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A B S T R A C T   
With the development of the media and its many applications, literature and 
figures of speech have also played an important role. Advertising has also been a 
constant part of all types of media. Many efforts have been made to increase the 
effectiveness of advertising using different sciences and techniques. On 
television, as a part of the visual media with a great deal of audience and 
availability, advertising influence plays a more remarkable roles. In this study, it 
has been attempted by focusing on applied rhrtoric to show the efficiency of 
figures of speech in television advertising both in terms of word and image. In a 
word, the use of the literary industry is obvious, but what distinguishes this 
research from the rest is the study of literary traditions in the wordless picture for  
this purpose, we first describe the statistical community as a selection of 
television advertising. We selected some prominent advertisements in which the 
rhetorical elements were more visible, we survey their rhetoric in three areas of 
expression, exegesis, and meaning. Also, advertisements that apply explicit and 
direct expression that did not fit into any figures of speech and soon went public 
were also reviewed in conclusion; then, suggestions were made to increase this 
impact. We have advertisements.   The findings showed that the use of literary 
devices - especially in wordless images - in commercial advertisements and 
commercials has a greater impact on the audience. 
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  »مقاله پژوهشي«

 جاري تلويزيونهاي صناعات ادبي در تبليغات تجلوه 

 
 

  ، ٢فاطمه فعلي ،١ ونداالله سپهدكتر عزت

  

 
  چكيده

رگذاري برمخاطب با ادبيات و صنايع آن نيز نقش مهمي در تاثيبا گسترش رسانه و كاربردهاي فراوان آن، 
نواع رسانه بوده است. ااستفاده از متن و زبان، برعهده داشته و دارند. تبليغات يكي از بخش هاي ثابت در 

ورت گرفته است. صتلاش هاي بسياري براي افزايش اثربخشي تبليغات با استفاده از علوم و فنون مختلف 
 سترس بودن،دن به عنوان جزئي از رسانه تصويري با مخاطب عام و فراوان و قابليت در در تلويزيو
بردي، با تمركز بر بلاغت كاراست تا شدهيابد. در اين تحقيق سعي تري مينقش ويژه تبليغات تأثيرگذاري

صنعت  استفاده از. شود م و هم تصوير نشان دادهتلويزيوني، هم از حيث كلا ادبي در تبليغاتكارايي صنايع 
، بررسي صناعات است، اما آنچه كه اين پژوهش را متمايز از بقيه كردهامري بديهي در كلام  ادبي ادبي

آماريِ انتخابي هجامعبخشي از  ،با گزينش كيفيتدا كلام است. براي اين منظور ابادبي در تصاوير بي
نان بيشتر نمايان بود آشاخص را كه وجوه بلاغت در  ازتبليغات تلويزيوني را توصيف كرده، برخي از تبليغات

ايم. همچنين تبليغاتي را برگزيده و سپس به بررسي بلاغي آنان در سه حوزه بيان، بديع و معاني پرداخته
كرده و خود را به هيچ صنعتي نياراسته و به زودي از اذهان عموم كه از بيان صريح و مستقيم استفاده

رائه گيري بررسي و سپس پيشنهادهاي خود را براي افزايش تاثيرگذاري اين تبليغات اتيجهبودند نيز در نرفته
  تبليغات ها وآگهي در -كلامبي تصاويرويژه در به– ادبي هايآرايه از استفاده كه دادند نشان هايافته  كرديم.
  .دارد مخاطب روي بيشتري تاثير تجاري،

   

ه ادبيات فارسي دانشگااستاديار گروه زبان و   .١ 

  پيام نور

  

   زبان و ادبيات فارسي  دانشجوي دكتري. ٢

  
  

  نويسنده مسئول:
  ونداالله سپهعزت
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  ١٦/٠٣/١٤٠٣ تاريخ دريافت:
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     تلويزيون تجاري تبليغات در ادبي صناعات هايجلوه، وند و فعليسپه            ٦٦

 

 

 .مقدمه١

 .بيان مسئله:١-١

ادبيات به مثابة يك رسانة مستقل، اگرچه از ديرباز كارويژة 
نظم و چه چه در حوزة  خود را حفظ كرده است اما هموارههنري 

ابزاري تاثيرگذار براي بيان مسائل اجتماعي،  نثر، در تراز عرصة در
گرفته و تا به امروز اسي و... نيز مورد استفاده قرار ميفرهنگي، سي

حفظ كرده  هاخود را در عصر تكثّر رسانههمچنان رد پاي نيز 
هيچ كس نمي تواند ادعا كند كه ادبيات و صنايع از اين رو  است.

همچون تلويزيون،  هاي معاصريرسانهفضاي و لوازم آن در
  .... تاثير بسزايي ندارد هاي اينترنتي وراديو، روزنامه، درگاه

هاي اثرگذاري بيان مفاهيم را در رسانهتواند ميادبيات، 
مختلف دو چندان كند، چرا كه زبان ادبيِ فصيح و بليغ در هر 

كند. در فضايي كه مورد استفاده باشد نظر مخاطب را جلب مي
مورد رسانه تصويري نيز بايد گفت كه صنايع ادبي تنها مختص 

و شنيدار و در مجموع زبان  نيست، بلكه شواهد  حوزه نوشتار
مختلفي وجود دارد كه اين ابزارهاي كلامي در هنر تصويرگري 

  .همچون فيلم و عكس نيز كاربردهاي واضح و آشكار دارد

 باعث آنچه را كههرتوان اين ادعا ثابت خواهد كرد كه مي
يز شود در ساخت تصاوير بصري زيبا نمي زيبايي كلام و نوشتار

ها امري استفاده از فنون ادبي در بسياري از رسانه .به كار برد
رسانه بديهي است كه نياز به توضيح ندارد، چرا كه شالوده اغلب 

 ها نوشتن است و لازمه نوشتة فاخر استفاده از انواع شگردهاي
  .ادبي است

تمركز بيشتر بر وجه  با اين پژوهش در پي آن است كه
ها و تعريفي از ابزار يا معاصر، ضمن ارائةكاربردي بلاغت در دن

مند از اين بهره» تبليغات تلويزيوني«به بررسي  فنون ادبي
مي تواند با كالبدشكافي تبليغات و شگردها، بپردازد. از همين رو 

ب تاثيرگذاريشان شده است پي ها به عواملي كه موجتحليل آن
ي تبليغاتي هاحاوي پيشنهادهايي براي سازندگان آگهي ببرد و

 گذاردهايي كه ادبيات در اختيار آنها ميظرفيتاز تا بتوانند باشد
  ببرند. بهره بيشتر

سازندگان تبليغات تلويزيوني در برخي موارد آگاهانه و در 
اند كه شايد هايي زدهبرخي ناآگاهانه دست به استفاده از صنعت

برده باشد، در هر صورت چنين پيشنهادي كمتر كسي به آن پي
است گرفتهسازان شكلبراي تحقيق ابتدا از انديشه همين آگهي

 مورد تاييد قراربگيرد بسامد كه مسلماً اگر اين امر ثابت شود و
  .، بيشتر خواهد شدگونه تبليغات تلويزيونياين كاربرد آگاهانة

ات تجاري تلويزيون تبليغ با بررسي در اثناي اين پژوهش
به روي دنياي نوشتاري و گفتاري ادبيات  اي جديد نيزدريچه

خواهد  داده تر نشانآن واضح يو جنبه ديدار گشوده خواهد شد
  د.دا

  .ضرورت و پيشينه تحقيق:٢-١

همه چيز در جهان امروز در حال پيشرفت است و ادبيات نيز  
از اين مقوله مسثتني نيست. بايد بتوان از ظرفيت هايي كه ادبيات 

ها را به شعر و در اختيار دارد در حوزه هاي نوين بهره برد و آن
  .نثر منحصر نكرد

پوشيده نيست، سي تاثيرگذاري رسانه در زندگي امروز برك
هاي مردم يابيبخشي و آگاهياي از آگاهيچرا كه بخش عمده

گيرد. همين ابزار با اين ويژگي و با از طريق رسانه صورت مي
دارا بودن طيف وسيعي از مخاطبان، ساليان سال است كه بستري 
را براي تبليغات تجاري، فرهنگي و اجتماعي فراهم كرده كه از 

ويزيوني است. اهميت تبليغات براي جمله آن تبليغات تل
كنندة لف جامعه، ديگر به امري تضمينصنعتگران و اصناف مخت

، بنابراين هرچه بر بار ارزشي حيات و بقا مبدل شده است.
تبليغ افزوده شود تاثير مستقيم بر  زيباشناختي و تأثيرگذاري

گونه ادبيات نقش درآمدزايي درآمدزايي كالا خواهد داشت و اين
  ود را در رسانه نشان خواهد داد.خ

در حوزه بلاغت و صناعات  تاكنون هايي كهپژوهش بيشينة 
بوده است. اما  تحليل بلاغي متون نظم و نثر ،ادبي انجام گرفته

اي انجام شده و ادبيات رشتهها نيز به صورت ميانبرخي پژوهش
 در ساير هنرها همچون نقاشي، معماري، سينما و... كاوش شده

  است.

