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 چکیده

تفاده اس .کنونی انسان را احاطه نموده است ، بخشی از زندگیعنوان یک پدیده فرهنگی و اجتماعیامروزه تبلیغات به 

و در حال حاضر این عنصر مهم به عنوان ابزاری  اجتناب ناپذیر استتبلیغات ای ارتباطی در از زبان به عنوان وسیله

مقاله حاضر با هدف بررسی تأثیر زبان غیر رسمی در  .کندنفوذ در دنیای تبلیغات نقش آفرینی می قدرتمند و با

نفر از  033شامل  این تحقیق جامعه آماری .ظر زبان شناختی تدوین گردیده استتبلیغات بیلبوردی مشهد از من

میزان تحصیلات و رده سنی با یکدیگر  جنسیت، و از لحاظ که ساکن مناطق گوناگون بودند بودشهروندان مشهدی 

 ،روش نمونه گیری در این تحقیق از نوع در دسترس بود و از طریق مصاحبه شفاهی با شرکت کنندگان تفاوت داشتند.

با  کای دوها و پاسخ گویی به سؤالات تحقیق  از آزمون ه و تحلیل دادههم چنین برای تجزی .ها گردآوری شدندداده

نتایج تحقیق نشان داد زنان بیشتر از مردان تحت تأثیر  ایم.بهره برده 30استفاده از نرم افزار اس پی اس اس نسخه 

زان تحصیلات مخاطب مشخص شد این امر با می ،علاوه بر این شوند.هایی که به زبان غیر رسمی است واقع میپیام

هم  ،تمایل بیشتر به زبان غیر رسمی داشتندبالاتر نیز در ارتباط است، به عبارت دیگر مخاطبان با میزان تحصیلات 

 بود. تبلیغ با میزان سن مخاطبهای تحقیق حاکی از عدم ارتباط زبان چنین داده

 بیلبورد بخشی،اثر زبان غیر رسمی، تبلیغ، واژگان کلیدی:

 

 

 مقدمه -1

 

های بشتتتر، تبلیغات به عنوان یک پدیده        در جهان امروز، با توجه به گستتتتردگی و پیگیدگی جوامع و نیاز      

افراد جامعه به منظور رفع احتیاجات روزمره خود به طور نا          رستتتد.فرهنگی و اجتماعی امری ضتتتروری به نظر می  

طریق بتوانند از مزایای کالاها و خدمات          های متعدد با تبلیغ ستتتر و کار دارند تا از این      خواستتتته از طریق رستتتانه  

ن پدیده و اشتتباع بازار تولید کنندگان کالاها و عرضتته  یبا توجه به گستتتردگی طیفی ا گوناگون آگاهی پیدا کنند.

افزایش میزان فروش و سود   د و حفظ مشتریان پیشین و هم چنین  کنندگان خدمات سعی در جذب مخاطبان جدی 

  )فروزفر، های بازاریابی و از جمله تبلیغات میستتتر نخواهد بودجام دادن فعالیتاز طریق ان د دارند که این امر جزخو
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در این راستتتا کارگزار تبلیغ جهت  در واقع تبلیغات ابزاری برای ارائه اطلاعات به جامعه استتت، (.33-11:  1011

و قصتتد دارد با در نظر گرفتن نیازهای   نمایدایجاد نگرش جدید و یا تغییر افکار پیشتتین با مخاطب ارتباط برقرار می

بدین   کالاها و خدمات بهره جوید،های محصولات، دن خصوصیات و ویژگی  افراد از این طریق جهت معرفی و شناسان  

سانی وی را تحت تأثیر قرار می     صادی و زمانی به آ صرف اندک هزینه اقت سب با انتظار  ترتیب با  دهد تا رفتاری متنا

و هدایت  ، تجدید نظر ستتته ای معین که همان متقاعد ستتازی ته باشتتد و وی را به ستتوی خوا کارگزار تبلیغ داشتت

(. ستتیستتتم تبلیغات متشتتکل از  13: 1013ارهای خاص استتت ستتود دهد )محمدزاده،مخاطبان برای داشتتتن رفت

عامل با  این ستتیستتتم در ت . پذیرندهای علمی، هنری، تکنولوژی و اجزای دیگری استتت که از یکدیگر اثر میپدیده

صاد،  نظام زبان و غیره قرار دارد و در این رابطه در هم آمیخته تحت  محیط پیرامون خود مانند فرهنگ، اجتماع، اقت

تأثیر می تأثیر محیط قرار می  ید مورد        گیرد و نیز بر محیط  با مل محیطی مؤثر  نابراین در امور تبلیغات عوا گذارد ب

ستا    سی قرار گیرند )رو شد، تنها یک ابزار ارتباطی نمی امروزه زبان،(. 30:1013خویه،و  توجه و برر سیله   با بلکه به و

با نفوذترین و قدرتمند   مناسبی برای امرار معاش تبدیل شده است و به علت ماهیت و خاصیت فریبنده ای که دارد،    

 (.013:  3،3311)امودی  ترین وسیله تبلیغاتی در دنیای تجارت است

 ،و نقش زبان به عنوان یک رکن اصتتلیلیغات به عنوان یک پدیده فرهنگی، اجتماعی با توجه به اهمیت تب

ئه ارستتد از دیدگاه زبان شتتناختی، تبلیغی مؤثر استتت که پیام تبلیغ را به شتتیوه کاملا جدید و ابتکاری اربه نظر می

شنوندگان     شد که خوانندگان یا  صاویر باید به قدری گیرا و جذاب با شوند. این متن  دهد. متن آگهی یا ت  محو تبلیغ 

