــداری، تحلیــل  کــه بــه دلیــل بــه
 چندوجهی متون لازم است. 
( معتقدند کارهـای  9، 5000لیوون ) همچنین کرس و ون
هـا   انجام شده اما توجه زیادی به قاعـده  زیادی دربارۀ تصاویر
هایی که مطابق با آنها عناصر تصویر کنـار   نشده است؛ قاعده
گیرند. از آنجا که نقش تصویر در جامعـه پررنـگ    هم قرار می

 شده، باید به دنبال قواعدی برای آن بود. 
همچون ساختارهای زبانی، ساختارهای تصویری هم بـه  

اشکال تعامل اجتمـاعی اشـاره دارنـد.    تفاسیر خاص تجربه و 
ــانی و      ــات واژگ ــین طبق ــاب ب ــان از راه انتخ ــه در زب   آنچ

گیرد، در رابطۀ تصویری  ساختارهای بندی مختلف صورت می
ــین اســتفاده ــگ از راه انتخــاب ب ــا  هــای مختلــف از رن هــا ی

 (.5ساختارهای ترکیبی متفاوت است )همان: 

  0وجهی معنای اندیشگانی ساختمان درون

ای است کـه از   آنچه قرار است در اینجا بررسی شود محدوده
شـناختی   هـای نشـانه   عنـوان نظـام    اجماع زبان و تصویر، بـه 

                                                                         
1 Dimopoulos and etal. 

2 Min 
3 ideational metafunction 

آیـد. چـارچوب اولیـه از روابـط معنـایی ـ منطقـی         حاصل می
( گرفته شـده اسـت کـه    5004)فرانقش اندیشگانی( هلیدی )

مل به بعداً با کارهایی که در این باره صورت گرفته، شکلی کا
یافتـه، مـدل    هـای تکامـل   خود گرفته است. یکـی از صـورت  

(، که چارچوبِ نهایی موضوع کار ماسـت، بـه   5000آنزورس )
 نشان داده شده است: 9صورت خلاصه در شکل 

چارچوب روابط زبان ـ تصویر در ساختمان معنای  .5جدول 

 (.5000اندیشگانی )آنزورس، 

 رابطۀ

 اندیشگانی

 بسط

 جریانی هم

 سازی شفاف

 نمایش

 آوری نمونه

 فضایی هم

 سازی مکمل
 افزایش

 واگرایی

 گسترش

 ای شیوه

 شرایطی

 سببی

 زمانی

 مکانی

 فرافکنی
 کلامی

 ذهنی

 

فوق نشان داده شده اسـت، ایـن    که در جدولطور  همان
بسط بـه  است.  2و فرافکنی 4رابطه دارای دو بخش مهم بسط
و  7سـازی  ، مکمـل 0جریـانی  سه دسته تقسیم شده است: هـم 

جریانی که به تعامل اندیشگانی بـین تصـویر و    هم .1گسترش
. 9شـود:   متن اشاره دارد، خود به چهـار قسـمت تقسـیم مـی    

کنـد   که مطابق با آن، متن را تصویر شفاف مـی  1سازی شفاف
کـه   کنـد  اشـاره مـی    به ایـن  90. نمایش5دهد؛  یا توضیح می

. در 9شـوند؛   تصویر یا متن در وجه مقابـل دوبـاره بیـان مـی    
ای باشـد از   تصویر ممکن است مثـال یـا نمونـه    99آوری نمونه

آنچه در متن وجود دارد یا متن ممکن است مشتمل بر مثالی 
. 4شـود؛   طور کلی در تصویر نشـان داده مـی   باشد از آنچه به 

ــم ــایی ه ــه   95فض ــاره دارد ک ــونی اش ــه مت ــه ب در آن دو وج
همگنِ به لحاظ معنـایی   شناختی متفاوت در یک عنصر نشانه

                                                                         
4 expansion 

5 projection 
6 concurrence 

7 complementarity 

8 enhancement 
9 clarification 

10 exposition 

11 exemplification 
12 homospatiality 
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 شوند. محدود، با هم واقع می
و  9شـود: افـزایش   مـی سازی به دو شـاخه تقسـیم    مکمل
افزایش ممکن اسـت شـامل تصـویری باشـد کـه       .5واگرایی
دهـد یـا معـانی     ای را که متن بازنمایی کرده بسط مـی  معانی
ای را کـه تصـویر    ایـد؛ یـا مـتن معـانی    افز ای به آن مـی  تازه