هاي ادبي در سينما و تلويزيون كه ارتباط در اين ميان بررسي
تنگانگي باهم دارند، بسامد بالايي دارد و تبليغات تجاري 

ها و تلويزيون هم از اين قائده مستثني نيست. بيشترين پژوهش
شناسي آثارچاپ شده در رابطه با تبليغات تلويزيوني به بحث نشانه

از «) در ١٣٧١ان كه بابك احمدي(پردازند. آنچنآنها مي
امروز ما كيفيت يك «نوشته است: » هاي تصويري تا متننشانه
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اي نقاشي يا عكس را با ي تلويزيوني، يك فيلم، پردهنامهبر
كنيم؛ يعني برايمان اند، ارزيابي نميبرچسبي كه به آن زده

ا اهميتي ندارد كه آن را خبري بخوانند، يا آموزشي، يا تفريحي، ي
تبليغاتي، تصويري كه در يك بزرگراه نصب شده، حتي اگر بنا به 

ها باشد، ارزش خود را از كيفيت نشانه» آگهي تبليغاتي«تعريف 
آورد، و گاه چونان اثري هنري ارزيابي و رمزگانش به دست مي

دانيم ها ميشود. اكنون فرهنگ را جايگاه ابداع و انتقال نشانهمي
هاي ر پديدار ديداري را بنا به كيفيت نشانهو از اين رو كيفيت ه

براي » كنيم.اي و رمزگان نمادين آن تعيين مينمايهـمايليش
هاي شناسي در تحليل پيامدرآمدي بركاربرد نشانه«مقالة مثال، 

كه حسن بشير و نادر يكي از اين آثار است ) ١٣٨٦( »تبليغاتي
  اند. جعفري نويسندگان آن بوده

حسين پاينده نيز يكي از پژوهشگراني است كه با انتشار      
هاي فرهنگي (قرائتي نقادانه از آگهي نقدادبي و مطالعات«كتاب 

نقدي فرهنگي و ادبي را بر اين » تجاري در تلويزيون ايران)
است. او در اين كتاب وجود صناعات ادبي را در تبليغات نوشته

ختارهاي داستاني تيزرهاي هاي تلويزيوني بر اساس ساآگهي
  تبليغاتي تلويزيون بررسي كرده است.

رازهاي «) اثر لوك ساليوان، ٢٠٠٨» (تبليغات خلاق«كتاب 
دل دنيسون و » راهنماي تبليغات«ديويد اگليوي، » تبليغات

از جمله آثاري است كه در غرب » روان شناسي تبليغات تجاري«
  ي نوشته شده است.هاي خلاقيت تبليغدر خصوص تبليغات و راه

اما در زمينه تحقيق حاضر كه بلاغت را در تبليغات     
نامه توان به چند مقاله و پايانت، مياستلويزيوني بررسي كرده

نقش كاركردهاي بلاغي و زباني در تبليغات « ؛از جملهاشاره كرد 
محمد رضا صالحي مازندراني و سيد  كوششي از» بازرگاني

و جناس در تبليغات فارسي « ،)١٣٨٦(نژاديانمحسن زكي
بررسي چگونگي « و )١٣٩٠(كاري از منيره اله بخش »انگليسي

نوشتة » تجاري-هاي ادبي و تبليغات فرهنگيتعامل بين آرايه
يغات غربي در قالب به تبلبيشتر  كه )١٣٩١(سيمين هاشمي 
چنانكه مريم بهفر و همكارانشان در  است.عكس پرداخته 

 تدوين در تأخير و تقديم شگرد كاركرد«اي با عنوان مقاله
) تا حدي به اين ١٤٠٢» (ايران سينماي هاي فيلم از منتخبي

  اند.رويكرد نزديك شده
بر تمايز عمده اين تحقيق با ديگر تحقيقات علاوه

كلام، در هاي كلامي و صناعات ادبي مختلف زيباشناسي
ها و... بررسي صناعات ادبي در حوزه فيلم است. نامگذاري

همچنين حاوي پيشنهادهاي تازه براي بهتر شدن تبليغات و 

استفاده از صناعات ديگر براي ساخت تبليغات است. موضوعي 
مورد توجه محققان نبوده ، چندانرغم كاربردي بودنكه علي

  است.
  
  ها.تحليل نمونه٢

  :.بديع١-٢
اين فن يكي از فنون ادبي است كه تاثير بسزايي در زيبايي 
و جلوه بخشيدن به كلام، هم در حوزة موسيقي لفظي و هم در 

اين علم  هايظرافت ها وظرفيت دارد. با حيطة موسيقي معنوي
، و شايد كم ارزش راتوان حتي مفاهيم و محتواهاي سطحي مي
مورد  منجر به اقناع مخاطب شود و گونه اي نمايش داد كهبه

  قبول افتد. 
را در ساير زمينه ها نيز مورد استفاده بديع  اين ويژگي اگر

در شك مفيد خواهد بود. چنانكه مدتهاست يقرار دهيم، ب
هاي مختلف مطبوعاتي و تصويري، شاهد كاربرد بديع در رسانه
  ها براي جذب مخاطبيم. نويسيعنوان

ث اين تحقيق نيز كاربرد اين صنعت در موضوع مورد بح
بايست بتواند اي ميبسيار مشهود است، چنانكه هر تبليغ كننده

كالاي خود را بيش از آنچه كه هست نشان داده و به مخاطب 
بهره گيري از شگردهاي  مهمترين هدفتلويزيون عرضه كند. 

صنعتي در بديع  است كه اغراق ،در تبليغات تلويزيوني بديع ادبي
   نوي است.مع

  
  بديع لفظي:

در انواع بديع لفظي با لفظ و سخن سروكار داريم، در متن و 
هاي مختلف تجاري از خوراك و كلام تبليغات مربوط به حوزه

... هم از اين گذاري وسرمايه پوشاك گرفته تا وسايل بهداشتي و
  توان سخن گفت. براي مثال:روش مي

  از سجع:  با بهره گيري برخي نمونه ها در تبليغات كلامي
   )»هامزه«و » ايليكا«(سجع ميان  »هاايليكا، تردستي مزه«
(سجع ميان ». اقتصادي كوچك، براي سلامت كودك«

  »)كودك«و » كوچك«
آيند دانند كه چه پاكيها و تميزيهايي ميلبخندها مي«

لكه دي كنار هم ايستادن، به دنياي بيلبخندها خبر دارند از شا
   »)آيندمي«و » دانندمي«(سجع ميان  ».رسيدن

توان در تصاوير هم يافت. مورد از بديع لفظي را مي اما چند
  براي نمونه در

  :جناس بصري
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اين روش از بديع لفظي اگر چه همچون سجع در سطح كلمه 
دهد اما با توجه به تعريف آن در هم شكل بودن دو كلمه رخ مي

گونه بيان كرد: دو داد و اينتوان آن را به حوزه تصوير راه  مي
تصوير متجانس كه هركدام بار معنايي مخصوص به خود را دارند 

معنايي خاص دنبال  لي در مجموع يك هدف را براي ارائةو
شوند كه از آن  به كنند و نوعي جناس در تصوير محسوب ميمي

  .اندجناس بصري تعبير كرده
تصاويري با توان گفت، هرگاه در تعريف جناس بصري مي«

چند معني مختلف باهم تركيب شوند و دركنار هم قرارگيرند و 
». استپيامي يكسان را ارائه كنند، جناس بصري ايجادشده

  )٤٥:١٣٩١(هاشمي،
مثالي از تبليغات تلويزيوني كه به نوعي جناس بصري را 

اي گلرنگ تلاش شده دهد: در تبليغ شامپوي ستارهنشان مي
ير از آسمان و فضانوردي باشد. در اين تبليغ هاي تصوتمام نشانه

بينيم كه وقتي خاموش است بلندگوهاي آن ضبط صوتي را مي
شود يك موجود فضايي را در ذهن عادي است و وقتي روشن مي

سازد. يعني از لحاظ بصري بين ضبط صوت و موجود فضايي مي
  .گيردجناسي شكل مي

عت زماني اتفاق مي و يا صنعت التزام در بديع لفظي: اين صن
افتد كه شاعر خود را ملزم به تكرار واژها در هر بيت از شعر خود 

اي را در هر مصراع يا بيت شعر، كلمه« گويد:كند. شميسا مي
  )٧٨:١٣٨٣(شميسا،». تكرار كنند

شعر، متن شاعر است و در اينجا يك آگهي كامل نيز متن 
يا تصويري خاص  ايما محسوب ميشود. بنابراين التزام به واژه

  :مثال .توان از اين نوع محسوب كرددر كل پيام را مي
تايي بودن در تبليغ يك دسر كه سه سوژه اصلي: التزام به سه

