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ABSTRACT			

This study aims to conduct a linguistic analysis of body commodification in 
advertisements from aesthetic clinics in Iran. The corpus comprises 300 
advertising utterances extracted from the official websites of 40 Iranian 
aesthetic clinics between April 2024 and March 2026. Data were selected 
purposefully and analyzed qualitatively within the framework of Critical 
Discourse Analysis (CDA) using Woods’ model, accompanied by a 
descriptive statistical frequency analysis of linguistic patterns across three 
levels: lexical selection, syntactic structure, and semantic manipulation. The 
findings indicate that at the lexical level, “adjectives and adverbs” (19 cases), 
“hyperbole” (16 cases), and “neologisms” (13 cases) have the highest 
frequency. At the syntactic level, “comparative structures” (24 cases), “short 
and impactful structures” (19 cases), and “three-part lists” (15 cases) are most 
prominent. Regarding semantic manipulation, “presupposition” (50 cases), 
“personalization” (27 cases), and “personification” (23 cases) account for the 
highest occurrences. These patterns reveal that through pseudo-scientific 
medical language, exaggerated valuation, comparison, direct address, and the 
naturalization of assumptions, aesthetic clinic advertisements redefine the 
body within the logic of the market, consumption, and medical intervention. 
Ultimately, this advertising discourse does not merely promote medical 
services; rather, through linguistic devices, it reproduces an ideology that 
transforms the human body into a consumer commodity, pushes individuals 
toward the continuous consumption of aesthetic services and products, and 
disseminates this attitude as a cultural norm within society. 
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Critical Discourse Analysis, Woods, Body Commodification, Aesthetic 
Clinics. 

 

	

JOURNAL	IDENTITY	

[JOURNAL	LOGOTYPE]	
[JOURNAL	NAME	IN	
ENGLISH] 

ARTICLE	TYPE	
[Research Article / Review 
Article / ...] 

BIBLIOGRAPHIC	DATA	
Vol. [xx]  •  No. [xx] 
[Month / Season] [Year] 
pp. [xx–xx] 

ARTICLE	HISTORY	
Received: [YYYY-MM-DD] 
Revised: [YYYY-MM-DD] 
Accepted: [YYYY-MM-DD] 
Published: [YYYY-MM-DD] 

DOI	
https://doi.org/10.xxxx/xxxxx 

LICENSE	
Open Access 
CC BY 4.0 

SUGGESTED	CITATION	
[Surname], [Initials]. ([Year]). 
[Article title]. [Journal], 
[Volume]([Issue]), [pages]. 
https://doi.org/... 

MACHINE‐READABLE	
METADATA	
Crossref  •  ORCID  •  JATS 
XML 
English title / abstract / 
keywords 
Structured references 

  



Article	Title	…	

 

EXTENDED	ABSTRACT			

1. Introduction 

In recent years, the rapid proliferation of aesthetic medical clinics and surging demand for body modification, 

rejuvenation, and appearance-enhancing procedures have transformed aesthetic medicine into an aggressive 

commercial enterprise. This development profoundly shapes public attitudes and bodily behaviors. Pervasive 

advertising across institutional websites and digital media accelerates this shift. As Jaworska (2020) observes, 

clinical settings historically insulated from commerce—such as hospitals and outpatient clinics—have become key 

arenas for marketing elective aesthetic procedures. Digital media amplifies this exposure through continuous 

promotional campaigns engineered to secure bookings. 

To maximize persuasive efficacy, aesthetic clinic advertising co-opts the symbolic prestige and epistemic 

authority of medicine. Woods (2006: 118) emphasizes that society grants the medical establishment deference 

because clinicians possess legitimate authority over somatic well-being. Consequently, clinical discourse operates 

through a specialized register marked by technical vocabulary and Latinate forms (Woods, 2006: 120). Charon 

(1991: 115) notes that medical language cloaks institutional authority, while Cordella (2004) underscores 

practitioners’ flexible discursive movement between diagnostic authority, instructional guidance, and reassurance. 

Aesthetic clinics exploit this professional trust, using clinical registers to frame elective interventions as 

rigorous, scientifically necessary procedures, nudging consumers toward non-essential and potentially harmful 

treatments. The core analytical problem requires deconstructing the ideological mechanisms that commodify 

physical bodies while threatening somatic and psychological well-being. Clarifying these linguistic patterns is vital 

for raising critical awareness. Accordingly, the central research question asks: Through what linguistic, syntactic, 

and semantic manipulation strategies do aesthetic medical centers construct the human body as a consumable 

commodity and persuade audiences to undertake potentially harmful interventions? 

2. Literature Review   

Scholarship has explored beauty advertising and bodily commodification from varied angles. Gimlin (2000) 

examined cosmetic surgery as beauty-as-commodity, noting women frame invasive operations as normalizing 

efforts to restore personal satisfaction. Featherstone (2010) demonstrated how consumer culture turns somatic 

maintenance into an imperative of identity. Conrad (2007) analyzed medicalization, showing how natural bodily 

processes are redefined as clinical disorders requiring treatment. Merianos et al. (2013) revealed that plastic 

surgery brochures use clinical vocabulary to medicalize beauty into a therapeutic imperative. Renaldo (2017) 

examined how evaluative adjectives, pronouns, imperatives, and modality construct idealized beauty standards 

treating the body as consumable. Hermans (2021, 2022) found lifestyle periodicals normalize cosmetic surgery 

while prioritizing medical procedures over traditional cosmetics. Cook et al. (2023) documented how aesthetic 

clinics deploy humor and pseudo-scientific jargon on social media to blur medical care with luxury consumption. 

Similarly, Listyani et al. (2023) showed how clinics reduce embodiment to gendered consumer commodities. 

However, a dedicated Critical Discourse Analysis examining the tripartite lexical, syntactic, and semantic 

mechanisms of aesthetic clinic websites in emerging markets remains a significant scholarly gap that this study 

resolves. 
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3. Methodology 

This study adopts a descriptive-analytical qualitative design within Critical Discourse Analysis (CDA), using 

descriptive statistics (frequencies and percentages) as supporting quantitative metrics. The theoretical foundation 

draws on Woods’ (2006) model of advertising discourse. Woods defines discourse as “language plus context” 

(Woods, 2006: 3), emphasizing that linguistic communication shapes human identity and social practices. Cook 

(2001: 8) similarly highlights advertising discourse as an interaction between language and context aimed at 

steering audience cognition and behavior. 

The corpus comprises promotional texts from official corporate websites of aesthetic clinics. A multi-step 

purposive sampling method was applied: candidate clinics and managing physicians were verified against the 

official national medical registry to establish accreditation, and only facilities maintaining active websites with 

sufficient analyzable promotional copy were retained. This yielded 40 accredited clinics, from which 300 

advertising utterances were extracted between April 2024 and March 2026. 

Texts were gathered from homepages, procedure overviews, promotional banners, and slogans. The unit of 

analysis was the discrete advertising utterance, defined as an independent textual segment conveying a self-

contained promotional proposition. Following Woods (2006: 13), the analytical framework implements a bottom-

up, three-tier architecture: 

 Lexical Choice: Deliberate vocabulary selection, including neologisms, orthographic variation, lexical 

ambiguity (polysemy, homonymy, homography), evaluative adjectives and adverbs, hyperbole violating 

Grice’s Quality Maxim (Allott, 2010), figurative language and military metaphors (Sontag, 1989), 

wordplay and puns, synonymous overwording (Baker & Ellece, 2011), initialisms/acronyms, specialized 

and pseudo-scientific terms, and euphemisms (Dalamu, 2018). 

 Syntactic Structure: Structural configurations (Woods, 2006: 25), comprising short and snappy 

constructions, elliptical forms omitting main verbs, imperative clauses (Fairclough, 1989), rhetorical 

questions acting as indirect directives (Harres, 1988), comparative constructions without reference 

standards (Leech, 1966), three-part lists operating via linguistic economy (Zipf, 1949), and tense-

less/modal-less assertions carrying institutional legitimacy (van Leeuwen, 2008). 

 Semantic Manipulation: Covert steering of meaning where informational content yields to persuasion 

(Woods, 2006: 32–38; Dyer, 1982), analyzing personalization via direct address (you), presuppositions 

across existential, lexical, structural, and factive forms (van Dijk, 2000), and personification conferring 

agency onto inanimate treatments. 

Two independent analysts coded the 300 utterances using a standardized codebook. Inter-coder agreement via 

Cohen’s Kappa reached 𝜅 ൌ 0.84, confirming strong reliability. Ethical standards were observed; all material was 

publicly accessible corporate copy involving no private personal data. 

4. Results 



Article	Title	…	

 

Quantitative analysis across the 300 utterances reveals distinct distributions: semantic manipulation accounts 

for 100 cases, dominated by presupposition ( 𝑓 ൌ 50 , 16.67% ), personalization ( 𝑓 ൌ 27 , 9.00% ), and 

personification (𝑓 ൌ 23, 7.67%). Syntactic structures total 100 cases, led by comparative constructions (𝑓 ൌ 24, 

8.00%), short and snappy structures (𝑓 ൌ 19, 6.33%), three-part lists (𝑓 ൌ 15, 5.00%), tense-less/modal-less 

assertions (𝑓 ൌ 14, 4.67%), imperatives (𝑓 ൌ 13, 4.33%), elliptical structures (𝑓 ൌ 10, 3.33%), and rhetorical 

questions (𝑓 ൌ 5, 1.67%). Lexical choice comprises 100 cases, consisting of evaluative adjectives and adverbs 

(𝑓 ൌ 19, 6.33%), hyperbole (𝑓 ൌ 16, 5.33%), neologisms (𝑓 ൌ 13, 4.33%), specialized terms (𝑓 ൌ 10, 3.33%), 

figurative language (𝑓 ൌ 9, 3.00%), euphemisms (𝑓 ൌ 8, 2.67%), lexical ambiguity (𝑓 ൌ 7, 2.33%), initialisms 

(𝑓 ൌ 6, 2.00%), puns and wordplay (𝑓 ൌ 5, 1.67%), synonymous overwording (𝑓 ൌ 4, 1.33%), and deliberate 

orthographic alterations (𝑓 ൌ 3, 1.00%). 

In lexical choice, clinics blend loanwords and clinical roots (HIFU-therapy, mesotherapy, Skin-Refresh, Face-

Up, Nano-Laser, Body-Shape, Derm-Glow) to invent branded treatments projecting scientific credibility (Woods, 

2006). Deliberate orthographic lengthening conveys conversational immediacy. Semantic ambiguity fuses optical 

radiance with biological vitality. Evaluative modifiers provide positive appraisal, while intensifiers assert 

certainty. Hyperbolic claims violate Grice’s Quality Maxim, promising unachievable changes such as multidecade 

rejuvenation (Allott, 2010). Military metaphors frame skin conditions as hostile enemies (Sontag, 1989), wordplay 

connects life with youth, and synonyms alleviate procedural anxiety (Baker & Ellece, 2011). Technical initialisms 

(PRP, PDO) project procedural authority, specialized jargon pathologizes routine dryness into defects, and 

euphemisms mask physical aging as fatigue alleviation or submental contouring (Dalamu, 2018). 

