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چکیده
جهت انتقال معنا، علاوه بر کلام از وجه های مختلفی استفاده می شود. بیلبوردها و بنرهای تبلیغاتی، یکی از ابزارهای 
مهم و رایج انتقال پیام هستند که با بهره گیری از عوامل و عناصر کلامی و دیداری مناسب، متونی چندوجهی را به  وجود 
می آورند. هدف این تحقیق، تحلیل گفتمان چندوجهی بیلبوردهای تبلیغاتی بانک ها در چارچوب الگوی پیشنهادی 
)چیونگ2004(  است. روش آن از نوع کیفی و توصیفی ـ تحلیلی است. داده های این مطالعه، شامل 40 بیلبورد تبلیغاتی 
بانک ها و مؤسسه های مالی ایران است که از منابع گوناگونی از جمله بیلبوردهای تبلیغاتی در سطح شهرها، آرشیو 
بانک ها و نیز اینترنت گردآوری شده است. نتایج این تحقیق نشان می دهد بعضی از مؤلفه های ساختار عمومی متون 
چندوجهی، همچون خبر اصلی و مکان توجه، عوامل تأثیرگذار در جذب مشتری هستند. بیشتر بیلبوردهای تبلیغاتی 
مورد مطالعه از ارزش متنی پایین برخوردار بودند که نشان از نوشتاری بودن متن دارد؛ لذا مشتری در حالت اجباری به 
 )IS( فضای تفسیری ،)CP( قبول یا رد تبلیغ قرار نمی گیرد. بر اساس ساختار سه تایی، یعنی ارتباط میان گرایش به متنیت

و جوشش معنایی )SE( نیز مشخص شد حدود 90درصد بیلبوردها  فضای تفسیری و معنایی بالایی دارند. 
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مقدمه 
در دنیای حاضر، تبلیغات نقش غیر قابل  انکاری در زندگی روزمره ما ایفا می کند، اما در عرصه های 
اقتصادی و بازرگانی جلوة بیشتری دارد )احمدخانی، کریمی فیروزجائی و یدکی مقدم، 1396(. 
بدون شک بانک ها نیز به عنوان یکی از مهم ترین بنگاه های مالی و اقتصادی، سهم عمده ای از این 
تبلیغات را به خود اختصاص داده اند و برای رسیدن به یکی از مهم ترین اهداف خود که همانا جلب 
مشتری و هدایت آنها برای سپرده گذاری در این مؤسسه های مالی است، همواره به دنبال تبلیغات 

اثربخشی هستند که بتوانند به واسطة آن مشتریان خود را جلب کنند. 
ابعاد  با  تبلیغاتی است که  بیلبوردهای  از  استفاده  بانک ها،  تبلیغاتی  از رایج ترین شیوة  یکی 
بسیار بزرگ در مناطق مختلف شهری و حتی روستایی نصب شده اند و نظر هر بیننده ای را به 
 خود جلب می کنند. بیلبورد، در میان انواع دیگر ابزار تبلیغاتی از جایگاه ویژه ای در بافت فیزیکی 
شهر برخوردار است. این وسیلة تبلیغاتی به راحتی در معرض دید قرار می گیرد و با بهره گیری از 
عوامل و عناصر دیداری مناسب، با کلامی موجز و خلاصه، موضوع مورد تبلیغ را بیان می کند. این 
 )Verbal( و کلامی  )Visual(برجسته تصویری )Mode( بیلبوردهای تبلیغاتی، عمدتاً از دو وجه
تشکیل می شوند و متن  چند وجهی )Multimodal( منسجم و پیوسته ای را به وجود می آورند که 

در آن بار اصلی انتقال پیام، بیشتر برعهدة وجه تصویری است.  
این ترکیب تصویر و کلام و ساخت متن چندوجهی، در جهت ایجاد ارتباط با مشتریان احتمالی 
و تبلیغ بانک صورت می پذیرد. همان گونه که بیلبوردهای تبلیغاتی نیز نشان می دهند، برای ایجاد 
ارتباط و ساخت معنا تنها از کلام استفاده نمی شود، بلکه وجه های ارتباطی دیگری نیز به  کار برده 
می شود. این وجه های تصویری و کلامی، در تعامل با یکدیگر متن هایی را می سازند که در بافت 
اجتماعی ویژه ای رخ می دهند و دارای ویژگی های معنایی هستند که با انواع معنا از دید هلیدی 
)Halliday( مطابقت دارد. هلیدی )2004( زبان را ابزاری می داند که می توان آن را از جلوه های 

دیگری در بافت اجتماعی که رخ می دهند، بررسی کرد. هلیدی سه نوع معنی را در نظر می گیرد: 
الف. اندیشه گانی )Ideational(، که مشخص می سازد متن در مورد چه چیزی است و چه هدفی 
 ، )Textual(که به ارتباط بین افراد می پردازد؛ و ج. معنای متنی ،)Interpersonal( دارد؛ ب. بینافردی

که به چگونگی سازمان بندی و تنظیم پیام می پردازد و انسجام معنایی متن را بررسی می کند. 
تعدد بانک ها و مؤسسه های مالی و استفادة گسترده از بیلبوردهای تبلیغاتی، تنوع زیادی را 
نشانه شناسی  از جنبه های  بیشتر  تا کنون  به وجود آورده است که  این متن های چند وجهی  در 
تبلیغات ) احمدخانی و دیگران، 1396؛ صالح بلوردی، 1393؛ فرامرزی، 1390( و ساختار استعاری 
)پورابراهیم، 1393( مورد تحلیل قرار گرفته اند. بر اساس الگوهای تحلیل انتقادی گفتمان، تحقیقات 
زیادی در این زمینه انجام نشده  است؛ از این میان می توان به تحقیق مقداری و سبحانی)1395( 
اشاره کرد که 20 بیلبورد تجاری را بر  اساس الگوی تحلیل گفتمان انتقادی سه بعدی فرکلاف مورد 
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بررسی قرار داده اند. با توجه به الگوهای تحلیلی متعدد و کارآمدی که در زمینة تحلیل گفتمان 
وجود دارد، به جا است از الگوهای گوناگونی، در تحلیل متون چندوجهی استفاده شود، تا بتوان 
تحلیلی جامع تر و کامل تر ارائه داد. از این رو، از میان بیلبوردهای تبلیغاتی بانک ها، تعدادی از آن ها 
به صورت تصادفی انتخاب شدند، تا بر اساس نظریة چیونگ )Cheong, 2004( تحلیل شوند که به 
اعتقاد نگارندگان از کارایی زیادی در تحلیل متون چندوجهی تصویری ـ کلامی برخوردار است، 
در تحلیل این بیلبوردهای تبلیغاتی، نویسندگان بر آنند تا به سؤال های زیر پاسخ دهند: فرایند 
معناسازی در بیلبوردها به چه صورت انجام می پذیرد؟ و آیا الگوی چیونگ )2004( می تواند الگوی 

مناسبی برای تحلیل بیلبوردهای تبلیغاتی، به  عنوان متن های چندوجهی باشد؟

پیشینة پژوهش
در دو دهة اخیر، پژوهش های گوناگونی در زمینة تحلیل عناصر زبانی و گفتمان تبلیغات در ایران 
انجام شده است. بیشتر این تحقیق ها، کاربرد نشانه شناسی در تحلیل تبلیغات را موضوع اصلی 
پژوهش خود قرار داده اند، برای مثال، بروجردی  علوی و رضوانی، 1398؛ احمدخانی، کریمی 
فیروزجائی و یدکی مقدم، 1396؛ مردانی، 1391؛ سجودی و قائمی، 1390؛ فرامرزی؛ 1390؛ 
عبدالهیان و حسنی، 1389؛ بشیر و جعفری هفتخوانی، 1386؛ بعضی نیز مانند ابوالحسنی چیمه 
)1382( استفاده از شگردهای زبانی در تبلیغات را مورد بررسی قرار داده اند؛  بعضی نیز مانند 
تاجیک اسماعیلی و مرادی )1397( رابطه میان تبلیغات و انتخاب محصولات از طرف مشتریان را 
مطالعه کرده اند. تحقیق های متعددی نیز در  زمینة بررسی گفتمان متون تبلیغاتی انجام شده است، 
برای مثال، محسنی، 1387؛ سجودی و نامور، 1385؛ همایونی، 1385؛ و یا شاه حسینی، 1382 که 

در اینجا به شرح تعدادی از آنها می پردازیم. 
در  رابطه با بررسی نشانه شناختی تبلیغات بازرگانی بانک ها، می توان به تحقیق احمدخانی و 
دیگران )1396( اشاره کرد که در یک پژوهش کیفی و توصیفی ـ تحلیلی، به تحلیل نشانه شناختی 
تبلیغات بازرگانی بانک تجارت پرداخته اند. داده های این تحقیق شامل 16 تصویر و فیلم است که 
از آرشیو بانک تجارت گردآوری شده اند. نتایج این تحقیق نشان می دهد، در تبلیغات بانک تجارت 
به دلالت ضمنی و عناصر فرهنگی، اجتماعی و زیستی مانند احترام به مشتریان، ارج نهادن گذشته 
و پیشینیان، نوگرایی، توجه به محیط زیست، آینده نگری و نیز فناوری جدید توجه شده است. با 
وجود این، محققان اعتقاد دارند لوگوی بانک تجارت، قدیمی و نیازمند اصلاح و نوآوری است؛ 

