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   توهامي وسام رالأستاذ الدكتو                  عبد الإله محمد كمال                                                    

 أمام لجنـــة المناقشــــة
 

 اللقب والاسم الرتبـــة المؤسسة الأصلــية الصــــفة
2جامعة وهـران  رئيـــسا  عبد اللاوي عبد الله أستاذ 
 توهامي وسام أستاذ 1 جامعة وهران مقـــررا  

بن عمرسوارةت  أستاذ 2جامعة وهران منـــاقشا  

 سوةح مهدي أستاذ 2 جامعة وهران منـــاقشا
1جامعة وهـران  منـــاقشا  داود محمد أستاذ  
ف محمد هشام ةبن شر  أستاذ  المركز الجامعي البيض  منـــاقشا  
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 ،هامي وسامو ت الدكتور الفاضل يأستاذ الامتنان إلىبخالص الشكر و  وجهأت       

 توجيهاته. لقد كان لن مشرفا وداعما أساسيا في إنجاز هذا العمل المتواضعالذي كا

 مختلفمعالجة الموضوع من  في تمكيني من سديدة الأثر الكبيرال ونصائحهالقيمة 

مهما تطلب الأمر  بحثإتمام هذا ال نحواللامتناهي  بعزيمته وتحفيزه يندفعو  ،زواياال

 تضحيات. و  جهد من

 تأطير ساهموا في الذين الأفاضل ساتذةالأجميع لالشكر كما أتقدم بوافر 

المدرسة الدكتورالية للعلوم وسهروا على نجاح مشروع  لمي،الع التكوين توجيهو 

الأستاذ  معلى رأسهو ، 2بجامعة وهران الاجتماعيةم العلو كلية بالإنسانية و الاجتماعية 

  .، الذي لم يبخل علينا بنصائحه السديدةبن مزيان بن شرقيالدكتور الفاضل 

جامعتي وهران في  ساتذةزملائي الأل العميق عبر عن امتنانيلا يفوتني أن أ و 

 .لإتمام هذا المشروع المتواضع هم المستمر،تشجيععلى دعمهم و ومستغانم 



جهدا  يذخرلم  الذي ،داود محمدللأستاذ الدكتور  شكرالخالص ب توجهكما أ

والشكر موصول أيضا . إعداد هذه الرسالة فترة والتوجيهات خلال في تقديم النصائح

ل مناقشته قبو رفتني بقراءة هذا العمل وشب كرمتالتي ت وقرة،الم جنة المناقشةلى إل

 .وتقديم الملاحظات القيمة وتصويبه

 عبد اللاوي  الدكتوررئيس لجنة المناقشة الأستاذ لالشكر م، أجزل الختاوفي 

خلال مرحلة إعداد هذا يدة السد التوجيهاتقدم لي النصائح و ما فتئ يالذي  ،عبد الله

 العمل

 

 

 

 

 

 



 إهــــــــــــداء 

، -الله  همارحم -الكريمين يوالدروحي ع إلى أهدي هذا البحث المتواض  

ا ين بم، وأسأل الله أن يجعلهما فخور جهدي ارثم شاهدين علىا أن يكونا تمني يناللذ

 أنجزت.

التي و  ،مشجعةكانت الداعم الأول لي، صابرة و ، الذي عزيزةإلى زوجتي ال

  طويلة من العمل.الالساعات و الشهور و الليالي  تحملت معي مشاق

تي و ق كانوا مصدرالذين ، منصفو  مروة ،نور الهدى ،سعادأبنائي إلى 

  بحث.لإتمام هذا ال وعزيمتي

وإلى  ،كل زملائي وزميلاتي في الجامعةو  ،جميع أفراد عائلتي وأقاربيإلى 

 يد.عأو ب من قريب سواء ابي في مسيرتي العلمية،إيجأثر  له نكا كل من

 ...امتنان، عربون تقدير و أهدي هذا العمل لاء،هؤ إلى كل  



 

 

 أ

   المقدمة

أحد  عدي   عصر الحديث، حيثفي البالغ الأهمية دورا اقتصاديا يلعب الإشهار 

-معيةسالإعلامية ال ئطبر الوساع المنتجاتلترويج  أبرز أشكال التواصل المستخدم

 اشرأو غير مبأسلوب مباشر  يعتمد الإشهار علىو  والمنصات المختلفة. البصرية

          ه.ى قراراتوالتأثير عل ،المتلقي إلى استمالةر( علن )المشه  الم   يهدف من خلاله

ي فإلى هيمنة الإشهار على الخطاب الاتصالي  روبير لوديكيشير  في هذا السياق،

 عاصر.مالالعالم 

 ،ةاليومي همحياتأنماط و  همآرائيات الأفراد، سلوك على وخطابه نظرا لتأثير الإشهار

                الشركات  تعتمدها تواصلية حيوية أداة  الترجمة الاشهارية أصبحت

وقد ازدادت  .ستهلكمعلى ثقافة ال التأثير بما في ذلك ،تحقيق أهدافهال والمؤسسات

 وتطور تكنولوجيات ،مجال الاتصالات علمية فيال ثورةالظهور مع أهمية هذا الدور 

بين  اريةالتجو  فيةلثقاا ي الذي ساهم في تكثيف التبادلاتالعالم الانفتاحو  الإعلام

 .المجتمعات
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رجمة  وت عن تصميم المسؤولة الفرق أصبح من الضروري على ، بناء على ذلك 

ائج تنالقصد و ، الخطابال ، البنية،شعارال بما يشمل -ا بجميع مكوناته علاناتالإ

             غاتالل متعدد جمهور للتواصل مع فعالة لغويةاعتماد استراتيجيات  -ة المتوقع

الرسائل يف تكي للإشهار، يتعين على مصمميه الطابع العالميالثقافات. وبفعل هذا و 

الاشهارية لتلائم خصوصيات المتلقي المحلي، مع الحفاط على الاهداف  اتخطابوال

 الاتصالية العامة للإعلان. 

ي ظل فخاصة اهتمام جميع الدول، محط ، ا  تواصلي نشاطا  بوصفه  ،الإشهار ي عد  

اللغة ن ع هلا يمكن فصل. و الطلبالعرض و  وانينق تحكمهاالمنافسة التجارية التي 

اللغة  ترجمة الرسالة الإشهارية منيهدف  .المتلقي إليه نتميالمجتمع الذي يوالثقافة و 

الإغواء  عبر همشاعر  إثارةو المتلقي مخاطبة وجدان  لىإ ةهدفمستإلى اللغة ال يةالأصل

. رجمةتال أثناء عملية غويةالل غيرو  غويةمجموعة من المحددات الل ، مع مراعاةوالتأثير

لنجاعة امتخصصة لضمان ترجمة  وأساليب أدواتتوظيف  ويتطلب تحقيق هذا الهدف
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   ، بحيث يصل إلى الجمهور المستهدف بفعالية الوظيفية للخطاب الإشهاري المترجم

 . ودقة

 وأهميته  وضوعبالم فالتعريأولا : 

 تي تواجهال واحدة من أبرز التحديات إشكالية التلقي في الترجمة الاشهارية ت عد

الانتقال من لغة إلى أخرى، أو بالأحرى  فعملية .علم الترجمة جالين في مصخصتالم

العديد من التساؤلات النظرية تثير من ثقافة إلى أخرى ضمن الرسالة الإشهارية، 

 عالمي في سياق ، سواءحول من نظام لساني إلى آخرالمتعلقة بكيفية التوالإجرائية 

بين  قةلاهذه الإشكالية النظر الدقيق و التحليل العميق لفهم الع ستدعيت .أو محلي

الإعلانات والشعارات الإشهارية التي  على ، مع التركيزالتلقي والترجمة والإشهار

ذا . ومن همختلف الوسائط الإتصالية مجتمعات عبرال أصبحت حاضرة بقوة في

، متلقيلمضمون الخطاب الإشهاري الموجه لتهدف هذه الدراسة إلى تحليل  المنطلق، 

 .  لثقافية والتواصليةمع تسليط الضوء على خصوصياته ا
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دية، تخصص الترجمة الإقتصا ضمنالذي يندرج  ،الترجمة الاشهارية جالم عتبري  

لا يمكن . و نظرا لتعدد جوانبه وتعقيداته، وقت الراهنالباحثين في الإهتمام موضوعا يثير 

 تسهم  لتياالمتداخلة الحقول المعرفية بمعزل عن م ترج  تناول مسألة تلقي الإشهار الم  

 اومستمع   اهد  مشا، ابالمتلقي بوصفه قارئ   هذا المجال، حيث يرتبط الموضوعفي دراسة 

 متعددة عالجةم الموضوع هذا تحليل وبالتالي، يتطلب .للرسالة الإشهارية متعددة اللغات

ة والنماذج الإجرائي النظرية المقارباتمجموعة من على الاعتماد ع م ،جوانبالزوايا وال

         ة أكثر دقة لعملية الترجمة الاشهاري وتحليل أعمق فهم في همي تسوالتطبيقية الت

 .على المتلقي وتأثيرها

الترجمة  نالعلاقة بي ، مسألةماثيو غيداروفي هذا السياق، تناول الباحث الفرنسي 

 "ة و الإشهارالترجم"  ، حيث يستعرض في كتابه لا يعترف بالحدود عالموالإشهار، في 

من اص بشكل خ غيداريركز  .ترجمة الرسالة الاشهارية عملية العوامل التي تدخل في

الترجمة،  اءأثن لالتزام بهالمترجم اعلى ا يتعينعلى الأدوات والإجراءات الترجمية التي 

ارية مضمون الرسالة الإشهو  شكل تحليلالمختلفة لالمقاربات مجموعة من على  يعتمدو 
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الترجمة  جالمالوحيدة في ليست الدراسة  هذهة إلى أن تجدر الإشار المترجمة. 

 متنوعة. ازوايمن هذا الموضوع ين صصتخالمالعديد من الباحثين و إذ تناول الاشهارية، 

ركيز على مع الت ،إشكالية الترجمة السمعية البصرية استعرض ذيال، غيدار ومن بينهم

ات الاشهار بث ومضب يتعلق ، خاصة فيماالإشهارمجال السترجة والدبلجة في تقنيتي 

لجزائر لوطن العربي واا مختلف أنحاء العال، وفي في التلفزيون  شاشاتعبر  العالمي

 .خاص بشكل

علم ببطة المرتلم يقتصر البحث في مجال تلقي الإشهار المترجم على الدراسات 

المقاربات اللسانية والفلسفية والاتصالية   أيضا ساهمتالترجمة فحسب، بل 

إلى  ستنادذلك الا تطل بوقد  .تماعية والثقافية في تحليل وفهم طبيعة الموضوعوالاج

 المقاربات ، بما في ذلكالبحث إثراءفي  أفادتمن الدراسات التي  مجموعة واسعة

ظرية التلقي نعن  ، فضلاكونستانسومدرسة  سكوبوسالوظيفية التي تقترحها نظرية 

م تقتصر لاع الاتصال وعلاقتها بالمتلقي. تخصص علم اجتم منومختلف المقاربات 

ع ، بل تم  تناول الموضو فحسب باحثين الأجانبعلى الالموضوع هذا الدراسات حول 
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ائل ل الكتب والمقالات والرسالعربي والجزائر من خلا عالمباحثين من ال قبلمن أيضا 

ة وعلاقتها مبالترج متعلقة قضاياوالبحوث الجامعية التي تناولت بإسهاب الأكاديمية 

 أحادي وثنائي اللغة. بالخطاب الاشهاري وبالمتلقي

 إشكالية البحث ثانيا:

 ويمكن ،التلقي في ترجمة الرسالة الإشهارية مسألة علىإشكالية البحث  رتكزت

 : الأسئلة التالية حصرها في

 التلقي في الترجمة الإشهارية ؟مفهوم ما المقصود ب 

   ؟   (ا)وطني امحلي وأ ادوليالمترجم، سواء كان درك المتلقي الإشهار كيف ي 

 الترجمة الإشهارية ؟المعتمدة في عملية  لياتما هي الآ  

 ؟ حرفية ترجمة أم اتكييف   يةالاشهار  الرسالة ترجمةتعتبر  هل  

 ما دور الدعامات الإتصالية في الإشهار متعدد اللغات ؟ 
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 السابقة الدراسات:  ثالثا

ولت التي تنا بحاثالسابقة، فقد إعتمدت على مجموعة من الأدراسات لل بالنسبةأما 

ذه همعظم ركزت حيث  .تجارية أو بلاغية ،إقتصادية يااو الترجمة الإشهارية من ز 

الخطاب الإشهاري لتحقيق الربح أو النجاعة الإقتصادية  خدامالدراسات على أهمية است

 معمقة للظاهرة اللسانية ودورإجراء مقارنات أو دراسات  أن تسعى إلىدون  ات،للمنتوج

لوك المتلقي دراسة س نا فيإهتمام يرتكزبينما  .الترجمة في استمالة الجمهور المستهلك

كيز على التر  دفعنا إلىمما  متنوعة، ثقافاتو  الرسائل الإشهارية بلغات تلقىالذي ي

تمدت تمام هذا البحث، إعلإمسألة تلقي الإشهار متعدد اللغات في المجتمع الجزائري. و 

الأبحاث  مثل ،من دراسات علمية ذات الصلة بالموضوعمأخوذة على نماذج بحثية 

 ، بالإضافة(Nordنورد ) و  (Iserإيزر ) ،(Guidèreكل من ماثيو غيدار )أجراها التي 

في إثراء البحث وتحديد  ساعدت بعض الأطروحات والرسائل الجامعية التي إلى

 نذكر ما يلي : ن بين هذه المصادر ه بدقة. مموضوع
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 دراسة تحليلية نقدية لبعض مواقع الاشهار  :إشكالية ترجمة الإشهار الدولي

يث حجامعة قسنطينة، المقدمة من ، الدولي وترجمتها من الإنجليزية إلى العربية

 ، إشكالية ترجمة الرسائل الاشهارية، في دراستهاالباحثة نجاح عقون تناولت، 

 كولا من منظور لساني أيقوني لشركة كوكا

  الترجمة الإشهارية، الإجراءات الترجمية في الإشهار الدولي، دراسة حالة دانون

لباحثة حركات عزيزة،  حيث تطرقت، اجامعة قسنطينة، المقدمة من ، الجزائر

لمسألة التكييف والترجمة الحرفية في الإشهار العالمي المتكيف في أطروحتها، 

 للجزائر من خلال إختيار نماذج من منتوج دانون الفرنسي. بالواقع المحلي

 هران، جامعة و المقدمة ب، إستراتيجية ترجمة الخطاب الإشهاري، دراسة تطبيقية

من إعداد الباحث عبد اللطيف تامر، والذي تطرق لموضوع ترجمة الرسائل 

 اءثنأمركزا على الصعوبات التي تواجه المترجم  ،الإشهارية بمختلف اللغات

الإضافة ب ترجمة،في ال المستخدمة الاستراتيجاتكما ناقش  .عملية نقل الإشهار

 الفعل الترجمي والفعل الإستراتيجي. مثل القضايا النظرية ذات الصلة  إلى
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  جامعة وهران، من إعداد بحث مقدم ب، في الجزائر ي ترجمة الشعار الإشهار

 اتترجمة الشعار  لحو  دراسة الباحث عبد الإله محمد كمال، حيث تناول

تناول  ناوكما ت .بعض النماذج التطبيقية تحليلفي الجزائر من خلال  ةالإشهاري

لغوية ال تينزاويع التركيز على الالترجمة والإشهار، مالمتعلقة بالنظرية  الجوانب

 ميائية.يسالو 

 : أسباب إختيار الموضوعرابعا

ميته في أهو  اثتهحدل نظرا ة الإشهاريةالتلقي في الترجمموضوع  تناول اخترت

 في حقل الترجمة واف  تناول بشكل ي  ميدانا خصبا لم السياق المعاصر، إذ ي عد  

فكيك تتسهم في التي  الأخرى  تقاطع مع العديد من التخصصاتي ذيال ،الإشهارية

بهذا  يشغف إلىهذا الموضوع اري لسبب إختي يعود. تعددةوفهم الموضوع من زوايا م

ترجمة  " وانعنبالماجستير  بدأته في رسالةالذي  بحثال المجال، ورغبتي في استكمال

جوانب عديد من ال، لم أتعمق في البحثي السابق. في " الشعار الإشهاري في الجزائر

ما دفعني ممسألة التلقي في الإشهار المترجم،  ، لا سيمابالترجمة الإشهارية المتعلقة
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 شكلي تها، باعتبار أن التلقيودراس هذه المسألة تحليللالبحث هذا في خوض الإلى 

 . الاشهارية وإدراكها فهم الرسالةلالمرحلة الأولى 

بحث، غنيا بال يمثل مجالالأنه  ، نظراستدعي الدراسةتالموضوع  هذا إن طبيعة

من  زأا، ي عد  جزءا لا يتجأو فني السانيسواء كان  ،استقبال أو تلقي الإشهار إن حيث

ائط واستعمال الوس التطور الرقمي والتكنولوجي . هذا الأمر يتعزز معاليومية ةحياال

 والإشهار متعدد الأنظمة اللسانية ام،عبشكل الإشهار  عالم فيالمتعددة  الإتصالية

  .لعالما دولفي الجزائر وفي العديد من يشكل مشهدا مألوفا  بشكل خاص، الذي بات

جاهل تأن أ ،شاهدا ومستمعاقارئا ومبصفتي باحثا و  ،يمكنني، لا ومن هذا المنطلق 

 لإعلانات الاشهارية التيل ، خاصة في ظل الانتشارق إلى هذا الموضوعالتطر أهمية 

جزءا لا يتجزأ من المشهد اليومي. فقد غزت هذه أصبحت و  شهدت تطورا لافتا

والحافلات والسيارات،  امةالفضاءات العو المجلات و  صحفالو  الإعلانات المباني

اء الأزرق     الفضو  لراديوا ،التلفزيون مثل البصرية و  الوسائط السمعيةبالإضافة إلى 

 . وشبكات التواصل الإجتماعي
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 ا: أهداف الموضوعخامس

ية النظرية والإجرائ قضاياال مجموعة من استكشاف وتحليلإلى  تهدف هذه الدراسة 

وجملة من الأفكار والمفاهيم والرؤى المتقاطعة والمتناقضة المتعلقة بالترجمة الإشهارية 

 : ةاط التاليفي النق تتمثل الأهداف الأساسية للدراسةو  .في المجتمع وعلاقتها بالتلقي

 إبراز أهمية الترجمة في نقل الرسالة الإشهارية 

 في ترجمة الإشهار المستخدمة الكشف عن الآليات والأساليب الإجرائية 

  مترج  الم   الإشهارالتي يتميز بها خصوصية الإبراز 

 الإشهارية متعددة اللغات المتلقي للرسائل إدراك مدى  دراسة 

 ترجمة ال خلال عملية الأمانة ضمانفي الاشهار  م كيفدور  توضيح 

  فعلى الجمهور المستهد تأثيرهاالكشف عن العلاقة بين الترجمة والإشهار و 

 الجمهور المتلقي ثقافة مدى تكي ف الخطاب الاشهاري مع  دراسة 

 لتوضيح مضامينها وأبعادها تحليل النصوص الإشهارية المترجمة  

  الإشهار تعزيز فعاليةالترجمة السمعية البصرية في  أهميةإبراز 

 النصوص الإشهارية تحليل المشهد اللغوي في الجزائر من خلال تشخيص 
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 للصورة والشعار الاشهاريين. وتأويله ورالجمه استيعابمدى  دراسة 

 ورة النص والص تعزيز فهمدور الأساليب الترجمية في  تسليط الضوء على

  الاشهاريين 

   اطها ارتبومدى  بالترجمة الاشهارية لمرتبطةالمقاربات والنظريات اتحليل

 بنظرية التلقي 

 

 : منهج البحثساساد

مثل الجانب يت ة.دراسهذه الفي تحليل أساسيين موضوع اعتماد منهجين فرضت طبيعة ال

 ،يةالمحطات التاريخية للترجمة الإشهار ناول توثيق الذي ت ،المنهج الوصفيالأول في 

في  مهالنظريات والمقاربات والمفاهيم والمصطلحات التي تس مع تسليط الضوء على

 عراضانب استكما شمل هذا الج .فهم وتحليل الترجمة الإشهارية وعلاقتها بالتلقي

على ها، في نقل مستخدمةبصناعة الرسالة الإشهارية والوسائط ال المتعلقة المقاربات

وع بشكل تناول الموض وقد أتاح ذلك .ة والثقافيةعياللغوية والإجتما فروقاتالرغم من ال

المقاربات و  النظرياتالكشف عن  ، معالبحث تطلباتوفق ممع الالتزام بحصره  ،واسع
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لمترجمة ا الرسالة الإشهاريةطبيعة وخصوصية  فهمذات الصلة لالأخرى  جالاتالمفي 

 الموجهة إلى جمهور معين.

مك ن من  الذي ،المنهج الوصفي التحليلي ، فتمثل فيمنهجيةالمن  الثاني الجانب أما

ل ئفي مضمون الرسا مستخدمةاللغوية والصور البلاغية ال ممارساتبعض ال دراسة

 وظفت   مجازيةأساليب وصور هذه الرسائل غالبا ما تتضمن  .الإشهارية المترجمة

لزم وقد است ختلفة.وسائط إتصال معبر الخطاب الواحد  ضمن غوية متعددةأنظمة لب

 حليلتتشخيص الحالات التي تستدعي اللوالمقارنة الملاحظة  الإعتماد على هذا المنهج

لنظرية التساؤات افي الإجابة على  ، بما يسهمالسيميائي واللغوي والدلالي والبلاغي

  المطروحة.

ين تكو ل تنوعةمن مصادر ومراجع ومقالات مواسعة البحث جمع مادة علمية  تطلب كما

 صحففي ال منشورةلإعلانات إشهارية وملاحق نماذج  بيانات شاملة. وتم اختيار قاعدة

مع  ل يتماشىبملها تحليلتلفزيونية القنوات ال عبر مقدمةأو والفضاء الأزرق  والمجلات

ل من التطبيقي في مختلف الفصو و  النظري  الجانب جرى المزج بين دراسة.متطلبات ال
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مقولات لأعلام بارزين، مع ترجمتها وتوضيحها داخل خلال إدراج شواهد وأفكار و 

 ذلك، تضمنت الدراسة أمثلة عملية مثل الشعارات والصور إضافة إلى المتن.

 الدراسة. أثرت و عززت محتوى البحث التي  ،شهاريةالإومضات الو 

أو لفصول تقسيم ا من حيث ، سواءالمعتمدة الأكاديمية المنهجيةب الالتزامتميز البحث ب

 تنظيم المحتوى وتوثيقه، مما أضفى على الدراسة طابعا منظما وشاملا. 

 : خطة البحثبعااس

الأساسية،  على مجموعة من العناصر تحتوي مقدمة  إلىلبحث تتوزع خطة ا 

هرس فكما تتضمن الدراسة  .وخاتمة منها تمهيد ثلاثة فصول رئيسية بالإضافة إلى

موضوع لل بالنسبة. أما والمواقع الإلكترونية المحتويات للمصادر والمراجع والمجلات

 : رئيسيةثلاثة محاور  على تركيزالبحث ال استدعى ذاته، فقد

 يةالاشهار الرسالة  ترجمة -

  والاشهارالتلقي  -

  عناصر تصميم الرسالة الاشهارية والترجمة -
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وتم توزيع هذه المحاور بشكل يضمن دراسة متكاملة ومتعمقة للموضوع، مع 

مراعاة منهجية البحث الأكاديمية وتحقيق التوازن بين الجوانب النظرية والتطبيقية. 

 .مطالب عدة إلى مبحثينقسم كل و  ،مباحثعلى ثلاثة كل فصل  حتوي ي

ن  ،الفصل الأول قسمين  مباحث إلى ثلاثة ،"يةالاشهار الرسالة ترجمة  " بـ الم ع نو 

ركيز على مع الت، علم الترجمة وعلاقته بالإشهارأهمية  المبحث الأول يتناولرئيسية. 

مة الترجب المرتبطة المدارس، النظريات، المقاربات، المفاهيم والمصطلحات أبرز

 النظريةو  ،(Reiss)رايس و  (Vermeer) رنظرية السكوبوس لفارمي ، مثلالاشهارية

    (Nida)نيدا لـ الديناميكي  و نظرية التكافؤ (Newmark)لنيومارك  ثقافية-السوسيو

يتم استعراض  .(Vinay et Darbelnet)داربلنت و  ايفيننظرية الأسلوبية المقارنة لـ و 

حديثة  رباتإلى مقا ، بالإضافةثقافية-مقاربات لسانية وسوسيو هذه النظريات من خلال

  بعمق. الموضوعتناولت 

 ، حيث يتملقيوالمتوالهوية علاقته بالثقافة و المبحث الثاني مسألة الإشهار يتناول 

 يحملونيا  رمزا  أيق باعتبارهاالصورة  دراسةتحليل مضمون الرسالة الاشهارية من جهة، و 
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لمبحث ا أما .المتلقي لدىية دراكالعملية الإ تؤثر بشكل مباشر علىي ناو مع تدلالا

 الضوء ، مع تسليطالاشهارمجال الترجمة السمعية البصرية في  ، فيركز علىالثالث

علاقتهما ة فعالة، ودراس تواصلية أدوات اعتبارهماالدبلجة والسترجة بتقنيتي دور  على

  بالاشهار العالمي.

 ترابطة.م مباحث أربعة ، "التلقي والاشهار " الم عنون بـ، الفصل الثانييتناول 

 ناتجا تباره، باعالأولى لمفهوم التلقييبدأ المبحث الأول بتسليط الضوء على الأسس 

لى التركيز عمع  وفهمها وتأويلها، استقبال المعلوماتتهدف إلى  إدراك عن عملية

لدراسة  خصص ، فقدأما المبحث الثاني .وخصائصها جماليات الصورة الاشهاريةابراز 

لخطاب ل جوهريةالخصائص ال تحليلمن خلال  ،المتلقي علىالخطاب الإشهاري  تأثير

عار بنية الشإلى  التطرق  بالجمهور المستهدف، بالإضافة إلى الاشهاري وعلاقته

 طالوسائ دور يتناولأما المبحث الثالث، ف .ةالتلفزيوني علاناتووظائف الإ الاشهاري 

قانوني مع التركيز على الإطار ال الاشهارية، تلقي الرسالة تعزيز عملية الاتصالية في

 بناء المعنى في الخطابمسألة المبحث الرابع والأخير،  ناقش. ويعلاناتلإل المنظم
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          التلفزيون ك وسائل الإعلام عبر ، وذلكمن قبل المتلقيالإشهاري ومدى إدراكه 

 .يساهم في فهم أعمق لتأثير الرسالة الإشهارية متعددة الوسائط، مما والراديو

ة عناصر تصميم الرسالة الاشهاري" عنون بـ الم ،الفصل الثالث والأخير تناولي

ثين مبح من خلالموضوع تصميم الشعار الإشهاري وعناصره المختلفة  ،"والترجمة

 ياغةي صف سهمالتي تالداخلية  العناصر رئيسيين. يركز المبحث الأول على دراسة

 نصكتابة ال الخطية في صوصيةالأسلوب وخ مع التركيز على، الاشهاري  شعارال

ل من خلا ةالاشهاري اتلخصائص ترجمة الشعار  ااستعراض كما يتضمن الإعلاني.

، مع تسليط الضوء على المميزات اللغوية           اشهارية متداولة في الجزائرتحليل نماذج 

 ، فتناوليالمبحث الثانالتي تميز بنية الشعار الإشهاري. أما لسيميائية واوالأسلوبية 

 المؤثرة في بناء الشعار الإشهاري المترجم. بما في ذلك الأبعادالخارجية  عواملال

سهم في ت  وهرية جمفاهيم  وصفهاب ة،الإيديولوجيو  ة،، النفسيةثقافي-السويو ة،الاقتصادي

  .ةيالإشهار  رسالةال تشكيل
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 صعوبات البحث:  اثامن

 قد. فلصعوبات والعقباتا ، يواجه بعضمهما كانت طبيعتهلا شك أن أي بحث، 

 لندرة ةنتيجوهذا ليس  ،بالموضوع شاملةالإحاطة التحديات كبيرة في محاولة  واجهت

 لىالعثور ع يعود إلى صعوبة، بل بحد ذاته المراجع في ميدان الترجمة الإشهارية

 بشكل خاص. ولذا، اضطررت مسألة تلقي الإشهار المترجم تتناول مراجع ومصادر

 أهدافه بشكلمن خلال الاعتماد على المراجع التي تخدم  تحديد نطاق البحث إلى

 ر الإشارةكما تجد فقط. بالمدونات والملصقات والملاحق الضرورية الإكتفاءمباشر، مع 

ى مني الإعتماد عل ا استدعىمم ،كانت أجنبيةالتي استخدمتها معظم المراجع أن إلى 

لجزائر ا في تناولهتم قد خصوصا أن الموضوع  ،في العديد من الإقتباساتالترجمة 

 .تعددةبلغات م والوطن العربي
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 ةالثقافي والتمثلات الاشهاري الخطاب ترجمة: الثاني المبحث

 : التفاعل والتأثير المتبادلبالثقافةوعلاقته الإشهار  .1

 الخطاب الاشهاري  ترجمة في محليةالهوية ال إبراز .2

  وليأمتلقي ك: المترجم  علاقة الإشهار بالمتلقي .3

 الخطاب الاشهاريتحليل  وترجمة لساني في  -البعد السوسيو .4

 

 

 هارالإش مجال فيالترجمة السمعية البصرية المبحث الثالث: 

  : المفهوم و الأهميةالترجمة السمعية البصرية .1

  علانات التجاريةفي الإ  (Le doublage )الدبلجة  .2

 علانات التجارية( في الإLe sous-titrage)  النصية أو السترجة ةمالترج .3

 

 

 



 شهاريةالإ الرسالة  ترجمة                        الأول                                   الفصل
 

3 
 

 مقدمــــــــــة: 

ات الدراسب مدفوعاالسنوات الأخيرة،  ملحوظا خلال تطوراحقل الترجمة شهد ت

في علم  كاملةمت . ولم تكن محاولات لتأسيس نظريةتناولتها وركزت عليهاالعلمية التي 

على أيدي  ،علم اللسانيات في منتصف القرن الماضي بروزإلا بعد  تحققالترجمة لت

           ( Savory 1959سافوري )و ( Fedorov 1963فيدوروف ) بارزين مثلمختصين 

 Catford( وكاتفورد )Mounin( ومونان )Vinay et Darbelnet 1958داربلني ) وفيني

ن و ر هؤلاء المنظبذلها بفضل الجهود التي و  .ي فترات لاحقة( فNida 1971( و نيدا )

 . كعلم قائم بذاته وغيرهم، أصبح من الممكن الحديث عن الترجمة

خصصا ت أكثرتوسعا ملحوظا ليصبح  الترجمةميدان شهد و مع نهاية القرن العشرين، 

الترجمة  ةاصوخ ،الترجمة الاتصالية ، بما في ذلكعلى الحقول العلمية الأخرى  انفتاحاو 

 .الترجمة الاقتصادية ضمن الاشهارية التي تندرج
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المجالات دراسة وبحثا، على الرغم  أقل من الإشهارية الترجمة ورغم أهميتها، تبقى 

 .ةتقاطعها مع العديد من التخصصات العلميها ثراء و تشعبا بسبب من كونها من أكثر 

 من الاشهارية النصوص نقلا يهدف إلى ثقافي الغوي نشاط الإشهارية الترجمةت عد 

 تحدياتالعديد من ال الإشهارية الصناعة تواجه فيهاهو مهمة معقدة و  أخرى، إلى سوق 

 سياق من صالنصو  ل هذهنقمسؤولية  المترجم. ويقع على عاتق كبرى ال والمشكلات

 هذا أصبحمع مراعاة الخصوصيات الثقافية واللغوية. وقد  آخر، إلى ثقافيو  لغوي 

خصوصا  ،لنجاح الحملات الإعلانيةا أساسيا وشرط الدوليشعار الب مرتبطا النشاط

 المجتمع الواحد. داخل والثقافات اللغات اختلافتنوع و  ظل في

لمتعلقة امختلف النظريات والمقاربات  تتناولثة مباحث ثلاعلى الفصل الأول  يركز     

تعلق فيما ي ، خاصةالإشهارمجال علاقتها بمع استكشاف  ،ة وآلياتهابدراسة الترجم

 من التساؤلات النظرية مجموعة . كما يطرح الفصلةالإشهاري صوصالن ترجمةب

 النصوص من النوع هذا نقلل فعالةال الترجمية الإجراءات أبرزها البحث عن ،المحورية

 ،المطلوب تحقيقه التكافؤ ويشمل ذلك مناقشة .اللغات ةمتعدد اتسياق ضمن بين اللغات
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بالإضافة  ،للرسالة الاشهارية  التجاري  الغرض وأ المفردات ،التركيبسواء على مستوى 

 الضوء على عملية إلى تناول مسألة الأمانة الترجمية بمختلف أبعادها. كما يسلط

لاءمة توظيفه لتحقيق الترجمة الأكثر م طبيعةدوره في الترجمة الإشهارية و التكييف و 

  .وفعالية

ار الأخذ بيعن الاعتبلرسالة الإشهارية من لغة إلى أخرى دون ا لا يمكن أن تصور نقل

الة لرسنقل اليعتمد عليه المترجم  العنصر الأساسي الذي عدالذي ي   ،الثقافي البعد

         .الأصلي جمهوريختلف ثقافيا و لسانيا وإجتماعيا عن الإلى جمهور الإشهارية 

             لمترجم ومصمم الإشهار التفكير على إبراز اأن يركز ي صبح من الضروري  لذلك،

 مع الالتزام  ،ثقافة المتلقيالتي ت راعي كيفة الترجمة المتمن خلال اعتماد الثقافة المحلية 

     .مالخطاب الإشهاري المترج   صياغةفي  الي تسهم جتماعيةالإلسانية و اللمحددات با

، فزيون التل، مثل الإتصاليةالوسائط والدعائم الفصل مختلف  في هذا الإطار، يناقش

 La traductionالبصرية)-على الترجمة السمعيةالمترجمون  حيث يعتمد

audiovisuelle)الدبلجة ، بما في ذلك (Le doublage والسترجة )Le sous-titrage)) ، 



 شهاريةالإ الرسالة  ترجمة                        الأول                                   الفصل
 

6 
 

 الجمهور المستهدف في النص الأصلي.مختلف عن إلى جمهور نقل الرسالة الإشهارية ل

ب الفنية وانفيها الج ، تراعىكيفةتم علانيةومضات إ  تعرض الرسائل الإشهارية في شكل

 الم شاهد في السينما والتلفزيون. تلفت انتباهوالإبداعية التي 

 الرسالة الاشهاريةترجمة : لأولل االفص

، نالمتلقي ينب إدراكه واستقباله اختلاف طرق الإشهار بسبب  نظرا لصعوبة ترجمة

للخطاب  المعنى الكامل توضيحفي  تساعدصور أيقونية  يصبح من الضروري تضمين

لوب جذاب  الزبون بأسشد انتباه هو ويأتي هذا باعتبار أن الهدف الرئيسي  .الاشهاري 

ة المرجوة والاستجاب ة التلقيق عملييتحقضمان انتباهه و  على جذب فعالة، قادرة لغةو 

  . 1لدى المستهلك )المتلقي(

           :  هلبقو الترجمة  2 (Daniel Gouadecدانيال جواديك  )عر ف ، ي  سياقفي هذا ال

دائما  فهي ،انتقال من لغة إلى أخرى  مجرد في الواقع، لا يمكن اختزال الترجمة في "

                                                 
1 Voir J. Redouane, La traductologie. Science et philosophie de la traduction, Alger, OPU, 1985.  

2 Voir Daniel Gaouadec, Le traducteur, la traduction et l’entreprise, AFNOR, Paris, 1990, p3 
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 هوأذواق هالنص الأصلي إلى جمهور يتميز بعادات ينقل ،املا  شتتطلب تكييف ا ما 

 تب بيدك  مترجم النص ال أن الجمهور شعر، يجب أن يوبالتالي. خاصةال هوسلوكيات

   )الترجمة لي ( 1" . اذاته تهثقاف ينتمي إلىشخص 

 عدي  لغة وثقافة المتلقي الإلمام بأن  على في مجال الترجمة خبراءالعديد من ال جمعي

ورج جيؤكد الباحث الفرنسي . لغوي النتقال الا عمليةنجاح ل الأساسية شروطأحد ال

ترجمة نص مكتوب بلغة لتتمكن من  : "بقوله هذا الرأي( Georges Mounin) مونان

لإلمام االمستخدمة، وثانيا، معرفة اللغة أولا ،  أساسيان: انشرط أن يتحققأجنبية، يجب 

 شاملةلاللغة والثقافة والإثنوغرافيا ا فهمأي بمعنى  ،هذه اللغة مثلهاالحضارة التي تب

 .2 )الترجمة لي(" عن هويته ل التعبيراشكأحد أاللغة  تبرحيث تع ،للشعب

                                                 
1 Voir Daniel Gaouadec, op cit  

"En fait, la traduction ne peut pas se réduire au passage d'une langue à une autre : elle nécessite toujours 

une adaptation complète du document d'origine à un public qui se caractérise par des habitudes 

différentes, des goûts différents, des modes de pensée différents, de comportements différents. Un public, 

donc, devra recevoir le document traduit comme si ce dernier avait été rédigé par quelqu'un de même 

culture" 

2 Voir MOUNIN, G., 1976, Linguistique et traduction, Dessart et Mardaga, Bruxelles, p44" Pour 

traduire un texte écrit dans une langue étrangère, ce sont deux conditions, non pas une, qu'il faut remplir. 

Deux conditions nécessaires, dont aucune en soi n'est suffisante : connaître la langue, et connaître la 

civilisation dont parle cette langue (et ceci veut dire : la vie, la culture, l'ethnographie la plus complète 

du peuple dont cette langue est le mode d'expression" 
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 لى)اللغة المصدر( إ نقل نص من لغة "أ"عملية الترجمة فعل  ي عتبر، بناء على ذلك

 حسب،ف معرفة مفردات النص قتصر الأمر على، لا يالذ .(الهدفاللغة )إلى لغة "ب" 

 ستخدم فيه النص، سواء كان( الذي يLe contexte) السياقبل يتطلب أيضا فهم 

م، . ويتعين على المترجذاته ترجمة الواقع مانا، وذلك لضثقافي وأ ااجتماعي اسياق

وية بمهارات غل خارج مهارات أن يمتلك) المصدر والهدف(، إتقانه للغتين بالإضافة إلى 

 . هاتين اللغتينتتعلق بخارج لغوية 

على  يالعالم تزايد الانفتاحو معلومات تكنولوجيات الالاتصال و وسائل  تقدممع و 

 اء كانت ، سو مؤسسات التجاريةلل مختلفة، أصبح من الضروري بالنسبةلثقافات الا

ثقافات ب تعون تمي مستهلكينر جمهو استراتيجيات للتواصل مع عالمية أو محلية، تبني 

سعى لاستهداف أن هذه المؤسسات أصبحت توقد أدى ذلك إلى  تنوعة.ولغات م

 . في جميع أنحاء العالم ينمستهلكال
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يهدف  ث، حيالتواصل سهيلفي ت محوريا يلعب الإشهار الدولي دورافي هذا السياق، 

غة إشهارية ل باستخدامالعالم وبنفس الطريقة،  دول مختلفترويج نفس المنتوج في  إلى

 . جمةتر ال غييبتيؤدي إلى قد  مما ،ثقافة البلد المستهدف بغض النظر عنواحدة 

غة ل مع كيفتت قدالاشهارية، إلا أنها الطابع الدولي للرسالة  على الرغم من

الماركة  لشعار ةحال فيكما  ،لغة مشتركة بين الشعوب تستخدمأو ي المستهلك المحل  

البحث في مجال الترجمة الاشهارية ي عد  . » NIKE 1 » Just do it نايك العالمية

تساؤلا حول إمكانية ترجمة لغة  (Pierre Hurbin)بيار أوربانطرح ، وقد عهدحديث ال

في ترجمة الرسالة الإشهارية في لغة  بدءقبل ال ، مشيرا إلى أنه2الخطاب الاشهاري 

لعاطفية ا، كذلك الجوانب بلاغتهاهدفها و و  فهم محتوى الرسالة،من الضروري  ،أجنبية

 .حملهارمزية التي توال

                                                 

يعتبر هذا الشعار من أشهر الشعارات الإشهارية العالمية التي تم توظيفها من طرف العلامة العالمية الأمريكية المختصة في صناعة 1  
ماذا تنتظر للقيام بالفعل فالشعار " باللغة الفرنسية أي  Fais-leجهزة الرياضية والتي تعني بااللغة العربية "ما تنتظر؟ أفعله" أو "والأ اللوازم

  عبارة عن دعوة للقيام بالفعل
2 Voir P. Hurbin, « Peut-on traduire la langue de la publicité ? », in Babel, Vol 18, n°3, 1972. 
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مسألة ترجمة النص  (Claude Tatilon)كلود تاتيون  جانبه، تناولمن و 

 مون دفيليب إ أما 1.تكييفال وترجمة أت العلمية تتعلق بالكان متسائلا ما إنالاشهاري، 

(Phillipe Edmon) شهار لاترجمة ا إن كانت مشابها، حيث يتساءليطرح تساؤلا ف

قد حاولت العديد من المقاربات والنظريات و  2.تكييف أم إعادة صياغةعملية  تعتبر

اهتمام كاف  ي خصصلكن لم  ،الترجمةب المتعلقةمختلفة اللتساؤلات ا لهذه تقديم إجابات

لات حو  من تلهذه العملية وما تحمله المعقدة  للطبيعة نظرا النقل الاشهاري  لموضوع

 مستمرة.         

 متعلقةوالنظريات ال المقاربات علىتسليط الضوء  إلى هذا الفصل سنسعى في

 .بالترجمة خاصةدات محد مستقلا يتطلب اتباع اتخصصالاشهارية بوصفها بالترجمة 

ضافة الإب لسانية،-والسوسيو مجموعة من المقاربات الوظيفية استخدام ستدعيهذا ي

مع ، وعةالمتن وجهات النظر التحليلية و عرضهذلك،  الهدف من .إلى مقاربة التكافؤ

                                                 
1 Voir C. Tatilon, « Le texte publicitaire : traduction ou adaptation », in Meta, Vol 35, n°1,1990.   

2 Voir P. Edmon, « La traduction dans les agences de publicité », in Meta, Vol 21, n°1, 1976. 
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عد من خلال الب   ،والقارئ  مسألة الخطاب الاشهاري وعلاقته بالثقافةالتركيز على 

 لغوي الذي ينتمي إليه.    -سيوالسو 

 مقاربات ترجمية في التواصل المتعدد اللغات: المبحث الأول

إذ ، لهذا المجافي تطور  كبير ظهور النظرية الوظيفية في الترجمة دوركان ل      

فية نظريات الوظيلا. تسعى ""الترجمة الحرة" و  "الأمانة في الترجمةمفهومي  تناولت

            تي الترجمة النصوص الاشهارية، ب المتعلقة العديد من التساؤلات لىعجابة للإ

                     الترجمة الحرة أو ،(La traduction littérale)الترجمة الحرفية تعتمد على قد 

( la  traduction libre،) كيفةالترجمة الم أو (La traduction adaptée)وسع. وقبل الت 

 ن المهممالمنظرين والمختصين الذين تناولوا المقاربة الوظيفية في الترجمة،  في مناقشة

 النص وألمصدر النص ا فقط على قتصرلا ي . هذا المفهوممفهوم "الغاية" توضيح

 ،لم علنابين  حوار الدائرفي ال تجسد أيضابل ي المستهدف الخاص بثقافة معينة،

ي ترجمة فدعما كبيرا، خاصة النظرية الوظيفية  . تقدمستهدفجمهور المالمترجم وال
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لفنية النشرات ا ،ةلانات الاشهارينصوص الإع ، مثلالنصوص الاقتصادية والتجارية

 . 1المنتجات والسلعوتسمية 

 (L’approche fonctionnelle) و أهدافها الغائية/  الوظيفية نظريةال: أولا

 2وبوسالسكنظرية  خاصةو  ،تقترح النظريات الوظيفية في الترجمة الاشهارية

(Skopos)قات بينالعلاعلى تسليط الضوء تهدف إلى  ، مقاربة نظرية وطريقة تحليل 

لى عأيضا هذه المقاربة  ركزت .الثقافة من جهة أخرى و بين اللغة اللغات من جهة، و 

 استخداماصا بخاهتماما كما تولي . ةهدفمستوظائفها في الثقافة الو النصوص البراغماتية 

من  تحديد أي ترجمة هو الغرضرئيسي في الهدف ال حيث يعتبر، الترجمة في الغرض

 دفهفي الترجمة: ال من الأهدافيمكن التمييز بين ثلاثة أنواع  .الترجمة عملية

 دفالهفي عملية الترجمة، و لتحقيقه المترجم  الذي يسعى ((cible généraleالعام

والغرض  ،النص المستهدفب المرتبط (Cible communicationnelle) يتصالالإ

                                                 

 2007، تر. سعد عبد العزيز مصلوح، مركز الدراسات العربية، بيروت، في نظرية الترجمة: اتجاهات معاصرةإدمون غينتسلر، 1 
ع نهاية السبعينيات. م هانس فارميرعلم الترجمة لإبراز نظرية ظهرت في ألمانيا على يد  كلمة يونانية تعني القصد والهدف، وتستعمل في 2 

 من تطوير هذه المقاربة الوظيفية. مرغاريت أمان و (  Ch. Nordوبعد ذلك ساهمت كل من كريسيان نورد )
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، على ذلك بناء. التي يتم إتباعها جراءاتالإإستراتيجية الترجمة الخاصة أو الذي يحدد 

أن يكون على دراية واضحة حول  المترجم على على أنه يجب سسكوبو نظرية تنص 

 .العمليةفي  شروعترجمة النص المصدر قبل المن غرض الو  السبب

حليل الفعل تفي  فعالمنهج اعتماد المقاربة الوظيفية للمترجم  فضلا عن ذلك، تتيح

ليس مجرد ناقل آلي أو هامشي لنص المترجم  أن إذ ترى النظرية الوظيفية .الترجمي

 أصبح  . بذلك،تجاوز الحدود الجغرافية والثقافيةقادر على  شخص محترفما، بل هو 

 تصال.الا عمليةفي  اأساسي   اوشريك   ،بين الثقافات تواصلالمترجم خبيرا في ال

 :1ما يليتحقيق تهدف إلى  نظرية نفإ ،(Nord .Ch) كريستيان نورد فقا لـو 

  يث حيفية للتواصل اللفظي، المقاربات الوظ جزءا من السكوبوسنموذج يعد

 .التواصل في جوهرها فعلا من أفعالالترجمة  تعتبر

                                                 
1 Voir Ch. Nord, La traduction : une activité ciblée. Introduction aux approches fonctionnalistes, traduit 

de l’anglais par Beverly Adab, Arras, Artois Presses Université, 2008.    
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  بناء ة الترجم طبيعة مع تحديدثقافة النص المستهدف،  ترجمةيركز على

 .تكافؤال على و ليس ائفهاوظعلى 

 رقي         ال،جيصبحوا خبراء في الملفرصة المنحهم من خلال ن يالمترجم د 

 .1عالية مسؤوليةباتخاذ قرارات مناسبة  تمكينهم منو 

  أي  فيتوظيف هو قــــابــــل للو  ،أنواع الترجمــــات جميع على هيقــــتطبيمكن

 ترجمية مهنية. عملية

خطاب للحليل ت بمثابة  نورد الباحثة التي اعتمدتها الطريقة التحليليةر يمكن إعتبا

هذه  تعتمد .ةوالثقافي للمقاربات اللسانية حيث تمثل تلخيصا الأنواع،و  الحقولمن خلال 

والعوامل خارج  Intratextuelنصية الإبراز العوامل داخل  بهدفالتحليل  الطريقة على

 لنص. الموجودة في ا Extratextuelنصية ال

كل ش مقارنةيجب على المترجم  ،نورد منظورل وفقاالعوامل خارج نصية:  .1

 .أوجه الاختلاف عن كشفللالنص الأصلي مع شكل النص الهدف 

                                                 
1 Op.cit 
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ر عدة عناص تساهم هذه العوامل في تحديد صورة النص الهدف من خلال

ل إليه، وسائل الاتصال، سياق وزمن استقبال هدفهو  الم رسل تشمل ، الم رس 

 وظائف النص.و ، هأو استقبال النص النص، سبب إنتاج

 المترجم في اتخاذ قرارات تتعلقتساعد ية: هذه العوامل نص لالعوامل داخ .2

           مين، التضمحتوى : الموضوع، ال، وتشملالترجمة تنفيذ عمليةبإمكانية 

            ، تركيب الجمل، النبرة مفرداتلفظية، الالالعناصر غير  ،والقصد

 والتنغيم.

ه هقد تواج مشاكل التيالف على التعر   للمترجم هذا التحليل تيح، يبناء على ذلكو 

 . المجالمهارته وكفاءته في  أثناء الترجمة، بغض النظر عن

 في الترجمة، خصوصا عندقاعدة "الغاية"  (C. Nordكريستيان نورد )تلخص 

اية العبارة الشهيرة "الغمن خلال ترجمة النصوص الاشهارية الموجهة للمستهلكين، 

إيجاد أفضل الحلول النفعية إلى يسعى المختصون في الترجمة . 1تبرر الوسيلة"

                                                 
1  Christine Nord, op cit 
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أمانة لى عحفاظ ال الاختيار بين مترجمينلل يمكنحيث ص، نقل النصو ل والبراغماتية

(Fidélité) بكلمة كلمة" استراتيجية الاعتماد علىالمصدر أو  صنال "               

(Mot à mot) .باستخداملترجمة تعديل ا يمكنهم كما ( التكييفL’adaptation) 

 اجات ومتطلبات الجمهور أو المستهلك. يركز هذاتيحاالظروف الثقافية و ليتناسب مع 

 تجنب ، علىروادهمن أبرز  كريستيان نورد ، الذي تعدالتيار الوظيفي في الترجمة

يجاد أفضل الحلول يسعى لإ، بل حددةالاعتماد على ترجمة واحدة أو إستراتيجية م

 ترجمة. للمتغيرات في كل حالةالمناسبة 

النظرية الغائية أو نظرية الهدف أن  )Hans J. Vermeer (رهانس فيرمي يؤكد

 مصدرلنص الا كلا  من ترجمات تأخذ بعين الاعتبار تقديم مترجمينلل تتيح في الترجمة

(Texte source) والنص الهدف (iblecTexte  )،  رجوةعلى الغاية الميز كبير تركمع 

حدد هو الذي ي من الترجمة هدف النهائيالأن  "سكوبوس"نظرية  وتبرز .من الترجمة

قيق كما ترى أن الترجمة قد تسعى لتح. الواجب اتباعها الاستراتيجية مسبقاللمترجم 

يشدد على أهمية أن يقوم الترجمة. و  ، يجب مراعاتها جميعا أثناء عمليةأهدافعدة 
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أو  لغايةبا مسبق االمترجم  بإبلاغ )Le publiciste (مصمم الاشهار المراد ترجمته

ة الاستراتيجيالمترجم من اختيار  ، لتمكينمن الترجمة (skopos)قصودة الم الأهداف

  .بفعاليةتلك الأهداف لتحقيق  الأنسب

 من النص الغرض أو الهدف تؤكد إمكانية اختلاف الغرض نظرية يجدر بالذكر أن

 المصدر النص " إلى أن فيرمير هذا الصدد، يشيرفي و  .المصدر النص عن الهدف

 ،المحتوى  رتيبت و الصياغةفقط من حيث  ليس كبير، بشكل قد يختلفان الهدف والنص

 ". وبناء على ذلك،المضمون  نظيمت طريقة تحدد التي الأهدافأيضا من حيث  بل

 لاحتياجات تلكمما يستدعي خدمته  الهدف، اللغة ثقافة ي وجه نحو المترجم النص فإن

والنص المترجم  الأصليص الن ت جوهرية بيناختلافاإلى  ذلك، و قد يؤدي الثقافة

 2السكوبوسأن نظرية  ،(Vermeerفيرمير ) ؤكدي.1من الترجمة المقصود غرضلل تبعا

                                                 

-131،ص  3002لونجمان، القاھرة،  -، الشركة المصريةنظرية الترجمة الحديثة، مدخل إلى مبحث دراسات الترجمةعناني محمد،  1 
132 

 كلمة يونانية تعني "القصد والهدف المنشود"  يحسب كاتارينا رايس، ه2  
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من م النص المترج  إذ تتيح تقييم مدى ملاءمة في عملية الترجمة،  اأساسي عاملات عد 

  :فيرميرفعل الترجمة. ويقول التي توجه وظيفة النص الهدف  خلال تحديد

"Translate, interpret, speak, or write in a way that enables your 

text/translation to function in the situation in which it is used and precisely 

in the way desired" 

ك  جعلبطريقة ت ترجمْ أو فس ر أو تكل مْ أو أكتبْ  "  لى أداءقادر ع الم ترج منص 

. 1"تلك الوظيفةالمرغوبة للطريقة ا وفق الذي ي ستخدم فيه، و تحديدا سياقوظيفته في ال

ن م نتقالالا ضرورةعلى ، شدد نظرية الترجمة ي منظر  أبرز أحدبصفته  ،فارمير

 على تركزتلك التي ( إلى Texte sourceلنص المصدر )ا التي تركز علىالنظريات 

العوامل  من مراعاة يرى أن هذا التحول ي مكن المترجم و. (Texte cibleهدف )النص ال

كعملية  رجمةالت مما يعزز فعالية ،عناصر اللغويةوليه للالذي ي بنفس القدر الثقافية

ى الترجمة يجب أن يستند إلفي الغايات أو المقاصد كما يؤكد أن تشكيل . تواصلية

                                                 

 2007، تر. سعد عبد العزيز مصلوح، مركز الدراسات العربية، بيروت، في نظرية الترجمة: اتجاهات معاصرةإدوين غينتسلر،  1 
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هذه المقاربة الوظيفية أسسا جديدة وقد أرست (. Culture réceptiveالمستقبلة )الثقافة 

 وأن"،  بـ "هدفكل ترجمة مقرونة  إلى أن فارمير ، حيث أشارفي نظرية الترجمة

مع ماشى هذا يتو  ي حقق " غاية" .عود بالضرورة إلى "دافع" ت "،فعلا" بوصفهاترجمة ال

  ادفة تسعى إلى تحقيقه كعملية ترجمةال ينظر إلىالذي ، (Skoposالسكوبوس ) مفهوم

 واضح لكلعلى أهمية وجود "هدف"  فارمير ، يشددبناء على ذلك. 1هدف محدد

رجمة نبغي أن تتوافق التالذي ي ،أو جمهور النص الهدف بتمثل في الم خاط  ي ،ترجمة

ة نحو فالترجمة، باعتبارها عملية موجهثقافته وتطلعاته واحتياجاته التواصلية.  مع

محدد، مع مراعاة الظروف تحقيق غرض لسياق هادف  ضمنإنتاج نص جمهور، ت عيد 

 .    المحيطة بالترجمة

لذي نموذج الفعل الترجمي ا عنصرا أساسيا فيالهدف  دعي  ، نفسه سياقال وفي

 إطارضمن  الترجمة التجارية المهنية درجي   حيث ،Mänttäri هولز منتاري  قدمه

أن كل و تحقيق "هدف"،  يمن كل "فعل" ه اةتوخالم   أن الغاية ويرى . ثقافي –إجتماعي

                                                 
1 Voir Christine Nord, op cit 
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 تتطلب افإنه الأفعال، صنف كنوع خاص منوبما أن الترجمة ت   ."دافع" نتج من"فعل" ي

 علىفي الوقت نفسه ، مع الحفاظ فرديا يحمل طابعا شخصيا أن تكون عملا  

 . عملية الترجمة الموضوعية التي تميز

مما ، رهجوه فيقرارا يتخذ يؤدي فعلا لشخص الذي اإلى أن  هولز منتاري يشير 

وقعا يحتل المترجم م ات. وفي هذا السياق،قرار التخاذ مستمرة لا الترجمة عملية يجعل

 ناسبةلمااختيار الكلمات و المفردات قرار النهائي من خلال اتخاذ المستقلا  يسمح له 

 ترجمته. ذي يتمللنص الم

 تهدف إلى ترجمة النصوص التجارية أو الاقتصادية التي عند الحديث عن

تتعايش  ، حيثالعالم مختلفة حول مناطقفي لتوزيعها  متعددة ها بلغاتاتالتعريف بمنتج

 ريكشناقل للغة إلى مجرد  ، تتحول وظيفة المترجم مننوعة ولغات مختلفةثقافات مت
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             الصورة خبراءتعاون مع بال الإعلانات، حيث يعمل المترجم تصميمو اج إنتفي 

 . 1غوي خبرته في المجال اللمن  ، مستفيداعلاموالإ

 ل تتطلباللغوية فقط، ب لرموزااستبدال  ، في هذا السياق، لا تقتصر علىالترجمة

من يضبشكل  صياغتهإعادة  بهدف المترجم ا عميقا للنص الأصلي من قبلفهم

أو  المعنىب بوضوح من قبل الجمهور المستهدف، دون الإخلالدراكه استيعابه وإ

 .2ة للنصالأصلي الإنزياح عن الرسالة

 بناء ياسأسبشكل د الترجمة تتحد  وأساليب استراتيجيات نفسه أن الباحث أكد 

 وسسكوبالن أفارمير،  يرى . و الذي يتم ترجمتهمن النص  الغرضالهدف أو  على

   ارات ، الخيالعمل سيرورةبما يشمل   المترجم، نشاط وجهالذي ي ساسيالمبدأ الأ ديع

                                                 

1Hugo Vandal-Sirois, « Publicités multilingues : l’apport du traducteur en agence de communication 

marketing », ILCEA [En ligne], 14 | 2011, mis en ligne le 30 juin 2011, consulté le 22 novembre 

2024. URL : http://journals.openedition.org/ilcea/1106 ; DOI : https://doi.org/10.4000/ilcea.1106 

2 Voir Christine Nord, op cit 
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دتين قاعبالمترجم  إلى ضرورة التزام يشر أيضا. و 1المتخذة أثناء عملية الترجمة والقرارات

 أساسيتين: 

 ( قاعدة الانسجامCohérence)يكون النص الهدف  في ضمان أن : تتمثل

 بالنسبة للجمهور المستهدف.  ومفهوما تماسكام

 ( قاعدة الأمانةFidélité):  مع النص تتطلب الحفاظ على علاقة واضحة

 .بشكل مفرط حر إلى نص ترجمةال تحولبحيث لا ت ،الأصلي

            ة )إبلاغية، تعبيري رايسوضعته  ذيالنصوص ال تصنيف فيرمير يراعي

لنص ا أن . ويرى الترجمة أثناءعليها  حفاظال يجبتحديد الوظائف التي لودعائية( 

نفس ينتمي ل متلق يصاغه كاتب من ثقافته الأصلية لمعلومة" ب"تصريحا  مثلالأصلي ي

ثقافة من تلق مإلى  ذاتها الرسالة نقلت ، حيثهي "تصريح ثانوي"أما الترجمة فالثقافة. 

 مختلفة. 

                                                 
1 Voir H. Vermeer, « Skopos and commission in translation action », in Chersterman, p.p 173-187.      
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لي. لنص الأصأهمية ا تحديد مدى مترجم حريةال منحهو  الجديد في هذه المقاربة

ييف أو تكللنقطة انطلاق  إما اعتبار النص الأصلي ، يمكنالسكوبوس نظريةوفقا ل

 ،بولةعدة ترجمات مق الواحد نصوبالتالي، قد يكون للنموذجا أدبيا يجب نقله بأمانة، 

 .1يستجيب لسكوبوس معين كل منها

من  فارمير تمكن، (Katharina Reiss)كاتارينا رايس  اسهاماتبفضل         

والظواهر  الحالات الميدانية ليشمل دراسة نطاق أبحاثهتوسيع و  نظريته فعالية تعزيز

النصوص  تصنيفاتعلى فارمير يعتمد، بناء على ذلك .بحث سابقاالخاصة التي لم ت  

الحفاظ  جبالتي يتحديد الوظائف لوظيفية( و )إعلامية، تعبيرية،  رايس وضعتهاالتي 

 .2عملية الترجمةأثناء عليها 

، رجمةلتفي ارواد ومنظري المقاربات الوظيفية  واحدة من أبرز كاتارينا رايستعد  

. حددالي مهدف اتص مترجم لتحقيقيقوم به تنظر إلى الترجمة باعتبارها فعلا  حيث

                                                 
1 Christine Nord, La traduction : une activité ciblée, introduction aux approches fonctionnalistes, Trad, 

Beverly Adab, Arras, Artois Presse Université, 2008, p25    

 

 283،   ص. 3002سبق ذكره، ينظر: إدمون غينتسلر،  2 
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ل وامعبما في ذلك  ،أنماط النص المصدرتحديد على بشكل خاص  رايسوقد ركزت 

 تقبلة.   الثقافة المس بما يتلاءم معالعناصر  هذه بناءإعادة  علىالعمل هدف، و والالجذب 

هناك عدة نماذج للوظائف النصية التي  ،(K. Bühler  )كارل بوهلر فقا لـو 

 شد  لغة الل خداماست بناء علىيقترحها  حيثنقطة انطلاق للمترجم، تشكل يمكن أن 

 :في ساسيةالأظائف تتمثل هذه الو ، و يانتباه المتلق  

  الوظيفة المرجعيةFonction référentielle  :  التي تهدف إلى نقل المعلومات

 أو وصف الحقائق

  الوظيفة التعبيريةFonction expressive    : التي تعبر عن مشاعر أو مواقف

 المرسل

 أو الاستمالية الوظيفة الندائية Fonction appellative   : التي تسعى إلى

 .دفعه إلى اتخاذ إجراء معينالتأثير على المتلقي أو 
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 بوهلر نموذجضمن ذات أهمية  ةوظيفة رابع إضافةيمكن  ،ضافة إلى هذه الوظائفبالإ

(Bühler)، نتباهيةوهي الوظيفة الإ phatique) Fonction) ،أيضا ناولهاالتي ت 

حفاظ على قناة إلى التهدف هذه الوظيفة (. R. Jakobson ) رومان جاكبسون الباحث 

تتحقق هذه و  .لفظية أو نفسيةهذه القناة كانت  المتلقي، سواءبين المرسل و الاتصال 

 ضمان لىتركز عو  موجهة إلى المتلقي، بعض تعابير لغويةاستخدام من خلال الوظيفة 

      ."" أو "استمع إلي؟تسمعنيهل "قل،  :مثل ،ستقبال الرسالةلا واستعداده هانتباه

في ندائية ال تهطبيعب تميزالنص الاشهاري يهو أن  في كل ما سبق المهم  الأمر  

 هدف دفعهب عاطفيافكريا و عليه  ليؤثري المتلق   ه إلىباخطحيث يوجه الأول،  المقام

لانات. عمن خلال الإ مة معينةسلعة أو خدبشراء منتوج أو الاستفادة من قرار إلى اتخاذ 

جذب في التي تسهم ،  Fonction esthétiqueدور الوظيفة الجمالية ولا يمكن إغفال 

 ثير الرسالة الإعلانية.أوإغرائه بصريا ووجدانيا لتعزيز تي المتلق  انتباه 

نص الالتي اقترحت مصطلح  ،رايس كاتارينامن وجهة نظر المنظرة الألمانية 

وأعطت لكل نوع منها  لنصوصاتصنيف ب قامت، (Le texte équivalentالمكافئ )



 شهاريةالإ الرسالة  ترجمة                        الأول                                   الفصل
 

26 
 

هدف تعملية تواصل ثنائي اللغة " أنها:على الترجمة  رايسف ر  عت  . به وظيفة خاصة

إنتاج نص في اللغة الهدف يكون مكافئا من الناحية الوظيفية للنص  إلى بشكل أساسي

الـنص النص المصدر و  المتمثلة في هذه العملية الوسيلة شملت وفقا لها،و  ".المصــــدر

 ، تتحولوبذلك .مرسلا ثانيالذي يصبح المترجم اوهو الوسيط إلى  ، بالإضافةالهـدف

 . ن  ثامن نوع تواصل  إلى الترجمة

           اللغات  مختلف ، حيث إننصوصالتصنيف أنه من الممكن  رايس تعتقد

 تخدامها.، وإن اختلفت في درجة اسنفس أنواع النصوص تخدم إلى حد كبيروالثقافـات تس

 لإخباريةا النصوص :صالنصو  منرئيسية ثلاثة أنواع بـين  الباحثة الألمانيةوتميز 

لوظيفة التي ا إلىتصنيف ال هذا في رايس وتستند .ةوالدعائي التعبيرية، )الابلاغية(

اقه.      الذي يحدث في سيالوظيفة أو  خلقه هذهونوع التواصل الذي ت كل نـص يؤديها

 :ما يليوفقا لف النصوص صن  وت  

تهدف نصوص هي (: Textes informatifsالنصوص الإخبارية ) .1

 ل بسيط،بشك معلومات والمعارف والبراهين الجديدةوالم الحقائق يتقدإلى 
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   دمخالبعد اللغوي المست الآراء. يعتمدعلى نقل الحقائق و مع التركيز 

  Référentielleأو الإحـالي  البعـد المنطقـيفي هذه النصوص على 

Dimension الاحالي يركز النص الإخباري على المضمون . و  

contenu référentiel leمقتصرةالترجمة  تكون أن  ، مما يستدعي 

ا بسيطعلى نقل المضمون بدقة. ي فضل أن يكون أسلوب الترجمة 

 . 1توضيحات مباشرة إذا لزم الأمرمع  ،وواضحا

هدف إلى (: هي نصوص تTextes expressifs) النصوص التعبيرية .2

 نصالعن  مسؤولاالمؤلف يكون  ، حيثلرس  عن موقف الم   التعبير

تتميز هذه النصوص  .ره أو إبداعه الفنيافكأ ويعكس من خلاله

يشكل  ، إذالنص ا وتعكس شكلجماليباستخدام لغة تحمل طابعا 

ثناء أ تحقيق التكافؤلالجانب الجمالي وشكل النص العناصر الأساسية 

 .الترجمة

                                                 

،ص  3002لونجمان، القاھرة،  -، الشركة المصريةنظرية الترجمة الحديثة، مدخل إلى مبحث دراسات الترجمةعناني محمد، -  1 
221  
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تهدف إلى (: هي نصوص Textes opératifs) النصوص الدعائية .2

 ن.حفيزه على اتخاذ إجراء معيإحداث رد فعل أو تو  انتباه المتلقي إثارة

فس نتحقيق  تمكن مني نص في هذه الحالة إنتاج على المترجميجب 

نبغي لذلك، ي في اللغة الهدف. لدى المتلقيالاستجابة درجة التأثير و 

تحقيق  لضمان Adaptation التكييفعلى الترجمة  أن يعتمد أسلوب

 .بين النص المصدر و النص الهدفأثير الت كافؤ فيتال

 مثل ،، تتمثل في التواصل غير المكتوب1وظيفة رابعة لوظائف اللغة رايستضيف و 

           و الراديمتعددة، ك اتصال عتمد على وسائلالنصوص المسموعة والمرئية التي ت

 . فضاء الأزرق )الإنترنت(والتلفزيون وال

مقاربتها  في (Mänttäri Justa Holz) مانتاري  زتهولوستا ي لنديةنوترى الباحثة الف

لأول مرة في سنة  قدمت والتي ،(L’acte de traduction)التي تتناول "فعل الترجمة" 

أن مفهوم ، "فعل الترجمة:النظرية والأسلوبفي كتابها "" 1984عام تفصيلها وتم 1981

                                                 

  281ينظر: إدمون غينتسلر، المصدر نفسه، ص.  1 
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م التقليدي المتربطة بالمفهو الترجمة التقليدي يحتاج إلى إعادة صياغة. و لتجنب القيود 

 مفضلة  ،"ترجمة" بالمعنى الصريح خدام مصطلحالباحثة الألمانية استللترجمة، تتفادى 

 ،(La théorie de l’agirمبادئ نظرية الفعل )تبني مقاربة أكثر شمولا تعتمد على 

 .أشكال النقل الثقافي جميع تغطيةلى إ هدفالتي ت

لتركز نظريتها على   سائل و مع نصوصهم  دمجون الذين ي ،الرسالة" يمفهوم "م وص 

وفقا لرؤيتها، . و 1ديةالإشارات والحركات الجس ،الأصوات ،مثل الصور ،اتصالية أخرى 

 ،ةيفي البحث حول الترجمة الاشهار نقلة نوعية  تمثل النظرية الوظيفية في الترجمة

من  يقهراد تحقالهدف الم معتتلاءم  خدمةطالما أن المقاربة المست عتبر فعالةلأنها ت  

 .النصوص الاشهارية التي تتطلب وصفا دقيقا للمنتجات كما هو الحال مع ،الاتصال

ي إنتاج نص فدورا فعالا المترجم المختص في الجانب الثقافي في هذا السياق، يلعب و 

رد ناقل ليس مجأن المترجم  على هولز مانتاري تؤكد و  .مستهلك-لمتلقينهائي موجه 

أنهم وتصف المترجمين ب .لقاراتبين ا يالثقاف العبور هو محترف في مجالآلي، بل 

                                                 
1 Christine Nord, La traduction : une activité ciblée, introduction aux approches fonctionnalistes, Trad, 

Beverly Adab, Arras, Artois Presse Université, 2008, p25   



 شهاريةالإ الرسالة  ترجمة                        الأول                                   الفصل
 

30 
 

ن هذا وم لتواصل.خبراء في الاتصال بين الثقافات وشركاء مسؤولون في أحداث ا

فهم  لىتساعدهم عمعارف مسبقة  ، إذ يمتلكون الرسالة" يبـ "موصلهم وصفتالمنطلق، 

صوص التعامل مع النعلى كما أنهم قادرون  .عملية الاتصالوتيسير مختلف الثقافات 

الحال  كما هو ،ةديالأصوات والحركات الجس ،الصور متعددة مثلالتي تتضمن وسائط 

 .لمختلفةافي الومضات الإشهارية المدبلجة والمسترجة التي تبث عبر وسائل الإعلام 

الترجمة على أنها  فعر  ت  ،  )Mänttäri-Justa Holz(ز مانتاري تهول فقا لنموذجو 

 يفالهدف من "فعل الترجمة" ويتمثل  .تحقيق غاية محددة" يهدف إلى "نشاط معقد

. غويةلالقافية و ثالحواجز ال الأخذ بعين الاعتبارمع  ،خبراءالينتجها  التي رسائلالتحويل 

  ،عملية الترجمةفي   Aspects actionnels) الجوانب الفعلية )الباحثة على أهمية تشدد 

المترجم و  لرس  الم   ، مثلفي العملية ين الرئيسيينالفاعلمن خلال تحليل دور وذلك 

الظروف الوضعياتية كما تسلط الضوء على أهمية  .والمستخدم ومتلقي الرسالة

(Conditions situationnelles)المرتبطة بالزمان والمكان ، و التي تشمل العوامل 

  جرى فيه عمليات الترجمة.والوسيط التي ت  
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 لندائيةالوظيفة ا الجمل على الخطاب الاشهاري يعتمد في بنية جدر الإشارة إلى أني   

(La fonction appellative)1،  مثل  ،بلاغيةتعابير استخدام ا من خلال جلي  التي تبرز

لخطاب في ا خدمةالمستغة الشعرية الل   مع الندائيةوظيفة كما تتداخل الالأمر. صيغ 

  .المتلقي -الجمالي للقارئ  الحس   استمالة وجذب، بهدف الاشهاري 

 يتماشى وهو ما بالأسبوب البسيط والموجز، الخطاب الاشهاري  إضافة إلى ذلك، يتميز

أن يكون النص ، الذين يؤكدون على ضرورة أنصار المقاربة الوظيفية مع دعوات

 ناولهعند ت (Nida) نيداهذا المبدأ يتوافق مع ما أشار إليه  .عند تلقيهطبيعيا وسلسا 

، الذي يهدف إلى تحقيق تأثير مشابه للنص الأصلي في لمفهوم المكافئ الديناميكي

 . الثقافة المستهدفة

ين ف ق بلمن  لانتقادات حادة ، تعر ض هذا الموقفلسياقفي هذا او  ي بعض المختص 

 الأصلي النص تي تربطبين العلاقة الأصلية ال إذ يعتبرونه يفصلمجال الترجمة، 

يتر بعب ر قد و  .السكوبوسعلاقة حصرية بين الترجمة و  ، لصالحالنص الهدفب

                                                 
1 Ch. Nord, op.cit p59. 
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تعطي الأولوية  سكوبوسالأن  عن هذا النقد، مشيرا إلى (Newmark) 1نيومارك

 . 2مابشكل عالمعنى الحفاظ على سهولة في عملية الترجمة على حساب لل

 السكوبوسأن التركيز على  3( Chesterman) شسترمان أوضح  أخرى، ناحيةو 

ة مستويات قد  ي ظل، فمترجمال فقد يميل .يؤدي إلى اختيارات غير مناسبة على عد 

داف تهدف إلى تحقيق أهمعجمية، تراكيبية أو أسلوبية  هذا النهج، إلى اتخاذ قرارات

  صلي ودقته.، دون الالتزام الكامل بروح النص الأالسكوبوس

يات من أبرز النظر  سكوبوسالعلى الرغم من الانتقادات التي واجهتها، تظل نظرية 

عى النص الذي يس "السكوبوس" المؤثرة في مجال الترجمة، بفضل تركيزها على الهدف 

تيح للمترجم هذه النظرية بمرونتها، مما يتميز المترجم لتحقيقه في الثقافة المستهدفة. ت

تحديد الأولويات بناء  على غرض النص، سواء كان إبلاغي ا، تعبيري ا، أو إقناعي ا، مما 

 .يعزز من فعالية التواصل الثقافي

                                                 
1 Voir M. Guidère, Introduction à la traductologie, Bruxelles, De Boeck, 2008,  p 73 

 2006بيروت، دار و مكتبة الهلال، ينظر بيتر نيومارك، تر. حسن غزالة،  2 
3 Voir M. Guidère, op.cit.  p 74 
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ر النص الأصلي إلى الاهتمام بالتأثيكما أنها أعادت توجيه النقاش من التركيز على 

المطلوب في الثقافة الهدف، ما يجعل الترجمة عملية ديناميكية تأخذ في الحسبان 

العوامل الثقافية والاجتماعية. ورغم الانتقادات المتعلقة باحتمالية الإخلال بالمعنى 

ص التي و الأصلي لصالح الهدف النهائي، ت عتبر النظرية مناسبة عملي ا، خاصة للنص

 .تتطلب التكيف مع جمهور متنوع، مثل النصوص الإعلانية والتعليمية

  في الترجمة نظرية التكافؤ وأنواعها:  ثانيا

العلاقة "حيث يعرفه بأنه  ،تعريفا جديدا لمفهوم التكافؤ فيرميرالباحث  قدم

 الموجودة بين النص المصدر والنص الهدف التي تقوم في ثقافة معينة وعلى مستوى 

مصطلح  فعر الوظيفة التواصلية نفسها". من الناحية اللغوية، ي  ، مع الحفاظ على محدد

 حقيقت ويتم ،لأن هذا الأخير يرتبط بالنص الهدف، "التكافؤ" بمصطلح "التطابق"

  .1سائل التعبير اللغوي و"الهدف"و العلاقة التطابقية بين  عندما تتحققالتطابق 

                                                 
1 Reiss, K., Vermeer, H, J. 1984. Towards a General Theory of Translational Action : Skopos Theory 

Explained. (1 st ed). Translated from the German by Christiane NORD  
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في سياق آخر، يعتبر التكافؤ مفهوما واسع الانتشار في ميدان الترجمة، وهو 

ما يستدعي موليس التفاصيل الدقيقة، رسالة، لل المعنى الكلي نقل فيهي  نوع من الترجمة 

د معرفة الأنظمة اللسانية لكل لغة إلماما عميقا المترجم من . 1بثقافة اللغتين، لا مجر 

م مسألة مثيرة للجدل من الناحية النظرية والتطبيقية، ويختلف مفهو يمثل التكافؤ ولذلك، 

 .التكافؤ من مقاربة إلى أخرى 

على مستوى الر سالة أكثر من  يوجد( أن التكافؤ R. Jakobson) ن جاكبسويرى 

 (،Catfordكاتفورد ) جون . أما بالنسبة للباحث في ميدان الترجمة 2نفسها اللغة

 لمصدر" "النص ا المحتوى النصي في لغة ماتتمثل في استبدال أن الترجمة فيعتقد 

(Texte source ) النص الهدف"  لغة أخرى بنص مكافئ له في" (Texte cible)، 

مؤكدا في هذا الصدد على أهمية التكافؤ في الترجمة باعتباره يحقق التطابق الشكلي 

 نيعتبر أو  ه.حسب وجهة نظر  ،والمعجميةمن الناحية الدلالية  في النص المترجم

                                                 
" ، قرطاج، المؤســــــــــــــســــــــــــــة الوطنية للترجمة والتحقيق                  تطبيقاتها، ســــــــــــــلســــــــــــــلة "بحوث ودراســــــــــــــات والترجمة ينظر مؤلف جماعي،   1 

 .2282والدراسات، بيت الحكمة، 
2Voir R. Jakobson, « On linguistic aspects in translation », on Translation, Harvard University, London, 

Oxford University Press, 1959, pp. 232-239.    
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في اللغة  ةالمناسب مكافئاتاللممارسة الترجمية تكمن في إيجاد في ا ة الرئيسيةالمشكل

 ،(Substitutionفي تعريفه للتكافؤ على مفهوم الإبدال ) كاتفورد يعتمدكما  .1الهدف

تبدال اسبمعنى  ،مكافئة في لغة أخرى ة بمادة نصية استبدال مادة نصية في لغ أي

" :حسن غزالة.  يقول الباحث 2الأصلي بمواد نصية معادلة في اللغة المستهدفة النص 

 في نص آخر )SLT (الترجمة تهتم بالتعبير عن معنى نص، في نص لغة المصدر

أنها انعكاس للميزات كهنا، تظهر الترجمة و . "على أساس أسلوبي )TLT (هدفال بلغة

 ،من وجهات نظر مختلفة للمؤلف ،المصدر النص والوظائف المتنوعة لأسلوب

  3 .قارئ النص المستهدف وأسلوب اللغة المستهدفة ،المترجم

مسألة التكافؤ من الزاوية الوظيفية أو  (Eugène Nida) نيدا يوجين يتناول

همية إيلاء أ  ، معركز على أولوية نقل المعنى في عملية الترجمةحيث  ،الديناميكية

إلى  نفسه . ويشير الباحث4والأثر الذي يتركه النص المترجم في قارئهللمتلقي كبيرة 

                                                 
1 Voir J. Catford, A linguistic Theory of translation, London, Oxford University Press, 1967. 

2 Voir Ghazala. Hassan, Cognitive stylistics and the translation, Sayyab books, Ltd, 2011  

3 Voir Levy, Jiri. The Art of Translation, translated by Patrick Carness, John Benjamin’s Publishing, 

Company, Netherland, 2011 

4 Voir M. Guidère, Publicité et traduction, Paris, L’Harmattan, 2000, p56 
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البحث  وليس ،الذي يقوم على إيجاد مكافئ للنص الأصلي ،مبدأ التكافؤ الديناميكي

رفي صأن لكل لغة نظامها اللغوي وال تماما، مع الاخذ بعبن الاعتبارعن نص متطابق 

أقرب "  أنهبيعرف التكافؤ الديناميكي  هذا المبدأ حين نيدا يؤكدالخاص. و  والنحوي 

 " .مرادف طبيعي لرسالة لغة المصدر

« Translation consists in reproducing in the receptor language the 

closest natural equivalent of the source-language message, first in terms 

of meaning and secondly in terms of style » 1 

لتكافؤ اين نوعين من التكافؤ: ب نيدا يوجينالباحث  نفس السياق، يميز وفي

الشكل  ن حيثمعلى الرسالة نفسها والتكافؤ الديناميكي. يركز التكافؤ الشكلي  شكليال

 ويسمي .ترجم على تحقيق التطابق في الشكل والمضمون حيث يعتمد الم ،والمضمون 

مكين التي تهدف إلى ت "،الشرحية"أو  "الشارحةبـ " الترجمة الترجمة هذا النوع من  نيدا

على  فهو مبني ديناميكي،أما التكافؤ ال .القارئ من فهم النص الأصلي قدر الإمكان

                                                 
 
1 Voir  Eugene Albert Nida, Charles R. Taber. The Theory and Practice of Translation. Brill NV 

Leiden, Boston, 2023 
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يجب أن م في النص المترجأي أن العلاقة بين المتلقي والرسالة  ،ثير المتكافئأمبدأ الت

 . 1يةلغة الأصلفي ال والنص تكون مشابهة للعلاقة بين المتلقي

لترجمة اأن  عتبرحيث ي،  (V. Willsفولفرام ويلس ) وهذا ما ذهب إليه الباحث الألماني

 يقمع السعي لتحقاللغة الهدف،  في اللغة المصدر إلى نص من نقل نصعملية هي 

 ،بمعنى أن عملية نقل الرسالة أو النص. قدر المستطاعمحتوى وأسلوب النص تطابق 

لى والعمل ع ،ةالشكل والدلال مراعاةمن المترجم  ، تتطلباطبيعته عن بغض النظر

 . 2التطابق على مستوى المعنى والأسلوبأو  التكافؤ تحقيق

بين النص المصدر والنص  كافؤالسياق، من أجل تحقيق التطابق أو الت هذا وفي

 .الهدف، يتعين على المترجم مراعاة التطابق في الشكل والأسلوب والوظيفة بين النصين

دراك التي ستسهل على المتلقي فهم وإ طلوبةالجودة الم المترجم ضمان يستطيعبذلك، 

              فيرنر كولر الباحث  تأكدوقد  .بدون عناءبأفضل صورة و النص المترجم 

                                                 

 2012، تر. د. فؤاد عبد المطلب، منشورات الهيئة السورية للكتاب، وزارة الثقافة، دمشق، دراسات الترجمةسوزان باسنت،  1 
2 Reiss, K., Vermeer, H, J. 1 984. Towards a General Theory of Translational Action : Skopos Theory 

Explained. (1 st ed). Translated from the German by Christiane NORD 2 013 
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(V. Koller) الحفاظ على جودة النص  في يكمن ينالتطابق بين النص أن تحقيق

مراعاة الترجمة لمحتوى ومضمون  يتطلبما  ، عام(عناصر الجودة بشكل  أو) المصدر

 . 1الحفاظ على شكلها وأسلوبها وطبيعتهامع اللغة المصدر 

لترجمة ؟ التكافؤ في ا مفهوم فقط على الاعتمادهل يمكن للمترجم يبقى السؤال:  ،لكن

 التكافؤ مبدأ الأمانة في الترجمة ؟   هذاوهل يحقق 

د وفقا للترجمة (.Pym Aأنطوني بيم )يرى   أن التكافؤ على مستوى التعبير يتحد 

د  حيث، نفسها            تغيرةصفقة مكالترجمة بيم يمثل  .التكافؤ من خلالالترجمة تتحد 

على المترجم  .نظام لتبادل القي م ضمن للتفاوض قابلا هيكلاالتكافؤ ويعتبر ومتطورة، 

   يصنع التكافؤ الذي ي عتبر أمرا  مهما  بالنسبة للترجمة.  ، حيثأن يحقق هذا التفاوض

ظهرت من خلال  إذا،  إلا ˝أ˝مكافئة للنصوص  ˝ب˝ولا يمكن أن تكون النصوص 

 . 2الترجمة

                                                 
1 Voir Ch. Nord, op cit  

 2012، تر. د. فؤاد عبد المطلب، منشورات الهيئة السورية للكتاب، وزارة الثقافة، دمشق، دراسات الترجمةأنظر سوزان باسنت،  2 2 
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ثلاثة مستويات لتحليل التكافؤ  (  Bassnetباسنت ) سوزانالباحثة ضع تو 

 وهي:

  هو التكافؤ الناتج عن العلاقة القائمة بين العلامات المستوى المعجمي(

 ها(ومعاني معجميةال

 هو التكافؤ الناتج عن العلاقة القائمة بين العلامات  المستوى الدلالي(

 اللسانية و معانيها ( 

 معانيها وعلامات العالقة بين الهو التكافؤ الناتج عن ) المستوى البراغماتي

 1(ومستعمليها

 

  الاقتصاد با مفي علاقته اتلسانياتطرح الترجمة الاشهارية مسألة التكافؤ بين  

 لموجودة فياأنواع التكافؤ  بعضيتوج ب علينا إبراز  ،ولمعالجة هذا الموضوع .والثقافة

باعتباها  ،عوالتكافؤ الناجفي المعنى التكافؤ الحرفي، التكافؤ  ، مثلالترجمة الاشهارية

 .مصطلحات وتقنيات في الترجمة

 

                                                 
 2012، تر. د. فؤاد عبد المطلب، منشورات الهيئة السورية للكتاب، وزارة الثقافة، دمشق، دراسات الترجمةسوزان باسنت، أنظر  1 
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  Equivalence littéraleالتكافؤ الحرفي: . 1  

لى في الترجمة، حيث يسعى المترجم إ من بين الأساليب القديمة تعتبر الحرفية

من خلال نقل  دقيق لمضمون الرسالة على النص الأصلي إضفاء طابع الدقة والأمانة 

قة لا يعرف حدودا.. فإعادة إنتاج نص مطابق للأصل بهدف  لرغموبا البحث عن الد 

أنظمة صوتية  تشمل، (Interlinguistique)بين لغات عملية نقل هي أن الترجمة من 

Phonétique) ( معجمية ، و (Lexical)الكامل. التطابق  تحقق لا مختلفة، إلا أنها 

 . قدر الإمكان تطابقتأسيس نص ممة هو أن  الهدف من الترجمع العلم 

 ،نيومارك و داربلنيه فيناي و مثل، les littéralistes اعتمد أنصار الحرفية       

قة في الترجمة مطلبا  فاعلا اأسلوب من  بررامتجاه اللغات، حيث جعلوا من مفهوم الد 

 لصعيديناعلى تطابق ال تحقيقخلال انتقالهم من اللغة الأصل إلى اللغة المستهدفة ل

 .بيتر نيومارك ى كما ير  ،التراكيبي والدلالي



 شهاريةالإ الرسالة  ترجمة                        الأول                                   الفصل
 

41 
 

 ملائمة اطرق تتميز بخصوصيات تتطلباللغة الاشهارية  تجدر الإشارة إلى أن

 غايرةثقافية م اتسياقتتضمن  هدفالاختلافات بين اللغات الأصلية وال نظرا لأننقلها، ل

 مكن فيية الاشهارية الاستقبال. وعليه، أصبح رهان الترجمبلد لد الإرسال و بين ب

أسلوب ستخدام االمستهلك ودفعه إلى شراء منتوج معي ن ب -نفسية المتلق ي علىالتأثير 

 ولغة تتناسب مع واقعه الجغرافي والثقافي.

  Equivalence de sensالمعنى :  يفالتكافؤ . 2

أصبح التمييز بين المكافئات على مستوى اللغة والمكافئات على مستوى المعنى 

أمرا  طبيعيا  في علم الترجمة. ومع ذلك، لا تحتوي جميع الكلمات على مكافئات حقيقية 

ي التعند استخدام القاموس. فالمعاني  يظهر بوضوحفي اللغات الأخرى، وهو ما 

القواميس الثنائية اللغة غالبا  ما تكون اقتراحات تتجاوز الجانب اللساني، وتحمل تقدمها 

تي تتكرر بشكل لافت ال  beautéفي كلمةجليا طابعا  اجتماعيا  أو ثقافيا . وهذا يظهر 

في إعلانات مستحضرات التجميل، حيث نجد لها عدة مكافئات باللغة العربية مثل: 

وهي تعكس مستويات مختلفة للجمال تتفاوت باختلاف "جمال، حسن، بهاء، ملاحة"، 
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الثقافات وتخضع للسياق اللساني والاجتماعي، نظرا  لأن لكل لغة خصوصيتها ونظامها 

 .اللساني الخاص

، حيث يمثل قبل كل assimilation بيرتبط أسلوب التكافؤ بمفهوم الاستيعا

الاستيعاب للمعنى بتذليل . ويسمح هذا 1شيء إدراك معنى الرسالة الم راد ترجمتها

لى مشاكل ع كما يساعد في التغلبد اللغة، يلكلمات وتعقا تعدد معانيالمتعلقة بالعراقيل 

 لىتعتمد ع قدالترجمة الحرفية. وتجدر الإشارة إلى أن ترجمة الشعارات الاشهارية 

لا تخضع والتي  ،وثقافية( )إجتماعية خارجية أخرى و  )لسانية( داخلية محددات

 واحد.  غوي معنى للبالضرورة 

 Equivalence efficiente    :عال. التكافؤ الف3

ز التكافؤ ال  ،خطابعلى ترجمة القصد في ال، بوصفة أحد أنواع التكافؤ ،فعاليرك 

             على مستوى الشكلالفعال الاتصال الاشهاري إلى تحقيق التكافؤ  يهدفحيث 

                                                 
جمة، فايزة القاسم، بيروت، المنظمة العربية للتر. د. ، ترالتأويل سبيلا إلى الترجمةماريان لودورير، دانيكا سيليسكوفيتش، : ينظر 1 

2002. 
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التكافؤ  يتمتع النص الأصلي. فيالموجود  نفسه الأثر ويسمح بتحقيق ن،ضمو و الم

إقتناء لى عإستمالة الزبون وحثه  المرجوة، وهي نتيجةال تحقيقل كبيرةبحرية  عالالف

        يحقق الفعل الترجمي،  الذي أسلوب التكافؤ الفعال خدامبفضل است 1عين،منتوج م

 . 2"الرغبة" إلى "الإرادة" من المستهلك يؤدي إلى انتقالو 

شريطة  ،تحقيق الترجمة الجيدةل فعالةالتكافؤ طريقة  ي عتبر، لسياقوفي هذا ا

 :والتي تشمل ،3نيدا التي أشار إليها فر بعض المعايير المهمةاتو 

  معنى للقارئ الحمل ييجب أن 

  نص الأصليالحمل روح يجب أن ي 

  فهمه وإدراكهبأسلوب سلس وطبيعي يسهل يجب أن يكون مصاغا 

  لنص ا التي يول دها مماثلة لتلكد لدى القارئ ردة الفعل ول  ت  يجب أن

 قارئه لدى الأصلي

                                                 

نقصـــد في هذا المقام بالنتيجة الملموســـة، القوة أو الأثر الفاعلين الذي ينتجه هذا النوع من التكافؤ في نفســـية المتلقي وذلك من خلال  1 
 ترجمة الرسالة الاشهارية بهدف الوصول إلى نتيجة ملموسة تتمثل في شراء منتوج معين.  

      اعل تصــــــــــورا ايجابيا لدى المســــــــــتهلك، ويتمثل في تقب له المنتوج المراد تســــــــــويقه  تحقق الترجمة الاشــــــــــهارية باعتمادها على التكافؤ الف 2 
وذلك بفضــــــل توظيف خطاب إشــــــهاري ناجع وبراغماتي يراعي الجانب النفســــــي للمتلقي من خلال الانتقال من مرحلة الرغبة )التردد في 

 الاختيار( إلى مرحلة الإرادة )اتخاذ القرار(.    
3 E. Nida, R. (1989). Théorie contemporaine de la traduction. Québec. : presse de l’université du Québec  
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 ارتباطهمع مراعاة  ،إذن، يجب أخذ التكافؤ في سياقه المتعلق بالاتصال

 ضمنهذ النهج ي .الرسالة الاشهارية ياغةبالخصوصيات الداخلية و الخارجية في ص

 ن خلال، موالمتمثل في الحفاظ على الدقة والأمانة ،المنشودهدفها الترجمو لق يتحق

نتيجة والقصد الإلى تحقيق في النهاية تفضي وسائل لغوية و أساليب بلاغية  استخدام

 الذي يصبو إليه المرسل أو الاشهاري.   

 تجاريةالفي مجال الإعلانات الترجمة والتكييف : ثالثا

همها، ف الجمهور الجديد من ليتمكننقل الرسائل إلى لغات ب تتميز ترجمة الإشهار

لإبداع ا يحتل مختلفة، حيث تسويق وترويج المنتجات أو الخدمات في أسواق بهدف

 خلقة خلال إعاد ويةاللغالأخطاء تجنب لو  .الترجمة العامةبمقارنة مساحة أكبر بكثير 

سياق الخطاب  حديدشهار بتالمختصون في ترجمة الإ قومنفس تأثير الرسالة الأصلية، ي

الرسالة  ةترجمالمطلوب التساؤلات: هل  مجموعة منمن خلال طرح  المراد ترجمته

؟ تكاملةم جزء من حملة إعلانية ي الإشهار الخطاب ؟ هل ةمكتوبالأم  ةشفهيال يةشهار الإ

بة العناصر المرئية المصاحهي وسائل التواصل الاجتماعي؟ ما  عبرهل سيتم نشره 



 شهاريةالإ الرسالة  ترجمة                        الأول                                   الفصل
 

45 
 

ومن خلال تحديد القيود والاحتياجات لدى المتلقي أو المستهلك، يتمكن المترجم   ؟له

 المستهدفة.  والثقافة اللغة يتوافق معنشاء إشهار لإمقاربة المن اختيار 

أن يكون  يمكن حيث ،المترجم قوم بهاالأولى التي ي ت عد الخطوةالترجمة  فإنوعليه، 

 الأصلي احترام الأثر ، بشرطترجمة رسالة إشهارية عندأحيانا  النقل الأولي للغة فعالا  

 وظيفتالترجمة الحرفية أو  خداماستتجنب  المترجم المحترف يجب على. للرسالة

فهومة مواضحة و أن تكون  ينبغي سليمةالترجمة الف غير مناسبة.أو مفردات  كلمات

 مع الحفاظ على روح النص الأصلي وتأثيره. ،لدى القارئ 

( عندما تفشل أي L’adaptationالتكييف ) تقنية لجوء إلىيتم ا وفي هذا الصدد،

ي لزم  .في اللغة الهدفمناسبة إيجاد مقابلات معجمية  فيلترجمة التقليدية ا تمحاولا

الثقافية  سياقاتمثل ال ،تعديل بعض العناصر غير اللغوية للنصبالمترجم هذا الأمر 

 ستهدفة. ويظهر هذا بشكل واضح فيالم لها في الثقافةيمكن إيجاد نظير التي لا 

 : الفرنسي عبيرالت ، مثلةالاشهاري اتفي الخطاب لمستعملةالتعابير الثقافية ا مع التعامل

« Quand les poules auront des dents »   
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 بغيشيء ما. في مثل هذه الحالات، ين حدوثعن استحالة  يشير هذا التعبير الفرنسي 

           قة مألوفة ذاتها بطري ينقل الفكرة ثقافياستبدال هذا التعبير بمقابل  على المترجم

ل كما هو الحاومفهومة لجمهور اللغة المستهدفة، مع الحفاظ على الأثر المقصود. 