In syntactic structures, comparative constructions omit baseline standards (Leech, 1966), asserting superior 

longevity without evidence. Short and snappy constructions present aesthetic claims as indisputable facts, elliptical 

phrasing removes verbal predicates, and imperatives treat medical procedures as urgent consumer goods 

(Fairclough, 1989). Rhetorical questions induce bodily self-criticism (Harres, 1988), three-part lists exploit 

linguistic economy (Zipf, 1949), and tense-less assertions convert commercial promises into timeless truths (van 

Leeuwen, 2008). 

In semantic manipulation, direct address individualizes cosmetic responsibility. Presupposition operates as the 

primary ideological tool across existential claims of prestige, lexical assumptions of universal standards, structural 

queries asserting superiority, and factive representations of elective procedures as necessities (van Dijk, 2000). 

Personification attributes autonomous healing agency to serums and devices, concealing clinical risks. 

5. Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that digital promotional discourse in aesthetic clinics functions as an ideological 

apparatus converting the human body into a depreciating consumable commodity. Grounded in Woods’ (2006) 

model, lexical selections, syntactic patterns, and semantic manipulations converge to pathologize normal 

biological traits, cultivate dissatisfaction, and normalize aesthetic interventions. 

Lexically, evaluative modifiers, hyperbole, and neologisms merge commercial enthusiasm with clinical 

authority. Blended coinages project scientific sophistication while circumventing rigorous medical definitions. 
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Concurrently, military metaphors frame somatic processes as physical threats, creating corporeal alienation where 

the clinic appears as an indispensable ally (Sontag, 1989). Syntactically, incomplete comparative claims omit 

objective reference baselines (Leech, 1966), prompting readers to project subjective ideals onto commercial 

services. Verbless constructions and tripartite lists facilitate processing (Zipf, 1949), linking medical authority 

with personal self-actualization. 

Semantically, presupposition, personalization, and personification establish the ideological core of aesthetic 

advertising. Rather than offering arguable claims, advertisements introduce propositions as taken-for-granted facts 

(van Dijk, 2000). Presuppositions naturalize three ideological assumptions: the untreated body is inherently 

defective; natural biological variations represent clinical flaws; and purchasing aesthetic procedures is an essential 

social obligation. Second-person address places responsibility onto the individual, framing aging as personal 

neglect, while personifying inanimate technologies obscures procedural risks and commercial motives. 

From a CDA perspective, commodification in aesthetic medicine differs fundamentally from conventional 

consumer advertising. While rhetorical devices such as hyperbole, presupposition, and personification are common 

across marketing, aesthetic clinic discourse systematically medicalizes natural physical characteristics using the 

institutional authority of medicine. Ordinary advertising promotes external commodities; aesthetic clinic discourse 

targets the physical body itself. Framing expression lines and natural contours as medical defects generates 

existential anxiety and bodily dissatisfaction. 

Aesthetic advertising co-opts the symbolic trust granted to healing institutions, advancing commercial 

consumption and normalizing clinical risks under the guise of healthcare. The body is divided into discrete 

components requiring paid modification, transforming the patient into a commercial consumer. Discursive analysis 

provides valuable tools to advance health literacy and assist regulatory oversight. Future research should examine 

these dynamics across visual media such as digital image platforms and explore demographic differences. 
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شناختي براساس تحليل گفتمان انتقاديهاي زيبايي: تحليلي زبانسازي بدن در تبليغات كلينيككالايي  

 عادل محمدي*1 

 (نويسنده مسئول) ، پژوهشگر زبانكدة مليّ، تهران، ايران.يشناسزبانتخصصي  يدكتر

 2هيوا باقري سرنجيانه

   رانيتهران، تهران، ا يدانشگاه علوم پزشك ،يدانشكده پزشك ،يولوژيگروه راد

 چكيده

پژوهش شامل  يهاداده .هاي زيبايي ايران انجام شده استسازي بدن در تبليغات كلينيكشناختي كالاييزبان پژوهش حاضر با هدف تحليل
 1404تا اسفند  1403 نيفرورد يزمانة در باز رانيدر ا ييبايز كينيكل 40 يرسم يهاتيساشده از وباستخراج يغاتيگفتار تبلپاره 300

ها با روش كيفي در چارچوب تحليل گفتمان انتقادي و بر اساس الگوي وودز، صورت هدفمند انتخاب شدند و تحليل دادهها بهاست. نمونه
 هاافتهي بسامدي الگوها در سه سطح گزينش واژگان، ساخت نحوي و دستكاري معنايي انجام گرفت. توصيف آماري همراه با توصيف
بسامد  نيشتريمورد ب 13با » هانوواژه«مورد و  16با » مبالغه«مورد،  19با  »دهايها و قصفت«واژگان،  نشيكه در سطح گز حاكي از آن است

مورد  15با  »يقسمتساخت سه«مورد و  19با » ساخت كوتاه و اثرگذار«مورد،  24با  »ياسهيساخت مقا« ،يرا دارند. در سطح ساخت نحو
 نيشتريمورد ب 23با  »يبخشجان«مورد و  27با  »يبخشتشخص«مورد،  50با  »يانگارشيپ« زين ييمعنا ي. در سطح دستكارترندبرجسته
 ،در پزشكي يعلمشبهاز زبان  يريگبا بهره ييبايز يهاكينيكل غاتيكه تبل دهديالگوها نشان م نياند. ارا به خود اختصاص داده يفراوان
 يمفروضات، بدن را در منطق بازار، مصرف و مداخلة پزشك يسازيعيخطاب و طب يسازيشخص ،يسازسهيامق ز،يآماغراق يگذارارزش
 يايدئولوژيا هاي زباني؛ بلكه از راه مؤلفهستين پزشكيات خدم يمعرف يتنها در پ ،ييبايز غاتيگفتمان تبلدر نهايت  .كننديم فيبازتعر

سوق يي بايمصرف مداوم خدمات و محصولات ز يو افراد را به سو كنديم ليتبد يمصرف ييكه در آن بدن را به كالا كنديم ديرا بازتول
  .دهديفرهنگ در جامعه گسترش م يصورت نوعنگرش را به نيو ا دهديم

 هاي زيباييكلينيك ،بدن يسازييكالا ،وودز ،تحليل گفتمان انتقادي،:يديكل واژگان

  

  

 

  مقدمه .1
بدن،  ييبايافراد به خدمات مرتبط با ظاهر و زچشمگير  شيو گرا ييبايز يهاكينيگسترش كل ر،ياخ يهادر سال

 كهبدل شده  يو فرهنگ ياجتماع يابه مسئله جيتدرروند به نيكرده است. ا ليتبد يتجار يحوزه را به صنعت نيا

                                                            
1.  E-mail: Adel.m223@gmail.com 
2.  E-mail: h-bagheris@razi.tums.ac.ir 
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 جيرا ترو ييباياستفاده از خدمات ز ميل به و قرار دهد ريافراد نسبت به بدن را تحت تأث يها و رفتارهانگرش توانديم
به گفته  همراه بوده است. مجازي يهاشبكه ها وتبليغات در بستر وبسايت با گسترش اين پديده ةتوسع رو،نياز ا .دهد

نداشتند،  يتجار يهاتيبا فعال يارتباط چيه يكه به طور سنت يايعموم يهامكان حتي امروزه ،)2020( 3جاورسكا
 ياند. فضاشده ليتبد ييبايمرتبط با خدمات ز يهايانواع آگه شيبه عرصه نما ها،مارستانيها و بمانند درمانگاه

وجو در گوگل، كه افراد با هر جست ياگونهدارد؛ به هايآگه نيو گسترش ا ديدر بازتول ةكنندنييتع ينقش تاليجيد
توجه آنان  كوشديكه م شونديمواجه م غاتياز تبل يليبا س ،ياجتماع يهاورود به شبكه اي نيروزنامه آنلا كي ةمطالع

كند (جاورسكا،  بياستفاده از خدمات ترغ اي يگذاربه اشتراك دن،يدكردن، پسن كيها را به كلرا جلب كرده و آن
2020.(  

 ياجتماع منزلتخود معمولاً بر اقتدار و  ياثرگذار شيافزا يبرا ييبايز هايكلينيكمربوط به  غاتيتبل ،راستا نيدر ا
 شيجامعه ب وودزبه باور  .دهنديارائه م يو تخصص يخود را در قالب گفتمان علم اميو پ كننديم هيتك يپزشك ةحرف

فرد را  »ةنديآ«بر  ياثرگذار صلاحيتپزشكان  رايزد؛ بخشمي 4قدرت و اقتدار، منزلت يبه پزشك يگريد ةاز هر حوز
 نيا يدگيچيپ ليبه دل زين يفتمان پزشكگ). 118:  2006، 5داده است (وودز ياژهيو گاهيها جاامر به آن نيدارند و هم

زبان است  از ياحرفه اقيس يگفتمان پزشك ،ياستوار است و همانند گفتمان حقوق پيچيدهو  يتخصص يحوزه، بر زبان
گونه كه آن ). 120: 2006(وودز،  خود استخاص  ييمعنا يهاو مجموعه يواژگان فن ن،ياصطلاحات لات كه داراي

و پزشكان علاوه بر واژگان » نهفته است يدر زبان پزشك ياسرار پزشك« شود،يم ادآوري) 511: 2199، (6چارن
گفتمان،  ليدر تحلبلكه  ست؛يو ثابت ن كدستيزبان  نيالبته ا. نديگويخود سخن م »ياحرفه يصدا«با  ،يتخصص

سخن  ماريب يابيپرسش و ارز يدر نقش متخصص برا يگاه كند؛يگوناگون استفاده م يهاها و نقشپزشك از لحن
 يهمدلانه برا يبا لحن زين يو روند درمان و گاه ياطلاعات پزشك حيتوض يدر نقش آموزشگر برا يگاه د،يگويم

  .)7،2004(كوردلاشودظاهر مي ماريآرامش در ب جادينشان دادن درك و ا

كوشند هاي زيبايي با اتكا به سرماية نمادين پزشكي و زبان تخصصي آن، ميدر چنين بافتي، تبليغات كلينيك
زباني،  راهبردهايگيري از بهرهخدمات خود را علمي، مشروع و ضروري جلوه دهند. از آنجا كه اين تبليغات با 

مسئله حاضر فراتر از  يدهند، . مسئله اصلبار سوق ميمخاطبان را به سمت مداخلات غيرضروري و بالقوه زيان
سازي بدن، سلامت جسمي و رواني هاي زباني، واكاوي راهبردهاي اقناعي و گفتماني است كه با كالاييتوصيف مؤلفه

دهند. اهميت اين پژوهش در روشنگري پيرامون همين الگوهاي زباني است تا زمينة ار ميافراد را در معرض آسيب قر

                                                            
3.  Jaworska 
4.  authority 
5 . Woods 
6 . Charon 
7 . Cordella 
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بخشي به جامعه و كاهش خطرات ناشي از اين تبليغات فراهم شود. بر اين اساس، پرسش اصلي پژوهش چنين آگاهي
دادن سازي بدن و سوقيهاي پزشكي زيبايي از چه راهبردهاي زباني و گفتماني براي كالاياست: تبليغات كلينيك