همچنین تبلیغات این بانک کارا نبوده و تبلیغات نو و مؤثرتری نیاز دارد. 
کاظمی و ارمغانی )1396( بیلبوردهای تبلیغاتی شهرهای تهران و لندن را از منظر فنون اقناع 
بررسی کرده اند. به عقیدة این پژوهشگران، تابلوهای تبلیغاتی و بیلبوردها از جایگاه ویژه ای در 
بافت فیزیکی شهرها برخوردارند و مخاطب را ناخودآگاه در معرض ارتباطات اقناعی قرار می دهند. 
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در این تحقیق، بیلبوردهای تبلیغاتی این دو شهر از منظر کارکردهای کنش اقناعی با تمرکز بر انواع 
فنون اقناع بررسی شده اند. نتایج این تحقیق نشان می دهد که از میان فنون اقناع، فنونی از قبیل ادعای 

صریح، نحوه دسترسی و پیوند در هر دو زبان کاربرد چشمگیری دارد. 
تحلیل  منظر  از  را  تبلیغاتی  ـ  تجاری  بیلبوردهای  از  تعدادی   )1395( سبحانی  و  مقداری 
تبلیغات تجاری  این تحقیق، تحلیل چندرسانه ای گفتمان  چندرسانه ای، مطالعه کرده اند. هدف 
بیلبوردها است. بر  اساس این پژوهش، از آنجا که تبلیغات در شرایط تجارت کنونی، امری ضروری 
است، چنانچه روش درستی برای آن در نظر گرفته نشود، به جای سودمند بودن می تواند زیانبار 
باشد. داده های این پژوهش شامل 20 تصویر است که به روش  میدانی و از  طریق عکسبرداری 
از بیلبوردهای سطح شهرهای شیراز و تهران  جمع آوری شده است. این داده ها، بر  اساس الگوی 
تحلیل گفتمان انتقادی سه بعُدی فرکلاف، در بخش عوامل زبانی و الگوی تحلیل گفتمان ترکیبی 
کرس و ونلیوون )1996( مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج تحلیل نشان می دهد که51 درصد 
بیلبوردهای تبلیغاتی تحقیق حاضر حاوی مؤلفة تقاضا و 49 درصد آنها در برگیرندة  مؤلفة ارائه 
هستند؛ این می تواند بدین معنی باشد که تبلیغات در ایران مستقل از تقاضا و خریدار به ارائة کالا 
می پردازد؛ لذا متقاضی چندانی برای جذب نخواهد داشت. نسبت 20درصدی نمای نزدیک و   
20 درصدی نمای متوسط نسبت به نمای دور، نشان دهندة  میل تبلیغات به ایجاد روابط صمیمانة 
فردی و اجتماعی تصویر تبلیغاتی با مخاطب است.  تحقیق حاضر نشان دهندة عدم تمایل تبلیغات 

در ایران، به ارائة  قدرت به تماشاگر است.
سجودی و قائمی )1390( ساز  و  کارهاي دلالتي دخیل در کارکرد ترغیبي متون را بررسی 
کرده اند. آنها با به  کارگیري شیوة نشانه شناسي لایه اي ــ لایه هاي متفاوت متون، اعم از لایه هاي 
تبلیغات فرش  متون چند رسانه اي  نشانه هاي  ــ  تحلیل دلالت هاي ضمني  و  زباني و تصویري 
دست باف و ماشیني را بررسی کرده اند. این محققان معتقدند که متون از طریق ارجاع به شبکة 
بینامتني فرهنگ و فرافکني ارزش هاي رسوب کرده و تاریخي، در بخش هایي از فرهنگ بر کالاي 
مورد تبلیغ، کارکردي ایدئولوژیک دارند و برای آن کالا )فرش(،  باور، تولید  مي کنند و آن باور را 
طبیعي و حقیقي نشان مي دهند. متون مورد  بررسي در این مقاله، نمونه هایي از بیلبوردهاي مربوط 
به تبلیغات فرش هاي دست باف و ماشیني هستند که از دي ماه 1387 تا بهمن ماه 1388 در شهر 
تهران نصب شده بودند. نگارندگان تلاش کرده اند تا با بررسي لایه هاي درون متني، روابط بینامتني 
و شبکة دلالت هاي ضمني معاني اسطوره اي و ایدئولوژیکي، این تبلیغات را بررسي کرده و از این 
طریق جنبه هایي از فرهنگ معاصر را نیز مطالعه کنند. نتایج این پژوهش نشان می دهد که تبلیغات 
فرش دست باف مي کوشد مخاطبان خود را از طریق تولید ارزش نشانه اي، دلالت بر مفاهیم اصالت، 
اشرافیت و ثروت، ترغیب کند. این در حالي است که در فرش هاي ماشیني )به  جز یک مورد( شیوة 
اصلي ترغیب نمایش، گریز از هنجارهاي ایستاي فرهنگي، از طریق نمایش وضعیت هاي ناایستا، 
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فقدان ثقل، شور و شهوانیت و همچنین توسل به گفتمان هاي علمي است.

چارچوب نظری 
چیونگ )2004( بر  اساس روند معناسازی، در چارچوب دستور نقش گرای نظام مند هلیدی و با 
تکیه بر سه معنای اندیشه گانی، متنی و بینافردی، چارچوب نظری جدید و کارآمدی را ارائه داده 
است که از آن، برای تحلیل معناسازی در متون چندوجهی )دو وجه دیداری و کلامی( استفاده 
می شود. این چارچوب برای تحلیل متون چندوجهی ) تصویری ـ کلامی( جامعیت و کارایی 
بیشتری نسبت به الگوهای تقریباً مشابه )برای مثال، Hasan, 1996( دارد؛ به همین دلیل به عنوان 
چارچوب اصلی تحلیل داده ها در این تحقیق انتخاب شده است. بر  اساس این الگو، ساختار عمومی 
بالقوه )Generic structure( هر متن چند وجهی از مجموعه عناصر اجباری و اختیاری زیر تشکیل 

شده است:
خبر اصلی )Lead( ؛ نمایش )Display(؛ آرم )Emblem(؛ ابلاغ )Announcement(؛ افزاینده 

.)Call and visit information( ؛ اطلاعات تماس و ملاقات)Tag( ؛ ضمیمه)Enhance(

بر اساس این الگو، خبر اصلی و آرم دو مؤلفه اجباری و بقیه مؤلفه ها اختیاری هستند. مولفه های 
دیداری و مولفه های کلامی به صورت دوجانبه با یکدیگر در تعامل هستند. جدول یک اجزاء این 

الگو را به صورت خلاصه نشان می دهد: 

جدول 1 . خلاصه الگوی تحلیل متون چند وجهی چیونگ
مؤلفه های دیداری   مؤلفه های زبان شناختی

اطلاعات تماس و ملاقاتضمیمهافزایندهابلاغآرمنمایشخبراصلی

مکان توجه 
مکان های توجه

آشکار پنهان 
همخوان 
ناهمخوان

اولیه ــ
ــــثانویه

1. خبراصلی، از لحاظ بینافردی برجسته ترین قسمت، نسبت به سایر بخش های یک ساخت است و از 
نظر اندازه، جایگاه و رنگ برجسته تر از سایر قسمت های متن است. خبر اصلی، به صورت بالقوه 
طیف معنایی وسیعی دارد و به همین دلیل ممکن است معانی مختلفی از آن استخراج شود. خبر 
 )Complement(  و مکمل مکان توجه )Locus of attention( اصلی، خود از دو مؤلفه مکان توجه

تشکیل می شود.
الف. مکان توجه، قسمتی از خبر اصلی است که اهمیت بالایی دارد و شاید از نظر رنگ و اندازه 
واقعیت  با  معمولاً  معمولی است و  غیر  کیفیت  نظر  از  باشد.  از سایر قسمت ها  برجسته تر 

همخوانی ندارد.
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ب. مکمل مکان توجه، به عناصری از خبر اصلی اشاره دارد که از لحاظ مقایسه با مکان توجه 
برجستگی کمتری دارد. در حقیقت مکمل مکان  توجه از نظر ساختاری، افزاینده ای برای مکان 
توجه است. به بیان دیگر، مکمل مکان  توجه نقش زیرمجموعه ای به  عهده دارد که می تواند 

توجه بینندگان را به مکان توجه سوق دهد. 
2. نمایش: مکان توجه ممکن است به  صورت نمایش آشکار یا پنهان )Implicit display( در 
تبلیغات به کار برده شود، جایی که نمایش به  صورت تصویری از محصول، خدمات، نماد یا 
استعاره ای برای معرفی محصول یا خدمات در تبلیغ نشان داده می شود. اگر محصول به  صورت 
قابل لمس و آشکار نمایش داده شود، به آن نمایش آشکار یا همخوان )Congruent( می گویند. 
در نمایش همخوان، محصول یا خدمات از طریق نماد نمایش داده  نمی شوند، در صورتی که، در 
 )Incongruent( نمایش پنهان تصاویر به  صورت غیر ملموس هستند و به آن نمایش ناهمخوان

