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هاي تبليغاتي (مطالعه موردي: آگهي و نقش آن در آگهي بدن
 1هاي مشهور ايراني)تبليغاتي چهره

 10/05/1398 تاريخ دريافت: 2 نيلوفر جمالي
 19/09/1398 :پذيرشتاريخ  3 عفت السادات افضل طوسي

 چكيده
ها، خواه دهند. همه انسانمي اي از ارتباطات را تشكيل طور كلي، ارتباطات غيركلامي بخش عمدهزبان بدن و به

وسيله بدن خود به اطرافيان صادر و يا در فرايند ارتباطي از ديگران هايي را بهصورت ارادي يا غيرارادي، پيام به
تري  كنند. زبان بدن رابط شاخصي بين فرستنده و گيرنده يك پيام بصري است كه به مراتب تاثير بيشدريافت مي

كارگيري آن، گام مهمي در گذارد. از اين رو، شناخت و آگاهي از وجوه مختلف زبان بدن و بهاز كلام بر مخاطب مي
هاي توليد و بهبود يك آگهي تبليغاتي است. هدف از اين پژوهش، روشن ساختن اهميت زبان بدن در آگهي

؟ به همين منظور، در هاي تبليغاتي چيستتبليغاتي و در پي پاسخ به اين پرسش است: كاربرد زبان بدن در آگهي
هاي تبليغاتي بندي آن پرداخته شده است. و در ادامه، چند نمونه از آگهيابتدا، به مفاهيم كلي زبان بدن و تقسيم

جهت مطالعه كاركرد زبان بدن در ، به97الي  95در سال  هاي مشهور(بيلبوردهاي شهري)ايراني، شامل چهره
-اي(اسنادي) و ميداني و به روش توصيفي خانه تحقيق، به شيوه كتاب است. اينهاي انساني بررسي شدهسوژه

ها، موقعيت بدن، بيانات و ارتباط چشمي، از است. استفاده هماهنگ و ماهرانه از حركات و ژستتحليلي انجام گرفته
و عدم كند؛ جمله ملزومات يك تبليغ است كه بينندگان را به خريد محصول يا استفاده از خدمات هدايت مي

هاي انجام شده پيرامون چند نمونه تواند موجب بدفهمي و گنگي مخاطب شود. بررسيرعايت آن، چه بسا، مي
نظر است و بهرعايت نشده درستي تر اين آثار، به ن در بيشاست كه اصول زبان بدآگهي در اين پژوهش، نشان داده

 احي اغلب تبليغات وجود ندارد.رسد كه آگاهي و دانش كافي پيرامون زبان بدن در طرمي
 

    هاي معروفبان بدن، ارتباط غير كلامي، آگهي تبليغاتي، چهرهز ان كليدي:واژگ

                                                           
1.DOI: 10.22051/jjh.2019.27613.1434 

 راني ـا معاصـر  يغاتيتبل يها يآگه در پرتره يعكاس گاهيجا يبررس«با عنوان نيلوفر جمالي  كارشناسي ارشد نامه انيپا از برگرفته مقاله نيا
 .است»  )برند رانيسف يآگه بر ديتاك با(
 nlfrjamali@gmail.com.انشكده هنر، دانشگاه الزهرا، تهران، ايراند ارتباط تصويري، كارشناسي ارشد. 2
 afzaltousi@alzahra.ac.ir، تهران، ايران، نويسنده مسئول. دانشگاه الزهرا ارتباط تصويري، دانشكده هنر، يار گروهدانش .3
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   مقدمه
عنوان ابزاري براي برقراري ارتباط بدون  زبان بدن، به

هاي مختلف از جمله واژگان، كاربرد فراواني در زمينه
كه با -ي توليدكنندگان يك آگهي تبليغات تبليغات دارد.

بايست با الگوهاي مي -مدل انساني سر و كار دارند
اساسي زبان بدن آشنا باشند؛ تا با تكيه بر حالات و 

صورت بصري پيام و حرف  هاي خود، بههاي سوژهژست
درستي منتقل كنند. واژگان و جملات، قدرت خود را به

تري نسبت به حركات بدن و بيانات و بسيار ضعيف
در انتقال مفهوم در يك ارتباط دارند و ارتباط چشمي 

علاوه زبان بدن، نسبت به زبان كلامي از صداقت  به
توان دريافت كه مي ،بنابراينتري برخوردار است.  بيش

يك زبان بدن، نقش مهم و تاثيرگذاري را بر مخاطبان 
-؛ چراكه در صورتي كه بهكندايفا مي آگهي تبليغاتي

تواند منجر به بدفهمي ميدرستي از آن استفاده نشود، 
 شود. اثر از سوي بيننده 

شود از طريق تحليل در پژوهش حاضر، كوشش مي
هاي تبليغاتي معاصر ايران به اين هايي از آگهينمونه

پرسش پاسخ داده شود كه، آيا به لحاظ اصولي زبان 
هاي انساني موجود در تبليغ زبان بدن موفق بدن سوژه

العات اين پژوهش بر روي است يا خير. مطبوده 
هاي مشهور ها از چهرهتبليغاتي صورت گرفته كه در آن

عنوان كاراكتر تبليغاتي استفاده شده است. از   به
 1395هاي آگهي ايراني بررسي شده در سال 182ميان
صورت هدفمند در جهت ، هفت نمونه به1397تا 

توضيح اهميت زبان بدن در تبليغات، انتخاب و تحليل 
است. در حقيقت، هدف اصلي اين پژوهش، اشاره دهش

به اهميت كاركرد زبان بدن در كاراكترهاي انساني 
 موجود در تبليغات مربوط به محصول يا خدمات است. 

  پيشينه تحقيق
از آغاز پيدايش مطالعات پيرامون زبان بدن تا به امروز، 

هاي بسياري در اين زمينه صورت گرفته و پژوهش
شماري به چاپ رسيده است كه مقالات بي ها وكتاب

ها اشاره شده است. آلبرت در ادامه، به تعدادي از آن
)، محقق پيشگام زبان بدن در كتاب 1971مهرابيان(

هاي ، به بحث پيرامون پيام»هاي خاموشپيام«
پس از گذشت غيركلامي و زبان بدن پرداخته است كه 

هاي  ري از كتاباز انتشار آن، از بسيا هاي بسياريسال
تر  و كاربردي تر ارتباطات و مذاكره، دقيق  روز در حوزه

)، در كتاب 1387ت. آلن پيس و باربارا پيس(اس
، كليت زبان »جامع ارتباطات غيركلامي: زبان بدن«

را ، بدن و تفسير و معناي حركات مختلف زبان بدن
)، 1393پل اكمن و والاس وي فريزن( اند. بررسي كرده

به الگوهاي كلي حالت » رمزگشايي از چهره«در كتاب 

چهره و شناخت احساس مرتبط با هر الگو اشاره 
 )، در مقاله1386(محمدرضا پهلوان نژاد اند. كرده

به » شناسي حركات بدنيارتباطات غيركلامي و نشانه«
و نقش حركات بدني در  بررسي ارتباطات غيركلامي

