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 مقدمة:

ة  طلق تاريخي مثلت س تمت بعلم الاتصال 8491من م  لاسويلحيث توصل فيها  ،طة مهمة في تاريخ الدراسات التي ا
يمي و إ تزويد السوسيولوجيا الوظيفية لوسائل الا يرية بإطار مفا ما يقول  ؟"من :ذلك من خلال صياغة أسئلته الشهيرةتصال ا

مهور، و ذ الأسئلة التي ترجمت إ أقسام بحثية ك ؛أي تأثير؟"و ؟ لمن؟ بأية وسيلة؟ ماذا دراسة التأثيرات تحليل المحتوى، دراسة ا
ذ الأقسام البحثية  ذ الأ استقبال الإشارات،الضوء على موضوع إنتاج، نقل و حيث سلطت  ظام رمزي ووعلاقة  تأثيراتها خيرة ب

ماعاتقيم الأفراد و  ،المعتقدات ات،على السلوك ماعي كموضوع رئيسي لعلم الاتصال. ،ا ظيمهم ا  وكذا طرق ت

يرية المهتم بالاتصال  ولعل ما وانب الاجتماعية و الثقافية لوسائل الاتصال ا ور ا اور البحث في علم الاتصال  م  من أ
ظر  ذا الاستخدام من وجهة ال ذ الوسائل و كذا استخدام الأفراد لها أي "ماذا يفعلون بها ؟"و من ثم أثر  المؤدى من طرف 

وي بغية اكتشاف   ،الاجتماعية و الثقافية ،الفردية توج مع ور الرسائل الوسيلية أهمية عن سابقه، حيث يهتم بالرسالة كم كما لا يقل 
توى رمزي.. ملها من قيم اجتماعية،  ليل المضمون التقليدي  .المعاني التي  ليليين هما  ظورين  ذا المحور البحثي بم لذلك يرتبط 

 ي يعد أسلوبا يمكن الباحث من إعادة تشكيل نظام الدلالة و فحص كل المعاني المراد دراستهاالتحليل السيميائي "علم الدلالة" الذو 
ذ الرسائل  فسية لمحتوى  ها بالوسائل المسموعة و  الوسيلةوالوقوف على المدلولات الاجتماعية و الثقافية و ال المرئية عموما وما تعلق م

 خصوصا.

ها على أن في سياق متصل بوسائل الإعلام المسموع ة و المرئية فقد أكدت البحوث و الدراسات التي تعلقت بمضامي
ديث المسموع، ليل مادة ا رد  صر نفسها في  بغي أن لا  صيص دراسات  الدراسات التحليلية ي بل يتعين عليها أن تتجاوز إ 

ية التي تطرح بها تلك المادة، بمع أنه يمكن للب احثين إعداد دراسات عن أساليب إخراج بعض البرامج للتعرف على الأشكال الف
وانب  يفات تمثل مصطلحات الإخراج المعروفة لدى المهتمين بهذ ا التلفزيونية كالمواد الإعلانية على سبيل المثال عبر استخدام تص

ية مثل :"القطع  المزج، زوايا الكاميرا، جمع اللقطات، المؤثرات...إلخ" الأمر الذي يتوا ءم إ حد بعيد مع بحوث مضمون الرسائل الف
ظور ، المسموعة و المرئية   1.التحليل السيميائيمن م

ها بتحليل المضامين  من خلال ما سبق تتضح مدى أهمية دراسات مضمون الوسائل السمعية و البصرية و بالأخص ما تعلق م
ذ المادة باعتبار أن الإعلان اليو  ظر إليه كشكل من الإعلانية خصوصا نظرا لأهمية  م بات يمثل عملية متعددة الأبعاد حيث يمكن ال

م من كل  ولوجي، ولعل الأ سق الاقتصادي و كأساس لتمويل وسائل الإعلام وكتطور تك أشكال الاتصال، وكجزء أساسي من ال
ديثة التي ارتقت به كموج   ظرة ا  .يبالإعلان الاجتماعه اجتماعي فيما اصطلح على تسميته ذا ال

يزان:  1                                                            شر، الرياض،  البحوث الإعلامية، أسسها، أساليبها، مجالاتها،أنظر: د.محمد بن عبد العزيز ا اء ال ية أث ، 4009فهرسة مكتبة الملك فهد الوط
 .871ص
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ظور لا بد أن تكتسي الدراسة أهمية أكبر إذا ما ارتبطت بتحليل مواد إعلانية ذات طبيعة مغايرة لما جرت عليه  ذا الم من 
ليل الرسائل الإعلانية و العادة، وما اعتادت عليه زوايا البحوث في حقل الإعلام و الاتصال في الهادفة في الغالب لتحقيق الربح  شأن 

ذ الدراسةأن  المادي، باعتبار اول موضوع الرسائل الإعلانية من  مضمون  من خلال التحليل  زاوية بحثية أكثر انفرادية و تميزايت
اعيةالمصاغة وفق و  السيميائي للمادة الإعلانية ذات البعد الاجتماعي اعي الرامي  أساليب إق إبداعية تستهدف إحداث الأثر الإق

وي و الثروة  وية،لتحقيق الربح المع ادا إ توظيف كل من  المع اع، نظرية التسويق وذلك است نظرية التفاعلية الرمزية، نظريات الإق
 .    نظرية الغرس الثقافي، الاجتماعي

ذ الدراسة إلى ستة فصول موزعة كما يلي  :بالإضافة إلى المقدمة، تم تقسيم 

صيصه لموضوع الدراسة و إجراءاتها المالفصل الأول:  ديد مشكلة الدراسة  ، فأما موضوع الدراسة هجيةو تم  فتم فيه 
يم الأساسية للدراسة.و  ديد المفا داف الدراسة و أسباب اختيار الموضوع إضافة إ  ديد أ  تساؤلاتها، و

هجها المستخدم وكذا أدواته      ديد نوع الدراسة و م هجية للدراسة فقد تم من خلالها  إضافة إ توضيح  ،اأما عن الإجراءات الم
الات الدراسة. ديد  ته ثم   تمع البحث المستهدف و المتاح و عي

ظري للدراسة، الفصل الثاني: صيصه للإطار ال ظريات  وتم  صيصه لل حيث اشتمل على مبحثين، فأما الأول فقد تم 
م المداخ ا في أ ظرية لدراسة الإعلان ممثلة في كل من المدخل الموظفة في الدراسة حيث ارتأت الطالبة لإرساء دعائم تفكير ل ال

فسي   الإشارة إالمدخل التسويقي، من خلال اعتماد نظرية التفاعلية الرمزية إذ عمدت الطالبة  ،الاجتماعيالسوسيولوجي، المدخل ال
ظرية، من ثم توضيح علاقتها بعلوم  إ ية ال اء الرسالة توضيح دعائم التفاع إ إضافة و الاتصال، الإعلامما لية الرمزية في ب

 الإعلانية.

ديد افرااضاتها و خلفياته إ الإشارةكما اعتمدت الطالبة نظرية الغرس الثقافي مع  ا، تصوراتها، و ا المعرفية،  م مبادئها ورواد أ
ال الإعلان.و   توضيح تطبيقاتها في 

ال الإعلان فقد اقراح علماء  إضافة ظرية التاءات الثلاث، أما في  اع ك م نظريات الإق ظرية الغرس الثقافي تم اعتماد أ ل
فس  دافه  الاجتماعيال قيق أ ملات الإعلانية  طط ا ج يستطيع من خلالها  ا ظريات التي تقراح أساليب و م العديد من ال

اع م نظريات الإق ظرية  حيث تم اعتماد أ التي تسهم في تفسير الكيفية التي يتفاعل من خلالها المتلقي ووفقها تصاغ الرسالة الإعلانية ك
ال الاتصال  ظريات في  م ال اعي الإعلانيالفعل السببي التي تعتبر من أ ظرية و مبادئها  الاق ذ ال حيث وضحت الطالبة تصورات 

دافها  ملات الإعلانية سواءا ارتبطت أ ال الأفكار و ا ظريات للتطبيق في  ا من أصلح ال دافها و تطبيقاتها باعتبار و كذا أ
 على حد سواء. الاجتماعيبالتسويق التجاري أو 

ال  و نظرية تمثيل المعلومات "نظرية الأنساق" من خلال  ا و كذا تطبيقاتها في  م رواد  الإعلامتوضيح تصوراتها و أ
تماما كبيرا بهذا المجال بالذات بالتأكيد على العلاقة بين  اعلما بأن الباحثين أولو  الإعلانيةالاتصال و الدراسات و  اتا ا  الا
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اتوكذا تأثير  والعمليات المعرفية و الإدراكية، ا م  إ إضافة الاتصاليةلمضمون الرسالة  الانتقائي الاختيارالمسبقة على  الا تأكيد
ا على  اتعلى علاقة عملية التذكر و تأثير ا اعية ومضمونها. الإعلانيةو موضوع الرسالة  الا  الإق

