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Abstract 

Language, which can be considered the most important and complete means of human 
communication, has an undeniable role in the media landscape. Today, commercial 
advertising has become an inseparable part of societies. This study examines the 
representation discourse referents in commercial advertisements based on Lambrecht's 
informational structure framework. For this purpose288 advertisements from various 
fields were selected, and different types of discourse referents active, inactive, and 
semi-active were analyzed. The data collection method involved both library and field 
research, and the study was conducted using a descriptive-analytical approach Based on 
the results, discourse referents in television and internet advertisements are identifiable 
as semi-active situationally. In radio advertising, which is an auditory medium, these 
instances are recognized as semi-active and textually accessible. Discourse referents in 
posters and billboards are identifiable as semi-active situationally and sometimes semi-
active and textually accessible. Inactive discourse referents are also observed in radio 
advertisements and promotional billboards. The findings indicate that the Lambrecht 
approach in the analyzed advertisements demonstrates effective utility and can enhance 
communication with the audience. The results of this research can be useful for 
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researchers and experts in communication sciences, practitioners in the advertising field, 
and language researchers. 

Keywords: discourse referents, information structure, commercial advertising, 
Lambrecht. 
 
Introduction 

Language, as the most sophisticated human communication tool, plays a critical role in 
media. Advertising is a core aspect of modern communication and relies on effective 
linguistic strategies to influence consumer behavior. Lambrecht’s information structure 
theory accounts for the distribution of propositional meaning, cognitive accessibility, 
and pragmatic functions like topic and focus. This study aims to examine how different 
types of discourse referents (active, semi-active, inactive) are realized across various 
advertising. 
 
Materal & Methods  

Lambrecht (1994) defines Information Structure as a component of sentence grammar 
that organizes how propositions are packaged based on the speaker's assumptions about 
the listener's mental state. Unlike purely syntactic or semantic analyses, his model is 
highly pragmatic and cognitive, focusing on how language users manage discourse 
referents in real-time communication.At the core of this theory are three key concept 
Propositional Information – the meaning or assertion a sentence conveys.Mental 
Activation of Referents – how cognitively accessible an entity is for the listener.Topic-
Focus Articulation – the division of a sentence into what is being talked about (topic) 
and what is being said about it (focus).Discourse referents—expressions that point to 
entities in the world or discourse—are categorized in Active (currently in focus and 
easily retrievable),Semi-active (recently mentioned or contextually accessible), and 
Inactive (stored in long-term memory, requiring reactivation).Lambrecht introduces 
three types of accessibility for semi-active referents:Situationally accessible (e.g., 
visually present in the scene)Textually accessible (introduced in prior discourse), and 
Inferentially accessible (retrieved via background knowledge).Syntactic forms 
correspond to these categories: zero forms or unstressed pronouns signal active 
referents, while full noun phrases often mark inactive ones. This gradation reflects how 
grammar and cognition interactFurthermore, topic is not always the grammatical subject 
but the referent the sentence is about, often associated with given or presupposed 
information, whereas focus introduces new, contrastive, or emphasized content. This 
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distinction is central in advertising, where manipulating focus helps attract attention and 
deliver persuasive content.A corpus of 288 commercial advertisements from diverse 
domains (e.g., food, cosmetics, insurance, mobile services) was selected. Ads were 
categorized by medium and analyzed using descriptive-analytical methods. The 
activation status of referents and their distribution in topic and focus domains were 
identified using Lambrecht’s model. 
 
Discaussin & Resuit 

The corpus analysis of 288 advertisements shows that semi-active referents are the most 
prevalent across all media formats, especially those that are situationally accessible. 
These referents typically arise through visual context, such as images in TV and internet 
ads, allowing the audience to easily recognize them without explicit linguistic 
introduction.Television and Internet Advertisements: These frequently use visual 
storytelling and contextual cues. Referents such as products, users, or settings become 
cognitively accessible through imagery. These are classified as semi-active, 
situationally accessible, and often occupy the focus domain, drawing the viewer's 
attention.Radio Advertisements: In contrast, the absence of visuals leads to heavier 
reliance on textually accessible referents. These are introduced and reinforced through 
speech, requiring more explicit linguistic forms like definite noun phrases or repetitions 
to maintain clarity.Posters and Billboards. Depending on whether imagery is present, 
referents vary between situationally accessible and textually accessible. When only 
slogans are used, the referents tend to be inactive or newly introduced.Topic-Focus 
Distribution: The data shows that focus domains dominate in commercial ads, reflecting 
the goal of emphasizing product benefits or novel ideas. Referents in topic positions are 
fewer and often relate to backgrounded or presupposed information.Referent 
Realization: Semi-active referents mostly appear as definite noun phrases, while 
inactive ones are realized through full, often emphasized noun groups. Active referents, 
such as unstressed pronouns, are rarely used, likely due to the need for clarity in mass 
communication.Overall, the analysis supports the claim that the linguistic realization of 
referents is tightly linked to the medium’s modality and communicative function. 
Lambrecht’s framework allows for a systematic explanation of these choices, revealing 
how ads are crafted to manage attention, accessibility, and persuasion efficiently. 
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Conclusion 

This study has demonstrated that Lambrecht’s (1994) theory of Information Structure 
offers a powerful framework for analyzing the linguistic construction of commercial 
advertisements. By focusing on the activation states of discourse referents categorized 
as active, semi-active, and inactive and their distribution across various media, the 
research reveals a strong correlation between referent accessibility and media 
modality.One of the most significant findings is the dominance of semi-active referents, 
particularly those that are situationally accessible, in advertisements that include visual 
elements such as television, internet, posters, and billboards. These referents are 
cognitively available to the audience due to visual context or narrative cues, and 
therefore do not require explicit linguistic introduction. This enables advertisers to 
maintain conciseness while still effectively delivering the message.In contrast, in radio 
advertisements, where visuals are absent, textually accessible referents are more 
common. These referents must be explicitly introduced and maintained in the discourse 
using full noun phrases or repetitions, ensuring the audience can track the referents 
without visual support. Moreover, inactive referents, though less frequent, appear 
mainly in audio and static visual formats, reflecting their need for strong linguistic 
marking to be understood.A second important finding concerns the topic-focus 
distribution of referents. The data shows that referents overwhelmingly appear in the 
focus domain, aligning with the persuasive and promotional goals of advertisements. 
Focused elements often convey the “new” or “highlighted” content typically the product 
or its feature while topics, representing “given” information, are used less 
frequently.Furthermore, the study confirms that there is no strict one-to-one mapping 
between the grammatical form and the cognitive status of referents. Although certain 
patterns exist such as pronouns for active referents and definite noun phrases for semi-
active ones the actual usage varies depending on context, intention, and medium.These 
insights underscore the practical utility of Lambrecht’s model for applied discourse 
analysis. It provides a systematic method to dissect how meaning is structured, how 
cognitive accessibility is managed, and how focus is strategically used in commercial 
language to guide audience attention and facilitate comprehension.Ultimately, the 
findings suggest that strategically activating referents in semi-active or focus positions 
enhances the clarity, memorability, and persuasive force of advertising messages. 
Advertisers can improve communication efficiency and audience engagement by 
consciously organizing discourse structure according to cognitive principles.This 
research not only contributes to the field of linguistic pragmatics and discourse analysis 
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but also holds practical value for professionals in media, marketing, and communication 
studies. By bridging linguistic theory and real-world application, it opens avenues for 
further exploration of how language shapes consumer perception and behavior across 
different genres and platforms. 
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  بازرگانيكلام در تبليغات هاي  مصداقبازنمايي 
 بر اساس چارچوب لمبركت

  *زهرا رجبي فرد
  ***فروغ كاظمي، **بهرام مدرسي

  چكيده
ترين وسيله ارتباطي انساني ناميد، نقش غيرقابل انكاري  ترين و كامل توان آن را مهم زبان، كه مي

ناپـذير جوامـع شـده اسـت.      اي دارد. امروزه، تبليغات بازرگـاني جـزء جـدائي    فضاي رسانهدر 
هاي كلام در تبليغات بازرگاني بر اساس چارچوب ساخت  پژوهش حاضر  به بازنمايي مصداق

هـاي مختلـف انتخـاب شـده و      آگهي از حوزه 288است. بدين منظور  اطلاع لمبركت پرداخته 
اسـت. شـيوه    فعـال مـورد بررسـي قـرار گرفتـه       عال، غيرفعال و نيمهانواع مصداق هاي كلام ف

تحليلـي   - است و پژوهش به روش توصـيفي   اي و ميداني ها به صورت كتابخانه گردآوري داده
هـاي تبليغـاتي    هاي كـلام در آگهـي   است. بر اساس نتايج به دست آمده مصداق صورت گرفته 

هـا، در   پـذير مـوقعيتي اسـت. ايـن مصـداق      تشـخيص فعال  تلويزيوني و اينترنتي به حالت نيمه
پـذير   پذير و دسترس فعال تشخيص حالت نيمه به  اي شنيداري است، تبليغات راديويي كه رسانه

پذير موقعيتي  فعال تشخيص صورت نيمه هاي كلام در پوسترها و بيلبوردها به متني است. مصداق
صورت  هاي كلام به ر متني است. مصداقپذي پذير و دسترس فعال تشخيص صورت نيمه و گاه به

 بيانگر آن اسـت  يافتههاشود.  هاي راديويي و بيلبوردهاي تبليغاتي ديده مي غيرفعال نيز در آگهي
توانـد در   و مـي  دارد بمطلو ييراكاتي مورد بررسـي، تبليغا هاي  در آگهي لمبركت ديكررو كه
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توانـد بـراي محققـان و     نتـايج ايـن پـژوهش مـي     .با مخاطب موثر باشـد  برقراري ارتباط بهتر
 كارشناسان علوم ارتباطات، و پژوهشگران زبان مفيد واقع گردد.