برقراري ارتباط در فرهنگ ايراني و زبان فارسي 
هاي مرتبط با زبان بدن است. از جمله پژوهش پرداخته

حالات چهره احساسي «توان به مقاله و تبليغات نيز مي
نوشته پيتر وينبرگ و فرانز جوزف » در تبليغات

)، اشاره كرد كه به بررسي حالات 1984كانرت(
چهره مخاطب در مواجهه با تبليغات طي يك احساسي 

)، 2009اند. و آنا ماريا كيليني( مطالعه تجربي پرداخته
» ارتباطات غيركلامي در تبليغات چاپي«در مقاله 

هاي متعدد ارتباط فرازباني، از جمله زبان بدن در جنبه
 است.كرده  تبليغات چاپي در مجلات زنان را بررسي

رسي كلياتي از مفاهيم زبان در مقاله حاضر ضمن بر 
بدن و عناصر مختلف آن، زبان بدن در چند نمونه از 

هاي هاي تبليغاتي معاصر ايران با حضور چهرهآگهي
روش، موسوي، چون كيشناخته شده و معروف، هم

كيانيان، گلزار، خسروي و عابدزاده بررسي شده و 
 هاي بارزي از ارتباط ميان شخصيت و زبان بدن ونمونه

از  1هاسلبريتياست. كاربرد مخاطب نشان داده شده 
موارد رايج در تبليغات تجاري و فرهنگي و حتي 

چهره  ،در اين تبليغاتالمللي است. تبليغات بين
بازيگران مشهور، خوانندگان، ورزشكاران و افراد 

عنوان سفير و نمادي از كساني  سرشناس يك جامعه به
 ،كنند ستفاده ميخاصي را ايا خدمات كه محصول 

و از  شودكار گرفته ميبهجاي كاراكترهاي تبليغاتي  به
براي بالا بردن محبوبيت  محبوبيت و جايگاه هنرمندان

گردد. از  استفاده مي كالا يا خدمات و افزايش فروش آن
بخش اعظمي از فروش محصول جا كه اين تبليغات، آن

اي نهگوبايست بههند، ميد الشعاع قرار مي را تحت
طراحي و اجرا گردند كه بتوانند توجه مخاطب را به 

به خريد محصول مورد نظر قانع  خود جلب و او را
. يكي از ملزومات اين مهم، استفاده اصولي از زبان دنكن

بدن در كاراكتر انساني است كه در اين پژوهش، مورد 
است. لازم به ذكر است كه تحليل و بررسي قرار گرفته 

هاي تبليغات ايراني  ويكردي پيرامون آگهيبا چنين ر
 تاكنون، پژوهش مستقلي انجام نگرفته است.

 روش تحقيق
تحليلي به  -روش انجام اين تحقيق، به صورت توصيفي

گيرد؛ بدين اي و ميداني صورت ميخانه شيوه كتاب
ترتيب كه در ابتدا، مفهوم زبان بدن بررسي و عناصر 

شده است. سپس، بر مختلف آن، توصيف و واكاوي 
اساس چارچوب مفهومي حاصل، زبان بدن در چند 
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كه -هاي تبليغات تجاري معاصر ايران نمونه از آگهي

دربردارنده افراد مشهور ايراني اعم از بازيگران، 
ورزشكاران و هنرمندان است و از بيلبوردهاي شهري 

 مورد بررسي قرار گرفته است. -آوري شده استجمع

 مباني نظري
ارتباط غيركلامي، نقش مهمي در تعاملات روزانه 

-ديگر دارد. بدن انسان به طرز شگفت ها با يكانسان
كه قادر است، هزاران طوريانگيزي، چندكاره است؛ به

در يك «پيام غيركلامي را در يك آن، منتقل كند. 
كه شخصي با شخص ديگري فرايند ارتباطي، هنگامي

فرد مقابل  لا به چهرهشود، نخست، معمومواجه مي
كند، تا ببيند، آيا اظهارات و سخنان او نگاه مي
آورد يا خير. دهنده چيزي است كه به زبان ميانعكاس

چه كند، تا چنانسپس، به تُن صداي او توجه مي
هايي از ديگر احساسات نهفته در صداي او وجود نشانه

ص دارد، دريابد. و سرانجام، به واژگان ادا شده شخ
سپارد؛ تا معناي واقعي آن را بفهمد. مقابل گوش مي

ها و رفتار اشخاص ها درباره ويژگيدر مجموع، انسان
بر مبناي الگوهاي غيركلامي و ديداري آنان قضاوت 

كنند. اكثر مردم، ادراك شهودي از چيستي ارتباط مي
). 121: 1394(ليتل جان و فاس، »غيركلامي دارند

طي  شناس،دانشمند انسان 2پروفسور برد ويسل،«
كه ما بين -از ميزان ارتباطات غيركلامي برآورد خود 

است كه جزء كلامي دريافته  -گيردها صورت ميانسان
يك مكالمه چهره به چهره، در قالب كلمات و جملات، 

صورت  % ارتباط به65% است و  بيش از 35تر از  كم
هاي هاي آوايي و نشانهغيركلامي، از طريق نشانه

). با 12: 1387و پيس،  پيس( »شوداي، ايجاد ميچهره
ديگر  هاي مختلف با يكها در پژوهشكه يافتهوجود آن

توان نتيجه گرفت كه در متفاوت هستند، اما مي
هاي غيركلامي نقش بسيار ارتباطات بين فردي، نشانه

مهمي را در انتقال معني از فردي به فردي ديگر ايفا 
 كنند.مي

 چيست؟  بدن نزبا
از طريق  پيام انتقال به طور كلي، زبان بدن به معناي

 و و عمدتا، به واسطه ديدن» غيركلامي«هاي  كانال
زبان بدن، بخشي از ارتباط  .شدن است ديده

به وضعيت بدن،  ن،زبان بدغيرلفظي(غيركلامي) است. 
حال  ؛اشاره دارد غيرهاره، تماس چشمي و ايما و اش

شامل نوع  موارد،اين علاوه بر  ،ارتباط غيركلامي كهآن
پوشش اشخاص، هنجارهاي اجتماعي در مورد لباس و 

بافت و كنند، رفتار، جواهراتي كه افراد استفاده مي
وي عطر)، پوست(از سبك آرايش مو، بو(از جمله ب

، فاصله بين جمله پيگمانتاسيون، سرخي و بافت آن)

ها هنگام ايستادن در مقابل هم، لحن و شدت صدا آن
 حركات، اطوار، از اي مجموعه بدن، زبان«ست. ا و غيره

دهد كه براي برقراري حالات بدن و چهره را نشان مي
ان عناصر زب رود.ارتباط يا نشان دادن چيزي به كار مي

 به حالات و ... كه بدن، به دو دسته تعمدي(حركات،
شود) و  مي استفاده چيزي ارتباط با براي عمدي طور

 غريزي طور به ...كه و حالات غير تعمدي(حركات،
يا موقعيت نفساني  عاطفي حالت دادن نشان براي

-شود) و ناآگاهانه، تقسيم بندي مياستفاده مي
بدن در واقع، معادل . زبان )Danesi, 2009: 45»(شود

-مي 3ايكس -كينيزمصطلح يك تعريف علمي به اسم 
روابط  عبارت است از مطالعهايكس، -كينيز. «باشد

چون از طريق تفسير حركات بدن، هم ميان فردي
هاي بدن و رفتار غيركلامي هاي چهره، ژستحالت

 ,Danesi(» مربوط به حركت يك بخش يا كل بدن
2013: 61-62.( 

 بدن عناصر زبان
هاي زير زبان بدن بر اساس اعضاي بدن به دسته

 شود:تقسيم مي

 
تقسيم بندي زبان بدن بر اساس اعضاي  .1نمودار 

 بدن(نگارندگان).