فرنگي و طالبي دارد. سه بسته از محصول در مقابل شكلات، توت
 .سه نفر قرار دارد. و شعار تبليغ با عنوان: من و مامان و دنت پاپ

  
  بديع معنوي:

  توان يافت.بديع معنوي نمونه هاي بارزتري در تصاوير مي از
ديگر (چه  آنچه ذهن را از واژها متوجه واژة در بديع معنوي

اي كه كلمات كند و به عبارت ديگر رشتهحاضر و چه غايب) مي
دهد، تناسب معنايي است. را به طرزي هنري به هم پيوند مي

  )٢٦:١٣٨٣(شميسا،
جاي كلمة توان بهع معنوي ميدر تعريف شميسا از بدي

هاي بديع را جايگزين كرد. و آنگاه آرايه» تصوير«كلمة » واژه«
است، » فيلم«كرد. از آنجا كه متن ما معنوي را در فيلم بررسي

است. چرا كه براساس » تصوير«معادل » واژه«پس براي ما 
گيرد. تعاريف هر فيلم از مجموعة تصاوير مرتبط باهم شكل مي

  .بردتوان بهرهاز اين تعريف در بيان و معاني نيز ميحال 
  

  مبالغه
در تعريف مبالغه و اغراق در بديع معنوي آمده است: 

» توصيفي است كه در آن افراط و تاكيد باشد.«
  :مثال )٩٥:١٣٨٣(شميسا،

بخشيدن به آنها ها با جاندر تبليغ دسر با تاكيد زياد بر ميوه
جاي عصاره و ساخت روايتي از آنان در درصد استفاده از ميوه به

  است. و عطر آن در محصول اغراق شده
در تبليغ يك مايع دستشويي با رايحه گل، پرتاپ گل ها و 

نيم. كپخش شدن در فضا و تبديل شدن گل به دود را مشاهده مي
حال پرتاپ  است،در اين تبليغ مايع دستشويي به گل تشبيه شده

دهد. گل و تبديل شدن به دود، پيچيدن رايحه را در فضا نشان مي
ماند. شود و چيزي از آن نمييعني گل كاملاً به رايحه تبديل مي

است، و اش رايحهصورت مضمر هم يعني مايع دستشويي همهبه
  است.مبالغه هم بيانياين يعني مبالغه. اين 

در همين تبليغ در نمايي ديگر وقتي دختر به آغوش پدر 
شود. و اين بخاطر رود يك شاخه گل در جيب او ظاهر ميمي

اي است كه از دستان دختر استشمام شده است. تبديل رايحه
  شدن رايحه به گل هم عكس اتفاق قبلي است.

شير در يك و يا در تبليغ ديگري براي نشان دادن درصد 
  كنند.دارند و آن را بسته بندي ميشكلات، گاو را از طبيعت برمي

در تعريف تجسم در بديع معنوي آمده است: بيت يا مصراعي 
باشد و تصويري غريب را در از بيت، حالت تابلوي نقاشي را داشته

  )١٠١:١٣٨٣ذهن مجسم كند.(شميسا،
ليل داشتن داين موضوع در خيلي از تبليغات تلويزيوني به

دهد. يعني اتفاقي را كه قابل تواند رخقابليت نمايش تصوير مي
بيان و توصيف نيست در يك فيلم نشان دهند. بسياري اين كار 

خاطر هزينه بالاي اين كار و استفاده هها نيز بكنند اما خيليرا مي
شوند. اما از تصاوير گرافيكي و انيميشني از اين كار منصرف مي

  .ري اين امر بسيار مشهود و براي مخاطب جذاب استتاثيرگذا
گونه مشاهده شد: يك نمونه از تجسم نيز در تبليغات اين

رود، پوشك زند و روي ابرها راه ميخرسي كه حرف مي
  است و پستانك هم به دهان گذاشته است.پوشيده
  

  تناسب
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در اين روش بين كلمات، هارموني يا تناسب معاني ايجاد 
  )١٠٧:١٣٨٣(شميسا،كنند. مي

توان تناسب را در تصوير يافت. طبق جاي كلمات ميحالا به
شود تنها در صورتي هنري گفته شميسا تناسبي كه ايجاد مي

اي بين آنها وجود داشته باشد. پس قرار دادن چند است كه رابطه
اسم از يك مجموعه و يا چند نما از يك مجموعه تصويري در 

  كند.نمي كنار هم مفهومي ايجاد
 در ها را نام برده وتناسب خود انواعي دارد كه برخي از آن

  كنيم.تبليغات بررسي مي
  

  مراعات النظير
هاي كلام، اجزايي از يك و آن وقتي است كه برخي از واژه

كل باشند و از اين جهت بين آنها ارتباط و تناسب باشد. 
  مثال: )١٠٧:١٣٨٣(شميسا،

اي، ميان ماه، آسمان، ديوار اتاق، در تبليغ شامپوي ستاره 
اي جلد شامپو، موجودات فضايي و ماكت كره زمين، شكل ستاره

مراعات النظير است. همچنين  موشك به عنوان اجزايي از فضا
هاي اتاق، دود حبابي ا، اشكال كروي تصوير از جمله توپهحباب

موشك، كف حبابي شامپو همگي مراعات النظير است از حيث 
ن. حتي نورهاي سفيد مختلف داخل اتاق كودكان شامل شكل آنا

نور ماه از پنجره، نور ريسه لامپ سفيد روي تخت كودكان، نور 
سفيد زير چادرمسافرتي گوشة اتاقشان و نوري از نورگير سقف 

  كه روي شيرواني است.
  

  تضاد
منفي) باشد، يعني بين دو يا چند لفظ تناسب تضاد (تناسب 

  )١٠٩:١٣٨٣عكس و ضد هم باشند. (شميسا، كلمات از نظرمعني،
تواند براي تنوع بخشيدن به اگر تضاد در تصوير رخ دهد مي

  تصاوير با استفاده از جنسيتها، رنگها، زبان بدن و... باشد.
براي مثال در تبليغ بيسكوئيت مادر استفاده از تضاد جنسيتي  

بازيگران شده است. به اين صورت كه در يك بخش مادر و پسر 
كنند. داستانند و در طرف ديگر پدر و دختر ايفاي نقش مي

خواهد در كارگاه پدر با ابزارها كار كند ولي همچنين دختر مي
خواهد همراه مادرش گل بكارد؛ اين خود نوعي تضاد پسر مي

مندي دختران و پسران عكس اين است چرا كه معمولاً علاقه
ر نهايت با همه اينها مادر و پدر است. ولي دداده  مطلب را نشان

هر دو براي بچه ها بيسكوئيت مادر باز مي كنند. يعني با همه 
  تضادها بيسكوئيت مادر بين همه يك علاقه مشترك است.

  

  
  مقابله

اگر تضاد در سطح كلام باشد نه واژه، يعني همه يا بيشتر 
كلمات يك جمله يا مصراع با جمله يا مصراع ديگر در حالت 

  )١٠٩:١٣٨٣وجود ميآيد. (شميسا،تضاد باشند، صنعت مقابله به
گونه عنوان كرد كه اگر تضاد در تصاوير توان ايندر فيلم مي

زمان رخ دهد و يا اينكه پشت متناظر باهم در چند تصوير هم
ر را خواهيم شود، صنعت مقابلة مصوّسرهم تصاوير نشان داده 

  داشت.
بينيم. ر ميجزا همزمان در تصويمثال: دو زن را در دو قاب م

گردند كه در كتابخانه به دنبال دو كتاب با موضوعات متفاوت مي
(سلامتي و آشپزي)، در تصوير بعد يكي به باشگاه و ديگري به 

رود، در اين دو تصوير مدام تضاد در كلاس آشپزي مي
حتي گوينده اعلام كنيم. اين دو زن را مشاهده مي هايانتخاب

هاي متفاوتي دارند. اما در نهايت هر دوي ها انتخابكند: آدممي
دهد. هدف از آنها را علاقمند به استفاده از روغن لادن نشان مي

نمايش تضادها در تصاوير اول همبستگي در تصوير پاياني است. 
  .استيعني اساس اين آگهي بر تضاد بنا شده

  
  پارادوكس

ظاهر متناقضي  ي غريب بهوقتي است كه تضاد منجر به معنا
شود. اما اين تناقضات با توجيهات عرفاني، مذهبي، ادبي(توسل 

  )١١١:١٣٨٣به استعاره و مجاز)... قابل توجيه است. (شميسا،
ا شود كه كنسرو لوبيمثال: در تبليغ كنسرو لوبيا اذعان مي

روز و پيشرفته ولي به سبك پخت خانگي را دارد (بهمزه دست
هاي خوب خونه) و در تصوير مدام كارخانه و ماشينپختاي دست

   دهد.خط توليد را نشان مي
يان كلام اين يك تناقض ميان كلام و تصوير و همچنين م

بودن با خانگي  و صنعتي روز و پيشرفتهبا كلام است. چرا كه به
آلات با ها و ماشينبودن تناقض دارد و از سويي دستگاه