 هاي كلام، تبليغات بازرگاني. لمبركت، ساخت اطلاع، مصداق ها: دواژهيكل
  
  مقدمه. 1

 ) سازي ويا مجهول Ellipsis)(شود. حذف  دهنده جمله جابه جا مي در زبان گاهي عناصر تشكيل

Passivization)  هاي نحوي به خصوصي براي انتقـال معـاني  بـه كـار      گيرد. ساخت صورت مي
آيد زيرا هر يك  شود و تنوعات گوناگوني در به كار گيري معاني جملات به وجود مي گرفته مي

هاي متفاوت جملات به منظوري خاص و براي انتقال اطلاعاتي مشخص مـورد   از اين صورت
گيرد.  هاي زباني در بحث ساخت اطلاع مورد بررسي قرار مي گيرد. اين صورت ياستفاده قرار م

جمله  (Information structure) 1بررسي توزيع اطلاع در سطح جمله تحت عنوان ساخت اطلاعي
هـاي   شـود. سـاخت اطلاعـي آن بخـش از دسـتور جملـه اسـت كـه درآن گـزاره          مطرح مـي 

) و بـر  Verbal participantلات ذهنـي مشـاركين كـلام(   ) بر اساس حاMeaning predicateمعنايي(
هـاي   گيرنـد و بـه شـكل    هاي متفاوت را به خود مي هاي كلامي موجود صورت اساس موقعيت

). سـاخت  .Lambrecht. K )(1994شوند (لمبركـت،   متفاوت دستوري واژگاني و آوايي ظاهر مي
كنـد و نـاظر بـر انتخـاب      اطلاعي بخشي از دستور جمله است يعني در سطح جمله عمل مـي 

 Verbal) و كلامي(Communicative settingصورتي از جمله است كه متناسب با موقعيت ارتباطي(

situation         مورد نظر باشد. از سوي ديگـر سـاخت اطلاعـي جملـه بـر اسـاس حـالات ذهنـي (
ه پيش گيرد بدان معني كه گوينده هنگام بيان جمله در ذهن خود هميش شكل مي مشاركين كلام

ناميده مي شـود   (Presupposition) انگاره هايي از آگاهي مخاطبش بر موضوع دارد كه پيش فرض
شود كه مربوط به وضعيت موقت  ). به طور كلي ساخت اطلاع شامل اطلاعاتي مي87(بناركي، 

  ذهن مخاطب است. 
آن بـه  معتقد است كه ساخت صوري  زبان به موقعيت ارتباطي كه در  )63:1994لمبركت (

شود و اين ارتباط به وسيله اصول و قواعد دستوري در بخشـي بـه نـام     روند مربوط مي كار مي
گردد. ساخت اطلاع جمله، ساختي با چينش اطلاعي خاص نويسنده  مشخص مي ساخت اطلاع

و يا گوينده است تا مفهوم مورد نظر در ساختار معنايي جمله بازنمايي شـود. در زبـان فارسـي    
هـا را   ) طبق قواعد مشخص، واژهGrammatical functionهاي دستوري( ها نقش ساير زبانهمانند 

داراي ساخت [فاعـل +  (Typology) شناختي  دهد. زبان فارسي به لحاظ رده در كنار هم قرار مي
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يكي از عناصر  (Pragmatic)كاربردشناختي - چه به دلايل معنايي است. چنان SOVمفعول + فعل] 
كند و در جايگاهي غير از جايگاه اصلي خود باشد ساخت  ز جايگاه خود حركت درون جمله ا

هـاي   ). امروزه تبليغات به يكـي از دغدغـه  1387:123آيد (راسخ مهند،  اطلاع نشاندار پديد مي
 هـا  هاي تجاري تبديل شده است. در عصر ارتباطات و گسترش و پيشرفت رسانه اصلي شركت

)Mediaي براي معرفي اجناس و كالاهـا اسـت و تـأثير زيـادي بـر افكـار       ) تبليغات بستر مناسب
كنـد.ارتباطات در تبليغـات بـه فراينـد      ها در خريد محصولات ايجاد مـي  مخاطبان و ترغيب آن

ارسال ودريافت پيام ها بين تبليغ كننده و مخاطب اشاره دارد اين ارتباطات نه تنها شـامل پيـام   
جنبه هاي غير كلامي مانند تصاوير رنگ هـا و موسـيقي    هاي كلامي و نوشتاري مي شود بلكه 

 را در بر مي گيرد.هدف ارتباطات تبليغاتي انتقـال اطلاعـات كليـدي اسـت . صـنعت تبليغـات      
)Advertising industry  باشـد. از ايـن رو فراگيـري     ) روز به روز در حال توسعه و گسـترش مـي

باشـد. بـه طـور     هاي تبليغـاتي مـي   هاي كانون ترين فعاليت هاي تبليغاتي از مهم جديدترين شيوه
نمونه در گذشته تبليغات عموماً يا تبليغات چاپي بوده است و يا تبليغات تلويزيوني و راديويي. 

 Social( هاي اجتماعي ها و شبكه اما با گسترش اينترنت بستري گسترده براي تبليغات در سايت

networkشود ميهاي تبليغاتي را شامل  ن شيوهتري ) مهيا شده است و جديدترين و تازه.  
گيري تبليغات، زبان تبليغ است. يـك وسـيله پرقـدرت     يكي از عوامل مهم و مؤثر در شكل

هـا   ارتباطي، شعار آن عبارت تبليغاتي است كه يك سازمان يا محصول را معرفي كرده و ويژگي
شود. بـراي   تبليغات ديده ميدهد. اين شعارهاي تبليغاتي در كليه  هاي آن را توضيح مي و مزيت

آنكه پيام اصلي شركت از طريق زبان در ذهن مخاطب حك  شود، پيام تبليغ به صورت دقيـق،  
شود به طوري كه اگـر حتـي همـه تبليغـات را      روشن، كوتاه، جذاب و با فهم آسان ساخته مي

شعارهاي تبليغـاتي  بـه علـت وجـود      .).Dal. G )(2008فراموش كند شعار را از ياد نبرد (دال، 
تغييرات در برخي از ساختارهاي نحوي  بستر مناسبي براي بررسي ساخت اطلاع است. آگاهي 

كنـد كـه    كننـده كمـك مـي    آنها در جملات به تبليـغ  از مفاهيم مبتدا و كانون و نحوه استفاده از
. تحليل مبتدا (آنچه اطلاعات مهم به وضوح منتقل شود و توجه مخاطب  به آگاهي جلب شود

تواند به طراحي بهتر و  شود) مي شود) وكانون (آنچه درباره مبتدا گفته مي اش صحبت مي درباره
سـبب   دهي سخن و چينش درسـت عبـارات منجـر شـود و     تر پيام ها به لحاظ سازمان   مناسب

 ارتباط بهتر با مخاطب گردد.
ناختي آگهي هاي تبليغـاتي از منظـر   مساله اصلي پژوهش حاضر آن است كه با تبيين زبانش

تـوان در راسـتاي سـازماندهي درسـت عبـارات و       رويكرد ساخت اطلاع لمبركت ،چگونه مـي 
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پذيري بيشتر و تاثيرگذاري بهتـر آگهـي هـا     جملات آنها گام برداشت تا به تبع آن بتوان به فهم
در بازنمـايي   هاي كـلام را (كـه يكـي از عناصـر اصـلي      كمك كرد؟ لذا  اين پژوهش، مصداق

ساخت اطلاع و شناسائي روابط كاربردشناختي مبتدا و كانون است)، در قالب رويكرد يادشـده  
هـا از نظـر    مورد كنكاش قرار دهد و در صدد يافتن پاسخ به اين پرسش است كه اين مصـداق 

 اند؟  ها توزيع يافته درجه فعال بودن چگونه در آگهي
  
  مطالعاتي پژوهش ةپيشين .2

گرفتـه در ارتبـاط بـا سـاخت اطـلاع و       هاي صورت بخش به بررسي برخي از پژوهش در اين
  تبليغات پرداخته شده است.

  
  ساخت اطلاع ةزمينمطالعاتي در  ةپيشين 1.2

هـاي صـورت گرفتـه در ارتبـاط بـا سـاخت اطـلاع         در اين بخش به بررسي برخي از پژوهش
) به بررسـي  1386مرتبط است. مدرسي (شود كه به نحوي با موضوع اين پژوهش  پرداخته مي

ساخت اطلاع و بازنمايي آن در زبان فارسي پرداخته است. او معتقد است كـه سـاخت اطـلاع    
شـود. در هـر    هاي مختلف واژگاني، نحوي، آوايي بازنمايي مي جمله در زبان فارسي به صورت

،  (Proposition information) اي گـزاره لحظه از كلام متغيرهاي اصلي ساخت اطلاع، شامل اطلاع 
و روابـط كاربردشـناختي مبتـدا     (Discourse mental reference)هاي كلامي وضعيت ذهني مصداق

(Topic) و كانون (Focus) كنده در جمله هستند و هر  كننده وضعيت اطلاعي عناصر شركت تعيين
ضـعيت اطلاعـي جملـه    اي كـه و  است؛ به گونه  كدام در عين استقلال، با متغير ديگر در ارتباط

پـاره   570شود. در اين پـژوهش بـيش از    درنتيجه تأثير متقابل اين متغيرها بر يكديگر تعيين مي
گفتار مورد بررسي قرار گرفته است و نتايج نشان داده است كه تمامي پاره گفتارها داراي بافت 

خوردارنـد. رابطـه   ها از روابـط كاربردشـناختي مبتـدا و كـانون بر     اطلاعي هستند و اكثريت آن
كنند و رابطه  ) تظاهر پيدا ميContrastiveهاي اوليه، ثانويه، تقابلي( كاربردشناختي مبتدا به صورت

و (Focus subject) موضـوعي  Focus) (predicate اي  كاربردشناختي كانون به صورت كانون گـزاره 
بـا وضـعيت ظـاهري     يابـد. در رابطـه   ) تظـاهر مـي  Utteranceگفتارهـا(  اي در سـطح پـاره   جمله

