
 

 

 

 

 

 دانشگاه پیام نور

هاي خارجیبخش ادبیات فارسی و زبان  
هاي خارجیشناسی و زبانگروه زبان  

 

  
  
  
  

  موضوع:
  تأثیر عنصر متأخر بررسی

 بر شنوندگان آن هاي بازرگانی رادیویی فارسیدر مکالمات پیام
 

 

  نگارش: نازیلا بهمنی
  استاد راهنما: دکتر بلقیس روشن

  پورعلی استاد مشاور: دکتر احمد
  
  
  نامهپایان

  براي دریافت مدرك کارشناسی ارشد
  شناسی همگانیرشته: زبان

  
  
  1391تیرماه 



 

 



 

  



 

  سپاسگزاري و تشکر

سپس از استاد بزرگوارم است.  دانش قرار داده کسب علم و در آغاز پروردگارم را شاکرم که مرا در مسیر

 .کنمیم يسپاسگزار و انتخاب مسئلۀ پژوهش کشفبلقیس روشن به خاطر کمک در خانم دکترسرکار 

ا پایان کار مرا تنها نگذاشتند کمال تشکر راهنمایی این پژوهش را بر عهده گرفته و ت همچنین از اینکه ایشان

مندي از مشاورت و نظرات ایشان در پور نیز به خاطر بهرهجناب آقاي دکتر احمد علی زحماترا دارم. از 

  ، بسیار سپاسگزارم. پژوهش نیقلمرو ا

نور ه پیامهاي خارجیِ دانشگاشناسی و زباندانم از زحمات اساتید و مدیریت گروه زباندر ضمن لازم می 

هاي جغرافیا و سنجش از دور تشکر کنم. همچنین مراتب سپاس خود را به مدیریت و اساتید محترم رشته

هاي هاي فراوان در جهت ایجاد امکانات برگزاري آزموندانشکده جغرافیاي دانشگاه تهران به خاطر همکاري

حسابداري در موسسه  هاي کوتاه مدتاین پژوهش، ابلاغ کنم. همچنین از مدیریت و اساتید محترم دوره

کنم. جا هاي پژوهش حاضر بسیار تشکر میفرهنگی علیمرادیان به خاطر فراهم کردن زمینۀ انجام آزمون

شناسی دانشکده علوم انسانی دانشگاه تربیت مدرس و همچنین دارد از مدیریت و اساتید محترم گروه زبان

هاي بازرگانی و مدیریت و کارکنان کتابخانۀ مرکز ره کل آگهیشناسی، مدیریت ادااز مدیریت گروه زبان

صدا و سیماي جمهوري اسلامی ایران به خاطر در اختیار قرار دادن منابع علمی سپاسگزاري کنم. در پایان از 

 کنم. امیدوارم توانسته باشم با انجام این پژوهشدیگر افرادي که مرا در این راه یاري نمودند بسیار تشکر می

و راهگشاي پویندگان  که  مرا در مسیر کسب علم یاري دادند ادا کرده دین خود را هر چند ناچیز به کسانی

  هاي آتی باشم.عرصه

  



 

  چکیده

هاي بازرگانی فارسی انجام گرفته است. پژوهش حاضر به منظور بررسی تأثیر عنصر متأخر در مکالمات پیام

جملات کوتاه و شعاري و میزان پایایی آن در ذهن شنوندگان نین این پژوهش به بررسی میزان تأثیر چهم

هاي بازرگانی و این پژوهش براي معرفی کالاها و خدمات از طرف تولیدکنندگان پیامپرداخته است. 