یا استعاری می گویند؛ در آن محصول از طریق نماد نشان داده می شود. 
3. آرم، شاید به صورت لوگوی )مخفف واژه( محصول یا خدمات مورد تبلیغ باشد که تشخیص 
زبانی آن از طریق نام تجاری )Brand( محصول یا خدمات است. نام تجاری از  لحاظ اندیشه ای 
و ایدئولوژیکی، مهر سازندة محصول است و از لحاظ ارزشی، اعتبار محصول مورد تبلیغ را نشان 
می دهد. آرم موقعیت خاصی را به یک محصول می بخشد. آرم ممکن است در یک تبلیغ، هر جایی 

قرار گیرد، نکتة حائز اهمیت این است که از لحاظ بینافردی توجه را به  خود جلب کند.
4. ابلاغ، در هر  تبلیغ چاپ شده، برجسته ترین مورد زبانی را ابلاغ می نامند. ابلاغ در میزان، رنگ، فونت 
و اندازه دارای برجستگی متناسب است و پیام مورد  نظر را دریافت و ارسال می کند. ابلاغ خود به دو 
بخش اولیه و ثانویه طبقه بندی می شود و در هر تبلیغ، ممکن است چندین تظاهر نقشی داشته باشد،  

می تواند برجسته ترین ابلاغ از بین ابلاغ های دیگر همان آگهی یا عبارت خاصی از آن باشد.  
5. افزاینده، معمولاً به شکل یک پاراگراف است و با متون زبانی سر  و کار دارد. افزاینده، معنایی را 
که از تعامل بین خبر اصلی و ابلاغ به  دست می آید، می سازد یا تعدیل می کند. از لحاظ بینافردی، 
عملکرد افزاینده تأثیر بر بینندگان برای خرید محصول است؛ بنابراین، افزاینده نقش محوری 

بینافردی دارد. 
6. ضمیمه، اطلاعات خاصی را دربارة محصول یا خدمات ارائه می دهد که درافزاینده گنجانده 
نشده است. ضمیمه معمولاً تک خطی است، اندازه قلم آن کوچک بوده و برجسته نیست و از 

نظر دستوری هم معمولاً ساختی نامحدود و ناتمام دارد.  
7. اطلاعات تماس و ملاقات، اطلاعات تماس وملاقات برجسته نیستند، اندازة قلم آنها کوچک 
به  ارائه  قابل  یا خدمات  ارائة محصول  را در مورد مکان، زمان و نحوة  است و اطلاعاتی 
مصرف کننده بیان می کنند. به طور معمول، در این قسمت آدرس اینترنتی، تارنمای محصول، و 

شمارة تماس )تلفن یا شماره نمابر( در  اختیار مشتری قرار می گیرد.
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چیونگ  تا اینجا مواردی را مطرح می کند که از نظر دیداری اهمیت دارند ولی معتقد است 
که برای ساخت و درک معنای اندیشه گانی به چهار راهکار نیز نیاز داریم: به کارگیری دو جانبة 
معنا  )Bidirectional investment of meaning( که به عمل به  کارگیری معنای واژگانی ـ دستوری 
)Lexico-grammatical( در متن زبانی از ابلاغ به تصویر دیداری در خبر اصلی و بالعکس 
تفسیری فضای   ،)Contextualization propensity )CP(( متنیت  به  گرایش  می کند،    اشاره 

 .)Semantic effervescence (SE((و جوشش معنایی  )Interpretative space )IS((

ارتباط این راهبردها به این صورت است که با به  کارگیری معنای واژگانی ـ دستوری در متن 
زبانی و ارتباط آن با تصویر دیداری در خبر اصلی، گرایش به متنیت )CP( به وجود می آید. گرایش 
به متنیت، به درجه ای از بسط اشاره دارد که می تواند اقلام زبانی را که در ابلاغ، آرم، و افزایندة 
تبلیغات چاپی وجود دارد، به  صورت متنی در آورده و تصویر دیداری را که در هریک از این موارد 
 )IS( موجود است، به بهترین شکل معنا کند. در یک متن تبلیغی چاپی، بینندگان فضای تفسیری
را دارند که در آن معناسازی می کنند. هرچه این فضای تفسیری گسترده تر باشد، جوشش معنایی 
 )SE( و جوشش معنایی )IS( فضای تفسیری ،)CP( بیشتر خواهد بود. گرایش به متنیت )SE(

معنای اندیشه گانی را می سازند. هلیدی )2004( معتقد است که فرانقش اندیشه گانی، به درک محیط 
مربوط است و انسان را قادر می سازد، از آنچه در پیرامون و درونشان می گذرد، اطلاع داشته باشند.  
آنچه که تبلیغ گران به بینندگان تبلیغ می دهند این است که هرچه قدرت تفسیری بیشتر و 
وسیع تر باشد، بینندگان قدرت بیشتری برای خلق معنا در خودشان می یابند و با قبول این موضوع 
که آنها آزادی تفسیر بالاتری دارند، درحقیقت بازیچه دست تبلیغ گران می شوند. به طور خلاصه 
می توان چنین بیان کرد که گرایش به متنیت )CP(  پایین، قدرت فضای تفسیری )IS( را بیشتر 
می کند. جوشش معنایی )SE( بالاتر در خبر اصلی، نتیجه اقلام زبانی است که متن را می سازند. 
و برعکس، CP بالا باعث IS محدودتر و کم رنگ تری می شود و بنابراین از لحاظ معنایی SE به 
حداقل خود در خبر اصلی می رسد. ارتباط میان CP، IS  و SE را می توان بدین  صورت نشان داد:  

11 
 

، CPرسد. ارتباط میان خبر اصلی می به حداقل خود در SEشود و بنابراین از لحاظ معنایی تری میرنگکم

IS   وSE صورت نشان داد: دین توان برا می  

 

A:  حالتی کهCP در حداقل قرار دارد                                                               

SE , IS: به صورت حداکثر موجودند.  

 

 

B حالتی که :CP  به صورت حداکثر باشد 

SE, ISدرحداقل خود قرار دارند :.  

  

هر گاه کند. خواندنی و نوشتاری را معرفی میدو نوع متن  )1977( ز تبار  SE، و CP ،ISبراساس میزان 

آید، ولی در خبر اصلی وجود میه در حداقل ممکن باشد، متن خواندنی ب SEکم و  ISبالا،  CPدر متنی 

 بالا است.   SEوسیع و  ISپایین،  CPمتن نوشتاری، 

و نده از اختیار چندانی ندارد چون فضای تفسیری بسیار محدود است، خواننده یا بینهای خواندنی، متندر  

های نوشتاری که به خواننده انتخاب رعکس متنل یا رد متن را داشته باشد، درست بی قبوآزادتواند نمی

فقط یک های نوشتاری متنکند. و سمت خاص هدایت میآنها را به یک جهت  دهد و کمتربیشتری می

 . کنندرا خلق معناهای متعددی هستند برای خواننده  مشخص ندارند و قادرتنها و معنای 

 

 ش شناسی پژوهروش

IS 

SE 

A 

B 

IS 

CP 

A 

B                                                               در حداقل قرار دارد CP حالتی که :A
SE , IS: به صورت حداکثر موجودند. 
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براساس میزان CP، IS، و SE  بارتز  )1977( دو نوع متن خواندنی و نوشتاری را معرفی می کند. 
هر گاه در متنی CP بالا، IS کم و SE در حداقل ممکن باشد، متن خواندنی به وجود می آید، ولی 

در خبر اصلی متن نوشتاری، CP پایین، IS وسیع و SE بالا است.  
 در متن های خواندنی، چون فضای تفسیری بسیار محدود است، خواننده یا بیننده از اختیار 
چندانی ندارد و نمی تواند آزادی قبول یا رد متن را داشته باشد، درست برعکس متن های نوشتاری 
که به خواننده انتخاب بیشتری می دهد و کمتر آنها را به یک جهت و سمت خاص هدایت می کند. 
متن های نوشتاری فقط یک معنای تنها و مشخص ندارند و قادر هستند برای خواننده معناهای 

متعددی را خلق کنند. 

روش شناسی پژوهش 
روش تحقیق پژوهش حاضر کیفی، از نوع تحلیل محتوای متن و در چارچوب تحلیل گفتمان انجام 
گرفته است. محققان در این تحقیق به بررسی کاربرد تحلیل گفتمان چند وجهی در جذب مشتریان 
بانک از دیدگاه چیونگ می پردازند. شیوة تحلیل داده ها در این پژوهش، بر اساس روش شناسی 

چیونگ است که به تفصیل توضیح داده شد. 
جامعة آماری این تحقیق، تمام بیلبوردهای تبلیغاتی بانک ها و مؤسسه های مالی ایران است. از 
این میان، تعداد 193 بیلبورد که در فاصلة زمانی 1396 تا 1397 در معابر شهرهای مختلف نصب 
شده بودند، جمع آوری شدند. سپس، 40 بیلبورد، به  صورت هدفمند انتخاب شدند تا در چارچوب 
تحلیل گفتمان و از طریق بررسی معیارهای مربوط به الگوی تحلیل چیونگ مورد بررسی قرار  
گیرند. اطلاعات این بیلبوردهای تبلیغاتی از لحاظ ساختار پنهانی عمومی به  صورت نمودار ارائه 
خواهد شد. همچنین گرایش متنیت ، فضای تفسیری و معنایی در هر یک از این بیلبوردها بررسی 

خواهد شد تا در  صورت امکان میزان ارتباط آنها با جذب مشتریان نیز بررسی شود.  