) تظـاهر  Morphemicهـاي مختلـف آوايـي و سـاختواژي(     ها به شكل هاي كلام، مصداق مصداق
شـوند. بـه لحـاظ وضـعيت      يابند و به صورت ضمير، گروه اسمي يا صورت صفر ظاهر مي مي

) تظـاهر  Inactiveو غيرفعـال( . ) ، Semactiveفعال( )، نيمهActiveها به شكل فعال( ذهني ، مصداق
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) يـا  Unstressed pronounتكيـه(   هـاي فعـال بـه صـورت ضـماير بـي       يابند. اكثريت مصـداق  مي
هـاي   هاي غيرفعـال بـه صـورت گـروه     شوند و مصداق ظاهر مي (Zero form)هاي صفر  صورت

  كنند. دار در بازنمايي ساخت اطلاع شركت مي اسمي تكيه
در انگليسي و فارسـي   ) در پژوهش خود به تحليل ساخت اطلاع1390احمدي وگوهري (
پردازد. او معتقد است هر جمله علاوه بر داشتن معناي ويژه داراي نقـش   و نحوه ترجمه آن مي

كلامي و كاربردي خاصي است. مترجم بايد به دقت متوجه اين معاني ظريف نقشي و كاربردي 
مقصـد   گذارد مـتن  جملات باشد در غير اين صورت تأثيري را كه متن مبدأ روي مخاطبش مي

تواند داشته باشد. آنچه بايد مدنظر مترجم قرار بگيـرد، مقصـد ارتبـاطي مـتن مبـدأ اسـت        نمي
بنابراين مترجم بايد به زبان به عنوان يك پديده چند بعدي و چند سطحي نگاه كنـد. برخـي از   

ابعاد ها  ها و تلفظ آن ) هستند. واژهAbstractتر( تر و برخي ديگر انتزاعي اين سطوح زبان ملموس
هاي ويژه و تأثير عوامل كلامي مانند  اند. ولي معناي ظريف ناشي از برخي ساخت ملموس زبان

ساخت اطلاع بر روي معني و خلق تأثير برابر در متن مقصد به اندازه سـطوح ديگـر روشـن و    
   .ملموس نيست

بـر اسـاس    يتجـار آگهـي هـاي    يغـات زبـان تبل  ي) به بررس ـ48:1394( يو ارمغان يكاظم
در قالب  يژهو يكاربرد زبان ين آگهي هااند كه در ا اند. آنها نشان داده پرداخته يفرهنگ يها زشار

در  يينقـش بـه سـزا    و اين آگهـي هـا   است جامعه شكل گرفته ارتباطيو  يفرهنگ يها ارزش
در  )1396( يو ارمغـان  يدارنـد. كـاظم  و نيز برقراي ارتباط با مخاطب  ينكات فرهنگ ييبازنما

ست ي اشهرگـي ندز يرپـذ ناايـي جد ءنيجززرگـا باتتبليغاپژوهشي ديگر نشان مي دهنـد كـه   
 تبليغبه باور آنهـا  هند. دمي ارقر قناعيا تتباطاار ضمعردر  دآگاهناخورا  مخاطب كه اينهگوبه
ــابا در  دخو افهدا ايبر نباز ترغيبي نقشاز  همهاز بيش  ستكهاتباطي ي ارعنصر نيزرگــــ

 ،ترغيب ايبر مصرفي يكالاها گــانهد تبليغكننددمي ننشااي آنهــا يافتهه .ميجويد دمد جامعه
 هر در .ندا هكوشيد نهاهدفمنددخو نمخاطباو برقراري ارتبـاط بـا   جلبتوجه  كليربهطوو  عقناا

شود. لقا و ا ئهارا مخاطب بهپيام  ،متنوعي لشكاابه ژهيو فنوني دبرركا ست باردتلاش شده ابيلبو
 ست باا هشد سعيانگليســـي يا  سيرفارد بيلبو هردر  نهوچگـــكـــه  هنددمي ننشا نتـــايج

 فنونيو رمحوو ارزش رمحواقغراوت متفا لقاييا يكنشها جملهاز ص،خاي ترفندهادبرركا
 نظرفصر كه ستا قعيتوا ينا مبينآنها هش پژونتايج القا شود.  به يامپ ع،متنو شكاليا به ژهيو

 جهو سدرمي نظر به گفتمـــــان، يترفندها يا نفنو برخيدر دموجو ريماآ كندا يهاوتتفااز 
 دوهر هددمي ننشا مطالعه ينو ا ستا اقفترا جهاز وبيشتر  نبادو ز يندر ا تبليغاتي اكشترا
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 دجوو و وريفنا نوين عصر باتوجه به نتيجه ينا ون دارمشابه  ديكرركاً  تقريبا تتبليغادر  نباز
  .ستا طبيعيو  منطقي يمرا وزيمراگسترده  تتباطاو ار جمعي يسانههار

) به بررسي ترتيب اركان جمله و ساخت اطلاع در متون نثر قرن پنجم هجري 1398برقعي (
نامـه و   پرداخته است. پيكرهايي از آثاري چون تاريخ بيهقـي، رسـاله قشـيريه، التفهـيم قـابوس     

متـون  هـاي اصـلي در ايـن     نامه علايي گردآوري شده است. سپس الگوهاي ترتيب سازه دانش
مشخص گرديده و همچنين معين شد كه هر يك از جملات با كدام يك از الگوهـاي سـاخت   

) ، متـون مـورد   Cognitive styleشـناختي(  كنند. برقعي بر پايـه نظـرات سـبك    اطلاع مطابقت مي
بندي كـرده اسـت. ايـن     بررسي در پژوهش را در سه دسته متون علمي، صوفيانه و دبيرانه طبقه

اركـان اصـلي    (Unmark)نشـان   د كه در قرن پنجم ترتيب بنيادين يا صورت بيپژوهش نشان دا
فعل) و در كل جمـلات   - مفعول–) ، مطابق با الگوي (فاعل Transitiveجمله در جملات گذرا(

تنها ده درصد (Mark) دار هاي نشان مطابق با الگوي (هسته پاياني) است. تعداد جملات با ترتيب
دهد و اين به معناي انعطاف كم متون در ايـن دوره بـه لحـاظ ترتيـب      كل پيكره را تشكيل مي

اركان جمله است. وضعيت ساخت اطلاع نيز تنها درپنج درصد جمـلات منطبـق بـا الگوهـاي     
داري ساخت اطلاع و ترتيب اركان جمله در  دار ساخت اطلاع است. همچنين ميزان نشان نشان

ان متـون صـوفيانه تمايـل بيشـتري بـه      سه سبك موردنظر مشخص كـرده اسـت كـه نگارنـدگ    
 معتقدند) 1399راه ( يرونو ب يكاظمدر انتخاب ساخت نحوي دارند.  (Deviation) هنجارگريزي

 ستدر زبان ا گرانقش يهاديكردر رو نباز نقش صليترينا ،شناختيدبرركاو  تباطيار نقشكه 
 به يامپ لنتقاو ا طتباار اريبرقردر  سعي كه هستند هايياربزا تبليغاتي يهاردبيلبو يان،م يندر ا و

 قطر به هاردبيلبو لايةچنـد   نمتو رد معنا نشاخو كهدهنـد كـه    ي. آنها نشان م ـنددار مخاطب
 هر كه ستا قعيتوا ينا مبيننقشگرا  يهنظر ينقشهاافر تجليو  رتبلوو  دميشو منجاا وتمتفا
ــهو  حدوا متني ،حقيقتدر ردبيلبو و  كلامي يلايهها تجميعاز  كه نسجاميو ا ستا يكپارچـــ

  بهآن  لنتقاو ا مختلف مفاهيم اپردازيمعن ايبررا  مناسب يبستر د،ميشو اربرقردر آن  يتصوير
 .آوردمي همافر نمخاطبا

) در پـژوهش خـود بـه بررسـي نقـش سـاخت اطـلاع در بـه         1399آباد و افخمي ( شريف
. سـاخت اطـلاع روي مقايسـه    انـد  كارگيري، بازنمايي موضوعي متعدد در زبان فارسي پرداخته

هايي متمركز شده كه از لحاظ معنايي برابر اما از نظر صـوري و كاربردشـناختي متفـاوت     جمله
هـايي، بازنمـايي موضـوع متعـدد اسـت كـه در آن فعلـي بـا          اي از چنـين جملـه   هستند. نمونه

بد، از اين رو يا اي يكسان تظاهر مي هاي زباني متفاوتي با معناي گزاره هايش در ساخت موضوع
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هـايي بـر    در اين مقاله با هدف بررسي نقش ساخت اطلاع در به كارگيري زبان فارسـي نمونـه  
) و لمبركـت  Levien. B & Rappaport Hovav.) (2005اساس تعريـف لـوين و رپـاپورت هـواو(    

ها به طور تصادفي از متون مطبوعاتي داخل كشور  ) مورد بررسي قرارگرفته است. نمونه1994(
) نمونه با توجه به روابـط كاربردشـناختي   500) جمله موجود از (150تخراج شده و سپس (اس

اند و نتايج نشان داده است كه ميزان  مبتدا و كانون و وضعيت مصداق كلام تجزيه و تحليل شده
هاي مبتدايي و نوع سـاخت كـانوني در ايجـاد بازنمـايي      پذيري و فعال بودن مصداق تشخيص

) و ارتقاء مبتدا در اين Proposedچون پيشايندسازي( ارند و تأثير فرآيندهايي همموضوعي تأثيرگذ
 شود. نوع بازنمايي مشاهده مي
از منظـر سـاخت اطـلاع در    (Clefting)) بـه بررسـي اسنادسـازي    1399سوقاني و همكاران(

پردازنـد. نگارنـدگان در چـارچوب نظـري سـاخت اطـلاع        ترجمه متون فرانسه به فارسي مـي 
كنند و سـپس روابـط    لمبركت ابتدا جملات فرانسه را با معادلشان در ترجمه فارسي مقايسه مي

