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  چکیده

. هایی است که بر پدیده چندوجهی معنی توجه داردها و شیوهشناسی شناختی چارچوبی از روشنشانه
د هایی که در چارچوب علم شناخت ایجاها و نظریهحوزه نوظهوري است با هدف یکپارچه کردن روش

مبحث استعاره به لحاظ تاریخی و تحلیلی . شناسی و علوم انسانی توسعه یافته استشده و در نشانه
. هاي مجازي مد نظر استبه لحاظ تحلیلی در مبحث استعاره، مطالعه نشانه. شناسی استاساس نشانه
بر آن است تا با در مقاله حاضر قصد . شناسی حوزه تبلیغات استهاي مطالعاتی در نشانهیکی از حوزه

هاي زبانی تبلیغات محیطی که در استعاره) 2008(هاي عمیق زالتمن و زالتمناستفاده از نظریه استعاره
سئوال مطرح این است که این تبلیغات باید . سطح شهر تهران به نمایش گذاشته شده است بررسی شود

گیري خرید کالاي خاصی ترغیب در تصمیماي باشند تا بر ذهن مشتریان تاثیر گذارد و آنان را به چگونه
هاي عمیق تبلیغ که حاوي استعاره زبانی بود گردآوري و مشاهده شد که استعاره 18از این رو تنها . نماید

توان نتیجه گرفت این مسئله هاي این تحقیق میآنچه از تحلیل داده. در این تبلیغات گنجانده شده است
تبلیغات محیطی به ابزار استعاره مجهزتر باشد بیشتر بر ذهن مشتریان است که هر چه تبلیغات به ویژه 

  .نفوذ و از تصمیمات ناخودآگاه و احساسی آنان جلوگیري خواهد کرد
   

  شناسی بازاریابیعصب ، تبلیغات،عمیق شناسی شناختی، استعارهنشانه :هاي کلیديواژه
   

  مقدمه - 1
بازار که نبض هر سازمان بازرگانی تجاري و غیرتجاري سال گذشته وجهه علمی تحقیقات  30در خلال 

- است منحصراً به علوم ریاضی، آمار و ارقام بود و کمتر از علوم انسانی و پزشکی در بازاریابی استفاده می
کنندگان و چرایی خرید آنان در دستور کار بازاریابان و محققان اما امروزه شناخت ذائقه واقعی مصرف. شد

                                                
دانشگاه آزاد اسلامی،  شناسی، دانشجوي دکتري زبان(شناسی، پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات فرهنگیپژوهشگر زبان -1

   fnaeimi@ihcs.ac.ir )                                                              واحد علوم و تحقیقات تهران
   10/7/1394: تاریخ پذیرش 10/6/1394: تاریخ دریافت
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اي ندارد و مغز آنان را درگیر رفته است، زیرا تبلیغات براي خریداران دیگر مانند گذشته جاذبهبازار قرار گ
  ). 21 - 20: 1393درگی، (کندنمی

-هایی نظیر عصبايرشتههاي مختلف علوم، بینآوري و نزدیک شدن شاخهاز این رو با توسعه فن
- هدف عصب. هاي علمی در علوم انسانی شوندرسیشناسی بازاریابی ظهور یافتند تا ابزار دقیقی براي بر

هاي آنان گیريکنندگان و تاثیر در تصمیمشناسان بازاریابی دستیابی به اعماق ذهن خریداران و مصرف
ما به عنوان . دهدمحققان این علم معتقدند بسیاري از تصمیمات در سطح ناخودآگاه افراد رخ می. است

همین . خرید بخش جدایی ناپذیر زندگی روزمره ما است. ري هستیمگیکننده ناگزیر به تصمیممصرف
هاي بازاریابی قرار گیریم از جمله مسئله موجب شده است تا هر روز در معرض سیلی از اطلاعات و پیام

  ). 22: همان...(ها، تبلیغات اینترنتی، پیامکی و هاي بزرگراه1هاي تلویزیونی، بیلبوردآگهی
اي باشد تا ذهن چه حائز اهمیت است این مسئله است که تبلیغات باید به چه گونهاما در این میان آن

هاي هاي آنان تاثیرگذار باشد زیرا بسیاري از پیامگیريکنندگان را به خود جلب کند و در تصمیممصرف
  . گیري ندارندشوند و هیچ تاثیري در نحوه تصمیمتبلیغاتی در حافظه ما جاودانه نمی

هاي بازاریابی به هاي مغزي، ادراکی ذهن مشتري در برابر محركرح این است که واکنشسئوال مط
- توان بر نقشه ذهنی و در نهایت بر نحوه تصمیمویژه در بخش تبلیغات به چه صورت است و چگونه می

  . گیري آنان تاثیرگذار بود
شود از جمله بیلبوردها ستفاده میهاي مختلف تبلیغاتی اهاي بازاریابی از روشامروزه جهت ارائه پیام

سئوال دیگري که در این تحقیق قابل طرح . هاي تبلیغاتی که در این تحقیق مد نظر است2و استرابورد
است این است که تبلیغات استعاري کلامی بر روي بیلبوردها و استرابوردها چگونه ناحیه کارکردي مغز 

  . کندن را نسبت به آن محصول ترغیب میمشتریان را براي محصول خاصی تحریک و ذهن آنا
قصد بر آن است ) 2008(5و زالتمن 4زالتمن 3هاي عمیقدر تحقیق حاضر با استفاده از نظریه استعاره

سپس چگونگی . هاي آن مشخص شودهاي زبانی بیلبوردها و استرابوردها بررسی و نوع استعارهتا استعاره
  . ایرانی تحلیل گرددها بر ذهن مشتریان تاثیر این استعاره

  پیشینه مطالعات - 2
بعضی از این تحقیقات به طور . شناسی و تبلیغات مطالعات زیادي صورت گرفته استدر زمینه نشانه

در زیر . اندمستقیم به هر دو موضوع و در بعضی دیگر نیز تبلیغات از دیدگاه علم شناخت بررسی شده
  . شودات و علم شناخت صورت گرفته ارائه میشناسی، تبلیغتحقیقاتی که در زمینه نشانه

                                                
1- billboard 
2- straboard 
3- deep metaphor 
4- Zaltman, G.  
5- Zaltman, L.H. 
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از نظر وي تحلیل زبان . داندهدف مقاله خود را تحلیل تبلیغات به عنوان کلام می) 1378(گاي کوك -
اي و در چه کسی با چه کسی و با چه هدفی در چه جامعه( به تنهایی مد نظر نیست بلکه متن ارتباطات

و اینکه چه نوع ارتباط و کنش ارتباطی ) کندباطی ارتباط برقرار میچه موقعیتی از طریق کدام وسیله ارت
. شناختی داردافزاید تبلیغات نقش اجتماعی و روانکوك می. شودبه کار گرفته شده است بررسی می

ها کاملا مجزا توان یک نوع گفتمان را از سایر گفتمانتبلیغات نوعی گفتمان است و همانطور که نمی
  . ها کاملا مجزا ساختتوان از سایر گفتمانت را نیز نمیساخت، تبلیغا

معتقد است در نگاه اول شاید نتوان ارتباط مستقیمی بین نشانه، معناشناسی و تبلیغات و ) 1385(معین -
مدیران و مسئولان تبلیغاتی و امر  1960هاي اما باید اذعان داشت که از حدود سال. بازاریابی برقرار کرد