ها استفاده شده آوري دادهدر این پژوهش از روش نیمه آزمایشگاهی براي جمع. ستفروشندگان مفید 

 هاي رادیوییپیام بازرگانی پخش شده در شبکه 50اي تحقیق شش پیام از میان هاست. براي آزمودن فرضیه

ها شش برگه انتخاب شده و بر اساس آن 1389فارسی ایران، جوان و پیام در فاصله زمانی بهمن و اسفند 

زن در انجام این آزمون شرکت داشتند.  27مرد و  44نفرشامل  71کردنی طراحی گردید. آزمون تکمیل

هاي آزمون جا افتاده به یاد هایی را که در برگهکنندگان واژهي آزمون سه دقیقه طول کشید. شرکتاجرا

دهد عناصر متأخر هاي آماري نشان میآوردند و نوشتند. نتایج حاصل از این پژوهش با توجه به بررسی

-و جملاتی که در میان پیامهاي بازرگانی نسبت به عناصر متقدم (جملات ابتدایی) (جملات انتهایی) در پیام

شوند. همچنین مانند و به خاطر آورده میشوند بیشتر در حافظۀ کاري شنوندگان باقی میها ارائه می

  آیند .مانند و بهتر به یاد میمشخص شد جملات کوتاه و شعاري نیز بیشتر در ذهن می

أثیر عنصر متأخر، جملات شعاري،  پیام شناسی زبان، حافظۀ کاري، تأثیر عنصر متقدم، تروان :هاکلیدواژه

  بازرگانی رادیویی فارسی.
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  مقدمه
کند، زیرا بیان دقیق استدلال و کاربرد دقیق و صحیح زبان کمک بزرگ و مؤثري به درست اندیشی می 

-می )113:  1386( جیورِبِ کامل اذهان درباره موضوع است. ها، مستلزم روشن شدنهدف در قالب واژه

شوند و نوشتن نیز ابزار بیان تفکرات است و هدف از نوشتن ها بیان میها با کمک واژهاستدلال«نویسد: 
اي دقیق بیان تفکرات علمی ایجاد نظم در بیان اندیشه و تفهیم بهتر و بیشتر است. موضوعات باید به گونه

هاي دیگر نباشد. به کار بردن کلمات یا اي نوشته شود که قابل تفسیر به گونهجمله به گونه شوند و هر
  ». تواند منظور اصلی پژوهشگر را برساندهاي شیرین، رسا، با الفاظ زیبا و بدون ابهام میعبارت

  .)1نقل از توپلی به 113:  1386 ،جیبور» (شودمانع پیشرفت می "رداي لفظی نادانی، لباسی است که غالبا«
اي از ابزارهاي زبانیِ مناسب براي بیان افکار و انتقال ها نیز گونهتوان گفت رسانهبا توجه به مطالب فوق می

هاي الکترونیکی ها به اندیشمندان و پژوهشگران دیگرند. مجله، روزنامه، رادیو، تلویزیون و شبکهآن
توان یک پدیده اجتماعی دانست. براي ها را مییک از آن و هر هاسترسانه نیا ۀاز جملجهانی(اینترنت) 

شناسی اجتماعی شویم هاي اجتماعی لازم است وارد عرصه روانورود به فرآیند شناخت و درك این پدیده
ها را با افراد دیگر مطالعه و بررسی کنیم. تک افراد و همچنین ارتباط آنها و تأثیرشان بر تکو این پدیده

ها نیز ابزاري براي رساندن شود. تبلیغات در رسانهموضوعات مربوط به تبلیغات نیز مشاهده می این امر در
پیام و دستکاري اطلاعات با هدف ترغیب و اقناع افراد براي انجام کاري یا رساندن خدماتی، انتصاب فرد 

هاي متمادي ر طول سالباشد. دگرگونی در این پدیدة اجتماعی دیا گروهی، و یا خرید و فروش کالایی می
  است. هاي مختلف آن سبب گوناگونی و تعدد تعریف آن شده به موازات پیشرفت فناوري و ظهور جلوه

از آغاز زندگی اجتماعی بشر تاکنون، از زمان نخستین کانون تبلیغاتی در «نویسد می )13: 1385 ون،ی(هما
دانستند تا می» نگاه داشتن نام در مقابل چشم مردم «دهه اول قرن نوزدهم در ایالات متحده که تبلیغات را 

تبع تعاریف آن نیز تحت تر شده و بهزمان حاضر با پیشرفت فناوري، شیوه و ابزار این پدیده بسیار پیچیده
کردن، تبلیغات تجاري، تبلیغات هاي آگهی، آگهیدر منابع فارسی تمامی واژه». استتأثیر قرار گرفته 