هـاي   شوند در هر مـورد تفـاوت   بندي مي شود و به صورت مجزا دسته مبدأ و كانون بررسي مي
) در Old information) و كهنـه( New informationمعنايي كاربردشناختي و نحوه توزيع اطلاع نـو( 

ها در زبان مقصد مورد مقايسه و مطالعه قرار گرفته است. نتايج حاصل از  دأ با ترجمه آنزبان مب
% جملات اسنادي متون فرانسه در زبان فارسي به صورت 65اين پژوهش حاكي از آن است كه 

اند و در اين جملات ترجمه شده به صورت غيراسنادي، عنصر اسنادي  غيراسنادي ترجمه شده
هـايي از   شتر در جايگاه مبتدا ظاهر شده است. افـزون بـر آن بـا ارائـه نمونـه     شده متن اصلي بي

هاي مورد مطالعه نشان داده شده است كه كانون موضوعي جملات اسـنادي در ترجمـه    داستان
  اي تبديل شده است. اي يا جمله فارسي درنتيجه تغيير ساخت نحوي به كانون گزاره

غات از منظر ارتباطات  اشاره كرده اند. آنها معتقدانـد  ) به بررسي تبلي1400ناتري و باقري (
اصول علمي ارتباطات همراه با خلاقيت و بكارگيري ايده هاي هوشمندانه مي تواند به اقدامات 
موثر و هدفمند امور تبليغات كمك كند .تبليغات به عنوان ستون فقرات شـبكه هـاي محلـي و    

گي ودر  همه نوع نظام هاي رسانه اي ( تلويزيون، جهاني بكار مي رود و در همه الگوهاي فرهن
راديو ،تلفن هاي همراه و اينترنت ) ديده مي شود مهم ترين نظام نامه هاي ارتباطي مورد بحت 
در اين اثر، ساخت يك زبان رسانه اي مشترك ، نشانه گذاري و ساخت يك فرامتن ديجيتـالي  

يت اين است كه اگر ارتباطات را در واقعيـت  شبكه اي است . از نظر نگارندگان نكته حائز اهم
كلام به عنوان روند تبادل مفاهيم از طريق مختلف در نظر بگيريم بايد بـدانيم كـه يـك مفهـوم     
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كيفي است اما مضامين ديگر حوزه هاي ارتباطات كه داراي قدرت است در جامعه و دولت نيز 
  ميتواند به عنوان عقلانيت ارتباطي نيز نام برد.

) به چشم انداز تبليغات بازرگاني  در عصر ارتباطات مي پـردازد. از   1400السادات (نقيب 
نظر او تكنولوژي هاي نوين ارتباطي توانسته اسـت در مقايسـه بـا وسـايل ارتبـاطي گذشـته ،       
فرايندهاي تجاري و كسب در امد اقتصادي را بهبود ببخشد .اينترنت بـه عنـوان يـك فنـاوري     

تكنولوژيهاي قديمي ارتباطي را يكجا در خود جاي داده است به عبـارت  پيشرفته، ويژگي هاي 
ديگر دشواري هاي كه در شيوه هاي قبلي شناخت نيازهاي مخاطب  وجـود داشـت ديگـر بـا     
وجود شبكه وجود نخواهد داشت و فعاليت هاي بازار سنجي براي كالاهاي مختلف و همچنين 

گيرد. البته كاربران بسياري همچنان به شيوه  نجام مياگاهي از انتظارات مصرف كننده به راحتي ا
هاي ديگر و روش هاي قديمي تر در تبليغات علاقمنداند.بنابراين روش هاي مختلف تبليغـات  

  يان نخواهد رفت.به حيات خود ادامه مي دهد و از م
) به بازنمايي ساختار اطلاع در ژانرهـاي گفتـاري فارسـي ازطريـق ابزارهـاي      1401آقايي (

روزانـه از نظـر سـاخت اطـلاع از      - علمي - نحوي پرداخته است. به باور اوگفتگوهاي سياسي
پيشايندسـازي   - سـازي  اسـنادي  شـبه  - سـازي  طريق چهار نـوع ابـزار نحـوي شـامل: اسـنادي     

گفتگوي مختلف بر اساس ساخت اطلاع  1000اند. براي اين منظور  سازي تحقق يافته ومجهول
 - نتايج نشان داد كه ابزارهاي نحوي در سه نـوع ژانـر سياسـي   آوري شده است.  لمبركت جمع

روزمره متفـاوت اسـت و ابزارهـا در هـر يـك از ژانرهـا بـه صـورت يكسـان نمـود            - علمي
  كنند. نمي  پيدا

  
 اي از مطالعات غير ايراني پاره 2.2

ختـه  بندي اطلاع كهنه و نو به سـاخت اطـلاع پردا   ) با تقسيمHaliday. M. A. K.) (2000هليدي(
است. اطلاع نو آن دسته از اطلاعاتي است كه از نظر گوينده براي شنونده شناخته شده نيست و 

كند براي شنونده شـناخته شـده    اطلاع كهنه نيز آن دسته از اطلاعاتي است كه گوينده فرض مي
است. البته تفكيك اطلاع نو و كهنه هميشه به سادگي ممكن نيست. هليـدي معتقـد اسـت كـه     

كنـد. از نظـر وي    ) ، واحـدهاي اطلاعـي را متمـايز مـي    Emphasisها و تأكيدها( با مكث گوينده
) قابل تشخيص است و در Intonationهاي آهنگين( واحدهاي اطلاعي در گفتار به صورت گروه

وجود دارد كـه داراي برجسـتگي نـواختي     (Tonic syllable)هر گروه آهنگين يك هجاي اصلي 



  331  و ديگران)رجبي فرد زهرا ( ... هاي كلام در تبليغات بازرگاني مصداقبازنمايي 

 

آيد. همچنـين در   نشان، اول اطلاع كهنه و بعد اطلاع نو مي جملات بياست. او معتقد است در 
  ).2002نشان محل قرارگيري اطلاع نو در انتهاي واحد اطلاعي است (هليدي،   جملات بي

هـاي   ) در پژوهش خود به بررسي ساخت اطلاع و وزن سازه2005لوين و رپايورت هواو (
هاي جمله در انتخاب هر يك  اطلاع و وزن سازهها معتقدند كه ساخت  جمله پرداخته است. آن

سازي، مبتداسـازي و   ها با بازنمايي موضوعي نقش دارند و فرآيندهايي همچون اسنادي از گزينه
هـا، باعـث    جايي به چپ فرآيندهايي هستند كه بدون تغيير در شرايط صدق معنايي جملـه  جابه

 شوند. ترتيب متفاوت و متناوب مي
) به تعريف كانون از ديدگاه لمبركت اشاره دارد. بـراي مثـال از   Krifka. M.) (2008كريفكا(

آورد و كـانون داراي ارزش صـدق را معرفـي     كانون محدود و كانون وسيع سخن به ميـان مـي  
  كند كه به قرارگيري كانون بر مبناي شرط صدق جمله اشاره دارد.  مي

 Xود خواهد بود، بـه شـرطي كـه    اطلاع موج aاز يك بيان زباني  Xاز نظر كريفكا مشخصه 
در زمينه مشترك حاضر اسـت   Discourse realization (aگر اين باشد كه مصداق گفتماني( نمايان

و ابزارهـاي   (Referential speech)هـاي ارجـاعي    يا خير. همچنين از دو دسته پديده شامل بيـان 
ائـه شـده از مبتـدا را واضـح و     هاي متعدد ار برد. او تعريف ) نام ميGramatical deviceدستوري(
  .داند دقيق نمي

  
  تبليغات ةزمينمطالعاتي در  ةپيشين 3.2

ــامور ( ــجودي و ن ــي 1390س ــاي متن ــي كاركرده ــه بررس ــاطي  Textual function) ( ) ب و ارتب
(communicative) پردازند. هدف از اين تحقيق توصيفي ايـن بـود    تبليغات بازرگاني راديويي مي

از چـه متـون و امكانـات     )Implicitببينند براي انتقـال معـاني صـريح و ضـمني(    كه نگارندگان 
نتايج حاصل از تجزيه و تحليل يازده نمونه راديويي حاكي از آن شود.  برداري مي شنيداري بهره

هاي گفتاري،  هاي مختلفي يعني لايه اي تبليغات راديويي لايه است كه در طراحي متون چند لايه
  كنند و نقش اساسي دارند.  محيط، و ترفندهاي گفتماني نقش ترغيبي ايفا مي موسيقي، صداهاي

) زبان تبليغـات گفتـاري و نوشـتاري از    Collate surveyاي( ) به بررسي مقابله1395وصالي (
هـاي   پردازد. اين پژوهش به صورت توصيفي است و همچنـين بررسـي   شناسي مي ديدگاه زبان

ها حاكي از آن است كه بر حسب اين كه از  بندي داده و طبقه شود. توصيف ميداني را شامل مي
هاي زبـاني و كاربردشـناختي    اي براي ترغيب استفاده شود نوشتاري يا گفتاري مؤلفه چه وسيله

سازي دارد. اما آنچه كه مهم است  اي با يكديگر در قالب انواع برجسته هاي قابل ملاحظه تفاوت
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) ، Linguistic) ، زبـاني( Stylisticوشتاري، خطي زباني، سـبكي( اين است كه انواع هنجارگريزي ن
) و انـواع  Semantic) و معنـايي( Lexical) ، واژگاني(Syntactic) ، نحوي(Dialect linguisticگويش(
) ، واژگاني در Phonetic) ، آوايي(Syntactic assonance) توازن نحوي(Extra regularityافزايي( قاعده
وجود دارد و نتيجه قابل ذكر ديگـر ايـن كـه، گرچـه جنـاس و اسـتعاره در       هاي فارسي  آگهي
اند و چندان توجه مخاطبين را بـه   اي رود اما غالباً كليشه هاي فارسي كم و بيش به كار مي آگهي