شناسی را براي تحلیل بازار یک کالا، ایجاد شرایط بهتر فروش آن، این شاخه از علم زبانبازاریابی 
او در پاسخ به سئوال . بررسی نقاط ضعف در تبلیغات کالاها در رقابت با بازار کالاهاي دیگر به کار گرفتند

-مربع نشانه«اخت؟ توان با کمک معناشناسی به تحلیل تبلیغات کالا پرداساسی مقاله خود که چگونه می
افزاید آنچه او در ادامه می. کندرا مطرح می» سیر زایشی معنا«و نظریه 1ژان مري فلوش» معناشناسی

هاي هاي تبلیغاتی بسیار حائز اهمیت است توجه به این مسئله است که مقولهبراي یک مدیر آگهی
شوند حال آنکه ب میساخت گفتمان، هویت یک مارك محسوبنیادي معنایی مطرح شده در ژرف

ها را دارند با توجه به تصاویري صوري که در سطح بالایی، وظیفه تجسم عینی بخشیدن به این ارزش
  .زمان، سلیقه جامعه، عادات خرید مردم و شرایط اجتماعی و فرهنگی متفاوت است

از استفاده از وسایل نویسد تبلیغ عبارت است می» هنر و تبلیغات« در مقاله خود با نام ) 1386(شهابی -
شناسی، هایی معین با استفاده از روش و علوم جامعهارتباطی براي ایجاد و تاثیر مطلوب در جهت هدف

اي است براي نفوذ در خود مردم به طوري که از این نفوذ تبلیغ از نظر کلی وسیله. شناسی و بازرگانیروان
رود تا به محصول ارزش بدهد یا لیغات به سراغ هنر میافزاید تباو می. شوددر خدمت اقتصاد استفاده می

رود تا در چهارچوبی ارتباط برقرار کند که به سرعت توسط ها و فضاهاي تبلیغاتی میهنر به سراغ شکل
  . مردم درك شود

قصد دارد به بررسی  شناسی اجتماعیبه سوي نشانه: معناکاويدر کتاب خود با نام  )1389(ساسانی -
شود و دیگر مدار و نیز معنایی که صرفاً به زبان محدود نمیطح کلان بپردازد، یعنی معناي بافتمعنا در س

او در این اثر رویکردهاي مختلف به معنا را بررسی کرده است و با . گیرداي را نیز دربرمیهاي نشانهنظام
شناسی و تحلیل شانههاي معناشناسی، نشناسی رویکرد به معنا همپوشی حوزهنگاهی به مسئله روش

  . کندگفتمان را مطرح می
او در مقاله خود . ها و معایب آن را بر شمرده استتبلیغات محیطی را بررسی و ویژگی) 1393(سورناي -

) 1393(وي. کندانواع ابزارهاي تبلیغاتی محیطی را مطرح و درباره نصب آنها توضیحاتی ارائه می

                                                
1- Jean Marie Floch 
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هاي مناسب جهت دهد و مکانها و معایب آن را توضیح میویژگیهمچنین در مقاله استرابورد تمامی 
  .  نمایدنصب این ابزار تبلیغاتی را معرفی می

اي علوم اعصاب پایه و بازاریابی در ایران معرفی اثر خود را اولین کتاب در حوزه بین رشته) 1393(درگی-
به تدریج دغدغه مراکز علمی ) 1مارکتینگیا به اصطلاح نورو(شناسی بازاریابیبه اعتقاد او عصب. کندمی

اي از بازاریابی یا ابزاري نوین در تحقیقات بازار درگی این علم را گونه. و پژوهشگران ما قرار گرفته است
فلسفه وجودي . داند که با توجه به عملکرد مغز و سیستم اعصاب بدن طراحی شده استمی

گیري در سطح ناخودآگاه ذهن از فرایندهاي تصمیم نورومارکتینگ در حل این مشکل است که بسیاري
یعنی . در نتیجه هدف، استخراج اطلاعات ناپیدا از مغز است. افتد و نه در سطح خودآگاهاتفاق می

این اطلاعات چیزي است . شوداطلاعات بدون پرسش سئوالی از مشتریان و بدون واسطه استخراج می
نویسد می 2وي به نقل از اریک کندل. تا آن را به دست آورندکه همواره محققان بازار آرزو داشتند 

  . باشد 21ترین چالش علم در قرن شناخت ذهن بشر و عملکردهاي آن شاید اساسی
خود را که ابتدا به زبان آلمانی منتشر کرده بود پس از  شناسیراهنماي نشانهکتاب ) 1990(3نوث -

ابتدا . شناسی را به نگارش درآورده استتاب الفباي نشانهوي در این ک. ویرایش به انگلیسی برگرداند
رس، وریس، سوسور، یلمزلف و یاکوبسن را یشناسانی چون پشناسی را ارائه و نشانهاي از نشانهتاریخچه

شناسی هاي نشانهرا و حوزه ، نشانه و ارتباط آنهاهاي دیگر مفاهیم معنیکند و سپس در بخشمعرفی می
کتاب راهنماي او . کشدشناسی رفتار حیوانات، جادو، آموزش، ارتباطات و غیره را به بحث میمانند نشانه

  . گیردشناسی دربرمیالمعارفی به نگارش درآمده است و موضوعات مختلفی را در حوزه نشانهبه طور دایره
بد که به چه دلیل در کتاب خود قصد دارد تا نحوه تفکر مشتریان را بررسی کند و دریا) 2003(زالتمن -

  . . گیرنددهند اما تصمیم به خرید آن کالا نمیمشتریان با وجودي که به کالاي خاصی تمایل نشان می
دو گرایش  شناسی شناختیفضا، قلمرو و معنی، جستاري در نشانهدر کتاب خود با نام ) 2004(4برانت -

هدف هر دو گرایش . ختگرا و شناختیشناسی ساکند یعنی نشانهعمده در مطالعات معنی را مطرح می
او در ویرایش جدید کتاب خود . سازي بشر از جهان واقع استهاي بنیادي و اساسی مفهومدرك ویژگی
اشتاین فیلسوف شناسی شناختی اختصاص داده و در ابتداي فصل از هولناي را به نشانهفصل ویژه

-دارنده تمام مفاهیم نشانهر لم شناخت در بمفاهیم اصلی ع« سوئیسی نقل قولی را ذکر کرده است، 
شناختی شناختی است یعنی بازنمود، نماد، اطلاعات، رمزگان، برنامه و غیره و یا حاکی از مفاهیم نشانه

هاي نمادین فیزیکی سر و کنند که با نظامشناسان شناختی خود اعلام میوقتی نشانه. »محاسباتی است
آید شناسی بحثی به میان نمیله را اتفاق تاریخی دانست زیرا از نشانهتوان این مسئکار دارند، پس می

  . بلکه علم شناخت مد نظر است

                                                
1- neuromarketing 
2- Kandel, Eric 
3- Nöth, W. 
4- Brandt, per Aage 
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کدام استعاره عمیق آشکار کننده ذهن مشتریان : استعاره در بازاریابیدر کتاب ) 2008(و زالتمن  زالتمن -
اند ها جهانیاین استعاره. کنندهایی است که به طور ناخودآگاه عمل میشان بر استعارهتمرکز اصلی است

هاي عمیق محصول ارتباط مغز، بدن و جامعه استعاره. شوندهاي اولیه زندگی ما رمزگذاري میو در سال
در این مفهوم . گیرندمان شکل میاند و در فضاي اجتماعیها از بدو تولد در حال رشداین استعاره. است

شود زیرا گفته می »عمیق«ها به این استعاره. اندان و عواطف فطريهاي زبها مانند استعارهاین استعاره
شوند زیرا در اطراف ما حاضرند و کنند و از آنجایی استعاره خوانده میبه طور گسترده ناخودآگاه عمل می