ة، حيث نجد للتعبير عن الاستحال وربيةالأ ثقافاتالفي  خدمالتي تستنفسها  العبارة مع

 : أمثلة على ذلك

 تعبيربلاغي في اللغة الإنجليزية للدلالة على الاستحالة: 

« When pigs fly »  

  « Quand les cochons voleront » ترجمة بالفرنسية 

 تعبير بلاغي في اللغة الإسبانية للدلالة على الاستحالة:  

« Cuando las ranas críen pelo » 

« Quand les grenouilles auront des poils » ترجمة بالفرنسية    

 ، مثل:ا مألوفا ومقاربا ثقافياالمترجم تعبير يستخدم  ،في السياق العربي

 يشيب الغراب"  حتى"  

 بوضوح.  إدراك المعنى من قارئ و تمكين الالاستحالة  نعتعبير لل 
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مع ب بما يتناسالرسالة  تعديل هدف إلىعملية ترجمة ت تكييفلاعتبر يوعليه، 

ا في أ الأسلوب اخذ هذيأ .والثقافية للجمهور المستهدف الجديدالخصائص اللغوية  يض 

م في تعزيز هيس ، مماالاعتبار السياق الاجتماعي والجغرافي والسياسي والديني للرسالة

د نمط إشهار اعتما إمكانية هذا النوع من الترجمةوبمعنى آخر، يتيح  فعاليتها وتأثيرها.

  .1هدفمحلي من أجل استمالة الجمهور المست

 بين(، وهو مزيج (Transcréationيسمح الإبداع الفني في الترجمة  ومن جهة أخرى،

ا إمكانية الترجمة والإبداع، للمترجم  نص لل هاذات وظيفةال يحملإنشاء إشهار جديد تمام 

الجمهور المستهدف. ت ستخدم هذه التقنية عندما لا  لدى ثريثير نفس الأو   الأصلي

هو الحال مع  صلية، كماالأالفكرة تحقيق والتكييف ل التقليدية الترجمة أساليبتكفي 

 تعينيالترجمة الحرفية الغرض المطلوب. وعليه،  لا تحقق ، حيثلصور المجازيةا

تكرة جديدة أو مبجملة صياغة في اللغة الهدف أو  المكافئ المعنىإيجاد على المترجم 

ي إقناع ف يسهم هذا النهج .ة الأصليةالرسال التي تتمتع بها بيةذاجال تحمل نفس

                                                 
1 Voir Tatilon, Claude. « Le texte publicitaire : traduction ou adaptation ? » Meta, volume 35, numéro 1, 

mars 1990, p. 243–246. https://doi.org/10.7202/004326ar 
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ادة المترجم إلى إعمما يستدعي من ، الاشهاريةرسالة ال جمهور المستهدف بمضمون ال

 . 1 بشكل مبتكر وفعال لتكييفاأسلوب ستخدام او  في صياغة النصر التفكي

                  شهاري الإنص الأو إعادة إنتاج  إعادة الإبداع تعد، ذلكوعلاوة على 

(re-création )ها فرضالتي ت تلحل المشاكلاوسيلة فعالة التكييف  من خلال

 طار، يلجأفي هذا الإ .تعابير والمفرداتبال المتعلقة الصعوبات اللغوية أو التركيبية

 ،الإقتراض أو التكييف أو الترجمة الحرفية أو الابدالتقنيات متعددة مثل المترجم إلى 

 صليالأ لمعنىانفس نقل  الغاية الأساسية المتمثلة في تحقيق جميعها إلىتهدف التي و 

لالتزام ا ليسو   ،نقل الفكرة في دائما في الترجمة للنص، إذ يكمن الهدف الأساسي

 هامي وسامتو الباحث  شيركما ي ،أهمية التكييف برزوت ات.أو الكلم لفاظالأب الحرفي

Touhami Ouissem ،أن التكييف :  موضحا 

 « …consiste à remplacer la réalité sociale ou culturelle du texte de 

départ par une réalité correspondante dans le texte d’arrivée, cette 

. 2»  nouvelle réalité sera plus adaptée au public du texte d’arrivé 

                                                 
1 Voir Tatilon, Claude, op. cit 
2 2 Touhami (O.), (2007), « Peut-on Traduire le slogan publicitaire ? », in Traduction et Langues, Vol. 

6(1), p42. 
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وافق معه في تيتمثل في استبدال واقع إجتماعي أو ثقافي في النص الأصلي بواقع ي" 

  ."هدفستمتكيفا مع جمهور النص التوافقا و حيث يكون هذا الواقع أكثر ب ،النص الهدف

 )الترجمة لي(

موضوع التكييف ( Yves Gambier) إيف غامببيه، تناول الباحث ذاته وفي السياق

نقل  ندعفي فخ الترجمة الحرفية  الوقوع مترجملل ينبغيحيث يرى أنه لا  ،في الترجمة

معنى  ةعامع مرا  المناسب، التكييفأسلوب اختيار  يهيتعين عل، بل النص الإشهاري 

بيعة ط ، بالإضافة إلىوتطلعات الجمهور المستهدف ،ووظيفة الترجمة ،النص الأصلي

 . 1لغة الهدففي االكتابة الخطية والتلقي 

ية أنماط التكييف في ثلاث عمليات رئيس ماثيو غيدارحصر الباحث وفي هذا السياق، 

 :2استعمالها حسب طبيعة النصوص وهي كما يلي للمترجميمكن 

                                                 
1 Voir Gambier, Yves. « Adaptation : une ambiguïté à interroger. » Meta, volume 37, numéro 3, se  

1  Voir GUIDERE, Mathieu (2000) : Publicité et traduction. Paris : L’Harmattan. Ptembre 1992, p. 421–

425. https://doi.org/10.7202/002802ar 
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 ( الحذفLa suppression:) أي حذف أو عدم ترجمة لكلمات أو  نييع

  النص الأصلي   جمل في

 ( الإضافةL’adjonction :)إضافة معلومات غير موجودة في النص  نييع

 الأصلي بواسطة شرح أو تفسير أو توسع لفكرة النص الأصلي 

 ( الإبدالLa substitution :)للنص الأصلي  عنصر ثقافي هو استبدال

 والذي لا يشكل بالضرورة ترجمة ،بعنصر ثقافي آخر مكافئ

ة إلى إكراهات خارج نصيلجوء المترجم إلى التكييف غالبا يعود ومن هذا المنطلق، 

(Extra-textuelles ) هماهواجيقد  لذينالتتمثل في السياقين الثقافي والإجتماعي 

 مثل ،مكافئ في الثقافة الهدف إيجاد لصعوبة ، نظراعملية نقل الرسالة أثناءالمترجم 

 .تلقي آخرالتي يصعب نقلها إلى موالأنثروبولوجية القيم الدينية والبيئية والإجتماعية 

التكييف بما  (Georges Bastin) جورج باستينوفي هذا الإطار، يعرف الباحث 

 باللغة الفرنسية:  يلي

« L’adaptation est le processus d’expression d’un sens 

 visant à rétablir un équilibre communicationnel rompu 

 par la traduction »1   

                                                 
1 Bastin, G. L. (1993). « La notion d’adaptation en traduction ». in Meta, 38 (3), 473–478. 

https://doi.org/10.7202/001987ar 
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أعاقته  يواصلت تحقيق توازن ل ،ىلتعبير عن معنتهدف إلى ا يعتبر التكييف عملية" 

 "  )الترجمة لي( الترجمة

 

يرمي التكييف إلى ضمان نقل الرسالة رغم التباين اللساني والثقافي من خلال إجراء 

ى يمكن أن تجر  .تعديلات وتغييرات على مستوى الأسلوب أو المضمون أو المراجع

        .أو الكلمات أو حتى الصور النص أو الجملالتعديلات على مستوى أجزاء من 

      Adaptation locale ""التكييف المحليبـ  جورج باستينما يسميه الباحث  ذاوه

         Adaptation 1"التكييف الشامليسمى بـ "ف ،حالة تعديل الرسالة بأكملهاأما في 

globale.  العديد من المفاهيم المهمة التي ساعدت في فهم  باستينقدم الباحث

 يف العالميالتكيو  التكييف المحلييناقش  ، حيثالترجمة في سياقات ثقافية متنوعة

كجزء من محاولاته لتوضيح كيفية تأثير الترجمة على الإدراك  التكييف الشاملأو 

يعتبر كل من . 2فالثقافي وكيف يمكن للمترجم أن يختار بين هذين النوعين من التكيي

                                                 
1 Voir Bastin, Georges L. « La notion d'adaptation en traduction ». Meta, volume 38, numéro 3, septembre 

1993, p. 473–478. 

2 Bastin, G. L. (1993).  Op cit 
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مان أن ن ت ستخدمان في الترجمة لضيالتكييف المحلي والتكييف الشامل استراتيجيت

ل استراتيجية كتركز الجمهور المستهدف. و ثقافة ال يتناسب و يتلائم مع النص الم ترجم

على جوانب مختلفة من التكيف مع اللغة والثقافة، وتختلفان في الطريقة التي يتم بها 

 مع النصوص الأصلية لتلبية احتياجات الجمهور المستهدف.التعامل 

 تي يتم فيهاالعملية ال هو التكييف المحلي أن باستينالباحث  رى و في الصدد نفسه، ي

تضمن هذا ي .للجمهور المستهدف تعديل النص المترجم ليتناسب مع الثقافة المحلية

النوع من التكييف تغيير بعض العناصر الثقافية التي قد لا تكون مألوفة في الثقافة 

وذلك  ،والتعابير المستهدفة، مثل الأطعمة والعادات والتقاليد والأسماء أو حتى النكت

، فقط صفقط على ترجمة الن التكييف المحليلا يقتصر  .حليلتتناسب مع السياق الم

إضافة عناصر ثقافية محلية يمكن أن تجعل النص أكثر قرب ا وواقعية  أيضا بل يشمل

في الولايات  1إذا كان النص الأصلي يتحدث عن عيد الشكر ،فمثلا .للجمهور المحلي

                                                 
 

 .لشكر النعم وحصاد العام الذي أشرف على نهايته  ) Thanksgiving (ةبالإنجليزي، وكندا الولايات المتحدة الأمريكية إجازة وطنية في1 
لعيد الشكر .أكتوبر في الإثنين الثاني من شهر كندا من كل عام، وفي نوفمبر ي الخميس الرابع من شهريحتفل بها ف الولايات المتحدة في

 .رغم ذلك يحتفل به حاليا بطريقة علمانيةو  ،جذور دينية وثقافية

 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D9%86%D8%AF%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D9%86%D8%AF%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%88%D9%81%D9%85%D8%A8%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%88%D9%81%D9%85%D8%A8%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D9%86%D8%AF%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D9%86%D8%AF%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%83%D8%AA%D9%88%D8%A8%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%83%D8%AA%D9%88%D8%A8%D8%B1
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المتحدة الأمريكية يمكن استبداله بعيد الفطر أو عيد الأضحى في الترجمة إلى اللغة 

 .يالعربية حسب السياق الثقافي للجمهور المتلق

فاظ محاولة الح ، فيشير إلىباستين حسب منظور ،الشامل أو التكييف العالميأما  

تم التركيز ، بحيث يعلى الرسالة الأصلية للنص من خلال تقليص التعديلات الثقافية

هدف هذا يعلى العناصر التي يمكن فهمها عالمي ا من قبل جميع الثقافات المختلفة. 

نقل المعنى الأساسي والمفهوم العام للنص بغض النظر عن الاختلافات  إلى التكييف

رية خلال الحملة الإشها ،فمثلا .الثقافية بين الجمهور المحلي والجمهور المستهدف

العالمية لشركة "مرسيدس"، قد يتم التركيز على فكرة "الرفاهية والجودة" باستخدام صور 

     .مدن عربية وعالمية مثلفة حول العالم لأشخاص يقودون السيارة في أماكن مختل

يم العالمية بل يتم إبراز الق ،لا يتم تعديل الرسالة لتناسب ثقافة محددة ،في هذه الحالة

التي يمكن أن يفهمها الجمهور في أي  مثل الجودة والابتكار والأناقة  والأداء الممتاز

 . مكان من العالم
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أن الترجمة والتكييف وجهان  (Jean Delisleيل )اجون دو في حين ويرى الباحث  

وخصوصا إذا تعلق  ،في العديد من الحالاتحيث لا يمكن فصلهما ، لعملة واحدة

أن الترجمة ليست مجرد  دوايل. و يضيف 1بين لغات وثقافات مختلفة ةترجمالالأمر ب

ملية عهي بل  ،بحتة تتضمن نقل الكلمات والمعاني من لغة إلى أخرى عملية لغوية 

 دوايل ويؤكد .تفاعلية ثقافية تتطلب التكييف والتعديل لتناسب السياقات الثقافية المتنوعة

 قافيةعملية تفاعلية ثأن الترجمة ليست مجرد نقل مباشر للكلمات والمعاني، بل هي 

تتطلب من المترجم أن يكون على دراية بالسياقات الثقافية والاجتماعية للنص الأصلي 

    .2والجمهور المستهدف

 في الترجمةوتطبيقاتها  لسانية -النظرية السوسيو: رابعا

لسانية بدراسة اللغة في سياقها الاجتماعي انطلاقا من الخطاب  -تقوم المقاربة السوسيو

ظهرت هذه النظرية في ستينيات القرن الماضي بالولايات المتحدة قد الواقعي. و 

                                                 
1 Voir Delisle, Jean « Dans les coulisses de l’adaptation théâtrale », in Circuit, n°12, pp 3-8 

2 Voir Delisle, Jean (2013) : La traduction raisonnée : manuel d’initiation à la traduction professionnelle 

de l’anglais vers le français. 3e édition. Ottawa : Les Presses de l’Université d’Ottawa, 716 p 
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               هيمسو (Gumperz)غامبرز  ،(Lapov) لابوفالأمريكية على يد كل من 

 (Hymes ،) حيث اعتمدت على المنهج الاجتماعي في دراسة العلاقات الموجودة بين

مسائل  فرعا من اللسانيات عدةلسانية بوصفها -اللغة والمجتمع. وقد تناولت السوسيو

أيضا السياسات اللسانية و  وتحليل التفاعلاتثقافية -اسة الفوارق السوسيومتعلقة بدر 

 والاقتصاد والترجمة، وكل ما له علاقة بنشاط المترجم في سياقه الاجتماعي.

دها يتساؤلا حول طبيعة الترجمة من منطلق تعق (Pergnier) هموريس بارنيييطرح 

 : إذ يقول

 « Le phénomène recouvert par le terme traduction ne comporte pas, en 

.1» et bien définies frontières nettesdépit des apparences, de  

ر، بالرغم من وجود المظاه ،إن الظاهرة التي يخفيها مصطلح الترجمة لا تشمل »

 (الترجمة لي) « حدودا واضحة ومحد دة

                                                 
1 Voir M. Pergnier, Les fondements sociolinguistiques de la traduction, Lille, Presses Universitaires de 

Lille, 1978.p 2 
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        ؟ ينةعالباحث متسائلا: كيف نترجم تلك المظاهر في بيئة مويضيف نفس  

 2في كتابه بارنييه قدم ؟  ولقد 1إلى واقع آخر يختلف من حيث الإدراك ننقلها كيف و 

 :من أجل فهم أبعادها المعقدة  للترجمةأساسية ثلاثة مفاهيم 

 نتيجة الترجمة بوصفها (résultat)  ،أي ،نهائيالترجمة كمنتج  يقصد بها 

يركز هذا المفهوم على تقييم النص  .عملية الترجميةالالنص بعد اكتمال 

 .الناتج ومدى مطابقته للنص الأصلي من حيث الوظيفة والجودة

 مصطلح الترجمة بوصفها (Terme):  تشير الترجمة إلى مفهومها كمصطلح

كوسيلة لنقل المعنى بين اللغات من خلال  تهاوتبرز أهمي ،تقني ولغوي 

 .  الكلمات والجمل مع مراعاة الدقة الاصطلاحية

                                                 
1 Voir M. Pergnier, op.cit, p242. 

2 Voir M. Pergnier, op cit 
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 مقارنة الترجمة بوصفها (comparaison)  : ينظر إلى الترجمة على أنها

ملية تحليل تتضمن هذه الع .عملية مقارنة بين النصوص في لغتين مختلفتين

 هدفالنص المصدر والنص ال الفروقات والتشابهات اللغوية والثقافية بين

في كتابه "الأسس السوسيو لسانية  Universauxية اللغو  تفكرة الكليا بارنييه تناول

التي  ، تتقاسم فيما بينها بعض الخصائصرغم اختلافهااللغات  مشيرا إلى أن، للترجمة"

 ليس على مستوى اللغةو  la parole يسميها بالكليات، حيث نجدها على مستوى الكلام

la langue  مع إلى ثقافي من مجت -نظرا لتفاوت الواقع السوسيولوجي والسوسيو ذلك، و

 آخر.

أن ما يوجد بين الثقافات              (A. Martinet)أندري مارتيني  يرى الباحث 

بة لتجر  والحضارات من اختلافات مبني على أساس أن اللغة هي بمثابة تصور "
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د أو أنها تشتمل على "تصور للعالم" فري ،الناطقين بها، وهي تجربة أصحابها 1بشرية"

 . 2اعيفهاتلك اللغة في تض خدمويكتسبه مست ،تتناقله وتتوارثه المجموعة ،من نوعه

لاشك أن نقل مجال من مجالات الحياة في حضارة من الحضارات قد لا يكون 

المنقولة  في حضارة اللغة ،أو على الأقل مشابه ،أمرا يسيرا إذا لم يوجد له قرين أو مثيل

 ترجمة شؤون حياة مجتمع صحراوي إلى من لم يعرف عن تلكيمكن فكيف  .إليها

وكيف يمكن للمترجم ترجمة أسماء الخبز المتعددة  ؟لا مشاهدة ولا سماعا ،الحياة شيئا

نى الزراعة للناقل ترجمة مع يمكنبل كيف  ؟المجتمع الفرنسي فيبتعدد أشكاله وأنواعه 

      ؟غة أقوام لا يعرفون الزراعة أو لا يفقهون شيئا من قواعد البذرإلى ل

                                                 
1 Voir A. Martinet, Eléments de linguistique générale, Coll U2, 1970, p20 

 نسانيةل التجربة الإيتحلالتي تستحدم لالتواصل  سيلة من وسائلو  ، حيث يعتبرهاللغة مارتيني هأندريتعريف  ،على سبيل المثال خذ 2 
 أخرى. المقولة باللغة الفرنسية هي كالتالي:إلى من مجموعة بشرية  بشكل يختلف

"Un langage est un instrument de communication selon lequel l'expérience humaine s'analyse 

différemment dans chaque communauté"  
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ذ على المترجم أن يأخيجب ونفس الأمر ينطبق على الترجمة الاشهارية، حيث  

في الحسبان ثقافة المتلقي والطبيعة التركيبية لمجتمعه قبل الشروع في عملية نقل 

 الشعار الاشهاري من لغة إلى أخرى.   

موضوعا و لق ي بوصفه فاعلا  لسانية اهتمامها على المت -ك ز السوسيووعليه، تر 

 ،ي، المهنة، المستوى المعيشعرقيأن يبرز الأصل ال حيث يمكن للكلام ،في المجتمع

 .  1الانتماء الطبقي والاجتماعي

ترجمة الخطاب الاشهاري والتمثلات الثقافية: المبحث الثاني  

 

ة بأن الإشهار من الفكرة القائل تحليلنا لمسألة الخطاب الاشهاري وعلاقته بالثقافة نطلقي

يمكن الإحاطة به إحاطة فعلية من منطلقات أحادية الجانب  لا ،. لذا 2موضوع ثقافي

تلك التي ترتكز فقط على الجانب الفني أو الجمالي أو التقني دون ربطه بالإطار مثل 

 .نتج فيهالذي ي   ثقافي-السوسيو

                                                 
1 Voir A. Martinet, Eléments de linguistique générale, Coll U2, 1970  

2 Laurent Gallissot, « La signification culturelle de la publicité », in Communication, information 

Medias théories, 1993, 14-2, pp12-47 
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 شهدلم ت يثحبالحداثة والمعاصرة،  يرتبط االإشهارية معطى تواصلي ر سالةال تمثل

      .في نهاية القرن التاسع عشر وظهرت لأول مرةإلا في العقود الأخيرة،  كبيراتطورا 

   جالات مالثقافة التي تحيط بها وتخترقها وتحتويها موجودة في كل ال فإن ،ورغم ذلك

بصري الذي -تترك بصماتها على الخطاب الكتابي والسمعي ،االتاريخ. لذومتجذرة في 

 .1فلت من سيطرتهاأنه يوك قد يبدو في بعض الأحيان

هناك تناقض أساسي بين الظواهر الخارجية للإشهار التي تد عي أنها تعكس 

العصر الحديث وتستشرف المستقبل، وبين الب نى الحضارية العميقة والأنظمة الذهنية 

ل هذا الخطاب وتجعلها لرغم من أن فعلى ا يتخذ أنماط ا تقليدية. اللاشعورية التي تشك 

ا بتقاليد وثوابت ثقافيفإنه يتطلع إلى التجديد والحداثة،  الإشهار ة تؤثر في يبقى محكوم 

  طريقة تقديمه وفهمه.

ل الأدوات التقنية بما في ذلك استغلا على مستوى الشكل، هناك طفرة في التمك ن من

الاعتماد  ، إضافة إلىالموسيقى وديناميكية الصورة وتشابك أنواع مختلفة من الخطابات

                                                 

 2012، 4، المجلد 1جمة الخطاب الإشهاري والتمثلاث الثقافية " مجلة التدوين، العدد تر كمال، "محمد عبد الإله  أنظر،  داود محمد و 1 
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على آخر المستجدات في التصوير الفوتوغرافي والفيلمي واختيار الألوان، وإيجاد نماذج 

يب والتركيز نحو التركغرافيا والطباعة وطبوغرافية الحروف، والانحياز يجمالية في الكال

  .لإبداعا من ودرجة يافن اطابع روالتناسق الكلي. إن هذه الطفرة أضفت على الإشها

م كيف يتسنى لمترجم الرسالة الاشهارية نقل مفهو  هو: ولكن السؤال الذي يطرح نفسه

الثقافة من لغة إلى أخرى ومن سياق اجتماعي إلى آخر في ظل وجود الاختلاف بين 

       ؟ يف يمكن توجيه رسالة واحدة إلى مستهلكين مختلفين بلغات متعددةك الشعوب؟

  متفاوتين ثقافيا ؟  تلقينفي م تأثيراوكيف يمكن لهذه الرسالة أن تحقق 

 : التفاعل والتأثير المتبادلأولا: الإشهار وعلاقته بالثقافة

البداية  فيإذ العملية الاشهارية،  تحتل  الثقافة مكانة ممي زة في بداية ونهاية 

الإشهار وجعله يتمتع بطابع إنساني ودولي، وفي النهاية تسعى إلى تحقيق  نقل تحاول

ثقافية  نتجاتمالترجمة والتطابق بالنسبة للمتلق ي. وقد سمح التطور التكنولوجي ببزوغ 

حقيقية تشهد توسعا  كبيرا  عبر العالم. ويقترن مصطلح الثقافة بالاستهلاك والترفيه، 

 حيث أصبح الآن رهانا اقتصاديا واسع النطاق.
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يمكننا تصور الثقافة بمعزل عن الإنسان، إذ إن الثقافة هي نتاج وعليه، لا 

            د تنوعالرغم من وجو ب ،تفاعلاته وتجاربه الحياتية التي تشكل معالمها وتوجهاتها

 Levy) ستروس ليفيوهذا ما أشار إليه الباحث   .واختلاف في ممارساته عبر العالم

Strauss) يمكن إدراكها في 1الذي يعر ف الثقافات على أنها "أساليب للحياة الخاصة ،

د، التقاليشكل مجموعة من الإنتاج أو الصناعة الملموسة مثل: التقنيات، الأخلاق، 

 . 2المؤسسات والمعتقدات"

تعتبر الترجمة بوصفها وسيطا بين اللغات والثقافات، لأنها تسهل عملية التعارف 

بين الشعوب من مختلف العقائد والأصول. ويتعي ن على المترجم من وجهة نظر 

اتصالية، البحث في الملاءمة النصي ة للرسائل الاشهارية المترجمة. ويظهر جليا أن 

رسالة الاشهارية تمارس تأثيرا على المستهلك، وذلك بفضل توظيف أسلوب خطابي ال

 :3. ومن منظور ترجمي، يمكننا أن نتناول الإشهار من ثلاث زواياإقناعي وحجاجي

                                                 
تختلف  الجوانب التيالخاص بينما يمثل ، بشرجميع اليتواجد لدى   universel/ Universal مشتركمفهوم ال يمكنا أن نلاحظ أن 1 

 .الزمان والمكانحسب باختلاف 

2  Mathieu, Guidère, Publicité et traduction, Paris, L'Harmattan, 2000, p 249.  

3 M. Guidère, op cit p 257. 
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 بناءمؤو لا  و  مقروء  نصا النص الاشهاري  يعتبر: ياثقاف اباعتباره إنتاج .1

 منتوج ثقافي يرافق المنتوج المادي.  إذ ينظر إليه ك، هموضوععلى 

، تمي إليهاالتي ين الثقافة واقعمن الثقافة: يعكس النص  اباعتباره جزء   .2

 يبرز دور . وهناةثقافيينسجم مع العناصر الحيث يرو ج للمنتوج بشكل 

 .بما يتناسب مع الثقافة الهدف الرسالة صياغة التكييف في

 التيية بالمناطق الجغراف هذا الجانبشرطا في الثقافة: يتعلق باعتباره  .3

 منى و حتأالثقافة الجماهرية  منمتكاملا  االإشهار جزء   شكل فيهالا ي

 ثقافة المؤسسة. 

النظر إلى الســـــــــــياقات الثقافية  وعليه، لا يمكنن فهم الرســـــــــــالة الاشـــــــــــهارية دون 

لإشــــهار ا الثقافي و تلقي منتوجالعلاقة القائمة بين ال ظلت ،لهذا الســــبب .المحيطة بها

على لزاما أصــبح  .الترجمة من منظور صــوصــاختمر، ســومحل نقاش م مســألة معقدة

 تمثلن  كل حملة إشــــــــــهارية نظرا لأ، ethnologueدور الإيثنولوجي  ؤديالمترجم أن ي

 مجتمعات مستقبلة.  قبل صناعة اتصالية يتم تحليلها وإدراكها من
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 لدىاختلاف الإدراك  عن عراقيل ناتجة جمالمتر  واجهوفي هذا الصـــــــــــــــدد، قد ي

هذه  شــــــــــــيرت .المنتوج في جميع أنحاء العالم عكســــــــــــهنفس الواقع الذي يتجاه  المتل قين

مضـــــــــمون هذه الأشـــــــــكال يشـــــــــكل " القاعدة  حيث يشـــــــــكلالظواهر إلى نماذج ثقافية، 

 التجارية" للإشهار العالمي. 

الفرنســـــــــي  من تصـــــــــميم ، 1فارنهايتوتجســـــــــد اللوحة الاشـــــــــهارية لعطر الرجال 

الذي يعتمد على مبدأ السهولة في  2نموذجا للإشهار،  Christian Diorديور كريستيان

 لمختلفتين.ا إدراك مضمون الرسالة والدلالات الثقافية العالمية التي نجدها في اللغتين

                    

   2 النموذج                                   1 النموذج                    

                                                 

عطره بهدف ل كريســتيان ديورمصــمم الفرنســي من قبل الالاســم لقد تم اختيار هذا إلى وحدة قياس درجة الحرارة، و  فارنهايتاســم  شــيري 1 
 .  عند استخدامهالنساء و الرجال  وسهذا العطر في نف يولدهاالتي  دفء أو الحرارةالتعبير عن ال
  2و 1ينظر النموذج الاشهاري رقم  2 
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، هو أن المترجم لن يجد صعوبة في نقل 1 رقم النموذجالملاحظ من خلال  

هذا الإعلان الاشهاري إلى لغة أخرى مع الاحتفاظ بنفس الصورة والدلالات التي 

طرح لتحملها. تسمح هذه الصورة للمتلقي أن يستعمل تصوره الذهني تأويله الشخصي 

الفضول والبحث عن هوية الشكل الذكوري البارز من خلال  بدافعبعض التساؤلات 

حدد، مشكل واضح و لا تظهر ب مسافة الكبيرة. رغم أن الصورةالصورة الضبابية وال

  ؟ رجل عاديبأم  ورةشهم بشخصيةيتعلق الأمر فإنها تثير العديد من التساؤلات : هل 

الغروب أم هو عند  التقاط الصورة، هل توقيت تم أيأين يقع هذا المكان؟ وفي 

عار ش الإجابة الوحيدة التي نحصل عليها تأتي منالمساء ؟  مالشروق؟ في الصباح أ

ص  حيث يوضح أن مستهدف،طبيعة الجنس ال الذي يكشف العطر العطر مخص 

 الشعار الاشهاري التالي: ذلك كما يبرز ،للر جال

1 "Fahrenheit, l'homme infiniment" 

                                                 
1La version arabe du slogan est Muntaha ar-jujula, qu’on peut traduire par : Le summum de la virilité.  
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هاتين الصورتين إلى تأويل ثقافي مشترك للرسالة لكن قد نصل من خلال و 

يد يتمثل في تمجو الناس،  يستهدف جميع ،كانت شعارا أو صورة ، سواءالاشهارية

جل الر  . ذلكالطريقنهاية في أعلى الجبل و  ،شامخ الرأس ،الرجل الذي يقف وحده

ولو  ،يقفالطبيعة والفضاء اللامتناهي، و  واجهةقدرته على م سعى لاثباتالذي ي

 تأمل مصير حياته. يل ،حظةلل

زل بمع مإلى أن عملية الترجمة لا يمكن أن تت الإشارةوفي هذا السياق، يجب 

 بمثابة "فعل ت عد  الترجمة ف .بين الأشخاص ربطباعتباره الوسيط الذي ي ،عن التواصل

ل ،" يقوم به الفاعلتواصلي  ث تفاعلحديحيث  ،متلقيال إلىلنقل رسالة  ،أي المرس 

  .ثقافية وتاريخية اتحمل أبعاد ة معينة،ومكاني ةسياقات زماني منض

على  أن يكون ب )المتلقي( ط  ب )المترجم( والم خاط  من الم خا هذا التفاعليتطلب 

ين كل مجتمع يحوي على تداخل ب إنإذ  ،ا المتبدالةوتوقعاتهمدراية ببعضهما البعض 

ل والمتلقي  ن ، قد يكون مبعض الحالات فيو  .تحقيق التواصل المنشودلالمرس 
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لية تجاوز الصعوبات والعراقيل التي قد تعيق العملاللجوء إلى وسيط )مترجم(  الضروري 

 .التواصلية

ن تكمن أساسا في تحقيق التواصل بي ،بوصفه وسيطا لغويا ،مهمة المترجمإن  

رفية حنقل الرسالة بطريقة في وليس  ،المختلفة اتالثقاف ذات الأفراد في المجتمعات

ة الإشهار إلى استشار  جالالمترجم في م ولهذا السبب، يلجأ من الأشكال. بأي شكل

ختيار الكلمات المناسبة والملائمة التي تحقق لا مصممي الاشهار أو منتجي السلع

مع مراعاة الخصوصيات والسياقات الاجتماعية والثقافية  ،الهدف والقصد والنتيجة

 . 1المستهدف للمجتمع

سيط للقيام بدور الو المترجم  ،المنتج أو المصممسواء كان ، زبون ال دعوي غالبا ما

زبون ال ويعتبر .نالثقافتي جوانب كل منب نظرا لخبرته ومعرفته العميقة ،الثقافتين بين

                                                 
1 Voir Christine Nord, op cit  
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 دفاله مسارها من خلال تحديد ضععملية الترجمة وي يحدد بدايةهو الشخص الذي 

 . 1القصد المنشود للنص الهدفو 

بين "صاحب  )Mänttäri (مانتاري الصدد، يميز الباحث الألماني هذا وفي 

  ،مالك المؤسسة التجارية أو الاقتصادية التي ترغب في الترويج لمنتوجهاوهو  ،المبادرة"

تلقي ما ولم ضالذي يطلب من المترجم إنتاج نص هدف لغر  ،وبين "مصدر التكليف"

 . حددمعين يعييش في وسط اجتماعي م

أصبحت الرسالة الاشهارية المتضمنة في الصورة والشعار السابقين تعب ر و عليه، 

لا  هذا. و لكن Surhommeمثل في الرجل الأسمى أو المثالي يتعن موضوع واحد 

فتوحة ممحصورة في تفسير واحدر فقط، بل يمكن أن تكون الرسالة الاشهارية  نأيعني 

ا العلامات الأيقونية في طياته تحمل إذ ،على جميع الاحتمالات  والتأويلات الدلالية

 مما يسمح بوجود تفسيرات متعددة.العديد من الرموز الثقافية، 

                                                 
1 Voir Christine Nord, op cit 
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أنهما  لاإ مشتركة في الرسالتين الاشهاريتين،قد تكون الإيحاءات النصية  كما أن

 تختلفان من حيث المضمون وتأويلهما في السياق الثقافي الهدف.

 عندما يتعلق الأمروالزمنية لقد تجاوز الإشهار العالمي كل الحدود الجغرافية 

ية قد يتعرض هذا النوع من الإشهار لعراقيل ثقافمع ذلك، ثقافي، و  -بالجانب السوسيو

 .من شأنها أن تصع ب من مهمة المترجم أثناء نقله رسالة اشهارية من وإلى بلد آخر

 قيم زبر ت ريقةطان الغربية، يتم تصوير السيارات بفي بعض البلدعلى سبيل المثال، 

والحرية، وهي قيم محورية في ثقافة تلك الدول. لكن في ثقافات أخرى، مثل  التحرر

ر كون الحرية هو العنصر الأكثتبعض الثقافات الآسيوية أو الشرق أوسطية، قد لا 

 . كثر أهميةهي الأ تضمانيجذب ا، بل قد تكون العائلة أو العمل ال

الثقافة  الرسالة الإشهارية بحيث تتناسب مع كييفوهنا، يواجه المترجم تحدي ا في ت

لمنتجات غذائية معينة في دول  شهارعرض إنفسه عند الأمر  ينطبقو  .المحلية

تكون المكونات أو طرق التحضير غير مألوفة أو غير مقبولة ثقافي ا.  حيث قدمختلفة، 

غير  تعتبرنات الوجبات السريعة على مكونات على سبيل المثال، قد تحتوي إعلا
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ي الدينية أو الثقافية )مثل لحم الخنزير ف قيمبسبب ال بعض البلدانمرحب بها في 

 .بعض البلدان الإسلامية(

تختلف أوقات نشر  ،أما في ما يخص مسألة التنسيق الزمني في الإشهار

بناء  على العادات الثقافية والاقتصادية في مختلف البلدان. ففي بعض  الاعلانات

في فترة معينة )مثل بداية العام أو عطلات  الومضة الاشهاريةالأماكن، قد يكون نشر 

( هو الأنسب، بينما في أماكن أخرى قد أو في فترة الأعياد الدينية أو الوطنية  معينة

ما أن ك .يعة الحياة اليومية والمواسم التجاريةحسب طب تكون الأوقات مختلفة تمام ا

مع تناسب ل دقيقا اتزامن الأوقات بين إعلانات متعددة في حملات عالمية يتطلب تنسيق

 .ثقافات وأسواق متعددة في نفس الوقت

في مجال  الإشهارية الكونيةرسالة في السنوات الأخيرة مفهوم جديد يتعلق بال ظهر

 يقةر يهدف إلى تحقيق توحيد في صناعة الإشهار وط الذيو الاتصال الاشهاري، 

 أصبحت شركات الإشهار العالمية الكبرى تسعى .نمن طرف المتلقي الرسائل استقبال

هل مما يسالشكل والمضمون،  من حيثإلى تدويل الرسائل الاشهارية وجعلها موحدة 
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من  ايعالم امنتجاتها طابع منح الشركات إلىهذه هدف ت .تفاعلها مع جمهور عالمي

1خلال استخدام اللغة الإنجليزية في نشر شعارات إشهارية عبر القارات الخمس
. 

            Coca Cola، Benetton"كوكا كولا"  ومن الأمثلة البارزة على ذلك، 

التي نجحت في إنشاء حملات غيرها من الماركات العالمية المشهورة و Nikeو 

في هذا  .عبر العالم اواسع اشعبية وإنتشار  أكسبهامما  ،إشهارية متناسقة وموحدة

 ،هيم الوحدةتتمحور حول مفا كونيةاستراتيجية إعلانات  كوكا كولاشركة تتبنى السياق، 

 ، باستخدام رسائل بسيطة وسهلة الفهم تتجاوز الحدود الثقافية. التضامنو   السعادة

في  3002سنة التي تم إطلاقها  "Open Happiness" على سبيل المثال، حملة

تصورات عالمية عن الفرح واللحظات المشتركة، مثل  ركزت علىالعديد من البلدان، 

لإنساني، الارتباط ا إلى تعزيز هذه الرسائلتسعى التجمعات العائلية أو الاحتفالات. 

 .مما يجعلها قابلة للتطبيق في سياقات ثقافية متعدد

                                                 
1 Ouissem, Touhami, « Peut-on traduire le slogan publicitaire? », in Traduction et langues, 2007, Vol 6, 

N°1, pp 39-44  
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 .على التفوق الشخصي ورفع التحديفي استراتيجيتها  Nike شركة تركز 

للتعبير عن النجاح  Just do it المشهور شعارها الاشهاري  اعتمدت الشركة العالمية

الشركة  استطاعت . وقدوالتفوق بغض النظر عن الجنس أو العرق أو الخلفية الثقافية

 ضة العالمية.التكيف مع مختلف الثقافات عبر العالم من خلال نشر قيم الريا

رغبة من المصم م في  توحيد الإشهار اعتبار نبغيو من هذا المنطلق، لا ي

حو كل ممحاولة أو  ،القضاء على الخصوصية الثقافية لكل مجتمع أو فضاء جغرافي

 يرمز إلى الانتماء أو الهوية الثقافية.  ما

التنوع الثقافي واحترام الاختلافات، فإن المجتمع المتعدد  تناشد إن كانت الثقافة 

لثقافة إنسانية معينة، وفي تأسيس البعد العالمي ل ةاللغات يساهم في تحقيق ونشر ثقاف

لتحقيق  الأفضلوسيلة ال، يبقى التكييف من وجهة نظرناالتي تحترم هوية الآخر. و 

 الاتصال.  في مجالالتنوع الثقافي 
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قارب بين التوثقافيا يساهم في الترجمة جسرا لغويا  إعتبارمكن وفي الأخير، ي

ل ب، أو شخص ينتمي إلى ثقافة مغايرةغريب  مجرد الآخرلم يعد الشعوب، حيث 

 إذ يرتكز ،ي نظر إليه كإنسان متكامل يمتلك خصوصيات ثقافية ولغوية جديرة بالاحترام

          في مع الاعتراف بالتنوع الثقاالمشتركة  القيم الانسانية على مفهوم التعدد اللغوي 

من  ما يحملون باحترام جميع البشر  ، مما يعززواللغوي بعيدا عن الحدود الجغرافية

 لا يمكنذا، ل .انتماءاتهم الجغرافيةبناء على وليس فقط  ،خصوصيات ثقافية ولغوية

م له الصور الإشهارية لإشباعفي كونه مجرد مستهلك الآخر  إختزال حتياجاته، ا ت قدَّ

 بل يجب التعامل معه كم تلق  واع  يتمتع برغبة في فهم المعلومات وتحليلها. ومن هنا

اماته بشكل وتخاطب اهتم ،تبرز أهمية استخدام أنساق لغوية وأيقونية تتلاءم مع ثقافته

 .مباشر ومؤثر

من خلال الصراع  ومن هذا المنطلق، يمكن أن تطفو إلى السطح مسألة الهوية

كيف يمكن للإشهار المحلي الحفاظ بين الإشهار المحلي والإشهار العالمي.  ئمالقا
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الذي يسعى إلى فرض رؤية عالمية  ،الموحدالكوني على مكانته أمام هيمنة الإشهار 

 كيف يمكننا ترجمة الثقافة ؟ :؟ أو لنتساءلتين للشعار والصورة الإشهاري

عن  وبالأخص ،العملية التواصليةوفي الأخير، لا يمكن أن نفصل الثقافة عن 

بوصفها ظاهرة تواصلية تعتمد على أنظمة  تدرسالإشهار، لأن الثقافة يجب أن 

رد أن الثقافة ليست مج إلى" علم الإتصالفي كتابه " لازارالباحث  وقد أشار 1.دلالية

م يت ،مجموعة من العادات أو التقاليد، بل هي شكل من أشكال التواصل الاجتماعي

 عددةتمن خلالها نقل الأفكار، القيم، والمعتقدات بين الأفراد والمجتمعات عبر وسائل م

 والإشهار الموجه دوليا. مثل اللغة، الرموز، الطقوس، والفنون 

 الخطاب الاشهاري  ترجمة في محليةالهوية ال إبرازثانيا : 

من حياة الفرد ضسلوك ونمط ب تعلقصناعة وممارسة اجتماعية تهو إن الإشهار 

كل ما يدخل  " ، باعتبارهاإلى الثقافة يشير بشكل ضمنيوهذا  ،منظومته المجتمعاتية

                                                 
1 J. Lazar, La science de la communication, Paris, Que Sais-je, Edition Dahleb, 1992, p47. 

Et voir à ce sujet, U. Eco, La structure absente. Introduction à la recherche sémiotique, Paris, Mercure, 

1972.   
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على حياته ذلك عكس نوي ،من قيم الحضارة في عقل الإنسان ووجدانه وسلوكه

قات في الحياة من تطبي رتبطما يبالإضافة إلى الاجتماعية والفكرية والثقافية والعلمية، 

  "العامة والخاصة

منظومة متكاملة تتألف من عناصر متعددة تسهم في بنائها، مثل  الثقافةتعتبر 

شكل هذه العناصر لت داخلتتو  .والحضارة القيمو  الأخلاقو  ن و الفنعقيدة و الو  المعرفة

تي يفهم بها عن الطريقة ال يعبرو إطار ا فكري ا وسلوكي ا يعكس هوية المجتمع وتوجهاته، 

تأثر ي ااجتماعي الفرد بوصفه فاعلا كما تكتسب الثقافة من .معه أفراده العالم ويتفاعلون 

يتعلمه  ل ماكتعتبر الثقافة أيضا ات تتناسب مع محيطه الاجتماعي. و أفكار ومعتقدب

 .الإنسان و يشاركه فيه أعضاء المجتمع بصفة عامة

الثقافة ب رأثويت شكللقد أكدت الاتجاهات السلوكية الحديثة أن السلوك العام يت 

ختلف عادات الأكل والشرب بين الثقافات، مما ت على سبيل المثال، .هالمحيطة ب

عصي في الثقافة اليابانية، ي عتبر تناول الطعام بف .يعكس تأثير الثقافة على السلوك
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ا من السلوك اليومي، بينما تستخدم معظم الدول الغربية الشوكة  الطعام )الهاشي( جزء 

 .والسكين

اطف علن ا التعبير عن العو  ، حيث يعتبرتأثير الثقافة في طرق التواصليظهر و 

ا بينما  ربية.مثل الثقافة الع ،في بعض الثقافات أو المصافحة بحرارة أمر ا مقبولا  وشائع 

في الثقافات الآسيوية، مثل اليابان، ي فضل الانحناء كطريقة للتحية مع الحفاظ على 

 المرأة تختلف باختلاف سلوكيات المرتبطة بدورنجد الكما  .مسافة شخصية أكبر

ا ضمن ، تلعب المرأة دور ا محدد  أو المحافظة بعض المجتمعات التقليدية فيف ،الثقافات

ت شجع على المساهمة بشكل أكبر في سوق العمل  ،الأسرة، بينما في مجتمعات أخرى 

 .والحياة السياسية

دركا قد لا يكون م ،قة معينةفإن الفرد حين يتصرف بطري ،وفي أغلب الأوقات

     .يش فيهاالبيئة التي يعمع  واقع تحت تأثير معتقدات وآراء ثقافية معينة تناسبنه أ

 واصل معتخرج عن نطاق ثقافته و إلا إذا أ   قد لا تتاح له الفرصة لتغيير معتقداتهو 

 ثقافات ومجتمعات أخرى. 
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ار الكبرى في مجال الإشه بين الدول التنافس الحاد عالم اليوم يظهر جليا في

من  ماعيةوالاجت الثقافيةتها وريادحيث تسعى كل منها إلى فرض هيمنتها  ،العالمي

 ،تجاري لاويتمثل هذا الصراع ليس فقط في الجانب  .العالمية والمنتجات الماركات خلال

ة هيمنلى تعزيز التهدف إقيم ثقافية وإديولوجية  يتجاوز ذلك ليصبح تنافسا على نشربل 

ية تهدف ضغوط ثقافالتي تعاني من البلدان العربية مثل  ،ةمعين اطقثقافية على منال

إلى تغريب مجتمعاتها ضمن استراتيجية تجارية عالمية واسعة النطاق، تسعى إلى 

القضاء على الخصوصيات المحلية مثل الهوية الجهوية، العرقية، والدينية، لتحل محلها 

 . 1المصالح الاقتصادية والثقافية للقوى المهيمنةثقافة عالمية موحدة تعكس 

في مجال السمعي البصري، نجح الإشهار على مدى نصف قرن في بناء صورة تعكس 

هويتنا بشكل إسقاطي، معتمدا  على توظيف الخيال في صياغة خطابه الإعلاني. وي عد 

ال والواقع، ن الخيهذا النوع من الإبداع شكلا  من أشكال التعبير الثقافي الذي يجمع بي

مثل الرواية، والأفلام السينمائية، والمسلسلات التلفزيونية. كما أن هذا النشاط المتواصل 

                                                 
1  Voir Bernard Cathelat, Publicité et société, éditions Payot, Paris, 2001 
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ن يعتمد المتخصصو ، إذ في إنتاج الصور يمثل مادة غنية ت غذي الخطاب الإشهاري 

في مجال الإشهار على بناء الصور وتوظيف الخيال لفتح آفاق عوالم ممكنة، بهدف 

على المتلقين وكسب اهتمامهم وقلوبهم، حيث تلعب شاشة التلفزيون دورا  بارزا  التأثير 

بفضل تأثيرها الكبير. وعلى الرغم من أن الإشهار ي عد من أبرز آليات إنتاج الثقافة 

الإعلامية ومصدرا  اقتصاديا  لا غنى عنه، فإنه يحمل أيضا  قيمة رمزية تعبر عن 

ك في الملصقات الإشهارية التي تظهر على شاشات ثقافتنا وهويتنا، كما يتجلى ذل

 .التلفزيون، وعلى جدران المباني، وفي شوارع مدننا

أمام هيمنة الاشهار على القطاع الاقتصادي في العالم، تأثرت حياتنا الاجتماعية و 

لعب ت ،وفي هذا الإطار .(Esthétisation du réel) جمالية الواقعظاهرة بواليومية 

دورا مهما وحاسما في عملية التصوير الجمالي للصورة  البصرية-السمعيةوسائط ال

التي استطاعت بدورها نسج علاقة خفية وغير مباشرة  ،الاشهارية التي تبثها الشاشة

وأصبحت القنوات الكبرى تتهافت على إدراج الاعلانات  .بين وسائل الاعلام والجمهور

ق أكبر قدر ممكن من الأرباح من خلال الاشهارية في شبكات برامجها من أجل تحقي
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أهمية البرنامج وزمن ومدة بثه في الشاشة، إلى درجة أن كل برنامج تلفزيوني أصبح 

 قيمة إنتاجية.  

إلى العلاقة  (E. Morin) إدغار مورانوفي هذا الصدد، يشير الباحث الفرنسي 

 مؤكدا أن "الثقافة الجماهرية من جهة ،الموجودة بين النشاط التجاري والخيال الاشهاري 

 ،رى ومن جهة أخ ،تطوير المستهلك في العالم الغربيإلى  إشهاري يهدفهي جانب 

   1.من الثقافة الجماهرية" ايعتبر الاشهار جزء

ويمكن القول أيضا  إن الإشهار يمثل واقعا  اجتماعيا  وفعلا  ثقافيا ، حيث تعكس 

على  والمعتقدات والمعايير والهويات الثقافية. فالإشهار لا يقتصرالثقافة القيم والتقاليد 

تقديم العلامات التجارية والمنتجات والخدمات فحسب، بل يتجاوز ذلك ليعرض 

للمستهلكين قيما  رمزية إلى جانب القيم الوظيفية للمنتجات. ويتجلى هذا الجانب بشكل 

يلاحظ أن الإعلانات تتغير  واضح في الإشهار العالمي، خاصة الغربي منه، حيث

                                                 

1  Voir MORIN, Edgar, L’esprit du temps, t. 1 : Névrose, 1962, Paris, Grasset. 
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وتتكيف مع احتياجات ومتطلبات المجموعات الثقافية أو الإثنية أو الدينية المحلية، 

  .مما يجعلها تتلاءم مع واقع كل مجتمع

حمل الحملات الإشهارية في مضمونها رموزا  ثقافية تستهدف أفرادا  يولون أهمية ت

قيم. الخطاب الإشهاري متماشيا  مع تلك ال كبيرة للقيم الثقافية، مما يستوجب أن يكون 

ولا تقتصر الهوية الثقافية التي يعكسها الخطاب الإشهاري على الإنسان فقط، بل تمتد 

لتشمل المنتجات والعلامات التجارية، حيث يلعب بلد المنشأ دورا  محوريا  في تحديد 

 .تهلكهوية المنتج، مما يؤثر بشكل مباشر على قرارات الشراء لدى المس

غالبا  ما نجد مستهلكين يسعون وراء الأصالة وتجارب جديدة مع منتجات تحمل 

          هوية وثقافة مميزة تعكس انتماءهم أو معتقداتهم الثقافية والمحلية أو الوطنية. 

جيه في الإشهار دورا  مؤثرا  في تو  ممركزة عرقياعلى سبيل المثال، تلعب الخطابات ال

كين. وهذا يوضح أن تأثير الإشهار لا يقتصر على المنتج فحسب، اختيارات المستهل

 .بل يمتد ليشمل المستهلك نفسه
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وفي كثير من الأحيان، نجد مستهلكين يبحثون عن الأصالة وتجارب جديدة 

-لمنتوجات تتمتع بهوية وبثقافة معينة قد تعكس انتماءه او معتقداته الثقافية أو المحلية

. خطابات الإثنومركزية في الإشهار تؤثر بشكل كبير في المستهلكالوطنية. فنجد مثلا ال

 وهنا يتبين لنا أن الاشهار لا يمس المنتوج فقط، بل حتى مستهلك المنتوج.

إذا نظرنا إلى واقع المجتمع الجزائري، نلاحظ أن الخطاب الإشهاري في الجزائر يتميز 

ثل العربية توظيف لغات م بخصوصية لسانية تعكس هوية وثقافة المستهلك، حيث يتم

والأمازيغية والفرنسية في الحملات الإعلانية، مما يعكس التنوع اللغوي والثقافي في 

المجتمع الجزائري. تتجلى الهوية الثقافية من خلال هذه الحملات التي تستعين بالرموز 

التقليدية وتشير إلى عناصر ثقافية مثل اللباس التقليدي، المأكولات الشعبية، 

السلوكيات، الألوان، اللغة، والشخصيات المؤثرة. وبالتالي، تسجل الهوية الجزائرية 

حضورا  لافتا  في الإعلانات الإشهارية، سواء كانت لسانية أو أيقونية، من خلال أشكال 

 .متنوعة وقيم ثقافية متعددة تشكل هذا الواقع



 شهاريةالإ الرسالة  ترجمة                        الأول                                   الفصل
 

82 
 

ية من سميائ-وتتجلى رموز الهوية الجزائرية من الناحية اللسانية أو السوسيو

لوان العلم أ مثل استخدام إليه مسألة حب الوطن والاعتزاز بالانتماء التركيز علىخلال 

وظيفا في ت التي يتم من أبرز الوسائل العناصر وتعد هذه أو الأغاني الوطنية الوطني

ر لتعزيز الشعو  ل المناسبات الرياضية أو الظرفيةخلاخاصة  الحملات الاشهارية

 . 1بالوطنية والإنتماء

بالإضافة إلى المرجعية الثقافية الوطنية، تبرز قيم أخرى تمثل المجتمع الجزائري 

مثل العادات والتقاليد والتنوع الثقافي الذي يعكس مختلف مناطق الوطن. وبالتالي، 

 رئيسيا  في الإعلانات الإشهارية الخاصة بشركات غالبا  ما تكون الهوية الوطنية محورا  

الاتصالات للهواتف النقالة. كما أن الحملات الإشهارية التي تتناول مواضيع رياضية، 

تتناول  التيخاصة المتعلقة بالمنتخب الوطني لكرة القدم، تعطي الأولوية للقضايا 

 .كعنوان رئيسي للرسالة الإشهارية موضوع الهوية

                                                 
1 Benrabah, Mohamed.  Langue et pouvoir en Algérie. Histoire d’un traumatisme linguistique. Paris, 

Séguier, 1999,  
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 بعض النماذج والأمثلة التي تبرز ذلك وهي كالتالي: أقدموس

 

  3نموذج

 الاشهاري  شعارال الرسالة الإشهارية موضوع

 One, two, three, viva حب الوطن

l’Algérie1 

 2"نحبها ونحب لي يحبها"  الوطن   حب

 DJIBOUHA YA LWLED 3 الاعتزاز بالوطن

                                                 
One, two, three, viva l’Algérie 1ب منتخو حبهم للللتعبير عن انتمائهم  ون اليومالجزائري ونالمشجع خدمهيست الذي شعار، ال

 We want »حيث كان الجزائريون يهتفون إبان الإستعمار بـ  ،حرب التحرير الوطنية عميقة تعود إلى زمنالوطني له جذور تاريخية 

to be free, Viva l'Algérie ! »  ،طور هذا الهتاف إلى شكله الحالي ليصبح رمزا ليتمعبرين عن رغبتهم في الحرية والاستقلال

 :  في كتابه الموسوم الكاتب محمد بن رابح ما أشار إليههذا و .نوطنيا يحمل دلالات الفخر والاعتزاز بالوط

« Langue et pouvoir en Algérie. Histoire d’un traumatisme linguistique »   

 صورة اللاعب الدولي الفرونكواستعانت بحيث  في الجزائر، حملتها الإشهارية ضمنللاتصالات  نجمةكة رشعار إشهاري أطلقته ش2  

  .، وابراز ارتباطها بالشخصيات الرياضية ذات التأثير العالميالدين زيدان للترويج لمنتوجها في الجزائرجزائري زين 

المنتخب الوطني في نهائي كأس إفريقيا للأمم المنظمة  دعمحملتها الإشهارية ل خلال للاتصالات موبيليس كةرشعار إشهاري أطلقته ش 3 

اللغة ب تضمنت جملةلوحة اشهارية  ، إلى جانبمكتوبة بالحروف اللاتينية" جيبوها يا لولاد" حمل شعار عبارةولقد . بمصر  2019سنة

نتما  للفريق الوطني وحب الا . عبر هذا الشعار عن دعم الشركةالألوان الوطنيةبوكل ذلك مزين " الجزائر بلادنا والخضرا ديالنا"العربية 

 .  إلى الوطن
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دراسة العوامل الاجتماعية الرئيسية في إلى ولقد ذهب القائمون على النشاط الإعلاني 

المجتمع، مع تحديد أبعاد التفاعل الاجتماعي بين أفراده وأنماط السلوك الاجتماعي. 

وقد تم ذلك من خلال تحليل العادات والتقاليد والقيم السائدة بين الأفراد، بالإضافة إلى 

 ويشكل هذا المجال أهميةدراسة الآداب العامة التي تؤثر على السلوك الاستهلاكي. 

 .كبيرة بالنسبة للمصممين عند بدء عملية تصميم الإعلان الإشهاري 

وعليه، فإن الإشهار صناعة ثقافية تتأثر بالمحيط و تؤثر فيه قصد تحقيق 

          الأهداف التسويقية للمؤسسة المنتجة، ووسيلة تهدف إلى ترويج مبادئ إنسانية 

واجتماعية بين الأفراد والمجتمعات مثل نشر صورة التكافل الاجتماعي والتضامن 

ي سياق فو الوطني والمتمثل في حملات التبرع بالمال لفائدة المحتاجين أو الأطفال 

 التي تبث في شهر رمضان أو في مناسباتالظرفية ديني مثل الإعلانات الاشهارية 

 أخرى. دينية
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 يمتلقي أولك: المترجم  بالمتلقي ثالثا: علاقة الإشهار

ن الرسالة أب بناء على الفكرة القائلةالمتلقي  علىمسألة الإشهار وأثره  ستعرضسأ

الدراسات  أظهرت. ولقد 1أولايكون لها تأثير إلا إذا تم  استقبالها لا يمكن أن الاشهارية 

     فرة بالتكافؤ بين الرسالة المش رتبطالسابقة أن نجاح عملية التواصل مثل الإشهار م

وسائل  مختلف عبروالرسالة غير المشفرة. و يجب على الرسالة الاشهارية أن تنتقل 

هدفا ملية في نهاية العالإعلام و الاتصال لتصل في النهاية إلى المتلقي الذي يعتبر 

 .  (Cible communicationnelle) اتصاليا

بمدى القوة والتأثير الذي تحمله من خلال الصور يقاس نجاح الرسالة الإشهارية 

الشعرية والإيحائية التي تقدمها، حيث تكتسب عمقا  ومعاني متعددة، وتنتقل من بعد 

مادي إلى عالم من القيم والدلالات بفضل اللمسة الفنية التي يضيفها مصمم الإشهار. 

مثل  لغرض أساليب لغويةفهو يدرك تماما  مكامن الإغراء لدى المتلقي ويستخدم لهذا ا

الاستعارة، والتشبيه، والكناية، والأسلوب الغنائي الذي يتميز بالبساطة والعذوبة، إضافة 

                                                 
1 J.N Kapferer, Les Chemins de la persuasion, Dunod Editions, 1991   - 
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إلى الصور البلاغية الأخرى مثل الصورة الحية، الجسد، الحركة، الصوت، الموسيقى، 

 الفضاء الخارجي والديكور... إلخ. كل عنصر من هذه المقومات الإيحائية، سواء من

حيث بنيته الداخلية أو علاقته بالمكونات الأخرى، يلعب دورا  مهما  في خلق صور 

اصطناعية تظهر للمتلقي كأنها جزء من الواقع الطبيعي. ومن هنا، يتجاوز الخطاب 

الإشهاري عبر آلياته المعتمدة مجرد حث المتلقي على الشراء إلى تأثير أعمق، يتمثل 

ت اجتماعية ت صاغ في أشكال بلاغية ساحرة ت قدم في احتضان وإعادة تشكيل تصورا

 .على أنها الواقع والحقيقة

طلاقا مما سبق، تكم ن خطورة الخطاب الإشهاري كحقل غني بإيحاءاته وان     

 هتمام معظم الفئات الاجتماعية فيا استحواذ قدرته على وأساليبه وانزياحاته في 

لحياة ي امؤثرة ف الحديثة، وبؤرة ثقافيةيشكل مهد علم الأساطير فهو ، حاليال عصرنا

قول: "إن الهواء الذي نستنشقه مكون من حين ي روبير كيرانأكده  ذا مااليومية، وه

  .1الأوكسجين والنيتروجين والإشهار"

                                                 

  .73، ص1286، 6-5دراسات أدبية لسانية، عدد  ، مجلة" ، الإشهار نموذجايالإقناعالخطاب " ،محمد خلاق1 
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، التي تناولت الآثار الغربية في الآونة الأخيرة، ظهرت العديد من الدراسات

 غويةمتلقي، وتأثيراتها الاجتماعية والثقافية واللالمتعددة لوسائل الإعلام على نفسية ال

 ومن أبرز هذه الدراسات:

   مارشال ماكلوهاندراسة (Marshall McLuhan)  في كتابه "الوسيلة هي

قدم ماكلوهان تحليلا  عميق ا حيث ، (The Medium is the Message) "الرسالة

كان يعتقد أن الإعلام لا  إذ حول تأثير وسائل الإعلام على الإدراك البشري 

يقتصر تأثيره على المحتوى المقدم، بل على شكل الوسيلة نفسها، حيث تؤثر 

 .التكنولوجيا على الطريقة التي نتفاعل بها مع العالم

   ستيوارت هيلدراسة (Stuart Hall):  ي عتبر أحد مؤسسي نظرية الثقافة التي

ا  وسائل الإعلام علىموضحا كيف تساهم الشعبية،  الوعي الجماعي، موضح 

كيف أن وسائل الإعلام ت ساهم في تكوين الهويات الثقافية والعلاقات 

كما طور مفهوم "الاستقبال التشفيري" ليفسر كيف يختلف فهم  ،الاجتماعية

 . الرسائل الإعلامية باختلاف السياقات الثقافية
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 دراسة "الحقول الثقافية"  (Cultural Fields   لثقافيو"الرأسمال ا" (Cultural 

Capital) ، بيير بورديوبحث حيث (Pierre Bourdieu) في كيفية تأثير

وسائل الإعلام على الطبقات الاجتماعية وكيف تساهم في إعادة إنتاج الهياكل 

 .الاجتماعية من خلال نشر القيم الثقافية المسيطرة

طر خاصة من الخولا يثير الدهشة أن ترتفع الأصوات التحذيرية في أوروبا، 

الذي يهدد هوياتهم ولغاتهم نتيجة تسلل النموذج الأميركي إلى مجتمعاتهم، بالإضافة 

لسنة، الأميركية وانتشارها بين الأ-إلى تزايد استخدام الألفاظ والمصطلحات الإنجليزية

رغم التشريعات الصارمة التي فرضتها الدول لحماية ثقافتها ولغتها وخصوصيتها. كما 

ئل الإشهار تساهم في تنميط السلوك والرغبات لدى المتلقي، مما يجعل عمليات أن وسا

الاتصال الإشهاري غير بريئة، بل تحمل أهدافا  خفية يسعى المرسل لتحقيقها عبر 

 .وسائط متعددة، مثل الإعلانات

تعد عملية الاتصال الإشهاري من العمليات المهمة والمعقدة، حيث يهدف الإشهار 

ال جماهيري إلى تزويد المستهلك بالمعلومات اللازمة عن المنتج لجذب كأداة اتص
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انتباهه، ومن ثم خلق وعي كاف  عنه باستخدام وسائل إعلام واسعة الانتشار. كما 

يسعى إلى تحفيز المستهلك للإقبال على السلع عبر إغرائه بأساليب متنوعة تهدف إلى 

عهم، مع اختلاف ثقافاتهم واحتياجاتهم ودوافالتأثير في الأفراد والجماعات، بما يتناسب 

 .وذلك في سياق التطورات الاجتماعية والاقتصادية والسياسية التي تشهدها المجتمعات

تتمثل صعوبة الاتصال الإشهاري في أن كل فرد يتعرض لعدد كبير من الرسائل 

الأخرى.  لالإشهارية وغير الإشهارية، مما يجعله ينتبه بشكل انتقائي لبعضها ويتجاه

لذا، يسعى القائم على الرسالة الإشهارية إلى جذب انتباه المستهلكين المحتملين، وفي 

 .الوقت نفسه، يحاول إثارة اهتمام أولئك الذين قد لا يكونون مستهلكين محتملين

 ،تتمثل الخطوة الأولى في عملية الاتصال الإشهاري في الإدراك الحسي للإعلان

وات وعند حدوث هذه العملية، تتبعها خط ،تغير ا، أي الانتباه إليهسواء كان ثابت ا أو م

أخرى مثل إثارة الاهتمام، وتحفيز الرغبة، ثم حدوث الاستجابة المستهدفة. ونتيجة 

 .لذلك، تزداد فعالية الإعلان وتأثيره
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 بغإبلاغ المستهل ك، وبطريقة موجزة عن الأفكار التي ير في الإشهار ساهم وي

ل بث ها، لذا يحرص  مع  متلاءأسلوب عصري ياستعمال على مصمم الإشهار الم رس 

حياة المجتمعات المتقدمة من  نمطعن  عبر. فالإشهار يالبيئة الإجتماعية للمتلقي

 .استهلاكية تحاكي الحياة في الدول منتوجات خلال عرض 

لامية تهدف إلى يمتد التواصل الإشهاري من كونه عملية اتصالية وإعو           

ترويج سلعة معينة، إلى كونه أداة لتشكيل السلوك وتصدير المعاني التي تحملها 

الرسالة. فارتباط شيء ما يقتضي استدعاء الصور المستبطنة لذلك الشيء، مما يجعل 

 .أحد التصورات سبب ا في انتقال الذهن إلى تصور آخر

لل إلى هارية مكتوبة بلغة أجنبية، يتسعلى سبيل المثال، عندما يقرأ المتلقي لافتة إش

ذهنه التصور المرتبط بثقافة اللغة الأجنبية، مما يثير ارتباط ا ذهني ا بين الاسم والمسمى. 

 .فمشاهدة اللافتة الأجنبية مرار ا يصبح حافز ا للربط بينهما
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يكفي أن يرتبط تصور شيء ما بتصور آخر لمرة واحدة لكي تتكون بينهما علاقة، 

خاصة إذا اقترن هذان التصوران في سياق مؤثر. على سبيل المثال، قد حصلت 

البضاعة الأجنبية على ما لم تحظ  به البضاعة المحلية من اهتمام في وسائل الإعلام 

والإشهار، مما يؤدي إلى ارتباط الاسم الأجنبي بالجودة. وعندما ي نطق بالاسم أو ي قرأ، 

 .، المعاصرة، التحضر، ورفعة المكانة الاجتماعيةتتبادر إلى الذهن صور الجودة

ير علاقة السببية بين الاسم والمسمى، يمكننا تفسالبناء  على هذا الفهم، إذا درسنا 

ر اللفظ بشكل متكرر أو في  ر المعنى بتصوُّ هذه العلاقة باعتبارها نتيجة لاقتران تصوُّ

ي الحالات التي تم الإشارة سياق مؤثر، مما أدى إلى نشوء علاقة بينهما كما حدث ف

 .إليها

ويستدعي هذا الأمر نظرية الوضع اللغوي، التي تربط اللفظ بالمعنى، بحيث 

يتبادر المعنى إلى الذهن فور تصور اللفظ. من هنا يمكن الاستدلال على الوضع من 

خلال التبادر، باعتباره علاقة ت ظهر أن المعنى المتبادر هو المعنى الموضوع له، لأن 

. لذلك، ي عتبر التبادر من علامات الحقيقة  .المعلول يكشف عن علته بشكل آن 
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لا يقتصر تأثير الإشهار على النفس والمجتمع فحسب، بل يمتد ليصل إلى اللغة، التي 

ت عد الأداة الرئيسية للتواصل. وقد يكمن الخطر في أن اللغة هي منظومة من الرموز 

 ن العالمين الداخلي والخارجي، وتؤثر في كيفيةالتي تنطوي على تصورات الإنسان ع

تفاعله مع الآخرين. وبالتالي، تحمل الكلمات معان  وتأويلات متعددة تتفاوت من فرد 

 .إلى آخر ومن مجموعة إلى أخرى، بناء  على معايير سياقية ونفسية واجتماعية

للإشهار دور بارز في العملية التواصلية التي تتولى اللغة فيها، إذ يمتلك سلطة جمالية 

وتداولية تؤثر في السلوك والمواقف. فالإعلان الوظيفي، الذي يتسم بالطابع البراغماتي، 

يغير من سلوك الجماهير ويؤثر في عقولهم، حيث ي بدع الإعلان في استخدامات لغوية 

رافات في بنية اللغة، متجاوز ا المعايير المألوفة التي تقبلها الجماعة جديدة وي دخل انح

اللغوية. وقد تؤدي هذه الانحرافات إلى إدخال طرائق وألفاظ غير متناسقة مع ضوابط 

ا  اللغة، في مختلف مستوياتها. ولا تقتصر التأثيرات على هذا فقط، بل تشمل أيض 

فتات، مما يعرض اللغة والثقافة العربية إدخال ألفاظ أجنبية عبر الإعلانات واللا

للصدمة، ويؤدي على المدى الطويل إلى خلق ثنائية لغوية في المجتمع. وهذا له آثار 
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يعانون  اللغة مزدوجيسلبية خاصة على الأجيال الجديدة، حيث تشير الدراسات إلى أن 

فردي نة  بممن بطء في القراءة والطلاقة، ويواجهون صعوبة في تمثل المعرفة مقار 

اللغة، وذلك بسبب تشتت القدرة اللغوية بين لغتين، مما يؤدي إلى تدني الكفاءة اللغوية 

في كل منها. ورغم استمرار هذه الآثار نتيجة التحولات الكبيرة التي نشهدها، إلا أننا 

ما زلنا نتعامل مع الواقع كما هو، من دون اتخاذ الإجراءات اللازمة لتخفيف هذه 

 .السلبية على ثقافتنا ولغتنا العربيةالآثار 

تداولية، اللغة، سلطة جمالية و  قوم بهاوللإشهار في هذه العملية التواصلية التي ت

بيعة الط والسلطة السلوك والمواقف بما يسمى بالإعلان الوظيفي ذ هغي  ر هذت"ف

فيبتدع  ،ماتية التي يمكن أن نرى هيمنتها وتأثيرها في سلوك الجماهير وعقولهمغالبرا 

الإعلان استخدامات لغوية جديدة، وتحفر في منظومة اللغة أساليب منزاحة عن المعيار 

ثه الضابط الذي تواضعت عليه الجماعة اللغوية، ولعل   ا هذه الانحرافات التي ي حْد 

بضعها في جسد اللغة، وتسكب في نفوس المستخدمين طرائق مستحدثة تعمل الإشهار 

م وضوابط اللغة في مستوياتها المتعددة، دعْ عنك ما تجلبه تتناغ وألفاظا  قد لا
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م على  الإعلانات واللافتات من ألفاظ أجنبية تصدم اللغة والثقافة العربيتين، مما ي سْه 

المدى البعيد في إحداث ثنائية لغوية في المجتمع، وهذا يؤث  ر سلبا  في النشء الصاعد، 

ثُّل المعرفة عند ثنائيي اللغ"إذ تفيد الدراسات العلمية إلى بطء ال ة قراءة والطلاقة وت م 

دة عند ثنائيي اللغة  مقارنة بها عند مفردي اللغة، وي عزى ذلك إلى أنَّ القدرة اللغوية م ب دَّ

بين لغتين، مما ي فْضي إلى تدني الكفاية اللغوية في كل لغة منها عن المستوى الذي 

ومع أن هذه الآثار في توالد مستمر نظرا  يمكن أن تكون عليه لدى أ حاديي اللغة". 

ن مع الواقع كما هو من دو  نتعاطىالتي نشهدها، غير أننا ما نزال  ةللتحولات العظيم

 أن نضع الإجراءات التي تخفف وطأة هذه الآثار السلبية على ثقافتنا ولغتنا العربيتين، 

ا العربية ولغتن يستدعي الوضع الحالي أن نتكاتف من أجل خدمة ثقافتنا القومية

من خلال وضع سياسة إعلامية وتربوية حكيمة، وإنشاء فرق بحثية لوضع تصور 

معياري لما يجب أن تكون عليه وسائل الإشهار بكافة أشكالها. هذا التصور ينبغي أن 

يهدف إلى تحقيق حالة مقبولة تضمن الحفاظ على ثقافتنا ولغتنا، وتكريس قيمهما في 

 .حياتنا اليومية
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الوقت  اتذعليه، فإن المتلقي للصورة أو الخطاب الاشهاريين يستقبل في نو 

رسالة إدراك اليصبح من المستحيل  الرسالة المدركة و الرسالة الثقافية، حيث

، فعلى سبيل المثال يتم 1ثقافيجتماعي والسياقها الإ بمعزل عنالاشهارية 

بية ت في الثقافة الغر الطعام و المشروبا موضوع إطلاق حملات إشهارية تتناول

الإعلانات الخاصة بالوجبات السريعة غالب ا ما والعالم العربي حيث نجد أن 

تركز على السرعة والراحة، حيث يتم تصوير الأشخاص في مشاهد مريحة 

يتماشى مع الثقافة التي تقدر الراحة والسرعة  الأمر هذاو  وسريعة مع الطعام

بعض الدول العربية، قد يتم تصوير د في في المقابل نج .في الحياة اليومية

ج في سياق اجتماعي مختلف، حيث يتم التركيز على أهمية الطعام و نفس المنت

 كجزء من التفاعل الاجتماعي والجماعي، أو قد ت عرض إعلانات طعام تتمحور

 كالأعياد الدينية.  حول العائلة والتجمعات في المناسبات الخاصة

 

                                                 
1 J. Lazar, op cit. 
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في هذا السياق، تناولت النظرية الوظيفية في الترجمة التحديات التي يواجهها المترجم 

في نقل النص إلى المتلقي، خاصة عندما يتعلق الأمر بترجمة الرموز الثقافية من 

ترى  إذخلال نظرية السكوبوس، التي أكدت على أهمية "الهدف" في عملية الترجمة، 

تحديده منذ البداية، وأنه قد يختلف عن النص المصدر.  هذه النظرية أن الهدف لا يمكن

كما قد توجد أهداف متعددة داخل النص الواحد أو ضمن أجزاء معينة منه. وبالتالي، 

يصبح من غير الممكن أن تكون هناك ترجمة واحدة ثابتة للنص، بل يمكن أن توجد 

 .ترجمات متعددة وفق ا للأهداف المختلفة المحددة لكل ترجمة

يخضع اختيار "الهدف" لقيود معينة، حيث يجب أن يكون هذا الهدف مبرر ا وله و 

معنى قوي، أي أن يكون مناسب ا من حيث السياق الثقافي والوضعي في الثقافة 

المستهدفة. وفيما يتعلق بعلاقة "الهدف" بالمتلقي، من الضروري أن يكون هذا المتلقي 

عية الثقافية دون تحديد من هو المتلقي، معروف ا، لأنه لا يمكن ضمان تناسب الوض

 . 1سواء كان من ثقافة الأصل أو الثقافة الفرعية

                                                 
1 Voir Ch. Nord, La traduction : une activité ciblée. Introduction aux approches fonctionnalistes, traduit 

de l’anglais par Beverly Adab, Arras, Artois Presses Université, 2008.    
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وقد صاغ فريمرير ورايس قاعدة سوسيولوجية تعتبر نقطة أساسية في نظرية الهدف، 

حيث تركز على العلاقة بين الترجمة والمتلقي. فحتى لو كانت الترجمة دقيقة وفعالة، 

نب ر تمثيلا  للثقافة واللغة المستهدفة، ولا يمكن نقل جميع الجوايبقى النص المترجم أكث

المحيطة بالنص المصدر إلى النص المترجم، وهو ما يجعل النص المترجم يعكس 

 مصدر".بشكل أكبر ثقافة "الهدف" من ثقافة "ال

من اللافت أن مترجم الإشهار قد يواجه مواقف معقدة وغير مألوفة مقارنة بمجالات 

على غرار الترجمة الإشهارية و التسويقية التي تهتم  المتخصصة الأخرى  الترجمة

بترجمة الإعلانات و المواد الترويجية والنصوص الإبداعية التي تتطلب مهارات ثقافية 

. ففي العديد من الوكالات الإشهارية التي تعتمد ولغوية لجذب الجمهور المستهدف

المترجم من خلال عرضه على جمهور على مترجمين متخصصين، يتم اختبار النص 

  كريستيان نوردوفي هذا الصدد تؤكد الباحثة  ينتمي إلى الثقافة المستهدفة

(Christiane Nord)   نظرية الهدف"مت في نظريتها والتي قد (Skopos 
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Theory)   مفهوم أن ترجمة النصوص تعتمد على الهدف النهائي للنص المترجم

وأشارت إلى ضرورة تكييف النصوص المترجمة بما  وليس فقط على النص الأصلي.

يتناسب مع الجمهور المستهدف، ما قد يستلزم اختبار النص مع الجمهور لضمان 

 (Lawrence Venuti) لورانس فينوتيكما هو الحال بالنسبة للباحث  فعالية التواصل

لنصوص قضية تكييف ا The Translator's Invisibilityناول في كتاباته مثل الذي 

الإعلانية والثقافية لجمهور مختلف. وأكد على أهمية مراعاة القيم الثقافية للجمهور 

 .المستهدف لتجنب أي سوء فهم أو فشل في تحقيق الغرض الإعلاني

ي تيح ذلك للمترجم فرصة المشاركة في عملية استقبال وتلقي الإشهار الذي قام بتكييفه، و 

 .1العملية وقياس مدى استيعاب الجمهور للرسالة المترجمةمما يساعده في تقييم فعالية 

مترجم فرصة التحقق من صحة اختياراته اللغوية والثقافية، وضمان لل ه الطريقةهذمنح ت

انسجامها مع احتياجات الجمهور المستهدف. وتجدر الإشارة إلى أن هذا النوع من 

عد أداة بسبب القيود المالية، ي  التمارين، رغم ندرة تطبيقه في مجالات الترجمة الأخرى 

                                                 
1 Ch. Nord, La traduction : une activité ciblée. Introduction aux approches fonctionnalistes, traduit de 

l’anglais par Beverly Adab, Arras, Artois Presses Université, 2008.    
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فعالة لتطوير مهارات القراءة والتحليل لدى المترجم، وتعزيز قدرته على اتخاذ قرارات 

 .ترجمية دقيقة

لكن السؤال الذي يفرض نفسه هنا: من هو المتلقي المستهدف؟ هل نتعامل مع 

لاهما، أو ربما سية، أم كمتلق  يتقن قراءة اللغة العربية والتحدث بها، أم يتقن اللغة الفرن

بل البدء في الجزائر ق سانيل-لغة أخرى؟ وهل يتوجب علينا أولا  دراسة الواقع السوسيو

ا، هل يجب على المترجم أن يأخذ بعين الاعتبار  في تصميم الإشهار؟ وأيض 

 الخصوصيات اللغوية والمشهد اللساني في المجتمع المستهدف؟

ي الخطاب ف غوي ل -لط الضوء على البعد السوسيوللإجابة على هذه التساؤلات، سأس

لســانية للمجتمع الجزائري. تهدف هذه المقاربة -الإشــهاري، من خلال دراســة اجتماعية

إلى اســتكشــاف تأثير تطور الإشــهار وما ينطوي عليه من ازدواجية في اســتخدام اللغة 

ضــــمن الرســــائل الإشــــهارية، الموجهة إلى متلق  يعيش في بيئة متعددة اللغات ومحيط 

 .ا ولساني ااجتماعي متنوع ثقافي  
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الخطاب الاشهاريوترجمة  تحليل لساني في -البعد السوسيو: رابعا  

 

إذا تجولنا عبر المدن الحضرية في الجزائر، فإننا سنواجه "مجتمعا استهلاكيا" 

يتمثل في انتشار العديد من الكتابات الحضرية الحاملة لدلالات ثقافية من خلال 

 Intercultural) إعلان ما بين ثقافيكذلك الملصقات واللوحات الاشهارية و 

Advertising)  مصمميو قد دفع هذ الواقع واجهات المحلات التجارية، الظاهرة على 

 الثنائية اللغويةو)  bilinguisme ( لازدواجية اللغويةالإلى استغلال الإشهار 

(Diglossie) اللغوية  همهاراتباستنادا إلى معرفتهم ، ستهدفالجمهور الم لتواصل معل

" لغوي وكتيل بكونتيجة لذلك، نشهد إنتاج خطاب إشهاري متنوع يشبه ما يمكن وصفه "

 . يهدف إلى تحقيق أقصى درجات التأثير في المتلقي الجزائري 

ا به من خلال استخدام التعدد اللغوي في  هكذا، فرض الإشهار منطق ا خاص 

العامة في الجزائر، متحدي ا بذلك القوانين التشريعية. وقد أسفر ذلك عن  فضاءاتال
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لسانية تتماشى مع واقع -ظهور خطاب إشهاري جديد يتميز بخصوصيات سوسيو

 .الجمهور المستهدف

ا متعدد اللغات، حيث        وبناء  على ما سبق، يمكن اعتبار المجتمع الجزائري مجتمع 

أساسيتان هما العربية والفرنسية، بالإضافة إلى العامية أو ت ستخدم بشكل دائم لغتان 

الدارجة )اللغة الأم(. يسمح المشهد اللغوي في الجزائر بتعايش لغات متعددة، ويعود 

ذلك إلى الثروة اللغوية التي يتمتع بها المجتمع الجزائري. ومنذ الاستقلال، ورثت 

ا لغوي ا فرنسي ا تمثل في استخدام ائر اللغة الفرنسية في مختلف الدو  الجزائر واقع 

الحكومية، فضلا  عن التعليم وفي الشارع، حيث احتلت اللغة الفرنسية مكانة بارزة في 

. ومع ذلك، 1وسائل الإعلام المكتوبة مثل الصحف والمجلات ذات الانتشار الواسع

 استطاعت الجزائر من خلال تأسيس منظومة تشريعية أن تفرض اللغة العربية كلغة

 .رسمية في جميع الاستخدامات الإدارية

                                                 
1 Kahoula Taleb Ibrahimi, Les algériens et leurs langues. Eléments pour une approche sociolinguistique 

de la société algérienne, Alger, El Hikma, 2éme édition, 1997, p.40.     



 شهاريةالإ الرسالة  ترجمة                        الأول                                   الفصل
 

102 
 

ا، يتمثل في انتشار الإعلانات  ولكن الواقع الجزائري يفرض منطق ا لغوي ا خاص 

الإشهارية في الفضاءات العامة، حيث ت ستخدم لغات متعددة إلى جانب اللغة العربية. 

 .وهذا يعكس التنوع الثقافي واللغوي الفريد الذي يميز المشهد الجزائري 

ي هذا السياق، أخذ مصممو الإعلانات في الجزائر بعين الاعتبار الواقع اللغوي ف

المتعدد الذي يتميز بالتعايش بين عدة لغات )العربية الفصحى، العامية الجزائرية، 

الأمازيغية، والفرنسية(. وقد تم استخدام شعارات إشهارية متعددة اللغات بهدف جذب 

 .اء منتج معينانتباه المتلقي وتحفيزه على شر 

وتتميز الشعارات الإشهارية بخصوصية فريدة، حيث يمكنها اللجوء إلى أساليب 

، خاصة بالنسبة للكلمات الدخيلة على اللغة العربية،  Emprunt الاقتراض اللغوي 

 مما يثري الخطاب الإشهاري بكلمات مأخوذة من لغات أخرى. 

موبيليس للاتصالات لعبارات إشهارية ومن الأمثلة على ذلك، استخدام شركة      

 ل:امثة على سبيل الباللهجة الدارجة مكتوبة بالحروف اللاتيني
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Batel1 - Men3andi  - Neghmati  -rselli-e  -Sellekni 

الهدف من استخدام هذه الكلمات المكتوبة بالحروف اللاتينية هو أن شركة 

لخطاب الجزائري على الانتماء اللغوي لموبيليس أرادت تسهيل إمكانية تعرف المستهلك 

الإشهاري من جهة، مع الحفاظ في الوقت نفسه على الطابع العامي أو الثقافي للكلمات 

 المكتوبة بالحروف اللاتينية من جهة أخرى. على سبيل المثال، استخدام كلمة

"selekini" 2 ي خص ف)أي "أنقذني" أو "أغثني"( تشير إلى دلالة المساعدة أو إنقاذ ش

حال نفاد رصيده لإجراء مكالمة هاتفية. هذا التطبيق الذي اعتمدته الشركة يتيح 

 .للمستخدم تعبئة رصيده من خلال الدفع المسبق

                                                 

 ،ي العاميةف خدمهااستأما  منه".العمل الذي لا فائدة  وأ " "الخسران على دلحيث ت ،يعود معنى الكلمة العامية "باطل" إلى اللغة العربية1 
 كلمة فيتحمل هذه ال بالإضافة إلى ذلك،. "ثمنه زهيد"أو  "لا يساوي شيئا" شيء"بدون مقابل" أو أن الوهو  معنى مختلف،شير إلى في

 رأيه.ر إلى تغيي ؤدلم يأن الحديث بمعنى  ،معه بلا جدوى" حدثت"هضرت معاه في باطل" أي لم "ت ما في قولنا:ك ،خرى أالعامية دلالة 

 خدام. إلا أن است"نظف الشيئ"أو  "سار في الطريق"التي تعني ، يعود معنى الكلمة الدارجة "سلكني" إلى اللفظة العربية "سلك" أو "سل ك"2  
 في مناطق ا ، بينمو المساعدة"أ ""طلب النجدة ففي بعض الأماكن، تشير إلى ،المناطق يختلف حسبالكلمة "سلك" في العامية الجزائرية 

مية للدلالة اعتمدت هذه اللفظة العا موبيليسأن نستنتج أن شركة  يمكننا. "تسديد مبلغ مالي"على "دفع النقود" أو  دلمن الجزائر ت أخرى 
"سلكني" تعني  ،بالتالي. و هتعبئة رصيد لا يستطيع كنمكالمة ولللإنقاذ شخص في حاجة ماسة بهدف  "،مسبق للمكالمةالتسديد ال" على

 .طلب النجدة"و التسديد المسبق 
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للاتصالات في رسائلها الاشهارية نفس الإستراتيجية  جيزي واستعملت شركة 

 Hadra    - Imtiyaz     - Ranati  :      اللغوية مثل

ينما ح جيزي نجد أيضا أن اللغة الانجليزية كانت موضوع اقتراض من طرف و  

  Free   - Blackberry   -    Roaming:  تستعملها في الخطاب الاشهاري مثل

 استخدام اللغة الإيطالية، حيث تستعمل شركة جيزي كلمة فيونفس الأمر ينطبق 

"Gratissimo"وتستخدم موبيليس كلمة ، "Gosto"تستعمل شركة فيات  ، في حين

هذه الكلمات الإيطالية تضيف  ."les Bellissima" الإيطالية لصناعة السيارات كلمة

ا ثقافي ا ولغوي ا في الخطاب الإشهاري، مما يعزز جاذبية الرسالة الإعلانية لدى  بعد 

الجمهور المستهدف، خاصة  في ظل التنوع اللغوي والاهتمام بالعناصر الثقافية في 

 .الإعلانية الحملات
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       51نموذج

 

 4 رقم وذجنم

رة على إدراج كلمات مستعا يجدر الإشارة إلى أن الإشهار في الجزائر لم يقتصر

ا استخدام اللغة العامية  من العامية وكتابتها بالأحرف اللاتينية فحسب، بل شمل أيض 

طريقة تتيح معين بهذا الأسلوب ي وظَّف للترويج لمنتج و المكتوبة بالحروف العربية. 