تجزیه و تحلیل داده ها 
همان گونه که گفته شد، در این تحقیق 40 بیلبورد تبلیغاتی نظام بانکداری ایران بررسی شده است 

که ده عدد از آنها به عنوان نمونه در اینجا ارائه می شود. 

نمونة نخست 
درشکل 1، قفل رمزداری مشاهده می شود که بیشترین فضا را در تبلیغ، به خود اختصاص داده است. 
بیننده در نگاه نخست متوجه این قفل خواهد شد. همچنین قفل به صورت بسته نمایش داده شده 
که این نشان دهندة امنیت موجود است. در این تبلیغ، ابلاغ شامل دو قسمت اولیه و ثانویه است: 
ابلاغ اولیه همان اسم بانک است و با قلم درشت تر و رنگ سفید نمایش داده شده، ابلاغ ثانویه با 
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قلم کوچک تر و رنگ زرد بیان شده است. آرم بانک ملت در سمت راست و قسمت بالای ابلاغ 
اولیه که نام بانک است، نشان داده شده هدف تبلیغ کننده جلب توجه مشتری به نام بانک بوده است. 
در این تبلیغ خبر اصلی همان قفل رمزدار است و ابلاغ اولیة بانک ملت و ابلاغ ثانویة رمز امنیت 
در سپرده گذاری است. آرم بانک در بالای نام آن موجود است. از لحاظ نمایش، این تبلیغ در دستة 
نمایش پنهان قرار دارد که آن را به صورت ناهمخوان در آورده است؛ یعنی محصول با استفاده از 

نماد و استعاره یا مجاز نمایش داده می شود. 
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در این تبلیغ خبر اصلی همان قفل رمزدار  ننده جلب توجه مشتری به نام بانک بوده است.کهدف تبلیغ شده

بالای نام آن  . آرم بانک دراستگذاری رمز امنیت در سپرده ةبانک ملت و ابلاغ ثانوی ةابلاغ اولی و است

-همخوان درناورت قرار دارد که آن را به ص پنهاننمایش  ةاین تبلیغ در دست ،موجود است. از لحاظ نمایش

 شود. نمایش داده مییعنی محصول با استفاده از نماد و استعاره یا مجاز  ؛آورده است

 
 .1شکل 

مکان  خبر اصلی،های مولفه ،پیشنهاد داده است ونگ برای ساخت عام تبلیغاتکه چیهایی لفهؤمدر اینجا از 

نمودار  SE, IS, CPز لحاظ ارتباط میان احاضر هستند.  همخوانناو پنهان نمایش آرم، توجه، ابلاغ، 

 شود.صورت زیر نمایش داده می

 

 

 

 

  شود. نظر گرفته می در نوشتاری متنپایین و در نتیجه  CPدرحالت  ،وضعیت تبلیغاتی این بیلبورد

 

IS 

CP 

A IS 

SE 

A 

شکل 1

در اینجا از مؤلفه هایی که چیونگ برای ساخت عام تبلیغات پیشنهاد داده است، مولفه های خبر 
 SE, اصلی، مکان توجه، ابلاغ، آرم، نمایش پنهان و ناهمخوان حاضر هستند. از لحاظ ارتباط میان

IS, CP نمودار صورت زیر نمایش داده می شود.
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در این تبلیغ خبر اصلی همان قفل رمزدار  ننده جلب توجه مشتری به نام بانک بوده است.کهدف تبلیغ شده

بالای نام آن  . آرم بانک دراستگذاری رمز امنیت در سپرده ةبانک ملت و ابلاغ ثانوی ةابلاغ اولی و است

-همخوان درناورت قرار دارد که آن را به ص پنهاننمایش  ةاین تبلیغ در دست ،موجود است. از لحاظ نمایش

 شود. نمایش داده مییعنی محصول با استفاده از نماد و استعاره یا مجاز  ؛آورده است

 
 .1شکل 

مکان  خبر اصلی،های مولفه ،پیشنهاد داده است ونگ برای ساخت عام تبلیغاتکه چیهایی لفهؤمدر اینجا از 

نمودار  SE, IS, CPز لحاظ ارتباط میان احاضر هستند.  همخوانناو پنهان نمایش آرم، توجه، ابلاغ، 

 شود.صورت زیر نمایش داده می

 

 

 

 

  شود. نظر گرفته می در نوشتاری متنپایین و در نتیجه  CPدرحالت  ،وضعیت تبلیغاتی این بیلبورد

 

IS 

CP 

A IS 

SE 

A 

وضعیت تبلیغاتی این بیلبورد، درحالت CP پایین و در نتیجه متن نوشتاری در نظر گرفته می شود.  

نمونة دوم
در شکل 2، تصویر یک آچار فرانسه مشاهده می شود که در دید نخست و کاملًا آشکار بیشترین 
فضا را اشغال کرده است )این همان خبر اصلی است(. این تصویر حاکی از این  است که تمام امور 

و مشکلات قابل حل است. دستة آچار به شکل کارت خوان و در مرکز توجه قرار دارد. 
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ابلاغ اولیه، با رنگ قرمز و قلم درشت نوشته شده که نشان از اهمیت بالای آن و رنگ قرمز 
نشان دهنده هشدار و توجه بیشتر است. آرم بانک ملت، در پایین تصویر و سمت چپ قرار دارد. 
نمایش خدمات در این تصویر، به  صورت پنهان است، در نتیجه این نمایش صورت ناهمخوان 
دارد، به این معنا که محصول یا خدمات از طریق نماد و یا استعاره نشان داده شده است. در قسمت 
پایین تصویر، آدرس اینترنتی بانک ملت، اطلاعات تماس و ملاقات با اندازه قلم کوچک درج شده 

و قابل مشاهده است. 

14 
 

 

 دوم ةنمون

 
 .2شکل 

، ابلاغ ثانویه، ابلاغ اولیه، مکان توجه، خبر اصلی ،نظر گرفته که چیونگ برای ساخت عام درهایی لفهؤماز 

  وجود دارد. در این تبلیغ  اطلاعات تماس و ملاقاتو  همخوانپنهان، نانمایش ، آرم

 

  :رقرار استبه شکل زیر ب SEو  CP ،ISتایی ارتباط سه

 

 

 

 

 .استپایین و در نتیجه فرم آن نوشتاری  CPدر حالت  ،وضعیت تبلیغاتی این بیلبورد

 سوم ةنمون 

IS 

CP 

A IS 

SE 

A 

شکل 2

از مؤلفه هایی که چیونگ برای ساخت عام در  نظر گرفته، خبر اصلی، مکان توجه، ابلاغ اولیه، 
ابلاغ ثانویه، آرم، نمایش پنهان، ناهمخوان و اطلاعات تماس و ملاقات در این تبلیغ وجود دارد.  

ارتباط سه تایی CP، IS و SE به شکل زیر برقرار است: 

14 
 

 

 دوم ةنمون

 
 .2شکل 

، ابلاغ ثانویه، ابلاغ اولیه، مکان توجه، خبر اصلی ،نظر گرفته که چیونگ برای ساخت عام درهایی لفهؤماز 

  وجود دارد. در این تبلیغ  اطلاعات تماس و ملاقاتو  همخوانپنهان، نانمایش ، آرم

 

  :رقرار استبه شکل زیر ب SEو  CP ،ISتایی ارتباط سه

 

 

 

 

 .استپایین و در نتیجه فرم آن نوشتاری  CPدر حالت  ،وضعیت تبلیغاتی این بیلبورد

 سوم ةنمون 

IS 

CP 

A IS 

SE 

A 

وضعیت تبلیغاتی این بیلبورد، در حالت CP پایین و در نتیجه فرم آن نوشتاری است.
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نمونة سوم
در این بیلبورد آنچه که نخست توجه بیننده را به خود جلب می کند، اعداد 5 و نمایش آن به  صورت 55درصد 
است که همان خبر اصلی را نشان می دهد. به علاوه، این اعداد، درشت تر نوشته شده اند، رنگ قرمز آنها نیز 
نشان از هشدار و جلب توجه مشتری است. ابلاغ اولیه،  همان “طرح 5+5” و ابلاغ ثانویه “برای حفظ ارزش 
اندوخته” است. مکان توجه، اعداد “5+5” و “55درصد” هستند که با رنگ قرمز و با قلم درشت تایپ شده اند. 
در حالی که، مکمل مکان توجه  “سپردة دوساله” است که باز هم با رنگ قرمز، ولی نسبت به مکان توجه، 
کوچک تر نوشته شده. آرم بانک ملی، در قسمت بالا و وسط صفحة تبلیغ آورده شده که نشانگر اهمیت نام 
بانک، برای تبلیغ کننده است. در قسمت پایین، ضمیمه با خط متفاوت و رنگ تیره نوشته شده. نمایش به 
 صورت پنهان و در نتیجه ناهمخوان است؛ این نمادین بودن تبلیغ را نشان می دهد. در پایان، آدرس اینترنتی 
بانک ملی درج شده تا مشتری قادر به برقراری ارتباط با بانک مذکور شود. در این تبلیغ رنگ زرد ضمیمه، 
با آرم بانک به  صورت یک دست درآمده است که خود به دو مورد اشاره دارد: الف. یک دست بودن اعداد و 
ارزش اندوخته که با این اعداد تولید شده است؛ ب. رنگ زرد روشن و براق توجه را به خود جلب می کند. 