دهد. واگرایـی جـایی وجـود دارد کـه      بازنمایی کرده بسط می
 محتوای اندیشگانی متن و تصویر مغایرند.
، 2، سـببی 4، شـرایطی 9ای در گسترش، پنج رابطۀ شـیوه 

بین تصویر و کلام مشخص شـده اسـت.    7و مکانی 0زمانی
ــالوی ــک و س ــه  5002) 1مارتین ــنج رابط ــن پ ــورد ای ( در م
ای: در ایـن رابطـه    . رابطۀ شیوه9اند:  توضیحاتی ارائه کرده
های گوناگون بسط و اطلاعـاتی در   تصویر، متن را به شیوه
. رابطۀ شرایطی: به این معنی کـه  5دهد؛  مورد آن ارائه می

. رابطـۀ سـببی:   9سازد؛  تصویر شرط و متن پیامد آن را می
ــه دهــد کــه  وضــوح تصــویری را نشــان مــی ایــن رابطــه ب

. رابطۀ زمـانی:  4دهندۀ دلیلی برای گزارۀ موجود است؛  ارائه
. 2مرجع زمان در عنوان همراه با تصـویر مـدنظر اسـت؛ و    

کند، ماننـد   رابطۀ مکانی: مکان موجود در تصویر را بیان می
نام شهر که در تصویر وجود داشته باشـد. بنـابراین  روشـن    

تواننـد متنـی را کـه     همۀ روابط گسترش مـی نیست که آیا 
دهنـدۀ   تصویر بازنمایی کرده بسط دهند و یـا تصـویر بسـط   

 (.5000متن است )آنزورس، 
توان عنوان کرد که معنـی یـک    می فرافکنی در مورد

عنصر از طریق عنصر دیگر به شکل ایده یا سخن تظـاهر  
و ها  یابد. وقتی عنصر دوم رابطه )تصویر، متن( اندیشه می

شـود و وقتـی    مـی  1افکار را متجل ی کند، فرافکنی ذهنـی 
شود. فرافکنی  می 90گفتار را بازنمایی کند، فرافکنی کلامی

یابنـد   ذهنی و کلامی به شکل ابرها و دوایری تظاهر مـی 
ــی    ــان م ــار را بی ــار و افک ــه گفت ــلاس و   ک ــد )وروی کنن

 (.521:  5090همکاران،

 تبلیغات
آگهی عمومی کـه بـرای جلـب    تبلیغات عبارت است از هرگونه 

                                                                         
1 augmentation  

2 divergence 

3 manne 
4 condition 

5 spatial 

6 temporal 
7 causal 

8 Martinec and Salway 

9 mental 
10 verbal 

های قابل دسترس از کالاهـا، کیفیـت یـا     توجه مردم به ویژگی
هزینۀ کالاها یا خدمات خاص باشد. هدف از تبلیغات، آگاهاندن 
مخاطبان و ترغیب آنها به عملی خاص، یعنـی خریـد کـالا یـا     

ای از کلمـات،   شده است که بـه شـکل مجموعـه    خدمات تبلیغ
شود تا به  به سمت گیرندۀ پیام ارسال می تصاویر، موسیقی و ...

 (.997: 9912اهداف خود نایل آید )سجودی و نامور، 
تبلیغات در دوران معاصر از اهمیت زیادی برخوردار است، 
زیرا به ابزاری مهم در ارتباطات تجـاری تبـدیل شـده اسـت.     

هـای   هـای مهـم در رسـانه    های بازرگانی از جمله بخـش  پیام
ــنیداری ــداری، ش ــی  دی ــتاری محســوب م ــه  و نوش ــوند ک ش

هـا از سـویی بـه معرفـی      کارکردهایی جداگانه دارند. این پیام
پردازند و از سـوی دیگـر،    محصولات و کالاهای موردنیاز می

گرایی را با خود بـه همـراه دارنـد.     گسترش مصرف و مصرف
تبلیغات از نظر نحوۀ انتقال پیـام بـه مخاطبـان بـه دو دسـتۀ      

شـود )قوچـانی،    ای تقسـیم مـی   و غیررسانه ای تبلیغات رسانه
 (:900-907: 9915نیا و اقبال،  هاشم

