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 علمی سبکشناسی نظم و نثر فارسینشریه 

 )بهار ادب سابق(

 

 :چکیده
 مکتوب متون تمرکز عمدتاً بر  تاکنون در پژوهشهای حوزۀ تحلیل گفتمان در زبان فارسی، هدف: و زمینه

 است. گرفته قرار توجه مورد کمتر فروش، و خرید گفتگوهای ویژهبه غیررسمی، شفاهی گفتمان و بوده ادبی

سه مدل اساس بر مشهد شهر در فرش فروش و خرید گفتگوهای در گفتار سبک تحلیل مقاله، این هدف

 است. مشخص بلاغی ابزارهای بر تمرکز با و فرکلاف انتقادی گفتمان تحلیل سطحی

 فروشندگان و خریداران میان واقعی گفتگوی سه ضبط طریق از و میدانی روش به پژوهش هایداده روشها:

 )فروشنده کنندگانمشارکت جنسیت لحاظ با گفتگوها این شد. گردآوری مشهد شهر فروشگاههای در فرش

سه مدل چارچوب در و انتخاب زوج( زن/ خریداران فروشنده و مرد، زن/ خریدار فروشنده زن، مرد/ خریدار

 احساسات، برانگیختن منطقی استدلال بلاغی شامل ابزارهای توصیف، سطح در شدند. تحلیل فرکلاف سطحی

 و استخراج متن از نظاممند صورتبه تکرار، و بلاغی سؤالات استعاره، و تشبیه تضاد، گوینده، اعتبارسازی

 ایدئولوژیهای و گفتمانی هویتهای قدرت، روابط با پیوند در ابزارها این تبیین، و تفسیر سطوح در شدند. بررسی

 گردیدند. تحلیل اجتماعی

رفته ه کار گتوجه در گفتگوها بنتایج نشان داد که در سطح توصیف، ابزارهای بلاغی با بسامد قابلها: یافته

اند و کارکرد اصلی آنها توجیه قیمت و کیفیت، ایجاد پیوند عاطفی با کالا، و کسب اعتماد خریدار از شده

ارائه اطلاعات  -درخواست اطلاعات »طریق نمایش تخصص و صداقت است. در سطح تفسیر، گفتگوها از الگوی 

متخصص »ش فنی و تسلط بر توالی گفتمانی، جایگاه پیروی میکنند، فروشنده با تکیه بر دان« توافق -مذاکره  -

زنی مستقیم، بلکه با ابزارهایی چون وعدۀ خرید آینده، تنها با چانهرا پر میکند، اما خریدار نیز نه« راهنما

صورت مشترک شکل میگیرد. سازی گفتمانی میان دو طرف بهقدرت اقتصادی نسبی اعمال میکند و هویت

گذاری نمادین، حاکم بر این گفتگوها با ایدئولوژی خریدهای پرتجمل و سرمایه در سطح تبیین، گفتمان

هایی از تعدیل تدریجی آنها(، و های جنسیتی نسبتاً پایدار در تقسیم نقش خرید )هرچند با نشانهکلیشه

سرمایۀ » ای بهگونهباورهای فرهنگی و مذهبی مشهد پیوند دارد؛ همچنین صداقت و اعتماد در این گفتمان به

 بدل میشود که در خدمت اقناع اقتصادی به کار میرود.« فرهنگی

ای و ایدئولوژیک هستند که در آنها زبان گفتگوهای خرید و فروش فرش، متونی بلاغی، مذاکره گیری:نتیجه

همزمان سه کارکرد اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی ایفا میکند و قدرت میان فروشنده و خریدار به شکلی 

سطحی فرکلاف ابزاری کارآمد برای تحلیل گفتمان شفاهی ی و دوسویه توزیع میشود، نه یکطرفه. مدل سهنسب

کارگیری آن در حوزۀ تجاری میتواند به گسترش قلمرو سبکشناسی فارسی از متون مکتوب فارسی است و به

 ادبی به تعاملات روزمره و گفتمان شفاهی یاری رساند.
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ABSTRACT 
BACKGROUND AND OBJECTIVES:  So far, research in the field of discourse analysis in Persian has 
predominantly focused on written literary texts, while informal spoken discourse, particularly buying and 
selling conversations, has received less attention. 
This study aims to analyze speech style in carpet buying and selling conversations in Mashhad based on 
Fairclough's three-dimensional model of Critical Discourse Analysis, with a focus on specific rhetorical 
devices. 
METHODOLOGY: The research data were collected through fieldwork by recording three naturally 
occurring conversations between carpet buyers and sellers in stores in Mashhad. The conversations were 
selected with consideration of the gender of the participants (male seller/female buyer, female 
seller/male buyer, and female seller/couple buyers) and were analyzed within the framework of 
Fairclough's three-dimensional model. At the descriptive level, seven rhetorical devices-logical reasoning, 

arousing emotions, establishing the speaker's credibility, contrast, simile and metaphor, rhetorical 
questions, and repetition-were systematically extracted and examined from the data. At the interpretive 

and explanatory levels, these devices were analyzed in relation to power dynamics, discursive identities, 
and social ideologies. 
FINDINGS: The results showed that, at the descriptive level, the rhetorical devices were used with 
considerable frequency in the conversations, and their primary functions were to justify price and quality, 
establish an emotional connection with the product, and gain the buyer's trust by demonstrating their 
expertise and honesty. At the interpretive level, the conversations followed the pattern of "information 
request-information provision-negotiation-agreement." By relying on technical knowledge and control 

over the discourse sequence, the seller assumes the position of a "guiding expert," while the buyer also 
exercises relative economic power-not only through direct bargaining but also through strategies such as 

promising future purchases. Discursive identity construction is jointly shaped by both parties. At the 
explanatory level, the discourse governing these conversations is connected with the ideology of luxury 
consumption and symbolic investment, relatively persistent gender stereotypes in the division of 
purchasing roles (although there are indications of their gradual modification), and the cultural and 
religious beliefs of Mashhad. Moreover, honesty and trust are transformed within this discourse into a 
form of "cultural capital" that serves economic persuasion. 
CONCLUSION: Carpet buying and selling conversations are rhetorical, negotiative, and ideological texts in 
which language simultaneously performs economic, social, and cultural functions, while power between 
the seller and buyer is distributed relatively and reciprocally rather than unilaterally. Fairclough's three-
dimensional model is an effective tool for analyzing Persian spoken discourse, and its application to 
commercial contexts can contribute to expanding the scope of Persian stylistics from written literary texts 
to everyday interactions and spoken discourse. 
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 مقدمه

بان فارسی، کمتر به تحلیل نظاممند گفتگوهای شفاهی در بافتهای تاکنون در پژوهشهای حوزۀ تحلیل گفتمان در ز

تجاری پرداخته شده است. اغلب مطالعات این حوزه بر متون ادبی مکتوب یا گفتمانهای رسمی متمرکز بوده است 

ویژه در موقعیتهای اقتصادی غیررسمی، از منظر ( و زبان گفتاری روزمره، به4373؛ شمیسا، 4345)فتوحی، 

ردهای اقناعی مغفول مانده است. این در حالی است که این متون، به دلیل پویایی، تعاملی بودن و آمیختگی راهب

و  4با عناصر فرهنگی و اجتماعی، ظرفیت بالایی برای تحلیل گفتمانی و شناسایی راهبردهای اقناعی دارند. هولمز

پیشبرد »طور همزمان دو کارکرد و تجاری، به اند که زبان در محیطهای کاری( نشان داده3، ص 6553) 6استابه

سطحی را بر عهده دارد و تحلیل دقیق آن مستلزم توجه به هر دو بعُد است. رویکرد سه« حفظ رابطه»و « هدف

نورمن فرکلاف به تحلیل گفتمان انتقادی، ابزار مناسبی را برای بررسی راهبردهای اقناعی در این گفتارها فراهم 

؛ 47، ص 4445، 3ین رویکرد، زبان را در سه سطح توصیف، تفسیر و تبیین بررسی میکند )فرکلافمیآورد؛ زیرا ا

( و در این سه سطح امکان پیوند میان راهبردهای زبانی، کنشهای گفتمانی و مناسبات 64، ص 4494فرکلاف، 

 اجتماعی را میسر میسازد.

عنوان یکی از کانونهای اصلی تجارت فرش مشهد، بهانجام چنین پژوهشی از این جهت ضرورت دارد که بازار فرش 

ای برای تلاقی گفتمان اقتصادی، فرهنگی، مذهبی و حتی هنری است و مطالعۀ راهبردهای اقناعی در ایران، عرصه

در این بافت میتواند ابعادی از فرهنگ زبانی و تعاملات اجتماعی ایرانیان را آشکار سازد که در متون مکتوب رسمی 

ای که با رویکرد تحلیل گفتمان انتقادی به بررسی راهبردهای مشاهده نیست. با این حال، تاکنون مطالعهقابل 

اقناعی در گفتگوهای خرید و فروش فرش پرداخته باشد، انجام نشده است. پژوهشهای پیشین عمدتاً بر تحلیل 

ازار تجاری روزمره در ب‑ز تعاملات اقتصادیاند و اای یا گفتگوهای مذهبی متمرکز بودهمتون ادبی، تبلیغات رسانه

های شفاهی و واقعی، به تحلیل راهبردهای رو، پژوهش حاضر میکوشد تا با تمرکز بر دادهاند. ازاینایران غفلت کرده

ای تازه به تحلیل اقناعی در گفتگوهای خرید و فروش فرش در مشهد بر پایۀ الگوی فرکلاف بپردازد و دریچه

 فارسی در بافتهای تجاری بگشاید. گفتمان شفاهی
 

 تحقیق پرسشهای و اهداف

 باز فارسی شفاهی گفتمان سبکشناسی به تازه ایدریچه واقعی، و شفاهی هایداده بر تمرکز با میکوشد مقاله این

 این اصلی بگذارد. پرسش آزمایش بوتۀ به ادبی و رسمی متون از فراتر تحلیلی در را فرکلاف مدل کاربرد و کند

 به شرح زیر است: مقاله

 میشوند؟ گرفته کار به توصیف سطح در بلاغی ابزارهای کدام مشهد، در فرش فروش و خرید گفتگوهای در 

 فرهنگی ایدئولوژیهای و گفتمانی هویتهای قدرت، روابط بازتولید به چگونه تبیین و تفسیر سطوح در ابزارها این 

 میانجامند؟

 تحقیق پیشینۀ

 است شده انجام مختلفی پژوهشهای غیرتجاری متون چه و تجاری متون چه متون، سبک تحلیل ۀزمین در تاکنون

 به نامهپایان این در او است. (4343) محمدیدین ارشد کارشناسی نامۀپایان پژوهشها این نزدیکترین از یکی که

                                                      
1 - Holmes, J. 
2- Stubbe, M.  
3 - Fairclough, N. 
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 از جامع جدولی ارائۀ با محقق است. پرداخته فرکلاف الگوی اساس بر ایران ملی بانک تبلیغاتی تیزر 46 بررسی

 درصد 44 از بیش که میدهد نشان هایافته است. کرده تحلیل سطح سه در را تیزرها فرکلاف، تحلیل هایمؤلفه

 از است. رفته کار به بار 17 تعداد به متعدی افعال ،71 تعداد به لازم افعال همچنین اند.بوده خبری ژانر در تیزرها

 از نیز تیزرها از یکهیچ در است. داشته را کاربرد بیشترین استفاده درصد 74 با خباریا وجه نیز فعل وجه نظر

 از است. شده شناسایی تیزرها گفتمانی بسط برای متفاوت الگوی 9 تحقیق این براساس است. نشده استفاده کنایه

 تحلیل بار، اولین برای جدول قالب در فرکلاف الگوی از مفصل و جامع مدل ارائه به میتوان پژوهش این قوت نقاط

 کاپا توافق ضریب از استفاده و هاداده تحلیل در دقیق و نظاممند رویکرد تیزرها، فیزیکی و گفتمانی بافت همزمان

 آنها جمله از که است مواجه نیز محدودیتهایی با پژوهش حال، این با کرد. اشاره پژوهش پایایی تأیید برای (5,99)

 از غفلت و متن تحلیل بر بیشتر تمرکز ها،یافته پذیریتعمیم عدم و تیزر 12 یعنی محدود نمونه حجم به میتوان

 انتقادی هایجنبه از غفلت و صرف زبانی توصیف به کردن بسنده موارد برخی در و پیام دریافت و تولید فرایند

 کرد. اشاره

 تحلیل از گیریبهره با و کیفی رویکرد از استفاده با خود ارشد کارشناسی نامۀپایان در (1397) ماهانی بلوچی

 طریق از هااست. داده پرداخته کرمان حسین امام مسجد در زنانه گفتگوهای بررسی به فرکلاف انتقادی گفتمان

 شناسایی کلیدی کد 45 اند.شده تحلیل تئوری گراند روش با و گردآوری کنندهمشارکت زنان از نفر 46 با مصاحبه

 مسجد کارکردهای میدهد نشان هایافته اند.شده بندیدسته جمعی خیر و فردی منافع قدسی، رام خوشۀ سه در و

 منابع از مندیبهره سبب به گروه این در دینی هویت و دارد متفاوتی شکل غنیتر، دینی معرفت با زنان میان در

 شامل پژوهش این قوت قاطن است. برخوردار بیشتری انسجام از اجتماعی( )طبقه مادی و )تحصیلات( فرهنگی

 شناسی،جامعه تحلیل در کلان و میانه خرد، سطح سه به توجه تئوری، گراند رویکرد از استفاده با دقیق روششناسی

 دارد نیز محدودیتهایی پژوهش اما میشود. مسجد فعال عضو عنوان به پژوهش میدان به محقق مطلوب دسترسی و

-زبانی دقیق تحلیل از غفلت پذیری،تعمیم قابلیت عدم و نفر( 46) محدود نمونه حجم به میتوان جمله آن از که

 کرد. اشاره گفتگوها درون قدرت روابط و گفتمانی ساختار به کمتر توجه و توصیف سطح در گفتمانی

 اجتماعی شبکۀ در بهداشتی محصولات تبلیغات بر تأثیرگذار خانمهای تأثیر بررسی» به (1403گلسرخ) نامهپایان

 ایجاد با تأثیرگذارها که میدهد نشان نتایج است. یافته اختصاص «فرکلاف بعدیسه رویکرد اساس بر نستاگرامای

 از حاکی هایافته میگذارند. تأثیر مخاطبان خرید رفتار بر بازاریابی فنون کارگیریبه و نظرات ارائۀ عاطفی، ارتباط

 گفتمان دهیشکل به موفق جذاب، بصری عناصر و نزدیکی سح ساده، زبان از استفاده با تأثیرگذاران که است آن

 در تأثیرگذاران نقش و مجازی فضای نوین حوزۀ به توجه به میتوان پژوهش این قوت نقاط از میشوند. تأثیرگذار

 قدرت و معنایی زبانی، ابعاد همزمان بررسی و فرکلاف، سطح سه هر نظاممند تحلیل گرایانه،مصرف گفتمان ایجاد

 انتخاب معیارهای و نمونه حجم روشن تبیین عدم نظیر کاستیهایی با پژوهش حال، این با کرد. اشاره فتمانگ در

 هایجنبه به توجهیکم نیز و مخاطبان، بازخوردهای و تعاملات از غفلت و پستها تحلیل بر تمرکز تأثیرگذاران،

