
شگردهاي زباني در تبليغات
زهرا ابوالحسني چيمه (سازمان مطالعه و تدوين (سمت)ـ)

مقدمه
تبليغات ابزاري است براي عرضه و فروش بيشتر کالا؛ اما٬ در عين حال٬ اين امکـان را
فراهم مي آورد که در رقابتي تنگاتنگ در عـرضه مـحصولات٬ زمـينه اي بـراي انـتخاب
خريدار به وجود آيد. خريداري که در مقابل خود محصولاتي متنوع مي بيند محصولي را
برمي گزيند که آن را بهتر بشناسد. اما اين شناسايي از کـجا حـاصل مـي شود؟ مـعمولاً
خريدار محصولي را برمي گزيند که اثر رواني مطلوبي در او داشته است. اين اثر رواني

چگونه پديد مي آيد و نقش زبان در اين ميان چيست؟
معمولاً اولين نقشي که براي زبان در نظر گرفته مي شود انتقال اطلاعات است. ايـن
اطــلاعات٬ بـه روش هـاي گـوناـگـون٬ از طـريق زبـان٬ مـنتقل مـي گردد کـه گـروهي از
زبان شناسان٬ که به زبان شناسان محض معروف اند٬ اين نقش را اساسي ترين نقش زبان
مي دانند و نقش هاي ديگر را بسيار کم رنگ در نظر مي گيرند. اما٬ عده اي ديگر به نقش
ارتباط اجتماعي زبان بهاي بيشتري مي دهند و آن را زيربنايي تلقي مي کنند. زبان شناسان
اجتماعي هوادار نظريه اخيرند و اطلاع رساني را تنها يکي از نقش هاي زبان برمي شمرند.
ترادگيل بر آن است که «زبان فقط وسيله داد و ستد اطلاعات نيست... بلکه ابزار بسيار
Trudgill) ـ. امـا٬ لايـنز 1974, p.13) مهمي براي بـرقراري و حـفظ ارتـباط بـا ديگـران است»
Lyons) مفاهيم ارتباطي بودن و اطلاعاتي بودن زبان را٬ با نسبت دادن آنها 1977, vol. I, p.33)

به نظرگاه فرستنده و گيرنده پيام٬ متمايز مي سازد. به نظر او٬ پيام وقتي ارتباطي است که

D:3 ح: سينا غ:ع آ ١٣ ص ١٣٨٤/٠٦/٠٩ 09CHIME نمونه ٥

١١٨

Archive of SID

www.SID.ir

www.sid.ir
www.sid.ir


نامه فرهنگستان ٦ /١
مقاله ١١٩

شگردهاي زباني در تبليغات

از جانب فرستنده به قصد آـگاه کردن گيرنده فرستاده مي شود. از طرف ديگر٬ اـگر پيام
براي گيرنده حاوي اطلاعات آـگاهـکننده باشد٬ اطلاعاتي محسوب مـي شود. در واقـع٬
استفادهـکنندگان از زبان انسان ها هستند که٬ به فراخـور نـياز خـود٬ از ايـن ابـزار٬ بـراي
مقاصد گوناـگون٬ بهره مي جويند. ما٬ در اينجا٬ بر آن نيستيم که در اين باب موضع خاصي
اتخاذ کنيم. اما٬ در بسياري از موارد٬ اين دو نقش چندان در هم ادغام شده اند که عملاً

تفکيک آنها از يکديگر به راحتي ممکن نيست.
تبليغات کالا نيز از جمله مواردي است که نقش اطلاعاتي زبان در نقش اجتماعي آن
مستحيل شده و٬ به رغم هدف اصلي تبليغات کـه دادن اطـلاعات لازم و کـافي دربـاره
محصول است٬ آنچه عملاً ديده مي شود القاي اثر رواني و٬ در نتيجه٬ برقراري ارتباط