الإعلانية للعمليات  الاتصاليةجيب من خلالها متلقي الرسالة تنظرية الراجيح حيث تم توضيح الكيفية التي يس إ إضافة
اع :الطريق المركزي الإ اعية المعتمدة على المحفزات و نتائجها على تغيير الموقف اعتمادا على طريقتين رئيسيتين للإق  . .The Prepheral Routeو الطريق الهامشي  The control Routق

ال دراسة الإعلان  ظريات في  م ال  الاجتماعيةويق الأفكار المتعلق بتس الاجتماعيكما حبذت الطالبة أن لا تغفل إحدى أ
ظريات  اععموما و المتمثلة في نظرية "التسويق الاجتماعي" كامتداد ل ظرية و أبرز الإق ذ ال ، حيث تم توضيح أفكار و تصورات 

ملات  الات تطبيقها في ا ها و كذا   .الإعلانيةملا

موعة من الدراسا ذا الفصل فتم فيه استعراض  اور أما المبحث الثاني من  ت السابقة ذات العلاقة بموضوع الدراسة موزعة في 
اع و أ اعية في الرسالة الإعلانية التلفزيونية، ثالثا: ربع: أولا: دراسات حول الإق اعية، ثانيا: دراسات حول الأسس الإق الأساليب الإق

طاب الإعلا اع في ا  "التوعوية" عبر الفضائيات العربية. لاجتماعيةاالإعلانات ني، رابعا: دراسات حول الإعلان و دراسات حول الإق

ذا الفصل للحديث عن الإعلان عبر الفضائيات العربية حيث تم التفصيل في مفهومه، ت الفصل الثالث: صيص  ، تم  طور
دافه ووظائفه، و  ه أنواعه، أ ، و الراكيز على التلفزيوني م اصر ديد مفهومه، ع توضيح أهمية التلفزيون كوسيلة إعلانية ثم من خلال 

ية للإعلان التلفزيوني مع  صائص الف  .إعلانيةكذا حدود التلفزيون كوسيلة كل من مزايا وعيوبه و   إ الإشارةاستعراض ا

ذا الفصل، زء الأول من  ديث  عنأما  ذلك عن ا وات الفضائية العربية ثمفيه جزئه الثاني فقد تم ا اة  عن تطور الق التطرق إ ق
واقع الفضائيات العربية من خلال استعراض خصائصها و تقييم  إمن التفصيل، ختاما بالتطرق  بشيءMBCالشرق الأوسط 

ا.  توا

ه، وكذا الفضائيات العربية التي تبثه، خصص الفصل الرابع بعد التطرق إ الإعلان و الفصل الرابع:  بالأخص التلفزيوني م
وع خاص من  وات الفضائية العربية،ل اة الشرق الأوسط  ذ الإعلانات التلفزيونية التي تبثها الق صوص  MBCوق على وجه ا

ر التسويق الاجتماعي عبر وسائل  الاجتماعيةي الإعلانات و  وي" كمظهر من مظا ، قصد الإعلامالتلفزيونية "إعلانات الربح المع
توضيح مفهوم  إ إضافةتوضيح خطوات تصميم حملاته التوعوية، و  الاجتماعيلتسويق الاجتماعية با الإعلاناتالكشف عن علاقة 

وع من  ا على المجتمع، مع  الإعلاناتذا ال التوعوية عبر الاجتماعية و  للإعلاناتالبدايات الأو  إ الإشارةالتلفزيونية و تأثير
ذ  ماذج عن  اة  الإعلاناتالفضائيات العربية من خلال استعراض جملة من ال  . MBCالتوعوية في ق

ذا الفصل، زء الأول من  ية الرسالة الإعلانية  كان ذلك عن ا أما عن جزئه الثاني فقد خصصته الطالبة للحديث عن ب
ا طبيعة الدراسة السيميولوجية ية بلوغ التلفزيونية. حيث أملت علي يات الدلا إالإشهارية من خلال الولوج  الرسالة ب لية، تلف الب

صية و البلاغية للرسالة  يات  إ، حيث تطرقت الطالبة الإعلانيةال تلف التلفزيوني،  الإعلانلتصميم  الأساسيةالب من ثم تم توضيح 
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ا تم التطرق  از الإعلان التلفزيوني بعد صي للرسالة الإعلانية من خلال إبراز خصائص اللغة الإعلانية و دور  إمراحل إ اء ال الب
ديثة في اللغة الإعلانية، و يارات الإعلانيالت اء الدلا و البلاغي للصورة و الرسالة ة ا ذا الفصل تم استعراض الب  الإعلانيةفي نهاية 

اع و البلاغة في الصورة  صائص الأيقونية للرسالة البصرية ختاما بتوضيح طرق الإق من خلال طرح مفهوم الصورة الإعلانية و ا
 علانية.الرسالة الإو 

امس:  ية الرسالة الفصل ا صية، الدلالية و  الإعلانيةبعد التطرق لب زء الثاني من الفصل السابق و ال  الإشارةالبلاغية في ا
اعلطرق  اع، حبذت الطالبة الاستفاضة أكثر في موضوع الإعلانيةفي الرسالة  الإق زء  الإق و أساليبه في الإعلان التلفزيوني، فخصص ا

ذا الفصل للحديث عن أساسيات  اعالأول من  تلف  إ إضافةمن خلال تعريفة و توضيح أهميته و تفسير كعملية،  الإق عرض 
اعية في  ها  الإعلانالأساليب الاق احية الشكلية، و ما انصرف م ها بال تلف المضمون إالتلفزيوني ما ارتبط م ، وكذا عرض 

اعية الموظفة في الرسالة  الاستمالات اعية المعتمدة فيها.و  الإعلانيةالاق  الأوتار الاق

ون  ذا الفصل فقد عالج موضوع ف زء الثاني من  اعأما عن ا على  الإعلانيعموما و  الإعلاميالتلفزيوني  الإنتاجو التخطيط في  الإق
ديث عن فلسفة صوص، بداية با اع وجه ا اعية المعتمدة في الرسالة  الإنتاجفي  الإق التلفزيوني من خلال توضيح الأساليب الاق

اعية مؤثرة ثم التطرق  لإنتاجو كذا الاعتبارات الأساسية  الإعلامية اعية في التلفزيون من خلال  إبرامج اق  إبرازطيط البرامج الاق
اعية  م المراحل التي تعتمد عليها   إفي التلفزيون من ثم التطرق المرتكزات الأساسية لتخطيط البرامج الاق ملات  اسرااتيجيةأ ا

ديث  ذا الفصل با اع في الوسائل السمعية و المرئية، و ختم في الأخير  ا حملات الإق اعية و كذا الأشكال التي تتخذ الإعلامية الإق
اعيكاتصال   الإعلانعن موضوع  اعي في الرسالة  إمن خلال التطرق  إق م خطواته لتحقيق غاية  الإعلانيةالاتصال الاق و أ

اع اص  الإبداعي، كما تم التفصيل في السياق الف الإق الذي يرتكز على قوام يتجلى في أشكال و مقاربات متميزة  بالإعلانا
ذ المقاربات  تلف  م في بلورة خصوصية الرسالة الإعلانية حيث تم استعراض  ه لإبداعيةاتسا ذ  المعتمدة في صياغة مضامي وتأثير 

ا. ات أو تغيير ا  المضامين على تكوين الا
ذا الفصل الأخير من الدراسة للتحليل السيميولوجي لبعض الفصل السادس:  الاجتماعية في الفضائيات العربية  الإعلاناتخصص 

اة  ة التي اشتملت على  MBC"ق ديد مفردات العي دي القراءة العربي تإعلانا" بعد  اة     مشروع  و كذا ،  Mbcعبر ق
ية  ية و التق اصر الف تلف الع ليله  للإعلانتوضيح  كيفية التحليل السيميولوجي لتوضيح   إضافةالتلفزيوني والمقاربات المعتمدة في 

ليل الفيلم و   .الإعلانيخطوات 

ية الرسالة  ه نتائج التحليل خلصت الطالبة  نية،الإعلافي نهاية الفصل و من خلال بلوغ ب جملة من  إو على ضوء ما أسفرت ع
يف لمختلف الأساليب الإ تائج جاءت كتص اعية الموظفة في ال دي القراءة العربي. الإعلاناتق  الاجتماعية لمشروع 

ا و نسأله أنوفي الأخير نحمد الله و   ذا العمل عملا صا تفع به يكون  سن علما ي  .و يحظى بالقبول ا
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طروحات فصلا مستقلا لتحديد موضوع الدراسة و توضيح الإجراءات  رغم أن بعض التخصصات لا تفرد الرسائل وا
هجية المتبعة، تويات مقدمة عامة للبحث، و الم ها ضمن  صصات أخرى جعلت من  إنما تد اك  المقابل  "الفصل" إلا أن 

زائر، ال  علوم الإعلام والاتصال  ا و ا ذا التخصص عمدت الباحثة إ التقيد  تقليدا متبعا كما  ذ الدراسة  إطار  ن  و
 بهذا التوجه.