للمتلقي التعرف بسهولة على الهوية اللغوية للخطاب الإشهاري عبر "اللغة الأم"، مما 

                                                 
1 Placard publicitaire de la marque d’automobile italienne « Fiat », publié au journal Le soir d’Algérie 

le mercredi 28/01/2009, p 12 
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المتخصصة و  جومبومثل استعمال شركة  ي سهم في تعزيز التفاعل والتأقلم مع مضمونه

ة كيما لبن  افي صناعة المواد الغذائية شعارا باللغة العامية للترويج لمنتوجها مثل : " 

 ". وهاب  تح

اج الامتز للاتصالات، فقد اعتمدتا على استثمار  وبيليسم و جيزي أما شركتا 

بين  نتقالحيث أصبح الإ 1الذي يمي ز أسلوب التعبير الشفهي لدى الجزائريين، اللغوي 

العربية والفرنسية أمرا  طبيعيا  في حياتهم اليومية. هذا الواقع دفع بمصم مي الإعلانات 

إلى التركيز على توظيف لغة إعلانية تجمع بين العربية والفرنسية لتعزيز فعالية 

ل والمتلقي. ومن الأمثلة على ذلك  :الاتصال بين المرس 

 2» Eich la vie «   

3» Allo wala walou « 

4» L’appel à 4 DA vers gaa les réseaux «  

                                                 
1 Voir Latifa Kadi, « Un lieu de rencontre des langues et des cultures : les publicités de la téléphonie 

mobile » in Synergie Algérie, n°7, 2009, pp289-293.  Un lieu de rencontre des langues et des 

 اللغة العامية."عيش" ب بلا منيمكن ترجمة هذا الشعار إلى العربية: " عش الحياة"، ولقد استعملت أسلوب الأمر باللغة العربية الفصحى  2 
 » Allo sinon rien «  : لى الفرنسيةإ لاشي" و أويمكن ترجمة هذا الشعار إلى العربية : " ألو  3 

 ".كل"أو " جميع"باللغة العربية  "Gaa" و تعني كلمة "  دج إلى جميع الشبكات 4المكالمة ب : " يمكن ترجمة هذا الشعار إلى العربية  4 
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1» Maak yal khedra, zidi l’kedam « 

ا في العديد من  ت عد  ظاهرة استخدام اللغة العامية في مجال الإشهار أمر ا شائع 

البلدان العربية، حيث تتميز العامية بطابعها الوظيفي والبراغماتي المرتبط بالاستعمالات 

غة العربية إن الل"  : إلى هذه النقطة بقولهمحمد عبد الكريم الجزائري  اليومية. وقد أشار

يجب فصعبة جدا، وإن تعلمها يستغرق وقتا طويلا وجزءا كبيرا من عمر الإنسان، 

علينا أن نحل محل الفصحى اللغة العامية، التي هي لغة الأم والأب ولغة المجتمع 

، مثلما يتعلم ه تعلما تلقائيا، لا إكراه عليهالشعبي وهي التي يتعلمها الطفل في أول نشأت

القعود والحبو والوقوف والمشي والأكل والشرب، وبذلك يكون قد وفر جزءا كبيرا من 

وينبغي  ، والصنائع اللازمة لحاجة الأمة...الوقت، يتعلم أثناءه مختلف العلوم الفنون 

طا، كتابة و أجمل خأن نستبدل الحروف اللاتينية بالحروف العربية، إذ تلك أسهل 

 .  2"واطوه نطقا، وأكثر انتشارا في عالم الصناعة والحضارة

                                                 

للاتصالات بمناسبة مشاركة المنتخب الوطني لكرة القدم في نهائيات كأس إفريقيا  نجمةشعار إشهاري تم استعمله من طرف شركة  1 

و لقد اعتمد مصمم الإشهار  . 2002جانفي  18بتاريخ الاثنين   Le Quotidien d’Oranو لقد تم نشره في جريدة . بأنغولا 2010للأمم 

 ". معاك يا الخضرا، زيدي القدام: " ربية و تم ترجمته إلى اللغة الأم أو العامية  على النحو التالينفس الشعار باللغة الع

  20، ص 1989، دار الشهاب، باتنة، الجزائر، "ها لغة كل أمة روح ثقافت"محمد بن عبد الكريم الجزائري،  2 
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ار من وجود العامية في الإشه شعر بالقلقعلينا أن ننبغي ومن هذا المنطلق لا ي

تسهم على غرار اللغات الأخرى في تعزيز روح المواطنة  إذ غيره من المجالاتأو 

ذه الفكرة في هالدكتور صالح بلعيد  أكدع وهذا ما والانتماء إلى الثقافة الأصلية للمجتم

أدنى  اومستوى لغوي اواقعتمثل  إن اللهجات حيث قال " "،الدارجة "مسألة حديثه عن

أي م نجد لإذ التخلف اللغوي،  ؤدي بأي شكل إلىلا بد منه، ولا ت ةتخفيفي ةوظيفب

 ناتجا عن الخراب الاجتماعي بينما نجد وجود اللهجات،عن  ناجمةمشكلة اجتماعية 

وجود ممن اللغة الأجنبية في المجتمعات الضعيفة، كما أن هذا المستوى  غزو اللغات

و هأن التركيز على محاربة الدوارج  شك...ولا ويعد الجزء المبسط منهافي كل اللغات 

للغة ا سيطرة الباب أماموفتح  التشتت اللغوي يهدف إلى إحداث خطاب استعماري 

ا للغة إضعاف تبرالدارجة في الخطاب الاشهاري لا يع خدام. وعليه، فإن است1نبية"الاج

 . لمنشوداالإشهاري  تصالية والهدفالاالوظيفة حقق أنه ي طالما ،مكسب إضافيهو بل 

                                                 
  25، ص 2008، انظر صالح بلعيد، في المواطنة وأشيا  أخرى، دار هومة، الجزائر 1 
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، هو أن Alternance codiqueلغوي ال ناوبلتا استخداممن  نتاجهما يمكن است

 لترويجا الرسالة الاتصالية و إيصالفي  حوريادورا م تؤديالصورة  شأنها شأناللغة 

يحمل  لغوي لا ناوبالتويعود ذلك إلى كون المستهلك الجزائري، لمنتوج لدى المتلقي و ل

     . 1ةوياللغة بوصفها جزء  لا يتجزأ من بناء الهإلى  حيث ي نظر، ةو هوياتي ةتجاريدلالات 

جعل إلى  بعض المؤسسات التجارية التي اعتمدتهاالإستراتيجية اللغوية  سعت هذهولقد 

 ها تعكسكونفي الخطاب الاشهاري  خدمةمع الكلمات المست فاعلالمتلقي الجزائري يت

نها تبرز ، كما أولغوية ينتمي إليهاعن هوية ثقافية  وت عبر بصدقجتماعي الا هواقع

في لى وهو ما يتجالثقافات الأخرى على اللغات و للمجتمع الجزائري فتح نمالطابع ال

ان جوهو ما أكده الباحث  التنوع الثقافي واللغوي عبر مختلف المناطق  والأقاليم

من  عتبر" الذي ي  استرتيجيات الخطابفي كتابه " (John J. Gumperz) غامبرز

اد في تحليل التناوب اللغوي، حيث قدم رؤى حول كيفية استخدام الأفراد للتناوب الرو  

    .ةوتفاعلية لتعزيز المعنى أو التعبير عن هوية معينبين اللغات في سياقات اجتماعية 

                                                 

1 Voir à ce sujet : Belkacem Boumedini, « L’alternance codique dans les messages publicitaires en 

Algérie. Le cas des opérateurs téléphoniques » in Synergie Algérie, n°6, 2009, pp99-108. 
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الإشهار في مجالالترجمة السمعية البصرية : المبحث الثالث  

قد شهدت الترجمة تطورا  كبيرا  مع ظهور ميادين وتخصصات جديدة فرضتها ل        

لمشاهد امتطلبات السوق العالمية، حيث أصبحت الترجمة حاليا  تسعى إلى التقريب بين 

والممثل من خلال النظريات المختلفة التي ت طبَّق في الترجمة، بالإضافة إلى التطور 

التكنولوجي الذي تشهده الترجمة السمعية البصرية باستخدام وسائل حديثة وتقنيات 

متطورة وبرامج متخصصة لتحقيق الهدف الترجمى، وتمكين المشاهد والمتلقي والمستمع 

لة الرسالة الأجنبية. وتجدر الإشارة إلى أن النصوص التي كانت من إدراك معنى ودلا

محل ترجمة عادة ما تكون أدبية أو قانونية أو تجارية، مما يعكس الجانب النفعي 

للترجمة بناء  على الحاجة الملحة لتحقيق التواصل بين المجتمعات المختلفة في سوق 

صرية التي تعتمد على الوسائل العمل، وهو ما أدى إلى ظهور الترجمة السمعية الب

التكنولوجية الحديثة في الإنتاجات التي يبثها التلفزيون، مثل الومضات الإشهارية، 

 ".بوصفها منتجا  تجاريا  سمعيا  بصريا  يحمل قيما  ثقافية واجتماعية
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تنوعا في و  اتخصاصتفي ال كبيرا توسعافي السنوات الأخيرة  ترجمةمهنة ال شهدت

الترجمة القانونية والاقتصادية والطبية مثل  ث ظهرت مجالات جديدةحي ،يادينالم

سائل و  ضرورية في مختلف أصبحت الترجمة السمعية البصرية التي بالإضافة إلى

التلفزيون والراديو والانترنت وشبكات التواصل الاجتماعي مثل الإعلام والاتصال 

-Le sous) السترجةالمعتاد استخدام أساليب مثل من قد أصبح و  .والسينما

titrageالدبلجة ( و(Le doublage) ةتزايدالم ةالبصري ةالسمعي اتنقل الإنتاجل 

الأفلام  مثل ما نراه فيالمتلقي المحلي  إلى اللغات التي يفهمها  جنبيةالألغات المن 

 على لاوةع الجزائري، دمشاهللوالمسلسلات الأجنبية المسترجة والمدبلجة التي تعرض 

مدبلجة الاشهارية ال ومضاتفي الأيضا الترجمة السمعية البصرية  خداماست ذلك، يتم

خطاب التميز يتلفزيون العربية والوطنية. القنوات  والمسترجة التي تبث عبر مختلف

ة الأخرى المتداولة في الترجمطابات خال عن جعله مختلفات ةصائص عدخبالاشهاري 

ائط وسعبر جمهور لمن اممكن عدد  برأكحيث يهدف إلى الوصول إلى ، المتخصصة

في الاستقبال  هاسرعتب عمليةتميز هذه ال، وتلانترنتاو ن والسينما التلفزيو مثل  تنوعةم
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. 1يةأيقونية وخطية وشفه لتعتمد على عوام إذالأخرى خطابات لمقارنة بأنواع اوالإدراك 

سمعية مة الللبحث في ميدان الترج كبيرا اهتماماالمختصون في الترجمة  يمنحولم 

، 2ةوسائل الاعلام والثقافة الجماهريحيث كانوا يعتقدون أنها تقتصر على البصرية 

 Translation Studies: An "هذه المسألة ذكرها الباحث غامبييه في كتابه 

Interdisciplinary Approach" إلى أن المختصين في الترجمة لم يمنحوا  حيث يشير

مجال الترجمة السمعية البصرية في البداية، وذلك بسبب اهتمام ا كبير ا للبحث في 

تصو رهم أن هذا المجال مرتبط بشكل أساسي بوسائل الإعلام والثقافة الجماهيرية، 

وليست له أهمية أكاديمية مستقلة. بمعنى آخر، كان ي نظر إلى الترجمة السمعية 

 من صناعة الإعلام( كجزء سترجةالبصرية )مثل الترجمة في الأفلام، الدبلجة، وال

والترفيه، وضمن نطاق الثقافة الجماهيرية، وهو ما دفع العديد من المختصين في 

معية الترجمة الس، فالترجمة إلى عدم إعطائها قيمة بحثية كبيرة في مراحلها الأولى

                                                 
1 Yves Gambier, « La traduction audiovisuelle un genre en expansion », Meta, Journal des Traducteurs, 

volume 49, numéro 1, avril 2004 – p 01  

2Delabatista, D. (1990): “Translation and the Mass Media”, Translation, History and Culture, S. Bassnett 

& A. Lefevere (eds.), London, Pinter, pp. 97-109. 
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ا للجماهير العامة من خلال وسائل  البصرية في ذلك الوقت كانت ت عتبر موجهة أساس 

فزيون، السينما، الراديو(، لذلك لم ي عتبر هذا النوع من الترجمة مجالا  الإعلام )التل

يتطلب دراسة أكاديمية متعمقة. كما كان ي عتقد أنها تخصص يقتصر على نقل المحتوى 

الإعلامي والترفيهي للجماهير، وليس مجالا  بحثي ا تخصصي ا يستحق التفكيك والدراسة 

لكن مع تطور وسائل الإعلام والاتصال، و  و القانونيةالأكاديمية مثل الترجمة الأدبية أ

وظهور الحاجة إلى ترجمة المحتوى السمعي البصري على نطاق واسع عبر الإنترنت، 

بدأ الاهتمام الأكاديمي في الترجمة السمعية البصرية يتزايد تدريجي ا، مما أدى إلى 

بحثية صائصه واهتماماته الدراسة هذا المجال بشكل أعمق واعتباره مجالا  مستقلا  له خ

 .الخاصة

             ةلمييلاشارة الفتعديل وتغيير اعلى الترجمة السمعية البصرية  تعمل      

(Le signe filmique الأصلية )فيلم  تلقي كبير على كيفيةتأثير  مما يؤدي إلى

أجنبية.  لدو عبر شاشة التلفزيون في عند عرضه  أو وثائقي ةإشهاري ومضةطويل أو 

خيرة في السنوات الأ ملحوظا الترجمة السمعية البصرية تطورا مجالالبحث في  شهدو 



 شهاريةالإ الرسالة  ترجمة                        الأول                                   الفصل
 

114 
 

على لفة المختورهانات مختلف أنماط الترجمة  اتفهم تأثير أصبح من الضروري حيث 

مدى ياس قتقييم الأفلام المسترجة أو المدبلجة و ، و لقد بات من المهم الجمهور المتلقي

لإعلانات الاشهارية المسترجة ا معكما هو الحال  ،وإدراك المتلقي على فهمرها يأثت

كانت واء س ،الباحثين أن مسألة ترجمة الأفلام . في هذا السياق، يرى بعضوالمدبلجة

قد الذي  ،الجمهور المتلقي لدى عديدة تثير تساؤلات ،شهارية أو وثائقية أو طويلةإ

سوا ) ة لفيلم طويل  والنسخة المترجمةيز بين النسخة الأصلييواجه صعوبة في التمي

هذه  Gregory Fullerغريغوري فولر ويبين الباحث ، 1سترجة(م   دبلجة أوم  كانت 

كيف تؤثر الترجمات على جمهور المتلقين، خاصة في سياق الترجمة  حيث شرحالفكرة 

ز يشير إلى أن الجمهور قد يواجه صعوبة في التمييإذ السينمائية. من خلال تحليلاته، 

بين النسخة الأصلية للفيلم والنسخة المترجمة، نظر ا لاختلاف التوقعات الثقافية 

 واللغوية. 

                                                 
1 LAMBERT, J. et D. Delabastita (1996) : « La traduction de textes audiovisuels : modes et enjeu 

culturel », Les transferts linguistiques dans les médias audiovisuels, Yves GAMBIER (ed.), 

Villeneuve d’Ascq, Presses universitaires du Septentrion, pp. 33-58. 
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ا على دور الإعلام والترجمة السمعية البصرية في تشكيل الوعي الجماهيري و  يركز أيض 

حيث  امببيهغلأمر ذهب إليه الباحث ام و نفس اوكيفية تأثير الترجمات على الفهم الع

كما يناقش  ،التحديات التي تواجه المترجم في سياق الترجمة السمعية البصريةيعرض 

تأثير الترجمة على كيفية إدراك الجمهور، ويشدد على الصعوبة التي قد يواجهها 

رجة(. تالجمهور في التمييز بين النسخة الأصلية والفيلم المترجم )سواء كان دبلجة أو س

ا نقل  ويعتبر أن الترجمة السمعية البصرية ليست مجرد نقل للمعنى، بل تتضمن أيض 

ثقافات مختلفة قد تكون محم لة برسائل خفية، وهذا يتطلب دقة واهتمام ا كبير ا من 

تأثير لمعرفة مدى دراسة  Holger Kleinالمترجم. وفي نفس السياق، أجرى الباحث 

ها على فهم الجمهور للمحتوى الثقافي والرسائل التي يتم نقلالترجمة السمعية البصرية 

على أهمية فهم السياقات الثقافية  Klein يؤكدإذ عبر الأفلام والبرامج التلفزيونية. 

اجهها كما يناقش التحديات التي قد يو  والاجتماعية في عملية الترجمة السمعية البصرية

 .شاهدة النسخ المدبلجة أو المسترجةالجمهور في استيعاب الرسائل الأصلية عند م
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يعتمد مصممو الإعلانات على استخدام الشاشة )أي الوسائط السمعية البصرية( في 

دبلجة أو سترجة الومضات الإشهارية ذات الفترات الزمنية القصيرة. من خلال الخطاب 

السمعي البصري، يمكن تتبع سلوك الفرد في مختلف الحالات والظروف، حيث تتمكن 

البرامج أو الإنتاجات الفنية من محاكاة واقع معين أو تشكيل صورة مشتركة يفهمها 

جميع المتلقين. على سبيل المثال، يمكن التعرف على الأحاسيس مثل الغضب، حيث 

يعكس تفاعل المتلقي مع الشخصية التي يظهر عليها هذا الشعور. وهذا ما تشير إليه 

 ، حين تقول: (Jeanne-Marie Clerc) الباحثة جان ماري كليرك

نفسية، : العواطف والحالات البر شيئا مجرداتعكان ي   لما امرئي االشاشة تجسيد تيحت "

   )ترجمة لي( .  ."الصفات والعيوب وكذلك

« L'écran permettait de la matérialisation visible de ce qui avait 

toujours été ressenti comme abstrait : les émotions, les états 

d'âmes, mais aussi les qualités et les défauts » . 1 

                                                 
1 Voir Jeanne-Marie Clerc, littérature et cinéma, Paris, éditions Nathan, 1993 
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أن الشخصيات   إلى( (Yves Winkinإيف وينكين الباحث  شير، يمنظور آخرومن 

الة غضب حمشاعر معينة، مثل أنها تعيش بإنطباعا  تركفي الأعمال الفنية ت ةشاركالم

لا  الكلاميتكمله لغة جسده، لأن  الممثل قولهي ما "يؤكد أن أو حسرة أو حب حيث 

 " )الترجمة لي( . ضيف إليهالتي تحركة إلا بوجود اليكون كاملا 

"Ce que dit l'acteur est complété par son langage corporel car la 

parole ne va jamais sans le geste qui la complète » 1 . 

للترجمة  دراستهما في Gottlieb غوتليبو Gambier بهغامبي كل من اعتمد   

 زليةلهسرح والرسوم املاالمتعلقة ب على تحليل جميع الإنتاجات ،2السمعية البصرية

للفظية ا اتللغا بين"النقل أساسا على  ركزالذي ي الشاشة"ة جممصطلح "تر  ستخدمااو 

 غامبييهث الباح لفتمتعددة. ولقد  ئلوساعبر وصوتيا بصريا و إدراكها  تقديمها عند

Gambier) ) إشكالية  ىإل ، مشيراالترجمة السمعية البصرية دراسة أهمية إلى الانتباه

                                                 
1 Voir Winkin, Yves, « La nouvelle communication ». Textes receuillis et présentés par Y. Winkin, Paris, 

Editions du Seuil, 1981 

2 Gambier & Gottlieb (Eds.) (2001): (Multi)Media Translation: Concepts, Practices, and Research, 

Johon, Bnjamins’s Publishing, Netherland, 2001 
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السمعية  مةأن الترج كما أوضح ،لأفلاموالتلفزيون المتعلقة با الأبحاث في ةاللغ تجاهل

ى لحداثة ظهورها وحاجتها إل نظرا اتالدراس في حظ بالاهتمام الكافيلم ت البصرية

  .1المزيد من البحث والتقصي

من أبرز الباحثين الذين تناولوا  (Jorge Díaz Cintas) سينتاس ثي عد خورخي ديا

خصوصية النصوص السيميائية في الترجمة السمعية البصرية، حيث يرى أن هذا 

المجال يمثل وسيط ا متعدد الطبقات السيميائية، يجمع بين تفاعل الصوت والصورة 

والنص. ويؤكد سينتاس على ضرورة مراعاة طبيعة النصوص المعالجة، لما تتميز به 

من معالجة  (Gambier) غامبييه. وقد تمكن الباحث 2سيميائيةخصوصية من تعقيد و 

العديد من الإشكاليات في هذا المجال من خلال دراسة الجوانب المتداخلة والمتكاملة 

بين العناصر المختلفة، مثل التفاعل بين المخرجات الصوتية والموسيقى التصويرية، 

                                                 
1 Voir Gambier & Gottlieb (Eds.) (2001): (Multi)Media Translation: Concepts, Practices, and 

Research 
2 Voir Díaz Cintas, J. (2009). New Trends in Audiovisual Translation 
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 وي نظام اللغفضلا  عن التكامل بين الوالعلاقة بين اللغة المصدر واللغة الهدف، 

 .المكتوب اللغوي  المنطوق والنظام

ويرى الباحثون في هذا الميدان أنه يجب الانتباه إلى طبيعة النصوص المعالجة في 

الترجمة السمعية البصرية لأنها تتمتع بخصوصية سميائية ولقد استطاع الباحث 

ميدان الترجمة السمعية البصرية من الإجابة على العديد من التساؤلات في غامبييه 

خلال تناول جوانب متداخلة ومتكاملة في العلاقة الموجودة بين المخرجات الصوتية 

والموسيقى التصويرية وبين اللغة الأم واللغة الهدف وبين السنن المنطوق والسنن 

 .1المكتوب

 : المفهوم والأهميةخصائص الترجمة السمعية البصريةأولا: 

مة الخطاب السمعي البصري عن الترجمات الأدبية والعلمية والتجارية تتميز ترج

بمجموعة من الخصائص اللسانية وغير اللسانية، خاصة عندما يتعلق الأمر 

                                                 
1 Dirk Delabastita, “ Translation and mass-communication: Film and T.V. translation as evidence of 

cultural dynamics “ in Babel 35 (4) – January, 1989, p 196. 
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بالإعلانات التي ت عرض على الوسائط السمعية البصرية مثل التلفزيون والإنترنت، أو 

شكل والتي أصبحت تنتشر ب في الفضاءات العامة مثل اللافتات الرقمية والضوئية،

 :كبير لما تحققه من تأثير على المتلقي. يمكن تلخيص هذه الخصائص فيما يلي

 يتم عرض في الأفلام أو المسلسلات، فمثلا : طريقة عرض وتلقي الخطاب

 بشكل يتناسب مع سرعة الحوار، مما يساعدالنص المسترج في أسفل الصورة 

في و شاهد على تلقي المعنى بسهولة دون أن يشتت انتباهه عن الأحداث. الم  

الإعلانات التلفزيونية، قد تظهر الرسالة بشكل سريع وبصورة جذابة تتناسب 

 .مع طبيعة الإعلان

 المثال : على سبيلتزامن العناصر اللغوية وغير اللغوية مع بعضها البعض 

 فية أو الفيديوهات المتعلقةفي برنامج إخباري، تظهر الصور الفوتوغرا

مع التعليق الصوتي أو النص المكتوب على الشاشة، مما  بالتزامنبالحدث 

 .يعزز الرسالة ويوفر للمشاهدين فهم ا أعمق للموضوع
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  ي: مثلا فظهور الترجمة على الشاشة أو على الإنتاج السمعي البصري 

 سترجةالم عرض الأفلام الأجنبية التي تحتوي على حوارات بلغة أخرى، يت

على الشاشة بالغة العربية أو أي لغة أخرى، مما يسمح للمشاهدين بفهم 

 .الحوار بالرغم من اختلاف اللغة

 م في مسلسل درامي، يت: على سبيل المثال تتابع الأحداث بطريقة مدروسة

تنظيم تسلسل الأحداث بحيث يكون الانتقال بين المشاهد منطقي ا ومرتب ا، مما 

 .اهدشبناء التوتر الدرامي أو في تقديم المعلومات بوضوح للم  يساعد في 

 يث بحي الإعلانات التلفزيونية، : يحدث هذا الأمر ف سرعة عرض الخطاب

 يتم عرض الخطاب بسرعة عالية وبطريقة مكثفة في مدة زمنية قصيرة )عادة

ثانية(، وذلك بهدف جذب الانتباه ونقل الرسالة بسرعة  20إلى21 ما تكون بين

 .وفعالية

لك أن يمت جبومن أجل تحقيق العملية الترجمية في الخطاب السمعي البصري، ي

حيث   ،المترجم لهذا النوع من الترجمات معرفة واسعة في اللغة وخصائصها اللسانية
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لمستمع شاهد أو ام  للغة الهدف للافي نقل الرسالة من اللغة الأم إلى  امحوري ادور يلعب 

 ظية للكلمات،اللفالمكافئات  لبحث عنالقواميس ل على استخداملمترجم ولا يقتصر دور ا

واعد النحوية بالق ملمابل عليه أن يتحكم في الخصوصية الأسلوبية لكل لغة وأن يكون 

 . 1لغتينل والصرفية

تحديد ثل معديد من العوامل التقنية بال تتأثر الترجمة السمعية البصرية وجدير بالذكر أن

أثيرات لتاكذلك و  ،تقنية السترجة خدامالشاشة عند است على المعروضةعدد الحروف 

ة موجهة بشكل الترجم عليه، فإنو  ،الضجيج والموسيقىمثل الدبلجة  ةتقني فيالصوتية 

ء في اسو المترجم )أساسي إلى المتلقي )الم شاهد أو الم ستمع( فقط، مما يتطلب من 

ين والانسجام ب تناسقاللغوية ومراعاة ال ات( احترام الخصوصيدبلجةال وأ سترجةال

 ة اللغةأحادي همهاراتالكلمات والمفردات. "إن المترجم الكفء هو الذي يستطيع صقل 

                                                 
 2، ط2006أنظر محمد حسن يوسف، كيف تترجم، الجامعة الأمريكية، الكويت،  1 
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(Compétences monolingues ال )للقيام بعمله على أكمل وجه،  ضرورية

 .1الاستماع والتحدث والقراءة والكتابة"  مثل

 :( في ترجمة المسرح  Gorges Mounin)جورج مونان ويقول 

« Tout ceci justifie le fait que la traduction théâtrale, quand elle est écrite, non pas pour 

une édition scolaire, universitaire, ou critique, uniquement faites pour être lues, mais 

quand elle est écrite pour être jouée, doive traiter le texte original de telle façon, qu'on 

se trouve toujours en présence d'une adaptation autant que d'une traduction. Avant 

d'être fidèle au vocabulaire, à la grammaire, à la syntaxe, au style même de chaque 

phrase quelconque du contexte, il faut d'abord être fidèle à ce qui fait que c'est un 

succès théâtral dans son pays d'origine. Il faut en traduire la valeur proprement 

théâtrale avant de se soucier de rendre la valeur littéraire ou poétique (et s'il y a conflit 

dans la traduction de ces deux valeurs, choisir la première, contre la seconde”.2  

قدي، أو ن يجامع أو مدرسيكتاب كل هذا يبرر حقيقة أن الترجمة المسرحية، عندما ت كتب ليس من أجل إصدار  "

علنا يجب أن تتعامل مع النص الأصلي بطريقة تجو ، ركحلت عرض على الخصص فقط للقراءة، وإنما عندما ت كتب ي  

       النحوو  دالقواعو  بقدر ما هو ترجمة. قبل أن تكون الترجمة وفية للمفردات إقتباسادائم ا أمام عمل يتسم بكونه 

لأصلي. بلده ا حتى أسلوب كل جملة في السياق، يجب أولا  أن تكون وفية لما يجعل العمل ناجح ا مسرحي ا فيو 

بين  راعصيجب ترجمة القيمة المسرحية البحتة قبل الاهتمام بإيصال القيمة الأدبية أو الشعرية )وفي حال وجود 

 .( الترجمة لي") ترجمة هاتين القيمتين، ينبغي اختيار الأولى على حساب الثانية

                                                 
 42نفس المصدر، ص  1 

2 Mounin, G, “La traduction au théâtre", in Babel, Vol 14, N°1 , 1968, pp 7-11  
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،  1ريةلبصمن هذا المنطلق، أصبح من الضروري أن يتقن المترجم الأدوات السمعية ا

 ،إلى جانب الإلمام بمختلف التطبيقات المستخدمة في مجالي السترجة والدبلجة

بالإضافة إلى ذلك، يتعين عليه التمكن من الاستراتيجيات المتبعة في الترجمة السمعية 

ومن هذا المنطلق بات من الضروري على المترجم إتقان الوسائل السمعية  .البصرية

البصريةومختلف التطبيقات المستعملة في مجال السترجة والدبلجة فضلا عن تحكمه 

 في الاستراتيجيات المرتبطة بالترجمة السمعية البصرية على غرار: 

 التكييف (l’Adaptation) ي التصرف في عد من الاستراتيجيات التي تسمح ب

النص الأصلي دون الإخلال بمعناه العام، من خلال استبدال عناصر ثقافية 

في النص الأصلي بأخرى تتماشى مع الثقافة المستهدفة. يشمل ذلك تكييف 

النص من حيث الديكور، الشخصيات، الإطار الزماني والمكاني، وحتى 

كييفها ي يتم تعديلها وتالأزياء. مثال على ذلك، الومضات الإشهارية العالمية الت

لتتناسب مع الخصوصيات اللغوية والثقافية لكل منطقة جغرافية. وقد أكد 

                                                 
1 André Clas; Hayssam Safar , L'environnement traductionnel: La station de travail du traducteur de l'an 

2001, Presses de l’Université du Québec, 2001,  
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على أن "الأعمال الشعرية،  (Jean Delisle) الباحث جون دوليسل

 .1 "والمسرحية، وحتى النصوص الإشهارية تعتمد بشكل أساسي على التكييف

 المسترجة، يسعى المترجم إلى تحقيقفي سياق الأعمال الفنية المدبلجة أو 

التوازن بين الصورة، اللفظ، والصوت، وقد يتطلب ذلك إدخال تغييرات على 

النص، كالتكييف أو الحذف، لتعويض ما ت ظهره الصورة. كما يعمل المترجم 

الموجودة أسفل الشاشة أقرب إلى ذوق وثقافة  على جعل النص أو السترجة

عليه، فإن أي تعديل أو إضافة أو حذف في و  .جمهور اللغة المستهدفة

النص الأصلي المدبلج أو المسترج يكون مقبولا  إذا لم يؤثر على عملية 

ا بعدم خدش مشاعر  التلقي أو الفهم حيث يولي المترجم اهتمام ا خاص 

الجمهور، خاصة عند التعامل مع رسائل إشهارية دولية موجهة إلى دول 

غالب ا تجنب الترجمة الحرفية للنصوص عربية مثلا، حيث ي طلب منه 

                                                 
1 Voir Jean Delisle, La terminologie de la traduction, John Benjamin Publishing company, Amsterdam, 

Philadelphia, 1999, Vol 1 
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الأصلية، والتركيز على تكييفها لتتلاءم مع القيم المجتمعية للبلد المستهدف، 

 .بناء  على تعليمات المنتجين أو الموزعين

  الرقابة(La censure) المختصة تئاالهي وسيلة معتمدة من طرف دتع 

ية لإعلام من رسائل مرئأو ي نشر عبر مختلف وسائل ا للإشراف على ما ي عرض

القيم الثقافية أو الدينية أو بهدف ضمان توافقها مع أو مسموعة أو مكتوبة 

الرقابة  وفيما يخصكل بلد. في  قوانين المعمولوال تشريعاتلل وفقاالأخلاقية 

السترجة والدبلجة في السينما  مثلأو الحذف في الأعمال السمعية البصرية 

دور  رز، يبالإشهارية العالمية الموجهة للوطن العربي علاناتوالمسلسلات والإ

عيش " قل لي ما هو البلد الذي ت الشائع ثلويجسد ذلك الم الرقابة بشكل مباشر،

 و على سبيل المثال،، 1"تكشاشل المناسبفيه، سأقول لك ما هو الإشهار 

حيث ،  2ة سعوديلل الموجهةالتلفزيونية   بصرامة في الإعلانات الرقابة ت مارس

                                                 
لات ما بدأ التركيز على تصميم الحمالعبارة تتوافق مع الأفكار التي ظهرت في أدبيات التسويق والإعلان خلال القرن العشرين، عند1 

 ثيودور ليفيتو فيليب كوتلرهذا الاتجاه تم تعزيزه من قبل مفكرين مثل . الإعلانية بناً  على احتياجات الأسواق المحلية وعاداتها الثقافية

 ". عولمة الأسواق"صاحب مفهوم 

ثر محافظة الأك دولومن ال، شريعة الإسلامية ال التزاما بتطبيقالعربية والإسلامية  الدول أكثرواحدة من المملكة العربية السعودية  تعُد 2 

خضع ة، ومع ذلك يالعالمي علاناتلإااستهلاك في أكبر الأسواق العربية  . كما انها تمثل أحدالخليج العربيوالشرق الأوسط منطقة  في 

                   لتزام الكامل بالتشريعات إلافي مجال الإعلانات حيث يشُترط لضوابط وقوانين صارمة، لاسيما  السوق السعودية الدخول إلى

    . والخصوصيات الثقافية والدينية التي تميز المجتمع السعودي
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سياق، وفي هذا ال .و توجهاته الثقافية و الدينية ي راعى خصوصية المجتمع 

قد تكون أداة لتحديد حدود الرقابة  إلى أن(Jean Delisle)  جون دوليسل أشار

التكييف، خصوصا عند التعامل مع إعلانات موجهة لجماهير تنتمي لثقافات 

على  (Jean Baudrillard) جان بودريار المنظور نفسه، ركزفي مختلفة. و 

لتحكم االعلاقة بين الإعلانات والثقافة الاستهلاكية، مشيرا إلى دور الرقابة في 

برسائل الإعلانات لضمان توافقها مع القيم الاجتماعية والثقافية السائدة، 

يرى و  خصوصا في سياقات تتطلب حساسية تجاه القيم الأخلاقية أو الدينية

أن الإعلانات ليست مجرد أدوات تسويق، بل هي نظام رمزي يعكس  بودريار

القيم الاجتماعية والسياسية ويعززها. لذلك، يمكن للرقابة أن تكون وسيلة لضبط 

 .1المستدفهذا النظام الرمزي بما ينسجم مع القيم الثقافية للمجتمع 

 

                                                 
1 Jean, Baudrillard, « La Société de consommation : Ses mythes, ses structures », Éditions Gallimard, 

Paris,1970, p240 
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  الإعلانات التجاريةفي   (Le doublage )ثانيا: الدبلجة 

عتمد على ت بأنها إستراتيجيةالمختصون في الترجمة السمعية البصرية الدبلجة  فعر  ي  

(،  ولقد Synchroniqueتزامن )بشكل ممختلفة بطريقة  بلغة تتحدثاستبدال أصوات 

 مما أتاح ،ناطقة باللغة الإنجليزيةلفي توسيع نطاق الأفلام ا الاستراتيجيةساهمت هذه 

إيف  باحثووفقا للصلية. تقن لغة الأفلام الأيلا هور وصولها إلى جمو  ياعالم إنتشارها

ب بالجان رتبط أحياناترجمة سمعية للكلام، ت الدبلجة ت عد، ((Gambier غامبييه

شفهي الزامن تبال ت عرف حينهاعلى الشاشة، و  واضحةن يالشفتحركة البصري إذا كانت 

(Synchronie labialeعدم وضوحها، اه عن الشاشة أوالشف . أما في حالة غياب 

دبلجة أكثر مرونة مما يتيح   ((Synchronie temporelle  زمنيتزامن  تتحول إلى

وفي السياق نفسه يعرف الباحث  .Simple doublage)1(سمى دبلجة بسيطة ت  

 :Audiovisual  Translation الدبلجة في كتابه  (Jorge Díaz-Cintas)سكينتا-خورخي دياز

Subtitling and Dubbing"  عملية ترجمة وإعادة تأدية الحوار الصوتي لعمل على "أنها

                                                 
1 Gambier, Y. « la traduction audiovisuelle : un genre en expansion », In Meta, journal des traducteurs 

(2004).   
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سمعي بصري بلغة جديدة، مع الحفاظ على التزامن بين النص المترجم والمحتوى 

 ".السمعي البصري، بحيث يبدو أن الشخصيات تتحدث باللغة المستهدفة

ر الصوتي ات عد  الدبلجة في الترجمة السمعية البصرية عملية تهدف إلى نقل الحو      

للأعمال البصرية، مثل الأفلام، والمسلسلات، والبرامج التلفزيونية، والإعلانات، من 

 يتم في هذه العملية استبدال أصوات الممثلين الأصليين حيث لغة الأصل إلى لغة أخرى 

بأصوات جديدة ناطقة باللغة المستهدفة، مع الحرص على تحقيق التزامن بين الصوت 

الدبلجة إلى تقديم المحتوى بطريقة تجعل المشاهد يشعر بأنه م نتج والصورة. وتهدف 

ز قبوله لدى الجمهور خصائص وتتميز الدبلجة ب باللغة الجديدة، مما ي سه ل فهمه ويعز 

 نذكر منها :  في الترجمة السمعية البصرية

  تطابق الكلمات المترجمة مع حركة شفاه الشخصيات على الشاشة 

 البصرية و الدراميةمع الأحداث  توافق توقيت الحوار 

 توافق الإيقاع و النبرة مع الأداء الأصلي 
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الدبلجة مجرد الترجمة الحرفية للنصوص، فهي عملية إبداعية تهدف إلى إعادة تتجاوز 

صياغة الحوار مع الحفاظ على المعنى الأصلي، مع الأخذ بعين الاعتبار الخصائص 

حيث ت عدل النصوص المترجمة لتتناسب مع  الثقافية واللغوية للجمهور المستهدف

السياق الثقافي واللغوي المحلي، مما يجعل المحتوى أقرب إلى المشاهدين خصوصا 

إذا تم إختيار الممثلين الصوتيين بعناية لضمان توافق أصواتهم مع الشخصيات 

 .1الأصلية ومع روح العمل الفني

من التكييف في هذا النوع معظم الشركات متعددة الجنسيات على  اعتمدتولقد 

بما غة تكييف اللبشكل شبه كامل مع لرسالة اتوحيد يتم  ة، حيثالعالمي علاناتالإ

 مخصصة اتشكل ومض الإعلانات على المحلية. و عندما تكون  يناسب الأسواق

قنية تللبث عبر التلفزيون أو الإنترنت أو حتى السينما، يتم التعديل عادة  باستخدام 

تصميم  ن خلالمالتسويقي  خفض تكاليف الإنتاجللشركات العالمية  تيحالدبلجة التي ت

، حيث 2إلى اللغة المحلية تهادبلج متخصصة شركات تتولى موحدةإشهارية  ومضة

                                                 
1 Díaz-Cintas, Jorge. Audiovisual Translation : Subtitling and Dubbing. Wiley Blackwell, 2017 
2 https://murf.ai/resources/ai-dubbing-in-advertisement 
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 ةسوء فهم أو تضارب في الصورة الدوليوتجنب أي ي سهم ذلك في تقليل النفقات، 

ددة عبر متعللوصول إلى  أسواق  وسيلة فعالةالدبلجة مما يجعل  ،للرسالة الإشهارية

 .   1المستهدف جمهورلغة  وفق الالتنويع 

ق إنتشار من تحقي تمكنتو  ،عشرينيات القرن الماضي في أواخر تقنية الدبلجةظهرت 

الأفلام من  العديددبلجة  في الوطن العربي تم . العربيالعالمي و واسع على الصعيدين 

 تلائملالرسوم المتحركة من اللغة الإنجليزية إلى اللغة العربية الفصحى  اصةالغربية وخ

مائية الأعمال السين أما في بلدان المغرب العربي، فقد كانت ،المشرق العربيجمهور 

 من الإنجليزية إلى الفرنسية. ت دبلج 

الأفلام مثل ة الأعمال الفنيب تتعلقالترجمة السمعية البصرية التي جزءا  من الدبلجة  ت عد

 لاناتعالإبالإضافة إلى والرسوم المتحركة  اتالسينمائية والمسلسلات والوثائقي

تعتمد الدبلجة على استبدال الصوت الأصلي للأفلام أو البرامج، الذي  ،الإشهارية

                                                 
1 Koolstra, C.M., Peeters, A.L., Spinhof, H., (2002): The pros and cons of dubbing and subtitling, 

European Journal of Communication, 17, 3, 325-354. 
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 التزامن الدقيقبحوار م ترجم إلى لغة المتلقي، مع مراعاة  يتضمن حوارات الممثلين،

(Synchronisation)  بين الصوت المدبلج وحركات شفاه الشخصيات على

هذا التزامن للمشاهد فهم الحوار بشكل طبيعي ومتناغم مع الأحداث، يتيح الشاشة. 

 .مما يسهم في تجربة مشاهدة غامرة

تمكنت الدبلجة من الوصول إلى أرجاء العالم كافة، حيث أصبح بإمكان المتلقي مشاهدة 

مكن بفضل هذه التقنية، يو الأفلام والبرامج بلغته الأصلية بسهولة وبدون عناء. 

للمشاهدين الاستمتاع بالأعمال السمعية البصرية بلغاتهم الأم، مما يعزز التجربة 

ن خلال الترجمة الصوتية المتزامنة مع الصور، توفر مو ويجعلها أكثر غنى وواقعية. 

الدبلجة فرصة للجماهير من مختلف أنحاء العالم للتفاعل مع الإنتاجات الثقافية بشكل 

 .مباشر، مما يعزز الفهم المتبادل والتقارب بين الشعوب

لقد ساهمت تقنية الدبلجة في تقارب شعوب العالم وجعلتهم يتعرفون على بعضهم 

من خلال الإنتاج السمعي البصري، الذي ي عتبر في حد ذاته جزءا  من صناعة البعض 

الثقافة العالمية. وقد شهدت الدبلجة انتشارا  واسعا  في الوطن العربي، حيث قامت العديد 
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من البلدان الرائدة في هذا المجال مثل مصر وسوريا ولبنان والأردن بدبلجة مسلسلات 

ى ، اليابان، الصين، الهند، وتركيا إلى اللغة العربية الفصحأجنبية من دول مثل المكسيك

دبلجة الأعمال إلى اللهجات العامية السورية في في البداية. ثم انتقلت هذه البلدان 

 . 1واللبنانية، بهدف استهداف المشاهدين في منطقة المشرق العربي

 فنيةلجة الأعمال الوفي السنوات الأخيرة، بدأت العديد من دول المغرب العربي في دب

المحلية الخاصة بكل بلد، مما  غاتإلى الل مثل المسلسلات والإعلانات الإشهارية

يسهل عملية التلقي على المشاهدين في هذه المناطق. كما شهدت بعض الدول مثل 

 ةاالجزائر، دبلجة أعمال سمعية بصرية إلى اللغة الأمازيغية، والتي ت بث في القن

 .يعكس التوجه نحو توطين المحتوى الثقافي وتعزيزه في مختلف الأقاليم، مما الأمازيغية

المدبلجة بالعامية ظاهرة شائعة في  ومضات الإشهاريةأصبحت الوفي السياق ذاته، 

لثقافات ا مع العديد من الدول العربية، حيث يتم تكييف الرسائل الإعلانية لتناسب

مات ية خطوة نحو تعزيز الاتصال بين العلات مثل الدبلجة بالعام إذ المحلية بشكل أكبر

                                                 
1 Adriana Serban, Les aspects linguistiques du sous-titrage, de Boeck, Bruxelles, 2008, p85  
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هذا النوع فتجعل الرسالة أكثر قرب ا وواقعية للمشاهدين. و التجارية والجمهور المستهدف، 

من التكييف يتيح للشركات جذب المستهلكين بشكل أكثر فاعلية، حيث يستخدم أسلوب 

 .لغة مألوف يتناسب مع أنماط الحياة اليومية للجمهور

، كان الإعلانات ت دبلج عادة  إلى اللغة العربية الفصحى، لكن مع مرور في البداية

الوقت، بدأت الشركات تتجه نحو استخدام اللهجات المحلية، مثل العامية المصرية أو 

، لتوصيل رسالتها بطريقة أكثر شخصية. فعلى سبيل المثال، قد اربيةالسورية أو المغ

لإعلانات مستحضرات التجميل أو  جزائريةاللهجة ال الجزائرتستخدم الشركات في 

، مما يجعل الإعلان يبدو أكثر قرب ا وواقعية أو مواد التنظيف المنتجات الاستهلاكية

هذا التحول له تأثيرات كبيرة في تحسين فعالية الحملة الإعلانية، لأنه ي ظهر  .للمشاهد

ا لثقافة الجمهور وي سهم في تعزيز التجربة العاطفية م  يث نجد، حع المنتجاحترام 

" استخدمت هذه الاستراتيجيات بنجاح في بيبسي و"" لاكوكاكو شركات كبيرة مثل "

لهجات يتم دبلجة الإعلانات بال أينحملاتها الإعلانية التي تستهدف الأسواق العربية، 

 .المحلية لجعل الرسالة أكثر تأثير ا
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ا لتصبح على الترجمة، بل تتعداهالدبلجة بالعامية في الإعلانات لا تقتصر باختصار، و 

  .وسيلة للتقارب الثقافي والتفاعل مع الجمهور على مستوى أعمق

التغيير في استخدام اللهجات المحلية في الدبلجة التوجه نحو جعل يعكس  وعليه،

المحتوى السمعي البصري أكثر توافق ا مع تنوع المجتمعات العربية، وي سهم في خلق 

 .ومتنوعة للمشاهدتجربة ثقافية غنية 

يجدر بالذكر أن اعتماد الجزائر على الاقتباس والدبلجة في المجال السمعي البصري 

نحو اللغة الأمازيغية ي عتبر فرصة لتعزيز مكانتها وتطويرها في بيئة لغوية متعددة، 

حيث تتعايش العربية الفصحى والعامية والأمازيغية والفرنسية ولغات أخرى. كما يسهم 

تمكين المشاهدين الذين لا يتقنون العربية من فهم مضمون الأفلام أو  ذلك في

في السنوات الأخيرة، اعتمدت العديد من فالإعلانات التجارية أو الرسوم المتحركة. 

خلال حملات  للترويج لمنتجاتها منوالسترجة الدبلجة  تيالشركات التجارية العالمية تقني

 .لثقافية للجمهور المستهدفعالمية تراعي الخصوصيات ا شهاريةإ
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 لإعلانات التجاريةفي ا( Le sous-titrage: السترجة ) الثاث

ت عتبر السترجة نوع ا من أنواع الترجمة السمعية البصرية، وهي تقنية ت ستخدم بشكل 

واسع في مجال السينما. في هذه التقنية، يقوم المترجم بوضع النص المكتوب في أسفل 

الشاشة بحيث يتزامن مع الكلمات المنطوقة، مما يتيح للمشاهد التركيز على كل من 

يميز و نوع الوسيلة الإعلامية المستخدمة.  النص والصورة، بغض النظر عن

كل نوع من هذه الأنواع يهدف إلى تلبية و  1صون بين ثلاثة أنواع من السترجةتالمخ

 هي على النحو التالي: و  احتياجات محددة للجمهور المستهدف

  السترجة العادية Sous-titrage standard : تتضمن عرض الترجمات

سترجة للحوار أو المعلومات المهمة على الشاشة، عادة  في أسفل الصورة، م  ال

ن ي ستخدم هذا النوع مو لمساعدة المشاهد على فهم المحتوى بلغة لا يتقنها. 

 الترجمة بشكل شائع في الأفلام، والمسلسلات، والبرامج التلفزيونية

  ) السترجة لذوي الإحتياجات الخاصة )الصم و البكمsous-titrage  

Sourds et malentendants (SDH):  يشمل هذا النوع من الترجمة ليس فقط

ا إشارات حول الأصوات الخلفية، والموسيقى، وأحيان ا  الحوارات، بل أيض 

                                                 
1 Diaz Cintas, J., & Remael, A. (2007). « Audiovisual Translation : Subtitling. Routledge ». 
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أوصاف للأفعال أو العناصر البصرية الهامة. وهو موجه للأشخاص الذين 

 .يعانون من ضعف السمع أو الصم

  السترجة داخل اللغة(Sous-titrage intralinguistique) : ا وتسمى أيض 

، حيث يتم عرض الترجمة في نفس اللغة « Surtitrage » "الترجمة الفوقية"

المستخدمة في البرنامج، على سبيل المثال، للجمهور الذي لا يفهم لهجة معينة 

 .أو لتوضيح بعض المصطلحات أو التعبيرات في سياقات يصعب فهمها

 

يث يقابله منها ح لإقتراضهويعود أصل مصطلح السترجة إلى اللغة الفرنسية التي تم 

، أما في اللغة الإنجليزية فيقابله  (Sous-titrage)في اللغة الفرنسية مصطلح

 مصطلح السترجة كالتالي: Larousse (، ويعرف قاموسSubtitlingمصطلح )

 

« Traduction résumée des dialogues d’un film, placée en bas de l’image »  

 (الترجمة لي)  "أسفل الصورةفي  وضع، تفيلم  اتحوارل مختصرة  ترجمة" 

لى ممارسة تقع ع: السترجة "و عرفت الباحثة لويس دوما السترجة في مقالها المعنون 

 :قائلة "  هامش الترجمة
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« Le sous-titrage est une traduction à découvert, qui retient la version originale et qui 

s’expose à la critique de toute personne ayant une connaissance ne serait-ce que de 

base de la langue source1 ». 

الترجمة النصية هي ترجمة مكشوفة، حيث يتم الحفاظ على النسخة الأصلية وتكون عرضة " 

 (الترجمة لي )"  ة حتى وإن كانت بسيطة باللغة المصدرللانتقاد من أي شخص لديه معرف

 رمايل وألينو  Jorge Diaz Cintas جورج دياث سينتاسكل من الباحثين ويعر ف 

Alline Remael    التالي على النحو السترجة:  

"Subtitling may be defined as a translation practice that consists of presenting a 

written text, generally on the lower part of the screen, that endeavors to recount the 

original dialogue of the speakers, as well as the discursive elements that appears in 

the image (letters, inserts, graffiti, inscriptions, placards and the like) and the 

information that is contained on the soundtrack (songs, voices off)2" 

 

  سفلأ ترجمة تهدف إلى عرض نص مكتوب، عادة  فيللممارسة بوصفها  سترجةيمكن تعريف ال" 

سرد الحوار الأصلي للمتحدثين، بالإضافة إلى العناصر الخطابية التي تظهر في ل ةحاولمالشاشة، 

                                                 
1 Louise, Dumas. « Le sous-titrage : une pratique à la marge de la traduction ». ELIS - Echanges de 

linguistique en Sorbonne, 2014, Le sens de la langue au discours : ´etudes de sémantique et d’analyse 

du discours, 2, pp.129-144. 

2 Diaz Cintas, J, Remael A, (2007) Audiovisual Translation : Subtitling, St Jerome Publishing, UK, 
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( غيرهاو  ةشهاريوالإضافات، والكتابات على الجدران، والنقوش، واللوحات الإالصورة )مثل الحروف، 

  (الترجمة لي)  ("صامتةالصوتي )مثل الأغاني، والأصوات ال قطعوالمعلومات الموجودة في الم

إلى الظروف التاريخية التي  تطرق ال دون  مصطلح السترجة الحديث عنولا يمكننا 

ظهرت رين، القرن العش أوائلالأفلام الناطقة في  بروزظهور هذه التقنية، فبعد إلى أدت 

على نطاق عالمي و قد نشر الإنتاج السينمائي  وسيلة ت مك ن منيجاد لإ حاجة ملحة

الدبلجة السترجة و  غوية، مما أدى إلى استخدامالجغرافية و الل عوائقتجاوز التطلب ذلك 

 الإدراك لدىو الفهم عملية  يسيرتقريب الثقافات وت كأداتين أساسيتين ساهمتا في

 .ين في مختلف أنحاء العالمالمشاهدجمهور و ال

في سياق الأفلام الصامتة بأنه نص  (Intertitres) "يمكن تعريف مصطلح "السترجة

ذه كان الهدف من ه حيث توضيحي ي درجه المخرج بين اللقطات المختلفة للفيلم

ث الفيلم وحركات الشخصيات وحواراتها، حيوتطورات ث النصوص هو تسهيل فهم أحدا

كانت ت عتبر وسيلة أساسية لنقل القصة للجمهور في غياب الصوت أو الحوارات 
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نما وظهور مع تطور السيوتعابير الوجه التي كانت غير كافية لنقل الرسالة، و  المسجلة

 .والحوارات المسجلةليحل محله الصوت  intertitresالأفلام الناطقة، تقلص دور الـ 

 : الآتيالتعريف   Le vocabulaire du cinéma قاموس يقترح

« Le sous-titre est le texte placé en bas de l'image du film qui traduit les 

dialogues en langue originale ».1 

غة من الل اتالحوار الذي يترجم مأسفل صورة الفيلالموضوع النص هي السترجة  "

 (. الترجمة لي ( " ةالأصلي

من خلال هذه التعريفات المختلفة، يتضح أن الهدف الأساسي من السترجة هو نقل 

مضمون الرسالة الشفهية أو النصية التي تظهر أسفل الشاشة بلغة مختلفة عن اللغة 

تسعى السترجة إلى إيصال المحتوى لمتلق  لا يجيد أو لا يفهم لغة النص و  ،الأصلية

حيث يتطلب ذلك من المترجم تكييف النص الأصلي بما يتناسب مع الجمهور  الأصلي،

  .المستهدف

                                                 
1Voir Michel Marie, Le vocabulaire technique du cinéma. Ed : Armand Colin. 2006.  
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في هذا السياق، يقوم المترجم بإجراء تعديلات تشمل الإضافة أو الحذف أو إعادة و 

ه أشار وفي السياق نفسالصياغة، وذلك لتكييف المحتوى بما يتناسب مع المتلقي. 

المترجم  لأن iondaptataTrad a(L 1(الترجميكييف لمصطلح الت غامببيهالباحث 

لا يقتصر دوره على نقل النص من لغة إلى أخرى بشكل حرفي، بل يتجاوز ذلك 

ليشمل تعديل وتكييف المحتوى المترجم بما يتناسب مع ثقافة الجمهور المستهدف، 

 . وسياق العمل الفني أو السمعي البصري، وقيوده التقنية

التكييف الترجمي في التسويق ضروري للعلامات التجارية التي و جدير بالذكر أن 

تسعى لتحقيق النجاح على المستوى الدولي. فمن خلال الجمع بين الترجمة الدقيقة 

 على إيصال  الشركات تصرفون في الترجمةوالفهم العميق للثقافات المحلية، يساعد الم

تكي ف لمثال ا على سبيل، و سوق رسائلها بفعالية، مع تعزيز صورتها وأهميتها في كل 

في  مثلافالمحلية.  خصوصياتقوائمه وشعاراته وإعلاناته وفق ا لل ماكدونالدزشركة 

                                                 
1 Selma Annani, « La tradaptation dans l’audiovisuel : truchement transculturel ou fantaisie accessoire ? 

», Multilinguales [En ligne], 13 | 2020, mis en ligne le 15 juillet 2020, consulté le 18 mai 2021. URL : 

http://journals.openedition.org/multilinguales/5118 ; DOI : https://doi.org/10.4000/ multilinguales.5118 



 شهاريةالإ الرسالة  ترجمة                        الأول                                   الفصل
 

142 
 

رجر بالهند، حيث تقتصر استهلاك لحوم البقر لأسباب دينية، تقدم العلامة التجارية 

 .، مع أسماء مكيفة ثقافي انباتي وبرجر دجاج

تتطلب هذه الأعمال، سواء كانت أفلام ا أو ومضات إشهارية، تكاملا  بين النص و 

ن القول ويمكوالصوت والصورة والشخصيات، وهي العناصر الأساسية لأي عمل فني. 

 :أن النسخة الأصلية لأي عمل فني سينمائي تتضمن لغة تنقسم إلى ثلاثة أنواع 

 الذي و سموع في الفيلملأصلي المالحوار ا تشير إلى: اللغة في شكلها الصوتي

 .بين الممثلين تجريالتي  محادثاتاليتضمن 

 غير اللفظي حيث يساهم هذا  غويتعلق بالنظام اللت :اللغة في شكلها المجازي

 ،طوقالمن حوارتوقف اليموقف أو حركة في الفيلم حينما  توضيحالشكل في 

 .لوجها عبيراتأو ت الجسد عن أفكاره من خلال حركاتبالتعبيرالممثل فيقوم 

 ي ف ويتمثلغير اللفظي  غويالنظام الل تقع ضمن: اللغة في شكلها المرئي

  .1بشكل مضي  في أسفل الشاشةالمعروض الحوار الأصلي 

أن  (L. Marleau) لوسيان مارلو، يرى الباحث ما تم ذكرهوعلاوة على 

الترجمة السمعية البصرية التي تساهم في شرح  فروعأحد  وصفهاالسترجة ب

                                                 
1 Voir Marleau Lucien, « Les sous-titres…un mal nécessaire » in Meta, Vol 27, N°3, 1982, pp 271–285. 

https://doi.org/10.7202/003577ar  

https://doi.org/10.7202/003577ar
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، تتمتع بوظائف محددة تجعل العمل الفني للجمهور مع بصريوتفسير النص الس

طبيعته سهل الفهم والإدراك في غياب العناصر الأخرى في الفيلم  بغض النظر عن

 : 1ما يليفيهذه الوظائف اللسانية  قد لخص الباحثو. أو الومضة الإشهارية

  الوظيفة التعويضية(La fonction de remplacement)  : ُعدت  

 وسيلة لنقلعلى أنها  هافيعرت حيث يمكنالسترجة عملية تعويضية، 

ذا وفي ه، مستهدفة بما يعادل معناه أو قيمتهال إلى اللغة الأصليلمحتوى ا

أسفل الشاشة  مكتوب يعُرضنص المسموع إلى الحوار السياق، يتحول 

 .مرئيا للصوت ليكون بديلا

  الوظيفة التواصلية( La fonction de communication :)تقوم 

 ة المصدر واللغة الهدف،الوسيط التواصلي بين اللغ دوربالسترجة تقوم 

النص   (في الفيلم حدثالمت)الباث  ر:عناصعدة من  ألفتت نقل رسالةحيث ت

 شاهدالمُ  ) المستقبلو (الرسالة مضمون المحتوى أو) المكتوب أسفل الشاشة

 ،قيالمتللدى  فعالة لسترجة إلى تحقيق عملية تواصلاوتهدف . )أو المتلقي

الإشهارية التي تبث  اتأو الومض فلاماللغة المنطوقة في الأعائق  جازلت

 .التلفزيون على

  الوظيفة الإنفعالية(La fonction émotive ): السترجة جب أن تسعىي 

 وازنتحقيق تخلال  ، منيالأصلالنص  تركهالذي ي تأثيرالنفس  إلى إحداث

                                                 
1 Voir Marleau Lucien, op cit 
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مشاعر  قلن، فالنص المكتوب أسفل الشاشة يالنظامين الصوتي والكتابي بين

 .يسه، خاصة عندما يعكس نبرة صوته ويحافظ عليهاساوإحالمتحدث 

  الوظيفة الترسيخية(La fonction d’ancrage: )   ،من زاوية أخرى

 ،ئيةلصورة المرا محتوى توضيحوتفسير لوسيلة  السترجة يمكن إعتبار

 .يةمن عناصر سيمائتبعا لما تحويه الصورة  تتأويلايمكن أن تتنوع حيث 

شهد على لقطة أو مثير من خلال التركيز أقد يتم تعزيز الفهم أو الت عليه،و

 .فيلممحدد في ال

  الوظيفة الإبدالية(La fonction de relais :)السترجة  خداماست يمكن

النصوص ، مثل ترجمة لتوضيح العناصر الغامضة أو غير الواضحة

هذا النوع من المحتوى ترجمة ويعد ، في الأفلام فتاتالموجودة على اللا

  .بدالالإ نوعا من اللغويغير 

 الإطنابية  الوظيفة(La fonction de redondance :)تسُتخدم 

 السترجةحيث تعمل ، نفس مضمون الرسالةلإيصال ة السترجة والصور

وع ن يتحقق ،رة، ومن هذا المنطلقصوللالمحتوى السيميائي  على تعزيز

 1.ومضمونها الرسالة ي الذي يعزز عمقالتكرار الإطناب من

                                                 
1 Voir Marleau Lucien, op cit 
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 CAB 1إشهار مسترج لمعجون الطماطم 

 أو المنطوق  المتلفظ النص

 

 )المترجم( المسترج  النص

 أو المكتوب

 Eh moi je n’ai rien prévu pour le (الممثلةأنا ما درت والو للفطور )صوت 
déjeuner  

 ! Ne t’inquiète pas ما تتقلقيش  ما تتقلقيش )صوت المعلن(

مهما كانت المفاجآت، صلصة كاب 
 تسهل عليك طياب كل الأطباق 

 صوص تومات )صوت المعلن(باللا

Quelque soit les surprises, la 
sauce CAB, facilite la préparation 
des plats en sauce tomate 

  Eh … en deux minutes في زوج دقايق فقط )صوت المعلن(

 ! C’est fameux ma chérie هايل يا عزيزتي )صوت الممثلة(

Quel est votre secret ?        
    (Voix de la comédienne) 

  وشنو هو السر تاعك ؟

Moi, j’adore  
(Voix de la comédienne)   

 عجبني بزاف

Two minutes 
(Voix de la comédienne) 

 زوج دقائق

Sauce tomate 
(Voix de la comédienne) 

 صلصة كاب

 

                                                 
 للعجائن" عمر بن عمر"من طرف شركة 2016ومضة إشهارية تم تصميمها وبثها في مختلف القنوات التلفزيونية في الجزائر سنة 1 

 خلال استخدام الدبلجة والسترجة في آن واحد في قالب سينمائي CAB والمصبرات حيث يتم التسويق لمنتوج معجون الطماطم

 https://www.youtube.com/watch?v=oBoqIyEx2vg  

https://www.youtube.com/watch?v=oBoqIyEx2vg
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 .)ثانية 04دقيقة و  (1 تحليل النموذج:

في شكل  تعرضثانية(  40دقيقة و  1يتمثل هذا الإشهار في ومضة إشهارية مدتها )

باللغة  أحياناو باللغة العامية الجزائرية  أحيانا حدثون فيلم قصير يشارك فيه ممثلون يت

سفل الشاشة. سترجة أ مع إضافةنص الأصلي باللغة العامية الجزائرية ال ك تب .الفرنسية

  ددعلوصول إلى أكبر ضمان االلغة العامية الجزائرية لاستخدام المشهر  إختلرولقد 

ا . أم، كونها لغة مفهومة على نطاق واسعمن المشاهدين في مختلف مناطق الوطن

 ،المتلقي لدى فهمال يعزز من نطاق ، فهو أسلوبالفرنسية والعامية في السترجة إدخال

يلم ف بمشاهدة ، مما يضفي طابعا أشبهالنص من المسموع إلى المقروءإذ يتحول 

ية  السيدة شخص شهيرة مثل شخصيات سينمائية  أن الإشهار استوحىترجما. وي لاحظ م

 .  1عالم الفن السابعكجزء من تكييف فني يربط بين الإشهار و   دوبت فاير

 

                                                 
 Robin ورها الممثل روبن ويليامز، وأدى د1227، شخصية من الفيلم الأمريكي الذي تم إنتاجه عام  Doubtfire داوتفاير تعتبر السيدة1 

Williams. .آن فاين البريطانية للكاتبة " السيدة داوتفاير " الفيلم هو اقتباس سينمائي لرواية Anne Fine   . تم تكييف هذه الشخصية

 .(CAB) شركة في الجزائر لاستخدامها في الإعلانات التجارية الخاصة بمنتجات
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 صورة الومضة الإشهارية
 6نموذج 

 
الخطاب الإشهاري  معالجة في السمع بصريةالترجمة  ستخدمأن المترجم اسيدو 

الذي الشهير مقتبس من الشعار ال( Yes we CABشعار ) مستندا إلىو  هدفالمست

رمز الشعار ي .حملته الإنتخابية خلال باراك أوباماالرئيس الأمريكي الأسبق  ستخدمها

 وءن وهو ما تم تسليط الضوجبة في أقل من دقيقتين المنتج على إعداد هنا إلى قدرة

عبر  "شعار النصر"إلى  بالإشارة ، حيث قام الممثلون في الومضة الإشهارية عليه

إلى إسم المؤسسة  تشير "CAB". كما أن كلمة "V" على شكل حركة أصابع اليدين

، مما يضيف معنى " Can وي ضمنيا على دلالة أخرى ترمز إلى كلمة "توتحالمنتجة 

 آخر الشعار.
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 عمر بن عمرلشركة  "كسكسمنتوج "الومضة إشهارية ل  )s47 )1ثانية    

الخطاب )المترجم(  الخطاب المنطوق 
 المسترج أو المكتوب 

الترجمة باللغة 
 الفرنسية 

الترجمة باللغة 
 العربية

Siradaki !   واح / أربح أر  واحأر
 أربح 

Au suivant ! /الشخص الموالي 
 تعالى 

Kebab Kebab  كباب كباب Kebab لحم الكباب 

Idam Idam   أتهلاو فيه Exécution !  إعدام 

Ahmak أحمق Espèce 
d’imbécile 

 أحمق 

Poulpe قرنيط   Poulpe أخطبوط 

 

 

 7نموذج 

                                                 
1 https://youtu.be/5BcXapsNeLo?si=sLB6fhTh97gWUpiH  

https://youtu.be/5BcXapsNeLo?si=sLB6fhTh97gWUpiH
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 : "كسكس"ال منتوجتحليل الومضة الاشهارية ل

وات مختلف القن على تبث لذيلمنتوج الكسكسى وا الإشهارية ةقام مصمموا الومض

 حيثمميزة، ائية تقنيات السينم ستخدمبإنجاز إشهار تلفزيوني ا ،التلفزيونية في الجزائر

طبيعة الرسالة مع  ناسبيت اوحوارات وشخصيات وديكور  انص تضمن الإشهار

دور  ربير بلحو ز جسد الفنان الجزائري  وقد .متلقي الجزائري وجهة للالإشهارية الم

ره الخدم في قصها له التي تقدم مجموعة من الأطباق جربالسلطان العثماني الذي ي

  إصدار أوامر بعقابهم. في نهاية المطاف،  ، مما دفعه إلى رضاهأي منها دون أن نال 

غير. حول إلى طفل صيتدرجة أنه ل بهعجيالكسكس الجزائري الذي  السلطان بتذوق 

 م ترجمةمع تقدي ،غة التركيةالل الفنان خداماستب في الومضة الإشهارية الحوار تميز

، حسب ميةالعا وأباللغة العربية الفصحى  إماأسفل الشاشة في شكل سترجة،  مكتوبة

 حيث ،الخصوصية الثقافية للمتلقي الجزائري بل راعت ترجمة حرفية ال لم تكن السياق. 

التي  التركية" Siradakiلكلمة  " كترجمة" اربح أو ارواح "مثل  عامية اتكلم تم توظيف

اعتنوا إ"لتعني " تهلاو فيه"  عبارة خدمتاستكما  .""الذي في الدورأو  التالي"" تعني
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ى تأخذ دلالة مجازية سلبية ت فهم علفي المخيال الثقافي الجزائري الكلمة أن  إلا  ،"به

 .دعوة للإساءة أو التخلص من الشخص بدل الاعتناء بهأنها 

ات مألوفة في الثقافة الومضة الإشهارية كلم ومصممبالإضافة إلى ذلك، استخدم 

 ،أو المشوي أو المشرح ( التي تعني اللحم المقليKebab) 1"كباب"  الجزائرية مثل

د است خدمت فق ،أما كلمة "قرنيط" .الشرق الأوسط وتركياو  في الجزائر طعاما شائعا كونها

" "أخطبوط في الإشهار، وهي تعني" التي نطق بها المتحدث Poulpeلكلمة " كترجمة

مألوفتان في الجزائر عكس الكلمة   "Poulpe"و  2"قرنيط" الكلمتينالعربية، لكن  باللغة

حسب رأيي، أن  مصمم هذه الومضة  . وعليه، ي مكن الاستنتاج،Ahtapot"3" التركية

الإشهارية نجح في توظيف الكلمات المناسبة التي تتوافق مع طبيعة النص والإطار 

 لاالخارجي للرسالة الإشهارية الموجهة إلى مستهلك ومتلقي جزائري بالدرجة الأولى و 

                                                 
من الأطعمة المفضلة في بلدان الشرق الأوسط فهو عبارة عن  خليط من اللحم المفروم  إذ عرف انتشارا واسعا عبر " الكباب"يعتر  1 

الأكثر شعبية ويعود أصل الكلمة إلى اللغة الفارسية ثم انتقلت إلى اللغة التركية مع منتصف القرن الرابع عشر  العالم وأصبح من الوجبات

في لسان العرب وفي القاموس بمعنى اللحم المشرح وبعض المصادر " كباب"ولقد وردت كلمة . ميلادي حسب مصادر تاريخية تركية

 .تخدمت في العصر العباسيلفظة فارسية اس" الكباب"تشير أيضا إلى أن 

هي كلمة تستعمل في اللغة العامية الجزائرية وتعني الأخطبوط ويتم تداولها أيضا في المشهد اللساني بالجزائر إذ نقول باللغة العامية  2 

 ".البخل"للتعبير عن " قرنيط"أن هذا الشخص

التي   ὀκτώ" أختو"المركبة من  oktōpous ةالإغريقي" توبوسأك"أو " أختوبود"كلمة دخيلة على اللغة العربية وهي تعريب لكلمة  3 

ن حيوان بحري م الأخطبوطولهذا الغرض يسمى . باللغة اليونانية القديمة" قدم"التي تعني كلمة  πούς" بوس"أو " بود"و تعني ثمانية 

  Octopus" أكتوبوس"ولقد تحولت الكلمة من اليونانية إلى اللاتينية فيما بعد لتصبح . فصيلة الرخويات وله ثمانية أقدام
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يمكن لأي لفظة عربية  أن تحل محل لفظ أجنبي متداول ومألوف في العديد من الدول 

ولا يمكن ترجمتها أو إيجاد بديلا لها إلا بالمحافظة على كتابتها ونطقها في اللغة 

 الأصلية.    
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 والإشهار  التلقي الفصل الثاني:  

 لقيالتالمنطلقات الأولى لمفهوم  :الأولالمبحث 

 مفهوم التلقيتعريف  .1
 التلقي بوصفه نتيجة .2
 الإدراك في استقبال المعلوماتدور  .3
 التلقيعلاقتها بو  التلفزيونيةجماليات الصورة الاشهارية  .4

 المتلقي الخطاب الاشهاري وأثره في: الثاني المبحث

 الخصائص الأساسية للخطاب الاشهاري وعلاقته بالمتلقي .1
 بنية الشعار الاشهاري تحليل  .2

 وتأثيره على الجمهور وظائف الاشهار التلفزيوني .3

 الخطاب الإشهاري  التلقي في : ثالثال المبحث
 الاتصالية في الاشهارالدعامات  .1
 تاريخية عن الاشهار في الجزائرلحمة  .2
 شهار في الجزائروانين المنظمة للاقال .3

 مساهمة العناصر الإتصالية في تلقي الاشهار .4

 الاشهارفي  تلفزيون والراديودور ال :الرابعالمبحث 

 المتلقي لدىالإشهار التلفزيوني وبناء المعنى  .1
 التلفزيون في الجزائر عن ةنبذة تاريخية موجز  .2
 وصناعة الهوية أنواعه: في الراديو  صوتيال الإشهار .3
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 مقدمــــــــــة: 

 الفصل الثاني: التلقي والاشهار

ي ف مكانة بارزة حتلالدراسات الأدبية، كما ي ا هاما فيمحور موضوع التلقي  شكلي

ركز ت .الاتصالعلم الأدب و  بشكل عام، ولاسيما فيالاجتماعية و العلمية  المجالات

عن  ربغض النظ)الجمهور(،  العلاقة بين النص والمتلقي على دراسةنظرية التلقي 

رية من ت عنى هذه النظ .اأو إشهاري اأو علمي اأو فلسفي اأدبيسواء كان النص، طبيعة 

عد هذا حيث ي  المتلقي؛ والمتلقي، ومن جهة أخرى بإبداع التفاعل بين النص ب جهة

هكذا و  .المعاني فهمت و والفاعل الحقيقي في إنتاج الدلالا يالأساس صدرالم الأخير

 وصالنص مع ، كما هو الحالتفاعل بين القارئ والنصلل يجةنتكالمعنى يتشكل 

تستدعي تدخل علوم ومقاربات مختلفة لتحليلها، لا سيما إذا كان النص التي  ةالإشهاري

ا لجمهور يختلف عن جمهو   ر النص الأصلي.الإشهاري مترجم ا وموجه 

"، سأتناول مجموعة من والتلقي في هذا الفصل الثاني، الذي يحمل عنوان "الإشهار

النماذج الإشهارية التي تشمل صور ا وشعارات، مسلط ا الضوء على الجوانب المختلفة 
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اسية سأبدأ باستعراض المنطلقات الأسو  ،التي تؤثر في فهم المتلقي للنص الإشهاري 

مع التركيز على دور الإدراك بوصفه عاملا  جوهري ا في تحليل وفهم لمفهوم التلقي، 

المعلومات والرسائل الإشهارية. كما سأتناول تأثير الصورة، سواء كانت ثابتة أو 

  .متحركة، على نفسية المتلقي وكيفية تفاعلها مع عملية إدراكه

 صر محوري كعنالخطاب الإشهاري وعلاقته بالمتلقي  أهمية تبرز، نفسه وفي السياق

ص الأساسية الخصائ تسليط الضوء علىمن خلال ، ويتم ذلك فهم العملية الإتصاليةفي 

 قدممتحليل الخطاب الإشهاري ال ، إلى جانبالمتلقيثيرها على أو تلغة الإشهارية ل

الإشهارية  نجاح الرسالة يعتمد عالميا. اتصال واسعة الانتشار ، كوسيلةالتلفزيون  عبر

ضروري العل فاوال العنصر الاساسي في بناء المعنى المتلقي لها، باعتباره على إدراك

 وسائلمن ال من خلال استثمار مجموعةنجاح ويتحقق هذا ال .العمليةهذه في 

الهوية ترسيخ المعنى و  اللتين تساهمان في تشكيلالتلفزيون والراديو مثل  ،الإتصالية

ات المتلقي خصوصيأخذ بعين الإعتبار لغوية ت اتإستراتيجيوذلك باستخدام  ،الوطنية

 .كانأينما 
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  لقيالتالمبحث الأول : المنطلقات الأولى لمفهوم 

كرد   ،يجمالية التلقالمعروفة أيضا ب (،La réception) نظرية التلقي برزت         

            لأدبيةالدراسات افي بارزة ، حيث احتلت مكانة البنيوية للأدبالتصورات على  فعل

ة الأدبيفي الجوانب  ، لاسيماالاجتماعية ومالعلوأصبحت محورا حيويا في مجال 

 بغض النظر ،العلاقة بين النص والمتلقي علىالتلقي   نظريةتركز هذه ال .والاتصالية

 ظريةتهتم ن .اأو إشهاري اأو علمي اأو فلسفي اأدبيسواء كان طبيعة هذا النص، عن 

المتلقي،  إبداعب أخرى والمتلقي؛ ومن جهة  بين النصالقائم التفاعل بمن جهة  التلقي

جة ويتشكل المعنى نتي. المعاني فهمت و في إنتاج الدلالا يالأساسالعنصر  إذ ي عد

للتفاعل بين القارئ والنص، كما يظهر بوضوح في النصوص الإشهارية التي قد تتطلب 

على غرار المنهج السيميائي والتداولي والثقافي  متعددة يةتحليل مناهجبالاستعانة 

ن يكتسب هذا التحليل أهمية خاصة عندما يكو والنفسي والإجتماعي واللغوي والترجمي. 

ا إلى جمهور يختلف عن الجمهور الأصلي، مما  ا وموجه  النص الإشهاري مترجم 

 المطلوبيتطلب مراعاة خصوصيات كل جمهور لتحقيق التأثير 
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 مفهوم التلقي تعريف أولا :  

لعناصر الكنها تحمل أبعادا أعمق تشمل استقبال شيء ما،  إلى "التلقي"كلمة  شيرت

 ،جمهور معين للخطاب الفني والأدبي والإعلامي، وبعبارة أخرى  فهمفي  ؤثرالتي ت

نفعالية والاجتماعية والامكوناته النفسية والذهنية ب متأثرا ،الفرد يقوم بها التلقي هو عملية

دراك الإحساس والذكاء والإ هذه العملية تضمنت عرض عليه من رسائل، ولتفسير ما ي

 .وبناء المعنى

ثناء أظهرها المتلقي التلقي مجموعة من الاتجاهات والنشاطات التي ي  يمكن إعتبار 

لذي لأسلوب اا يعبر عنرسائل الأعمال الأدبية و الفنية و الإعلامية، كما مع  تعامله

 بغض النظر عن المعلومات التي يتلقاها من الخطاب  الفرد في معالجةيستخدم 

ه ظهر لكن ،رةالمباش تهبصيغ "التلقي"  مصطلح لم يرد، أما في القرآن الكريمطبيعته. 

" في سياقات  من خلال تحمل معاني قريبة. على سبيل المثال في جذره اللغوي " لق ي 

حِيمُ قوله تعالى: "  ابُ ٱلرَّ وَّ
َّ
هُۥ هُوَ ٱلت

َّ
يْهِ إِن

َ
ابَ عَل

َ
ت

َ
تٍ ف لِمََٰ

َ
هِ ك بِِّ ىَٰٰٓ ءَادَمُ مِن رَّ

َّ
ق

َ
ل

َ
ت

َ
لبقرة، )سورة ا"  ف

مات مه الله من كللما عل   -عليه السلام-يشير التلقي إلى استيعاب آدم  ، (23الآية 
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قوله  جلء في ،.  وفي موضع آخرالدعاء والاعتراف بالذنب، مما أدى إلى قبول توبته

ا وَهُ  " تعالى
ً
ن ِ

هُ ۥهَيِّ
َ
حْسَبُون

َ
مٌ وَت

ْ
م بِهِۦ عِل

ُ
ك

َ
يْسَ ل

َ
ا ل م مَّ

ُ
هِك

َٰ
وَ

ْ
ف

َ
 بِأ

َ
ون

ُ
ول

ُ
ق

َ
مْ وَت

ُ
تِك

َ
سِن

ْ
ل

َ
هُ ۥبِأ

َ
وْن

َّ
ق

َ
ل

َ
 ت

ْ
 إِذ

َ
وَ عِند

ِ عَظِيمٌ 
عات الإشاالتهم و يشير التلقي هنا إلى استقبال  حيث ( 51" )سورة النور، الآية ٱللََّّ

  .دون تمحيص أو تحقق من صحتهاوتداولها 

 اوسيلا سيما في أعمال التلقي،  بمفهومالدراسات الحديثة  ومن جهة أخرى، اهتمت

القراءة والاستجابة شمل لمعاني جامع ك مصطلحهذا ال استخدم، حيث إيزرو

 1.والاستقبال

ظرية التلقي من النظريات المهمة في مجال التواصل الأدبي والفني والإعلامي، ت عد ن

حيث تسلط الضوء على دور المتلقي بوصفه عنصرا  فاعلا  في عملية إدراك الرسالة 

 وتركز نظرية التلقي على أن المعنى لا ي بنى فقط منوليس مجرد مستقبل سلبي لها. 

فاعل المتلقي معها. هذا يعني أن إدراك الرسالة خلال الرسالة أو النص، بل من خلال ت

 يعتمد على الخلفية الثقافية والتجارب الشخصية والسياقات الاجتماعية التي يؤطرها

                                                 

302، ص 2222، 2، الدار المصرية اللبنانية، القاهرة، مصر، ط دراسات نفسية في الإبداع والتلقيمصطفى سويف،     
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بفضل هذه النظرية، يمكن تفسير النصوص والرسائل الإعلامية بطرق و .المتلقي

ى ثابتا ، بل حمل معنمتعددة، وفقا  لاختلافات المتلقين. هذا ي برز فكرة أن الرسائل لا ت

ي تحليل كيفية نظرية التلقي فويل. وعليه، تسهم ت فسر بناء  على قدرة المتلقي على التأ

فهي ت مك  ن من دراسة استجابات  ،تأثير النصوص الفنية والإعلامية على الجمهور

 .المتلقين وعلاقتهم بالرسالة، سواء كان ذلك بالتقبل، الرفض، أو التأويل المختلف

لقي نظرية الت تبرز ،التلقي دور المناهج النقدية التي ركزت على ومن بين      

(Théorie de la reception )لفغانغ إيزروو  و هانز روبرت ياوس التي أسسها، 

، قارئ تفاعلها مع أفق توقعات الب للنصوص تتحدد الأدبية القيمة أن ياوسحيث يرى 

 .الثقافيةالزمنية و الظروف النصوص بناء  على  فهم ويتغير

يشيل م و رولان بارثتبناه كل من التوجه البنيوي الذي  كما يشترك هذا الطرح مع

 ةلإبداعيعلى اتسليط الضوء دعوا إلى تجاوز مركزية المؤلف أو النص، و والذي ي ،فوكو

 ولتهعن هذا المفهوم بمق رولان بارث وعبرلقارئ في إنتاج المعنى، التي يضيفها ا

الحد من سلطة  حيث دعا إلى، (La mort de l’auteur)  "الشهيرة "موت المؤلف
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تجارب عن  منتلتفسيرات لا نهائية  مفتوح، مستقللغوي  ككيانالنص بالكاتب والاهتمام 

 ختلفة.القراء الم

جمالية  مفهوم"  (Hans Robert Jauss) ياوس أســــــــــــــس ومن جهة أخرى،      

 فسيربهدف تلمؤلف إلى القارئ؛ ا تركيز علىال إلى تحويل من خلال دعوته 1التلقي" 

اســـات الدر إطار ضـــمن  ظهرت هذه الأفكار  .اســـتجابة القارئ للأعمال الأدبية والفنية

   مما أدى إلى نشوء وبالتالي،  2الألمانية. ة كونستانسسمدر مرتبطة بالنقدية الالادبية و 

أحدثت تحولا كبيرا في الدراسات الأدبية و الفنية والإعلامية. تركز التي  نظرية التلقي

ها، تأويلو  النصــــــــــوص إنتاج معانيفي  المتلقيدور التلقي و هذه النظرية على ســــــــــياق 

 ســـــــبختلف من قارئ لآخر حتالتلقي  فعمليةوتكوينه الشـــــــخصـــــــي.  هخبراتعلى  بناء

يشكل  ذيال الاجتماعي والثقافي بالإضافة إلى مستواه ، هورغبات هوميول ةالنظري خلفيته

                                                 
1 Hans Robert Jauss, Pour une esthétique de la réception, Gallimard, 1978 ou coll. Tel, 

 مدرسة وهي: ال ،نشأت هذه المدرسة في أواخر الستينيات كرد فعل على مدارس ثلاثة كانت سائدة في الدراسات النقدية الألمانية
اءت به هو وأهم ما ج.هانس روبرت ياوس وفولفغانغ أيزرأعلامها: من أبرز و  .الماركسية، مدرسة التفسير الضمني، ومدرسة فرانكفورت

وم على مفهوم التجربة ويق ،أمريكي( -نغلوكما في النقد الأالسيكولوجي) تجاوز الإطارتوسيع مفهوم التلقي ليمع  ،التركيز على دور المتلقي
 التواصلي.ي و الجمالية بأبعادها الثلاثة: الاستقبالي، التطهير 

 .73، ص 2000، المكتبة الأكاديمية، القاهرة، نظرية التلقي، مقدمة نقديةروبرت هولب، تر. عز الدين اسماعيل،  2 
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لطة ســـ حيث تختفي، "ديمقراطية القراءة" التوجه يعزز مفهوموهذا  1مرجعيته الخاصـــة.

 مع فهمــه وذوقــه وافقالقــارئ في إيجــاد تــأويلات ومعــاني تتحريــة  لصــــــــــــــــالح الكــاتــب

 المختلفة. الشخصي وتطلعاتهو 

رهال ومقدمات مهدتإرهاصات  با استندت إلى؛ فجأةنظرية التلقي م تظهر ل        تطو 

 رسطوأ الذي طرحه"التطهير" مفهوم الأولى إلى  يمكن تتبع جذورها، حيث عبر الزمن

تجربة ال فيساسية إحدى الركائز الأ"التطهير"  ي عدفي كتابه" فن الشعر "؛ إذ أن 

ية العاطفية والإنفعالمن خلال استجابته  محورياالجمهور دورا  حيث يمنحالجمالية، 

  2للأعمال الأدبية والفنية.

 جوهرية ظيفةو باعتباره في الفكر الأرسطي  "التطهير"مفهوم  استقر بعبارة أخرى،      

 يتحقق. و الجمهور مع العمل الدرامي ةعلاق، حيث يرتبط هذا المفهوم بللأعمال الأدبية

لذي ا بين العالم الرمزي لجمهور االمماثلة التي يقيمها عملية من خلال هذا الإرتباط 

                                                 
 .78، 77، ص ص 3000خدادة سالم، النص وتجليات التلقي، حوليات الآداب والعلوم الاجتماعية، الكويت،  1
 

 .23روبرت هولب، تر. عز الدين اسماعيل، مرجع سبق ذكره، ص  2 
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من هذا المنطلق، يمتلك النص قوة . و الذي يعيشه العالم الطبيعيتقدمه المحاكاة و 

لحظة  ثناءأمكبوتاته التي تنفجر ، حيث يساعده على تحرير على المتلقيتأثيرية

   الاندماج التام بين المشاهد والدراما.

 نانيحيث يركز الفيلسوف اليو ، مهمة مكانةأرسطو في نظرية إذن، يحتل المتلقي       

ات التي ر ثيالم العاطفية لدى الجمهور من خلال الاستجابة في تحفيزالفن  على دور

أن  ير، يجبهذا التأثق يتحقول ة.الداخلي تلك المرتبطة ببنيتهخاصة  ،النص يضمنها

 حداثالأ ورتط المفاجأة في مع تعزيز عنصرفي بنيته وشكله،  منسجما النص يكون 

لما هو  نتظرةمستمرة، مالمتلقي في حالة ترقب  هذا الإنسجام والتشويق ي بقي .نهايتهاو 

  ، مما يعمق تفاعله مع العمل الفني.غير متوق ع

دورا فعالا في العملية الفنيةن حيث إعتبره شريكا لمتلقي ا أرسطومنح وبالتالي،    

 تحقيق في كمنأن  وظيفة الفن ت فقد رأىالنصوص الفنية،  أساسيا في استقبال

ن إسقاطات م تقوم بهالفن وجلاله، وما  جمال مع بتفاعل الذات الذي يرتبط؛ "التطهير"

 ومن خلال هذا التفاعل، يكتسب .المباشر مع النص التفاعل عاطفية وخيالية أثناء
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 يؤثر، معنى آخرب 1.لفهمه سعيوتأويله أو ال المعنىاستيعاب  اليته عبرفعي التلق

، ، على سبيل المثاللعنفلمشاهد االجمهور  درامي على المتلقي، فمشاهدةالعمل ال

تسهم في عملية تطهير داخلي، إذ تتيح تفريغ شحنة العنف الكامنة من خلال مشاعر 

 .الخوف والشفقة التي تنشأ عن استقبال الرسالة الفنية

التي يدية ممارسات التقللل غايرا  م نظرية التلقي موقفا   ت ظهرما سبق، إلى ا ستناد  ا    

حليل تيقوم على إعادة توجيه ال ا  جديد ا  نموذجحيث تقدم لمؤلف والنص، تركز على ا

 يتم ذلكو   .قارئ(النص/الالعلاقة ) دراسة)الكاتب/النص( إلى  ثنائية من التركيز على

 سيراتتف ما يقدمه منو  ،النصالتعامل مع متلقي في لل دور الفاعلال إبراز خلالمن 

     فق التوقع"، "أ بـ ي عرففي نظريته  جوهريا مفهوما ياوس متنوعة. في هذا السياق، قدم

(Horizon d’Attente/ Horizon of Expectations)   يقصد به " الأفكار المسبقة

ة "، وهي يمن ثلاثة عوامل رئيس تتشكل تيالمتلقي حول العمل الأدبي، وال تي يحملهاال

  كما يلي:

                                                 

 . 23/22/03، 282ة الأسبوع الأدبي، العدد عبد القادر عبو، نظرية جمالية التلقي"مركزية القارئ"، جريد1 
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 ؛الأدبي العمل حوللكها الجمهور تالتي يم سابقةال خبرةال 

 توق ع ي  والتي  ،الأعمال الســابقة الموضــوعات التي مي زت ية وشــكلالخصــائص ال

 ؛أو يعيها أو يبني عليهالعمل الجديد من ا

 المعيش والواقع اليومي للنص بين العالم التخيلي ارنةالمق. 

 لقيالمتأفق التوقع وأفق تجربـــة تـــداخـــل تـــدريجيـــا من خلال معنى النص يتشـــــــــــــــكـــل  

 Pour une الكلاسيكــــــــــــــي عملهفي  ياوس الباحث قدم في هذا السياق،الشخصية. 

esthétique de la réception  راسةلدنظريته التي تفتح مجالا واسعا فيما  أسس 

أفق التوقع و  ي طلق عليه، "بين ما  الالتـــقاءفي  . تتمثل هذه النظريةظـــواهرية الجمـــهور

  بمختلف النصـــــــــــــوص وبين " (L’horizon d'attente sociale)ي " الاجتماع

 لقي أثناء المت التي يحملها الواعيةمجموعة التوقعات  إلى "أفق التوقعأنوعاها. يشـــــير "
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تشــكيل و  النصإدراك  من خلالعملية بناء المعنى للنصــن والتي تشــكل أســاس  قراءته

 1.المرتبطة بهالصور الذهنية 

قدم  الذي إيزرالباحث  ،عن نظرية التلقيخر على المدافع الآ الأمر ذاته ينطبق    

  المنهج إيزر ينتقد حيث، (The act of reading )كتابه "فعل القراءة"  تصــــوره في

ارئ التفاعل بين الق ويبرز أهمية بحد ذاته،  عمل الأدبيالذي يركز حصــــــــــــريا على ال

ليس مجرد كيان مكتمل يحتوي المعنى أن النص  إيزريرى معنى. الإنتاج في والنص 

واصــل، من خلال عملية التبل هو تجربة قابلة للمعايشــة. فالمعنى ينشــأ ؛ بشــكل ثابت

ويتجلى عبر الآثـــار المختلفـــة التي يتركهـــا النص في  ،والنص القـــارئ  بينوالتفـــاعـــل 

 .2الاستجابة القارئ، وهو ما ي عرف بمفهوم

ر وهو القارئ الذي يمفهوم" القارئ الضمني "،  إيزر إقترح         أثناء الكاتب هتصو 

 سه عبر نفالنص  استنباطها منيمكن في شخصية قارئ ال يتمثل هذا؛ كتابة النص

                                                 
1 Emmanuel PEDLER, Enquête de Réception:  Le Deuxième Cercle, Approche sociologique et culturelle 

du fait artistique, Réseaux, N°68, CENT, 1994.   
لوم الجامعي الجزائري: أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه دولة في عسمير لعرج، دور التلفزيون في تشكيل القيم الجمالية لدى الشباب  2 

 .201، ص 3003الإعلام والاتصال، قسم علوم الإعلام والاتصال، كلية العلوم السياسية والإعلام، جامعة الجزائر، 
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  الأجرة سيارة علاقة راكب الأمر إلى حد كبير ي شْب ه   .نتـاج المعنىلإ مستمرةعملية 

 .يتحكم السائق في طريقة القيادة، بينما الراكب  الوجهة حيث يحدد ،بالسائق

وات : الفجرئيسيين من خلال مفهومين تحققهذا التفاعل ي أن   إيزريرى الباحث 

لمخفية ا إلى العناصرفالمفهوم يشير مفهوم الفجوات  )النفي(.الغياب و  )الفراغات(

في  دورا  رئ قالتمنح ال تماسك النص إنقطاعا في تحدث ، والتيفي النص لمعلنةوغير ا

 الإذاعة،و التلفزيون  المقارنة بين في يمكن ملاحظة ذلكو  1،إعادة بناء هذا التماسك

بسبب  ،لإذاعةاحيث يعتمد التلفزيون على الصورة ويحفز الخيال بدرجة أقل، بينما تتيح 

 تجربتهه و فهم علىالمتلقي  عتمدغياب الصورة، مجالا أكبر للخيال. في هذه الحالة، ي

خصية ونشاطه ته الشاخبر بتوظيف الفراغات إلى ملأ  دفعه، مما يتشكيل الصور الذهنيةل

ق فجوات في خل قد تسهمالفواصل الإشهارية التي  على ينطبق هذا أيضاالتخيلي. 

ارج العناصر المألوفة القادمة من خبتعطيل  رتبطفي ،الغيابمفهوم توقع. أما للوآفاق 

                                                 
    22/10/2112محمد القاسمي، القرا ة والتأويل في النقد الأدبي الحديث، 1 

https://www.aljabriabed.net/n67_04kasimi.htm 
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جديدة  يعني تقبل أشياء ما  1 ا،فيهنيعناصر ثم هذه الالقارئ باستحضار يقوم  ، إذالنص

 . 2استبعاد أو تجاوز ما هو مألوفمن خلال في النص 

 ،بنية النص من خلال ملء الفجوات والفراغات ساهم في إكمالالقارئ يأن  إيزريرى 

القارئ في إيزر بناء على ذلك، يضع .والمتلقي حقق عملية الاتصال بين النصمما ي

قصدية ل وأ مستهلك لمعنى النص مجردالقارئ لم يعد ث حيمشروعه التأويلي،  قلب

 تفترض من ناحية أخرى، غالبا ما .3في إنتاج المعنى فاعلا   ا  عنصر  أصبح ، بلالمؤلف

ص المصدر ن ضمنمرحلة واحدة تت تقتصر علىعملية الالترجمة أن متعلقة بالدراسات ال

 لةاصة في حاالنصوص، خعلى جميع لا ينطبق  لكن هذا الإفتراض لهدف.ونص ا

 الأمر هنا يتطلب .نصوص التجارية والاقتصاديةالمترجمة أو الشهارية الإنصوص ال

                                                 

، 2282. ،2فيرناند هالين وآخرون، بحوث في القراءة والتلقي، ترجمة: محمد خير البقاعي، مركز الإنماء الحضاري، )حلب، سوريا(، ط 1 
 73ص 

التي لم  لملء الفراغات مكثفاآلة كسولة تتطل ب من القارئ عملا تعاونيا أشبه بالنص  أن، حيث يرى يكوإمبرتو أهذا ما ذهب إليه 2 
نييعرفه بأنه: القارئ الذي الذي  ،القارئ النموذجيمفهوم  يقترح ،ولذلك راغات.أنها فب منذ البدايةح ر  ص  التي صرح بها أو ي    ،افتراضيا ،تمك 

 .يرات "مع تغييرات النص بالطريقة نفسها التي يتعامل بها المؤلف تعاملا توليديا مع تلك التعب امن التعامل تأويلي

حنان شعبان، " أثر الفواصل الإشهارية التلفزيونية التلفزأثر الفواصل الإشهارية على عملية التلقي. دراسة استطلاعية لجمهور الطبة 3 
ة لنيل شهادة ماجستير في علوم الإعلام والاتصال،   ، 2008-2009الجامعيين " مذكرة معد 
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ترجم قبل أن يبدأ مو  .بين النص الأصلي والمتلقيموقعه المترجم و  إعادة تقييم دور

 النص همفإلى متلق مستهدف، حيث يتوجب عليه نقل الرسالة، يتحول في الاشهار 

جاوز مجرد كمترجم، الذي تتوظيفته ى عل نهائي. يعتمد في ذلكال متلقيالكأنه  هوإدراك

إضافية تتعلق بتفسير المعاني وتكييف النص. إن المترجم نقل اللغة إلى أداء أدوار 

 اركشمؤلف مهو أيضا رموز، بل لومشفر لأ لغوي  مجرد وسيطليس  في هذا السياق

لغة بالنص الاشهاري  تكييفمصمم الاشهار أو المعلن في  مع ساهم، يغوي وخبير ل

كما و  إختيار الكلمات والمفردات المناسبة.مسؤولية مع الاخذ في الإعتبار أخرى، 

. 1جميةفي العملية التر  ا  وحاسم محوريا   ا  دور فإن المترجم يلعب  ،رايسالباحثة  أشارت

ا الأخير هذ كي در  المتلقي، يجب أن  ق بلنص المترجم من لل فعالةاستجابة  ولضمان

 تحقيق التوافق بين الثقافة الأصلية . وي عدالم رسل )صاحب النص المترجم(قصد 

ن تكون قريبة لأالترجمة حي تسعى ، ةترجماللنجاح   ا  أساسي ا  شروطوالثقافة المستهدفة 

 من هدفها بما يكفي لتحقيق الفهم و الانسجام الثقافي. 