 در این تبلیغ از تمام مؤلفه های الگوی متون چندوجهی چیونگ استفاده شده است: 

16 
 

 
 .3شکل 

 . ناهمخوان، نمایش پنهان، ضمیمه، آرم، ابلاغ ثانویه، ابلاغ اولیه، مکمل مکان توجه، مکان توجه، خبر اصلی

 صورت زیر است.نمودار تبلیغ فوق به

 

 

 

 

( و ISنتیجه فضای تفسیری ) ( زیاد و درCPارزش متنی ) استکه همان پوستر تبلیغاتی  A ،در این حالت

بالایی قرار دارد که صورت  CPدر حالت  ،. وضعیت تبلیغاتی این بیلبوردداردی پایین( SEر معنایی )وفو

 دهد. خواندنی به این تبلیغ می

 

 چهارم ةنمون

SE 
A 

IS 

CP 

A 

IS 

شکل 3

خبر اصلی، مکان توجه، مکمل مکان توجه، ابلاغ اولیه، ابلاغ ثانویه، آرم، ضمیمه، نمایش پنهان، 
ناهمخوان. نمودار تبلیغ فوق به صورت زیر است.

16 
 

 
 .3شکل 

 . ناهمخوان، نمایش پنهان، ضمیمه، آرم، ابلاغ ثانویه، ابلاغ اولیه، مکمل مکان توجه، مکان توجه، خبر اصلی

 صورت زیر است.نمودار تبلیغ فوق به

 

 

 

 

( و ISنتیجه فضای تفسیری ) ( زیاد و درCPارزش متنی ) استکه همان پوستر تبلیغاتی  A ،در این حالت

بالایی قرار دارد که صورت  CPدر حالت  ،. وضعیت تبلیغاتی این بیلبوردداردی پایین( SEر معنایی )وفو

 دهد. خواندنی به این تبلیغ می

 

 چهارم ةنمون

SE 
A 

IS 

CP 

A 

IS 
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در این حالت، A که همان پوستر تبلیغاتی است ارزش متنی )CP( زیاد و در  نتیجه فضای تفسیری 
)IS( و وفور معنایی )SE( پایینی دارد. وضعیت تبلیغاتی این بیلبورد، در حالت CP بالایی قرار دارد 

که صورت خواندنی به این تبلیغ می دهد. 

نمونة چهارم
در این بیلبورد تبلیغاتی، آنچه نخست مورد توجه بیننده قرار می گیرد، قفل گاو صندوقی است که  روی 
یک دسته چک نصب شده است. گاوصندوق، به  عنوان مکان امن برای پس انداز، در ذهن بیننده تداعی 
می شود. خبر اصلی همان گاوصندوق است. مکان توجه در حقیقت دسته چک و قفل روی آن، مکمل 
مکان توجه هستند. ابلاغ اولیه، با رنگ قرمز و با قلم درشت تری، نسبت به ابلاغ ثانویه، نوشته شده. رنگ 
قرمز علامت هشدار و توجه بیشتر است. آرم بانک، در قسمت پایین و سمت  چپ آورده شده. نمایش 
به صورت پنهان و ناهمخوان است. مجاز دسته چک، به جای گاوصندوق، به  صورت نمادین جهت تبلیغ 
به  کار برده شده و در پایان مرکز ارتباط با بانک  ملت با خط ریز و در قسمت پایین آورده شده است. 
آدرس اینترنتی بانک نیز در کادر قرمز با خط سفید نوشته شده. در این تبلیغ نیز، تمام مؤلفه های بیان شده 
در چارچوب چیونگ را می توان مشاهده کرد: خبر اصلی، مکان توجه،  مکمل مکان توجه، ابلاغ اولیه، 

ابلاغ ثانویه، آرم، نمایش پنهان، نا همخوان و اطلاعات تماس. 

18 
 

  
 .4شکل 

  : است پایین به متنیتتبلیغ دارای قدرت تفسیری و وفور معنایی بالا و گرایش  این

 

 

 

 

 

 . استنتیجه حالت نوشتاری پایین و در CPوضعیت تبلیغاتی این بیلبورد در حالت 

 پنجم ةنمون

لی را یک خانه است که خبر اصی از بالای ینماخورد، چشم میبه نخستدر این پیام تبلیغاتی آنچه در نگاه 

... تشکیل شده  وسایل آشپزخانه، نشیمن و، تختخواب ،های مختلفدهد. این خانه از قسمتمی تشکیل

وسایل درون خانه  ،است. تصویر خانه مکان توجه آنراحتی و آرامش  ةنشان ،وسایل درون خانه .است

SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

شکل 4

این تبلیغ دارای قدرت تفسیری و وفور معنایی بالا و گرایش به متنیت پایین است:  
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 .4شکل 

  : است پایین به متنیتتبلیغ دارای قدرت تفسیری و وفور معنایی بالا و گرایش  این

 

 

 

 

 

 . استنتیجه حالت نوشتاری پایین و در CPوضعیت تبلیغاتی این بیلبورد در حالت 

 پنجم ةنمون

لی را یک خانه است که خبر اصی از بالای ینماخورد، چشم میبه نخستدر این پیام تبلیغاتی آنچه در نگاه 

... تشکیل شده  وسایل آشپزخانه، نشیمن و، تختخواب ،های مختلفدهد. این خانه از قسمتمی تشکیل

وسایل درون خانه  ،است. تصویر خانه مکان توجه آنراحتی و آرامش  ةنشان ،وسایل درون خانه .است

SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

وضعیت تبلیغاتی این بیلبورد در حالت CP پایین و در نتیجه حالت نوشتاری است. 
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نمونة پنجم
در این پیام تبلیغاتی آنچه در نگاه نخست به چشم می خورد، نمایی از بالای یک خانه است که خبر 
اصلی را تشکیل می دهد. این خانه از قسمت های مختلف، تختخواب، وسایل آشپزخانه، نشیمن و 
... تشکیل شده است. وسایل درون خانه، نشانة راحتی و آرامش  آن است. تصویر خانه مکان توجه، 
وسایل درون خانه مکمل مکان توجه هستند. ابلاغ، که برجسته ترین متن زبانی است، از دو رنگ 
تشکیل شده.  آنچه در مرکز اهمیت است و با رنگ قرمز نشان داده شده خانه است که اعلان اولیه 
می شود و مابقی آن که با رنگ تیره نوشته شده، ابلاغ ثانویه است. آرم بانک ایران زمین، در پایین و 
سمت راست مشخص شده، نمایش خدمات، به  صورت پنهان و نا همخوان است. راه های ارتباطی 

با بانک ایران  زمین به  صورت آدرس اینترنتی و کانال تلگرامی در پایان تبلیغ ارائه شده است. 

19 
 

آنچه در مرکز   .یل شدهاز دو رنگ تشک ،ترین متن زبانی استکه برجسته ،ابلاغ. مکمل مکان توجه هستند

و مابقی آن که با رنگ تیره شود که اعلان اولیه می اهمیت است و با رنگ قرمز نشان داده شده خانه است

 نمایش ،سمت راست مشخص شده ودر پایین  ،. آرم بانک ایران زمیناستنوشته شده، ابلاغ ثانویه 

صورت آدرس اینترنتی  زمین به ی با بانک ایرانهای ارتباطراهاست.  همخوانناو پنهان صورت  به ،خدمات

 شده است.  ارائهو کانال تلگرامی در پایان تبلیغ 

 
 .5شکل 

لاغ اب، اولیه ابلاغ، کمل مکان توجه، ممکان توجه، خبر اصلیوجهی، های ساخت عمومی متون چندلفهؤماز 

  ن وجود دارد. در این مت مخوان و اطلاعات تماسهپنهان، نا نمایش، آرم، ثانویه

 : صورت زیر استبهاین متن  تاییرتباطی سهنمودار ا

 

 

 

 SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

شکل 5

از مؤلفه های ساخت عمومی متون چند وجهی، خبر اصلی، مکان توجه، مکمل مکان توجه، ابلاغ 
اولیه، ابلاغ ثانویه، آرم، نمایش پنهان، نا همخوان و اطلاعات تماس در این متن وجود دارد.  