بيشتر با مشتري و واداشتن او به خريد است.
آنچه در اين مقاله به آن پرداخته مي شود تحليل فنون زباني است که در تبليغات بهـکار
مي رود. اين تحليل در قالب نظريات تحليل گرانِ گفتمان و با ديـدگاهي تـوصيفي انـجام
ـگرفته است. زمينه اين تحقيق٬ حداقل در نزد ما٬ تازه و بکر است. از اين رو٬ بـه زبـان
فارسي٬ منبعي مکتوب براي آن پيدا نشد. در بخش هاي متعدّد اين مقاله کوشش شده

است به سؤالات زير پاسخ داده شود:
آيا در سبک تبليغات گفتاري٬ به عنوان ابزار ارتباط٬ اصول مداومت ارتباط و انتقال ــ

اطلاع رعايت مي شود؟
ــ تبليغات در قالب چه کنش هاي گفتاري عرضه مي شود؟

ــ ويژگي هاي ساختي تبليغات چيست؟
شايسته است متذکر شويم که٬ در گزارش اين تحقيق٬ از ذـکر نام تجاري٬ جز در موارد

ضروري٬ پرهيز شده است.

١ ارتباط و اطلاع در تبليغات تجاري

1) Grice

ل بار٬ متذکر شد که٬ براي دست يابي به ـ٬ اوّ Brown ـ) and Yule 1983, pp. 32, 31 ـگرايس١ (به نقل از:
نتيجه مطلوب از گفت وشنود کلامي٬ اصولي بايد رعايت شود تا موفقيت در امر ارتباط
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شگردهاي زباني در تبليغات

حاصل گردد. اهمال در پاي بندي به اين اصول ارتباط را مختل مي سازد و موجب نتايجي
چون سوءِ برداشت يا برقرار نشدن ارتباط مي گردد. اصولي که گرايس ارائه مـي دهد از

انسجام خاصي برخوردار است. در اينجا٬ به اختصار٬ به اين اصول اشاره مي شود:
ت: اطلاعات داده شده بايد به اندازه کافي٬ يعني نه کم و نه زياد٬ باشد. ــ اصل کمّ ـ يّ
ت: اطلاعات داده شده بايد صحيح و بر مبناي واقعيت و آنچه بدان باور ــ اصل کيفيّ

داريم باشد.
ــ اصل شيوه بيان: اطلاعات بايد با کلماتي رسا٬ عبارات مقبول و در بـافتي گـويا و

عاري از هر گونه پيچيدگي بيان شود.
ــ اصل مناسبت: آنچه بيان مي شود بايد به موضوع مربوط باشد.

به نظر مي رسد که اين اصول در تبليغات به صورت هاي متفاوتي بهـکار مي رود.

١ـ١ اصل کمّيتّ
در ارتباط کلامي٬ از هر گونه زيادهـگويي و تکرار بـايد پـرهيز شـود. امـا٬ در پـاره اي از

2) tautology

عبارات تبليغاتي٬ تنها تکرار و همان گويي٢ وجود دارد که ظاهراً در آنها هيچ اطلاعي ارائه
نمي شود. مثلاً دريا همان درياست هيچ بارِ اطلاعاتي ندارد؛ اما٬ همين سرپيچي از اصل
ـگفتمان٬ معنايي را القا مي کند که بدون آن افاده نمي شد. فارسي زباني که در محيط زبان
فارسي زيسته و در ذهن خود تصوري شاعرانه و مقرون با پاـکي و پاـک سازي از دريا دارد
به خوبي اين پيام را درک مي کند و اثر آن در ذهنش مي ماند. در واقع٬ تبادل اطلاع صورت

نمي گيرد٬ اما ارتباط برقرار مي شود.
ت٬ دادن اطلاعات بيش از اندازه يا کمتر از انـدازه درخـور هرچند٬ بنا بر اصل کمّيّ
ناقض اصول ارتباط است٬ در پاره اي از موارد٬ مشاهده مي شود که يک پيام تجاري به
صورت مکرّر و بدون وقفه تکرار مي شود. بنابراين٬ ظاهراً نقض اين اصل بيش از رعايت
آن موفق است. مع الوصف٬ اختصار و کوتاهي از مشـخصه هاي اصـلي کـلام تـبليغاتي
است٬ به طوري که اين کلام گاه فـقط در يک کـلمه٬ مـثل اسـم تـجاري کـالا٬ خـلاصه

مي شود.
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 شگردهاي زباني در تبليغات

١ـ٢ اصل کيفيت
Pandya) مي گويد: 1977, p.3) پانديا

تبليغات بايد صريح و منطقي باشد تا اثر فوري بر روي خواننده بگذارد٬ همچنين هنرمندانه
باشد تا جلب توجه کند... و به زبان مشتري باشد تا او مطمئن گردد که آنچه عرضه شده قابل

قبول است.