                                                 

أنظر ليزار روث، تر محمد مفتاح، "نظرية الهدف لـ هانس فيرمير وكاتارينا رايس"،دراسات وأبحاث في اللغة والتاريخ والهوية، مجلة  1 
  83-96، ص2014،  7تبين، المركز العربي للأبحاث ودراسة السياسات، قطر، العدد 
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جميع  للكنها تمتد لتشم ،الأدبلنظرية التلقي في الأساس المفاهيم تشكل هذه       

 والاستماع ةيالتلفزيونالاعلانات الاشهارية مشاهدة ، مثل التي يقوم بها الفرد الأنشطة

 عندماو  .امأو قراءة إعلان إشهاري في الفضاء الع ،شهارية في الراديوالامضات إلى الو 

يبدأ بتكوين توقعات عما سيشاهده، وفي الوقت نفسه، عند  ، فإنهالفرد إدراكهينشط 

ويتجلى  .1ء الفجوات التي لم يتم التصريح بهاملب ، يقومالعملمشاهدة الإعلان أو 

بشكل خاص في الأعمال التي ت عرض على شكل حلقات متتابعة، مثل المسلسلات  ذلك

تفتح  ة. هذه الصياغةالتي لا ت بث دفعة واحدة، أو تلك التي تترك نهاياتها مفتوح

المجال للمشاهد لإطلاق العنان لتصوراته وتأويلاته، مما يدفعه لتوقع عدة احتمالات 

 .حول ما يمكن أن يحدث لاحقا  

 المج في ي عرفكما  ،الاستقبال أوالتلقي مفهوم تناول من هذا المنطلق، يمكن 

 يمارسه ايومي انشاط وذلك بالنظر إلى كونهتصال من زاوية سوسيولوجية، علام والإالإ

                                                 

طبة لفواصل الإشهارية على عملية التلقي. دراسة استطلاعية لجمهور الحنان شعبان، " أثر الفواصل الإشهارية التلفزيونية التلفزأثر ا1 
ة لنيل شهادة ماجستير في علوم الإعلام والاتصال،   ، 2008-2009الجامعيين " مذكرة معد 
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عائلي.  سياق ضمنرسائل مشفرة  تنقلمشاهدة الاعلانات الاشهارية التي ، مثل لفردا

تناولت مفهوم التلقي بهدف ( دراسة Morley) مورليأجرى الباحث  في هذا السياق،

وسيلة  جردليس مأن التلفزيون  وخل ص إلى .التلفزيون في المجتمع المعاصر دور فهم

لثقافة ا البيئة العائلية، كما أنه يعكس تداخلا  بين جزء لا يتجزء من هو بل ،علاميةإ 

 .1ا  ارجيخ وأ اداخلي ا ،جماعي وأ افردي ، سواء كان استهلاكاالتقنية وثقافة الاستهلاك

 من الضروري التطرق إلىمسألة تلقي وإدراك الومضات الاشهارية، الخوض في قبل 

في  ف،صحالتلفزيون والراديو والمثل الذي تلعبه وسائل الاعلام  الدور الإجتماعي

إدراك وتأويل الجمهور المتلقي  كيفية ولفهم .المعنى لدى الجمهور المتلقي تشكيل

وسط ال يركز على ابراغماتي ااعتمد الباحث البريطاني منهج الإعلامية، اتمنتجلل

بدراسة   نهجط هذا اليرتبت التلفزيونية. و البرامج التي تبثها مختلف القنوا ، محللا  العائلي

وقد  .النظام السياسي والاقتصادي والأيديولوجي مع وسائل الإعلام بين بنيةالعلاقة 

ة التي السياقات الاجتماعيعلى  يتمثل في التركيز بعدا جديداهذه الدراسات  أضافت

                                                 
1 Morley David, Family television, cultural power and domestic leisure, London, 1986, 

Comdia/Routledge  
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في  توجهلهذا انشأ . و تفسيرها رسائل الإعلاميةلل الجمهور تلقي تؤثر على كيفية

   (Birminghamإطار مدرسة برمنغهامضمن بريطانيا في الظاهرة الإعلامية  دراسة

( School الدراسات الثقافية"أيضا باسم  المعروفة "Cultural Studies ".  ويعد

م  حيث ،هذا الاتجاه دروا أبرزن م( Stuart Hall) هيل تستيوار   بارزة إسهاماتقد 

 .1ميةفي الدراسات الإعلا اللأيديولوجيالدور المحوري  ، مبرزا  مجال هذا فيأثرت بعمق 

لت أعمال لنقطة  هيل شك  كي التحليل الوظيفي الأمري مواجهة في جوهرية، سواء تحو 

دَّث. و تالكلاسيكي والم   شقيهالاتجاه الماركسي بفي نقد أو                   قد تجلى هذا ح 

 ترميز/فك الترميزالتحت عنوان ) 2232شر عام الشهير الذي ن   مقاله في

Encoding/Decoding)2.  الاتصال  أن عمليةهيل في هذا المقال، أوضح

    . : الإنتاج والتوزيع والاستهلاك وإعادة الإنتاجرئيسيةالتلفزيوني تمر  بأربع مراحل 

إذ أن  ،لها مصدر الرسالة والمتلقيالجمهور في آن واحد يمث ل  ،ستيوارت هال وفق

                                                 
1 Rémy RIEFFEL. op.cit.  p 131  

2Stuart Hall, "Codage/Décodage", Traduction, Michèle Albaret, Marie-Christine Gamberini, in 

Sociologie de la communication, 1997, volume 1, N°1, pp.59-71 
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ر لا تعتمد فقط على لحظة الترميز   ،مهورتوق عات الج أوالمؤسسة الإعلامية  اتتصو 

 .  حكم عملية الإنتاج الإعلاميالتي ت المهنية المعايير على بل أيضا

ن مالاجتماعي في تفسير النصوص التواصل دور مواقع أهمية الكاتب على  ركزي  

عملية  أنذاته الباحث  أوضح. ولقد 1مختلف الفئات الاجتماعيةبين وسائل الإعلام 

 رات الرموزشيفقيام الجمهور بفك من  ، تنبعذات ثلاثة أبعاد عقدةظاهرة م ت عد التلقي

 الت ي يتلقاها، وتتمث ل هذه الأبعاد في:

 :ف في هذا الموقالرســــــــــــــالة المتلقي في هذا الموقف، يتبنى  الموقف المهيمن

، آخر معنىالمرســل. بالذي وضــعه طار الإ ، مندمجا معها ضــمنون مقاومةد

     الذوق العام حيث يصـــــــــــبح، ســـــــــــائدةوجهات النظر التبني هذا الموقف  عكسي

 .2المرجعيــة التــأويليــة للجمهور بمثــابــةالنظــام الاجتمــاعي والفضــــــــــــــــاء المهني و 

 .ومقبول إجتماعيا شائعهو  وفقا لمامواقفه  الجمهور ك ي  فالتالي، ي  وب

                                                 
1Daniel CHANDLER, Watching Television Viewers: Key differences in Viewers'                                                    

Interpretations of TV, Source http://www.aberac.uk/medias/Modules/TF33120/divergence.htlm:  

ص  2005أرمان وميشال ماتلار، تاريخ نظريات الاتصال، تر. نصر الدين العياضي و رابح الصادق، المنظمة العربية للترجمة،  2 
232. 
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  عارض بأسلوب يالمتلقي رموز الرسالة يفك  الحالة، في هذه: الموقف المعارض

 عنمرجعي ورؤية مختلفة من منظور الرسالة  بمعنى أنه يقرأ 1،المرسل نية

 يظهر هذا الموقف بشكل خاص عندما تتعارض و  2ذي أراجه المرسلالالسياق 

كما يحدث، على سبيل المثال،عند  ،لخطاب الإعلاميمع ال المتلقي اتجاهات

 .إليها ون لا ينتممعين خطابات أحزاب سياسية جمهور من  أفراداستقبال 

  يق فك رموز الرسالة عن طر ب في هذا السياق، يقوم المتلقي: الموقف المفاوض

من  ا  جزء بمعنى أن يتبنى 3المعارضة.الملائمة والعناصر العناصر  موازنة بين

برز رفض تحجج  لتقديم الخاص واقعه إلى ند، لكنه يستسائدةال والدلالات القيم

 . 4بعض القيم الأخرى، مما يعكس موقفا مرنا يجمع بين القبول والإعتراض

                                                 
1 Rémy RIEFFEL, Que sont les médias ? Paris, Gallimard, coll Folio actuel, 2005 

 232مرجع سبق ذكره، ص  2 
3 Rémy RIEFFEL, Que sont les médias? Paris, Gallimard, coll Folio actuel, 2005 

عملية التلقي. دراسة استطلاعية لجمهور الطبة  الفواصل الإشهارية علىحنان شعبان، " أثر الفواصل الإشهارية التلفزيونية التلفزأثر 4 
ة لنيل شهادة ماجستير في علوم الإعلام والاتصال،   23-22، ص 2008-2009الجامعيين " مذكرة معد 
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أن  ، يوضح1(Elliott Philip) فيليب إليوتالباحث البريطاني  أجراهاوفي دراسة 

التلقي  أن و ،" للرسالة التلفزيونيةا  " و"متلقيا  "مصدر  نفسه في الوقت ي عتبرالجمهور 

مجرد عملية استقبال الرسالة، بل هو جزء من سيرورة الإنتاج  التلفزيوني ليس

أن الجمهور ي عيد تفسير الرسالة الإعلامية بناء  على سياقات و يؤكد إليوت  .الإعلامي

طرح، على هذا ال. وبناء اجتماعية وثقافية مختلفة، مما يساهم في إنتاج معان  جديدة

أثر منفصلتان ولكنهما متداخلتان، حيث تتيشير إلى أن الإنتاج والتلقي هما عمليتان 

لدراسة تبرز ا. وفي السياق ذاته، الرسالة عند كل مرحلة بمواقف ومرجعيات مختلفة

لمعنى الذي  يشارك بنشاط في تشكيل ا الطبيعة التفاعلية بين وسائل الإعلام والجمهور

 .وليس مجرد مستقبل للرسائل الإعلامية

 

 

                                                 
، 2233في عام فت عد من الأعمال المهمة في مجال أبحاث الاتصال والإعلام.  التيو  ،إليوت فيليبدراسة قام بها الباحث البريطاني 1

تحليل عملية  تناولت هذه الدراسة. "From Idea to Artefact"دراسة إثنوغرافية رائدة حول إنتاج البرامج التلفزيونية بعنوان إليوت قدم 
ركز كما  ات الاجتماعية والتنظيمية التي تؤثر على إنتاج البرامج الإعلامية.إنتاج سلسلة وثائقية تلفزيونية، م شير ا إلى أهمية دراسة السياق

 نموذج أكثر شمولا  للتواصل الجماهيري.بناء على الانتقال من التفاصيل الجزئية إلى 
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   ثانيا : التلقي بوصفه نتيجة

مون الذي والمض ول دهنشاط الذي يأساسا نتاجا لل الجمهور، من منظور تاريخي، ي عتبر

لتفاعلات  ، بل هو نتيجةعفويةطبيعية أو  عمليةليس  هتكوين أن مما يعني ،ستهدفهي

، مثل جذبهل لمنظمةلجمهور ويتفاعل بناء  على الأنشطة اايتشكل . اجتماعية وثقافية

 وريامحالأنشطة دور ا  هذه تلعب ، حيثالرسائل الموجهة إليهالأحداث أو و  العروض

م لمالمحتوى ا ضافة إلى ذلك، يساهمبالإ .في تحديد طبيعة الجمهور وحجمه  لامالأفكقد 

 تكوينه، إذور و الجمه في تحديد هويةالبرامج التلفزيونية أو الرسائل السياسية و  الكتبو 

ياتهم خلفنوع من المضمون فئات معينة من الناس بناء  على اهتماماتهم و  يجذب كل

لتحولات ا ركز على دراسةالتلقي ت المبكرة حول عمليةبدأت التساؤلات قد و  .يةثقافال

ا يبدو م ، والذي أدى بدوره إلىتطور المجتمع الصناعيل نتيجة نشأتالإجتماعية التي 

 .   1يديتوازنات المجتمع التقلكأنه نهاية ل

                                                 
1 Voir Cécile Méadel, Repérages sur la réception et ses multiples paradigmes, in La réception, CNRS, 

Paris, 2009 
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من خلال مراجعة لأي عملية إتصالية، و  المحور الأساسيالجمهور )المتلقي(  ي عد

  :1ئيسيينر  محورين ضمنمفهوم التلقي المتعلقة بالمقاربات  سريعة يمكن تصنيف

 :  "سلبي/اليجابي"الإمحورال .2

 الاستخدامات والإشباعاتتنظر نظرية : التلقي الإيجابي Uses and 

Gratifications Theory ) في عملية التلقي يشاركإلى المتلقي كفاعل نشط. 

خبراته إلى  د  استناتشكيل الرسائل أو المعاني وفقا لهذه النظرية، يعيد المتلقي 

دلا  من بالنقدي و التحليلي، في موقع التفاعل  ، مما يجعلهومواقفه الشخصية

  .أن يكون مجرد مستقبل سلبي

 نظرية التأثير المباشر ترى على النقيض، :  التلقي السلبي Hypodermic   

Needle Theory  اعل المحتوى دون تف متصالمتلقي كعنصر مستقبل فقط، ي

فرض مستهلك للرسائل التي ت  ي عتبر الجمهور في هذا السياق مجرد  .أو تحليل

                                                 
1 Morley David, Family television, cultural power and domestic leisure, London, 1986, 

Comdia/Routledge 
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 مع تعاملتفي الدراسات الإعلامية التقليدية التي  ةشائع ، وهي رؤيةعليه

 .الجمهور ككتلة متجانسة وسلبية

 جماعي( الفردي/ال محورال .2

 جوية و لفينومينولالنظرية ا شيرت :التلقي الفرديPhenomenology  أن إلى 

 يتفاعل الفرد مع الرسالة بمعزل. عملية ذات طابع شخصي وفرديهو التلقي 

. لشخصيةاخلفيته الثقافية ومعارفه ب مما يجعل تجربته متأثرةعن الآخرين، 

 .شكل منفردمثال ذلك قراءة كتاب أو مشاهدة فيلم ب

 ميةأه على " و "نظرية الحقل العام"النظرية الاجتماعية" ؤكد: ت   التلقي الجماعي 

ر الرسائل وت ناقش ضفي هذا الإطار،  ة.اجتماعي اتالتلقي في سياق من ت فسَّ

مجموعات، مما يعزز عملية التفاعل الجماعي ويخلق معاني مشتركة. يحدث 

ذلك مثلا  عند مشاهدة حدث رياضي جماعي أو المشاركة في نقاشات عامة 

 سياسية إجتماعية.  قضاياحول 
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ن مترابطان، حيث يمكن للتلقي أن يكون إيجابي ا أو ين المحور يهذإلى أن  بالذكر جدري

، قد يتفاعل شخص ما بشكل إيجابي  سلبي ا سواء تم بشكل فردي أو جماعي. فمثلا 

ا أو في مجموعة، مع رسالة إعلامية ونقدي  كما أن يكون استقباله سواء كان وحيد 

 .سلبيا في كلا السياقين 

درجة  ىبناء عل المتعلقة بالتلقي المقاربات بينيز يتماليمكن في السياق ذاته، 

 نيةمع الأخذ في الإعتبار إمكامتلقي، إلى ال ةوجهالممضمون الرسالة عن استقلاليتها 

 ،طارفي تحليل التلقي. وفي هذا الإ .من الزاويتين الفردية أو الجماعية ظاهرةدراسة ال

الدراسات التي تناولت أن إلى ( Rémy Rieffel) لافريمي ريالباحث الفرنسي  شيري

 Autonomie etوفقا لمعياري الاستقلالية والتبعية ) تصنيفها الجمهور يمكن

Dépendance) عيالس بينمستمرا  صراعا  يعكسسلوك الجمهور أن  ريفال . يرى 

رض رسائل ف القادرة علىوسائل الإعلام  تأثيرل ظفي  ،تبعيةالخضوع للستقلالية و للا

 الرسائل هذهقد تؤثر . (فسيرات معينة)مواضيع للنقاش أو ت مثلمحددة تحمل أفكارا 

 .تريده وسائل الاعلام الذي منظورالمن  مورالأ رؤية وجهه نحوالجمهور وت إدراك في
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لما ( Résultat) نتيجةإما  بوصفها التلقي لى عمليةعالنظر يمكن  في هذا السياق،و 

تفاعل الجمهور  ديناميكية تعكس 1(Processus) سيرورةأو تبثه وسائل الإعلام، 

 .مع هذه الرسائل

 الإدراك في استقبال المعلوماتدور ثالثا : 

 المعرفة عالم ىإل من الوصول لإنسانفي تمكين ا أساسيا   لا  عام الإدراك ي عتبر

 تعتمد حيث الإدراك،بمرحلة   وفهم وتلقي المعلومات، استقبال عملية. تبدأ والمعلومات

ت نقل هذه المعلومات  .الخمس التي تصل إلى الفرد عبر حواسه المختلفة المنبهات على

 عرفي   .الذاكرة في اتخزينها ثم وفهمها، وتفسيرها تنظيمهايقوم بل العقل بدورها إلى

 من تلقاهي ما وتفسير وتنظيم باختيار الفرد يقوم من خلالهاالتي العملية" :بأنه الإدراك

 عن واضح تصور لتكوين صوات(الأحروف و وال زو رموال صورال)مثل معلومات

 الفردستقبلها ي التي بأنه " مجموعة المعلومات أيضف عر  ي   كما .2به المحيطة الأشياء

ما يراه  منهامنتقيا   ،والإدراكي الفكري  نسقهمتنوعة، والتي يدمجها ضمن  مصادر من

                                                 
1 Voir Rémy Rieffel, op cit  

   85، ص  2003الجزائر، الجامعية، المطبوعات ديوان ،"البيئية التأثير عوامل :المستهلك سلوك" :عيسى بن عنابي   2
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 وانطباعاتومعارفه  ته السابقةخبرا على بناء واستيعابها تفسيرهامهما ليقوم ب

  ."1الشخصية

 الفرد يقوم عملية" يمثل أن الادراكإلى العوادلي الباحثة سعاد  شيرتة أخرى، ومن جه

فسير ت ، حيث يعمد إلىحواسه المختلفة تخداماسبالاشهارية  الرسائل بتمثيلمن خلالها 

 2الخاصة. ته وتصوراتهمع ذاكر  ناسببما يت هامضامين

 أهمية مما يبرز المعلومات، لنفس إدراكهم في الأفراد يختلفالأساس،  هذا على

 . الاستهلاكي السلوك تشكيل في ودوره الأساسي الإشهارية في العملية الإدراك

 تهمخبرابناء على  وشكله لمضمون الخطاب الإشهاري  الأفراد استقبال فقد يتباين

مة خدالمستل ائتشكل قنوات التبليغ الوس .هم الشخصيةوانطباعات همومعارف همتجاربو 

سب طبيعة ح مكتوبةبصرية أو صوتية أو  و التي قد تكون  ،يصال الرسالة الإشهاريةلإ

ات مثل الجرائد والمطبوعالوسيلة و الظروف. تشمل هذه القنوات الوسائل المكتوبة 

 ، إضافةازالتلفكبصرية الوسائل الالراديو أو  مثلسمعية الوسائل الوالملصقات... أو 

                                                 
 85نفس المرجع، ص    1
         2006، دار النهضة العربية، القاهرة، وسلوك المستهلك الإعلان سلوى العوادلي، 3
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شهار للإباهي الانت أي وسيلة تقتضيها الضرورة. في هذا السياق،  يتحقق الهدفأو  إلى

  المتلقي و ردود أفعاله تجاه الرسالة المقدمة. تباها من خلال إثارة

ا  فعالا  وناجحا ، يجب لكي يكون الخطاب ألإشهاري  ه   نحوأن يكون هادفا  وموج 

الإقناعية،  ةوظيفال تحقيقل استقطابه.مستهلك و الثير في التأام، بهدف الع الجمهور

تأصلة، ورموز ممن نصوص  حتويهالذاكرة الجماعي ة وما تعلى استثمار الإشهار عتمد ي

 اعلاتفظهر الجيل الجديد الذ ي يلدى  صوصاخ ،جديدة في خلق ذاكرةمع المساهمة 

ن الاستهلاكي" ، الذي يربط بيالإشهار مفهوم " السحر كرس ي أكبرمع هذه الرسائل.

 .1بفعل الاستهلاك رير المصيغيتق الذ ات و يحق  السعادة وت

 هي انتباهه تلكالتي تجذب  أن إلا ،يةيونالتلفز علانات الإ من عديدلل يتعرض الم شاهد

وقدرته  الإعلان نجاح عتمد. ويذلك الوقت في يحتاجها خدمة أولمنتوج  تروج التي

الهدف من ف .هوشكل إدراك المتلقي ل كيفيةعلى التأثير في سلوك المستهلكين على 

                                                 

 .3003، الجزائر، 3، مجلة اللغة العربية، منشورات ثالة، عدد « بنية النص الإشهاري  »محمد عيلان، 1 



  شهاروالإ التلقي                                   الثاني                                     الفصل

 

181 
 

لمنتوج معين إلى قبول، بل يسعى بشكل الشخص  رفض تحويل الإعلان ليس فقط

 .جودالأفضل والأ بأنه للمنتوج وإقناعه تهإلى تغيير نظر  أساسي

 التلقيعلاقتها بو  يات الصورة التلفزيونيةلجما رابعا: 

؛ مميز يلإبداع إنسان تجسيدا   بوصفهفي التلفزيون؛  يالجانب الجمال حضري

 ؛فنون ن العن غيرها م واستقلالية تتسم بخصوصية الجماليات التلفزيونية مما يجعل

بصريا مع  تتفاعل صور واضحة،تقديم لتلفزيون على اقدرة ب الجمالياتهذه ميز تتو 

ية "جمالقسمين: . يمكن تقسيم الجماليات التلفزيونية إلى 1بشكل مستمر الجمهور

ية لالتي تشمل عناصر مثل اللون والحركة والصوت والمكان والزمان وجماالصورة 

التلفزيون وسيلة إعلامية  عد  ي   .2مع هذه الصور شاهدالم   التلقي التي تتجلى في تفاعل

  اسع.جمهور و إلى  ،تجاريةال ، كالإعلاناتالرسالة إيصالعلى  تهاقدر فريدة تمتاز ب

                                                 
1 Pierre Sorlin, Esthétique de l’audiovisuel, Ed Nathan, Paris, 1992 
2 Courbet Didier. Puissance de la télévision, éditions l’Harmattan, Paris, 1999. p.73. 
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  مــا يتفــاعــل مع إختيــار ينطوي على إيجــابينشــــــــــــــــاط  ، فهيالتلقي أمــا عمليــة      

يهــدف إلى رفع حكم نقــدي ب ذلــك واســـــــــــــــتبعــاد مــا لا يثير الاهتمــام، مع دمج حواسال

   .من الوعي والتنظيم إلى درجات أعلى التلقي إلى مستوى  مستوى 

جميع أنواع  يشمل، يمكن أن اواسع مجالامفهوم التلقي  ي عد  ، كما هو معلوم      

بحثنا إطار  فيومع ذلك، يقتصر مفهوم التلقي  .الجمهور فاعل معهاالخطابات التي يت

ذا ويخضع ه .التعرض الإعلامي والمشاهدة التلفزيونية للنصوص الإعلامية على

ختياراته لا تبعا ،خرلآ فردمجموعة من العوامل الانتقائية التي تختلف من التفاعل ل

ملية بمعنى أدق، يشير التلقي هنا إلى ع تلك الاحتياجات. شباعاحتياجاته ووسائله لاو 

، الاعلانيةو  مع النصوص الإعلامية م شاهدال فيها تفاعليالمشاهدة التلفزيونية التي 

ك لإدراعرقلة ا إلى متعددة. هذه العوامل يمكن ان تؤدي أحياناقد تتأثر بعوامل  والتي

 . 1، مما يؤثر على إستجابة المتلقي للنصوص التي يتعرض لهاوالفهم

                                                 

حنان شعبان، " أثر الفواصل الإشهارية التلفزيونية التلفزأثر الفواصل الإشهارية على عملية التلقي. دراسة استطلاعية لجمهور الطبة 1  
ة لنيل شهادة ماجستير في علوم الإعلام والاتصال،   23-22، ص 2008-2009الجامعيين " مذكرة معد 
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 الاشهاري وأثره في المتلقيالمبحث الثاني : الخطاب 

كرة التي إلى الف ستنادا  المتلقي ا علىره يأثتمسألة الخطاب الإشهاري و  ناقشسأ

ا فعال إلا إذا تم  استقبالها وإدراكهال هاأثر  لا تحققأن الرسالة الاشهارية  تشير إلى

"نظرية  هذا الطرح، على غرارالدراسات السابقة  دعمت. ولقد 1بشكل صحيحوفهمها 

كيفية  علىالتي ركزت و  (Laswell)لاسويل  التي قدمها نموذجالتأثير الإعلامي" 

نظرية " التأثيرات و ، انتقال الرسائل من الباعث إلى المتلقي وتأثيرها في السلوك والقرارات

 Philip)كوتلر فيليب  و (John Kottler)كوتلر جون النفسية والسلوكية " وفق منهج 

Kottler) ن خلال مبفهم كيفية تأثير الإعلانات على القرارات الشرائية  التي اهتمت

 .الانتباه والتحفيزو  الإدراك مثل عوامل

                                                 
1 J.N Kapferer, Les Chemins de la persuasion, Dunod Editions, 1991   - 
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بين  فقعلى التوا يعتمد بشكل كبيرالإشهار  ، بما في ذلكن نجاح عملية التواصلإ 

، 1الفرق بين هذين المفهومينلتوضيح ، و الرسالة المشفرة و الرسالة غير المشفرة

   :نستعرض الأمثلة التالية

هي الرسالة التي يتم صياغتها من قبل المرسل باستخدام  : الرسالة المشفرة .2

لا ، مثمحتوى إشارات أو معان معينة يجب أن يفكها المتلقي لفهم الو  رموز

ل نقالشعار مشفر ليهذا :  "Just Do It"  عبارةالمع  "Nike" شركة شعار

 اسيةسيالعلانات الإو  والرغبة في الإنجاز و الإصرارو  القوة رسالة تعبر عن

الة الولاء رس بهدف تعزيزمعينة مثل العلم الوطني  اوألوان ار صو التي تستخدم 

 إلى الوطن. والانتماء

ي هي الرسالة التي يتم فك رموزها من قبل المتلقي، و ه: المشفرةالرسالة غير  .2

ي بعض الحالات، ف. وسياقه الشخصي وخلفيته الثقافية خبراته السابقةبتتأثر 

وامل الإدراك عاختلاف عن الرسالة الأصلية المشفرة بسبب التفسير ختلف يقد 

                                                 
1 Hall, Stuart. "Encoding/Decoding." Cultural Studies Reader, Routledge, 1993 
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 للتحدي وتحقيقكدعوة   البعض يفسرهقد ، "Just Do It" مثلا بالنسبة لشعار، 

ت على استهلاك المنتجاالفرد كرسالة ضغط تشجع بينما يراه آخرون ، الأحلام

ور الص ينالمشاهد بعض في الإعلانات السياسية، قد يفسرو. الرياضية

د يشعر ، بينما قالهوية الوطنيةاستغلال و  للتأثير العاطفي كطريقةالوطنية 

لرسالة المشفرة هي ما يقصده المرسل  ا. وفي الأخير، آخرون بالفخر والانتماء

ي لرسالة غير المشفرة هأما ا لتحقيق هدف معي، بعناية مصممةوتكون غالب ا 

  ،المتلقي، وقد تختلف بناء  على سياقه الشخصي والثقافي والاجتماعي تلقاهما ي

  .اجح وفع التصال نإتفاوت في التفسير يشكل أحد التحديات في تحقيق و هذا ال

لاليتعين على الرسالة الاشهارية أن تنتقل من  ختلف م من خلالمتلقي الإلى  م رس 

 هدفا   عدي  القارئ الذي -الدعامات والوسائط الاتصالية لتصل في النهاية إلى المتلقي

 .(Cible communicationnelle) تصاليا  إ
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عكس، حتى د يق إبداع فنيكالاشهار وسيلة تواصلية، يمكن وصفه  ي عتبرقبل أن 

جديد  سلوبأ ي ستخدمحيث  ،ا  وثقافي ا  اجتماعي واقعا  ، دقيق وغير ضللبشكل م كان وإن

ن التصدي عالرقابة  تعجز مبتكرةتقنيات وكلمات  إلى شرح، بالإضافةفي الكتابة وال

   مع الأخلاق العامة.  عارضمواضيع تت عندما تتناولخصوصا  لها،

لى إقتصادية وتجارية. إهي  رئيسيةال غايتهلأن  عينج مو لإشهار لمنتايروج 

 1تخيل والحلملل مساحة إتاحةتجربة ترفيهية مجانية و  تلقيمال منحإلى  هدفيجانب ذلك، 

  ""إعترافات رجل الإعلان في كتابه David Ogilvy ديفيد أوجيلفيأشار الباحث  وقد، 

« Confessions of an Advertising Man »  ، أن الإعلان لا يقتصر على إلى

ا أن يو منتلل الترويج ا أو  عرضج فقط، بل يجب أيض  ، اليةعن الحياة المث يقدمحلم 

 .أسر خيال المستهلك الفعال هو الذي ينجح في ن الإعلانأ مؤكدا

                                                 
1 Voir Bernard Cathelat, Publicité et société, éditions Payot, Paris, 2001 
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 ،علامة تجارية الحصول علىالأمر يتجاوز مجرد  نإف، معين جو منت ءراعند ش 

فعلى سبيل المثال،  .نفسهج و مادية للمنتال فائدةتتجاوز ال تحمل قيمةهوية ل ليصبح إقتناء

ة عن مكانتك الاجتماعي يمكن أن يعبر ج يحمل علامة تجارية معروفةو منتل إختيارك

 شير إلىقد يعلى سبيل المثال،   "Apple"أو أسلوب حياتك. شراء منتجات شركة مثل

ترتبط  بالمثل،و  .لأنيقالابتكار والتصميم ا رغبتك في الانتماء إلى مجتمع يقدر

 ملابس رياضية من علامة تجارية مثل فاقتناء حددة،ط حياة مامأنبعلامات التجارية ال

"Nike"   يعكس تبنيك لنمط حياة مليء بالحيوية والتحدي يمكن أن. 

وج" "فعل الشراء أو اختيار المنت مجرد التركيز على ينتقل الخطاب الإشهاري من        

متلقي لعلى ا ت عرضجذابة و  احرةفي أشكال بلاغية س ت صاغتصورات تبني إلى 

بحد        منتوجالليس فقط  انتباه المتلقي ما يجذب".واقع والحقيقةلل تمثيلا بوصفها

 موضوالغ جهولالم بسحر مفعمة دلالاتالمحيطة به وما تحمله من  وزرمبل ال ذاته، 

من  أكثر لمنتوج،الرمزية المرتبطة با المعانيجوهره، يستهلك في  ،المتلقيوالسرية. ف

 إلى تجاوز الإشهار في البصري  الداليتجه  . وفي هذا السياق،ةالنفعي ظيفتهاهتمامه بو 
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 والسعادة الحلم عزز مفاهيم ت رموز و إحالات من خلال المعنى لينقل ،المباشر معناه

 .1 ارتباطا بالعواطف ، مما يجعل العملية الإشهارية أكثر تأثيرا واللذةو  والجنس

 على سبيل .عالمية مفهوم "الحلم" في إعلاناتها الإشهاريةالشركات ال تستخدم العديد من

 Turkish Airlines" 3"شركة)وسع عالمك( ل Widen Your World "2شعار"  ،لامثال

شاف المسافرين إلى استك داعيا    العالم، مختلف أنحاءمن  طبيعية ساحرةمناظر عرض ي

 مض، مستفيدة من شبكتها الواسعة التي تمتنوعة أماكن ووجهاتواكتشاف  جديدةآفاق 

والمغامرة، حيث  "الحلم"الشعار فكرة يعكس هذا  .العديد من المدن والبلدان حول العالم

 حفاظاتلان عفي إ  كما نجد المفهوم .يرتبط السفر بتوسيع الآفاق وتجارب الشخصية

"Pampers"    يةعائلال "السعادة"وأسرهم في لحظات من الحب والذي يظهر الأطفال .

                       أو Dior Sauvage" 4"مثللعطور اعلانات إ  إضافة إلى ذلك، تسلط

                                                 

 ..www.saidbengrad.com،  2009/04/20،"البارد"و "الساخن  "وتمثلات الإشهارية كراد، الصورة بن سعيد 1 
2 https://www.facebook.com/clubtravelgroup/videos/widen-your-world-with-turkish-

airlines/327591294850575/ 

3 https://www.youtube.com/watch?v=B6fJkB1KGM8 

4 https://www.youtube.com/watch?v=nPz-i2Lvh4E 
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1. 5""Chanel    من خلال مشاهد تعكس و"الجنس" الجاذبية والإثارة  علىالضوء

 مثلإعلانات الوجبات السريعة أما  .الرغبة والجمال باستخدام عارضين وعارضات

"McDonald's" أو "Burger King" تصويرمن خلال  "اللذة"تركز على  فهي 

              جعل المشاهد يتخيل الطعم اللذيذما يالمكونات بطريقة جذابة ومغرية بصري ا، 

 والشهي.

 ،الاستهلاكية ميوله تعزيزالمتلقي و  لدى الرغباتإثارة  إلىالصورة الاشهارية تسعى ، إذا  

 الم علن قافة ث تتعدى ذلك لترويجمنتوج، بل قتصر أهدافها على مجرد شراء حيث لا ت

(Publiciste) ( أو المنتجProducteur .نفسه )اصور الإعلانات الاشهارية حملت 

  لتتسل. أهدافها قيتحقرغم ذلك فإنها تنجح في و  والخداع، تضليلبال مليئة  رسائل و

 حياتهم من جزءا ويجعلها قراراتهم مما يؤثر في ،فرادالأ عقول إلىهذه الإعلانات 

 أندرسون  لجون. أجراهاالتي  "Deceptive Advertising" راسةد ، وقد أكدت اليومية

(John L. Anderson) بعض الإعلانات  استخدامتناولت كيف  حيث، هذا التوجه

                                                 
1 https://www.dailymotion.com/video/x7xvpn9 
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مثل تقديم وعود غير واقعية حول المنتجات أو استخدام ، أساليب التضليل والخداع

 .واقعال لا تعكسصور 

 اغنيباعتباره مجالا ، تكم ن خطورة الخطاب الإشهاري مما سبق انطلاقاو 

ئات استحواذ اهتمام معظم الف قدرته على فيالأنماط المتعددة، ساليب و الأيحاءات و بالا

 اقافيث مركزاعلم الأساطير الحديثة، و ل أساسايشكل  فهوالراهن،  الاجتماعية في عصرنا

بقوله: "إن الهواء الذي نستنشقه متكون من  روبير كيرانأكد  قدو  .للحياة اليومية

يمكن للإشهار أن يكون ذا تأثير وحسب رأيي  .1الأوكسجين والنيتروجين والإشهار"

قيقية معلومات حإيجابي إذا تم استخدامه بشفافية وصدق، مع التركيز على توفير 

وواقعية للناس. وفي نفس الوقت، من المهم أن يكون هناك وعي جماعي من قبل 

المستهلكين ليكونوا قادرين على تمييز الرسائل الإشهارية التي قد تحتوي على تضليل 

يصبح الإشهار أداة للتلاعب ومن جهة أخرى، يمكن أن  .أو استغلال للضعف البشري 

                                                 

  .73، ص1286، 6-5دراسات أدبية لسانية، عدد  ، مجلة" الخطاب الإقناعي، الإشهار نموذجا" ،محمد خلاق1 
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يستخدم أساليب مبالغ فيها أو غير واقعية لبيع منتجات لا والتضليل، خاصة عندما 

 .تلبي توقعات المستهلكين

 التي  ،يةالغربالدول خاصة في  ،دراساتالعديد من ال في الآونة الأخيرة ظهرت

الاجتماعية  هاتأثيراتالآثار المتعددة لوسائل الإعلام على نفسية المتلقي و  تناولت

با تحديدا  من في أورو  رتفع أصوات التحذيرأن ت يستغربولا  .والثقافية واللغوية

إلى  "النموذج الأميركي"تسلُّل جراء هوياتهم ولغاتهم  واجهالذي ي لتهديدا

كية الأمير -تسرُّب الألفاظ والمصطلحات الإنجليزية فقد أصبح .1مجتمعاتهم

ا من اللغة اليومية،   ية هويتهاالحمالدول  اتخذتهاالصارمة التي  قوانينرغم الجزء 

المصطلحات الإنجليزية والأمريكية في الإشهار استخدام  .2الثقافية واللغوية

ا من اللغة اليومية في العديد من الدول الأ ، وربية وحتى العربيةأصبحت جزء 

                                                 

"Advertising and the Cultural Economy of Consumption" 1، للباحث يتناول الكتاب David Beer  العلاقة

الإعلام والإعلانات الأمريكية في تشكيل أنماط الاستهلاك، وتأثيراتها بين الإعلانات والاقتصاد الثقافي، وكيف تسهم وسائل 

 .على الهوية الثقافية في أوروبا

 
2 http://www.sahafi.jo/arc/art1.php?id=e0b1bc0bd1a6879e825eee87eafcb427f1c76ce2 

 

 

http://www.sahafi.jo/arc/art1.php?id=e0b1bc0bd1a6879e825eee87eafcb427f1c76ce2
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هذه تجلى تلتأثير القوي للإعلانات الأمريكية والعولمة الثقافية. بسبب اوذلك 

 مصطلحات إنجليزية أو عتمد علىالتي تالظاهرة بشكل خاص في الإعلانات 

ضمن الثقافة الاستهلاكية في  نجليزيةأمريكية، مما يسهم في دمج اللغة الإ

 وكا كولا"مثل "ك ى من الشركات الكبر العديد  على سبيل المثال، تستخدم .العالم

أسماء إنجليزية أو أمريكية تؤثر في  "بيبسي" وغيرها،و"أبل" و "ماكدونالدز"و

هذه الشركات لمنتجاتها باستخدام المصطلحات الإنجليزية تروج علان. لغة الإ

العديد من الإعلانات تعتمد على شعارات فمثلان  .إلى الحياة اليومية تتسلل

  "Think  Different" أو "Nike"من  "Just Do It" باللغة الإنجليزية، مثل

، المثال على سبيل كما هي في السوق العربية أو تترجم من أبل، التي ت ستخدم

استخدام المصطلحات إنجليزية في كما أن  .اللغة الإنجليزية حضورمما يعزز 

من استخدام  شائعا بدلا ، أصبح"Fast Food"إعلانات الوجبات السريعة مثل 

 تخداماس من الأمثلة أيضاو  .""وجبات سريعة" أو "وجبات جاهزة تعبيرات

المقاهي أو بالعروض الخاصة  في إعلانات  "Happy Hour"مصطلح 
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 Blackمصطلح  و كذلك ،خصومات على المشروباتالفترة في المطاعم، 

1Friday تاجرمال و محلاتعروض الخاصة في الالترويج لل في ي ستخدم لذيا 

 الكبرى. 

 ن لعرضيسا الوسيلتين الوحيدتيأن التلفزيون والسينما ل من المهم الإشارة إلى          

من خبراء  كونة، إختارت لجنة تحكيم م1985في سنة  ، إذالأعمال الفنية الاشهارية

 2(Benetton) يبنيتون  لشركةإعلانات عالمية حملة  شهارفي عالم الإمختصين 

أعراق  نحمله من قيم ورموز ثقافية تتضمن صورا لأطفال متلما  ، وذلككأفضل إشهار

 ، سواءالمتلقيعلى باشر م تؤثر بشكلة دلالات رمزي مختلفة، مما يعكس وجنسيات

 والمحلي.أالعالمي على المستوى 

                                                 

 )(Black Friday 1 أو "الجمعة السوداء" هو مصطلح يشير إلى يوم الجمعة الذي يلي عيد الشكر في الولايات المتحدة الأمريكية، والذي
يعود إلى  ولقد كان ي عتقد في البداية أن الاسميوم عادة نهاية شهر نوفمبر. ي عتبر بداية موسم التسوق للعطلات الشتوية. يوافق هذا ال

 ىالسجلات المالية، حيث ي قال أن المتاجر كانت تبدأ في تحقيق الأرباح )أو الانتقال من الخسائر إلى الأرباح( في هذا اليوم، وي رمز إل
وق صبح هذا اليوم واحدا  من أكثر أيام التسر ت سجل باللون الأحمر. أذلك باللون الأسود في السجلات المحاسبية، بينما كانت الخسائ

ازدحاما  في السنة في العديد من دول العالم، ويتميز بخصومات كبيرة وعروض مغرية على مجموعة متنوعة من المنتجات، من 
 .الإلكترونيات إلى الملابس والأثاث

متخصصة في صناعة المنسوجات والملابس الجاهزة، قامت  (Luciano Benetton) لوسيانو بينيتون شركة إيطالية عالمية لصاحبها  2 
 وسكانيأوليفيرو تبتصميم إعلانات اشهارية ذات بعد إنساني تحمل العديد من القيم والدلالات منجزها الفنان التصويري الإيطالي 

(Oliviero Toscani الذي استطاع استعمال صور قوية تهز مشاعر المتلقي لترو ) اع صوتها والتي ازدهرت ذ بينيتون يج منتوجات شركة
 في العالم بفضل الفن التصويري الذي أدخله هذا الفنان.
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لى ع يةلإشهار ا حملاتها في تصميم كوكا كولا  ةشرك ركزعلى العكس من ذلك، ت

 جمهورن الم ها تستهدف شريحة واسعةلأن، الطابع الدولي الخالي من القيم الإيديولوجية

. هذا النهج في لغات مختلفة أصحابهاعبر مناطق متعددة يتحدث العالم  حول

لوصول من خلال ا اليفالتك تقليلفي  ، مما يساهمالشمولية والعولمة الإعلانات يعزز

يجيات استرات إلى استخدام كوكا كولا لذلك، تسعى .نمن المتلقي ممكنإلى أكبر عدد 

يم قإعلانات متنوعة، تضمن فهمها وقبولها من قبل جميع الفئات، دون ارتباطها ب

 . أو قضايا سياسية أو ثقافية محددةإيديولوجية 

 ومضاتالو  يةلإعلانا حملاتها العالمية من خلال تصميم "بينيتون "سعت شركة 

و ما وه ،والثقافات الشعوب نبيوالمساواة نشر ثقافة التسامح والأخوة  إلىالإشهارية 

ذه هالعديد من الصور الإشهارية التي تعكس السياسة الاتصالية ل بوضوح في يظهر

ساسة مثل وإجتماعية حإنسانية  قضايا " علىبينيتون " تركز إعلانات .شركة الإيطاليةال

مستهدفة شريحة الشباب الذين يمثلون نسبة كبيرة من العنصرية والحروب و لفقر، 

 المنتوجات.  هلهذ الرئيسيين مستهلكينالالمتلقين باعتبارهم 
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 اللغة الايطاليةب ينالمكتوب بينيتون لشركة  ةالتابع اتمن الإعلان ينمثالإلى  نظرناوإذا 

             ، فإننا نلاحظ كيف أن هذه الحملات تجمع بين الرسائل الإنسانية والانجليزية

 :  والتوجهات العالمية لجذب أكبر عدد من الجمهور 

"Tutti i colori del mondo " الشعار الإشهاري الأصلي() 

)الترجمة لي(  كل ألوان العالم""                                         

 "Benetton has all the colors in the world "  ()الشعار باللغة الإنجليزية  

  )الترجمة لي(" العالم في ألوان تحتوي جميع  بينيتون "

  "toutes les couleurs du monde        )الشعار باللغة الفرنسية( "  

 

                  
 

 2 9نموذج                                              1 8نموذج              

اللغة  خدممن خلال النموذجين المشار إليهما أعلاه، نلاحظ أن مصمم الإشهار است

مختلف  لتي تمثلامستهدفا شريحة الشباب  ،بينيتون  بلد منشأ شركة باعتبارهاالإيطالية 

                                                 
1Photo réalisée par le photographe italien Oliviero Toscani dans le cadre de la campagne de publicité 

internationale pour le compte du Groupe de textile italien Benetton, comportant un slogan de campagne 

en français destiné au récepteur francophone.  

2 Photo réalisée par Oliviero Toscani pour la marque italienne Benetton destinée au public italien  
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الصورة  من خلالكما أبرز  .الأجناس والأعراق التي تشكل النسيج الاجتماعي في إيطاليا

ن إعادة يمك المختلفة. البعد الإنساني وقيم التسامح والأخوة والتعايش بين الأعراق

 ميعجفي  واجدتتلأنها تحمل دلالات إنسانية  تعددة نظراالصورة بلغات م خداماست

وجود  لىع تأكيداباللغة الإيطالية  المكتوبالشعار ذلك، يتضمن إضافة إلى  .الشعوب

ن أ، حيث دلالات إيحائية ت الشركة، ما يعكس أيضا"كل ألوان العالم" في منتوجا

نفس الأمر ينطبق  .إلى آخر شخص"اللون" يختلف إدراكه من مجتمع إلى آخر ومن 

جودة في مو جميع الألوان أن الذي يشير إلى  ،لغة الانجليزيةعلى الشعار المكتوب بال

لشعوب اوأن المنتوج يصل إلى جميع  ،دلالة على الأخوة الإنسانية، في العالم كل أنحاء

ة أن اللغ خاصةبيض، أسود و أوفقير و بين غني  والأجناس دون تمييز أو تفرقة

 . 1عالمياالإنجليزية هي الأكثر تداولا 

حضور محلي وعالمي يتجاوز  بناءتركز على  تجارية العالميةال علاماتالصبحت أ

أذواق و رغبات المستهلكين تتسم بطابع عالمي. وقد أدى  الحدود الجغرافية، مما جعل

                                                 
1 Tantet, Marie, « La stratégie publicitaire de Benetton. In : Communication et langages », n°94, 4ème 

trimestre 1992. pp. 20-36.  
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م الشركات تميز أمالل تهاأمام الشركات المحلية في محاولكبيرة ات تحديهذا الاتجاه إلى 

ة، خاصة عند محلولة إبراز الطابع المحلي في متعددة الجنسيات في الاسواق العالمي

 الوصول منعلامات التجارية العالمية ال تتمكن، حملاتها الإعلانية. على سبيل المثال

إلى أسواق جديدة عبر الإنترنت ووسائل الإعلام الرقمية، مما يضغط على  بسهولة

 ضروري من الح أصب ،العولمة ظلهذا التوسع الكبير، وفي  مواكبةالشركات المحلية ل

 التواصل الإجتماعي ووسائلمع منصات الإنترنت  على الشركات المحلية التكيف

ب استراتيجيات إعلانية جديدة ومرنة تناس يتطلب إبتكار هو ماو  ،هااتمنتجلترويج لل

 الجمهور الرقمي.

 بر تجاوزع نشاطها محلية وعالمية اتكز متر تحقيق  أيضا إلى الماركات العالمية تسعى

 عكونيا. هذا الوض طابعا تأخذأذواق ورغبات المستهلكين  وهو ما جعل ،الحدود كافة

 لىع صعوبة للشركات المحلية في فرض نفسها أمام الشركات متعددة الجنسيات أوجد

        الإشهارية.  في حملاتها السوق العالمية من خلال إبراز الطابع المحليمستوى 

كبرى مثل "كوكاكولا"، "أبل"، و"ماكدونالدز" التي تعتمد  شركات نجد ،سبيل المثال ىلع
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تمركز عالمي للانتشار في أسواق جديدة وتحقيق عائدات ضخمة استراتيجيات على 

توفير ل ىتسعالشركات هذه  .من أسواق متعددة، مما يتيح لها التوسع في نطاق أعمالها

علامة ال ى تعزيز معرفةمما يساعد عل، المختلفة عبر الأسواق وحدةرسائل إعلانية م

تدرك الماركات  نفسه، الوقت يوف .تقليل التكاليف وتعزيز الكفاءة، و التجارية عالمي ا

العالمية أهمية التكيف مع خصوصيات كل سوق محلي من خلال إعتماد استراتيجية  

"التمركز المحلي" أو "التكيف المحلي"، حيث تهدف إلى تكييف استراتيجياتها التسويقية 

لبية احتياجات المستهلكين المحليين أو الترويج لحملات إعلانية تتعلق بالقضايا لت

  .الاجتماعية أو الثقافية التي تهم الجمهور المحلي

إلى ف هدت التي والمعقَّدة حيويةملية الاتصال الإشهاري من العمليات التعد ع

سلعة راكه للفهمه وإدالمنتوج لشد إنتباهه،  وتعزيز تزويد المستهلك بالمعلومات حول 

 ينلكالمستهإلى جذب  عبر وسائل إعلامية واسعة الإنتشار. كما تسعى هذه العملية

جماعات لتأثير في الأفراد والاستراتيجيات متنوعة تهدف إلى ااستخدام ب نحو منتجات
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جتماعية الا غيراتلتا مع الأخذ بالإعتباراجات والدوافع، تيحمختلف الثقافات والإمن 

 .صادية والسياسية في المجتمعوالاقت

ائل عديد من الرسلل عرضصعوبة الاتصال الإشهاري في أنَّ كل فرد م تتمثل

 يتجاهل ابعضها بينمانتقائي ل بشكل ينتبه مما يجعلهالإشهارية وغير الإشهارية، 

باه جذب انت إلى الإشهارية رسالةوبالتالي فإنَّ القائم على اللذا، يسعى  .الأخرى 

لينالمستهلكي بشكل  ينمستهدف اهتمام أولئك الذين لايكونون إثارة  ، وكذلكن المحت م 

 مباشر. 

 لان فيعفي عملية الاتصال الإشهاري بعد التعرُّض للإالأولى خطوة ال تتمثل

حدوث  ويؤدي .الانتباه إليه ا، أيمتغير  وأ اثابت ، سواء كانالإدراك الحسي للإشهار

صولا إلى و الرغبة،  وتحفيز إثارة الاهتماممثل  ،أخرى  خطوات تفعيلهذه العملية إلى 

فة، من ثمتحقيق   .تزداد فعالية الإعلان وتأثيره نالاستجابة المستهد 
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 غبر الأفكار التي يبشكل مختصر مركز، مستهل ك، لل أن ينقلشهار للإيمكن 

ل  الحياة  رمع سرعة وتطو  تماشىأسلوب عصري ياستخدام  ، يتملذا .افي إيصالهالم رس 

هذا  إلى وصلتالتي  ،حياة المجتمعات المتقدمة نمطالإشهار عن يكشف  . حديثةال

لدول النامية الأفراد في ا .وفي المقابل، لا يملكالعمل والإنتاج والابتكاربفضل المستوى 

المؤسسات المعنية بالاتصال  غلتوقد است صياع له.والانهذا النمط سوى تقليد 

عواطفهم عقول الأفراد و لتوجيه رسائل تهدف إلى التأثير على  فجوةالجماهيري هذه ال

 .1الحياة في الدول المتقدمةأسلوب نماذج استهلاكية تحاكي  تقديممن خلال 

 وتوالص الخطوط والظلال والألوان علىالوسائل الإشهارية  يقتصر تأثيرلا 

بطريقة  تنسيقهابحيث يقوم خيالاته،  وتعبير عن تجسيد لفكر الإنسان إنها، بل فحسب

  .فهمهره و يفكتإلى  بذلك لتنتقل، رؤيته وفق لمتلقيالوصول إلى ذهن ا تمكنها من

                                                 
1 Hall, Stuart. "Encoding/Decoding." Cultural Studies Reader, Routledge, 1993 
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مسألة تأثير الوسائط   (Marshall McLuhan) مارشال ماكلوهانطرح في السياق ذاته، 

 ."أن "الوسيلة هي الرسالة ؤكدا  الإعلامية على الإدراك البشري والفكر، م

نصهر داخل فتالذهن،  تشكل فيالفكرة التي ت نظيمعلى ت كبيرةللإشهار قدرة 

ات فكرية لعملي نقطة انطلاقانتشاره من جهة، ويصبح بذاته  يسهم في سهولةقالب 

 .معالمه تغيرو الإشهار  تعزز من تأثيرجديدة 

العنصر الأساسي الذي يمكنه من هو  من دلالات حملهمضمون الإشهار وما ييعتبر 

د  الرسالة  حيث تتموالتواصل،  علامالاتصال والإتحقيق عملية  بين طرفين: م ع 

بأفكار ا مضمونهربط و المتلق ي  على جذب هذه الرسالة عملوت   ستقبل.مالالإشهارية و 

في  الرسالة زرعهإلى محاكاة النموذج الذي ت ينالمتلقمما يدفع وية في ذهنه، نثا

)القالب( الذي تعرضه الوسائل النموذج ما يعزز من رغبتهم في تحقيق ، همنفوس

الإعلانات لا تؤثر فقط على الأفكار أو الرغبات الإشارة إلى أن  درويجالإشهارية. 

م عرضه. " الذي يتقالببشكل مؤقت، بل تشجع المتلقين على السعي لتحقيق هذا "ال
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هذا النموذج يمكن أن يكون أسلوب حياة مميز، فكرة معينة، أو صورة اجتماعية يتمنى 

 .من خلال الإعلانات، يتم تعزيز الرغبة في تبني هذا النموذجو المتلقي الوصول إليها. 

لنموذج "القالب" في سياق الإعلان أو الإعلام يشير إلى صورة أو فكرة مثالية يتم ا

ا لأسلوب تقديم ها للمتلقي على أنها نموذج يحتذى به. قد يكون هذا النموذج تجسيد 

حياة، سلوك، أو صورة اجتماعية مرغوبة، حيث يعكس القيم أو المعايير التي يسعى 

على سبيل المثال، إذا كان إعلان لمنتج معين و  .الأشخاص لتحقيقها أو الاندماج فيها

ا يحققون النجاح أو الس ج، فإن و هذا المنت خدامعادة من خلال استيظهر أشخاص 

قي ، والتي يريد المتلشهار"النموذج القالب" هو الصورة المثالية التي يعرضها الإ

لذي أو الهدف ا "النموذج المثالي"هنا هو بمثابة  "القالب"محاكاتها أو الوصول إليها. 

  .1يرغب المتلقون في تقليده في حياتهم الشخصية

الحضارة  من مدةمست، متغيرة وأثابتة سواء كانت ، لوسائل الإشهاريةانظرا لكون معظم 

ل قارب ساعين للت ،هذه الرسالة نقادون لتأثيراتحظ أن  المستقبلين يالغربية، نلا مع الم رس 

                                                 
1 1 Baudrillard, Jean, La Société de Consommation, Denoél Paris, 1970. 
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وعي مباشرة، ، تخترق القوية التأثيرتأتي الرسالة مكثَّفة و وبالتالي،  .أو ما يرتبط به

والاستسلام  هاالانفعال بحيث يصبح أو تحليل،  دون حاجة إلى تأمل عقلوتتراكم في ال

 هو الأهم. اتأثيرهل

ين الشكل ب بالترابط الباث  حيث اهتم "تنجح العلاقة بين الدال والمدلول؛  ذلك،وب

 اماكما أولى اهتم .السياق الاجتماعي للإرسال أخذ في اعتبارهوالمضمون والهدف، و 

الأوضاع النفسية والذاتية والاجتماعية والثقافية مع مراعاة ، سلمر هداف المتكل م أو اللأ

 ستقبلين.والطبقية للم

 منتوجلترويج لجهد اتصالي وإعلامي لمجرد يمتد التواصل الإشهاري من كونه 

 معينباط شيء فارت .المعنى الذي تحمله الرسالةنقل و  السلوك أثيره في تشكيلما، إلى ت

نتقال في اببا  س اتالتصور أحد  وبالتالي، يصبح، رتبطة بهالمالذهنية الصور  ستدعيي  

ر آخر وبة مكتأو المرأة لافتة  رجلال ، عندما يقرأمثالعلى سبيل الو  .الذهن إلى تصوُّ
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ر ال هاأجنبية، يتسلَّل إلى ذهن بلغة رؤية  يجعل ، مماةالأجنبي اللغة ثقافةالمرتبط بتصو 

 1. لربط بين الاسم والمسم  ىحافزا  ل ، مع تكرارها،اللافتة الأجنبية

بينهما علاقة،  لتشكلكي ت واحدة فكرة أحد الشيئين بفكرة الآخرمرة يرتبطيكفي أن 

ثال، تتلقى على سبيل الم ة التي تجمع بين الفكرتين.مؤث  ر الف و ظر توافرت الوذلك إذا 

حلية، البضاعة الم تحصل عليهت لاالبضاعة الأجنبية من وسائل الإعلام والإشهار ما 

إلى  تتسلل، ي قرأالاسم أو وعندما ي ذكر  .الجودةبالاسم الأجنبي مما يؤدي إلى ربط 

رحداثة الجودة والصور مرتبطة بالذهن   .2ية الرفيعةالمكانة الاجتماعو  والتحضُّ

سْنا ر   تفسيرمكننا ي ،علاقة السببية بين الاسم والمسمى ،هذا الفهمعلى  ، بناءوإذا د 

ر اللفظ بعلى أنها نتيجة هذه العلاقة  ر المعنى بتصو  أو في  تكررم شكلاقتران تصوُّ

 .في الحالات المشار إليها حدثعلاقة بينهما كما  نشوءأد ى إلى مما ظرف مؤث  ر، 

                                                 
1 Baudrillard, Jean, La Société de Consommation, Denoél Paris, 1970. 
 
2 Barthes, Rolan, Mythologie, Points Essais, Paris, 2014, p288 
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رديناند في عد الباحث نظرية الوضع اللغوي، التي  دراسة موضوعالهذا  تطلبي

في   ىظهر المعنمعنى، فيوال لفظبين ال  ربطت  ، حيث روادها من أبرز، دي سوسير

ر اللفظبشكل فوري الذهن  ن خلال ميمكن الاستدلال على الوضع  ،من هنا .عند تصو 

ذ يكشف إعلى أنَّ المعنى المتبادر هو المعنى الموضوع له؛ إعتباره دليلا التبادر، و 

على سبيل  .الحقيقة ع دَّ التبادر من علاماتالسبب يلهذا  .آن بشكل تهالمعلول عن عل

المثال، في إعلانات اللياقة البدنية، ت عرض صور لعضلات قوية أو شخص يمارس 

الرياضة في بيئة طبيعية، مما يتبادر إلى الذهن مباشرة فكرة " الصحة " أو "اللياقة 

البدنية" أو "القوة"، هذه الصور تساهم في خلق ارتباط مباشر بين المنتوج  وتحقيق 

 التأثير المطلوب في الإشهار.تحقق أو بدنية مميزة و بالتالي  نتائج صحية

التي غة إلى الل تد، بل يمفقط والمجتمعلى النفس ر الإشهار عيأثت قتصرلا ي

ي هالخطر يكمن في أنَّ اللغة  من هنا يكمنفي التواصل. و  ساسيالأتعتبر جسرنا 

ر  التي تعكسمنظومة من الرموز  الداخلي والخارجي،  ينلعالما عن الإنسان اتتصو 

حمل الكلمات ت ،لذا .دي سوسير وفق نظرية اللغة عند ،مع الآخرين تهتفاعلا ؤثر فيوت
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ياقية سالمعايير لخرى، وفقا  للأخر ومن جماعة لآمن شخص  تختلف متعددةتأويلات 

 .جتماعيةالانفسية و الو 

سلطة  إذ يمتلكاللغة،  ديرهاالعملية التواصلية التي ت في دور كبير للإشهار

لى فتعمل هذه السلطة ع .السلوك والمواقفتؤثر بشكل مباشر في  جمالية وتداولية

 ، الذيماتيغالبرا  ابعالط وبالإعلان الوظيفي ذتغيير سلوك الأفراد من خلال ما ي عرف 

ساليب أالإعلان يبتكر  أفكارهم. ومن خلال ذلك،تأثيره في سلوك الجماهير و يظهر 

عليها  تعارفمعن المعيار الحدث تحريفات في بنية اللغة التي تنحرف ويلغوية جديدة، 

 ألفاظن إدخال م علانات واللافتاتالإ في مستوياتها المختلفة. بالإضافة إلى ما تسببه

 .وية في المجتمعثنائية لغ تشكيلفي  اهممما ي س ة،اللغة والثقافة العربي تصدمقد أجنبية 

 نأ الدراسات العلمية إلى حيث تشير، قادمةال لأجيالعلى اسلبا   يؤث  رالأمر وهذا 

قارنة ميعانون من بطء في القراءة والطلاقة، وصعوبة في استيعاب المعرفة ثنائيي اللغة 

إلى  ؤديا ي  بين لغتين، مم تتوزعإلى أنَّ القدرة اللغوية يرجع ذلك و  الواحدة. اللغة أفرادب

أن  على الرغم من. مقارنة بأ حاديي اللغةا مة اللغوية في كل لغة منهءالكفا إنخفاض
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 زلناما إلا أننا  ها،عيشالتي ن كبيرةلتحولات الا نتيجةمستمر  تتزايد بشكل هذه الآثار

لسلبية على ا تأثيراتهاف يتخفل تدابير اللازمةمع الواقع كما هو دون أن نضع ال املنتع

ولغتنا  وطنيةلثقافتنا ا دعمل أن نتحرك بشكل جاد يتطلب الأمر ة.ثقافتنا ولغتنا العربي

الإضافية ب، عليميالإعلامي والت يينعلى المستو  حكيمةسياسة  من خلال وضعالعربية 

ر  يةف ر ق بحثإلى تشكيل  ائل الإشهار وس قديمت حول كيفية  ةمعياري اتلوضع تصو 

 ،على الثقافة واللغةتراعي الحفاظ إلى حالة مقبولة يجب أن نصل  .1مختلف أنواعهاب

 رسائلور أو الفإن المتلقي للصبالتالي، و اليومية.  في حياتنا بحيث تكتسبا مكانة بارزة

مكن في حال لا يو والرسالة الثقافية،  باشرةالوقت الرسالة الم ذاتفي  تلقىي ةالاشهاري

 .2ثقافيو  الإجتماعيسياقها  النظر إلى الرسالة الاشهارية دون  فهممن الأحوال 

 يتقني متلق هو؟ هل ي طبيعة المتلقي الجزائر  هي ما :ه هوالسؤال الذي يطرح نفس

تطلب ل ي؟ هكلا اللغتين معا   أنه يجيد أم ،أم الفرنسية ،اللغة العربية كتابةقراءة و 

                                                 

ة لنيل شهادة ماجستير في علوم الإعلام والاتصال "-حنان شعبان، "دراسة استطلاعية لجمهور الطلبة الجامعيين1  -3008مذكرة معد 
3002http://www.sahafi.jo/arc/art1.php?id=e0b1bc0bd1a6879e825eee87eafcb427f1c76ce2 

 
2 Voir à ce sujet : J. Lazar, op cit. 

http://www.sahafi.jo/arc/art1.php?id=e0b1bc0bd1a6879e825eee87eafcb427f1c76ce2
http://www.sahafi.jo/arc/art1.php?id=e0b1bc0bd1a6879e825eee87eafcb427f1c76ce2
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  شهار؟ الإ حملاتجزائر قبل الشروع في في اللساني -دراسة المشهد السوسيوالأمر 

 الخصوصيات اللغوية للمجتمع والسياق أخذ بالإعتبارعلى المترجم أن ي ينبغيوهل 

 الذي يتم فيه تصميم الخطاب الاشهاري في الجزائر؟

للإجابة على هذه المجموعة من التساؤلات، سنحاول في هذا القسم الثالث 

 حليلتلغوي في الخطاب الاشهاري من خلال إجراء -مسألة البعد السوسيو استعراض

 ةزدواجيمن إ تضمنهتطور الإشهار وما ي عاةمع مرا  ،لساني للمجتمع الجزائري -سوسيو

يعيش في بيئة متعددة جمهور الخطاب الاشهاري الموجه ل ة فياللغ استخدامفي 

 اللغات.
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 الخصائص الأساسية للخطاب الاشهاري وعلاقته بالمتلقيأولا : 

في  المختصين عدد منالاشهاري، حاول  خطابلل دقيق ظرا لصعوبة تحديد تعريفن

 ستيفايجوليا كر و   Jean-Michel Adam ميشيل أدم جانوعلم الإجتماع مثل  اللسانيات

Julia Kristeva    التي تميزساسية للخطاب الاشهاري الخصائص الأبوضع قائمة 

الأساليب  ولقد ركز هؤلاء المختصون على مجموعة من هذا النوع من الخطاب.

التي موز( والصور والر  الإيجاز والوضوح والتكراروالتشبيه و الاستعارة ) مثل البلاغية

    الإقناع )الذي يشمل  التحليل النفسي والإجتماعيكما تناولوا  .في الإشهارتستخدم 

 شارأبالإضافة إلى ذلك،  الإشهاري.حرك الخطاب ت التيالرمزية( والـتأثير العاطفي و 

نورمان و  Dominique Maingueneau مثل دومينيك ماينغينو آخرون  ن و مختص

إلى هذه  Olivier Reboul أوليفييه ريبولو  Norman Fairclough فيركلاف

من  اوعن ي عتبرأن الخطاب الاشهاري على  تأكيديجب ال. الخصائص في تحليلاتهم

جماهيري التصال الا من جزءاأن  هباعتبار  ،مارس ويفرض على المتلقيالاتصال الذي ي  

(Communication de masse) ،غير جمهور واسع و إلى  اموجه يكون  حيث
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 بشكل ةالاشهاري لرسالةا بحث عنيلا  متلقيالمختصون أن اليرى وفقا لذلك، . محدد

 رعةس، وذلك بسبب وغير متوقع بشكل مفاجئهذا بل يتعرض ل ،إراديمقصود أو 

علانات إ وعلى سبيل المثال، تتسلل . التي تستمر لبضع ثوان الومضة الاشهارية ظهور

ع التواصل مواقو في التطبيقات  وكذلكالإنترنت،  التلفزيون أو برتجارية قصيرة ع

متلقي يتعرض ال الكبيرة تجعل  تهاسرع بحيث تكون ، الاجتماعي أثناء تصفح المحتوى 

 .في كثير من الأحيان إيقافها أو تجنبها مما يصعب عليهلها بشكل غير إرادي، 

اهتماما خاصا للعناصر البصرية واللغوية  (Publicistes Les)المعلنون  لذا، يولي

، يتميز الخطاب الاشهاري لسياق. وفي هذا افي عملية التلقي الموجزة والمؤثرة

 التالية: ائصبالخص

  البساطة (Simple et naturel) في صناعة  أساسيا: تعتبر عنصرا

 د،غير محدجمهور إلى  أن الرسالة الاشهارية موجهة حيثوتلقي الإشهار، 

التكيف مع أكبر عدد ممكن من   كبيرة علىقدرة  مريتطلب الأ بالتالي،و 

 فعالية نم ويقلل عيق الفهمنص إشهاري معقد قد ي خداماست ن، إذ أنالمتلقي
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  مرجوة من حيث النجاعةال الأهدافق يحق، مما يؤدي إلى عدم تالاتصال

  (.Efficacité et rentabilité) والمردودية

  :الأمر/ النداء /Vocatif)  Impératif) :الجمل الندائية والأمرية  تعد

 هدفت حيث ،في الخطاب الإشهاري مستخدمة الأساليب البلاغية ال من أبرز

      على عامل الزمن خهذه الأساليب وتعتمد  ،إحداث أثر في المتلقيإلى 

وذلك لأن المتلقي لا يولي إهتماما كبيرا  ،القصيرةوبنية الجمل الموجزة و 

 لجأ. لذلك يمختلف الوسائط عرض عبرت   إشهارية طويلةومضات  متابعةل

ناولوا )إشتروا و ت مثلالأفعال الآمرة  تكرارو  جمل قصيرةاستخدام المعلنون 

 وعبؤا.....(

   الإيجاز(Brièveté et Concision):   صائص المهمةالخ منعتبر ي 

لتي االجمل القصيرة وقت و تعتمد على عامل ال حيث ،خطاب الاشهاري ال في

 يولي اهتماما لا قراءة الرسالة بسرعة وفعالية. بما أن المتلقي للمستقبل تتيح
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 تسهل فهمت موجزةجمل  يحرص المعلنون على استخدامشهار، للإ بالغ

 .      فعالبشكل سريع و الرسالة 

 ( الموضوعيةObjectivité)  :الخطاب الاشهاري  مثل إحدى خصائصتت 

متلقي إلى ال اموجهإخباريا بطبيعته، الخطاب  يعد هذا ، حيثبالموضوعية

علومات دقيقة حول مميزات             بم بهدف تزويدهقارئ المستهلك أو الأو 

ة، مثل الإشهار الخاص بالأدوية              معينأو خدمة منتوج  وخصائص

 أو الخدمات البنكية. الإلكترونيةوالأجهزة 

  و النسق( السلاسةCohésion et fluidité) : يتكون الخطاب الاشهاري

 يث ي وجهح ،سيين: النسق اللساني والنسق البصري رئي من نسقين دلالين

سائل إدراك وفهم الر من  تمكنلقارئ الذي يبشكل أساسي إلى االنسق اللغوي 

استخدام أساليب لغوية وبلاغية لة من خلال و وسه وضوحالاتصالية ب

  . نوعةمت
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 بنية الشعار الاشهاري تحليل ثانيا : 

على إيجاز الخطاب الاشهاري  الاشهار صناعة من المختصين في مجال عديديركز ال

عن  عبرت بلاغية صورة دعالذي ي   (Le sloganالشعار )من خلال الاعتماد على 

 ذكرها تمالخصائص التي  على جمع كافة، لما يتمتع به من قدرة ي لخطاب الاشهار ا

 ره الكبير، فضلا عن تأثيالشعار الاشهاري بالوضوح والإيجاز في المعنىيتميز . 1سابقا

يبول أوليفيي ر الباحث الفرنسي  يشيرالمتلقي.  وأ (Cibleهدف )مستالعلى الجمهور 

(Olivier Reboul ) جمل بسيطة وقصيرة في بنية الشعار الاشهاري  خدامأن استإلى

ن ما يقلل م ر،مضمون الشعا معقد لدى المتلقي حولتفكير أي  يساعد في تجنب

يقدم  ها  فعالا ، لأنالشعار الاشهاري خطابكما يعتبر . المختلفةتأويلات إحتمالات ال

 .  ستهدفالجمهور الم واجههاقد يالتي مشكلات لإجابات مقنعة وبسيطة ل

                                                 

1 Olivier Reboul, Le slogan, Ed. Complexe, Paris, PUF, 1975.  
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 حيث ،يعد الخطاب الإشهاري اليوم من الخطابات التي تندرج ضمن الممارسة الثقافية 

المكون اللساني اللغة،  أيقوني. يمثلآخر مكون لساني و  أساسيين: يتكون من مكونين

المكون  أما .هوضمان هأساس وجود تعدالتي تمنح المنتوج هويته البصرية واللفظية، و 

  .هاستهلاكو  المنتوج تداولتسهم في ة علامات سيميائية يضفي على القراءف ،الأيقوني

إقناع المشاهد  فيتتمثل وظيفة المكون اللساني  ، فإنشهارات التلفزيونيةللإ بالنسبة

إعتماد أساليب لغوية  ا. يتم ذلك من خلالبحاجته إلى السلعة أو الخدمة المشهر عنه

    ركيزكما يتم الت .لدى الجميع التكرار والسجع، واستخدام كلمات مألوفة متنوعة مثل

 سريعة ردود فعل تثيراستخدام كلمات المحفزة  ،الجمل الاسمية أكثر من الفعلية على

ابة ومؤثرة كلمات جذ استخدامألفاظ جديدة و . بالإضافة غلى ذلك، يتم إبتكار المتلقيمن 

النداء لاستفهام و أسلوبي االاعتماد في بعض الأحيان على ن، مع في نفوس المتلقي

تعزيز ل التشبيه والاستعارة والكناية كما يتم توظيف أساليب بلاغية مثل .همانتبا لجذب

   .1الرسالة الإشهارية

                                                 

 م، 3020-ه2722، 2الأردن، ط-عالم الكتب الحديث للنشر والتوزيع، اربد -الخطاب غير الأدبي–دراسات في تحليل .بشير أبرير،  1 
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 وتأثيره على المتلقيثالثا : وظائف الاشهار التلفزيوني 

فضل بلك التجاري، وذعليها الإشهار  ساسية التي يعتمدالأ من الركائز التلفزيون  عدي

واسعا هورا جم جذبتهذه الوسيلة الجماهيرية ف خدمها.التي يست غويةالأنظمة الل تنوع

اللغات ب عةمتنو ومضات إشهارية  تضمنالبرامج التلفزيونية التي ت العديد منيتابع 

الجمهور  صائصمع خ تتناسبثقافية هذه الإعلانات رسائل تحمل و  المختلفة.

لوان لأالتي تركز على الصورة الثابتة وابين الدلالات البصرية  حيث تجمع ستهدف،الم

تغيرات الو أفعال الأتشير إلى الحركية  الدلالاتو والتصاميم لإيصال رسالة معينة، 

 بشكل مؤثر.  ةالرسال لتوجيهتحدث في الإشهار التي زمنية ال

في ض عر يالذي  لوظائف الاشهار متعددة تقسيمات بوضعمن الباحثين  عديدال وقام

يسية، إلى عدة وظائف رئالذي صنف الاشهار من بينهم "عاطف عدلي العبد"  التلفزيون 

 :بـ  أنه يقومحيث اعتبر 

 لمنافسينامؤسسة ومنتجاتها، بحيث يصعب على وفريدة للمتميزة  تكوين صورة 

 في زيادة أرباح المؤسسة يسهمتقليدها، مما 



  شهاروالإ التلقي                                   الثاني                                     الفصل

 

216 
 

  مميزاتها و   ها من حيث خصائصهاالمؤسسة ومنتجاتب المستهلكين رفةمعتعزيز

 أسعارها واستخداماتهاو  وأشكالها

  من خلال جذبأو الإقبال على خدمة معينة  لمؤسسةامبيعات  حجمزيادة 

 .مستهلكين جدد

  بالمنتجات المنافسة الخاص الإشهارو  مواجهة المنافسة التجارية. 

 ارنةمقمستوى تفضيل المستهلكين لمنتجات المؤسسة أو خدماتها  رفع 

  ليهاعأو الإقبال  ئهافي شرا تهمزيادة رغبو  المنافسة،أو الخدمات المنتجات ب

  المنتجات أو الإقبال على الخدمات خداممخاوف المستهلكين من است ليصتق  

  على مرلتأثير المستبهدف اتذكير المستهلكين بأسماء المنتجات أو الخدمات 

 قرارات الشراء أو الاستهلاك

  لمجال في ا هاالجمهور المستهدف بالمؤسسة والمجهودات التي تبذلتعريف

 الاقتصادي الذي تعمل فيه
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قد تحول أن الإشهار  ) Marc-Alain Deschampsمارك ألان ديشان ) يرى 

تشمل  ، حيثمؤسسة إجتماعية تعدد وظائفها وأبعادها إلى مع مرور الوقت

  1. ةلسانيال/ةيلغو القتصادي و الإعلامي و الإو  ةتجاريال الجوانب

 السلع  شراءبيع و  تحفيز عمليات إلى الإشهار يهدف :والاقتصادية الوظيفة التجارية

ات بعض الدراسوفقا  ل ومع ذلك،المستهلك.  جذبوالمنتجات في السوق من خلال 

ترويج في بيع و  بشكل مباشر الاشهار يساهم على أن يوجد دليل قاطع، لا 2العلمية

 يرى ومن جهة أخرى، أن يؤمن المعلنون بالفكرة. من ذلك هو الأهم  منتجات.ال

يجب أن يتم بناء الإشهار  أن قياس نجاح( RH. Colleyروبرت كولي )الباحث 

 وليس من خلال قاعدة الشراء المباشر. وفي هذا السياق، في المتلقي، هتأثير  على

قتناع" لفهم" و"الا"المعرفة" و"ا التي تبدأ بـالعملية  فييعتبر الشراء آخر مرحلة 

 فقطيس ول ،رتبط بمنتوج جديديعندما  أكثر فاعليةو"النجاعة"، ويصبح الإشهار 

      3في السوق. للحفاظ على المنتوج

                                                 
1 Marc-Alain Deschamps, Le langage du corps et de la communication corporelle, PUF, Paris, 1989 
2 Etudes scientifiques réalisées par Marcuss-Steiff 
3 Voir RH. Colley, La publicité se définit et se mesure, PUF, Paris, 1964,   
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  :ثل مشكل ادخال الاشهار في مختلف وسائل الاعلام الوظيفة الاعلامية/التبليغية

ؤدي ي أصبح الاشهار، حيث مجلات( ثورة حقيقيةالو  الصحفراديو، التلفزيون، ال)

يهدف  صبح، أالعكس، بل بقراءال صالحبيع المعلومات ل قتصر علىلا ت جديدةوظيفة 

لا يمكن للمقالات . وفي هذا السياق، (Publicistes) علنينالم   صالحقراء لالبيع  إلى

 لأن ،ةصحيفنفس الفي  المنشورة الإعلانات أن تتعارضة مع صحفالمنشورة في ال

وجي إديولسياسي أو  موقف أيعبر عن لا ت جذابةصورة  الإعلانات تساهم في خلق

شيء  كل جعلإلى " "أسطورة الاشهار" ، حيث تهدفالقارئ في أعمدة الصحفيراه قد 

 بوجذتحقيق أكبر عدد ممكن من المبيعات ل وذلك "،ومحايدا اولطيف جميلايبدو 

  إغضابه.          دون الجمهور 

 بلاغي وبأسلب تتميزلغة خاصة به  الاشهار خدميست: للغوية/اللسانيةالوظيفة ا 

أدوات لسانية مرنة  توظيف ، حيث يتمومتطورة فعالةيعتمد على مصطلحات 

  .  وتساهم في توصيل الرسالة بشكل مؤثر مع طبيعة المنتوج ماشىتت
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 اتحيث في العديد من الاعلان ،على الفن كبيرللإشهار تأثير  :الوظيفة الفنية 

ضاءات ففضلا عن استغلال ، لوحات زيتية لفنانين تشكيليين معروفين استخدام

ن و نانفالتي يؤديها ثقافية مثل المتاحف وأشهر المقطوعات الموسيقية والأغاني 

وحتى الرقصات الفلكلورية التي تعبر عن مختلف الثقافات  .ن و ن أو عالميو المحلي

ي كما يتم تضمين الرقصات الفلكلورية التي تعكس التنوع الثقافرافية. والمناطق الجغ

لملصقات ا فنا، حيث باتتحد ذاته ب أصبح هارالإشأن  و الجغرافي. لجدير بالذكر،

 الاضاءة إلى ، بالإضافةمدننا جزءا  منى جمالشوارعنا  زينالاشهارية التي ت

شوارع وجدران العمارات ومختلف الأكشاك ووسائل النقل الالمصاحبة لها التي تنير 

على  لصغاركبار والل محببةالحافلات والترامواي. وتعتبر الملصقات الاشهارية مثل 

  Blaise Cendrarsللشاعر الفرنسي بلاز سوندرار هناك مقولة شهيرة حد سواء. و 

 »  contemporaine, La publicité est la fleur de la vie : الاشهار صفالذي ي

» elle touche à la poésie    "ة، إنها تلامس المعاصر  الحياةزهرة  هو الإشهار

عر  "  الش 
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 لحياة ا أساسية في توجيهأصبح الاشهار أداة : ةوالأيديولوجي الوظيفة الثقافية

الاشهار  قتصري لا .ا في عالم يسوده الاستهلاكويدفعهلثقافة ا يعكس ، حيثالثقافية

ي أفكاره يعمل على التأثير فبل  على منتوج معين،المستهلك )المتلقي( على إجبار 

 الإشهار ستراتيجيةإ تسعى. بطريقة غير مباشرة مشاعرهجذب وإشعال رغباته، وي

. لاستهلاكا مستوى  ن يقللان منتي"الندرة" و"تأنيب الضمير" الل يى محاربة عقليتإل

. مهما ادورا اجتماعي ويؤدي ،نتج والمستهلكالوسيط بين المبمثابة الإشهار  يظل

سسات مؤ  ، ليحل محلمهيمنة في المجتمع قوةأصبح الاشهار  وفي الوقت الحالي،

بات الاشهار يسيطر على الصحافة وإن  حيث ، "الدين" و"المدرسة العمومية" مثل

 والسياسة والتعليم.

 :نها، موخاصة الغربية  ،تعتمد الاعلانات الاشهارية العالمية الوظيفة الأخلاقية

سفة الديانات السماوية والفلاكل التي دعت إليها  مبادئمع ال ناقضتت قدعلى قيم 

عض بل الترويجعلى  هذه الإعلاناتركز تحيث  .مثل أفلاطون وأرسطو القدماء

رط، التي والاستهلاك المفمثل الحرية الفردية المفرطة والجمال المثالي  حديثةالقيم ال
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كون في موقف ييجعل المتلقي  ، مماتراعي خصوصيات المجتمع لا تعكس أفكارا

أن الاشهار لا  إلىالاشارة من المهم هنا . مستقللا رأي ب ،الإرادة فيه مسلوب

، تجارية ووسيلة مجتمعلل كمرآة  ي نظر إليهبل  محددة، إيديولوجيةبالضرورة يحمل 

الجمال والأصالة والرغبة والأمن  مثل بعض القيم الايجابية إذ يمكن أن يعكس

الاشهار  د يستخدمق. وفي المقابل، تسويقية أثيراتلتحقيق ت والفرحة والأناقة والترفيه

عصيان مثل تشجيع الأطفال على الالعائلية، سلبية تتعارض مع القيم  قيملتعزيز 

 الذي يشجعنايكي  لشركة Just do it  مثل شعار "أفعلها وحسب " همضد والدي

لفكرة  يروجمما  أو اعتبار لرأي الآخرين،لمراهقين على إتخاذ القرارت دون تأجيل ا

 قليلت إلىاتباع الرغبات الشخصية دون الاهتمام بنصائح الكبار. هذا قد يؤدي 

 .  كبر سنا والتمرد على سلطتهمالأشخاص الأاحترام 

 المبحث الثالث : التلقي في الخطاب الإشهاري 

الاشهاري متعدد اللغات أو مزدوج اللغة بوصفه خطابا لفظيا ومرئيا يتميز الخطاب 

 تعدىيبمنتج أو خدمات معينة، بل  فهو لا يقتصر على التعريف في آن واحد. وخطيا
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أساسيا نصرا عالتلقي يعتبر التفاعل و  .انتباهه وجذبالمتلقي  عإقنا ليهدف إلى ذلك

لى ع ، إذ يعتمد بشكل كبيرطبيعتهعن  ، بغض النظرالخطابهذا النوع من نجاح ل

انتباه  ذبفعالية في ج فعالة تحقق ةإشهاري وصتصميم نص علىشركات الإشهار  قدرة

 عليه ا  مهيمن من كونه الاتصال ليتحو الجمهور. تهدف هذه العلمية إلى 

(Communication subie إلى )مقبول اتصال (Communication 

acceptée لى إصون في مجال الاتصال صختالم سعىالمتلقي، حيث ي قبل( من

 الاشهارية ةالرسالقراءة وفهم  التاليبو  ،انتباهه معهم عبر جذبجعل الجمهور "يتعاون" 

 1(Cathelat Bernard) برنار كاتيلا. في هذا السياق، ويرى الباحث بشكل صحيح

، سالتهر  حتوى م إلى فن فريد من نوعه بفضلتحول يغنية، ساحة أن الإشهار أصبح 

 همنحيغذي الفكر وييمكن أن اكتشاف أن الخطاب الإشهار  علىقارئ ال ساعدإذ ي

 .  جديدة ثقافة

                                                 
1 Voir Bernard Cathelat, Publicité et société, éditions Payot, Paris, 2001 
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 جالاتمواسع في جميع ال نتشر بشكلالترجمة وت زداد أهميةوفي الوقت الحالي، ت

  ظهر فيالتي تالعديد من الترجمات يوميا ب تصادفالمهنية، بما في ذلك الإشهار، إذ ن

الإضافة  بتعليمات المنتج وترجمات التلفزيون والكتب والمجلات،  متنوعة مثل أشكال

وص ترجمات لنص ما تكون  ـ والتي غالباونقرأهاأالإعلانات التي نراها ونسمعها إلى 

وعة في تصالية المتنالوسائط الاتسهم  الاطلاع عليها في مكان ما. وبالتالي،سبق أن 

جموعة من م يث يقوم المتلقي باستقبال، حاللغة والسياق بغض النظر عننقل الرسالة 

هذه  نجحلن تو  .ة ومتحركةتابث االتي تحمل صور ، و الرسائل الصريحة والضمنية

 ةهدفستمالوسائط الاتصالية في نقل الرسالة الى اللغة ال الاستراتيجية إلا إذا ساهمت

 وهذا ما يسعى .هدفمستمع مراعاة الخصوصيات اللسانية والثقافية للسياق ال

قه،  إلى تحقيفي مجال الترجمة الإشهارية والترجمة السمعية البصرية  المترجمون 

 براءخالتحليل والدراسة من طرف ال التي تتطلب حديثةال جالاتالم باعتبارهما من

 المجال.هذا في  متخصصينوال
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 الدعامات الاتصالية في الاشهارأولا : 

 المؤسسات الحكومية قبل من وأشكاله أنواعها بكافة الاتصال وسائل مختلف تستخدم 

عتمدون على ي حيث ،مهنيين أم يينصناع أم راكانوا تجا سواء ،الخواص المعلنينأو 

 في أو العام التجاري  رأيال على التأثير أو العامة العلاقات في سواء الوسائل نفس

، تلعب الوسائط بناء على ذلكو  .الهدفو  المحتوى  فاختلاي، رغم الجماهير  علامالإ

 الدعامات إذ تعتبر هذهالتحولات الإجتماعية،  إحداثجوهريا في الاتصالية دورا  أساسيا  

تالي، فإن محددا. وبالجمهورا  معينة وتستهدف اتثقافتنتمي إلى منتوجات تكنولوجية 

ن التفاعل مخلق حالات  على نقل الرسائل فحسب، بل يتعدى ذلك إلىدورها لا يقتصر 

 . يلهاتشكل جزءا  من الرسالة التي يتم توص قيما اجتماعية طياتهاتحمل في  ي، إذالثقاف

 نواعأ من الضروري استعراضالرسائل لدى الجمهور،  نقلفهم دور هذه الوسائط في ل

يمكن  .في نشر الإعلانات الإشهارية ا،طبيعتهل وفقاكل  ،التي تساهم وسائطهذه ال

 : النحو التالي لىع هذه الوسائط تلخيص
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 الصباحية سبوعية،والأ ميةد بين اليو أو الجرائ صحف: تتنوع ال  الصحف    

 الخاص،أو  عامتابعة للقطاع الكما يمكن أن تكون متخصصة، وال امة، العمسائيةالو 

 وتتميز الصحف بقدرتها على الوصول إلى جمهور واسع بفضل .دولية أو محلية

، المجتمع وطبقات تكما تشمل مختلف فئا .الواحدة النسخة قراء وتعدد الكبير انتشارها

مما يجعلها وسيلة فعالة لنقل الرسائل إلى شرائح متنوعة. وتسمح الصحف أيضا 

 أي سرعة نقل ، مما يضمنيومياعديل أو تجديد المحتوى ت أو تغييره أو بتكرار

   .إيصالها يراد ت أو رسائلمعلوما

 معينة فئة اجتماعية نوع العام الذي يستهدفال من المجلة تكون  قد  :المجلات 

 إذ تغطيعمومية، تنوع والبال موضوعاتها تتميز، حيث من القراءخاصا  جمهورا أو

على . و المختلفة الاتجاهات والأذواق غيرها منو  والفنون  والتكنولوجيا دبالأ مجالات

محتواها.  في عامةالرغم من أنها تستهدف فئة معينة من المتلقين، إلا أنها تظل 

على مجالات  موضوعاتها، حيث تركز  متخصصة ةالمجل تكون بالمقابل، يمكن أن 
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التصميم الداخلي  أو طبخال أو زياءالأ مجلة محددا ، مثل جمهورا تخاطبمعينة 

 ، التي تستهدف فئات معينة من القراء المهتمين بتلك المواضيع. 1أوالرياضة

  : )والإعلامية الإعلانية الوسائل من، زاللا يو  الراديو عتبري  الإذاعة )الراديو 

 إعلامية كوسائل والفضائيات التلفزيون ظهور  رغم م واسعاستخداب تحظى  التي الهامة

مكانتها  ، تحافظ علىدوليةأو وطنية أو  محلية سواء كانت، الإذاعة لا زالت. حديثة

، فإن  نترنتوالإ الفضائيات. ورغم ظهور التلفزيون و علامالاا و  اتعلانالإ في مجالال

 الإشهار والإعلام، بل تظل متفوقةذلك لم يقلل من أهمية الإذاعة كةسيلة فعالة في 

الراديو ية والإعلامية. ي عد الإشهار الرسائل  فاهدأ و  في قيمةتؤثر  خصائصفي عدة 

، ةلإعلانات الإشهاريتحتوي على عدد كبير من االاتصالية التي  وسائطال من أبرز

 وسيلة ترويجية واسعة الانتشار. يجعله مما

  :الهامة، ووسيلة والإخبارية الإعلامية الوسائل من التلفزيون  يعتبرالتلفزيون 

 الإعلاني في المجال سواء ،تأثير خاص ذات الجماهير معفعالة  اتصالوهو وسيلة 

                                                 

          127-135،ص  2009ردن،  محمد أبو سمرة، الاتصال الاداري والاعلامي، دار أسامة للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى عمان، الأ 1 
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 العامة والأماكن بيوتفي ال الوسيلة هذه تشر. تنالرسمي الإعلامي أو التجاري 

 المشكلة أن وهو ،جانب مهم للغاية في والمجلات الصحف عن يتميز ، حيثوالمكاتب

 للنشر،  المناسب المكان اختيار في تكمن والمجلات الصحف التي تواجه الأساسية

 المحتوى  لعرض ثاليالم الوقت في إختيار التلفزيون  في يمكن التحدي الرئيسي  بينما

 لا يزالو  المراد إيصالها. الإعلامية الرسالة توصيل دقة في ، مما يساهم المشاهد على

 بفضلم نافذة مفتوحة على العال اعتبارهدورا أساسيا في ثقافتنا ب التلفزيون يلعب

ستمرار،  امن جهاز تلفاز يبث برامجه بمنزل يخلو  لا يكادخصوصيته الإنسانية، ف

  صدقاء. ت الليلية مع الأالسهرا فيأو  اتوجبال أثناء تناول يتابعه أفراد العائلة حيث

تهم في رض منتوجاعلانات، يظل التلفزيون الفضاء الأمثل لعوبالنسبة لمصممي الإ

العائلة المثالية في  خدام صورةخصوصا إذا تم است ،المتلقي اهتمام قالب يجذب

" نحن نحاول أن نخلق بقوله : الومضات الإشهارية كما أشار الباحث جون بودريار 
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ياة بيوتنا و الأسر السعيدة التي يقدمها لنا التلفزيون؛ والحال أن هذه تطابقا بين ح

  .1الأسر ليست إلا مختصرا مسليا لكل أسرنا"

 عندما  الفعالة، خصوصا الإشهارو  الإعلام وسائل من السينما تعد   : تالسينما

قوية،  يةجماهير  فهيوسيلة تواصل والإذاعة. التلفزيون  إلى وااعلاناتها أفلامها نقل تمي

  2ميولهم.، مع إمكانية تحديد وقياس متنوع جمهوريمكن من خلالها الوصول إلى 

في ية بعرض الومضات الإشهار  ، حيث تتيحللمشهرين مثالية بيئةالسينما  كما توفر

ات مع الومضللمشاهدين بالتفاعل  ، مميا يسمحالعرض اتداخل قاع يسينمائ قالب

جذب إنتباهه و  نفسية المتلقي لىالتفاعل في التأثير عهذا يساعد عرض الفيلم. بدء قبل 

 بشكل مؤثر. 

 رجل أو المعلن يستخدم  :أو البريد الإلكتروني بالبريد المباشر الإعلام وسيلة 

 يتم إرسال حيث مع الجمهور،  مباشرةال د أو البريد الإلكتروني للتواصلالبري الأعمال

          أو مطويات تحتوي على مجموعة من الإشهارات  نشرات أو بطاقاتأو  رسائل

                                                 
1 Jean, Baudrillard, La Société de Consommation, Denoél Paris,1970. p.314 

 135- 127محمد أبو سمرة، مرجع سابق، ص ص 2 
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الشخصي. كما يتم التواصل مع  عنوانه على فرد إلى كلو العروض الترويجية 

 تتضمن دعوات للشراء أو تخفيضات.  الجمهور عن طريق رسائل البريد الالكتروني

  :لوسائمن أقدم الملصقات واللافتات الإعلانية عد ت  الملصقات واللافتات 

قد تحتوي على  مطبوعة،رسائل إشهارية  ها على أنهاتعريف يمكن .التاريخ فيالإشهار 

 زجاجية أو كرتونية أو خشبية، وتثبت ت علق على دعائم ورموز ورسومات صور

 الساحات أو جدران الشوارع مثل امةالع ماكنفي الأ الإشهارات عرضل مخصصة

بحيث تكون   واللافتات الملصقات هذهتوضع  .عضهابب  تربط الشوارع التي الرئيسية

 .  العامة النقل وسائل أو الخاصة السيارات كابر  ين، سواء كانوا مشاة أومار لل مرئية

ءة طوال اليوم. من المهم قراظل مرئية وقابلة للليت ليلا إضاءة هذه اللافتات يمكنكما   

 المشاهدينبعناية لضمان الوصول إلى أكبر عدد من  اللافتاتهذه  موقع اختيار

 .سائقين أو مشاةكانوا  سواء .والقراء

شبكة الإنترنت وسيلة فعالة للإعلان والترويج، حيث تتيح للأفراد تعد  نترنت: الإ  شبكة

والشركات الوصول إلى جمهور واسع ومتعدد من خلال منصات متعددة. يمكن 
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عبر المواقع الإلكترونية، ووسائل التواصل الاجتماعي، استخدامها لنشر الإعلانات 

والبريد الإلكتروني، مما يسهم في زيادة الوعي بالمنتجات والخدمات وتعزيز المبيعات 

 .بشكل سريع وفع ال

 ثانيا : نبذة تاريخية عن الاشهار في الجزائر 

انت وكالة ك ثحي ،النشاط الإشهاري في الجزائر إلى الفترة الاستعمارية تاريخيعود 

 ،فرنسا من ا  جزء كانتاعتبار أن الجزائر بالفرنسية تدير هذا القطاع   1Havasهافاس

لإشهارات ا . إلا أن تلكالذي يميز السوق الفرنسية للنظام الرأسمالي ا  وبالتالي امتداد

تم إستصدار بعد الاستقلال،  .الفرنسيين جمهور المعمرين كانت بشكل أساسي إلى

لذي يعد أول قانون جزائري ينظم لمنظم للإشهار التجاري واا 202-32 المرسوم رقم

 ت ستبدلتم تأميم وكالة هافاس الفرنسية لقطاع الإشهار بعد  إلغاء القوانين الاستعمارية. و 

الصادر  332-67بموجب الأمر رقم  ANEP » 2 »شهارللنشر والإ الوكالة الوطنيةب

                                                 
، 2270، وكانت أول وكالة أنباء في العالم. تم تأميمها لأول مرة في عام 2821في فرنسا عام  هافاستم إنشاء وكالة 1 

، حيث أصبح أحدهما مجموعة الإعلانات 2277وأصبحت المكتب الفرنسي للمعلومات، ثم تم تقسيمها إلى فرعين في عام 
 .هافاس والآخر وكالة فرانس برس

 
2 Agence Nationale d’Edition et de Publicité, créée en 1967. (www.anep.com.dz)   
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القانون الأساسي  يحتوي على املحق انص، والذي يتضمن  22331ديسمبر 30في 

تحدد التسمية والشخصية  ،أبواب ستةمادة موزعة على  38 . يتضمن هذا القانون للوكالة

ضافة إلى رأسمال الشركة ومديرها العام والمجلس بالإ ،ف والوسائلاهدوالمركز والأ

 الاستشاري والأحكام المالية. 