  كنند. خود جلب نمي
) به بررسي مقايسه قالب گفتماني تبليغات در اينترنت و مجلات 1396فاروقي و همكاران (

تـر و   هـاي نحـوي و واژگـاني مهـم     پردازند. در بخش كلامي به بررسي ويژگي زبان ميفارسي 
بنـدي پنهـان،    ، بـه تحليـل رنـگ، تكنيـك طبقـه     (Nonverbal)تر و در بخش غير كلامي  برجسته
سازي، فرا زبان، جذب مخاطب از طريق برقراري تماس چشمي و موازات تصويري در  برجسته

انـد كـه قالـب گفتمـان      ها مشخص كـرده  ت. پس از تحليل دادهتصاوير تبليغات توجه شده اس
هـايي بـا يكـديگر اسـت. از حيـث       ها و شـباهت  تبليغات در دو رسانه مورد نظر داراي تفاوت

ها شامل كاربرد اندك ساخت پرسشي و به كارگيري بيشتر لغات  هاي كلامي اين تفاوت ويژگي
 Imperative )نترنت بود. كاربرد ساخت امـري بيگانه و نامأنوس در تبليغات مجلات نسبت به اي

structure)   نحــو گسســته ،(Discrete syntax)   )اســتفاده از ســبك رســمي ،Formal style و (
) در هر دو گروه تبليغات Absolute attributes) و نيز به كارگيري صفات مطلق(Writingنوشتاري(

  مي بودند.هاي مشاهده شده در قسمت ويژگي كلا مورد نظر جزء شباهت
شناسـي در زبـان و شـعارهاي     هاي زبـان  ) به بررسي ويژگيVasiloaia. M.) (2006واسيلويا(
پردازد. زبان تبليغات قادر است هر فرمي براي ايجاد ارتباط و برقرار كردن پيغـام و   تبليغاتي مي

ه زبان دهد. صبحت كردن ب رساندن مفهوم مورد نظر برقرار سازد و كل زنجيره زباني را پوشش 
برانگيز و  باشد. جملات عجيب و بحث ترين نيازهاي اصلي بحث فروش مي گيرنده يكي از مهم

خلاقيت در زبان تبليغات نقش اساسي دارد. زبان تبليغات به طور كلي هميشه سـعي در تغييـر   
تـرين اصـول    توان گفت كه تغيير يكـي از اساسـي   سبك و شكستن قراردادها داشته و حتي مي

  يغات است.سبكي تبل
) ، Rhythm) ، ريـتم( Rhymeهاي مشابه در متون شاعرانه ماننـد قافيـه(   در اين زبان از تكنيك

شود گيرنده آگهي، بهتر متن را  شود و همين امر باعث مي )... استفاده ميConsonantalهمخواني(
  به خاطر بسپارد.
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ها و  ريتم، لحن، تأكيد واژههدف از تبليغات جذابيت و به يادماندني بودن است و استفاده از 
كند. البته عوامـل ديگـر نيـز     تر شدن تبليغات مي سازي كمك به جذابيت و به يادماندني برجسته

هم در جذب  4everبيني مانند  مانند انتخاب فيلم، نوع نگارش، رنگ، اندازه، املاي غيرقابل پيش
) و Isophoneصـدا(  ه هم و همشبي (Phoneme) هاي مخاطب مؤثر است و همچنين استفاده از واج

به علت صداي برجسته در تعـداد زيـادي از    xاستفاده از فركانس بالا و مثلاً استفاده از صامت 
هاي غيرمنتظره به  ه در تبليغات بسامد زياد دارند. واژ dو  fو  tهاي  شود. صامت تبليغات ديده مي

 تأثير نيست. ذب مخاطب بيصورت حروف بزرگ و استفاده از شيء به جاي حروف نيز در ج
پـردازد.   ) در اين پژوهش به بررسي و تحليل زبان تبليغـات مـي  Motaed. S.) (2016موتقي(

تبليغ انگليسي و شعارهاي مختلف به تصوير كشيده اسـت. در ايـن جـا نـوع و فراوانـي       150
ه شـده  الگوي نحوي و تعيين كاربرد ميزان ابزارهاي زباني در ارتباط با تخصص محصول اشـار 

هـــاي  نـــوع از جمـــلات توجـــه شـــده اســـت. جملـــه 4اســـت. در ايـــن پـــژوهش بـــه 
) Declaration) و اعلامي(Exclamative) ، تعجبي(Grammarian)، دستوري(Interrogativeاستفهامي(

بيش از يك سوم از جملات به صورت استفهامي و بيش از يك چهـارم بـه صـورت امـري و     
ز هنجارشكني حذف استفاده شده است. پركاربردترين نوع بيست درصد از شعارهاي تبليغاتي ا

گيري در  اين پژوهش به ترتيب عبارات اعلامـي، امـري، اسـتفهامي و در آخـر      بر اساس نتيجه
درصـد داراي عبـارت    98درصـد از شـعارهاي تبليغـاتي داراي فعـل و      9تعجبي بوده اسـت.  

  اند. بوده  اسمي
هاي دستوري زبان  ود به نحو به عنوان يكي از جنبه) در مقاله خEmodi. L.) (2022ايمودي(

هـاي زبـاني تبليغـات     كند. او به ويژگي دهد اشاره مي كه تبليغات را به سمت مطلوب سوق مي
گيري كرده اسـت   آگهي نتيجه 20انگليسي در سطح نحوي پرداخته است. او با بررسي بيش از 

هاي نحوي مانند مجلات كوتاه، جملات ساده، تقابل جملات بلند و كوتاه، سـاختار   كه ويژگي
و استفاده از جملات  Grammatical deviant)جملات به صورت غيرمتداول، انحرافات دستوري( 

هـا   ها به صورت برجسته قرار دارد و استفاده از اين برجستگي امري و پرسشي همگي در آگهي
  خورد. ان آگهي بيشتر به چشم ميدر دستور كار سازندگ

اين مطالعات كه در همه آنها  نگرش و تكنيك هاي ارتباطي موثر پيام در عصر امروز مورد 
توجه قرار گرفته است، نشان مي دهد كه مقوله  ساخت اطلاع و تبليغـات بازرگـاني  بـه چـه     

در انتقـال معـاني    هاي  مختلفي بازنمايي مي شوند و چگونه به كاركردهاي متعدد آن هـا  شكل
پرداخته شده است. اميد است اين پژوهش نيز از ديدگاهي ديگر كه مبتني بر چارچوب نظـري  
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لمبركت است، بتواند در راستاي انتقال پيامهاي تبليغات بازرگاني و برقراري ارتباط با مخاطبـان  
  موثر واقع گردد.

  
  مباني نظري. 3

باز  1920شناسان مكتب پراگ در دهه  به آثار زبانمطالعه ساخت اطلاع و مباحث مربوط به آن 
هاي اخير اين حوزه پژوشـي مـورد توجـه     ). در دههFirbas. J. ، (1964 :227گردد (فيرباس( مي
) و 1967)، هليـدي ( 1984) (.Givon. T)، گيـونPrince. E.) (1981 )شناساني چون پرينس( زبان

ش بر اسـاس سـاخت اطـلاع لمبركـت     ) قرار گرفته است. چارچوب اين پژوه1994لمبركت (
  صورت گرفته است.

)  معتقـد اسـت   1981) در زمينه ساخت اطلاع دو ديدگاه ارائه كرد. پرينس (1981پرينس (
كنـد و در   گفتارها را براي برآورده كردن نيازهاي مفروض مخاطـب تعـديل مـي    كه گوينده پاره

كننـده را   ت و راهبردهاي دريافـت بندي اطلاعات، فرضيات گوينده در مورد مفروضا واقع بسته
نشان رابطه ميان مقوله صوري معرفگي  هاي بي كند. در ديدگاه دوم پرينس در جمله منعكس مي

(Definiteness)  و مقوله كلامي ساخت اطلاعي را از يك سو و جايگاه فاعل از سوي ديگر مورد
دانـد. بـه    اطلاع در متن مـي ) جمله يا گزاره را واحد بررسي 1984دهد. گيون ( بررسي قرار مي

كننـد داراي   هايي كه حكم گزاره را دارند و معناي كاملي را منتقل مـي  )واژه1984اعتقاد گيون (
هـا در يـك نظـام اطلاعـي منسـجم       ساخت اطلاع هستند. وي بر ايـن بـاور اسـت كـه گـزاره     

دانـد و   لـق نمـي  )كهنه و نو بودن اطلاعات را مفاهيمي مط1984رساني قرار دارند. گيون ( اطلاع
) به وجود 2004كند. هليدي( بيني آن را بسته به ديد مخاطب تعريف مي بندي قابليت پيش درجه

بخـش مفـاهيمي    اطلاع كهنه و نو در جمله معتقد اسـت. بـه اعتقـاد وي مفـاهيم اغازگر/پايـان     
ا يا محور هستند يعني بسته به نظر گوينده ممكن است عنصري از عناصر جمله در ابتد- گوينده

بخش در  انتهاي جمله ظاهر شود. بدين ترتيب آغازگر هميشه نخستين عضو جمله است و پايان
دانـد. بـدين    محور مـي - ). وي نظام اطلاعي را نظامي شنونده65: 2004آيد (هليدي ،  پي آن مي

شود. همين توجه به  شود از ديدگاه شنونده تعيين مي معني كه آنچه اطلاع نو و كهنه خوانده مي
محوربــودن ســاخت اطــلاع، وجــه تمــايز ديــدگاه هليــدي از   محــور و شــنونده بعــد گوينــده

  است.  متسيوس
) ساخت اطلاعي را بخشي از دستور جمله دانسته و آن را در كنار سـاخت  1994( لمبركت

دهد كـه سـاختار يـك     دهد. وي بررسي خود را بر اين اساس قرار مي نحوي و معنايي قرار مي
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گفتـار   يات گوينده در مورد وضعيت ذهنـي شـنونده در زمـان توليـد پـاره     جمله بر اساس فرض
  گيرد. مي  شكل

بندي اطلاعات در زبان  ) چگونگي صورت1994هدف اصلي ساخت اطلاع از نظر لمبركت(
باشد. لمبركت نظر خـود را   و دليل كاربرد برخي ساختارهاي خاص براي بيان معاني خاص مي

كند كه همواره در جهان درون متني و برون متني در جريان  مي گذاري بر سه مفهوم اساسي پايه
هاي كلام در ذهـن مشـاركين    اي، وضعيت مصداق است. اين سه مفهوم عبارتند از اطلاع گزاره
  كلام و روابط كاربردشناختي مبتدا و كانون.