  .پخت تناقض دارددست
  

  آميزي حس
هاي مختلف در كنار هم است. آوردن لغات مربوط به حس

  )١١٢:١٣٨٣(شميسا،
ر ديدني كردن حواس مختلف تواند ددر تصوير اين اتفاق مي

ها را با چنان كه در تبليغ مايع دستشويي، رايحة گلآنرخ دهد. 
كنند. و در مورد ديگري كه ها به دود ديدني ميكردن آنتبديل
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ده، حل مزه مي مدرسه«گويند: اتفاق مي افتد، ميدر سطح كلام 
  ».دهده، شاديا مزه ميده، روياها مزه ميمسئله مزه مي

  
  تلميح

چشم نگاه كردن است و چشم  معناي با گوشةدر لغت به
برهم زدن از ريشه لمح و لمحه كه به معناي چشم برهم زدن 

كلام است به داستاني در ) تلميح اشاره ١١٢:١٣٨٦است. (محبتي،
ساخت تشبيه و تناسب دارد؛ زيرا اولاً ايجاد رابطة و دو ژرف

تشبيهي بين مطلب و داستاني است و ثانياً بين اجزاي داستان، 
  )١١٢:١٣٨٣تناسب وجود دارد. (شميسا،

سازان بايد دقت بيشتري در استفاده از اين صنعت آگهي
سازمان هاي كنند، چراكه شوراي اداره كل بازرگاني آگهيصرف

صدا و سيماي جمهوري اسلامي ايران اصول و ضوابطي را براي 
اينچنين آمده  ٤٠اصل دارد كه در اصل شماره  ٨١تبليغات شامل 

هاي تاريخي و فرهنگي و استفاده از تصاوير شخصيت«است: 
مقامات رسمي كشور و يا استفاده از صدا و به كارگرفتن تكيه 

  » يو تلويزيوني ممنوع است.هاي رادها در آگهيهاي آنكلام
» پرژك«در سالهاي پيش شاهد پخش تبليغاتي از شامپوي 

هاي داستاني به نفع بوديم كه با استفاده از تلميح، از شخصيت
تبليغات خود استفاده كرد. براي مثال: تلميحات به داستان 

و » اي؟ماركو چه برايمان آورده«معروف:  ماركوپولو با جمله
تلميح به داستان شرلوك هلمز كه عنوان شناخته همچنين

تو اين «: ين شخصيت خيالي را دارد در تبليغي با جملةترشده
و همچنين تلميحي به ابوعلي » خونه هيچ تار مويي پيدا نميشه!

همگي نقض قوانين موجود  كه سينا در تبليغ ديگر اين محصول،
اسلامي  هاي بازرگاني صدا و سيماي جمهوريدر اصول آگهي

  ايران است.
خارج از اين مسئله تلميح به داستانها بدون آوردن نام 

واند كارساز تشخصيتها بسيار در تاثيرگذاري آگهي بر مخاطب مي
توان منكر شد كه سازنده تبليغ كنسرو باشد. براي مثال نمي

لوبياي دلپذير در ابتدا با نشان دادن زمين خشك و پهن سپس 
و رشدكردن و قدكشيدن آن گوشه چشمي كاشت يك بذر لوبيا 

است. اين دست از نداشته» جك و لوبياي سحرآميز«به داستان 
اشارات نه تنها نقض قوانين نيست بلكه داراي اثرگذاري بالا براي 

  ماندگار شدن در ذهن مخاطب است.
  

  لف و نشر

نخست چند واژه يا مطلب را در يك پاره از كلام باهم بياورند 
هاي ديگر كلام توضيح دهند (نشر) در پاره يا پاره (لف) و سپس

اگر توضيحات به ترتيب باشد لف و نشر مرتب و اگر به ترتيب 
  )١٥٧:١٣٨٣نباشد لف و نشر مشوش است. (شميسا،

باشيم كه مفهومي هرگاه در بخشي از فيلم چند تصوير داشته
 ها شرح دهند، در آنمورد آن برسانند و در چند تصوير ديگر در

است. حال مرتب و مشوش بودن كار رفتهتصاوير لف و نشر به
  مثال: هم در مورد آنها صدق خواهد كرد.

رنگ بينيم با غذاهاي بيدر تصوير اول كودكان ناراحتي مي
حال دهد كه بي)، بلافاصله تصوير بعد دوجوان را نشان مي١(لف 
ا را ب فرنگي). تصوير بعد مادر سس گوجه٢اند (لف حوصلهو بي

براي » اي طعمش دلپذيرگوجه«گويد: كلام گوينده كه مي
شوند. در تصويري ديگر غذا رنگ شاد مي آورد وكودكان مي

) شرح ١گيرد، اينگونه دليل ناراحتي آنها در اين دو تصوير (نشرمي
شود. در تصوير بعد هم همراه با صداي گوينده كه داده مي

جوان سوم سس تند دلپذير را ، »تندشه آتيش دلپذير«گويد: مي
رنگ رند و سس را روي غذاي بيگيها هم انرژي ميآورد و آنمي

  .)٢ريزند (نشرخود مي
  

  روش ايهام
در اين روش كلمات (يا عبارات و جملات) موهم معاني 
مختلفند (حداقل و معمولاً دو معني) و ممكن است با آن معاني 

اد كنند. با كلمات ديگر كلام رابطه ايج مختلف،
   )١٢١:١٣٨٣(شميسا،

گونه تعريف توان ايهام مصور را نيز اينبنابر اين تعريف مي 
كرد: تصويري موجب يادآوري تصويري ديگر شود كه يا تصوير 

  دوم در پيام كلي فيلم مدخليت دارد و يا ندارد.
يك نمونه بارز و آشنا در تبليغات بازرگاني چند سال گذشته 

بسياري براذهان عموم گذاشته و تبليغي  شد كه تاثيرپخش مي
براي فرش بود، با اين متن كه زني  در كنار فرش و در فروشگاه 

، همزمان مرد فروشنده »اش كمه...يه تخته«به همسرش گفت: 
داد كه ها بود با تعجب نشان ميكه مشغول توضيح دادن به آن

غ از يك است. در اين تبليها را متوجه به خود دانستهمنظور آن
كم اش يك تخته«سو با كلام و از سويي با تصوير مواجهيم. 

كم بودن خريد يك فرش و تمايل معني  دربارة فرش،»  بودن
  دهد.و درباره آن مرد معني ديوانه بودن ميبه خريد بيشتر 

يا در تبليغي ديگر بعد از چندمرتبه كه افرادي درخواست 
آيد و با صداي بلند مينوشيدني عاليس دارند، ناگهان فردي 
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گويد: عاليس! اين واژه دو مفهوم را به دنبال دارد، يكي مي
(در زبان محاوره).  »عالي بودن«و ديگري » عاليس«نوشيدني 

نوشيدني عاليس كه مشخصاً در معناي پيام مدخليت دارد و 
هم در پاسخ به كساني است كه همه عاليس » عالي بودن«

» خواهندعاليست كه همه عاليس مي اين«خواهند، در واقع مي
گونه هم تفسيركرد كه نوشيدني عاليس، توان اينو حتي مي

آيد، ها واژة عاليس ميعاليست. اما چون دقيقاً بعد از درخواست
نمايد. تر ميمورد و در اين قسمت از پيام قوي تحليل اول در اين

سازي كما اينكه ممكن است تحليل دوم هم به طور كلي در برند
عاليس و ساير تبليغاتش و حتي در اين تبليغ هم مدنظر بوده 

  باشد.
  

  ايهام تناسب:
فقط يكي از دو معني كلمه در كلام حضور داشته باشد اما 
معني غايب با كلمه يا كلماتي از كلام رابطه و تناسب داشته 

  :) مثال١٢٨:١٣٨٣باشد. (شميسا،:
ميز غذا، ار با پرتاپ موشك كاغذي توسط يك جوان در كن

. اما سس هنوز در اين شودايهامي به سس موشكي ايجاد مي
لحظه موضوعيت نداشته و مفهوم آن بخش از پيام تنها 

با توجه به تناسب ساندويچ و ميز غذا مي  اما حوصلگي است.بي
  توان سس موشكي را در ذهن آورد.

و يا نرمي و لطافت ابرها در يك تبليغ با حضور نوزاد، پوشك 
كند. اما در  تصوير هدف فقط ايجاد ابر چه را به ذهن متبادر ميب

  در زمينه آبي بوده كه با خورشيد در تصوير متناسب است. 
  