 حركات سر
كند. در ارتباطات، حركت سر نقش مهمي را ايفا مي

جايي سر، عقب به جلو، چپ  اين حركات، شامل جابه
چنين، زاويه قرارگيري  به راست و تكان دادن سر و هم

ها  اي از سيگنال تواند طيف گسترده مي باشد كهسر مي
به  ،سر تكان دادن عموماعنوان مثال،  به .را ارسال كند

و يا  شود معناي موافقت با آن چيزي است كه گفته مي
واسطه چانه، گردن را  به ،سري كه رو به پايين باشد

تواند يك  مي ،رو دهد و از اين تحت پوشش قرار مي
يك خطر درك   وضعيت تدافعي باشد كه در نتيجه

 .شده رخ داده است

   4حالات چهره
حالت چهـره بـه شـيوه اسـتفاده از چهـره بـراي بيـان        
عواطف، خواه به هنگام استراحت و خواه هنگام حركت، 
اشاره دارد. چهره، معنادارترين قسـمت در كـل بـدن و    

: 1393ر، هــا، گويــاترين بخــش آن هستند(بشــيچشــم
شـماري دارد كـه   هاي بي). صورت انسان، ماهيچه137

هـاي مختلفـي از صـورت را بـه حركـت      قادرند بخـش 
هـاي اجـزاي   درآورند. هر تركيبـي از حركـت ماهيچـه   
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تـر   بـيش فرد خود را داراسـت.   صورت، معني منحصر به
اي، يعني مخلوطي از دو يا چند  ها، تركيبات چهره بيان

رايط احساسي، حركات ظريـف  در شحالت اصلي است. 
دهـد كـه بـه آن     ها رخ مـي و غيرارادي در چهره انسان

-هفت بيان ظريف احساسـي  «گويند. مي 5بيان ظريف
عبارتنـد از:   -كه درميان همه مردم دنيا مشترك اسـت 

تنفر، خشم، ترس، غم و اندوه، شادي، تعجب و تحقيـر.  
ي هـا ميلادي با افزودن حالـت  90در دهه   6پل اكمن،

تـر نمـود.   ديگر احساسات اوليه، اين ليست را گسـترده 
اين ليست، شامل احساسـات مثبـت و منفـي ديگـري     

انـد. ايـن   است كه در عضلات صورت كدگـذاري نشـده  
ــطراب،     ــت، اض ــذت، خجال ــد از: ل ــات، عبارتن احساس
تشويش،  احساس گناه، غرور، آرامش، تسكين، قناعـت  

وتـاه بـوده و   و شرم. زمان بـروز ايـن حـالات، بسـيار ك    
ثانيـه طـول بكشـد. در     25/1تا  15/1ممكن است بين 

-بيـان ظريـف احسـاس را نشـانه     44توان مجموع، مي
 ).   18-17: 1393بر، و نيكپور حسن»(گذاري كرد

 7وضعيت بدن
ها، پاها و بدن نسبت بـه  نحوه كنارهم قرارگرفتن دست

هـاي ديگـر و محـيط و شـرايط     هم و نسبت به انسـان 
كـه شـامل مـوارد زيـر      نامندرا وضعيت بدن مياطراف 

  است:
 فاصله بدن از عناصر مجاور؛ )1
 حركات شانه؛ )2
 ها؛مكان قرارگيري دست )3
 مكان قرارگيري پاها. )4

ــدن انســان ــماحساســات را   ب ــي اس اس ام ه ــد.  م كن
ها، عبـارت هسـتند از    ها يا اس ام اس ترين پيام عمومي

دوست نداشـتن.   قراري و دوست داشتن يا آرامش يا بي
شود كه فرد، اگر ايسـتاده   آرامش، زماني نشان داده مي

است، دست و پاهايش را بدون نظـم و ترتيـب خاصـي،    
اسـت، بـه عقـب تكيـه      دهـد، و اگـر نشسـته     قرار مـي 

كنـد. دوسـت    دسـتها و پاهـايش را بـاز مـي     دهد، و مي
شود كـه فـرد بـه     داشتن، معمولا، زماني نشان داده مي

سوي طرف مقابل، شي يا موضوع مورد نظر، اندكي خم 
توانـد   قـرار گـرفتن بـدن، مـي      شود؛ بنابراين، نحوه مي

احساساتي را نشان دهد كـه در حالـت عـادي شـخص     
   .كند ها را پنهان ميآن

   8تارگفژست يا تن
هـا  ژست، عبارت است از حركات بدن، خصوصا، دست«

صورت آگاهانه يا ناخودآگـاه  كه براي برقراري ارتباط به
هـاي  هـاي ناخودآگـاه، ژسـت   رود. بـه ژسـت  به كار مي

هـاي قـراردادي   هاي آگاهانـه، ژسـت  طبيعي و به ژست
هـاي  ژسـت  ).Danesi, 2009:133( »شـود گفته مـي 

ات نمـادين هسـتند كـه    قراردادي در واقع، همان حرك
گاه، داراي معني مشترك در همه اقوام و ملل هسـتند  

هاي مختلف، به معاني متفاوتي تعبيـر  و گاه در فرهنگ
كه نـوعي ژسـت يـا علامـت در يـك      شوند. درحاليمي

فرهنگ خاص، شايد بسيار رايج و داراي تعبيري واضح 
معنـي و يـا حتـي بـه     باشد، در فرهنگي ديگر، شايد بي

در پيكـره آدمـي، بعـد از    «متضاد باشـد.   يي كاملامعنا
ترين توجه بيننده  ها بيشصورت و حالات چهره، دست

هـا بـا   دهنـد. بسـياري از آدم  را به خود اختصـاص مـي  
گويند. به اين معني است كـه  هاي خود سخن ميدست

هـاي گونـاگوني   آنان با حركات مختلف دست خود پيام
و با آنان ارتباط موثري از  را به مخاطبان خود القا كرده

). حركات 74: 1393بشير، »(كننداين طريق برقرار مي
نمادين و ژست، كاربرد فراوانـي در هنرهـاي تجسـمي    
ــيوايي و     ــريح، ش ــان ص ــي در بي ــل مهم ــد و عام دارن

اســتفاده «شــوند. هــا محســوب مــي   مانــدگاري آن
ها در هنرهايي چون نقاشي، تئاتر و هوشمندانه از ژست