اما٬ آنچه در بيشتر عبارات تبليغاتي ديده مي شود مطالبي است که نه تنها گوينده به
آنها معتقد نيست بلکه سند و مدرکي نيز براي آنها ندارد. اين امر سـبب مـي شود کـه٬
رفته رفته٬ کلمات بارِ معنايي خود را از دست بدهند و٬ به عبارتي٬ از معنا تهي شوند و

ـگوينده به استفاده از کلمات نامناسب يا تأـکيدِ بي مورد در بيان وادار گردد.
Tanaka) مي گويد: 1994, p.40) تاناـکا

دور از انتظار نيست که تبليغ را موقعيتي نوعي بدانيم که٬ در آن٬ گوينده قابل اعتماد نيست و
مخاطب نيز اعتماد ندارد. اين امر٬ به صورت دوطرفه٬ هم براي مبلّغ و هم بـراي مـخاطب
روشن است که مبلّغ چيزي مي گويد تا مخاطب کالايي را بخرد و يا از خدماتي استفاده کند.

غ مي خواهد مخاطب بي اعتماد را وادار سازد که توصيف او را دربـاره در واقع٬ مبلّ
محصول باور کند. يکي از اين ترفندها استفاده از کلمات نابجا با بار مـعنايي بـالاست.
مثلا٬ً در تبليغات مؤسسات آموزشي مربوط به کنکور٬ عباراتي ديـده مـي شود از ايـن
قبيل: قبولي صددرصد... ٬ معلم ممتاز٬ معلم فوق ممتاز... ـ. اـگر٬ بـه ر اسـتي٬ کـلمه مـمتاز بـار
معنايي خود را داشت ديگر به استفاده از تعبير فوق ممتاز نياز نبود. در همين ر استاست
ـکه تعبيراتي چون خوب و خيلي خوب بار اطلاعاتي خود را از دست مي دهند و کمتر در
جاي خود به کار مي روند. عبارت حراج واقعي نيز از همين نوع است. اـگر واژه حراج در

معناي واقعي خود به کار رفته بود توصيف آن حشو و امري زايد شمرده مي شد.

١ـ٣ اصل شيوه بيان
شيوه هاي بياني که در تبليغات از آنها استفاده مي شود بسيار متنوع اند. در غـالب آنـها٬
تجاوز از رعايت اصل به سهولت قابل درک است. البته٬ ما از انواع شيوه هاي نوشتاري٬
تصويري٬ کلامي و غيره تنها روشي را بررسي کرده ايم که در تـلويزيون از آن اسـتفاده

مي شود و داده هاي ما محدود به همين رسانه است.
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پيچيده کردن بافت زباني و بـهره برداري از ابـهام زبـاني امـروزه بـه صورت شگـرد
تبليغاتي موفقي درآمده است. مثلا٬ً در انتظار گذاشتن مخاطب٬ با عباراتي چون «بعداً
مي گم»٬ اثر رواني خاصي دارد و وي را٬ بـراي جـذب اطـلاعات٬ مشـتاق تر مـي سازد.
شيوه اي که اخيراً در تبليغ محصولات «پاـک» رايج شده٬ با استفاده از ايهام در اصطلاح
ي از ياد رفتن٬ از ياد رفتنِ ( ـمحصولات ) «پاـک»)٬ مؤثر واقع شده است. پاـکـازـيادـرفتن (بهـکلّ
درگيري ذهني مخاطب٬ براي کشف معماي به ظاهر پيچيده اي که مبلّغ پيش روي او
نهاده است٬ نه تنها مکروه نيست بلکه لذت بخش است. اين پيچيدگي بر جلب مشتري
تأثير خاص خود را دارد. مثلا٬ً براي ترغيب به خريد «لاستيک دنا»٬ نه تنها به صراحت به

اين مسئله اشاره نمي رود٬ دعوت عکس هم مي شود: فقط «دنا» نخرين .