در . رودهاي بازرگانی براي این مفهوم به کارمیهاي تجاري و پیامهاي بازرگانی، آگهیبازرگانی، آگهی
هاي این پدیدة اجتماعی، مطالعه تاریخی و مرور تاریخچۀ آن بسیار اهمیت دارد. در اواخر قرن بررسی

آنان با ارائه نظریات  شناسان را تحت تأثیر قرار داد.هاي بازرگانی افکار رواننوزدهم و اوایل قرن بیستم پیام
                                                   
١- W. Topley  
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شناختی تجزیه و تحلیل شناسی کشاندند و در چارچوب مسائل روانتازة خود تبلیغات را به سوي روان
شناسی به صورت یکی از مسائل اساسی تبلیغات در آمد و همبستگی و ارتباط این کردند. بدین ترتیب روان
  ».دو موضوع افزایش یافت

شناسان و اندیشمندان حوزه میان مندي زبانشناسان به تبلیغات، علاقهروان از سوي دیگر، با افزایش توجه
  شناسی زبان نیز برانگیخته شد و به پژوهش و مطالعات فراوانی از این دست پرداختند.ناي روارشته

غات ها به زندگی بشر مدرن،  تبلیهاي ارتباطات و اطلاعات و ورود آنبنابراین، با تسریع گسترش فناوري
هاي بازرگانی با هاي بسیاري براي افزایش کیفیت و تهیۀ پیامبهره نمانده و تلاشنیز از این دگرگونی بی

هاي رادیویی توان در شبکهاست. نمونه این تحولات را میشناختی انجام گرفته شناختی و رواندیدگاه زبان
اند. آنان ي فراوانی در این قلمرو انجام دادههامندان پژوهشنیز مشاهده کرد. چنانکه پژوهشگران و علاقه

اند که براي دستیابی به هاي بازرگانی مناسب ارائه دادهاطلاعات مفیدي براي بهبود و افزایش تبلیغات و پیام
  رسانان، اهمیت زیادي دارد. تولیدکنندگان، بازرگانان و خدمت اهداف

است. نگارنده  ۀ مهم، متداول و با ارزش انجام گرفتههاي مرتبط با این رسانپژوهش حاضر از جمله پژوهش
هاي بازرگانیِ شناسی زبان جملات پیامشناختی در قلمرو روانشناختی و روانبا توجه به مسائل زبان

هاي هاي بازرگانی پخش شده در شبکهشش پیام از میان پیام. کرد خواهدرادیویی فارسی را بررسی 

طور تصادفی انتخاب و آزمون و بررسی ، به1389ن و ایران از بهمن تا آخر اسفند رادیویی فارسیِ پیام، جوا
دهند. نگارنده در خواهد شد. جامعۀ آماري این پژوهش را مردان و زنانِ جوان و میانسال تهرانی تشکیل می

ذهن  ها و همچنین جملات کوتاه و شعاري بهتر دراین پژوهش قصد دارد نشان دهد جملات انتهاي پیام
هاي مهم و مانند. منظور از جملات شعاري جملات کوتاه و بدون  فعل به همراه پیامشنوندگان باقی می

  شود.پندآموز است. در این پژوهش جملۀ انتهایی با نام عنصر متأخر معرفی می
بازرگانی، هاي امید است این پژوهش منبعی هر چند ناچیز براي پژوهشگران، دانشجویان، تولیدکنندگان پیام

  هاي بعدي گردد. مندان این عرصه باشد و راهگشاي پژوهشکنندگان و علاقهتهیه
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  فصل اول
  کلیات پژوهش
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  پیشنگار(درآمد). 1.1
  آید؟و به چه کاري می است؟ چه معنایی دارد؟اید که این واژه از کجا آمده چیست ؟ آیا تاکنون فکرکرده 2تبلیغ

است. بلغ به معناي رساننده و تبلیغ به تبلیغ مصدر باب تفعیل از ریشه بلغََ در زبان عربی «نویسد: می )40: 1390پیوند (
تبلیغ  به معناي رساندن پیام به دیگران از «گوید:  و می وي تعریف جامعی از این واژه ارائه داده». استگی معناي رسانند

ترغیب مخاطبان در ». گونی در دانش، نگرش و رفتار مخاطبان استر و دگرطریق برقراري ارتباط و به منظور ایجاد تغیی
شود: یکی تبلیغات سیاسی(که موضوع این ة تبلیغ برداشت میاز واژدو مفهوم دستیابیِ این هدف نقش مهمی دارد. 