دهد تا ضمن بياني به هنرمند، اين برتري را ميعكاسي 
فاخر، موثر و ماندگار، ديگر ادراك حسي مخاطب را نيز 

نيـاز از پرگـويي   درگير موضوع نموده و هنرمنـد را بـي  
 ).28: 1393بر، و نيكپور حسن»(نمايد

 9ارتباط چشمي
مطالعه رفتار چشم، تماس چشمي، حركات چشمي و 

رتباطات چشمي  (ارتباطات كاركردهاي رفتار چشم، ا
دهنده علاقه، چشم، نشان« .شودبصري) ناميده مي

توجه و درگيري است. نگاه خيره دربردارنده اعمالي 
چون نگاه كردن هنگام صحبت، نگاه هنگام گوش 
سپردن، نگاه خيره قابل توجه، تكرار، چندبار نظر 

هاي تعلق خاطر و نيز انداختن در چارچوب شيوه
مك چشم است. تمامي اين اعمال بايد در گشادگي مرد

جان و  ليتل»(بافت فرهنگي خاص خود فهميده شود
 ).124-123: 1394فاس، 

 هاي بشري،هر چند چشم در مقايسه با كل اندام
اشغال كرده  را بدن انسان ازدرصد بسيار ناچيزي 

ترين عامل ايجاد ارتباط غيركلامي و ولي اساسي ،است
هاي ارسالي از اين عضو امحتي كلامي بوده و پي
هاي تر و پرمعناتر از ساير اندام حساس به مراتب بيش

ها از نگاه در ايجاد ارتباط بين انسان« باشد.بدن مي
و چگونگي نگاه  استبرخوردار  ايالعادهاهميت خارق

 چگونگي يا و هاتواند نيات دروني انسانمي ،كردن
 .بگذارد در مورد ديگران را به نمايش قضاوتشان

-هاي دروني افراد ميها بيانگر عواطف و نگرش چشم
كه چقدر از  اعم از اين، ها د و هر حركت ساده آننباش

هم باز هستند، نگاه خيره، نگاه عمومي، چپ نگاه 
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داراي  ... و ن، نگاه افقيييكردن، نگاه سربالا، نگاه پا
 معاني متفاوت و كاملي هستند و نقش موثري در ايجاد

 ).URL8»(كنندست ارتباط ايفا مييا شك

 زبان بدن در تبليغات
درصد از  55، آلبرت مهرابيان پروفسور بر اساس نظر

صورت بهارتباط  كيتبادل شده در  يعاطف يهاداده
 Mehrabian( دنشويفرا فرستاده مغيركلامي 
به اين امر پي برد كه ). در حقيقت، وي 1971:43,

ساير ابزارهاي ارتباطي ارتباطات غيركلامي نسبت به 
 ت. ترين تاثير را در ذهن مخاطب خواهد داش بيش

هدف تبليغات جلب توجه مخاطب براي خريداري يك 
محصول يا استفاده از خدمات است. در واقع تبليغات 
به طور كلي شكلي از ارتباط است كه مقصود از آن 

رساني به مشتريان بالقوه در مورد كالا و خدمات اطلاع
ونگي استفاده از آن، تهيه كالا و خدمات مورد و چگ

تبليغ و ترغيب مخاطبان به خريداري و مصرف كالاها 
: 1394باشد(معنوي راد و فاطمي، و خدمات مزبور مي

هاي ). در پوسترها، بيلبوردها و ساير آگهي100
تبليغاتي معمولا، دو بخش تصوير و نوشتار از اهميت 

ر از پوسترهاي بسياري برخوردار است و به غي
ها، بخش تصوير بر نوشتار غلبه نوشتاري، در اكثر آگهي

هاي تبليغاتي جا كه در بسياري از آگهيكند. از آنمي
شاهد حضور مدل انساني هستيم، رعايت اصول زبان 

رود. بر مبناي اين شمار ميبدن امري اجتناب ناپذير به
چند امر، در ادامه، به بررسي و تحليل زبان بدن در 

هاي تبليغاتي ايراني موجود بر مورد از آگهي
پرداخته شده  97الي  95بيلبوردهاي شهري در سال 

هاي ها از ميان تبليغات مربوط به چهرهاست. آگهي
هاي ورزشي، بازيگران و هنرمندان، معروف مانند ستاره

انتخاب شده است. در چند سال اخير، پس از رفع 
تارگان در تبليغات در ممنوعيت استفاده از چهره س

هاي مشهور ايران، استفاده از تصاوير بازيگران و چهره
شدت رو به افزايش است و هر روزه، در تبليغات به
هاي آشنا بر بيلبوردهاي شهري و تبليغات حضور چهره

شود. مجلات و صفحات فضاي مجازي مشاهده مي
به دليل  ،هاي مشهور معمولا تصاوير بازيگران و چهره

محبوبيتي كه در ميان عامه  ،مين چهره بودن و البتهه
اند و حس اطميناني كه نسبت به  مردم كسب كرده

در سراسر دنيا براي امور  ،ها در جامعه وجود دارد آن
بيلبوردها مورد استفاده  و تبليغات تلويزيوني، مجلات

گيرد. عمده مردم با نگاه به اين تصاوير و  قرار مي
 ،ها بازيگر يا چهره مورد علاقه آن كه اطمينان از اين

تري  با اشتياق بيش ،كندمحصول باكيفيت را تبليغ مي
هنگامي كه  كنند.محصول مورد نظر خود را تهيه مي

يك مدل يا بازيگر تبليغات قصد معرفي يك محصول يا 
بايست زبان بدن متناسبي را به خدمات را دارد، مي

يان آن نمايش بگذارد؛ تا مخاطبين هدف(مشتر
محصول يا خدمات) دچار سو برداشت نشوند و 
درنهايت، بتوانند خود را با مدل مرتبط سازند و به 

 استفاده از آن محصول يا خدمت ترغيب شوند.
هاي انتخاب شده در اين لازم به ذكر است كه آگهي

پژوهش، تنها از جنبه كاركرد زبان بدن مدل انساني در 
هايي چون اند و به جنبههتبليغ مورد بررسي قرار گرفت

علت استفاده از چهره مذكور در تبليغ آن محصول يا 
هاي بصري تبليغ در حيطه اين خدمات و ساير جنبه

 پژوهش، پرداخته نشده است.