هاي عمیق در ضمیر ناخودآگاه هدف نویسندگان کتاب نشان دادن نقش قدرتمند استعاره. نقش دارند
  . ستمشتریان ا

را توسعه  شناسی بازاریابی، تشریح مغز مشتريعصب هدف نگارش کتاب خود با نام) 2010(1زوراویکی -
او واکنش احساسی را که به ارتباطات . داندحوزه تحقیقاتی در ارتباط با افزایش رضایت مشتري می

داند که چه چیزي یشود دلیل این پرسش معصبی وابسته است و با متغیرهاي فردي و اجتماعی فعال می
این که برندهایی مثل اَپل در صف اول برقراري ارتباط به . کندمشتري را وادار به خرید کالاي خاصی می

اند به دلیل جادویی طور مستقیم با مشتریان و شناسایی ذائقه و تمایل مشتریان به نتایجی دست یافته
رك همه جانبه رفتار احساسی، مرتبط و غیر وقفه آنان در دشان نبوده بلکه تلاش بیبودن محصولات

 .مرتبط مشتریان بوده است
شناسی را مطالعه نشانهنظریه و عمل، : شناسینشانهبه عنوان ویراستار در مقدمه کتاب ) 2011(2هامل -

شناسی، نحو و کند یعنی معنیمعرفی و آن را به سه شاخه تقسیم می 3فرایند نشانه یا نشانگی
داند و انتقال اطلاعات شناسی میهاي نشانهاي را هدف نظریههاي نشانهو نشانه و نظاما. کاربردشناسی

  قرار  5شناسی رفتار حیواناتیا نشانه 4شناسی زیستیدر زندگی موجودات زنده را تحت پوشش نشانه
  .داندشناسی در طیف گسترده میهامل هدف کتاب را بحث درباره نظریه و کاربرد نشانه. دهدمی
اي داند که مطالعات فرارشتهشناختی را حوزه نوظهوري میشناسیدر مقاله خود نشانه) 2012(6زلاتو -

-شناسی، فلسفه و روانشناسی، زباناز جمله تحقیقات در حوزه نشانه. استمعنا را به خود اختصاص داده 
رس، یشناسی خاصی مانند پشناسی شناختی به مکتب نشانهبه اعتقاد او نشانه. شناسی رشدي و تطبیقی

-شناسیاو دلیل نیاز به نشانه. شودسوسور یا گرماس تعلق ندارد و حتی به نظریه خاصی مربوط نمی
داند یعنی نیاز به هماهنگ کردن یا حداقل یکپارچه کردن نیازهاي تاریخی می ،شناختی را با اندکی اغراق

به رابطه دیالکتیکی بین آزادي فردي و وابستگی بینی مان، نیاز به درك بهتر و در نهایت نیاز جهان
پتانسیل این . کردیممیآن را ایجاد  بایدشناختی وجود نداشت، شناسیبه عبارت دیگر، اگر نشانه. جمعی

                                                
1- Zurawicki, L.   
2- Hamel,S.C. 
3- semiosis 
4- biosemiotics 
5- zoosemiotics 
6- Zlatev,J. 
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بسیار  کندیکپارچه می از زندگی، ذهن، زبان و جامعه را درك ماکه  ايفرارشته ايحوزه موضوع به عنوان
گرماس و یا از فون اکسکل، رس، سوسور، یاکوبسن، یهاي پزه مطالعاتی از ایدهاین حو. قابل توجه است

هایی که به ، پژوهششود تجربیهاي ساز مناسبی براي پژوهشتا زمینه کنداستفاده میهر کس دیگري 
  .شودبشر منجر می) و فرهنگ(جدید به طبیعت  هايخلق بینش

شناسی در پاریس نشانه 1ENSدر مرکز» نی، ذهن و زبانمع«در سخنرانی خود با عنوان ) 2012(زلاتو -
شناسی درباره مفاهیم شناسی و زبانهاي علم شناخت، نشانهها و نظریهشناختی را ترکیبی از روش

ذهن «شناختی بررسی مشکلات قدیمی مربوط به شناسیبه اعتقاد او هدف نشانه. داندچندجانبه معنی می
است و از این رو به از بین بردن فاصله علوم طبیعی و » فرد و جامعه «، »طبیعت و فرهنگ«، »و بدن

  .   کندعلوم انسانی کمک می
  چارچوب نظري  - 3
، دلالت و ارتباط، نشانه و نماد است و معمولاً به سه )نشانگی(شناسی مطالعه فرایندهاي نشانهنشانه 

شناسی را شناسی غالباً ابعاد مهمی از انساننشانه. شناسی، نحو و کاربردشناسیمعنی: شودشاخه تقسیم می
اي هاي نشانهشناسی، هدف، مطالعه نشانه یا نظامهاي نشانهبه طور کلی در نظریه. در خود دارد

  ).vii: 2011، 2هامل(است
اي هاي نشانهشناسی بررسی مسئله دلالت و معنا در نظامموضوع نشانه) 91: 1389(به اعتقاد ساسانی

گر از زبان، تصویر، موسیقی، بنا و هر چیزي است که در فرهنگ خاصی معنادار و دلالت مختلف، اعم
  . شودکنند که معنا چگونه ساخته میشناسان بررسی مینویسد که نشانهاو به نقل از چندلر می. باشد

اره آن فکر زیرا درب. توانیم آن را منتقل کنیممعنی چیزي است که ما می) 6و 5: 2004(به اعتقاد برانت
. النفسه ویژگی ساختاري دارد و به عنوان ابعادي از ساخت ذهنی ما قابل بررسی استمعنی فی. کنیممی

. کندهاي مهم معنی این است که به وسیله بصیرت درونی در ذهن آگاه ما راه پیدا مییکی از ویژگی
این ساختار همه جا در . استمعنی در زبان و تفکر بسیار سخت و مشکل  3مطالعه ساختار تصور ذهنی

- کنیم یا اینکه این معنی تصوري را در همه جا میذهن ما وجود دارد به طوري که غالباً به آن توجه نمی
شود با وجودي که این شناسی شناختی نشان داده میدر معنی. گیریمبینیم و آن را با خود ذهن اشتباه می

شود یعنی ابزار ذهنی و عصبی بشر براي کسب وب میمعنی ساختار خاصی دارد عامل اصلی ذهن محس
. تجربه و درك جهان که به ما اعطا شده است و به طور کلی در اعمال، عادات و رفتارهاي ما نقش دارد

. نامندترین عامل تصوري در ذهن ما ساختی است که پژوهشگران زبان و ادبیات آن را استعاره میمهم
- ، زبان4)بوطیقا(هاي شعرشناسیقیقات دوره باستان تا عصر حاضر در حوزهآثار مربوط به استعاره از تح

  . شناسی و علوم اجتماعی بسیار زیاد استشناسی، انسانشناسی، فلسفه، روان

                                                
1- École Normale Supérieure 
2- Hamel, S.C. 
3- imagistic  
4- poetics  
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-در سنت مطالعه معنی در نشانه. اي برخوردار استشناسی از اهمیت ویژهاز این رو مطالعه معنی در نشانه
در تحقیق حاضر با استفاده از رویکرد . 2و شناختی 1ت یعنی رویکرد ساختگراشناسی دو رویکرد مطرح اس

  . شناسی شناختی که ابزاري براي تحلیل معنی است، موضوع تبلیغات تحلیل خواهد شددوم یعنی نشانه
  شناسی شناختینشانه - 3-1