ذا الفصل على مبحثين أساسين، توي  هجيتها، إذ  فقد تم  المبحث الأول "موضوع الدراسة"ن فأما ع موضوع الدراسة وم
ديد مشكلة الدراسة  دافها وأسباب اختيار الموضوع، وتساؤلاتهافيه  ساسية للدراسة، وأ يم ا ديد المفا المبحث أما  إضافة إ 

هجية للدراسة" ديد نوع الدراسة الثاني "الإجراءات الم هجها  فقد تم من خلاله  دوات المست ،م ديد كل وكذا ا خدمة فيها مع 
تمع البحث المستهدف والمتاح، ته، من  الات الدراسة. عي  و

 ديد موضوع الدراسة: -1
 ديد مشكلة الدراسة وتساؤلاتها: -1-1

ال البث الفضائي، وات الفضائية بشكل سريع وعلى اختلاف  عرف العالم العربي قفزة نوعية   مر الذي تؤكد زيادة الق ا
ا المراقبون الإعلاميون واضيعها،الاتها وم ها فيما يتعلق بالهوية، ورغم الملاحظات الكثيرة ال أبدا مهور لبرا ون وا المضمون  المهيم

سلوب الذي تعرض به خدماتها.  1وكذا ا
لا  خيرة انتشارا مذ وات ا مهور و للفضائيات العربيةحيث عرفت الس ها جذب انتبا ا استقطاب  إذ استطاع العديد م

مر الذي فتح المجال أمام توقع الكثيرين لإمكانية إسهامها  نشر الثقافة تمامه ا خبار وتقديم ا كثر صدقا واحتراما   ا المعلومات ا
د، لي وصولا إ الفضاء و لعقل المشا و  اة ال ير ا كذلك الانطلاق من كل ما  رية  انتقاء الق د ا ا لدو العالمي وللمشا ا

نسب  تزويد بكل ما ع.، ادف و مفيد، ا  2ومق
افسة بين الفضائيات على جذب انتبا المجتمع عبر ما امت مؤخرا قوة الإعلام الفضائي وزادت الم  تبثه من برامج علمية، فقد ت

مر الذي يؤكد أهميتها ويع إيديولوجيات متعددة موجهة إ جميع شرائحه، ترفيهية و اجتماعية، ا لا على الصعيد ا كس بالغ أثر
نساق ية، السياسية، الاقتصادية الإعلامي فحسب بل على جميع ا م د  والاجتماعية ا ا أصبحت أداة للتأثير على المشا باعتبار

 وعلى قيمه وسلوكه الاجتماعي.

خيرة ش الطرق فاعتمدت  ذ ا ذ بين الفضائيات العربية أن تسلك  افسة  يات فرضت حدة الم تل  الوسائل والتق
ويع الذي تشهد  ير إليها خاصة  ظل الت ما احا مشهودا على المستوى العربي واستطاعت جذب ا وحدث أن حققت 

يم: 1                                                            ديث، ،الإعلام الدو و المستحدثات الإعلامية محمد معود إبرا رة، د.ط، دار الكتاب ا ريري ،حسن عماد مكاوي: 2 .82،ص8002 القا انية،  ،1ط ،الفضائيات العربية و متغيرات العصر م سعد ا رة، الدار المصرية اللب  .178ص ،8002 القا
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قية و  ها وكذا اعتماد المؤثرات الصوتية والصور ال اكي حياة المجتمع بكافة بمضامي فلام الواقعية وشبه الواقعية والبرامج ال  ث ا
 ته.طبقا

اعية معاصرة غيرت من شكل حياة  رة إق رة السمعية البصرية بوصفها ظا ذ المعطيات تؤكد أهمية الظا مما لا شك فيه أن 
ا احتل التلفزيون مكانة أحدثت المجتمع، سباب وغير ذ الوسيلة يتحكم  ولهذ ا جدلا عالميا خلصت نتائجه إ أن من يتحكم  

ير  العالم بشكل أو بآخر، ما اعهم بأهمية ومصداقية ما يروج له. و من خلال السيطرة على عقول ا  1إق
وات العربية الإعلان ولعل حيث شهد   يعتبر من أبرز ما يروج له التلفزيون اليوم كونه يمثل أكثر المضامين ال تعرضها الق

خيرة تقدما ملحوظا على مستوى الشكل والمضمون لا سيما ما ت وات ا مهور الس ادة ال تبحث عن نوعية ا ه بالمضامين ا علق م
ليل الإعلان ففرض الإعلان نفسه بقوة كموجه لثقافة المجتمع الاستهلاكية و دماتية الذي يتميز بالثقافة والقدرة على المتابعة و  ،ا

يري كمفتاح لمختل  العمليات الإ ما خير قوته من وسائل الاتصال ا ذا ا دراكية ال يقوم بها الفرد كل حسب حيث استمد 
ين معا،، أو بصريا فثمة من يفضل إدراك الإعلان سمعيا، الوسيلة الإعلامية المفضلة لديه، ذا ما أو الاث يتوفر  التلفزيون الذي يعد  و

اكاة الواقع بعين رقمية.  من أكثر الوسائل شعبية نظرا لقدرته على 

ية والاستهلاكاليوم يع الإعلان التلفزيونيإن  يات  د نتاجا للتأثيرات المستمدة ال تمارسها الثورة العلمية التق المتعاظم لتق
اول العلمي يث لم يعد الت ية الإعلان التلفزيوني ووظائفه وأدوار وتأثيراته،  رية  ب يري الذين أحدثا تغييرات جو ما  الاتصال ا

ال الإعلان التلفزيوني  ي لرصد الواقع الإعلانيوالبحثي المقتصر على البعد الاقتصادي يكف ليل معطياته ال أخذت تكتسب   و
ظرة الميكر  ،خاصة أبعادا اجتماعية، ثقافية وأخلاقية كثر أهمية وخطورة وتتطلب اقترابا علميا يتجاوز ال وانب ا ملها ا و تشكل  

رة الإعلانية.اجتماعية ليدخل  نطاق المفهوم الماكرو اجتماعي للظ  ا

تلفة على الصعيد  ا مؤسسات  جز ديثة ال ت اث السوق ا بثق أ درج ضمن إطار الاجتماعي حيث ت أن الإعلان أصبح ي
صبخطط واستراتيجيات  اد و  ت اية تبصورة أساسية على إ رسيخ نموذج حياتي شامل ونظام أخلاقي متكامل وسلم قيمي مدروس بع

تجات،لتحقيق مصا أصحاب ا ها عبر الإعلان  لم اول ترو تج سلعة ثم  كما تشير الدراسات أن المؤسسات الاقتصادية لم تعد ت
ع مستهلك مهيأ اجتماعيا فيذ  فحسب، بل تهدف أيضا لص  على صعيد المجتمع الكلي. استراتيجيتهانفسيا وسلوكيا لت

ميع خصائص  و استثمار الإعلان  مر أهمية  تل  التلفزيون ولعل ما يزيد ا ياته كما انه أصبح  ياتق لا يستهان به  حيزا زم
خرى، الرسالة الإعلانية الإعلان المتلفز، كما أن  كثر تكرارا مقارنة بالرسائل التلفزيونية ا كثر حضورا   إذ ي الرسالة ا تعد ا

وات أو  معظمها، ضور الكلي وتلك ا كونها تبث  جميع الق ذا ا من خلالها   الإعلان التلفزيونيدوار البارزة ال يسهم إن 
اعة ضخمة تستهدف فئات المجتمع عامة. ه ص دم مصا فئات قليلة  المجتمع جعلت م اعات   صياغة عقليات وسلوكيات وق

اع يمكن  1                                                            اع على كتاب: الاطلاعلمزيد من التفاصيل حول فلسفة التلفزيون  الإق ون الإذاعية والتلفزيونية وفلسفة الإق حميد كاظم  ، للدكتور:1، طالف
شر، الطائي، درية، دار الوفاء لدنيا الطباعة و ال  .8007 الإسك
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ع الوسائل ال تعكس بيئة المجتمع ثقافية كانت وعت رسائل الإعلان و تعددت مواضيعه يظل أ وأيا   أم اجتماعية، مهما ت
اريا كان أم  ذا الإعلان  ات، التسويق الاجتماعيفمع بروز مصطلح  ،اجتماعياكان مضمون  استغلت وسائل   بداية السبعي

ابي ظام الاجتماعي و الإعلام للترويج للأفكار والقيم الإنسانية الإ فسية والاجتماع بغية إعادة التوازن لل ية، لاستقرار حياة الفرد ال
عبارة عن نشاط اتصا يستهدف الصا العام والارتقاء بالمستوى المعيشي للأفراد أو ما يمكن  الاجتماعيالتسويق على اعتبار أن 

ياة دون البحث عن مكاسب مادية.  تسميته بتحسين جودة ا

اعية تهدف يسعى التسويق ذ الغايات من خلال اعتماد استراتيجيات إق فكار أو السلوكيات  الاجتماعي لتحقيق  لتب ا
ابية، تعتمد على برامج متخصصة  تغيير معارف و معلومات  فحملات التسويق الاجتماعي أو الممارسات الاجتماعية الإ
مهور المستهدف، ات ا ا ميع خطوات التخطيط ووضع  وا ين بمدى التزامها  و ر ملات إنما  ذ ا اح   الاستراتيجياتو