١-٤ اصل مناسبت
نقض اصل مناسبت استلزام خاصي به بافت تبليغاتي مي بخشد که٬ چه بسا بدون آن٬ اثر
ذهني مطلوب حاصل نشود. اين اصل از جمله اصولي است که به انسجام مکالمه کمک
شاياني مي کند. اما٬ در تبليغات٬ بي ربط حرف زدن يکي از راه هـاي رسـيدن بـه مـقصود

است.
مثلا٬ً در تبليغ فرش٬ مي شنويم: نقش راز٬ نقش خـواب٬ نـقش خـاطره مـي زند فـرشِ ... ـ.
ه٬ در عين ارتباط راز و خواب و خاطره با فرش چيست؟ ربط دنياي رؤيا و خيال با جهان مادّ
بي ربطي٬ احساس انسجامي القا مي کند که جز با تجاوز از چارچوب اصول تعريف شده

پديد نمي آيد.
همان طور که در لابه لاي بحث بالا اشاره شد٬ هرچند اصول حاـکم بر زبان موفقيت در
برقراري ارتباط را جز با رعايت اصولي ممکن نـمي دانـد٬ در امـر تـبليغات٬ ارتـباط از
Brown) معني ضمنيِ and Yule 1983, p.35) راه هاي کاملاً متفاوتي برقرار مي شود. يول و براون
ـکلام را محصول فضاي مکالمه اي مي دانند که در بافتي مشترک بين گـوينده و شـنونده
پديد مي آيد. به نظر مي رسد که٬ با نـقض اصـول گـرايس٬ مـعاني ضـمني و اطـلاعات
جديدي ابلاغ و ارتباط به صورت مؤثرتري برقرار مي شود. فضا و بافتِ مشترکْ خـود
نتيجه فرهنگ مشترک است. در واقع٬ معاني ضمني مورد نظرِ مبلّغ جز از راه اشـتراـک

فرهنگي افاده نمي شود.
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٢ انواع کنش گفتار در تبليغات
Searl) ـ٬ براي کنش گفتار٬ انواع گوناـگوني قايل شده است: 1969) سِرْل

(representative) کـه٬ در آن٬ گـوينده مـتعهد مـي شود کـه صـحت گـزاره را ــ تأييدي
بنماياند.

(directive) که٬ در آن٬ جمله بـه صـورت سـؤال يـا درخـواست مـطرح ــ درخواستي
مي شود.

(commissive) که٬ در آن٬ گوينده قول يـا پـيشنهاد و يـا تـهديدي را مـطرح ــ اجرايي
مي کند.

(expressive) که٬ در آن٬ نـوعي حـالت روانـي گـوينده مـثل تشکـر٬ تـبريک٬ ــ بياني
عذرخواهي بيان مي شود.

(declarative) که٬ در آن٬ از رخدادي خبر داده مي شود که به محض اعـلام ــ اعلاني
تحقق پيدا مي کند٬ مانند اعلان جنگ.

در تحليل آـگهي هاي تجاري٬ اين طبقه بندي سرل بسيار سودمند است؛ چون اين نوع
تبليغات کلامي٬ معمولا٬ً در حوزه يکي از انواع کـنش گـفتاري صـورت مـي گيرد. ايـن
بدان ـمعناست که٬ در آـگهي ها٬ از امکانات گوناـگون زباني بهره جويي مي شود تـا اثـري

مطلوب بر مخاطب به جاي گذارند.
از بررسي ها اين نتيجه به دست آمده است که قاطبه تبليغات در دو حوزه تأييدي و
درخواستي قرار مي گيرد. هرچند به ندرت٬ در ديگر حوزه ها نيز آـگهي کلامي به چشـم
مي خورد. به هر حال٬ در همه آـگهي ها نوعي درخواست مستتر است. يعني پيام تبليغي٬

در نهايت٬ از مخاطب چيزي درخواست مي کند و آن خريد است.