کنند محصولی که تبلیغ آن ها به محصولات و خدمات مشابه فکر می باید به یادماندنی باشد که هر زمان که مشتری  

شد طوری که همه آن را درک کنند و       شن با شنیده اند به یاد آورند، هم چنین پیام تبلیغ باید دقیق و رو را دیده یا 

نظر به مردم اطلاعات دهد و هم زمان دلایل مهمی برای خرید کالا ارائه کند. در نتیجه            باید در مورد کالای مورد    

 باید با بررستتتی زبان تبلیغات، پیامی کوتاه، جذاب، به یاد ماندنی، دقیق و روشتتتن، با درک آستتتان بتوان ستتتاخت 

 (.03:  5،1013)دال

های تجاری مورد استفاده قرار  برای آگهیدارند که اصولا زبانی که  بیان می (11: 1611) 3و کیس 6اسمیت 

باشتتتد. یکی از فنون القای تبلیغات یکرنگی با  ای استتتت که هدف از آن ترغیب می گیرد غیر رستتتمی و محاوره می

شود لذا سعی دارد با    داند اگر مخاطب او را بیگانه و خارجی تلقی کند کار بر او دشوار می مخاطب است که مبلغ می 

ها و آداب تا آنجا که ممکن استتتت خود را با ارزش لهجه و اصتتتطلاحات بومی مخاطب  ای،محاوره به کاربردن زبان    

 (.333:  1013)شاه محمدی و اسکویی، زندگی مخاطب هماهنگ نشان دهد

 دارد:( به جنبه زبانی در تبلیغ توجه نموده است و در این زمینه بیان می033: 1013)دال 

شود.       در مطبوعات و تبلیغات خیابانی  شان داده  سریعا به آن عکس العمل ن شد و    پیام باید به راحتی قابل درک با

 بهتر است برای مدتی دستور   شود کسی به فکر دستور زبان و جمله بندی صحیح نیفتد،    چنین شرایطی موجب می 

ی  و به به زبان زبان را فراموش کنید، حتی جملات ناقص بنویسید  و به طور خلاصه از زبان خود مردم استفاده کنید   

 کنند بنویسید.مردم فکر می که

بنابراین زبان در کنار سایر تکنیک ها و جاذبه های سمعی و بصری، مسأله مهمی در حوزه تبلیغات است و 

آید. از آن جا که هدف تبلیغات دادن اطلاعات به مخاطب استتت،  گذار در این زمینه به شتتمار مییکی از ارکان تأثیر
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جویند و مخاطب محوری در تبلیغات      غات ناگزیر از زبان جهت برقراری ارتباط با مخاطب بهره می         کارگزاران تبلی 

ست.      ضروری ا ست و توجه به مخاطبان هدف تبلیغ امری  صل مهمی ا شوران یک زبان در گفتگو  ا ها و مکالمات  گوی

ید گفت گونه گفتاری یا غیر رسمی کنند اما باواقع نوع بی نشان است استفاده میروزمره خود از زبان طبیعی که در 

گیرد و اخیرا های دیگر را نیز در بر میبلکه حوزه شتتودره اعضتتای یک جامعه زبانی نمیمنحصتتر به ارتباطات روزم

سانه      صنعت تبلیغات و ر سطح روابط اجتماعی و امر آموزش گذر کرده و در  سمی از  های محیطی  کاربرد زبان غیر ر

یوه ش  های اجتماعی،ورتبنابراین به علت تفاوت افراد جامعه از لحاظ فاک اخته شده است.  ت شن نظیر بیلبورد به رسمی 

بیان مطلب باید به تناستتب با مخاطبان تنظیم گردد، از این رو زبان مورد استتتفاده برای بیان شتتعارهای تبلیغاتی    

ست که تغییر کند.  شور هدف از این       بدیهی ا ستم تبلیغات داخل ک سی   قالهماکنون با توجه به روند تغییر زبان در 

ت  و ماهینظر هدف  پژوهش حاضر از .بررسی تأثیر زبان غیر رسمی در تبلیغات بیلبوردی مشهد بر افراد جامعه است

های انجام شده بقه پژوهشبررسی سا تعریف مفاهیم کلیدی و پس از و سعی دارد باشد و از نوع میدانی می کاربردی

سه     در زمینه تبلیغات و ویژگی صاحبه رابطه میان انتخاب های زبانی مخاطب را با  شناختی آن از طریق م های زبان 

 .رد بررسی قرار دهدمتغیر جنسیت، میزان تحصیلات و سن افراد مو

 

 

 تبلیغ 1-1

 

نقطه بلوم یک پدیده استتت یعنی وقتی  هایی استتت که نشتتان دهنده نقطه بلوم و معرفی واژه تبلیغ از واژه

رای رود. تبلیغ برستتتد تبلیغ برای تعریف و تبیین آن پدیده در نقطه بلوم به کار می      ای به کمال خودش می  پدیده  

ود و دیگر  شا مبدل میپوشاندن نقص پدیده نیست و اگر تبلیغ وسیله ای شود برای پوشاندن نقص یک پدیده به اغو

ست   شا کردن " ،"پخش کردن"، به معنای تبلیغ از نظر لغوی. »(11:  1011،یله ای)یحیایی اتبلیغ نی چیزی "و  "ن

 (.133:  1011)دادگران،  «است"را شناساندن 

عه        به مجمو غات  گاه علمی، تبلی ید فاهیم، روش از د ته می     ای از م ماتی گف قدا که برای  ها، ابزار و ا شتتتود 