 ليو در چارچوب تحل يلتحلي–يفيگيرند؟ پژوهش با روش كرسان بهره ميمخاطب به پذيرش مداخلات بالقوه آسيب
 يزبان يهامؤلفه يآن در تمركز بر واكاو ي) انجام شده است و نوآور2006وودز ( كرديبر رو يمبتن يگفتمان انتقاد
 .است غاتيتبل نيبدن در ا يسازييمرتبط با كالا

 پيشينه پژوهش .2

 8گيملين هاي خارجي، در پژوهش. اندهاي متعددي به بررسي تبليغات زيبايي پرداختههاي اخير، پژوهشدر سال
بودن جراحي افراطي ةكه برخلاف گفتمان رايج دربار پرداخته است » كالا ةمثابهاي زيبايي: زيبايي بهجراحي«به ) 2000(

 دانند.و دستيابي به رضايت شخصي مي» بدن معمولي«زيبايي، بسياري از زنان اين عمل را راهي براي بازگرداندن 
، به تحليل محتواي بروشورهاي مراكز »سازي زيبايي زنانپزشكي«اي با عنوان ) در مطالعه2013( 9مريانوس و همكاران

كارگيري واژگان تخصصي پزشكي، زيبايي را ها نشان داد كه اين مراكز با بههاي آنجراحي پلاستيك پرداختند. يافته
   .كنندبه يك ضرورت درماني تبديل كرده و از اين طريق زنان سالم را به انجام جراحي ترغيب مي

ته است پرداخ 11كازموپوليتن مجله در زيبايي محصولات تبليغات زباني هايمشخصه تحليل به   )2017( 10رنِالدو
هاي مثبت و منفي، ضماير، وجه امري و وجهيت، همراه با راهبردهايي مانند كه استفاده از صفت دهدو نشان مي

هاي باليني، برداشت مخاطب از استانداردهاي زيبايي را ها و ارجاع به آزمونبازنمايي مثبت خود، حمايت سلبريتي
زبان تبليغاتي بدن را به كالايي مصرفي تبديل و هنجارهاي  بد كهيابه اين نتيجه دست مي دهد. اين مطالعهشكل مي

   .كندزيبايي را بازتوليد مي

 غاتيتبلكه  كنديم يبررسبريتانيا  اتينشردر را  ييبايمحصولات و خدمات ز ييبازنما ةوي) ش2021( 12هرمانس
 يشناختجامعه يادر مطالعه)  2022هرمانس (كند. را بازنمايي مي آلدهيبدن ا ريتصاو ،با استفاده از زبان نشريات نيا

 ريصاوو ت يغاتياز زبان تبل يريگنشان داد كه با بهره يآگه 744 ليتحلبا  ايتانيدر بر يدربارة مجلات زنانه سبك زندگ
ي را شيها محصولات آرارسانه نياو  زندگي مردم است از  »يعيطب« يعنوان بخشبه ييبايز يهايهدفمند، جراح

  سازندبرجسته ميرا عامدانه  ييبايز ي در حوزةپزشك خدماتو  رنگ كم

دهند كه اين هاي زيبايي در بريتانيا و هلند نشان مي) در تحليل اينستاگرام كلينيك2023و همكاران ( 13كوك
تصويري كالايي از  علمي،ها و زباني آميزه از طنز و اصطلاحات شبهگيري از عناصر بصري، اموجيها با بهرهكلينيك

                                                            
8.  Gimlin 
9.  Merianos 
10 . Renaldo 
11 . Cosmopolitan 
12.  Hermans 
13.  Cook 



Ferdowsi	University	of	Mashhad	Journal	of	Social	Sciences		                   Vol. [23], No. [56] Summer 2026 

 
doi.org/10.xxxx/xxxxx   •   journal.um.ac.ir   •   Extended Abstract Page 9

) 2023و همكاران ( 14سازند. مطالعه ليستيانيكنند و مرز ميان درمان پزشكي و زيبايي تجملي را محو ميبدن را ارائه مي
هاي زيبايي در اينستاگرام از طريق تصاوير، زبان دهد كه كلينيك، نشان مي15با استفاده از چارچوب نظري سارا ميلز

دهند.  محور تقليل مياي مصرفي در چارچوبي جنسيتهاي زيبايي، بدن زنانه را به ابژهطورهتبليغاتي و بازتوليد اس
شناختي انجام شده و بيشتر بر هاي داخلي دربارة زيبايي و كالاسازي بدن در ايران عمدتاً با رويكرد جامعهپژوهش

) 1381اند. در آثار آزادارمكي و چاوشيان (شتههاي زيبايي تمركز دابازنمايي بدن زنان ايراني و گرايش آنان به جراحي
اي فرهنگي و اجتماعي عنوان پديده) در بافت زنان جامعه ايران، بدن به1384در ميان شهروندان تهراني و احمدنيا (
دهي به گرايش زنان شهر تبريز ها را در جهت) نقش رسانه1393زاده و همكاران (بررسي شده است. پس از آن، عباس

) در بين دانشجويان دانشگاه علامه طباطبائي 1395اند. در ادامه، حسيني پاكدهي و مراديان (ت به زيبايي تحليل كردهنسب
اي و هنجارهاي فرهنگي رايج، نارضايتي از اند كه تبليغات رسانه) در شهر يزد نشان داده1397و افشاني و همكاران (

 دهد.هاي زيبايي سوق ميا وجود مخاطرات جسماني، به سوي جراحيبدن را افزايش داده و حتي زنان ايراني را ب

زنان ايراني را در سه دوره » كاري بدندست«) با رويكرد تبارشناسي فوكويي، فرايند 1398گنجي و همكاران (
هاي فتماناند كه در نتيجة آن، بدن زنان در هر دوره تحت تأثير گبررسي كرده» امپراطوري، مشروطه و مدرنيته«تاريخي 

هاي خضري بازتوليد شده است. يافته» گرايي و انضباطاعتدال، پيشرفت، غرب«هاي مركزي متفاوتي چون قدرت و دال
هاي زيبايي آلهاي جمعي با بازتوليد ايدهكند كه رسانه) در ميان مخاطبان جوان ايراني نيز تأييد مي1400و همكاران (

كنند. خجير سازي كرده و معيارهاي زيبايي را تثبيت ميطبيعيهاي زيبايي را شده، جراحيو ارائه تصاوير آرماني
ها يا ) رابطة استفاده از اينستاگرام و مديريت بدن زنان تهران را بررسي كرده؛ اما وارد تحليل زبان، نشانه1400(

بيات موجود كمتر به تحليل ها، بخش عمده ادهاي گفتماني تبليغات نشده است. با وجود اين حجم از پژوهشمؤلفه
توان گفت پرداخته است. از اين رو، مي  شناختي تبليغات زيبايي در چارچوب تحليل گفتمان انتقاديهاي زبانمؤلفه

هاي زيبايي در ايران تقريباً مغفول مانده است. اين خلأ، ضرورت بررسي كه تحليل گفتمان انتقادي تبليغات كلينيك
  سازد.باني، ايدئولوژيك و گفتماني اين تبليغات را برجسته ميهاي زتر مؤلفهدقيق

 

  باني و مفاهيم نظري تحقيقم. 3
هاي زبان و شوند. در همين راستا، ابتدا مؤلفهمتون هدف بررسي مي هاي نظري لازم براي تبيين الگوهاي زبانيدر اين بخش، چارچوب

 .گرددگفتمان در متون تبليغاتي تبيين مي

                                                            
14.  Listyani 
15.  Sarah Miles 
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  غاتيو گفتمان در تبل زبان. 1-3
 ريتأثيهرگز كاملاً آزاد و ب يليتحل چيكه ه شوديم ادآوريو  كنديم فيتعر» 16همراه بافتزبان به« وودز گفتمان را 

كه انسان از گهواره تا گور  دهدي). او سپس نشان م3: 2006(وودز،  شودينسبت به بافت انجام نم گرلياز نگرش تحل
 تيهو يريگها مشاركت دارد، در شكلكه در آن ييهاو گفتمان دهديشكل م يزبان اجتماع قيخود را از طر يزندگ

ما  يزندگ اي كهگونهبه ميريگيها قرار مگفتمان نيا ريتحت تأث زياز تولد ن شيپ يما حت .كننديم فايا ياساس ياو نقش
 در معرض منباشي مراقب ي و اگردرمان خدمات كادر ةگفتمان پدران كنندگان،غيتبل ةبنديدر معرض گفتمان فر وستهيپ

با چنين نگاهي به گفتمان، آنچه وودز دربارة نقش زبان در  ).189: 2006(وودز،  گيردميآور قانون قرار هراس گفتمان
هاي مختلف گفتمان را كند تا بتوان گونهدهد، بستري فراهم ميهاي اجتماعي توضيح ميدهي به هويت و تجربهشكل
اي ) آن را نمونه8:  2001است كه كوك ( يها، گفتمان تبليغاتهاي خاص بررسي كرد. يكي از اين گونهوقعيتدر م

دهي كوشد معنا را جهتهاي زباني و اجتماعي، ميگيري از مؤلفهداند؛ گفتماني كه با بهرهبارز از تعامل زبان و بافت مي
توان مصداقي كاربردي از همان اصولي دانست كه ل كوك را ميكند و واكنش مخاطب را شكل دهد. بنابراين، تحلي

  .شماردوودز دربارة تأثير گفتمان بر ساخت ذهنيت و رفتار انسان برمي

   يغاتيتبلگفتمان در  ياقناع يراهبرهاد.  2,3
كارگيري راهبردهايي است كه در آن، گوينده با به »18ورزياستدلال« ناپذيرِبخش جدايي »17اقناع« ،در تحليل گفتمان

). به ديگر سخن، اقناع 91:  2012، 19(بيكر و اليس سازدگويد متقاعد كوشند مخاطب را به درستي و اعتبار آنچه ميمي
، 20تفكر يا رفتار مخاطب است (ويرتانن و هالماري ةكردن شيواست كه هدف آن تغييردادن يا تقويت رفتاري زباني

براي نمونه كنند. استفاده مي بسيار علميهاي علمي يا شبيهها از واژهدر تبليغات محصولات زيبايي، شركت. )2005
دانند ت. بيشتر مردم دقيقاً نمياس» اكسيدانآنتي«يا » فنولپلي«، »ليپوزوم«دارد يا كرم شامل » كمپلكس پروويتامين«شامپو 

شوند محصول معتبرتر و مؤثرتر به نظر برسد؛ رسند، باعث ميچون علمي به نظر ميها چه معنايي دارند، ؛ اما اين واژه
كند كه اين محصولات براي ها ما را قانع مييعني حتي اگر معني اين اصطلاحات را نفهميم، همين ظاهر علميِ آن

طور محصولات زيبايي بهو تخصصي، تبليغات » فني«در مقابلِ اين كاربرد واژگان  سلامت و زيبايي ما مفيدند.
دهند كه هاي زيبايي وعده ميشوند. براي مثال، كرمچشمگيري با استفاده از اصطلاحات زباني مبهم نيز شناخته مي