هـای ارتبـاطی    هـا کانـال   ای: رسانه الف( تبلیغات رسانه
رسد. در این  ها به مخاطبان می هستند که از طریق آنها پیام

نوع از انتقال پیام، محتوا متأثر از وسیلۀ ارتبـاطی اسـت. در   
باید پیام خود را در قالب مـتن )در   این حالت، فرستندۀ پیام

ها و مجلات(، تصویر )در فیلم یا تلویزیون(  ها، روزنامه کتاب
های  و یا صدا )رادیو( ارسال کند. در انتقال پیام باید به جنبه

هـای کیفـی عامـل مهـم      کیفی نیز توجه شود که این جنبه
ای  معتبر بودن رسانه است. افراد از نظر عـاطفی بـه رسـانه   

اند. این امر با علایق فردی مرتبط اسـت و بـا    وابسته خاص
کاررفتـه از آن رسـانه مـرتبط     نوعی خـاص از محتـوای بـه   

هـای   . رسـانه 9ای انواع مختلفی دارد:  نیست. تبلیغات رسانه
هـا،   ها، مجلات، پشت جلـد کتـاب   نوشتاری )شامل روزنامه
 های شـنیداری  . رسانه5ها و ...(؛  بروشورهای چاپی سازمان

ــانی و ...(؛ و   ــاتی خیاب ــدگوهای تبلیغ ــو، بلن . 9)شــامل رادی
های دیداری ـ شنیداری و الکترونیکی )شـامل فـیلم،     رسانه

 .99تلفن، تلویزیون و ...(
ای نـوعی از   ای: تبلیغات غیررسـانه  ب( تبلیغات غیررسانه

شـود.   هـا پرداخـت نمـی    تبلیغات است که هزینۀ آن به رسانه
ای صرف مواردی چـون جـایزه،    سانههای تبلیغات غیرر هزینه
زا از ای مج ـ شـود کـه بودجـه    های تخفیفی یا هدایا مـی  بسته

                                                                         
های نوشتاری که شامل مجلات است،  نکته: این پژوهش بر رسانه. 99

 تمرکز دارد.
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 ای دارد.  تبلیغات رسانه
امروزه فروش اغلب به هویّت دیداری بسیار قوی وابسته 

شـوند و بسـیاری    است. کالاها و خدمات با تصاویر معرفی می
تصاویر رخ ها در محدودۀ  ها و برچسب ها بر سر نشان از رقابت
(. پس، کارگزاران تبلیغات باید 904: 5000، 9شرودردهند ) می

با خلق تصاویر مناسب و تعامل آن با زبان، کالاها و خـدمات  
موردنظر خود را از میان تنوع بسـیار زیـاد کالاهـا و خـدمات     
امروزی به شـکلی صـحیح عرضـه داشـته، مخاطبـان را بـه       

 از آنها ترغیب کنند.  استفاده

 ها و تحلیل دادهبررسی 
شـده و اصـول    در این بخش، با اسـتفاده از چـارچوب مطـرح   

نظری مربوط بـه آن، چنـد تبلیـغ بـه عنـوان نمونـه تحلیـل        
 .5شود می

 
، 9911، خانواده سبزسازی، افزایش، و واگرایی ) شفاف .5تصویر 

 (.272خرداد، شماره  92

گرفتـه   خانواده سبزاز مجلۀ « سازی شفاف»یک مثال از 
« الـف »هـای   شده است. در اینجا تصاویر موجـود در قسـمت  

« ج»)خمیردندان( متن موجود در بخـش  « ب»)چهرۀ فرد( و 

                                                                         
1 Schroeder 

نکته: ممکن است از هر تبلیغ روابط معنایی متعددی بتوان استخراج  .5
 شود. تر اشاره می کرد، ولی در اینجا به روابط مهم

فاقد فلورایـد، فاقـد اس ال اس و   »که حاوی اطلاعاتی مانند 
اولـین  عنوان  است را که به « اکساید در ایران دی فاقد تیتانیوم

هایی در ایران معرفی شـده اسـت    خمیردندان با چنین ویژگی
سـازی، متـون موجـود     کند. مطابق با رابطۀ شـفاف  شفاف می

ــی   ــیح م ــاویر توض ــدان را تص ــر دن ــین  روی خمی ــد. چن دهن
هایی بر روی خمیر دندان )محصول( درج شـده اسـت    ویژگی
جریانی    بسـط      رابطـۀ اندیشـگانی(.     سازی    هم )شفاف