اري است هاي تجپژوهش نیست) و دیگري تبلیعات تجاري است. در تبلیعات تجاري هدف رونق بخشیدن به فعالیت
هاي بازرگانی یکی از انواع تبلیغات تجاري است که کند. پیامو مفهوم خرید و فروش یک محصول را در ذهن تدائی می

ها حامل خبري از خصوصیات و امتیازهاي کالاها و خدمات یا تأکید بر قابلیت مصرف کالایی یا خدماتی دارد. این پیام
  ».باشدستقبال همگانی از خدمات مورد نظر میاي در جهت افزایش فروش کالا یا اشیوه

ن یژه جوانان و نوجوانان علاقه خاصی به ای. به وانداي در زندگی مردم باز کردهژهیگاه ویهاي بازرگانی جاامیامروزه پ 
ز یان نگد. فروشندخرنها را میروند و آنها به سراغ کالاهاي مورد علاقه خود مین برنامهیها دارند. آنان با توجه به اامیپ

  فروشند. ق کالاهاي بیشتري میین طریاز ا
سزایی در این خصوص نقش بهگروهی هاي رسانه گیرد.هاي مختلفی در اختیار مردم قرارمیهاي بازرگانی به شیوهپیام

ها رادیو رسانهرین تآیند. یکی از مهمترین ابزارهاي جلب نظر مردم به شمار میها از مهمتوان گفت که رسانهمیدارند. 
افرادي که همچنین  ،نگهبانان و شبنوبت  ها، کارکنانها، خیاطاي دارد، از جمله رانندهژهیاست که خود مخاطبان و

خبار ا د. علاوه براین،شوندهند و سرگرم میوقت و شرایط مناسبی براي تماشاي تلویزیون ندارند به رادیو گوش می
در رادیو به سمع همچنین هاي بازرگانی کنند. برخی از پیاماز طریق رادیو کسب می یزن واطلاعات مورد نیاز خود را

 فروشندگان و تولیدکنندگانِبخرند.  بشناسند وه توانند کالاهاي مورد علاقه خود را از این رامیآنان  رسد وشنوندگان می
و مشتریان بیشتري را به سوي خود جلب ی گان معرفدمحصولات مختلف نیزاز طریق رادیو کالاهاي خود را به شنون

ها را در جایگاه و زمان گونه پیامهاي رادیویی به این نکته توجه دارند که اینریزان برنامهکنند.تولیدکنندگان و برنامهمی

ها، در این فصل مسئلۀ پژوهش، روش تحقیق، سؤال. دبگذار ریاي پخش کنند تا بیشتر و بهتر در ذهن شنوندگان تأثویژه

  گردد.هاي پژوهش و همچنین اهداف و کاربردهاي متصور از تحقیق بیان میفرضیه

                                                   
١-advertisement 



 

5 

 

  ه ئلمس . بیان2. 1
 هک فهرست یا مجموعی را در 4هحافظر ها دشناسی شناختی تأثیرات پیامبه طورکلی از لحاظ روان) 183: 1990(3گارمن
است.در  7رتأثیرات متأخ ، و6، تأثیرات میانی5متقدم أثیراتاین تأثیرات شامل ت«نویسد: وي می .کندمیدسته تقسیم  به سه
میانی ي که بخش افرادمتقدم،  آورند تحت تأثیر عنصربه خاطر می را فهرست فهرست، افرادي که بخش اولِیک 

ر رند تحت تأثیآوورند تحت تأثیر عنصر میانی و افرادي که بخش انتهایی فهرست را به خاطر میآمیرا به یاد  فهرست
، رهاي گوناگونی به صورت شعشود که شامل جملهبیان مینیز  ها معمولاً مطالبیدر پیام .»عنصر متأخرقرار دارند