 هاي تحقيقيافته
، مربوط به آگهي بانك سامان است كه از 1تصوير 

عنوان  روش، مربي تيم ملي فوتبال ايران، بهكارلوس كي
دل تبليغاتي استفاده كرده است. نخستين ويژگي بارز م

روش، دست به سينه بودن اوست. اين  در زبان بدن كي
گر ادب و احترام و از سويي، از  ژست از سويي، نشان

گر حالت  دهد و نشانبسته بودن شخص خبر مي
علت احساس  تواند بهتدافعي شخص است؛ كه مي

جا  جاد شود. از آنناآرامي، خجالت، تنش يا ناامني اي
كه در ارتباط غير كلامي معنا و مفهوم پيام، در خود 
گيرنده آن است و نه فقط در فرستنده، از اين رو، 
بيننده پيام نيز اين حركت را با معناي منفي دريافت 

شكل دست به كند. تصاويري كه در آن، افراد بهمي
 صورت ناخودآگاه در بيننده نيز حالتسينه هستند، به

تدافعي ايجاد كرده و او را در جهت تسليم نشدن 
دهند و در نتيجه، باعث دربرابر پيام تصوير سوق مي
شوند.  ويژگي بعدي، نگاه ايجاد فاصله با مخاطب مي

جا، سر مدل به  روش است. در اين غيرمستقيم كي
سمت راست متمايل شده و جهت نگاهش به سمت بالا 

اه به سمت بالا و و سمت راست دوخته شده است. نگ
راست در ارتباطات غيركلامي، نشان از ساخت تخيلي 
يك تصوير در ذهن شخص دارد؛ كه ممكن است هدف 

تصوير قهرماني تيم ملي فوتبال و  از اتخاذ آن، تداعي
روش در حال نگاه  اميد به پيروزي باشد. گويي كي

علاوه چانه متمايل  هاست. بهكردن به آينده و دوردست
لا، حس اعتماد بنفس و قدرت را به بيننده منتقل به با
كند كه اين حس دركنار قامت ايستاده و كشيده مي

 گردد.سوژه تشديد مي
روش، انقباض مختصر و عقب  در حالت چهره كي

گردد. ها مشاهده ميكشيدگي اندك در گوشه لب
ها كمي بالا رفته و خط چروكي از بيني تا لبه  گونه

لب امتداد پيدا كرده است، كه بيروني گوشه هاي 
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مجموعه اين مشخصات به شكل لبخند در ذهن بيننده 
تواند نشاني از احساس شود. اين لبخند، ميتداعي مي

رضايت و تسكين ناشي از تصوير قهرماني در ذهن 
-سوژه را به بيننده برساند؛ و يا لبخندي باشد كه به
 مثابه پوشاندن احساس راحت نبودن و معذب بودن

 سوژه بر چهره او نقش بسته است.
  

 
روش، آگهي تبليغاتي بانك سامان با حضور كارلوس كي -1 تصوير

 )؛ سمت چپ(نگارندگان).URL4سمت راست( 1396سال 
 

)، آگهي ركسونا با 2آگهي تبليغاتي بعدي(تصوير 
حضور سيدمحمد موسوي، عضو تيم ملي واليبال ايران 

صورت مستقيم به است. در اين تصوير، سوژه به
ترين و در عين حال كند. سادهمخاطب نگاه مي

تاثيرگذارترين روش در ارتباطات غيركلامي، ارتباط 
هاست. نگاه مستقيم مخاطب را در وجه مستقيم چشم
دهد و او را تشويق به برقراري ارتباط با توجه قرار مي

نمايد. در عين حال، در نگاه مستقيم، دنياي تصوير مي
ترين شك، ترديد، ترس و يا  ، قادر است كوچكمخاطب

احساسات ساختگي را تشخيص دهد كه در نتيجه، 
-مواجهه با چنين چيزي، تبليغ را غيرقابل اعتماد مي

ساختگي و از  در اين تبليغ، لبخند سوژه نسبتاً داند.
هاي اطراف  رسد؛ چرا كه ماهيچهروي اجبار به نظر مي
ت هستند و اطراف حركها بي دهان در اطراف چشم

ها چين ايجاد نشده است كه اين موارد از جمله  چشم
 ،و تصنعي هستند. از طرفي هاي لبخند ساختگي تفاوت

حالات چهره ساختگي  نشان داده است كه تحقيقات
در سمت چپ صورت آشكارتر از سمت راست 

با مقايسه حالت لب و  ).Skinner,1991:113هستند(
پ چهره سوژه، اختلاف ها در نيمه راست و چچشم

شود؛ كه با استناد به مطلب زيادي در آن مشاهده مي
هاي موجود از اين ذكر شده و بررسي ساير عكس

به منظور بررسي اين امر، -شخصيت در فضاي مجازي 
كه اختلاف در ناحيه چپ و راست صورت اين شخص 

توان نتيجه مي -هنگام خنده هميشگي است يا خير
و از نوع اجباري و ساختگي است. گرفت كه لبخند ا

دركنار اين لبخند ساختگي، حالت بدن و نحوه به 
دست گرفتن محصول توسط سوژه نيز حس تصنعي و 

كند كه در نمايشي بودن را به بيننده تبليغ منتقل مي
گيري درست ارتباط ميان تبليغ و مجموع، مانع شكل

از يك گردد. بهتر بود با توجه به استفاده مخاطبين مي
هر روز «كار بردن شعار چنين، به چهره ورزشكار و هم

شور و نشاط و انرژي  ،»حركت، هميشه ركسونا
تري از طريق زبان بدن سوژه به مخاطب نمايش  بيش

 داده شود.
 

 
آگهي تبليغاتي ركسونا با حضور سيد محمد موسوي، -2 تصوير

 .)URL3(1397سال 
 

ر تبليغات تجاري به عنوان نمونه موفق از زبان بدن د
، آگهي تبليغاتي 3هاي معروف، تصوير با چهره

محصولات ضدتعريق همين برند را با حضور استفان 
كري، بازيكن بسكتبال اهل ايالات متحده آمريكا، نشان 

دهد. در اين آگهي به جاي نمايش سوژه در حال مي
تعارف محصول به مخاطب، ژستي پويا و متحرك از 

به تصوير كشيده شده است. به  اين بازيكن ورزشي
 Dry and"عبارتي، زبان بدن سوژه در كنار شعار 

Fresh All Day"  رساند اين پيام را به مخاطب مي
هاي سنگين ورزشي و كه سوژه با وجود انجام فعاليت

چنان  تعرق زياد، به دليل استفاده از اين محصول، هم
 سرحال مانده است.

 

 
 .)URL6(ركسونا با حضور استفان كري آگهي تبليغاتي -3 تصوير

 

، تبليغ دمنوش گياهي نيوشا با حضور رضا 4تصوير 
كيانيان بازيگر سينما و تلويزيون است. در اين تصوير، 

ها قرار گرفته سوي پايين و نزديك به شانهسر سوژه به
علاوه  كه بيانگر قدرت و جايگاهي خاص است. به

ون گرفته شده است، انگشت اشاره سوژه، كه رو به بير
به معني تلاش براي تسلط بر بيننده و جلب توجه 
اوست. تصوير افرادي كه به سمت بيرون تصوير اشاره 

تواند براي بيننده بسيار محرك باشد؛ كنند، ميمي
طور مستقيم و علني مورد خطاب چراكه بيننده را به

 دهد. قرار مي
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ين با حفظ توان گفت كه مجموعه حالت سر رو به پايمي
نگاه مستقيم و خيره به بيننده و استفاده از حالت اشاره 
- رو به بيرون، در كنار هم، اين پيغام را به بيننده مي

كه از جايگاه بالاتري نسبت به -رساند كه، سوژه تبليغ 
دهد. او را مورد خطاب قرار مي -او برخوردار است

ز استفاده از لبخند در كنار اين مجموعه حركات، ا
كند. چه بسا تداعي احساس منفي در مخاطب كم مي

كه استفاده از همين مجموعه حركات در كنار حالت 
توانست به منزله توهين صورت خنثي يا خشمگين، مي

 و ايجاد احساس كاملا منفي در مخاطب منجر شود. 
 