. معنی توجه داردهایی است که بر پدیده چندوجهی ها و شیوهشناسی شناختی چارچوبی از روشنشانه
هایی که در چارچوب علم شناخت ایجاد ها و نظریهحوزه نوظهوري است با هدف یکپارچه کردن روش

شناسی شناختی ارائه هدف نهایی نشانه. شناسی و علوم انسانی توسعه یافته استشده و در نشانه
شناسان شناختی بر معنی .هاي فرهنگی استدیدگاهی نو در عرصه دلالت انسانی و تجلی آن در فعالیت

  ). 2012زلاتو، (ها توجه دارندسازي انسانچگونگی معنی
یکی از پیشگامانی که به ندرت از او یاد . پا به عرصه نهاد 1990شناسی شناختی در اواسط دهه نشانه

براي مناسبت علم شناخت : ذهن و نماد دربارهدر اثر خود با نام ) 1995(او . شود توماس دادسیو استمی
مفهومی و تجربی را مد نظر قرار داد تا کاربرد و امکانات رویکرد /شناختیهر دو هدف روش 3شناسینشانه

در دو دهه آخر قرن . شناختی را در فرایند نشانگی با مبنا قرار دادن نظریه شناختی نمادها نشان دهد
مانند لنگاکر، تالمی و (شناسیو زبان) 6و توماسلو 5، برونر4مانند باتس(شناسی شناختیبیستم محققان روان

به مفاهیم تجربی مانند طرحواره، توجه، استعاره و روایت بیش از پیش توجه خود را معطوف ) و لیکاف
  ).همان(شناسی و علم شناخت فراهم شددر نتیجه زمینه براي نزدیک شدن رابطه نشانه. کردند

 استعاره - 3-2
اي هاي استعاره سنت دیرینهنظریه. شناسی استی اساس نشانهمبحث استعاره به لحاظ تاریخی و تحلیل

مد  7هاي مجازيبه لحاظ تحلیلی در مبحث استعاره، مطالعه نشانه. گردددارد که تاریخ آن به ارسطو برمی
. پذیر استاللفظی امکانشود که آیا اصلاً معنی تحتتر مطرح میمد نظر است و این سئوال بنیادي

شناسی حاکم بر مبحث نشانه 11گونگی، شمایل10، انگیزه9، قراردادي بودن8تیاري بودنموضوعاتی مانند اخ
اند هاي زیاد در تعاریف استعاره، دو مفهوم اصلی، معیار اکثر تعاریفبا وجود تفاوت. شناسی استعاره است

                                                
1- structural semiotics 
2- cognitive semantics 
3- on Minds and Symbols: The Relevance of Cognitive Science for Semiotics 
4- Bates 
5- Bruner 
6- Tomasello 
7- figurative sign 
8- arbitrariness 
9- conventionality 
10- motivation 
11- iconicity 
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تفاوت هاي مو گونه 5و تبدیل 4، جایگزینی3انواع انتقال عبارتند از جابجایی. 2و شباهت 1یعنی انتقال
  ).128: 1990نوث، (است 8و مشابه 7، مطابقه6شباهت شامل همانندي

 استعاره در بازاریابی    - 3-3
- گویند که به آن عمل نمیدرصد از مشتریان هنگام خرید چیزي می 2، )3-1: 2003(به اعتقاد زالتمن

ند تا به آنها کمک کنند کنند که قصد خرید چه چیزي دارها از مشتریان خود سئوال میغالباً شرکت. کنند
او دلیل این مشکل را در این مسئله . کنند متفاوت استخواهند و آنچه خرید میاما آنچه مشتریان می

. کنددانند که ذهن مشتریان و حتی ذهن خودشان چگونه عمل میداند که بسیاري از بازاریابان نمیمی
به عبارت . درباره چگونگی تفکر مشتریان بدانندهاي جدید، مدیران باید بیشتر براي استفاده از فرصت

گیري مشتریان به هنگام خرید تحت تاثیر تعاملات پیچیده ذهن، مغز دیگر مدیران باید بدانند که تصمیم
زمانی که بازاریابان و مشتریان با یکدیگر تعامل داشته باشند نتیجه آن مفهومی است . و جامعه قرار دارد

طلبی استفاده یعنی آنچه مدیران موفق باید درك کنند تا از مزیت رقابت. شوده مینامید» ذهن بازار« که 
اول مشتري : مداري باشد و این هدف در دو حالت به دست خواهد آمدهدف بازاریابان باید مشتري. نمایند

. د داردها را گوش کند و کاملاً درك کند تا بفهمد که آیا پیشنهاد آنان ارزش خریباید پیشنهاد شرکت
براي اینکه درك کنیم . ها گوش کنند و خواسته و تفکر عمیق مشتریان را کاملاً درك کنندسپس شرکت

  . کنند به روش تحقیق بهتري نیازمندیمکه چگونه مشتریان به طور آگاهانه و یا ناخودآگاه تفکر می
هاي ده از استعارههایی که براي کشف نحوه تفکر مشتري ابداع شده است روش استفایکی از روش

دهند، از آنجایی که تفکر و سایر فرایندهاي شناختی مهم به طور ناخودآگاه روي می. است 9عمیق
. اند نقش زیادي در ضمیر ناخودآگاه مشتریان داردهاي عمیق که تعدادشان کم است و جهانیاستعاره

د را ارزیابی و کالاهاي جدید را شناسایی و ها استفاده کنند تا مفاهیم جدیمدیران باید از نفوذ این استعاره
  ).xviii-xv: 2008زالتمن، زالتمن،(هایی را براي کالاي نو یا قدیمی ایجاد کنندها و موقعیتفرصت

  هاي عمیقاستعاره -1- 3-3
استعاره را بازنمود یک چیز در چیز دیگر تعریف و سه سطح از تفکر استعاري را ) همان(زالتمن و زالتمن

هاي سطحی استعاره. 11هاي استعارههاي عمیق و موضوع، استعاره10هاي سطحیاستعاره. کنندیمطرح م

                                                
1- transfer 
2- similarity 
3- replacement 
4- substitution 
5- translation 
6- likeness 
7- comparison 
8- analogy 
9- deep metaphor 
10- surface metaphor 
11- metaphor theme 
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افراد به طور ناخودآگاه در هر دقیقه مکالمه . کنیماند که در زندگی روزمره از آن استفاده میهاییاستعاره
هاي بررسی تفکر و استعاره ها به تنهایی معنی دارند اما براياین استعاره. برنداستعاره به کار می 5-6

اما به طور . هاي سطحی قرار داردموضوع استعاره نیز تحت استعاره. شوندعمیق نقطه پرشی محسوب می
. اندهاي سطحی براي بازاریابان مهمموضوع استعاره نیز مانند استعاره. گیرندکامل در ناخودآگاه ما جا نمی

  .   هاي عمیقان است یعنی در واقع همان استعارهمدهنده بینش اولیهها نشاناین استعاره
ثبات درك چیزها و فهم آنچه با آن هاي عمیق روش با استعاره) همان(نبه اعتقاد زالتمن و زالتم

هاي عمیق از ارتباط مغز، بدن و جامعه حاصل استعاره. کندروئیم است که اعمالمان را راهنمایی میروبه
هاي عمیق از بدو تولد استعاره. دهندمان را شکل میهاي اولیهبینیر جهانها بستاین استعاره. شودمی