سپارند. برخی از افراد دهند و به ذهن خود میگوش می باشد و شنوندگان این مطالب رااستعاره، شعار و غیره می
- را به یاد می امیپ کیموجود در مکالمات انتهایی  جملات دیگر جملات میانی و برخی از افراد ابتدایی، برخی تجملا

شناسی شناختی به اثبات رسیده، اما نگارنده در پژوهش خود بر تأثیرات در حوزه روان نیارسد به نظر میگرچه  آورند.
جملات  أخردرمتر عنصات ثیرشناسی زبان، تأشناسی و روانزبان ةدر حوز )1990آن است که بر اساس نظریۀ (گارمن،

دست آمده را را به حیطۀ آزمایش بگذارد و نتایج به هاي بازرگانی رادیویی فارسیامیمکالمات بیان شدهدرپموجود در 
  کند. بررسی 

  هاي پژوهش. سؤال 1.3
  است:ر هاي زیلؤاگویی به سحاضر به دنبال پاسخپژوهش 

ذهن شنوندگان ر در بیشت رادیویی فارسی هاي بازرگانیامانتهایی) در مکالمات پی یا (ابتدایی، میانی جملات کدام
 د؟نماند و باقی مینگذارتأثیرمی

 بازرگانی رادیوییهاي پیامموجود در  درمکالمات(کوتاه یا بلند، شعاري یا غیر شعاري) را هاییشنوندگان چه نوع جمله
  آورند؟می یاد به فارسی بیشتر

  
  
  
  

                                                   
٣- M. Garmen 
٤- memory  
٥- primacy effects 
٦- middle effects 
٧- recency effects 
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  ي پژوهشهافرضیه. 4. 1
- تأثیر میذهن شنوندگان  برد بیشتر نشورادیویی فارسی بیان می بازرگانی هايپیام انتهاي مکالمات در که لاتیجم الف)

  مانند.در حافظه آنان باقی میو گذارند 
- تر به یاد مییشبي را ترو شعارهاي کوتاهجمله شنوندگانفارسی  یهاي بازرگانی رادیویپیام مکالمات موجود در در ب)

  د. آورن
ابزارهاي این  است (توضیح بیشتر در فصل سوم). از روش میدانی و نیمه آزمایشگاهی استفاده شده پژوهش ایندر 

سپس  .کشی انتخاب شدبه صورت تصادفی از طریق قرعه امیشش پ هاي بازرگانی رادیویی فارسی است کهتحقیق پیام
 تا خالی ارائه شد کردنی حاوي یک یا دو یا سه جا تکمیل هايپرسشنامه به صورتها در پیام هاي بیان شدهجمله
جامعۀ آماري پژوهش متشکل از دانشجویان مرد  جاي خالی بنویسند. در آورندبه خاطر میرا که  ي شنیده شدههاجمله

و زن دانشگاه تهران و مؤسسه فرهنگی علیمرادیان است و حجم نمونه به طور تصادفی از میان این دانشجویان انتخاب 
  گردید.   

  

  پژوهشهدف . 5. 1
گانی رادیویی فارسی و رهاي بازاین پژوهش بررسی حافظه افراد در به خاطرسپاري جملات موجود در متن پیام هدف

  .است بر ذهن شنوندگان متأخرعنصر  مشاهده تأثیر
 فارسی رادیویی گانیرهاي بازمناسب براي بیان جملات درون متن پیاماي و شیوهیافتن جایگاه  پژوهش در جهتاین 

  .داردگام برمی
  

  پژوهشکاربردهاي متصور از . 6. 1 
  یگانی رادیویی فارسرهاي بازگیري میزان به خاطرسپاري جملات درون متن پیامندازها الف)

  بازرگانی رادیویی فارسی هايپیامدر آن بندي مکالمات وانتقال ردهب) 