ملة،ديد او  مهور وجدولة ا كومات المعاصرة خصوصا   داف والإمكانيات البشرية و المادية ومعرفة سمات ا حيث أدركت ا
خيرة أهمية  ذ فترة طويلة و البلدان العربية  الفترة ا حملاته  عملية التغيير الاجتماعي  و التسويق الاجتماعيالبلدان الغربية م

الاجتماعي وحث أفراد على إتباع ممارسات اجتماعية أو  والاستقرار تل  المخاطر والمشكلات ال تهدد السلموحماية المجتمع من 
ابية وكذا نشر الوعي حول مشكلة أو قضية اجتماعية.  سلوكيات صحيحة وا

م  دافه  التسويق الاجتماعيكن تمال الدعائم الأساسية ولعل من أ قيق أ كونها اعتماد على وسائل الإعلام  يمن 
اعات الفكرية والمواق  السلوكية من خلال  تؤدي دورا كبيرا  نشر الثقافة والقيم  المجتمع، فوسائل الإعلام تعمل على تكوين الق

فكار و اسب ورفع نشر ا ا وكذا تعديل أو تغيير سلوكيات المجتمع والارتقاء بها بما يت دوا مهور  يري فكرا  توعية ا ما المستوى ا
 وممارسة.

مهور نظرا لقدرته على إثارة الوعي والإحساس بقضايا المجتمع وتوعية  ويعد التلفزيون أكثر الوسائل الإعلامية تأثيرا  ا
ير بها  شكل  ما وعة المواضيع اصطلح على تسميتها بــمواد إعلانية ا ية" "الإعلانات الاجتماع :متعددة المضامين ومت

يةذ الإعلانات  ،"التوعوية" افع اجتماعيةو  غير الر سدت  ظهور نوع خاص من حملات  الهادفة لتحقيق م وعة وال  مت
ملات الإعلانية الاجتماعيةيعرف  التسويق الاجتماعي ، كتلك التسويق الاجتماعي عبر وسائل الإعلام ملاتكامتداد  با

ادفة للتصدي  ملات الإعلانية ال تعا مضامين  أو تلك  الآفات الاجتماعية، كمشكلة حوادث المرور،  للمشكلات الاجتماعيةا
شر  فاظ على الصحة، ثقافة توعويةالهادفة ل مراض وا خذ احتياطات الوقاية من ا ة مضامين ترمي  أو مضامين  من خلال معا
ث على المطالعة،لمستوى الفكري للرقي باأخرى تسعى  ير من خلال ا ا من المضامين ال  القراءة، للجما التفقه  الدين...وغير

ها  الإعلانات الاجتماعية. تعا

خير إلا  مضامين الإعلانات الاجتماعيةمهما تعددت  وية يتمثل   دف واحد فلن تصب  ا قيق الثروة المع
ن الإعلان يمارس تأثيرا اجتماعيا ضابطا من خلال ما  ،لتحقيق المكاسب الماديةأهميتها عن تلك الهادفة  لذا لا تقل الإنسانية، نظرا 

زمات، حيث تكمن قوة التأثير  يقوم به من دور اجتماعي سواء  إدارة التغيير أو مواجهة المشكلات الاجتماعية أو مواجهة ا
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ا معين أو القيام الاجتماعي للإعلان  تأثير على الإدر  ؤلاء على تب ا مل  اك المعر للأفراد حول القضايا والمشكلات المختلفة 
للتأثير ليقوموا به دون تعرضهم  لم يكونواعن طريق توفير المعلومات الإرشادية والتفسيرية اللازمة، وكذا حثهم على القيام بسلوك بسلوك 

اعي للإعلان  1.الإق
جح الإعلان  طوي على عدد من العوامل والتأثيرات والعمليات وقلما ي ن عقل المتلقي ي فراد للقيام بالسلوك ذلك   دفع ا
اذ القرارات، اع ويعد، مراجعة التأثير السيكولوجي ذاته يلذلك فإنه من الضرور  الوسيطة قبل ا ما يشتمل عليه من  كمدخل و  الإق

اعية واستمالات كومة إ حد بعيد باحتياجاته  أساليب إق دوات السيكولوجية لاسيما أن أفعال الفرد وسلوكياته  م ا من أ
 ورغباته.

ا   Advertising Planning Modelنموذج التخطيط الإعلاني حيث يقوم  "أن على فكرة أساسية مؤدا
ات يعتمد أساسا على توظيف ا ا التأثير في الا دما يب على عية الفعالةالأساليب والإستمالات الإق ا ع " على أساس أن الا

فسي  الإعلان الاجتماعي من ثمة يركز أساس سليم من الوعي والمعرفة تكون الاستجابة أكثر احتمالا، اء ال مثل للب على التوظي  ا
اعو لاستراتيجيات والاجتماعي  وعمق تمثيل المعلومات، ء الإدراكي،لما لها من دور مهم  التأثير على عمليات الانتقا أساليب الإق
ات والتذكر و ا بئيهإذ يمثل  نهاية العملية مثيرات كسلسلة من العمليات العقلية ال تعد مدخلات  ،الا  2بالمخرجات السلوكية. ت

اع المرتبطة بالشكل في الرسالة الإعلانية التلفزيونيةولعل  م أساليب الإق يز أو  الإعلان""حيز  ما يعرف بــ: من أ ا
ية  الزم للإعلان، ي عمل تلفزيوني عن مدته الزم يز الزم للإعلان أو  كذا تكالي   و زادت قيمتهإذ من المعلوم أنه كلما زاد ا

 إنتاجه.

ية نه فيلم لذلك يعرف الإعلان التلفزيوني على أ ثانية،00و 02بين  ما فالومضة الإعلانية العادية يتراوح معدل مدتها الزم
اع قد  غير أن الساحة الإعلانية اليوم و قصير يسمى بالميكرو فيلم، قيق غاية الإق استجابة لمتطلبات تطوير المواد الإعلانية قصد 

يا شهدت ميلاد نوع آخر من الإعلانات يتميز بالطول ويستغرق حيزا ، زم أت إليه بعض  غير الذي تعودنا و ما  الإعلانات و
اة  بر الفضائيات العربيةالاجتماعية ع دي القراءة العربي على ق إضافة  حيث يصفها المختصون، MBC1كإعلانات مشروع 

ا الزم من" اعيةدقائق" و 00إ  08إ كبر وطول حيز م الأساليب الإق ا على الشخصيات المشهورة كأحد أ فيها  اعتماد
صر التشويقبأنها تتميز  اريو، بع مر الذي يستلزم تصميما خاصا للسي اع ا لوان، الشخصيات، الديكور، والإق كذا  و الموسيقى، و ا

ساليب  ددة المعالم للبحث  شأن ا ا زاوية  مر الذي فتح ل اعية خاصة  صياغة رسائلها وطرق عرضها، ا يات وأساليب إق ف
وع من الإ ذا ال اعية المستخدمة  مثل  ا وفقا الإق ث ا لصياغة إشكالية  ظرية" الإعلان علي شيبة:شدوان 1                                                            للتساؤل الرئيسي التا :علانات حيث ارتأي درية، ،"المدخل وال امعية،الإسك اعي للإعلان يمكن الرجوع إ :2 .82،ص8002د.ط، دار المعرفة ا  Launarette Dule,Amitiva drattopadtoty :  should advertising appeals the basics of academy of للتعمق أكثر  موضوع التأثير الإق

consumers’s Attitudes,  journal of  advertising Research ,vol.6.U.S.A :American Academy of Advertising ,1996,p.82.                                                                                                                   
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اعية الموظفة في الإعلانات  - ي الأساليب الإق اة  الاجتماعيةما  دي القراءة العربي في ق  ؟MBC1لمشروع 
ا بالتساؤلات الفرعية التالية: ا  ولإثراء إشكالية البحث دعم

اء الرسالة -1 اة لانية الإعكيف يتم ب دي القراءة العربي في ق اعية في إعلانات مشروع   ؟MBC1الإق
اء الف ما -2 اعية التي تميز الب اة  و البلاغي  الدلا،  ي الإستراتيجيات الإق دي القراءة العربي في ق لإعلانات مشروع  MBC1؟ 
اة الاجتماعية ل تعتمد الإعلانات  -3 دي القراءة العربي في ق اعية المرتبطة  MBC1لمشروع  على الأساليب الإق

 المرتبطة بالمضمون؟الأساليب بالشكل أكثر أم 
دي القراءة العربي  -4 اة ل توظف إعلانات مشروع  اعية العقلية أكثر أم الأساليب   MBC1في ق الأساليب الإق

 العاطفية ؟
اعي-ل تؤدي اللغة  -5 دي القراءة  -كأسلوب إق  العربي؟ مع إضافي للصورة في إعلانات مشروع 

 تستجيب للخطاب الألس فيها؟ فو كي
اعية تل استخدمت إعلانا -6 اء استراتيجياتها الإق دي القراءة العربي القيم الثقافية في ب ل جسدت بذلك  مشروع  ؟ و