آنكه دقيقاً مشخص شود كنند؛ بيمحافظت مي» پيري زودرس«هستند يا از پوست در برابر » تركيبات طبيعي«حاوي 

                                                            
16.  context 
17.  Persuasion 
18.  argumentation 
19.  Baker & Ellece 
20 . Virtanen & Halmari 
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ها ). وودز اين پرسش24: 2006شود (وودز،حافظت چگونه و تا چه اندازه انجام ميچيست يا اين م» طبيعي«منظور از 
  :كندرا در تبليغات اقناعي مطرح مي

 شود؟ يا لحن كلي اين تبليغ چگونه است و توسط چه جنسيتي گفته مي 21نواخت 

  اند؟خلاقانه چقدر اند؟شده انتخاب دقت با اندازه چه تا. كنيد بررسي رفته كاربه تبليغ متن در كه را واژگاني 

 خورد؟مي چشم به اينكته چه هاجمله دستوري ساختار دربارة 

  است؟ كسي چه تبليغ اين مخاطب 

 چيست؟ تبليغ اصلي پيام 

 گفتمان تحليل اصلي محورهاي ،22معنا كاريدست و دهيشكل شيوه كنار در ها،جمله ساختار و واژگان صدا،
  ).3: 2006 وودز،( است تبليغاتي

   . گزينش واژگان1-2-3
ها براي جلب توجه مخاطب، به فرايند انتخاب آگاهانه، خلاقانه و هدفمندِ واژه  گزينش واژگان در گفتمان تبليغاتي

هاي را در مؤلفهواژگان  نشگزي )19-25:  2006وودز (  .شودسازي محصول و افزايش اثر ترغيبي پيام گفته ميبرجسته
  د:كنبندي ميزير دسته

 صورت  جاديا يبرا هاواژه بيترك اياغلب با افزودن پسوندها  غات،يدر تبل ديجد يهاساخت واژه :23هانوواژه
 انجام ميشود. يواژگان هاي

  :جاديا يها مطابق تلفظ برانوشتن آن ايمعمول  يهاواژه يياملا صورت در يعمد رييتغصورت املايي 
 ي.غاتيدر متن تبل رمعموليغ صورتهاي

 يچندمعنا« ، مانندمعنا دارند كياز  شيكه ب ييهاواژه يريكارگبه: 24ابهام واژگاني ، 26ينامهم اي  25ي
 .كند جاديدو برداشت ممكن ا يغاتيتبل اميتا پ »28آواييو هم 27نويسگيهم

 خدمت ايمحصول  يهايژگيو يسازبرجسته يبرا يفيتوص يدهايها و قاز صفت بكارگيري چشمگير. 
 ي.غاتيتبل اميمحصول در پ يهايژگيو يينمابزرگ يبرا زيآماغراق يهاواژه يريكارگبه :29مبالغه 
 و  ميرمستقيغ يمحصول به شكل فيتوص يو استعاره برا هيمانند تشب مجازياستفاده از زبان  :30زبان مجازي

 .رگذاريتاث
 ي.غاتيتبل اميدر پ يزبان يباز جاديا يها براواژه انيم ييمعنا اي ييآوا يهااستفاده از شباهت: 31هاي زبانيبازي 

                                                            
21.  tone 
22.  manipulation of meaning 
23.  Neologisms 
24.  Lexical Ambiguity 
25.  Polysemy 
26.  Homonymy 
27.  Homography 
28.  Homography 
29.  Hyperbole 
30.  Figurative Language 
31.  Puns 
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 كننديم فهرستمعنا را كنار هم عمداً چند صفتِ مشابه و هم كنندگانغيتبل : 32معنامترادف يا هم. 
 كيصورت و قابل تلفظ به شوديسرواژه است كه از حروف اول چند واژه ساخته م ينوع :33سازيسرواژه 

 ».سيبيبي«مانند  شوديهر حرف آن جداگانه تلفظ م نيبنابرا ست؛يكلمه واحد ن
  شود.استفاده مي علمي جلوه دادن محصولي: براي علمو شبه تخصصيواژگان 
 شود.استفاده مي نديناخوشا ايكردن موضوعات حساس پنهان يبرا :34يي يا حُسن تعبيرگوـِهب 

  

   ها. ساخت نحوي جمله2-2-3
  به صورت زير است: غاتيها در زبانِ تبلها و عبارتواژه ي، چنينشتوال) 25: 2006از ديدگاه وودز (

 متعدد  هايسازهكه  گفتارهايپاره اي دهيچيپ يهابا جملهو  معمولاً ساده است :35و اثرگذار ساخت كوتاه
 .دسازيو آسان را ممكن م عيكه فهم سر رونديكار مكوتاه  به يبلكه ساختارها م؛يشويرو نمدارند روبه

 و جمله به  شوديفعل حذف م ژهيوكامل به يدستور يها اجزاكه در آن ييهاساخت :36ساخت حذفي
 .شوديبدون فعل ظاهر م ايصورت ناقص 

 امتحان كن«، »انتخاب كن«مانند  يمخاطب به انجام عمل بيترغ يبرا ياستفاده از فعل امر :37ساخت امري« ،
 .كند جاديا ي، بدون آنكه الزام واقع »استفاده كن«
 اثر خاص  جاديا اينكته  كيبر  ديتأك يندارد و برا يكه انتظار پاسخ واقع يپرسش : 38ساخت پرسش بلاغي

 .شوديمطرح م
 بدون  دهند،يمحصول را نشان م كي يبرتر ي،اسهيمقا وديق ايكه با صفات  ييهاساخت: 39ايساختار مقايسه

 .را مشخص كنند سهيآنكه مرجع مقا
  ممتازبودن و  تيمتشكل از سه جزء كه حس كامل بودن، تمام يفهرست : 40قسمتي سهساختار فهرست

 ».هر وقت، هرجا، هركجا«دهد. مانند محصول را نشان مي
 بدون  اي ندهيآ و مثل گذشته، حال يزمان يهاجمله بدون نشانه :41يو وجه يزمان يساخت حذف نشانگرها

تا چه حد  اياست  يادعا مربوط به چه زمان ستين مشخص ليدل ني. به همشوديساخته م يافعال وجه
 ».پسرفت، نه پيشرفترو به  ايتانيبر«. مانند مانديم يدارد و جمله عمداً مبهم باق تيقطع

  

                                                            
32.  Synonym 
33.  Initialism 
34.  Euphemism 
35.  Short & Snappy Structures 
36.  Elliptical Structures 
37.  Imperative 
38.  Rhetorical Question 
39.  Comparative Constructions 
40.  Three-part List 
41 . Tense/Modal‑less Structure 
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  يغاتيمعنا در گفتمان تبل يدستكار. 3-2-3
 يمعنا كوشنديمعنا م يمهندس ياز راهبردها يريگبا بهره كنندگانغيتبل ،هاي نحويها و ساختواژه گزينشفراتر از 

»  44يبخشجان و 43انگاشتشيپ ،42بخشيتشخص« يي مانندسه راهبرد معنا ان،يم نيخود را شكل دهند. در ا يهااميپ
  د:نيآيبه شمار م يغاتيشاخص گفتمان تبل هايمشخصهاز 

 اگر مخاطب  يحت د،يگويسخن م» شما«با  ماًيمستق ييكه گو شوديچنان ارائه م اميدر آن پي: بخشتشخص
احساس شناخت  يو نوع شوديانجام م ماو  شمامانند  يريامر معمولاً با استفاده از ضما نيباشد. ا يآن جمع

 .كنديم جاديبه مخاطب ا يو خطاب فرد

 كه  رديرا بپذ ييهافرضپيش كندياست كه مخاطب را وادار م ييساختارها يريكارگبه يبه معنا انگاري:پيش
 .اندنشده انيب گفتارهادر پاره حاًيصر

 اميال و آرزو در مورد يا دادن وعده خواستن، داشتن، احساس ي نظيرهاي انساندر آن ويژگي بخشي:جان 
 برقرار صميمي يا عاطفي ايرابطه جانبي شيء يك با مخاطب كار، اين با. شودمي داده اشيا نسبت آينده به

» بدهد تضمين شما پوست به تواندمي كرم اين«: شود گفته اينكه مانند كند؛مي احساس »زنده« را آن و كندمي
 ).32-35:  2006(وودز، 

در آن  كه دهديرخ م ي)، دستكاري معنا در گفتمان تبليغات زمان1982( 45و داير )38:  2006ل وودز (بر اساس تحلي
زباني و معنايي، مخاطب را از دريافت اطلاعات واقعي دربارة كالا، به عناصر  گيري از توليدكنندگان آگهي با بهره

در اين نوع گفتمان، ا به طوري كه كنند. هاي مطلوب خود هدايت ها و نگرشها، ارزشسمت پذيرش برداشت
از راهبردهايي  هاي عيني دربارة محصول، با استفادهبه جاي ارائه داده افراد و تبديل شده » اقناع« به» 46رسانياطلاع«

سازند. دستكاري معنا در خود را براي مخاطب مي موردنظربخشي، معناي جانو  انگاري، پيشبخشيتشخصمانند 
هاي دلخواه، كردنِ ويژگي؛ به اين معنا كه تبليغ با برجستهدارِ كالا يا سبك زندگيبازنمايي جهتاين چارچوب يعني 

نامطلوب و استفاده از زبان و تصويرهايي كه حس اعتماد و صميميت ايجاد  هايدادنِ جنبهاهميت جلوهحذف يا كم
شود كه تبليغات تنها به تر مياين فرايند زماني پررنگ .دهدكنند، برداشت خاصي را در ذهن مخاطب شكل ميمي

كند و به سازي ميطبيعي گرايانه را نيز بازتوليد وها، هنجارها و الگوهاي مصرفبلكه ارزش ؛كندمعرفي كالا اكتفا نمي
  .دهداين ترتيب مخاطب را به الگوهاي خاصي از رفتار و مصرف سوق مي

براي  كه در آن دادستان دهديرا نشان م ييمعنا يروشن از دستكار يا، نمونهپزشكي ةپروند كي يوودز در بررس 
 مقابل، در. كردمي استفاده »كودك زندگي به دادن پايان« و »پسر نوزاد كشتنِ« چون هاييبراي مرگ يك نوزاد از عبارت

در دو  ،طسق فرايند سازيِمفهوم هدف با دستكاري اين. گرفتمي بهره »جنين سقطِ« مانند اصطلاحي از مدافع وكيل
                                                            
42.  Personalization 
43.  Presupposition 
44.  Personification 
45.  Dyer 
46.  informing 
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اين فرايند را در قالبي  با روايت خود اي كه دادستانگونهكار گرفته شده بودند؛ بهچارچوب معنايي كاملاً متضاد به
كشيد به تصوير ميپزشكي  حرفة كه روايت وكيل مدافع آن را در چارچوبكرد، حال آنفي و اخلاقي بازنمايي ميعاط

  ).110-111:  2006(وودز، 

  

  

  

 

  

  

  

  

  

 

  

  )2006،  وودزشناختي در گفتمان تبليغاتي (برگرفته از مباحث هاي زبانمؤلفه مفهومي . الگوي1نمودار 