ه اي از نظر لمبركت اطلاع موجود در يك گزاره معنايي است كه توسط گوينـد  اطلاع گزاره
 (Presupposition)انگـاره   و پـيش  (Assertion)شود و از دو بخـش تصـريح    به مخاطب منتقل مي

  تشكيل شده است.
كند كه در كـلام و در آن موقعيـت    اي تعريف مي مصداق را به صورت موجوديت يا گزاره

هـاي اسـمي،    ها شامل گروه شركت دارد و داراي يك بازنمايي در ذهن مخاطب است. مصداق
  هاي قيدي است. زمان و گروه دار و بي ر، بندهاي پيرو زمانضماي

داند. او در ارتباط با وضعيت مصـداقها در   ها را جزئي از مصداق كلامي مي لمبركت افزوده
 ينـده كـه گو  يهنگـام گيـرد.   سازي بهره مـي  پذيري و فعال هاي تشخيص ذهن شنونده از مولفه

 ييكه عنصر مورد نظر هنوز در ذهن مخاطب بازنمـا  كند. ميو فرض  يگيردرا بكار م يحيتصر
تازه را خلـق   يذهن ييبازنما يك يبا استفاده از عبارات زبان يندهصورت گو يننشده است .در ا

 .Chafeيف(شود لمبركت به تبع چ يم يجادمخاطب ا يبرا يدجد يفهرست كلام يكو  يكندم

W.( )1976 (كه هنـوز درمخـزن بـه وجـود      ياصرعناصر موجوددر مخزن كلام از عن يزدر تما
فعـال،   سازي خود به سه درجه فعـال، نيمـه   فعال  يگيردبهره م يرپذ يصاز اصطلاح تشخ يامدهن

پردازد. مبتدا عنصري از جملـه   شود. وي همچنين به بحث مبتدا و كانون مي غيرفعال تقسيم مي
لمبركت كـانون را بخـش    است كه گزاره در مورد آن است و اطلاع مربوط به آن را دربر دارد.

انگاره را به تصريح مبـدل   داند كه به لحاظ كاربردشناختي نو است و پيش معنايي يك گزاره مي
سازد. به بيان ساده تر درجمله ما به سينما رفتيم. ما بخش مبتدا جمله و سينما بخش كـانون   مي

  ا  تشكيل مي دهد.جمله  ر
كند كه  نظري پژوهش حاضر است بيان مي همچنين نظريه ساخت اطلاع لمبركت كه مبناي

هاي  هاي معنايي، به صورت بازنمايي ساخت اطلاع بخشي از دستور جمله است كه در آن گزاره
شـوند و مشـاركين كـلام، بـر      هاي دستوري واژگاني منطبق مي مفهومي وقايع جاري با ساخت
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اطلاعـي در بافـت كلامـي    هايي را به عنوان واحدهاي  اساس حالات ذهني خود، چنين ساخت
  . )5، ص 1994گيرند.(لمبركت: كنند و به كار مي مفروض تفسير مي

  
  ها سازي مصداق فعالوضعيت  1.3

ذهن داراي اطلاعات قابل توجهي است اما تمام آن اطلاعـات و دانـش بـه طـور كامـل فعـال       
عيت را ) سـه وض ـ 22:1987ها به تبع چيف ( نيستند. در اين صورت جهت فعال كردن مصداق

  فعال، غيرفعال. توان بيان كرد. فعال، نيمه مي
  

  كلامهاي  مصداق 2.3
دارد. وبه راحتي قابل تشخيص اسـت.   مصداق فعال مصداقي است كه در كانون توجه فرد قرار

هـاي صـوري    سازد همبسته آنچه كه وضعيت فعال بودن مصداق را با ساخت اطلاع مربوط مي
هـاي صـورتي بـه     ). ايـن همبسـته  1398يابد (مدرسي،  ياست كه در ساخت جملات تظاهر م

شود. به مقايسه ضمير  هاي مختلف آوايي، ساخت واژي و نحوي در دستور زبان ظاهر مي شكل
  او در دو جمله توجه كنيد.

  من مري را ديروز ديدم .او سلام كرد . الف.
 عصباني است  ب. من مري و جان را ديروز ديدم . او (مري ) سلام كرد اما  جان هنوز

ي ب ايـن ضـمير برجسـتگي     مصداق ضمير او در هر دو جمله فعال است ولـي در جملـه  
  ).1398آوايي دارد. در چنين وضعيتي برجستگي آوايي ضمير نقش تقابلي دارد (مدرسي، 

فعال مصداقي است كه در كانون هوشياري فرد قرار دارد و فرد مورد نظـر   هاي نيمه مصداق
  ).22:1987دارد اما مستقيماً در كانون توجه او قرار نگرفته است (جيف، يك شناخت از آن 

كند. مصاديقي كه دركلام ماقبل  را به دو دسته تقسيم مي فعال )مصاديق نيمه 1987جيف ( 
اند و مصاديقي كـه عضـوي از    اند و اكنون در حوزه جانبي هوشياري فرد قرار گرفته فعال بوده
قالب شناختي هستند و با فرا خوانده شـدن قالـب بـه صـورت      هاي انتظارات دريك مجموعه

). مثلاً با فراخواندن قالب بيمارستان مصاديقي چون دكتر، 1398آيند (مدرسي،  فعال درمي نيمه
گيرد. لمبركت نوع سومي را نيـز   فعال قرار مي بيمار، دارو، اتاق عمل، پرستار در وضعيت نيمه

متني در ارتباط است. يعني درنتيجه  ك مصداق با جهان برونافزايد. حالتي كه ي به مصاديق مي
 پــذيرمتني شــود. ايــن مصــاديق بــه ترتيــب دسـتـرس مــي متنــي فعــال حضــور در جهــان بــرون
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(Texturally accessible)  استنباطي ،(Inferentially accessible) موقعيتي  و(Situationally accessible) 
  شوند. مي  ناميده

ل مصداقي است كه در حافظه بلندمدت قرار دارد. در مركز توجه نيست هاي غيرفعا مصداق
يابد  دار تظاهر مي هاي اسمي واژگاني تكيه ماند و به صورت گروه و به صورت غيرفعال باقي مي

  ).1398(مدرسي، 
رسد كه بين سـاختار نحـوي جمـلات و نمـود ذهنـي آن       ذكر اين نكته ضروري به نظر مي

  دارد.  بستگي نزديكي وجود هم
هـاي جهـاني درنظـر     بستگي زياد ميان نهاد و مبتدا را از مشخصه ) هم1996:144لمبركت (

اي  انگـاره  خبـري را سـاخت پـيش   - نشان و سـاخت مبتـدا   گيردد. نهاد را عبارت مبتدايي بي مي
شود. پذيرش نظريه لمبركت  كند. هميشه نهاد جمله در نقش مبتدا ظاهر نمي نشان معرفي مي بي
نشان در جايگاه پايـاني قـرار گيـرد بـه      دهد كه به صورت بي جايگاه كانوني اين امكان را ميبه 

هـا و   ها و روابـط بـين معـاني واژه    ها و معاني آن ) ساخت اطلاع به واژه1994اعتقاد لمبركت (
هاي  ها در جلات ارتباطي ندارد بلكه به تفسير روابط بين عناصر وقايع جاري در موقعيت گروه
  شود. ماني مربوط ميگفت

نقش مبتدايي كلام  با وضعيت فعال بودن شناختي آن مرتبط است به عبارت ديگرمصـداق  
مبتدايي درجه مشخصي از دسترس پذيري كاربرد شناختي را بايد داشته باشد اما اين دسـترس  
پذير بودن كافي نيست چرا كه يك مصداق با درجه اي از فعال بودن و يا دسترس پذيري مـي  
تواند مبتداي جمله باشد يا به صورت يك عبارت كانوني ظاهر شود در نتيجه هيچ تطابق يـك  
به يك ميان روابط كاربرد شناسي و خواص كاربرد شناختي مصداقها وجود ندارد گرچه كه اين 

  همبستگي در كلام ديده مي شود.
  
  روش تحقيق پژوهش. 4

راديـويي، اينترنتـي، پوسـتر و بيلبـورد       هاي مختلـف تلويزيـوني،   اين پژوهش به بررسي آگهي
هاي مختلـف صـنعتي، بهداشـتي، آرايشـي، فرهنگـي،       ها از حوزه تبليغاتي پرداخته است. آگهي

آموزشي، بيمه، تلفن همراه، لوازم منزل، خودرو و لوازم و ملزومات، پوشاك، كفش، مواد غذايي 
لمبركت مـورد تحليـل قـرار     ها بر اساس چارچوب هاي كلام آگهي انتخاب شده است. مصداق

مـورد از   10آگهي تبليغاتي مورد بررسي قرار گرفته اسـت در ايـن جـا بـه       288گرفته است.  
هاي متفاوت انتخاب شده است تا تنوع نـوع تبليغـات    ها از گروه ها اكتفا شده است نمونه نمونه
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ري شـده اسـت و ايـن    اي و ميداني گـردآو  ها به صورت كتابخانه مورد بررسي قرار گيرد.  داده
  پژوهش به صورت توصيفي، تحليلي صورت گرفته است.