  ییویی فارسدهاي بازرگانی راها از طریق پیامآن کمک به تولیدکنندگان کالاها در معرفی پ)
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  پژوهش ضرورت. 7. 1 
ها توجه وافري متن پیام گانی فارسی باید به جملات و مکالماترهاي بازهاي تبلیغاتی از جمله پیامبرنامه تولیدکنندگان
- هاي بهتأثیرگذاري و فرایند هايآشنایی با شیوه و جایگاه و زمان اداي جملات را در نظر بگیرند. داشته باشند

تر کردن ها و هر چه جذاببراي کاهش هزینهاین موارد  زیرا دانستنکند، می به آنان کمک فراوانی هاپیامخاطرسپاري 
 ن،یا بر علاوهکند تا کالاهاي خود را بهتر بفروشند. کمک می فروشندگانه این پژوهش ب ها بسیار مهم است. نتایجبرنامه

جملات بر حافظه افراد را بررسی بیان توانند تأثیر جایگاه آنان می .است بسیار مفید نیز انشناسروان شناسان ونبراي زبا
توانند از نتایج این پژوهش بهره ببرند و سطح علاقه مردم را در مورد شناسان نیز میجامعه .دونتایج آن را مشاهده کنن

  کار گیرند.مصرف در جامعه بهکالاهاي ویژه بسنجند و در یافتن الگوهاي 
 هاي بازرگانی در خارج از ایران انجام شدهی در مورد تأثیر عنصر متأخر در جایگاه و زمان پخش پیامفراوان هايپژوهش

هاي بازرگانی رادیویی فارسی و به است، اما تا آنجا که نگارنده اطلاع دارد در مورد تأثیر عنصر متأخرِ موجود در پیام
باره تحقیق جامعی انجام ري آن در حافظه شنوندگان پژوهشی صورت نگرفته است. لذا، لازم است در اینخاطرسپا

هاي بازرگانی کمک کند تا پذیرد تا هم در مورد ذهن و حافظۀ مخاطبان اطلاعاتی بدهد و هم به تولیدکنندگان پیام
  جذب کنند.تري  بسازند و مشتریان بیشتري هاي بهتر و جذاببتوانند برنامه

  

  ژوهشکننده از نتیجه پمراجع استفاده . 8. 1
هاي هاي مختلف پیامگیري بهتر در حوزه پخش برنامهاي مناسب براي تصمیمصدد تأمین پشتوانه پژوهش حاضر در  

است. مطالعه این پژوهش همچنین  سازمان صدا وسیماي جمهوري اسلامی ایراناندرکاران بازرگانی از سوي دست
این، دانشی هر چند  بر فارسی سودمند است. علاوه هاي بازرگانی رادیوییهاي پیامتولیدکننده برنامههاي شرکت براي

  دهد.شناسان قرار میو جامعه شناسانروان، شناسانزبانناچیز در اختیار 
  

  ها. تعریف کلیدواژه9. 1
داند و بیان بطه بین ذهن انسان و زبان میشناسی زبان را راروان )2: 2006( 8جان فیلدشناسی زبان: روان

نگرد و کنش داند، بلکه به عنوان یک فرد به او میاین دانش، انسان را نمادي از یک جامعه نمی«دارد: می

                                                   
٨ - J.  Field 
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گردد. همچنین دانشی ها تعیین میهاي ذهنی مشترك در همۀ انسانها و محدودیتزبانی وي با توانایی
-ها تشریح میهاي مختلف یک زبان یا در بین همه زبانگویش زبانی را در است که الگوهاي مشابه رفتار

  شناسی زبان در پی رسیدن به دو هدف است:از آنجا که زبان محصول ذهن بشر است، روان». کند

  درك فرایندهاي رفتاري بر پایه زبان . الف)
 شخصی.  بررسی زبان به عنوان نمود تفکرات بشر و طرح الگوهایی از تجربیات ب)

این علم با نحوه کسب اطلاعات از جهان، روش «نویسد: می )17: 1388 (سولسو: 9شناسی شناختیروان

بازنمایی این اطلاعات و تبدیل آن به دانش سر و کار دارد. همچنین شیوة ذخیره اطلاعات و روش استفاده 
شناسی شناختی تمامی شود. روانیها در این قلمرو بررسی مدهی به توجه و رفتار انساناز آن براي جهت
ها، توجه، یادگیري، حافظه، تشکیل شناسی از احساس گرفته تا ادراك، بازشناسی، طرحفرایندهاي روان

هاي رفتار را در مفهوم، تفکر، تصویرسازي ذهنی، به یادآوردن، هیجان و فرایندهاي رشد و همه میدان
  بردارد.