  

  

  شناسي پژوهشروش. 4
 الگوي و انتقادي گفتمان تحليل چارچوب مبناي بر كيفي رويكرد با و بوده تحليلي–پژوهش حاضر از نوع توصيفي

) درصد و فراواني( توصيفي آمار از غالب، متنيِ  الگوهاي شناسايي براي ميان، اين در است؛ شده انجام) 2006( وودز
هاي سايتپژوهش شامل تمام متون تبليغاتي منتشرشده در وباست. جامعة  شده استفاده پشتيبان ابزار عنوانبه نيز

ها و ها با روش هدفمند انتخاب شدند؛ بدين صورت كه ابتدا نام كلينيكهاي زيبايي ايران است. نمونهرسمي كلينيك
بار بودن و اعتپزشكان مسئول آنها در س؛ امانة سازمان نظام پزشكي جمهوري اسلامي ايران بررسي شد تا قانوني

سايت فعال و بازنمايي نوشتاري هايي وارد نمونه شدند كه داراي وباي مراكز تأييد شود. سپس تنها كلينيكحرفه
گفتار پاره 300كلينيك كه واجد شرايط فوق بودند انتخاب شد و از ميان آنها  40تحليل بودند. در مجموع كافي و قابل
ها گردآوري شدند. منبع داده 1404تا اسفند  1403د. متون از فروردين عنوان دادة نهايي استخراج گرديتبليغاتي به

نوواژه ها
صورت املايي
ابهام واژگاني

صفت ها و قيدها
مبالغه

زبان مجازي
بازي هاي زباني
مترادف ها

سرواژه سازي
واژگان تخصصي 

حسن تعبير

نوواژه ها

ساخت كوتاه و اثرگذار
ساخت حذفي
ساخت امري
پرسش بلاغي

ساختار مقايسه اي
ساخت سه قسمتي

 حذف نشانگرهاي زماني و
وجهي

ساخت نحوي
تشخص بخشي

پيش انگاشت 
جان بخشي

دستكاري معنا
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محور هاي تبليغاتي صفحات اصلي، بخش معرفي خدمات، بنرهاي نوشتاري، شعارها و ساير محتواهاي تبليغشامل متن
ها و خراج كامل متنهاي تأييدشده، استسايتمند وبها نيز شامل مرور نظامها بود. ابزار گردآوري دادهسايتاين وب

است؛ يعني هر بخش متن كه يك » گفتار تبليغاتيپاره«ثبت آنها در يك بانك داده بود. واحد تحليل در اين پژوهش 
  ها بر سه سطح استوار است:كند. چارچوب تحليل دادهپيام تبليغاتي مستقل را منتقل مي

  تعبير و...علمي، حُسنشبه ها، واژگان علمي يا) گزينش واژگان شامل ابهام، نوواژه1(

هاي هاي بلاغي، ساختهاي حذفي، جملات امري، پرسشهاي نحوي همچون جملات كوتاه، ساخت) ساخت2(
  هاي فاقد نشانگر زماني؛گانه و جملهاي، الگوي سهمقايسه

  .بخشيجانسازي و انگاشتبخشي، پيشاز طريق راهبردهايي مانند تشخص) تحليل دستكاري معنايي 3(

شناسي، صرف، نحو، معناشناسي هايي چون آواشناسي، واجان را به حوزهشناسان زب) زبان13: 2006در رويكرد وودز (
آميزند. بر اين ها در هم ميكنند؛ ؛ اما در تحليل گفتمانِ زبان در كاربرد روزمره، اين مرزبنديو كاربردشناسي تقسيم مي

ها و ساختارهاي زباني و سپس تحليل ابزارهاي تر است: ابتدا  سطوح واژهبالا منطقياساس، يك رويكرد از پايين به 
كند كه اين عناصر زباني اند. وودز تأكيد ميدهي يا دستكاري معنا به كار گرفته شدهاي كه براي هدايت، شكلگفتماني

ها شامل: اخته شود. مراحل تحليل دادهشوند تا معناي مطلوب توليدكنندة پيام سشده در هم تنيده ميصورت حساببه
بندي و تعيين واحدهاي تحليل، كدگذاري اوليه، تطبيق كدها با گردآوري كامل متون، حذف موارد تكراري، بخش

هاي بازنمايي بدن. بخش توصيف آماري پژوهش نيز چارچوب نظري، استخراج الگوهاي غالب و تحليل كيفي شيوه
هاي هر سه سطح مذكور استوار است. براي روايي و پايايي، راواني نسبي (درصد) مؤلفهبر محاسبة فراواني مطلق و ف

كدگذاران با استفاده از شاخص صورت مستقل توسط دو كدگذار انجام شد. ضريب توافق ميانبهها، كدگذاري داده
. بخش در فرايند كدگذاري استدهنده توافقي قوي و پاياييِ اطمينانمحاسبه گرديد كه نشان 0/84كاپاي كوهن معادل 

ها از منابع عمومي و رسمي ها چندبار بازبيني شد تا انسجام و دقت تحليل تضمين شود. از آنجا كه دادههمچنين متن
ها هاي علمي انجام گرفته و دادهگردآوري شده و فاقد اطلاعات فردي هستند، پژوهش مطابق با اصول اخلاقي پژوهش

 اند.هشي مورد استفاده قرار گرفتهصرفاً براي اهداف پژو

  هاتحليل و بررسي داده. 5
  :شونديم ليو تحل يوودز بررس يليتحل يپژوهش در چارچوب الگو يهارو، داده شِيدر بخش پ

  هاي زيباييتبليغات كلينيكگزينش واژگان در  )1
   هانوواژه. نمونة 1-1



Article	Title	…	

 

جلوه دادن  يو علم يتجار زيتما جاديا يبرا يالهيوس يسازنوواژه يندهايفرا ،يپزشك هايتبليغاتي كلينيك در گفتمان
وارد زبان  جيتدربه ،ياستعار اي يعلم ،يسيعناصر انگل بيندارند و با ترك يواقع شهيها اغلب رواژه نيست. ا هادرمان

 جمله از ييِبايز يهاكينيدر اكثر كل بخشند. يتخصصشبه تيبرندگونه و مشروع يتيهو خدماتتا به  شونديم غاتيتبل
 شود؛يم دهيدر د نديفرا ناي  ليآن، بلانژ و گلبرگ ال،يگلدن رو زه،يال تا،يبلوتاچ، بن نا،يمارال، آو ،يآدر يهاكينكلي
ها  نوواژه يهانمونه »گلوُو درم پيشِ يباد زر،يلنانو آپ،سيف ش،يفريرنياسك ،يمزوتراپ ،يفوتراپيها«چون  ييهاواژه

 )21:  2006( وودز دگاهياز د .رونديبه كار م يزبان يو برندساز يحس تخصص جاديا يكه برا انديبيترك اي
 يوجوهنگام جست ل،يدل ني. به همد تا مخاطب را جذب خود سازندانتازه يهاواژه يهمواره در پ كنندگانغيتبل

  .ننديآفريم ديجد يهاواژه اياصطلاحات نو، 

  . صورت املايي 2-1

 ).1403(كلينيك ايرانيان، شهريورماه، » ييفور يِلاغر« )1

 ).1404كلينيك رويال ، دي ماه » ( داشته باشيم پوستِ شفافففچگونه « )2

 يررسميو غ مانهيو لحن صم ياحساس ديتأك يشده تا نوع يكارها عمداً دستواژه ييِدر هر دو نمونه، صورت املا
 كنديم يينمارا بزرگ جهينت تيجذاب ايشدت، سرعت  يانيحرف پا يسينودهي، كش»شفاففف«و  »ييفور«شود. در  جاديا

 يبه متن حالت شود،يم دهيد هاكينيكل غاتيكه در تبل وهين شي. اسازديجمله جلب م يدكلي ةو توجه مخاطب را به واژ
  .سازديرا برجسته م ييبايخدمات ز يكارآمد ميرمستقيطور غو به دهديكننده مو دعوت يجانيه

  ابهام واژگاني .3-1

كلينيك آفتاب، (  »رودينم نيدرخشش پوستت از ب د،يدرخشش خورش ريز ك،ينيكل يبا ضد آفتاب تخصص« )1
 ).1403آذرماه 

(كلينيك » پوست  و شفاف كردن روشن كردن يها براروش نيتراز محبوب يكي نگيدليكرونيو م كرودرميم« )2
 ).1404روما، دي ماه 

معناي به» درخشيدن«سو از يك نويسه ابهام معنايي ايجاد كرده است.به صورت هم» درخش«ة واژ) 1نمونة ( در 
. اين ابهام معنايي، پيوندي طبيعي ميان است اي از شادابي و زيبايي درونيفيزيكيِ بازتاب نور و از سوي ديگر استعاره

 ةواژ .گيردقرار مي» درخشش طبيعي ةزيبايي به مثاب«سازد و در خدمت ايدئولوژيِ مي» سلامت«و » زيبايي«، »نور«
 توانديم »كردن شفاف« نيتر شدن آن باشد. همچنسرحال ايشدن رنگ پوست  دتريسف يبه معنا تواندمي نيز» روشن«

بندي استعاري، ها از طريق قالببنابراين، اين واژهباشد.  يكاهش لك و كدر ايپوست  يدرخشندگ شيافزا يبه معنا
رضائيان، نژاد و مجاهدي(پهلوان كننداثربخش از نتيجة درمان در ذهن مخاطب ايجاد مي چند برداشت متفاوت و

1404.(  
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  ها و قيدها. صفت4-1

با  كاملاً«كاملاً در «،»مثبت و ماندگار راتييتغ«در  و مثبت ماندگار«، »يجوانساز شرفتهيدر خدمات پ« شرفتهيپ )1
 ).1403(كلينيك صدف، خردادماه  »)استچهره فرد سازگار  يآناتوم

  ).1404(كلينيك آوينا، تيرماه  »سال 25 از شيب«در از  شيب، »درخشانسابقه «درخشان در  )2
گذاري افزوده شده و ارزش» خدمات«به  اسناديصورت به» پيشرفته«صفت » خدمات پيشرفته جوانسازي«در عبارت 

كنند و نوعي ارزيابي كيفيت مطلوب و پايدار را القا مي» ماندگار«و » مثبت«كند؛ همچنين دو صفت مثبت ايجاد مي
نوعي اعتبار و برتري نمادين براي كلينيك » درخشان«دوم نيز صفت عبارت  دهند. در تبليغاتي از نتيجه درمان ارائه مي

 . سازدبرجسته ميتجربه را  كهدارد  را  47تشديدنمانقش » بيش از«با قيد » سال 25بيش از «و تركيب سازد مي
خارج كرده و به سمت  48ترديدنمابرد و گزاره را از حالت توصيف علمي درجه قطعيت را بالا مي» كاملاً«تشديدنماي 

خورد (حسيني معصوم و يار ها با قدرت پيوند مي. اين نوع تشديدنماكنديم ليتبد يغاتيدر گفتمان تبل يقطع ييادعا
 ،1405.(  