  ايهام تبادر
شكل يا اي از كلام، واژة ديگري را كه با آن (تقريباً) همواژه

  )١٣٣:١٣٨٣صداست به ذهن متبادر كند. (شميسا،هم
تصوير هم نبايد عيناً يكي  بديهي است كه طبق تعريف دو
  .باشند بلكه تقريباً شبيه به هم باشند

واژة كوكومي در تبليغ پوشك بچه توسط يك خرسِ پسر، 
به لهجه شيرازي به معناي برادر را هم » كاكامي«تواند واژة مي

  به ذهن متبادر كند. 
سعي بر آن » دهمزه مي«در تبليغ چيپس مزمز با تكرار واژه 

  .به ذهن متبادر شود» زمزم«است كه 
شميسا در ادامه بحث تبادر يكي از فروع آن را ايهام تصحيف 

(به لحاظ  يك كلمه يا دو كلمه را اشتباه«نويسد: خواند و ميمي
ببينيم و به نحو ديگري بخوانيم زيرا  نقطه سركج كاف و گاف)

بين آن كلمه مصحّف و كلمه يا كلمات ديگري از كلام تناسب 
  )١٣٦:١٣٨٣ميسا،(ش» دارد.

نمونه اين مورد را اگر چه در آگهي هاي تلويزيون در مدت 
معلوم نيافتيم، اما يك مثال خوب و آشكار براي آن روي تابلوهاي 
تبليغاتي نصب شده در جاده مشاهده شد و همين ايهام تصحيف 

  ست و بيان آن خالي از فايده نيست؛بود كه عكس آن موجود ا

  
به معناي »  ماسالا تي«ي گرم به نام در تبليغ يك نوشيدن

چاي ماسالا، چنين آمده كه: ماسالا بمب انرژي. سريعاً در ذهن 
كه مخفف » ماشالا«همه با توجه به واژه انرژي كلمه 

گيرد. سازندگان اين تبليغ است در ذهن شكل مي» ماشاءاالله«
ها را به صورت محو شده براي نزديك كردن ذهن عموم نقطه

  است.كار از زيبايي ادبي تبليغ كاستهاند كه اينرار دادهدر عكس ق
  
  استخدام غيرتشبيهي 

شود يا فعلي در يعني اسمي در دو معني با فعلي تركيب مي
شود اما ساختار تشبيهي نيست. دو معني با اسمي تركيب مي

لفظي كه داراي دو معني است به يك يا  )١٣٨:١٣٨٣(شميسا،
رود اما در كلام ضميري بياورند كه به معني كار معني در كلام به

  )١٣٩:١٣٨٣ديگر واژه راجع باشد. (شميسا،
گونه گفتگو مثال: دو مادر در جلوي مدرسه دخترانه اين

گم، دخترت تو مدرسة كنند: مادر اول: سلام تبريك ميمي
شده. چطوري اينقد پيشرفت كرده؟ مادر دوم:  تيزهوشان قبول

براي همة درساش؟!  م. مادر اول:گرفتاش معلم خصوصي بر
منظورم بستة معلم خصوصي  خيلي گرون نميشه؟ مادر دوم:

  ».پرشه«
درباره معلم كه به ذهن مادر دوم » گرفتن«در اينجا فعل 

متبادر شد يعني همان گرفتن، و درباره بسته هاي آموزشي يعني 
  خريدن.

  استتباع



     تلويزيون تجاري تبليغات در ادبي صناعات هايجلوه، وند و فعليسپه            ٧٢

 

ذم اگر تصويري همزمان متضمن دو وجه از يك مدح يا 
شود. چون در تبليغات تلويزيوني رويه مي باشد نيز مدح يا ذم دو

گيرد پس ما معمولاً ذم معنايي ندارد و همواره مدح صورت مي
  پردازيم.تنها به مدح دو رويه مي

اي اي روي پنير ورقهدر يك تبليغ كشيدن قلب با سس گوجه
دو مفهوم ستايشي دارد، يكي سرخي سس به واسطه سرخي قلب 

توان و ديگري رواني سس در كشيدن نقاشي روي پنير و هم مي
با توجه به فضاي تبليغ يعني حضور يك زوج روي ميز رستوران 

هاست يك مدح ديگر را كه اين سس و ساندويچ متعلق به آن
براي سس متصور شد و آن ايجاد محبت در ميان افراد است با 

وجهي يا يك توصيف سه دور يكديگر. بنابراينها كردن آنجمع
ر اين تصوير به نمايش د »سه رويه مدح« به تعبير بهتر يك

  .درآمده است
  

  استدراك
ها، گزارشهاي خبري و ... اين مورد در بسياري از فيلمسازي

افتد كه براي جلب توجه مخاطب و به سوال كشاندن اتفاق مي
، در كندذهن اوست كه او را به سمت ديدن ادامه اثر تشويق مي

كنند. سپس با ايجاد يك رابطة ابتدا مقصود خود را از او پنهان مي
 سازند.هنري يا منطقي او را از هدف خود و موضوع اصلي آگاه مي

در لغت به اند؛ در منابع علم بلاغت در خصوص استداركك نوشته
معناي جستجوي معني تازه يا پيدايش راي تازه در ذهن و ضمير 

استفعال. اين واژه را احتمالاً از استدراك است و مصدر باب 
اند كه در آنجا به معناي آوردن كلمات بل، ليكن نحويان گرفته

و... در جمله است. اگر مراد فقط آوردن برخي قيود مانند لابل، 
بل و... باشد؛ اين صنعت در حوزه نحو و دستورزبان و نهايتاً زبان

مفهومي آن در نظر گيرد ولي اگر كاركردهاي شناسي جاي مي
تواند از صنايع بديعي شمارده شود. بر اين مبنا حالتي است آيد مي

كند تا ذهن مخاطب را بهتر كه هنرمند در كلام خويش ايجاد مي
  )٩٣:١٣٨٦شكار كند. (محبتي،

دهد، در تبليغات تلويزيوني نيز اين اتفاق به كرّات رخ مي
دارد و به مينگه سازندة تبليغ تا لحظات آخر مخاطب را تشنه

  .كشددنبال خود مي
دونه آدمها لادن مي«شود: مي در تبليغي ابتدا گفته

، همزمان دو دختر را براي گمراه »هاي متفاوتي دارنانتخاب
به دختر نسبت » دونهلادن مي«د تا ندهكردن ذهن نشان مي

كند. اما داده شود. و حتي انتخاب همسر را نيز به ذهن متبادر مي

دهد كه خواهد نشانهدف آگهي چيز ديگري است و در واقع مي
  كنند.اي از روغن لادن استفاده ميهمه با هر سليقه

  
  

  :.بيان٢-٢
  تشبيه

ادعاي همانندي ميان دو چيز است به شرطي كه اين ادعا 
   )٦٩و  ٧٠: ١٣٩٢مبتني بر تخيل باشد. (شميسا،

كنند مانند ميدر تبليغات تلويزيوني گاه محصول را به چيزي 
كه بيشترين وجوه شباهت را با محصول دارد و يا بيشترين تاثير 

  گذارد.را براي جذب مخاطب مي
  

  تشبيه مرسل و موكد
بندي تشبيه سس به موشك، به اين صورت كه بسته

محصول شبيه به موشك است. وجوه شباهت در اين تشبيه، تند 
متعدد است. و تيزي و به رنگ آتش بودن است، پس وجه شبه 

ادات تشبيه به طور كلي در تصوير قابل ذكر نيست پس همه 
شوند. وجه شبه تشبيهات در تصوير به نوعي موكد محسوب مي

به نحوي نمايان و » تندشه آتيش دلپذير«در اين تبليغ با جمله: 
لذا تشبيه از اين حيث مرسل است. همچنين تشبيه سس به 

  ست. موشك حسي به حسي و از نوع مفرد ا
  

  تشبيه بليغ
تشبيه پوشك به پنگوئن، پنگوئن پوست نرمي دارد و در آب 

آورد. وجوه شباهت در اين متن آورده مدت زمان زيادي دوام مي
اند، اي نكردهاست و حتي در كلام و تصوير به آن اشارهنشده

  همچنين ادات تشبيه نيز ذكر نشده پس تشبيه از نوع بليغ است. 
  

  تشبيه مركب
اي كه در وان حمام كف كرده يه يك شامپو با جلد ستارهتشب

كنند به فضانوردي، اجرام گرد و و دو كودك در آن استحمام مي
سياراتي كه در فضاست و موجودات فضايي كه دو كودك را با 
خود مي برند. شامپو، همان موجودات فضايي است كه دو كودك 

هاي حمام. و ببرند و اجرام گرد فضا نيز حبارا به فضا مي
طوركلي هيئتي از كف و حباب و شامپو ستاره اي در وان حمام به

  به هيئتي كشهكشاني در فضا تشبيه شده است.
  