ضرات و ویژگی      ساندن مزایا، منافع، م ش شنا صولات، خدمات، تجارت، طرح ها، پدیده های ا ها، افکار،  یا، کالاها، مح

گیرد. بنابراین تبلیغات روشتتی ها و نهادهای اجتماعی و جامعه مورد استتتفاده قرار مینگرش ها و عقاید به ستتازمان

 (.33: 1011 همایون، )باهنر و )و احتمالا مخاطبان تبلیغ( است است که در یک فرایند به دنبال تحقق منافع مبلغ

 در زبان انگلیسی برای رساندن معنای تبلیغ واژگان متعددی وجود دارد:

و   "باور ستتتاختن"پروراندن و زاد و ولد کردن استتتت و به  بارور ستتتاختن  به معنای تکثیر کردن، 1واژه پروپاگاندا-

شه لاتین پروپاگره    "پرورش باورها" شود و خود از ری شه در     1اطلاد می  شده و ری شتق  کنگرگاتیو دی "واژه های م

 (.30:  1011 )باهنر و همایون، دارد "کنگره ترویج ایمان"یا   13"پروپاگاندا فید

ستفاده می  11واژه میسیون  »- برخی آن را بدین   شود. و نیز در فرهنگ غربی در تبلیغ و ترویج مذهب و اعزام مبلغ ا

و البته مورد استتتتفاده تبلیغات آئین مذهبی      دین  تلاش های ستتتازمان یافته برای تبلیغ یک      گونه معنی کرده اند:  

                                                           
8 Propaganda 
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هدف مشتتترک و نهایی، اثرگذاری  بر استتاس تعریف گوناگون پیرامون تبلیغات، (.31: 1011 )طاهر نستتبی، «استتت

 شود.تبلیغ بر مخاطب است که خود نوعی مزیت رقابتی محسوب می

 

 

 بخشیاثر  2-1

 

ست از درجه یا میزانی که    شی عبارت ا ست می سازمان به هدف  در واقع اثربخ یابد.  های مورد نظر خود د

خلیلی   روستا،  باشد )خداداد حسینی ،  میزان تحقق اهداف هر سازمان، نشان دهنده میزان اثربخشی آن سازمان می    

 (.336:  1013شجاعی، 

 کارگزار تبلیغات باید به چند نکته خاص توجه کند: گذاری بیشتر یک تبلیغ،اثربرای 

ها و نیازهای خواسته ها و اعتقادات،آداب و عادات، سنت توجه به شرایط عرفی و باورهای مخاطبان،در درجه اول 

 سلایق و علایق آنها از اهمیت خاصی برخوردار است. مخاطبان،

شعور اجتماعی و نوع نگرش جاری بر کل جامعه مورد  اطلاعات، نوع آگاهی، ،توجه به شرایط اطلاعاتی، در مرتبه دوم

 شود.توجهی به آنها چه بسا باعث آسیب به پیام رسان مینیز دارای اولویت خاص است و بی تبلیغ

چارچوب فکری نیز  طبقه اجتماعی، سن، جنس، توجه به شرایط جامعه و مخاطبان هدف تبلیغ، در مرحله سوم،

ر در نهایت عنص .سویه استاهمیت و اولویت دارد و نباید مخاطب را عنصری منفعل دانست چرا که تبلیغ فرایندی دو 

 (. 10:  1013 )محمد زاده، کندبخشی یک تبلیغ ایفا مینقش مهمی را در جذابیت و اثر "خلاقیت"کلیدی 

 

 

 زبان غیر رسمی 3-1

 

اعم از تحصتتیل کرده و  ،ای استتت که کاربران آن عموم مردم در ستتطح جامعهدر اصتتل همان زبان محاوره

شم           ست و ابداعات واژگانی زیادی در آن به چ صمیمی و خودمانی ا ستند. این گونه  سل جوان ه دیگران، به ویژه ن

سن جامعه واقع نمی     می سند افراد فرهیخته و م صطلاحات آن مورد پ صفار مقدم،  شود خورد و برخی از ا ( 1011 

:53.) 

 

 

 بیلبورد 4-1

 

متر( طراحی شده اند   33یت از فواصل دور )معمولا بیش از  ؤبزرگ تبلیغاتی که برای ربیلبورد به تابلوهای 

تصتاویر نقش برجستته و     آگهی،-نما ثابت یا دائمی، به جایی، بیلبوردهای قابل جا شتود و به انواع عمومی: گفته می

هایی  ها همانبیلبوردترین متداول (.03: 1013)صتتدر محمدی،  شتتوندنیل تقستتیم میبیلبورد با پوشتتش ورقه وی



 

 

)محمدیان و   کنیمها و دیگر مراکز پر رفت و آمد مشاهده میجاده ها،بزرگ راه ها،هستند که معمولا در کنار خیابان

 (.60: 1011 پور حسینی،

 

 

 عناصر رسانه بیلبورد 1-4-1

 

صورت می         سط آن طرح پیام  ست که تو سانه بیلبورد ویژگی هایی ا صر کلیدی ر صر   گیرد کهعنا این عنا

 عبارتند از:

 باشد و پیام باید جلب توجه کند و به خاطر سپرده شود( و بلافاصله قابل درک )طرح پیام خلاقانه مفهوم

صول عمل می    نگارش متن صورت عنوان و هم به عنوان هویت مح ترین ویژگی  کند و مهم)حداقل مطلب که هم به 

 ننده است(کبهترین متن یک عبارت کوتاه و جلب  کلمات و عبارات کوتاه شده اند، ایجاز است،