 
آگهي تبليغاتي دمنوش نيوشانيك با حضور رضا كيانيان، -4 تصوير

 )؛ و پايين(نگارندگان).URL5(بالا 1396سال 
 

 
  Wants You  Britonsپوستر  -5 تصوير

1914)Walton,1998:165.( 
 

از سويي، ژست هنرپيشه در اين آگهي تبليغاتي، يادآور 
  "Wants Youپوستر معروف دوران جنگ با عنوان  

"Britons  انگلستان 1914سال در  ١٠ليتزاز آلفرد 
 ،انده ارتش، لرد كيچنر) است كه در آن، فرم5(تصوير 

ها را مورد  با ژستي مقتدرانه براي جلب سربازان، آن
دهد. خطاب مستقيم از سوي يك خطاب قرار مي

باقدرت تك تك افراد را مورد  كه-رتبه فرمانده عالي
-تاحدودي، صميمانه نيز جلوه مي-دهديقرار ماشاره 

كند. اين ژست در تاريخ گرافيك معروف است؛ زيرا 
جيمز مونتگمري   I Want You، در پوستر بعدها
) 6(تصوير  ، با چهره عمو سام1917سال در  ١١فلاگ

و پس از آن، در پوستر ضد جنگ ويتنام در سال 

، با ژست درمانده و زخمي عمو سام و دوباره با 1971
تبديل شدن چهره عمو سام به اسكلت، در سال 

كار گرفته ) به7(تصوير ، با همان عنوان1972
 ). Walton,1998:161-165(شد

 
 

 
 پوستر استخدام ارتش آمريكا  -6 تصوير

 ).J.M.Flagg ،1917)URL1(عمو سام)، 
 

 
 1972ناشناس،  I Want You for U.S. Army پوستر -7 تصوير

)Walton,1998:165.( 
 

در بيلبورد دمنوش نيوشا، با قامت قدري به جلو 
شده  يسعخميده شده كيانيان، و لبخند وسيع او، 

است كه از تحكم اين ژست كاسته شود و كاراكتر با 
محبت و صميمانه جلوه كند؛ كه البته، تا حدودي نيز 

تواند طنزآميز باشد. از جمله ايرادات بارزي كه در مي
گونه ارتباط و شود، نبود هيچاين تبليغ مشاهده مي

تماس بين مدل تبليغاتي و محصول است. در حقيقت، 
گرچه زبان بدن سوژه موجب جلب نگاه  توان گفت،مي

تر توجه مخاطب  شود، اما كمبيننده به سمت تبليغ مي
گردد. چرا كه سوژه، نه به سمت محصول متمايل مي

دهد، نه آن را مصرف كرده و نه محصول را پيشنهاد مي
كه با كمك كند. درحاليحتي به سمت آن نگاه مي

وجه مشتري را توان تراحتي، ميزبان بدن مناسب، به
 به سمت كالاي تبليغي جلب كرد.

در مقابل آگهي دمنوش نيوشا، آگهي قهوه شركت 
شود كه از جورج ، مشاهده مي8نسپرسو در تصوير 

 كلوني، بازيگر محبوب آمريكايي در آن استفاده شده
 "Pure Pleasure is Inside"است. شعار اين آگهي

اشد. در اين بسو مي است كه با زبان بدن بازيگر هم
آگهي برخلاف آگهي دمنوش نيوشا، يك ارتباط 
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منطقي ميان محصول و مدل ايجاد شده است. در واقع، 
مدل با نگاه به داخل فنجان قهوه و نمايش احساس 
رضايت بر چهره خود، توانسته پيام آگهي را در ذهن 

 بيننده تداعي كند. 

 
 ).URL2لوني(آگهي تبليغاتي نسپرسو با حضور جورج ك -8تصوير 

 
-)، مربوط به آگهي آبميوه ساني9تصوير بعدي(تصوير 

نس با حضور محمدرضا گلزار، بازيگر و سوپراستار 
سينماي ايران است. در اين آگهي بر خلاف سه آگهي 

رو، عكاسي نشده است. در اين پيش، سوژه از روبه
تصوير، بدن سوژه دور از دوربين و سر او به سمت 

-و از گوشه چشم به مخاطب نگاه مي باشددوربين مي
 ،كند. حالت نشستن بدن رو به عقب و تكيه به صندلي

چنين، اعتماد به نفس سوژه نشان از حس راحتي و هم
رساند. نگاه از گوشه چشم براي ابراز را به مخاطب مي

تر كارساز است. در اين نوع  وجود و جلب توجه، بيش
ها از طريق چشمچنان كه نفوذ معنا همنگاه، ضمن آن

شود، اما احساس امنيتي صورت مستقيم اعمال ميو به
كند، نسبت به نگاه خيره كه مخاطب از آن دريافت مي

تر است. از طرفي، اگر بدن مدل در عكس نسبت  بيش
به بيننده زاويه داشته باشد، مثلا، هنگامي كه سر 
-شخص يا نگاهش چرخيده باشد، يا برعكس، مانند آن

شود)، اين معني از طرف ن آگهي مشاهده ميچه در اي
كه من با اين«شود كه سوژه به بيننده منتقل مي

بخشي از دنياي شما نيستم، با اين وجود از دنياي 
 &Kress(» كنمشخصي خود با شما ارتباط برقرار مي

Leeuwen, 2006:138( در اين تصوير، در كنار .
ه چشم، حالت بدن رو به عقب و چرخيده و نگاه گوش

تنها شود كه نهروح مدل مشاهده ميچهره سرد و بي
حس برتري سوژه نسبت به مخاطب و فاصله ميان 

دهد، بلكه با شعار آگهي سوژه و مخاطب را افزايش مي
خواني ندارد. تضاد نيز هم» خوشحالي دست نيافتني«

ميان حالت چهره سوژه و پيام شعار، موجب گنگي 
-فاصله مخاطب با تبليغ مي مخاطب و درنتيجه، ايجاد

گردد. علت اين امر، عملكرد مغزي انسان است كه او را 
كند كه فرد مقابل در حال تشويق به انجام رفتاري مي

در چه بيننده انجام دادن است. در اين صورت، چنان
مواجه يك تبليغ با صورت خسته و ناراحت يا گيج 

دچار  ،تيجهو در نكند  دارد كه از آن تقليد ، تمايلشود
از اين شود. گيري ميگيجي و عدم توانايي در تصميم

رضايت و احساس در آگهي تبليغاتي  است كهبهتر رو، 
نشان ناشي از استفاده آن محصول يا خدمت  شادي

 داده شود. 
 