 است. مواجه ایران مجازی فضای در تبلیغات گفتمان بومی و فرهنگی

 درّۀ در سازگفتمان سبکی ویژگی چند بررسی» مقالۀ در (4344) قیطوری و سالمیان خانی، دیگر، پژوهشی در

 الگوی عربی، جملات و عبارتها پنداریواژه استهلال، )براعت کتاب این خاص سبکی ویژگی پنج انتخاب با ،«نادره

 گفتمان تحلیل رویکرد با را ویژگیها این نی(،طولا توصیفهای و مفرط، تناسب ایهام و تناسب مجهول، فعل ویژۀ

دسته ذیل در میتوان را سبکی ویژگیهای این که میدهد نشان پژوهش هاییافته اند.داده تطبیق فرکلاف انتقادی
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 گیریبهره مانند ویژگیها برخی آن، بر افزون گرفت؛ نظر در متن سازگفتمان عوامل عنوانبه فرکلاف، بندیهای

 بندیهایدسته در که است نکاتی از استهلال، براعت و جمله، و عبارت پنداریواژه تناسب، ایهام و ناسبت از افراطی

 و نظم سبکشناسی نشریه در که پژوهش، این اند.افزوده چارچوب این به را آن نویسندگان و نداشته جای فرکلاف

 تفاوت این با دارد؛ ارتباط حاضر پژوهش با ففرکلا الگوی کارگیریبه نظر از شده، منتشر ادب( فارسی )بهار نثر

 نمیکند. بررسی را معاصر تجاری بافت در شفاهی تعاملات و است تاریخی مکتوب متن یک آن موضوع که

 ،«فرکلاف نظریه بر تکیه با فیه ما فیه در اقناعی و خطابی سبک تحلیل» مقالۀ (در4155مدرسی) و اختری همچنین

 را فیه ما فیه کتاب در مولانا اقناعی هایشیوه تبیین(، و تفسیر )توصیف، فرکلاف سطحیسه مدل به استناد با

 مستقیم، خطاب پاسخ، و پرسش چون هاییشیوه از مولانا که میدهد نشان پژوهش این هاییافته اند.کرده بررسی

 هرچند او زبان و میگیرد رهبه مخاطب اقناع برای معنایی تقابلهای و تکرار حدیث، و آیه به استناد حکایت، تمثیل،

به نظر از پژوهش این میکند. هدایت باطنی دریافت سوی به ظاهری فهم از را مخاطب است، گفتاری و ساده

 تفاوت این همراستاست؛ با حاضر پژوهش با زبان اقناعی راهبردهای به توجه و فرکلاف سطحیسه مدل کارگیری

 پژوهش که حالی در است، شاگردان( به خطاب مولانا )سخنان هگویانتک و کهن مکتوب متن یک آن موضوع که

 میپردازد. معاصر کاملاً بافتی در فروش و خرید واقعیِ و دوسویه گفتگوی به حاضر

 دارد ارتباط حاضر پژوهش به نوعی به و است شده انجام ایران از خارج در اخیر سالهای در که پژوهشهایی میان در

 ابزارهای به که کرد اشاره (6553استابه ) و هولمز و (6555) 4بیلومولر متقاعدسازی و اکرهمذ زبان تحلیل به میتوان

 در بازار زبان بررسی زمینۀ در اند. همچنینپرداخته رابطه( حفظ و هدف )پیشبرد زبان دوگانۀ کارکرد و بلاغی

 محصولاتی اصل در عتمادسازیا و کالا اصالت که است داده ( نشان4494) 6اسپونر نیز فرهنگی هویت با پیوند

 هستند. گفتمانی

 تحلیل رویکرد با که ایمطالعه تاکنون که دریافت میتوان شد اشاره آن به پژوهش پیشینۀ در آنچه به نگاهی با

 باشد پرداخته فرش خریداران و فروشندگان میان گفتگوی در سخن سبک بررسی به فرکلاف انتقادی گفتمان

 قوانین یا مذهبی گفتگوهای ای،رسانه تبلیغات ادبی، متون تحلیل بر عمدتاً پیشین ایپژوهشه است. نشده انجام

 گفتگوی که است حالی در این اند.کرده غفلت ایران بازار در روزمره اقتصادی و تجاری تعاملات از و اندبوده متمرکز

 اقتصادی-اجتماعی تعاملات مترینمه از یکی عنوان به فرش جمله از مختلف بازارهای در خریداران و فروشندگان

 سبکی مطالعات زمینۀ در هم آن بررسی میتواند که است فردیمنحصربه گفتمانی ویژگیهای دارای ایران، بازار در

 بینجامد. جدید هایزمینه ایجاد به گفتمان تحلیل حوزۀ در هم و

 روش پژوهش

لاف سطحی نورمن فرکفتمان انتقادی و مدل سهگیری از روش تحلیل گپژوهش حاضر با رویکردی کیفی و با بهره

ررسی دلیل قابلیت ب( شامل سطوح توصیف، تفسیر و تبیین انجام شده است. این رویکرد به4445، 4446، 4494)

فرهنگی گفتگوهای شفاهی، برای مطالعۀ گفتگوهای خرید و فروش فرش ‑همزمان ابعاد زبانی، تعاملی و اجتماعی

 انتخاب شده است.

گیری آماری پژوهش، کلیۀ گفتگوهای خرید و فروش فرش در فروشگاههای سطح شهر مشهد است. نمونه جامعۀ

ها عبارت بود از: طبیعی بودن صورت هدفمند و با رویکرد حداکثر تنوع انجام شده است. معیارهای ورود نمونهبه

                                                      
1 - Bülow-Møller, A. M. 
2 - Spooner, B. 
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ساعت  مناسب ضبط. از مجموع شش آمیز بودن معامله، تنوع در ترکیب جنسیتی طرفین، و کیفیتگفتگو، موفقیت

، سه گفتگو که جمعاً 4156شده در فروشگاههای مختلف شهر مشهد طی بازۀ زمانی شهریور تا آبان گفتگوی ضبط

اند، انتخاب گردیدند. انتخاب سه گفتگو بر اساس اصل به مدت یک ساعت بوده و هر سه به خرید موفق منجر شده

ساله(  15شرح زیر است: گفتگوی اول میان فروشندۀ مرد )ها بهات نمونهاشباع نظری صورت گرفته است. مشخص

 16واژه؛ گفتگوی دوم میان فروشندۀ زن ) 391نوبت گفتاری و  65دقیقه با  49ساله( به مدت  39و خریدار زن )

فروشندۀ واژه؛ گفتگوی سوم میان  157نوبت گفتاری و  64دقیقه با  66ساله( به مدت  55ساله( و خریدار مرد )

 .واژه 545نوبت گفتاری و  67دقیقه با  65ساله( به مدت  56ساله و زن  55ساله( و خریداران زوج )مرد  19زن )

ها از طریق ضبط صوتی دیجیتال در فضای طبیعی فروشگاه و بدون مداخلۀ پژوهشگر گردآوری شدند. گفتگوها داده

گذاری فارسی نوشتاری تبدیل شدند و نوبتهای گفتاری شمارهکلمه به بهسازی گفتار، کلمهبا رعایت اصول پیاده

 .گردید

ها در سه مرحله انجام شد: در سطح توصیف، ابزارهای بلاغی )استدلال منطقی، برانگیختن احساسات، تحلیل داده

هیت، ن، وجهای زبانی )همچون واژگااعتبارسازی گوینده، تضاد، تشبیه و استعاره، سؤالات بلاغی و تکرار(  و مؤلفه

های ولهعنوان مقهای زبانی( بهگیری و سایر مؤلفهگذرایی، ضمایر، ساختار نحوی، انسجام، کنشهای گفتاری، نوبت

بندی شدند. در سطح تفسیر، الگوی توالی گفتمانی، روابط شده، از هر سه گفتگو استخراج و دستهتعییناز پیش

، و بافت بینامتنی و ارجاعات فرهنگی بررسی شدند. در سطح سازیقدرت و نقشهای گفتمانی، راهبردهای هویت

تبیین، رابطۀ گفتمان با ساختارهای اجتماعی و ایدئولوژی شامل گفتمان مصرف نمایشی، گفتمان جنسیتی، 

های هر مرحله در جلسات منظم با گفتمان اعتماد و اخلاق تجاری، و گفتمان محلی مشهد تحلیل گردید. یافته

 .ما و مشاور بازبینی شده استاستادان راهن

برای تأمین اعتبارپذیری، از راهبردهای توصیف غنی )با ذکر شواهد زبانی عینی(، بازبینی همتا، و اشباع نظری 

از نوع  پذیری نتایجپذیری از طریق توصیف کامل بافت پژوهش فراهم شده است. تعمیماستفاده شده است. انتقال

هنری در بازارهای سنتی ایران( ‑به )گفتگوهای خرید و فروش کالاهای فرهنگیتحلیلی است و به بافتهای مشا

 .دلیل حجم محدود نمونه مدنظر نبوده استپذیری آماری بهقابل تعمیم میباشد؛ تعمیم

 ملاحظات اخلاقی
رد. ک کنندگان را اخذکنندگان اطلاع داد و رضایت آگاهانۀ مشارکتپژوهشگر پیش از ضبط، موضوع را به مشارکت

سازی کامل افراد و فروشگاهها، نگهداری محرمانۀ و حذف فایلهای صوتی پس از پایان همچنین نسبت به ناشناس

و عدم تعارض منافع را گواهی میدهند. طرح پژوهشی در کارگروه  اصالت اثرپژوهش متعهد ماند. نویسندگان،

 (. 64/54/4153به تاریخ  46474/3پژوهشی دانشگاه فردوسی مشهد تأیید شده است) کد طرح: 

 چارچوب نظری پژوهش
شناختی اصلی بهره میگیرد. تحلیل عنوان چارچوب نظری و روشپژوهش حاضر از تحلیل گفتمان انتقادی به

 ای صوری و مستقل، بلکه کنشی اجتماعیای، زبان را نه صرفاً پدیدهرشتهعنوان رویکردی میانگفتمان انتقادی به

فت روابط قدرت، باورهای پنهان و نهادهای اجتماعی شکل میگیرد و همزمان آنها را یا بازآفرینی میداند که در با

 شناسی که به ساختار جمله و متن اکتفا میکند، تحلیل گفتمانمیکند و یا تغییر میدهد. برخلاف تحلیل صرف زبان

زبان »( در کتاب 4474أکید دارد. فاولر )انتقادی بر رابطۀ دوسویۀ میان متن، تعامل گفتمانی و ساختار اجتماعی ت

روابط قدرت است و ساختارهای زبانی میتوانند استمراراصلی اجرا ورکنخاطرنشان ساخته است که زبان« و کنترل
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ئون وندایک های تای طبیعی و ناگزیر به تصویر بکشند. این نگاه، سپس در اندیشهگونهنابرابریهای اجتماعی را به

میداند و بر نقش میانی شناخت « گفتمان، شناخت و جامعه»او این رویکرد را مطالعۀ پیوند میان  گسترش یافت.

(. در این پژوهش، تحلیل گفتمان انتقادی 4443اجتماعی در اتصال متن و ساختار اجتماعی تأکید میکند )وندایک، 

رف، طعنوان متونی بیش، نه بهعنوان چارچوب نظری اصلی انتخاب شده است تا گفتگوهای خرید و فروش فربه

 .ای برای بازآفرینی اعتماد، قدرت و هویت بررسی شوندعنوان عرصهبلکه به

( از مشهورترین، 4445، 4446، 4494در میان رویکردهای گوناگون تحلیل گفتمان انتقادی، مدل نورمن فرکلاف )

های . استفاده از این مدل در پژوهشاجتماعی استمندترین چارچوبها برای تحلیل متن در بستر پراستنادترین و نظام

ده و زاپور، اشرفها و رجزخوانیهای گرشاسبنامه و بانوگشسبنامه )جلالی قاسمپیشین، از جمله تحلیل مفاخره

( نشان میدهد که این مدل ظرفیت 4151( وتحلیل رمان سمفونی مردگان )منصوری میمندی، 4156فخراسلام، 

پیوسته از همف در آثار خود دو صورتبندی بهای خاص نیست. فرکلادارد و محدود به حوزهتحلیل انواع متون را 

 :مدل تحلیلی خود ارائه میدهد که درک دقیق نسبت میان آنها برای کاربرد صحیح این الگو ضروری است

  0گانۀ گفتمانصورتبندی اول: ابعاد سه

( گفتمان را دارای سه بعُد میداند 4446« )تغییر اجتماعی گفتمان و»( و 4494« )زبان و قدرت»فرکلاف در کتاب 

 :انتقادی باید آنها را در نظر گیردکه هر تحلیل گفتمان

به ویژگیهای صوری و زبانی متن اشاره دارد؛ شامل واژگان، دستور، ساختار جمله، ابزارهای بلاغی،   :6الف( بعُد متن

 .. این بعُد، عینیت مادی گفتمان استانسجام و سایر عناصر صوری که متن را میسازند

به فرایندهای تولید، توزیع و مصرف متن اشاره دارد. این بعُد به این پرسش میپردازد که   :3ب( بعُد کنش گفتمانی

ش ای در این فرایندها نقمتن چگونه تولید میشود، چگونه دریافت میگردد، و چه قواعد گفتمانی و دانشهای زمینه

 .دارند

تر )نهادها، روابط قدرت، ایدئولوژیها و به رابطۀ گفتمان با ساختارهای اجتماعی گسترده : 1کنش اجتماعی ج( بعُد

نظمهای اجتماعی( اشاره دارد و بررسی میکند که گفتمان چه نقشی در بازتولید یا دگرگونی این ساختارها ایفا 

 .میکند

  5گانۀ تحلیلصورتبندی دوم: مراحل سه
 :گانه، فرکلاف سه مرحلۀ تحلیلی متناظر با هر یک از این ابعاد را پیشنهاد میکندعاد سهدر مقابل این اب

متناظر با بعُد متن. در این مرحله، پژوهشگر به توصیف ویژگیهای صوری و زبانی متن میپردازد.  : 4الف( توصیف

را نقطۀ ضروریِ شروع برای  مینامد و آن« تحلیل صوریِ ویژگیهای متنی»( این مرحله را 64، ص 4494فرکلاف )

 .هر تحلیل گفتمانی میداند

                                                      
1 - Dimensions of Discourse 
2 - Text 
3 - Discursive Practice 
4 - Social Practice 
5 - Stages of Analysis 
6 - Description 
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ود در بستر تعاملی خ« کنش گفتمانی»مثابۀ متناظر با بعُد کنش گفتمانی. در این مرحله، متن به : 4ب( تفسیر

مینامد. « تحلیل فرایندهای تولید، توزیع و مصرف متن»( این مرحله را 74، ص 4446بررسی میشود. فرکلاف )

 ای و قواعد گفتمانیکنندگان، متن را چگونه میسازند، از چه دانشهای زمینهاین است که مشارکت پرسش اصلی

 .بهره میگیرند، و چگونه نقشهای اجتماعی خود را در جریان تعامل شکل میدهند

حلیل ت ترمتناظر با بعُد کنش اجتماعی. در این مرحله، رابطۀ میان گفتمان و بستر اجتماعی گسترده : 6ج( تبیین

مینامد و آن را « تحلیل رابطۀ میان گفتمان و بستر اجتماعی»( این مرحله را 443، ص 4494میشود. فرکلاف )