 ثیرگذاری دارد(أ)نقش مهمی در ت طرح

ست.  )یکپارچگی عنوان و کار هنری برای ایجاد یک مفهوم قوی، صفحه آرایی  شرده و      حیاتی ا صفحه آرایی باید ف

 دارای مسیر بصری ساده ای باشد(

قابلیت مشتتاهده کامل آن استتت یعنی به چشتتم  تبلیغاتی،)مهم ترین کیفیت در طراحی یک آگهی تابلوی  گرافیک

 توجه برانگیز باشد و نگاه عادی را قطع کند( بخورد،

  حروف باید از فاصله دور به راحتی خوانده شوند و باید از حروف ساده،    )سهولت در دیدن و خواندن،  انتخاب حروف

 واضح و غیر مغشوش استفاده شود(

صله   صفحه آرایی با  فا صله دید و در در طراحی یک تابلوی تبلیغاتی، )تنظیم  سافت    فا طرح ریزی برای خواندن از م

 اهمیت دارد( زیاد،

 تعیین هویت محصول جنبه مهم دیگری در طراحی است(. ،مرکز بر محصول در تابلوهاتمحصول )هویت 

  زنند،دهند و چشمک می میه رنگ ها را تغییر ک)تابلوهای نورانی ممکن است با افکت های نوری خاص   نور پردازی

 ارائه شوند(

 )منظور شکل و قاب مستطیل شکل اکثر تابلو ها و طرح بیلبورد است( شکل

ساز برای پیام    اب های چرخنده)ق حرکت صر حرکت    ،13) ولز  شوند. یر می کنند به کار برده میهایی که تغیو عنا

 .(515-511:  1010 ،13تیرموریا ،10تبرن

 

 

 پیشینه پژوهش-2

                                                           
     13 Wells 

     10 Burnett 

     13 Moriarty 



 

 

 

شته تا کنون مو  ست و این بخش به ارائه مطالعات انجام در     تبلیغات از گذ شته ا شگران قرار دا رد توجه پژو

سی زبان تبلیغات   ست   زمینه برر صاص یافته ا سان متعددی   و  و ویژگی های آن اخت شنا در داخل و خارج از  زبان 

نتایج آن  ها ودر ادامه به برخی از پژوهش این پدیده را از جنبه های گوناگون مورد بررستتی قرار داده اند که کشتتور

 شود:اشاره می

به بررستتی استتتعاره در تعدادی از تبلیغات خانوادگی ایرانی بر استتاس دو   ( در پایان نامه خود 1013گان )خیری کن

  نظریه استعاره مفهومی و آمیزش مفهومی و مقایسه کارایی آن ها پرداخته است یافته های این پژوهش نشان دادند    

صویری در آن ها ظاهر        صورت کلامی و ت شتر تبلیغات ایرانی بوده و می تواند به دو  ستعاره جز جدایی ناپذیر بی که ا

ستعاره مفهومی تنها می تواند تبلیغاتی را  شود،  شده         نظریه ا ستفاده  شخیص ا صنعت ت تبیین نماید که در آنها از 

ست  سته از تبلیغاتی که . ا ست نیز،     امبدتنها یک مفهوم از حوزه  آن د شان قابل انتقال ا صد سط این  به حوزه مق  تو

یعنی اینترنت و   به مقایستته قالب گفتمانی دو رستتانه،( 1011) در پژوهش دیگری هاشتتم زاده نظریه تبیین پذیرند.

سانه       شخص گردید که قالب گفتمانی تبلیغات در دو ر ست. پس از تجزیه و تحلیل داده ها م مجلات زرد پرداخته ا

رد  کارب ها شامل، های کلامی این تفاوتاز حیث ویژگی باشند. ها و شباهت هایی با یکدیگر می ظر دارای تفاوتمورد ن

سوالی و به  شتر لغات بیگانه و نام اندک جملات  سبت به اینترنت بود أکارگیری بی کاربرد   .نوس در تبلیغات مجلات ن

ای و نیز به کارگیری به جای سبک رسمی و محاورهاستفاده از سبک رسمی و نوشتاری  نحو گسسته، جملات امری،

های کلامی بودند. از های مشاهده شده در قسمت ویژگی   صفات مطلق در هر دو گروه تبلیغات مورد نظر جز شباهت  

( پژوهش خود را به مقوله گفتمان تبلیغاتی داخلی و خارجی اختصتتتاص داده        1013) انتظاری ملکی  طرفی دیگر،

ست.  ست      به عقیده او  ا شی ا شی و تن این گفتمان حاوی کارکردهای القایی مختلفی از جمله کارکردهای القایی کن

از سایت های اینترنتی استخراج و بر  را مجلات و رسانه ها های تبلیغاتی مربوط به بیلبوردها،وی نمونه هایی از گونه

سی          سی قرار داد و در برر شی مورد برر شی و تن ساس کارکردهای گفتمانی کن شی تبلیغات، ا   هایبه نظام وجه کن

کند و در پایان بیان داشتتت هر تبلیغ با استتتفاده از کارکردهای القایی کنشتتی و تنشتتی  کنشتتی مختلفی اشتتاره می

سازی در جامعه تولید اعتماد می     ست زیرا این ارزش  سازی ا کند و این اعتماد در نهایت به القا  همواره در پی ارزش 

تنشی به   نماید و معیارهای کنشی و رابطه مخاطب با شی ارزشی مورد نظر را تعیین می  شود که خود نوع  منجر می

( در 1010) صالح بلوردی تغییر و یا بازسازی آن شود. تواند منجر به ایجاد باور،های تبلیغاتی میکاررفته در گفتمان