  . مبالغه5-1

 ).1403(كلينيك گالري، شهريورماه » كن ليتبد ساله 20و  ترجوان ياپوستت رو به نسخه « )1

(كلينيك آلن، » درخشان ر،يچشمگ ن،يآفرتحول جينتا .دارد يسال ماندگار 10صورت تا  فتيلينيم« )2
 ).1404ارديبهشت 

نقضِ  دهد،يم حيتوض) 88: 2010( 49گونه كه آلوُت، هماناست درمان ياز توان واقع تريقو اريبس ييادعا ) 1جملة (
آميز كه هاي اغراق) با صفت2در مثال (. شودينم جوان »سال 20«پوست  ؛ زيرااست »50سايگر تيفياصل ك«آشكار 

  و بيشتر جنبه تجاري دارد. ستيممكن ن يرييتغ نيچندهد؛ زيرا كاركردي اقناعي دارد، مخاطب را فريب مي

  . زبان مجازي6-1

 ).1403كلينيك رازي، مردادماه » ( روداين كرم به جنگ چين و چروك مي« )3

 ).1404(كلينيك شهرآرا، آبان » مبارزه كن ي صورتتهابا آكنهبه كمك ما « )4

» عمليات حملهو  سلاح«خدمات زيبايي را و » دشمن«هاي جنگي مشكلات پوستي را استعارههاي مذكور،در نمونه
اين نوع زبان  .شود بدن در قالب ميدان نبردي قابل كنترل و قابل تسخير بازنمايي شوددهند و همين باعث مينشان مي

                                                            
47.  Intensifier 
48.  Hedge 
49.  Allott 
50.  maxim of quality 
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هاي جنگي از پزشكي وارد زيبايي گويد: استعارهمي) 9: 1989( 51دهند كه سانتاگهمان چيزي را نشان ميمجازي 
كند و مشكلات پوستي را دشمناني ، همان زبان نظامي حوزه سلامت را بازتوليد مياين نوع تبليغاتدر نتيجه  .اندشده
  .سازد كه بايد از ميان برداشته شوندمي

  هاي زباني. بازي7-1

  ).1403كلينيك آوينا، بهمن ماه (  »يدوباره بده تا جوان شو يبه پوست خود جان« )1
  ).1404(كلينيك ماندگار، تيرماه  »ماندگار يتخصص كينيكلماندگار و مانا در  ييبايز« )2
 يسازجوان اميپ» جوان شدن«و » جان گرفتن« انيم ييمعنا ونديپ، »جوان«و » جان« يهاواژهنشيني ة مذكور با همدر جمل

و  اندكينزد گريكديبه  شهياز نظر ر» مانا«و » ماندگار« يهاواژه ي به مخاطب القا شده است.و اقناع ميمستقصورت به
 آنتكرار كه  خورنديم ونديپ» ماندگار« كينيبا نام كلركيب ت ني. اكنديم جاديجناس ناقص ا ينوع» مان«تكرار جزء 

 تيمعنا در ذهن مخاطب تثب نيبا هم زين كينينام كل شوديو باعث م كنديرا برجسته م ييبايز يداريمفهوم دوام و پا
  شود.

  ها. مترادف8-1

 ).1403(كلينيك بيوتي، » نچرال و طبيعيليفتي « )1

 ).1403(كلنيك زماني، » خطرجراحي بيني ايمن و بي« )2

 2011به گفتة بيكر و اليس ( »خطريو ب منيا« ،» و نچرال يعيطب«به هم  كينزد يهادر هر دو جمله، كاربرد مترادف
يي تكرار معنا ني. اكندايجاد مي ياقناع يها كاركردمترادف ينينشهم قياز طراست كه »  52سازيواژهبيش« ينوع)  83:

 مخاطب را كاهش دهد. جيرا يهاينگران است تا كنندهغيتلاش تبل

  سازيسرواژه 9-1

  ).1403(كلينيك گلدن رويال، » پوست يشاداب ي) براPRPصورت ( يآر پ يپ« )1
 ).1404(كلينيك مارال، » يعيطب جيبا نتا يبدون جراح يجوانساز ) ،PDO ( صورت با نخ فتيل « )2

و  PRPمانند  يسيانگل هايسرواژهدارند.  علميشبه نِيرسان باشند، كاركرد نماداز آنكه اطلاع شيها بسرواژهاين نوع 
PDO شگرد زباني، نيها را نداند. اآن قيدق ياگر مخاطب معنا يحت ،بخشندبه خدمات زيبايي رنگ و بوي علمي مي 

  . دهدياستاندارد و مدرن جلوه م شرفته،يپدر ذهن مخاطب درمان را  و سازديم كينيكل يبرا ياقتدار دانش ينوع

  . واژگان تخصصي و شبه علمي1-10

 كلاژن و پپتيدها، براي درمان خشكي و زبري پوست فوق العاده مؤثر است. اين ماده سرشار از شي باتر« )1
 ).1404، رانيا ييبايز تختيپا كينيكل(». مي باشد و اسيدهاي چرب مفيد E و A سازها و حتي ويتامين هاي

                                                            
51.  Sontag 
52.  overwording 
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ميكرونيدلينگ، ميكرودرم ابريژن، فيشيال، فيس آپ، هايي نظير جوان سازي صورت و بدن به كمك روش« )2
، سيآرتم كينيكل(» شودمي انجام …و  ليزر هليوس، ليزر اربيوم، بوتاكس، فيلر، كربوكسي تراپي، مزوتراپي

 ).1403فروردين ماه 
(كلينيك هانيل، » باشد يصورت م يجوانساز يروش ها نيو به روز تر نيتر دياز جد يكيمزوبوتاكس « )3

  ).1404خرداد ماه 
پزشكي و تخصصي  فضاييهاي زيبايي را در علمي، مراقبت)، استفاده از واژگان تخصصي و شبه2) و (1هاي (در جمله

هاي طبيعي اي كه ويژگيگونهدهند؛ بهوسيله كالاسازي بدن را امري علمي و موجه جلوه ميكنند و بدينبازنمايي مي
مداخلة  با مصرف مواد وشوند كه هاي افزايش سن، به مسائلي تخصصي تبديل ميبدن، مانند خشكي پوست يا نشانه

 اصطلاحدر علم پزشكي  علمي است كهيك اصطلاح شبه »مزوبوتاكس« )3پزشكي قابل اصلاح هستند. در مثال (
  .ستين يعلم ةجاافتاد

  تعبير. حسن11-1

 .1403كلينيك رز، دي ماه  )صورت و پيري وچروكنيچي جا(به »خستگي صورت يهابهبود نشانه« )2

  .1404) كلينك ترمه، تيرماه غبغب وچربي زير چانه (به جاي » زير چانه يدهفرم « )3
هستند.  هاخوشايندسازي واژهاي از نمونه» دهي زير چانهفرم«و » هاي خستگي صورتبهبود نشانه«هايي مانند عبارت

معنايي خوشايندتري داشته  شود تا بار تبديل مي» فرم«به » غبغب«و » خستگي«به » پيري«و » وچروكچين«در اينجا 
 تبديل مشروع و طبيعي  امري  به را زيبايي در داده و مداخلةايي مقاومت مخاطب را كاهش تعبيرهحسن چنين باشد.
 حوزة گسترش براي تبليغات زيرا هستند؛ »54تبليغات خام ةماد«ها تعبيرحسن) اين نوع 2018(53به باور دالامو . كنندمي

  گيرد.مي گويي و خوشايندسازي در زبان بهرهبه از مندنظام طوربه خود، اثرگذاري

  

                                                            
53.  Dalamu 
54.  raw material 



Article	Title	…	

 

 
  هاي زيباييگفتار تبليغات كلينيكپاره نمونه از 100در  گزينش وازگاندرصد  )2نمودار (

ها بيشترين سهم را ها و قيدها، مبالغه و نوواژهگفتار تبليغاتي، صفتپاره 100ميان ) بيانگر آن است كه  از 2نمودار (
ها در تقويت بعُد اقناعي پيام است؛ چرا ها بيانگر نقش محوري آنها و قيدها و نيز مبالغهدارند. فراواني بالاي صفت

دهند. تأثير قرار ميسرعت تحت، مخاطب را بههاكار كلينيكسازي نتيجه گذاري و برجستهبخشي، ارزشكه با شدت
هاي تازه زيرا نام ؛ستا هادر گفتمان كلينيك علميشبهدهنده كاركرد برندسازانه و ها نيز نشانتوجه نوواژهحضور قابل

هاي زباني، مانند بازيبسامدتر هاي كممولفهبخشند. هاي خلاقانه به خدمات وجه تخصصي و مدرن ميركيبو ت
 .روندشناختي و جذابيت بصري به كار ميسازي و تغيير املاي عمدي نيز بيشتر براي ايجاد تمايز سبكسرواژه

 هاي زيباييتبليغات كلينيكساخت نحوي در  )4

  اثرگذارساخت كوتاه و  5-2

 ).1403(كلينيك ايران نوين، ارديبهشت ماه » شفاف و بدون آكنه يپوست « )1

  ).1404كلينيك ترنيان، اسفندماه » ( ما يشما برا ييبايز« )2
شود؛ بلكه متشكل مشاهده نمي و فاعلي هيچ فعلارائه شده است كه در آن آل تعريف سريع از پوست ايده )1در مثال (

عيب پوست بي؛ گويي كندايجاد ميذر دهن مخاطب را  يكه به سرعت تصوير ذهني مطلوب ها استاز صفات و اسماز 
عنوان به كلينيك، زيباييِ فرد را )2شود. در مثال (محقق ميهاي كلينيكي همداخل و با  و نقص با معيارهاي پزشكي

  .ايجاد كندا اعتماد ر و كند تا حس تعلقمي بنديمفصلارزش مشترك ميان مشتري و نهاد پزشكي 

  ساخت حذفي: 2-2

 ).1403، خرداد ماه درمالوكس(كلينيك » ، انتخاب شماپوست شفاف « )1

  ).1404كلينيك نيلفروش، تيرماه » ( در اينجا دوباره يدرخشندگ« )2
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دهد و زبان تبليغ را از توصيف به بيان حقيقت مطلق تبديل گزاره را قطعي جلوه مي هاي مذكور،جملهحذف فعل در 
بدن در  ب،يترت نيبه ا و شوديعرضه م كينيدر كل يقابل دسترس يپوست در قالب محصول يو شاداب ييبايكند. زمي

  .گردديم فيتعر هاكلينك يارهايبه مع يابيكه ارزش آن با دست شوديم ليتبد يمصرف ييبه كالا يغاتيگفتمان تبل

  ساخت امري 3-2

 ).1403كلينيك روياي آبي، بهمن ماه » ( دبراي مراجعين جدي		تخفيف		درصد 10سريع با ما تماس بگيريد،« )1

  ).1404كلينيك مهرافروز، فروردين ماه (  »شو ييبايپوست، مو و ز يدكترها ستيوارد ل« )2
 اقناع مخاطب است.بلكه بخشي از راهبرد گفتماني براي  ؛زباني مشخصةتنها يك نه )2) و (1هاي (جمله ساخت امري