نمودار ارتباطی سه تایی این متن به صورت زیر است: 

19 
 

آنچه در مرکز   .یل شدهاز دو رنگ تشک ،ترین متن زبانی استکه برجسته ،ابلاغ. مکمل مکان توجه هستند

و مابقی آن که با رنگ تیره شود که اعلان اولیه می اهمیت است و با رنگ قرمز نشان داده شده خانه است

 نمایش ،سمت راست مشخص شده ودر پایین  ،. آرم بانک ایران زمیناستنوشته شده، ابلاغ ثانویه 

صورت آدرس اینترنتی  زمین به ی با بانک ایرانهای ارتباطراهاست.  همخوانناو پنهان صورت  به ،خدمات

 شده است.  ارائهو کانال تلگرامی در پایان تبلیغ 

 
 .5شکل 

لاغ اب، اولیه ابلاغ، کمل مکان توجه، ممکان توجه، خبر اصلیوجهی، های ساخت عمومی متون چندلفهؤماز 

  ن وجود دارد. در این مت مخوان و اطلاعات تماسهپنهان، نا نمایش، آرم، ثانویه

 : صورت زیر استبهاین متن  تاییرتباطی سهنمودار ا

 

 

 

 SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

که  دارد  پایینی  اهمیت   CP بنابراین  دارد،  قرار  تفسیری در حداکثر خود  تبلیغ، قدرت  این  در 
نشان دهندة حالت نوشتاری متن است.
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نمونة ششم
در بیلبورد بعدی، بیننده یا همان مشتری احتمالی، بالشی را ملاحظه می کند که نشان از آرامش و راحتی دارد؛ 
اما قفل رمزدار آن امنیت را نیز نشان می دهد. البته به  صورت استعاری تداعی کنندة افسانه های قدیمی، پول 
را در بالش مخفی کردن، نیز است. این بالش، که به رنگ قرمز نشان داده شده، خبر اصلی است. روی بالش، 
قفل رمزداری وجود دارد که می توان آن را رمز ورود به آرامش و امنیت بیان  کرد. در قسمت کنار بالش نیز 
طلا و جواهرات نشان داده شده که به ثروت اشاره دارد. در حقیقت مکان توجه، رمز موجود روی بالش و 
مکمل مکان توجه طلا و جواهرات است. ابلاغ اولیه، “ آرامش در شهر” با خط درشت تر و رنگ مشکی 
نوشته شده، به دنبال آن ابلاغ ثانویه با “صندوق امانات بانک شهر” با خط ریزتری در پایین آن و آرم بانک 
در قسمت بالا و سمت چپ آورده شده است. نوع نمایش از گونه پنهان و نا همخوان است، چرا که از حالت 
استعاری و نمادین جهت تبلیغ استفاده  شده. آدرس اینترنتی و تلفن تماس جهت ارتباط با این بانک نیز در 
تصویر آورده شده است. در این متن تبلیغاتی چندوجهی مؤلفه های خبر اصلی، مکان توجه، مکمل مکان 

توجه، ابلاغ اولیه، ابلاغ ثانویه، آرم، نمایش پنهان، نا همخوان و اطلاعات تماس وجود دارد. 

21 
 

 
 .6شکل 

 

  : استصورت زیر به SEو  CP ،ISرتباط در این متن، ا

 

 

 

 

 

 . استدر حالت نوشتاری متن پایین است بنابراین  CPتبلیغ، این در 

 

 

 

SE 
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CP 

A 

IS 

شکل 6

در این متن، ارتباط CP، IS و SE به صورت زیر است:  

21 
 

 
 .6شکل 

 

  : استصورت زیر به SEو  CP ،ISرتباط در این متن، ا

 

 

 

 

 

 . استدر حالت نوشتاری متن پایین است بنابراین  CPتبلیغ، این در 

 

 

 

SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

در این تبلیغ، CP پایین است بنابراین متن در حالت نوشتاری است. 
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نمونة هفتم
در بیلبورد تبلیغاتی هفتم، دار فرش بافی دیده می شود که نشان  از تولید و کار و خبر اصلی است. 
روی دار فرش، اسکناس هزارتومانی دیده می شود که در  حالت بافت و تکمیل  شدن و مکان توجه 
است. تولید پول و سرمایه از کار تولیدی که گره گشای بسیاری از مسایل است، در این تصویر 
به وضوح نشان داده شده.  ابلاغ اولیه در این تبلیغ با رنگ تیره و قلم درشت نوشته شده است: 
“ گره گشایی تولید”. در قسمت پایین ابلاغ اولیه عبارت “ پرداخت تسهیلات ویژه به بنگاه های 
تولیدی کوچک و متوسط” آورده شده که همان ابلاغ ثانویه است. آرم بانک  مرکزی در تبلیغ موجود 
است. ضمیمه نیز، جهت هفتة بانک داری در قسمت پایین و درون گیومه نمایش داده شده است. 
نمایش این تبلیغ به  صورت پنهان و ناهمخوان است که چون به صورت غیرمستقیم آورده شده، 
حکایت از گره گشایی تولید و کار و کسب درآمد است. در این متن چندوجهی مؤلفه های خبر 

اصلی، مکان توجه، ابلاغ اولیه، ابلاغ ثانویه، ضمیمه، آرم، نمایش پنهان و ناهمخوان وجود دارد. 

22 
 

 هفتم ةنمون

 رروی دااست. صلی اخبر و تولید و کار از  که نشانشود دیده میبافی دار فرش ،هفتمدر بیلبورد تبلیغاتی 

تولید پول  .استمکان توجه و شدن  تکمیلحالت بافت و  شود که دراسکناس هزارتومانی دیده می ،فرش

  .هداده شد وضوح نشاندر این تصویر به ،گشای بسیاری از مسایل استکه گرهاز کار تولیدی و سرمایه 

پایین  در قسمت. “گشایی تولیدگره ” :درشت نوشته شده استقلم تیره و  در این تبلیغ با رنگ اولیه ابلاغ

ان ده که همآورده ش “های تولیدی کوچک و متوسطسهیلات ویژه به بنگاهپرداخت ت ”ابلاغ اولیه عبارت 

مت ری در قسدابانک ةجهت هفت ،مرکزی در تبلیغ موجود است. ضمیمه نیز آرم بانکابلاغ ثانویه است. 

چون  که است صورت پنهان و ناهمخوان نمایش این تبلیغ به .پایین و درون گیومه نمایش داده شده است

 ین متندر ا گشایی تولید و کار و کسب درآمد است.حکایت از گره ،غیرمستقیم آورده شدهبه صورت 

و  یش پنهاننما، آرم، ضمیمه، ابلاغ ثانویه، اولیه ابلاغ، مکان توجه، خبر اصلیهای لفهؤمچندوجهی 

 وجود دارد.  ناهمخوان

 
 .7شکل 

  : صورت زیر وجود داردبه SEو  CP ،ISرتباط در این متن، ا 
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CP 
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IS 

شکل 7

در این متن، ارتباط CP، IS و SE به صورت زیر وجود دارد:  

22 
 

 هفتم ةنمون

 رروی دااست. صلی اخبر و تولید و کار از  که نشانشود دیده میبافی دار فرش ،هفتمدر بیلبورد تبلیغاتی 

تولید پول  .استمکان توجه و شدن  تکمیلحالت بافت و  شود که دراسکناس هزارتومانی دیده می ،فرش

  .هداده شد وضوح نشاندر این تصویر به ،گشای بسیاری از مسایل استکه گرهاز کار تولیدی و سرمایه 

پایین  در قسمت. “گشایی تولیدگره ” :درشت نوشته شده استقلم تیره و  در این تبلیغ با رنگ اولیه ابلاغ

ان ده که همآورده ش “های تولیدی کوچک و متوسطسهیلات ویژه به بنگاهپرداخت ت ”ابلاغ اولیه عبارت 

مت ری در قسدابانک ةجهت هفت ،مرکزی در تبلیغ موجود است. ضمیمه نیز آرم بانکابلاغ ثانویه است. 

چون  که است صورت پنهان و ناهمخوان نمایش این تبلیغ به .پایین و درون گیومه نمایش داده شده است

 ین متندر ا گشایی تولید و کار و کسب درآمد است.حکایت از گره ،غیرمستقیم آورده شدهبه صورت 

و  یش پنهاننما، آرم، ضمیمه، ابلاغ ثانویه، اولیه ابلاغ، مکان توجه، خبر اصلیهای لفهؤمچندوجهی 

 وجود دارد.  ناهمخوان

 
 .7شکل 

  : صورت زیر وجود داردبه SEو  CP ،ISرتباط در این متن، ا 

 

SE 
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IS 

CP 
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IS 

CP  موجود در این بیلبورد تبلیغاتی در وضعیت پایینی قرار دارد که حاکی از نوشتاری بودن متن 

است، یعنی خواننده آزادی قبول یا رد متن را داراست و فشاری بر مشتری وجود ندارد. 



20

4 
ارة

شم
 / 

ی ام
 س

ال
 س

/

نمونة هشتم
در بیلبورد دیگر، خبر اصلی گوشی تلفنی است از شکلات و شماره گیرهای آن از بیسکویت هایی 
که با شکلات تزئین شده اند، این شکلات و شیرینی، نماد شاد بودن و نشانة شادی است و در 
نگاه نخست بیننده را به  خود جلب می کند. مکان توجه، همان گوشی شکلاتی و شماره گیر های 
آن است. در قسمت پایین تصویر، ابلاغ که شامل دو قسمت ابلاغ اولیه که درون گیومه است، به 
دنبال آن ابلاغ ثانویه “ وقت بیشتر، شادی و با هم بودن بیشتر” آورده شده است. ضمیمه، خدمات 
الکترونیکی بانک مسکن است. در قسمت پایین سمت راست، آرم بانک مسکن نمایش داده شده. 
این تصویر، به  صورت پنهان و ناهمخوان آورده شده است. به بیان دیگر، از حالت نمادین جهت 
تبلیغ استفاده شده است. شمارة تماس و راه ارتباطی با خط ریز و در پایین آرم آمده. در این متن 
مؤلفه های خبر اصلی، مکان توجه، مکمل مکان توجه، ابلاغ اولیه، ابلاغ ثانویه، ضمیمه، آرم، نمایش 

پنهان، ناهمخوان و اطلاعات تماس وجود دارد. 

24 
 

 
 . 8شکل 

 صورت زیر وجود دارد: بهدر متن   SEو  CP ،ISرتباط ا

 

 

 

 

 

 رییری مشتگقدرت تصمیمتفسیر معنا و  که نشان از آزادی دردارد  حالت نوشتاری ، متندر این تبلیغ

 احتمالی است. 