شود، رابطـۀ   نوع دیگری از رابطه که در این تبلیغ مشاهده می
توان از  است که می« سازی مکمل»از زیرمجموعۀ « افزایش»

و مـتن  « ب»و « الـف »های  ارتباط تصاویر موجود در قسمت
دریافـت. در اینجـا اطلاعـات متنـی     « د»موجود در قسـمت  
ی به معنا« با طعم شکلات و بدون ایجاد کف»جدیدی مانند 

. در واقع افزودن این اطلاعات جدید تصاویر اضافه شده است
نظر و ترغیب مخاطب است. همچنین در این تبلیغ  برای جلب
متنـی  « ه»شـود زیـرا در قسـمت     دیده می« واگرایی»رابطۀ 

های محصول موجود در تبلیـغ مغـایر    وجود دارد که با ویژگی
 «ســازی مکمــل»از زیرمجموعــۀ « واگرایــی»اســت. رابطــۀ 
شود و به این معنی است که محتوای اندیشگانی  محسوب می

 متن و تصویر مغایرند.

 
اردیبهشت،  92، 9911، خانوادهسازی و افزایش ) شفاف .8تصویر 

 (.055شماره 
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را « ب»)ماسـت( مـتنِ   « الـف »در این تبلیـغ، تصـویر   
« ب»کند، زیرا اطلاعات متنی موجود در قسـمت   شفاف می

بر روی ظرف ماست، یعنی محصـول درج شـده اسـت. بـه     
هــای کامــل مــواد غــذایی بــر روی  طــور معمــول، ویژگــی 

راحتـی بـا    شود تـا خریـدار )مخاطـب( بـه     محصول درج می
دۀ غـذایی را خریـداری کنـد. در    ها ما استفاده از این ویژگی

واقع درج چنـین اطلاعـاتی بـر روی محصـول بـرای آگـاه       
طـور کـه در تصـویر     کردن مخاطب بسیار مهم است. همان

مشخص است، اطلاعاتی بـر روی آن درج  « ظرف ماست»
معنای تصـویر  « ج»شده است. همچنین در این تبلیغ، متنِ 

« زایشاف ـ»را از طریـق رابطـۀ   « ظرف ماسـت »مربوط به 
ماسـت یونـانی   »دهد زیرا اطلاعات جدیدی مانند  بسط می

در « و پتاسـیم  B12 غنـی از پـروتئین، کلسـیم، ویتـامین     
شـود، نـام    طور که مشاهده می دهد. همان مورد آن ارائه می

است که با دادن اطلاعـات  « پگاه»شرکتِ فروش محصول 
توجه خریدار )مخاطـب(    قصد جلب« ماست یونانی»اضافیِ 
کــارگیری چنــین  دارد. هــدف کــارگزاران تبلیغــات از بــه را
هایی آگاهاندن مخاطبان و ترغیب آنـان بـرای خریـد     شیوه

 شده است. کالا یا خدمات تبلیغ

 
خرداد،  92، 9911، خانواده سبزآوری و افزایش ) نمونه .5تصویر 

 (.272شماره 

در اینجــا رابطــه بــین تصــاویر «: آوری  نمونــه»مثــالی از 
مختلف(   )انواع بیسکوییت با پنج طعم« ب»موجود در قسمت 

ایـن اسـت کـه تصـاویر     « الـف »و عنوان موجود در قسـمت  

بنـدی   های مختلف با شـیر تـازه بـا بسـته     بیسکوییت با طعم
جدیــد، مقولــۀ پــنج طعــم مختلــفِ بیســکوییت در عنــوان را 

« افـزایش »کند. همچنین در این تبلیغ، رابطۀ  ری میآو نمونه
خـورد. در اینجـا    به چشم مـی « سازی مکمل»از زیرمجموعۀ 

کــه حــاوی اطلاعــات متنــی « ج»مــتن موجــود در قســمت 
« های میوه بندی جدید با تکه دورنابرگر در بسته»جدیدی مانند 

)پـنج طعـم   « ب»است به معنای تصاویر موجـود در قسـمت   
سکوییت( اضـافه شـده اسـت کـه باعـث جـذب       مختلف از بی
 شود.  مخاطب می