غات تلویزیونی مورد بررستتی قرار چگونگی برقراری ارتباط تصتتویری و کلامی توستتط گوینده را در تبلی  مقاله خود،

شانه      دهد.می ضوع که ابزاهای ن شاره به این مو سی می   -وی با ا شنا شوند به    معنا ضامین متفاوتی پیاده  توانند بر م

صاویر تلویزیونی به طور عام و در تیزرهای تبلیغاتی به طور خاص می         ساختار در ت سته  سایی چهار د ه پردازد کشنا

در  هایی گوینده و نوشتتتتهوتی از انتقال پیام به بیننده هستتتتند و در نهایت به بیان ویژگیگر نوع متفاهر یک بیان 

شته پردازد و عنوان میتبلیغات تلویزیونی می شته  ها،کند که نو ضمنی ب و  کارکرد مهارکننده یا امدادی دا ا  به طور 

شته و مقاو  کنند.بیننده ارتباط برقرار می شدن از خود بنابراین باید تحکم کمتری دا  متی که بیننده در مقابل اغفال 

نوشتته ها کارکردی ندارند و به وستیله    ولی در بستیاری از تبلیغات تلویزیونی ایرانی،  دهد را کاهش دهد.نشتان می 

ستر         شوند و در نهایت عنوان می گوینده تکرار می شود تا ب ساخته و پرداخته  ست در ابتدا گفتمان  سازد که لازم ا

افتن عناصتتر  در پی ی 13در پژوهشتتی در ستتال   پرداختن به گفته فراهم آید. پیش قدم و عطاران،مناستتب برای 

ستفاده   ستدلال مورد ا سی مجلات بوده   ا سی و انگلی ستدلال در این دو     و  در تبلیغات فار سه کنش گفتاری ا به مقای

ها بیان داشتتتند از میان  یل دادهپس از تحل .ق تری از این دو فرهنگ دستتت یابندگروه پرداخته اند تا به درک عمی

ستدلال دارند،           صر ا شان در ارتباط با دیگر عنا ستدلال بر مبنای عملکرد شی که جملات ا ن کمتری "نفی" شش نق



 

 

  و انگلیستتی پرکاربردترین عنصتتر در تبلیغات  "داده"استتتفاده را در تبلیغات انگلیستتی و فارستتی دارد و هم چنین 

سی   "ادعا" ست.  پرکاربردترین در فار شیراز و تهران از    (،1015) سبحانی مقداری و ا سی بیلبوردهای تجاری  به برر

های زبانی این تحقیق بیشتر به شکل شبه جمله بودند، از    . از آن جا که دادهندامنظر تحلیل چند سانه ای پرداخته  

حو و یک سؤال از بخش   چهار سؤال از بخش ن  که سه سؤال از بخش واژگان،   بودندگرفته سؤال برای تحلیل بهره   1

ی که ایدئولوژشوند، یدر بخش واژگان مشخص شد که معمولا کلماتی برجسته سازی م ساختار متنی انتخاب شدند.

گیرند هم چنین وجود استتتعاره در تبلیغات به منظور کنند و معمولا در ابتدای جمله قرار میخاصتتی را منتقل می

چگونگی انتخاب کلمات با توجه به دو مشخصه رسمیت و حسن تعبیر صورت واند کارآمد باشد و تجذب مشتری می

ساس       می سمی اح ستفاده از کلمات غیر ر شان دادند که ا دهد اما از تری را به مخاطب میصمیمانه  گیرد و نتایج ن

شتری می    طرفی کلمات احترام آمیز ساس اعتبار و احترام بی سأله   دهد.به مخاطب اح شاره  در بخش نحو به این م ا

ضمیر ما تولید کننده متن مخاطبش را جزئی از خود می     ستفاده از  صورت ا ا  تری بداند و رابطه نزدیککردند که در 

داند و مبتدا ستتازی کند اما با به کارگیری ضتتمیر شتتما تولید کننده متن خود را از مخاطبان مجزا میوی برقرار می

وجه امری نوعی   وجه اکثر جملات امری و بیانی بودند، ندن داشتتتدر ادامه بیا راهی برای خلاقیت و نوآوری استتت.

ست و در جملات بیانی مخاطب برای      صول ا ستقیم از مخاطب برای انتخاب مح شتری  خدعوت م ود حق انتخاب بی

  ندکید بیشتتتر بر روی نام و لوگوی برأگر این بود که در تمام بیلبوردها تنتایج در بخش ستتاختار متنی بیان یابد.می

 شوند.های کالا بیان میتجاری است و پس از آن خصوصیات و ویژگی

که  دارندآگهی چاپی در کشور نیجریه بیان می  13ای با بررسی زبان  در مقاله (،3331)16و الوگا 15اکانلاون

ستفاده می      جناس، در این تبلیغات از واج آرایی، شیا و زبان بومی ا شی به ا سپس نتایج را به    جان بخ  صورت شود 

نمونه از واج آرایی یعنی   11 از جان بخشی استفاده نمودند، %1مورد یعنی   3 تبلیغ، 13ازمیان  درصد بیان نمودند،

 3 ،13از پیجین نیجریه ای %1مورد یا  6 ،%13نمونه از ازبان بومی یعنی   1 از ابهام،  %16مورد به عبارتی    10،13%

ستفاده کرده بود و   %1از جناس و یک تبلیغ یعنی  %1یا  مورد 3تبلیغ از زبان نادرست،   13ونه از نم  %35از تشبیه ا

از آن جا که ابهام در تبلیغات موجب تعابیر مختلف از جانب  دارند در پایان بیان می .زبان ستتاده را به کار برده بودند