كمؤسسة عمومية ذات طابع صناعي والإشهار  الوكالة الوطنية للنشر تم إنشاء

زير الأنباء وصاية و ل ، وتخضعتتمتع بالشخصية المعنوية والاستقلال المالي ،وتجاري 

 تعيين يتم ،القانون الأساسي للشركة الباب الرابع من وفقا لأحكام. في ذلك الوقت

إنهاء  مكما يتالاتصال، حاليا( أو وزير المدير العام بناءا على اقتراح وزير الأنباء )

 .مهامه بنفس الطريقة

وسائل الاستخدام مختلف دراسة وتطوير الإشهار ب إلىهذه الوكالة العمومية تسعى 

إلى نشر المجلات والمؤلفات والأفلام  ةإضافوبالتالي،  والبصرية، والطرق السمعية

 التعامل مع الهيئات الصحفية وبالتالي، يتركز نشاط "أناب" في .ذات الطابع الإشهاري 

                                                 
 1968جانفي   05دة الرسمية للجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية، العدد الصادر بتاريخ يالجر 1 
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إلى  ة، بالإضافخدماتاللمنتوجات و ل ترويجوالمنظمات الصناعية والتجارية بهدف ال

 . 1المخصصة للإشهار الخارجي فضاءاتوال فتتاتوامتلاك واستئجار اللا ناعةص

لقطاع كونها شركة تابعة ل جانب المؤسسة الوطنية للاتصال والنشر والإشهار، إلى تعد

نظام خلال فترة لوحيدة في مجال الإشهار العمومي، هي المؤسسة الاقتصادية ا

بالتعاون نشط ت ، فقد أصبحتأما اليوم .التسعينياتو  الثمانينيات في الاقتصاد الموجه

في  دالسائ الاحتكار . ومع ذلك، لا يزالشركات ووكالات اتصالية وإشهارية أخرى  مع

ي ف البارز على مكانتها ودورها على الحفاظهذا القطاع قائما، مما ساعد المؤسسة 

يمنتها هخاصة من خلال  بامتيازات"أناب" تتمتع  .مجال الاتصال والإشهار في الجزائر

 وبين المتعاملين تنظيم وتوزيع الإشهار بين الصحافة العمومية والخاصةعلى 

  .الاقتصاديين

لدولة احتكار ا بتكريس 2223جميع الحكومات المتعاقبة منذ قامت في الواقع، 

           المؤسسات العمومية لزم صدار نصوص قانونية وتعليمات تإللإشهار، من خلال 

                                                 

صدوق آمنة، مداخلة بعنوان " النظام القانوني للمؤسسة الوطنية للنشر والاشهار" في الملتقى الوطني حول اإلطار القانوني لعقود 1 
 2271ماي  8، جامعة قالمة 3028ديسمبر  1شهار التجاري وآثارها على االقتصاد الوطني والمستهلك. يوم الإ
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في جميع العمليات مع بالتعامل حصريا والإدارات والمنظمات ذات الطابع العمومي 

 .1المتعلقة بالإشهار في جميع الأنشطة الوكالة الوطنية للنشر والإشهار

أن  طيعيست الوطنية للاتصال والنشر والإشهار إن المتتبع لمسار تطور المؤسسة 

ن فكرة   العام. القطاععليه  يهيمنواضحة عن تاريخ الإشهار في الجزائر، الذي يكو 

 Les) المعلنينحرية  سلبية على له تأثيرات مجاللهذا ال الدولة احتكارف

publicistes بين  التنافسفرص كما يحد من ، المناسبة الإشهار وسائل( في اختيار

 طاع.إلى هذا الق ةالأجنبي اتلاستثمار ا يعيق دخولو  ،الشركات والوكالات الإشهارية

 كل عائقايشقد أن احتكار الدولة للإشهار المؤسساتي والمطابع  نرى وفي هذا السياق، 

يل تمو ل لأساسيةا أحد المصادرأن الإشهار يجب أن يظل  حيثأمام حرية التعبير، 

صراعات ي ف أهم من الانخراطيجب تركز على قضايا  الحديثة حرية التعبير، وأن الدولة

المؤسسة الوطنية للاتصال والنشر والإشهار التحديات، تظل رغم هذه و . غير واضحة

                                                 

-(، ص 3032) 03/ العــدد:  03لتنظيمية للإشهار العمومي في الجزائر"، مجلة أقلام، مجلد حمد شريف بسام، '"البيئة القانونية واأ 1 
 ، جامعة المدية   03-32
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في تمويل الصحف الصغيرة ذات الموارد رئيسيا تلعب دورا ذات أهمية كبيرة، حيث 

 الوطنية للإشهار. أكثر عرضة لضغوطات الوكالة لمحدودة، مما يجعلهاالمالية ا

 شهار في الجزائرللإ القوانين المنظمةثالثا :  

م تنظيشامل و  تشريعي إطارإلى في الجزائر بحاجة ماسة قطاع الإشهار  أصبح 

 لانتقالا ، وذلك في سياقمختلف القطاعات التحولات التي تشهدها مع ناسبيتهيكلي 

فضلا عن  ،السياسية والثفافية والفكرية التعدديةعلى قتصاد السوق والانفتاح إلى إ

 نظيملت جديد مشروع قانون  إعداددفع المشرع الجزائري إلى ما وهذا  .اللغوي  التنوع

 المؤسسة من خلالمحتكرا من طرف الدولة  أن يظل هذا القطاع، إذ لا يعقل الإشهار

وآلية ة الأساسيتمويل الدر امصاليوم أحد أصبح  . فالإشهارنشر والإشهارللالوطنية 

وهو جزء لا يتجزأ من الحياة اليومية للمواطن.  ،الترويج للسلع والخدماتفي فعالة 

 ل الإشهاريمث ذلك، إضافة إلى .ننيوباعتباره عنصرا متصل بالحياة اليومية للمواط

لضرورة ات . لذا، كانالتعبير فعلية لحق من حقوق الإنسان الأساسية، وهو حق ممارسة
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القيم ى الحفاظ علالمصالح العامة و و  الأفراد حقوق تضمن حماية وابط وضع ضتقتضي 

 .1يةالأخلاق

يقتصر على سد الفراغ القانوني فقط، بل لا  الاشهار الجديد مشروع قانون أهمية ن إ

خاصة  ،رالجزائ شهدهاالتحولات التي ت أداة فعالة للتكيف معكونه يتجاوز ذلك إلى 

ضرورة ملحة في إطار مشروع ال . يعكس هذاالإعلامي والاقتصادي ينعلى الصعيد

لمنتوجات بامن الأدوات الأساسية للتعريف الإشهار حيث ي عد اقتصاد السوق،  تنظيم

            .جودةوتحسين ال ةالمنافس مما يسهم في تعزيزوالخدمات والعلامات التجارية، 

 لحق بهت مستهلك من الممارسات التي قدال نفسه، يهدف القانون إلى حماية في الوقت

 ر بممارسة الإشهار في الجزائ ةتبطتحديات المر الخصائص وال رغم ذلك، فإنالضرر. 

 

                                                 

-(، ص 3032) 03/ العــدد:  03أحمد شريف بسام، '"البيئة القانونية والتنظيمية للإشهار العمومي في الجزائر"، مجلة أقلام، مجلد 1 
 ، جامعة المدية 03-32
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في ظل غياب تنظيم ، خاصة هويتهبحث عن في طور المازال  القطاع هذا تجعل

مع الانفتاح  . ويزداد هذا الأمر إلحاحاالمشرع الجزائري تشريعي شامل من قبل 

 ته أثيراتاهتمام أكبر بالاشهار و ما يتطلبه ذلك من ، و البلاد شهدهالاقتصادي الذي ت

خاصة في ظل انتشار الاعلانات الدولية التي تؤثر بشكل كبير على ، متلقينعلى ال

تقديم مشروع قانون يراعي البعد في المشرع الجزائري من هنا، يبرز دور و الأفراد. 

 اضحو  نص تشريعيمن خلال  المجتمع حمايةمين الاشهارية، بهدف الأخلاقي للمضا

          المحلية والخصوصيات اللسانيةثقافة ال ، ويأخد بعبن الاعتبارهذا القطاعينظم 

تور ويحميها الدس ضمنهاة التي يالمقومات والثوابت الوطني والاجتماعية، مع احترام

 . 1الجزائري 

 

 

                                                 
قوق ، مجلة الح" لات التجميد و ضرورات خوصصة القطاعلجزائربين مآا فيالمجمد  الاشهار ننومشروع قا "عجايمية بو عبد الله، بن 1 

 14-01، ص ص2024، 01، العدد 11والعلوم السياسية، جامعة خنشلة، المجلد
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 ر الاشها  في التلفزيون والراديودور المبحث الرابع:  

أن     الضروري  منموضوع الاشهار في التلفزيون وأثره في المتلقي، إلى وقبل التطرق  

نحدد مفهوم الأثر على أنه: "علاقة تفاعلية بين أفراد الجمهور ووسائل الإعلام"  ُ1. 

في التأثير الحتمي ) الخطي( على سلوكيات واتجاهات  كمنجوهر هذه العلاقة لا ي

ائصه النفسية خص بناء  هذه الرسائل و المتلقي بل في التفاعل الذي يحدث بين المتلقي؛ 

ات التي الحاجات والرغب . ويعتمد هذا التفاعل علىوالاجتماعية والاقتصادية والثقافية

المتلقين،  ىلالإعلام الجماهيرية ع العلمي لآثار وسائل لسياقفي ا .هذه الرسائل لبيهات

التغيير قد  . وهذاسلوكياتالالآراء والاتجاهات وتعديل  في تغييرال بأنهالأثر  ي عر ف

اكه لها أو إليها أو إدر  انتباهه ثر المتلقي بالرسالة الإعلامية، سواء فيأيتجسد في ت

أو  الأثر نفسيا هذا قد يكون  .سلوكه القديم أو توجهاته أو حتى في تغيير تعلمه منها،

قناع لأخبار والمعلومات والترفيه والإلوسائل الإعلام  من خلال تقديم، ويتحقق ااجتماعي

                                                 
هادة دراسة استطلاعية بمنطقة البليدة"، أطروحة مقدمة لنيل شالسعيد بومعيزة، "أثر وسائل الإعلام على القيم والسلوكيات لدى الشباب:   1

، ص 3003دكتوراه دولة في علوم الإعلام والاتصال، قسم علوم الإعلام والاتصال، كلية العلوم السياسية والإعلام، جامعة الجزائر، 
32  
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 ميعج يشملالأثر  يمكن القول إن ات،هذه التعريف بناء على 1وتحسين الصورة الذهنية.

نتاج ، وهو من الجمهور المتلقي الرسالة عند استقبالتحدث التغييرات والسلوكيات التي 

ردود أفعال واستجابات الجمهور لمثيرات مختلفة، حيث  الناتج عنالاتصالي التفاعل 

صادية نفسية واقت -عوامل سوسيو بناء  علىمن فرد لآخر هذه الاستجابات تختلف 

 .تنوعةوثقافية م

د في يتجس و وبعبارة أخرى، إذا كان العائد في الدراسات التسويقية ماديا أو ملموسا

                "رجع الصدى"فإن الهدف من دراسات الجمهور يتمثل في  ،السلوك الشرائي

( (feedback هذا و  .الذي يظهر في سلوك المتلقي عند استقباله للخطاب الإشهاري

ثنا هذا بناء  على هذا، يمكننا في بح .ستمرار العملية الاتصاليةلا شرطا أساسيا يعتبر

الذي يتجسد من خلال استجابات على مفهوم الأثر، العائد الإعلامي"  " إطلاق مصطلح

 .2معها همالأفراد للمنبهات الإعلامية عن طريق تفاعل

                                                 

 .13، ص 2228المصرية اللبنانية، القاهرة، مصر،  ، الدار الاتصال ونظرياته المعاصرةحسن عماد مكاوي، ليلى حسين السيد،  1  
 

بة لطلا حنان شعبان، "أثر الفواصل الإشهارية التلفزيونية التلفزأثر الفواصل الإشهارية على عملية التلقي. دراسة استطلاعية لجمهور2 
ة لنيل شهادة ماجستير في علوم الإعلام والاتصال، تحت إشراف الاس، الجامعيين ، ص 2008-2009تاذ السعيد بومعيزة، " مذكرة معد 

32-33 
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ائما ديسعى لأنه  ،وفي سياق آخر، يتميز الإشهار عن الأنماط التواصلية الأخرى 

أو فكرته  يعبر عن رأيه الذيلفنان على عكس ا .التوازن بين الباث والمتلقيلتحقيق 

( عن العلامة والمنتج Le publicisteالإشهاري ) يتحدثحول موضوع معين، 

لإشهار عه. فاحتى وإن اختلفوا م ،تهماتهم ولغارغباتهم وثقافوفقا لويخاطب المستهلكين 

ناء بإلى ، بل يسعى الإشهاري الجمهورفكار على الأفرض تهدف إلى ليس دعاية 

            المستهلكين اتطبيعة المنتج وخصوصيمع  بما يتناسبة الرسالة الإشهاري

لى النص تعتمد عيخدم استراتيجية مصمم الإشهار التي الإشهار  وهكذا، فإن ودوافعهم.

 . 1التوازن المنشود بين مضمون الرسالة ورغبات الجمهور المتلقي لتحقيقوالصورة، 

همية تلقي أ  بتركيزه على أشكال الاتصاليتميز الإشهار عن غيره من وفي سياق آخر، 

حدد حيث يت. مصممة بلغة واحدة أو بعدة لغات ، سواء كانتوفهم الرسالة الاشهارية

 .مدى التكافؤ بين الرسالة المشفرة والرسالة التي فك تشفيرهابنجاح الفعل الاتصالي 

التشفير  فك عمليةلشيء  يخضع كل ما يحيط به، حيثالمتلقي لا يدرك بشكل مباشر ف

                                                 

 
 أنظر حسن عماد مكاوي، ليلى حسين السيد، مرجع سبق ذكره    1 
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 قد أكد و  .الرسالة الكامل لجوهر وصول إلى الفهمالبصري أو السمعي قبل ال والتأويل

سوى ليس ( La perception) الإدراك( أن Kapferer) جون نوال كافيريرالباحث 

الإدراك أو فهم الرسالة  عملية يعتبر نفس الباحث أنكما . 1مرآة للواقع الذي يحيط بنا

 طلاق نقطة ان ا تتطلب دائمالأنه ذلك،، لا يمكن لأحد أن يجادل في متكاملة عملية يه

 ".الإدراك"و أيمكننا وصف هذه العملية بأنها  "التصور"  . بالتالي،إيجابية نتائجلتحقيق 

 مثيراتنتيجة معالجة ال دعالإدراك ي   شكل فوري، لأنولا يمكن فهم الرسالة الإشهارية ب

مدة  حيث أن ،بها الإشهار تظل غير واعية بالنسبة لناالبصرية، فالطريقة التي ندرك 

 . في هذا المجال تم إجراؤهاالتي النفسية دراسات وفقا للمعالجة الرسالة قصير 

ن الانتباه هو المرحلة الأولى التي تؤدي إلى إدراك إيمكننا القول  السياق نفسه، وفي

يحدث ر آختبني خيار  حتمالإ يمكننا استبعادالرسالة الاشهارية. من ناحية أخرى، لا 

م الاختيار على شرط الاهتما ، حيث يعتمدحينما لا يوجد اهتمام بالرسالة الإشهارية

                                                 
1 Voir Jean-Noël Kapferer, Les chemins de la persuasion, Ed Dunod, Paris, 1991 
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      نتباهناابعض المحفزات التي من المفترض أن تثير مع وجود  ،بالرسالة أثناء نشرها

 . يعنقطة الب عند مواجهةسلوكنا تؤثر في وبالتالي س ،واهتمامنا أكثر من غيرها

الاهتمام عملية شاملة، حيث يشكل الاتصال الإشهاري هو  نلاحظ أن أن من المهم

عد ي   الرسالة الإشهارية نرى أو نسمع جعلناي. ومع ذلك، فإن ما أساسيا فيهاعنصرا 

لاهتمام ا أعمق لها. لذا، يبقىفهم تحقيق جيد و بشكل فهمها  على ساعدناوسيلة ت

 . 1هاوشكل هافهم الكامل لمضمونل إلى الوصولل بالرسالة هو السبيل الوحيد

          حملاتهم الاشهارية. في وفي سياق آخر، يسعى جميع المعلنين إلى نقل المعنى 

فإن ج، و نى المنتمع الذي يستقبله المتلقي معالمعنى  يتطابق، ي فترض أنه عندما وعليه

ي في نظر عفو الالنوع من هذا الفهم ت فهم بشكل صحيح، ويعتبر الرسالة الاشهارية 

 المعلنين.

 قصص أو روايات أو حوارات قصيرة،من خلال الإشهار  تعزيز، يتم ستنادا إلى ذلكوا 

هذا على  ي طلقتحقيق جذب بسيط. و لمع المتلقي  تتفقإنتاج ومضات إشهارية  عبر

                                                 
1 Voir Jean-Noël Kapferer, op. cit 
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 الذي يشير إلى الطريقة التي يستخدمها المعلنون لخلق علاقة المبدأ مفهوم الاستحضار

دون  بحيث يتم نقل المعنى بطريقة تؤثر على المتلقي ،تفاعلية بين الرسالة و المتلقي

 : مباشر وغير مباشرنوعينينقسم إلى أن تكون الرسالة واضحة أو صريحة. و 

 تقديم الرسالة أو الفكرة بشكل واضح وصريح تمثل فيي: الاستحضار المباشر ،

المعنى المقصود فور ا. على سبيل المثال،  من استيعاب المتلقي تمكنحيث ي

 طريقةب وائدالف لشرحباشرة بشكل مرسالة الج ما، يتم عرض و عن منت شهارفي الإ

وضوح بيتم التأكيد على سبيل المثال، ، بيبسيإعلانات  في .لبسال لا تحتمل

 "Pepsiكإعلان للشارب.  الذي يمنحه نتعاشالا وعلى طعم المشروب 

Refreshes"  )بسيبي مشاهد لشخصيات تشرب الذي يظهر )بيبسي ينعش 

 ورياللينطبق على إعلانات  شيئنفس ال .بعد يوم طويل وتستمتع بالانتعاش

  ما في إعلان بشكل مباشر، ك للعناية بالبشرة والشعر هافعالية منتجات التي تبرز
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 .تحسين مظهر الشعر أو البشرة الذي يعزز فكرة  1" هتستحق نالأن" " لوريال "

 . لوريال باستخدام منتجات

 موز أو ر  و صور باستخداميتضمن إيصال الرسالة  :الاستحضار غير المباشر

جتماعية والنفسية. الاو  فهم المتلقي بناء  على خلفياته الثقافية تعتمد علىسياقات 

بالارتباط على خلق إحساس غير ملموس  يعتمد هذا النوع من الاستحضار

وارات مشاهد درامية، أو ح و ج أو الفكرة، حيث قد يستخدم المعلنون رموز او بالمنت

. رالرسالة دون توجيه مباشتجعله يستنتج المتلقي أو مشاعر غامضة تثير 

حظات السعادة ل تصوير يتم ،كوكاكولا تفي إعلانا على سبيل المثال،

وكا مع كفي شعار " اكم ،والعائلةصدقاء للأ تجمعالاجتماعية مثل  تجمعاتوال

تجلب  "أن "كوكاكولاإلى مباشرة  ال الاشارة ، دون 2" كولا اللمة تحلى مع العايلة

هذه الإعلانات، يكون والجدير بالذكر أن في ". و "التجمع العائلي السعادة

المنتج باللحظات السعيدة  ارتباطهو غير المباشر المعنى "المستحضر" 

                                                 
1 https://www.youtube.com/watch?v=GCQFTrvnZ842027/10/13  
2 https://www.youtube.com/watch?v=4Gr4ZebCqHY  2021/07/15 . 

https://www.youtube.com/watch?v=GCQFTrvnZ84
https://www.youtube.com/watch?v=4Gr4ZebCqHY
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صور  تعرضحيث  ،"دوفإشهار "نفس الشيئ  يحدث  في  .ميلةوالذكريات الج

لنساء من مختلف الأعمار والأجسام، مع التركيز على الجمال الطبيعي والثقة 

 يتم توجيه بشكل، بل ،ج الصابون نفسهو ز على منتيتركال دون أن يتم، بالنفس

لمتلقي االثقة بالنفس والجمال الطبيعي، وهذا ما يشعر به  إلى تعزيزرسالة ال

 .شهارمن خلال السياق العام للإ

تخدام الرموز اس علىي أساسبشكل  يةالإشهار الرسالة تلقي وفهم  يعتمد بناء على ذلك،

ان في ن تساهمياللت ،السترجةو الدبلجة مثلتقنيات أخرى بالإضافة إلى  ،والصور

ة وجغرافي ةثقافيو  ن ذوي خلفيات لغويةحلول لغوية للإشهار الدولي الموجه لمتلقي توفير

سالة من الر المتلقي عملية استقبال وفهم  مليةهو تسهيل عمن ذلك الهدف  متنوعة.

 ين بعدأو رفض منتوج معبشأن شراء اتخاذ قرار من في النهاية  يتمكنلقبل المتلقي، 

قدم  الذي ، وفي هذا السياق، أكد رولان بارثقد أثرت فيه اللغة والصورة أن تكون 

حول كيفية فهم الرموز والصور في الإعلانات. وفق ا له، فإن الصور مفاهيم هامة 

والإعلانات تحمل معاني ضمنية تعتمد على السياقات الثقافية والاجتماعية التي يتفاعل 
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ا من نفس ثقافة المتلقي أو فئته الاجتماعية  .1معها المتلقي فالصور التي تظهر أشخاص 

ظهر إعلانات تعلى سبيل المثال، الشراء. يمكن أن تؤثر بشكل إيجابي على قرار 

 ج يمكن أن تعززو عائلة سعيدة أو مجموعة من الأصدقاء يستخدمون المنت ا  منأفراد

 .ج يعزز الروابط الاجتماعية، مما يثير رغبة المتلقي في تقليد هذا السلوكو فكرة أن المنت

قال ارات لا ت  كيف أن الصورة قد تحمل رسائل خفية أو إش أيضاالباحث  قد بينلو 

 .مباشرة ولكن ي فهمها المتلقي من خلال السياق الثقافي

لة تساهم في توصيل الرسافإنها ، سواء كانت مكتوبة أو منطوقة، للغةبالنسبة أما 

بشكل مباشر. إذا كانت الرسالة واضحة ومقنعة، فإنها تساعد المتلقي على فهم فوائد 

كلمات مثل "مفيد"، "جديد"، "فعال" يمكن أن ج بسرعة، مما يسهل اتخاذ القرار. و المنت

  ئه.تعزز الثقة في المنتج وتزيد من رغبته في اقتنا

تراتيجية اسفي عولمة ال احتياجات على تلبيةوالسترجة  استخدام الدبلجة يقتصرلا 

ا إلى ظهور تقنيات إبداعية للإقناع أو حتى دراج إ الاتصال، بل يمكن أن يؤدي أيض 

                                                 
لمجلة العلمية ا، " صورة الاشهارية والرؤية الإيديولوجية من التأمل الايقوني إلى النقد الفلسفي والسوسيولوجيال" ، شعبان شاوش جمال1 

  2013، ديسمبر 02، العدد 7لجامعة الجزائر
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 أن ، يمكنآخر بمعنى، فيه حملة الإشهار نفذلغة البلد الذي ت  في  تتوفر لامضامين 

بلد عادة في لغة ال غير موجودةالدبلجة والسترجة في إدخال مفاهيم أو رسائل  تساعد

فية أو ج بعناصر ثقاو ربط المنتل ما يسعى المعلنون الأصلي للإعلان. يحدث ذلك عند

في  ضافي   قداجتماعية قد تكون غائبة في السياق الأصلي. على سبيل المثال، 

إعلانات موجهة إلى جمهور معين في دولة ما، إشارة إلى تقاليد محلية أو قيم اجتماعية 

 .ج، مما يجعل الإعلان أكثر توافق ا مع تلك الثقافة، ويحقق تأثير ا أكبرو ذات صلة بالمنت

ا بذل ك، تتيح تقنيات الدبلجة والسترجة للمعلنين ليس فقط توصيل الرسالة بل أيض 

 .تعديلها بطرق إبداعية تجعلها أكثر جذب ا وملاءمة للمتلقين في أسواق مختلفة

 Cintaz و سانتاز Gambierغامببيه مثل  ومن جهة أخرى، يرى بعض المختصين

عض بالترجمة السمعية البصرية أن الدبلجة، على سبيل المثال، تنطوي على مجال في 

الي مضمون الرسالة الموجهة للمتلقي وبالت التي قد تؤثر فيسلبية النقاط المخاطر و ال

 ،التفاصيل دقلأ كبيرا يولي اهتماماحساسا،  امستهلك المتلقي، باعتبارهف ه.إدراكفي 

  دقالتي  ،إلى أهمية الاختلافات في لغة الجسدأشارت إلى درجة أن بعض الأبحاث 
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إلى أنه غالبا وتجدر الإشارة  .1الدبلجة الإشهارية تنفيذعند  ،معاني ثقافية مختلفة خلقت

، في فعادة بث الدبلجة التجارية، انفصال بين حركة الشفاه والكلام. ما يسجل خلال

الفم كما هو في النسخة  مع توقيت حركةالكلمات  قد لا تتناغمالإشهار الم دبلج، 

 صورة.و ال فجوة بين الصوتالمن خلال بسهوله المتلقي  هحظيلا الأصلية، وهو ما

لي، مقارنة بالإعلان الأصاللقطات  قد تظهر هذه الفجوة في شكل تأخير أو تقدم في

 . ةالاشهاري الرسالةمما يؤثر على 

الترجمة  وضوع( مPavel Reich) بافال رايش، تناولت الباحثة نفسه الإطاروفي 

 اتفي الإعلانكما هو الحال  ،الصوت والصورة جمع بينالسمعية البصرية التي ت

اللفظي  على الجانب تي لا تقتصرترجمة الإلى الهذه التقنية  تشير .متعددة اللغات

إما لرسالة ا إيصالحيث يتم  .بوسائل الإعلام مرتبطة عناصر تتضمن أيضافقط، بل 

من أو  ،الإشهارالصورة كما في  عبرعن أو  ،في الراديوعن طريق الصوت كما 

على  دراستها في رايشأكدت  .2الوثائقية فلامالأفلام والأالجمع بينهما كما في  خلال

                                                 
1 Gambier, Y., Gottlieb, H., (2001): Multi Media Translation, John Benjamins Publishing 
2 Voir Pavel Reich, The film and the book in translation, Masaryk university, BRNO, 2006 
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مع  وسائل الإعلام، تسياقاضمن  بين اللغاتأهمية هذه التقنية في نقل الرسائل 

ترجمة في السينما والإعلانات والمحتوى السمعي على كيفية التعامل مع ال التركيز

أن الترجمة السمعية البصرية ليست مجرد ترجمة  أوضحتالبصري بشكل عام. و 

للنصوص، بل هي عملية معقدة تشمل جميع الجوانب السمعية والبصرية للنص، مما 

سب اوالأحاسيس والمعلومات بطريقة تتن ينايعني أن تكون الترجمة قادرة على نقل المع

لمهمة واحدة من النقاط ام. سواء كانت راديو أو تلفزيون أو فيل ،مع الوسيلة المستخدمة

ية: النص بين ثلاثة عناصر أساس توازناالتي أبرزتها رايش هي أن هذه الترجمة تتطلب 

المنطوق )الذي يتضمن الحوار(، والصورة )التي تحمل معاني بصرية ودلالات(، 

ا(. و  ا خاص  ناقشت  د قوالصوت )مثل الموسيقى أو المؤثرات الصوتية التي تضفي طابع 

أو  الرسالة بفعالية للمشاهدينبطريقة تضمن إيصال هذه العناصر دمج كيف يمكن 

على سبيل المثال، في الإعلانات متعددة  مختلفة. ين من ثقافات ولغاتالمستمع

تعامل مع توقيت الرسالة على المترجم اليجب  ، إذالتحدي أكبر صبحاللغات، ي  

البصرية  الترجمة السمعيةقد تتطلب كما  في آن واحد. والموسيقى والتأثيرات البصرية
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مستهدف، سواء من حيث اللغة أو تعديل الرسالة الأصلية لتتناسب مع الجمهور ال

 ضر عمتعددة اللغات التي ت  الإعلانات أوضحت رايش أن في السياق نفسه،  .1الثقافة

ثقافات، مما ومتعدد ال اعالميا جمهور  تستهدفالتلفزيون أو عبر الإنترنت، غالب ا ما في 

. كاملشكل متب بصريةوال يةالصوت نسجم فيها العناصريتطلب ترجمة سمعية بصرية ت

، شروبمبتسم أثناء تناول المشخص ظهر قد ي ،كوكا كولاإعلان في على سبيل المثال، 

الترجمة، لا  يةعمل ج. فيو فق هذا المشهد نغمة موسيقية ت عزز الفكرة السعيدة للمنتاوي ر 

ا تعديل تشمل، بل فحسب ترجمة النصوص الحواريةتقتصر المهمة على  الصوت  أيض 

ير الموسيقى تغي أحيانا، يتطلب الأمرسب مع الثقافة المستهدفة. تنابما يأو الموسيقى 

ر أو حتى تغيير المشاهد البصرية لتلائم الجمهو  ،لتتناسب مع الذوق الثقافي المحلي

دركا  مبين الصورة والصوت يتطلب من المترجم أن يكون  تالتفاعلا هالمستهدف. هذ

 .تي تحملها هذه العناصرال للرسائل غير اللفظية  أيضا ليس فقط للغة، بل

                                                 
1 Voir Pavel Reich, The film and the book in translation, Masaryk university, BRNO, 2006 
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ستخدم ي  حيث عند دبلجة الأفلام أو المسلسلات إلى لغات أخرى، ه نفسينطبق الأمر 

تجربة مشابهة لتجربة المشاهدين الأصليين. من الأمثلة الشهيرة في  فيرالصوت لتو 

هذا السياق هو دبلجة أفلام الرسوم المتحركة مثل أفلام "ديزني". في هذه الحالة، لا 

ركات صوت المترجم مع ح ناغم، بل يجب أن يتحسبتقتصر الترجمة على النصوص ف

رية لتناسب الموسيقى التصوي تعديل ه يتمالشفاه في المشهد الأصلي، بالإضافة إلى أن

 .ذوق الجمهور المستهدف

( أن الإشهار،  J.M Pradier) جون ماري برادييهوعلاوة على ما سبق، يرى الباحث 

نظرية التلقي ل وفقاخضع للتحليل أن ييمكن  ،ومتلق  أقارئ إلى  ا  موجه ا  نص اعتبارهب

ية من مجموعة فرعويعتبر الإشهار في جوهره  .طبق على النصوص الأدبيةالتي ت  

حسب نفس ب هدفه الرئيسي، حيث أن تسلية،الإغراء أو الب ىالمتعلقة السلوكات البشرية

ادة المبيعات زي بهدفلمنتوج  الدقيقعن تقنيات الإغراء الأخرى، أي الترويج  هو التميز

 .1نهاية الوالإيرادات في 

                                                 
1 Voir Jean-Marie Pradier, Le téléspectateur face à la publicité, Nathan, Paris, 1991 
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طرحنا ذا خصوصا إ ،أهمية كبيرة ذاأو التلقي ياق الاستقبال س عتبريخرى، أومن جهة 

أو  هاالتي تم تعديلالرسالة  من استيعابالقارئ  تمكنهل ي: مثل بعض التساؤلات

المعنى  دراكلإ ةثوان قليلأم أنه لا يملك سوى  ،الخاص بطريقته بناء على فهمه تكييفها

اك هن، ضافة إلى ذلكإ؟ ةسريعطرق اللعلى االموجودة في اللافتات هو الحال كما 

 ، نذكر بعضا منها:الترجمة السمعية البصريةقيود التي تواجه العديد من ال

 لتعامل مع في ا تحديات الترجمة السمعية البصريةتواجه : يةالثقاف اتختلافالإ

التي  تبين الجمهور المستهدف. بعض الإشارات أو النك ةالثقافي ختلافاتالإ

يل في ثقافة أخرى. على سب كذلكتكون مفهومة في ثقافة معينة قد لا تكون 

أو  الإشهارية المثال، في إعلانات كوكا كولا، قد يتم تعديل بعض الرسائل

 ن هناككما أللمتلقي المستهدف.  الصور لتتناسب مع الذوق الثقافي المحلي

مما  ،دفثقافة البلد المسته تماشى معالتي ت ناسبةإيجاد الالفاظ المفي صعوبة 

 .معنيالإطلاع على لغة و ثقافة البلد ال ضرورة على المترجمين فرضي

 أكبر التحديات في الترجمة السمعية البصرية هو التزامن  من: التوقيت و التزامن

بين النصوص المترجمة والصوت أو حركة الشفاه في المشهد. يجب أن تتناسب 

وار أو المشهد البصري، مما يتطلب تعديل الترجمة مع توقيت الحعملية 
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بشكل  النصوص بحيث لا تتجاوز الوقت المتاح أو تتناسب مع حركة الشفاه

 .دقيق

  :عديل ت طلب الأمربعض الحالات، قد يت فيالتكييف الصوتي و الموسيقي

الموسيقى أو التأثيرات الصوتية لتتناسب مع الرسالة الثقافية المترجمة. على 

 مواد تنظيفأو  1ة فيات الجزائرسبيل المثال، في إعلانات المنتجات مثل سيار 

الموسيقى لتتناسب مع  يتم تعديل، قد 2في الجزائرلوشا  مثل إشهارالملابس 

ة يفضل الجمهور أنماط ا موسيقية معينقد ، في بعض البلدان .الثقافة المحلية

 .تعزز الإحساس بالعلامة التجارية

 

 يالمتلقوبناء المعنى عند  أولا : الإشهار التلفزيوني 

المتلقي،  لىتأثيرها عبث عبر التلفزيون و الرســــالة الإشــــهارية التي ت   عن حديثقبل ال

اهد أو يســـــــــــــــمع شـــــــــــــــالمتلقي حينما ي لدىعملية بناء المعنى إلى  التطرق  جب أولا  ي

 ي عد الذي ،خصوصا جسد المرأة  ،بالجسد وضوعات تتعلقومضات إشهارية تتناول م

اب والخط خدمةمن أكثر المواضـــــيع تناولا وجدلا في الإشـــــهار بســـــبب الصـــــور المســـــت

                                                 
1 https://www.youtube.com/watch?v=KhPwg70kfak, publicité FIAT Algérie, publiée le 21/03/2023 
2 https://www.youtube.com/watch?v=bB7wpHwjJIw, publié le 17/10/2022 sur la chaine Echourouk TV 

https://www.youtube.com/watch?v=KhPwg70kfak
https://www.youtube.com/watch?v=bB7wpHwjJIw
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  حيث،ا  يتضــــمن جانبا قصــــدي تواصــــلي كل فعلف .الذي ت بنى عليه الرســــالة الإشــــهارية

  ية.الرســـالة الاشـــهار أو باث  حدثأو المت رســـلالم إلى اســـكتشـــاف نواياالمتلقي  يســـعى

ي عملية فهو بل الرســــــالة الإشــــــهارية،   تجاهســــــلبي  موقف المتلقي في لا يعتبر لذا،

ر اختصـــــــارها بتفســـــــيلا يمكن أن  معقدةعملية هو فهم الخطابات  إذ إنمعنى، لل بناء

 ة.ي فترض أن يكون عملا  تأويليهو  أو ،في الواقع في طور البناءفالمعنى  ســـــــــطحي،

تعتمد اســـــــــــتراتيجيات إنتاج الرســـــــــــائل الإشـــــــــــهارية على التضـــــــــــمين  ذلك، علاوة على

مكن لا ي، حيث للمنتوج ةصــــــــريحالشــــــــارة الإأو المباشــــــــر تقييم ال تجنب مع ،والإيحاء

ة )اللغة والبلاغ مثل الســــــــياق الداخلي للرســــــــالة الإشــــــــهارية عن بعيدا   الرســــــــالة إدراك

  .)المجتمع والعادات والقيم والثقافة والدين( مثلعن الســــــياق الخارجي أو  وب(والأســــــل

  ىبالسياق الاجتماعي أو ما يسم االرسالة الإشهارية دون ربطه تحليليمكن لذلك، لا 

 .1(Ancrage social) الاجتماعي بالترسيخ

                                                 
1 Camus, O. (2007). « Idéologie et communication ». Dans J.-P. Pétard (Ed.) Psychologie sociale. Paris:  

Bréal (2nde édition revue). 269-334. 
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، "لهوليوديةاالفرجة ـــــــ "ب ي عرفالإشهار التلفزيوني ظهور ما  شهد ،مع بداية الثمانينات

على تعتمد ،أفلام عالمية شــهيرة مقتبســة منســينمائية حيث اســتعان المعلنون بأســاليب 

 النهج هذا .المؤثرات الخاصــــــة أو الكوميديا الموســــــيقية التي تتضــــــمن الرقص والغناء

اقع و المن خلال تصــــــــــــوير  للم شــــــــــــاهدالفرح والتفاؤل  ين بنقل مشــــــــــــاعرســــــــــــمح للمعلن

لم في عـــا تلقي، ممـــا يتيح لـــه الانغمـــاسيـــاة اليوميـــة للمالح الـــذي يعكسجتمـــاعي الا

وع من نتحقيق لالتلفزيون الاعلامية مثل الوســــــــائط  ون المعلن اســــــــتخدم خيال. بذلك،ال

ن  أ تجدر الإشـــــــــارة إلى شـــــــــاهد.الواقع اليومي للم  وفي الوقت نفســـــــــه، لعرض  ،الفرجة

ة لغوية بنيومة بحجج و مدعتتضـــــمن إيديولوجية ثقافية  غالبا ما الإعلانات الإشـــــهارية

 .    تهدف إلى إقناع المتلقي

ليل إلى فهم وتح يهدفأن النقاش حول مسألة ترجمة الرسالة الاشهارية،  الذكر جدري

لاتصال العقد التلفظي في اف .تجاري  طابعذات باعتبارها ، نفسها الترجمة الإشهارية

خدمة يتم كالرسالة  لخلقإلى م علن )وكالة إشهارية(  توجهج يو من منت كون الإشهاري يت

يقوم  قابل،الم في .محليينالمتلقين الاللغة المصدر إلى  من تعددةوسائط م نقلها عبر
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متلقين لبنقل الرسالة إلى اللغة المستهدفة أول متلق في اللغة الهدف،  ، الذي ي عدالمترجم

 المرسلور د ، يتولى المترجمذاك. وهةيويفهمون لغة مختلفة عن اللغة الأصل حدثون يت

 حاجة تلبي أو ج أو خدمة تحقق منفعةو منتب نقل رسالة تتعلقأن ي يجب عليه)المعلن( و 

اسية حس إثارةالمترجم  من الضروري أن يتجنب .كمل نقصا  في حياة المتلقيتأو 

 .ة العالميةيترجمة الرسالة الاشهار  عند اختيار الكلمات والمفردات المناسبة عبر المتلقي

 (P. Charaudeau) باتريك شارودو هاا سمبم هذه العملية مثلا، يمكن اختصار

الحجج ب وبالتالي إقناعه، ة المتلقيثق مما يساعد على كسب (Dicible) 1ه"الممكن قول"

   المعلن أو المترجم. خدمهاالتي يست

 ةالصور التركيز على دائما إلى مصمم الإشهار أو الم علن سعى أخرى، ي ناحية من

تلقي ا للمفي إيصالهالصورة التي يرغب المعلن   و هي( L’image voulue) المرادة

أصبح  .التجارية في ذهنه صورة المنتوج أو العلامة ، بهدف تحسينإيجابيبشكل 

عه إلى يدف ، ممامكانزمان أو في أي  و إغرائه المتلقي لإيهام اليوم ي ستخدم الإشهار

                                                 
1  Voir Patrick Charaudeau ; D. Maingueneau, Dictionnaire de l’analyse du discours, Le Seuil, Paris, 

2002 
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في هار شلإفي ا ساسيالهدف الأ ، باعتبارهالشراءعلى  سرور، ويشجعهالتفاؤل وال

 ا  ناجح ارهإعتبلا يمكن مبيعات  يحققلا الذي الإشهار ف .مستقبلالحاضر و الماضي و ال

 . فعالا  و 

بصرية الوسائط السمعية ال عبرن معظم الومضات الإشهارية التي تبث فإ ،اعتقادي في

في  يمتلقي العربلل قد تبدو مغريةفي البلدان العربية،  اصةخ امة،والفضاءات الع

النماذج  نوهذا يختلف ع. في وجدانه عميقال ما تفتقر إلى التأثيرغالبا  لكنها الظاهر،

هذه  مدتعت ، حيثلتي يتم تداولها أو إقتباسها من المجتمعات الغربيةالإشهارية ا

اجتماعية ودلالات رمزية تعكس  اعلى سياق ثقافي معين يتضمن قيم الإعلانات

ما يفسر في الأحيان صعوبة فهم وإدراك الومضات وهذا  .خصوصية المجتمع الغربي

إننا نتحدث  .مجتمعات العربية أو المتلقي العربيلتناسب الالغربية المترجمة أو المكيفة 

يم القو في بعض الأحيان  المقدمة الرسائل الإشهارية عن الفجوة الثقافية بينهنا 

الإعلانات ترتكز المجتمعات الغربية،  يفف .والعادات التي يحملها الجمهور العربي

 النجاح الشخصي والرفاهية الفردية. وغالب ا ماو  على قيم فردية مثل الاستقلاليةعادة 
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 بالمقابل، .اهيةتحقيق الرفبالحرية الشخصية أو الاستهلاك كوسيلة ل تتعلقتروج لأفكار 

 لتكافلوا القيم الجماعية أكثر أهمية، مثل العائلة ت عتبرفي المجتمعات العربية، 

تي تركز الإعلانات الغربية ال تم عرض التقاليد والانتماء الثقافي. لذلك، إذاو  الإجتماعي

جمهور ، فقد تكون بعيدة عن اهتمامات اللتتناسب مع هذه القيمعلى الفردية دون تعديل 

 فاعل معصعوبة في الت العربي قد يواجه المتلقي كما أن طلوب.الم ولن تحقق التأثير

لأن القيم الاجتماعية في المجتمع العربي تفضل التركيز على العائلة هذه الإعلاناتن 

  واقعهمو  اليومية منفصلة عن اهتماماتهم شهاريةالحملة الإمما يجعل أو الجماعة، 

 .جتماعيالإ

ملء  هدفبت عتبر المشاهدة التلفزيونية الوقت المخصص لمتابعة البرامج التلفزيونية 

  ، تمثلبعبارة أخرى  1التعليم والتثقيف.و  الترفيه تنوعة مثلتلبية رغبات م ووقت الفراغ 

ائمين لعمليات التفاعل بين الجمهور كأفراد ورسائل الق انطلاقالمشاهدة التلفزيونية نقطة 

خطاب لاالجمهور  حيث يستقبلالتعرض الإعلامي  نوع منرسلين؛ وهي بالاتصال كم

                                                 
 83، ص 2228، دار هومة للطباعة والنشر، الجزائر، التلفزيون: دراسات وتجاربنصر الدين لعياضي،  1
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يخضع للعديد من هذا التعرض إلا أن  .وسائل الاتصال الجماهيرية عبرالإعلامي 

امل من بين هذه العو  .الدراسات في هذا المجال كما أوضحت ، الذي تؤثر فيه عواملال

ليمي والمهنة والمستوى التع عمرالجنس وال مثلنجد العوامل الديموغرافية والاجتماعية، 

ؤدي إلى تكوين يللبرامج التلفزيونية المستمر التعرض  تكرار .والاجتماعي والاقتصادي

اء لا يمكنه الإستغن على برنامج معينمدمنا  الجمهور يصبح  ، حيثعادات المشاهدة

إلى  ول المباشروصلللمثيرات السمعية والبصرية ا المشاهدة التلفزيونية يحتتكما  عنه.

 . تحقيق عملية الادراك والتلقي لدى الجمهور، مما يسهم  في الدماغ

مختلف  ربثا  عبمج الأكثر االبر  عد منأن الإشهار التلفزيوني ي  إلى تجدر الإشارة     

 لاناتعالإ من مجموعة تمثل الإشهاريةأو الومضات واصل الفف .شبكات التلفزيون 

 وت عتبر رقة.ففترات زمنية مت تقوم بقطعه إلى، و عروضعلى البرنامج الم هيمنال تي ت

د الأبعاد،  علانالإ نوعا منالفواصل الإشهارية هذه  لها عنصرا  مما يجعالتلفزيوني امتعد 

صادي، الاقت ظامأساسي من الن جزءك ايمكن النظر إليهمهما  في الاتصال الجماهيري. 

 .للقيم والعادات الاجتماعية ةوموج  فضلا عن كونها  لتمويل وسائل الإعلام، مصدروك
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واء من سفي حياتنا المعاصرة، بالتالي، فإن للإشهار التلفزيوني دورا  بالغ الأهمية و 

عالم التلفزيون الذي  من اختراقالاشهار  تمكن .1والاقتصاديةأالاجتماعية  الناحية

 ليخلق بذلك( Le monde domestique) ةالعائلي حياةالأصبح جزء لا يتجزأ من 

  2.لمجتمععالما من الوهم والخيال في ا

تناولت العديد من الإعلانات الإشهارية التي تم بثها في الجزائر  ،وفي سياق آخر

ظم ، وهو وضع شبيه لما عاشه معالبلاد شهدتهبالوضع الصحي الذي  تتعلقتيمات 

غيير ت حياة جديداـ حيث تمط فرض على المتلقي والمستهلك نم دول العالم. هذا الوضع

وفي هذا  .خلال فترة الحجر الصحي خاصة ،الوباء نتيجةممارساته اليومية العديد من 

البحث و  طارئ، على الشركات العالمية التكيف مع هذا الوضع الصحي ال السياق، كان

 وقد .3اكورون الجديدة التي فرضتها جائحة ظروفمع ال ناسبإشهارية تت رسائل نع

                                                 

ة لنيل  ،بة الجامعيينلحنان شعبان، " أثر الفواصل الإشهارية التلفزيونية على عملية التلقي. دراسة استطلاعية لجمهور الط1  " مذكرة معد 
 71، ص 2008-2009شهادة ماجستير في علوم الإعلام والاتصال، تحت إشراف الاستاذ السعيد بومعيزة، 

 
2 Jean-Claude Soulages, « La publicité à la télévision ou les fictions de l’ordinaire », Communication, 

Vol. 32/1 | 2013 

بأنها تفشي عالمي لمرض معد  ناجم عن فيروس كورونا  COVID)- (19جائحة كورونا  (WHO)العالميةتعرف منظمة الصحة 3 
انتشر إلى جميع أنحاء  وسرعان ما، 3022بدأ انتشار المرض في مدينة ووهان الصينية في ديسمبر .  (SARS-CoV-2) المستجد

الجائحة حالة طوارئ صحية عامة تثير القلق الدولي. ميا لاعتبار تاريخا رس 3030مارس  22إلى إعلان في المنظمة  دفعالعالم، مما 
 قد استدعى ذلكو  النطاق. من شخص لآخر، مما ساهم في تفشي المرض بشكل واسع على الانتقال بقدرته العالية يتميز فيروس كورونا

 .على السفر في العديد من البلدان مثل الحجر الصحي، التباعد الاجتماعي، وفرض قيود صارمة،تدابير صحية واحترازية  اتخاذ
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لرسالة الإشهارية ل الأساسيمتلقي الباعتباره  ،ركزت هذه الشركات على مرافقة المستهلك

فترة ل خلاالمتلقي على نفسية الالضغوط تخفيف  تهدف إلى وما تحمله من معاني

 محاولة زرع الأمل في الحياة والعيش.إلى  ، بالإضافةالوباء

للترويج ولا كوكا كالشركة العالمية  استخدمتهابعض النماذج الإشهارية التي  ستعرضسأ

 . الفترة التي شهدت فيها البلاد حديات صحية صعبة خلاللمنتجاتها في الجزائر 

 

 1: شعار إشهاري لشركة كوكا كولا )الجزائر(  10 النموذج 

 تحليل الإشهار:  

شعار لى عفي الجزائر ية شهار في حملتها الإالعالمية  كوكا كولاإعتمدت شركة         

تفاعلت مع الوضع  حيث ،« N’3ich kima jamais »مكتوب بالحروف اللاتينية  

 ادتاستعومضة إشهارية  في البلاد من خلال بعث رسالة أمل به ذي مرتالصحي ال

                                                 
1 https://www.coca-cola.dz/n3ichou_kima-jamais  

https://www.coca-cola.dz/n3ichou_kima-jamais
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إلى  لةدعت الحم .في الجزائر كوكا كولالحن  تكون ل ،أغنية  " ليام الزينة" فيها لحن

بقاء للإعانات حصلوا على  والذين ،التجار الذين تضرروا من الجائحة معالتضامن 

 كا كولاكو عتمدت ا للمواطنين.  ساسيةلتقديم الخدمات الأ ،مفتوحين خلال ذروة الوباء

د التي تتجاوز الحدو " المعروفة بأغانيها الدايعلى الفرقة الموسيقية الجزائرية "

، بما البلدانن العديد مي فترة عصيبة تمر بها لنشر رسائل الأمل والتفاؤل ف الجغرافية،

 اختيار  كما كان .الروابط الاجتماعية بهدف تعزيزعلى غرار الجزائر  في ذلك الجزائر

 ي تروجالتروح الحملة العالمية  جيد بشكلمدروسة بعناية، كونها تعكس  1"الزينةأغنية "

تراتجيتها إس بتغييرالشركة كما قامت  .قيم السلام والتنوع الثقافي لملايين الناسل

 لم تقتصر رسائلها على الترويج للمنتجات، بل ركزت على استخدام  حيث ،الإشهارية

في هذا الظرف الصحي كلمات مؤثرة تخاطب اللاشعور لدى المتلقي، خصوصا 

 قدو  مغلقة.متنفس وحرية وتضامن في مجتمعات  نع ناسيبحث ال حيث ،الصعب

لاستمتاع بالأشياء البسيطة في الحياة وتجاوز ل ينتهلكالمس الحملة إلى دعوة سعت

                                                 

د   0ثا 36 الومضة ستغرق . ت 2020في مختلف قنوات التلفزيون في صيف  اوضمة إشهارية لشركة كوكا كولا )الجزائر( تم بثه 1  
    ظهر فرقة "الداي" تؤدي أغنية "يا الزينة" كلحن رسمي للحملة العالمية لشركة كوكا كولا في الجزائرت
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لاختلافات وتجاوز ا ، و ضرورةوالتفكير فيما بعد الجائحةالحالية،  الصحية الصعوبات

 الاجتماعية والثقافية من أجل حياة أفضل. 

 هذي تستخدمالمتابع لطبيعة الخطاب الإشهاري ال يلاحظ ،روفي سياق آخ        

جزائري من لامتلقي لل خصيصا ليات خطابية موجهةلآ االجزائر توظيف كوكا كولاشركة 

 حلي.ماللغة العامية الجزائرية التي تعكس خصوصية ثقافة المستهلك ال إدخال خلال

        من  كنوان تمالذي ينفي التأثير على المستهلك بشكل كبير هذا الإشهار وقد نجح

مدت الحملة إذ إعت. اته وسهولة حفظهابسهولة، بفضل بساطة عبار  تهمضمون رسا فهم

عار شيظهر في كما  ،يمزج بين اللغة العامية والفرنسية موحدخطاب إشهاري على 

« N’3ichou kima jamais » كلمتين عاميتين جزائرتين وكلمة  الذي يتضمن

تلقي يسهل على الم ةواحد رسالة عن، مما يعبر فرنسية مكتوبة بالحروف اللاتينية

الذي جزائري لامجتمع الفي باعتبار أن هذه الطريقة شائعة ومألوفة  ،بسهولة ستيعابهاإ

كما  ،مشهد لساني متعدد اللغات ضمناللغات بشكل طبيعي فيه العديد من تتعايش 

 استخدام ر اعتبالا يمكن من هنا، العديد من البلدان المغاربية و العربية. و  في هو الحال
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لغوي لمن السياق اهي جزء بل  ،لغة أجنبية الإشهاري الخطاب  هذا اللغة الفرنسية في

حيث تعد الفرنسية واحدة من اللغات المستخدمة  ،المتلقي الجزائري حديث الذي يميز 

 . حياته اليوميةفي 

         من الناحية الترجمية واللسانية، اعتمد مصممو الإشهار على "التكييف"         

ركة الرسالة الإشهارية العالمية لشتكييف ل ةرجمالتفي  اتو"الترجمة الحرفية" كإجراء

 المشهد اللساني الذي ينتميالجزائري، مع مراعاة  المتلقي "كوكا كولا" مع خصوصية

 إليه. 

 الإنجليزيةبالشعار 

 
 الشعار بالفرنسية

 

 الشعار بالعامية الجزائرية
 

Open Like Never 

Before )ترجمة حرفية( 

Ouvert, plus que jamais  

 )ترجمة حرفية(

N’7ich kima jamais 

 (تكييف محلي)

 

م باللغة مالشعارات الثلاثة، نلاحظ أن الشعار الأصلي للحملة الإشهارية ص   عند مقارنة

 .الميةلغة المنشأ في حملاتها الع تخدمأن الشركة أمريكية الأصل وتس ، حيثالإنجليزية
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ض التعديلات مع بعالترجمة الحرفية  تخدامباستم ترجمة الشعار إلى اللغة الفرنسية قد و 

 : بدقة كما يليإلى اللغة الفرنسية الشعار  كان بالإمكان نقل الطفيفة.

« Ouvert, comme jamais auparavant »   )الترجمة لي(  

 عتمد على الإيجاز وسهولةتأن خصوصية الخطاب الإشهاري لكن من الجدير بالذكر 

على  مدمختلف يعتأسلوب لغوي  خدامالمصممون الفرنسيون است لذلك، فضل .حفظال

" بدلا من الترجمة  Beforeمن خلال الاستغناء عن كلمة "  الحفاظ على المعنى

  jamaisكلمة   وذلك لأن "Ouvert, plus que jamais الحرفية، فاختاروا الشعار "

 تشير إلى ظرف زمانو"أبدا" في العربية ، في اللغة الإنجليزية،  Neverالتي تقابل 

الأزمنة  ميعجل اصالح ، مما يجعلهمرتبط بفترة زمنية معينة وهو غير ،الفرنسية في

غة في الل نظرنا إلى الترجمةإذا في المقابل، )الماضي والحاضر والمستقبل(. أما 

ييف" مد "التكأن مصمم الإشهار في الجزائر، اعت نلاحظالعربية )العامية الجزائرية(، 

 يث، حواحد من خلال كتابة الجملة الإشهارية بالحروف اللاتينية في خطاب لغوي 
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 ،Jamais)( والفرنسية )كيما( والعامية الجزائرية ))نعيشوا يتكون من كلمات بالعربية

  مما يضمن سهولة الفهم والتفاعل مع الرسالة من قبل الجمهور المحلي.

، لكن من  "ouvert" كلمةتقابلها باللغة الفرنسية في الشعار الجزائري كلمة "نعيش" 

 تخدمتس أن دقيقة، حيث كان من المفترض ليستترجمة أن هذه ال المهم الإشارة إلى

لشعار ل ةمينالأ هو الترجمة لو كان الهدفمتفتح( أو  منفتح أو )مفتوح ات مثلكلم

ي استمالة المتلقي الجزائري الذبهدف " عيشوانكلمة " استخدم المصممإلا أن  .الأصلي

في هذا " العيش " ــــف .الظروف الصحية الصعبة بسبب من الإحباط النفسيبحالة  يمر

ات والانعكاس لقيودالتحرر من ارغبة في  ، ويعكسإلى الحياة والأمل السياق، يرمز

لكا لمنتوجات لفرد بوصفه مستهفرضتها الجائحة، وكذلك تأثيراتها على االتي السلبية 

 مل دلالتينتحفهي ، "كيما"  العاميةكلمة ال بالنسبة لاستخدامهذه الشركة العالمية . أما 

 لغويتين: 

 صحى، في اللغة العربية الف"كما"  "كاف التشبيه" أو فهي تشبه :أداة تشبيه

 ."كي"إلى  وتختصر غالبا  صل تحريف لكلمة " كما" حيث إنها في الأ
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  أو   "حال على أية" : فهي تستخدم أيضا بمعنىمعنى الشرط يحملإسم مبهم

   .و التوضيح وفق سياق معينأ" حيث تشير إلى حالة من التحديد مثلما"

يمكن يث ح ،ترجمة باللغة العربية للشعار الفرنسي إقتراح، يمكن سياقوفي هذا ال

. و مع "كيما جامي حلوا ن" عوض " أكثر من أي وقت مضى فتوحم:" إلى ترجمته

ة الرسالة الإشهارية إذا تم استعمال اللغة العربي فهمصعوبة في المتلقي يجد  ذلك، قد

 ةائدالس لغةخطاب يعكس ال استخدامالإشهار إلى  يدفع مصممي، مما فقط الفصحى

طرف  هدتأن الشعار الذي اعتميمكن ملاحظة  . ومع ذلك،في المشهد اللساني بالجزائر

 تحملة قد كلم حيث كام من الافضل تضمين، دقيقا بالكاملالجزائر، لم يكن  كوكا كولا

لذا،  .في الشعار الأصلي باللغة الإنجليزية كما هو الحالالمتلقي،  على تاثيرا  أكبر

 ""نعيش كيما جامي  كان من الأجدر ترجمة الرسالة الإشهارية على النحو التالي:

 .)الترجمة لي(

راء جتم ربط كلمة "الفتح" بالمحلات التجارية الصغيرة التي تضررت السياق، هذا  في

تجار من ال فئةدفع الشركة إلى إطلاق حملتها العالمية لدعم هذه الو هو ما الجائحة، 
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 لتظالمحلات الصغيرة  تجدر الإشارة، إلى أن هذه .في مواجهة الوباء والأيام الصعبة

الخدمات الضرورية للمواطنين.  وفيرتمفتوحة خلال فترة الحجر الصحي الشامل ل

 1"ام الزينةلي أغنية " اعتمدت علىشعار لأن الومضة الإشهارية المصاحبة ل لنظر إلىوبا

تكون ية لالشركة العالمية للمشروبات الغاز  ختارتهاوا ،فرقة موسيقية جزائرية قدمتهاالتي 

 تحدياتال تكيف معلل تم توظيف هذه الأغنية ، فقدحنا ونشيدا لحملتها في الجزائرل

ز تجاو و زرع الأمل في الأفراد  موضوع الأغنية . تناولتالتي فرضتها الجائحة

أن  رةعلى ضرو  ، و أكدتالتجمعات العائلية اليوميةالجائحة منعت الصعوبات، حيث 

 .أفضل كل فرد من المجتمع بروح المسؤولية والتضامن من أجل غد   يتحلى

الصغيرة التي تبيع  إلى المحلاتللإشارة كلمة "العيش" في الحملة تم استخدام ، وعليه

طوال فترة الحجر الصحي. فكلمة "العيش" في مفتوحة  ظلتوالتي  ،مشروبات الشركة

الاستغناء عن هذه المحلات، و أن  ستطيعأن المستهلك لا يهذا السياق ترمز إلى 

 .ن التضامن مع هؤلاء التجارهو نوع م ء المنتجاتاقتنامشاركته في دعمها من خلال 

                                                 
 2020تبرز أغنية "ليام الزينة" التي إتخذتها الشركة نشيدها رسمي في الحملة الإشهارية التي تم بثها في صيف  د  0ثا 36وضمة إشهارية لشركة كوكا كولا )الجزائر (  1 
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إضافة إلى  ،الشركة العالمية نشرها أرادتهذه الرسالة التي من وجهة نظري، و 

ار الحد من انتشدكاكين ومحلات الأحياء التي ساهمت في لالمساعدات التي قدمتها 

ن محاجياته اليومية  لشراءالمواطن  وهذا يتجسد بشكل خاص في سعي العدوى.

 حماتهالالمغزى الرئيسي و وه .لتنقلات البعيدةمن منزله لتفادي االمحلات القريبة 

 الإعلانية العالمية.  

الشركة نفسها حملة إشهارية عالمية في صيف  طلقتومن جهة أخرى، ا        

  :باللغة الإنجليزيةالشعار والتي تضمنت ، خلال فترة الوباء الذي اجتاح العالم ،2020

 » Open Like Never Before« . العبارة ، تم استخدامالفرنسيةالنسخة  في: 

1»  Ouvert, plus que jamais « جاء الشعار على الإسبانية  ، بينما في النسخة

، فتم ترجمة العربية . أما في اللغة« más abiertos que nunca»  الشكل التالي:

                                 ".إفتح قلبك أكثر من قبل"  الشعار إلى

                                                 
  19في ذروة جائحة كوفيد   2020ملة إشهارية عالمية تم إطلاقها في فرنسا في أوت ح 1



  شهاروالإ التلقي                                   الثاني                                     الفصل

 

269 
 

      

     2 12 نموذج                                        1 11نموذج                  

  

              

13نموذج    
 14نموذج                                       3

 
15نموذج 

4 

                                                 
1 https://www.coca-cola-france.fr/plus-ouvert-que-jamais  
2 https://www.coca-cola.co.uk/marketing/campaigns/latest/open-like-never  
3 https://ar.coca-colaarabia.com/our-work/campaigns/open-like-never-before  

تضامنا مع المحلات  19في ذروة جائحة كوفيد  2020 حملة إشهارية عالمية تم إطلاقها في منطقة الشرق الأوسط )العراق( سنة 
 والدكاكين التجارية المحلية المتضررة بسبب الوباء

 

تضامنا مع المحلات والدكاكين التجارية  19في ذروة جائحة كوفيد  2020ة كوكا كولا تم إطلاقها في مصر سنة حملة إشهارية لشرك 4 
 المحلية المتضررة بسبب الوباء

https://www.coca-cola-france.fr/plus-ouvert-que-jamais
https://www.coca-cola.co.uk/marketing/campaigns/latest/open-like-never
https://ar.coca-colaarabia.com/our-work/campaigns/open-like-never-before
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 : الصور والنماذج الإشهارية تحليل 

وان إجراء دراسة سيميائية للألمن الضروري  الاشهارية، في تحليل النماذج بدءقبل ال

 اللذين ،اللونين الأحمر والأبيض ، والتي تضمالمستخدمة في شعارات شركة كوكا كولا

ي فيلعب هذان اللونان دورا حيويا  هويتها البصرية.في ي عدان من الالوان الأساسية 

من  تبرع، الذي يراللون الأحم لعواطف لدى الجمهور.تعزيز الرسالة الاشهارية وإثارة ا

إلى الحماس والطاقة والعاطفة والاحتفال، إضافة إلى ارتباطه يرمز الألوان القوية، 

 .ينمستهلكانتباه الالاحمر لونا جذابا يستخدم في التسويق لجذب  دويع .بالحب والحياة

يث ح ،تأثير الألوان على الثقافة والرمزية   Roland Barthesولان بارثر  قد تناولو 

مثل القوة والشجاعة في بعض  دلالات متعددةأشار إلى أن اللون الأحمر يحمل 

 ميشيل فوكو ناقشكما  .يرتبط بالعنف والخطر في سياقات أخرى قد السياقات، بينما 

Michel Foucault   ،ية فكي موضحاالعلاقة بين اللون والأيديولوجيات الثقافية

 .استخدام الألوان مثل الأحمر في المؤسسات والسياسات لتعزيز السلطة أو السيطرة
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 .طةإلى النقاء والانتعاش والبسا رمزبيض في تصميم كوكا كولا، فإنه يأما اللون الأ

         ةاليعمما يعكس جودته ال ،في تعزيز الصورة النقية للمنتوج اللون الأبيض يساعد

الجمع بين الأحمر و الأبيض لإعطاء من كوكا كولا  تمكنتلجميع الأذواق. لاءمته وم

، مما ساعد في تكوين صورة قوية وراسخة في أذهان صورة ديناميكية للمنتوج

واخر الأحمر والأبيض منذ نشأتها في أاللونين بدأت الشركة في استخدام المستهلكين. 

ة. طويل الأمد في تميز العلامة التجاريتأثير  ختيارالقرن التاسع عشر، وكان لهذا الا

 بناء ، مما ساهم فيفي جميع حملاتها الإعلانية ين اللونينعلى هذ كوكا كولااعتمدت 

  .علامة تجارية قوية ومستقرة

 رك نيتشهفريدي الكثير من المفكرين مثلاهتمام حظي اللون الابيض ب، من ناحية أخرى 

Friedrich Nietzsche  ن ع اللون الأبيض في سياق فلسفتهفكرة الذي تناول

هذا  في.  "القوة إرادةكما في كتابه "الطبيعة والإنسانية، في الصراع بين القوى المختلفة 

ا من الثنائية بين القي الضعف أو البراءةيرمز الأبيض إلى السياق،  م وي عتبر جزء 

 ،البراءةو  للسلام رمز افي الثقافة الغربية، ي عتبر اللون الأبيض  .الوجوديةو  الأخلاقية
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البداية و  لنقاءا التي ترمز إلى حفلات الزفافالعديد من التقاليد والأعياد مثل برتبط وي

 .صفاء الروحيالو الطهارة في الديانة المسيحية، يرتبط اللون الأبيض بمفاهيمة.و الجديد

مزية قوية تتعلق ر  ويمتلك للون الأبيض يحظى بتقدير كبيرا ، فإنفي الثقافة العربية أما

ن الابيض عتبر اللو ي   ،في الاسلام .من المعاني الدينية والثقافية والاجتماعية بالعديد

 والخير السلامو  للصدق في الثقافة العربية رمزا   عتبري   . كماالروحي نقاءرمزا للطهارة و ال

  ، مما يعزز الصورة الإيجابية التي يحملها هذا اللون في سياقات متعددة. الفرحو 

 كوكاكة أن شر المختلفة، يتضح  اللغات تنوعة بمن خلال هذه الإعلانات الإشهارية الم

، ختلافاتالا تجاوزتي تال ةابط الاجتماعيو الر  تعزيزحملتها الجديدة على  في ركزت كولا

ملموسة  رسالة عملت الشركة على نقل (. فقد19فيد كو )في ظل جائحة كورونا خاصة 

 زيزعأفضل من خلال تإلى مكان جعل العالم الجديد يتحول  تهدف إلىإعلاناتها  في

 كوكا كولاام وهذا  يعكس التز  .الروابط الإجتماعية ونشر القيم الإنسانية والتنوع الثقافي

كملة   خداممغزى من استعند تحليل التاريخي الذي يقوم على الإدماج والتنوع. 

"Open "  وبالإنجليزية " Ouvert  "في ذروة الوباء،  ،أن الشركة بالفرنسية، نلاحظ
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وقد قامت  .قررت تخصيص مواردها لدعم موظفيها وعملائها والفئات الهشة المتضررة

بما في  نمع الواقع الجديد الذي فرضه الوباء لتتماشىإستراتجيتها الإعلانية  يرطو بت

في هذا . و مختلف أنحاء العالمجزئي في ال وأتام الغلاق الإحجر و ال اجراءاتذلك 

 مة لي()ترج "أكثر انفتاحا من أي وقت مضىحملة بعنوان " كوكا كولا أطلقت، السياق

 »Open Like Never Before«  1 ، العملاء في دعم والتي كانت تهدف إلى

رت خصوصا المقاهي والمطاعم والفنادق التي تضر  الاستثنائية،التكيف مع هذه الفترة 

درجة ، بالواسعة النطاق ، التي كانتالحملة الإشهارية استهدفت هذه جراء الجائجة.

 ينالمستهلك عبر تشجيعإلى دعم هذه المؤسسات  ، ودعتالأوربي الجمهور ولىالأ

ماتية دعم هذه الهياكل الخد في مما يسهم، كوكا كولامنتوجت وشراء  يهاالتردد عل على

ن أي أكثر انفتاحا م شعار " ي عدلا بهذا، عملاء الشركة. و  من جزءا كبيرا التي تمثل

 ،بل هو مبرر لوجود كوكا كولا في العالم ،حملة إشهارية بسيطةمجرد " وقت مضى

                                                 

 19في ذروة جائحة كوفيد   2020حملة إشهارية عالمية تم إطلاقها في بريطانيا في أوت 1 
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ل أفض توجهها نحو عالمدعهما للنشاط التجاري والإجتماعي و تعكس الحملة  حيث

 . و الجائحة يتكيف مع التحولات الإجتماعية

الحملات  يأن مصمم نجدفي العراق ومصر،  تخدمةوإذا تأملنا في الشعارات المس

صائص خمع  ناسبالمتلقي من خلال توظيف كلمات وأسلوب يت وااستهدف يةالإشهار 

مة ج" هو تر إفتح قلبك أكثر من قبل فشعار " .المجتمع في منطقة الشرق الأوسط

 النداء العاطفييعتمد على أسلوب ، و  Open Like Never Beforeللشعار الأصلي

 عطيبصيغة الأمر، مما ي   فتح"ا" فعل إذ يستخدم ،على التفاعل الشخصي الذي يشجع

ا، وي ا مباشر ا وملح  ي تغيير فإحداث على اتخاذ خطوة حاسمة أو  حفزالشعار طابع 

 .مع الآخرينو  نفسهمع  هاالطريقة التي يتعامل ب

 فقط، فيقتصر على الانفتاح العاطتلا  ، وهيالانفتاح والتقبل"افتح"  دلالة  تحمل كلمة

أكثر  او على أن يكون ينشجع المستهلكفهي ت .التفاعل الاجتماعي أيضا شملتبل 

ا في حياته وهو ما  ،اليومية وعلى التواصل مع الآخرين بشكل أعمق وأفضل مانفتاح 

 .التلاحم الاجتماعي والإنسانيإلى تعزيز يتماشى مع رسالة كوكا كولا التي تسعى 
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مع ، "إفتح"كلمة أسلوب الأمر لأول مرة في هذا الشعار من خلال  تخداماستم كما 

في الحملة الاشهارية الموجهة للمستهلك  ."Openالأصلية " الحفاظ على الكلمة

 . تشير"إفتح قلبك أكثر من الأول "في الشعار "إفتح"  التركيز على كلمة المصري، تم 

ما في العديد من الثقافات، ب عاطفي قوي  رمزوالروح، وهي  المشاعركلمة "قلبك"  إلى 

تهلكين ، ويدعو المسالانفتاح العاطفيفي ذلك الثقافة المصرية. يرمز القلب هنا إلى 

ا. و  إلى تبني مشاعر أكثر دفئ   التفاعل  لاكوكا كو بهذا الشكل، تستهدف حب ا وتسامح 

قلبك  تحاف شعار ". على مشاعر الآخرين الانفتاحو الصدقوتؤكد على فكرة  الإنساني

دعوة عاطفية وتحفيزية، حيث يشجع المستهلكين على أن يكونوا  مثل" ي  أكثر من الأول

ا وصدق ا في علاقاتهم والنمو  الإيجابي التغييرالشعار فكرة  عززوي   .أكثر انفتاح 

الشخصي في الحياة اليومية، مع الحفاظ على الجوانب الاجتماعية العميقة التي تميز 

 .الثقافة المصرية
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                               17 نموذج                                                      16  نموذج          

ات بمعلومات ذ سوق د الوسيلة الاتصالية تزو   الاتصال منظور من عتبر الإشهاري  

 المنتوجات تسويقواهتمامات وأهداف المصدر، بهدف  توجهات، تتأث ر بمتنوعةتأثيرات 

سة بين المناف تهدف إلى تقليل أداة  هووتقديم الخدمات. أم ا من وجهة نظر الاقتصاد، ف

 علىالطلب  عبر تحفيزالموزعين، وذلك  أمامالسوق  من خلال تنظيم الشركات

تدريب نمطا من أنماط تكييف و  ، ي عتبر الإشهارعلم النفسما يتعلق بفي و  المنتجات.

 انب آخر، يرى من ج .التأثير النفسي تقنيات باستخدام المتلقين على السلوك الشرائي

 .جمهورلل ةالاجتماعي القيم لضبطوسيلة  ي عد الإشهار أنعلماء الاجتماع 

 الصوت يستخدم حيث ،يعتمد الاشهار التلفزيوني على حاستي السمع والبصر 

في ذهن  ويثبتها الفكرة عززي مما ،والإضاءة ناو لإلى الأ بالإضافة ة، والحرك والصورة
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، يصف  لذلك .الفكرة و الصورة رسيخبغرض ت التكرارعلى  تعمدكما ي . 1المتلقي

 " تأثيرية بأنها " إعلانات  الاشهارات(Philip Kotler) فيليب كوتلرمثل اب الكت   بعض

مثل الإشهار ي   .2تدريجي وبطيء تأثير أو ومباشر فوري  تأثير إحداث إلى تهدف

يتم  بالمنتوجات أو السلع التي المتعلقةالتلفزيوني مجموعة من المعلومات والبيانات 

التلفزيوني  يتميز الإشهار .ها وتسويقهال برامج تلفزيونية بهدف ترويج ضمن عرضها

  :فيما يلي صرهايمكن حالتي من الخصائص بعدد 

   قدرته و  الواسع ارهانتشب تميزت ةاتصال جماهيري وسيلةعتبر الإشهار التلفزيوني ي

 لمن خلا برزكما ي واحد. وصول إلى أعداد كبيرة من الجمهور في وقتعلى ال

 اصةخ ،ءفترات الصباح والمساالإشهارات في حيث يتم بث  ،الزمنية طول مدته

 .المميزجماهيري من طابعه ال يعززمما  ،في أوقات الذروة

                                                 

  251ص  2004التوزيع، ر وللنش مجدلاوي  عمان،دار :4المعاصرة، ط المجتمعات في الاتصال والاعلام أصبع، أبو خليل صالح 1 

ة لنيل ،بة الجامعيينلحنان شعبان، " أثر الفواصل الإشهارية التلفزيونية على عملية التلقي. دراسة استطلاعية لجمهور الط2  " مذكرة معد 
 78-73، ص2008-2009شهادة ماجستير في علوم الإعلام والاتصال، تحت إشراف الاستاذ السعيد بومعيزة، 
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  الذي ينقل شخصيالتصال غير الا نوعا منيشكل الإشهار التلفزيوني 

 هارسالة اتصال غير مباشرة يتم إيصال إذ ي عتبربالسلع،  المتعلقة معلوماتال

قدرة الإشهار على والأهم من ذلك هو  ل إلى الجمهور دون وساطة، رس  من الم  

 سلعة أو منتوج معين. تحفيزه لاستخدام قتناع الجمهور وإ

  امج معينة الأمثل وبر التوقيت  على تحديد التلفزيونية الإعلاناتإختيار يعتمد

ي ف نسب التي تساهمإلى اختيار القناة الألعرض الرسائل الإشهارية، إضافة 

 .بشكل إيجابي مير عليهوالتأث ينوصول إلى المشاهدال

 الصحف والمجلات في المنشورة عن الإعلانات يالتلفزيون يتميز الإشهار 

الأشخاص والحركة والأصوات  خدامباست اتخدمالسلع أو العرض على  بقدرته

 ة.ا بالنسبة للشركات المنتجف  كل  عد م  ي  رغم تأثيره القوي، فإنه والألوان. و 

  وب من الإشهار المكتبشكل أكبر يخاطب الإشهار التلفزيوني حواس الإنسان

 يتالومضة الإشهارية حاسعلى سبيل المثال، تثير  .والمجلات صحففي ال
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توب الإعلان المكب مقارنةأكثر تأثيرا  مما يجعلها، آن واحدفي  بصرالسمع وال

 1.مع فقطالس فيزالتي تقتصر على تح الومضة الإذاعية وأ ،يخاطب العين فقط

 ثانيا : نبذة تاريخية موجزة عن التلفزيون في الجزائر

في  اصةخ، عالمفي ال انتشاراو  خداماكثر استالاتصالية الأ الوسائل التلفزيون من تبرتع

 الدول، يفضل الجمهور متابعة البرامج باقي  ففي الجزائر، كما في .العالم العربي

ا  الاشهار جزء ي عدو  .والعربية والأجنبية محليةالتلفزيونية التي تبثها القنوات الفضائية ال

 لحمة من منظور إتصالي، من الضروري تقديم. و محتوى الإعلاميمن هذا ال مهما

ن بما الإفريقي البلدان معظم فيفالتلفزيون  .تاريخية عن ظهور التلفزيون في الجزائر

 يف يون التلفز  ظهري لم .الإعلاممثل باقي وسائل  الدولة لسيطرة في ذلك الجزائر،

 إنشاء تم حيث الفرنسي، الاستعمار فترة خلال 2213 العام ديسمبر في إلا الجزائر

 تلبية ذلك من الهدف كانو  ،الفرنسي نمطال وفق تعمل كانت محدودة بث خدمة

 البداية في البث اقتصر .كآنذا الجزائر في دينالمتواج ينالفرنسي معمرينال احتياجات

                                                 

 3027، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، ،. عم ان2زهير عبد اللطيف عابد، مبادئ الإعلان، ط1 -
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 على اخط 822 قنيةت ضعيفة إرسال محطات إنشاء تم حيث ،الكبرى  المدن على

 .ووهران  العاصمة الجزائرو  قسنطينة هي دنم ثلاث على موزعة ،القصير المدى

بشكا  تركزوكانت  بدائية، اتى  تقنيترتكز عل ونية في تلك الفترةالبرامج التلفزيكانت 

وفي  ،افيةالثق مشاهدالمع تسليط الضوء على  ستعمار،إيجابيات الا إبرازأساسي على 

أدى إلى  مما ،علاقات الهيمنة على المجتمع الجزائري  تجسيدتعمل على  نفسه الوقت

         أما دخول الإذاعة  .في معظم الأحيان الحضاري  وتراثهنضاله السياسي  تشويه

الحقبة  خلال 2232سنة في  ة، تحديدا  ويلط فترةقبل ذلك ب قد كانف ،إلى الجزائر

زائر، في الج قيمةاجات الأقلية الأوروبية الميحتوكان ذلك استجابة لا ،الاستعمارية

لإذاعة في لتحتية لا البنيةكما ورغم ذلك،  .فرنساب ثيقةذات صلة و  البرامجحيث كانت 

العاصمة بمركز  الجزائر هزيجإذ تم ت 1بلاد،شساعة البمقارنة  الجزائر محدودة جدا

وضع ، ثم تم 2270سنة في و وهران  ثم امتد الإرسال إلى قسنطينة ،إرسال ضعيف

از جه ، قبل أن يتم إنشاءقسنطينة و وهران ليشمل، 2273جهاز أقوى بالعاصمة عام 

                                                 

       www.entv.dz    1 الموقع الرسمي للتلفزيون الجزائري   

http://www.entv.dz/
http://www.entv.dz/
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بعيدة عن سياسة الاستعمارية الإعلامية ال وظلت .عنابةفي واط  300 بقوةإرسال 

التي  يةالتحرير  الثورةاندلاع  حتى ين،إلى المستوطن أساسا موجهة، الجزائري  لمواطنا

 حينها أدركت .الجزائري  لشعبا حولها التفالتي " " صوت الأحرارشهدت ظهور

قوة ثالثة  رظهو  دعمو  جبهة التحرير الوطني عزلقواعدها ل تعزيز السلطات الاستعمارية

من خلال إنشاء إذاعة موازية سميت بـ "صوت البلاد" حيث  الاستعمارية هدافهاتخدم أ 

كانت تبث من الإذاعة الجزائرية التلبعة لفرنسا آنذاك وكانت محاولة للضغط على 

رغم محاولات التشويش و المؤامرات، بما و  .1الغذاعة الثورية و صرف الجزائريين عنها

        ة في بث رسائلها "، استمرت الإذاعصوت الأحرار في ذلك محاولات انتحال "

 التدابير الجزائرية الدولة اتخذت ،2233 عام بعد صبحت مصدر إلهام قوي للثوار.أو 

 نقل يف كبيرة أهمية من القطاع هذال لما والتلفزيون، الإذاعة مبنى سترجاعلا لازمةلا

 عن بعيدا الجزائري  بالشعب الخاصة الثقافية القيم ترسيخ و الجديدة الوطنية السيادة

أداة من  كسعهذا التوجه الذي يب وعملا لة.طوي لفترة المستعمر فرضه الذي تشويهال

                                                 

 12، ص3027، جانفي 02الأحمر قادة، " إذاعة "صوت العرب" ودورها في خدمة الثورة الجزائرية" ، مجلة آفاق فكرية، العدد 1 
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 38الإطارات والتقنيون والعمال الجزائريون في  جميع ، تحدىأدوات السيادة الوطنية

 ح وطنيةرو ب تشبعواو  ،التكوين اليت واجتهم بسسب نقص صعوباتال 2233أكتوبر 

    أجهزة الإذاعة والتلفزيون في  من ضمان سير العمل بشكل جيد عالية، حيث تمكنوا

 ؤديسيم رحيلهالإطارات و التقنيون الفرنسيون أن ، رغم اعتقاد الإرسالبث واستمرار 

              الإذاعة ، بدأت2232وفي الفاتح أوت من عام  .لإرسالطويل ل توقف إلى

ز لى تجهيعتركز الدولة  في بث برامجها بشكل رسمي، مما جعلوالتلفزيون الجزائري 

 نشاءلإ الأولىفإنها مثلت البداية  ،هذه المرحلةرغم قصر و  .بشكل كامل هذا القطاع

 تميـز وت .ويسـهم في مسـيرة التنميـة والـوطن، ينالمـواطن تياجاتحا لبيي وطـني إعـلام

علـى تحريـر الإعـلام مـن السيطرة الفرنسية من حيث الملكية العمـل بهـذه المرحلـة 

وم سبناءا  على المر  أسستفقد ت ،تلفزةلسة الوطنية لسأما المؤ  .1والإدارة والإشراف

 ،ات رئيسيةستم تقسيمها إلى أربعة مؤس حيث، 2283 جويلية 02الوزاري المؤرخ في 

سوم، ت عد وفقا لهذا المر  .والاتصالالشخصية المعنوية وتابعة لوزارة الثقافة ب تتمتع

                                                 

نموذجا"،   ENTVالجزائري سلامي اسعيداني /قيري ليلى،  "التجربة الجزائرية في ملكية وسائل الإعلام السمعي بصري...التلفزيون  1 
 202، ص 3023، ديسمبر 7العدد جامعة غليزان، مجلة الرواق، 
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 ، تلتزمافيوثق ادية وهدف اجتماعية ذات طبيعة اقتصسلتلفزة مؤسلة الوطنية سالمؤس

                .يالوطنبث البرامج التلفزيونية عبر كامل التراب و ة العمومي الخدمة بتوفير

  ،مستشارين ةمدير عام مساعد وخمس، يساعده مدير عام قبل من سةالمؤسوت دار 

حزاب الأو  الحكوميةهيئات مختلف الستشاري من مثلين عن الامجلس بينما يتكون ال

 حولاتت أول تلفزةلل الوطنية ةسالمؤس شهدت .عضوا   31 حوالي ا، ويضمالسياسية وغيره

 تحول أهمو  ،البلاد بها مرت التي السياسية غيراتالت واكبت حيث ،2283 سنة مند كبيرة

علـى التعدديـة وحريـة  70مادتـه  تنـص ثحيبصـدور الدسـتور الجديـد  8222 في كان

إنشـاء الجمعيـات ذات الطابع السياسي )الأحزاب(، وتميزت هـذه المرحلـة بصـدور 

والذي أكد على  2220العشـرات مـن الصـحف خاصـة بعـد صـدور قـانون الإعـلام لعام 

حرية إنشاء العناوين الصحفية المسـتقلة إلا أن قطـاع السـمعي البصـري ومنـه التلفزيـون 

 التي الجديدة التغييرات إلى الإعلام قانون  أشار .1بقـي تحت ملكية ووصاية الدولة

 :التالية النقاط في تلخيصها ويمكن الجزائر في التلفزيون  مؤسسة مهام على طرأت

                                                 
  ENTVالتلفزيون الجزائري...التجربة الجزائرية في ملكية وسائل الإعلام السمعي بصري"،  قيري ليلى/سلامي اسعيداني  1  1 

 104، ص 2016، ديسمبر 4، مجلة الرواق، جامعة غليزان، العدد "نموذجا
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 يوضح ، حيثةسمؤسلوظائف الخدمة العمومية ل شروطال فترد ديحد 

 طار منإووجهات النظر في  التيارات الفكرية تمثيل جميع ها، وأهمهاواجبات

علام لإتوجيهات المجلس الأعلى لب الالتزام ، معوالحريةالشفافية و لة العدا

 :ثلاثيةلل ا  وفقلقناة االدفتر هوية  كما يحدد .وزارة الاتصال والثقافةوبيانات 

مج الوطنية ص بث البراصح ، بالإضافة إلى تحديدرفيهالتو التربية و  الأخبار

نفتاحا بعد ا شهدتالتي  ،ةبث الومضات الاشهاريببعض القوانين المتعلقة و 

 تعلقتحيث كانت الدولة تحتكر إنتاج الومضات الإشهارية التي  ،1990سنة 

  .كمستقبل للمعلوماتالحملات الوطنية والإرشادات الموجهة للمواطن ب

 أعضاء 20 يتكون منالذي  ،مجلس التوجيه بمجلس الإدارة تم استبدالي 

     ،يون لتلفز لضمان حرية الخدمة العمومية  و تتمثل مهمته في كحد أقصى.

 2222ة مرسوم التنفيذي لسنلل وفقا عباءالأ دفترفي  وردتطبيق ما  متابعةو 

 . من ينوب عنهمجلس الإدارة وزير الاتصال أو  يترأسو 
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  الخدمـة  جزءا  منالمؤسسـة  ، تعتبر22-202طبقـا للمرسـوم التنفيـذي

والإثــراء والإنتــاج  لإعـدادبا جميع الأنشطة المتعلقة ، وتشملالعموميـة

محــددة اف أهد ، لتحقيقكامــل الــتراب الــوطني على مستوى والتوزيــع للــبرامج 

 كافة يةبتغطالمؤسسة تقوم  . كماالإعــلام والتثقيــف والترفيــهمجالات في 

حزاب السايسية والجمعيات والنقابات والحملات نشاطات الحكومة والأ

     قية شرطة الوثائالأ فضلا عن عرض ،الإنتاخبية وتغطية البرامج الدينية

 . 1خبار المصورةلأاو 

 لمواكبة الصناعية الأقمار على الجزائر الاعتماد قررت ،في القرن الماضي

 تابعينالم أكبر من ح المتلقي المحليوأصب لإتصالات،في مجال ا  المتزايدة الإحتياجات

 الجزائري  المجتمع، شهد الرقمي التلفزيون مع ظهور و  .جنبيةالعربية والأ للقنوات

بشكل رئيسي  ذلك  يعودو   منها، الأوربية وخاصة الغربية فضائياتلل تزايدام استهلاكا

                                                 

نموذجا"، مجلة   ENTVسلامي اسعيداني/قيري ليلى، "التجربة الجزائرية في ملكية وسائل الإعلام السمعي بصري...التلفزيون الجزائري  1 
 203، ص 3023، ديسمبر 7الرواق، جامعة غليزان، العدد 
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هذا الأمر و  .ا التلفزيونيةبرامجه في ي ضرور  توازن  تحقيق في الجزائر نجاح إلى عدم

، صاخاع القطلل رفتح مجال الاستثماإلى دفع القائمين على القطاع السمعي البصري 

قنوات تلفزيونية جزائرية خاصة تبث برامجها لجمهور جزائري  بإنشاء السماح من خلال

 اتالتجارية عبر هذه القنو  للإعلانات وقد أدى ذلك إلى انتشار واسع. )محلي(، وعربي

تمثل منصة رئيسية لتسويق المنتجات والخدمات داخل الجزائر التي أصبحت  ،الخاصة

استفادت الشركات من الانتشار الواسع للإعلانات على هذه القنوات للوصول  .وخارجها

في تحفيز الاقتصاد المحلي وزيادة الإقبال على  همإلى جمهور محلي وعربي، مما سا

اتيجيات فيها استر  تخدمومضات إشهارية تس ها عبرعرض أيت يتمالمنتجات المعلنة 

لفضائية ومع زيادة عدد القنوات ا .دة تفاعلهزياو  المتلقيجذب انتباه ل مختلفة اتصالية

ارتفعت حدة استقطاب الجمهور من أجل الحصول على مكانة في المشهد الإعلامي، 

حيث تسعى جميع القنوات الفضائية، سواء كانت غربية أو عربية، للوصول إلى 

م هذا أماو  المشاهد المحلي الجزائري وبقاؤها متوقف على مدة متابعة الجمهور لبرامجها
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اة يتوقف أي قنوقياس  قوتهاالتنافس فإن بقـاء واسـتمرارية القنـاة يتوقـف علـى مـدى 

 : 1على ما يلي

  مـدى اعتمـاد الجمهـور علـى القنـاة، كالاعتمـاد علـى القنـاة مـن أجـل الحصـول 

  .علـى الأخبـار والمعلومات إبان الأزمات

 نسبة التعرض للقناة وكثافة المشاهدة.  

 ارتفاع نسبة الإعلانات في القناة.  

  المنقول عن القناة في وسائل الإعلام أو القنوات الأخرى وهو ما يعبر عن

 .تهارياد

 ثالثا : الاشهار المسموع في الراديو وأنواعه

 يشغل الإشهارأصبح العالم،  في جميع أنحاءالوسائط السمعية البصرية  تشارمع ان

المجالات  ختلفم في توسع وانتشر بشكل كبيرفقد  .في الفعل التواصلي ةجديد مساحة

 الرياضة والطبخ والحياة الأسرية  مثل متعددةتناول مواضيع والميادين، حيث 

 

                                                 
 211، ص22الحقيقة، العددالفضائيات الجزائرية الخاصة بين الواقع والتحديات"، مجلة  سعيد مراح، محمد دقاش، "1
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 فضاء   ذي ي عدال ،الراديو . على سبيل المثال، أصبحوالمناسبات الوطنية والأعياد الدينية

محلية الت ذاعاالإ تتوفر الإعلانات في الجزائر، حيث، وسيلة هامة لنقل للإشهار ا  جديد

 .الوطن يف المناطقلتصل إلى أبعد  ،تبث مختلف الإعلانات عبر موجات الأثيرالتي 

، مما ةعبر الترددات الهرتزي تاحام أصبحالتلفزيون، بل  في لم يعد الإشهار محصورا

 ،ترنتالان عبر وات أالسيار  وأ منازلفي ال، سواء مكانأي في  جعله قابلا للاستماع

 بث الأغاني والموسيقى.  لالراديو  خدمفي الفضاءات العمومية التي تست وأ

الصوت  ثلم الفريدة من الخصائص مجموعةب ،اتصالية وسيلة باعتبارها ،تتمتع الإذاعة

الإشهار  يعتبرخرى. الأ علامالوسائل الإ بينتحتل مكانة مميزة  يجعلهامما  ،والتأثير

علانات بين الفقرات الإ بثستخدام الكلمة المسموعة من خلال لا وسيلة في الإذاعة

تأثير  نيحستيلعب الصوت والموسيقى واللحن دورا كبيرا في  .والبرامج الإذاعية

 :التالية بالخصائص الإذاعي الإشهار ويتمي ز. 1الجمهور المستمع الإعلانات على

 المكفوفين ، بما في ذلكالمستمعين من كبيرجمهور  إلى الوصول إمكانية. 

                                                 
 25ص  ، 2000،مصر ،الجامعية، الإسكندرية المكتبة ،الفعال الاتصال ،منصور هالة 1 
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 خلال اليوم. مراتعدة  ةالإشهاري الرسالة تكرار إمكانية 

 ية.التلفزيونالإعلانات ب مقارنة   الإذاعي الإشهار تكلفة انخفاض 

 في همتساعده نين،للمعل ةعالوف جذابة إعلانية وسيلة أيضا آخرون الإذاعة برويع

أن عض الباحثين . في حين يرى بواسع وعلى نطاق بسرعة همأهداف ىإل الوصول

 إجراء تخاذا مستمعين علىال لتحفيز المصممة الأصوات من مجموعة الراديو هو

 مختصرحيث يتم تقديمها بشكل  المعلومات، قللن ومؤثرة مثيرة ي عد وسيلةو  معين،

 1.كجزء من محتوى البث الإذاعي أو البرامج بين

تم تقديم حيث ي ،التأثير والإقناع لدى المستمعقدرته على الاشهار الإذاعي ب تميزي

. وبهدف المطلالموضوع والأهمية وال تنوعة تتناسب معالاعلانية بأشكال مالرسالة 

 :الآتيالمسموعة في  علاناتوتتمثل الإ

 :عادة في شكل شعار أو نداء مقد  ، ي  إشهار سريع هو الاشهار الخاطف،            

منتجات مثل إشهار ل إشهارية رسائلالموسيقى أو أغنية قصيرة تحمل  ويستخدم

                                                 

  380ص ، 1983القاهرة، والتوزيع النشر دار التطبيق،ية و النظر  ،للراديو البرامج مكاوي، إنتاج عماد حسن1 
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تتضمن نداءات قصيرة مثل: "جرب الآن" " شارك و اربح" "كن أنت الرابح 

   و إربح رحلة" . 300" اتصل بالرقم  والأول" 

 :ول، يتناعلى شكل حوار بين شخصين عرضهو إشهار ي الاشهار الحواري 

 .ةمعين سلعةأو الاشهار عن بيع  نتوجم شراءموضوع فيه الحديث 

 :هو نوع من الإعلانات التي يتم تقديمها في قالب درامي،  الاشهار الدرامي

حيث يتم استخدام حوار تمثيلي بين شخصيات وهمية لإيصال الرسالة 

الإعلانية. يعتمد هذا النوع من الإشهار على سرد قصة أو موقف درامي لخلق 

المستمع، مما يساعد في جذب انتباهه وزيادة تفاعلهم مع تأثير عاطفي على 

يتم تقديمه في شكل حوار درامي بين . على سبيل المثال، الرسالة الموجهة

مريض وطبيب. يتم عرض معاناة المريض من مشكلة صحية معينة وكيفية 

 .مساعدته بواسطة خدمة أو علاج معين
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 :خر،ادام موقف فكاهي مرح وساستخ في شهارالإ يتمثل هذا الاشهار الفكاهي 

 تهدفسطبيعة الجمهور الم التي تتناسب مع الطريفة حيث يتم اختيار المواقف

   1وسياسة الإذاعة الجوارية.

قطات للمشابهة الفن الإذاعي يعتمد على تشكيل خامات صوتية نلاحظ أن  من المهم

 اصةخو  ،لإذاعةا االمادة الأساسية التي تقوم عليه ي عدفالصوت  .السينمافي التصويرية 

ئيسية صوتية ر  عناصرالذي يعتمد بدوره على  ،في صناعة الإشهار الإذاعي المسموع

 : 2مثل

  :بالبساطة والسلاسة يتميز الاشهار الإذاعيالكلمات أو الحوار أو النصوص 

 مألوفةمات كل بشكل سهل، مع اختيار القصيرة و المركبة العباراتفي استخدام 

 العامية وأاللغة العربية الفصحى ب ستهدف، سواء كانلدى الجمهور الم

اضحة و  الاشهارية رسالةالفرنسية. يجب أن تكون ال وأالأمازيغية  وأالجزائرية 

 ذلك،لتحقيق و مفهومة دون غموض، مع الحرص على سهولة التعبير. و 

                                                 

  388، سبق ذكره ،ص مكاوي  عماد حسن  1 
  189ص ،-  2002مصر - المنصورة ، العصرية المكتبة ، جديدة رؤية الإعلان ، خشبة فوزي  ناجي 2 
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تساعد برة أن يقدم قراءة مع ،اريةلرسالة الاشها ناقل باعتباره ،يتعين على المذيع

   شكل سهل بالنص المقروء  يحتوي عليهالفكرة التي على استيعاب االمستمع 

 . ومباشر

 ( المؤثرات الصوتيةEffets sonores:)  تستعمل المؤثرات الصوتية

لتصوير ملامح الشخصيات والزمان والمكان الذي تشكل المادة الإشهارية 

المسموعة، حيث يمكن أن يؤثر الصوت العالي أو المنخفض على درجة 

التشويق لدى المستمع )المتلقي( مثل استعمال أصوات حية أو مصطنعة غير 

ج والحجارة في العناصر التي طبيعية، فمن الممكن استعمال الرمال والزجا

 ينتج عن احتكاكها أو هزها أصواتا معينة، وهذه هي الحيل الإذاعية. 