د العربي  ؟صورة ذات المشا
داف الدراسة: -1-2  أ

تمام الذي تستحقه رغم        ظى على المستوى العربي بالا احية السيميولوجية لم  إن دراسة الفيلم الإعلاني "الإشهاري" من ال
ذا المجال بالمشكلات الفعلية للمجتمع، ذا الميدان إذ  ارتباط البحث   طوات المهمة   ذ ستكون من بين ا ا  اولت ونعتقد أن 

ساس حددنا ذا ا قاط التالية: على  ذ الدراسة  ال داف   أ

ليل سيميولوجي  -1 اعية" ذات الطبيعة الاجتماعيةإقامة  دي القراءة  إعلاناتممثلة   للرسالة الإعلانية "الإق مشروع 
اة   .MBC1العربي لق

اعية ف علىالتعر  -8 أساليبها وكذا  ،مضمونهاو  شكلهاعبر الفضائيات العربية من خلال دراسة  طبيعة الرسالة الإعلانية الإق
طاب الإعلاني.ك  كمضمون و  في تسويق الفكرة ساليب المستخدمة  ا تج إعلاني إضافة إ الإحاطة بمختل  ا  م

اعية المعتمدة في الإعلان التلفزيونيالكش  عن  -8 م الأساليب الإق من خلال التحليل السيميولوجي للإعلانات  أ
دي القراءة ال  و العربي، الاجتماعية لمشروع  وث لمواضيع قادمة   الذي يمكن من خلاله وضع فروض تكون موضوع 

اع.  الإق
االكش  عن  -0 تل  الدلا و  الفء طبيعة الب اعية  الاستراتيجياتمن خلال تسليط الضوء على  المعتمدة  الإق

 الإعلانات الاجتماعية عبر الفضائيات العربية.
م الصيغ اولة معرفة  -2 ية والدلاليةأ دي القراءة العربي. الف  ال تميز نسق الرسالة الإعلانية  إعلانات مشروع 
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ص الفيلميتوضيح  -2 و مرئي، ربط ما و من جهة ثانية، دور الصورة الإعلانات من جهة و دور ال وتعداد  و لغوي بما 
هما، اصر الاختلاف بي ه وكذا التطابق، ع قيق المع العام  الإعلانات.إضافة إ توضيح دور كل م  ما  

دي القراءة العربي" الاستراتيجيةمعرفة مدى مطابقة  -7 ائية للفيلم الإعلاني الاجتماعي "إعلانات مشروع  للقواعد والمبادئ  الب
احية الدلالية والاجتماعية.  المتبعة  إعداد أي فيلم إعلاني قوي ومؤثر من ال

دي القراءة العربي"  ليةتمثيل الأساليب الدلامدى  -2 لقيم ثقافة دائرة ال تميز الإعلانات الاجتماعية "إعلانات مشروع 
ذ القيم   متلقيها د العربي.وإمكانية مساهمة  اء صورة المشا  ب

  خير نذ يل الشهادات المختلفة فيدفع الباحثين  ،يتخذ صفة البعد العملي الوظيفي ادفكر  ا لإجراء يرتبط غالبا ب
ذ الدراسة ال تقدمها الطالبة كإجراء إداري إلزامي بهدف نيل شهادة دكتورا علوم كذلك   و سات المختلفة،االدر  شأن 

  علوم الإعلام والاتصال.
 الموضوع: اختيارأسباب  -1-3

ذ البحوث تعتبر البراديغمات م العوامل وراء اختيار مواضيع  اة  البحوث العلمية من أ ذا  ،المتب كما يمكن أن يرجع 
الاختيار كذلك إ عوامل أخرى ترتبط بالإحساس بالمشكلة وتتحدد عموما بوجود أو ندرة المعلومات حول مواضيع تستدعي من 

 الباحث البحث  حيثياتها وتقصيها.

اءا على ذلك يت ا أن ب ا حبذنا ربطها بأهمية الدراسة  نطرح أسبابس ل ا اختيارنا لموضوع الدراسة مع الإشارة أن باعتبار
. ذا الموضوع دون غير ا لاختيار  سباب ال دفعت تل  ا صل    ا

ديد أسباب اختيار موضوع الدراسة بداية من:  يمكن من خلال ذلك 

 :ذا ال أهمية الموضوع اعية للإعلانات الاجتماعية في الفضائيات العربيةبحث المتعلق تكمن أهمية  اوله  بالأساليب الإق  ت
ي  ضعةأحد الموضوعات المهمة والمتوا دبيات العربية ألا و ضور على مستوى العديد من الكتابات وا از وا الدراسات الإ

اد  السيميولوجية اصة بتحليل المضمون الإعلاني والهادفة لإ دوات المفهوماتية ا هجية لتفسير الرسالة الإعلانية. ا  والم
 :ذا البحث المتعلق أهمية المضمون اعية للإعلانات الاجتماعية في الفضائيات العربية تكمن أهمية  ته  بالأساليب الإق  معا

مط اتصا متميز  نقل المعلومات و  رة اتصالية ذات أبعاد متعددة، كوين الآراء يتمثل  فن الإعلان الذي بات يمثلتل  ظا
ا، اتسع ليصبح جزءا لا ديثة المتاحة ال أحدثت  يتجزأ من يوميات ولوجيا ا فتجلت أهميته  قدرته على التأثير  ظل التك

اول العلمي والبحثي المقتصر على البعد الاقتصادي يث لم يعد الت ية الإعلان ودور  رية  ب شاط البحت  تغييرات جو لل
ليل معطياته ال أخذت تكتسب أبعادا اجتماعية، ملها  ثقافية و الإعلاني يكفي لرصد الواقع الإعلاني و أخلاقية تشكل  

كثر أهمية وانب ا  .ا
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تصة على الصعيد الاجتماعي أن الإعلان أصبح ي  ا مؤسسات  جز اث السوق ال ت درج  إطار خطط حيث أثبتت أ
اد مقولبات ترسخ نموذجا حياتيا شاملاواستراتيج صب أساسا على إ و نظاما أخلاقيا متكاملا وسلما قيميا مدروسا  يات ت
اية فائقة.  بع

يك إن ارتبط مضمونه بقضايا اجتماعية ترمي أساسا إ إدارة التغيير أو مواجهة المشكلات الاجتماعية للمضي بالمجتمع  نا
فرد ومتميز  أهمية الدراسة تتجلى حيث قدما، تها للمضامين الإعلانية في تسليطها الضوء على نوع خاص م أكثر إضافة إ معا

دي القراءة العربي" قصد إعادة إحياء عادة القراءة وروح المطالعة   من الإعلانات الاجتماعية التوعوية الهادفة "إعلانات مشروع 
جيال ال  .صاعدةا

ا المباشر فانطلاقا من أهمية الإعلانات ال ير وتأثير ح الوسائل الاتصالية المعبرة عن البيئة الاجتماعية والثقافية للجما  تعتبر من أ
ها، مكانة الإعلانات الاجتماعيةصرفاتها تتضح تعلى آرائها و  خيرة ال تعتبر  م ر التسويق الاجتماعي عبر ذ ا مظهرا من مظا

وي.الفضائيات والهادف للترويج للأفكار  قيق الربح المع ابية بغية   والقيم الإنسانية الإ

 :دي القراءة  أهمية الأسلوب ويها الإعلانات الاجتماعية لمشروع  ذا البحث من خلال الغوص  المضامين ال  تكمن أهمية 
صوص استعمال  اولته للوصول إ كل صغيرة وكبيرة  اعيةالعربي   صائص الدلالية والإق  تلك الإعلانات، وبالتا  ا

دفها الصا العام وخدمته. MBC1الإعلانية لفضائية  الاستراتيجيةالتعرف على   ومدى تقديمها لرسالة نفعية 

اولته  ديدة للإعلان في الفضائيات العربيةكما تظهر أهمية البحث   الأساليب واختلاف  الكشف عن التوجهات ا
ه اولة استقطابه، باعتبار أن الإعلان يعد إحدى المواد ال يبثها التلفزيون بأشكال بغية اس الموظفة في مضامي د العربي و تمالة المشا

اصر الإخراج، ية متعددة تؤدي فيها ع ، التشويق، ف ول الرسائل الإعلانية التلفزيونية مقدرة  و شد الانتبا ظر دورا أساسيا  جذب ال
 عيم القيم والسلوكيات والعادات الاجتماعية.خاصة على غرس أو المشاركة  تد

اعية الدلالية للإعلانات دي القراءة العربي  الاجتماعية ويكتسي البحث أهمية خاصة كونه يتعلق بالأساليب الإق لمشروع 
اة  اعية في مضامين تع بالأساليب تلك ال  و إضافة للدراسات التي تع بالإعلان التلفزيونيفيعد بذلك ،  MBC1 ق الإق

 عموما. وسائل الإعلام

اعية الدلالية للصورة الإعلانية كون  كما تبدو الأهمية أكثر وضوحا ودور الصورة   البحث يهتم بالأساليب الإق
ت مسمى  صر قيل أنه أصدق من أل  كلمة،  بلاغة الصورةإيصال مضامين ورسائل عدة للجمهور المتلقي   وكذا الوصول إ كع