طوري که اطلاعات در آنجا داند. بهمدت میهمانند حافظه کوتاه) حافظۀ کاري را 183:  1990گارمن (
  .هاستشود. این حافظه منبع و جایگاه ذخیرة موقت اطلاعات و یادآوري آنذخیره  سپس پردازش می

ها از حافظه، دسترسی واژگانی نام دارد که فرایند دسترسی و بازیابی اطلاعات واژه:  10دسترسی واژگانی

  .)15:  2006فیلد، گیرد (ل گوناگونی انجام میتحت تأثیر عوام

ها دراختیار فردي قرارگیرد، پس از مدت زمان اي از اعداد یا واژهکه مجموعه : هنگامیتأثیر عنصر متأخر

آیند. با این وجود عناصر هایی که در ابتدا و انتهاي مجموعه قرار دارند  بهتر به یاد میبسیار کوتاهی تنها آن
  ).111: 2006آیند (فیلد، تر و بهتر از عناصر ابتدایی به یاد میمتأخر بیش

اي یا خرید و فروش هاي عقیده: اعلان یا خبري است که توجه عموم مردم را به ویژگیپیام بازرگانی

  کند.کالایی و یا ارائۀ خدماتی جلب می
گیرند که شامل اطبان قرار میهاي گروهی در اختیار مخهاي بازرگانی به طور عمده از طریق رسانهپیام

نامۀ شود ( واژههاي خیابانی (تیزر، بیلبورد، تراکت، دیواري وغیره) میمجله، روزنامه، تلویزیون، رادیو، پیام
  ).32: 1977، 11جهان

                                                   
٩ - cognitive psychology 
١٠-lexical access 
١١- World Dictionary  
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  پژوهش هايریمتغ یاتیو عمل یمفهوم فیتعار.  10. 1
  مستقل ریمتغ.  1. 10 .1
  امیپ

  :یمفهوم فیتعر )الف

  .)12و11: 1385لگارد،یو ه نسونی(اتکپیام است  کندمی افتدری خود حواس توسط رگآنچه مشاهده
  :یاتیعمل فی) تعرب

ي داریصورت شن هب ،يشعار ریو غ يبه دو شکل شعار ی است کهپژوهش جملات نیدر ا امیپمنظور از 
  کند. کالایی را براي خرید، فروش و یا ارائۀ خدماتی معرفی می

  

  يشعار ریو غ يجملات شعار. 2. 10.1
  :یمفهوم فیالف) تعر

-حاوي پیام عبارت، بدون فعل، کی يادعا نتریشکل از بزرگ نتریفیو ظر نیمختصرتر يشعار جملات

  .را نداشته باشند یژگیو نیاست که ا یجملات يشعار ریو جملات غاست  پندآموز هاي خبري
  :یاتیعمل فی) تعرب

هاي شعاريِ آهنگین،  پرسشی ساده، یک واژه یا  یک نامند. پیامهاي شعاري جملاتی کوتاه، موزون و پیام
هاي خاصی مانند صراحت و روشنی، توازن و سجع، تناسب و جذابیت، کوتاهی و سادگی خوب ویژگی

  ).108و  107: 1390پیوند دارند (

  

  وابسته يرهایمتغ 3. 10.1
  عنصر متقدم تأثیر
  :یمفهوم فی) تعرالف

عنصر متقدم  ریفرد دارد که به آن تاث یبر برداشـت کل يشتریب ریتأث شوندیم افتیکه در یاطلاعات نینخست
  ).12و 11: 1385، لگاردیو ه نسونی(اتک ندگوییم

  :یاتیعمل فی) تعرب