٢ـ١ تبليغات تأييدي
در اين نوع کلام٬ استفاده از قيود دالّ بر مفاهيم مطلق به وفور ديده مي شود. تعبيرهايي
چون هميشه ٬ همه جا ٬ هرکسي ٬ فقط شک و ترديد را از ذهن مخاطب مي زدايد و اطمينان را

به جاي آن مي نشاند:
فقط يک بانک و فقط يک حساب براي رسيدن به مسکن وجود دارد...

هميشه شاداب٬ هميشه تازه٬ هميشه جوان٬...
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شگردهاي زباني در تبليغات

never ـ٬ در اين مورد٬ به فراواني only ـ٬ all ـ٬ در زبان انگليسي نيز٬ تعبيرات مشابه مانند
بهـکار مي رود٬ که نشان مي دهد اطمينان دادن به مخاطب شگردي عام و موفقيت آميز در

امر تبليغات است.
ـگاهي اين اطمينان در قالب جمله خبري و به صورت سلب مسئوليت از مخاطب ديده

مي شود. مانندِ
شما نمي توانيد ولي ما مي توانيم. با بيمه...

براي تشويق مخاطب به خريد محصول٬ صفاتي چون متفاوت ٬ جديد ٬ يک چيز ديگر
براي آن ذـکر مي شود که بيانگر نوعي تازگي است و انگيزه خريد ايجاد مي کند.

٢ـ٢ تبليغات درخواستي
در اين نوع تبليغات٬ از مخاطب٬ به صورت امر يا خواهش و درخـواست و يـا سـؤال٬

خواسته مي شود که از کالاي مورد نظر استفاده يا به آن توجه کند:
با ما به دنياي پر از شگفتي هاي کامپيوتر قدم بگذاريد...

لحظه هاتو شيرين کن با شوکو...

ب ــ ا طرح يک سؤال٬ ذهن مخاطب را مشـغول و آمـاده دريـافت پـيام ي٬ ـگاه ـ ي آـگ ـ ه ـ
مي کند:

آيا از ريزش موهايتان خسته شده ايد؟
آيا مي دانيد بيمه... در حوادث و... تواناست؟

آيا مي خواهيد زندگي آرامي داشته باشيد؟ آيا مي خواهيد فرداي روشني داشته باشيد؟ حساب
پس انداز بانک...

هرچند بيشتر سؤالات ساخت صوري با پاسخ آري/ نه دارند٬ امـا سـؤالات بـا پـاسخ
توضيحي هم ديده مي شود:

ــ روپوشت را از کجا خريده اي؟
ــ از مانتوفروشيِ ...

٢ـ٣ تبليغات اجرايي
در اين قبيل پيام هاي بازرگاني٬ فروشنده به عملي متعهد مي گردد يا پـيشنهادي مـطرح

مي کند. اين دسته از آـگهي ها٬ درصد کمي از کل تبليغات بازرگاني را درـبر دارند:
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شگردهاي زباني در تبليغات

بانکِ ... با بيش از نيم قرن تجربه در خدمت شماست.
ـکارهاي خود را به ما بسپاريد...

از امروز تا فردا٬ ...٬ رنگين کمان فصل ها در خدمت خانواده ها
قبولي تضميني در دانشگاه با کلاس هاي کنکور...

٢ـ٤ تبليغات بياني
در اين نوع آـگهي ها٬ متن تبليغاتي با مناسبت هاي روز که در جامعه تأثير عمومي و عرفي
دارد قرين مي گردد. اين شيوه در کشور ما٬ که مردم آن به روزهاي ملي و مذهبي توجه

خاص دارند٬ رواج بيشتري دارد:
همراه با تبريک نوروز پيروز و بهار خجسته٬ بانکِ ... افتخار دارد که خدمت جديدي به اير انيان

عرضه کند.
ضمن تبريک ايام پرسعادت ولادتِ ... شرکتِ ... در خدمت شماست.

ـگاهي نيز براي خريد محصول مورد نظر تبريک گفته مي شود:
براي انتخابتان به شما تبريک مي گوييم...