به گفته . محرك مصرف است ينوع »فيتخف«و خود واژة  به كالا ي رات پزشكاخدم »فيدرصد تخف 10«عبارت 
 ديدر گسترش فرهنگ مصرف دارند و افراد را به خر ينقش اصل يغاتيتبل يها)، گفتمان199-201: 1989( 55فركلاف

 شونديعرضه م ديقابل خر يكالا كيهمچون  ييبايز يخدمات پزشك نجاي. در اكننديم بيترغ خود كالاها و خدمات
 غاتيتبل نيدر ا يامرهاي ساخت ن،ي. بنابراشوديم ليتبد يانتخاب و مصرف خدمات تخصص يبرا ياو بدن به حوزه

 ييبايكه بدن را در چارچوب بازار خدمات ز هستند انهيگرااز گفتمان مصرف يبلكه بخش؛ دعوت به اقدام هستند تنهانه
  .كنديم فيبازتعر

  ساخت بلاغي 4-2

 ).1403كلينيك رادمنش، تيرماه » ( و چروك صورتت خسته نشدي؟ دور چشم يرگيتاز « )3
  ).1404كلينيك جردن، دي ماه (  »؟يصبر كن ،يتر داشته باششاداب يپوست يتوانيم يچرا وقت« )4

مخاطب را به تفكر دربارة عيوب اصلاح است و نيازمند  پندارد كهمي ايمسئله مثابة، بدن را به )1(پرسش بلاغي 
كشد و ، مخاطب را به چالش مينيز ) 2(انگيزد. پرسش برمي در او احساس نارضايتي را نيز دارد ووامي خود ظاهري

گونه . در چنين بافتي، همانتلنگري به مخاطب است» صبر كردن«در اينجا، ايده  .كنداو را به اقدام فوري ترغيب مي
توانند كاركردهاي گفتماني قدرتمندي داشته باشند و حتي ها ميكه در گفتمان پزشكي نشان داده شده است، پرسش

ها ترتيب، اين پرسشبدين )1988، 56(هرس تر كردن نوعي دستور يا پيشنهاد به كار روندبراي هدايت تعامل و ملايم
عنوان تبديل كرده و كلينيك زيبايي را به هاي قابل مداخل، بدن را به مسئله»وضعيت نامطلوب/بهبود«هايي مانند تقابلبا  
  .كنندحل ضمني اين نارضايتي بازنمايي ميراه

  ايساخت مقايسه 5-2

 ).1403فروردين ماه ، الماس كينيكل(» در تهرانپارس است برتر ژل قياز مراكز تزر يكها يدر ميان كلينيك« )1

                                                            
55.  Fairclough 
56.  Harres 



Article	Title	…	

 

(كلينيك » هانسبت به ساير روش ماندگارتر جينتا يبرا نگيدليكرونيو م يمانند مزوتراپ يبيارائه خدمات ترك« )2
  ).1404نياوران، دي ماه 

نيست.  مشخص برتري از نظر شاخص اين معيار كند ؛ امامي ايجاد هاكلينيك ميان ضمني مقايسه نوعي )،1( ةدر جمل
 تعبير به. است نشده بيان روشن مقايسه به صورت مورد هايروش يا ماندگاري سنجش مبناي نيز دوم )2جملة ( در
 اين در بنابراين ؛)161: 1966شوند (ليچ،مي مبهم »مقايسه استاندارد« بدون تفضيلي هايدر زبان تبليغات، صفت ،57ليچ

 چارچوب در بدن نتيجه در ،دهديجلوه م» بهتر«و خدمات را  و دارد تبليغاتي و اقناعي كاركرد بيشتر مقايسه نيز هانمونه
  .انتخاب خدمات زيبايي بهتر كردخريد و توان آن را با شود كه ميمعرفي مي كالاييعنوان به، ييزيبا بازار گفتمان

  يقسمتساخت فهرست سه .6-2

 ).1403يي يادمان، مهر ماه بايز كينيكل(» نانيتخصص، تجربه، اطم« )1

 ).1404آرامش، مهر ماه  ييبايز كينيكل(» آرامش و اعتماد ،ييبايز« )2

كوشي زباني ، با اصل كم»زيبايي، آرامش و اعتماد«يا » تخصص، تجربه، اطمينان«قسمتي مانند ساخت فهرست سه
» تخصص« هاي). واژه1949، 58(زيپ كندرا منتقل مي اطلاعات، بيشترين ساختار كوتاهمرتبط است؛ زيرا پيام تبليغاتي با 

بعد رواني و اعتماد مشتري را » اطمينان«اي اشاره دارند، در حالي كه به گفتمان پزشكي و اعتبار حرفه» تجربه«و 
عنوان منبع اعتماد و سرمايه نمادين بلكه به ؛عنوان دانش درمانيكند. بدين ترتيب پزشكي نه صرفاً بهبرجسته مي
را در چارچوب  يدانش پزشك ،يكوتاه و اقناع ياز ساختارها يريگزبان با بهره ،يينوع بازنما نياد. در شوبازنمايي مي

  .كنديم ريمطلوب بازتفس يبازار و سبك زندگ يهاارزش

  

  يو وجه يزمان يساخت حذف نشانگرها. 7-2

 ).1403(كلينيك گلبان، بهمن ماه » شما يعيدرخشش طب يبرا ييبايخدمات ز بيترك نيبهتر « )1

  ).1404، خرداد ماه خوب ييبايز كينيكل(» مجوز از وزارت بهداشت و درمان يدارا ييبايز كينيكل نيبهتر « )2
تبديل » حقيقت قطعي«به » گزاره تبليغاتي«، حذف نشانگرهاي زماني و وجهي ادعاها را از حالت ) 2) و (1( در جمله

با ارجاع به همچنين كند. مي لقا، نوعي برتري را ا»بهترين« گذاريعبارت ارزشكند. اين حذف، در كنار استفاده از مي
گيرد و برتري را بهره مي) 2008( 59ليوونبخشي تخصصي در معناي وناز راهبرد مشروعيت »مجوز وزارت بهداشت«

  .كندبلكه امري تأييدشده توسط نهاد تخصصي بازنمايي مي ؛نه فقط ادعاي برند

                                                            
57.  Leech 
58.  Zipf 
59.  van Leeuwen 
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  هاي زيباييگفتار تبليغات كلينيكپارهنمونه از  100ر درصد ساخت نحوي د )2نمودار (

 

گفتار پاره 100قسمتي بيشترين سهم را در ميان اي، كوتاه و اثرگذار و سههاي مقايسهساخت كه دهدنشان مي )2(نمودار 
اي با القاي هاي مقايسهها در تبليغات است: ساختها ناشي از كاركرد اقناعي قوي آندارند. درصد بالاي اين ساخت

شترين كارآمدي را در جلب توجه و ترغيب قسمتي بيهاي سههاي كوتاه با انتقال سريع پيام و ساختبرتري، ساخت
  .مخاطب دارند

  هاي زيباييتبليغات كلينيكدستكاري معنايي در  )5
  بخشي) تشخص1-3

  ).1403(كلينك بلانژ، مهر » اي براي صورت شماي معجزهفوتراپيدستگاه ها« )1
 ).1404كلينيك ايران نوين، بهمن » «ما گانيهمراه با مشاوره را شما پوست يجوانساز« )2

را مورد خطاب مخاطب  كه مستقيم كنديعمل م» شما« ريبر ضم هيبا تك ي بخش، تشخصهاي مذكورنمونهدر 
صورت و پوست را  ژهيوبدن، به يسازيشخص ني. اشوديهر فرد پاسخ داده م ييبايز ازين يي بهگو ؛دهدقرار مي

 يشخص تيكه مراقبت و اصلاح ظاهر، مسئول شوديبه مخاطب القا م يعني كند؛يم ييبازنما يفردصورت به 
راهبردي بلكه  ؛شوندينم يمعرف يعنوان خدمات درمانفقط به »گانيمشاوره را«و  »يفوتراپيها«زمان، اوست. هم

ابزار زباني  ب،يترت نيبه ا .بدل سازد ييبايز يارهايتر با معتر و متناسبمطلوب يبدن را به شكل تواننديكه م است
قرار  ييبايز خدمات بدن را در منطق بازار و مصرفكند و با مخاطب ايجاد مي يميصم يارابطه ،بخشيتشخص

  .دهديم

  انگاري) پيش2-3



Article	Title	…	

 

روز جهان  يمطابق با استانداردها انيرانيا كينيخدمات ارائه شده در كل انتخاب هنرمندان ان،يرانيا كينيكل« )1
دريافت خدمات زيبايي يك تجربه براي مراجعان  .بزنيمتا بهترين تجربه را براي همراهان خود رقم  است

 ).1403(كلينيك ايرانيان، فروردين ». شودمحسوب مي

  ).1404، اسفند، مهرافروز كينيكل(» چرا كلينيك مهرافروز برترين كلينيك زيبايي تهران است؟« )2
زيرا وجود هنرمنداني  ؛است» 60جوديانگاشت وپيش«داراي » كلينيك ايرانيان، انتخاب هنرمندان« ) عبارت1در نمونة (

بخش شود. اند و از اين طريق نوعي اعتبار اجتماعي براي بدن ايجاد ميگيرد كه اين كلينيك را برگزيدهرا مفروض مي
 ةفرض وجود استانداردهايي جهاني در حوزپيش» مطابق با«است، چون واژه  »61انگاشت واژگانيپيش«شامل  دوم

تا بهترين تجربه را براي « ةدهد. جملقرار مي پذيرزيبايي را دارد و بدن را در چارچوب معيارهاي فني و سنجش
هاي گيرد تجربهفرض مي» بهترين تجربه«دارد، زيرا ساخت  62انگاشت ساختارينيز پيش» همراهان خود رقم بزنيم

دريافت خدمات زيبايي «. در نهايت، عبارت دهدسوق ميمصرف  ةمختلفي از خدمات ممكن است و بدن را به عرص
فرض » شودمحسوب مي«است؛ فعل  » 63پذيرواقعيتانگاشت پيش«حامل » شوديك تجربه براي مراجعان محسوب مي

ها، انگاشتشده است. اين تركيب پيش تعريفتجربه شخصي  ةمثابيعني زيبايي به ؛گيرد اين گزاره واقعيت داردمي
؛ بدني كه كندشده بازنمايي ميگذاريارزشو  دستكاريايدئولوژيك همچون كالايي استاندارد، قابل بدن را در سطح 

 .شودبا فناوري، تجربه مصرف و الگوي سلبريتي تعريف مي

در نظر گرفته  شدهرفتهيمفروض و پذ قتِيصورت حقبه جملهكه  شوديباعث م» چرا« واژهپرسشكاربرد ) 2در نمونة (
در متون تبليغاتي، ساختار تفضيلي  خود ادعا. ينادرست اي درستي دربارة نه باشد، آن علت ةفقط دربار شود و پرسش
). 2025(محمدي،  آورنديفراهم م شورانيگو يرا برا يو اقناع يكيدئولوژيا يهاانتقال گزارهانگاري، صفات در پيش