  تشبيه تفضيل
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تشبيهي كه ساخته، قانع نيست و به دنبال  بر گاهي شاعر«
به است تا تصويري برتر و همانندي بيشتري بين مشبه ومشبه

توصيف خود را با جلوه بيشتري عرضه ازروي مبالغه، ممدوح يا 
  )٥٦:١٣٧٦كند. (تجليل،

آن است، كه «رادوياني در ترجمان البلاغه نوشته است: 
به  نخست تشبيه كنند و پس از فراغت از تشبيه، مشبّه را  بر  مشبهّ

  )٣٧٨: ١٣٨٦(رادوياني، » تفضيل  و  ترجيح  دهند.
چنان كه د، آنداتوان تشبيه تفضيل را نشاندر تصوير هم مي

  ؛ديد در مثال زير خواهيد
خواب به خورشيد، به اين صورت تشبيه تفضيل چراغ شب«

اي بيان ، اين تصوير به گونه»آيديرون ميكه خورشيد از چراغ ب
  است.  شود كه گويي چراغ موجب طلوع خورشيد شدهمي

  
  تناسي تشبيه

انصراف كردن تشبيه و اي از تخييل است كه به فراموشگونه
گردد، جز اينكه در اين تخييل علت نفس از تخييل آن برمي

شاعر صفتي محسوس از اوصاف شخص را  سازي وجود ندارد.
كند، چنان كه گويي آنان عين اين به اوصاف معقول استعاره مي

اند و حديث اند و با چشمان خود احساس كردهاوصاف را ديده
. (نجاريان، طالبيان و استعاره و قياس بر دل خطور نكرده است

  )١٨٩:١٣٨٤ديگران، 
طور كلي ساختار تشبيهي را در واقع در اين ساختار شاعر به

به همان مشبه گويد كه مشبه اصلاًسپرد و ميبه فراموشي مي
  مثال: كند.است. و آن را در قالب يك استعاره مرشحه بيان مي

بينيم كه ابتدا تصوير مايع دستشويي را با طرح جلد گل مي 
برند. تا اينجا يعني: مايع مادر و كودك از عطر آن لذت مي

دستشويي همچون گل است. و سپس ديگر اثري از مايع 
هاي بسياري دستشويي در تصاوير نيست و در فضاي خانه گل

رشد كرده است. و اين يعني آنچه گفتيم تشبيه نبود، بلكه مايع 
  گل است. دستشويي خودِ

  
  استعاره

ع هنگامي كه مشبه، وجه شبه و ادات تشبيه را از در واق
  ماند استعاره است.تشبيهي حذف كنيم آنچه مي

  
  مجرده استعارة مصرحة

شميسا اين استعاره را نوع اول نام نهاده و فرمول آن را چنين 
  بيان كرده است:

به + يكي از صفات يا ملائمات مشبه مشبه
  مثال: )١٤٦:١٣٧١(شميسا،

در تبليغ پوشك خرس كوچك استعاره از كودك است.  
ملائماتي كه براي كودك به عنوان مشبه در تصوير مشاهده 

شود، پوشك پوشيدن و پستانك در دهان گذاشتن خرس مي
  است.

  
  مكنيه استعارة

گونگي و در ادب پارسي بيشتر برآدميبنياد استعارة كنايي 
ديگر، يك سوي استعاره، ني به سخ جاندارگرايي نهاده شده است.

منه (مانسته) بيشتر آدمي است يا جاندار و سخنور به ياري  مستعارٌ
چنين ترفندي هنري، پديده هاي بيجان و جنب را، زندگي 

  )١٢٧:١٣٨١(كزازي، » آورد.بخشد، و به تلاش و تكاپوي ميمي
در تبليغات تلويزيوني بسيار مشاهده مي شود كه از حيوانات 

كنند. اعمال انساني را شيا براي تبليغ كالا استفاده ميو اجسام و ا
  دهند.به آنان نسبت و يا به آنها جان مي

اي از پوشك وشك بچه پنگوئن به عنوان استعارهدر تبليغ پ
  پذيرد.كند و حتي نقش پدر و مادر مياز كودك مراقبت مي

دانند كه چه پاكيها لبخندها مي«شود: مي در يك تبليغ گفته
آيند. لبخندها خبر دارند از شادي كنار هم هايي ميتميزي و

اند. اينجا شده لبخندها افراد داراي شعوري دانسته» ايستادن...
(مادر) است، با قرينة  لبخند با توجه به تصاوير استعاره از زن

دانستن، و وجوه شباهت: شادي آوردن، ايجاد همبستگي  صارفة
  ز دل زدودن.و كنارهم ماندن، آلودگي را ا

  
  مجاز

جاي آوردن نام مجاز به علاقه كل و جزء در تبليغ شير كه به
دهد، يعني گاو كه و يا تصوير شير، ابتدا تصوير گاو را نشان مي

  .كل است را بيان ولي شير كه جزئي از گاو است اراده شده است
اليه كه در تبليغ تن ماهي مجاز به علاقه مضاف و مضافٌ  و يا

لفل در اطراف قوطي كنسرو قرار را به جاي طعم ف خود فلفل
جاي طعمشان در تبليغ دهد. يا خود توت فرنگي و طالبي را بهمي

  .آورند. كه از اين دست موارد بسيار استدسر مي
  

  كنايه
  صداي پدر و مادر و گريه كودك آغازگر يك تبليغ است.

  »كنه؟باز داره گريه مي«پدر: 
  »شو خيس كردهحتماً دوباره جا«مادر: 
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در حين اين گفتمان تصوير دستي كه يك بسته پوشك را از 
دارد كنار يك خرس كه پوشك بچه پوشيده، در اتاق كودك برمي

  دهد. (فضا تاريك و چراغها خاموش است)نشان مي
بايد يه فكري بكنيم و دنبال يه پوشك اقتصادي «پدر: 

  »باشيم.
خواب شب شود چراغهمين لحظه عروسك خرس بلند مي

كند، خورشيدي بالاي چراغ و چند ابر روي كنارش را روشن مي
  شود)پرد. (فضا روشن ميديوار ظاهر شده و او روي آنها مي

خواب كنايه از ندانستن پاسخ سوال و روشن خاموشي شب 
شدن آن كنايه از مشخص شدن پاسخ سوال پدر در آگهي است. 

ز صفت دانست، چراكه صفت توان از نوع كنايه ااين كنايه را مي
  كند.مي» آگاهي«روشن بودن ما را متوجه صفت 

  
  . معاني:٣-٢

در علم معاني از جملاتي كه بدون قرينه لفظي در معناي 
 ،شود و به اين لحاظ به اين علمروند بحث ميخود به كار نمي

كند. گويند. زيرا از معاني ثانوي جملات بحث ميعلم معاني مي
  )١٥:١٣٨٦(شميسا،

شميسا در بخش ديگري كه با موضوع اين نوشتار مرتبط 
در تبليغات استفاده از علم معاني بسيار رايج «گويد: است مي

است، زيرا در تبليغات بايد مقتضاي حال رعايت شود و سخنان 
: نويسندمثلاً بر برچسب شامپوي بزرگ مي موجز و موثر باشد.

ست، و اين مقتضاي حال صرفه اهاي بزرگ بهاستفاده از اندازه
خواهد با پول كمتر جنس بهتر و بيشتر ببرد، خريدار است كه مي

پس اين سخن در او موثر خواهد بود. اين جمله تبليغي هرچند 
كار نرفته است اما متضمن نكته و تذكاري كه در معناي ثانويه به
  )٤٨:١٣٨٦(شميسا،» به مقتضاي حال است.

موماً سخن به مقتضاي حال در تبليغات تلويزيوني نيز ع
  مخاطب گفته مي شود.

در تبليغات تلويزيوني حتي تصاوير نيز همگي به مقتضاي 
شوند. مثلاً مخاطب وقتي كودك باشد حال مخاطب انتخاب مي

تصاوير نيز مرتبط با اوست و بيشتر انيميشني و پر رنگ و نقش 
ا با است تا توجه او را جلب كند. مثل تبليغي كه شامپو بچه ر

هاي انيميشيني تبليغ بردن كودكان به فضا و استفاده از شخصيت
  كند.مي

و حتي در بسياري موارد تصوير در معناي ثانويه مدنظر است، 
مثلاً در تبليغ سس موشكي، چند مرتبه ضربه زدن با سس روي 

  ميز به هدف جلب نظر مخاطب و تاكيد روي تبليغ است.

ندي هاي علم معاني قابل بحال چند آگهي را كه در دسته
  كنيم.تحليل است بيان مي

  
  

  اسناد مجازي
در تبليغات تلويزيوني بسياري از اسنادها مجازي است، در 

 گيرد.واقع اگر اسنادها مجازي نباشد صنعت ادبي نيز شكل نمي
  مثال:

خنديدن، راه رفتن ، جهش، متعجب شدن و... توت فرنگي، 
  آگهي دنت.طالبي  و شكلات در كاراكترهاي 

اسناد حرف زدن، پريدن روي ابرها، استفاده از پوشك و...  
  به يك خرس. 