 
نس با حضور محمدرضا گلزار، ميوه ساني آگهي تبليغاتي آب -9تصوير

 (نگارندگان).1397سال 
 

 
نس با حضور محمدرضا گلزار، ميوه ساني آگهي تبليغاتي آب -10تصوير 

 (نگارندگان).1396سال 
 

 
استار با حضور زانيار آگهي تبليغاتي آبميوه سان -11تصوير 

 ).URL7(1397خسروي، سال 
 
توان در اي نامناسب را مينمونه ديگري از بيانات چهره

 تبليغ ديگري از همين محصول با حضور همين چهره
رسد نظر مي) مشاهده كرد. در اين تصوير، به10(تصوير

كه حالت چهره شخصيت (چشمان نيمه فشرده شده و 
خواهد نشانگر تفكر سوژه چين موجود در پيشاني)، مي

طعمي كه هميشه بهش فكر «سو با شعار تبليغ  و هم
كه اين چهره (اخم موجود در باشد؛ در حالي» كنيمي

يكديگر و صاف بودن خط ها به چهره، فشردگي لب
ميلي و عدم اشتياق نسبت به تر بي دهان)، بيش

كند. بنابراين، نوشيدن محصول را در بيننده القا مي
چه در مورد آگهي پيشين گفته شد، زبان بدن مانند آن

رساني به مخاطب تواند در پيامدر اين تصوير نيز مي
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وجود آورد و حتي موجب ايجاد تصور ابهام به
 شايند از مزه محصول گردد.ناخو

استار با حضور ميوه سان در مقابل اين آگهي، آگهي آب
 11، در تصوير زانيار خسروي، خواننده پاپ و جوان ايراني

شود. در اين تصوير، سوژه گوشي تلفن همراه مشاهده مي
كه به صفحه  را در دست چپ خود گرفته و در حالي

كه د. با توجه به آنزنكند، لبخند ميگوشي خود نگاه مي
-نظر مي به گونههندزفري در گوش سوژه قرار دارد، اين

رسد كه وي در حال تماشاي يك ويدئو است. از فضاي 
 -دهدكه ايستگاه مترو را نشان مي-زمينه تصوير پس
شود كه سوژه در حال آغاز روز خود و تداعي مي گونهاين

طيب خاطر كه با رفتن به سمت محل كار است؛ درحالي
كند. حال با توجه اي خندان ويدئويي را تماشا ميو چهره
ميوه را در  كه سوژه در دست ديگر خود، پاكت آببه آن

شود كه دست گرفته، اين پيام به مخاطب منتقل مي
نشاط و حال خوش سوژه در نتيجه استفاده از اين 

علت  محصول است. البته، ذكر اين نكته لازم است كه به
ميوه و به تصوير كشيدن يك  بودن درب پاكت آببسته 

هم به اين خلوتي، كمي سلبريتي در ايستگاه مترويي آن
طور كلي  رسد. اما بهنظر مي فضا تصنعي و ساختگي به

زبان بدن سوژه در اين تصوير انرژي، سرزندگي، نشاط، 
كند كه به مخاطب منتقل مي رضايت و آسودگي خاطر را

 "Less Worry, Less Hurry"سو با پيام تبليغ  هم
 است.» تر تر، عجله كم استرس كم« به معني 

 

 
آگهي تبليغاتي كرم گياهي جاكسون  با حضور احمدرضا -12تصوير

 (نگارندگان).1395عابدزاده، سال 
 

عنوان آخرين تصوير، تبليغي از كرم گياهي جاكسون با  به
بان سابق تيم )، دروازه12ه احمدرضا عابدزاده(تصوير چهر

است. در نگاه ملي فوتبال ايران مورد بررسي قرار گرفته 
-اول، چهره بشاش و خندان سوژه نگاه و توجه هر بيننده

كند. در واقع، نگاه مستقيم و اي را به خود جلب مي
ها، صورت بارز در ناحيه چشمكه به-لبخند حقيقي سوژه 

خطوط ايجاد شده در گوشه چشم و اطراف دهان  ،لب
بيننده را دعوت به ورود به دنياي  -قابل مشاهده است

كند و باعث ايجاد حس نزديكي اجتماعي درون تبليغ مي
شود. بدن سوژه در اين تصوير رو به سمت در او مي

-بيننده، اما با كمي زاويه قرار گرفته است؛ كه اين زاويه
جاد احساس خشكي و رسميت در گيري بدن، مانع اي

 2چه كه در رابطه با تصوير اندام وي شده است؛ مانند آن

علاوه زاويه عكاسي در اين تصوير و تاكيد بر  ذكر شد. به
كه به سوي مخاطب دراز شده و محصول -دست سوژه 

باعث جلب توجه بيننده به  -استدر آن قرار گرفته 
تانه از جانب گردد و يك پيشنهاد دوسسمت محصول مي

كند. در واقع، زبان بدن شخص داخل تصوير را تداعي مي
سو با پيام  تواند همسوژه در اين تبليغ، تا حدودي، مي

تبليغ باشد؛ چرا كه حس رضايت و خرسندي به همراه 
شور و نشاطي كه از لبخند گرم و صميمانه  سوژه به 

كننده تاثيري تواند تداعيشود، ميمخاطب منتقل مي
 باشد كه مصرف محصول در او داشته است.

 گيري نتيجه
يكي از  ،زبان بدنتر به آن اشاره شد، طور كه پيشهمان

است؛ خواه، اين  هاي انتقال پيام به مخاطبموثرترين راه
گوي دوستانه منتقل شود، خواه وپيام در طول يك گفت

كاري و خواه، در يك آگهي تبليغاتي.  در يك جلسه
اي به اعمال تاثير عاطفي از طريق هميت فزايندهامروزه، ا

تبليغات بر مخاطبين يك محصول و خدمات اختصاص 
شود. يك مخاطب، هنگام مواجهه با يك آگهي داده مي

هاي تبليغاتي در نخستين تماس، به كليت اثر و ويژگي
دهد. به همين دليل زبان بدن، ظاهري آن توجه نشان مي

دست توليدكننده يك تبليغ است  به مثابه ابزاري مهم در
تواند پيام خود را به مخاطب برساند. كه توسط آن، مي

حالات چهره، حالت بدن، حالت نگاه، ژست و حركات 
عنوان زيرمجموعه اين زبان، دست و سر و بدن هر يك به

همچون حروف يك الفبا هستند كه اگر درست و 
اه منتقل هوشمندانه كنار هم چيده نشوند، پيام را اشتب

-كنند و موجب گنگي مخاطب و يا بدفهمي او ميمي
كه با مدل انساني سر -شوند. براي توليدكننده يك تبليغ 

آشنايي با زبان بدن، نه تنها يك امر مفيد،  -و كار دارد
رود. تسلط به زبان بدن به شمار ميبلكه يك ضرورت به
د را كند، تا بتوانند مقصود و پيام خواين افراد كمك مي

تري به مخاطب خود برسانند. از  به شكل موثرتر و بهينه
بسيار  امري ،در تبليغات جلب اعتماد بينندهطرفي، 
بايست رود؛ كه به موجب آن، ميحساب ميبهحياتي 
-طور كلي، كليات زبان بدن مدلها و حركات و بهژست