 
خرداد،  92، 9911، روزهای زندگیرابطۀ افزایش ) .4 تصویر

 (.221شماره 

ــۀ   ــغ، رابط ــن تبلی ــزایش»در ای ــۀ « اف از زیرمجموع
ــون موجــود در  مشــاهده مــی« ســازی مکمــل» شــود. مت

متنی جدید در با ارائۀ اطلاعات « ج»و « ب»های  قسمت
دهد. اطلاعات  ، معنای آن را بسط می«الف»مورد تصویر 
تنـوع رنـگ و قابـل    »هـایی ماننـد    شده ویژگی  متنی داده

« استفاده در خارج و داخل منـزل بـا فرمولاسـیون جدیـد    
برای محصول برشمرده است که باعث ترغیـب مخاطـب   

باعـث  « NEW nikta»شود. همچنین متن انگلیسی  می
خریدار )مخاطب( خواهد شد. مـتن موجـود در    توجه  جلب
اطلاعـات متنـی اضـافی در مـورد محصـول      « د»قسمت 

راحتی بتواند این محصول  موردنظر داده است تا خریدار به
 را خریداری کند.

 الف ج

 ب

 د

 الف

 ج

 ب

 ب



 10    آنزورس یۀبر اساس نظر زبان یمجلات فارس غاتیو زبان در تبل ریتصو نیتعامل ب یبررسو همکار:  باباسالاری

 
مجله رابطۀ نمایش، رابطۀ افزایش، و رابطۀ مکانی ) .3تصویر 

 (.221خرداد، شماره  92، 9911، فیلم

در این تبلیغ، رابطۀ بـین تصـاویر موجـود در قسـمت     
« نمایش»از نوعی است که با عنوان « الف»و متن « ب»

بندی شده است. در اینجا معنی متن، دوباره در قالب  طبقه
بیان شده اسـت. تصـاویر   « ب»تصاویر موجود در قسمت 

بیانگر این است که با اسـتفاده از  « ب»موجود در قسمت 
جــراح « ب»هــای موجــود در تصــاویر  دســتگاهوســایل و 

دندانپزشـکِ مـوردنظر مــواردی ماننـد ایمپلنـت، زیبــایی،     
دهد. نـوع دیگـری از رابطـه در     ترمیمی و ... را انجام می

« سازی مکمل»از زیرمجموعۀ « افزایش»این تبلیغ رابطۀ 
تـوان مشـاهده    مـی « د»و « ج»هـای   است که در قسمت
متنـیِ اضـافی در مـورد    اطلاعـات  « ج»کرد. در قسـمت  

اطلاعـات متنـیِ   « د»آدرس و شماره تلفـن و در قسـمت   
ــار    ــاری دندانپزشــک در اختی ــۀ ک ــورد رزوم اضــافی در م
مخاطب قرار داده شده اسـت. همچنـین نـوع دیگـری از     

« مکـانی »شود، رابطۀ  رابطه که در این تبلیغ مشاهده می
است. مکان موردنظر در قالـب  « گسترش»از زیرمجموعۀ 

به نمـایش گذاشـته شـده    « ب»اویر موجود در قسمت تص
« الف»است تا مخاطب بهتر بتواند متن موجود در قسمت 

ود در ایـن  هـای موج ـ  را درک کند و با وسـایل و دسـتگاه  
 دندانپزشکی آشنا شود. 

هـا بـرای    طور کلی، کارگزاران تبلیغات از این سیاست به 
ب او اسـتفاده  تأثیر گذاشتن بر رفتار مخاطب و چگونگی انتخا

 کنند. می

 
 92، 9911، خانواده سبزرابطۀ گسترش از نوع شرطی ) .۶تصویر 

 (.272خرداد، شماره 

و « الـف »در این تبلیغ، رابطۀ تصویر موجـود در قسـمت   
اسـت؛ یعنـی   « شـرطی »از نوع « ب»متن موجود در قسمت 
طـور کـه    سازد و متن پیامـد آن را. همـان   تصویر شرط را می
ای است که محصول  گونه  شود، تبلیغ موردنظر به مشاهده می

تواند بیانگر این موضوع باشد که  بر کل شهر احاطه دارد و می
محصول موردنظر قدرت بسیار زیادی در از بین بردن حشرات 