خطاب٬ به فراخور بافت مورد نظر٬ اختيار مي شود؛ مثلا٬ً اـگر ايام عيد مـلي بـاشد
خطاب به ايرانيان است و٬ اـگر مناسبت هاي مذهبي باشد٬ خطاب به مسلمانان.

٢ــ٥ تبليغات اعلاني
اين نوع تبليغات بسيار به ندرت ديده مي شود و معمولاً جنبه اطلاع رساني آن بيشتر از

جنبه ارتباطي آن است:
مجتمع فولاد آلياژيِ ... اولين مرکزِ ...٬ همگام با سياست هاي خودکفايي کشور٬ آمادگي خود را

براي پذيرش سفارش ها اعلام مي دارد.
واحدهاي تجاريِ مجتمع اداريــتجاريِ ... آماده بهره برداري است.

همان طور که قبلاً نيز اشاره کرديم٬ در تبليغات کلاميِ ما٬ بيشتر از دو شيوه تأييدي و
درخواستي استفاده مي شود و٬ در قالب هاي ديگر٬ داده هاي کمتري به چشم مي خورد.
اين نکته را نيز متذکر شـويم کـه٬ در هـمه انـواع کـنش گـفتاري٬ دو عـنصر اقـناع و
اطلاع رساني ديده مي شود. اما٬ با اطمينان مي توان گفت کـه عـنصر اقـناع نـقش بسـيار

قوي تري نسبت به اطلاع رساني دارد.
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٣ فنون ساختاري در تبليغات
تنوعات دستوري و سبکي در تبليغات کالا نه تنها امکانات فراواني در جـذب مشـتري
ايجاد مي کند بلکه اثر درازمدتي بر ذهن مخاطب به جا مي گذارد و٬ در نتيجه٬ با صرف

هزينه کمتر بازده بهتري به بار مي آورد.
در اين بخش٬ به توصيف فنون ساختاري موجود در تبليغات رايجي مي پردازيم که از
طريق تلويزيون پخش مي شود. در هر مورد٬ ممکن است يک فن جداـگانه يا چند فن با

هم به کار رود.

٣ـ١ مبتداـسازي
Halliday) بر آن است که بين ساختار اطلاعي و ساختار مبتدايي جمله 1985, p.278) هاليدي
رابطه نزديکي از جهت معنايي٬ وجود دارد. اما٬ در زبان فارسي٬ مبتداسازي شـيوه اي
(Idem) ساختار مبتدا + خبر را بـا است نمودار تمرکز و تأـکيد بر موضع گوينده. هاليدي
اطلاع مفروض ـ+ نو (= اضافي) مرتبط مي داند؛ اما اين دو را يکسان در نظر نمي گيرد. در
هر حال٬ مبتداسازي ابزاري در دست فرستنده پيام است تا با آن توجه گيرنده پيام را به

نقطه مورد نظر جلب کند.
با اطمينان مي توان گفت که بيشتر آـگهي هاي موجود از اين روش بهره مي گيرند. به اين
ترتيب که عبارت مورد نظر٬ بدون توجه به جايگاه معمول آن در جمله٬ در ابتداي جمله
واقع مي شود و٬ با اين شگرد٬ اهميت و بار اطلاعي جمله در آن متمرکز و توجه مخاطب
به آن معطوف مي گردد. مثلاً آـگهي بانکِ ...٬ بانک شماست ٬ در حالت بي نشان٬ مي بايست
به صورت بانک شما بانکِ ... است باشد. در حالي که اثر رواني مورد نظر تنها در صورتي به

دست مي آيد که عبارت نشان دار گردد.

٣ـ٢ اطلاعات نو (= اضافي)
با استفاده از مشخصه هاي اطلاعات نو (= اضافي)٬ مانند تکيه و تأـکيد بر روي نام کالا يا
عنوان تجاري مورد نظر٬ تأثير ديداري يا شنيداري بيشتري بر مخاطب گذاشته مي شود.
در نوشتار نيز٬ با متمايز و برجسته کردن کتابتيِ واژه خاص اين تأثير ايجاد مي شود؛ مثل

نبوغ ٬ با سي سال سابقه در صنعت چيلر ايران .
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در صورت گفتاري٬ اين بر جسته سازي با تکيه و آهنگ صورت مي گيرد و نمايانگر
اطلاعات نو مي گردد.