 نهم ةنمون

خدمت رستوران نمایش داده شده که روی دست خود یک سینی تصویر دست پیش ،نهمدر بیلبورد تبلیغاتی 

دهد. این نهایت احترام را نشان می ،خدمتوی دست پیشراعطا  ةنحواین کند. حمل میرت هدیه پر از کا

کانون توجه و مکمل کانون توجه آسمان آبی و  ،خدمت رستوراندست پیش .تصویر همان خبر اصلی است

SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

شکل 8 

ارتباط CP، IS و SE  در متن به  صورت زیر وجود دارد:

24 
 

 
 . 8شکل 

 صورت زیر وجود دارد: بهدر متن   SEو  CP ،ISرتباط ا

 

 

 

 

 

 رییری مشتگقدرت تصمیمتفسیر معنا و  که نشان از آزادی دردارد  حالت نوشتاری ، متندر این تبلیغ

 احتمالی است. 

 نهم ةنمون

خدمت رستوران نمایش داده شده که روی دست خود یک سینی تصویر دست پیش ،نهمدر بیلبورد تبلیغاتی 

دهد. این نهایت احترام را نشان می ،خدمتوی دست پیشراعطا  ةنحواین کند. حمل میرت هدیه پر از کا

کانون توجه و مکمل کانون توجه آسمان آبی و  ،خدمت رستوراندست پیش .تصویر همان خبر اصلی است

SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

در این تبلیغ، متن حالت نوشتاری دارد که نشان از آزادی در تفسیر معنا و قدرت تصمیم گیری 
مشتری احتمالی است. 
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نمونة نهم
در بیلبورد تبلیغاتی نهم، تصویر دست پیش خدمت رستوران نمایش داده شده که روی دست خود 
یک سینی پر از کارت هدیه حمل می کند. این نحوة اعطا روی دست پیش خدمت، نهایت احترام 
را نشان می دهد. این تصویر همان خبر اصلی است. دست پیش خدمت رستوران، کانون توجه و 
مکمل کانون توجه آسمان آبی و نورافشانی است که در قسمت بالایی کارت ها قرار دارد. ابلاغ 
اولیه “ کارت هدیه نوین” و ابلاغ ثانویه “پیش کش ما به عزیزان شما” است. در قسمت پایین، آرم 
بانک اقتصاد نوین مشاهده می شود. نمایش به صورت پنهان و ناهمخوان است. اطلاعات تماس نیز 

با خط ریز در پایین آرم آورده شده است. 

25 
 

ابلاغ ثانویه و  “نکارت هدیه نوی ”ها قرار دارد. ابلاغ اولیه که در قسمت بالایی کارتاست نورافشانی 

. نمایش به شودشاهده میآرم بانک اقتصاد نوین م ،پاییناست. در قسمت  “کش ما به عزیزان شماپیش”

 اطلاعات تماس نیز با خط ریز در پایین آرم آورده شده است. . همخوان استپنهان و ناصورت 

 
 .9شکل 

 و همخوانان، ناپنهنمایش ، آرم، ابلاغ، مکمل مکان توجه، مکان توجه، خبر اصلیهای لفهؤمدر این تبلیغ 

 وجود دارد.   ،نگوچیالگوی ساخت عام های مولفهاز  اطلاعات تماس

 : استصورت زیر به SEو  CP ،ISرتباط ا

 

 

 

 

 دهد.نوشتاری را نشان می و متندارد پایین  CPتبلیغ این 

 دهم ةنمون

SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

شکل 9

در این تبلیغ مؤلفه های خبر اصلی، مکان توجه، مکمل مکان توجه، ابلاغ، آرم، نمایش پنهان، 
ناهمخوان و اطلاعات تماس از مولفه های ساخت عام الگوی چیونگ، وجود دارد.  

ارتباط CP، IS و SE به صورت زیر است: 

25 
 

ابلاغ ثانویه و  “نکارت هدیه نوی ”ها قرار دارد. ابلاغ اولیه که در قسمت بالایی کارتاست نورافشانی 

. نمایش به شودشاهده میآرم بانک اقتصاد نوین م ،پاییناست. در قسمت  “کش ما به عزیزان شماپیش”

 اطلاعات تماس نیز با خط ریز در پایین آرم آورده شده است. . همخوان استپنهان و ناصورت 

 
 .9شکل 

 و همخوانان، ناپنهنمایش ، آرم، ابلاغ، مکمل مکان توجه، مکان توجه، خبر اصلیهای لفهؤمدر این تبلیغ 

 وجود دارد.   ،نگوچیالگوی ساخت عام های مولفهاز  اطلاعات تماس

 : استصورت زیر به SEو  CP ،ISرتباط ا

 

 

 

 

 دهد.نوشتاری را نشان می و متندارد پایین  CPتبلیغ این 

 دهم ةنمون

SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

این تبلیغ CP پایین دارد و متن نوشتاری را نشان می دهد.

نمونة دهم
در نمونة دهم، تصویر که خبر اصلی است، شامل یک تلفن همراه، با سیم آن است که در کنار یک 
چک پول قرار دارد. اما آنچه توجه بیننده را به  خود جلب می کند، نوشتة قرمز رنگ است که با قلم 
درشت تایپ شده و ابلاغ اولیه است. نوشتة آبی، که نام بانک  صادرات ایران است، ابلاغ ثانویه 
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است. مکان توجه گوشی تلفن همراه و مکمل مکان توجه سیم هندزفری و چک پول است که بیان 
می کند رسیدن به نوآوری جدید از طریق برنامه های نصب شده روی گوشی تلفن همراه قابل ارائه 
است. ضمیمه، در قسمت پایین و با رنگ سفید نوشته شده که نوعی به آرامش اشاره دارد. نوع 

نمایش پنهان و ناهمخوان است. 

26 
 

پول چک که در کنار یکاست  سیم آنبا  ،اهشامل یک تلفن همر ،تصویر که خبر اصلی استدهم،  ةدر نمون

درشت تایپ شده قلم قرمز رنگ است که با  ةنوشت، کندخود جلب می قرار دارد. اما آنچه توجه بیننده را به

. مکان توجه گوشی تلفن ابلاغ ثانویه است ،صادرات ایران است که نام بانک ،آبی ةو ابلاغ اولیه است. نوشت

رسیدن به نوآوری جدید از  کندمیاست که بیان  پولجه سیم هندزفری و چکو مکمل مکان توهمراه 

در قسمت پایین و با رنگ  ،شده روی گوشی تلفن همراه قابل ارائه است. ضمیمههای نصبطریق برنامه

 همخوان است. پنهان و ناکه نوعی به آرامش اشاره دارد. نوع نمایش  سفید نوشته شده

 
 .10شکل 

 نهمخوان و ناپنهانمایش ، ضمیمه، ابلاغ ثانویه، ابلاغ اولیه، مکمل مکان توجه، ان توجهمک، خبر اصلی

 های موجود در این بیلبورد تبلیغاتی هستند. لفهؤم

 (CPیاد )ش متنی زارز. دارندمتنیت در این تبلیغ زیاد است، تفسیر و معنا اهمیت کمتری میزان از آنجا که 

ا رد به قبول یبور مج صورت خواندنی دارد و لذا مشتری را در حالت فشارکه این بیلبورد دهند مینشان 

 کند:میتبلیغ 

 

 

CP 
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IS 

SE 
A 

IS 

شکل 10

خبر اصلی، مکان توجه، مکمل مکان توجه، ابلاغ اولیه، ابلاغ ثانویه، ضمیمه، نمایش پنهان و 
ناهمخوان مؤلفه های موجود در این بیلبورد تبلیغاتی هستند. 

از آنجا که میزان متنیت در این تبلیغ زیاد است، تفسیر و معنا اهمیت کمتری دارند. ارزش متنی 
زیاد )CP( نشان می دهند که این بیلبورد صورت خواندنی دارد و لذا مشتری را در حالت فشار 

مجبور به قبول یا رد تبلیغ می کند:

26 
 

پول چک که در کنار یکاست  سیم آنبا  ،اهشامل یک تلفن همر ،تصویر که خبر اصلی استدهم،  ةدر نمون

درشت تایپ شده قلم قرمز رنگ است که با  ةنوشت، کندخود جلب می قرار دارد. اما آنچه توجه بیننده را به

. مکان توجه گوشی تلفن ابلاغ ثانویه است ،صادرات ایران است که نام بانک ،آبی ةو ابلاغ اولیه است. نوشت

رسیدن به نوآوری جدید از  کندمیاست که بیان  پولجه سیم هندزفری و چکو مکمل مکان توهمراه 

در قسمت پایین و با رنگ  ،شده روی گوشی تلفن همراه قابل ارائه است. ضمیمههای نصبطریق برنامه

 همخوان است. پنهان و ناکه نوعی به آرامش اشاره دارد. نوع نمایش  سفید نوشته شده

 
 .10شکل 

 نهمخوان و ناپنهانمایش ، ضمیمه، ابلاغ ثانویه، ابلاغ اولیه، مکمل مکان توجه، ان توجهمک، خبر اصلی

 های موجود در این بیلبورد تبلیغاتی هستند. لفهؤم

 (CPیاد )ش متنی زارز. دارندمتنیت در این تبلیغ زیاد است، تفسیر و معنا اهمیت کمتری میزان از آنجا که 

ا رد به قبول یبور مج صورت خواندنی دارد و لذا مشتری را در حالت فشارکه این بیلبورد دهند مینشان 