 .برای آشکارسازی ایدئولوژی پنهان در زبان، ضروری میشمارد

ی( گانه )متن، کنش گفتمانی، کنش اجتماعاست که ابعاد سهحقیقتنکتۀ کلیدی در کاربرد مدل فرکلاف، درک این

ای گانه )توصیف، تفسیر، تبیین( کنشههای عینی و ساختاری گفتمان را نشان میدهند، در حالی که مراحل سهجنبه

خص گفتمان را مش« چیستی»گانه، تحلیلی پژوهشگر برای مطالعۀ این ابعاد هستند. به عبارت دیگر، ابعاد سه

رتبندی نه مستقل از یکدیگر، بلکه دو روی یک تحلیل آن را. این دو صو« چگونگی»گانه، میکنند و مراحل سه

طور مستقیم متناظر با یکی از ابعاد گفتمان قرار میگیرد. بدین ترتیب، پژوهشگر سکه هستند و هر مرحلۀ تحلیلی به

در مرحلۀ توصیف به تحلیل بعُد متن، در مرحلۀ تفسیر به تحلیل بعُد کنش گفتمانی، و در مرحلۀ تبیین به تحلیل 

پیوندی، مدل فرکلاف را به چارچوبی منسجم و چندسطحی تبدیل میکند ش اجتماعی میپردازد. این همبعُد کن

 .اجتماعی را فراهم میآوردکه امکان حرکت از سطح ریززبانی به سطح کلان

 

 بررسی و بحث

 رشدهذک مدل چارچوب در مشهد شهر در فرش فروشندگان و خریداران میان شده ضبط گفتگوهای بخش، این در

 میشود. تحلیل

 متن بلاغی و صوری عناصر تحلیل توصیف: سطح
سطحی فرکلاف در سطح توصیف در این بخش، سه گفتگوی خرید و فروش فرش در مشهد بر اساس مدل سه

تحلیل میشوند. سطح توصیف، نخستین گام در الگوی فرکلاف، به تحلیل ویژگیهای صوری و زبانی متن میپردازد 

(. در این سطح، دو دسته 64، ص 4494روع برای هر تحلیل گفتمانی محسوب میشود )فرکلاف، و نقطۀ ضروریِ ش

 های زبانی بررسی میشوند.های بلاغی و مؤلفهها شامل مؤلفهاز مؤلفه

 های بلاغیمؤلفه -الف 

شبیه و د، تبلاغی شامل استدلال منطقی، برانگیختن احساسات، اعتبارسازی گوینده، تضاهایدر این بخش  مؤلفه

 استعاره، سؤالات بلاغی و تکرار بررسی میشوند:

 استدلال منطقی )لوگوس(

از  متقاعدسازی»ارسطو در کتاب خطابه، استدلال منطقی را یکی از سه شیوۀ اصلی اقناع معرفی میکند و آن را 

صورت اعی غالباً به(. در سنت ارسطویی، استدلال اقن34،ص 4155تعریف مینماید )ارسطو، « طریق خودِ استدلال

(. در 6554خطابی ظاهر میشود که در آن، یکی از مقدمات نزد مخاطب بدیهی فرض میشود )روبینلی، قیاس

                                                      
1 - Interpretation 
2 - Explanation 
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رد در هر سه گفتگو کارب« دلیل بالف به»یا « اگر الف، پس ب»گفتگوهای مورد مطالعه، استدلال علَّی با ساختار 

 .ای داردگسترده

، نوبت 4)گفتگوی « ، فضا رو بازتر نشون میده، رنگ روشنبرای اتاق کوچیک»یان در گفتگوی اول، فروشنده با ب

( به توجیه انتخاب رنگ و 9، نوبت 4)گفتگوی « کیفیتش کاملاً متفاوته، تا بیست سال برای شما موندگاره»( و 4

وشنده برابر ناخن گربه، فرتوجیه قیمت بالاتر میپردازد. همچنین در پاسخ به نگرانی خریدار درباره مقاومت فرش در 

مورد  5(. در گفتگوی اول، 44، نوبت 4)گفتگوی « ست، دیرتر آسیب میبینهچون بافتش فشرده»استدلال میکند: 

 درصد نوبتهای فروشنده را تشکیل میدهد. 65استدلال علَّی مشاهده میشود که 

جنسش اکریلیک ضخیمه، لک »مینهد: در گفتگوی دوم، فروشنده با ارائه اطلاعات فنی، استدلال خود را بنا 

برای آشپزخونه »(. همچنین در توصیه رنگ، استدلال میکند: 6، نوبت 6)گفتگوی « نمیپذیره و بشورش راحته

(. 1، نوبت 6)گفتگوی « ای خیلی بهتره. هم دیرتر کثیف میشه، هم لک روش کمتر معلومهای یا سرمهرنگ قهوه

موکت برای آشپزخونه اصلاً مناسب نیست. رطوبت رو »وشنده با استدلال در پاسخ به پیشنهاد خرید موکت، فر

( خریدار را از انتخاب نادرست منصرف میکند. در گفتگوی 9، نوبت 6)گفتگوی « جذب میکنه و تمیز کردنش سخته

 .کار رفته استدرصد نوبتهای فروشنده( به 35مورد استدلال علَّی ) 4دوم، 

هال  برای»پاسخ به پرسش خریداران درباره اندازه مناسب فرش، استدلال میکند: در گفتگوی سوم، فروشنده در 

متری کافیه که زیر مبلمان اصلی بیفته و دورش خالی بمونه. اینطوری هم فضا  46متری، معمولاً یه فرش  15

نما نیز میگوید: و ابریشم 4Y(. در توضیح تفاوت 1، نوبت 3)گفتگوی « دلباز میمونه، هم فرش خودش رو نشون میده

ابریشم نما یعنی جنسش ابریشم طبیعی خالص نیست، از نخهای مصنوعی باکیفیت ساخته شده.. قیمتش از »

 65تا  Y 45»( و در مقایسه ماندگاری: 44، نوبت 3)گفتگوی « ابریشم خالص مناسبتره، ولی دوام و لطافتش عالیه

مورد استدلال  7(. در گفتگوی سوم، 43، نوبت 3فتگوی )گ« سال به بالا 65سال خوب جواب میده. ابریشم نما 

درصد نوبتهای فروشنده( مشاهده میشود. بیشترین کاربرد استدلال منطقی در توجیه قیمت، کیفیت،  64علَّی )

( همسوست که استدلال علَّی را 6555کار رفته است و این یافته با نظر بیلومولر )انتخاب رنگ و جنس محصول به

 .ابزارهای اقناع در مذاکرات تجاری میداند از مؤثرترین

 برانگیختن احساسات )پاتوس(
 «برانگیختن حالتی خاص در مخاطب»را دومین شیوۀ اقناع معرفی میکند و آن را « برانگیختن احساسات»ارسطو 

ول، ا کار رفته است. در گفتگوی(. برانگیختن احساسات در هر سه گفتگو به34،ص 4155تعریف مینماید )ارسطو،

( احساس راحتی جسمانی را 3، نوبت 4)گفتگوی « یه چیزی نرم و راحت که پاهام توش فرو بره»خریدار با بیان 

، نوبت 4)گفتگوی « وای، این خیلی نرمه. آدم دلش میخواد بشینه فقط»انگیزد و پس از لمس فرش میگوید: برمی

فتگوی )گ« خواب که پابرهنه راه میرید، واقعاً لذتبخشهبرای اتاق »(. فروشنده نیز این احساس را تقویت میکند: 4

مند بودن زبان همسوست که نشان ( دربارۀ بدن4495(. این راهبرد با دیدگاه لیکاف و جانسون )45، نوبت 4

مورد برانگیختن  3ها و توصیفهای حسی، تجربۀ بدنی مخاطب را فعال میسازند. در گفتگوی اول، میدهند استعاره

 درصد نوبتهای کل( مشاهده میشود. 45احساسات )

)گفتگوی « قربونتون»(، 4، نوبت 6)گفتگوی « خدا قوت»صمیمی مانند -در گفتگوی دوم، خریدار با عبارات مذهبی

انگیزد. فروشنده نیز در واکنش ( حس احترام و همدلی را برمی4، نوبت 6)گفتگوی « خدا خیرت بده»( و 3، نوبت 6

                                                      
 در این مقاله به جای نام برندهای فرش از حروف انگلیسی استفاده شده است. 1 - 



 657-634 صص ،467 پیاپی شماره ،44 دوره ،4155 آذر ؛(ادب بهار)فارسی نثر و نظم سبکشناسی / 644

(. در 46، نوبت 6)گفتگوی « ای هستید!زن قویحاجی، شما چانه»لحنی صمیمی میگوید:  زنی خریدار بابه چانه

 .درصد نوبتهای کل( مشاهده میشود 44مورد برانگیختن احساسات ) 1گفتگوی دوم، 
تگوی )گف« ای با فرشهای گرم، عالی میشهچه ترکیب خوبی! سرمه»در گفتگوی سوم، فروشنده با جملاتی چون 

انگیزد. در واکنش به تردید خریدار درباره قیمت، فروشنده با همدلی میگوید: حس تحسین را برمی( 4، نوبت 3

تون با این فرش یه مطمئنم خونه»( و با جملۀ 44، نوبت 3)گفتگوی « درک میکنم. خرید فرش تصمیم مهمیه»

جاد میکند. خریدار زن نیز ( حس دگرگونی مثبت را در خریدار ای65، نوبت 3)گفتگوی « حالوهوای دیگه میگیره

( نگرانی مالی خود را ابراز میدارد. هولمز و 49، نوبت 3)گفتگوی « میلیون... این مبلغ خیلی زیاده 15»با بیان 

و « پیشبرد هدف»طور همزمان دو کارکرد اند که در محیطهای کاری و تجاری، زبان به( نشان داده6553استابه )

؛ برانگیختن احساسات در این گفتگوها دقیقاً هر دو کارکرد را ایفا میکند. در گفتگوی را بر عهده دارد« حفظ رابطه»

شده شامل لذت درصد نوبتهای کل( مشاهده میشود. احساسات برانگیخته 66مورد برانگیختن احساسات ) 4سوم، 

 .گیری استحسی، آرامش، احترام، همدلی، تحسین و کاهش اضطراب تصمیم

 )اتوس( اعتبارسازی گوینده

ریق متقاعدسازی از ط»را سومین شیوۀ اقناع معرفی میکند و آن را چنین تعریف مینماید: « اعتبار گوینده»ارسطو 

،ص 4155ارسطو،«)شخصیت گوینده، به این صورت که سخن چنان بیان شود که گوینده را شایستۀ اعتماد کند

ام شده است. در گفتگوی اول، فروشنده با تأیید (. اعتبارسازی گوینده در هر سه گفتگو از طرق مختلف انج34

ای های مؤدبانه( و با کاربرد واژه9، نوبت 4)گفتگوی « ماشالله سلیقتونم مث مامانتون خوبه»سلیقۀ خریدار میگوید: 

( اعتبار اخلاقی خود را نشان میدهد. همچنین ارجاع به سابقۀ خرید مادر 46، نوبت 4)گفتگوی « احتراما»چون 

 .ای است( نوعی اعتبارسازی رابطه46و  4، نوبت 4وی )گفتگ

( و 6، نوبت 6)گفتگوی « میلیونه1قیمتش متری »در گفتگوی دوم، فروشنده با ارائه اطلاعات دقیق فنی نظیر 

عنوان متخصص معرفی میکند. همچنین ( خود را به9، نوبت 6)گفتگوی « این فرش اکریلیک کاملاً ضدلک هست»

ای تخصصی ( توصیه44، نوبت 6)گفتگوی « فتر کار، فرشهای ماشینی با تراکم بالا بهترین انتخابهبرای د»با بیان 

 .ارائه میدهد

ترنجدار و اون ابریشم نمای  Yآقای احمدی، لطفاً اون »در گفتگوی سوم، فروشنده با خطاب قرار دادن همکار خود 

X اختیار خود را به نمایش میگذارد. فاولر و همکاران  ( جایگاه مدیریتی و9، نوبت 3)گفتگوی « مشهد رو بیارید

بخشی قدرت است؛ در اینجا سلطه از نوع نرم و مبتنی بر اند که زبان ابزار اصلی اعمال و تداوم( نشان داده4474)

بذارید توضیح بدم: ابریشم نما »اعتماد و تخصص است، نه از نوع سخت و مبتنی بر اجبار. همچنین با عبارت 

( همزمان اعتبار علمی و اخلاقی خود را 43، نوبت 3)گفتگوی « صادقانه بگم»( و 44، نوبت 3)گفتگوی ..« یعنی.

، نوبت 3)گفتگوی « معلومه کارتون رو خوب بلدید!»نشان میدهد. خریدار مرد نیز در تأیید این اعتبار میگوید: 

46.) 

 تضاد
ی دهی، توجه مخاطب را به تفاوتها جلب و انتخاب را جهتعنوان ابزاری بلاغی که با ایجاد تقابل معنایتضاد به

ش رنگ»کار رفته است. در گفتگوی اول، خریدار با بیان (، در هر سه گفتگو به41، ص 6557میکند )لیچ و شورت، 

( تضاد میان تیرگی و روشنی را مطرح 5، نوبت 4)گفتگوی « یه کم تیره هست... فکر کنم رنگ روشن بهتر باشه
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( این تضاد را تقویت 4، نوبت 4)گفتگوی « همون جنسه، ولی رنگش کاملاً فرق میکنه»فروشنده با بیان  میکند و

 درصد نوبتها( مشاهده میشود. 45مورد تضاد ) 6میکند. در گفتگوی اول، 

فتگوی )گ «ای خیلی بهترهای یا سرمهرنگ کرم رو پیشنهاد نمیکنم... رنگ قهوه»در گفتگوی دوم، فروشنده با بیان 

، 6وی )گفتگ« موکت برای آشپزخونه اصلاً مناسب نیست... این فرش اکریلیک کاملاً ضدلک هست»( و 1، نوبت 6

 41مورد تضاد ) 3صورت دوقطبی ترسیم میکند. در گفتگوی دوم، های مختلف را به( تضاد میان گزینه9نوبت 

 درصد نوبتها( مشاهده میشود.

درجه یکه... اون یکی که پشتشه،  Yاین مدل اول »نما میگوید: و ابریشم Yسه در گفتگوی سوم، فروشنده در مقای

سال... ابریشم  65تا  Y 45»( و در ادامه: 4، نوبت 3)گفتگوی « مشهدیه. بافتش ریزتر و لطیفتره X ابریشم نمای 

(. در 43، نوبت 3 )گفتگوی« یه کم رنگ میبازه، ولی ابریشم نما هر سال زیباتر میشه Yسال به بالا.  65نما 

، «کیفیت/قیمت»درصد نوبتها( مشاهده میشود. تضادها اغلب در دو سطح  45مورد تضاد ) 1گفتگوی سوم، 

تر های گراندهی به انتخاب خریدار به سمت گزینهاند و هدف آنها جهتشکل گرفته« جنس/کاربرد»و « رنگ/فضا»

 یا مناسبتر است.