د.  معرفة مدى استخدام تلك المهارات  إيصال رسائل جديدة للمشا

وات الفضائية العربية، ملها أو  ولعل العدد الهائل للإعلانات ال تعرضها الق تله عامة   جم الزم الهائل الذي  وكذا ا
مل المواد التلفزيونية المعروضة عموما، اة المادة الإعلانية خصوصا بال و   دي القراءة العربي  ق سبة لإعلانات مشروع  MBC1 ذ الإعلانات تستفيد من حيز زم معتبر حيث يمكن للإعلان فيها أن يستفيد من حيز در الإشارة إ أن  ، حيث 
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اع أن  معلوم  حقل الإعلان و ،أو أكثر دقائق 0إ  8زم يتراوح بين  يز الزم للإعلان يعتبر والإق م الأساليب ا من أحد أ
اعية في الإعلان م أو يدل على مدى أهمية وقيمة الإعلان المعروض، إذ الإق تلف لذا  ي ذ الدراسة بتسليط الضوء على  تهتم 
اعية ذ الإعلانات، الأساليب الإق خرى الموظفة   ها إ المضمون. ما ا ها بالشكل وما انصرف م  تعلق م

فاستخدام البلاغة أصبح أمرا  سبق ذكر من نقاط،عما يقل أهمية  لا أهمية استخدام الأساليب البلاغية في الإعلان ولابد أن
طاب البصري عموما  صية  التلفزيوني خصوصا، و الإعلانملفتا للانتبا  ا ففي ظل قلة وتواضع الدراسات حول البلاغة ال

ذا المجال أهمية أكبر. الإعلان التلفز  والبلاغة التصويرية  يوني يكتسب البحث  

 اة اعية للإعلانات : تكمن أهمية البحث المتعلق أهمية الق  العدد الهائل عبر الفضائيات العربية  الاجتماعيةبالأساليب الإق
ا الواضح و  وات على اختلاف طبيعتها سواء كانت عامة أو متخصصة إضافة إ تطور كذلك  و المستمر،والمتزايد لهذ الق

م الفضائيات  MBCفضائية  الإخراج ولعل و المضمون، تطور مستوى الإعلانات ال تبثها من حيث الشكل، تعتبر من أ
يرية واسعة طقة العربية و المساهمة  نقل الثقافة   العربية التي حققت جما كونها ترمي إ المحافظة على عادات و تقاليد الم

ضارة العربية  اة يعود إ   قالب جذاب و حصري،وا ذ الق يات العالية في الاتصال و إ التدعيم الما ولعل أهمية  التق
ه مما  الكبير د العربي، الأمر الذي انعكس على أهمية المضامين الذي يستفيد م ال تعرضها خولها مكانة خاصة لدى المشا

سد  علها تستقطب حصة ا ها كونها تملك من الإمكانيات ما  دين العرب، إن لم نبالغخاصة الإعلانية م إذ تبقى  من المشا
اة"أهمية الوسيلة  ن  ا نقصد "الفضائية" "الق مله  م ح من المضمون الذي  حيان أ ير من  كثير من ا ما ثمة من ا

تمامه بمضمونهايفوق حبه للوسيلة  ظور فالوسيلة تعد الرسالة ذاتها  ا انوفق م ذا الطرح يكسب  مارشال كاملو ولعل 
د العربي. البحث أهمية أيضا كونه يع يرية واسعة لدى المشا اة لها جما  بتحليل المضامين الإعلانية لق

ة وت ا الذكر فإن للبراديغم المتب دور  اختيار مشكلات معي ة،كما أسلف ظر إليها من زاوية معي فإن من  وجيه الباحث لل
ذ الدراسة إضافة إ ما أسباب و اعتماد كل من التفاعلية الرمزية من جهة و نظرية التسويق  سبقت الإشارة إليه، اختيار موضوع 

ظر ا ذلك إ ال يث دفع اع و نظرية الغرس الثقا من جهة أخرى   التفاعل الذي يأخذ مكانه  الاجتماعي و كذا نظريات الإق
فراد من خلال الرموز، دث من خلال الاتصال المواجهي، بين ا ذا التفاعل  لكن يمكن حدوثه بأشكال أخرى كالاتصال  فمعظم 

خير جملة له، ذا ا دث بين المؤل  والمتلقي حين يقرأ  علان مثلا أو بين المضامين ال تعرضها الوسائل الإعلامية كالإ الرمزي الذي 
ها الترويج للقيم الإنسانية إذا ما مله الرسالة الإعلانية من دلالات ومعاني تكتسب أهمية خاصة ربما إن كان الهدف م  و المتلقي وما 

يات و أساليب  علها أكثر إارتبطت بمفهوم التسويق الاجتماعي القيمي اعتمادا على استراتيجيات و ف اعية   وفعالية لتغرسهاصدى ق
ير. ما   نفوس ا
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يم: -1-4  ديد المفا
يم العلمية تشير  ثه"المفا ا الباحث للمصطلحات العلمية ال يستخدمها  كتابة  دد  1إ "معان 

حداث  ريدات  تمع البحث بواسطة لغتهم أو أنها  فراد  فثمة إجماع على أنها: "رموز تعكس مضمون فكر أو سلوك أو موق  
تصر لوقائع كثيرة ".واقعية  ي بمثابة وص    بعبارة أخرى 

دد الموضوعات ال  "إسماعيل"صالح أو كما يعرفها  صائص ال  موع الصفات و ا فيقول:" إن المفهوم لا يع فقط 
ديدا، طبق عليها اللفظ  طقية، ي احية الم خرى كما يبدو من ال ا عن الموضوعات ا ك ليشمل المعاني والمشاعر و إنما يتعدى ذل وتمييز

اس، ان ال ي أنها تفسح المجال للقول بأن الغالبية العظمى من  ال يستدعيها اللفظ  أذ ا و  ظرة الواسعة ميزة  رأي ولهذ ال
طق، يم لا تقبل تعريفا جامعا مانعا بلغة الم ا قيود، و المفا ا حدود و لا تقيد د سع دلالتها أحيانا فتت إنما تتسم بمرونة مطلقة لا 

وز الة يشبه البحر الواسع الذي  ذ ا ه و يبحر فيه بقدر مالكل  وتضيق أحيانا أخرى... و المفهوم   هل م تسعفه  جيل أن ي
 2طاقته."

كثر م "معين خليل عمر"أما عن  ية الإدراكية للمشكلة بواسطة الملاحظة المباشرة  يم بأنها: "الصورة الذ ن فيعرف المفا
 3مؤشر واحد من واقع ميدان البحث "، حيث تتأكد بذلك علاقة المفهوم بالواقع.

يم الإجرائيةأما  يم ال تكون  الغالب مستقاة من واقع البحث  فهي: :المفا صوصية  ذاته، أي"المفا أنها تتص  
تمعات أخرى." تل  عن مثيلاتها   علها   4اجتماعية 

يم  ذ المفا ريبية يمكن ملاحظتها بشكل مباشر ووص  الوحدات المكونة لها،إن مثل  فهي أشبه  تاج إ مصادر 
ديدا وصفيا وحقيقيا لها مستخلصا من واقعها التجريبي، ه  ر دراسته كونها تتطلب م  بالمقاييس ال يستخدمها الباحث  قياس ظوا

يم اجتماعية واحدة، اد مفا الة نستطيع إ ذ ا تمع الدراسة، ففي  ديداتها نظرا لاختلاف طبيعة  ها يكمن    غير أن الفرق بي
ظري والفكري والمستوى العلمي أو الواقعي الذي تتم ملاحظته، و ه فإن المفهوم الإجرائي يصل الفجوة بين المستوى ال كما أن  م

ب التعليماتمفهوم الإجراءات يتضمن سلسلة من  أن يقوم بها الباحث ليظهر وجود أو درجة وجود  ال تشرح العمليات ال 
يم. ه بإحدى المفا  5حدث معين معبر ع

ديد  يم العلميةويعتبر  فتحديداتها تتأطر انطلاقا من الرجوع إ الاشتقاقات اللغوية المتعددة للكلمة  مسألة مهمة، المفا
اولة الإحاطة بمختل  التعريفات الاصطلاحية ال تعك ات، و س تعدد الرؤىإضافة إ  ا يم الإجرائية أما  الا فتشير إ المفا

بعاد المفهوم ومؤشراته. ديد دقيق  ا الباحث إ مرحلة الإجراءات الميدانية من خلال  تقل عبر  العملية ال ي

جه، خطواته، تعريفه، البحث العلمي،أحمد عبد الله اللحلح: 1                                                            ا يم الإحصائية، م شر والتوزيع، ،د.ط المفا امعية لل درية، الدار ا  ،8008 الإسك
هجية في العلوم الاجتماعية :فضيل دليو ،علي غربي 2 .22ص ة، د.ط، أسس الم طي توري،قس شورات جامعة م ج البحث في علم الاجتماع معين خليل عمر: 3 .18،18،ص ص 1111م ا شر،عمان، ،م جه أحمد بدر: 5 .12ص مرجع سابق، علي غربي: فضيل دليو، 4 .22،ص1117د.ط، دار الشروق لل ا  .82،ص 1120الكويت، د.ط، وكالة المطبوعات، ،أصول البحث العلمي وم