نده باور نبي هاي انساني در تبليغ طوري طراحي گردد كه
. طراحان تبليغ، است حقيقي ارائه شده در آنم پيا كند
بايست اين نكته را در نظر داشته باشند كه بينندگان، مي

 اغلب، گرايش دارند كه عنوان و تيتر آگهي را به سرعت
رد كنند؛ و در عوض، توجه خود را به تصوير معطوف 

چه چهره و اندام انسان، نتواند داستان تبليغ سازند. چنان
آن را به مخاطب منتقل كند، تبليغ ت مرتبط با اطلاعاو 

چه زبان بدن عبارت ديگر، چنان موفقي نخواهد بود. به
سوژه، به نحوي باشد كه موجب ايجاد قضاوت يا حس 
نامطلوب در مخاطب گردد، تبليغ به كلي كاركرد خود را 

 دهد.از دست مي
مطالعه و بررسي چند نمونه تبليغات دربرگيرنده چهره 
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هاي ورزشي، بازيگران و د مشهور ايراني، مانند ستارهافرا
تر اين موارد، از اصول  هنرمندان، نشان داد كه در بيش

است. استفاده نشده  درستيزبان بدن در خلق آگهي به
هايي از تصنع و در برخي نيز در برخي موارد، نشانه

تناقضي ميان زبان بدن سوژه با پيام تبليغ مشاهده شد. 
موفق استفاده از زبان بدن در  بين، چند نمونه در اين
هاي تبليغاتي ايراني و خارجي نيز مورد بررسي قرار آگهي

چنين، اشاره شد كه بيانات چهره و ارتباط گرفت. هم
تواند بر چشمي كاراكتر تبليغاتي، تا چه اندازه، مي

شك، برداشت مخاطب از تبليغ تفاوت ايجاد كند. بي
توان به تمامي آثار تعميم داد؛ ده را نميدست آمنظرات به

تواند در ارزيابي روند كلي با اين حال، اين نتايج مي
استفاده از مشاهير در تبليغات مفيد باشد. در مجموع، به 

حضور  چنانتر اين تبليغات، آن رسد كه در بيشنظر مي
است كه از زبان فرد مشهور در تبليغ مورد توجه بوده 

استفاده از آن در رساندن پيام به مخاطب،  بدن و اهميت
هاي كه استفاده از چهرهاند. با توجه به آنغافل شده

نسبتا جديد  هاي تجاري امريمشهور در تبليغات و آگهي
آيد، آگاهي و دانش كافي در نظر ميآيد، بهشمار ميبه

استفاده از زبان بدن در تبليغات وجود ندارد و يا به آن 
شود. رعايت نشدن اصول زبان بدن در اين نميبها داده 

رساني و تواند موجب ابهام در پيامتبليغات، چه بسا، مي
كه  گردد؛ ضمن اينايجاد فاصله ميان مخاطب با تبليغ 

رسد. از اين رو، پيشنهاد ايي به نظر ميامري غير حرفه
تري در طراحي  گردد كه با آگاهي و دقت نظر بيشمي

ن موضوع پرداخته شود؛ تا تاثيرگذاري تبليغات به اي
 تبليغ و كارايي آن افزايش يابد.

 ها نوشت پي
 

1 Celebrity. 
2Birdwhistell.  
3 Kinesics. 
4 Facial Expressions.  
5 Micro Expression. 
6  Paul Ekman. 
7 Body Posture. 
8 Gesture. 
9  Eye Contact. 
10  Alfred Leete. 
11 James Montgomery Flagg. 
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Abstract 
Body language and non-verbal communication play a significant role in human communications. All 
human beings send messages through their body and receive them from others in the process of 
communication, whether intentionally or unintentionally. The body language which connects the 
transmitter of a visual message to the one receives it, is more influential than words on the audience. 
Body language in advertising can communicate complex meanings to consumers that go beyond the 
obvious, straightforward meaning of the perceived advertisement. The initial perception of a product 
or service is strongly related to the non-verbal elements that the consumer receives from images in 
advertising, and this initial perception forming before the actual experience would affect interactions 
and decisions of the consumer. Understanding and applying different aspects of body language is 
therefore an important step in producing and improving an advertisement. Since the deregulation the 
use of celebrities in advertising in recent years in Iran, making use of images of celebrities and 
prominent figures in publicity has grown sharply, seeing familiar faces on billboards and magazines 
and social media every day. Adherence to the principles of body language in such advertisements 
which attract the attention of scores of audiences figures prominently. As a large amount of money is 
paid for celebrity endorsement ads, not adhering to certain principles such as body language, may lead 
to keeping the audience away from that product or service and ultimately not producing the desired 
result. The purpose of this study is to clarify the importance of body language in advertisements and 
answer the question of what is the use of body language in advertising. Analyzing examples of 
contemporary Iranian advertising, the present study seeks to answer the question of whether the body 
language of human subjects has been successful or not. The research has been carried out on 
advertisements in which celebrities have been used. This is a descriptive-analytical study that has been 
conducted based on field experiment and desk research methods. For this purpose, first the general 
concepts of body language and its various elements have been discussed. In the following, the body 
language of human subjects has been discussed in several examples of Iranian celebrity 
advertisements (sports stars, actors, and artists) which have been collected from billboards in Tehran. 
From 182 Iranian ads reviewed in the years between 2016 and 2018, seven samples were purposefully 
selected and analyzed in order to explain the importance of body language in advertising. Studying 
facial expressions, eye contact, body position and gestures of the human subjects in these examples 
showed that in most of the cases, the principles of body language have not been used properly in the 
creation of the advertisement. In some cases, there were fake facial expressions or gestures, and in 
some others, there were a contradiction between the subject's body language and the message of the 
advertisement. Lack of contact between the human subject and the product and also subject's body 
language incompatibility with the advertising slogan were the other problems which have been 
identified. In the meantime, several successful examples of using body language in Iranian and foreign 
advertising have been provided and analyzed. Without a doubt, the obtained results cannot be 
generalized to all works in this field; however the results may be useful in evaluating the overall trend 
of celebrity use in advertising. Overall, it appears that in most of these ads, the main focus has been on 
the celebrity presence in the ad that the body language and the importance of using it in conveying the 
message to the audience have been ignored. Given that the use of celebrity faces in advertising and 
commercials is relatively new, there seems to be insufficient awareness and shallow knowledge with 
regard to the use of body language in advertisements or it may be overlooked. Coordinated and 
skillful use of movements and gestures, body posture, facial expressions and eye contact are 
necessities of an advertisement that encourage the viewer to buy the product or use the service, and 
nonconformity of body language can lead to misunderstanding and distraction. In addition, it appears 
quite unprofessional. Therefore, it is recommended to pay more attention to this subject in designing 
and executing advertising campaigns so as to increase advertising effectiveness. 
Keywords: Body Language, Non-verbal Communication, Advertisements, Celebrities. 
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