 تشبیه و استعاره

( استدلال میکنند که استعاره تنها ابزاری ادبی نیست، بلکه سازوکاری شناختی است که 4495لیکاف و جانسون )

ماهیت استعاره، فهمیدن و تجربه کردن یک نوع »زعم ایشان، ساختار اندیشه و کنش روزمره را شکل میدهد. به

یز معتقد است که ( ن441، ص 4446(. فرکلاف )5، ص 4495)لیکاف و جانسون، « چیز برحسب نوعی دیگر است

ای گسترده و بنیادین شکل گونهساختار اندیشیدن و کنشهای ما و نظامهای دانش و باور ما را به»ها استعاره

 «.میدهند

هر »ما میگوید: ندر سه گفتگو، تنها یک تشبیه صریح یافت میشود. در گفتگوی سوم، فروشنده در توصیف ابریشم

، 3)گفتگوی « ی ابریشم نما هر سال زیباتر میشه. مثل یه سرمایۀ موندگاریه کم رنگ میبازه، ول Yچی بگذره، 

تشبیه کرده است که با هدف توجیه قیمت بالا و بازتعریف خرید « سرمایه»(. این تشبیه، فرش را به 43نوبت 

 خرید =»چارچوب ذهنی « مثابۀ سرمایهفرش به»کار رفته است. این استعارۀ مفهومی گذاری بهعنوان سرمایهبه

 ایمنتقل میسازد که بهانه« گذاریسرمایه»به حوزۀ « مصرف»را فعال میکند و خرید را از حوزۀ « گذاریسرمایه

( نیز در تحلیل خود از بازار فرش نشان داده است که ارزش 4494برای پرداخت مبلغی بالاتر فراهم میآورد. اسپونر )

 بسته باشد، به داستان و معنای فرهنگی آن گره خورده است.فرش در بازار، بیش از آنکه به کیفیت مادی وا

 سؤالات بلاغی
( سؤال بلاغی را پرسشی میدانند که پاسخ آن از پیش معلوم است و کارکرد آن 447، ص 6557لیچ و شورت )

تأکید بر یک باور یا جلب همدلی است. سؤالات بلاغی در دو گفتگو مشاهده میشود. در گفتگوی اول، خریدار 

(. این سؤال در ظاهر پرسشی اطلاعاتی است، اما 45، نوبت 4)گفتگوی « ناخونش بهش آسیب نمیزنه؟»میپرسد: 

 صورت ضمنی ازدر بافت گفتگو، کارکرد بلاغی دارد؛ خریدار میخواهد اطمینان خود را از دوام فرش ابراز کند و به

توضیحات کامل و حصول اطمینان از تصمیم فروشنده تأیید بگیرد. در گفتگوی سوم، فروشنده پس از ارائه 

(. این پرسش در حالی که خریداران در موقعیت 63، نوبت 3)گفتگوی « اجازه میدین؟»خریداران میپرسد: 

« ادب»(، نوعی 6553گیری قرار دارند، عملاً آنها را به تأیید دعوت میکند و به تعبیر هولمز و استابه )تصمیم

 ست. در گفتگوی دوم، سؤال بلاغی مشاهده نمیشود.راهبردی برای پیشبرد هدف ا
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 تکرار
سازی معنایی میدانند. تکرار در هر ( تکرار را ابزاری برای ایجاد انسجام و برجسته441، ص 6557لیچ و شورت )

 کار رفته است. در گفتگوی اول، خریدار برای دریافت تخفیف بیشتر، وعدۀ خرید آینده را تکرار میکند:سه گفتگو به

« و هفتصد 44»قیمت نهایی  47( و در نوبت 43، نوبت 4)گفتگوی « من حتماً برای پذیرایی هم از شما میخرم»

 درصد نوبتها( مشاهده میشود. 45مورد تکرار ) 6را تکرار میکند. در گفتگوی اول، 

، 6)گفتگوی « رممن یه خرید عمده هم از شما دا»در گفتگوی دوم، خریدار ادعای خرید عمده را تکرار میکند: 

وی )گفتگ« قول میدم هفته آینده برای دیدن فرشهای دفتری میام»( و سپس قول خود را تکرار میکند: 44نوبت 

ها در تحلیل گفتمان تأکید میکند؛ تکرار وعده« شناخت اجتماعی مشترک»( بر نقش 4443(. وندایک )43، نوبت 6

شایستگی »با « قول خرید عمده»عال میکند که در آن در این گفتگوها، نوعی شناخت اجتماعی مشترک را ف

 درصد نوبتها( مشاهده میشود. 5/4مورد تکرار ) 6پیوند خورده است. در گفتگوی دوم، « دریافت تخفیف

 46»را دو بار تکرار میکند: « میلیون 15»در گفتگوی سوم، فروشنده برای تثبیت قیمت در ذهن خریدار، عدد 

تون مطمئنم خونه»با جملۀ  65(. همچنین فروشنده در نوبت 47، نوبت 3)گفتگوی « لیونمی 15میلیون.  15متری 

 44مورد تکرار ) 3حس دگرگونی مثبت را تکرار میکند. در گفتگوی سوم، « با این فرش یه حالوهوای دیگه میگیره

 .د آینده استهای خریدرصد نوبتها( مشاهده میشود. بیشترین کاربرد تکرار برای تثبیت قیمت و وعده

 مقایسۀ تطبیقی بسامد کاربرد هر یک از ابزارهای بلاغی 

منظور ارائۀ تصویری روشن و نظاممند از الگوی کاربرد ابزارهای بلاغی در سه گفتگو، بسامد و در این بخش، به

سامد قیم بدرصد هر یک از هفت ابزار بلاغی در قالب جدولی تطبیقی ارائه میشود. این جدول، امکان مقایسۀ مست

فی لای تحلیل کیها در لابهو کارکرد هر ابزار را در سه ترکیب جنسیتی مختلف فراهم میآورد و از پراکندگی داده

گیریهای ای که خواننده در یک نگاه، به الگوی کلی حاکم بر گفتگوها دست مییابد و شفافیت نتیجهگونهمیکاهد؛ به

 .آماری مقاله افزایش مییابد

 

 

 مقایسۀ تطبیقی بسامد کاربرد هر یک از ابزارهای بلاغی در سه گفتگوی مورد بررسی -0جدول 
گفتگوی اول  ابزار بلاغی

)فروشنده 

 مرد/خریدار زن(

گفتگوی دوم 

)فروشنده 

 زن/خریدار مرد(

گفتگوی سوم 

)فروشنده 

 زن/خریداران زوج(

 میانگین

استدلال منطقی 

 )لوگوس(

 ٪65مورد ) 5

 نوبتهای فروشنده(

 ٪35مورد ) 4

 نوبتهای فروشنده(

نوبتهای  ٪64مورد ) 7

 فروشنده(

67٪ 

برانگیختن احساسات 

 )پاتوس(

کل  ٪45مورد ) 3

 نوبتها(

کل  ٪44مورد ) 1

 نوبتها(

کل  ٪66مورد ) 4

 نوبتها(

44٪ 
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اعتبارسازی گوینده 

 )اتوس(

کل  ٪45مورد ) 3

 نوبتها(

کل  ٪44مورد ) 1

 نوبتها(

کل  ٪49,5مورد ) 5

 نوبتها(

47,5٪ 

کل  ٪45مورد ) 6 تضاد

 نوبتها(

کل  ٪41مورد ) 3

 نوبتها(

کل  ٪45مورد ) 1

 نوبتها(

43٪ 

کل  ٪3,7مورد ) 4 مورد 5 مورد 5 تشبیه و استعاره

 نوبتها(

4,6٪ 

کل  ٪5مورد ) 4 سؤالات بلاغی

 نوبتها(

کل  ٪3,7مورد ) 4 مورد 5

 نوبتها(

6,4٪ 

کل  ٪45مورد ) 6 تکرار

 نوبتها(

کل  ٪4,5مورد ) 6

 نوبتها(

کل  ٪44مورد ) 3

 نوبتها(

45,6٪ 

 - مورد 21 مورد 09 مورد 07 مجموع

 

درصد از نوبتهای فروشنده و برانگیختن احساسات با  67های جدول، استدلال منطقی با میانگین بر اساس داده

تعاره در مقابل، تشبیه و اس درصد از کل نوبتها، پربسامدترین ابزارهای بلاغی در هر سه گفتگو هستند. 44میانگین 

وب بسامدترین ابزارها محسبا تنها یک مورد در گفتگوی سوم و سؤالات بلاغی با دو مورد در مجموع سه گفتگو، کم

مورد افزایش یافته است که  67مورد به گفتگوی سوم با  44میشوند. بسامد کل ابزارهای بلاغی از گفتگوی اول با 

تر در گفتگوی سوم با حضور فروشندۀ زن و خریداران زوج است. همچنین در گفتگوی دهندۀ غنای بلاغی بیشنشان

درصد  44دوم که ترکیب جنسیتی فروشنده زن و خریدار مرد است، برانگیختن احساسات و اعتبارسازی هر یک با 

 .یباشدبالاتر از دو گفتگوی دیگر است که بیانگر بکارگیری راهبردهای اقناعی متناسب با مخاطب مرد م

 های زبانیمؤلفه -ب

ها های زبانی سه گفتگو پرداخته میشود. این مؤلفههای بلاغی، به تحلیل مؤلفهدر این بخش، پس از بررسی مؤلفه

 گیری هستند که هر یکشامل واژگان، وجهیت، گذرایی، ضمایر، ساختار نحوی، انسجام، کنشهای گفتاری و نوبت

 ردهای اقناعی و بازنمایی روابط قدرت در گفتمان خرید و فروش نقش دارند.دهی به راهبنوبۀ خود در شکلبه

 واژگان 
بندی است. نخست، واژگان تخصصی فنی که در کاررفته در سه گفتگو در سه دستۀ اصلی قابل طبقهواژگان به

تراکم »و « انهش 4555»خدمت اعتبارسازی فروشنده قرار میگیرند. در گفتگوی اول، فروشنده از اصطلاحاتی چون 

ی )گفتگو« ضدلک»و « اکریلیک»( استفاده میکند. در گفتگوی دوم، واژگانی چون 9، نوبت 4)گفتگوی « 1555

ابریشم »، «ترنجدار»اند. در گفتگوی سوم، بیشترین تنوع واژگان تخصصی دیده میشود: کار رفته( به9و  6، نوبت 6

 5(. گفتگوی سوم با 44، نوبت 3)گفتگوی « صنوعی باکیفیتنخهای م»( و 4، نوبت 3)گفتگوی « دستباف»، «نما

 .مورد، بیشترین کاربرد واژگان تخصصی را دارند 3مورد و گفتگوی اول با 
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حسی که در خدمت برانگیختن احساسات هستند. در گفتگوی اول، خریدار از واژگانی چون ‑دوم، واژگان عاطفی

( 4، نوبت 4)گفتگوی « دلش میخواد بشینه»( و 3، نوبت 4 )گفتگوی« پاهام توش فرو بره»، «راحت»، «نرم»

( این احساسات 45، نوبت 4)گفتگوی « لذتبخشه»، «پابرهنه»، «لطافت»استفاده میکند و فروشنده با واژگانی چون 

( و 4، نوبت 3)گفتگوی « براقی»، «لطیفتره»را تقویت میکند. در گفتگوی سوم نیز فروشنده از واژگانی چون 

مورد،  1مورد و گفتگوی سوم با  5( بهره میگیرد. گفتگوی اول با 65، نوبت 3)گفتگوی « هوای دیگهوحال»

 .حسی را دارند‑بیشترین کاربرد واژگان عاطفی

( 4446دهندۀ هویت محلی و گفتمان دینی مشهد است. فرکلاف )مذهبی که بازتاب‑سوم، واژگان فرهنگی

تر تن میداند و آن را برای تحلیل رابطۀ متن با بافت فرهنگی گستردهبینامتنیت را حضور عناصر دیگر در یک م

 «خدا قوت»، «سلام علیکم»ضروری میشمارد. در گفتگوی دوم، این دسته از واژگان بیشترین بسامد را دارند: 

« حاجی»(، 4، نوبت 6)گفتگوی « خدا خیرت بده»(، 3، نوبت 6)گفتگوی « قربونتون»(، 4، نوبت 6)گفتگوی 

اخلاقتون »(. در گفتگوی سوم نیز خریدار مرد با عبارت 65، نوبت 6)گفتگوی « انشاءالله»( و 46، نوبت 6فتگوی )گ

( به این گفتمان 67، نوبت 3)گفتگوی « سلامت باشید»( و فروشنده با 64، نوبت 3)گفتگوی « عالی بود خدایی

 .مذهبی را دارد‑ربرد واژگان فرهنگیمورد، بیشترین کا 4اخلاقی ارجاع میدهند. گفتگوی دوم با ‑دینی

 وجهیت

( 459، ص 4446اند. فرکلاف )کار رفتهدهندۀ قطعیت، امکان و الزام در هر سه گفتگو بهافعال و قیود وجهی نشان

های کلیدی در تحلیل ایدئولوژی میداند؛ زیرا نحوۀ تعهد گوینده به صدق گزاره را نشان وجهیت را یکی از مؤلفه

درصد  75ل و قیود وجهی با قطعیت بالا )مانند حال اخباری و افعال مضارع با بار معنایی قطعیت( در میدهد. افعا

(، 4، نوبت 4)گفتگوی « فضا رو بازتر نشون میده»موارد کاربرد دارند. در گفتگوی اول، فروشنده با جملاتی چون 

( با 44، نوبت 4)گفتگوی « یب میبینهدیرتر آس»( و 9، نوبت 4)گفتگوی « تا بیست سال برای شما موندگاره»

، 6 )گفتگوی« لک نمیپذیره»لحنی قاطع و مطمئن سخن میگوید. در گفتگوی دوم، فروشنده با جملاتی چون 

( قطعیت خود را ابراز میکند. در گفتگوی سوم، فروشنده با جملاتی 1، نوبت 6)گفتگوی « خیلی بهتره»( و 6نوبت 

)گفتگوی « سال خوب جواب میده 65تا  Y 45»( و 1، نوبت 3)گفتگوی « افیهمتری ک 46معمولاً یه فرش »چون 

مورد و  4مورد، گفتگوی دوم  7( اطلاعات را با قطعیت ارائه میدهد. در مجموع، در گفتگوی اول 43، نوبت 3

 .کار رفته استمورد از افعال و قیود وجهی با قطعیت بالا به 9گفتگوی سوم 

اند که اغلب در واکنش به کار رفتهدرصد( به 45مورد )کمتر از  1مکان/احتمال تنها در دهنده اافعال وجهی نشان

 ممکنه زود لک»تردید خریدار است. برای نمونه، در گفتگوی دوم، فروشنده در پاسخ به انتخاب رنگ میگوید: 

میلیون  11955تونم می»( و در گفتگوی سوم، در واکنش به درخواست تخفیف میگوید: 1، نوبت 6)گفتگوی « بشه

برای آشپزخونه »دهنده توصیه/الزام نیز در گفتگوی دوم با جمله (. افعال نشان44، نوبت 3)گفتگوی « براتون بذارم

 .( مشاهده میشود1، نوبت 6)گفتگوی « ای خیلی بهترهای یا سرمهرنگ قهوه

 گذرایی 

ر ص( در هر سه گفتگو بسامد بالایی دارند. فاولبررسی نظام گذرایی نشان میدهد که افعال متعدی )با کنشگر مشخ

اند که نظام گذرایی در زبان، توزیع عاملیت و مسئولیت را بازتاب میدهد. در کل سه ( نشان داده4474و همکاران )

کار رفته درصد( توسط خریدار به 63مورد ) 44درصد( توسط فروشنده و  77مورد ) 34فعل متعدی،  17گفتگو، از 

« بذارید براتون پهنش کنم»(، 1، نوبت 4)گفتگوی « لمسش کنین»فتگوی اول، فروشنده با افعالی چون است. در گ
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( نقش کنشگر اصلی را بر عهده میگیرد. در 49، نوبت 4)گفتگوی « آدرستون رو بدین»( و 9، نوبت 4)گفتگوی 