 :مللفن الإشهاري بشكل عا ساسيةالأمن الركائز الموسيقى  دعت   الموسيقى، 

 دور الموسيقى في الاشهار الإذاعي في يتمثل .والفن الإذاعي بشكل خاص

 :عدة جوانب، أبرزها

 



  شهاروالإ التلقي                                   الثاني                                     الفصل

 

293 
 

 ية للفكرة الإشهاريةصناعة افتتاح. 

  جذب انتباهه وتهيئة نفسية المتلقي. 

 التعبير عن مضمون موضوع الاشهار. 

  لدى  تشويقزيادة الالاعتماد على الفاصلة الموسيقية لخلق تركيز عال و

 المتلقي.

 

 حيث تستمد زمنية، يتناغم و يترابط عبر وحداتنسيج صوتي  ف الموسيقى بأنهاعر  ت  

ي أهمية الموسيقى فلقد أدرك المنتجون منذ وقت طويل  .دلالتها من تناغم الإيقاعات

اموا قد قالإشهار بالجزائر  يكان مرئيا أو مسموعا، إلى درجة أن منتج ، سواءالإشهار

الإعلانات  بث مع لغات الإعلانات المختلفة. على سبيل المثال، يتمإنتاجهم بتكييف 

القناة الإذاعية الأولى أو المحطات الإذاعية  عبر أو العاميةباللغة العربية الفصحى 

القناة  برعباللغة الفرنسية  علانات الإشهاريةبث الإت   ، بينماالمنتشرة عبر الوطن

القناة  برعباللغة الأمازيغية  الإعلانات ، وت عرضالإذاعية الثالثة الناطقة بالفرنسية
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    ،الإعلانات التلفزيونة فيفعالا  دورا  موسيقى ال تلعب .1الإذاعية الناطقة بالأمازيغية

سيقى المو تساعد  كماه. انفعال تزيد منذهن المشاهد لمتابعة الإعلان و  حيث تحضر

 .حوار أو أغاني في حال احتوائه على  ، خصوصاحفظ كلمات الإعلان في تسهيل

ار لإشهل الصوتية الهويةأصبحت الموسيقى المصاحبة للإعلان تمثل ومن هنا 

(Identité sonore) ا في  تسهم في زيادة تأثير حيث الإعلان وتجعله أكثر رسوخ 

ا لا يتجزأ من هوية العلامة التجارية وذهن المتلقي،   .تصبح الأصوات جزء 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 

الإذاعة الجزائرية، مؤسسة عمومية للبث الإذاعي، تتكون من مجموعة من الإذاعات المركزية وهي: القناة الأولى ) ناطقة بالعربية(،  1 
إذاعة ، FMجيل  ،القناة الثانية )ناطقة بالأمازيغية(، القناة الثالثة )ناطقة بالفرنسية(، الإذاعة الدولية، إذاعة القرآن الكريم ، الإذاعة الثقافية

 البهجة ومجموعة من الإذاعات المحلية المنتشرة عبر مختلف ولايات الوطن.
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 الرسالة تصميمعناصر 

 الاشهارية والترجمة

 
  ةيالإشهار الترجمة في صناعة  داخليةالعوامل ال: الثاني المبحث

 في الرسالة الاشهارية الخطية ائصالخص .1
 اللغوية وبنية الخطاب الاشهاري  ائصالخص .2
 الخطاب الاشهاري البلاغة والحجاج في  .3
 لأيقونةوا الخطاب بين علاقةال .4
 ودورها الصورة الاشهارية .5
 الاشهارية السيميائية للصورة ائصالخص .6

 يةالإشهار الترجمة العوامل الخارجية في صناعة : الأول المبحث

 و تأثيره على الإشهار  العامل الاقتصادي .1

 ة في الترجمة  الإشهاريةثقافي -العامل السوسيو .2
 في تأثير الرسالة الاشهارية النفسيالعامل  .3
 ة في الخطاب الإشهاري الإيديولوجي التأثيرات .4
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 مقدمــــــــــــة: 

 عناصر تصميم الرسالة الاشهارية والترجمة : لثالثا الفصل

ة السمعية بالترجمضمن ما ي عرف ترجمة الإشهار من التخصصات التي تندرج   تبرت ع

 لتياالأساليب اللغوية والبلاغية  على اختيار حيث تركز بشكل أساسيالبصرية، 

ا تعقيالأمر ويزداد  .الإشهارتضمن فعالية   نتيجة ا ، وذلكدولي لإشهارفي حال كان اد 

 ترجمة عندفعدة عوامل تتعلق بالاختلافات الثقافية واللغوية بين الأسواق المختلفة. ل

من لغة إلى أخرى، يتعين على المترجم مراعاة الفروق الثقافية والإيديولوجية  شهارالإ

التي قد تؤثر في كيفية استيعاب المتلقي للرسالة الإعلانية. فمفاهيم قد تكون محبوبة 

 .قد تكون غير مناسبة أو حتى غير مفهومة في سوق آخر ما،في سوق  أو مقبولة

 من مجموعةفرت اتو إلا إذا  نجاحها عملية الترجمة الإشهارية تتحققيمكن أن لا 

 ذلكفي ما ب ،الرسالة من لغة إلى أخرى  في نقل التي تسهمالعوامل الداخلية والخارجية 

مثل الإشارت الثقافية أو المرجعيات  التي يواجهها المترجم صعوباتالتحديات و ال

ي وبعض الأساليب البلاغية واللغوية الت، المحلية التي لا تكون مفهومة لدى المتلقي
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ما متستخدم في الرسالة الإشهارية وتكون غامضة ومعقدة عند نقلها إلى لغة أخرى، 

لترجمة مثل التكييف الثقافي أو الترجمة الحرفية أو ا معينةإستراتيجيات يتطلب استخدام 

 قدرل عنى والشكالأمانة في المعلى  حافظمع ال يتهاوفعالترجمة  دقية لضمانالحرة، 

 ةلنفسيا جوانبال تبرز في ذلك، لعب دورا  التي تالعوامل الخارجية  من بين. الإمكان

 لفهمساسية أ ة، التي تعتبروالاقتصادي ةوالثقافي ةوالاجتماعي ةوالإيديولوجي ةوالإدراكي

خلية مثل العوامل الدا إضافة إلى ذلك، تساهم تها.ترجمفي  بدءالرسالة الأصلية قبل ال

بلاغة اللغة والصورة والعلامات والرموز في تسهيل إدراك المعنى من قبل المتلقي 

جمة. على الرسالة المتر  اللازمة بعض التعديلات أو التكييفاتإجراء مع  المستهدف،

من الإعلان الدولي إلى المحلي من خلال  السلس يضمن المترجم الانتقالوبالتالي، 

لأساليب اللغوية والرمزية المناسبة، والتركيز على فهم الثقافة المحلية، واختيار ا

ا دقيق   كماالعواطف والتوجهات النفسية للمستهلك المحلي.  ا في يتطلب الأمر تكيف 

الة التي تهدف إلى إقناع صورالمحتوى وال ، مع الحفاظ على الرسالة التسويقية الفع 

 .ج أو الخدمةو الجمهور بالمنت
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مراعاة هذه العوامل الداخلية والخارجية لتحقيق التوافق على المترجم ، يجب وبالتالي

 .بين الرسالتين الإعلاني تين، وضمان الانتقال السلس من الإعلان الدولي إلى المحلي

الدولي تتطلب مستوى عاليا  من الإبداع  ترجمة الإشهار هذه العوامل تجعلجميع 

ك إقناع المستهل يكمن في، الذي تحقيق الهدف الأساسي للإعلان ، من أجلوالمرونة

 .بالاختيار بين المنتجات بشكل فع ال

 يةالإشهار الترجمة : العوامل الداخلية في صناعة ولالمبحث الأ   

          في بناء  دورا  محوريا   العوامل الداخلية لعبالعوامل الخارجية، ت إلى جانب

ورة التي بالنص والص رتبطةتبرز الخصوصيات المت ، حيثوصناعة الشعار الاشهاري 

: السؤالرح طييعتمد عليها المترجم في نقل الرسالة الاشهارية من لغة إلى أخرى. وهنا 

ن أالإجابة تكمن في  ؟بةالكتا عن غيرها من أشكالالكتابة الاشهارية  الذي يميزما 

جذب   هدفب أسلوب ي ستخدم في مجال التسويق والإعلانات هيالكتابة الإشهارية 

الجمهور المستهدف وإقناعه باتخاذ إجراء معين، مثل شراء منتج، الاستفادة من انتباه 
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مع جغيره هو الالكتابة عن  ما يميز هذا النوع منعلامة تجارية. ب رتباطخدمة، أو الا

 .مهورالج فيبين الإبداع والإقناع، مع التركيز على التأثير العاطفي والنفسي 

 الإشهاريةفي الرسالة  الخطية صائص: الخأولا

نظيم إلى الطريقة التي يتم بها ت الخصوصية الخطية في الخطاب الإشهاري تشير 

تميز ي النصوص والمحتوى داخل الإعلان لتحقيق أهدافه الاتصالية والترويجية.

الخطاب الإشهاري بخطية خاصة تتماشى مع طبيعته الإقناعية والإبداعية، حيث يتم 

يتها وسهولة استيعابها من ق ب ل الجمهور تصميم النصوص بعناية لضمان جاذب

 همكوناته البنيوية وفضاءات تضمنعتبر الخطاب الاشهاري خطابا يي   .المستهدف

تعتمد الخصوصية الخطية في الخطاب الإشهاري على . 1المختلفة وأشكال اشتغاله

 تكوين رسائل إعلانية دقيقة تهدف إلى التفاعل مع الجمهور بطرق تشعرهم بالانتماء

التأثير  جعله أكثر قدرة علىيمن فعالية الإعلان و  ، مما يزيدوالفهم العميق لاحتياجاتهم

                                                 
  1 أنظر، عبد الله بنعتو، "الإشهار بنية خطاب و طبيعة سلوك"، مجلة علامات، العدد 18، 1228، ص.112.
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          ةوتيصال، ةغويللا العناصرز الخطاب الاشهاري هو جمعه بين ما يمي  . والتحفيز

 ل الخطاب الاشهاري المكتوب من ثلاثة عناصر أساسية: ويتشك   ة.يقونيالأو 

، رشهافي التسويق والإ أحد العناصر الأساسية عدت   :Appellation  التسمية .2

 ؤثرت في السوق، كمامنافسيه ز المنتج عن يفي تمي حيويا  دور ا  تلعبحيث 

التسمية إلى  . تشيرجو هذا المنتل المستهلكين استقبالكيفية بشكل كبير على 

جمهور. الالمنتوج في أذهان  تذكرها و يميزاختيار اسم أو علامة تجارية يسهل 

الانطباع  تساهم في تكوينحيث  ،الهوية التجارية لا يتجزأ منالتسمية عتبر ت  و 

ا للمنتج، أو حتى  قد تشمل التسمية. عملاءالأول لدى ال اسم ا مبتكر ا، وصف 

على سبيل المثال، يمكن استحضار صورة إشهارية  .أو فوائده مصدرهإشارة إلى 

لعلامة "شويبس الجزائر" التي تعرض منتوجاتها بنكهات مثل الليمون والرمان 

 والماندرين. والنص يقول باللغة الفرنسية:

Tout nouveau, tout beau !  

Schweppes en 3 variantes : Citron, Grenadine, Mandarine.  

Pour laquelle allez-vous craquer ? 
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 111 النموذج رقم

"شويبس الجزائر" نصا إشهاريا مصاحبا  شركة استعملت: 44تحليل النموذج رقم 

للصورة للترويج لمنتوجاتها الجديدة بنكهات الليمون و الرمان والماندرين. النص 

 يقول: 

 Tout nouveau, tout beau ! Schweppes en 3 variantes : Citron, Grenadine, 

Mandarine. Pour laquelle allez-vous craquer ? 
 و يمكن ترجمته إلى العربية : 

 و ماندرينشويبس بثلاث نكهات: ليمون، غرنادين،  !جديد كلياً، جميل تمامًا"  

  )الترجمة لي(   "   ؟ستسلمأي نكهة ست    

 

يسلط ، إذ تذكرال في لةو ة وسهيذباج ضفي عليهأسلوب إيقاعي وقافية تب النصيتميز 

اكتشافه. تجريبه و  فيالمستهلك ما ي عزز رغبة م، وحداثته جو جمال المنتالضوء على 

النص . عددةتالخيارات المو  عشاق التنوع ويستهدف وضوحب الثلاث النكهات كما ي برز

                                                 
1 https://www.facebook.com/Schweppesalgerie, affiche publiée le 08/06/2017. 

https://www.facebook.com/Schweppesalgerie
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تفكير في ال يحفزهم على من خلال طرح سؤال مباشر تفاعلي بأسلوبي شرك الجمهور 

 ؟ تستسلماستخدام عبارة " لأي نكهة سب على عنصر التشويق ، مع التركيزجو تجربة المنت

 

ت ستخدم في الحملات الإعلانية  فعالةعبارة قصيرة و  هو:    (Slogan)الشعار الاشهاري 

كر. ج أو العلامة التجارية بطريقة جذابة وسهلة التذو لتلخيص الرسالة التسويقية للمنت

 لدى الجمهور المستهدف، مما دامانطباع قوي ومست إلى تركالشعار الإشهاري  يهدف

رد على سبيل المثال أطلقت شركة    .في تعزيز الهوية التجارية للمنتج أو الخدمة هميس

 Red bull »عبارة : بالانجليزية   حمل( شعارا لحملتها الإعلانية يRed Bullبول )

gives you wings »  

  donne des ailesRed Bull  « 1  «بالفرنسية                

 "ريد بول، يمنحك أجنحةوتم ترجمته إلى العربية  "         

 

أنه  حيث يشير إلى، الطاقة التي يروج لها مشروب الاساسية الفكرة الشعار يعكس

 .   ة" للطيران"أجنح يمتلك كأنهبالنشاط والحيوية،  هويشعر  متجددة طاقة يمنح المستهلك

 

                                                 
1 https://www.redbull.com/dz-fr  

https://www.redbull.com/dz-fr
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 111النموذج رقم

 

هو جزء من عملية تطوير الشعار الإعلاني  :  Rédactionnel النص التحريري  .3

الة. يعتمد  الذي يهدف إلى توصيل رسالة العلامة التجارية بطريقة موجزة وفع 

هذا النص على اختيار الكلمات بعناية لخلق تأثير قوي على الجمهور 

المستهدف، مع التأكد من أن الرسالة تتماشى مع الهوية العامة للمنتج أو 

نها. ي ستخدم لتعزيز أو دعم الشعار من خلال إضافة تفاصيل الخدمة الم علن ع

إضافية حول مميزات المنتج أو الفوائد التي يقدمها. ي سهم هذا النص في تحفيز 

. على سبيل المثال، أطلقت شركة فولكس فاغن الرغبة في الشراء أو التجربة

اللغة هاري بالألمانية حملة إعلانية لسيارتها "غولف" من خلال استخدام نص إش

 الإنجليزية والإسبانية ويتضمن ما يلي : الألمانية

                                                 
1 https://www.redbull.com/dz-fr  

https://www.redbull.com/dz-fr
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« Der neue Golf GTI. Oft kopiert. Nie erreicht »1 

           "Nouvelle Golf GTI, souvent copiée. Jamais égalée."2 

"The new Golf GTI, often copied. Never equalled."3 

   

 

 24 النموذج رقم

"El nuevo Golf GTI, a menudo copiado. Nunca igualado."4 

 

ليزية       الإشهارية باللغة الإنجيبرز النص الرئيسي للصورة تحليل النص التحريري: 

"Often copied. Never equalled."   والذي يمكن ترجمته إلى العربية " غالبا ما يتم

                                                 
1 https://www.youtube.com/watch?v=35ZJjLm9cxk  
2 https://www.dailymotion.com/video/x115p9b  
3 https://www.youtube.com/watch?v=ly7JU4jGY2I  
4 https://www.volkswagen.es/comunicacion/golf-gti-muchas-veces-imitado-nunca-igualado/  

https://www.youtube.com/watch?v=35ZJjLm9cxk
https://www.dailymotion.com/video/x115p9b
https://www.youtube.com/watch?v=ly7JU4jGY2I
https://www.volkswagen.es/comunicacion/golf-gti-muchas-veces-imitado-nunca-igualado/
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ى ص التحريري ي سلط الضوء علتقليدها، لكنها لا ت ظاهى أبدا  " )الترجمة لي(. الن

التميز الحصري للسيارة، حيث يفتخر بكونها معيار ا في فئتها، مما يجعلها غير قابلة 

ز على التفوق يعتمد  .للتقليد من قبل المنافسين النص على أسلوب إقناعي يرك 

الجديدة( فهو نص بسيط            GTI أي )جولف  The new Golf GTI"والابتكار. أما 

ومباشر، يبرز المنتوج كإصدار جديد ومبتكر من علامة موثوقة.  تجمع الإعلانات 

دم بعدة النص المستخيعزز بين التصميم البصري الجذاب والنص التحريري القوي. 

من مكانة السيارة كرمز للابتكار والأداء المتميز، بينما تدعم الصورة  لغات عالمية

 .ساس السرعة والفخامة، مما يحقق رسالة الإشهار بشكل فع الإح

 يظيفتيحقق و  ، حيثلنص الاشهاري العناصر الأساسية في اعتبر الشعار من ي  

انتباه  بهدف لفتأسلوب النداء  علنيوظف الم   .الانتباه لدى المتلقيجذب الإفهام و 

معينة ع ا نو أ خدامالمكتوب باستيتميز النص الاشهاري كما له. افعأ ودوإثارة رد الجمهور

ة شكل ومضمون الرساللالمتلقي  هم في تعزيز فهمالخطوط والألوان التي تسمن 

يعتمد الخطاب الاشهاري في صياغته على كلمات بسيطة ذات دلالات و الاشهارية. 
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            وأحيانا إلى أساليب الاستفهام والنداء ،مفاضلةالصيغ  إلى ، مع اللجوءإيحائية

 من خلال الاقتراض (Lexèmes)استخدام وحدات معجمية نادرة ب كما يتميز .والتعجب

 في توظيف الأسلوب الشعري من أبرز ما يلفت الإنتباه في هذا السياق هو و  اللغوي.

ميز وهذا ما ي ،الشعار الاشهاري لما له من وقع وتأثير مباشر على المتلقي صياغة

 لاشهاري ا على الرغم من تشابه التعبيرالأخرى. و  النص الاشهاري عن الأشكال اللغوية

 عارضيختلف بشكل كبير. إذ تت، فإن المضمون من حيث الأسلوب التعبير الشعري  مع

 لغة الشعريةفلا تهتم بال ،الفنيةمع الأبعاد الإيديولوجية النفعية في الخطاب الاشهاري 

يس التأمل ول ،حقيق الفعلتإلا بقدر ما تخدم هدفها الأساسي، وهو التأثير المباشر و 

 دافه.يتناسب معه ويخدم أه اوأسلوب انص غرض بناء على ذلك، فإن لكل. و المعانيفي 

ل لتحقيق التأثير المطلوب بأق والإيجاز الاختصارمبدأ يقوم النص الاشهاري على و 

 .جهد لغوي ممكن

وصفه العنوان ب، وي شار إليه رسالة الاشهاريةالعنصر المحوري في ال الشعاريعتبر 

 الشعار لتمثوي .أو فشلها الحملة الإشهارية لأنه يحدد نجاح الرئيسي الذي يحدد نجاح
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 .لإشهاريةا هافي حملات كهويةالمؤسسة المنتجة  عتمدهامختصرة تو جملة قصيرة  في

وهو  ،بحيث يحقق الهدف النهائي المرجو منه بعناية،  الشعار مدروسا   أن يكون  ينبغي

الإشهار عن  النفسي الناجمالأثر  ذاهيتكامل المتلقي. و  ذهنسي  إيجابي في ترك أثر  نف

 م في ترسيخسهي ، مماالإشهار الأيقوني للشركة البصري الذي يحدثه ثرالأاللساني مع 

لمتلقي العقل الباطن ل فيترسيخها  إلى غرسها الشركةسعى التي تالذهنية الصورة 

يث ي عد ح ،شعاراتها تماما بالغا عند اختياررى اهالشركات الكب تولي )المستهدف(.

 إذالشركة اسمعة ب را  كبيرا  ضر  من أكثر العناصر حساسية وأهمية، إذ قد ي لحقالشعار 

 ومن دف.ستهالم أو لم يلق قبولا لدى الجمهور المطلوب تأثيرال حقيقتفي فشل أو 

 :التي يجب أن تتوفر في الشعار شروطال أهم

  اوسيقيم يحمل إيقاعا انسيابي أسلوب معتمدة على ،الحفظأن يكون بسيطا  سهل  

 : نايك ةللسيارات و شرك بيجوعلى سبيل المثال شعار شركة   .ميزام
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 1 21  النموذج رقم

أطلقت شركة السايرات الفرنسية "بيجو" حملة إشهارية جديدة تحليل الشعار:  

 Lions of our، استخدمت شعارا قصيرا وجذابا يحمل عبارة " 3032سنة 

time  والذي يعني بالعربية " أسود زماننا" أو "أسود عصرنا". من خلال هذا "

الشعار، تقدم العلامة التجارية هويتها الجديدة التي تركز على مفهوم "الوقت". 

 مختلف مجموعة من الشخصيات التي تمثل 2تستعرض الومضة الإشهارية

يعودوا  لم " كما وصفتهم الشركة،سودالأ"الأعمار والثقافات والخلفيات. هؤلاء 

 )وهي الرموز التقليدية للأسد(، سيطرة أو المالعن القوة أو الفي بحث مستمر 

                                                 
1 https://stellantis3.dam-broadcast.com/medias/domain12808/media105325/1597666-8j4ns7pqxl-

whr.jpg . Campagne publicitaire, lancée, par Peugeot, le 25/02/2021 

 
 

https://stellantis3.dam-broadcast.com/medias/domain12808/media105325/1597666-8j4ns7pqxl-whr.jpg
https://stellantis3.dam-broadcast.com/medias/domain12808/media105325/1597666-8j4ns7pqxl-whr.jpg
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جميل والاستمتاع بالحياة. ومن خلال هذه قضاء وقت  يسعون إلى بل أصبحوا 

مكانتها كعلامة تجارية  عن وجهها الجديد، مما يعزز "بيجوتكشف "الحملة، 

 " الذي يمثلالأسود"تدعو الجميع للانضمام إلى مجتمع كما  ب العصر.تواك

    الهوية التجارية للعلامة. 

 

 1 22 النموذج رقم         

 ستعملتحملة إشهارية ا أطلقت شركة نايك للملابس والأجهزة الرياضيةتحليل الشعار:  

ثير ما يجعله ذو تأم ه،حفظببساطته وسهولة  الذي يتميز ،"  Just do itشعار " فيها

على اتخاذ الخطوة الأولى والبدء في  يشجع الشعار العالمي الأفراد على المتلقي. قوي 

العمل، متجاوزين كل الصعوبات والعوائق التي قد تواجههم في حياتهم. يعكس الشعار 

                                                 
1 https://www.nike.com/fr/   

https://www.nike.com/fr/
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       فلسفة الفعل المباشر، ويعزز فكرة أن الرياضة يمارسها الجميع، حيث أن العزيمة 

 والإصرار هما سبيلان لتحقيق النجاح و التفوق. 

  أن ي عب ر الشعار عن الفكرة التي تسعى الشركة لإيصالها للمستهلك، دون الحاجة

إلى أن يرتبط مباشرة بطبيعة نشاط الشركة. فالشعارات الأكثر إبداعا وفعالية عبقرية   

هي تلك التي تعتمد على الانزياح اللغوي، والمعروفة بالإشهارات البلاغية، حيث   ُ

لك، ا عميقا في يصعب نسيانه لفترة طويلة. مثال على ذتثير إعجاب المتلقي وتترك أثر 

، الذي يعكس رسالة قوية تجمع 1" لأنك تستحقي ذلكالفرنسية "  لوريالشعار شركة 

 بين التقدير والثقة بالنفس.

 

 2 23 النموذج رقم         

                                                 
لتأسيس الشركة احتفا ا بمكانة  50شعار إشهاري باللغة العربية تم إطلاقه من طرف شركة لوريال الفرنسية بمناسبة الإحتفال بالذكرى 1 

 المرأة 
2https://www.loreal-paris-me.com/en/lesson-of-worth   

https://www.loreal-paris-me.com/en/lesson-of-worth
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" Because You're Worth It" لوريال الشعار الذي يستخدمه " تحليل النموذج: 

يعكس فكرة تمكين المرأة و تعزيز ثقتها بنفسها. لا يرتبط الشعار بشكل مباشر بمنتوج 

محدد، بل يعتمد على خطاب عاطفي بستهدف المستهلكات. من خلال هذا الشعار، 

    على تقديم منتجات عالية الجودة موجهة للنساء اللواتي ي قدرن الجمال  لوريالترتكز 

 نظر عن السن أو الأصل.والعناية بأنفسهن، بغض ال

 

 وموجزا   مختصرا   تصالات شعارا  للإ موبليسشركة  ، استخدمتمثالال على سبيل

        العربية  باللغة "موبيليس...أينما كنتم"  قبل الجمهور: من ستيعابهوإ هيسهل حفظ

ر شبكة توفيبالشركة  التزامبالفرنسية. يعكس هذا الشعار  « Partout avec vous »و 

ستخدمين، مما يشكل دعوة مباشرة للمستهلكين أكبر عدد ممكن من المتغطي واسعة 

 تها الهاتفية.اخدم من لاستفادة
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 1 24 النموذج رقم

 

   222النموذج رقم 

 حملة إشهارية للاتصالات موبيليسشركة  أطلقت : 22و  24تحليل النموذجين 

بمناسبة الإحتفال بالذكرى الخمسين للإستقلال، معتمدة على نص إشهاري يحمل 

ر العلامة  العبارة: " مسيرتنا كانت حافلة، ومستقبل بلادنا بين أيدي أولادنا". ولتعزيز تذك 

 شعارا تمييزيا مختصرا وجذابا : " موبليس ...أينما كنتم" موبيليسالتجارية، استخدمت 

                                                 
1 https://www.facebook.com/photo/?fbid=10151102617554954&set=a.481672364004467, Publiée le 

02/07/2012, dans la page facebook de Mobilis 
2 https://www.facebook.com/photo/?fbid=10151102628949954&set=a.481672364004467; Publiée le 

02/07/2012, dans la page facebook de Mobilis  

 

https://www.facebook.com/photo/?fbid=10151102617554954&set=a.481672364004467
https://www.facebook.com/photo/?fbid=10151102628949954&set=a.481672364004467
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لشعار الذي تتكرر في جميع حملاتها الإشهارية للشركة، مما يجعله حتى جزءا  وهو ا

لا يتجزأ من هويتها البصرية. كما استعانت الشركة بصورة تظهر مجموعة من 

الأشخاص يمثلون مختلف الفئات العمرية والمناطق الجغرافية للوطن، مع خلفية 

وبيليس مهذا الاختيار يعكس التزام  صحراوية تجسد الامتداد الجغرافي الواسع للجزائر.

يم قعلى  الإشهاريركز تغطية شاملة لشبكة الإتصالات في جميع أنحاء الوطن. 

حلقة وصل بين جيل الماضي وجيل ك موبيليسالوطنية والانتماء، مع إبراز دور 

 المستقبل.

دة صيغ واشتقاقات جدي خدامعلى استالشعار المكتوب نص عتمد يفي سياق آخر، و 

توظيف  ذلك من خلال يتم .سرعةالخفة و التي تتميز بالمتطلبات العصر  معتتماشى 

لإشهار ت لغة احتى أصبح ،تحقق الانسجام في المعنى والدلالة ختصرة ومفككةجمل م

بعض  دامخاستنلاحظ الجزائري،  لساني-في السياق السوسيولغة داخل لغة. و  بمثابة

 بنتتالتي  ،شركات الاتصالات ، مثلبعض المؤسسات قبلة من الكلمات الهجين
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 الأمثلة على ذلك شعاراتمن و  .طبيعة المجتمع الجزائري  معأساليب لغوية تتلاءم 

 المستخدمة من طرف شركة جيزي للإتصالات، على سبيل المثال العبارة : 

ك رصيد، وما قدرتش تشارجي؟  نقلها  والتي يمكن "راهي هنا   TRANQUILO" خص 

 " )الترجمة لي(.لهو الح ترانيكيلو؟ تبحث عن رصيد، ولا تستطيع تعبئتهإلى العربية " 

 

 221النموذج رقم 

لخدمة  مبتكرة للترويج للإتصالات حملة إشهارية جيزي  أطلقت شركةتحليل النموذج: 

.  تيحت التي " ترنكيلو"  للزبائن إجراء مكالمات حتى في حالة عدم توفر رصيد كاف 

اعتمد مصمم الإشهار على ربط حاجة المستهلك بخدمة الطوارئ، مثل طلب المساعدة 

                                                 
1 https://www.facebook.com/djezzy, publicité publiée, le 12.12.2021 

https://www.facebook.com/djezzy
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هو  وبشعار المكتوالملاحظ في هذا العند تعرض السيارة لعطل بسبب نفاذ الوقود. 

 . لاتينيةلغة الاستعمال لغة هجينة بين اللغة العربية و اللغة العامية وال

ك"   "  )العامية الجزائرية(   خص 
 " )العامية + فرنسية مكتوبة بالعربية( ما قدرتش تشارجي و" 
"Tranquilo )لغة لاتينية، تستعمل في البرتغالية و الإسبانية( " 

 " )لغة عامية( راهي" 
   

وهذا النوع من الخطاب نجده مستعملا بشكل كبير من طرف مصممي الإشهار إذ 

لأنظمة اللغوية في نفس الرسالة الاشهارية لأنه يعكس حقيقة ليعتمدون أسلوب التعدد 

" ص  خ" والتي هي مشتقة من الفعل "خصكتعني عبارة "واقعا ثقافيا واجتماعيا معينا. 

لي "في اللغة العربية الفصحى، الذي يعن جزائرية " ولكن تطورت الكلمة في اللهجة الفض 

" في معجم خص  ". و لكن نجد كلمة "أنت بحاجة إلى" أو "يجب عليكلتأخذ معنى "

" الهح افتقر و ساءت" و " الإحتاج" و " راالإفتق" أي "  الخصاصةتشير إلى " 1الرائد

ث عن علان الذي يتحدوهي المعنى الأقرب إلى اللغة العامية الجزائرية وفقا لسياق الإ

                                                 
 ( .لبنان)في دار الملايين ببيروت  1264معجم الرائد، هو معجم لغوي عصري، لمؤلفه جبران مسعود، تم نشره في  1 
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 "إفتقار" و "حاجة" المستهلك إلى رصيد لطلب المساعدة. أما الكلمة اللاتينية "

Tranquilo"مطمئن"أو  "هادئ"من البرتغالية والإسبانية، حيث تعني  فهي كلمة تأتي" 

كصفة لوصف شخص أو بيئة أو  "tranquilo" في البرتغالية، ت ستخدم ". مستريح"أو 

التي تعني   "tranquillus"لكلمة مشتقة من اللاتينية . وخالية من التوترحالة هادئة 

 .""هادئ" أو "مطمئن

طاب خفي الهذا النوع من التوظيف اللغوي  خداملفهم الأسباب التي أدت إلى است

التطرق إلى بعض المصطلحات اللسانية التي تناولت  ضروري الاشهاري، كان من ال

من أجل  ،(Bilinguismeالثنائية اللغوية )و (Diglossieالإزدواجية اللغوية )مسألة 

الوقوف على حقيقة هذه الظاهرة العالمية وشرحها وتوضيحها على ضوء بعض النماذج 

ديا التي تعكس سلوكا فر  ،المختارة من الشعارات والاعلانات الاشهارية متعددة اللغات

 فيما يلي: تلخيص ذلك ويكمن .أو جماعيا

  هو استخدام لغتين أو أكثر في نفس الرسالة :  راللغوية في الإشهاالإزدواجية

الإشهارية الموجهة إلى جمهور متعدد اللغات، مثل العربية الفصحى والعامية 
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أو الأمازيغية أو حتى الفرنسية، بهدف الوصول إلى شريحة أوسع من الجمهور. 

ثانية التي اللغة ال تعتبر "إتقان جزئي للغة أجنبية، حيث تهيمن اللغة الأم على

يستخدمها الفرد في إطار تعليمي محدود، مثل اللغة الفرنسية في المغرب العربي 

جورج . بينما يرى 1أو اللغة الإنجليزية في العديد من دول المشرق العربي"

أن الإزدواجية اللغوية تتعلق بالفرد القادر على  (Georges Mouninمونان )

وية، وكذلك بتعايش لغتين في مجتمع واحد شرط التحدث بلغتين بكفاءة متسا

 Andréأندريه مارتينيه )لـ . وفقا 2غةالمتكلمين ثنائي اللإذا كانت أغلبية 

Martinet)، ستوى ملغتين بنفس ال قتنيعندما اللغة الفرد ثنائي  ي عتبر            

شير بالتالي، تو استخدامها بسلاسة في مختلف المواقف.  ويستطيع ،3والكفاءة

تلفة داخل المخاللهجات ات و اللغ بين تفاعلالتعايش أو الإلى اللغوية  زدواجيةالإ

                                                 

، دار هومة للطباعة والنشر والتوزيع، ضعف اللغة العربية في الجامعات الجزائرية، جامعة تيزي وزو نموذجاأنظر صالح بلعيد،  1  
 33،ص 3002الجزائر ، 

2 Voir Gorges Mounin, Dictionnaire de la linguistique, PUF, Prais, 2004, p25  
 271، تر سعدي زبير، دار الأفاق، الجزائر، صنيات العامة،  مبادئ في اللساأنظر أندريه مارتيني 3  
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، كما هو الحال في الجزائر وبعض البلدان العربية. وهذا ما يتضح في المجتمع

 النموذجين التاليين:

                                   

 222النموذج رقم                                    1 22النموذج رقم                        

الجزائر" للإتصالات حملة إشهارية استخدمت  أوريدو"شركة  أطلقتتحليل النموذجين: 

صورتين متشابهتين في مضمون الرسالة، حيث تعبر كل صورة عن نفس الفكرة 

ربح الدار تاع اباستخدام لغتين مختلفتين. في هذين النموذجين، تم استعمال العبارة " 

ة إلى   ي" باللغة العربية والعامية وترجمتها إلى الفرنسية في النسخة الثانأحلامك

"Gagne la maison de tes reves كما تم الاستعانة بنفس الشخصيات والخلفية . "

 في الصورتين، مما يعزز من قوة الرسالة الاشهارية.

                                                 
1 https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos/pb.100077729821250m publiée le 08/06/2023 
2 https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos/pb.100077729821250., publiée le 14/06/2023 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos/pb.100077729821250m
https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos/pb.100077729821250
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مفهوم  (Charles Fergusonشارل فرغيسون )تناول الباحث  وفي هذا السياق،

 حيث ،المغرب العربيبلدان في خصوصا  ،العربية مجتمعاتالثنائية اللغوية في ال

ت ستخدم لغتان في الحياة اليومية ولا يمكن الاستغناء عن إحداهما. يرى فرغيسون أن 

ما المحلية جنبا لجنب مع اللغة الرسمية. كاللهجات استخدام  الثنائية اللغوية تتضمن

التي تم  " حيثرونو الجزائرتوضحه هذه الصورتان الإشهاريتان للعلامة الفرنسية "

سية، تم " وفي النسخة الفرنكل حكاية تبدأ بنظرةام في النسخة العربية عبارة " استخد

 Nouvelle Reunault Clio, Tout commence par un regard » استعمال العبارة :

»             

 342النموذج رقم                         1 21النموذج رقم             

                                                 
1 https://www.facebook.com/RenaultAlgerie/photos/pb.100064752064296. 

2207520000/2134288526589807, publiée le 07/10/2018 

2 https://www.facebook.com/RenaultAlgerie/photos/pb.100064752064296.-

2207520000/2145152302170096, publiée le 15/10/2018 

https://www.facebook.com/RenaultAlgerie/photos/pb.100064752064296
https://www.facebook.com/RenaultAlgerie/photos/pb.100064752064296.-2207520000/2145152302170096
https://www.facebook.com/RenaultAlgerie/photos/pb.100064752064296.-2207520000/2145152302170096
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بأنه من يمتلك مهارة لغوية وظيفية في استخدام  الشخص مزدوج اللغة توصيفيمكن 

لغة ثانية، مع تفاوت درجات الإتقان بنت الأفراد. ي طلق على هذه الحالة أحيانا مصطلح 

 .Le bilinguisme individuel. الفرديةالازدواجية المتكافئة أو  الإزدواجية اللغوية

أماكن  وأالعائلة والمدرسة والعمل  الاستخدام، مثل بين لغتين على سياقالانتقال  يعتمد

يتجلى هذا التفاعل اللغوي بوضوح في الإعلانات الاشهارية، كما يظهر  .1الترفيه...(

في هاتين الصورتين الإشهاريتين اللتين أطلقتهما شركة "أوريدو الجزائر" للإتصالات. 

 لنسخة الفرنسيةانا"، بينما في  في النسخة العربية، استخدمت عبارة: " فلسطين في قلوب

               .تم التعبير عنها بعبارة

La Palestine dans nos coeurs  

                                                 

، تر: إبراهيم بن حمد القعيد، محمد عاطف مجاهد،عمادة شؤون الجامعات، التعليم وثنائية اللغةمكاي،  -أنظر ميجل سيجوان، وليم ف  1 
 م2227المملكة العربية السعودية، 
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                                                                  322النموذج رقم                                  311النموذج رقم           

قامت "أويدو"  باستخدام إعلان إشهاري ثنائي اللغة للشعار الواحد تعكس خصوصية 

المشهد اللساني في الجزائر حيث يركز مصمم الإعلان على إيصال رسالة التضمان 

موجهة ية المكتوبة باللغة العربالعبارة مع الشعب الفلسطيني لمختلف فئات المجتمع. 

الناطق بالعربية، مما يجعل الرسالة مباشرة وقريبة من المشاعر الوطنية للجمهور 

بينما العبارة المكتوبة باللغة الفرنسية موجهة للجمهور الناطق بالفرنسية لضمان  .والدينية

تعكس  .شمول جميع فئات المجتمع الجزائري، الذي يتميز بازدواجية لغوية واضحة

                                                 
1 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=346502207950771&set=pb.100077729821250.-

2207520000&type=3, publicité le 14/10/2023 

2https://www.facebook.com/photo.php?fbid=346502234617435&set=pb.100077729821250.-

2207520000&type, publicité le 14/10/2023  

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=346502207950771&set=pb.100077729821250.-2207520000&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=346502207950771&set=pb.100077729821250.-2207520000&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=346502234617435&set=pb.100077729821250.-2207520000&type
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=346502234617435&set=pb.100077729821250.-2207520000&type
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 "ويدو الجزائرأ تعتمدها " سية( استراتيجية تواصليةازدواجية النصوص )العربية والفرن

  .شرائح مختلفة من المجتمع الجزائري  لاستهداف

لغات  بين تعايشيتجلى بوضوح الفي الجزائر،  غوي المشهد الل عند الحديث عن 

 الجزائر فقط، بل نجدها مقتصرة علىوهذه الظاهرة ليست  .ولهجات عامية متعددة

و ألغتين  استخدام الواحد إلى أفراد المجتمعقد يلجأ  . إذالبلدان في العديد من شائعة

 ة،تلفمخ ةلغوي ية التي تعتمد أنظمةالجزائر  بعض المناطق أكثر، كما هو الحال في

          .المحلية تاالدارجة واللهج، بالإضافة إلى العربية الفصحى، الفرنسية، الأمازيغية مثل

العديد من الشعارات الإشهارية التي  واضح من خلالهذا التعدد اللغوي بشكل  يظهر

فعلى سبيل المثال، هناك إعلانات تعتمد مختلف الوسائط الاتصالية.  ت عرض عبر

عن رسائل إشهارية، مثل استخدام  للتعبير )L’alternance codique(التعاقب اللغوي 

             « LA VIDA SAHLA »شركة "أوريدو"  عبارة باللغة العامية مكتوبة بالحروف اللاتينية 
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                       1  33النموذج رقم             

شعارا  أطلقت شركة "أوريدو الجزائر" للإتصالات :33تحليل النموذج رقم 

، حيث اعتمد مصمم الإعلان على « LA VIDA SAHLA»إشهاريا حمل عبارة 

مفهوم "التعاقب اللغوي" الذي يتضمن الانتقال بين لغتين أو أكثر داخل نفس 

النص الإشهاري أو الجملة الواحدة، كما يظهر في هذا المثال. يمزج الشعار 

  SAHLA والدارجة الجزائرية  "الحياة " التي تعني"   LA VIDAبين الاسبانية " 

ها تهجنالمزج اللغوي استراتيجية تسويقية تهذا يعكس . لة"" سه التي تعني

 . وتركز الرسالةشريحة واسعة ومتنوعة من الجمهور"أوريدو" للوصول إلى 

 "Sahla Box" جو مع منت خصوصاالبساطة وسهولة الاستخدام،  علىالإشهارية 

                                                 
1 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=319955000605492&set=pb.100077729821250.-

2207520000&type=3&locale=fr_FR, publiée le 28/08/2023 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=319955000605492&set=pb.100077729821250.-2207520000&type=3&locale=fr_FR
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=319955000605492&set=pb.100077729821250.-2207520000&type=3&locale=fr_FR
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 وي تعاقب اللغلل الإبداعي البعد الشعار برزلإنترنت. يخدمات االمخصص ل

ع داخل المجمت للتواصل مع جمهور متعدد اللغات والثقافات كوسيلة فعالة

 الجزائري.

 

 341النموذج رقم 

شعارا إشهاريا  أطلقت شركة "أوريدو الجزائر" للإتصالات: 34تحليل النموذج رقم 

" حيث اختار مصممو الإعلان المزج            L’ILLIMITE" كيما تحبيحمل عبارة 

بين العامية الجزائرية و الفرنسية لجذب انتباه المتلقي المحلي عبر استخدام لغة بسيطة 

  (L’ILLIMITÉ) ة مثلدراج كلمة فرنسية تقنييفهمها مختلف شرائح المجتمع الجزائري. إ

                                                 
1https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos/pb.100077729821250.2207520000/603836304621778

1/?type=, Publiée, le 18/03/2023 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos/pb.100077729821250.2207520000/6038363046217781/?type=
https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos/pb.100077729821250.2207520000/6038363046217781/?type=
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ا بالحداثةالتي تعني )غير محدود( بالعربية،          جي، والتطور التكنولو  يعطي انطباع 

ويبرز تقديم الشركة لخدمات غير محدودة في مجالي الاتصالات والإنترنت. أما عبارة 

ير عن الحرية تعب " التي تعني )كما تريد( أو ) بالطريقة التي تحبها(، فهي كيما تحب" 

كما   قدم من قبل المتعامل الإقتصادي.الم عرضمنحها اليالشخصية والمرونة التي 

" العامية، التي تعني  "مثل"  في اللهجة الجزائرية، هي كلمة كيماأن استخدام كلمة " 

المزج . قريب ا ومؤثر االشعار  مألوفة في التعبير اليومي للمواطن الجزائري، مما يجعل

 .عزز فعالية الشعار ويجعله أكثر تأثيرا على الجمهوربين الدارجة والفرنسية ي

 

 351النموذج رقم 

                                                 
1 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=891263206366029&set=pb.100064470738781.-

2207520000&type=3&locale=ar_AR, publiée le 27/04/2024 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=891263206366029&set=pb.100064470738781.-2207520000&type=3&locale=ar_AR
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=891263206366029&set=pb.100064470738781.-2207520000&type=3&locale=ar_AR
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" للإتصالات شعارا إشهاريا حمل جيزي أطلقت شركة " : 35تحليل النموذج رقم 

" حيث استخدم مصمم الإعلان  TBIPIباش  CREDIT" ما تسحقش عبارة 

مزجا بين العامية الجزائرية  و اللغة الفرنسية للتعبير عن رسالة إشهارية موجهة 

لتي ا" ما تسحقش"  ميةالعبارة العامتنوع ثقافيا. يتكون الشعار من  لجمهور

و "باش   ،" التي تعني )الرصيد(CREDITلفرنسية "اوالكلمة  ،)لا تحتاج( تعني

" التي يشير معناها الأصلي  TBIPI" التي تعني ) لكي(. بلإضافة إلى كلمة  "

 إلى الاشارات الصوتية التي تصدرها الأجهزة الحديثة، مثل جهاز المناداة 

(bipeurs)  .عل الف كان، في اللغة الإنجليزيةو الذي كان يستخدم في الماضي

"to beep"   لوصف هذا الصوت، ثم انتقل المصطلح إلى لغات أخرى، ي ستخدم

في الجزائر، أصبح المصطلح ي ستخدم بشكل يومي  .بما في ذلك الفرنسية

 سيعكللاشارة إلى عملية إجراء مكالمة سريعة، عادة لطلب إعادة الاتصال. 

هذا الشعار فهم ا عميق ا للسياق الثقافي واللغوي المحلي، مما يجعله فعالا  في 

 .إيصال رسالة بسيطة ومباشرة حول ميزة تقنية جديدة
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 361النموذج رقم      

شعارا  " للإتصالاتأوريدو الجزائر أطلقت شركة ": 36تحليل النموذج رقم 

" والذي يعكس  …DIR L’AFFAIRE"حجم إنترنت مهدىإشهاريا حمل عبارة 

استخدام الشركة لمفهموم التعاقب اللغوي من خلال المزج بين اللغة الفرنسية  

 التي تعني"  DIRوالعامية الجزائرية والعربية الفصحى. تتضمن العبارة كلمة " 

الفرنسية ب"  L’AFFAIRE " قم" أو " إفعل" باللغة العامية الجزائرية. وكلمة "

. يركز مضمون الرسالة على حث المستهلكين أو "العرض" فقة "" الصالتي تعني

على إغتنام فرصة العرض المقدم من الشركة. ويعزز المزج اللغوي في الشعار 

                                                 
1https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos/pb.100077729821250.2207520000/598384426500299

3/?type, publiée, le 01/03/2023 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos/pb.100077729821250.2207520000/5983844265002993/?type
https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos/pb.100077729821250.2207520000/5983844265002993/?type
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التقارب مع الجمهور المحلي، حيث أن استخدام الكلمات العامية يضيف طابعا 

               غير رسمي ويسهم في جعل الرسالة أكثر مباشرة وسهولة في الفهم.

 اللغوية وبنية الخطالب الاشهاري  ائصالخص: اثاني

منتوجات للالاقتصاد وفي الترويج  في تطوير أداة مهمة ي الإشهار الخطاب  يشكل

الإعلامية  بر الوسائلعويعد وسلية أساسية للتسويق ، التجارية ذات الاستهلاك الواسع

لمعلن ا وجههوصريح ي بأسلوب مباشر . يتم ذلكأو المكتوبة البصرية-سمعيةال

نا اتيي سلوكف الاشهار يؤثرئه. و إغرا تهاستمال بهدفالمتلقي ر( نحو الزبون أو )المشه  

أرباحها، زيادة لالتجارية المؤسسات  عتمدهات تواصليةوسيلة ويعتبر  ة،اليوميرغباتنا و 

 متعددة.ات لغو ثقافات على العالم  وانفتاح الحديثة وسائل الاتصال تطورخصوصا مع 

 اجهمو واحدا مضمون الخطاب الاشهاري  المستخدمة، يظل الأدوات اللسانية رغم تنوع

 الثقافات واللغات. متعددمجتمع إلى 

لجزائر في امؤسسات التجارية لل بالنسبة ضروري من الأصبح ، بناءا على ذلك

      ،ي اللغةين فصصخبمترجمين مهنيين ومتالاستعانة في العديد من الدول العربية و 
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لاغة اللغوية مثل البعلى الأساليب  داة تعتمد على الأ فعالة.أداة لغوية  وذلك لصياغة

غوي أسلوب ل ستخداممن خلال ا ، سواءإقناع المتلقي والتأثير عليه بهدف والحجاج

 صريح أو مخادع.

هدف بإحداث تأثير نفسي في الجمهور  يهدف إلىالإشهار هو النشاط أو الفن الذي 

ن يكون أمن الضروري و  .وتحقيق الأرباح اتتسويق المنتج ، مثلتجارية أهدافتحقيق 

     . ساسي لهالأهدف اللأن القدرة على الإقناع هي  ا وغير مخادع،الإشهار صريح

حياة بال ، حيث يرتبط بشكل مباشرأنواع الخطابأحد أهم شهاري الايمثل الخطاب 

اصر المع الاتصالي عالمعلى ال هيمني وقد أصبح هذا النوع من الخطاب .الإنسانية

قال إن الهواء الذي نستنشقه مكون من أصبح ي   ، لدرجة أنهعبر الوسائط المختلفة

 الإشهار. والهيدروجين و  الأكسجين

وية بنيته اللغ ، فإنمن التخصصاتبين العديد جتمع يالخطاب الاشهاري  بما أن

 ،حجاجعلى أسلوب الإقناع وال يأساسبشكل صوتية تعتمد الواللسانية والتصويرية و 

طناب، الإ يستخدمها المتحدث، مثلالأدبية واللسانية التي  دواتبعض الأفضلا عن 
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الجناس، الكناية، التورية، التشبيه، المبالغة، التناقض، القلب، المقارنة، الاختلاف، 

   .التضمين والإيحاء والتلميح والمحاكاة الصوتيةمثل وغيرها من الصور البيانية 

من  ليه،عاستمالته والتأثير  بهدف إيصال الرسالة للمتلقي إلى تهدف هذه الأدوات

 مدكما يعت .مفردات وكلمات موحية وتراكيب لغوية بسيطة وواضحة خدامخلال است

لتاريخ ا ، مثل استحضارعلى الصور والرموز الثقافية في الرسائل الاشهاريةالاشهار 

خصيات ش ناسبات الدينية والوطنية أو الاستفادة منالأمثال الشعبية، توظيف المو أ

              . 1ى المتلقيلد قوي  نفسي ثيرأتتحقيق و تعزيز مضمون الرسالة الاشهارية ، لمشهورة

وعلى سبيل المثال، سأتناول بعض النماذج الإشهارية التي أطلقتها شركة "أوريدو 

بة مختلف الأحداث الدينية            الجزائر" للإتصالات خلال حملتها الإشهارية بمناس

 والوطنية لتعزيز مكانتها الإتصالية وسط المجتمع الجزائري:

                                                 

 ط1، 2011، دار الجنوب للنشر والتوزيع، نظرية في الحجاج دراسات وتطبيقاتولة، أنظر عبد الله الص   1 
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 1 33النموذج رقم 

نصا إشهاريا يتضمن المثل أطلقت شركة "أوريدو الجزائر" : 33تحليل النموذج رقم 

"، جزء من حملة إشهارية خاصة المعاونة تغلب السبعالشعبي الجزائري الشهير، " 

بشهر رمضان الكريم. هدفت الشركة  من خلال هذا الإعلان إلى تعزيز القيم الثقافية 

المحلية، حيث اعتمدت على أمثال شعبية جزائرية ضمن مبادرة " قعدة رمضان". وفي 

ة رمضان قعدإطار هذه الحملة، نشرت عبر صفحتها الرسمية على "فيسبوك" عبارة: " 

". داعية زبائنها ومتابعيها على ! ى مع الأمثال الشعبية...زيدولنا أمثال من عندكمتحل

مشاركة بأمثال شعبية إضافية لنشرها ومشاركة فرحة الجلسات )القعدات( العائلية 

                                                 
1 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=446676237933367&set=pb.100077729821250.-

2207520000&type, publiée le 08/04/2024 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=446676237933367&set=pb.100077729821250.-2207520000&type,
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=446676237933367&set=pb.100077729821250.-2207520000&type,
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المرتبطة به. يعكس هذا الإعلان قيمة المثل الشعبي في ابراز معاني الوحدة والتعاون              

الافراد، وهي قيم أساسية قادرة على التغلب على الصعاب وصناعة  والتكاثف بين

 الإنجازات، خصوصا خلال شهر رمضان المعروف بروح التضامن والمبادرات الخيرية.

على  من خلال استخدام التكافؤ الثقافيويمكن ترجمة هذا المثال الشعبي إلى الفرنسية 

  « L’union fait la force »النحو التالي: 

 

  1 31لنموذج رقما

: تعرض الصورة رسالة إشهارية أطلقتها "أوريدو الجزائر" خلال 31تحليل النموذج رقم 

موسم الحج، حيث قدمت منتوجا يسمح للأشخاص البقاء على اتصال مع أحبائهم عبر 

خلي اللي عزاز " مكالمات غير محدودة. استخدم مصمم الإشهار عبارة بالعامية :

                                                 
1 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=489688353632155&set=pb.100077729821250.-

2207520000&type=3, publiée le 17/06/2024 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=489688353632155&set=pb.100077729821250.-2207520000&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=489688353632155&set=pb.100077729821250.-2207520000&type=3
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"، للتعبير بوضوح عن فكرة الحفاظ على التواصل المستمر خلال عليك ديما قراب ليك

    فترة أداء مناسك الحج. تهدف الشركة من خلال هذا الإعلان إلى مساعدة الحجاج 

وتقديم خدمات تتيح لهم البقاء قريبين من ذويهم، مع تسليط الضوء على التزامها 

 بمرافقتة مشتركيها خلال هذه الشعيرة الدينية.

 

 1  31النموذج رقم 

  تعبر الصورة الإشهارية عن إلتزام شركة" أوريدو الجزائر"  :31رقم  تحليل النموذج

إحياء الأعياد الوطنية من خلال مشاركتها الشعب الجزائري الإحتفال ب للإتصالات

استخدمت الشركة رموزا  من جويلية من كل عام. 01المصادف لـ  ،بذكرى الإستقلال

تمثل الراية الوطنية، التي تسلم من جيل الثورة إلى جيل الحاضر. كما تم استعمال 

                                                 
1 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos/pcb.1400142553373210/1400142316706567/?type=3&

source=48&_rdr, publiée le 04/07/2017 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos/pcb.1400142553373210/1400142316706567/?type=3&source=48&_rdr
https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos/pcb.1400142553373210/1400142316706567/?type=3&source=48&_rdr
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جويلية : لنحتفل معا بعيد الاستقلال..تحيا  01العبارة باللغة العربية الفصحى:" 

ش الإنترنت"، مما يربط بين الاحتفال الوطني وخدمات  ". تم توظيف شعار! الجزائر "ع 

ت جسد الصورة الجمع بين الإرث التاريخي  .كة التي تركز على التكنولوجياالشر 

والتكنولوجيا، من خلال الخدمات التي تقدمها الشركة بهدف إبقاء الناس على إتصال 

 بماضيهم وهويتهم الوطنية. 

 

 

 1 44النموذج رقم

هاتف ذكي لترويج لمنتوج على اإعتمدت شركة "أوريدو "   :44رقم  تحليل النموذج

نيتين شخصيتين فب ستعانةمن المكالمات والإنترنت، من خلال الا ايشمل على رصيد

                                                 
1 https://www.facebook.com/photo/?fbid=1034084119979057&set=a.295486536385672, publiée le 

16/05/2016 

https://www.facebook.com/photo/?fbid=1034084119979057&set=a.295486536385672
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غل ضمن الإستراتيجية التسويقية للشركة التي تست هذا . يندرجمشورتين في الجزائر

 صورة فنان في الإعلان يسهل جذب إن وجود .فنانين للتأثير على الجمهورالشهرة 

لدى  ا  بوبومحواسعة كان الفنان يتمتع بقاعدة جماهيرية خصوصا إذا  ،انتباه المتلقي

 .  ا ومؤثراعاطفي اطابع تحمل مما يجعل الرسالة الإشهارية ،الجمهور

مثل تيتجاوز هدفه التقليدي المإذ أقوى الخطابات،  واحدا منيشكل الخطاب الإشهاري، 

أندري  ى ير  .الاجتماعيو  يالثقافعمق داخل النسيج أهداف أ تحقيق إلى  التسويق في

م يوميا مجموعة من الكلمات والصور  André H.Caron(1كارون ) أن الإشهار "يقد 

 يتميز"، كما دآن واحالتمثيل والبناء الثقافي في  بين ، تجمعقصيرة دياتفي شكل سر 

تمرير ل ات الأخرى خطابإلى مختلف أنواع ال التسللعلى  الخطاب الاشهاري بقدرته

يضيف ينما مناورة، بلل "الإبداعأمام "المجال مما يفتح رسائله وفق مقتضياته الوظيفية؛ 

 .من "الجمالية" بعداتسويق لل

                                                 
1Caron, André H et Caronia, Letizia; Culture mobile: les nouvelles pratiques de  

communication, PUM; 2005 
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، امزدوج االاشهاري طابعالخطاب  بين الجانب الإبداعي والتسويقي تمنحتركيبة الهذه 

لدى  ةمقيت ذات دلالابأسلوب يمنحها  ويظهرها ،"الأشياء" ي ضفي معاني علىفهو 

لأشياء ا وعالمعالم الأشخاص  بين ينظم العلاقات المعقدة هور، وفي الوقت ذاتهجمال

يخلق "الرغبة" و  الجماعي مخيالالإلى  الإشهار يتسللبذلك،  .تحقيق أهدافه الت سويقيةل

راء   المتلقي.  لدىفي الش 

 ة منمجموع»أن "الخطاب" هو  Michel Foucault)(ميشال فوكو ويرى الباحث 

 تخدامهارها واسظهو والتي يمكن تتبع  ،الخطابية بنيةالعبارات التي تنتمي إلى نفس ال

لت التي جعشروط التحديد  ، مع إمكانيةمن العبارات ضمن نطاق محدد التاريخ عبر

 ".ممكنا وجودها

 توازن  تحقيقأهمية  على (Roland Barthes) بارث رولان يشدد السياق، هذا وفي

الآخر لتحقيق الرسالة  منهما كل يكمل واللغة اللفظية، حيث البصرية اللغة بين

م بشكل الرسالية في النص أن بارثويرى  الإشهارية بشكل متكامل،  البصرية لا ي قد 

 المحتمل. الدلالي أساسيا في التحكم في التدفق يلعب دورا اعتباطي أو عشوائي، بل
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، مما التوجيه أو لتعليقيهدف إلى ا شفوية أو مكتوبة لغوية برسالة الصورة إرفاق فإن

 نحو الفكرة التي يرغب المعنى خاطئ، ويوجهال التلقيحتمالات إ من التقليص يقلل

 في إيصالها. بالاتصال القائم

 حيث تعمل على توضيح ،الترسيخ وظيفةاللغوية  ذلك، تؤدي الرسالة جانب إلى 

 للنص أخرى  إلى وظيفة بارث كما يشير .للمتلقي بشكل دقيق الصورة معنى هتوجيو 

ودلالات جديدة لا تحتويها  تضيف معاني "التدعيم"، والتي ت عرف بوظيفة اللغوي 

 .1الصورة، مما يعزز فهم الرسالة الاشهارية ويثري محتواها

 إحدىدورا محوريا يتمثل في  صورةلل المصاحب اللغوي  الخطاب يلعب، بناء على ذلك

أساسيتين، حيث يوضح الهدف من استخدام النص إلى جانب الصورة. تتميز  وظيفتين

 المتلقي ، لكنالمدلولات مجموعة متنوعة من للمشاهد تقدمتها، إذ دلالا بتعدد الصورة

فظي في الل فالنصبعضها ويتجاهل البعض الآخر. هنا يأتي دور  غالبا ما يختار

 مارسي تفسيره للصورة ويحدد حدود التأويل. وبالتالي،توجيه إدراك المتلقي، حيث يقود 

                                                 
1 Bartes, Rolan, Op cit 
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بين  يعمل على تحقيق تكاملو  اءتهار ق يف ، إذ يتحكمالصورة على سلطةالنص اللغوي 

هذا  او متماسكا. يمكن ملاحظةكلي معنى ، لينتجالصورة تدلالاو  اللغوي  المعنى

، حيث ينسجم التحقيقات وأ الأفلاممثل  المتحركة الصور في التداخل بشكل واضح 

 النص مع الصورة ليعزز الرسالة المقدمة.

أهدافها، مما          و  الرسالة طبيعة باختلاف الاشهاري  الخطاب مكونات تختلف

.       فوظاتة الملمجموع منضرورية لفهم بنيته المكونة  اللساني الخطاب إلى العودة يجعل

 الصوت،، الصورة هي؛ عناصر دلالية خمسة من تتألف ، فإنهاالثابتة الصورةوفيما ب

 . هذا التكوين يتجسد مشتركة الأربعة العناصر، بالإضافة إلى الضجيجو  الموسيقى

  :1 ني من خلال العلاقات التاليةاللسا الخطابضمن 

 لفظية متوالية = ملفوظ + ملفوظ + ملفوظ. 

 خطاب = متوالية لفظية  +توالية لفظية م   +توالية لفظية م 

  ) صورة =عناصر )صورة + صوت + موسيقى + ضجيج  

                                                 

خشاب، جلال، " تجليات الموروث في الخطاب الاشهاري العربي، مداخلة في الملتقى الوطني الخامس بعنوان "السيميائية والنص 1 
 3027الأدبي"، جامعة سوق اهراس، ماي 
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 رسالة بصرية  = شكل + لون  + لساني خطاب 

هذا الهيكل يوضح التداخل بين العناصر المختلفة التي تساهم في بناء الخطاب  

 . الإشهاري لتحقيق تأثيره المطلوب

      على كعنصر أساسي يعزز التأثير الاشهاري  الخطاب في المتحركة الصورة تعتمد

ايشة ى في تعميق المعنى وخلق تجربة معالموسيقويجذب انتباه المتلقي، حيث ت سهم 

ة اللغوي بنيةال عنشاملة للومضة الإشهارية. تلعب الموسيقى دورا لا يقل أهمية 

 لأغراض متعددة، مثل : تستخدم، و ةوالأيقوني

 بالمحتوى، الشعور تكثيف 

  أو تمهيد لصوت المعلق  ملائمة خلفية قديمت 

  إضافة مؤثرات صوتية 

 لاستجابةمشجعة على ا نفسية حالةأو   جو بالمنت مرتبطة ايجابية مشاعر خلق 

   .الإشهارية للرسالة
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 يةذباج ، حيث تعززالتلفزيونية الإشهاريةعنصرا صوتيا رئيسيا في  الموسيقى عتبرت  

 يزيد من تفاعل المتلقي. جوا نفسيا متناغما خلق، مما يالحواس على تؤثرالرسالة و 

 ، بما يتماشىالاشهاري  بالفيلم خاصة أغنية أو ةصوتي خلفيةك الموسيقى استخدام يمكن

 .تحقيقه مرادال مع الأثر

و أقتناء منتوج معين لاالدعوة المباشرة على مصمم الإشهار  قتصر دورلا ي

في فات هذه المواص فبالرغم من أهمية، وجودته فحسب التقنية مواصفاتهالتعريف ب

زه نحو اتخاذ وتحفي كسب ميول المتلقيغير كافية لتبقى عملية الإقناع، إلا أنها وحدها 

 .1قرار الشراء

رسالة الجاح ن يعتمد ، حيثالبلاغة الإشهارية في ات ركيزة أساسيةالإيحاء تعتبر

يعمل   .الإيحائية الشاعرية التي تحملها وصورهاالدلالية الشحنات  على قوةشهارية الا

على تحويل الرسالة من محتوى مادي بسيط إلى عالم من القيم             مصمم الإشهار

                                                 

 ،  3000، الرباط  27عمراني المصطفى، " الخطاب الإشهاري بين التقرير والإيحاء" ، مجلة فكر ونقد، العدد 1 1 
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، نايةالاستعارة، والتشبيه المناسب، والك مثل والمعاني من خلال استخدام اساليب بلاغية

 بلاغةال مع كما تتكامل جاذبية.السهولة والب يتميزأسلوب غنائي وشاعري  إلى جانب

، الموسيقى ،الصورة الحية، الحركة، الصوتبلاغة  الاشهارية عناصر أخرى، مثل

 تمعاتفي بعض المج إغراء كأداة المرأة،  . وفي هذا السياق، ي وظف جسدالفضاء والجسد

دف الم شاهد دهتست يةغرائز إيحاءات من  المنتوجات، مستغلا ما تحمله صورتها لترويج

 . 1استجابته للرسالة الإشهارية ويزيد من إحتمالية استهلاك المنتوجمما يعزز ، نفسيا

ور ص تشكيلفي  أساسيا  الإيحائية دورا   كوناتمن هذه الميؤدي كل عنصر  

اب يتجاوز الخطهذا المنطلق، من و أشياء طبيعية. وكأنها للمتلقي  مصطنعة تبدو

 خلق ىإل ليصل الشراء فعلل ستخدمة، مجرد الترويجآلياته الم ، من خلالالإشهاري 

أنها  ىللمتلقي علم قد  ، ت  جذابة ومؤثرةفي أشكال بلاغية  ت عرضتمثلات اجتماعية 

 الواقع والحقيقة.

                                                 

 ، 3000، الرباط  27عمراني المصطفى، " الخطاب الإشهاري بين التقرير والإيحاء"، مجلة فكر ونقد، العدد 1 
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 في الخطاب الاشهاري والحجاج البلاغة ثالثا : مفهوم  

حيث  بأنه "القصد"،بن منظور لإ " لسان العرب"  ورد فيلغة كما في الالحجاج ي عر ف 

س ابن فار  يضيفأي قصده. و  "حجه يحجه حجا"أي قدم، و" " حج إلينا فلان  ي قال

يت لى بإقصد مصطلح للإشارة إلى الهذا ال خ صصثم  ،كل قصد يعني الحجاج أن

 م.لدحض حجة الخصالمستخدم  لدليلالبرهان وا فهي ة،الحجأما  .الله الحرام للنسك

   .المقدمة أي غلبته بالحجج ،"حاججته، أحاجه حجاجا ومحاجة حتى حججته"قال ي  و 

إذا  "جمحجا"رجل  قال عني  وقد ع ر فت الحجة بأنها ما ي ستخدم للدفاع عن موقف ما، و 

 كان كثير الجدال. 

 الموقف الخارجي ، وي عب ر عنعلوم الاعلام والاتصال والسلوك ضمنالحجاج  ي درج

ا هفهم دلالتها الاجتماعية في سياقات التركيز على ، معبإيصال الرسالة متعلقال

اصر تشمل الرسالة أيضا عن فالرسالة لا تقتصر على مضمونها فقط، بل المختلفة.

 .ق الذي ترد فيهالمتكلم والمخاطب والرسالة الكلامية والسيامثل أخرى 
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 ججهح الذي يعرضحاجج الم   ت مارس من قبلعتبر الحجاج أداة تداولية وجدلية وي         

عملية  عد الحجاج. وبذلك، ي  الاتصال فعالية المتلقي لتحقيق على هدف التأثيرب هراهينوب

وسة من خلال استخدام وسائل إقناعية مدر  إقناع الآخر والتأثير فيه تركز علىاتصالية 

على سبيل المثال، نشرت شركة "عافيا . 1لتحقيق النجاعة الاتصالية في الخطاب

ون إعلانا باللغة الفرنسية تبرز فيه فوائد منتوج زيت الزيتالجزائر" للزيوت الغدائية، 

 مستخدمة أسلوب الإقناع والحجاج من أجل جذب إنتباه المستهلك.

 
 2 41النموذج رقم 

                                                 

 ،2283، 3-1دراسات أدبية لسانية، عدد  مجلةمحمد خلاق، "الخطاب الإقناعي، الإشهار نموذجا"، أنظر   1 
2 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=1025925286234475&set=pb.100064510397918.-

2207520000&type, publiée le 21/11/2024 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=1025925286234475&set=pb.100064510397918.-2207520000&type
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=1025925286234475&set=pb.100064510397918.-2207520000&type
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شركة "عافية الجزائر" منتوج زيت الزيتون البكر من  تعرض: 41تحليل النموذج رقم 

خلال إبراز فوائدة الصحية، حيث تم تقديم المنتوج بشكل جذاب وتصميم عصري يجلب 

انتباه المتلقي. ركز مصمم الإعلان على استخدام اللغة الفرنسية من تسهيل عملية 

ل مصطلحات إيصال المفردات العلمية المستخدمة في الخطاب الإشهاري. استعما

علمية من أجل تعزيز مضمون الرسالة وإعطاء مصداقية للإعلان من خلال الاستعانة 

بأسلوب الإقناع الحجاجي العلمي والصحي وحتى البصري. فمثلا توظيف اللغة العلمية 

 في الخطاب الإشهاري من خلال العبارات التالي: 

  "Riche en Polyphénols"  (غني بالبوليفينولات)  لتوضيح دوره في مكافحة

  الالتهابات

 "Riche en Acides Gras Mono-Insaturés" ــــة ــــدهني ــــالأحمــــاض ال  )غني ب

 للدلالة على فوائده للقلب الأحادية غير المشبعة(

 "Riche en Vitamine E" غني بفيتامين(E) يشير إلى دوره في تعزيز المناعة 

 "Riche en Antioxydants"  )يوحي في محاربة  )غني بمضــــــادات الأكســــــدة

 .الشيخوخة والأمراض
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)زيت زيتون بكر( يعزز  "Huile d'Olive Vierge" اســتخدام مصــمم الإشــهار لعبارة

 مصداقية المنتج، حيث يشير إلى أنه معصور على البارد وطبيعي بالكامل. وعليه،

أو  نتجط الضــوء على الفوائد الفعلية للميتســلتهدف إلى العبارات العلمية فإن اســتخدام 

ة فعندما ت ستخدم العبارات العلمي الخدمة بشكل دقيق. بدلا  من استخدام عبارات عامة،

 .ج أو الخدمة موثوقةو المدعومة بأدلة أو أبحاث، يشعر الجمهور بأن المنت

ن م الطرف الآخر التأثير علىإلى  عملية الإقناع المحاجج فيأو   حدثالمت يهدف

 لرمانب ي عرفو خاذ قرار معين أو إختيار محدد. لاتقفه اتغيير قناعته أو مو  خلال

(Perlerman  )الحجاج l’argumentation   حديثةمن البلاغة ال ، باعتباره جزءا ،

 .  محددة نتيجة سعى لتحقيقمن الحجج تمترابطة سلسلة  على أنه

 ناكجان ماري دومي، على غرار الإشهارمجال العديد من المختصين في مع ذلك، يثير 

Marie Domenach-Jean  ،انا على إليه أحي تساؤلات حول تاثيراته السلبية، إذ ي نظر

المال وتشجيع  أنه أداة تخلق رغبات غير واقعية أو مضللة، مما يؤدي إلى هدر

، معتبرين للغةا على يالإشهار التلفزيونكما اعرب البعض عن قلقهم من تأثير  التبذير.
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له  يكون ل هؤلاء المختصون على ضرورة تهذيب الإشهارويؤكد  أنه قد يهدد بقائها.

على سبيل المثال، نجد الإعلان الإشهاري الذي  .1يخدم المجتمع تعليمي وتربوي  دور

أطلقته شركة "موبيليس" للإتصالات، مكتوب فقط باللغة الإنجليزية ولا يتضمن كلمة 

م النسخة العربية ول واحدة باللغة العربية أو لغة محلية أخرى، علما أني بحتث عن

 أعثر عليها. 

 
 2 42النموذج رقم 

                                                 
1 Jean-Marie Domenach, La propagande politique, Paris, Presses universitaires de France, coll, « Que 

sais-je ? », n° 448, vers 1950 (8e édition mise à jour, 1979), 

2 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=975050647999967&set=pb.100064851216054.-

2207520000&type=3, publiée le 08/11/2024 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=975050647999967&set=pb.100064851216054.-2207520000&type=3,%20publiée
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=975050647999967&set=pb.100064851216054.-2207520000&type=3,%20publiée
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للإتصالات صورة إشهارية في إطار  موبيليسأطلقت شركة  :42 تحليل النموذج رقم

تنظيم مسابقة للتصوير الفوتوغرافي و الفن الرقمي بمناسة الإحتفال بالذكرى الخمسون 

للثورة التحريرية، حيث اكتفى المصمم لاستعمال اللغة الإنجليزية في الرسالة الإشهارية 

 التي تضمنت ثلاثة خطوات :

 TAKE YOUR PHOTO (1st STAPE) التقط صورتك(ولى المرحلة الأ( 

 FILL IN YOUR DETAILS (2 nd STAPE) المرحلة الثانية                    

 (ملأ تفاصيلكا)

 SUBMIT YOUR FILE (3 rd STAPE) م ملفك() المرحلة الثالثة  قد 

 

ن مضمو ل مصمم الإعلان نصا توضيحيا مصاحبا للصورة يقدم شرحا أوفروضع 
   المسابقة مستخدما مصطلحات تقنية باللغة العربية :   

 
  "Mobilis Content Creation Contest (MCCC)"شارك في مسابقة  "

 1"  !بمناسبة الذكرى السبعين لثورة نوفمبر المجيدة
 الفئات:

  التصوير الفوتوغرافي .1
  البودكاست .2
  الفن الرقمي .3
  الفيديو القصير .4

                                                 
1 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=975050647999967&set=pb.100064851216054.-

2207520000&type=3, publiée le 08/11/2024 

  

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=975050647999967&set=pb.100064851216054.-2207520000&type=3,%20publiée
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=975050647999967&set=pb.100064851216054.-2207520000&type=3,%20publiée
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الملاحظ في الرسالة الإشهارية هي الاستعمال الحصري للغة الإنجليزية وادراج صور 

تبين مراحل التسجيل في المسابقة حيث في المرحلة الأولى، يظهر شخص يلتقط صورة 

وفي المرحلة الثانية، يد تملأ معلومات شخصية وفي المرحلة الثالثة، واجهة رقيمة 

لي على اللغة الإنجليزية قد يقلل من الوصول إلى الاعتماد الك .تمثل رفع الملفات

كان  .و لغة أخرى أ شريحة واسعة من الجمهور المحلي الذي قد يفضل اللغة العربية

رسالة لليمكن تعزيز التصميم بترجمة النصوص إلى اللغة العربية لضمان شمولية أكبر 

 الإشهارية. 

المستقبل( التي لم يتم  " أي )معا نصنعTo gether we make futureبعبارة " 

إدراجها في الصورة، علما أن موبيليس تحرص على الاستعمال المزدوج و المتعدد 

 لشعارتها و إعلاناتها الإشهارية.

الإشهار عد ي  بنوعية أقل ؟ وهل  إلى شراء منتوجالمستهلك  دفعهل يمكن للإشهار أن ي

ك من يرى هنا ما لا يحتاجونه فعليا  ؟ اقتناءب الناس ت قنعمن الأكاذيب  سلسلةمجرد 



 عناصر تصميم الرسالة الشهارية والترجمة                                                                    الفصل الثالث

 

349 

 

وتغري المستهلك بمنتوجات غير ضرورية، مما  بالحقيقة" اصبح أداة يوهم أن الإشهار

 . 1يعزز فكرة أن الإشهار هو كذب ترتدي ثوب الحقيقة

ارية في النصوص الاشهبل يتجلى ، فقط الحجاج على الإشهار التجاري لا يقتصر 

 ادراتالمب مكافحة الأمراض أو ،مثل حملات التبرع بالدم ،ةاجتماعي اهدافالتي تدعم أ 

وحماية البيانات الشخصية وسلامة الأفراد في مجال العمل   والتضامنية  تطوعيهال

 كالسلوك الحضري داخل المدينة.، جتمعفي الم ياتسلوكلا حسينتالتي تستهدف 

،           غاياتهكل  حيث يعكس الاشهاري، من بينة الخطابأساسيا جزء ي عد فالحجاج 

لى ع. معين في الجمهور حداث أثرتهدف إلى إ حددةبأهداف م امرتبطويبقى دائما 

سبيل المثال، أتناول بالتحليل، بعض النماذج الإشهارية التي تطرقت لهذه المواضيع 

 الإجتماعية وهي على النحو التالي:

                                                 
1 « La publicité est un mensonge qui dit la vérité » est une traduction française proposée par moi pour 

cette expression  
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 442النموذج رقم                                         1 43النموذج رقم           

: نشرت شركة "جيزي" للإتصالات إعلانا على صفحتها 44و  43تحليل النموذجين 

 في فيسبوك تضم ن عبارتين بارزتين باللغة العربية :

  "قم بحظر المكالمات والرسائل التي ت سبب لك إزعاج " 

   " مثل تاريخ ميلادك في إنشاء كلمة المرور لا تستخدم بياناتك الشخصية
 " . الخاص بك

تشير هاتان العبارتان إلى خدمات تقدمها الشركة، تشمل حظر المكالمات            

 والرسائل المزعجة، إلى جانب التوعية بأهمية تجنب استخدام البنيات الشخصية 

 لبيانات.وسرقة افي إنشاء كلمات المرور، لما تشكله من مخاطر تتعلق بالقرصنة 

                                                 
1 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=892565189569164&set=pb.100064470738781.-

2207520000&type=3&locale=ar_AR; publiée le 29/05/2024 

2 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=887706553388361&set=pb.100064470738781.-

2207520000&type=3&locale=ar_AR, publiée le 22/05/2024 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=892565189569164&set=pb.100064470738781.-2207520000&type=3&locale=ar_AR
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=892565189569164&set=pb.100064470738781.-2207520000&type=3&locale=ar_AR
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=887706553388361&set=pb.100064470738781.-2207520000&type=3&locale=ar_AR
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=887706553388361&set=pb.100064470738781.-2207520000&type=3&locale=ar_AR
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تعكس هذه الاستراتيجية التسويقية التزام الشركة بتعزيز حماية خصوصية الأفراد، حيث 

تضع نفسها كشريك فاعل في حماية حياتهم الشخصية من التهديدات الرقمية والمخاطر 

. وفي سياق آخر، أطلقت شركة "أوريدو" للإتصالات" المرتبطة بسرقة المعلومات

الثدي  ان حملة تضامنية لمكافحة سرطاننن باللغة الفرنسية تتضمصورتين إشهاريتي

 تحمل الصورتان عبارتين بارزتين  باللغة الفرنسية: وسرطان البروستات.

 PRENEZ SOINS DE VOUS. Mois de sensiblisation au cancer de 
prostate 

 CHAQUE SOUFFLE EST UNE VICTOIRE. Le dépistage précoce 
vous donne la force de regarder l’avenir avec espoir.  

 
 

                

 422النموذج رقم                             1 45النموذج رقم        

                                                 
1 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=364253326175659&set=pb.100077729821250.-

2207520000&type=3, publiée le 16/11/2023 
2 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=569290722338584&set=pb.100077729821250.-

2207520000&type=3, publiée le 15/10/2024 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=364253326175659&set=pb.100077729821250.-2207520000&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=364253326175659&set=pb.100077729821250.-2207520000&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=569290722338584&set=pb.100077729821250.-2207520000&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=569290722338584&set=pb.100077729821250.-2207520000&type=3


 عناصر تصميم الرسالة الشهارية والترجمة                                                                    الفصل الثالث

 

352 

 

: نشرت شركة " أوريدو" صورة إشهارية تتضمن عبارة  42و 42رقم  ينتحليل النموذج

طان اعتنوا بأنفسكم. شهر التوعية بسر " التي يمكن ترجمتها إلىباللغة الفرنسنية 

)الترجمة لي( . ولقد استخدم المصممون اللون الأزرق الذي يرمز إلى  "  " البروستات

وهو الشهر الذي يتم فيه إطلاق حملة وطنية لتشخيص سرطان نوفمبر الأزرق" 

د يقلل ق فرنسيةعلى اللغة ال املالاعتماد الكالبروستات في الجزائر. ومع ذلك، فإن 

و أ من الوصول إلى شريحة واسعة من الجمهور المحلي الذي قد يفضل اللغة العربية

للاستفادة من هذا الإعلان التوعوي. من الأفضل استخدام لغتين في نفس  لغة أخرى 

الإشهارية لتوسيع دائرة الفهم والوعي.           الإعلان مع تقليص تقليص النصوص

 الأمر ينطبق على النص الإشهاري الثاني، الذي يمكن ترجمته إلى:نفس 

، حيث  " " ك لُّ ن ف س  ه و  ن صْر. الفحص المبكر يمنحك القوة لتطل ع إلى المستقبل بأمل 

ف الكشأهمية و ي" سرطان الثد"أهمية الحياة والصراع ضد مرض  تؤكد العبارة على

دم المصممون اللون الوردي الذي يرمز استخ .المبكر ودوره في زيادة فرص العلاج

وهو الشهر الذي يتم فيه إطلاق حملة وطنية لتشخيص سرطان إلى " أكتوبر الوردي"، 



 عناصر تصميم الرسالة الشهارية والترجمة                                                                    الفصل الثالث

 

353 

 

الثدي. إلا أن الملفت للنظر هو أن الإعلان استخدم اللغة الفرنسية بشكل حصري، 

ممو صمما قد يعرض بعض الجمهور المحلي لصعوبة الفهم إذا لم يتقنوا اللغة. اعتمد م

الإعلان على الاسلوب غير المباشر في تناول موضوع مكافحة سرطان الثدي، دون 

 Octoberالإشارة إليه بشكل صريح، حيث اكتفوا باستخدام اللون الوردي و عبارة " 

rose  ،ورمز النصر من خلال رفع اليد للدلالة على بدء حملة الكشف عن المرض "

سويقية ضمن الاستراتيجية التالإعلان  ندرج. ينةالتي تتزامن مع شهر أكتوبر من كل س

سرطان الثدي وأهمية الفحص المبكر، مخاطر نشر الوعي حول  لشركة "أوريدو"  في

 د.لدى الأفرا لتعزيز الأمل والتفاؤلمعبرة باستخدام عناصر بصرية ونصوص 

صنع المنتج أو الم يعمد ، حيثأيضا الإشهار المضلل أو المغالط برز، يالمقابلوفي 

من  . يتجلى ذلكالجمهور بهدف خداع مبالغ فيهانشر معلومات غير صحيحة أو إلى 

ير غأو التزامات يوحي بمواصفات جات أو خدمات في شكل إشهار و منت عرض خلال

 خصائصمؤهلات أو جودة حول  المستهلك واقعية، مما يخلق انطباعا زائفا لدى

 . وجمنتال
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ما ك ،على مغالطة في تقديم الحجةعتمد حينما ي في الخطأ الحجاجقع يمكن أن ي

يمنع القانون  .ي الحجة الخاطئة، أ Paralogisme بــ " البرالوجيزم"  المختصون  ايسميه

هذا النوع من الاشهار الذي يحتوي على مغالطات أو معلومات كاذبة أو تقديم خاطئ 

 .رأيه النهائي ىعل المستهلك والتأثير هذه الإعلانات إلى تضليلهدف ت ، حيثمنتجاتلل

 ،مرالاشهار مسؤولة عن هذا الأالمستخدمة في (  Support) جميع الوسائطوتعتبر 

من  بالمنتجات أو الخدماتنترويج والتعريف لل وسائطالمشهر هذه ال حيث يستخدم

 الاعتماد على : خلال

 الإذاعة ،تلفزيونيةال علاناتالجرائد، الإمثل  النشر في مختلف وسائل الإعلام 

 وغيرها

  ،اللوحات الاعلانيةات و المنتج ةغلفأ المطويات 

  التواصل الاجتماعي  الإنترنت وسائل شبكة علىالاعلانات المنتشرة 

 ي فمن خلال الترويج للمنتجات أشخاص  ينفذها تيوية الالشف علاناتالا

 المنازل

 ترجميالحجاج يعد تطبيقا عمليا لوظيفة البلاغة، حيث أن إلى  ي الانتباهينبغ

الة للإقناع والتأثير جماليتها  افن ونهاتتجاوز ك يجعل البلاغة . وهذا ماإلى وسيلة فع 
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 أهدافق تحقيعواطف، مما ي سهم في قوة ديناميكية ت حرك العقول وال ا لتصبحجمالي

التعبير اللغوي الذي يظهر  على مفهوم البلاغةلذلك، لا يقتصر  .التواصل والإقناع

مثل ، الفنون غير اللغويةليشمل يمتد  بلفي النصوص الأدبية والشعرية،  بوضوح

التي  "بلاغة اللحن"عن  يمكننا الحديث ففي هذه الفنون، .الرسم والموسيقى والنحت

" التي تحمل معاني ودلالات تتجاوز الأشكال بلاغة الصورةتؤثر في السامع، و"

 . 1، لتصبح البلاغة أداة شاملة للتعبير والإقناع في مختلف المجالاتالظاهرية

         :رئيسيين يعتمد مصطلح البلاغة في الخطاب الاشهاري على مفهومين

 لقيلأسلوب البليغ الذي يثير انتباه المتا هو ثانيالو  ،حسن الإبلاغ والإقناعهو  الأول

 ،ةالإشهاري الوظيفة العقلانية و الإخباريالخطاب يشمل  .باعتباره كائنا عاقلا وواعيا

يخاطب هو ف .قناعه بشراء منتج معينلإمنطق الزبون وحسه السليم حيث يعتمد على 

ا عقل القارئ انطلاقا  خلق ت يتإثارة الانتباه ال، بمن لحظة إدراك الرسالة الإشهاريةبدء 

  .قرار الشراء تخاذاإلى  ، وصولاالرغبة في اتخاذ القرار النهائي

                                                 

  23-22، ص.ص 2227، ترجمة عمر أوكان، منشورات إفريقيا الشرق، قراءة جديدة للبلاغة القديمةينظر رولان بارث،  1 
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لإشهار هو تأكيد وجود حاجة يجب ي لالهدف الأساس ضل، يوبناء على ذلك

 لإقناعافي البرهنة و  غوية قويةمهارات ل متلكإلا أن ي مصمم الإشهاروما على  .إشباعها

 تجين. باقي المن لىع والتفوق يتميز  ساعده على التميزمما ي ،لتلبية هذه الحاجة

 ،حول الصورة الإشهارية (Barthes) بارثرولان التي أجراها بفضل الدراسات 

أن الصورة الاشهارية تمثل نسقا  رى الذي ي( Umberto Eco) أمبرتو إيكوومساهمة 

( من خلال  Durand)  جاك دورانستطاع كما ا .تشكل رمزا بلاغياو سيمنطيقيا 

 .1أنواعا متعددة من الصور البلاغية حددعديد من الإعلانات الاشهارية أن يدراسته لل

 ي مصم مو الإشهار لكسب ثقة المتلق عليها فن الخطاب، يعتمد ، باعتبارهاالبلاغةف

 و أكثرها بلاغة و وضوحا.  طرق أبسط العبر 

علم  متعددة تشملمبادئ الالمام بظاهرة معقدة، يتطلب فهمها  ي عدالإقناع الإشهاري 

لذلك،  .كمستهلالسلوك النفس والأنثروبولوجيا وعلم الاجتماع والأعمال والتسويق و 

 يةلأولأثناء القراءة ا بعين الاعتبار هذه المبادئ أخذعلى المترجم الإشهاري أن ي يجب

                                                 
1 Voir J. Durand, « Rhétorique et image publicitaire », Communications, 15, Paris, Seuil, 1970 
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ثم إعادة  بشكل دقيق، آليات الرسالة وذلك لفهمللنص الإشهاري المراد ترجمته، 

 .الثقافة من الناحية الجمهور المستهدف لدىفعاليتها بطريقة تحافظ على  صياغتها

رك هذه . تشتفي النص الجديد المحتوى والشكل وسياق الاتصال راعاةيتطلب ذلك م

، ليدرير ويتش سليسكوف  لكل من أويلنظرية الت مفهوم معبشكل كبير القراءة التحليلية 

وفقا ل بالمعنى.  تركز علىليست مجرد عملية لغوية، بل الترجمة  إلى أن ؤكدالتي ت

لأصلية، ثم  افهم الرسالة  ،أولا ساسيتين:أ على مرحلتينالترجمة ، تحدث هذه النظرية

 مترجملل بأسلوب يتماشى مع ثقافة الجمهور المستهدف. وبالتالي، يمكن إعادة صياغتها 

 مةقبول الترج النص والجمهور الهدف، بما يضمن بين صلة فعالةإقامة  الاشهاري 

 .1النظرية التأويلية ووظيفة الإتصال الترويجي شارتكما أ ة،هدفمستالثقافة ال داخل

ير التعاب لاستخدام أساسية أربعة أصناف من جانب آخر، قام الإشهاريون بتحديدو 

 وهي: ،الاشهارية ئلالرسا فيالبلاغية 

                                                 
1 Voir : Vandal-Sirois, H. (2015). Le traducteur et ses cibles : lectures analytique et empathique en 

adaptation publicitaire. Meta, 60(1), 3–17. https://doi.org/10.7202/1032397ar 
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  على المستوى اللفظيLes mots 

 الاشهاري  شعار ال الصورة البلاغية

         Schhh الـ وقت..وقتأحلى   - la répétitionالتكرار            
 Shweppsوقت 

 !!! ...الكبش اهرب شد   شد   -

  بنة بالمزيد....جديد شكل  la rime                السجع           

مع سكور البني....ماكنش لي يطيب  - la paronomase                الجناس    
 خير مني

  التبراد تاع ولاد لبلاد -

 نقي قضيانك                                    l’Impératifالأمر 

 

 

 422النموذج رقم                                       1 42 النموذج رقم

                                                 
1 https://www.facebook.com/Schweppesalgerie?locale=fr_FR, publiée le 08/06/2023 

2 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=488483027086021&set=pb.100077729821250.-

2207520000&type=3, publiée le 15/06/2024 

https://www.facebook.com/Schweppesalgerie?locale=fr_FR
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=488483027086021&set=pb.100077729821250.-2207520000&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=488483027086021&set=pb.100077729821250.-2207520000&type=3
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الخطاب الإشهاري المتضمن في  إعتمد مصمموا: 42و  42 تحليل النموذجين

لى عالصورتين الإشهارتين على أسلوب بلاغي يتمثل في "التكرار"، الذي ي ضفي 

الإشهار طابعا أكثر إقناعا لدى المتلقي. فتكرار الكلمة يجعلها راسخة في الذهن لا 

 ، تم تكرار استعمال عبارة "وقت"، و هو دليل واضح شويبس"ت نسى. في إشهار منتوج "

على أهمية الاستمتاع بالوقت عند تناول هذا المشروب الغازي. وفي هذا السياق، يمكن 

 على النحو التالي: 43إقتراح ترجمة بالفرنسية للنموذج رقم 

« Le meilleur moment…l’heure du Schhh, le moment Schweppes » 

للشعار الثاني، الذي أطلقته شركة "أوريدو الجزائر"للإتصالات بمناسبة أما بالنسبة 

" التي تكررت مرتين. اعتمد  حلول عيد الأضحى، فقد تضمن العبارة العامية " شد 

الشعار على أسلوبين بلاغيين هما "التكرار و " الأمر". يحمل هذا الشعار طابعا فكاهيا 

حر. الفرار هربا من مصيره المحتوم يوم الن وتسويقيا، حيث أ درجت صورة لكبش يحاول

تعكس الصورة أجواء من المرح و الإثارة. استخدام "التكرار" في عبارة "شد شد" يعبر 
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عن تقليد شعبي يتمثل في إقامة شعيرة النحر يوم عيد الأضحى. يمكن ترجمة العبارة 

 : كما يلي  إلى الفرنسية

« Tiens, tiens, le mouton s’enfuit ! »    

 
 1 42 النموذج رقم

كل ششركة "دانون الجزائر" شعارا إشهاريا يحتوي على عبارة "أطلقت   :تحليل النموذج

" معتمدة على أسلوب بلاغي يتمثل في " السجع". فقد تم استخدام جديد...بنة بالمزيد

"المزيد" ذات النهايات المتشابهة، مما يخلق إيقاعا موسيقيا ي ضفي  عبارتي "جديد" و

جمالا لفظيا على الشعار الإشهاري ويجذب انتباه المتلقي. الهدف من توظيف            

                                                 
1 https://www.facebook.com/DanoneYaourtAlgerie/photos/pb.100064394994152.-

2207520000/805859069791214/?type=3&locale=fr_FR, publiée le 26/03/2019 

https://www.facebook.com/DanoneYaourtAlgerie/photos/pb.100064394994152.-2207520000/805859069791214/?type=3&locale=fr_FR
https://www.facebook.com/DanoneYaourtAlgerie/photos/pb.100064394994152.-2207520000/805859069791214/?type=3&locale=fr_FR
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" السجع " في هذا السياق هو تحسين جمالية العبارة الاشهارية وتعزيز وقعها على 

لغة و حفظا. ويمكن إقتراح ترجمة للعبارة إلى الالمتلقي، مما يجعل الرسالة أكثر تأثيرا 

  « ! Un nouveau design…un goût en plus »الفرنسية على النحو التالي : 

           

 2 25النموذج رقم                                       1 44 النموذج رقم

 

مختلفين في  اعتمد مصمموا الصورتين على شعارين :25و  44 نتحليل النموذجي

المضمون ولكنهما متشابهان في الأسلوب البلاغي. تم التركيز على استخدام أسلوب 

" الجناس" لإضفاء جمالية لغوية على الخطاب الإشهاري وجذب انتباه المستهلك. 