این . اندها فطريگیرند، در این حالت این استعارهشوند و در فضاي اجتماعی ما شکل میایجاد می
و در  اند زیرا در اطراف ماها استعارهاین صورت. کننداند زیرا به طور ناخودآگاه عمل میها عمیقاستعاره

ها به طور ناخودآگاه تولید، حذف و این استعاره. یابدایم نقش دارد و بازنمود میهر چیزي که با آن مواجه
 يهاي بشرشناسان جهانیشناسان و جامعهشناسان، روانهاي عمیق آنچه انساناستعاره. رونداز بین می

هاي متفاوت در دنیا این ف و در مکانهاي مختلزمینهیعنی افراد با پیش. دهدنامند به دست میمی
  . گیرندهاي عمیق را به طور تقریباً یکسان به کار میاستعاره

  هفت استعاره عمیق -1-1- 3-3
را که طی چندین مصاحبه یک به یک  ZMET(1(روش استنباط استعاره) xviii: همان(زالتمن و زالتمن

 30مشتري در  100دقیق و مشروح حدوداً از  هزار مصاحبه 12آنان در . گیرد، ابداع کردندصورت می
. هاي مالی، غذا، حمل و نقل و غیره را تشخیص دادنداستعاره عمیق با بیشترین تکرار در بخش 7کشور، 

بین افراد . هاي متفاوت به یک اندازه با ثبات و پایدارندهاي مختلف و در فرهنگها بین نسلاین استعاره
در گروه سنی، جنسیت، تحصیلات، شغل، تجربه، اعتقادات، دین و در هر  هاي متفاوتمختلف در فرهنگ

  ). 16: همان(توان تشخیص دادزمینه دیگر این هفت استعاره را می
 -2، 2توازن -1دهند عبارت است از هاي عمیق را تشکیل میدرصد از استعاره 70ها که این استعاره

اي در ادامه به اختصار هفت استعاره.  8کنترل - 7، 7بعمن - 6، 6ارتباط -5، 5ظرف -4، 4سفر -3، 3تحول
  . اي که این محققان به دست دادند، توصیف خواهد شداستعاره

  

                                                
1- Zaltman Metaphor Elicitation Technique 
2- balance 
3- transformation 
4- journey 
5- container 
6- connection 
7- resource 
8- control 
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  توازن یا تعادل -1

توازن یا عدم توازن عبارت است از فکر و اندیشه تعادل، انطباق، حفظ یا تعدیل نیروها و اشیاء همانطوري 
در . شناختی استشناسانه و روانقی، اجتماعی و زیباییتوازن شامل توازن فیزیکی، اخلا. که باید باشند

آشکار » اضافه وزن پیدا کردن« رژیم غذایی و غذا خوردن مشتریان عدم توازن را در جملات خود درباره 
توازن اجتماعی در . شودغذاهایی که کامل کننده باشند توازن نشان داده میدر کنند، درحالی که می

افراد زمانی که . شودتر از شأن او آشکار میواج در بالاتر از شأن یک فرد یا پایینگفتارهاي مربوط به ازد
کنند و زمانی که آرامش درونی داشته باشند با توازن روانی عصبانی باشند از عدم توازن روانی صحبت می

  . کنندگفتگو می
  تحول -2

خوش تغییر عمده در زندگی شویم به لحاظ احساسی اگر دست. تحول یعنی تغییر در وضعیت یا موقعیت
آور یا قابل هاي تحول ممکن است تعجباستعاره. کنیم مانند تغییر نگرشدرباره نیازهایمان صحبت می

مثلاً کودکان آرایش . مشتریان ممکن است در جستجو آن باشند یا از آن پرهیز کنند. بینی باشندپیش
  .کنند تا خودشان را جوان نشان دهندترها آرایش میگها را بازي کنند و بزرترکنند تا نقش بزرگمی

  سفر -3
در واقع ما غالباً چارچوب . کنندمشتریان درباره بسیاري از ابعاد زندگی خود به عنوان سفر صحبت می

گاهی . بسیاري سفر بعد از زندگی استگیریم حتی براي زندگی را به صورت سفر بزرگی در نظر می
گاهی نیز زندگی را ). عمر کوتاه است(»زندگی کوتاه است«کنیم مانند زندگی را به سفر کوتاهی تشیه می

سفر . کندوقتی که شخصی در جوانی فوت می» او هنوز خیلی جوان بود« کنیم مانند تر حس میطولانی
  ، »1شودزمان به سرعت سپري می« ، »گذردمثل برق میعمر « ممکن است سریع یا کند باشد مانند 

  . »3کارش توسرازیري افتاده«، »2کارش به سختی افتاده، هنوز تو سر بالایی است« 
  ظرف -4

استعاره ظرف دو کارکرد دارد یعنی قرار گرفتن چیزي در درون چیز دیگر و خارج کردن چیزي از درون 
ز چیزي محافظ شویم یا در دام چیزي قرار گیریم، ممکن است با این استعاره ممکن است ا. چیز دیگر

هاي این اصطلاح ممکن است براي موقعیت. چیزي بسته یا باز شود و یا چیزي مثبت یا منفی باشد
خودمان را ممکن است در درون یا خارج از شکل یا شرایط . شناختی و اجتماعی باشدفیزیکی، روان

ب یا بد باشیم، در دام هوس باشیم، نتوانیم از عادتی فرار کنیم یا در در حالت خو. فیزیکی احساس کنیم
به مسائل خصوصی خودمان ارزش قائل هستیم و احساس . یک طبقه اجتماعی یا خانوادگی متولد شویم

. کنیمپول، انرژي و اراده خود را ذخیره می. توانند زندگی ما را مانند کتابی بخوانندکنیم که دیگران میمی
  . کندترین اصطلاح ظرف است زیرا هویت و گذشته ما را در خود ذخیره میطرات یکی از حیاتیخا

                                                
1- time flies 
2- an uphill climb 
3- all downhill from here 
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  ارتباط -5
ارتباط ممکن است در درون یا . ارتباط یا عدم ارتباط دربردارنده احساسات مالکیت یا محرومیت است

ی که درباره برند، گروه یا زمان. شودشود یا رابطه قطع میارتباط به شهرت کشیده می. خارج از حلقه باشد
زمانی که دوستی یا . کنیمشناختی خود را ابراز میکنیم در واقع مالکیت روانکاندیداي خود صحبت می

. دهددهیم احساس جدایی یا فاصله از دیگران، عدم ارتباط و پیوند ما را نشان میشغلی را از دست می
مشتریان درباره ازدواج یا جدایی، داشتن یا پذیرفتن  موضوع ارتباط یا عدم ارتباط عامل مهمی در تفکر

  . فرزند، دانشگاه رفتن فرزندان و دادن یا گرفتن هدیه است
  منبع  -6

خانواده و دوستان ما . توان زندگی کردبدون غذا و آب نمی. براي زنده ماندن به منابع مختلفی نیازمندیم
در واقع . اند براي عبور از مشکلاتکنند و پلیحمایت می اند که ما را در زمان روبرویی با مشکلاتمنابعی
کالاها و خدمات منابع . هاي عمیق ما در اصطلاحات رایج فرهنگی جهان اطرافمان وجود دارنداستعاره

نامد و آقایی روغن موتور وسیله می» خط زندگی« خانمی گوشی همراه خود را . شوندمهم محسوب می
. گیرندها نیز کالاهاي خود را به عنوان منابع در نظر میشرکت. کندشبیه میت» خون«نقلیه خود را به 
سازد اما منبع و سایر ابزارهاي کامپیوتري می) MP3(دستگاه ام، پی، تري) Dell(ِمثلاً شرکت دل