« حساب میکنم»و خریدار با ( 6، نوبت 6)گفتگوی « بفرمایید اینجا»گفتگوی دوم، فروشنده با افعالی چون 

 آقای»( کنشگری خود را نشان میدهند. در گفتگوی سوم، فروشنده با خطاب به همکار خود 43، نوبت 6)گفتگوی 

( کنشگری خود را در مدیریت فروشگاه به نمایش 9، نوبت 3)گفتگوی « ترنجدار... رو بیارید Yاحمدی، لطفاً اون 

 .میگذارد

اند. برای نمونه، در کار رفتهنشگر نامشخص( نیز در توصیف ویژگیهای محصول بهافعال مجهول و مسطح )با ک

(، در گفتگوی دوم: 9، نوبت 4)گفتگوی « هست 1555شانه با تراکم  4555مشهد X اون فرش»گفتگوی اول: 

« ابریشم نما هر سال زیباتر میشه»(، و در گفتگوی سوم: 6، نوبت 6)گفتگوی « جنسش اکریلیک ضخیمه»

(. فروشندگان با کاربرد بیشتر افعال متعدی، نقش کنشگر اصلی را در هدایت گفتگو بر عهده 43، نوبت 3فتگوی )گ

 .کننده یا تأییدکننده قرار میگیرندمیگیرند و خریداران با کاربرد افعال متعدی کمتر، عمدتاً در جایگاه پرسش

 ضمایر
بار کاربرد، پربسامدترین ضمیر در سه گفتگوست که  65ا )مؤدبانه( ب« شما»بررسی ضمایر نشان میدهد که ضمیر 

اند که انتخاب ( نشان داده6553دهندۀ ادب و حفظ فاصله اجتماعی در تعامل تجاری است. هولمز و استابه )نشان

بار )گفتگوی  7« شما»دهندۀ روابط قدرت و همبستگی است. در گفتگوی اول، ضمایر در محیطهای کاری، بازتاب

(، و در 43، 46، 44، 3، 4، نوبتهای 6بار )گفتگوی  5(، در گفتگوی دوم 47، 41، 43، 46، 9، 4های ، نوبت4

 .کار رفته است( به65، 63، 44، 45، 9، 1، نوبتهای 3بار )گفتگوی  9گفتگوی سوم 

(، در 47، 43، 3، نوبتهای 4بار )گفتگوی  1کار میرود، در گفتگوی اول که عمدتاً توسط خریداران به« من»ضمیر 

، نوبتهای 3بار )گفتگوی  3( و در گفتگوی سوم 47، 45، 43، 44، 3، 4، نوبتهای 6بار )گفتگوی  4گفتگوی دوم 

)شامل فروشنده( تنها « ما»کار رفته است. ضمیر دهی و پرسش به( کاربرد دارد و برای ابراز نیاز، وعده61، 49، 3

منظور ایجاد ( هر کدام یک بار و به64، نوبت 3ی سوم )گفتگوی ( و گفتگو46، نوبت 6در گفتگوی دوم )گفتگوی 

( برای 9و  4، نوبتهای 4بار )گفتگوی  6در گفتگوی اول « مامانتون»کار رفته است. ضمیر اشاره حس همبستگی به

 .کار رفته استایجاد ارتباط عاطفی از طریق ارجاع به خانواده به

اند. برای کار رفتهدهی توجه خریدار بهد برای ارجاع به محصولات و جهتمور 46در «( اون»، «این)»ضمایر اشاره 

، نوبت 6)گفتگوی « ایش رو ببینیداین قهوه»(، 4، نوبت 4)گفتگوی « این مدل کرم و طلایی رو ببینین»نمونه: 

 .(4، نوبت 3)گفتگوی « مشهدیهX درجه یکه. اون یکی که پشتشه، ابریشم نمای  Yاین مدل اول »(، و 1

 ساختار نحوی

اند ( نشان داده495‑474، ص 6557توجهی دارد. لیچ و شورت )ساختار نحوی جملات در سه گفتگو تنوع قابل

کننده در نحوۀ دریافت معنا دارد و جملات کوتاه میتوانند احساسات عمیق را که ساختار نحوی، نقشی تعیین

 7کار میروند. جملات کوتاه و ساده )کمتر از عات پیچیده بهمنتقل کنند، در حالی که جملات بلند برای ارائه اطلا

درصد از کل جملات  55کار میروند، گیری نهایی بهواژه( که غالباً برای تأکید و وضوح در مراحل توافق و تصمیم

)گفتگوی « تومنه. لمسش کنین، ببینین چقدر لطیفه 69»هایی چون را تشکیل میدهند. در گفتگوی اول، نمونه

« میلیونه1قیمتش متری »(؛ در گفتگوی دوم، 47، نوبت 4)گفتگوی « و هفتصد 44باشه، قبول. »(، 1، نوبت 4

 15میلیون.  15متری  46»(؛ و در گفتگوی سوم، 45، نوبت 6)گفتگوی « میلیون9میشه »(، 6، نوبت 6)گفتگوی 
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اند. در مجموع، گفتگوی اول این دسته( از 66، نوبت 3)گفتگوی « باشه. ممنون»(، 47، نوبت 3)گفتگوی « میلیون

 .مورد جملات کوتاه دارند 41مورد و گفتگوی سوم  46مورد، گفتگوی دوم  45

 کارواژه( که اغلب توسط فروشندگان در معرفی محصول و توضیحات فنی به 45جملات بلند و توضیحی )بیش از 

 ماشالله سلیقتونم مث مامانتون خوبه اون فرش»درصد از کل جملات را تشکیل میدهند. برای نمونه:  35میروند، 

X (؛ 9، نوبت 4)گفتگوی « هست. برای اتاق خواب خیلی شیکه. قیمتش بالاتره 1555شانه با تراکم  4555مشهد

« ای خیلی بهتره. هم دیرتر کثیف میشه، هم لک روش کمتر معلومهای یا سرمهبرای آشپزخونه رنگ قهوه»

بریشم نما یعنی جنسش ابریشم طبیعی خالص نیست، از نخهای مصنوعی باکیفیت ا»(؛ و 1، نوبت 6)گفتگوی 

مورد،  5(. در مجموع، گفتگوی اول 44، نوبت 3)گفتگوی « ساخته شده که ظاهرش شبیه ابریشمه و براقی داره

 .مورد جملات بلند دارند 9مورد و گفتگوی سوم  4گفتگوی دوم 

شکیل میدهند و عمدتاً توسط خریداران برای کسب اطلاعات، درصد از کل جملات را ت 45جملات پرسشی 

« چنده؟»...(، 4، نوبت 4)گفتگوی « یادتون هست؟»کار میروند. برای نمونه: یابی بهدرخواست تخفیف یا اطمینان

« رنگ آبی روشن یا کرم دارین؟»(، 45، نوبت 4)گفتگوی « ناخونش بهش آسیب نمیزنه؟»(، 44، نوبت 4)گفتگوی 

)گفتگوی « دکوراسیون و رنگ مبلمانتون چیه؟»(، 44، نوبت 6)گفتگوی « تخفیف بدین؟»...(، 3، نوبت 6گوی )گفت

مورد  1مورد، گفتگوی دوم  1(. در مجموع، گفتگوی اول 4، نوبت 3)گفتگوی « بودجهتون چقدره؟»( و 1، نوبت 3

 .مورد جملات پرسشی دارند 5و گفتگوی سوم 

 انسجام
. در اندکار رفتهبخش نشان میدهد که حروف ربط و عوامل پیونددهنده در هر سه گفتگو بهمبررسی عوامل انسجا

البته هیچ »( و 4، نوبت 4)گفتگوی « همون جنسه، ولی رنگش کاملاً فرق میکنه»هایی چون گفتگوی اول، نمونه

کاربرد دارند. در گفتگوی  (44، نوبت 4)گفتگوی « ست...فرشی... صد در صد مقاوم نیست. ولی چون بافتش فشرده

« نه، موکت برای آشپزخونه اصلاً مناسب نیست...»( و 1، نوبت 6)گفتگوی « چون ممکنه زود لک بشه...»دوم، 

« درجه یکه... اون یکی که پشتشه... Yاین مدل اول، »( مشاهده میشود. در گفتگوی سوم، 9، نوبت 6)گفتگوی 

مورد،  1اند. در مجموع، گفتگوی اول کار رفته( به43، نوبت 3)گفتگوی  «صادقانه بگم...»( و 4، نوبت 3)گفتگوی 

مورد از حروف ربط و عوامل پیونددهنده را شامل میشوند. بیشترین کاربرد  4مورد و گفتگوی سوم  5گفتگوی دوم 

 است.«( اما»، «ولی)»و تضاد «( برای اینکه»، «چون)»دهنده دلیل مربوط به حروف ربط نشان

( بینامتنیت را برای تحلیل 91، ص 4446کار رفته است. فرکلاف )متنی نیز در هر سه گفتگو بهت درونارجاعا

تی مادرم از شما یه فرش سن»تر ضروری میشمارد. در گفتگوی اول، خریدار با رابطۀ متن با بافت فرهنگی گسترده

ام ناخن فرش قبلیم رو گربه»( و 3نوبت ، 4)گفتگوی « انمادرم راضی»(، 4، نوبت 4)گفتگوی « بزرگ گرفته بود

من یه خرید عمده »( به تجربیات قبلی ارجاع میدهد. در گفتگوی دوم، خریدار با 47، نوبت 4)گفتگوی « کش کرد

هر چی بگذره، »( به قصد آینده ارجاع میدهد. در گفتگوی سوم، فروشنده با 44، نوبت 6)گفتگوی « هم از شما دارم

Y ( به دانش عمومی درباره فرش 43، نوبت 3)گفتگوی « یه کم رنگ میبازهY .ارجاع میدهد 

 کنشهای گفتاری
(، کنشهای گفتاری به پنج دسته تقسیم میشوند: اظهاری )بیان اطلاعات(، ترغیبی 4444بندی سرل )بر اساس طبقه

( 4444م نهایی(. سرل ))درخواست، پیشنهاد، توصیه(، تعهدی )وعده، قول(، عاطفی )ابراز احساس( و اعلامی )تصمی
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و شرایط صدق آن بنا نهاده است. کنشهای گفتاری در سه  4شدهبندی را بر اساس کنشِ گفتاریِ انجاماین طبقه

 .اندشرح زیر توزیع شدهگفتگو به

    این فرش »هایی چون درصد( بیشترین بسامد را دارند. نمونه 16مورد ) 49کنشهای اظهاری )بیان اطلاعات( با 

Xاین مدل اول »( و 6، نوبت 6)گفتگوی « میلیونه1قیمتش متری »(، 45، نوبت 4)گفتگوی « شهدهمY  درجه

مورد  7مورد و گفتگوی سوم  4مورد، گفتگوی دوم  5اند. در گفتگوی اول ( از این دسته4، نوبت 3)گفتگوی « یکه

 .کنش اظهاری مشاهده میشود

هایی چون درصد( دومین بسامد را دارند. نمونه 35مورد ) 45با کنشهای ترغیبی )درخواست، پیشنهاد، توصیه( 

 11955میتونم »( و 9، نوبت 4)گفتگوی « بذارید براتون پهنش کنم»(، 6، نوبت 6)گفتگوی « بفرمایید اینجا»

مورد و  5مورد، گفتگوی دوم  1اند. در گفتگوی اول ( از این دسته44، نوبت 3)گفتگوی « میلیون براتون بذارم

 .مورد کنش ترغیبی مشاهده میشود 4فتگوی سوم گ

وای، این خیلی »هایی چون درصد( در رتبه سوم قرار دارند. نمونه 44مورد ) 9کنشهای عاطفی )ابراز احساس( با 

« میلیون... این مبلغ خیلی زیاده 15»( و 4، نوبت 6)گفتگوی « خدا خیرت بده»(، 4، نوبت 4)گفتگوی « نرمه

مورد  3مورد و گفتگوی سوم  6مورد، گفتگوی دوم  3اند. در گفتگوی اول ( از این دسته49، نوبت 3)گفتگوی 

  .کنش عاطفی مشاهده میشود

درصد(  41مورد ) 4درصد( و کنشهای تعهدی )وعده، قول( با  44مورد ) 7کنشهای اعلامی )تصمیم نهایی( با 

)گفتگوی  «باشه، قبول»اند: تگو و توافق نهایی رخ دادهکمترین بسامد را دارند. کنشهای اعلامی در مراحل پایانی گف

(. کنشهای تعهدی 66، نوبت 3)گفتگوی « باشه. ممنون»( و 44، نوبت 6)گفتگوی « بفرمایید»(، 47، نوبت 4

قول میدم هفته آینده برای دیدن فرشهای دفتری »اند: کار رفتهعمدتاً توسط خریداران برای وعده خرید آینده به

 .(43، نوبت 4)گفتگوی « من حتماً برای پذیرایی هم از شما میخرم»( و 43، نوبت 6گفتگوی « )میام

 گیرینوبت
گیری در سه گفتگو نشان میدهد که فروشندگان با وجود تعداد نوبتهای کمتر، میانگین واژه بررسی الگوی نوبت

وبتها ت. در گفتگوی اول، تعداد کل ندهندۀ کنترل بیشتر بر جریان گفتگوسبیشتری در هر نوبت دارند که نشان

درصد( متعلق به خریدار است. میانگین  55نوبت ) 44درصد( متعلق به فروشنده و  15نوبت ) 4نوبت است که  65

واژه( متعلق به فروشنده است:  63است. طولانیترین نوبت ) 4,9و در نوبت خریدار  46,3واژه در نوبت فروشنده 

، نوبت 4)گفتگوی « هست... 1555شانه با تراکم  4555مشهد X انتون خوبه اون فرشماشالله سلیقتونم مث مام»

 .(47، نوبت 4)گفتگوی « و هفتصد 44باشه، قبول. »واژه( متعلق به خریدار است:  3( و کوتاهترین نوبت )9

 56وبت )ن 44درصد( متعلق به فروشنده و  19نوبت ) 45نوبت است که  64در گفتگوی دوم، تعداد کل نوبتها 

است. طولانیترین  1,5و در نوبت خریدار  41,5درصد( متعلق به خریدار است. میانگین واژه در نوبت فروشنده 

بله، هر دو رنگ رو داریم. ولی من برای آشپزخونه رنگ کرم رو پیشنهاد »واژه( متعلق به فروشنده است:  63نوبت )

« بفرمایید»واژه( متعلق به خریدار است:  6هترین نوبت )( و کوتا1، نوبت 6)گفتگوی « نمیکنم. چون ممکنه...

 .(44، نوبت 6)گفتگوی 

 56نوبت ) 41درصد( متعلق به فروشنده و  19نوبت ) 43نوبت است که  67در گفتگوی سوم، تعداد کل نوبتها 

ت. طولانیترین اس 4,6و در نوبت خریداران  45,9درصد( متعلق به خریداران است. میانگین واژه در نوبت فروشنده 

                                                      
1 - illocutionary act 
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سال  65سال خوب جواب میده. ابریشم نما  65تا  Y 45صادقانه بگم، »واژه( متعلق به فروشنده است:  61نوبت )

)گفتگوی « باشه. ممنون»واژه( متعلق به خریدار مرد است:  6( و کوتاهترین نوبت )43، نوبت 3)گفتگوی « به بالا...