صورت بدون بيان مستقيم از درستي يا نادرستي جمله، بههايي دلالت معنايي گزاره در اين« 64بر اساس ديدگاه وندايك
 چنيندر ). 82: 2000(وندايك، » گردندشوند و از طريق دانش مشترك مخاطب پذيرفته ميحقيقتي بديهي منتقل مي

اي دهد كه بدن بايد مطابق معيارهطور ضمني اين ايده را طبيعي جلوه ميها بهانگاشت، متن با استفاده از پيشبافتي
اي اجتماعي و ترتيب معناي بدن بدون استدلال صريح، از يك واقعيت طبيعي به پديدهاجتماعي اصلاح شود؛ بدين

  .شودخورده با منطق بازار بازتعريف مي كالايي پيوند

  بخشي) جان3-3

 ).1403(كيلنيك بنيتا، خردادماه ». دهدبه پوست انرژي ميماسك  نيا« )1

  ).1404سيما، اسفندماه  كينيكل(» ؟كندچشم معزه مياين سرم براي تيرگي زير « )2
                                                            
60.  Existential 
61.  Lexical 
62. Structural 
63. Factive 
64.  van Dijk 
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به محصولات  يعنياستفاده شده است؛  يبخشجملات از جان نيدر ا شود،يم دهيمذكور د يهاطور كه در نمونههمان
 صورتماسك به ) 1نمونة (كه معمولاً به موجودات زنده تعلق دارد. در  شودينسبت داده م ياييتوانا اي يژگيو ييبايز

فراتر  ياييسرم با توانا زين) 2نمونة (ببخشد. در  رويبه پوست ن توانديكه م شوديم ييفعال و اثرگذار بازنما كنشگري
 يبرا يبخشجان يغاتي. در متون تبلشوديمبازنمايي العاده خارق يشده و مانند عامل فيخود توص ياز كاركرد واقع

 يدارا يعامل انسان كيكه محصول مانند  ياگونهبه رود؛يكار مكاركرد محصول به يسازو برجسته اميتر كردن پجذاب
  .شوديم ييكنش بازنما ايقدرت، اراده 

 
  هاي زيباييگفتار تبليغات كلينيكپاره نمونه از 100در  دستكاري معناييدرصد  )3نمودار (

 يبخشو جان يبخشداشته است. تشخص ييمعنا يسهم را در دستكار نيشتريب يانگارشيكه پ دهدينشان م) 3نمودار (
 مهاز ه شيب ييبايز يهاكينيكل غاتيكه تبل دهدينشان م عيتوز نيقرار دارند. ا يبعد ة، در رتببه ترتيبهر كدام  زين

  دارند. هيتك شدهرفتهيپذ شيمفروضات از پ يبر القا

  

  

  

  

  

  

 هاي زيباييگفتار تبليغات كلينيكپاره 300 هاي زباني در) فراواني مؤلفه1جدول (

 رديف مؤلفه زباني  سطوح زباني  فراواني

  1  ايساخت مقايسه  ساخت نحوي  24

 2  ساخت كوتاه و اثرگذار  ساخت نحوي  19
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  3  قسمتيساخت سه  ساخت نحوي  15

 4  حذف نشانگرهاي زماني و وجهي  ساخت نحوي  14

 5  ساخت امري  ساخت نحوي  13

 6  ساخت حذفي  نحويساخت   10

 7  پرسش بلاغي  ساخت نحوي  5

 8  ها و قيدهاصفت  گزينش واژگان  19

 9  مبالغه  گزينش واژگان  16

 10  هانوواژه  گزينش واژگان  13

 11  واژگان تخصصي  گزينش واژگان  10

  12  زبان مجازي  گزينش واژگان  9

 13  تعبيرحسن  گزينش واژگان  8

 14  ابهام واژگاني  گزينش واژگان  7

  15  سازيسرواژه  گزينش واژگان  6

 16  هاي زبانيبازي  گزينش واژگان  5

  17  صورت املايي  گزينش واژگان  3

 18  هامترادف  گزينش واژگان  4

 19  انگاريپيش  دستكاري معنايي  50

  20  بخشيتشخص  دستكاري معنايي  27

 21  بخشيجان  دستكاري معنايي  23

حذف  نيو همچن يقسمتكوتاه و سه يهاجمله ،ياسهيمقا يهاساخت ،يكه در بخش نحو دهدي) نشان م1جدول (
مبالغه،  ،يديتأك يدهايها و قهم صفت يتكرار را دارند. در بخش واژگان نيشتريب يامر يهاو جمله يزمان يهانشانه
مؤلفه است و بعد از آن  نياربردترپرك يانگارشيپ ،يينا. در بخش معشونديم دهيد شتريب يها و واژگان تخصصنوواژه

 .رنديگيقرار م يبخشو جان يبخشتشخص

  گيريبحث و نتيجه. 7
ات خود بهره هاي زيبايي از زبان صرفاً براي معرفي خدمدهد كه تبليغات كلينيكهاي اين پژوهش نشان مييافته

بخشي به مداخلات مخاطب و مشروعيتعنوان ابزاري براي بازتعريف بدن، تسخير ذهن گيرند؛ بلكه از آن بهنمي
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گذاري نظير زيبايي و جواني تعريف اي است كه با معيارهاي ارزشگيرند. در اين گفتمان، بدن پديدهزيبايي بهره مي
گرايي گيرد و بدن را در منطق بازار و مصرفسازي بدن قرار ميگردد. به اين ترتيب، زبان تبليغاتي در خدمت كالاييمي

 كند.مي بازتوليد

هاي دهد كه تبليغات كلينيكها نشان ميها و قيدها، مبالغه و نوواژهدر سطح گزينش واژگان، بسامد بالاي صفت
ها و كنند. صفتعلمي استفاده ميگذاري مثبت، مبالغه و زبان شبهسازي خدمات خود، از ارزشزيبايي براي برجسته

كند؛ مبالغه، اثرگذاري خدمات پزشكي را نتيجة خدمات را بازنمايي مي ها، تصويري آرماني ازقيدها با تشديد كيفيت
ها ظاهري علمي علمي، به خدمات كلينيكها و واژگان تخصصي يا شبهدهد و نوواژهفراتر از واقعيت محتمل نشان مي

هاي ختشود. در سطح ساخت نحوي نيز سابخشند. در نتيجه، مخاطب با زباني اقناعي مواجه ميو تخصصي مي
گيري هاي كوتاه، با بهرهكنند؛ ساختاي بدون آنكه معيار سنجش را دقيق روشن كنند، برتري خدمات را القا ميمقايسه

آورند. در سطح دستكاري معنايي، بسامد واسطه پيام را فراهم ميكوشي زباني، امكان دريافت فوري و بياز اصل كم
اي از مفروضات كوشند مجموعهبليغات بيش از آنكه مستقيماً استدلال كنند، ميدهد كه اين تانگاري نشان ميبالاي پيش

شده جلوه دهند؛ مفروضاتي از قبيل اينكه بدن نيازمند اصلاح است، زيبايي امري قابل دستيابي از را بديهي و پذيرفته
بخشي . در كنار آن، تشخصآيدطريق مداخلة پزشكي است و مراجعه به كلينيك اقدامي منطقي و مطلوب به شمار مي

بخشي نيز با نسبت دادن كنش كند و جاننوعي رابطه فردي و صميمي با مخاطب ايجاد مي» شما«با خطاب مستقيم به 
  كند.ها را فعال، مؤثر و قابل اعتماد بازنمايي ميو اراده به محصولات و خدمات، آن

سازي بدن ها ملاك كالاييور يا فراواني اين مؤلفهبا اين حال، در چارچوب تحليل گفتمان انتقادي، صِرف حض
ها و كالاهاي مصرفي انگاري در تبليغ خوراكيآميز يا پيشهاي اغراقبخشي، صفتنيست؛ چه بسا شگردهايي چون جان

ها، در ورزانه اين متون با ساير حوزهبخشي به محصول ديده شوند. تمايز بنيادين و غرضروزمره نيز براي جذابيت
هاي طبيعي زيستي نهفته است. در تبليغ يك كالاي عادي، پديده» انگاريِپزشكي«چگونگي پيوند ميان اين شگردها و 

ها، شگردهاي معنايي و بخشي براي ترغيب به تصاحب يك شيء بيروني است؛ اما در تبليغات كلينيكاغراق يا جان
هاي طبيعي كالبد (مانند خطوط چهره يا تغييرات گذاريِ ويژگيگذارند و با برچسبواژگاني بر تن و روان انسان اثر مي

كنند. در چنين بستري، ، نوعي ناامني وجودي و هراس از بدن طبيعي توليد مي»عارضه«يا » نقص«مثابه سني) به
را  ها، نقصِ مفروض بدنانگاريدهد و پيشبخش ميها عامليت نجاتبخشي به تجهيزات و مواد شيميايي، به آنجان

  نمايانند كه درمان آن تنها از گذر خريد خدمت كلينيكي ممكن است.امري گريزناپذير مي

خورد. اين تبليغات گره مي» اقتدار نمادين نهاد درمان«مند از اي نظاماز اين رو، بدن در اين تبليغات با سوءاستفاده
 تماد جامعه به پزشكي را دستمايه سوداگريبا پنهان ساختن اهداف تجاري در سايه واژگان تخصصي و مراقبتي، اع

سازي بدن به اجزايي جداگانه و نيازمند دستكاري، مراجع را از بيماري در پي تكهدهند. زبان با تكهقرار مي تجاري
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اش به پذيرش اين مداخلاتِ تهاجمي و سازد كه ارزش و منزلت اجتماعيبدل مي كنندهمصرفكالا و سلامت، به 
زا پزشكي ورزانه و آسيبسازي بدن با ابعاد غرضاي است كه كالاييشود. اين فرايند همان نقطهمي پرخطر وابسته

  سازد.اي متمايز ميهاي رسانهمندي در ساير حوزهخورد و اين گفتمان را از كاربرد طبيعي بدنپيوند مي

گرايي را در بازنمايي بدن لوژي و مصرفتري از قدرت، ايدئودر مجموع، واكاوي زبان تبليغات زيبايي ابعاد پنهان
اي خنثي نيست، بلكه ابزاري فعال در ها در آن است كه زبان در اين حوزه، مؤلفهسازد. اهميت اين يافتهآشكار مي

رو، توجه به رود. از اينهاي زيستي به نفع منطق بازار به شمار ميهاي اجتماعي و توجيه ريسكدهي به نگرششكل
هاي آن شناختي اين تبليغات براي فهم چگونگي تبديل اعتماد پزشكي به سرمايه تجاري و مهار آسيبزبانهاي مؤلفه

هاي آتي، اين موضوع در بسترهاي ديگري همچون اينستاگرام، شود در پژوهشضروري است. همچنين پيشنهاد مي
تر ت زنان و مردان واكاوي شود تا ابعاد گستردهاي، و نيز در مقايسه ميان تبليغاهاي ماهوارهتبليغات ويدئويي و شبكه

  تر گردد.اي امروز روشنسازي بدن در فضاي رسانهكالايي

 

 

 

 

  منابع
  : انتشارات روشنگران و مطالعات زنان.بدن و بدن زنان، تهران يشناسجامعه)، 1384( نيريش ا،ياحمدن
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