  
  ها دادهتحليل . 5

  LGبا يك انتخاب هوشمند همه چيز ممكن است. يخچال فريزر  .1
بخش براي جذب  آگهي به صورت تلويزيوني است. استفاده از تصوير و داستان لذت

دهد كـه   ضاي آشپزخانه را نشان ميمخاطبان مورد استفاده قرار گرفته است. آگهي ابتدا ف
پدر خانواده كيك را داخل يخچال گذاشـته اسـت. فضـاي داخلـي يخچـال نشـان داده       

شوند. با فعال  زده مي شوند و با ديدن كيك هيجان شود. مادر و بچه وارد آشپزخانه مي مي
هايي كه بـا ايـن مصـداق در     شدن مصداق آشپزخانه به صورت موقعيتي تمامي مصداق

شوند. بنابراين در اين اگهـي مصـداق يخچـال فريزربـه صـورت       ارتباط هستند فعال مي
فعال و از نوع موقعيتي است. و به حوزه كانوني تعلق دارد و به صورت گروه اسمي  نيمه

متني(تصـوير آشـپزخانه) شـكل     تظاهر يافته است. آگهي از طريق ارتباط با جهان بيـرون 
  مبتداي جمله را دربرگرفته است. "ب هوشمندبا يك انتخا"گرفته است.عبارت 

  پاكيزگي، سبكي نوين.مايع تميزكننده دست وصورت درماكلين .2
دهـد كـه درحـال     تبليغ به صورت تلويزيوني است. تصوير پسر كوچكي را نشان مي

هـاي   ها در حال جنگ است. بعد از آن با مايع دستشويي دسـت  رويا و خيال با ميكروب
دهد. در اين جا با فعال شدن مصداق شستشوي دستها  و ارتبـاط   خودش را شستشو مي

هـاي كـلام بـه صـورت      دهد كه مصـداق  جهان برون متني و نمايش تصويري نشان مي
باشـد.   فعال و از نوع دسترس پذير موقعيتي است. و مربوط بـه حـوزه كـانوني مـي     نيمه

  پاكيزگي در رابطه مبتدايي قرار گرفته است. 
  . بانك ملتهيچ منتي بي .3

آگهي به صورت راديويي است. به صورت يك رسانه شنيداري است. تصوير ذهنـي  
كه شنونده از پيام راديويي دارد. مصداق كلام به صورت غيـر فعـال اسـت و در حـوزه     

  كانوني به صورت گروه اسمي قرار دارد. رابطه مبتدايي در جمله وجود ندارد. 
  ال نانسينانسي تنها يك برگ كافيست. دستم .4
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كنـد.   آگهي به صورت راديويي است و درباره كيفيت خوب محصـول صـحبت مـي   
كنـد.   آگهي از طريق ترفند گفتماني سعي در ترغيب مخاطـب بـه خريـد محصـول مـي     

در ابتداي جمله به صورت غير فعال است و در قلمـرو كـانون    "نانسي"مصداق كلامي 
قرار دارد. پس از معرفي به بافت، در آخر جمله به صورت مصداق فعال در آمده است و 

  در حوزه كانوني به صورت گروه اسمي  قرارگرفته است. 
  توز ها. چي طعم خوش لحظه .5

اتي است. استفاده از نوشته و همچنين تصوير در آگهـي  آگهي به صورت پوستر تبليغ
هـاي   اند و هركدام بسته هاي مختلف به تصوير كشيده شده وجود دارد. قارچ، ليمو و مزه

هاي كلام در اين جا نيـز   هاي رنگي با همان مزه در دست دارند. مصداق چيپس در بسته
متني  و ارتباط با جهان بيرونفعال و از نوع دسترس پذيري موقعيتي است  به صورت نيمه

دارد و بــه صــورت گــروه اســمي بــه قلمــرو  كــانوني تعلــق دارد. جملــه فاقــد رابطــه 
  است.   مبتدايي

  به ما دلگرم باشيد. ايران رادياتور .6
آگهي به صورت پوستر تبليغاتي است اما در پوستر فقط از نوع نوشتن شعار تبليغاتي 

و شكل وجود ندارد و در اين جا به علت وجـود   گونه تصوير استفاده شده است و هيچ
كلامـي بـه صـورت      نداشتن تصوير و فقط وجود شعار تبليغاتي (بافت كلامي) مصداق

غيرفعال است و در قلمرو كانون قرار دارد. ضمير ما مبتداي جمله اسـت و مصـداق آن   
  فعال است ودر قلمرو مبتدا واقع شده است.

  هستيم. تعميرات موبايل از آموزش تا اشتغال با شما .7
هاي  آموزان آگهي آگهي به صورت اينترنتي است و در فضاي مجازي وجود دارد. فن 

هاي تلويزيوني هستند و تصوير و داستان نقش اصـلي در جـذب    اينترنتي به مانند آگهي
هاي درس و فعاليت دانشجويان را در حالت كار نشان  مخاطب دارد. آگهي فضاي كلاس

هاي كلام  قلمرو مبتدا ضمير محذوف ما درجمله نقش مبتدا را دارد. مصداق دهد. در مي
فعال و از نوع دسترس پذيرموقعيتي است. تعميـرا ت موبايـل در حـوزه     به صورت نيمه

  كانوني قرار مي گيرد و به شكل گروه اسمي ظاهر شده است. 
  با هم. اسنوا ..8
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محصول و شعار تبليغاتي آن نوشـته   آگهي به صورت بيلبورد تبليغاتي است. تنها اسم
هاي كلام به صـورت غيـر    گونه تصوير و شكل در اين جا مصداق شده است. بدون هيچ

فعال وجود دارد و به صورت نو به بافت اضافه شده است اسنوا  به حوزه كانوني تعلـق  
  دارد و به شكل گروه اسمي تظاهر يافته است. 

  آل مديران خودرو ايده .9
ورت بيلبورد تبليغاتي است و تصوير ماشين از شـركت مـديران خـودرو    آگهي به ص

فعـال و از نـوع    دهد. با وجود محصول در تصوير، مصداق كلام از جنس نيمـه  نشان مي
  پذيرموقعيتي است. مديران خودرو به حوزه مبتدايي تعلق دارد دسترس

  هاي دوست آفتاب الارو به سوي آفتاب، كرم .10
رنتي است. در فضـاي مجـازي وجـود دارد و خـانم را نمـايش      آگهي به صورت اينت

سواري است. آگهي با  دهد كه با لذت و بدون ناراحتي نور خورشيد در حال دوچرخه مي
شود. مبتدا بـه صـورت صـفر،      توجه به تصوير و نمايش باعث ترغيب مخاطب خود مي

هـاي   كرم"ي است و پذير موقعيت فعال و از نوع دسترس هاي كلام به صورت نيمه مصداق
  در حوزه كانوني قرار دارد و به صورت گروه اسمي است. "دوست آفتاب الارو

آگهـي را در بـر    288هاي مورد بررسي در ايـن تحقيـق تعـداد     همانطور كه گفته شد نمونه
  بدست آمده است: 1گيرد كه پس از بررسي نوع مصداقها نتايج زير مطابق جدول  مي

  هاي مختلف تبليغات كلام و چگونگي بازنمايي آن در گروههاي  مصداق .1جدول 

 فعال نيمه كلام هاي مصداق  تعداد  تبليغات
  پذيرموقعيتي دسترس

 كلام هاي مصداق
  استنباطي فعال نيمه

 فعال نيمه كلام هاي مصداق
  غيرفعال  متني پذير دسترس

  _  _ _  92  92  تلويزيوني
  11  66  _  _  77  راديويي
  2  3  _  27  32  بيلبورد
  _    _  47  47  اينترنتي
  _    _  34  40  پوستر

هاي مختلف تبليغاتي اشـاره   هاي كلام و چگونگي بازنمايي آن در گروه به مصداق 1جدول 
دارد. بيشترين تعداد آگهي براي تلويزيون و كمترين آگهي متعلـق بـه بيلبـورد تبليغـاتي اسـت.      

پـذير   فعـال از نـوع دسـترس    نيمـه هاي كلام بـه صـورت    شود مصداق طوركه مشاهده مي همان
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هـا از بسـامد بيشـتري نسـبت بـه       ها، اينترنتـي و پوسـتر   موقعيتي در تبليغات تلويزيوني،بيلبورد
كه در تبليغات راديويي   پذير متني برخوردار است. درحالي مصداقهاي نيمه فعال از نوع دسترس

متني است. اين مقايسه نشـان  پذير  فعال از نوع دسترس هاي كلام به صورت نيمه غالب مصداق
كشد نيازي به متن بـراي فعـال    هايي كه موقعيت مورد نظر را به تصوير مي دهد كه در آگهي مي

كه در تبليغات راديويي به دليل نبودن تصوير براي فعال  ها لازم نيست در صورتي شدن مصداق
ه صـورت غيرفعـال   هاي كلام ب يابد. و در آخر مصداق ها وجود متن ضرورت مي شدن مصداق

  ها با بسامد كمتري ديده شد. هاي راديوئي و بيلبورد نيز فقط در آگهي
صـورت نمودارهـاي سـتوني در ذيـل بـه نمـايش در        بـه  1آمار مشاهده شـده در جـدول   

  است:  آمده

  
  پذيرمتني فعال از نوع دسترس هاي كلام به صورت نيمه مصداق .1نمودار 

پذير متني اشاره دارد و فراواني آمار  هاي كلام از نوع دسترس به آمار تعداد مصداق 1نمودار 
  در گروه راديويي مشهود است.
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  هاي كلام به صورت غيرفعال مصداق .2نمودار 

هـاي   هاي كلام به صورت غيرفعال اشاره دارد كـه در گـروه   به آمار تعداد مصداق 2نمودار 
  راديويي و بيلبورد تبليغاتي ديده شده است.