 .(66، نوبت 3

بتهای بلندتر، کنترل بیشتری بر جریان گفتگو دارند و اطلاعات بیشتری ارائه میدهند. در مجموع، فروشندگان با نو

خریداران با نوبتهای کوتاهتر، اغلب پرسش میکنند، نیاز خود را ابراز میکنند یا تصمیم نهایی را اعلام میکنند. 

اطع معرفی محصول، توصیه واژه( همگی توسط فروشندگان و در مق 61‑63طولانیترین نوبتها در هر سه گفتگو )

واژه( در مراحل پایانی و پذیرش نهایی توسط  3‑6تخصصی و توجیه قیمت رخ داده است. کوتاهترین نوبتها )

 خریداران بیان شده است.

 ارتباطی موقعیت در گفتمان تحلیل تفسیر: سطح

 تعاملی بستر در «گفتمانی کنش» عنوانبه بلکه مستقل، هایجمله از ایمجموعه عنوانبه نه متن تفسیر، سطح در

 مصرف و توزیع تولید، فرایندهای تحلیل» را سطح این (71 ص ،1992) فرکلاف میشود. بررسی فروش و خرید

 مشترک «گفتمانی قواعد» و «پیشین دانش» از تعامل، هر در کنندگانمشارکت که است باور این بر و مینامد «متن

 به رسیدن برای زبان از چگونه گفتگو کنندگانمشارکت که است این صلیا پرسشِ سطح، این در میگیرند. بهره

 است. حاکم تعامل بر «ایگفتمانی قواعد» چه و میبرند بهره خود ارتباطی اهداف

 گفتمانی یهانقش و قدرت روابط

 طۀواسبه فروشنده، میشود. دیده «گفتمانی تسلط» و «دانش» توزیع در تقارن عدم نوعی گفتگو، سه هر در

 دنبالبه دارد، خرید قدرت وقتی حتی خریدار، و دارد عهده بر را «کارشناس» نقش فرش، فنی دانش از برخورداری

به هستند، زن و مرد که خریداران است: مشهود سوم گفتگوی در ویژهبه تقارن، عدم این است. راهنمایی و تأیید

 فاولر میکند. راهنمایی را آنها استدلال، و قاطعیت با ندهفروش و «بگیریم ایاندازه چه نمیدونیم» میگویند صراحت

 است. زبان در قدرت اعمال اصلی منابع از یکی دانش، نابرابر توزیع که اندداده نشان (42 ص ،1979) همکاران و

 قیمت خریدار که دوم گفتگوی )مانند «زنیچانه»با  نیز خریداران نیست؛ یکطرفه گفتمان این در قدرت حال، این با

 گفتمان بنابراین، میکنند. اعمال اقتصادی قدرت نوعی «عمده خرید» به اشاره با و میدهد( پیشنهاد میلیونی 3

 با که اییافته دارند؛ قدرت نسبی طوربه طرف دو هر آن در که است «ایمذاکره» گفتمانی فرش، فروش و خرید

 است. هماهنگ تجاری فتگوهایگ ایمذاکره ماهیت دربارۀ (35 ص ،2005) بیلومولر نتایج

 آینده خرید وعدۀ خریدار که جایی کرد، مشاهده اول گفتگوی در میتوان را خریدار قدرت اعمال از دیگری شکل

 داشتن بدون خریدار اینجا در «میخرم. شما از هم پذیرایی برای حتماً من» میبرد: کار به زنیچانه اهرم عنوانبه را

 نیز فروشنده و میکند اعمال مذاکره بر غیرمستقیم قدرت نوعی آینده، تجاری وعدۀ قطری از فروشنده، فنی دانش

 گفتمان در که میدهد نشان این میکنم(؛ حساب هفتصد و )نوزده میکند اعطا بیشتری تخفیف آن، به واکنش در

 نیز آینده به عهدت و وعده بلکه نمیشود، جاری آنی مالی توان یا فنی دانش مسیر از صرفاً قدرت فروش، و خرید

 باشد. تعامل در قدرت بازتوزیع برای ابزاری میتواند

 گفتمانی سازیهویت

 هویتی کارکرد (41ص ،1992) فرکلاف میکنند. بازسازی زبان طریق از را خود هویت گفتگوها در طرف دو هر

 کارکرد» و ر(تفسی )سطح «ایرابطه کارکرد»کنار در گفتمان اصلی کارکرد سه از یکی را توصیف( )سطح

ابریشم» ،«شانه» ،«تراکم» همچون تخصصی اصطلاحات از استفاده با فروشنده میداند. تبیین( )سطح «»ایدئولوژیک
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 توش پاهام» مانند عاطفی نیازهای ذکر با نیز خریداران میسازد. «متخصص فروشندۀ» هویت «فشرده بافت» ،«نما

 جالبتر میدهند. شکل را «راحتی و زیبایی به حساس خریدار»فقط هویت « بشینه میخواد دلش آدم» ،«بره فرو

 زنچانه شما حاجی،» و «بده خیرت خدا» ،«قربونتون» عبارت از استفاده با مرد خریدار دوم، گفتگوی در اینکه

 دیدگاه با یافته این میکند. کمک اجتماعی فاصلۀ کاهش به که میسازد محلی و صمیمی هویتی« هستید! ایقوی

 و کاری محیطهای در کلامی صمیمیت و شوخی میدهند نشان که همسوست (86 ص ،2003) استابه و هولمز

 است. همبستگی ایجاد و قدرت روابط سازیمتعادل برای راهبردی تجاری،

 )آقای همکارش کردن خطاب با فروشنده میشود. دیده نیز متقابل شکلی به سوم گفتگوی در گفتمانی سازیهویت

تصمیم اختیار با فردی جایگاه در را خود هویت بیارید( رو مشهد  Xنمای ابریشم اون و ترنجدار Y اون لطفاً احمدی،

 کارتون معلومه» جملۀ با نیز مرد خریدار مقابل، در ساده. فروشندۀ یک صرفاً نه میسازد، فروشگاه مدیریت و گیری

 نشان این میکند؛ مشارکت مقابل طرف ایبر «متخصص فروشندۀ» هویت ساخت در فعال طوربه «بلدید! خوب رو

 است. طرف دو تعامل مشترک محصول بلکه نیست، یکسویه گفتمانی سازیهویت میدهد

 فرهنگی ارجاعات و بینامتنی بافت

 میداند متن یک در دیگر عناصر حضور را بینامتنیت فرکلاف است. بینامتنی و فرهنگی ارجاعات از سرشار گفتگوها

 (.84 ص ،1992 )فرکلاف، میشمارد ضروری ترگسترده فرهنگی بافت با متن رابطۀ یلتحل برای را آن و

 ،«دستباف ابریشم فرش» و «مشهد X  نمایابریشم» ،«یک درجه Y» ،«شانه 4555 مشهد Xفرش » به اشاره

 «نمادین ۀسرمای» نوعی ارجاعات، این میدهند؛ ارجاع ایرانی فرش دربارۀ «جمعی حافظۀ» و «بومی دانش» به همگی

 یک نه فرش، بازار در اصالت میزند. پیوند «هنر» و «اصالت» دنیای به را خریدار و میکند ایجاد فروشنده برای

 استفاده همچنین میشود. ساخته فرهنگ به ارجاع و زبان طریقِ از که گفتمانی است ایپدیده بلکه ذاتی، ویژگیِ

 دوم، گفتگوی در «بده خیرت خدا» و «انشاءالله» ،«قوت خدا» ،«علیکم سلام» مانند فرهنگی مذهبی هایواژه از

 میکند. بازآفرینی را جمعی مذهبی هویت نوعی و است اقتصادی کنش در دینی گفتمان حضور دهندۀنشان

 گفتگو پایان در مرد خریدار میشود؛ تکرار رنگتر،کم هرچند نیز، سوم گفتگوی در فرهنگی-مذهبی بینامتنیت این

 مشابه دعاگونه، تبادل این «باشید. سلامت» میگوید: پاسخ در فروشنده و «خدایی بود عالی اخلاقتون» میگوید:

 دعای و )ادب اخلاقی-فرهنگی مشترک نظام یک به ارجاع که میدهد نشان دوم، گفتگوی در «انشاءالله» ساختار

 است. تجاری گفتمان این در دهتکرارشون الگویی طرفین، جنسیت از نظرصرف معاملات، بندیپایان در خیر(

 موضوع مدیریت و گفتمانی توالی

 پیروی «توافق – مذاکره - اطلاعات ارائه - اطلاعات درخواست» الگوی از گفتمان کلی ساختار گفتگو، سه هر در

قابل ۀنکت اما میکند. تأیید تجاری مذاکرات ساختار دربارۀ ( را14، ص 6555های بیلومولر )یافته الگو این میکند.

 وقتی دوم، گفتگوی در مثلاً بگیرد؛ دست در را موضوع کنترل میکند سعی همواره فروشنده که است این توجه

 برای موکت» میدهد: خاتمه اکریلیک فرش نفع به را آن بلافاصله فروشنده میپردازد، «موکت» موضوع به خریدار

 است این نشانگر و است فروشنده گفتمانی قدرت از بخشی موضوع، مدیریت این «نیست. مناسب اصلاً آشپزخونه

 میرود. شمار به قدرت اعمال برای ابزاری خود گفتگو، «کار دستور» کنترل تجاری، گفتگوهای در که

 )ارسالش میپرسد ارسال نحوۀ دربارۀ خریدار که آنجا دید، اول گفتگوی در میتوان را موضوع مدیریت از دیگری نمونۀ

 میکند: هدایت تماس، اطلاعات آوریجمع سمت به را موضوع بلافاصله فروشنده و منه؟( اب یا رایگانه چجوریه؟

 نشان فروشنده، درخواست به خریدار پرسش از سریع جاییِجابه این «تلفن. شماره با دقیق بدین رو آدرستون»
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 نهاییِ مراحل سمت به وگفتگ هدایت در بلکه نامطلوب، موضوعات حذف در تنهانه گفتمانی توالی کنترل که میدهد

 میرود. کار به نیز معامله

 ایدئولوژیک و اجتماعی بستر در گفتمان تحلیل تبیین: سطح

 و ایدئولوژی اجتماعی، ساختارهای با گفتمان رابطۀ به و میرود فراتر تعامل و متن سطح از تحلیل تبیین، سطح در

 مینامد «اجتماعی ساختار و گفتمان میان رابطۀ تحلیل» را سطح این (163 ص ،1989) فرکلاف میپردازد. قدرت

 در آن نقش و زبان در پنهان ایدئولوژی آشکارسازی انتقادی، گفتمان تحلیل اصلی هدف که است باور این بر و

 و گفتمانی نظم کدام گفتگوها این که است این پرسش سطح، این در است. اجتماعی نظم دگرگونی یا بازآفرینی

 میدهند. شکل دوباره را یاجتماع روابط کدام

 نمایشی مصرف و فروش و خرید گفتمان

 این در فرش هستند. «نمادین گذاریسرمایه» و «تجملاتی مصرف» گفتمان از اینمونه فرش، فروش گفتگوهای

 سرمایۀ یه مثل» جملۀ است. اجتماعی پایگاه و اصالت ذوق، نماد بلکه نیست، کاربردی کالای یک صرفاً گفتگوها

 ص ،1986) اسپونر میدهد. نشان را «گذاریسرمایه مثابۀبه خرید» ایدئولوژی وضوحبه سوم، گفتگوی در «گارموند

 وابسته مادی کیفیت به آنکه از بیش بازار، در فرش ارزش که است داده نشان فرش، بازار از خود تحلیل در (198

 میدهد سوق گرانتر کالاهای سمتبه را خریدار ان،گفتم این است. خورده گره آن فرهنگی معنای و داستان به باشد،

 را خود بالاتر، مبلغ پرداخت با خریدار که معنا این به میکند؛ تقویت او در را «عقلانیت» احساس حال، عین در و

 مینامد «باورها سازیطبیعی» را فرایند این (262 ص ،1993) دایکون میبیند. «گذارسرمایه» بلکه ،«ولخرج» نه

 میشود. داده جلوه طبیعی و بدیهی صورتبه خاص، گروه یا طبقه یک ارزشهای آن، رد که

میگوید:  گرانتر فرش معرفی هنگام فروشنده میشود: دیده دیگری شکل به نیز اول گفتگوی در ایدئولوژی این

 بادوام، دارایی نوانعبه خرید بازتعریفِ الگوی همان ؛«موندگاره شما برای سال بیست تا متفاوته، کاملاً کیفیتش»

 الگویی بلکه نیست، گفتگو یک به محدود ایدئولوژی این میدهد نشان و میشود تکرار نیز اینجا در زودگذر، مصرف نه

 است. فرش فروشندگان گفتمان در فراگیر

 اجتماعی نقشهای و جنسیتی گفتمان

 زن؛ خریدار و است مرد فروشنده اول، ویگفتگ در میشود. دیده پایداری نسبتاً جنسیتی الگوهای گفتگو، سه هر در

 تحلیل هستند. زوج یک خریداران و زن فروشنده سوم، گفتگوی در و مرد؛ خریدار و زن فروشنده دوم، گفتگوی در

 حالی در است، خورده گره دکوراسیون و لطافت زیبایی، به حساسیت با عمدتاً «زن خریدار» نقش که میدهد نشان

 دهندۀبازتاب نقشها، تفکیک این دارد. پیوند مالی گیریتصمیم و مقاومت زنی،چانه با یشترب «مرد خریدار» نقش که

  نماد مردان و «سلیقه و ذوق» نماد زنان آن در که است ایرانی کنندۀمصرف فرهنگ در رایج جنسیتی هایکلیشه

 نشان کار محیط زبان لیلتح در نیز (102 ص ،2003) استابه و هولمز هستند. «نهایی تصمیم و خرید قدرت»

 آن و هستند اجتماعی سطح در جنسیتی کار تقسیم دهندۀبازتاب همزمان جنسیتی، گفتاری الگوهای که اندداده

گیرندۀ اصلیِ پرداخت ظاهر میشود و جملۀ وگوی سوم، زن خریدار در مقامِ تصمیممیکنند.در گفت بازآفرینی را

کار میبرد. این کنشِ گفتاری در سطح همان پیکرۀ مورد بررسی، میتواند را به« میلیون الان کارت میکشیم 65»

عنوان یک فرضیۀ تفسیریِ محدود به-شمار رود و هایِ مرسوم در بافتِ خریدوفروش فرش بهای از تعدیلِ نقشجلوه

ری با تای وسیعوگو، به پژوهشهقابل تأمل است؛ هرچند برای هرگونه تعمیمِ فراتر از این سه گفت -به همین داده

 جامعۀ آماری بزرگتر نیاز است.