براي نشان دادن اين برجستگي لازم نيست که هم زمان مبتداسازي هم بشود٬ بـلکه
تنها با استفاده از تکيه مي توان نشان داري را ايجاد کرد:

شامپو بچه شامپو عروسکيِ اَوِ .

٣ـ٣ استفاده از صفات
از آنجايي که توصيف از مشخصه هاي بارز تبليغات است٬ کاربرد صفات جالبِ توجه در
آـگهي هاي تبليغاتي از شگردهاي معمول است. صفات خوشايند و داراي بـار مـعنايي
مثبت و دلپذير جذابيت کالا را بيشتر مي کنند و در مخاطب اثر مطلوب رواني دارند. به

طور مثال٬ فقط در عبارت تبليغاتي زير هفت صفت به کار رفته است:
آبــليموي دست چين ٬ سالم ٬ خوش طعم ٬ تــهيه شــده از ليــموي تازه و مرغوب ٬ مـنتخب

خانواده هاي خوش سليقه .

در واقع٬ مي توان گفت که در بسياري از تبليغات هرگاه تنها از همين امکان استفاده
شود٬ مي توان به نتيجه دلخواه رسيد. صفاتي که بيشتر از آنـها اسـتفاده مـي شود نـظير
دل چسب٬ گوارا٬ پرقوّت٬ خوش مزه٬ ترد٬ لطيف٬ زيبا٬ خنک٬ بادوام٬ گرم٬ خوش رنگ٬ خوش حالت اند.

٣ـ٤ مقدمه چيني
مقدمه چيني٬ براي برانگيختن حس کنجکاوي مخاطب و تقويت روحيه انتظار در او تـا
رسيدن به اصل آـگهي٬ نيز از شگردهاي مؤثر تبليغاتي است. مـقدمه چيني کـلامي٬ در
نمونه هاي تبليغاتي فارسي٬ بيشتر به صورت عباراتي شاعرانه يا توصيف يک اتفاق ديده

مي شود که الزاماً به کالا يا خدمات مورد تبليغ مربوط نيست:
خره زمستان از راه مي رسد. زمستان بهار مي آيد و با همه سبزي ها... تابستان و پاييز و بالٔا

امسال با محصولاتِ «ايران ر ادياتور».

اخيرا٬ً دستورهاي ايمني يا توصيه هاي بهداشتي در قالب مقدمه اي در تبليغات ديده
مي شود. با اين ترفند٬ توليدکننده نشان مي دهد که فقط به خاطر خريدار اين محصول را

عرضه کرده است:
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دست هاي شما نياز به مراقبت دارند. ما براي شما... ساخته ايم.

٣ـ ـ ٥ شعر و آواز
استفاده از شعر و آواز در آـگهي ها٬ به تازگي٬ بسيار متداول شده و توانسته است مخاطبان
بسيار به خصوص کودکان را جذب کند. ويژگي اين شيوه آن است که متن آـگهي را به خوبي
در حافظه جاي مي دهد و تکرار ناخودآـگاه آن به منبع تبليغي جديدي تبديل مي شود:

اون چي چيه اونـجا داش من مي دونستم اي کاش...

اين گونه آـگهي ها٬ که در ابتدا به صورت شعرهاي کودکانه و براي محصولات ويژه کودکان
ساخته مي شد٬ هم اـکنون به شکل آوازهاي متنوع٬ حتي براي کالاهايي با مصارف جدّي٬

تهيه مي شود٬ چنان که نمونه بالا قسمتي از آـگهي يک نوع کارت اعتباري است.
شعر و آواز گاه با حکايت هاي قديمي و افسانه هاي ملي همراه مي شود که٬ در اين

صورت٬ به فراخور حکايت٬ نوع شعر متفاوت است.
طفلي حسنبک که داره ميره سـفر زنش ميگه از اونجاها حنا بـخر...