                                                 
1 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=990001946494646&set=pb.100064545497936.-

2207520000&type=3&locale=fr_FR, publiée le 06/10/2024 

2 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=892990159524714&set=pb.100064412152842.-

2207520000&type=3&locale=fr_FR, publiée le 08/08/2024 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=990001946494646&set=pb.100064545497936.-2207520000&type=3&locale=fr_FR
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=990001946494646&set=pb.100064545497936.-2207520000&type=3&locale=fr_FR
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=892990159524714&set=pb.100064412152842.-2207520000&type=3&locale=fr_FR
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=892990159524714&set=pb.100064412152842.-2207520000&type=3&locale=fr_FR
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يعتمد هذا الاسلوب البلاغي على تشابه الكلمات في النطق أو الكتابة مع إختلاف في 

أكثر جاذبية. في الصورة الإشهارية لشركة "سفيتال"، تم المعنى، مما جعل النص 

للترويج لمنتوج " سكور البني" باستخدام الجناس والتلاعب بعبارتي" الب ني" و "مني". 

هذا التلاعب يجعل النص الإشهاري لافتا للنظر، وي ضفي جمالية خاصة على المنتوج، 

زا في ذهن المستهلك. ويمكن مما يعزز جاذبية العلامة التجارية ويخلق رابطا ممي

 اقتراح ترجمتين باللغة الفرنسية للشعار:

 

-  « Avec Skor roux, personne ne cuisine mieux que moi » 

- « Skor roux, le secret d’une cuisine meilleure »  

 

 

 1 25 النموذج رقم                                 

                                                 
1 https://www.facebook.com/GroupeBenamor/photos/pb.100064487598354.-

2207520000/4383041928421205/?type=3&locale=fr_FR, publiée le 27/08/2021 

https://www.facebook.com/GroupeBenamor/photos/pb.100064487598354.-2207520000/4383041928421205/?type=3&locale=fr_FR
https://www.facebook.com/GroupeBenamor/photos/pb.100064487598354.-2207520000/4383041928421205/?type=3&locale=fr_FR
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" حملة إشهارية تضمنت العبارة عمر بن عمر" شركة أطلقت: 25تحليل النموذج رقم 

بالعامية "نقي قضيانك"، مستخدمة أسلوب "الأمر" عبر فعل "نقي" )أي نظ ف(، مما 

يوجه المستهلك إلى ضرورة تنظيف المقتنيات التي إشتراها من المحل. تم تدشين هذه 

متعلقة الصحية ال الحملة خلال جائحة كورونا، التي كانت مليئة بالنصائح والارشادات

بكيفية التعامل مع المشتريات المنزلية. يتميز هذا الأسلوب بالبساطة والوضوح، حيث 

يقدم التوجيهات اللازمة للمستهلك. يدعو الشعار الموجود في الصورة المستهلك إلى 

 اتخاذ تدابير وقائية عند شراء المستلزمات الغذائية، مثل تنظيفها قبل فتحها أو تناولها. 

 يمكن اقتراح ترجمتين بالفرنسية للشعار: 

« Lave tes aliments » لي    ةالترجم  

   « ! Lave tes aliments, préserve ta santé » الترجمة لي 
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  على مستوى المعنىLe sens  

 الاشهاري  شعارال الصورة البلاغية

 La synecdoque Il va y avoir de la joie dans         المجاز المرسل

l’air  

La métaphore La bête ou la belle          الاستعارة    ؟

L’hyperbole                المبالغة Red Bull gives your wings 

 

                                        الكناية
métonymie 

Donnez de la couleur à vos 

repas 

 …l’oxymore Moins de temps de cuisson               الطباق  

Autant de goût  

 la litote                                                Plus qu’une assurance. Uneالتقليل 

Alliance  

 أكثر من تأمين، ثقة و ضمان 
 

 

 1  22النموذج رقم  

                                                 
1 https://www.facebook.com/AirAlgerieOfficiel, publiée le 06/02/2020 

https://www.facebook.com/AirAlgerieOfficiel
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أطلقت شركة "الخطوط الجوية الجزائرية" شعارا إشهاريا باللغة : 22تحليل النموذج رقم 

، حيث تم استخدام "Il va y avoir de la joie dans l’air عبارة " الالفرنسية تضمن 

" التي تشير إلى الأجواء airأسلوب "المجاز المرسل" بشكل واضح من خلال كلمة "

ى لا يقصد الشعار الهواء الذي نتنفسه، بل يشير إل أو البيئة التي ستغمرها السعادة.

الأجواء التي تخلقها أو تستخدمها "الجوية الجزائرية" لنشر السعادة والفرح بين مستخدمي 

 . "السعادة ستغمرهاالأجواء خدماتها. يمكن إقتراح الترجمة العربية التالية : " 

 

  1 23النموذج رقم  

                                                 
1 https://business.ladn.eu/news-business/actualites-annonceurs/bmw-lance-une-campagne-qui-donne-

le-choix-entre-la-bete-ou-la-belle, publiée le 28/03/2017 

https://business.ladn.eu/news-business/actualites-annonceurs/bmw-lance-une-campagne-qui-donne-le-choix-entre-la-bete-ou-la-belle
https://business.ladn.eu/news-business/actualites-annonceurs/bmw-lance-une-campagne-qui-donne-le-choix-entre-la-bete-ou-la-belle
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 ةإشهاري حملة الألمانية للسيارات BMWأطلقت شركة : 53تحليل النموذج رقم 

 الاستفهامية ارةعبال تضمناستخدام شعار باللغة الفرنسية يالتجارية بتروج لعلامتها 

. في هذا الإعلان، معتمدة على أسلوب " الاستعارة" ،" La bête ou la belle ؟"

يارة الضوء على الس"الجمال"، حيث تم تسليط  تم تشبيه السيارة بـ " الوحش " و

(، والأناقة            La bêteككائن يجمع بين القوة التي تشير إلى كلمة "الوحش" )

(. تم طرح سؤال للمستهلك la belleوالتصميم الراقي التي ترمز إلى كلمة "الجميلة" )

لاختيار أحد الصنفين من العلامة التجارية. فعبارة "الوحش" تشير إلى القدرة العالية، 

عار الشقد يكون  داء السريع، بينما "الجميلة" تمثل الأناقة والفخامة.الأالقوة و 

، حيث يتم استخدام  La Belle et la Bête""1 قصة مستوحى بشكل غير مباشر من

سياراتها  العلامة التجارية هنا أن برزالتناقض بين القوة والجمال لتسويق السيارة. ت  

)الجمال( في وقت واحد، وهو مزيج  الجميلة)القوة( و  الوحشخصائص ين بجمع ت

                                                 
              جميلة المعروفة بـ " ال  (Suzanne de Villeneuve-Gabrielle) دي فيلنوفسوزان -جبرائيلفرنسية شهيرة كتبها  روايةهي 1

. هذه القصة الخيالية أصبحت واحدة من أشهر القصص التي تم تحويلها إلى أفلام، 2370والوحش" ، وقد ن شرت لأول مرة في عام 
 مسرحيات، وعروض موسيقية.
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و يمكن إقتراح الترجمة العربية التالية  .فريد يعكس الفكرة الرئيسية للرواية الشهيرة

 . "؟  ةيلالجم أمالوحش  ماذا تفضل،للشعار : " 

 

 1 24النموذج رقم  

 

ة تضمن العبار يشعارها العالمي الذي  ل"أطلقت شركة "ريد ب   :54رقم تحليل النموذج 

، معتمدة على أسلوب "المبالغة".            "Red Bull gives your wingsبالإنجليزية" 

في الصورة الإشهارية التي ن شرت على صفحة فايسبوك الخاصة بالعلامة التجارية، 

بي لسيارات ظيظهر فوز البطل العالمي "ماكس فيرستابن" بسباق الجائزة الكبرى في أبو 

الفوز( المكتوبة باللون الأحمر،  ( " Win. يتم استخدام الشعار ليرتبط بعبارة "2الفورمولا

                                                 
1 https://www.facebook.com/RedBull/photos?locale=fr_FR, publiée le 12/12/2021 

https://www.facebook.com/RedBull/photos?locale=fr_FR
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يمنحك القوة الخارقة  "لريد ب  ")أجنحة(. يشير الشعار إلى أن مشروب  Wingsوعبارة 

الهولندي الذي  لتحقيق أمور تبدو مستحيلة، وهذا ما تجسد في فوز البطل العالمي

حقق بطولة كانت مستحلية بالنسبة له. الهدف من الشعار هو أن المشروب يمكن أن 

يمنحك أجنحة لتجاوز التحديات، وهو نوع من المبالغة في التعبير. يمكن ترجمة الشعار 

            "ريد ب ل يجعلك تطير في السماء"  أو " الأجنحة منحكريد ب ل يإلى العربية:  " 

 ترجمة لي() ال

 

 1 22النموذج رقم  

                                                 
1 https://www.facebook.com/GroupeBenamor/photos/pb. 

https://www.facebook.com/GroupeBenamor/photos/pb
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 ةإشهاري للعجائن حملة" عمر بن عمرأطلقت شركة ": 55تحليل النموذج رقم 

ن اعتمدت على أسلوب "الكناية" للتعبير ع عبارة استخدمت فيها باللغة الفرنسية

إضافة الألوان إلى الطعام. في هذا السياق، تشير كلمة "الألوان" إلى الشكل 

الخارجي للطعام، حيث ترمز للإبداع في الوصفات الجديدة واللمسات التي تزين 

الطبق، مما يضفي عليه جاذبية خاصة. يستخدم الشعار هذا الأسلوب لتحفيز 

على تجربة نكهات جديدة عبر منتوجات العلامة التجارية. يمكن ترجمة  المستهلك

 " زيدوا الألوان لأطباقكم "" أو بالعامية الألوان لوجباتكم أضيفوا "العبارة إلى العربية : 

 

  1 22النموذج رقم

                                                 
1 https://www.facebook.com/GroupeBenamor/photos/pb.100064487598354.-

2207520000/4100754706649930/?type=3, publiée le 16/05/2021 

https://www.facebook.com/GroupeBenamor/photos/pb.100064487598354.-2207520000/4100754706649930/?type=3
https://www.facebook.com/GroupeBenamor/photos/pb.100064487598354.-2207520000/4100754706649930/?type=3
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ة إشهاريللعجائن حملة " عمر بن عمرشركة " أطلقت : 56 تحليل النموذج رقم

 اعتمدت على أسلوب "الطباق" . يمكن إجراءعبارة استخدمت فيها باللغة الفرنسية 

" المستعملان في الشعار الإشهاري. Autant" و "  Moins مقارنة بين العبارتين "

إلى الاستمرار  Autantالنقص أو التخفيف، تشير كلمة  Moinsفبينما تعني كلمة 

اه المستهلك تين إلى شد انتبأو المساواة. يهدف الجمع بين هاتين العبارتين المتناقض

إلى أنه يمكن تحضير نفس الوجبة والطعام في وقت أقل. يمكن ترجمة العبارة إلى 

 " نفس المذاقب...أسرع طهي "العربية على النحو التالي: 

 

 1 22النموذج رقم

                                                 
1 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=341058325138377&set=pb.100077026372311.-

2207520000&type, publiée le 02/11/2023 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=341058325138377&set=pb.100077026372311.-2207520000&type
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=341058325138377&set=pb.100077026372311.-2207520000&type
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 أطلقت شركة "أليانس الجزائر" للتأمينات شعارا إشهاريا:  53تحليل النموذج رقم 

مزدوج اللغة يعتمد على أسلوب " التقليل"، من خلال العبارة " أكثر من تأمين، ثقة 

وضمان ". يركز مصمم الإشهار على فكرة أن الشركة تقدم خدمة تتجاوز مجرد 

التأمين، متمثلة في الثقة و الضمان اللذين تلتزم بهما تجاه الزبون. وفي العبارة 

" بدلا  من الكلمة المقابلة بالعربية Allianceبالفرنسية، نلاحظ استخدام كلمة "

"تحالف". فضل مصمم الإشهار استخدام أسلوب "الجناس التام" عند استخدام كلمة 

" Alliance التي تحمل إسم الشركة، للدلالة على التحالف القوي الذي يربطها ،"

ي فبالمستهلك. هذا الاستخدام المزدوج للكلمة يضيف جمالية للشعار، حيث يرمز 

الوقت ذاته إلى إسم الشركة والتحالف القوي الذي تقدمه. يمكن إقتراح الترجمة 

 "  )ترجمة أصلية( أكثر من تأمين، ثقة و ضمان" التالية:  

"Plus qu’une assurance. Une Alliance" )ترجمة أصلية( 

« Plus qu’une assurance. Une confiance »  الترجمة لي()  
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  بناء الفكرة ى على مستو 

 الاشهاري  شعارال الصورة البلاغية

 نسهر على راحة أسنانك l’allégorie                         الاستعارة   
 صغيرة و قبلها كبير paradoxe                              تناقضال

مع هادو شحال من سنين و هو  prosopopée                    التشخيص           

 لولين

 

 

 1 22النموذج رقم 

                                                 
1 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=899188185702295&set=pb.100068333657321.-

2207520000&type=3&locale=fr_FR, publiée le 16/12/2024 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=899188185702295&set=pb.100068333657321.-2207520000&type=3&locale=fr_FR
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=899188185702295&set=pb.100068333657321.-2207520000&type=3&locale=fr_FR
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أطلقت شركة "صيدال" للمنتوجات الصيدلانية صورة إشهارية :  51تحليل النموذج رقم 

وب أسل على ، معتمدة"نسهر على راحة أسنانكعبارة باللغة العربية " ال تضمنت

لراحة بايرتبط عادة مفهوم الراحة ف ."الاستعارة " في استخدام عبارة "راحة أسنانك"

شارة شهار فضل استخدام تعبير "الراحة" للإمصمم الإ لكنالجسدية أو النفسية للإنسان، 

لال من خ ابالأسنان وتوفير الراحة له العناية أهميةبسنان. يوحي الشعار إلى الأ

راحة أسنان الأفراد. يعزز الشعار مكانة الشركة ب تي تهتماستخدام منتوج "صيدال" ال

 . بشكل عام لإنسانا حال مع صحةبصحة الاسنان كما هو ال مجال العنايةفي 

 يمكن ترجمة الشعار إلى الفرنسية على النحو التالي:  

- « Nous veillons au confort de vos dents » الترجمة الأصلية()  

- « Nous veillons sur la santé de vos dents » ( ) الترجمة لي  

- « Pour des dents en pleine forme, nous sommes à vos côtés »  

(    لترجمة لي ا)  
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        1 24النموذج رقم   

 صورة شركة "حمود بوعلام" للمشروبات الغازيةأطلقت   :51رقم  ينتحليل النموذج  

ن أسلوب " والتي تندرج ضمصغيرة و قلبها كبيرإشهارية تضمنت شعارا يحمل عبارة " 

" التناقض " للترويج لشكل جديد من المشروبات الغازية. اعتمدت الشركة تصوير 

المنتوج على أنه صغير الحجم مقارنة بالعلامات الأخرى. كما أنه من اللافت أن 

ازي، إذ أن المشروب لا يحتوي فعليا على " قلب الشعار يعتمد أيضا على أسلوب مج

كبير ". يتناول الشعار فكرة التناقض بين كلمتي "صغيرة" و "كبير"، مما يجعل الشعار 

                                                 

1 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=936929571797439&set=pb.100064412152842.-

2207520000&type=3&locale=fr_FR, publiée le 10/10/2024 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=936929571797439&set=pb.100064412152842.-2207520000&type=3&locale=fr_FR
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=936929571797439&set=pb.100064412152842.-2207520000&type=3&locale=fr_FR
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من  ،اطفةعلى الع رتكزي فعالا اتسويق ارشعأكثر جاذبية و سلاسة وبساطة. يعكس ال

مة رسالة مفادها أن قي ليبرز، المرسل المجازو  التناقض البلاغيعلى  خلال الاعتماد

 ويمكن .المنتج تتجاوز حجمه، وأنه مرتبط بجودة وعاطفة كبيرة في قلوب الجزائريين

 ترجمة الشعار إلى الفرنسية على النحو التالي: 

 « Petite par sa taille, grande par son cœur »  

 

    1 25النموذج رقم     

                                                 

1 https://www.facebook.com/HamoudLaBlanche/photos/pb.100064412152842.-

2207520000/5039641209483305/?type=3&locale=f, publiée le 29/04/2022 

https://www.facebook.com/HamoudLaBlanche/photos/pb.100064412152842.-2207520000/5039641209483305/?type=3&locale=f,
https://www.facebook.com/HamoudLaBlanche/photos/pb.100064412152842.-2207520000/5039641209483305/?type=3&locale=f,
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"حمود بوعلام" للمشروبات الغازية شعارا أطلقت شركة : 64رقم  ينتحليل النموذج  

ة الذي يتمثل في منح صفات إنساني ،إشهاريا إعتمدت فيه على أسلوب "التشخيص"

"الأسد" الذي تم تشخيصه في هذا الإعلان وربطه بالمنتوج  مثل ،لكائن غير عاقل

غابة، لكملك ل الذي يرمز إلى مكانته  ،سدالأحيوان المقدم من طرف الشركة. تم إختيار 

 ملك المشروبات الغازية في الجزائر.كشبه بمشروب "حمود بوعلام" لي  

ج إلى ارتباط المنتو  "هادو شحال من سنين وهو مع لولينالعبارة بالعامية "  تشير

بالريادة و الاستمرارية، كأن المشروب )الأسد( هو شاهد على هذه الريادة التي يتمتع 

ن خلال بذكاء م "التشخيص"أسلوب  نعلايستخدم الإلبها في السوق على مر السنين.

ة ، مما يعزز مكان"حمود بوعلام"تصوير الأسد كرمز للقوة والفخر وربطه بمشروب 

 المنتج كرمز قوي ومتجذر في الثقافة الجزائرية.

 يمكن إقتراح الترجمة بالفرنسية للشعار على النحو التالي:  

-  « Depuis des années, toujours parmi les premiers »  الترجمة لي 

- « Depuis toujours, au sommet de l'excellence » الترجمة لي 
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 الأيقونةو الخطاب  بين علاقةال: رابعا

الإشارة إلى أن  من الضروري الصورة وعلاقتها بالخطاب،  التطرق إلىقبل 

 ة تقليد للواقع.  بمثاب ت عدفوتوغرافية أو أفلاما،  ،كانت صورا فنيةسواء الصور الواقعية، 

دراك لإ يكفي تحليل الدلالات التضمينية للصورة بأن لا يمكن الجزممع ذلك، و 

ير على بشكل كبتأويل الصورة  ، يعتمدفي كثير من الأحيانفالاتصالية.  تهاقيم

 .مرفق بهامضمون النص ال

العلاقة الموجودة بين الخطاب والأيقونة الاشهارية من خلال تسليط  مناقشة يمكن

تقيم يث حالخطاب، ب وثيقارتبط ارتباطا ي غير لغوي  اعنصر كالضوء على الأيقونة 

مع  ابيةبإيج المجتمع دائما تعامل هل يبقى التساؤل: مع ألفاظه. لكنتكاملية علاقة 

حقيق تالخطاب  استطاعالاشهاري؟ وهل خطاب مع ال حاللأيقونة الاشهارية كما هو الا

الصورة  توما الرسائل التي أراد مع الصورة الاشهارية الموجهة للمتلقي؟ حقيقي انسجام
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شبه إلى ت سئلة؟ هذه الأ قد تثيرها لدى الجمهور؟ وما طبيعة المشاعر التي إيصالها 

 لمراد ترجمته.  ص االتي يطرحها المترجم أثناء عملية فهم وتأويل للن حد كبير التساؤلات

الخطاب قل نتمثل ليس فقط في ي تحديا كبيرا الترجمة تواجهومن هذا المنطلق، 

 ما يشمله، بالحفاظ على الشكل الأصلي للإشهارفي الأيقوني من سياق إلى آخر، بل 

 يتجلى هذا التحدي بشكل واضح عندو . طبيعة كتابة الحروف والصورة الموظفةمن 

العربية،  مثل ،غات غير اللاتينيةفي حالة اللمن لغة لاتينية إلى أخرى. أما  إعلاننقل 

  .دفةللمنطقة المسته ا يلائمتيبوغرافيو  تتطلب تكيفا لغوياالنقل عملية فإن 

من  Poèmeالصورة الاشهارية العالمية لعطر  تبرز هذه الصعوبة بشكل في

 ةتم ترجم .واجا كبيرا في العالمحققت ر  تيوال،   Lancômeيةالفرنسإنتاج العلامة 

ي عد  .، لتوجيهه إلى الجمهور العربياللغة العربية ، من بينهاإلى عدة لغاتالإعلان 

 تهعاليفحيث تكمن مترجم الاشهاري، لل الإبداعي عملمميزا على المثالا  علانالإ اهذ

  .على مستوى الخطاب والصورة ، سواءفي شعرية الرسالة الاشهارية
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 1،بينوش جولياتالممثلة  من خلال إبراز صورة فقد تعزز جمال الإعلان 

أنت  نور الش مس الذي يسري في دمي  : "يقول  شكل شعاريتخذ ببيت صحوبة م

 . 2كالحميم"

 هأن هذه الصورة الاشهارية خضعت لعملية تكييف أيقوني موج   تجدر الإشارة إلى

اللون دام استخب من يسار صدر الفنانة إخفاء الجزء العاري  حيث تممجتمع العربي، لل

مراعاة  إلى هذا التكييف سببيعود و  .87ة وفقا للنموذج رقم الأسود في النسخة العربي

 التيدول لافي ة، لا سيما العربي اتالمجتمع تميز التي العوامل الثقافية والاجتماعية

ا من أو غيره ية السعودية أو السودانالمملكة العربمثل  ،ت طبق الشريعة الإسلامية

                                           .      تتبع نهجا مشابهاالبلدان الإسلامية التي 

                                                 
 1 فنانة فرنسية مشهورة في عالم السينما

 . و التي كتبها الشاعر بول إيلوارد " أحبك " أخذ هذا الشعار من القصيدة الشعرية  2 
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                                                                                               1 22 رقم النموذج                                25 رقم النموذج            

الفرنسية    Lancômeوالذي تنتجه شركة " Poème"اسم المنتوج  عند التأمل في 

ين بنجح في تحقيق انسجام مميز أن المشه ر نجد المتخصصة في صناعة العطور، 

الرسالة الاشهارية من لغة إلى لغة  بين نقلو  ،الشعار والصورة الاشهارية من جهة

"        Poèmeيتجلى هذا بوضوح في التوفيق بين اسم العطر" ، مكن جهة أخرى  أخرى 

 يقاارتباطا وثسم حيث يعكس الا، هذا الغرضخصيصا لالمختار  والبيت الشعري 

لمنشود ا هدفلتحقيق ال ، مما دفع المعلن إلى إدراج عنصر شعري في الإعلانالشعرب

 نسجام المطلوب بين النص الاشهاري وموضوع الإشهار. والا

                                                 
1 Campagne publicitaire pour le parfum « Lancôme », lancée en 1223, représentée par l’actrice française 

Juliette Binoche 
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يت الب نلاحظ أنفي الصورتين،  ستخدمالشعار الاشهاري الم أما عند تحليل

 وكأنها الحروف ي ضفي طابعا جماليا، حيث تبدوالشعري يأخذ مسارا و شكلا هندسيا 

ي الصورة ف ظاهرةالممثلة اليجعل  ية لطيفة. هذا التجسيد الإبداعيرائحة عطر كتفوح 

. حساسهاإو كأنها نسمات موسيقية تطرب ، مع هاته الفوحات العطريةتنسجم و تتفاعل 

ة، حيث المختلفالرسالة الاشهارية  عناصرق التناغم بين يحقت فيالإعلان نجح لقد 

ليصنعا معا تجربة حسية وجمالية تترك أثرا عميقا في ذهن  صورةالنص و يتكامل ال

 . المتلقي

الحروف  بهاتظهر  في التصميم الاشهاري هو الطريقة التي ت للانتباهالملف

            وكأنها تصعد من الأسفل حيث يبدو الطوبوغرافية للشعار باللغة الفرنسية، 

 لىع من اليسار إلى اليمين ، في حركة انسيابيةالعطر( نحو الأعلى )الرأس(من )

لذهبي، باللون الأصفر ا ةمزي ن ه الحروفالتألق. هذج يرمز إلى السحر و شكل خط متمو  

 وهذه الصورة ه ليةجمايعزز وما مما يضفي عليها طابعا من الفخامة والإشعاع. 



 عناصر تصميم الرسالة الشهارية والترجمة                                                                    الفصل الثالث

 

382 

 

            اعن مدى تأقلمها، تعل قهفي تعبير  ،خروج الكلمات من فم هذه الشخصية الفنية

 .                   سرالآشعار( أو بالأحرى بهذا العطر ال الذي يمثلوتأثرها بالبيت الشعري )

، فإنه » 1Tu es le grand soleil qui monte à la tête  «أما بالنسبة للشعار

 .لاشهاريةفي الصورة ا ، وهو ما تم تجسيده بذكاءلمعشوقتهوحبه الشاعر  شغف عكسي

         تغزل ت حيث تظهر وكأنها قوة تأثير هذا العطر في نفسية المرأة،  يبرز الشعار

يجسد  ا.قلبه يستحوذ علىها و لتإلى مخيالذي يتسلل العطر  نغمس في أجواء هذاتو 

نسجم ويترك أثر ا عميق ا، مما يجعلها ت االعطر كحبيب حميمي يتغلغل في كيانه الإعلان

   .كلي ا مع هذه التجربة الحسية الفريدة

لى النحو عإلى اللغة العربية  تم تكييفه الشعار الإشهاري  تجدر الإشارة إلى أن  

       بدلا من ترجمته حرفيا"، مس الذي يسري في دمي كالحميمأنت  نور الش   التالي: "

ى عل الم شهر حرص أن ي لاحظ و .  "أنت الشمس العظيمة التي تصعد إلى رأسي" 

عار العربي الش للشعار الاصلي، حيث يبدأج المتمو   يالخطالتصميم ظ على نفس فاحال

                                                 
62رقم   النموذج صورةانظر    
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ع م ،أي من اليمين إلى اليسار ،نحو الأسفل )العطر(وينساب من الأعلى )الرأس( 

مما  الخط، في تموج طريقة الشرقيةإلى ال ، بالإضافةحجم الخط ولونه الذهبيالالتزام ب

ل . مع ذلك، تم إجراء تعديل طفيف يتمثالصورة الاشهارية الأصليةيبقي على جوهر 

  .عاة للثقافة العربيةمرا  لشخصية الفنيةمن صدر ا العاري تغطية الجزء  في

 لىع ، سواءفي الترجمة باللغة العربية من الجدير بالذكر أن هناك اختلافو 

ى أكثر المكيف عن معنالعربي  بر النصحيث يع ،يقونيةو الأأ غويةالرموز الل مستوى 

يظهر على  ية الفرنس ارتباطا بالسياق الثقافي العربي. فعند ترجمة النص العربي إلى

 ي:النحو التال

" "Tu es la lumière du soleil qui coule dans mon sang comme la lave 

م رغو " شعاع الشمس الذي يسري في عروق دمي" المفهوم المجازي  و ما يعكسوه، 

هذا  .معنىالالتفاصيل و في  إلا أن هناك اختلافا، العامة على الدلالة الايحائية الحفاظ

 قيقة.د مهارات لغوية الأبيات الشعرية التي تتطلبترجمة الاختلاف يبرز تحديات 

لى والثقافية للمتلقي، مع الحرص ع الخصوصيات اللغوية مراعاةعلى المترجم ينبغي 
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تحقيق التوازن بين الحفاظ على الجمال الفني للشعار والانسجام مع طبيعة الجمهزور 

  المستهدف.

 احملهت التي مستندا إلى المعاني"، حميم"كأنه أن يقدم هذا العطر حاول المترجم 

 وردما وأيضا إلى الماء الحار كحبك، وي حبهإلى القريب الذي تفهي تشير  .الكلمةهذه 

            الحرارة والدفء عند معاني  دلالاتلاهذه جميع تلتقي .1في القرآن الكريم

م بالحميم لد  ا عميقة، حيث شبه استعارات بلاغيةإلى توظيف المترجم  لجأ قدو والثوران. 

يثيرها  ييثور أشد ثوران عند الإحساس بالغبطة والسرور اللتو الذي يسري في العروق 

، "نور الشمسأنت " : قائلاعندما خاطب العطر  تصويرال في . كما أبدعهذا العطر

أشعة ى إل لذي يرمزالمتموج ا خطاللون الذهبي في الهو ما تمثل بصريا باستخدام و 

رجم في نجح المت هذاب. و محبوبفي قلب التنبعث وما تفرزه من دفء وحرارة  ،الشمس

خلق الموحى به عبر الدم، لي الألموبين أشعة الشمس  المتمثلة في المتعة المزج بين

                                                 
 من سورة النبأ     25الآية رقم  "  لا يذوقون فيها بردا و لا شرابا إلاّ حميما و غسّاقا'' 1 
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    بطريقة تتجاوز الكلمات  مزيجا فريدا من المشاعرالتي يعبر عنها هذا العطر 

 .1والأحساس

 حيثلة، شام صورةب تسالة الاشهارية تم  نقل الر عملية وعليه، يمكن اعتبار أن 

انب النص الاشهاري على الج فلا يقتصر العناصر المكونة للإشهار. جميع مراعاة تم  

على المترجم   يتعين أيضا. لذلك،  الجانب الايقوني بل يتجاوز ذلك ليشملاللغوي فقط، 

ق الأمر تعل سواء. ة ووضوحبدق الرسالة نقلفي الحسبان لضمان  هذا العامل يضع أن

       لمرئي ا التوافق بين التعبير الشعار نفسه، فإنبشعار المنتوج أو ب ،بالتسمية

 ع الحفاظمالمترجم في الإبداع  برز براعةوهنا ت .ي عد أمرا ضروريا التعبير الكتابيو 

 إناجة"، فنفس "الح لبيةوإذا كانت المنتوجات تتشابه في ت روح النص الأصلي.على 

يدا وجعل كل منها فر  في التمييز بين هذه المنتوجات الاشهاري يكمن دور الخطاب

  .2ومميزا

                                                 
 , Paris, L’Harmattan, 2000, p. 278Publicité et traductionM. Guidère,  1  

2 Ph. Breton et S. Proulx, L’explosion de la communication, Alger, Casbah éditions, 2000, p.120. 
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 ودورهاالصورة الاشهارية : خامسا

أهم ن م اعتبارها واحدةب ،تحدثه الصورة على الأثر الذي الخطاب الاشهاري ي بنى 

قدرتها بوتتيمز الصورة  في الوقت ذاته.ذة والمتعة تحقق الل   التيالإعلامية  وسائلال

نتشارها ا سهولةقراءتها و طرق تعدد نظرا ل ،ينعدد كبير من المتلق  الوصول إلى على 

أم ة متحركسواء أكانت  ،وخصائصها أنماطها بمختلف لصورا غمره زخمعالم ي في

الصحف، المجلات، المراسلات،  مثل . وتشمل هذه الصور وسائل متنوعةثابتة

على  هر، حيث تظوالشوارع ، السينما، بل وحتى التلفاز امةالع ماكنالملصقات في الأ

 .جذابة ةتلفزيوني ومضاتشكل 

ي ف ستخدممجموعة من المكونات والآليات التي ت   منالخطاب الاشهاري  يتألف

 عدوت  . نشراء منتوج معيوتحفيزه على إلى استمالة المتلقي  هدفإطار إستراتيجية ت

 ة. الرسالة الاشهاري ضمنالنشاط الايقوني  في هذا الأساسية عناصرال أحد الصورة

       تكاملة،م دة بنيويةحفي بناء و  سهمترئيسية تتكون الصورة من ثلاثة أبعاد   

ى صورة أن تنتج معنال بإمكانهل ي طرح السؤال: وهي : المادة، الشكل والدلالة. لكن 
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يصبح  يفك ثمالصورة ؟  داخل تشكلوكيف يمكن للمعنى أن ي  ؟ بحد ذاتها أو دلالة

لات المجال تفتح هذه التساؤ  ؟و ترجمتها يقونيةالرسالة الأ فك رموزي قادرا على المتلق  

لفهم أعمق لدور الصورة في الخطاب الإشهاري وأثرها في تشكيل المعاني واستقبالها 

 .من ق بل الجمهور

عتمد على ت ، حيثلبصري التواصل ا عملية همية فيالأبالغ  عنصرا الصورة  عدت  

 .أو رفضها لهاو قب ليقرر م للمتلقيقدَّ ت   متعددة دلالات وتأويلات يحملخطاب أيقوني 

 ،ورةمع الص ناغماختيار النصوص الاشهارية التي تتأهمية المشه رون على  شددوي

ى عل من الرقابة والسلطبهدف تحقيق تكامل بينهما، بحيث تفرض النصوص نوعا 

 . 1هاريةلإعلانات الاشلتحديد الدلالة الإيحائية و  يساعد على توجيه القراءةالصورة، مما 

 ،يحائيالإنظام التقريري و النظام ال: متكاملين الرسالة الاشهارية من نظامين تتكون 

تعدد بفي الرسالة الإشهارية وتتميز الصورة فصل أحدهما عن الآخر. لا يمكن  حيث

رجم على دور المت قتصرولا ي .مدلولاتة متنوعة من المجموعم للمتلقي تقد   تها، إذدلالا

                                                 

 1  عز الدين الوفي، الصورة بين الواقع والاحتمال، مجلة علامات، عدد 27، 3000، ص2-3.    



 عناصر تصميم الرسالة الشهارية والترجمة                                                                    الفصل الثالث

 

388 

 

للغوي النص ا إذ يرتبط فحسب، إيجاد مقابلات لغويةأو الصورة الاشهارية  تكييف

 إحدى الوظيفتين التاليتين:  ؤديوي ،بالصورة ارتباطا وثيقا

  ترسيخ الوظيفة(ancrage )هذه الوظيفة إلى توجيه القارئ نحو المعنى  : تهدف

عناصر المعنى الصريح  تحديد من خلال المساهمة في ،الإعلان ريدهالذي ي

(dénotation( والمعنى الضمني )connotation). عبارات في ال ويتجلى ذلك

        التي تساعد على توضيح الرسالة للصور والملصقات الاشهارية،  المصاحبة

 وتثبيت المعنى المطلوب. 

  وظيفة التدعيم( relais( دلالات جديدة إلى النص  على إضافةه الوظيفة : تعمل هذ

ة مما يعزز الرسالمن التأويلات للمتلقي أو المشاهد، مجموعة تقترح كما  ،1اللغوي 

 .وإثراء الفهم معاني إضافية الإشهارية بتقديم

 ،شهارالسيرورة الوظيفية للإلا شك أن الصورة الإشهارية تبرز بشكل معقد ضمن 

حمله ما ت يعود هذا التعقيد إلى .بمسألتي الإدراك والفهم خاصة عندما يتعلق الأمر

                                                 
1  R. Barthes, Rhétorique de l'image, in Communication, n°4, Seuil, 1963, p31-32  
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ين لباحثا ظل التحدي الأكبر أمام. ويغنية الصورة من معاني متعددة وحمولة دلالية

د دلالة يحدتت مكن من الميكانيزمات التي  كتشاف الآليات وفي المجال السيميائي هو إ

 .ومعنى الصورة الاشهارية

ورة تحليل الصل متخصصة مقاربات سيميائيةعلى  ولهذا، يعتمد الباحثون  

 ،(R. Barthes) رولان بارث:  البارزين، مثل لعديد من الباحثينا فعلكما ، الاشهارية

               لوران جيرفيرو و (C. Peyroutet ) كلود بيروتات ، (B. Coculat) برنارد كوكيلا

(L. Gervereau) في تطوير هذا المجال، بالإضافة إلى آخرين ممن أسهموا. 

، 1264عام الصادر " بلاغة الصورة" بارث" من خلال كتابه الشهيررولان  حاول "

 ستطيعتكيف ؟ تولد المعنى أن  للصورة : كيف يمكنسؤالين أساسينالإجابة على 

 ؟ حقيقية ة يأنساقا دلال بتكرصورة الاشهارية أن تال
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د بارث" يحدرولان  التساؤلين، يجب الإشارة إلى أن " ينقبل الإجابة على هذ

 :1صورة الاشهارية وهيفي رسائل أنواع من الثلاثة 

 Le message linguistique   الرسالة اللغوية   .1

                  l'Image dénotéeالصورة التقريرية  .2

             La Rhétorique de l'image      بلاغة الصورة       .7

الصورة و  (image dénotéeأو القصدية ) الصورة الصريحةيميز بارث بين        

لمنتوج  إشهاريةوذلك من خلال اعتماده على صورة  ،image connotée)التضمينية )

 بارثه، استند حليلت في .Panzaniي بنزانعجائن هو و  ا،عالمي فغذائي ايطالي معرو 

بصل لاطماطم، الالعلبة، أكياس العجائن، مثل  ،الصورة المكونة لهاإلى دراسة عناصر 

ونين الل ، تحملداخل شبكة نصف مفتوحة كانت موجودةهذه المواد  . جميعفطائرالو 

 .الأصفر والأخضر الفاتحين، على خلفية حمراء

                                                 
1Voir R. Barthes, l'obvie et l'obtus. Essais critiques, Paris, III éd du Seuil, 1982, p35 
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 231رقم موذج ن

 .هذه الصورة إبراز مختلف الرسائل التي تحملهاتحليل سنحاول من خلال 

ي تم  توظيف اللغة الفرنسية فحيث ، غوي رسالة أولى ذات معنى لقدم لنا الصورة ف

 الرسالة.  للوصول إلى خدمةالل غة المست فهمقراءة و  تطلبمما ي ،الشعار

إلى قتصر على الإشارة لا ي Panzaniرمز  نجد أنالرسالة نفسها،  عند تفكيكو 

ثقافية  إلى الهوية الالانتماء ب يحمل دلالة أخرى تتعلق، بل فقط اسم الشركة المنتجة

      الكلمة.  نغمةيمكن التعرف عليه من خلال هو مدلول (، و l'Italianitéالايطالية )

 تعتبر الرسالة اللسانية في هذه الصورة مزدوجة من حيث القصد والتضمين.  لك،ذل

                                                 
حيث قام بتحليل هذه الصورة الإشهارية لمنتوج العجائن  ، 1964للباحث رولان بارث، صدر له سنة صورة إشهارية نشرت في مقال  1

    من الزاوية السيميائية     Panzaniالإيطالية  
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  تحملعن مجموعة من العلامات المتقطعة، و فهي تكشف ، نفسهاأما الصورة 

ازجة المنتوجات الغذائية الط لشراءعودة إلى السوق إلى الو المتلقي رسالة ضمنية تدع

ة المصب ر من جهمنتوجات الطعام المعلب و طبخ من جهة، و لوالطبيعية الضرورية ل

مدلولين وتشير إلى قيمتين و  ،إلى ثقافة السوق  عودةبمثابة ال ت عبر الدعوة هأخرى. هذ

 :مختلفين

 مواد استهلاكية طازجة و طبيعية .1

ق الشخصيا .2   ستعداد للطبخ المنزلي من خلال التسو 

مشتريات بعض ال تحتوي علىفيتمثل في الشبكة المفتوحة التي  أما الدال الأول

وكأنها سلع معروضة على طاولة  ، والموزعة بطريقة مبعثرةالضرورية للطبخ

 فيما يخص الدال الثاني، فإنه يشير إلى امتزاج الطماطم مع الفلفل،أما البيع.

 1، الأخضر والأحمر( في الصورة إلى إيطاليابيضترمز الألوان الثلاثة ) الأحيث 

                                                 
1Voir J. M. Adam et M. Bonhomme, L'argumentation publicitaire, rhétorique de l'éloge et de la 

persuasion, Paris, Armand colin, 2007, p.178.    
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ضافة إ .Panzaniبوصفها مصدر إنتاج عجائن  "الطليانية" إلى  ،بالأحرى  ،أو

عنصر جديد متمثل في البعد المتوسطي الذي نستشفه من خلال  يظهر ذلك، إلى

ا المتوسط. وإذ البحر الأبيض ألوان الخضر التي لا نجدها إلا في دول حوض

ي بوضوح. الأول يتمثل ف، نلاحظ أن دالين آخرين يبرزان بعمق تأملنا الصورة

مما  ،تحضير وجبة غذائية كاملةفي الصورة تشير إلى منتوجات مختلفة ال أن

كاملة. أما متمنتوج يقدم كل ما هو ضروري لوجبة هو  Panzani يوحي بأن

 المصبرة تتماشى مععلب الفي  المعبأة اتتوجالمن ، فهو أنالدال الثاني

. وتعب ر الصورة بشكل رمزي عن ابه محيطةالمنتوجات الطازجة و الطبيعية ال

( إلى état naturel) يةطبيعحالتها المشهد يروي مرحلة انتقال المنتوجات من 

أن الصورة يمكن اعتبارها  تجدر الإشارة هنا إلى (. و (produit finiحالتها الجاهزة 

 بيار فرينو ديرووال كما يذهب إلى ذلك ،1الكلمة الحرفي معنىالب اتنص

(Fresnault-Deruelle P..)   

                                                 
1 Voir P. Fresnault-Deruelle, L'éloquence des images, Paris, PUF, 1993.  
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نية الفنانين التشكيليين، حيث كانت اللوحات الف تقاليدإلى كما أن الصورة أعادتنا 

يعة الميتة" بـ "الطب ، وهي ما ع رفترائعة جمالية ثابتة بطريقةالشياء الأتتناول وصف 

(La nature morte)1 . 

إذ  ،انطلاقا مما سبق، أصبحت الصورة تصل بسرعة إلى القارئ أو المتلقي  

يتفاعل  جعله، مما يوتؤثر فيه بشكل عميق ،تخاطب بالدرجة الأولى نفسية الإنسان

. لاشهاريةاالدلالات التي تحملها الرسالة و  دراك وفهم الرموزلإ تهاتأويلا غرق فيوي معها

 تلعب الأشكال والألوان دورا حاسما في ، حيثمؤشرات مرئية إلى وتستند هذه الرسالة

  توجيه المتلقي.

حد أأي إشارة قد تغفل  خاليا منالمضمون اللغوي للصورة كما يجب أن يكون 

ورة الص في حين أن .الصورة نص هو تعزيزمن وجود ال هدفن الالصورة، لأ جوانب

                                                 
                                                                                                                                                                     

     
الأواني...( أو ار و مصطلح ظهر مع نهاية القرن السابع عشر، يبرز التصوير برمزية لأشياء ساكنة أي ''ميتة '' مثل )الفواكه، الأزه2

 حيوانات مي تة من خلال لوحات زيتية أو صورا فوتوغرافية تمثل طبيعة ميتة. لمزيد من التفاصيل ارجع إلى:
M. Schapiro, Les Pommes de Cézanne, Essai sur la signification de la nature morte. Style, Artiste et 

Société, traduction par Blaise Allan et Al, Paris, éd. Gallimard, 1982. 
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ا، مما يعزز التفاعل بين النص البصري والنص في وتستدعيه كلمةبال أن توحي نبغيي

 . 1الرسالة الإشهارية

تصورا جديدا في حملاتها  Benetton2 بينيتون مؤسسة  قدمت، لسياقوفي هذا ا

ر الايطالي أوليفييرو توسكاني ، حيث اعتمدت علىالاشهارية  صور ثابتة انجزها المصو 

Toscani. بسبب ما حملته من إيحاءات ودلالات قد أثارت هذه الصور جدلا واسعا  و

الترويج لمنتوجات نسيجية  على الرغم من أن الهدف الأساسي كانمثيرة للجدل، 

لدى  L'Imaginaireاعتمدت هذه المقاربة التصويرية على المخيال  إيطالية المنشأ.

نات لقد تناولت الإعلاو . لشخصيا إدراكهوفق  الصور ، مما دفعه إلى تأويلالمتلقي

الاشهارية لـ بنيتون عدة قضايا متعلقة بالأمراض الفتاكة مثل السيدا، العنصرية، 

     الحرب، الدين، الإعدام، الاختلافات الثقافية وبعض المواضيع المرتبطة بالجنس. 

قاش ن وكانت تهدف هذه الإستراتيجية الاتصالية الجديدة جلب انتباه المتلقي قصد فتح

                                                 
 . 8، ص.3003، إفريقيا الشرق، المغرب، سيميائية الصورة الاشهارية، الإشهار والتمثلات الثقافيةسعيد بنكراد،  1

وضعت  امؤسسة إيطالية متخصصة في صناعة الألبسة، استعملت صورا فوتوغرافية لم تتضمن لا شعارا مكتوبا ولا تعليقا، ما عدا أنه2 
. وتناولت هذه الإعلانات مواضيع مثيرة للجدل United Colors of Benetton"علامتها النموذجية في جميع الإعلانات و المتمثلة في" 

 في المجتمع إلى درجة أنها كانت تخدش مشاعر المتلقي.    
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ناولت تمفتوح و حر حول مجموعة من المواضيع الحساسة من خلال الصور. 

العديد من القضايا الحساسة، مثل الأمراض الفتاكة  بينيتون ـ الإعلانات الإشهارية لـ

كالسيدا، العنصرية، الحرب، الدين، الإعدام، الاختلافات الثقافية، وبعض المواضيع 

المرتبطة بالجنس. وهدفت هذه الاستراتيجية التواصلية الجديدة إلى جذب انتباه المتلقي 

 .صوروفتح نقاش حر ومفتوح حول قضايا مجتمعية حساسة عبر ال

تحليل إحدى الصور  سنحاولمن بين الصور الإشهارية المثيرة للجدل، و     

مجهولة ة مقبرة مسيحيهذه الصورة ظهر ت   .حرب الخليج الأولى في سياق التي صممت 

 . بالصليب لمميزةاو  المصفوفة صفوف لا متناهية من القبورالمكان، تكتظ ب

إلى لفت انتباه المتلقي إلى قضية الخسائر البشرية  1تهدف هذه الصورة الاشهارية

الناجمة عن الحروب، وإثارة مشاعره لدفعه إلى التنديد بها وفتح نقاش حولها.          

                                                 

1 Image publicitaire de Benetton parue dans le magazine français L'Express, le 13 février 1992.  
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وعلى الرغم من قسوة الصورة و تأثيرها المباشر في مخيال المتلقي، إلا أن تأويلها قد 

 1ي الذي و جدت فيهيختلف إذا لم يتم ربطها بسياقها الزماني والمكان

 

 

 

       242النموذج 

حملة إعلانية تضمنت صورا شخصية  بينيتون وفي السياق نفسه، أطلقت شركة 

وضعت في خلفية بيضاء تتضمن قيم إنسانية تتمثل في الإختلاف والعولمة إلى 

 درجة أن أصبحت هذه المكونات العلامة المميزة للتواصل لدى شركة بينيتون.

                                                 

1 Tantet Marie. « La stratégie publicitaire de Benetton ». In : Communication et langages, n°94, 4ème 

trimestre 1992. pp. 20-36 https://doi.org/10.3406/colan.1992.2392  

2 Image réalisée en1991 par Toscani pour le compte de la campagne publicitaire de Benetton, montrant 

un cimetière de la Guerre du Golfe. Cette photo vise à démonter qu’il n’y pas de ségrégation entre la vie 

et la mort, l’origine et l’aboutissement et l’égalité des hommes.  

https://doi.org/10.3406/colan.1992.2392
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 1 22النموذج 

 

الإطالية شعارا مستوحى من الإعلان بينيتون استخدمت شركة  :22تحليل النموذج رقم 

العالمي لحقوق الإنسان بمناسبة إحياء الذكرى الخمسون لتأسيسها. وحملت العبارة 

 ,Everyone has the right to leave any country »باللغة الإنجليزية ما يلي: 

including his own, and to return to his country » (art 13) 

مغادرة أي شخص أي بلد ولعودة إلى بلده، حيث يعتبر هذا  إلى إمكانية تشير العبارة 

العالمي  من الإعلان 22منصوص عليه في المادة  أساسي من حقوق الإنسانالحق 

                                                 
1 https://fr.benetton.com/inside/article_all-the-colors-of-the-world.html 

https://fr.benetton.com/inside/article_all-the-colors-of-the-world.html
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ء والعودة، وهو جز العالمي لحقوق الإنسان. هذا الحق يرمز إلى حرية الحركة والهجرة 

 .من القيم العالمية التي تعترف بالكرامة والحرية لكل إنسان

معروفة بحملاتها الجريئة التي تثير النقاش حول قضايا اجتماعية وسياسية. بينيتون 

ا استفزازي ا في سياقات تعكس تحديات  استخدام عبارة عن حرية التنقل قد يكون أيض 

من الإعلان العالمي لحقوق الإنسان  22ستخدام المادة والملاحظ أن ا .الهجرة والحدود

 يقودنا إلى إقتراح الترجمة العربية والفرنسية لمضمون المادة وهي النحو التالي:

« Toute personne a le droit de circuler librement et de choisir sa 

résidence à l'intérieur d'un Etat. Toute personne a le droit de quitter tout 

pays, y compris le sien, et de revenir dans son pays » 1 

 )السخة باللغة الفرنسية  (         

                                                                        

ل وفي اختيار محل   إقامته داخل حدود الدولة  "  لكل   فرد  .لكل   فرد حقٌّ في حر  ية التنقُّ

  2" حقٌّ في مغادرة أي   بلد، بما في ذلك بلده، وفي العودة إلى بلده

 العربية(  النسخة باللغة)

 

 

                                                 
1 Version française officielle de l’ONU. Publiée le 10/12/1248 

 المترجمة والمنشورة في الصفحة الرسمية لمنظمة الامم المتحدةالنسخة العربية 2 
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« Toda persona tiene derecho a circular libremente y a elegir su residencia 

en el territorio de un Estado. Toda persona tiene derecho a salir de qualquier 

país, incluso del propio, y a regresar a su país » 1 

 

 

 2  22ج النموذ

يزية: ا يحمل العبارة الإنجلشعار الإيطالية  بينيتون  أطلقت شركة :22تحليل النموذج رقم 

« End violence against women now ! » أنهوا العنف ضد " والتي تعني

 احدةباعتبارها و الضوء على قضية العنف ضد المرأة هذا الشعار يسلط  .المرأة الآن

إلى  ضوحبو  الشعار يدعو على مستوى العالم.الإنسانية والاجتماعية  القضايامن أبرز 

، )الآن(  "Now"مة كل تعكس ، حيثإنهاء جميع أشكال العنف الموجهة ضد النساء

                                                 
1 Version espagnole de la déclaration universelle des droits de l’Homme, publiée dans le site de l’ONU 
2https://www.facebook.com/photo.php?fbid=910366965664133&id=409153565785478&set=a.409204

175780417, publiée le 01/12/2014 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=910366965664133&id=409153565785478&set=a.409204175780417
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=910366965664133&id=409153565785478&set=a.409204175780417
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ا حاسم ا و ين بالشعار يربط كما  عاجلا، مما يؤكد ضرورة اتخاذ خطوات فورية. طابع 

لمعاناة النساء الناتجة لوضع حد والدعوة  Benetton قيم الوحدة والتنوع التي تتبناها

  .عن العنف الجسدي، النفسي، الاقتصادي أو الثقافي

 واثقةو سريلانكا، عن إمرأة تبدو قوية  عبر الصورة المرافقة للحملة، والتي نشرت فيت

تديها المرأة تر البرتقالية التي تظهر الملابس  العنف.يرمز إلى  سياق رغم وجودها في

ف العنب، التي تدعمها الأمم المتحدة للتوعية "Orange the World" لة  مع حمإنسجاما 

لحة الأس بدالالعنف، لكن است في الخلفية، يظهر أشخاص يعبرون عن .ضد المرأة 

 .من العنف إلى السلام رمزي  إلى تحول يشير بالورود

 ضمن الصورة نصا جانبيا باللغة الإنجليزية : كما تت 

« Submit the news you would like to see »   ، إلى العربية يمكن ترجمته  الذيو

هذه العبارة الجمهور للمشاركة تدعو  ". قد م الأخبار التي ترغب في رؤيتها"    التالي: ك

الفعالة في نشر الاخبار الإيجابية التي يتمنون رؤيتها أو سماعها. أما بالفرنسية، فيمكن 

 ترجمة العبارة إلى: 
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« Partagez les nouvelles que vous souhaitez voir ». 

 الاشهارية السيميائية للصورة صائصالخ: سادسا

ائص الخص تحليلمعم قة تهدف إلى  لدراسات حورا  كان الخطاب الاشهاري دائما م

إلى  ensig le "العلامة"تشير  السيميولوجية. أبعاده مع مراعاة، 1البراغماتية والبلاغية

كل ما هو غير ظاهر  حيث ت عبر عن، matérialité palpableالمادي الملموس البعد 

تخضع لنظام  عندما لا سيما، تواصللل أداة العلامة  دع. وت  2كان ماديا أو معنوياسواء 

لاثة ثالعلامات في اللغة الإشهارية إلى  بارث رولانصنف . ولقد حددايعكس قصدا م

 : 3رئيسية  أنواع

 signe linguistiqueالعلامة اللسانية  .1

  signe iconiqueيقونية العلامة الأ .2

  signe plastiqueالعلامة البلاستيكية  .7

                                                 
1M. Guidère. op.cit. p.39  
2 Voir Ch. S. Peirce, Ecrits sur le signe, Paris, Seuil, 1978.  
3 Voir R. Barthes, Rhétorique de l'image, op. cit  
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أن اللغة جزء من ، حيث يرى للفكرة الديسوسيرية مناهضا بارثيعتبر 

وى شكل خارجي للدلائل، بمعنى أن المحتجوهرها أن كل ثقافة هي في و السيميولوجيا، 

ات ، فإن العلامبناء على ذلكو  الخارجي. امع شكلهيتناسب الداخلي لهذه الدلائل 

     . 1صورةي الفارتباطا وثيقا بالعلامات الأيقونية  ترتبطلنص الاشهاري في االلسانية 

عنى أو المفوالعكس صحيح،  ،الصورة في سياقالكلمة إلا  فسيرأو ت فهملا يمكن 

الجانب هما ، و العلاماتي مستويين من القراءة، ووجهين للإشهار تفاعلنتاج  هيالدلالة 

 . 2و التصويري  اللفظي

موعة من المعارف المكتسبة خارج العلاماتي مج-يعتبر معنى الإشهار

ها نالإشهار، بل يجب البحث ع وهي ليست موجودة بشكل منفصل عنسيميائية، ال

-داخل الإشهار دمجةم أنها ، أينفسها اللغة جوهر في كمنت حيث، فهمها من أجل

تأثير على الجمهور من خلال دمج الكلمات والصور بشكل لل، الذي يهدف العلاماتي

مات اللفظية لا يمكن فصل العلافيتفاعل مع ذهن المتلقي ويؤثر في تفسيره للرسالة. 

                                                 
1 M. Guidère, Op cit p.40 

  (.تصويري)والمميز النمطي ( لفظي)الاسم : يمكن أن نجد في الماركة بوصفها إشهار علاماتي وجهين اثنين 2 
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ساهم كل منهما في إيصال المعنى بشكل ي، إذ شهارعن العلامات الأيقونية في الإ

 قةمعرفة عمياكتساب  أو المبدع في مجال الإشهار المترجمذلك من  يتطلبو  .متكامل

ستهدفها اللغة التي يالتي يتم الترجمة إليها أو ، أي اللغة المستهدفة بالثقافة واللغة

لسياقات ايشمل أيضا فهم الترجمة الحرفية للكلمات، بل  الإشهار. وهذا لا يقتصر على

هور الجم يعابتاس في كيفيةالرموز المشتركة والأعراف اللغوية التي قد تؤثر و  الثقافية

، مما يساعد المترجم على تكييف الرسالة بطريقة تكون فعالة ومناسبة للجمهور للرسالة

 المستهدف.

 :توفر ثلاثة عناصر أساسية وهي تطلبأن سيرورة الدلالة ت Peirce بيرس يرى 

ل  (objet )، الشيء( signe)العلامة . من الناحية السيمائية، (interprétant)والمؤو 

صوصا تتناول نحيث كل عملية ترجمة بداية ضرب من ضروب التأويل،  يمكن اعتبار

 . 1ةمعين ةثقافي-سوسيو اتوسياق تنوعةعلى مضامين موسوعية م تحتوي 

                                                 
1 Voir M. Guidère, Introduction à la traductologie, Bruxelles, De Boeck, 2008, p58.  
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تشير إلى علامات تنشأ عن أنظمة قد ترجمة الأشياء التي ب طالبم ، إذنالمترجم

ة يميائيس اتففي معنى ودلالة واحدة. ورغم وجود اختلا جميعها تصبمتعددة، لسانية 

 املة.متك مكملة لبعضها البعض وتشكل مجموعة دالة فإنها تظل، بين هذه الأنظمة

ج اللوحات الاشهارية، الرسوم المتحركة، البرامالسياقات مثل من يتضح في العديد وهذا 

  .تداخل الدلالات، حيث تبرز نترنتالتلفزيونية، مواقع الإ

  ، التي ثلاثة أصناف للترجمة Jackobson جاكوبسن لتوضيح هذا التداخل، قدمو 

 هي: العلاقة بين اللغة والرموز الثقافية المتنوعة، و  تهدف إلى ابراز

  داخل نفس اللغةالترجمة intralinguistiqueتأويل العلامات  : تتمثل في

عاد . في مجال الإشهار، ي  نفس اللغة أخرى ضمن باراتعباستخدام كلمات أو اللفظية 

وص أو الرسائل الإشهارية لتكون أكثر وضوحا وسهولة للفئة المستهدفة. صياغة النص

مثال ذلك استخدام كلمات بسيطة وعامية لجعل الرسالة أقرب إلى الجمهور، مع الحفاظ 

 على وضوح الفكرة و فعاليتها.



 عناصر تصميم الرسالة الشهارية والترجمة                                                                    الفصل الثالث

 

406 

 

   اللغاتالترجمة بين interlinguistique : العلامات اللفظية  فسيرإلى ت هدفت

. ويتم توظيفها بشكل كبير في الإشهارات الدولية. عند ترجمة أخرى  ةلغ باستخدام

الإعلانات، ي راعى نقل المعنى بطريقة تلائم الثقافة والسياق المحلي للجمهور 

لى أكثر من إالإشهارية رسائلها  كوكاكولات ترجم شركة المستهدف. على سبيل المثال، 

حول  الثقافات مع مختلف تناسببما ي محتوى لغة، مع تكييف الشعارات وال مائتي

 العالم.

  سيميائةالالأنظمة الترجمة بين intersémiotique: ت ركز على تحويل 

 ،صورلا مختلفة، مثل نظمة دلاليةنتمي لأعلامات غير لفظية تإلى العلامات اللفظية 

في الإعلانات، يمكن تحويل نص مكتوب إلى  شهارية أو الموسيقى.الإفيديوهات ال

 عن لتعبيرمثل ابتسامة على زجاجة ل ،تحتوي على رمز بصري  الإشهاريةوحات ل

أو تقديم ومضة إشهارية تتضمن موسيقى،             ،السعادة دون الحاجة إلى نصوص

 ألوان وحركات تجذب الإنتباه وتعزز الرسالة.
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 تحويل نص مكتوب من لغة إلى أخرى، عمليةليست مجرد الترجمة في الأخير، و 

. يمكن إعتبارها بمثابة المستويات تشمل مختلف 1تفاوض مستمربل هي أشبه بعملية 

 لكلماتا على قياسالمترجم  حيث لا يقتصر دور عالم آخر مشابه،إلى  كامل عالمنقل 

 يتمحور حول ترجمة المعاني والأفكار التي تحملها تلك الكلمات. ، بلاو ترجمتها حرفيا

 الروح" الكامنة وراء النص، مستعينا بمفهمه العميقفالمترجم يعمل على إيصال " 

لمات مختلفة كالتي تربط بين النصوص والثقافات، مما يتيح له استخدام للعوالم الموازية 

 .2لكنها تنقل نفس الجوهر تقريبا

 والصورة، حيث يرى  الكلمة ن جهة أخرى، قد يطرح تساؤل حول العلاقة بينوم 

 يمكن أن تحل مكانلا  ةوأن الصور  ،تتحول إلى صورة لا يمكن أن البعض أن الكلمة

تحمل قدرة على إيصال الفكرة فور ا ودون الحاجة إلى مع العلم أن الصورة قد  ،الكلام

تفسير طويل. على سبيل المثال، صورة لطفل يبتسم تعبر عن السعادة والبراءة بشكل 

                                                 
1 Voir M. Guidère, Op cit, p60 

2 Voir U. Eco, Dire presque la même chose : expériences de traduction, traduit au français par Myriem 

Bouzaher, Paris, Grasset, 2007  
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ورة إذا لم تكن الصمقبولا  لكن هذا الرأي يصبحو  .أسرع مما يمكن وصفه بالكلمات

صور  لىع عتمدالإعلانات الاشهارية التي ت في كما هو الحالبالنص،  متربطة مباشرة

 . 1بشكل مباشر غير مصرح بهاعبر عن رسائل ضمنية ت

 يةالإشهار الترجمة : العوامل الخارجية في صناعة ثانيالمبحث ال

، ري طبيعة النص الاشهامن العناصر الأساسية التي تحدد د العوامل الخارجية عت       

حال تم  فيالترجمة. و  على الأساليب و الطرق المتبعة في مباشربشكل  حيث تؤثر

نحراف إلى ا ذلك سيؤدي حتما الترجمة الاشهارية، فإن عملية في تجاهل هذه العوامل

وصيات خصتبارها الأخذ في اعلا ت غير دقيقةترجمات مما قد ينتج عنه الواقع،  عن

رى، يحدد من ناحية أخالاشهاري.  رسالةال تشكيلتساهم في الثقافية والاجتماعية التي 

حيث  ،الترجمة الاشهارية شكلالتي ت المهمة بعد الاقتصادي للترجمة أحد الجوانبال

 ما أن ك .إبراز الرسالة الاشهارية إلى تهدف تبادل عمليةالترجمة في إطار  تندرج

شهارية تعامل مع النصوص الامطالبا باليجعل المترجم  لهذه العملية لاقتصاديالطابع ا

                                                 

 .202، ص.3008، تر. د. طلال وهبه، بيروت، المنظمة العربية للترجمة، أسس السيميائيةينظر: دانيال تشاندلر،  1 
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حيث لا تقتصر مهمته على نقل النص من لغة إلى أخرى فقط، بل تشمل شديد، حذر ب

ا مراعاة السياقات الثقافية والاجتماعية والاقتصادية للمتلقي المستهدف.  ثال على مأيض 

 Open Happiness  الشعارالإعلانية خلال حملتها   كوكا كولااستخدمت شركة ذلك، 

                

 22النموذج رقم                            22النموذج رقم                             

       

 612النموذج رقم                                   1 34النموذج رقم                   

                                                 
1 https://www.almodon.com/culture/2020/5/5/%D8%AF%D8%A7%D9%8A%D9%85%D8%A7-

%D9%83%D9%88%D9%83%D8%A7-%D9%83%D9%88%D9%84%D8%A7, publiée le 05/05/2020 

2 https://www.allanavendano.com/coca-cola-fifa-world-cup-2014  

https://www.almodon.com/culture/2020/5/5/%D8%AF%D8%A7%D9%8A%D9%85%D8%A7-%D9%83%D9%88%D9%83%D8%A7-%D9%83%D9%88%D9%84%D8%A7
https://www.almodon.com/culture/2020/5/5/%D8%AF%D8%A7%D9%8A%D9%85%D8%A7-%D9%83%D9%88%D9%83%D8%A7-%D9%83%D9%88%D9%84%D8%A7
https://www.allanavendano.com/coca-cola-fifa-world-cup-2014
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ان ك لحظة من الفرح والسرور. مثلي   كوكا كولامن  قارورةعن فكرة أن فتح يعبر الذي 

 ترجمة الشعار إلى الفرنسية على النحو التالي:  إقتراح من الممكن

Ouvre le bonheur  أوOuvre la joie افتحبـ يمكن ترجمته الى العربية  . بينما" 

لسياق اإلى ضرورة في الترجمة ختلاف يشير هذا الاالسعادة" أو "استمتع بالسعادة". 

 التي  لأنسباكلمات ختيار الا على المترجم يفرضوالثقافي للمتلقي، حيث الإجتماعي 

         (33)قم ر  تينربط الشعار بالصور  عند. الجمهور المستهدفثقافة تتماشى مع قيم و 

    المناظر الطبيعة وسطالسعادة يتقاسمها شخصان  لحظة نلاحظ انه يعكس، ( 32)و

 ليست كوكا كولا من فكرة أن ، مما يعززمشمسة أو ربيعية صيفية والسهول في أجواء

ف الهد. الحياةالتجارب الممتعة في  حظات السعادة وهي رمز للبل  ،مشروبمجرد 

 هي أكثر من مجرد مشروب، بل هي كوكا كولا  مفادها رسالة إيصالمن الشعار هو 

 وفكرة التواصل الإجتماعي. في الوطنبالحياة لحظات السعادة والتمتع  تعززتجربة 

لشعار إلى        ا ، حيث ت رجمالثقافة المحلية مع بما يتناسب شعارالالعربي، تم تكييف 

الضوء على القيم  لتسليط وذلك، (38صورة رقم )ال كما هو ظاهر في" إفتح تفرح " 
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على  هذه الترجمة تهدف إلى الحفاظتهم الجمهور العربي.  الثقافية و الإجتماعية التي

السعادة والفرحة التي يمكن أن  مفهومي جوهر الرسالة الإعلانية مع التركيز على

افة . تم تعديل الشعار ليتناسب مع الثقكوكا كولايحققها المستهلك عند فتح زجاجة 

      هلظات السعيدة مع الألتواصل الاجتماعي والمشاركة في اللحا قدرالعربية التي ت

( صورة للفنانة اللبنانية "نانسي 30) رقم لصورةظهر ات، آخر انبومن ج. والأصدقاء

 سوهي ت فتح، وهو ما يعك زجاجة "كوكا كولا"ل مشاهدتها أثناءعجرم" في قمة السعادة 

تكييف الرسالة لتناسب الثقافة المحلية مع الحفاظ على جوهر المعنى الأساسي للحملة 

 لاستمتاع بالحياة.ل الإشهارية الذي يدعو

إن الطابع الاقتصادي لهذه العملية يتطلب من المترجم التعامل مع النصوص الإشهارية 

قيمة ال بحذر شديد لضمان تحقيق تأثير فعال على الجمهور المستهدف وتعظيم

تتطلب الترجمة الإشهارية، وبالأخص الترجمة وعليه،  .الاقتصادية للإعلان

الاقتصادية، دقة ومرونة لضمان أن الرسالة المترجمة تحافظ على نفس التأثير العاطفي 

إغفال العوامل الثقافية والاقتصادية قد يؤدي إلى فوالإعلامي في السوق المحلي. 
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سلب ا على نجاح الحملة الإعلانية، مما ينعكس بدوره على ترجمات غير فعالة قد تؤثر 

 .العوائد المالية للعلامة التجارية

مثل يله تاثير كبير في فهم و تفسير الرسائل الإشهارية المترجمة، حيث  البعد الثقافي 

 لرسائل.الجمهور لتلقي الرسائل الذي يؤثر على  التأويلي والتمثليو  الإطار الإدراكي

فكارا أالخدمات، بل تحمل أيضا  لا تنقل فقط معلومات عن المنتجات أوئل رساال هذه

       العاداتو  القي م الاجتماعية التي نشأت فيه، بما في ذلكثقافة البلد  كسضمنية تع

  .والتقاليد

أن كيفية  حيث ،الرسائل الإعلانية وعليه، فإن البعد الثقافي يشكل جزءا أساسيا من فهم

ذلك، عند ل الرسائل يختلف باختلاف الثقافة الي ينتمي إليها المتلقون.استقبال هذه 

تظل ن لضمان أهذه الفروق الثقافية مراعاة  جبترجمة إعلانات من ثقافة إلى أخرى، ي

الة ومفهوم   .ةالرسالة فع 
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 ةلإشهاريا هاحملات شهرواحدة من أالفرنسية  لوريال شركة اطلقتعلى سبيل المثال، 

 خمسون بمناسبة مرور ،   Because you're worth itبعنوان في تاريخ العلامة التجارية، 

 هي كاتبةو Ilon Specht إيلون سباشت قامت، 2232في عام . عاما على تأسيسها

د في ردتالذي لا يزال ي شعارهذا البتصميم ، بنيويورك "مك كان"وكالة  إعلانات في 

ح الثقة بالنفس، وأصب ركزالشعار أول رسالة إعلانية تكان هذا ذهان حتى اليوم. الأ

ول ح من جميع الأعمار والأصولجمع النساء  تحرر، حيث شعار ا عالمي ا يحمل رسالة

 ية. العلامة التجار 

 

 311النموذج رقم 

                                                 
1 https://www.lorealparisusa.com/because-youre-worth-it  

https://www.lorealparisusa.com/because-youre-worth-it
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لأنك  تستحقين ذلك" أصبح منذ ذلك الحين رمز ا لتحرر النساء، ليجعلهن يؤمنَّ بجمالهن "

 من مختلف الأعمار والثقافات كما هو مبينالخاص ويثقن بأنفسهن. النساء الملهمات، 

اللواتي مثلن العلامة التجارية، تبنين هذا الشعار ليجعله يرن  ،(32في النموذج رقم )

ا للأجيال القادمة في آذانهن، ليس فقط منذ و  .لجيلهن وجيل أمهاتهن، ولكن أيض 

وأصبح ، لغة أربعين" إلى Parce que vous le valez bien " شعارال ، تم ترجمةطلاقهإ

 بنيتأنحاء العالم، ويشجعهن على  مختلفالنساء في  عالميا يعزز تمكينشعار ا 

تدافع هذه الحملة الإشهارية العالمية عن فكرة تكسير  .بثقة دون خوفطموحاتهن 

الحواجز بين النساء وتمكينهن من السير بحرية في جميع شوارع العالم، كما تدعم 

 جهود محاربة ظاهرة التحرش والمضايقات التي تواجهها النساء في الأماكن العامة.

لى النحو عبشكل واضح، شعار الشركة مضمون هذه الفقرة باللغة الفرنسية تعكس 

 التالي:

« Parce que vous le valez bien », est bien plus qu’une signature, c’est la mission 

de L’Oréal Paris. Prendre sa beauté en main, c’est prendre le pouvoir. Croire en sa 

propre beauté, c’est ne laisser personne nous faire douter : la confiance en soi, c’est 

ça, le vrai pouvoir. L’Oréal Paris a toujours soutenu les femmes et cru en elles. Son 

slogan légendaire, créé en 1231, porte un message d’émancipation. Traduit en 40 
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langues, « Parce que vous le valez bien » a été prononcé par les femmes les plus 

célèbres du monde depuis 50 ans. L’Oréal Paris œuvre pour que chaque génération 

de femmes puisse enfin dire : « Nous le valons bien, et nous n’en avons jamais douté 

un seul instant ».1 

 لوريال باريس. أن " لأنك  تستحقين ذلك " هو أكثر من مجرد شعار، إنه مهمة

تأخذي جمالك بيدك هو أن تأخذي السلطة. أن تؤمني بجمالك الخاص هو أن لا 

تدعي أحد ا يجعل ك تشكين في نفسك: الثقة بالنفس هي، بالفعل، القوة الحقيقية. لقد 

دعمت لوريال باريس دائم ا النساء وآمنت بهن. شعاره الأسطوري، الذي تم إنشاؤه في 

لأنك  تستحقين ذلك » لغة، تم ترديد  70رسالة تحرر. مترجم ا إلى ، يحمل 2232عام 

عام ا. لوريال باريس تعمل على أن  10من قبل أشهر النساء في العالم على مدار « 

نحن نستحق ذلك، ولم نشك بذلك ولو » تتمكن كل جيل من النساء أخير ا من القول: 

  )الترجمة لي(".  للحظة

ا الشعار في بعض الحملات الإشهارية في الشرق ل هذ، تم تعديومع مرور الوقت

لى ع الأوسط ليتناسب مع القيم الثقافية المحلية. ففي بعض الإعلانات، تم التركيز

مع  ،مستحضرات تجميل تتناسب مع البشرة العربية تسويق من خلال الجمال الطبيعي

قافية التي القيم الث يعكسهذا التعديل  .التأكيد أن الجمال الطبيعي هو الجمال الحقيقي

                                                 
1 https://www.lorealparis.ch/fr-ch/parce-que-vous-le-valez-bien  

https://www.lorealparis.ch/fr-ch/parce-que-vous-le-valez-bien
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أن العناية بالبشرة أو المكياج يجب أن ، حيث تحترم التوازن والتواضع في المظهر

شهر رمضان،  أثناءعلى سبيل المثال،  .يكون معتدلا  ويعزز الجمال الطبيعي للمرأة 

في بعض  .روح الشهر الكريملتتناسب مع  لوريال شهاريةالحملة الإ يتم أيض تعديل

الإيمان  الناتجةوالراحة النفسية  الجمال الروحينات الخاصة، يتم التركيز على الإعلا

 ،والعائلة. يتم تعديل الرسالة لتصبح أكثر توافق ا مع القيم الدينية والاجتماعية في المنطقة

لمنتجات العناية بالبشرة التي تساعد في الحفاظ على صحة البشرة أثناء مثل الترويج 

 .الصيام

تقوم الإعلانات بنقل الأيديولوجيات من خلال  عامل الإيديولوجي،لل بالنسبة 

 تأثيرها على القيم والمعايير الاجتماعية. فهي لا تقتصر على الترويج للمنتجات

مال والنجاح الجمفاهيم مثل في تشكيل تصورات الأفراد حول أيضا  ، بل تسهم فحسب

رتبط ي الذي الرفاهية والنجاح المهنيب فكار تتعلق. كما ت روج الإعلانات لأ1والسعادة

مطية إعادة إنتاج الصور الن حيانا لأنها تساهم فيبنمط حياة معين. ت نتقد الإعلانات أ

                                                 
1 Jean pierre Delarge, « Les mécanismes idéologiques de la publicité », Editions universitaires, Paris, 

1975, p21 
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الإعلانات  عززذلك، ت علاوة علىالطبقات الاجتماعية.  وأالجنسين ب المتعلقة

لشرائية. من ا قدرتهمممتلكاتهم و بالأفراد  ربط هويةالأيديولوجية الاستهلاكية التي ت

حيث راد، الأفوسلوكيات على آراء بشكل مباشر خلال تكرار الرسائل، تؤثر الإعلانات 

 .لأفكار بيئية أو محافظة أن تروج يمكن

من  مزيج فهوالأقوال، يعكس وينتج الأيديولوجيا. باقي الخطاب الإشهاري، مثل 

تسميتها  يمكن الأوهام التي ىبالإضافة إلالمعارف والتفسيرات الدينية والفلسفية للعالم، 

 ا مصدراقد تكون أيضو  ،عن الأيديولوجيا للتعبير االإعلانات مكان تبربالثقافة. تع

كيات التي السلو و  القيمو  الترويج لصور معينة عن الحياةمن خلال  لإنتاج الأيديولوجيا

بدأت في السنوات الأخيرة،  ،على سبيل المثال .1وتوجهاتهم فرادتشكل تصورات الأ

بعض الإعلانات تروج لمنتجات صديقة للبيئة، مثل السيارات الكهربائية أو المنتجات 

ياة أكثر على تبني أسلوب ح تشجع أيديولوجيا بيئية، ما يعكس القابلة لإعادة التدوير

                                                 
1 Jean pierre Delarge, « Les mécanismes idéologiques de la publicité », Editions universitaires, Paris, 

1975, p22 
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يج الألمانية للترو  فولكس فاغنأطلقت شركة حملة  . ومن الأمثلة على ذلك، استدامة

رسالة تتضمن  تنقل ، حيث(33هو مبين في النموذج رقم ) كما، طوارق لسيارتها 

 المحافظة على البيئة.

 

 321النموذج رقم 

 : 32رقم تحليل النموذج 

 Il est parfois sale, mais il reste" فولكس فاجنالشعار الشهير لشركة 

toujours propre"   في بعض الأحيان يكون متسخ ا،  : "إلى العربية رجمتهتوالذي

ا من الأيديولوجية التي تسعى الشركة إلى نقلها م، "لكنه يبقى دائم ا نظيف ا ن يعكس جزء 

                                                 
1 https://www.francetvinfo.fr/economie/automobile/volkswagen/volkswagen-cinq-publicites-que-le-

constructeur-doit-regretter-aujourd-hui_1097605.html, publiée le 24/09/2015 

https://www.francetvinfo.fr/economie/automobile/volkswagen/volkswagen-cinq-publicites-que-le-constructeur-doit-regretter-aujourd-hui_1097605.html
https://www.francetvinfo.fr/economie/automobile/volkswagen/volkswagen-cinq-publicites-que-le-constructeur-doit-regretter-aujourd-hui_1097605.html
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رغم أن سيارة الدفع الرباعي التي تقدمها الشركة ت عد من أكثر السيارات  .خلال إعلاناتها

 تهاار أن سي ، مؤكدةتستخدم شعارات صديقة للبيئة فولكس فاجناستهلاكا للطاقة، إلا أن 

 هاتلشعار مفهوم "النظافة" بعلاميربط امن حيث التلوث.  "نظيفة"الألمانية تظل 

ير ظروف تجعلها "متسخة" أو "غل تعرضفكرة أن السيارة قد ت حيث يعكس، التجارية

كس الأيديولوجية التي تروج لها هذه الرسالة ت. "مثالية"، لكنها تبقى في جوهرها "نظيفة

أو  حدياتبالت ثابتة لا تتأثر وقيمة قيمة ذيتقديم منتج  التي تتمثل فيفولكس فاجن، و 

 ،يفة"السيارة "نظتظل ، ظروفمهما كانت ال إنه كأن الشركة تقولو المؤقتة.  تالمشكلا

                       "parfois sale" استخدام عبارةكما أن . ثابتبمعنى أنها موثوقة، وأداؤها 

في بعض الأحيان  .تعكس أيديولوجية الثبات والجودة "في بعض الأحيان يكون متسخ ا" 

فكرة عدم الكمال، مما يساهم في خلق علاقة أكثر إنسانية مع  يعزز، "متسخةكلمة "

ن السيارة منتجها، تعترف بأعن ، بدلا  من تقديم صورة مثالية فولكس فاجنالمستهلك. 

 ها. قيمتها وجودت علىفظ اقد تكون "متسخة" في بعض الأحيان، لكنها لا تزال تح
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لا يتم تصوير ففكرة التواضع والموثوقية.  قوم علىشعار يعكس أيديولوجية واقعية تال

على  بالثبات والجودة متعمن العيوب أو المشاكل، بل كمنتج يت السيارة كمنتج خال  

حقيقة ل فهمةتصورة للشركة باعتبارها واقعية وم تشكيلالعيوب. كما يسهم في  كلرغم 

 ييراالجودة والمع ظلشيء قد يواجه صعوبات أو تحديات، لكن في النهاية تأن كل 

الشعار يعكس أيديولوجية ترتكز على القيم الواقعية  إن، يمكن القول و بالتالي .ةثابت

  .الجودة مهما كانت الظروفاستمرارية والمصداقية، مع التأكيد على 

طلقت شركة أفقد  لبيئة،على ا فاظحلتروج لالتي الإعلانات ب يتعلقمثال آخر أما في 

         "  It’s not nature who should adapt للسيارات، حملة إشهارية بعنوان " سكودا

 : وإلى الفرنسية "ليس من المفترض أن تتكيف الطبيعة "والذي ترجمته إلى العربية 

Ce n'est pas la nature qui doit s'adapter  ،تسعى. من خلال هذه الحملة 

العديد من الأشخاص يلقون  أن، خاصة و طبيعةالاحترام تكريس مفهوم إلى  كوداس

 .اتحياة العديد من الحيوانتهديدا لبأجزاء سياراتهم القديمة في الغابات، مما يشكل 
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 331النموذج رقم 

 :  35-34-33 مارقأ ذجاتحليل النم

شركة سكودا توجيه رسالة بضرورة احترام الطبيعة  سعىمن خلال هذا الشعار، ت

ارات أكثر السيصناعة أن يكون التقدم التكنولوجي و  إلىالشركة  تدعووالحفاظ عليها. 

خاصة  ،ئةيبالب يضرلا  شكلأنه يجب على الإنسان أن يتصرف بمؤكدة وعي ا بيئي ا، 

بدلا من سيارات قديمة تلوث البيئة  خدامالتخلص من السيارات المستعملة أو استعند 

لشعار فكرة أن الطبيعة لا يجب أن تتكيف احمياتها من التدهور. يعكس العمل على 

أو تتغير لتلبية احتياجات الإنسان، بل يجب على البشر أن يتكيفوا مع الطبيعة 

ي ف لتسبباالحفاظ على البيئة وعدم في  يةالمسؤول وبذلك، يتحمل الإنسانويحترموها. 

                                                 
1 https://www.paulinekerleroux.net/skoda-auto/  

https://www.paulinekerleroux.net/skoda-auto/
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في  عروضالم "It’s not nature who should adapt" شعار .بهاإلحاق الضرر 

جع على ، ويشالوعي البيئيبتعزيز  سكوداشركة التزام  كسيع(  31و  37النموذجين )

 .اليومية على البيئة الطبيعية أفعالهمالتفكير في كيفية تأثير 

 

 351النموذج رقم 

 

 342النموذج رقم 

                                                 
1 https://www.paulinekerleroux.net/skoda-auto/  

2 https://www.paulinekerleroux.net/skoda-auto/  

https://www.paulinekerleroux.net/skoda-auto/
https://www.paulinekerleroux.net/skoda-auto/
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لمستخدم امعيار ال حسبأو  منها الزاوية التي ي نظر بناء على طبيعة الاشهار تنوعت

 لإعلانات،ا وسيلة المستخدمة في نشرال عتمد علىفبعض التصنيفات ت في تصنيفه.

ثل ممارشال ماكلوهان الذي يقسم وسائل الإعلام مثل "الوسائل الباردة"  كما في نظرية

عتقد أن ي ماكلوهانالإذاعة والتلفزيون. كان مثل و"الوسائل الساخنة"  ،الكتب والصحف

لرسائل امما ينعكس على تصميم على الجمهور، خاصا  راكل وسيلة إعلامية تحمل تأثي

ب "أالذي يعتبر  David Ogilvyديفيد أوجيلفي  ، مثلآخرون  رى بينما ي. الإعلانية

فقد  .المستهدففهم الجمهور أن الإعلانات يجب ت صمم وفقا لالإعلانات الحديثة"، 

 لتناسب خصائص الجمهور الإعلانية على أهمية تخصيص الرسائل يأوجيلفركز 

ا للإشهار يعتمد على الأهداف ف كوتلر فيليبأما . المستهدف قد قدم تصنيف ا شائع 

ا لتوجيه الحملات الإعلانية بشكل يتناسب مع الأهداف المحددة  :ويعتبره أساس 

عينة م فئة: يهدف هذا النوع من الإشهار للوصول إلى حسب الجمهور المستهدف .1

مثل  خصائص معينةإلى  استناداأو السوق. يتم تحديد هذه الشريحة  من المجتمع

الاهتمامات أو السلوكيات. و الموقع الجغرافي و المهنة و الدخل و الجنس و  العمر
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ين من ذال الأشخاصإلى  دقةستخدم هذا النوع من الإعلانات لتوجيه الرسائل بي  

ح يصب ،بفضل هذا التصنيفج أو الخدمة المعلن عنها. و بالمنتمين مهتالمحتمل 

هالإعلان أكثر فعالية  .معها اعلون يتفالذين  فرادالرسالة مباشرة إلى الأ ، حيث ت وج 

 من أبرزهاو 

  :نوع من الإعلانات ي ستخدم لتعزيز أو ترويج المنتجات هو الاشهار الصناعي

معين. يهذا النوع  قطاعلتحقيق أهداف صناعية أو تجارية ضمن  توالخدما

كز ر جذب المستهلكين الأفراد، بل يإلى بشكل مباشر لا يهدف من الإعلانات 

زيادة الوعي بالمنتجات الصناعية أو تسويق المواد التي تستخدمها  على

 مثلشركات عالمية على سبيل المثالن تقوم  .الشركات أو الصناعات الأخرى 

لبترولية منتجاتها ال لترويجإعلانية ل تبحملا توتال إنرجيزو  شالو  سوناطراك

 نشاطها في مجال الطاقة المتجددة. لتعزيزأو 

 :نوع من الإعلانات التي تهدف إلى الترويج لمنتجات أو هو  الاشهار التجاري

زيادة المبيعات وجذب أكبر عدد من المستهلكين. يركز  غرضخدمات معينة ب
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 صإبراز مزاياها وخصائ من خلال تحفيز الطلبالإشهار على هذا النوع من 

ذه الإعلانات ه هوج  على شرائها. ت   ينبطريقة تشجع المستهلكالمنتوج أو الخدمة 

إلى جمهور واسع أو محدد، ويتم استخدامها عبر وسائل متعددة مثل عادة 

  .ات الإعلاناتالمجلات واللوحو  الصحفو  الإذاعةو  الإنترنتو  التلفزيون 

استخدام ة بالإشهاريالألمانية حملتها  بينز مرسيدسشركة  أطلقت ،على سبيل المثال

 Le meilleur »الذي يمكن ترجمته إلى الفرنسية  "The Best or Nothing" شعار "

ou rien »   ركز حيث ت ،للترويج لسيارتها الفاخرة "شيء الأفضل أو لا"  بـوالعربية

 في إشهارها على الفخامة والجودة والأداء المميز.

 تقديم منتجات لا تضاهيعلى  مرسيدس حرص )الأفضل( تعكس "The Best" عبارة

ثل قمة تها تمان سيار أو  ،وتؤكد الشركة أنها لا تساوم على الجودة ،الفخامة والأداء في

)لا شيء( أن الشركة   "Nothing"عبارة بينما تعني   .الرفاهية والتكنولوجيا والسلامة

، ةهدف سوق السيارات المتوسط أو الرخيصسولا تأو خيارات أخرى،  لا تقدم أي بدائل

 .التقنياتضل أفو  أفضل التجاربالذين يبحثون عن  أولئكبل تسعى لتلبية احتياجات 
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 361النموذج رقم

هو نوع من الإشهار يركز على تقديم خدمات مهنية من قبل أصحاب  الاشهار المهني:

ور وبناء الثقة مع العملاء أو الجمه المهن المحددة، بهدف التعريف بمؤهلاتهم وخدماتهم

ا لأصحاب المهن مثل يتميز المستهدف.  هذا النوع من الإشهار بأنه موجه خصيص 

وغيرهم من المهن التي تعتمد على المحاسبين، و  المهندسينو  الأطباءو المحامين 

رسالة إشهارية مهنية  (77)الصورة رقم  ظهرعلى سبيل المثال ت   2 .المهارات والخبرة

                                                 
1 https://media.mercedes-benz.be/fr/-the-best-or-nothing--les-valeurs-phare-de-la-marque--perfection-

fascination-et-responsabilite/ , publiée le 10/06/2010  

  38،ص2008، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الاعلان الفعال، منظور تطبيقي كاملعلي فالج الزغبي،  2 

https://media.mercedes-benz.be/fr/-the-best-or-nothing--les-valeurs-phare-de-la-marque--perfection-fascination-et-responsabilite/
https://media.mercedes-benz.be/fr/-the-best-or-nothing--les-valeurs-phare-de-la-marque--perfection-fascination-et-responsabilite/
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. نين العملبقوا تتعلقلمستهلكين الذين يبحثون عن استشارات قانونية إلى اموجهة 

 التالية: الرئيسية العبارة  استخدم مصمموا الإعلان

? Quand mes salariés me parlent droit, je réponds quoi 

 القانون، بماذا أجيب؟ عنمعي  الموظفون عندما يتحدث : "ترجمة المعنى

  )الترجمة لي( 

 

 1(33النموذج رقم )

 : ةة التاليويالعبارة الثانفي الرسالة الإشهارية كما استخدم المصممون 

"Derrière des questions simples, il y a souvent des réalités complexes." 
 

                                                 
1 https://www.avocat.fr  

https://www.avocat.fr/
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 "." وراء الأسئلة البسيطة توجد غالب ا حقائق معقدةترجمة المعنى:                         
 ( )الترجمة لي

 

ونية حصول على استشارات قانعلى الالمتلقين  حفيزإلى ترسالة الإشهارية هدف الت

 لعمل.ا في بيئةالتي قد تنشأ المعقدة  قضايامن المحامين لفهم بعض ال موثوقة

 يركز على تقديممهني  إشهار فهو 1(78)أما الإشهار الموضح في النموذج رقم  

    " ةماليال حصيلةمثل "ال ،سريع وفعالبشكل  ماليةة وإعداد تقارير البخدمات المحاس

  .الضرائب اتوخدم

 

   31لنموذج رقم

                                                 

المتخصص في الإعلانات المبوبة. إذ يعتبر   Ouedkniss)(اد كنيس "  إعلان إشهاري تم نشره في الموقع الإلكتروني الجزائري "و  1 
للمستخدمين نشر إعلانات لبيع أو شراء المنتجات منصة تجمع بين البائعين والمشترين في مختلف المجالات، حيث يمكن الموقع 

 .وأصبح أحد أكثر المواقع زيارة في الجزائر 3003والخدمات. الموقع تأسس في عام 
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ا محاسبي ايتضمن  عكس يحمل حقيبة، مما ي التصميم شخصية كرتونية تمثل موظف 

بعض ام استخدفرنسية مع اللغة ال. النصوص مكتوبة بالمقدمة خدمةللمهني الطابع ال

(  نحن هناالأمر سهل، "  )RANA HNA" SAHAL مثلبالعامية الجزائرية العبارات 

 .لجذب انتباه الجمهور المحلي

  :التجارية .حسب الأهداف 2

بتسويق سلعة إعلام الجمهور إلى هذا النوع من الاشهار  يهدف الاشهار الإعلامي:

ديم تق على في السوق. يعمل هذا الصنف من الإشهار هابتواجدالتعريف و جديدة 

فراد نشرها وإذاعتها بين الأ هلمما يس ،خصائص المنتوج حول معلومات دقيقة وواضحة

البنك طلق أ المثالعلى سبيل  ج.و المستهلك والمنت بناء علاقة متينة بين ويسهم في

 لتهدف إلى تسهي مصرفية جديدة خدمةل روجإشهارية ت حملة(BNA)  الوطني الجزائري 

موضح  كما هو ،مصرفيةالتمويل رحلة الحج أو العمرة باستخدام بطاقة فيزا  الزبائن

زبائن لجلب إنتباه ال" تمتعوا برحلة العمراستخدام عبارة "  ، حيث تم32في النموذج رقم 

 الخدمة.لهذه 
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  1 31النموذج رقم               

مما م، الكعبة المشرفةوالمسجد الحرا ظهرخلفية تمثل الصورة عناصر بصرية  تضمنت

ؤكد أن الإعلان موجه للحجاج والمعتمرين. توضح الخدمة يالوجهة المقدسة و يبرز 

 ،استخدام بطاقة الدفع الدولية في التعاملات البنكية إمكانية المعروضة في الإعلان

الهوية البصرية للمؤسسة المصرفية. يتضمن  عكسالذي ي خضرمع استعمال اللون الأ

 جذاب، مما يحفزمكتوبة بخط واضح و   "تمتعوا برحلة العمر " العبارةالنص الإشهاري 

ا جذاب ا مؤثر ا ويضفيالمستهلك  استهداف  إلىالإعلان  يهدف .على الرسالة طابع 

 ي يوفرهاتالتسهيلات المالية ال تقديمو  ،والعمرة العملاء الراغبين في أداء مناسك الحج

 البنك.

                                                 
1 https://www.facebook.com/bnalgerie?locale=fr_FR, publiée le 25/03/2024 

https://www.facebook.com/bnalgerie?locale=fr_FR
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 :ورالجمه إرشادإلى  يهدفنوع من الإعلانات هو  الاشهار الإرشادي والتوعوي 

الهدف  .موضوع معين، سواء كان اجتماعي ا، صحي ا، بيئي ا، أو اقتصادي ا بشأن

شر ن بلليس الترويج لمنتوج أو خدمة،  من هذا النوع من الإعلانات الرئيسي

لتبرع ، مثل التوعية بأهمية اةالعام مصلحةوتغيير السلوكيات بما يخدم ال الوعي

بالدم أو الحفاظ على البيئة أو حملات إشهارية تحث السائقين على إرتداء حزام 

 الأمان أثناء القيادة.

أطلقتها ة وتوعوي لحملة تحسيسية اإشهار  80ضح الصورة رقم تو وفي هذا السياق، 

بالتزامن مع  ،المرور لحد من حوادثبهدف ا ،1المندوبية الوطنية للأمن في الطرق 

بالتأني... نقضي  " ةعبار الالإعلان  ومصمم خدماست حلول موسم الإصطياف والعطل.

أثناء السياقة خلال العطل لتفادي الحوادث  الحذر إلى توخي التي تدعو ،"العطلة مهني

 لو الصورة سيارة مقسمة إلى قسمين، الجزء الأتظهر اوقضاء عطلة آمنة وسعيدة. 

الثاني  سمالق يشير، بينما عن قيادة آمنة يظهر السيارة في حالة سليمة وجيدة  تعبر

                                                 
1 https://news.radioalgerie.dz/ar/node/48011 , 01/07/2024, 11h43 

https://news.radioalgerie.dz/ar/node/48011
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هذا بر عتت   .ةمفرطال تأثير السرعة ، مما يعكسبسبب حادث مرور حطمةإلى سيارة م

ا فع الا اتالإعلان النوع من رية عناصر بص من خلالتوعوية الرسالة الإيصال في  جد 

 واضحة وشعار بسيط. 