 667/ تحلیل راهبردهای اقناعی در گفتگوهای خریدوفروش فرش در مشهد بر پایۀ الگوی فرکلاف

 

 راحت و نرم چیزی یه» نظیر عباراتی با زن خریدار است: مشهود روشنیبه نیز اول گفتگوی در جنسیتی کلیشۀ این

 شناسیزیبایی و حسی تجربۀ بر «فقط بشینه میخواد دلش آدم نرمه. خیلی این وای،» و« بره فرو توش پاهام که

 پاش و ریخت برابر )در عملکردی معیارهای با ابتدا همان از مرد خریدار دوم، گفتگوی در کهحالی در میکند، تمرکز

 گفتگو وارد میلیون؟( 3 مثلاً بدین؟ تخفیف کم یه …قیمت)میتونین سر بر مستقیم زنیچانه سپس و باشه( مقاوم

 سر دو در دیدیم، هم سوم گفتگوی در که را «مالی تصمیم برابر در ذوق» نقشِ تفکیک همان تقابل، این میشود؛

 میکند. تثبیت شدهبررسی گفتگوهای طیف

 تجاری اخلاق و اعتماد گفتمان

سازی، صداقت و ارجاع به سابقۀ عنصر محوری است. فروشندگان با استفاده از شفاف« اعتماد»در هر سه گفتگو، 

اخلاقی است که در آن -زتابی از گفتمان دینیمشتری، نوعی اخلاق تجاری را به نمایش میگذارند. این امر، با

در گفتگوی سوم، دقیقاً در همین « صادقانه بگم»راستگویی و انصاف در معامله ارزش محسوب میشود. جملۀ 

عنوان کننده است؛ به این معنا که صداقت، بهنمایی، خود بخشی از شگرد ترغیبراستاست. با این حال، این صداقت

بازاری »( این پدیده را 75، ص 4445اعتماد و در نتیجه فروش بیشتر به کار میرود. فرکلاف ) ابزاری برای افزایش

های غیراقتصادی میداند. در واقع، ارزشهای مینامد و آن را نشانۀ نفوذ تفکر بازاری در حوزه« شدن گفتمان اخلاقی

بدیل میشوند که میتوان آن را به سود ت« سرمایۀ فرهنگی»اخلاقی مانند صداقت و اعتماد، در گفتمان تجاری به 

 .اقتصادی بدل کرد

( است. بوردیو سرمایه را در سه شکل 4494) 4در اینجا، برگرفته از نظریۀ پییر بوردیو« سرمایۀ فرهنگی»منظور از 

های روابط( و سرمایۀ فرهنگی اساسی تعریف میکند: سرمایۀ اقتصادی )منابع مادی(، سرمایۀ اجتماعی )شبکه

زعم ش، مهارتها، تحصیلات، سلیقه و سایر منابع ناملموس که به فرد جایگاه و قدرت اجتماعی میبخشد(. به)دان

شده )مانند عادات و منشهای فردی(، در حالت بوردیو، سرمایۀ فرهنگی در سه حالت وجود دارد: در حالت درونی

)مانند مدارک تحصیلی(. آنچه در گفتمان تجاری شده یافته )مانند آثار فرهنگی و هنری( و در حالت نهادینهعینیت

 شدهاز ارزشهای صرفاً اخلاقی به نوعی سرمایۀ فرهنگی در حالت درونی« اعتماد»و « صداقت»رخ میدهد، تبدیل 

است که فروشنده با نمایش آن، نه تنها جایگاه اجتماعی خود را نزد خریدار ارتقا میدهد، بلکه این سرمایۀ ناملموس 

تبدیل »د اقتصادی )افزایش فروش( تبدیل میکند. این فرایند دقیقاً مصداق آن چیزی است که بوردیو را به سو

 (.19و17، ص 4494مینامد )بوردیو، « های فرهنگی به سرمایۀ اقتصادیسرمایه

 ارۀدرب فروشنده که جایی یافت، اول گفتگوی در میتوان را «اخلاقی گفتمانِ شدنِبازاری» این از دیگری نمونۀ

 این «نیست. مقاوم صد در صد گربه ناخن برابر در فرشی هیچ البته» میگوید: گربه ناخن برابر در فرش مقاومت

 اعتمادسازی کارکرد همان مذاکره، بستر در اما است، غرضبی صداقتی ظاهربه محصول، محدودیت به صریح اعتراف

 قبول(. )باشه، میپذیرد را معامله جمله این از پس بلافاصله خریدار میکند؛ ایفا را نهایی فروش تسهیل برای

 مشهد شهری هویت و محلی گفتمان

 Xفرش » ،«شانه 4555 مشهد  Xفرش » به اشاره است. توجهقابل گفتگوها این در مشهد شهری هویت بازتاب

 شهر یک نگفتما همگی ،«علیکم سلام» و «قوت خدا» ،«انشاءالله» مانند مذهبی تعابیر از استفاده و «مشهد

 خورده، پیوند مذهبی هویت با فرش تجارت آن در که شهری عنوانبه مشهد میکنند. بازآفرینی را تجاری مذهبی

 یک سطح به صرف معاملۀ یک سطح از را فروش و خرید گفتمان امر، این دارد. نمادین حضوری گفتگوها این در

                                                      
1 - Bourdieu, P. 
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 در «مشترک اجتماعی شناخت» نقش بر (255 ص ،1993) دایکون میدهد. ارتقا «فرهنگی-اجتماعی کنش»

 تا میدهد امکان کنندگانمشارکت به مشترک، فرهنگی ارجاعات که میدهد نشان و میکند تأکید گفتمان تحلیل

 دقیقاً «مشهد X فرش» و« مشهد» به ارجاع گفتگوها، این در کنند. منتقل را ایپیچیده معانی صریح، توضیح بدون

 محلی. مذهبی هویت و اصالت ،کیفیت میان ضمنی پیوند جادای دارد: را کارکرد همین

 مرد خریدار میشود: تکرار غیرمستقیم، صورتبه هرچند نیز، سوم گفتگوی بندیپایان در مذهبی-محلی هویت این

 اخلاقی ارزش به ارجاع با را گفتگو «باشید سلامت» پاسخ با فروشنده و «خدایی بود عالی اخلاقتون» جملۀ با

 از نظرصرف مشترک، مذهبیِ-اخلاقی چارچوب که میدهد نشان این میرسانند؛ پایان به تجاری( صرفاً )نه مشترک

 گفتمان کل بر پنهان ایزمینه عنوانبه نه، یا باشد رفته کار به انشاءالله( صریح)مانند: دینی اصطلاحات اینکه

 است. حاکم بافت این در فرش معاملات
 

 گیرینتیجه

سه مدل اساس بر مشهد شهر در فرش فروش و خرید گفتگوهای در گفتار سبک تحلیل هدف با حاضر پژوهش

 و خرید گفتگوهای که میدهد نشان پژوهش این هاییافته شد. انجام فرکلاف انتقادی گفتمان تحلیل سطحی

 و ایدئولوژیک غی،بلا متونی میپندارد، اقتصادی صرفاً و ساده تعاملاتی را آنها که رایج تصور برخلاف فرش، فروش

 میکند. ایفا را فرهنگی و اجتماعی اقتصادی، کارکرد سه همزمان زبان آنها در که هستند ساختارمند شدتبه

 منطقی، استدلال شامل بررسی مورد بلاغی ابزار هفت هر که داد نشان هاداده مندنظام تحلیل توصیف، سطح در

 در بسامدهای متفاوت با تکرار، و بلاغی سؤالات استعاره، و تشبیه تضاد، گوینده، اعتبارسازی احساسات، برانگیختن

های کمیّ پژوهش، استدلال منطقی و برانگیختن احساسات بر اساس یافته .اندشده گرفته کار به گفتگو سه هر

یه بعنوان پربسامدترین ابزارهای بلاغی در هر سه گفتگو نقش محوری در اقناع مخاطب دارند، در حالی که تشبه

اند. افزایش بسامد کل ابزارهای بلاغی از گفتگوی اول به سوم و استعاره و سؤالات بلاغی کمترین کاربرد را داشته

دهندۀ غنای بلاغی بیشتر در تعامل با خریداران زوج است و الگوی جنسیتی حاکی از آن است که فروشندگان نشان

استفاده از همۀ ابزارهای بلاغی در هرسه  وتی بهره میگیرند.متناسب با جنسیت مخاطب، از راهبردهای اقناعی متفا

 غنی ایمجموعه از ناآگاهانه، یا آگاهانه تجاری، تعاملات این در کنندگانمشارکت که است آن گفتگو نشاندهندۀ

 و قیمت توجیه برای علَّی استدلال کاربرد میگیرند. بهره خود ارتباطی اهداف پیشبرد برای اقناعی ابزارهای از

 صداقت، و تخصص نمایش طریق از اعتبارسازی و کالا با عاطفی پیوند ایجاد برای احساسات برانگیختن کیفیت،

 است. گفتگوها این متقاعدسازانۀ و بلاغی ماهیت دهندۀنشان همگی

قابل  یوگو در سه دستۀ اصلکاررفته در سه گفتها نشان داد که واژگان بههای زبانی، تحلیل دادهدر بخش مؤلفه

که در خدمت «( نماابریشم»، «اکریلیک»، «شانه»، «تراکم»فنی )همچون ‑بندی است: واژگان تخصصیطبقه

وگوی سوم دارند؛ واژگان اعتبارسازی فروشنده و نمایش تخصص قرار میگیرند و بیشترین بسامد را در گفت

 سازی تجربۀ بدنیساسات و فعالکه برای برانگیختن اح«( لذتبخش»، «لطافت»، «نرم»حسی )همچون ‑عاطفی

، «انشاءالله»، «خدا قوت»مذهبی )همچون ‑وگوی اول غلبه دارند؛ و واژگان فرهنگیکار میروند و در گفتمخاطب به

وگوی دوم دهندۀ هویت محلی و گفتمان دینی مشهد هستند و در گفتکه بازتاب«( سلامت باشید»، «حاجی»

 بیشترین بسامد را دارند.
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جهیت، افعال و قیود وجهی با قطعیت بالا )حال اخباری و افعال مضارع با بار معنایی قطعی( با بیش از در سطح و

نفس، تسلط و جایگاه کارشناسی فروشنده هستند. در مقابل، دهندۀ اعتمادبهدرصد کاربرد، غلبه دارند و نشان 75

در واکنش به تردید یا درخواست خریدار ظاهر  درصد( تنها 45دهندۀ امکان یا احتمال )کمتر از افعال وجهی نشان

 اند.کار رفتهدهی به انتخاب خریدار بهندرت و برای جهتدهندۀ توصیه یا الزام نیز بهمیشوند و افعال نشان

درصد  77وگو، فعل متعدی )با کنشگر مشخص( در سه گفت 17بررسی نظام گذرایی آشکار ساخت که از مجموع 

تقارن نشان میدهد که فروشنده با کاربرد کار رفته است. این عدمدرصد توسط خریداران به 63توسط فروشندگان و 

ا کاربرد که خریدار بکنندۀ گفتگو را بر عهده میگیرد، در حالیبیشتر افعال متعدی، نقش کنشگر اصلی و هدایت

 ایی قرار میگیرد.گیرندۀ نهافعال متعدی کمتر، عمدتاً در جایگاه پرسشگر، تأییدکننده یا تصمیم

دهندۀ گوست که نشانترین ضمیر در سه گفتبار کاربرد، پربسامد 65با « شما»در حوزۀ ضمایر، ضمیر مؤدبانۀ 

بار کاربرد، عمدتاً  43با « من»محترمانه در تعامل تجاری است. ضمیر -ادب، حفظ فاصلۀ اجتماعی و روابط رسمی

)شامل فروشنده( تنها دو بار و « ما»کار رفته است. ضمیر ی و پرسش بهدهتوسط خریداران و برای ابراز نیاز، وعده

مورد، برای ارجاع به محصولات و  46با «( اون»، «این)»کار رفته و ضمایر اشاره برای ایجاد حس همبستگی به

 اند.دهی توجه خریدار استفاده شدهجهت

درصد، بیشترین بسامد را  55واژه( با  7ر از ساختار نحوی جملات نشان میدهد که جملات کوتاه و ساده )کمت

 45کار میروند. جملات بلند و توضیحی )بیش از گیری نهایی بهزنی و تصمیمدارند و غالباً در مراحل توافق، چانه

درصد، عمدتاً توسط فروشندگان در معرفی محصول، توضیحات فنی و توجیه قیمت استفاده میشوند و  35واژه( با 

یابی درصد، عمدتاً توسط خریداران برای کسب اطلاعات، درخواست تخفیف یا اطمینان 45با  جملات پرسشی

 کار میروند.به

مورد کاربرد، انسجام  45دهندۀ دلیل و تضاد( با ویژه نشاندر سطح انسجام، حروف ربط و عوامل پیونددهنده )به

به تجربیات قبلی، خریدهای آینده یا دانش عمومی  متنیاند و ارجاعات درونوگوها را تأمین کردهمتنی گفتدرون

 ای از دانش مشترک پیوند میزنند.وگو را به شبکهدربارۀ فرش، گفت

درصد  16بندی سرل نشان داد که کنش اظهاری )بیان اطلاعات( با بررسی کنشهای گفتاری بر اساس طبقه

ی در گفتمان فروشندگان است. کنش ترغیبی رساندهندۀ غلبۀ کارکرد اطلاعبیشترین بسامد را دارد و نشان

زنی گری فروشنده و چانهدرصد در رتبۀ دوم قرار دارد و حاکی از نقش هدایت 35)درخواست، پیشنهاد، توصیه( با 

درصد، عمدتاً توسط خریداران برای ابراز لذت، نگرانی یا همدلی  44خریدار است. کنش عاطفی )ابراز احساس( با 

درصد، کمترین  41درصد و کنش تعهدی )وعده، قول( با  44. کنش اعلامی )تصمیم نهایی( با کار رفته استبه

 وگو و توافق نهایی رخ میدهند.بسامد را دارند و در مراحل پایانی گفت

درصد  19تقارن گفتمانی است: فروشندگان با وجود تعداد نوبتهای کمتر )میانگین گیری نیز مؤید عدمالگوی نوبت

واژه برای  7تا  1واژه در مقابل  44تا  46درصد خریداران(، میانگین واژۀ بیشتری در هر نوبت دارند ) 56ر در براب

واژه( همگی توسط فروشندگان و در مقاطع معرفی محصول، توصیۀ  61‑63ترین نوبتها )خریداران(. طولانی

واژه( در مراحل پایانی و پذیرش نهایی  3‑6ترین نوبتها )که کوتاهاند، در حالیتخصصی و توجیه قیمت بیان شده

توسط خریداران اعلام شده است. این الگو نشان میدهد که فروشنده با نوبتهای بلندتر و پرمحتواتر، کنترل بیشتری 

گر یا دهنده، پرسشتر، عمدتاً در جایگاه پاسخبر جریان گفتگو و دستور کار تعامل دارد و خریدار با نوبتهای کوتاه

 کنندۀ نهایی قرار میگیرد.تأیید
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 درخواست» منظم الگوی از گفتگوها که ساخت آشکار متن مصرف و تولید فرایندهای تحلیل تفسیر، سطح در

 تسلط و فنی دانش بر تکیه با فروشنده میان، این در میکنند. پیروی «توافق مذاکره، اطلاعات، ارائه اطلاعات،

 اقتصادی، قدرت اعمال و زنیچانه طریق از نیز خریدار هرچند میکند، لاشغا را «راهنما متخصص» جایگاه گفتمانی،

سلسله و یکطرفه گفتمان، این در قدرت که میدهد نشان یافته این مینماید. ایفا تعامل به دهیشکل در فعال نقشی

 دارد. نسبی و ایمذاکره ماهیتی بلکه نیست، مراتبی

 با گفتگوها این بر حاکم گفتمان گردید. آشکار ترگسترده اجتماعی ساختارهای و متن میان پیوند تبیین، سطح در

 باورهای و خرید، نقشهای تقسیم در جنسیتی هایکلیشه نمادین، گذاریسرمایه و نمایشی مصرف ایدئولوژی