هجيةديد                                               الفصل الأول  موضوع الدراسة وإجراءاتها الم

 
-24- 

ساسية للبحث ومن ثم  يمالتحديد المفهذا ما حاولت الباحثة القيام به من خلال  يم ا إضافة التحديد الإجرائي للمفا
د بعض  يم البحثإ الوقوف ع يم المحورية ذات الصلة بمفا ساسية. المفا  ا

اعية: -1-4-1  الأساليب الإق
 بالأسلو  - 
ب، لغة:  هجه وطريقة الكاتب يقال سلكت أسلوب فلان  كذا، و الطريقة والمذ و  وكتابته   يع طريقته وم سلوب  وا

وعة، أخذنا  أساليب من القول: يقال: الفن، ون مت و على أسلوب من أساليب القوم أي طريق من طرقهم، و ف جمع  و يقال 
 1أساليب. أسلوب:

، و      د الفلاسفة على كيفية تعبير المرء عن أفكار سلوب ع و الطريقة الكلامية ال يسلكها المتكلم  تألي    وقيل: يطلق ا
 2مفرداته.كلامه واختيار 

ظور  معجمه لسان العرب يعرضه   المعجم اللغوي العربيأشار  و      ها ابن م د م سلوب  العديد من المعاجم و إ مفهوم ا
 كالآتي:
سلوب،      دئذ فهو أسلوب... ا ب...يقال  يقال للسطر من التخيل أسلوب وكل طريق ع ب  إنهم الطريقة الوجه والمذ مذ

 .3سوء.....
ير": الفيومييعرف  و      سلوب  معجمه "المصباح الم و الطريق  ا سلوب بضم الهمزة  وا كل أسلوب من أساليب   والفن و

مع أسلابما يسلب  السّلبالقوم أي على طريق من طرقهم و   4.وا
شرييعرفه  و      و سليب،  معجمه "أساليب البلاغة": الز وسلكته أسلوب  القتيل وأسلاب القتلىوأخذ سلب  سلبه ثوبه و

 .5فلان طريقه وكلامه
ص  اصطلاحا: مالية الموجودة داخل ال اية خاصة باعتبار مدخلا للكش  عن القيم ا سلوب ع اعت العرب القدامى بمفهوم ا

لفاظ بشكل واضح  تماماتهم با لى ذلك  ا  ذلك من خلال مستويين هما:وتعرضوا لو
 واحي الشكلية. المستوى ول: متصل بمفهوم اللفظة من ال  ا
 6المستوى الثاني: مرتبط بسلوكيات المقولات الكلامية أي المستوى اللفظي. 

 7على انه الوريث  علوم البلاغة. فضل صلاح ويعرفه
شر لسان العرب، ،1،طلسان العرب أنظر: 1                                                            رمين،8، طلكريمخصائص القرآن ا فهد بن عبد الرحمان الرومي:2 .172ص  بيروت، دار ال ظور: 3 .12ص ه،1001الرياض،  ، مكتبة ا ليل: 4  .172ص ،1، بيروت،طلسان العرب ابن م ير عبد القادر عبد ا شري: 5 .100، ص8008 عمان، ، دار الصفاء،1،طالمصباح الم شر،1، طأساليب البلاغة الز ليل: 6 .800،ص1120بيروت، ، دار بيروت للطباعة وال رة، دار الضياء، ،أساليب شعرية معاصرة صلاح فضل: 7 .108، ص8008عمان، ،دار صفاء،1، طالأسلوبية وثلاثية الدوائر البلاغية عبد القادر عبد ا  .10 ،ص1112 القا
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 المعاني الآتية للأسلوب: معجم المصطلحات المعاصرةكما يدرج     
يا إ مفهوم - سلوب ضم  يعارض بموجبه الاستعمال الفردي ولا يراعي للكود وظيفته الاجتماعية. يل ا
يم المثالية.- سلوب اعتبر من المفا  مفهوم ا
و طريقة العمل ووسيلة التعبير عن الفكر بواسطة الكلمات والتراكيب- سلوب   .1ا
اول  و     سلوب  ف ابن خلدونلقد ت اعة الشعر وصا سج  :ويقولوجهة تعلمه  ل ص وال الذي ت د على الم فاعلم أنها عبارة ع

و وظيفته الإعراب ولا باعتبار حفائدته ك لا يرجع إ الكلام باعتبار و أو القالب الذي يفرغ فيه، فيه التراكيب، ال المع الذي 
 2.والبيانفائدته أصل المع من خواص التراكيب الذي وظيفته البلاغة 

سبة       : لشايبلأحمد اأما بال أنه فن من الكلام  فقد أفرد للأسلوب كتابا خاصا به وذكر فيه العديد من التعريفات تلخصه 
ازا، يكون قصصا، أو حكما أو أمثالا... وكما عرفه بأنه طريقة الكتابة لإنشاء أو طريقة  أو كتابة أو تقريرا، أو حوارا أو تشبيها أو 

لفاظ وتأليفها للتعبير بها عن المعاني قصد الإيضاح والتأثير.  اختيار ا
يال أو العبارات اللفظية المتأكما أن الصورة اللفظية ال تعبر بها المعاني أو نظم الكلام و      فكار وعرض ا داء ا داء ليفه  سقة 
 3المعاني.

سلوب أيضا على أنه: موع البصمات الشخصية ال يتميز بها خطاب كل  الذي يقع بين اللسان والكلام، ويعرف ا يتجسد  
موع الاختيارات الفردية لمختل  التعبيرات ال يزخر بها اللسان، سلوب علم المعاني. و متكلم أي  د العرب يعادل مفهوم ا  4ع

اع: -  الإق
اع تقابل   لغة: ، «Persuasion» كلمة:إن كلمة إق صل اللاتي               وتع عاطفي«Per» تتكون من مقطعين و ذات ا
ها ث، بمع  «suasion و عل شخصا ما  و المقصود م ث العاطفي أو العقلي. يفعل أوأن   5يعتقد  شيء ما من خلال ا
اع  اللغة العربية حسب ما أما  الوسيط:جاء  معجم  عن مع كلمة إق
ع بمع مال،      عت الإبل  فيقال: "ق عاق م ق ا أي: والغ و مالت لمأوا وع؟ فلان  و أصحابها، و أقبلت  أي راض بالقسم ق
يع إ فهو قانع، ،واليسير  .6وانقطع إليه..." أي: أخضعفلان  و ق

اع  د الإق عهو وع وأق ع وت اعة والرضا بالقسم وبأنه سلم فق . و الق  7الشيء وأرضا
اعة وو       عا من باب تعب وق عت به ق ع  ق و ق وع و يتعدىرضيت و ، وق ع . و بالهمزة فيقول أق عه الشيء أرضا اني، ،معجم المصطلحات :سعيد علوش 1                                                            8أق يل، دار ،المقدمة :عبد الرحمان ابن خلدون 2 .110بيروت، ص  دار الكتاب اللب ان، -بيروت ا طاب الأسلوبية، نور الدين السيد: 3 .281ص  لب ومة،1ط ،ليل ا زائر، ، دار  مود 4 .10ص ا زائر، المدخل إ السيميولوجيا، د.ط، ،قاموس اللسانيات و سيميولوجيا الاتصال: ابراقن  شر و التوزيع،ا ومة لل ير حجاب:  5 .818،ص8002دار  رة، 1، ط1،المجلدالإعلاميةالموسوعة محمد م شر والتوزيع، القا ع الآخرين عبد الله بن محمد العوشن: 6 .870، ص8008، دار الفجر لل شر و التوزيع،الرياض،8،طكيف تق مود خاطر، 7 .12،ص 1112، دار العاصمة لل قيق  ان،بيروت، تار الصحاح، محمد بن أبي بكر عبد القادر الرازي،  ير أحمد بن علي القيومي: 8 .728ـ،ص 1012مكتبة لب  .217المكتبة العلمية،بيروت،ص ،المصباح الم
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د      ا  اعة بالرضا بأ لابن الفارسبيد أن ن صاحبها يفعل ما يرضيه فهو ملحوظا دقيقا يزيد فيه على تعري  الق نها سميت كذلك 
نه يقبل على الشيء له راضيا. يقول: إقبال برضا اعة  اعة إذ رضي وسميت ق ع ق  1ق
ع بمع رضي :لسان العربكذلك جاء        عق ع وق اع: ومن معاني  به واطمأن ورضيأي قبله  بالفكرة أو الرأي: ، و اقت الإق
 2بتذلل. السؤال

د   اع بأنه: المعجم الوسيطكما  انالقبول بالفكرة أو الرأي  ديدا أكثر لمع الإق رد الرضا، والاطمئ ا أدق من  ع: إليه و  اقت
ع بالفكرة أو الرأي   3.وقبل به و اطمئن إليهق