امروزه٬ در تبليغات فارسي٬ در انتخاب شـعر و آهـنگ٬ بـيش از پـيش٬ گـرايش بـه
نوگرايي مشاهده مي شود٬ به طوري که ترانه ها و آهنگ هاي تبليغاتي پابه پاي مـوسيقي
مدرن پيش مي رود. بررسي ها نشان مي دهد که پـربسامدترين روش تـبليغات در ايـران

همين روش است که٬ در قالب آن٬ حتي چند شگرد را هم زمان مي توان به کار برد.
در واقع٬ استفاده از شعر همه صناعات شـعري را٬ بـه عنوان امکـان کـارسازي٬ در
غ مي گذارد. از جمله٬ تشبيه و استعاره خود مي تواند ابزاري براي غني تر کردن اختيار مبلّ
بارِ معنايي تبليغات باشد؛ مثل به سـفيدي بـرف بـا پـودر «بـرف» کـه٬ در آن٬ از تشـبيه

بهره جويي شده است.

٣ـ٦ لطيفه
لطيفه ريشه در فرهنگ فارسي زبانان دارد و٬ از اين رو٬ در تبليغات به خوبي جاي خود را
غ با مشتري ارتباطي اجتماعي برقرار مي کند. خنداندن باز کرده است. به اين وسيله٬ مبلّ
طرف مقابل سدّ بي اعتمادي را تا حد زيادي از بـين مـي برد و مـخاطب٬ نـاخود آـگـاه٬

غ مي کند و٬ از لحاظ رواني٬ براي خريد کالا تشويق مي شود. احساس نزديکي به مبلّ
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يکي از انواع لطايف استفاده از ابهام و ايهام است. سرگرم شدن مخاطب٬ به کشف
معاني و درک معناي مراد٬ فضاي دلپذيري در اين ارتباط اجتماعي ايجاد مي کند.

لطيفه گاه منشأ درون زباني دارد و با استفاده از خود زبان ساخته مي شود و گاه منشأ
برون زباني. مثلا٬ً در تبليغ يک نوع ظرف نسوز٬ عبارتِ

اين غذا به شما مي چسبه ولي به... نمي چسبه.

ـکه٬ در آن٬ با استفاده از معناي دوگانه چسبيدن ٬ لطيفه ساخته شده است. مواردي چون
پاـک از ياد رفتن که قبلاً به آن اشاره کرديم از همين دست است.

اما موارد فراوان ديگري وجود دارد که٬ در آن٬ نکات ريز روزمره و مسائل فرهنگي
زمينه تبليغات را به دست مي دهد. به طور مثال٬ اخيراً از «اسطوره» ملّ ي٬ در شعري بر

وزن شاهنامه ٬ مضمون فرهنگي خنده آوري ارائه شده است تا «پودرِ وش» تبليغ شود:

ـکياوش «وش» اندر لگن راند زود بدان سان که مادرزنش گـفته بـود

ـکلمه مادرزن هاله معنايي خاصي دارد که کمتر کسي از مردم ايران است که از بار فرهنگي
آن بي خبر باشد.

نتيجهـگيري
در دنياي امروز٬ که به سرعت در حال دگرگوني است٬ ب ـ ر تنوع و گوناـگون ـ ي تبليغات
بيش ازپيش افزوده مي شود؛ تبليغات ديروزي امروز کهنه تلقّي مي شوندو شگردهاي زباني
تبليغات نيز هر روز رنگ تازه اي به خود مي گيرند. در اين تحوّل٬ آنچه پاـبرـجا م ـ ي ماند
نقش پ ـ راهميت زب ـ ان در ام ـ ر تبليغات است. امکانات موجود در زبان پيوسته زمينه نوي
غ فراهم مـي آورد. زبـان٬ بـه مـنزله رفـتاري اجـتماعي٬ در سـبک براي بهره برداري مبلّ
Hudson) در اين باره مي گويد: 1980, p.83) تبليغات نيز تابع عوامل فرهنگي است. هودسون
«بيشترين بخش زبان جزو فرهنگ است». در واقع نيز٬ شگردهاي زبانيِ تبليغات خاص فرهنگ

است و٬ در دو فرهنگ متمايز٬ براي کالايي واحد نمي توان تبليغي واحد ارائه داد.
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