 نمادی بلکه نیست، کاربردی کالایی صرفاً گفتمان این در فرش است. خورده گره مشهد شهری هویت و فرهنگی

 است. اصالت و فرهنگی ذوق اجتماعی، یگاهپا از

 شفاهی گفتمان تحلیل برای کارآمد ابزاری فرکلاف سطحیسه مدل که میدهد نشان پژوهش این مجموع، در

 مکتوب متون از فارسی سبکشناسی قلمرو گسترش به میتواند آن کارگیریبه و است تجاری بافتهای در فارسی

نمونه عنوانبه مشهد، در فرش فروش و خرید گفتگوهای مطالعۀ رساند. یاری روزمره و تعاملی هایحوزه به ادبی

 مشاهده قابل رسمی متون در که میسازد آشکار را ایرانیان زبانی فرهنگ از ابعادی غیررسمی، شفاهی گفتمان از ای

 شد.با تجاری گفتمان تحلیل و شفاهی سبکشناسی حوزۀ در آتی پژوهشهای ساززمینه میتواند و نیست

 

 نویسندگان مشارکت

 مشهد فردوسی دانشگاه همگانی شناسیزبان گروه در آبادیفیض کریمی راحله دکتری دورۀ رسالۀ از مقاله این

 دکتر خانم سرکار و داشتند عهده بر را رساله این راهنمایی شریفی شهلا دکتر خانم سرکار است. شده استخراج

 اند.داشته شرکت پژوهش ینا در مشاور استاد عنوان با استاجی اعظم

 

 تشکر و قدردانی
رسی شناسی نظم و نثر فانویسندگان مراتب تشکر و قدردانی خود را از اعضای هئیت تحریریه نشریه وزین سبک

 نمایند.)بهار ادب( اعلام می

 

 منافع تعارض

 حاصل و نرسیده اپچ به خارجی و داخلی نشریۀ هیچ در اثر این که مینمایند گواهی مقاله این نویسندگان

 قوانین کلیۀ تحقیق این در دارند. رضایت و آگاهی آن انتشار به نسبت ایشان و است نویسندگان پژوهشی فعالیتهای

 احتمالی تعارض گزارش مسئولیت است. نگرفته صورت آن در تقلبی و تخلف هیچ و شده رعایت اخلاقی مقررات و

 است. مسئول نویسندۀ عهدۀ بر منافع
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 :DOI. 445-413(، 4)49، سبکشناسی نظم و نثر فارسی )بهار ادب(فرکلاف. 

45,66531/bahareadab.6565,49,7455 

 محل در گفتار از زبانی-شناختیجامعه تحلیلی کار: محیط در ادب و قدرت (.6553) ماریا. استابه، و ژانت هولمز،

 لانگمن. کار.

 .614-693 صص (،6)1 جامعه، و گفتمان انتقادی. فتمانگ تحلیل اصول (.4443) آ. تئون دایک،ون

 
 پیوست

   فروشگاه فرش  -0گفتگوی 

   جنسیت فروشنده: مرد

   جنسیت خریدار: زن

   خریدار: سلام آقا. خسته نباشید. چند وقت پیش مادرم از شما یه فرش سنتی بزرگ گرفته بود، یادتون هست؟ .4

   ادم هست. اون فرش ابریشم دستباف بود. چطور شده؟ ازش راضی هستن؟فروشنده: سلام. بله، بفرمایید، ی .6

ان. حالا منم میخوام یه فرش برای اتاق خواب بخرم. اتاقم حدود نه متره. یه چیزی خریدار: چیزی نشده، واقعاً مادرم راضی .3

 .نرم و راحت که پاهام توش فرو بره

بمون اینجاست. این مدل فرش ماشینی کرک دار خیلی نرمه و پرتراکمه. فروشنده: حتماً. بیاید این سمت، فرشهای خوا .1

 .تومنه. لمسش کنین، ببینین چقدر لطیفه 69

 .خریدار: آره، نرمه. ولی رنگش یه کم تیره هست. اتاق من کوچیکه، فکر کنم رنگ روشن بهتر باشه .5

ون میده. این مدل کرم و طلایی رو ببینین. همون ، فضا رو بازتر نشفروشنده: درسته، برای اتاق کوچیک، رنگ روشن .4

 .جنسه، ولی رنگش کاملاً فرق میکنه. طرحش هم اسلیمی ملایمه، شلوغ نیست

   خریدار: راستش نه. اون یکی رو بیشتر دوست دارم. این چطور؟ .7

هست. برای اتاق خواب  1555شانه باتراکم  4555مشهد  Xفروشنده: ماشالله سلیقتونم مث مامانتون خوبه. اون فرش  .9

 .خیلی شیکه. قیمتش بالاتره. ولی کیفیتش کاملاً متفاوته، تا بیست سال برای شما موندگاره. بذارید براتون پهنش کنم

 .خریدار: وای، این خیلی نرمه. آدم دلش میخواد بشینه فقط. رنگش هم عالیه .4

زاش کوتاهه ولی خیلی فشرده است. برای اتاق خواب که مشهده. لطافت خاصی داره. پر Xفروشنده: بله، این فرش  .45

 .پابرهنه راه میرید، واقعاً لذتبخشه

 خریدار: براقیمتش با تخفیف ویژه برای مشتریای ثابتتون چنده ؟ .44

 .)میلیون( و نهصد 44میلیون. اما چون مادرتون مشتری قدیمی هستن، برای شما  65فروشنده: احتراما  .46

لی ممنون. ولی راستش بودجه من برای فرش اتاق خوابم کمترازینا بود. میشه یه تخفیف دیگه هم بذارین؟ خریدار: خی .43

 .من حتماً برای پذیرایی هم از شما میخرم
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 .و هفتصد حساب میکنم. این واقعاً آخرین قیمته 44فروشنده: خب، باشه. به خاطر قول شما برای خرید بعدی،  .41

   د این فرش برای گربه هم دووم میاره؟ ناخونش بهش آسیب نمیزنه؟خریدار: فکر میکنی .45

فروشنده: این فرش مقاومتش بالاست. البته هیچ فرشی در برابر ناخون گربه صد در صد مقاوم نیست. ولی چون بافتش  .44

 .ست، دیرتر آسیب میبینهفشرده

 و هفتصد.ارسالش چجوریه؟رایگانه یا بامنه؟ 44ول. ام ناخن کش کرد. باشه، قبخریدار: آره، فرش قبلیم رو گربه .47

 .فروشنده: برامشتریای ثابت یاخودمونه.جسارتا رمزتونو لطف کنید .49

 .6445خریدار: واقععا ممنون.  .44

 فروشنده: آدرستون رو بدین دقیق با شماره تلفن. فردا براتون ماشین میگیرم و از انبارارسال میکنم. .65

   ه فرشفروشگا -2گفتگوی 

   جنسیت فروشنده: زن

   جنسیت خریدار: مرد

 خریدار: سلام علیکم. خدا قوت. برای آشپزخونه یه فرش میخوام که در برابر ریخت و پاش مقاوم باشه. .4

فروشنده: وعلیکم السلام. خوش آمدید. بفرمایید اینجا، فرشهای ویژه آشپزخونه رو داریم. این مدل جنسش اکریلیک  .6

 .میلیونه1لک نمیپذیره و بشورش راحته. قیمتش متری ضخیمه، 

 .خریدار: قربونتون. رنگ آبی روشن یا کرم دارین؟ آشپزخونه ما روشنه .3

فروشنده: بله، هر دو رنگ رو داریم. ولی من برای آشپزخونه رنگ کرم رو پیشنهاد نمیکنم. چون ممکنه زود لک بشه و  .1

پزخونه، رنگ قهوه ای یا سرمه ای خیلی بهتره. هم دیرتر کثیف میشه، هم لک روش کثیفی روش بیشتر دیده بشه. برای آش

 .کمتر معلومه. این قهوه ایش رو ببینید، خیلی هم شیکه

   خریدار: راست میگید. قهوه ای بهتره. اندازه آشپزخونه تون چقدره؟ .5

 .فروشنده: تقریباً یک متر در دو متر جای خالیشه .4

 .، این فرش موکت نیست؟ چون بعضیها گفتن موکت بگیرمخریدار: راستی .7

فروشنده: نه، موکت برای آشپزخونه اصلاً مناسب نیست. رطوبت رو جذب میکنه و تمیز کردنش سخته. این فرش اکریلیک  .9

 .کاملاً ضدلک هست، اگه چای یا روغن ریخت، یه دستمال نمدار تمیز میشه

   ر دو مترش چقدر میشه؟خریدار: خدا خیرت بده. قیمت یک د .4

 .میلیون9فروشنده: میشه  .45

خریدار: من یه خرید عمده هم از شما دارم. چند تا فرش برای دفتر کارم لازم دارم. این قیمت رو میتونین برای این هم  .44

   میلیون؟3یه کم تخفیف بدین؟ مثلاً 

هس. اما قول خرید عمده رو 3955که، کمترین قیمت ما زن قوی ای هستید! برای این یک تفروشنده: حاجی، شما چانه .46

 که میدین، من همین قیمت رو برای دفتر کار هم تکرار میکنم براتون با شرایط ویژه. ضرر نمیکنید.

خریدار: چشم. قول میدم هفته آینده برای دیدن فرشهای دفتری میام. همین رنگ قهوه ای رو بذارین برام. حساب  .43

 .میکنم

 .شنده: بسیار عالی. ممنون از اعتمادتون. فاکتور میکنم و بسته بندی میکنمفرو .41

خریدار: راستی، برای دفتر کارم که گفتم، اونجا هم رفت و آمد زیاده. چی پیشنهاد میکنید؟ نمیخوام خیلی گرون بشه،  .45

 .ولی خوشگل باشه

رین انتخابه. هم مقاومه، هم قیمتش مناسبه. این مدلهایی که فروشنده: برای دفتر کار، فرشهای ماشینی با تراکم بالا بهت .44

 .. هر وقت تشریف بیارید، چند تا براتون پهن میکنم تا با خیال راحت انتخاب کنین4تا  6این طرفه، متری از 

   خریدار: حتماً. پس قرار شد هفته بعد. حالا بفرمایید چقدر شد؟ .47

  .7955تومن وبا تخفیف  9ای اکریلیک،  فروشنده: برای یک در دو متر قهوه .49
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 .خریدار: بفرمایید .44

 .فروشنده: رسید و فاکتور. ممنون از خریدتون. موفق باشید انشاءالله .65

 .خریدار: ممنون. خداحافظ .64

   فروشگاه فرش -3گفتگوی 

   جنسیت فروشنده: زن

   جنسیت خریدار اول: زن

   جنسیت خریدار دوم: مرد

 .)زن(: سلام. خسته نباشیدخریدار  .4

 .فروشنده: سلام. خوش اومدید. بفرمایید، در خدمتم .6

 .متره. نمیدونیم چه اندازهای بگیریم 15خریدار )مرد(: ما برای پذیرایی خونه یه فرش میخوایم. هالمون حدود  .3

لمان اصلی بیفته و دورش خالی متری کافیه که زیر مب 46متری، معمولاً یه فرش  15فروشنده: خیلی خب. برای هال  .1

   بمونه. اینطوری هم فضا دلباز میمونه، هم فرش خودش رو نشون میده. حالا بگید ببینم دکوراسیون و رنگ مبلمانتون چیه؟

 .ایهخریدار )زن(: پذیراییمون روشنه و مبلمانمون سرمه .5

   ودجهتون چقدره؟ای با فرشهای گرم، عالی میشه. بفروشنده: چه ترکیب خوبی! سرمه .4

 .میلیون 15تا35خریدار )مرد(: حدود  .7

مشهد رو. بذارید چند تا مدل براتون پهن  Xدرجه یک رو ببینیم، هم ابریشم نمای  Yفروشنده: پس میتونیم هم فرش  .9

 .مشهد رو بیارید Xترنجدار و اون ابریشم نمای  Yکنم. آقای احمدی، لطفاً اون 

 69متریش حدود  46ای شما هماهنگه. قیمت درجه یکه. رنگ لاکی و کرمش با مبلمان سرمه Y فروشنده: این مدل اول .4

مشهدیه. بافتش ریزتر و لطیفتره. دست بکشید روش. تفاوتش کاملاً حس  Xمیلیون میشه. اون یکی که پشتشه، ابریشم نمای 

 .میلیونه 15متریش هم  46میشه. قیمت 

   می خیلی نرمه. ولی فرقشون چیه؟خریدار )زن(: آره، این ابریش .45

فروشنده: بذارید توضیح بدم: ابریشم نما یعنی جنسش ابریشم طبیعی خالص نیست، از نخهای مصنوعی باکیفیت ساخته  .44

 Yشده که ظاهرش شبیه ابریشمه و براقی داره. برای همین قیمتش از ابریشم خالص مناسبتره، ولی دوام و لطافتش عالیه. 

 .ل و بادوامی هست، ولی ابریشم نما بافت ریزتر و لطافت بیشتری دارههم فرش اصی

   خریدار )مرد(: معلومه کارتون رو خوب بلدید! فرق ماندگاریشون چقدره؟ .46

یه کم رنگ  Yسال به بالا. هر چی بگذره،  65سال خوب جواب میده. ابریشم نما  65تا  Y 45فروشنده: صادقانه بگم،  .43

 .بریشم نما هر سال زیباتر میشه. مثل یه سرمایۀ موندگارمیبازه، ولی ا

   متری کافیه؟ 15متری ابریشم نما برای هال  46خریدار )زن(: خب، پس یه تخته  .41

فروشنده: بله، دقیقاً. زیر مبلمان اصلی قرار میگیره و دورش خالی میمونه. هم فضا باز دیده میشه، هم فرش خودش رو  .45

 .هال شما بهترین انتخابه نشون میده. برای

   خریدار )مرد(: قیمتش چقدر میشه؟ .44

 .میلیون 15میلیون.  15متری  46فروشنده:  .47

 .میلیون... تخفیف هم میدید؟ این مبلغ خیلی زیاده 15خریدار )زن(:  .49

داره. اما به احترام تون رو قشنگ نگه میسال خونه 65فروشنده: درک میکنم. خرید فرش تصمیم مهمیه. این فرش  .44

میلیون براتون بذارم و یه پادری شیک هم هدیه بدم. این واقعاً بهترین قیمتیه که میتونم  11955انتخاب خوبتون، میتونم 

 .بدم

   خریدار )مرد(: لطف دارید. حالا حملش چطور میشه؟ .65

 .ن راحت باشهفروشنده: حملش هم با ما. رایگان میفرستیم و پهنش هم میکنیم. خیالتو .64
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 .خریدار )مرد(: باشه. ممنون .66

   فروشنده: فکر نمیکنم پشیمون بشید. فاکتور رو صادر کنم؟ اجازه میدین؟ .63

 .میلیون الان کارت میکشیم، بقیه موقع تحویل 65خریدار )زن(: بله.  .61

ه و زمان تحویل و پهن کردن فرش رو هماهنگ فروشنده: عالیه. لطفاً آدرستون رو بگید. فردا همکارم باهاتون تماس میگیر .65

 .تون با این فرش یه حالوهوای دیگه میگیرهمیکنه. مطمئنم خونه

 خریدار )مرد(: ممنونم از صبر و راهنماییتون. حس خوبی بهمون دادید. اخلاقتون عالی بود خدایی. .64

 د. سلامت باشید.فروشنده: خواهش میکنم. اخلاق خودتون خوبه که انرژیش به منم رسی .67
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