شده و از هدف ترغیبی تبلیغ می  شاره می    کاهد میمخاطب  شود وی ا ست از آن پرهیز  که کاربرد جناس به  داردبای

 توانند به عنوان کاربرد زبانهایی که در تلفظ کلمات نقش دارند باید با احتیاط صورت بگیرد چرا که می خصوص آن 

رهیز گرا پدارد جهت اجتناب از تعصب جنسیتی باید از زبان جنسیتنادرست، در نظر گرفته شوند. در پایان بیان می

 است. نمود چرا که از نوع غیر ترغیبی

ردازد  پلات با تکنولوژی برتر می(، در تحقیقی به بررسی تبلیغات محصول خاص یعنی محصو3313)11یناه

نده پس  س ینو کنند یا خیر.دارد که آیا مبلغان این تبلیغات از زبان برتر برای ارتقا فروش خود استفاده می بیان می  و

صولات تکنولوژی برتر،    سی تبلیغات برای مح سطوح، واجی،    در دو از برر سی و ویتنامی با در نظر گرفتن    زبان انگلی

برای تیتر تبلیغات در متون تبلیغی انگلیستتی و لیتانیانی به  داردها بیان میشتتباهت و تفاوت آن واژگانی و نحوی،

ستفاده می  شتر در ذهن مخاطب باقی بماند و آهنگین بودن،   منظور ایجاد زبانی آهنگین از قافیه ا ها را آن شود تا بی

  مشتتتاهده شتتتد، در تبلیغات هر دو زبانواج آرایی و پیش مرجع  تکرار ابزارهای بلاغی مانند: کند،به یادماندنی می

ستفاده می       سی ا سبت به تبلیغات انگلی شتری ن صطلاحات و واژگان بی تبلیغات   کند در حالی کهتبلیغات ویتنامی از ا

                                                           
15 Okanlawon 
16 Oluga 
17 Nigerian pidgin 
18 Hien 



 

 

در  هر دو زبان در تبلیغات خود .کندات ویتنامی استتفاده می تبلیغ نستبت به  انگلیستی از اصتطلاحات متعارف تری  

کنند و این در حالی استتتت که تبلیغات ویتنامی  زمینه تکنولوژی برتر از جملات امری و عبارات کوتاه استتتتفاده می

 (،3331)11روماننکوتمایل به جملات پیگیده و در تبلیغات انگلیسی جملات ساده در زمان حال ساده کاربرد دارند.    

سی را مو    شعارهای تبلیغاتی آن لاین انگلی سی قرار داد رایج ترین ابزارهای زبانی در  شد که    رد برر شخص  هر   و م

ستفاده می      شکال بلاغی ا ضوعی خود از ا صه   تبلیغی با توجه به حوزه مو شخ های زبانی  کند و در این میان برخی م

های زبان شتتناختی تمام متون را با  وی تحلیل .هستتتند رکرد تبلیغکنند که همان کابیشتتتر در تبلیغ نمود پیدا می

های زبانی مورد استفاده در شعارهای تبلیغاتی انجام داد هم چنین سطح زبانی مرتبط از    های ابزارتوجه به مشخصه  

و  33معنایی و املائی را نیز مد نظر داشتتت. استتکروپا  واجی یا آوایی، واژگانی، نحوی، واژی، جمله ستتطح ستتاخت 

بیان می دارند از آنجا که زبان چه به صورت گفتاری یا نوشتاری تاثیر به سزایی بر روی افراد و     (3315)31یندوبویگ

سی ویژگی  شعارهای کمپین تبلیغات تجاری و  اجتماعی تمرکز  رفتار آنها دارد از این رو به برر های آوایی و معنایی 

شعار تبلیغات تجاری قافیه و واج آرایی بودند که به انتقال   های آوایی درنمودند و نتایج نشان داد رایج ترین تکنیک 

ها  ها و مصوتهماهنگی صامت در حالیکه ریتم، شوند،کنند و سبب به یادماندنی شدن نوشته می   اطلاعات کمک می

 های آوایی به کار رفته در شعارها بودند.و نام آوایی کمترین تکنیک

 

 

 روش انجام پژوهش-3

 

های تبلیغاتی بود های تبلیغاتی جهت گردآوری شعارانجام این پژوهش مراجعه به شرکتگام نخست برای 

خدماتی، پیام  شامل موضوعات یکسان در زمینه کالای مصرفی،های گردآوری شده در این راستا سعی نمودیم پیام

جنبه سطح تحصیلات  ازند که نفر از زنان و مردانی بود 033جامعه آماری این پژوهش شامل آموزنده و اخلاقی باشند. 

روش نمونه گیری در این تحقیق از نوع در دسترس بود و از طریق مصاحبه با یکدیگر تفاوت داشتند.  و بازه سنی

های مختلفی در سطح شهر مراجعه برای انجام مصاحبه به مکان. ها جمع آوری شدندشفاهی با شرکت کنندگان داده

ها حدود دو ماه طول وری دادهدقیقه به طول انجامید و مدت زمان گردآ 35تا  33ها بین هر یک از مصاحبهو  شد

این نرم افزار  30شدند و نسخه  33های جمع آوری شده پس از کدگذاری وارد نرم افزار اس پی اس اسدادهکشید. 

ورد استفاده قرار م 30ستقل از طریق آزمون کای دومیان متغیرهای وابسته و م رابطهمحاسبه  وها برای تحلیل داده

 گرفت.