دادن محصـول و    دارد. این شیوه از تبلیغ برای باکیفیت جلوه
 نظر مخاطب است.  جلب

 
نامۀ  )آگهیمجله ثانیه رابطۀ واگرایی و رابطۀ مکانی ) .4صویر ت

 (.9911اصناف و مشاغل(، 
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بـا  « ب»در این تبلیـغ، رابطـۀ مـتن موجـود در قسـمت      
اسـت زیـرا   « واگرایی»از نوع « ج»تصاویر موجود در قسمت 

دهد و اطلاعات  متن اطلاعاتی جدید دربارۀ تصاویر ارائه نمی
ر مـرتبط نیســت. هـدف از تبلیــغ   شـده بــا معنـی تصــاوی   داده

در « ب»کـه در مـتن    موردنظر فروش قهوه است، درصـورتی 
مورد هنر طراحی و دکوراسیون مرتبط با مکان فروشِ قهـوه  

سـازی   صحبت شده است. واگرایـی یکـی از اشـکال مکمـل    
که محتوای اندیشـگانی مـتن و     اندیشگانی است؛ یعنی جایی
 تصویر با یکدیگر مغایرند.

نوع دیگـری از رابطـه در ایـن تبلیـغ مشـاهده      همچنین 
است. « گسترش»از زیرمجموعۀ « مکانی»شود که رابطۀ  می

و تصـاویر  « الـف »بین متن موجود در قسمت   در اینجا رابطه
از نوع رابطۀ مکانی است، زیـرا مـتن   « ج»موجود در قسمت 

« ج»)قهوۀ ونیز( در قالب تصاویر موجـود در قسـمت   « الف»
 هوه( بیان شده است.)مکان فروش ق

 

 
مجله فرافکنی کلامی: فرایندهای کلامی در تصویر ) .2تصویر 

 ، مرداد، پشت جلد(.9919، فیلم

با توجه به اینکه در این پژوهش تبلیغات مربوط به سـال  
بررسی شده و در آنها رابطۀ فرافکنـی مشـاهده نشـده     9911

تـر   هـای قبـل   ای از آن در سـال  است، جهت آشنایی به نمونه
 شود.  اشاره می

 ( دید. 1توان در این تبلیغ )تصویر  فرافکنی کلامی را می

محـدودۀ تصـویر    این رابطۀ فرافکنی از طریـق کـلام در  
 بازنمایی شده است.

توزیع فراوانی و درصد انواع روابط بسط و  .8جدول 

 های آنها زیرمجموعه

رابطة 

 بسط

انواع رابطة 

 بسط

های  زیرمجموعه

هر کدام از 

 انواع بسط

 درصد فراوانی درصد فراوانی

 بسط

 جریانی هم

 2222 22 سازی شفاف

15 15% 
 2251 51 نمایش

 225 52 آوری نمونه

 2 2 فضایی هم

 سازی مکمل
 2222 22 افزایش

21 21% 
 2221 1 واگرایی

 گسترش

 2224 4 ای شیوه

22 22% 

 2221 1 شرایطی

 2223 3 سببی

 2223 3 زمانی

 2221 1 مکانی

 %522 522 مجموع

تصـویر   900آمده از بررسی  دست بر اساس نتایج کمّی به
نشـان   5زبان که در جدول شـمارۀ   موجود در مجلات فارسی

داده شده است، مشخص شد انواع کل تصـاویر دارای رابطـۀ   
 .گونه رابطۀ فرافکنی وجود نداشت بسط بودند و در آنها هیچ

 گیری بحث و نتیجه
با توجه به نقش بسیار مهم تبلیغات در زندگی روزمرۀ افـراد و  
اینکه مبل غان در پی قرار دادن اطلاعاتی در ذهـن مخاطبـان   

کارگیری  هستند که در تصمیم به خرید آنها تأثیرگذار باشد، به
های مختلـف نقشـی بسـزا در اثربخشـی تبلیغـات ایفـا        شیوه
های مـرتبط بـا    زههای مختلف در حو  . با کمک نظریه کند می

توان اثربخشی تبلیغات را افزایش داد.  زبان، تصویر و متن می
پژوهش حاضر درصدد بود نشان دهد تا چه حد با کمک مدل 

( بــه روابــط زبــان ـ تصــویر و   5000اندیشــگانی آنــزورس )
های کشف پیام در اثربخشی تبلیغات بر ذهـن مخاطـب    شیوه
 توان دست یافت.  می