  
  فعال از نوع موقعيتي هاي كلام به صورت نيمه مصداق .3نمودار 

0

6

0

2

0
0

1

2

3

4

5

6

7

آگهي  92
تلويزيوني

آگهي راديويي 77 آگهي اينترنتي 41 آگهي بيلبورد 32 آگهي پوستر 46

92

0

41 40

28

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

آگهي تلويزيوني 92 آگهي راديويي 77 آگهي اينترنتي 41 آگهي پوستر 46 آگهي بيلبورد 32



  343  و ديگران)رجبي فرد زهرا ( ... هاي كلام در تبليغات بازرگاني مصداقبازنمايي 

 

پـذير مـوقعيتي اشـاره دارد كـه در      هاي كلام از نوع دسترس به آمار تعداد مصداق 3نمودار 
  هاي تلويزيوني، اينترنتي، پوستر، بيلبورد وجود دارد. گروه

  كانونهاي كلام و چگونگي بازنمايي آن در قلمرو مبتدا و  مصداق .2جدول 

  كانون قلمرو در كلام هاي مصداق  مبتدا قلمرو در كلام ي مصداقها  ها آگهي كل

288  92  196  

هاي كلام  به بازنمايي مصداق كلام در قلمرو مبتدا و كانون پرداخته است. مصداق 2جدول 
 هاي بازرگاني در قلمرو كانوني از بسامد بيشتري برخوردار است. در آگهي

  
  هاي كلام و چگونگي بازنمايي آن در قلمرو كانون و مبتدا مصداق .4نمودار 

هاي بازرگـاني از منظـر حـوزه     هاي كلام در آگهي به آمار مربوط به تعداد مصداق 4نمودار 
  دهد. ي قلمرو كانوني را نمايش ميكانوني و مبتدايي پرداخته است. اين نمودار بسامد بالا
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  وهاي كلام در قلمرو مبتدا  درصد مصداق .3جدول 
  هاي مختلف نحوي كانون و بازنمايي آن در گروه
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مصداقهاي كلام در 
  92  قلمرومبتدا

94/31  
11  

95/11  
77  

69/83  
4  34/4  
 -   -   -   -  84  
91/30  
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مصداقهاي كلام در 
  196  قلمروكانون

05/68  
32  

32/16  137  
89/69  
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 -   -  191  
44/97  

5  55/2  
 -   -  

هاي كلام در قلمرو مبتدا و كـانون اشـاره دارد و بسـامد بـالاي      به درصد مصداق 3جدول 
هـاي كـلام رايـج     دهد استفاده از ضمير در مصداق گروه اسمي معرفه در هر دو قلمرو نشان مي

عبارت مبتدايي در قلمـرو مبتـدا   هاي كلام به صورت  نيست و همين امر باعث شده كه مصداق
  هاي كلام فعال نيز در جملات ديده نشده است. كمتر ظاهر شود. مصداق

  
  گيري نتيجه. 6

هاي كلام در تبليغـات بازرگـاني بـر اسـاس نظريـه لمبركـت        اين پژوهش به بازنمايي مصداق
ت، نقش غيرقابـل  هاي ارتباطي انسان اس ترين وسيله ترين و كامل پرداخته است. زبان كه از مهم

اي دارد. در واقع زبان است كه تبليغات را از اهميـت بـالايي در بـازار     انكاري در فضاي رسانه
كند. به طور كلي تبليغات راهي براي رساندن پيام به مخـاطبين مـوردنظر    تجارت برخوردار مي

هـاي مختلـف صـنعتي،     آگهـي تبليغـاتي از حـوزه    288تعريف شده اسـت. در ايـن پـژوهش    
حصولات فرهنگي و آموزشي، مواد غذايي، آرايشي و بهداشتي، بيمه، لوازم خانه، حمل و نقل، م

هاي انتخـاب   خودرو، كفش و پوشاك گرداوري شده و مورد بررسي قرار گرفته است. از آگهي
آگهـي بـه صـورت     47آگهي به صـورت راديـويي،    77آگهي به صورت تلويزيوني،  92شده، 

آگهي به صورت بيلبورد تبليغاتي است كـه از منظـر    32صورت پوستر و آگهي به  40 اينترنتي 
اند. يافته ها حاكي از آن  فعال تحليل شده هاي كلام به صورت غيرفعال، فعال، نيمه انواع مصداق

فعال از بسامد وقوع بيشـتري   هاي كلام از نوع نيمه هاي تبليغاتي، مصداق است كه در اين آگهي
تواند بـه دليـل آن باشـد كـه مصـداق حاضـر بـه توضـيح          بسامد بالا ميبرخوردار است واين 
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شود توجه مخاطب را بيشتر به خود جلـب كنـد.    وتوصيف بيشتر نياز دارد و از اينرو سبب مي
هاي كلام از نوع غيرفعال نيـز در پيكـره مـورد بررسـي قابـل       گفتني است به كارگيري مصداق

- پـذير مـوقعيتي   فعـال بـه دو صـورت دسـترس     يمـه هاي ن مشاهده است. علاوه بر آن، مصداق
شـود. نتـايج پـژوهش مبـين ايـن واقعيـت اسـت كـه          پذير متني ديده مـي  استنباطي و دسترس

پذير موقعيتي از بسامد بالاتري نسبت بـه مصـداق هـاي     فعال از نوع دستترس هاي نيمه مصداق
  نيمه فعال دسترس پذير متني برخوردار است. 

هاي تلويزيـوني و اينترنتـي    هاي كلام در آگهي دهد كه مصداق شان مينتايج به دست آمده ن
فعال و از نوع موقعيتي اسـت و اسـتفاده از تصـاوير و داسـتان هـاي كوتـاه در        به صورت نيمه

تواند باعث جذب بيشتر مخاطبان  شود و اين خود مي ها سبب فعال كردن اين مصداق مي آگهي
فعـال از نـوع    هـاي راديـويي بـه صـورت نيمـه      هـا آگهـي   گرد. بر اساس نتـايج، از ميـان داده  

پذير متني است. اين آگهي ها  از طريق ارتباط با جهان بيرون متنـي شـكل گرفتـه و از     دسترس
شـود. تبليغـات در بخـش پوسـتر و      هـا مـي   طريق گفتاري و شنيداري باعث ترغيـب شـنونده  

رد كه همراه با شعارهاي تبليغاتي بيلبوردهاي تبليغاتي بيشتر به صورت نمايش تصوير وجود دا
فعال از نـوع   فعال از نوع موقعيتي است. اما در برخي از موارد به صورت نيمه و به صورت نيمه

شود. بايد افزود مصداق نيمه فعال از نوع استنباطي در هيچ يـك   پذير متني نيز ديده مي دسترس
آگهـي هـاي راديـويي و بيلبوردهـا     از ،آگهي ها ديده نمي شود و نوع غير فعال نيـز صـرفا در   

  دارد.   كاربرد
اش  شدگي دارد. مبتدا يعني آنچه درباره تر باشد تمايل بيشتري به مبتدا هر چه مصداقي فعال

هاي غيـر   شود. در واقع، مصداق شود و كانون يعني هرآنچه كه درباره مبتدا گفته مي صحبت مي
شوند. با توجه به اينكـه در پيكـره    نون واقع ميگيرند و در قلمرو كا فعال بيشتر نقش كانوني مي

شـدگي   هاي غير فعال كاربرد داشته و مبتدا مورد بررسي مصداق هاي نيمه فعال بيش از مصداق
در آنها بيشتر است، مي توان گفت آگهي هاي بررسي شده مي تواند در جذب و تاثير گـذاري  

ت در تبليغا زةحو در لمبركـت  ديكررو كه دهـد  مـي  ننشا يافتههابهتر مخاطـب كمـك كننـد.    
چرا . باشد مفيد تواند در برقراري ارتباط بهتر و مي دارد بمطلو ييراكا هاي مورد بررسي آگهي

تـر و   پيـام را مشـخص   و شعارهاي تبليغـاتي،  هكوتا عباراتدر كه چينش درست مبتدا و كانون
ــح ــر  واض ــاهجاو  ميكندت ــدا يگ ــاراتيع بر تأكيدو  زيبرجستهسا طريقاز  مبت  ارقر در آن كهب

دقيق پيام را انتقال داده و سبب پردازش و فهم سريعتر پيام و در نهايـت ايجـاد    يمعنا ندگيرمي
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تواند براي محققـان وكارشناسـان    شوند. سخن آخر آن كه نتايج اين پژوهش مي ارتباط بهتر مي
  واقع شود.علوم ارتباطات، دست اندركاران حوزه تبليغات و پژوهشگران زبان مفيد 
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هـايي از  بررسي ساخت اطلاع در خروج موضوع با استناد به داده). «1401گوهري  ( احمدي، سارا و حبيب
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 . 20 - 32،صص 2، شماره 9،  دوره مجله دستور). قلب نحوي و تاكيد در فارسي .1385راسخ مهند، محمد(

). بررسي كاركردهاي متني در ارتباط با تبليغـات بازرگـاني راديـويي.    1390دي، فرزان و زهرا  نامور (سجو
 111- 123،صص  2،  شماره2.دورهشناسيمجله زبان و زبان

). بررسي اسنادسازي از منظر ساخت اطلاع در 1399سوقاني، مژگان. مدرسي، بهرام و محمدرضا  شعيري (
  2،  شـماره، 3، دوره  هاي زبان و ترجمه فرانسهدو فصلنامه پژوهشان فارسي. ترجمه متون فرانسه به زب

  24- 37صص 
). بررسي نقش ساخت اطلاع در بكـارگيري بازنمـايي موضـوعي    1400آبادي، بهاره و علي افخمي (شريف

 .19- 42، صص  6، شماره 2،  دوره  هاي غرب ايرانمطالعات زبان و گويشمتعدد در زبان فارسي. 
   انتشارات بيان روز. :). اصول ارتباطات و تبليغات، تهران1400ناتري ، بابك و حامد باقري (
). مقايسـه قالـب گفتمـاني تبليغـات در     1396زاده (زاده، علي و نيلـوفر هاشـم  فاروقي، دالان. جليل االله علي
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