 

 

 هاهای پژوهش و تجزیه و تحلیل یافتهفرضیه -4
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ت در نهای ،ز آزمون کای دو نتایج حاصل از آنبا استفاده ا و شوندبیان می در این قسمت فرضیه های تحقیق

این آزمون در باشد و نتایج دو متغیره  به صورت زیر می  گردند. فرضیه آزمون کی دوتأیید و یا رد فرضیه ها ارائه می

 .آمده است 0و  3، 1جداول 

 دارد.نها و جنسیت مخاطب رابطه معناداری وجود میان زبان هر یک از تبلیغ فرضیه اول:

 

 نتایج آزمون کای دو مربوط به رابطه بین جنسیت و زبان تبلیغ   - 1جدول

 نوع زبان تبلیغ 
 جنسیت

 مجموع
 زن مرد

 زبان رسمی
97 10 107 

90/7% 9/3% 100/0% 

 زبان غیر رسمی
30 124 154 

19/5% 80/5% 100/0% 

 زبان رسمی و غیر رسمی
23 16 39 

59/0% 41/0% 100/0% 

 مجموع
150 150 300 

50/0% 50/0% 100/0% 

ی دوآماره کا  سطح معنی داری درجه آزادی 

144/767 2 0/000 

 

باشند همگنین درصد زنان می 0/1درصد مخاطب زبان رسمی تبلیغ مردان و  3/13بر اساس نتایج به دست آمده  

د و در بین مخاطبان نباشدرصد زنان می 5/13درصد مردان و  5/11 با مخاطبان زبان غیر رسمی تبلیغ،در رابطه 

آزمون  . براساس نتایج آزمون کای دو آماره اینباشنددرصد زن می 31درصد مرد و  51زبان رسمی و غیر رسمی 

داری بین جنسیت و نوع توان گفت رابطه معنامی ،بنابراین باشدمی 35/3و سطح معنی داری کمتر از  363/133

دان توان گفت تمایل مربه عبارتی می گیرددر نتیجه فرضیه اول تحقیق مورد تأیید قرار نمی زبان تبلیغ وجود دارد.

 ر تبلیغات است.بیشتر به زبان رسمی و زنان به زبان غیر رسمی د

  ها و میزان تحصیلات مخاطب رابطه معناداری وجود ندارد.فرضیه دوم: میان زبان هر یک از تبلیغ

 

 نتایج آزمون کای دو مربوط به رابطه بین سطح تحصیلات و زبان تبلیغ   -2جدول 

 مجموع تحصیلات نوع زبان تبلیغ 



 

 

دانشجوی کارشناسی و  فوق دیپلم و کمتر

 کارشناس

تحصیلات 

 تکمیلی

 زبان رسمی
63 39 5 107 

58/9% 36/4% 4/7% 100/0% 

 زبان غیر رسمی
32 53 69 154 

20/8% 34/4% 44/8% 100/0% 

زبان رسمی و 

 غیر رسمی

18 13 8 39 

46/2% 33/3% 20/5% 100/0% 

 300 82 105 113 مجموع

37/7% 35/0% 27/3% 100/0% 

 سطح معنی داری درجه آزادی آماره کای دو

63/262 4 0/000 

 

 3/06درصد مخاطبان زبان رسمی تبلیغ دارای تحصیلات فود دیپلم و کمتر،  1/51بر اساس نتایج به دست آمده  

چنین در رابطه با باشند همدرصد دارای تحصیلات تکمیلی می 3/3درصد کارشناسی یا دانشجوی کارشناسی و 

درصد کارشناسی یا دانشجوی کارشناسی و  3/03درصد فود دیپلم و کمتر،  1/33مخاطبان زبان غیر رسمی تبلیغ،  

درصد  3/36باشند. در رابطه با مخاطبان زبان رسمی و غیر رسمی تبلیغ،  درصد دارای تحصیلات تکمیلی می 1/33

باشند. لی میدرصد دارای تحصیلات تکمی 5/33درصد کارشناسی یا دانشجوی کارشناسی و  0/00فود دیپلم و کمتر، 

توان باشد بنابراین میمی 35/3داری کمتر از و سطح معنا 363/60براساس نتایج آزمون کای دو آماره این آزمون 

داری بین سطح تحصیلات و نوع زبان تبلیغ وجود دارد. به طوری که افراد با تحصیلات تکمیلی از گفت رابطه معنا

با توجه  این،کنند. بنابررشناسی و کمتر از زبان رسمی تبلیغ استفاده میزبان غیر رسمی و افراد دارای تحصیلات کا

 گردد.به تفاسیر ارائه شده فرضیه دوم پژوهش رد می

 

  ها و سن مخاطب رابطه معناداری وجود ندارد.میان زبان هر یک از تبلیغ فرضیه سوم:

 

 تبلیغوط به رابطه بین سن و زبان نتایج آزمون کای دو مرب -3جدول 

 ن تبلیغ بانوع ز
 سن

 مجموع
 سال 33بیشتر از  سال 33تا  31 سال 31کمتر از 

 زبان رسمی
43 46 18 107 

40/2% 43/0% 16/8% 100/0% 



 

 

 زبان غیر رسمی
62 66 26 154 

40/3% 42/9% 16/9% 100/0% 

زبان رسمی و غیر 

 رسمی

11 23 5 39 

28/2% 59/0% 12/8% 100/0% 

 300 49 135 116 مجموع

38/7% 45/0% 16/3% 100/0% 

ی دوآماره کا  سطح معنی داری درجه آزادی 

3/553 4 0/470 

 

 

تا  31درصد بین  30سال،  31درصد مخاطبان زبان رسمی تبلیغ کمتر از  3/33بر اساس نتایج به دست آمده  سن 