  

 141النموذج رقم 

 المزايا و  الفروقات ابرازيعتمد هذا النوع من الإشهار على لاشهار التنافسي: ا

المنتجات والسلع والخدمات. ويتوقف نجاح هذا النوع من الإشهار على بين 

منتجات وسلع  مع للتنافس( Les publicistesالمعلنون ) المبالغ التي ينفقها

مها في استخدا لى الأفكار والابتكارات التي يتمإ بالإضافةأخرى في السوق، 

                                                 
1https://www.facebook.com/photo.php?fbid=458646066929366&id=100083519284833&set=a.127826

930011283, publiée le 03/07/2024  

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=458646066929366&id=100083519284833&set=a.127826930011283
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=458646066929366&id=100083519284833&set=a.127826930011283
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سائل السمعية استخدام أحدث الو بالاعلانات والشعارات الإشهارية  تصميم

  .1البصرية

للمشروبات الغازية حملة إشهارية لمنافسة بيبسي أطلقت شركة على سبيل المثال، 

تبرز هذه  .منافسهاب مقارنةتها ايز مم تسليط الضوء علىمن خلال  ،كوكا كولاغريمتها 

ل عرض من خلا ينالمبتكرة في جذب إنتباه المستهلكبيبسي إستراتيجية  حملةال

ند خروجه ع رطفل صغيحول التنافسية تدور فكرة الومضة الإشهارية  .2مميزي الإشهار 

          بيبسيررد بين تيللمشروبات الغازية، و  آليين توقف أما موزعيني  ،زاتمن محل لبيع البي

 حظةة الإختيار هي للحظ مدركا أن ،بيبسيإقتناء  يفضل، في النهاية كوكا كولاو 

ا يعكس كقرار عفوي و برىْ، مميار تخيتم تصوير الا. له بالنسبة متوقعة غيرحاسمة و 

أمام محل  يقف أنه يكتشف الطفل، إبداعيةوفي مفارقة  تاثيره الكبير على المستقبل.

هذا  العفوي  هختيار ابين  ، وهو ما يربطآلة القيتارة ، وتحديدا  لبيع الآلات الموسيقية

ار الشهير الجيتالمرتبط بكونه الطفل هو عازف تاريخي الحدث الالمكان يربط وبين 

                                                 

  178إيناس محمد غزال، مرجع سبق ذكره، ص 1 
 https://youtu.be/NOOmu1Rz17Y فيديو يصور الإشهار الذي أطلقته شركة بيبسي ضد منافستها كوكا كولا 2 

https://youtu.be/NOOmu1Rz17Y
https://youtu.be/NOOmu1Rz17Y
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بالمواهب  سيبيبعزز ارتباط هذه العلاقة ت .الإبداع والتميز مثلي الذي، جيمي هندريكس

ء بالثقة هو قرار ملي بيبسييبعث برسالة مفادها أن اختيار  ، مماوالأشخاص المؤثرين

 .المستقبلفي والإلهام، وقد يكون له تأثير إيجابي على حياة الأفراد 

 روتأثيره على الإشها : العامل الاقتصاديأولا

وجيه تساهم في تالدفاع عن الحرية الاقتصادية، حيث  من وسائلالإعلانات  عتبرت

 كما تساهم في تحسين مستوى تطويرها الخاص،  نحو جزء من أرباح الشركات

 .1المستهلكين وزيادة رفاهية المعلومات والترويج

في الوقت الراهن، أصــــــــــــبح من المســــــــــــتحيل على المنتج أن يبتعد عن الدور المزدوج 

ســـــــــعى تالمســـــــــتهدفة التي  فئاتالســـــــــوق وال بتوضـــــــــيحمن جهة للإعلانات، التي تقوم 

تطلب من جهة أخرى، تو  .ستهلاكبالا نحو الأنشطة المرتبطةإليها، وتوجهه  للوصول

 مل، تشــــصــــير والمتوســــط والطويلعلى المدى القضــــخمة اســــتثمارات  هذه الإعلانات

نتاج، تكاليف الإ ويخفض الكبير الإنتاجفي مما يســــــمح بســــــرعة منتجات ال تصــــــريف

                                                 
1 Dumayet Georges. " La publicité dans l'économie. In : Les Cahiers de la publicité. N°15, p12 
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من اخ منليهيئ يعكس هوية العلامة التجارية و رأس مال "مؤشــر" كما تســاهم في بناء 

 .1النجاحات المستقبلية

 حيث ،اتترويج للمنتوجلل وسيلة أساسيةومن هذا المنطلق، يعتبر الإشهار 

السوق  يف كل منتوج ي عرضالاقتصاد.  عجلةويدفع  التجارية حركةتنشيط ال فييساعد 

من أجل شراء  حفيز مشاعرهموتين مستهلكللحتاج إلى تعريف بمزاياه وخصائصه لدى ي

بالقوى  ميقةعفاعلية الاشهار دون معرفة وتفضيله على غيره. ولا يمكن تصور  المنتوج

جب أن ياقتصادية  تأثيراتشهار لأن للإ ،قتصاد العالميالا التي تشكلالاقتصادية 

سالة رجمة الر  فإن تبناء  على ذلك،  .التي يمكن أن تحققها سلوكيةالنتائج ال تتماشى مع

ا يتوافق مع مقوانين السوق، بل ة تخضعاقتصادي سألةبالدرجة الأولى م تعتبرالاشهارية 

 .يالاقتصاد نكماشوالا النمووظروف  سياسة العرض والطلب

 راعاةممن الضروري لترجمة الاشهارية، ا عمليةنظرا لأهمية البعد الاقتصادي في 

 .ة اللغوية المضافةالقيمثانيا، و  ،تكلفة الترجمة،  بعين الاعتبار: أولا   رئيسيتين نقطتين

                                                 
1 Dumayet Georges. « La publicité dans l'économie ». In : Les Cahiers de la publicité. N°15, pp. 15-24  
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 .الاشهاري  تواصلفي ال استثمارهوكيفية  يالمال الجانبب رتبطان مباشرةهاتان النقطتان ت

الترجمة.  يفهاضتوازن بين التكلفة والقيمة التي ت يتم تحقيقالترجمة الإشهارية،  في

 عزيزاهم في تكلفة، إلا أنها تستال إلى زيادةالتعديلات الثقافية والإبداعية  بينما قد تؤدي

فعالية الإعلان من خلال تحسين الأسلوب اللغوي بما يتناسب مع الثقافة والسوق 

مما  يعزز التأثيرعلى الجمهور،و  جذب انتباه المستهلكينمن  وهذا يزيد .المستهدف

  .على الاستثمار عوائد حقيقإلى ت يؤدي

 ا عندالتي يجب إجراؤهالضرورية  عديلاتتحدد التكلفة الترجمية مجموعة من الت

لجانب ا ر علىتقتصلا  التعديلات هذه .ى خر أإلى  ثقافية بيئةالرسالة الاشهارية من  نقل

التكلفة المرتبطة ، فبالتاليبالتكلفة. و  تتعلقأيضا جوانب أخرى  تشملبل  فقط،غوي الل

لنقل رسالة من لغة إلى أخرى،  اللازمة ةالمالي ثماراتتشمل من جهة الاس بالترجمة

في و بشكل صحيح وفعال. الجوانب المتعلقة بنقل الرسالة الاشهارية من جهة أخرى و 

 لظالإعلانات الاشهارية في  الناتجة عن الأرباح زيادة الترجمة في هذا السياق، تسهم

 تخدامل اسذلك إلا من خلا م تحقيقالسوق العالمية. ولن يت شهدهاالتي ت قويةالمنافسة ال
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 احتياجات معو  ،مع متطلبات السوق من جهة تناسبتالمترجم لشعارات اشهارية 

كوكا كولا  قت شركةعلى سبيل المثال، أطل المستهلك باعتباره المتلقي من جهة أخرى.

" ...أحلى مع كوكا كولاوالتي تعني بالعربية "   "Share a Coke"حملة إشهارية بعنوان 

حيث تم طباعة أسماء الأشخاص على " ، Partagez un Coca-Colaوبالفرنسية "

 تمت ترجمة هذه الحملة وتعديلهاأين العبوات في الدول غير الناطقة بالإنجليزية، 

الأكثر شيوع ا في كل سوق، مما عزز من تفاعل المستهلكين مع المنتج لتشمل الأسماء 

وزي نت تجربة الشراء. مما يشجع الناس على شراء الزجاجات التي تحتوي على أسماء 

هذه الحملة، من خلال تكييف الرسالة  .أصدقائهم أو أفراد عائلاتهم لمشاركتها معهم

وفي السياق  .عات في العديد من الأسواقمع الثقافات المختلفة، أدت إلى زيادة المبي

نفسه، سأعرض نماذج إشهارية تم تصميمها توضح لنا أهمية الإبتكار في الترجمة من 

 أجل زيادة أرباح الشركات وهي النحو التالي:
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 11النموذج رقم         

 : 11رقم  تحليل النموذج

كة ..."  والذي أطلقته الشر  كوكا كولا أحلى معتشير الصورة إلى الشعار الإشهاري " 

سم "ابراهيم" على غرار العديد من الأسماء إضمن حملتها التسويقية، حيث استخدمت 

فإذا لاحظنا من الجانب البصري،  الأخرى، وقامت بإدماجه مع شعار العلامة التجارية.

  "Share a Coke"" المكيفة للكلمة الأصلية أحلىفإننا نلاحظ أنه تم استخدام كلمة " 

د و ج" إلى و ابراهيم. ويشير إسم " " مع كوكا كولا شارك"بـ  يمكن ترجمتها  تيو ال

شخصية مؤثرة في الحملة الإشهارية، مما يجعل الإعلان أكثر قربا وجاذبية للجمهور 

جود اسم المستهلك على الزجاجة يعزز الشعور بالخصوصية و السمستهدف، حيث أن 

مكتوب ا على الزجاجة، يشعر وكأنها مخصصة له  والتمي ز. فعندما يرى الشخص اسمه
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فقط، ما يخلق تجربة شخصية وفريدة. هذه الاستراتيجية تعزز العلاقة بين العلامة 

لى عمدون ندما يكون الاسم ع. التجارية والمستهلك، مما يزيد من ارتباطه بالمنتج

ة العلامة التجاريالزجاجة، قد يشعر المستهلك بأنه جزء من مجموعة أو هوية أكبر. 

هنا تعزز الشعور بالانتماء والتواصل مع مجموعة من الأشخاص الذين يشاركون نفس 

 .التجربة

في نموذج آخر، قامت شركة كوكا كولا بالتركيز على قيم العائلة و الترابط الإجتماعي 

 وهذا ما توضحه الصورة التالية: 

 

 

 12النموذج رقم         
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 13رقمالنموذج          

 311و  21تحليل النموذجين 

قد تحفز الصورتين العديد من المستهلكين لشراء المزيد من الزجاجات التي تحمل 

أسماء مختلفة، مما يخلق نوع ا من التحدي أو الحافز للبحث عن الزجاجة التي تحتوي 

فيز حعلى اسمهم أو أسماء أفراد عائلاتهم وأصدقائهم. هذا يساهم في زيادة المبيعات وت

             "الجد"، و"الجدة" و "الأم"و الأب""فاستخدام كلمات مثل  .الاستهلاك المستمر

يحمل العديد من الدلالات الرمزية والعاطفية التي  كوكا كولاعلى زجاجة و"الاصدقاء" 

 القيم ي ترسيخوف يمكن أن تساهم في تعزيز الرابط بين المستهلكين والعلامة التجارية

                                                 
1 https://www.coca-cola.com/xf/ar/about-us/faq/what-is-share-a-coke  

https://www.coca-cola.com/xf/ar/about-us/faq/what-is-share-a-coke
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ا بالدفء والمحبة،  العائلية والترابط بين أفراد الأسرة. هذه الكلمات قد تخلق إحساس 

معات مثل تج هي مشروب يرافق لحظات اجتماعية مميزة، كوكا كولاوتعكس فكرة أن 

جود كلمات مثل "الأب"، "الأم"، "الجد"، ، وفي مختلف المناسبات. وبالتاليالعائلة 

و"الجدة" على زجاجة كوكا كولا يعزز ارتباط المنتج بالقيم العائلية والمحبة والترابط بين 

الأجيال. هذه الاستراتيجية تخلق رابط ا عاطفي ا قوي ا بين المستهلكين والعلامة التجارية، 

مشاركة و ستحضار الذكريات الجملية واوتدعو إلى الاحتفال بالتجارب العائلية الجميلة 

 .لحظات السعادة مع الأهل والأحباء

التي ة ساسيللعديد من العوامل الأمن المنظور الاقتصادي، تخضع أساليب الترجمة    

      ثقافة المؤسسة، النمط التنظيمي  ، مثلالشعار الاشهاري تصميم تساهم في بناء و 

        توظيفها.  ي يتمالتكل كبير في العملية الترجمية هذه العوامل بشتؤثر المؤسسة.  أقدميةو 

الأولى : ةالترجم اتعمليتنظيم إدارة يمكن التمييز بين نوعين من  سياق،وفي هذا ال

أي تجرى العملية في إطار نظام مركزي، تقوم به إدارة تتشكل من ، تكون مركزيةقد 

لحالة، يتم وفي هذه ا .هرويج لالت المراد جة للمنتوجمؤسسة المنتلل فريق مركزي تابع
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مهمة  ليهمإتوكل و  ،بلد المنتوج الأصليفي مترجمين موظفين داخل المؤسسة  تعيين

لقرارات أن ا، مما يعني منطقة جغرافيةمع كل  بما يتناسبترجمة الشعارات الاشهارية 

 .المتعلقة بالترجمة، مثل النصوص الإعلانية أو الشعارات، تتم من مكان واحد

مة الترجمة مهيتم تفويض حيث  ،غير مركزية، فهي الترجمية الثانية عمليةالأما 

 ،كل سوق أو منطقة جغرافيةفي  ينخارجيأو فرق محلية أو مترجمين إلى مؤسسات 

هذه  ةمهمتتمثل  .على المستوى الدوليمعروفة الوكالات متعددة الجنسيات  إلى أو

ا يساعد ممعلانات، لشعارات الاالمناسبة  المعاييرب الترجمة في ضمان التزام الجهات

            نجاح ترويج منتوجها بالشكل ضمان و  ،صورة المؤسسة من جهة الحفاظ علىفي 

هذه العملية مرونة أكبر في التكيف  وفركما تالمطلوبين من جهة أخرى.  حتوى والم

استخدام  نين المحلييمترجملل يمكن، حيث مع الخصائص الثقافية واللغوية المحلية

الخاصة بكل سوق، مما يجعل الترجمة أكثر مع العادات والتقاليد مصطلحات تتماشى 

 .دقة وملاءمة ثقافيا
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 المترجم في العملية لعبهالدور الحاسم الذي ي إغفال ومن جهة أخرى، لا يمكن

ن يتحمل أ . يجب عليهالعملية الترجمية المتخصص فيالخبير  دعالاقتصادية حيث ي  

لمنتجين امثل بالتنسيق مع شركاء آخرين ، بها المكلفته في إتمام المهمة امسؤولي

 ا  لخصميتلقى المترجم  ،أي ترجمة في مجال الإشهار بدء قبل  .والمصممين والمخرجين

عض ب بالإضافة إلىالنص المراد ترجمته  ، والذي يتضمنكلف بهاالتي مهمة لل

لشروط ا شأنب المكلفة الجهةتفاق مع بعد الا. التعليمات الصادرة من صاحب المبادرة

ختلف ي موجه إلى جمهوربالعمل المطلوب، يقوم المترجم بإنتاج نص جديد  تعلقةالم

 ويهدف المترجم من خلال هذه العملية إلى تحقيق .الأصلي جمهورلغويا وثقافيا عن ال

 فيرميرث الباح كما يرى . قبل الجهة المعنيةمتطلبات مهمة الترجمة التي ك لف بها من 

 :1فيتكمن المتخصص في مجال الإعلانات والإشهار أن مهمة المترجم 

  تحليل مدى قبول مهمة الترجمة ونجاحها من الجوانب القانونية

يجب فحص مدى توافق عملية الترجمة مع : والاقتصادية  والأديولويجية

                                                 
1 Voir Christine Nord, La traduction : une activité ciblée, introduction aux approches fonctionnalistes, 

Trad, Beverly Adab, Arras, Artois Presse Université, 2008  
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المحلية والدولية، وكذلك التأكد من فعاليتها من الناحية  القوانين

 .الاقتصادية، ومدى تلبيتها للمتطلبات الأيديولوجية والثقافية للمستهدفين

 يجب تقييم الحاجة الفعلية لترجمة : التأكد من الحاجة الماسة إلى الترجمة

النصوص في سياق معين، والتأكد من أنها ضرورية لتحقيق أهداف 

 .التواصل أو الترويج في السوق المستهدف

  يتطلب تحديد الأنشطة  :ة لإتمام المهمةتحديد الأنشطة المطلوب

والخطوات اللازمة لإتمام عملية الترجمة بنجاح، بما في ذلك التنسيق مع 

 .الأطراف المعنية وتوفير الموارد المناسبة

 مات الترج تقييمهدف مع  نص إلى إنتاج ؤديإتمام فعل الترجمة الذي ي

أن النص المترجم بعد إتمام الترجمة، يجب التأكد من غير الملائمة: 

يحقق الهدف المنشود. كما يجب إبداء الرأي بشأن الترجمات التي لا تفي 

   .بالغرض المطلوب وتصحيحها لضمان فعاليتها
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لربح في ا على فعالية الرسالة الاشهارية وبالتالي علىالترجمة كيف تؤثر ولكن 

علق تتهامة إلى مسألة الإشارة  أولا   يجب ،الإشهار ؟ للإجابة على هذا التساؤلمجال 

  لف لغويا جمهور يختإلى  ، والتي سيتمخ توجيهها بالرسالة الاشهارية المراد ترجمتها

ترجمة ة التقييم جود ناأي بمعنى كيف يمكن . بمعنى آخر،وثقافيا عن الجمهور الأصلي

 لقي(؟  وعلى نفسية المستهلك )المت على سوق المبيعاتالفعلي  تأثيرها قبل أن نعرف

 ي عد من الأولويات الرئيسية فالمؤسسات من خلال الترجمة ي حققهالربح الذي ت

لمات ك من استخدام حققهاعلى الأرباح التي ت شركاتال ركزحيث ت ،الإشهار الدولي

          .نفسه الشعار الاشهاري على صناعة موال الأ إنفاق أكثر من مناسبة وشعارات

في  حوريا  دورا  م أساسيا، يلعباقتصاديا  عنصرا  أصبح المترجم الاشهاري بالتالي، و 

 .ةمؤسسلارفع رأس المال زيادة تحقيق الأرباح و ل سعياللمنتجات والخدمات، الترويج 

يمكن  حيثوالمترجم، )صاحب المبادرة(  عل نعلاقة تكاملية بين الم   توجد ،لذلك

 اعتبارهفالمعلن، ب بشكل فع ال. في التواصل علنرغبة المعلى  بناءالعلاقة  تحديد

. ةوظيفيو  حةناج رسالة إشهاريةهذه الرغبة إلى  إلى تحويل هدفي ،شخصية اتصالية
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 فستهدإلى جمهور م فعاليةنقل هذه الرسالة بكل أمانة و  ، فهيأما مهمة المترجم

 منتوج.لل لأصليجمهور الوثقافيا عن  غويايختلف ل

 شاركي ، حيثتصادي للإشهارالاق جزءا  أساسيا من النشاط لغوي الالنشاط  يعد

رويجه في تبهدف المصمم علن و الم تسليط الضوء عليه من قبل يتمو  ،جو فيه المنت

 من (لقيالمت) التأثير على المستهلكهذا النشاط يهدف إلى  .فضاء مخصص للإعلان

 التي تثير مشاعر معينة و تساعد في تشكيلاللعب والصور خلال استخدام الشعارات 

 إيجابية حول المنتوج أو الخدمة المروج لها.تصورات 

                 عتبر وسيطا بين منتج السلع والخدماتي   علن(الم) وإذا كان المصمم

 مم  المص-معلنال، فإن المترجم يمكن اعتباره وسيطا بين (المتلقي) والمستهلك

Publiciste-concepteur بيربشكل كيحتاج ج و لأن المنتذلك  .المتلقي -والمستهلك 

لغة  لغة مختلفة عنيتحدث أجنبي  جمهوررسالة إلى  رغبة في نقل مترجم عندالإلى 

لترويج ا ىإل هدفيوسيط لغوي مجرد  لا يعتبرالرسالة الاشهارية الأصلية. فالمترجم 

 ببنود بطترتدرجة أن هذه العلاقة ل، علنالم   تخذ ايضا دوربل ي ،منتوج تجاري معينل
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شكل ب المترجم في الاقتصاددور و وهذا يبرز أهمية  معلن.المنتج والالعقد المبرم بين 

 . 1الاشهار مجالوخصوصا في  عام،

وفي نفس السياق، يقوم منتج النص الأصلي بإنتاج نص يفي بالغرض المطلوب 

و هفي عملية الترجمة، لأنه يجب التمييز بين الم رسل ومنتج النص. فم رسل النص 

يستخدم هذا النص لإيصال رسالة أو هدف محدد إلى شخص أو مؤسسة معينة، 

جمهور معين. أما منتج النص، فيكون الشخص أو الكيان الذي قام بإنشاء النص 

الأصلي، وقد يتداخل دوره مع دور الم رسل في بعض الحالات، ولكن الهدف الأساسي 

ضمن ت يظل هو نقل الرسالة بأفضل طريقة ممكنة لتصل إلى المتلقي بالطريقة التي

 .تأثيرها وفعاليتها، سواء كان النص في صورته الأصلية أو بعد ترجمته

 الاتصال الاشهاري، ضمن مجالهؤلاء الفاعلين  جميع، تندرج مهام واقعفي ال

 لغوية اتر على مهار المشه   يعتمد ،ذا. لمحددة وظيفية مةمهب منهمكل حيث يضطلع 

                                                 
1 Hugo Vandal-Sirois, « Publicités multilingues : l’apport du traducteur en agence de communication 

marketing », ILCEA [En ligne], 14 | 2011, mis en ligne le 30 juin 2011, consulté le 01 mai 2019. URL : 

http://journals.openedition.org/ilcea/1106 ; DOI : 10.4000/ilcea.1106  
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 ،ترجمالم ة. أماالمناسبة لكل منتوج أو خدمختيار الكلمات والصور لاإقناع تقنيات و 

ع الحفاظ ملغة أخرى إلى نقلها يعمل على و  الاشهارية الرسالة جوهرعليه أن يحترم ف

ب المستهلك. تتطل بهدف جذبقناع القدرة على الإبداع و الإلغوية و المهارة ال على

 لى الجوانبالإضافة إية، بالأصل وي والثقافي في اللغةالسياق اللغ أيضا مراعاةالترجمة 

 المناسبة ةالترجم طبيعة عوامل جميعها في تحديدال ه. تساهم هذيةوالسوق يةالاقتصاد

اسب والمك تحقيق الأرباحمع التركيز على  ،عند الانتقال من سياق لغوي إلى آخر

 المؤسسات المنتجة.     صالحل

 في الترجمة الإشهارية ثقافي -: العامل السوسيوثانيا

 ضمن تهونمط حيا الفرد سلوكب تعلقصناعة وممارسة اجتماعية تهو الإشهار 

ي كل ما يدخل من قيم الحضارة ف "باعتبارها إلى الثقافة  يانمض و يشيروه ،جتمعهم
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       عقل الإنسان ووجدانه وسلوكه وينعكس على حياته الاجتماعية والفكرية والثقافية 

 .1 ات في الحياة العامة والخاصة"ما يتصل من تطبيقكذلك والعلمية، و 

 غة أداة ول، لا يمكن إنكار أن الإشهار أصبح ظاهرة اجتماعية و لسياقوفي هذا ا

 تشرنالملصقات الإشهارية محيطنا الحضري وت حيث تغزو .للاقتصاد العالمي والمحلي

 لأفرادمألوفا بالنسبة ل جزءا  حتى أصبحت  ،حياتنا الاجتماعيةجانب من جوانب كل في 

 يوسيبيجأكد الباحث وقد  فصلها عن سياق حياتهم اليومية. في المجتمع، ولا يمكن

المدن والمحطات  إذا أزلتم : "، حيث قالظاهرةهذه ال 2(Lo Duca) ماريا لو دوكا

والطرق والقطارات من ملصقاتها، فستجدون أنفسكم أمام عالم مختلف، قد يؤدي ذلك 

 3ي سلوك الناس".إلى تغير ف

                                                 

 1  باسم علي خريسان، العولمة و التحدي الثقافي، بيروت، دار الفكر العربي، ط2، 3002، ص.ص 32-38.
2 Voir Guiseppe Maria Lo Duca, L’affiche, PUF, Paris, 1947 

3 Voir Guiseppe Maria Lo Duca, op cit 
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            لمعرفةا مثلمجموعة من العناصر تتكون من نعلم أيضا أن الثقافة نحن 

 فاعلا عتبارهاكتسبها الفرد بيالتي ، القيم والحضارة...و  الأخلاقو  ون الفنمعتقدات و الو 

عتبر الثقافة ت   كما. ةالاجتماعي بيئتهمع  التي تتوافقمعتقدات الفكار و بالأتأثر ي ااجتماعي

 عام. بشكلالمجتمع  مع أفراديتعلمه الإنسان ويشاركه  كل ما

ك العام أن السلو  نظرية الهوية الثقافية مثلأكدت الاتجاهات السلوكية الحديثة 

 ،ن الأحيانكثير موفي  .الفرد نتمي إليهابخصائص الثقافة التي ي أثرويت شكليت

عينة معتقدات وآراء ثقافية مب يتأثرنه أ كيدر  دون أنالفرد بطريقة معينة  يتصرف

دات إلا إذا خرج معتقهذه القد لا تتاح له الفرصة لتغيير  ته الإجتماعية.بيئ مع تناسب

  حوضفي هذا السياق، ي ثقافات ومجتمعات أخرى.مع  تفاعل ن نطاق ثقافته وم

لوكيات والسعواقب الثقافة: مقارنة القيم في كتابه "(Geert Hofstede) هوفستيدالباحث

تأثير القيم الثقافية على سلوك أنه قام بدراسة    1"والمؤسسات والمنظمات عبر الأمم

صر إلى أن الثقافة لا تقتفي عمله يشير و الأفراد داخل منظمات مختلفة حول العالم. 

                                                 
1  Geert H. Hofstede, « Culture’s consequences : Comparing values, behaviors, institutions and 
organizations across nations”, Londres, Sage, 2001, 596 p 
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ا أساليب العمل والتفاعل بين الأفراد داخل على  القيم والمعتقدات، بل تشمل أيض 

   .مجتمعاتهم

 يسيةالرئ لقد ذهب القائمون على النشاط الإعلاني بدراسة أهم العوامل الاجتماعية   

أنماط  حليلت ، بالإضافة إلىوتحديد أبعاد التفاعل الاجتماعي بين أفراده ،في المجتمع

 ،خلال دراسة العادات والتقاليد والقيم السائدة بين الأفراد . تم ذلك منالسلوك الاجتماعي

العوامل  ت عد هذهو  .على السلوك الاستهلاكيتؤثر دراسة الآداب العامة التي  فضلا عن

 في عملية تصميم الإعلان الاشهاري.  بدءللمصم مين عند ال ةاهتمام رئيسي تمجالا

 لآليات الاتصال عميقومن جهة أخرى، من الضروري أن يكون لدى المترجمين فهم 

 علاناتلإمكونات ا رأمور أخرى، في فك تشفيمهمتهم، من بين تتمثل  حيثالإشهاري، 

جمهور الثقافة المستهدفة، والذي قد يختلف ثقافيا مع ثقافة الإشهار مع  بما يتناسب

 المصدر. 

ي وتقديم الأصل تمسك الحرفي بالمحتوى الإبتعاد عن ال المترجموعليه، يتعين على 

 نحهمي مما ،مساهمة إبداعية لعملية الإتصال الإشهاري متعدد اللغات أو ثنائي اللغة
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ديد من الع ورغم وجود .المتلقيبما يتلاءم مع الرسالة الإشهارية  مع لتكييفاحرية 

فس النتائج ن أن يحقق يجب ترجمالإشهار الم  الدلالية والثقافية والتقنية، إلا أن قيود ال

تهدف  تمن خلال اتباع عدة استراتيجيا تي تحققت في الثقافات الأصلية والمستهدفةال

  .1إلى الحفاظ على تأثير الرسالة الإشهارية وفاعليتها، رغم الاختلافات الثقافية واللغوية

  اوتؤثر فيه ةيطمحبيئة الالإشهار صناعة ثقافية تتأثر بال ي عتبر، بناءا  على ذلك

    مبادئ إنسانية لترويج للوسيلة  كما ي عد .التسويقية للمؤسسة المنتجةتحقيق الأهداف ل

مثل نشر صور التكافل الاجتماعي والتضامن  ،واجتماعية بين الأفراد والمجتمعات

في و أ ،المحتاجين أو الأطفال صالحفي حملات التبرع بالمال ل كما يظهر ،الوطني

 شهر رمضان أو مناسبات أخرى.ب اصةالخمثل الإعلانات الاشهارية  ةديني اتسياق

ارج متطلبات وتأثيرات خب تأثرالمترجم نفسه ي إذ أن، محايدةالترجمة ليست عملية 

ن المترجم لأ مية،بالغ الأهأمرا  تهثقافبالمترجم ارتباط  دعوي   ي.لثقافاتحدد انتماءه  غويةل

                                                 
1 Guidère, Mathieu : La communication multilingue. Traduction commerciale et institutionnelle, 

Bruxelles : De Boeck, 2008. 
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فته هوية ثقا الترجمي عملهمن خلال  عكسمع الآخر، ي تفاعلبوصفه في قلب ال

 الذاتية. 

يقدم في كثير من الأحيان رسالة  ،كان مرئيا أو مكتوباسواء  ،الخطاب الاشهاري 

الإبداعية  ورصالمن خلال تضخيم  ،الواقع الاقتصادي الذي يعيش فيه تتناولللمتلقي 

قد  يات التنسيان الإحباط بهدف ،في الحياةو  الرغبة في الاستهلاكغرس ومحاولة 

متلقي أو المستهلك في مجتمع يعتمد على السلوك الاستهلاكي وإشباع ال يشعر بها

افة نعيش في مجتمع تهمين فيه ثق ،تسارعا وتطورا مستمرا شهدفي حضارة ت .الذات

لة في ثلاثة أبعاد ذات الص تلخيصهثقافي يمكن  -سياق سوسيوضمن الاستهلاك 

 : 1تاليوهي كال ،بالموضوع أو الخدمة المستهلكة

  والوظيفي  النفعيالعملي و  ابعهذا البعد بالط تعلقي الوظيفي : -النفعيالبعد

ز فوائد التي تبر  ثبات والإقناعأساليب الإ خداماست يعتمد على ، حيثللإشهار

                                                 
1 Voir Bernard Cathelat, Publicité et société, éditions Payot, Paris, 2001 

 



 عناصر تصميم الرسالة الشهارية والترجمة                                                                    الفصل الثالث

 

454 

 

المنتوج أو الخدمة. يشمل ذلك توضيح كيفية إستخدام المنتوج وطريقة استهلاكه 

العملي  الإشهار مثل. حليلوالتحج قابلة للقياس في الحياة اليومية، وتقديم ح

استهلاك الوقود المنخفض، الأمان، أو المزايا  الذي يتناولوالوظيفي للسيارة 

أو الكاميرات الخلفية. ت عرض هذه الفوائد بشكل عملي  قيادةالتقنية مثل نظام ال

لمساعدة المتلقي على فهم كيف يمكن لهذه السيارة أن تساهم في تسهيل حياته 

 .اليومية

 في الإشهار يشير إلى القيم المضافة التي ترتبط بالقيم  الرمزي: البعد

الاجتماعية التقليدية والحداثية، حيث يسعى الإعلان إلى ربط المنتج أو الخدمة 

مع معاني أعمق من مجرد الفائدة الوظيفية. يستعين الإشهار في هذا البعد 

التكنولوجيا رموز مستمدة من مجالات مثل الأزياء و  باستخدام كلمات أو

 والصحافة لتوصيل رسائل رمزية تشبع احتياجات المستهلكين العاطفية والثقافية
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  :تخلق و  التي تثير الخيال شهاريةالاغة لال خداميتمثل في استالبعد المخيالي

 بالإعجاب شعرتجعله ي ، ممامتلقي أو المستهلكلل تجربة مثيرة وجذابة

  .و يشعر كأنه جزء من القصة أو التجربة المروجة مع المنتوج المشاركةو 

جم هما المتر علي ومن هذا المنطلق، يجب الإشارة إلى جانبين أساسيين يعتمد

 خلال نقله الشعار الاشهاري:

المتعلقة بالدين، التقاليد، تشمل العوامل و  :ثقافية-المحددات السوسيو .1

تلعب  هذه العوامل ات الشراء.الممارسات، التصرفات العرقية والحس الوطني وسلوكي

في كيفية استقبال الجمهور للشعار الإشهاري بناء  على قيمه الثقافية دوؤا  مهما  

 .والاجتماعية

          اهتداولالتي ي حظر و السلع أالمنتوجات ب تتعلق :المحددات القانونية .2

كل بلد. ب ةالخاص، وفقا للتشريعات مثل المشروبات الكحولية والتبغ عنها، الإشهار أو

لإعلانات على اقيودا دول بعض التفرض حيث ، سياسي معينالحظر بنظام  قد يرتبط

 يين. كما يمكن أن يكون الحظرالتي تروج لمنتجات من دول تعتبرها خصوم ا سياس
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و بالملابس الفاضحة أ تي تتعلقتمنع الإعلانات ال مثل، اجتماعيوضع بمرتبطا 

لى سبيل . عالقيم الدينية في بعض الدول الإسلامية مع تعارضالعري، أو تلك التي ت

الإعلانات التي تروج لمنتجات تتعارض مع التعاليم الدينية مثل لحم  حظرقد تالمثال، 

 .دولة لأخرى من  تطبيق هذه القوانينويختلف  ،الخنزير أو الكحول

ت الخصوصيا جميع هاعتبار  أن يأخذ فيعلى المترجم  جب، يبناء  على ذلك

 ،شهاريةالا الإعلانات ترجمةعند البلدان المستهدفة ب الخاصة تشريعاتاللثقافية و ا

قد  . فإهمال هذه الجوانبالاشهارية الحملةنجاح  ؤثر سلبا علىأي رفض قد ي جنبلت

ج ئر مالية لكل من المنتخسا حدوث مشاكل قانونية أو ثقافية، مما قد يسب يؤدي إلى

ق سواويعرقل فعالية الحملة الإشهارية في الأ والمعلن والمترجم على حد سواء،

 المستهدفة.

المرتبطة بالعامل الإجتماعي والثقافي،  تساؤلاتومن أجل الإجابة على هذه ال

مملكة العربية اللبنان و  في امعرضهالتي تم  نيتالإشهاري الصورتينسنقوم بتحليل 

 السعودية.
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 1"كرافت لمنتوج "جبن إشهاريتان تانصور :  42النموذج 

 :ينالإشهاري يننموذجتحليل ال

 علاناتالمتخصصة في إنتاج وتوزيع الإ ،2مريكيةقامت شركة "أندبندت برودكشن" الأ

 :نسختينب إنتاجهتم الإعلان  .جبن "كرافت"لمنتوج إعلان في الوطن العربي بتصميم 

شكل ب موجهة لجمهور الشرق الأوسط ،على يسار الصورة ، المعروضةالأولىالنسخة 

المملكة  يف لجمهورخصيصال لموجهة  ،على يمين الصورة ،الثانيةبينما النسخة ، عام

تبار أن مصمم الإشهار أخذ بعين الاع ، يتضحمقارنة الصورتينعند العربية السعودية. 

 والقوانين محلية التقاليد العادات و الب السعودية، مع الالتزام الخصوصية الثقافية للبيئة

                                                 

الثانية و  ولى موجهة لجمهور الشرق الاوسط بنسختينن الأ الأمريكية تم تصويرها من طرف شركة "إندبندت بروكدشن"  ومضة إشهارية1 
تحت عنوان "المسموح والمحظور في السعودية" يوم  37مخصصة للجمهور السعودي. وتم نشر مقال صحفي في موقع فرانس 

 -https://observers.france24.com/ar/20090720-saudi-arabia-advertising. 23:72في الساعة  30/03/3002
2 https://independentproductions.com/marketing/  

https://independentproductions.com/marketing/


 عناصر تصميم الرسالة الشهارية والترجمة                                                                    الفصل الثالث

 

458 

 

جهة و فالإعلانات الإشهارية الم .الإعلاناتهذا النوع من التي تحكم الرقابية الصارمة 

ساسة. مشاهد جريئة أو ح حيث يتم تجنب عرض، باحترام قواعد الرقابةتلُزم للسعودية 

لمنزل داخل ا االنساء محجبات ويرتدين ألوانغالبا ما تظهر في الإعلانات السعودية، 

ر فعادة ما يتم تصويشامبو، ال الإعلانات الخاصة بمنتوجات أما فيوالأسود خارجه. 

 لىع ت حظر الإعلانات التي تحتوي وجهها. كما  دون شعرها  لإظهار المرأة من الخلف

 .صور أشكال البشر أو الحياواناتت اتأو منحوت اترموز دينية غير إسلامية أو لوح

ط والشرق الأوسلعربي ا مغربعلى النقيض، في بقية الدول العربية، مثل دول ال

ا تكون  ،والخليج ، مما يسمح بمزيد من الحرية في تصميم قوانين الرقابة أقل  تشدد 

هذا التكييف الثقافي يعكس فهم ا عميق ا للبيئة الاجتماعية والقوانين التي  الإعلانات.

تنظم صناعة الإعلانات في كل دولة، ويبرز أهمية احترام الهوية الثقافية للجمهور 

 .مستهدفال

حيث  ،هذا الموضوعإلى  (Mathieu Guidère) ماثيو غيدارتطرق الباحث الفرنسي 

صوير بكيفية ت صارمة تتعلقتخضع لضوابط الإعلانات الموجهة للأسواق  أن أوضح
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أي حظر و تحريم السفور والعري،  وفق منظور إسلامي محدد. يشمل ذلك الجسد

تصوير  يحدد للسلع. للترويججسد المرأة  استغلال الإغراء أو تنطوي على تصرفات

ها ظهر يشمل م "كيانها" وأولا،  :جوانب رئيسية على ثلاثةفي الإعلانات بناء  المرأة 

 ، مثل ليهاحظر عما ي  و بفعله سمح لها ي   "فعلها"، أي ماثانيا، . ها العاموسلوك الخارجي

وهو  ،"إحداث الفعل"، كإعطاء الأوامر ،ثالث ا .أو قيادة السيارةغريب رجل  معالحديث 

محظورات أخرى  بالإضافة إلى ذلك، توجدالرجال. لى ع غالبا ما يكون محصورا أمر

و أ ، حيث يمنع تصوير الذات الإلهيةالكون والطبيعة تتعلق بمحتوى الإعلانات، مثل

ازير حيوانات مثل الخنيحظر تصوير بعض االفوق غيمة. و  هتصوير تمثيله، مثل 

 1 ." لخنازير البر ية أو حتى الكلاب داخل المنازلوا

 بفهم عميق يتمتعأو مصم م الإعلان أن  عل نعلى الم   جبومن جهة أخرى، ي

لفرد ، أن يأخذ بعين الاعتبار التكوين الثقافي لفالمجتمع المستهد السائدة في ثقافةلل

 فرادي للأالتكوين الثقاف أنخاصة و هذا الأمر بالغ الأهمية،  .ثقافيجتماعي والوسياقه الإ

                                                 
1 Guidère, Mathieu, op cit 
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 يمكن أن ات المختلفة. لذلك،جماعال إلى آخر، بل وحتى داخلمجتمع يختلف من 

 عن التكوينومضمونه حسب طبيعة الجمهور المستهدف.  شكل الإعلان يختلف

عدم مراعاة هذه الفروقات الثقافية قد  .الثقافي لفرد آخر في مجتمع أو جماعة أخرى 

ات في تحقيق أهدافها. فقد يكون الإعلان غير متوافق مع يؤدي إلى فشل الإعلان

النمط الثقافي للجمهور المستهدف، مما يؤدي إلى إزعاج المتلقين أو الإساءة  

لمعتقداتهم أو عاداتهم. في بعض الأحيان، قد يتدخل التشريع في تنظيم مضمون 

على سبيل المثال،  .ةالإعلانات وأسلوبها لضمان توافقها مع القيم الاجتماعية والثقافي

ي ، بينما فاللغة الفرنسية في الإشهار باستخدام Evin)) 1قانون إيفان في فرنسا، ي لزم

 الاشهارية.  موادن الفرنسية والانجليزية في الياللغت كندا ت ستخدم كل من

                                                 
، يتضمن تنظيم مجال الإشهار فيما يتعلق ببيع 2222جانفي  20وزير الصحة الفرنسي السابق الذي اقترح قانونا صودق عليه بتاريخ  1

  شروبات الكحولية والتبغ.الم
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شكا بمنع ظهور صورة المرأة ت التشريعات المملكة العربية السعودية، فإنأما في 

يتعارض مع القيم المحلية، سواء كانت صورا متحركة )في التلفزيون( أو ثابتة )على 

  .وثتهابرز جزءا من أني أو بشكل متبرجةاللوحات الإشهارية(، حيث ي حظر ظهور المرأة 

، ستهلكالم-الفرد حياةالإسقاط الثقافي للتعبير عن نمط على الإشهار  يعتمد

اته الاجتماعية تقاليده وممارسإبراز صوصياته الثقافية و خعلى  حيث يتم تسليط الضوء

ثقافية العناصر الصور متحركة أو ثابتة تظهر استخدام من خلال  . يتم ذلكوأصالته

 ية التي تعكسالتراث غانيالأب ةممزوجال ةالشعبي اتوالرقص ةالتقليدي المميزة، مثل الأزياء

كة اللوحات الاشهارية التي عرضتها شر  في تتجلى بوضوح .المناطق الجزائرية تنوع

ضافة بالإ ،85كما هو مبين في النموذج رقم  امةللاتصالات في الساحات الع موبيليس

ة والذي ركز على إبراز الهوي، إلى الإعلان الاشهاري الذي بثه التلفزيون الجزائري 

 .الثقافية الجزائرية بأسلوب يجمع بين الأصالة والحداثة
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 221النموذج 

 :  22 تحليل الموذج

 بسملايرتدون  لنساء والرجالظهر مجموعة من اصورة إشهارية ت   موبيليس أطلقت

، مع بألوان زاهية تمثل التنوع الثقافي والتراثي للبلادتمثل الجزائر العاصمة، تقليدية 

وسط مدينة الجزائر العاصمة، بالإضافة إلى شخص في المقدمة  خلفية حضرية تعكس

 شعارتم استخدام  .الحداثةترتدي ملابس عصرية، ما يعكس الدمج بين الاصالة و 

"Nous vous connaissons si bien" " نحن نعرفكم جيد ا والذي يمكن ترجمته"           

                                                 
1 https://www.mobilis.dz/revues/mobilis_n6.pdf, Revue bimestrielle d’ATM Mobilis, n°6, 2002  

 

https://www.mobilis.dz/revues/mobilis_n6.pdfة
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قة الوثيقة ا، مع التأكيد على العلااحتياجات عملائها وتلبيه دركت موبيليسي شير إلى أن 

 . بين الشركة والمجتمع المحلي

دقيقا  ا  اختيار  الاشهارية مرحلة تصميم الرسالة تطلبومن الناحية الترجمية، ت

كييف غير ت أي بهدف تجنبذلك  يتم .اعتمادها تي يجبللعناصر الثقافية ال ا  مسبقو 

مصمم اليعتمد ق بل الم علن. في هذه العملية، إعادة تصميم من  إلى قد يؤدي ملائم

 . دفةهتتناسب مع الثقافة المست تلك التيإنساني أو  ذات طابع عناصر ثقافية على

ي من المؤسسات الت نواعبين أربعة أ يمكننا التمييزانطلاقا من هذا المنظور، 

 تصميم الإشهار:أثناء  ةثقافيجتماعي والتعتمد استراتيجيات مختلفة متعلقة بالجانب الإ

لقيم والعادات اعلى  تبنى مقاربة ترتكز بشكل كبيرمركزية ت-المؤسسة الإيثنو .2

ة للرسالة على العناصر الجوهريالثقافية الخاصة ببيئتها الأصلية، حيث تحافظ 

التعديلات  لتقليالمؤسسات إلى  تسعى هذهالإشهارية دون إجراء تغييرات كبيرة. 

أو التكييفات عند ترجمة الشعارات الإشهارية، مما يعكس تمسكها بالهوية 
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         شعارها الشهير Nikeشركة  عتمدتإ  ،على سبيل المثال .الثقافية الأصلية

 ""Just Do It كما هو عند الترويج حافظت عليه، حيث ةمقاربة إثنو مركزيك 

في النموذج رقم  يظهركما  تعديله،أو  رجمة الشعارله في ثقافات أخرى دون ت

86.  

 

 221النموذج رقم 

ا من حقيبة زرقاء تحمل شعار شركة عرضتتحليل النموذج :     Nike هذه الصورة جزء 

البرتقالي  الشركة ، مكتوب ا بخط واضح على شريط أسود مع رمز"Just Do It" الشهير

ل القراءة سهجذابا  و مما يجعله  ،، حيث يتميز الشعار ببساطته وضوحهفي الأسفل

                                                 
1 https://www.nike.com/t/just-do-it-lunch-bag- , image consultée le 22/03/2024 à 13h45 

https://www.nike.com/t/just-do-it-lunch-bag-
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-اللغة الإنجليزية فقط، دون ترجمة أو تكييف، يعكس التوجه الإثنو استخداموالحفظ. 

الشعار يمتاز  .وتأثيرها العاطفية العالمي على مكانتها أكيدمركزي للشركة، مع الت

لملابس او   الأحذية الرياضية ثلمن المنتجات م واسعةيناسب مجموعة بمرونته، حيث 

حفيز تلل ليصبح رمزا   الرياضةحدود تتجاوز  كما يتجاوز الشعار .والإكسسوارات

 في جميع أنحاء العالم. الشخصي والإنجازات الحياتية

 مثالا واضحا على مراعاة، ماكدونالدز، مثل متعددة المركز اتالمؤسست عتبر  .3

ما يتناسب ب الاشهارية حملاتهاالثقافية لكل بلد من خلال تكييف  ياتالخصوص

ففي الهند، حيث ي حظر استهلاك لحم  .عادات وتقاليد المجتمعات المحليةمع 

بإعادة  ماكدونالدز البقر احتراما للمعتقدات الدينية للأغلبية الهندوسية، قامت

إعلاناتها لتتلاءم مع الثقافة الغذائية المحلية. وقدمت منتجات مميزة،  تصميم

، بهدف جذب شريحة واسعة من المستهلكين الدجاح برغري و البرغر النبات مثل

 Maharaja"ومن بين هذه المنتجات، يبرز الذين لا يتناولون لحم البقر. 

Mac"   الذي تم تعديله لي صنع من الدجاج بدلا من اللحم البقري، مما يعكس
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كما هو موضح  مع الاسواق المحلية لتحقيق النجاح تكيفمرونة الشركة في ال

 . 87رقم  صورةال في

 

 131النموذج رقم 

ات مع خصوصيالاشهاري  تكي فلل نموذجا المركزية-المؤسسة الجهويةت عد  .2

شركة  مثال على ذلك .داخل البلد نفسه، وليس مع البلد ككلالمناطق الجهوية 

 ،يةعلى المناطق الفرنكوفون ها الإعلانيةحملاتحيث ركزت  ،في كندا ماكدونادلز

 جميع الإعلانات الموجهة ، باستخدام اللغة الفرنسية في"كيبك" مثل مقاطعة

                                                 
 https://www.tdg.ch/, https://www.mcdonaldsindia.com/ 1 

وت عد هذه الحملة  ،)هذا ما أحبه(   "C'est ça que j'aime"أطلقت شركة ماكدونادز في كيبك بكندا، حملة إعلانية باستخدامها شعار 
  "I'm lovin' it" النسخة الفرنسية من الشعار العالمي لماكدونالدز

https://www.tdg.ch/
https://www.mcdonaldsindia.com/
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 ست لبي الذوق المحليو تعكإبراز منتجات  ة. كما تضمنت الحملاتالمنطق لهذه

 طبقك، "كيبك"مكونات شائعة في  حتوي ، مثل تقديم وجبات ت1الثقافة المحلية

يضمن " و كيبك"سكان ل ي ظهر هذا التوجه احتراما للهوية الثقافية  2."البوتين"

تواصلا فعالا معهم من خلال إعلانات مصممة خصيصا لتلبية احتياجاتهم        

 .وتفضيلاتهم

تعتمد على استراتيجية تتجاوز الحدود الجغرافية  مركزية-الجيوالمؤسسة  .7

والثقافية، حيث تصمم حملات إعلانية بطابع عالمي يمكن أن يفهمها ويستجيب 

لها المستهلكون في مختلف أنحاء العالم. تهدف هذه المؤسسات إلى توحيد 

الرسائل الإعلانية بحيث تكون شاملة وت برز القيم المشتركة بين الثقافات، مع 

تخدام . على سبيل المثال اسحتفاظ بالقدرة على التكيف البسيط عند الحاجةالا

في جميع  (أنا أحبه) I’m lovin’ it" 3"لشعارها العالمي  ماكدونالدزشركة 

                                                 
1 https://www.mcdonalds.com/ca/fr-ca/product/poutine.html#accordion  

يتكون من البطاطس المقلية، جبن الشيدر، ومرق من أشهر الأكلات الشعبية الكندية وتحديدا في مقاطعة "كيبك" الكندية . و  2
 الدجاج أو لحم البقر

" I'm Lovin' It" 3 هي أغنية للمغني وكاتب الأغاني الأمريكي جاستن تيمبرليك. تم كتابة الأغنية في الأصل كجملة إعلانية
 ، The Neptunesلسلسلة مطاعم الوجبات السريعة الأمريكية ماكدونالدز، وتم إنتاجها من قبل فريق 

https://www.mcdonalds.com/ca/fr-ca/product/poutine.html#accordion
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كما هو الحال في هذا الشعار حيث يتم التركيز على قيم يفمهما الناس  الأسواق

 .73رقم عالميا مثل السعادة والحب كما توضحه الصورة 

 

 111النموذج رقم 

 زبار في وسط الصورة بشكل  بماكدونالدزالخاص  "M" يظهر الشعار تحليل النموذج:

تصدر ت الهوية البصرية للعلامة التجارية ويجذب الانتباه.  عكسباللون الأصفر، مما ي

المية ع لغاتإلى ترجماتها لعبارة "أنا أحب ه" باللغة العربية أعلى الشعار، محاطة با

،  (Lo amo) الإسبانية (Je l'aime) الفرنسية(I'm lovin' it) مثل الإنجليزيةمتنوعة 

واصل مع تقدرتها على الالتنوع اللغوي الطابع العالمي لماكدونالدز و  . يبرز هذاوغيرها

                                                 
 

1https://www.facebook.com/photo.php?fbid=2686869201580120&id=1455497978050588&s

et=a.1539461356320916, publiée dans la page facebook McDonald’s (Aarabie Saoudite), le 

70/02/2020 à l’occasion de la célébration de la journée mondiale de la traduction  

 بمناسبة الاحتفال باليوم العالمي للترجمة 20/02/3030ن شرت على صفحة الفيسبوك لشركة ماكدونالدز )السعودية( بتاريخ 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=2686869201580120&id=1455497978050588&set=a.1539461356320916
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=2686869201580120&id=1455497978050588&set=a.1539461356320916
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ن خلال معلى مفهوم "العالمية والمحلية"،  الإشهاري  التصميميركز مختلفة.  ثقافات

ة متعددة، مما يعزز شمولية العلامالثقافات المع بما يتلاءم الشعار والعبارة  توظيف

 مزجيتم ال ، حيثمتقنةمركزية -الإشهاري استراتيجية جيو علانذا الإهيعكس . التجارية

استخدام  مثلالشعار والرسالة الأساسية( والعناصر المحلية )كبين العناصر العالمية )

 .المختلفة تزز الارتباط العاطفي مع المستهلكين عبر الثقافااللغات المختلفة(، مما يع

 في تأثير الرسالة الإشهارية  : العامل النفسيثالثا

كل شالركيزة الأساسية في أي نشاط إنتاجي أو اقتصادي ب بشري يشكل العنصر ال

همية الأ ىإل نظروبال الذي يبث الحياة والحركة في أي تنظيم. حيث يمثل المحرك ،عام

بتحليل هذا  هتمتالدراسات التي  تضاعفت، فقد بشري بها العنصر ال يتمتع الكبيرة التي

الاستهلاكية  مهرغبات دراسةد و افر العوامل التي تؤثر على سلوك الأ بهدف فهم ،العنصر

تماما يولون اه علاناتلإاأصبح مصممو نتيجة لذلك، آخر.  علىفي تفضيل منتوج 

تلبية رغباته و و  إحتياجاته وإشباع ،ستمالتهلامحاولة  يفمستهلك )المتلقي( بالكبيرا 

العامل ب بشكل وثيقرتبط ين نجاح الرسالة الاشهارية إ القولميوله. ويمكن و أذواقه 
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فكرة و يتفاعل يتقبل الوجعله المتلقي  إلى التأثير على ، حيث تسعى الإعلاناتالنفسي

 .للشراء دوافعه النفسية ، مما يحفزمعها

،       هلكرغبات المستل فهما عميقا ستلزمالنجاح في العمل الإنتاجي يتحقيق إن 

ارات الشراء قر  اتخاذه كيفيةدراسة العوامل المؤثرة على سلوكه الاستهلاكي، و  وتحليل

 دور المستهلك أمرا دراسة السلوك الاستهلاكي وفهم ت عد، لذلك .الإمتناع عنهاأو 

 والاجتماعية. مشكلات الاقتصاديةمن الظواهر وال العديدلتفسير  أساسيا

       ، (Pavlov) بافلوف إيفانفي الإشهار، كما قدمها النظرية السلوكية  ترتكز

 . تفسر هذه (Response) الاستجابةو  (Stimulus) الإثارةعلى مفهومين أساسيين: 

كيفية تشكيل السلوك من خلال إنشاء ارتباط بين مثير محدد واستجابة معينة.  النظرية

المبادئ لفهم تأثير الإعلانات على سلوك المستهلك هذه  وفي مجال الإشهار، ت ستخدم

ضحه هذه الصورة الإشهارية لمنتوج و كما ت و دفعه نحو اتخاذ قرار باقتناء منتوج معين.

 . 89 الجزائر في النموذج رقم دانون 
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 241النموذج رقم 

 تحمليا منتوج أكتيفلشركة دانون الجزائر صورة إشهارية  أطلقتتحليل النموذج: 

ج، و يركز الشعار على الجانب الشخصي والعاطفي للمنت .شعار "شريك راحتك، الجديد"

 وجود صورةلت برز ابالراحة.  االمستهلك شعور  منححيث ي قدم "أكتيفيا" كرفيق يومي ي

كما  .الغذائية والصحيةالتركيز على المكونات  ، مما يشير إلىحبوب القمحو الشعير 

توضح أن المنتوج غني بالألياف، ما يرسخ ارتباطه بتحسين ( Fibreعبارة )+أن 

مبادئ النظرية  علىالشركة  عتمدتفي هذه الحملة، ا  .الهضم وتعزيز الصحة العامة

 .تهلكاستجابة محددة لدى المس تحفيزالإثارة ل استخدامالسلوكية لبافلوف، حيث يتم 

                                                 
1 https://corporate.danone.dz/nos-marques/produits-laitiers-frais/activia.html , consulté le 21/24/2024  
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بتسليط الضوء على الفوائد الصحية والعافية التي يوفرها المنتج، يتم تعزيز ارتباط 

، كجزء من الترويج .المستهلك به وتحفيزه على شرائه كجزء من أسلوب حياة صحي

 رز فوائد "أكتيفيا"ي ب ،نصا إشهاريا باللغة الفرنسيةصفحتها الرسمية على الشركة  نشرت

 مما يجعله خيارا مميزا للمستهلكين الباحثين عنالهضم،  علمية تحسينوقدرته على 

 منتجات تعزز راحتهم وصحتهم.

 الجزائر: دانون النص الإشهاري لشركة 

« Activia, votre allié digestion ! »  

"  )الترجمة لي(  أكتيفيا، حليفك للهضم  " 

« Le meilleur allié contre les sensations de ballonnements »  

 ( الترجمة لي) "أفضل حليف ضد الشعور بالانتفاخ"

 « ACTIVIA, BIEN PLUS QU’UN YAOURT ... 

 

 (الترجمة لي) "...ياغورتأكتيفيا، أكثر من مجرد "

 "Activia est une marque de produit laitier connue pour ses effets positifs 

sur les sensations de ballonnement, cela grâce à sa contenance en Bifidus 

Actiregularis, une bactérie unique sur laquelle beaucoup de recherches 
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ont été faites et qui fait de Activia, un yaourt unique sur le marché aux 

yeux des consommateurs grâce à cet élément différenciateur " .1 

 

أكتيفيا هي علامة تجارية لمنتجات الألبان معروفة بآثارها الإيجابية على الشعور بالانتفاخ، وذلك " 

أجريت عليها العديد من ، وهي بكتيريا فريدة Bifidus Actiregularisبفضل احتوائها على 

الأبحاث، مما يجعل أكتيفيا، ياغورت فريد ا في السوق في نظر المستهلكين بفضل هذا العنصر 

   )الترجمة لي(  ." المميز

« …. Depuis son lancement sur le marché algérien, plus de 3 

milliards de pots Activia ont été consommés dans le pays, preuve du 

succès grandissant de la marque et l’adéquation de sa gamme avec les 

attentes des consommateurs locaux. »2  

من أكتيفيا في  علبةمليارات  2منذ إطلاقها في السوق الجزائرية، تم استهلاك أكثر من "

كين ها مع تطلعات المستهلعلامة التجارية وتوافق منتجاتلل البلاد، مما يثبت النجاح المتزايد

 ( )الترجمة لي ".المحليين

إعتمدت على أسلوب  "دانون الجزائر"هذا النص الإشهاري أن شركة  يتضح من

على لتركيز من خلال ا. "أكتيفيا"ختيار منتوج لإ دفعهتأثير على المستهلك و للالإقناع 

صورة  هم في تكوينمما يسا، غيرهعن  وتمي زهالمنتوج  تم ابراز تفردي "،بيفيدوس"بكتيريا 

                                                 
1 https://corporate.danone.dz/nos-marques/produits-laitiers-frais/activia.html 

2 https://corporate.danone.dz/nos-marques/produits-laitiers-frais/activia.html 
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الهضم.  كل الانتفاخ وسوءالمش علمي حلي قدم كالمنتوج ف .إيجابية في ذهن المستهلك

 زز ارتباطع"حليفك للهضم" و"أفضل حليف ضد الشعور بالانتفاخ" ي اتياستخدام عبار 

 ثلاثةر من استهلاك أكث الإشارة إلىبشكل مباشر، بينما  احتياجات المستهلكب جو المنت

تزيد من ثقة و  في السوق المحليةتؤكد نجاح المنتوج مليارات علبة ياغورت في الجزائر 

 Bifidusبكتيريا المتعلقة بالأبحاث العلمية  علاوة على ذلك، إبراز. المستهلك

Actiregularis هطمئن المستهلك بشأن فعاليتي  ت ، مماج مصداقية علميةو المنت يمنح    

 ة.يالصح وفوائده

مسألة الاتصال  1(Laswell. D. H)هارولد دوويت  تناول آخر، في سياقو 

 تواصلي نموذج تقديممن خلال  (communication de masse)الجماهيري 

 عد أداة ي   نموذجال اهذ أن لاسوالويرى  .المتلقي على تأثير الرسالة دراسة يهدف إلى

مكن يالمتعلقة بتفسير الرسالة وفهم طبيعتها. الخصوصيات  مختلفتحليل فعالة ل

                                                 
1 Harold Dwight Lasswell (1902-1975) est un politologue et psychiatre américain, s'est fait un nom en 

modélisant la communication de masse. Pour lui, il s'agit de la décrire à travers les questions : « Qui, dit 

quoi, par quel canal, à qui et avec quel effet ? ». C'est la stricte reprise des cinq questions que Quintilien 

adressait à tout apprenti rhéteur. 

http://fr.wikipedia.org/wiki/Communication_de_masse
http://fr.wikipedia.org/wiki/Quintilien
http://fr.wikipedia.org/wiki/Rh%C3%A9teur
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 ل الإعلاموسائفي محوريا عنصرا بوصفها  الإعلانات في تحليلهذا النموذج  تطبيق

 ،ةماالإذاعة والتلفزيون وشبكات التواصل الاجتماعي والفضاءات الع ، مثلالجماهيرية

 الوسائط  . تسعى هذهجمهورإلى الفي نقل الرسالة الإشهارية  وسائل أساسية دعالتي ت  

 من خلال  لاسوالما أكد عليه   و، وه" مرتبط بالسلوك الشرائيإشباع رمزي " إلى تقديم

 :  1نموذجه، وهيفي أساسية طرح خمسة تساؤلات 

 ل ل الذي  ائص:  تحليل خص)الباث( ؟ م ن الم رس  ، الةالرس ينقلالم رس 

 مة بعناية منصمالممصدر الرسالة  ، باعتبارهوغالبا ما يكون الم علن

 سيميلوجية. النفسية و الفنية و اللغوية و ال الجوانب

 الرسالة وتحليل عناصرها دراسة طبيعة: )ماذا يقول( الرسالة ؟  مرجع 

   ومحتواها الأساسي.

                                                 
1Voir Mattelart & Mattelart, Histoire des théories de la communication, Paris, éditions La Découverte, 

1995. 

http://fr.wikipedia.org/wiki/1995
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 ف ؟ التعرف على خصائص الجمهور، بما في : )المتلقي(  م ن الم ستهد 

  ة.ه الجغرافيءاتميولاته ورغباته وانتماذلك 

 سالة، خدمة لنشر الر تحليل الوسائل المست )الوسيط(: ؟المستخدمة قناةلا ما

ر الجمهو  تفضيلاتدراسة ، مع مكتوبة وأسمعية، بصرية سواء كانت 

 .مستمع وأقارئ ومشاهد ك

 اسة من خلال در  تصالالا الناجمة عن عملية نتائجال قييمتأثير؟ : تال ما

    .ة إليهطبيعة استجابة المتلقي للرسالة الموج

 مةسلوك المستهلك تجاه منتوج أو خدإلى التأثير في الإشهار  وبالتالي، يهدف

 حدثيالسلوكيات لا  تغيير لأننظرا  ،مهمة صعبة وتتطلب وقتا طويلاهي ، و معينة

 مان وصولضول .ا  كافيا  ووقت ا  ، تكرار جا  قويةحج، قوة إقناع هذا الأمر يتطلب .بسهولة

مع الثقافة السائدة في  ،تماشيايجب أن يكون م المستهدف، الإشهار إلى جمهوره

 شرعيتهمد أن الإشهار يست ناسبة. حيثلغته ورموزه ووضعياته الم عصره، بما في ذلك

 . المتبعة من إستراتيجية نمط الحياة ةوالتجاري ةالثقافي
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                       روبرت فانتزإلى الدراسة التي قدمها عالم النفس  ود الإشارةوفي سياق آخر، ن

) 1 FantzL.  Robert( تأثير الأشكال والألوان على سلوك المستهلك،  تناولت والتي

ا من خلال  مما يعني أن المنتجات لا تؤثر فقط من خلال وظائفها العملية، ولكن أيض 

مثل الألوان والأشكال التي تجذب انتباه المستهلكين وتحفزهم  ،خصائصها البصرية

تثير ردود فعل عاطفية وفسيولوجية لدى مثلا، فالألوان . على اتخاذ قرارات شراء

الأفراد. كل لون يمكن أن يحمل معاني معينة ويثير مشاعر مختلفة، مما يساعد في 

 رمزا لأحمرا ن اللو يعتبر  ،ثالتوجيه المستهلكين نحو اتخاذ قرار شراء. على سبيل الم

اصة خفي الإعلانات لجذب الانتباه،  ، لذا يستخدم بشكل شائعوالطاقةالإثارة و  حماسلل

شراء لا المستهلك على إلى تحفيز هدفالعروض الترويجية والمنتجات التي ت في

 . السريع

نية الإعلا تهتعتمد حملامثالا واضحا على ذلك، حيث  كوكا كولامنتوج ي ظهر 

لى إ استخدام اللون الأحمر البارز، الذي يثير مشاعر النشاط والحيوية. بالإضافةعلى 

                                                 
1 Fantz, R. L. (1961). Pattern vision in young infants. Journal of Experimental Psychology, 47(6), 381–

389. 
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الراحة مما يضفي شعورا  ب، بأشكال دائرية وسلسة كوكاكولا ذلك، يتم تصميم زجاجات

 المرتبطة بالمنتوج. والشعبية السعادةب مع تعزيز الإحساسوالود، 

 

  

 

 ،اتهافي إعلان الأزرق اللون إلى استخدام  ؤسسات والشركاتالعديد من الم لجأت  

ق خيارا ي عد اللون الأزر الهدوء، الموثوقية، والاستقرار.  لما يرتبط به من معان  تعكس

ثل شركات ، مجديرة بالثقةقوية و  كجهة تسعى لابراز صورتهاشركات التي مثاليا لل

 :ينالتالي ينفي النموذج يظهر، كما البنوكو التأمين 
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 " 1استخدام اللون الأزرق في إعلانات بنك "القرض الشعبي الجزائري 

 2وشركة "أليانس" للتأمينات

 
         بيض الأ في حملاتها الإشهارية على الألوان (Appleشركة آبل ) عتمدت  

 عن اللون الأبيضي عبر  .البساطة والفخامة جسد مزيجا منالتي ت ،والأسود والفضي

 تصميم ز كما يتميالأناقة والقوة.  إلى الأسوديرمز للنقاء والتطور التكنولوجي، بينما 

ا مقة، مالأني تصاميمشكال بسيطة ودائرية، مثل الأيقونات الملساء والبأ" آبلأجهزة "

في  وضح، كما هو م.التكنولوجيا الحديثة والبساطة المتطورة يعكس مزيجا متناغما من

 النموذج التالي:

                                                 
1 https://www.facebook.com/cpabank/photos/pb, publiée le 16/11/2022 

2 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=553720229873801&set=pb.100057074874715.-

2207520000&type=3&locale=hi_IN, publiée le 22/07/2022 

https://www.facebook.com/cpabank/photos/pb
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=553720229873801&set=pb.100057074874715.-2207520000&type=3&locale=hi_IN
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=553720229873801&set=pb.100057074874715.-2207520000&type=3&locale=hi_IN
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 141النموذج رقم 

 دامتعتمد بشكل كبير على استخآبل حملة إعلانية  أطلقت شركةتحليل النموذج: 

مجموعة من القيم والرسائل  حملاختيار مدروس ي ، وهوفي شعاراتهااللون الأبيض 

مع  سجمنإلى النقاء والشفافية، ما ي اللون الأبيض يرمز .يصالهالإالشركة  سعىالتي ت

ارة  عباست خدمت  حيث ،"على "الخصوصية سلط الضوءالرسالة الإعلانية التي ت

"Privacy. That's iPhone"  ( الخصوصية، هذا هوiPhone ) وبالفرنسية(Respect 

de la vie privée. C’est ça l’IPhone .) شعارفي الإعلان، يظهر Apple  باللون

ميز اللون يتالعلامة التجارية.  يعزز هوية ، ممافي الزاوية السفلية اليسرى الأبيض 

ظهر وقد . الخلفياتمختلف على  واضحيبرز بشكل ما يجعله  ا ،محايد بكونه لأبيضا

                                                 
1 https://www.iphonote.com/actu/162659/le-nouveau-spot-pub-pour-iphone-met-la-confidentialite-au-

premier-plan  

https://www.iphonote.com/actu/162659/le-nouveau-spot-pub-pour-iphone-met-la-confidentialite-au-premier-plan
https://www.iphonote.com/actu/162659/le-nouveau-spot-pub-pour-iphone-met-la-confidentialite-au-premier-plan
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ا بالموثوقية وال في مركز الصورة بشكل ملفت للنظر، مما يعكسالشعار  نزاهة، انطباع 

انات بي خصوصية وحمايةالعلى  هامن خلال تركيز  "آبل" ي القيم التي تؤكدهاوه

           يهدف إلى طمأنة الجمهور في هذا السياق  الأبيض ختيار اللون ا. المستخدمين

 .بحماية معلوماتهم الشخصية والتأكيد على التزام الشركة

في سنة  (Abraham H. Maslow)أبراهام ماسلوالباحث  نشر، لإطارفي هذا ا

الذي  ،( Motivation and Personality) "الدافع والشخصية"شهير ال هكتاب 2211

رها فيما يمكن حصقام بترتيبها، و المتلقي( و أو الحاجات النفسية للمستهلك )صنف 

  :يلي

 الجماع...(و )الجوع، العطش  مثل فيزيولوجية حاجيات 

 في العيش و  من المخاطر الحماية)مثل  السلامة والأمنب رتبطحاجات ت 

 استقرار(. 

ثل مومن المعروف أن الرسالة الاشهارية لا يمكن فصلها عن الظواهر الذاتية 

 ،والذوق  الرؤية والسمعمثل الظواهر الحسية ضافة إلى ، بالإلتفكير والتخيل والخوفا
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 يثتتفاعل في جميع جوانبها، حمتكاملة . فالإنسان وحدة المتلقي معها فاعلالتي يت

 هو  الإشهاري، بدوره، الشعار. نشاط حسي نفسه الوقت فيأن كل نشاط نفسي هو 

و أ ء  قراالمتلقين، سواء كانوا في أذهان  بسيطة وواضحة تلتصق عبارة عن جملة

همها لغة يف خدمستت   .ترويج لمنتوج أو خدمة معينةبهدف المستمعين أو مشاهدين 

رحلة ميساعده على التفاعل معها، حتى يصل إلى و  مشاعرهفي  ، مما يؤثرالمتلقي

  من الولاء لهذا المنتوج أو الخدمة.

 شهاري الإ لتأثيرات الإديولويجة في الخطاب: ارابعا

يمثل العامل الإيديولوجي جانب ا محوري ا في عملية الترجمة الإشهارية، حيث تتأثر 

الرسالة الإشهارية بالقيم والمعتقدات السائدة في المجتمع المستهدف. فالإيديولوجيا تحدد 

الرسالة وتوجيهها لتتوافق مع الثقافة المحلية، دون أن تفقد معناها أو كيفية صياغة 

 .جاذبيتها

في هذا السياق، يجب على المترجم الإشهاري أن يكون على دراية عميقة 

بالإيديولوجيات المختلفة، سواء في المجتمع الأصلي للنص أو في المجتمع المستهدف. 
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ل للغة، بل عملية إعادة صياغة تأخذ بعين ذلك لأن الترجمة الإشهارية ليست مجرد نق

 .الاعتبار القيم الاجتماعية، الدينية، والسياسية، لضمان أن تكون الرسالة مقبولة ومؤثرة

على سبيل المثال، قد تتطلب الترجمة الإشهارية في بعض المجتمعات المحافظة تعديل 

د يتم معات أخرى، قالصور أو العبارات التي قد ت عتبر غير مناسبة، بينما في مجت

التركيز على قيم مثل الحرية أو الابتكار لتكون الرسالة الإعلانية متوافقة مع توقعات 

لذلك، ي عتبر العامل الإيديولوجي عنصر ا أساسي ا لضمان نجاح الترجمة  .الجمهور

الإشهارية في تحقيق هدفها الأساسي، وهو التأثير على الجمهور بطريقة تتماشى مع 

الحملات الإعلانية التي أطلقتها كل من الشركات  على سبيل المثال .وقيمهثقافته 

              كوكا كولا، بيبسي كولا، آبل، ماكدونالدز، نايكعلى غرار:  العالمية العظمى

  وغيرها.ستاربكس و
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 1 11 النموذج رقم

حمل  (Starbucks) ستاربكسهذا الإعلان لعلامة : 91رقم  تحليل النموذج

 نصا إشهاريا باللغتني العربية والإنجليزية : 

احصل على مجموعة الأكواب الخاصة لدينا اليوم  ، " !إنطباع صيفي لا يقاوم  "

 "  صيف_ستاربكس #الإكسسوار المثالي لموسم الصي

" Irresistibly summery!  

Get your hands on our merchandise collection today - the perfect 

accessory for your summer. #StarbucksSummer " 

                                                 
1 https://www.facebook.com/StarbucksMiddleEast, Annonce publiée, le 17/08/2021 

 87فرعا في  232333أكثر من  2021 نوفمبر . وتمتلك الشركةواشنطن بولاية سياتل في  1971، بدأت عامأمريكية هي شركة مقاهي
وتقدم الآن شركة  .موظف في جميع فروعها 2822000وأكثر من  الولايات المتحدة الأمريكية داخل 212777دولة حول العالم منها 

م. هستاربكس العديد من المشروبات الساخنة والباردة منها الموكا، اسبريسو، قهوة أمريكية، الشوكولاته، الفانيلا والكريمه، الكراميل وغير 
 .ات في جميع أفرعها في جميع أنحاء العالمكما تقدم الحلويات والسندويش

 

https://www.facebook.com/hashtag/%D8%B5%D9%8A%D9%81_%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D8%B1%D8%A8%D9%83%D8%B3?__eep__=6&__tn__=*NK*F
https://www.facebook.com/hashtag/%D8%B5%D9%8A%D9%81_%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D8%B1%D8%A8%D9%83%D8%B3?__eep__=6&__tn__=*NK*F
https://www.facebook.com/hashtag/starbuckssummer?__eep__=6&__tn__=*NK*F
https://www.facebook.com/StarbucksMiddleEast
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/1971
https://ar.wikipedia.org/wiki/1971
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%AA%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%AA%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%A7%D8%B4%D9%86%D8%B7%D9%86_(%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A9)
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%A7%D8%B4%D9%86%D8%B7%D9%86_(%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A9)
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%88%D9%81%D9%85%D8%A8%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%88%D9%81%D9%85%D8%A8%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/2021
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D8%A9
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ظهر في ت .رسالة تتماشى مع الثقافة المحلية والعالمية في آن  واحد تقدم الصورة

ا للثقافة العربية  ي برز والإسلامية، و الصورة امرأة ترتدي الحجاب، مما يعكس احترام 

الة حمل الإعلان رس. ياهتمام ستاربكس بتقديم محتوى يناسب المنطقة المستهدفة

م المنتج )كوب  م رتبطة بثقافة الاستهلاك العالمية التي تعززها ستاربكس، حيث ي قد 

ي ظهر الدمج بين الرموز المحلية حيث  ستاربكس( كجزء من أسلوب حياة عصري 

رويج تأثير الإيديولوجيا الغربية في الت ستاربكسلتجارية العالمية )الحجاب( والعلامة ا

الكوب المميز الذي تحمله المرأة ي برز التصميم العصري، وهو جزء  .لنمط حياة موحد

لتقديم منتجاتها كأكثر من مجرد قهوة، بل كرمز للهوية  ستاربكسمن استراتيجيات 

م والتواصل بين الثقافات، مع التأكيد على القيالإعلان يوحي بالانفتاح العالمي  .والتفرد

 .المحلية

يديولوجية لإاخطابات هيمنة الالاستراتيجيات المعتمدة في الترجمة الاشهارية إلى  شيرت

 هذا ي ظهرو  ا.وهيمنتها عالميالغربية، خصوصا الأمريكية، تعكس قوة الثقافة التي 

 من جهة، مى العظنتشار عدم التوازن في الصراع الإيديولوجي بين القوى الاقتصادية الا
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وسيلة قافة الثت عد هل  :التساؤل يبرزوالمجموعات الثقافية المحلية من جهة أخرى. وهنا 

كية، المدعومة الأمريالثقافة الإجابة تكمن في قدرة  ؟ رباحالأ زيادةتحقيق البيع و ل فعالة

على السوق العالمية وفرض منطقها على صادية عملاقة، على السيطرة بمؤسسات اقت

نظام  الشاملة على االإيديولوجي تعتمد هذهنظام ثقافي موحد.  من خلال ينالمستهلك

 ا واسعا. مما يضمن تأثير ترويجها،  آلياتو  اتصالي موحد في مضمون الرسالة الاشهارية

هذه الاستراتيجية من خلال ضمان  تلعب الترجمة دور ا جوهري ا في دعموعليه، 

انتقال لغوي يحافظ على جوهر الفكرة الإشهارية عند تسويقها في ثقافات أخرى. وهكذا، 

يتحقق استمرارية هذه الإيديولوجيا في الزمان والمكان، مما ي برز دور الإشهار كوسيلة 

ز الهيمنة الثقافية والاقتصادية   .ت عز 
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 ا تعقيدا  وصعوبة، نظر  العمليات أكثر تعتبر ترجمة الخطاب الإشهاري من         

وي وثقافي غالانتقال من سياق لب ترتبط تحدياتو  ائص مميزةمن خصعليه  نطوي لما ت

على مترجم الإشهار أن يكون  يجب تماما. لذلك، معين إلى سياق مختلف واجتماعي

لكلمات ا متعددة، مثل رسالة الإشهارية التي تتضمن عناصرالنقل  حذرا ودقيقا أثناء

ه فيصمم ي  السياق الذي  ، بالإضافة إلىتاصو والصور والأ وصوالجمل والنص

  .الإشهار

ه، مع جمومتر  هومنتجالإشهار، مصمم  ا بينتعاونا وثيقهذه العملية  تطلبت         

قل رسالة ن الأساسي، وهو تحقيق الهدفل فعالة واستراتيجيات توظيف أدوات ضرورة 

 الجمهور المستهدف وتتكيف مع متطلباتهخصوصية  فعالة، ت راعيإشهارية ناجحة و 

 . الثقافية واللغوية 

فرت االترجمة الإشهارية أداة تواصلية لا يمكن أن تحقق النجاح إلا إذا تو  ت عد         

 ،شهرالمأو  قصدية المعلن مراعاتها، وهي على المترجم جبثلاثة عناصر أساسية ي
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 .إدراكه وتأويله للخطاب الإشهاري طريقة و  رسالةالقارئ أو  المتلقيو ، طبيعة النص

، حيث يقوم بقراءته            الإشهاري الأصلينص للول الأمتلقي ال دورالمترجم  يؤدي

نص الأصلي ال بلغة الهدف، مع أخذ في الاعتبار خصوصيةصياغته  وتحليله ثم يعيد

ف المترجم لتحقيق ذلك، يوظ مستهدف.والثقافي والإجتماعي للمتلقي ال غوي السياق اللو 

مانة أ ما يضمنم ،لطبيعة النص المراد ترجمتهملائمة واستراتيجيات ترجمة  أدوات

 الترجمة.  فعاليةو 

 تكان ءوص، سوافي فهم النص جوهريا   ا  عنصر ت عد التلقي  عملية أن شكلا          

ة باختلاف الوسيلة الإعلامي، لأن سياق استقبال الرسالة يختلف ةأو مترجم ةأصلي

 لاشهاري ا طبيعة النصمتناسبة مع  يتطلب آليات تواصليةالمستخدمة. هذا الاختلاف 

 .همؤلف النص )مصمم الإشهار( ومترجم إلى مهمة ضيف تعقيدا  مما ي ،ترجمتهالمراد 

ياق الأصلي سللتماما  غايرسياق مإلى  يواجه المترجم تحديات كبيرة عند نقله الرسالة

مم فيهالذي  صوصية خوفهما عميقا ل يستدعي امتلاك خبرة واسعةما هو و  ،الإشهار ص 

ضافة بالإالجمهور المستهدف.  وطبيعة ا،عبره رمر يتي القناة ال ،الخطاب الإشهاري 
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إلى ذلك، ينبغي على المترجم مراعاة كيفية تأثير الرسالة الاشهارية على المتلقي، سواء 

لك على ذوما يترتب أو المترجمة، باللغة الأصلية كان قارئا أو مشاهدا أو مستمعا، 

 ثير عاطفي وفكري . أمن فهم وت

 في النقاط التالية :، يمكن حصر النتائج المتوصل إليها الدراسةاستنادا  إلى 

ي في الفعل الترجم تحليلالمناسبة لنظريات المقاربات و بال ستعانةضرورة الا .5

  :الإشهار

      لتكيف ا ،التكافؤ الثقافي ،القصد ات مثل نظريةعلى نظرييوصي الاعتماد 

الة لوالترجمة الحرفية  ة الاشهاري. ت عد هذه الآليات ضروريلمترجم كأدوات فع 

نى بطريقة تحقق المعنقل الرسالة الإشهارية من لغة المصدر إلى لغة الهدف ل

عوبات صو  تحديات المترجمالمرجو مع مراعاة الفوارق الثقافية والدلاية. يواجه 

في النصوص الاشهارية  ، خاصةمناسبةلغوية مكافئات  عند البحث عن

 والتي تستهدف جمهورا معقدة افية وإجتماعية لخطاباتثق المحم لة بدلالات

 .محددا  
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  :سياقها الأصلي ضمنالرسالة الإشهارية  في فهمدور المترجم  .2

يتمثل الدور الأول للمترجم الإشهاري في قراءة الرسالة الاشهارية ضمن سياقها 

 نتقالمختلف. هذا الاإلى سياق نقلها فهم قصد مصصم الإشهار قبل الأصلي و 

صبح أكثر تعقيدا عندما يكون الإعلان دوليا ويستلزم تكييف الرسالة لتناسب ي

لة نجاح أو فشل الرسايعتمد  للمتلقي المستهدف. الدلاليالثقافي  السياق

بشكل كبير على مدى قبول المتلقي لها، حيث يكون الحكم النهائي  الإشهارية

 شهار.للإ الأساسي هدفال ووه ،آخرلى ع معين تفضيل منتوجب هقرار على  مبنيا

 : الاشهارية وتكييفها مع الجمهور تعقيد الترجمةدور الوسائط الاتصالية في  .3

 وأشوارع ال و امةفي الفضاءات الع المنتشرةاللافتات  لىالإشهار عقتصر لا ي

 تمثلي ، حيثمن حياتنا اليوميةلا يتجزأ ، بل أصبح جزءا مبانيجدران العلى 

، لإتصالا وسائلمختلف  عبر ت عرضلإشهارية التي الإعلانات والومضات ا في

لخطاب ل ومؤولا انترنت. وباعتبار المترجم قارئالتلفزيون والراديو والإ مثل
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بأساليب  اوترجمته يةالإشهار  الرسالة إعادة صياغة طلبيتفإن دوره الإشهاري، 

   المستخدم. طبيعة الوسيط الإتصاليمع  تتناسب وإستراتيجيات

لدبلجة ا ات مثلتقنيبمصمم الإشهار  التحدي تعقيدا  عندما يستعينيزداد هذا 

الترجمة السمعية  جزءا  من مجال عد، والتي ت  (السترجةالترجمة النصية ) وأ

وريا ، أمرا  ضر مع المترجم مثل هذه الحالات، يصبح التنسيق في  .البصرية

بما ية المناسبة اللغو  الصيغإختيار الألفاظ و  عن حيث ي عتبر خيبرا  لغويا  مسؤولا  

  الإتصال وأمانة الترجمة. يضمن تحقيق فعالية

 : أهمية التلقي في ترجمة الرسالة الإشهارية .4

ي ف محوريا ينبغي على المترجم إدراكه قبل الشروع التلقي عنصرا أساسيا و ي عد

سالة المعنى الأصلي للر ي رسالة إشهارية. فالمرحلة الأولى تبدأ بفهم أ ترجمة

م قادر ، الأمر الذي ي سهمالمترجم قبلمن   يصالإعلى  في صياغة إشهار م ترج 

ابق أو بشكل مطالمعنى المراد نقله إشراك المتلقي في عملية فهم المعلومات و 

 مقارب لما هو موجود في النص الأصلي. 
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الة نقل الرسالتصرف عند من الحرية في ومع ذلك، قد ي تاح للمترجم هامش  

      النص الإشهاري اللغوية والسيميائية  خصائصب رط أن يلتزم، بشالإشهارية

 لمستهدف.ا طبيعة المتلقي مع ماشىالقيم الثقافية التي تت ، مع احترامالفنيةو 

ة تكييفه وكيفيبوظائف الإشهار  ملما   المترجم بالإضافة إلى ذلك، يجب أن يكون 

          دوات ظيف الأتو من خلال المختلفة، الوسائط والدعامات الإتصالية  مع

 . للإشهار ةف الإتصالياهدالألضمان تحقيق المناسبة تقنيات الو 

  :تحقيق فعالية التواصلو مساهمة المترجم في تصميم الرسالة الاشهارية  .2

 يعمل ، حيثتصميم الرسالة الإشهاريةدورا أساسيا في مترجم الإشهار يلعب 

ه ضرورية مشاركت. تعتبر والإتصالالتصميم والإعلام في  التنسيق مع خبراءب

يمكن فصل النص أو اللغة عن الإشهار الذي  إذ لا ،مختصا في اللغة بصفته

. ارجيالسياق الخو ت اصو والأ روالصو  رئيسية، مثل الكلماتعناصر من  كون يت

ناعة وت سهم في ص الإشهاري  خطابالبناء  هذه العناصر مجتمعة تشكل أساس

 رسالة فعالة ومؤثرة. 
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 غوية ومؤهلات لسانية عاليةمهارات ل متلكالمترجم أن ي لذلك، يجب على 

الترجمة فدف. همستأمانة وإحترافية إلى المتلقي الالاشهارية بلضمان نقل الرسالة 

 للنص إعادة إنتاجبين لغتين، بل هي عملية  مجرد عملية استبدال رموز ليست 

واضح دون و  يقدقبشكل الة للرساستيعابه و متلقي فهم ال طريقة تضمنبالأصلي 

  ، مما يحقق الهدف الاتصالي للإشهار بشكل فعال.تأويلأو بدون  تحريف

 :تحديات الترجمة الإشهارية بين التكافؤ الثقافي والدقة الاتصالية .2

 إذ ،الإشهارية الرسالة بناء فيدورا حاسما  والخارجية الداخلية العوامللعب ت

           الإجتماعية والرموز الحمولات من خال إشهاري  خطاب تصور يستحيل

واجه المترجم حيث ي . هذه الحمولات ت عق د عملية الترجمة،والإيديولوجية والثقافية

 اريةناسبة عند نقل الرسالة الاشهمكافئات المال تحديات كبيرة في العثور على

 ناتبإعلايتعلق الأمر  عندما ة، خاصةهدفمستإلى اللغة ال يةمن اللغة الأصل

  محليا. ة يتم تكييفهادولي
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 اليةالاتص مراعاة الخصوصياتالترجمة التكافؤ في  تطلب تحقيق، يلذلك

 ي عتبر .الرسالة الاشهاريةه في الذي ت بنى الداخلي والخارجيالمرتبطة بالسياق 

متمثل الترجمة تحقق هدفها ال التكافؤ الثقافي والدلالي شرطا أساسيا لضمان أن

سهم توسائل لغوية وأساليب بلاغية  استخدام ، مععلى الدقة والأمانة في الحفاظ

ل أو في إيصال الرسالة بفعالية والغاية المقصودة من ق بل  هة الجالم رس 

 .ةالاشهاري

  دور المترجم كوسيط لغوي في تحقيق التوازن بين اللغة والمعنى في الإشهار: .2

 فيدف همستالأصلي والنص الشهار وسيطا لغويا بين النص الإ مترجم ي عد

لرسالة ل المعنى الأصلي حيث يتحمل مسؤولية الحفاظ علىالخطاب الإشهاري، 

 اشىالمصاحبة، بما يتم المختارة والصور كلماتالتوفيق بين ال الإشهارية مع

 الهدف الأساسي هو تمكين المتلقي .متلقيللجتماعي الإثقافي و السياق مع ال

، لةاللغة المستعم بوضوح، بغض النظر عنشهارية الرسالة الإوإدراك فهم من 
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وظيفة ال ؤديطالما أنها ت ،العامية أو الفرنسية ،العربية الفصحى سواء كانت

  المطلوبة. اللغوية والتجارية

في هذا السياق، تظل اللغة العنصر الجوهري في نجاح أو فشل أي استراتيجية 

ى عل طغىأن يالسماح للهدف التجاري أو الاقتصادي ب لا يمكنإشهارية، و 

ها  اللغةأهمية  سوق ل . فهي الأساس الذي يضمن فعالية الإشهار، سواء كان موج 

 .عالمية محلية أو

 استراتيجيات الترجمة بين الأمانة والتكييف مع الجمهور:  .1

ة ءمالأكثر فعالية وملا الحلول على استكشاف ون في الترجمةصخصتالم عملي

 بين . وتتراوح استراتيجياتهمنقل النصوصلوالبراغماتية  عمليةال من الناحية

الترجمة  عتمادوا صلي بأعلى درجة من الأمانة، على روح النص الأالحفاظ 

مع  ملاءلتت( عند الضرورة، وبين تكييف النصوص كلمة بكلمةالحرفية )

هذه ن ت مك   .المستهدف اجات الجمهور أو المستهلكتيحاالثقافية و  السياقات
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ثير أتاليق تحقبطريقة تضمن النصوص الاشهارية  من تعديل ينمترجمالالمرونة 

 تطلعات المتلقي متطلبات السوق. المرجو، بما يواكب

 :أهمية مفهوم "الغاية" في الترجمة الوظيفية للنصوص الإشهارية .4

لنص ا على تحديدهقتصر لا ي  الذي  ،مفهوم "الغاية" توضيح ضروري بات من ال

ر          الحوابل يتشكل من خلال  ،ثقافة معينةضمن  المصدر أو النص المستهدف

الجمهور المترجم و  ،العميل )المعلن( بين الأطراف المعنية، وهم والتفاعل

في   سيمالابشكل كبير في دعم هذا التوجه، النظرية الوظيفية تسهم  المستهدف.

          الفنية  النشرات ،الإعلانات الاشهارية ، مثللتجاريةترجمة النصوص الاقتصادية وا

ية ت برز هذه النظرية أهمية التركيز على الغاو . ووصفها وتسمية المنتجات والسلع

 يةعالفبرجوة الم يةهداف الإتصالالأالنهائية للنص المترجم، بما يضمن تحقيق 

 .ودقة
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 " الاشهاريةترجمة ال التلقي في  "
 :الملخص 

ائل الإعلامية بر الوسع المنتجاتأحد الأنماط التواصلية لترويج  تُعد   إذ، العالمدورا اقتصاديا هاما في حاليا  يةالإشهار  الترجمة لعبت
الاستمالة والإغراء  بهدف المتلقير( بإعلانه نحو علن )المشه  جه فيه المُ يت   .أو غير مباشروصريح  بأسلوب مباشر مختلفةال الوسائط و البصرية-سمعيةال

وأنماط عيشنا   افي سلوكنا وآرائن انوإذا كان الإشهار وخطابه يؤثر  عاصر.مهيمنة الإشهار على الخطاب الاتصالي ال لظفي  ،والتأثير عليه  العاطفي
يتجلى ذلك  .ستهلكملعلى ثقافة ا التأثيرتحقيق أهدافها و لالشركات والمؤسسات مختلف تعتمدها  اتصاليةفإن الترجمة الاشهارية أصبحت وسيلة  ة،اليومي

رى من خلال لثقافات الأخعلى اح العالم افتإضافة إلى انوالاتصال،  مجال الاتصالات وتطور تكنولوجيات الإعلام علمية فيال ثورةالظهور مع  خصوصا
 ،شعارالوناته )بجميع مك ،الفريق المكلف بإنجاز وتصميم وترجمة الإشهارأصبح من الضروري على ه، وعلي .وتكثيف التبادلات التجارية الحدود إزالة

 بثقافاتويتمتعون ختلفة م تقنون لغاتالذين ي ،تلقينللتواصل مع الم فعالة لغويةاستراتيجيات  استخدامالتفكير في  ،نتيجة(القصد و ، الخطاب، البنيةال
 محلي.المتلقي تلبية احتياجات المما يدفع مصممي الإشهار تكييف خطاباتهم ورسائلهم ل ،بالطابع العالمي ميزيتأصبح  الإشهارإلى درجة أن  متباينة،

 

 اللغة - الثنائية اللغوية    –التلقي  –الترجمة الحرفية   –التكييف   –التعدد اللغوي  –الثقافة  –الشعار الاشهاري   -لإشهارا –الترجمة  : مفتاحيةكلمات 

« La réception dans la traduction publicitaire » 
         Résumé : 

 
                   La traduction publicitaire joue actuellement un rôle économique majeur à l’échelle mondial, car elle est 

considérée comme l'un des moyens de communication les plus efficaces pour promouvoir des produits à travers les 

médias audiovisuels et autres supports. Elle vise à capter l’attention du récepteur de manière stratégique. Si la 

publicité et sa rhétorique influencent sur nos comportements, nos opinions et nos modes de vie quotidiens, la 

traduction publicitaire est également devenue un outil de communication essentiel, adopté par nombreuses entreprises 

et institutions pour atteindre leurs objectifs et façonner la culture de consommation. Ce phénomène s’est amplifié 

avec l'émergence d'une révolution scientifique dans le domaine des communications, ainsi le développement des 

technologies de l'information et de la communication, favorisant l’ouverture sur le monde, la découverte de nouvelles 

cultures et l’élimination des frontières. 
                En conséquence, il est désormais impératif pour l'équipe en charge de la conception et de la traduction 

publicitaire, incluant toutes ses composantes (logo, structure, discours, intention et résultat), de réfléchir à l'adoption 

de stratégies linguistiques pour communiquer avec des récepteurs parlant différentes langues et appartenant à des 

cultures variées. Dans un contexte où la publicité revêt un caractère de plus en plus mondial, les concepteurs 

publicitaires doivent impérativement adapter leurs discours et messages aux spécificités du public local ciblé. 

 

 Mots clés Traduction – publicité- slogan - culture - multilinguisme – adaptation- traduction littérale - 
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 « Reception in advertising translation » 

Abstract:  

Advertising translation plays an important economic role in the world, as it is considered as one of the modes of 

communication for the promotion of products through the audiovisual media, in order to attract the attention of the 

receiver. And if advertising and its rhetoric affect our behavior, our opinions and our daily lifestyles, advertising 

translation has become a means of communication adopted by various companies and institutions in order to 

achieve their objectives and influence the culture of consumption , in particular with the emergence of a scientific 

revolution in the field of communications and the development of information and communication technologies 

with the aim of opening up to the world and discovering other cultures and banishing borders. As a result, it 

became necessary for the team responsible for the design and translation of the advertisement with all its 

components (logo, structure, speech, intention and result) to think about the strategies to communicate with 

receivers who speak different languages, as advertising has become international, forcing the designers to adapt 

their speeches and messages to a targeted local spectator.  

Key words: translation- advertising- slogan - culture- multilingualism- adaptation -literal translation- reception- 
bilingualism - language  

 

 

 