 کند:میتبلیغ 

 

 

CP 

A 

IS 

SE 
A 

IS 

نتیجه گیری و بحث
تجزیه و تحلیل داده های این تحقیق، بر اساس الگوی پیشنهادی چیونگ )2004( نشان داد که این 
الگو در تحلیل متون چند وجهی )تصویری ـ کلامی( به ویژه بیلبوردها و بنرهای تبلیغاتی مفید و از 
کارایی بسیار بالایی برخوردار است، هرچند بر اساس تحلیل داده های این مطالعه، باید تغییراتی را 
نیز در اجباری و اختیاری بودن مولفه های ساخت عمومی متن های چندوجهی انجام داد. جدول 2 

خلاصه تحلیل داده های این مطالعه را نشان می دهد: 
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جدول 2. مؤلفه های ساخت عام تبلیغات در بیلبوردهای تبلیغاتی بانک ها 

بیلبورد
ابلاغخبر اصلی 

آرم
نمایش

اطلاعات 
ضمیمهافزایندهتماس

مکمل مکان مکان توجه
همخوانآشکارثانویهاولیهتوجه

1-------

2-----

3---

4----

5----

6----

7-----

8---

9-----

10-----

11----

12-----

13-

14--

15-----

16-----

17---

18--

19---

20------

21---

22------

23-------

24---

25----

26-----

27---

28-----
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29-------

30---

31---

32-----

33---

34-----

35------

36----

37-----

38-----

39-----

40-----

همان گونه که جدول 2 نشان می دهد، مؤلفه خبر اصلی به  صورت مکان توجه در تمام )100درصد( 
بیلبوردهای تبلیغاتی وجود دارد؛ بنابراین جزء اصلی و لاینفک متن های تبلیغاتی است. مکمل مکان 
توجه نیز در بیشتر بیلبوردها )35 مورد( مشاهده شد.  تظاهر خبر اصلی در قالب مکان توجه و 

مکمل مکان توجه، نقش قابل توجهی در جذب بینندگان و مشتریان احتمالی دارد. 
چون در تمام بیلبوردهای مورد  مطالعه مکان توجه وجود دارد، بنابراین مؤلفة نمایش نیز الزاما 
به صورت نمایش آشکار و همخوان و یا نمایش پنهان و ناهمخوان مشاهده شد. از 40 بیلبورد 
مطالعه شده، تنها در 8 مورد نمایش به صورت آشکار و همخوان بود، اما در 32 مورد دیگر، مکان 
توجه به  صورت پنهان و ناهمخوان نمایش داده شد. فراوانی بالای نمایش پنهان حاکی از این 
است که بانک ها و مؤسسه های مالی تمایل بسیار بیشتری به استفاده از نماد، استعاره و مجاز در 
بیلبوردهای تبلیغاتی خود دارند. مطالعة استعاره در متون چندوجهی گوناگون، مانند داده های این 
تحقیق، می تواند موضوع تحقیق دیگری در چارچوب زبان شناسی شناختی باشد. در الگوی چیونگ 
)2004(، نمایش مؤلفه ای اختیاری است؛ در حالی که تحلیل داده های این پژوهش اجباری بودن آن 

را تأیید می کند. 
در 31 بیلبورد تبلیغاتی آرم بانک یا مؤسسه مالی نشان داده شده است. در چهار مورد اسم بانک 
در ابلاغ ثانویه ذکر شده بود، اما به  صورتی غیرقابل باور، در پنج بیلبورد نه آرم موسسه وجود داشت 
و نه اسمی از موسسة مالی برده شده بود. به هر حال، در الگوی چیونگ)2004(  ، آرم، مؤلفه ای 

اجباری است ولی مطالعة داده های این تحقیق اختیاری بودن آرم را نشان می دهد.  
ابلاغ اولیه، در تمام داده های این مطالعه مشاهده شد، هر چند در 13 مورد ابلاغ ثانویه وجود 
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نداشت. در الگوی پیشنهادی چیونگ  )2004(، ابلاغ مؤلفه ای اختیاری است که ممکن است وجود 
نداشته باشد، اما تحلیل داده های این تحقیق نشان داد که ابلاغ نیز از از مؤلفه های اجباری متون 

چندوجهی یا حداقل بیلبوردهای تبلیغاتی بانک ها در ایران است.
در هیچ کدام از بیلبوردهای تبلیغاتی این تحقیق، مؤلفة افزاینده دیده نشد. افزاینده معمولاً به 
 شکل یک پاراگراف است و با متون زبانی سر  و کار دارد. افزاینده، معنایی را که از تعامل بین خبر 
اصلی و ابلاغ به دست می آید، می سازد یا تعدیل می کند. از لحاظ بینافردی، عملکرد افزاینده تاثیر 
بر بینندگان برای خرید محصول است،  بنابراین، افزاینده نقش محوری بینافردی دارد. عدم وجود 
افزاینده در داده های این تحقیق، محققان را بر آن داشت تا تمام تقریبا 200 مورد جامعة آماری را 
برای یافتن افزاینده دوباره بررسی کنند. اما در کمال شگفتی در هیچ کدام از آن ها مؤلفه افزاینده 
مشاهده نشد. به  نظر می رسد تبلیغ گران ایرانی، کار افزاینده را به سایر مؤلفه ها،  به ویژه مکان توجه 

محول کرده باشند. در الگوی چیونگ افزاینده مؤلفه ای اختیاری است. 
ضمیمه در سیزده بیلبورد وجود داشت. 

و در نهایت اینکه اطلاعات تماس در 25 بیلبورد وجود داشت که بیشتر به  صورت آدرس 
تارنمای بانک و موسسة مالی ارائه شده بود. در چهار مورد تلفن تماس و در دو مورد اطلاعات 

مکان نیز ارائه شده بود. 
با توجه به تحلیل داده های این مطالعه، نیاز به تغییر الگوی چیونگ برای همخوانی با داده های 
متون تبلیغاتی چندوجهی در ایران احساس می شود. نگارندگان، الگوی چیونگ را بدین صورت 

اصلاح می کنند:
خبر اصلی )اجباری(، نمایش )اجباری(، آرم )اختیاری(، ابلاغ )اجباری(، ضمیمه )اختیاری(، 

اطلاعات تماس و ملاقات )اختیاری(
در تبلیغات بررسی شده، ارتباط میان گرایش به متن )CP(، فضای تفسیری )IS( و جوشش 
معنایی )SE(، از CP پایین و در نتیجه IS و SE بالایی دارند. یعنی حدود 90 درصد بیلبوردها فضای 
تفسیری و معنایی بالا دارند. ارزش متنی پایین، حاکی از نوشتاری بودن است و لذا مشتری در 
حالت اجبار به قبول یا رد معنای تبلیغ قرار نمی گیرد و می تواند آزادانه تصمیم به انتخاب معنا و 

نیز تفسیر خود داشته باشد. 
به  بانکی  معرفی خدمات  در  مهمی  بسیار  نقش  می توانند  تبلیغاتی  بیلبوردهای  که  آنجا  از 
شهروندانی داشته باشند که از محل نصب آن ها می گذرند و فقط زمان کوتاهی را برای توجه به این 
بیلبوردها دارند، باید بیلبوردها را به شکلی طراحی کرد که قدرت نفوذ بالایی در مخاطب داشته 
باشند و دارای مشخصه هایی مانند گویایی در عین کوتاهی پیام، قدرت تأثیرگذاری بالا بر ذهن 
مخاطب و نیز سرعت بالای انتقال پیام  باشند. این ویژگی ها علاوه بر بخش تصویری موجود در 
بیلبوردها، معمولاً با متونی ارتباط دارد که توسط مؤلفه افزاینده ارائه می شود و تأثیر مستقیمی بر 
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معنایی دارد که از تعامل بین جزء اصلی و ابلاغ به دست می آید. اما همان طور که گفته شد، در 
هیچ کدام از بیلوردهای تبلیغاتی این پژوهش، مؤلفة افزاینده دیده نشد. برای اثربخشی بیلبوردهای 
تبلیغاتی، باید مؤلفه نوشتاری افزاینده نیز به گونه ای مورد استفاده قرار گیرد که متن نوشتاری 
طولانی و زمان بر نباشد، بلکه از حداقل کلمات به شکلی استفاده شود که خود کلمات نیز جلوه ای 

دیداری داشته و بتوانند علاوه بر کارکرد کلامی، تظاهر تصویری مناسبی نیز داشته باشند. 
در پایان باید به این نکته اشاره داشت که معنای کلی را که از تعامل میان مؤلفه های ساخت 
عمومی تبلیغات چندوجهی برداشت می شود، باید براساس بافت فرهنگی ـ اجتماعی که در آن 
به  کار برده شده است، خواند و تفسیر کرد. نکتة مهم این است که ایدئولوژی جامعه پیوسته در 
تکامل و تغییر است. این ایدئولوژی های مدام در حال تغییر، بر شیوة تفسیر جامعه از تبلیغات تأثیر 
می گذارد. به عقیده اهالوران، اینکه جامعه تفسیری نشان دار یا بی نشان از یک تبلیغ داشته باشد، 
از نظر فرهنگی تعیین می شود، در طول زمان تغییر می کند و ممکن است حتی به محدودیت های 

)O’Halloran, 2004: 221(  .معنایی یک ایده نیز منجر شود
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