ــی  ــ 900از بررس ــلات  آگه ــود در مج ــاتی موج ی تبلیغ
زبان براساس چـارچوب سـاختمان معنـای اندیشـگانی      فارسی

دســت آمـد کـه در اینجـا بــه     ( نتـایجی بـه   5000آنـزورس ) 
 پردازیم:  هایشان می ترین مهم
 . در این تبلیغات، رابطۀ بسط کاربرد زیادی داشت.9

سـازی   جریـانی و رابطـۀ مکمـل    . در رابطۀ بسط، رابطۀ هم5
 از رابطۀ گسترش مورد استفاده قرار گرفتند. بیشتر
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ــم 9 ــۀ ه ــه  . در رابط ــط نمون ــانی، رواب ــایش و  جری آوری، نم
ای از  سازی به ترتیب کاربرد داشتند و هـیچ رابطـه   شفاف
فضایی بین تصویر و مـتن مشـاهده نشـد. دلیـل      نوع هم

آوری ممکن است این باشـد   عمدۀ استفاده از رابطۀ نمونه
ن نمونۀ چیزی بیشتر ترغیب و متمایل که خواننده با دید
 شود. به خرید کالا می

سازی، کاربرد رابطۀ افزایش بیش از رابطۀ  . در رابطۀ مکمل4
واگرایی بود. شاید علت استفادۀ کمتر از رابطـۀ واگرایـی   
این است که معنی تصویر و معنـی مـتن در ایـن رابطـه     

 مغایرند.

بیشـتر از دیگـر   . در رابطۀ گسترش، روابط شرطی و مکانی 2
 روابط بود. 

های تبلیغـات   بنابراین، با توجه به تحلیل و تبیین نمونه
زبــان بــر طبــق مــدل معنــای  موجــود در مجــلات فارســی

تـوان اذعـان داشـت، بـه      یم ـ(، 5000اندیشگانی آنزورس )
با در نظر  غات،یمدل در تبل نیا رِیتصو-روابطِ زبان یریکارگ

های روزافزون جامعه، بـرای   پیشرفتگرفتن علایق افراد و 
ترغیب مخاطبان بسیار مناسب است و با کمک ایـن مـدل   

هـای   توان تبلیغات مجلات را تحلیـل کـرد و بـه شـیوه     می
کشف پیام دست یافت. روابط موجـود در مـدل اندیشـگانی    

سـازی   جریـانی و مکمـل   ( مانند روابط هـم 5000آنزورس )
ــا ر   ــه ب ــاربرد را در مقایس ــترین ک ــترش از  بیش ــۀ گس ابط

ــود داشــتند و رابطــۀ   ــات موج ــۀ بســط در تبلیغ زیرمجموع
 های تبلیغات کاربردی نداشت.  هفرافکنی در نمون

گونـه   تـوان ایـن   های فوق مـی  همچنین بر اساس تحلیل
بیان کرد که در تبلیغات مجـلات، بـه دلیـل داشـتن فضـای      

توان به انواع مزایای محصول و کـاربرد تصـاویر    محدود، نمی
تلف برای معرفی بهتر و مـؤثرتر کـالا پرداخـت؛ بنـابراین     مخ

تبلیغات موجود در مجلات سعی در برانگیختن احساسـات در  
کننـد در کنـار    مخاطب دارند. کارگزاران تبلیغات تـلاش مـی  

هـا و بـا تأکیـد بـر اصـول و       استفاده از نمادها، ترکیب رنـگ 
، ای در جهت معرفـی کـالا   های مدرن ارتباطی و رسانه روش

تمایل مخاطب را به یک محصول جذب کنند. این نکته حائز 
اهمیت است که تصویر و متن در تبلیغات سبب جذب یا دفـع  

هـا و   رو، مبل غان از کاربرد ماهرانـۀ واژه  شود. ازاین مشتری می
کنند.  قدرت آنها، برای جلب توجه مخاطبان بسیار استفاده می

کننـدگان   تبلیـغ  اقناع مخاطب بسیار مهم است. هدف نهـایی 
تحریک میل و اشتیاق خریداران به کـالا و خریـد آن اسـت.    