توان در طبیعت، مصنوعات یا هر دو به دست منابع را می. داندخود را ساخت کامپیوتر می) معاش(درآمد
  .  »فرد با هوش چشمه دانش است«مانند . عات نیز از دیگر منابع مهم استدانش و اطلا. دآور
  کنترل -7

- گاهی موفق می. ها همیشه نیاز داریم تا احساس کنیم که کنترل زندگی در دست ما قرار داردما انسان
شود، اي میري جديمثلاً وقتی فردي گرفتار بیما. شودشویم و گاهی کنترل زندگی از دست ما خارج می

نتیجه «اي را مسکوت کند ممکن است بگوید کند یا وقتی وکیلی پرونده» ضعف«ممکن است احساس
در حالی که ممکن بود قبل از مسکوت شدن پرونده اظهار کرده باشد که . »کار از دست من خارج است

حساس کنیم که رویدادها مان ممکن است گاهی ادر زندگی کاري. »خورم تا پایان کار بجنگمقسم می«
  .گاهی دیگران یا خودمان را خارج از کنترل یا کنترل نشدنی توصیف کنیم. خارج از کنترل است

یا  1هاي دیگري مانند حرکتبا این وجود استعاره. انداین هفت استعاره در زندگی ما نفوذ کرده
شوند و بسته به موضوع از اهمیت هاي عمیق محسوب مینیز از استعاره 5و نظام 4، طبیعت3، نیرو2جنبش

  .همانطوري که گفته شد ممکن است مشتریان بیش از یک استعاره را به کار گیرند. اي برخوردارندویژه

                                                
1- movement  
2- motion 
3- force 
4- nature  
5- system  
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نیرو به عنوان . استعاره حرکت یا جنبش با استعاره سفر اشتراکات زیادي دارد و غالباً عنصري از سفر است
ها از این استعاره در شرکت. شودن تاثیر فیزیکی توصیف مینیرو به عنوا. قدرت یا منبع انرژي است

بسته به کالا مشتریان به طبیعت . کنند تا مثلاً قدرت یا دوام مزه را نشان دهندتبلیغات خود استفاده می
محصولات . دهنده چیزهایی است که نتیجه عملکرد انسانی نیستطبیعت نشان. دهندبیرون ارجاع می

اند مثلاً در فروش خمیر دندان خیلی موثر است که به مشتري گفته شود ت نخوردهطبیعی، سالم و دس
طبیعی بودن نشانه رشد و . این محصول طبیعی است و به جاي آنکه خمیر دندان را صنعتی معرفی کنیم

استعاره نظام نیز زمانی مشتري از آن . تحول است اما در نقطه مقابل زندگی شهري و متمدن قرار دارد
  ). 25-23: همان(کند که به ساختار یا نظمی نیاز داشته باشدتفاده میاس
  تبلیغات - 3-4

اي در مطالعات تغییر نشانه رشتهانداز میانشناسی تبلیغات، چشمنشانه) 480-476: 1990( به عقیده نوث
به تحقیقات تبلیغات شناسی اي نشانهرشتهدر این حوزه میان. گذاردو تحقیق در تبادل کالا را در اختیار می

ها پردازي در تحلیل نشانهشناسی ابزار نظریهنشانه. کندشناسی و هدف تحقیق کمک میبا توجه به روش
هاي کلامی در معنی دقیق آن تا کند و نیز افق تحلیل از پیامو فرایند ارتباطات در تبلیغات را ارائه می

افزاید او در ادامه می. رودکننده به کار میرغیبدهد که در ارتباطات تتعدد رمزهایی را گسترش می
. اندشناسی رویکردهاي کاملاً متفاوتی نسبت به مطالعات تبلیغات ارائه کردههاي مختلف نشانهمکتب

تر هاي زبانی تا فضاهاي بزرگها از پیامگسترش تحلیل. ظاهراً اشتراکاتی نیز در این رویکردها وجود دارد
تعداد رو به رشد . هایی از به کاربري علامتی در سطوح مختلف، ساختار متنی و شکلنشانگی مانند معان

دهنده این مسئله است که هاي اخیر نشانشناسی در سالتحقیقات تبلیغات بر اساس رویکردهاي نشانه
  .شناسی کاربردي استهاي عمده تحقیقات نشانهاین مبحث یکی از حوزه

در فرایند  1960شناسی، تبلیغات فرایند تبادل معنی است و از دهه شانهدر ن) 477: همان(از نظر نوث 
هاي مرتبط که به مطالعه از رشته. شناسان شده استتبلیغات هدف مطالعات نشانه) نشانگی(تبادل پیام

  شناسی، بازاریابی، شناسی، انسانشناسی، جامعههاي تبلیغاتی توجه دارند عبارت است از روانپیام
شناسی از بین رویکردهاي مختلف مطالعاتی درباره تبلیغات بازاریابی و زبان. شناسیاسی و زبانشنسبک

شناسی مطالعات زیادي درباره زبان تبلیغات مورد توجه در زبان. شوندشناسی توصیف میبه عنوان نشانه
  . قرار گرفته است

در تبلیغات متنی، . کالایی است به لحاظ معنایی، تبلیغات پیامی درباره درخواست فروش یا خرید
-تقسیم. کندمشتري متن تبلیغاتی را در دو سطح پیام روساختی و سطح پیام مخفی و پوشیده تفسیر می

تصویر محصول و . اي و نماد در مطالعات تبلیغات کاربرد داردرس یعنی شمایلی، نمایهیبندي نشانه پ
نماد در زبان، . به حوزه شمایلی در تبلیغات متعلق است هاکننده آن، شباهت، استعاره و سایر نشانهمصرف

اي در راهبردهاي توصیف معنی و خلق تصویر نشانگی نمایه. شودنام تجاري، برند و لوگوها ظاهر می
  ).480: همان(دهدروي می
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  تبلیغات محیطی -1- 3-4
ترین روش قدیمیشک بی را تبلیغات محیطیدر توضیح تبلیغات محیطی معتقد است ) 1393(سورناي

تبلیغات محیطی به عناصر فیزیکی قابل اجرا براي تبلیغات که در تیررس ببنندگان  .تبلیغاتی باید دانست
 …ها و تبلیغاتی داخل مترو، بدنه اتوبوس تابلوهاي تبلیغاتی، بیلبوردها، فضاهاي. شوداست اطلاق می

هاي فوق العاده تبلیغات محیطی که ی از مزیتیک. روندشمار میه هاي مختلفی از تبلیغات محیطی بگونه
هاي تبلیغاتی دیگر گردیده این است که مخاطب ناگزیر به دیدن تبلیغات باعث برتري آن با سایر رسانه

در تعریف محتوایی این . هاي اطراف خود بپوشاندها و طرحتواند چشم خود را از رنگنمی و استمحیطی 
آگاهی و اطلاعات مخاطبان را نسبت به ورود  ،رسانه تبلیغات محیطی که توان اینگونه گفترسانه می

از سوي صاحبان خدمات براي مخاطبان آنان فراهم  يبه بازار یا ارائه خدمت جدید يمحصول جدید
  :توان به موارد زیر اشاره کردهاي دیگر تبلیغات محیطی میاز مزیت .آوردمی
 برند معرفی  -
 فروش افزایش  -
 کالا و خدمات معرفی  -
 افزایش آگاهی مردم نسبت به ورود محصول به بازار  -
  گیري در مراکز تصمیمترغیب مشتریان به استفاده از محصولات و خدمات  -