 0/33،  سن با مخاطبان زبان غیر رسمی تبلیغ باشند همگنین در رابطهسال می 33درصد بیشتر از  1/16سال و  33

باشد در رابطه با سال می 33درصد بیشتر از  1/16و سن  سال 33تا  31درصد بین  1/33سال،  31درصد کمتر از 

و سن سال  33تا  31درصد بین  51سال،  31درصد کمتر از  3/31سن  ،طبان زبان رسمی و غیر رسمی تبلیغمخا

داری و سطح معنی 550/0باشد. براساس نتایج آزمون کای دو آماره این آزمون سال می 33درصد بیشتر از  1/13

سن و نوع زبان تبلیغ وجود داری بین توان گفت رابطه معنابنابراین می باشدمی 35/3باشد که بیشتر از می 333/3

 .شودمورد تأیید واقع میندارد و با توجه به این تفاسیر فرضیه سوم پژوهش 

 

 

 نتیجه گیری -5

 

های هایی که در زمینهکه تمام ابعاد زندگی انستتان و فعالیت ه به جایگاه تبلیغات در عصتتر حاضتتر با توج

قرار دارند و هر فرد صرف نظر از  دهد تحت تاثیر آنتماعی انجام میمختلف علمی، فرهنگی، اقتصادی، سیاسی و اج 

طی شتتبانه روز خواستتته یا ناخواستتته در معرر بمباران های ستتنی، جنستتی و ستتطح علمی و اجتماعی در ویژگی

سود دادن و ترغیب مخاطب و در نهایت        تبلیغاتی قرار می سبب  صورت بگیرد  صحیحی  گیرد و اگر این امر به طرز 

که تحقیقات نسبتا زیادی در زمینه   نشان داد بررسی سوابق پژوهشی     .دشو باعث درست ترین و بهترین انتخاب می 

تحلیل زبان شناختی تبلیغات بر مبنای چارچوب های نظری و رویکردهای متفاوتی انجام شده است و مشخصه های  

زبان شناختی شعارهای تبلیغاتی و کنش گفتار و اصول گفتمان تبلیغات و انواع هنجارگریزی در زبان تبلیغات نظیر    

چنین در تحقیقات دیگری به    هم واژی مورد بررستتتی قرار گرفته اند.   ایی و ستتتاخت آو های نحوی، هنجارگریزی 

های  ها و بررستتی نشتتانه شتتناختی آگهیمجلات و روزنامه های مختلف از جمله اینترنت،گفتمان تبلیغات در رستتانه

ر نه تاثیر زبان غیوهشتتی در زمیژاما تاکنون پ بازرگانی و به ترغیب در گفتمان بیلبوردها نیز پرداخته شتتده استتت. 



 

 

سمی تبلیغات محیطی   شده   در قالب بیلبوردر سبک زبانی را بر افراد جامعه     بودانجام ن شدیم تا تأثیر این  لذا بر آن 

سه متغیر،  سیت  با توجه به  سی قرار دهیم.    میزان تح ،جن سن مورد برر سه   در ای صیلات و  ستا با مطرح نمودن  ن را

ذار گهای وی اثرعامل جنسیت مخاطب در نوع انتخابز طریق آزمون کای دو به این نتایج دست یافتیم که فرضیه، ا

نین هم چ شوند که به زبان غیر رسمی باشد.   زنان بیشتر از مردان تحت تأثیر تبلیغاتی واقع می  است و متعاقب آن، 

صیلات مخاطب عامل اثر گذار دیگری در تمایلات و  سوب می انتخاب فاکتور میزان تح شود به عبارتی   های افراد مح

سمی دارند و همان طور که     می شتری به زبان غیر ر صیلات بالاتر تمایل بی توان بیان نمود که مخاطبان با میزان تح

شان داد تحلیل سوم     ها ن ضیه  شدن فر سن   می با توجه به مورد تأیید واقع  توان ادعا نمود که ارتباط معناداری میان 

م تبلیغ های ستتنی مختلف قرار داشتتته مفهو چه مورد توجه گروهزبان تبلیغات وجود ندارد و در واقع آن نوعافراد و 

 بوده است نه نوع زبان آن.

ست آمده   شد به علت ماهیت         در کل با توجه به نتایج به د شخص  شرکت کنندگان، م سی نظرات  از برر

شه ای بودن آن،    سبک تبلیغی و عدم کلی ساختار     اکثر  جدید این  سمی را نزدیک به  مخاطبان الگوهای زبان غیر ر

بر اساس این  شد.  سریع تر و آسان تر در ذهن مخاطب حک می   سته و به سبب سهولت خواندن، پیام   ذهنی خود دان

یغ را موضوع تبل  شود که در کنار به کارگیری سبک زبانی جدید،  های تبلیغات محیطی توصیه می شرکت پژوهش به 

ذکر نمایند به این علت که برای خوانندگان مشتتتخص بودن پیام بیش از ستتتایر عوامل در اولویت قرار در متن پیام 

یر  مند به بررسی تأث در پایان به سایر پژوهشگرانی که علاقه   .دارد و این امر در ماندگاری شعار تبلیغاتی دخیل است  

ستند،   صیه می زبان تبلیغات بر مخاطب ه سانه   تو ها و  ی محیطی نظیر تبلیغات بر بدنه اتوبوسهاشود انواع دیگر ر

توانند متغیر  چنین میهم  های چاپی و الکترونیکی را مورد آزمون قرار دهند.   استتتتندهای خیابانی و حتی رستتتانه      

 .اجتماعی دیگری مانند محل سکونت افراد را مورد بررسی قرار دهند
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