های موجود در متون تبلیغی برای تأثیرگذاری و  توجه به نشانه
هـای   خلق معنا در ذهن مخاطـب اسـت. در تبلیغـات ویژگـی    

ها و تصاویر تبلیغـات، جـدا از    غیرکلامی، یعنی ویژگی عکس
 ز اهمیتی بسزا برخوردار است.کاررفته در آنها ا زبان و متون به

توان گفـت   طور کلی در مورد تعامل زبان و تصویر می به 
تــوان ســخن گفــت؛  هــا مــی کــه در زبــان همــواره از نشــانه

هایی که در حالت مطلق بر خود، متضمّن معنـا و ارزش   نشانه
کنند؛ حـالتی   نیستند اما با درگیر شدن در زبان، حالت پیدا می

ها  یت آنهاست. ارتباط میان زبان و نشانهدهندۀ موقع که نشان
گونه استنباط کـرد   توان این شود. در واقع می به معنا منجر می

افتادن تصویر در زبان و درگیـر شـدن زبـان بـا آن       که اتفاق
انجامـد کـه نتیجـۀ آن ایجـاد      کنشی می تصویر، به یک برهم

گی هـا را از پراکنـد   ها نشـانه  معناست. اتصال تصاویر با نشانه
بخشـد. بنـابراین    کند و به آنها انسجام و حالت مـی  بیرون می

سـازد و   واسطۀ تصاویر بـر مـا ظـاهر مـی      زبان معنایش را به
 شود.  باعث درک معنا و مفهوم بیشتری می

 پیشنهادها

هـای   تـوان در زمینـه   با توجه به حوزۀ گسـتردۀ تبلیغـات مـی   
در ایـن  هایی متعدد با رویکردهای مختلـف   گوناگون پژوهش

 شود: حوزۀ انجام داد که به چند مورد اشاره می
 ها؛ شناختی تبلیغ در دانشگاه الف( بررسی نشانه

ب( بررسی تعامل تصویر و زبان در تبلیغات موجود در فضـای  
 مجازی با استفاده از رویکرد آنزورس؛

ج( بررسی تصاویر تبلیغاتی در بیلبوردهـا بـا رویکـرد تحلیـل     
 گفتمان.

 منابع
های بازرگانی گفتاری و  مقایسۀ آگهی(. 9910اسدی، مسعود )

شناسـی   ارشد زباننامۀ کارشناسی  . پایاننوشتاری فارسی
 همگانی. دانشگاه علامه طباطبایی.

هـای کلامـی ـ     (. بررسـی اسـتعاره  9919پورابراهیم، شیرین )
 مجلـه  تصویری در چند پوسـتر مناسـبتی زبـان فارسـی،     

 
 

، شـماره  5، شـماره  0، سـال  شناسـی  هـای زبـان   پژوهش
 .91-9، صص 9919، پائیز و زمستان 99ترتیبی 

(، بررسـی کارکردهـای   9912ور )سجودی، فرزان و زهرا نـام 
مجله زبـان و  متنی و ارتباطی تبلیغات بازرگانی رادیویی، 

 .959-999، پاییز و زمستان، صص 5شماره شناسی،  زبان



 9400پاییز  ،90 یاپیپ ،4 ۀشمار، (دیجد ی)سر چهارم ۀدورشناسی اجتماعی،  زبان  11

نامه کارشناسی  . پایانبررسی زبان تبلیغ(. 9972عباسی، نادر )
شناسی همگـانی. پژوهشـگاه علـوم انسـانی و      ارشد زبان
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 .20-91تابستان، صص 
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 هـای  اسـتراتژی  از یکـی  عنـوان  بـه  ای رسـانه  تبلیغات انواع
مجله مـدیریت  سواری،  خودروی خریداران رفتار در بازاریابی
 .950-909، پاییز، صص 50، شماره بازاریابی

شناسـی تبلیغـات شـهری در     (. نشـانه 9910کامران، افسـانه ) 
نشـریه  ایران )با تأکید بر بیلبوردهای سطح شهر تهران(، 

 .71-999، صص 9، شماره اطیمطالعات فرهنگی و ارتب
(. تبلیغات: روشی تـازه بـرای تحلیـل    9910میرشاهی، سعید )

، شماره توسعه مهندسی بازارتیزرهای تبلیغاتی تلویزیون، 
 .49-40، زمستان، صص 4

بررسی زبـان تبلیغـات از دیـدگاه    (. 9970وهابیان، مهرانگیز )
شناسـی   نامـۀ کارشناسـی ارشـد زبـان     پایان شناسی. زبان

 همگانی. دانشگاه علامه طباطبایی.
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