  
حال برخي مقاصد ثانويه را در جملات خبري تبليغات 

  ؛كنيمتلويزيوني بررسي مي
  
  بشارت و اظهار انبساط 

براي مثال در يك آگهي پيش از پايان آگهي در حالي كه 
گويد: روي دهد، گوينده ميميتصوير تلويزيون را درآسمان نشان 

  گردد.خوش زندگي باز مي
يا وقتي سس دلپذير با نمايي بسته در دستان كسي، ناگهان 

شوند، و اين آمدن تنها آمدن شود همه شادمان ميوارد صحنه مي
... تِ شادي، روز خوب، كنارهم بودن وعادي نيست بلكه بشار

  شود.اده ميهاي جنبي اين تبليغ نشان داست كه در صحنه
  

  احوال مسنداليه
گويند. ه انواع نهاد، مسنداليه ميدر معاني به هم

اخبار و حوادث  تبليغات تلويزيوني همة در )٩١:١٣٨٦(شميسا،
معطوف به تبليغ است، لذا معمولاً نهاد اصلي محصول مورد تبليغ 
است. پس چون بايد نامش در آگهي ذكر و تصويرش نمايش 

شود. بلكه ممكن نه جايگزين و نه تنكير ميداده شود، نه حذف، 
  خير نامش ذكر شود.است با تقديم و تأ

  
  ذكر مسنداليه با صفت اشاره

گاهي در يك جمله از آگهي براي سوالي كردن ذهن 
مخاطب يا تاكيد و تعظيم مسنداليه، آن را همراه ضمير ذكر 

  .كنندمي



  ٧٥  ١٤٠٣، بهار و تابستان ١٧، پياپي ١، شماره نهمنشريه علمي بلاغت كاربردي و نقد بلاغي، سال 

 

با  براي مثال در تبليغ تن ماهي بعد از اينكه يك جوان
ز داخل نقاشي قوطي تن را خارج حركاتي شبيه به شعبده بازان ا

تردستي نهاد ». گن تردستي!به اين مي«گويد: كند راوي ميمي
جمله است، اما ابداً هدف جمله تنها معرفي نهاد نيست، بلكه دارد 

  كند.آن را تعظيم مي
  

  تكرار مسنداليه
  .گيردصورت مي در تبليغات تكرار مسنداليه براي تاكيد برآن

  .در تبليغ دوغ» عاليس«تكرار مداوم واژه مثل 
  
  تقديم و تأخير مسنداليه 

بار بر تصوير بگذاريم، تصوير محصول آگهي، اگر بنا را اين
دهد اول گاو را در طبيعت نشان مي ،نهاد ماست. در آگهي تافي

بعد از آن يك بسته تافي شيري را كه اگر آن را نوشتاري كنيم، 
اين » شوداز شيرتازه گاو، تافي شيري توليد مي«اينگونه است: 

تقديم در مسند و تأخير در مسنداليه نشان كم اهميت كردن 
د مسنداليه نيست، بلكه براي تأكيد و جلب توجه مخاطب به مسن

  .است، يعني استفاده از شيرتازه گاو
  

  تكرار مسند
كنند: تصاوير در تبليغ مايع دستشويي اين جمله را بيان مي

مايع دستشويي اكتيو مانند گل خوشبو و لطيف است. گل در اينجا 
مسند است و در طول آگهي مدام به اشكال مختلف نمايش داده 

ماندگاري در ذهن مخاطب شود و اين براي تأكيد، تأييد خود و مي
  است.

يا در آگهي كنسرو تن ماهي اين جمله در تصاوير مورد هدف 
است: تن ماهي پراز طعم طبيعي فلفل است. در اينجا هم با همان 

  .دهدهاي طبيعي را نشان ميهدف مدام تصوير فلفل
  

  جملات پرسشي
جاي ساير انواع جمله گاهي براي تأثير بيشتر كلام به

گونه كنند. لذا اينخبري) از جملة پرسشي استفاده مي(مخصوصاً 
است كه به آن استفهام توليدي جملات پرسشي استفهام مجازي

  )١٣٥:١٣٨٦گويند. (شميسا،هم مي
در اين نوع پرسشها بديهي است كه پرسشگر جواب سوال 

  داند.خود را مي
شده در يك آگهي تبليغ فروشگاه فرش به سوالات مطرح

  دقت كنيد:

كرد؟ جاي خالي شههزار تومني چيكار مي ٥اين روزا با يه 
  تلويزيونو پر كرد؟! نه.

هزار تومني پرش كرد؟!  ٥داخل يخچالو چي؟ ميشه با اين 
  نه بابا!

  اوهوم!» فرش چي؟«گوينده: 
  هزار تومن ميشه جاي خالي فرشو پركرد. ٥چرا! با 

 سوالات اين متن براي تاكيد و تقرير خبر و جلب توجه
جاي استفاده از يك جمله خبري شده است. سازنده گاهي بهمطرح

شود شود كرد اما ميهزار تومان كاري نمي ٥با «بي تأثير مثل: 
  كشد.دنبال خود ميبا طرح چند سوال مخاطب را به» فرش خريد

  
  هاعيوب فصاحت متن

شود براي مواردي كه در علم معاني بررسي ميتمامي 
گونه كه در تعريف فصاحت ماناست. ه افزايش فصاحت كلام

زبان و همچنين به  ، سخن بايد درست و مطابق دستورشدهگفته
مقتضاي حال مخاطب باشد و اگر چنين نبود نه تنها تاثيرگذار 

كه با دارا نبودن شروط اولية ادبيات، كه صحت بلنخواهد شد 
هاي بعدي در حوزه هايي كلام است ديگر در جايگاه بررسي

  ن بديع و بيان قرار نخواهد گرفت.همچو
ها ي برخي از اين عيوب در برخي آگهيحال به بررس 

  پردازيم.مي
  

  تعقيد لفظي
در فهم كلام اشكال است و اين اشكال ناشي از كاربرد مبهم 

  ) مثال:٧٠:١٣٨٦كلمات است. (شميسا،
اين يه بستة اقتصادي كوچيكه كه اگه حساب كنيم قيمت «

  »بزرگ برابره. هر پوشكش با بسته
درستي در كنار هم قرار دارند اما منظور در اين كلام اجزاء به

  كنند.اصلي را با ابهام و يا اشتباه به مخاطب ابلاغ مي
شود كه قيمت هر پوشك از اين گونه متوجه ميمخاطب اين

بسته با قيمت يك بسته بزرگ برابر است. اگرچه در تصوير و با 
ت متوجه كلام شود، اما اين دليلي براي ها ممكن اسنمايش بسته

  سخن ابهام انگيز اين متن نيست.
گفت: قيمت هر پوشك دربستة كوچك با در واقع بايد مي

  قيمت هر پوشك در بستة بزرگ برابر است.
هاي پرداختي سعي اما چون سازندگان تبليغات به دليل هزينه

تعقيد لفظي ناشي  گونهدارند گاهي به اينكردن مطلب در كوتاه
  .شوندمبتلا مي از ايجاز مخل
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  اطناب مُملِ
ي اطناب پرگويي و درازكردن سخن است و در زبان عاد

صورت لازم الذهن باشد. درآنجايزنيست، مگر آنكه مستمع خالي
است كه موضوع را براي او به تفصيل بيان كرد تا كاملاً در ذهن 

دارد و اگر از اندازة معيني  او جايگير شود. با اين همه اطناب حدي
شود كه در (با توجه به مقتضاي حال) درگذرد ملال آور مي

معاني به آن اطناب مُمِل گويند.  اصطلاح علم
  )١٧١:١٣٨٦(شميسا،

اي به تبليغات طولاني در تبليغات تلويزيوني مخاطب علاقه
كننده ندارد با توضيحات فراوان يا حتي تصاوير طولاني و خسته

خواهد زودتر متوجه مطلب شود. براي اين منظور سازندگان و مي
باشند كه هم به مقتضاي حال بيننده و هم بايد در نظر داشته

هاي مقتضاي حال صاحب محصول كه براي تبليغش هزينه
كند سخن وتصاوير را بايد به سمت موجز گزاف پرداخت مي
  كردن پيش ببرند.

تبليغات رسانه هاي خارج از كشور اخيراً در تبليغاتي كه به تبع 
كنيم كه براي تبليغ يك در ايران نيز باب شد، مشاهده مي

مورد كارايي و نحوه  ها زمان صرف كرده و درمحصول دقيقه
كنند. اغلب استفاده آن، نحوه سفارش و تحويل آن و... بحث مي

اين تبليغات به زودي فراموش شده و جاي استفاده از هيچ صنعت 
و بياني نيز در آنها نيست. و ما از آوردن مثال براي آنان  بديعي

  كه كم هم نيست پرهيز كرديم.
اما در تبليغات ديگر هم اين اتفاق رخ مي دهد براي مثال در 
يك تبليغ بعد از يك ايهام استخدام و تاثيرگذار به اطناب ممل 

خوريم. در اين تبليغ كه توضيح آن در ايهام در آگهي برمي
شود كه استخدام نيزگذشت، پس از اينكه فرد مقابل متوجه مي

منظور از معلم خصوصي بستة معلم خصوصي است ديگر نياز به 
تواند ادامه طولاني بحث نبود و با همين يك مورد مخاطب مي

را در ذهن نگه دارد. اما » براش معلم خصوصي گرفتم«جملة 
مدت چند دقيقه اضافه بينيم كه بعد از آن اطلاعات بسياري در مي
  شود.مي

  
  اسهاب

اسهاب غالباً حاصل تكرار است، از اين رو پسنديده نيست. 
  )١٧٤:١٣٨٦(شميسا،

در واقع تكرار اگر مخل فصاحت باشد اسهاب است. ولي اگر 
آنچنان كه در موارد پيش ذكر شد به انتقال معنا كمك كند به 

  :مثال جهت تأكيد و مفيد است.