 هاي صاحبان آگهی از بازار هدفبا توجه به نوع مخاطب و درخواست انواع ابزارهاي رسانه محیطی
هاي تبلیغاتی تلویزیون، استرابوردهاي تبلیغاتی، لمپوست بنری، استندهاي تبلیغات ،هابیلبوردعبارتند از 

  ). همان(و غیره شهري
  تحلیل داده     - 4

قصد بر آن است تا به این سئوال پاسخ داده شود ) 2008(استعاره عمیق زالتمن و زالتمنبر اساس هفت 
گیري که تبلیغات محیطی از جمله بیلبوردها و استرابوردها چگونه بر نقشه ذهنی و در نتیجه نحوه تصمیم

ه در تبلیغات هاي زبانی نوشته شداز این رو در این تحقیق هدف، بررسی استعاره. ها تاثیرگذارندمشتري
عنی ی 1به همین سبب کارهاي نمونه درج شده در سایت یک شرکت تبلیغاتی. محیطی شهر تهران است

تبلیغ محیطی از استعاره زبانی  20بازبینی و مشاهده شد که تنها در  2بیلبورد 155و استرابورد  400
در ادامه ابتدا . 3)ه شده استالمثل نیز مشاهدهاي تبلیغی ضربدر تعدادي از نوشته( استفاده شده است

هاي نوشته شده در این تبلیغات تحلیل توصیفی مختصر در مورد بیلبورد و استرابورد ارائه و سپس استعاره
  .   خواهد شد

                                                
 www.simaara.com شرکت تبلیغاتی سیماآرا 1-

 . هاي تکراري نیز مشاهده شده استلازم به ذکر است در نمونه کار درج شده در سایت این شرکت نمونه - 2
 .المثل نیز مشاهده شده استهاي تبلیغی ضربدر تعدادي از نوشته -٣
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   ي تبلیغاتیهابیلبورد - 4-1

ار شوند که قدرتی غیرقابل انکیکی از بهترین ابزارهاي تبلیغاتی در رسانه محیطی محسوب میبیلبوردها 
ننده را یتواند بهاي خاص میبیلبوردها با اشکال و ایده. ها دارندمعرفی محصولات و خدمات شرکت براي 

د و صاحبان کالا و نپردازان برسانها، اهداف و مقصود نهایی طراحان و ایدهبه تفکر در خصوص نگرش
  .)همان(رهنمون سازندتر خدمات را به مقصود نهایی و فروش بیشتر و مطلوب

  استرابوردهاي تبلیغاتی - 4-2
محسوب این سازه نوعی استند ایستاده تبلیغاتی . است عضو جدید در حوزه رسانه محیطیاسترابوردها نیز 

هاي ایستاده قدیمی است که از چندین سال هاي بادبانی و پرتابلبه عبارتی نسل جدید سازه .شودمی
 .گرفته است رسانی مورد استفاده قراراطلاعهاي فرهنگی و ها جهت اکرانپیش توسط شهرداري

و ایستایی خوبی  است هاي قبلی خود را برطرف کردهاي است که نقایص و ایرادات نسلاسترابورد سازه
  ).همان( در مقابل باد دارد

  زبانی تبلیغاتی استعاره - 4-3
-تخراج و سپس نوع این استعارهها ابتدا از تبلیغ زبانی نوشته شده، استعاره مربوط اسجهت تحلیل استعاره

  . ها مشخص خواهد شد
  ]نگاه سفر است][نگاه حرکت است[پرواز نگاه از واقعیت تا خیال  -
  )]منبع غذایی(ها منبع استلحظه[ها طعم خوش لحظه -
  ]تحول در زیبایی است[حرکت به سوي زیبایی -
  ]تحول در پاکیزگی است[فصلی نو در پاکیزگی -
  ]خاطرات ظرف است][خاطرات ارتباط است[اتهمراه خوب خاطر -
  ]وفاداري ارتباط است][بیداري ارتباط است[ بانک بیدار - همراه روشن -
  ]جنبش در زندگی است)[ها در یک چشم بر هم زدنثبت لحظه( نبض هیجان زندگی -
  ] کنترل در زمان است][ زمان ظرف است[آینده، امروز در دستان شماست -
  ]نبش در پاکیزگی استج[ضربان پاکیزگی -
  ]دنیا ظرف است[ دنیا قلمرو توست -
  ]حرکت در زمان است[ برخورد نزدیک با آینده -
حرکت در زندگی )[از همان اولین شستشو موهاي خود را زیباتر کنید(ماندزندگی منتظر نمی -

  ]در زندگی است) پویا(تعادل][است
  ]است) پیام(تحول در صدا[ صداي ما بهاریست -
  ]تعادل در زندگی است/توازن[م تلخ و شیرین زندگیطع -
  ]تعادل در سلامتی است[لبخند سلامتی -
  ]زمان منبع است[انداز کنیدزمان را پس -
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  ]تعادل در زندگی است[سودمندي یعنی حس خوب زندگی -
  ]کنترل در زندگی است[زندگی در دست شما -
  ]ساب کتاب استکنترل در ح[سودمندي یعنی حساب کتاب در دست شماست -
  ]تحول در زیبایی است[حس زیبایی -

توان هفت استعاره عمیق زالتمن و هاي محیطی ذکر شده به خوبی میهاي مندرج در تبلیغاز استعاره
هاي محصول و این شرکت تبلیغاتی در این عبارات استعاري، بدون آنکه به ویژگی. زالتمن را مشاهده کرد

براي نمونه در تبلیغ . کنداي داشته باشد، کالاها را معرفی میه اشارههاي آن با محصول مشابتفاوت
در این تبلیغ قصد بر آن . استفاده شده است» فصلی نو در پاکیزگی«عبارت استعاري از  LGلباسشویی 

در نتیجه از . است تا نشان داده شود که این تولیدکننده تحول نویی در لباسشویی خود ایجاد کرده است
اند حوزه مقصد که ملموس و فیزیکی است و مشتریان آن را به دفعات تجربه کرده» فصل نو«بدأ حوزه م
مثال دیگر در تبلیغ محصولات بهداشتی بس و اسپري مو . تر خواهد شدقابل لمس» پاکیزگی«یعنی 

دارد تا نویسنده این تبلیغات قصد » حس زیبایی«یا » حرکتی به سوي زیبایی«کاسپین با عبارت استعاري 
  . دهدشان روي میبا معرفی محصول خود، نشان دهد که با استفاده از این کالا تحولی در زیبایی

در این . است» طعم تلخ و شیرین زندگی«اي دیگر استعاره توازن یا تعادل در عبارت استعاري نمونه
دا نیز در ذهن ناخوداگاه سوتبلیغ نیز با استفاده از تعادل در تلخی و شیرینی، تعادل در محصولات آي

  . بنددمشتري نقش می
توان تشخیص داد از جمله استعاره هاي عمیق دیگري هم میهاي اشاره شده استعارهدر نمونه

در عبارت » ظرف«و استعاره » سامسونگ گلکسی«براي تبلیغ تبلت » پرواز نگاه«در عبارت » حرکت«
  .  »گلکسیسامسونگ «براي تبلیغ گوشی » دنیا قلمرو توست«

اند ممکن است بیش از اشاره کرده) 19: همان(البته لازم به ذکر است همانطوري که زالتمن و زالتمن
هم استعاره » ماندزندگی منتظر نمی«مثلاً در عبارت استعاري . یک استعاره در یک موقعیت اعمال شود

  .  تشخیص داد» شامپو سیلک«توان براي تبلیغ را می» تعادل«و هم استعاره » حرکت«
  گیري نتیجه - 5

براي اولین بار با مطرح کردن نظریه استعاره مفهومی نشان دادند ) 1980(از زمانی که لیکاف و جانسون
شناسانه کاربرد ندارد بلکه در زندگی روزمره جاري که استعاره تنها در زبان ادبی و براي مقاصد زیبایی

  .            ها کاربرد این مفهوم ابزار کلیدي در تحقیقات شده استايرشتهاست، امروز در بسیاري از علوم و بین
اي و هم نوع تفکر ما از شود که هم زبان استعارهشناسی شناختی این مسئله پیشنهاد میدر زبان

دیدگاه شناختی درباره . گیردنشأت می) هاي حسی و حرکتیتجربه( پندارانه بشرهاي اولیه جسمتجربه
استعاره در ). اجتماعی است -البته امروز بیشتر دیدگاه استعاره، فرهنگی(شناختی استنگاه رواناستعاره 

هاي روانی، فرهنگی و اجتماعی ما نقش ایفا تفکر، درك و استدلال حتی فراتر از آن در ایجاد واقعیت
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در چه دنیایی تلاش در درك استعاره یعنی تلاش در درك این مسئله که ما چه کسی هستیم و . کندمی
  ). xiii: 2010، 1نعیمی، به نقل از کووچش(کنیمزندگی می

  :شناسی شناختی به شرح زیر ارائه کرده استاجزاء استعاره را از دیدگاه زبان) 8- 5: 2005(کووچش
ساختار عصبی در مغز که با حوزه مبدا  -4ها، اساس تجربیات انسان - 3حوزه مقصد،  -2حوزه مبدا،   -1

 -8، 2نگاشت یا تطابق -7اي، اصطلاحات زبانی استعاره -6روابط دو حوزه، -5طابقت دارد، و مقصد م
  . الگوهاي فرهنگی -11هاي غیر زبانی، واقعیت -10ادغام،  -9، 3استلزام

 کند که حوزه مبداء، حوزهوي به تبع لیکاف و جانسون در توضیح دو حوزه مبداء و مقصد اظهار می
انتخاب مبداء خاص جهت درك حوزه مقصد . تر استتر و حوزه مقصد حوزه انتزاعیتر و ملموسفیزیکی

. پندارانه ما نشأت گرفته استگیرد که این تجربیات نیز از تجربه جسمبر اساس تجربیات ما صورت می
این مناطق با ( هاي مختلف مغز استپندارانه در نتیجه ارتباطات شبکه عصبی در قسمتاین تجربه جسم

  ). 2005چش، ونعیمی، همان به نقل از کو)(زه مبداء و مقصد مطابقت داردحو
هاي تبلیغاتی ناحیه کارکردي مغز مشتریان را تحریک و ذهن آنان را نسبت به بر این اساس استعاره
داده است قسمت جلویی مغز به عنوان مرکز کارکردهاي تحقیقات نشان. کندآن محصول ترغیب می

هاي شود که مسئول توجه، کنترل حافظه کوتاه مدت و بیشتر فعالیتظر گرفته میدر ن) ef(4اجرایی
از این رو تبلیغات استعاري زبانی باید طوري طراحی شود تا . ریزي استمربوط به فکر کردن مثل برنامه

این قسمت از مغز را فعال نماید و از تصمیمیات احساسی و غریزي مشتریان که منشاء آن قسمت لمبیک 
  ). 28-27: 1393درگی، (مغز است جلوگیري گردد

-ها ابتدا اطلاعات جهان پیرامون را با حواس خود تشخیص میمعتقد است انسان) 3: 2003(زالتمن
-ها تفکر و عواطف را میاین واکنش. شودهاي فیزیکی و شیمیایی تولید میدهند و بر اساس آن واکنش

  . آیدکنترل در میهاي مغزي تحت سازند و در نهایت فعالیت
این شناخت از دو . هاي تبلیغاتی باید شناخت عمیقی از مشتریان داشته باشنددر نتیجه مدیران شرکت

اول کندوکاو فراتر از تفکر سطحی و رفتار مشتریان یعنی جستجو در ذهن . شودطریق حاصل می
درك این مسئله که آنها به چه دلیل دوم آموختن از منظر مشتریان براي ). ضمیر ناخودآگاه(ناخودآگاه آنان

ها جهت خرید محصول گیريکنند زیرا بیشتر تصمیمکنند و بر اساس این تفکر عمل میو چگونه فکر می
  ).11: 2008زالتمن و زالتمن، (گیردخاصی به طور ناخودآگاه صورت می

جمعی محسوب  از آنجایی که تبلیغات یکی از موضوعات مهم در تحقیقات و مطالعات ارتباطات
شود و تقریباً در تمامی جوامع معاصر تبلیغ نوعی گفتمان بسیار برجسته است باید از این ابزار طوري می

از این رو . هاي احساسی آنان جلوگیري گرددگیرياستفاده شود تا با نفوذ در ذهن مشتریان از تصمیم

                                                
1- Kovecses, Z 
2- mapping  
3- entailment 
4- executive function 
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در . هاي زبانی عمیق استاي هنري آن، استعارههسازد جدا از جنبهآنچه تبلیغات را کاراتر و قدرتمندتر می
توان در ذهن مشتریان نفوذ کرد و بر آنها تاثیر عمیق هاي زبانی در تبلیغات میواقع با گنجاندن استعاره

  .   گیري جهت خرید کالاها نمودایجاد کرد و از این طریق آنها را ترغیب به تصمیم
ان نتیجه گرفت این مسئله است که هر چه تبلیغات به توهاي این تحقیق میآنچه از تحلیل داده

ویژه تبلیغات محیطی به ابزار استعاره مجهزتر باشد بیشتر بر ذهن مشتریان نفوذ و از تصمیمات ناخودآگاه 
ها قبل از گیريدرصد تصمیم 95و احساسی آنان جلوگیري خواهد کرد زیرا تحقیقات نشان داده است که 

  ). 3: 2003زالتمن، (گیردصورت می رسیدن به سطح خودآگاه
شرکت تبلیغاتی منتخب در تحقیق حاضر با استفاده از ابزار استعاره زبانی عمیق این نکات را در 

تر و شود جهت رسیدن به نتایج دقیقپیشنهاد می. تبلیغات خود به طور آگاهانه یا ناخودآگاه گنجانده است
هاي تبلیغاتی با استفاده از روش استنباط استعاره شرکت) R & D(1هاي تحقیق و توسعهتر بخشجامع

هایی از مشتریان کالاها در ذهن آنان نفوذ کنند و طرز فکر آنان را نسبت به زالتمن ابتدا از طریق مصاحبه
  . آن کالاي خاص به دست آورند سپس استعاره زبانی مناسب با آن کالا را خلق نمایند

قیق مد نظر بود تلاش جهت طرح نظري است تا نشان داده شود سخن آخر اینکه آنچه در این تح
در واقع قصد . تواند کاربرد داشته باشدهاي زبانی در تبلیغات چگونه میشناسی شناختی استعارهکه نشانه

یعنی . ها تا چه حد کاربردي استايبر آن بود تا نشان داده شود که امروزه تعامل علوم و ظهور بین رشته
شناسی یا به عبارتی دیگر این امر اذعان کرد که بسیاري از نتایج تحقیقات در یک علم مثل نشانهباید به 

تواند در علوم دیگر مانند بازاریابی و اقتصاد بازار موثر باشد و راهکارهایی را براي توسعه شناسی میزبان
  . سازدرهنمون 
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