شوكو «: شودمياكي در ابتداي كلام، گفته تبليغ يك خوردر 
و بعد » خندنجور نميها، اما همه يهاسكوئرز خنده مياره رو لب

هاي متفاوت در حال خوردن شوكواسكوئرز تصاويري از خنديدن
گويند. شود. تصوير و كلام هر دو يك چيز مينشان داده مي

ز تصاوير مسلماً در اين مورد نياز به آمدن كلام نبود وقتي ا
  شود پيام را دريافت.مي

يا در مورد مشابه ديگر  نيز در حالي كه تصوير گاو در طبيعت 
  كند: از دامن طبيعت...شود گوينده نيز تكرار مينشان داده مي

  
  گيري. نتيجه٣

ها و ميان آرايه تحليل چندين آگهي تبليغاتي نشان داد كه
ظرفيت بالايي براي  .ها ارتباط تنگاتنگي وجود داردآگاهي

هاي استفاده از صنايع ادبي و ابزارهاي بلاغي در ساخت آگهي
ه از صناعات تنوع استفادها، . در اين نمونهموجود استبازرگاني 

مسلماً با بسط جامعة آماري و تحليل ادبي جالب توجه است و 
ده از صنايع استفا كشف نتايج جديدتري باهاي بيشتر نيز نمونه

 به دست خواهدآمد. تري نيزنوعادبي مت

در اين پژوهش در بديع انواع سجع متوازي، متوازن و مطرف، 
اغراق، انواع ايهام و صنعت استدراك بيشترين صنايعي بودند كه 

 در متن هاي مورد پژوهش استفاده شده بود. 

در بيان نيز بيشترين صنايع مورد استفاده در استعاره 
 نواع تشبيه يافت شد.مكنيه و ا ارةمخصوصاً استع

باتوجه به اين نمونه ها بديع بيشترين استفاده را براي 
 ها داشته است.سازندگان آگهي

ارزشمند  كمي توان از لحاظ آماربندي را ميلكن اين رتبه
عنوان مثال ، چرا كه بهو سطح كيفي دانست نه از لحاظ ساختار

اما استفاده استفاده از سجع و جناس و تكرار امري بديهي است 
بار در يككه هر كدام تنها  -از تناسي تشبيه و تشبيه تفضيل 

تر و جالب توجه تركيفي امري -اين پژوهش مشاهده شدند
است. گويي كه همين يك صنعت بر همه  تربرانگيزتحسين

 چربد.صناعات استفاده شده در يك متن مي

ه و پيش با اين همه بسياري از تبليغات نيز تنها يك مورد ساد
 پا افتاده را از صنايع بديعي استفاده كرده بودند.

  
 پيشنهادها:

و وجه در بخش معاني بررسي  هابرخي از عيوب آگهي
 ديگر پيشنهادهاي اين. ترآنها پيش نهاده شدجايگزين و مطلوب

ي براي : نخست، پيشنهادهايشودبه دو دسته تقسيم مي پژوهش
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هاي خود، از بيان فصيح و كه در آگهي سازانآن دسته از آگهي
اند ن مستقيم و صريح بسنده كردهاند و به يك زبابهرهبلاغي بي

نري از توضيح آنان صرف كه به دليل دارا نبودن وجه هو ما نيز -
دادن تصاوير ها با نشاندر برخي از اين آگهي -يماهنظر كرد

كارخانه همراه با متني درباره نحوه توليد محصول يا نحوه استفاده 
از محصول و يا با توضيحات مكرر در خصوص كارايي آن كه در 
بخش اطناب ممل نيز بيان شد، با يك بيان مستقيم سعي در 

يك آيا هيچمتقاعد كردن مخاطب براي خريد محصول را دارند. 
 كههايي را حتي بخاطر داريم؟ در حاليگهياز ما عنوان چنين آ

ديدهشايد نام برخي محصولات را كه در كودكي تبليغات آن را 
 شك از بيان صريح پرهيز كردهباشيم چون بيايم بخاطر داشته

  اند.هاي ادبي آراستههاي خود را به آرايهو آگهي

براي آنهايي است كه  ژوهشو دوم، پيشنهاد ديگر اين پ
ديگري تبليغات جديدي  هاي ادبيآرايهبا استفاده از خواهند مي

هايي از شود نيز تنها مثالساخته و پخش كنند. آنچه كه بيان مي
يا مورد مداقه و  ظرفيتهايي است كه تا كنون شايد استفاده نشده

يشتر و قطعاً با كاوش ب . بنابراينبررسي بلاغي واقع نشده باشند
 هاي بيشتر نتايج ديگري نيز حاصل خواهد شد.بررسي

 ترپيشنهادي ما كه به فضاي تبليغات نزديك اما چند آراية ادبي
  است:

 
شميسا در بديع موضوعي را با عنوان  تكرار چشمي:. ١

كند و عقيده دارد كه شعر از حوزه شنيداري تكرار چشمي بيان مي
است، لذا اين صنعت را در حوزه ديدار درباره به ديداري منتقل شده

) تصحيف و ٨٤:١٣٨٣كند. (شميسا،شكل بيان ميهاي همواژه
ت براي هاي اين مورد است. اين مطلب از دوجهجناس از نمونه

تواند مفيد باشد. تكرار نام محصول با واژهاي آگهي سازان مي
مشابه انشاي آن. در صورتي كه واژه مشابه تاثيري بر تبليغ 

سِحرِ «توان شعار است مي» سَحَر«باشد. مثلا نام محصول داشته
تواند را با آن ساخت. اما از جهت ديگر در تصوير هم مي» رسَحَ
شكل به هم كه فقط در نه كه تصاوير همگوفاده شود؛ ايناست

رنگ، جنس، نورپردازي و... تفاوت دارند در آگهي تكرار شوند و 
تواند در اين اين تكرار موجب التذاذ گردد. جناس بصري نيز مي

  جايگاه قرار گيرد.
 
خود را به ناداني زدن است. ظاهر سخن  تجاهل العارف:. ٢

داند، كه غرض از ا نميايست كه شخص يك امربديهي رگونهبه
داند كه ما به اين ندانستن غلو است. در تبليغات مخاطب مي

گوييم اما وقتي ما اظهار ه ميدانيم چعنوان تبليغ كننده مي

اطلاعي كنيم برايش جالب و جذاب است. مثلا بگوييم قطب بي
شمال در آشپزخانه است يا يخچال؟ در ادبيات شاعران بسياري 

از اين صنعت بهره برده اند و از آنجا كه در تبليغات  متن در جايگاه
اگر به حوزه تصوير برويم و در تبليغي بدون  هم هدف مدح است،

كه كلامي بر زبان بيايد تجاهل العارف را نشان دهيم: براي اين
مثال لامپي را فرض كنيد كه در سقف اتاق قرار دارد، شخصي 

كند و گاهي گشاد مي زير آن نشسته مردمك چشمانش را تنگ و
بيند و با زبان بدن خود آن را به صورت خورشيد و گاه لامپ مي

  دهد كه آخرش نفهميد كدام است.نشان مي
 
شك در تبليغ يك محصول صفات بي تنسيق الصفات:. ٣

موثرند. تنسيق الصفات نيز به معناي استفاده از صفات متوالي 
واند در تبليغات تبراي يك اسم است. پس اين صنعت نيز مي

. گويند: بلندِ سفيدِ تردِ عطرآگينپركاربرد باشد. مثلا درباره برنج ب
برد؟ بله شود از تنسيق الصفات بهرهحال آيا در تصوير هم مي

ست. حال اين صفات ا نشان دادن صفات در تصوير كار ساده اي
اي نشان دهيم. مثلاً: اگر در يك را به طور متوالي در صحنه

برنج را با استفاده از انيميشن بلندكنيم و بعد سفيديش  صحنه قد
را زياد كنيم، سپس آن را بشكنيم و بعد عطرآن را به شامه كسي 

 ايم.را كه برشمرديم در آني نشان دادهبرسانيم. همه صفاتي 

بيات مي تواند ارائه شود از اين دست پيشنهادها به وسعت اد
چندمورد تنها براي بازكردن ذهن خوانندگان بود. حال روند و اين 

توان الگويي براي استفاده از ديگر همين چند مورد را مي
 ها،ها و آگهيبا تلفيق آرايهادبيات قرارداد و  كاربردي ظرفيتهاي

  تبليغات جديد ساخت.
  
  

  تعارض منافع
هيچ گونه تعارض منافع توسط نويسندگان بيان  

  .نشده است
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