اع  اللغة العربية من خلال تعري  الدكتور  و يمكن تلخيص      يم إممع كلمة إق  كتابه "الإعلام الإسلامي "حيث  ام""إبرا
ع أي أرضاني،: يقول ع بفكرتك، و يقصد به أن يصبح السامع لك، و "أق ا فكرتك أنت، قد اقت ها أصبحت  و لا باعتبار لك

اصة، ريكها والكش  فضل إثارتها وكان لكمن داخل نفسه  و ال انبثقت فكرته ا ها". و   4ع
دل حولها،ككل المصطلحات  اصطلاحا: اع" من أبرز المصطلحات ال  المهمة ال يكثر ا تماما فر عيعتبر مصطلح "الإق ت ا

فس، فراد العاديين كل حسبح و ،والسياسيين علماء الاجتماع ملحوظا من طرف علماء ال دافهتوجهه  اختصاصه،  ا مر  ،وأ ا
ذا المصطلح مرونة  الإحاطة بمختل  أبعاد  ح  اع ما ،وانبهوجالذي م ذ التعاري  الاصطلاحية للإق  يلي: نذكر من 

اع  بيرك يعرف      اتمن مل  ما والكلمات والإشارات وكل" استخدام للألفاظ بأنه:الإق ا اء الا والتصرفات  مع عام لب
ا  ".وتغيير

اع أن إذ يمكن       : يشير الإق اتالاتصال المكتوب أو الشفوي أو البصري  كذل»إ ا دد إ التأثير على الا  الهادف بشكل 
 السلوك". والاعتقادات أو

عل شخصا يقوم بعمل ما، و أن  اع  صح  "الإق طق أوعن طريق ال جة والم ذا التعري  الهدف من  ،القوة" وا حيث يوضح 
اع  ذا التأثيرالإق اع من نصح على الآخر، و طق وقوة كما ركز على طرق الإق ان وم  5.وبر
اع يشير  سمير محمد حسين سياق متصل يوضح       :أن الإق دما يوجه القائم بالاتصال عن قصد إ دث ع " الاتصال الذي 

ات  ا سوب على ا موعاترسائله الإعلامية لإحداث تأثير مركز  مهور" وسلوك  ة مستهدفة من ا  6.معي
سن أحمد بن فارس: 1                                                            ع( أبو ا يم أنيس:3 .17مرجع سابق،ص عبد الله بن محمد العوشن: 2 .220، ص 1012، دار الفكر العربي،بيروت،1، طمعجم مقاييس اللغة مادة )ق يم أبو عرقوب: 5 .17ص  مرجع سابق، عبد الله محمد العوشن: 4 .728ـ، ص1818 مكة المكرمة، ز،، دار البا8، طالمعجم الوسيط إبرا  .112ص  ،1112 مرجع سابق، سمير محمد حسين: 6 .121،ص  1118مرجع سابق، إبرا
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اعيمصطلح: الاتصال  سمير محمد حسينوقد وضع        ير للإعلام بوجه عام الإق ما  لإحداث الفرق بين الاتصال با
ير ما اع  والاتصال با اعي ثمة من حدد تعري  الاتصال والتأثير، إذبغرض الإق ادف للتأثير المقصود على  الإق  كونه اتصال 

ات  ا موعاتا مهور ويكون التأثير مرتبط وسلوك  ة من ا سحب  امعي ال بالاختيار وي هود المبذولة   ذا التعري  على ا
 1العلاقات العامة. والدعاية السياسية و بعض جهودالإشهار 
اع بأنه: و خرين  ظروف متاح فيها الاختيار، يمكن تعري  الإق واحي العقلية ل طط للتأثير  ال  "جهد اتصا مقصود و

ة بغرض تعديل المعتقدات  و  2".والقيم والميولتستخدم فيه كل الوسائل الممك
اع  كتابه حازم القرطاجيويعرف  ندلس الإق هاج البلغاء"  أحد العلماء المسلمين  القرن السابع الهجري  ا بأنه: "م

ه  لحم» فوس على فعل شيء أو اعتقاد أو التخلي ع  3".وعن اعتقادال
اع جاء فيه: مصطلحات الإعلام ويضع معجم  تعريفا للإق

و العملية ال تقوم بمحاولة جعل شخص يقبل رأيا أو فكرة أو يقوم بعمل ما". اع  صول 4"الإق اع الآخر يع ا باعتبار أن فعل إق
 على تأييد التام.

اع بأنه: و يمكن تعري  فراد لرأي أو موضوع أو وجهة نظر معي  "الإق دلة  و ة،كسب تأييد ا ذلك عن طريق تقديم ا
ين المؤيدة فراد فالقدرة  والبرا قق الاستجابة لدى ا ظر بما  اعيةلوجهة ال ساسية للمتحدث المؤثر". الإق  5تعد من السمات ا

اع ليس توظيفا للتحايل المركزي بهدف إحداث تغيرات لدى من يفسرون تلك الرموز"،" ":كروكيت" و يرى الباحث  إن الإق
د أن  و اعييأخذ برأي مؤدا أن "الفعل  "شيد"على العكس من ذلك  و إلا حالة من التوحد المشترك بين المصدر  ما الإق

 6والمتلقي".
اع أن يعبر ضعه لفكرةبموجبها يؤثر أحد الطرفين على الآخر  والشكلية العن:" تلك العمليات الفكرية  كما يمكن للإق  و

 7ما ".
:يمكن كذلك  و اع إ ات  أن يشير الإق ا فكار أو الا و ا عله يتحرك ويكون رد فعل  "ممارسة التأثير على طرف آخر 

اع عملية اتصالية تهدف إ إحداث تعديل  سلوك أو موق  المعروضة عليه،  8".كما أن الإق
ير حجاب: 2 .81ص  ،8001 مرجع سابق، خضير شعبان: 1                                                            يم أبو عرقوب: 3 .870ص  مرجع سابق، محمد م ير حجاب: 5 .180ص  ،1110 مرجع سابق، أحمد زكي بدوي: 4 سابق .مرجع  إبرا شر و التوزيع،1، طمهارات الاتصال للإعلاميين و التربويين و الدعاة محمد م رة، ، دار الفكر للطباعة و ال  .100،ص 1118صا بن بوزة: مرجع سابق، 8 .12ص  مرجع سابق، عبد الله محمد العوشن: 7 .20ص  مرجع سابق، عبد الله الطويقري: 6 .102، ص 8000 القا
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اري ميلز"أما  اع انطلاقا من قدرته على القيام بعملية تعزيز المواق ، المعتقدات أو السلوك إذ لا يقتصر على  " ظر إ الإق في
: التغيير فحسب، حو التا ب إ تعريفه على ال و عملية تغيير أو تعزيز المواق  أو المعتقدات أو السلوك". لذلك يذ اع   1"الإق

اع العملية ال ابا مع و يقصد أيضا بالإق مهور قصد تفاعله إ كلامية ال تستهدف التأثير الفعلي و العاطفي  المتلقي أو ا
اعية ين الإثباتية عبر وسائط طبيعية أو ص جج و البرا اعأما  الفكرة أو السلعة المعروضة عليه باعتماد ا اجم  الاقت ثر ال فهو فعل ا

اع لدى المتلقي م توافرت ال ع" فيحدث الانسجام بين الرغبة الذاتية  وتهيأت من طرف المرسل ظروفعن عملية الإق "المق
و مؤسس قصدا، ،والإمكانات المتاحة و الهدف المطلوب اع جهد اتصا لساني بالدرجة ا طط له سلفا  و ويمكن القول بأن الإق

ة لاستمالة المتلقي و تعديل سلوكه ومواقفه الشخصية  ظرو  داف معي ة،وفق أ ذا المقام  و ف مقامية معي ب الانتبا إليه   ما 
ص  اعيأن ال تل  مقاصد  الإق جج قد  اءاالقائم على ا فقد يب على الإغراء فتكون المتعة  ،الموضوعة الاستراتيجيةعلى  ب

اعية الشخصية غايته، طقية و أساليب الاستدلال بمهمة توجيه فكر المتلقي . وقد يتجه وجهة إق جج الم تة تضطلع ا  2عقلية 
هد اللغوي المقصود  يل إ ذلك ا اع  ة بهدف التأثير  رغبات الآخر  والمؤسس على استراتيجيةولما كان الإق  ،وميولهمعي
ع ممتلكا لكفاءة تواصلية  اعية متميزةو فإنه لا يتحقق فعلا إلا إذا كان المق  وما يعرضهيكون نتاجها كسب تأييد الآخرين لرأيه  إق

ذ الكفاءة بالمهارات التالية: و عليهم،  تتميز 
 .والابتكارمهارة التحليل -
ظم مهارة الضبط الانفعا-  للأفكار. والعرض الم
 مهارة فهم دوافع نقد الآخر.-

قق العملية  اعيةوح  اء ممارسة الفعل احها لابد من توفر جم الإق اعيلة من القواعد الضابطة أث يك عن  الإق ذاته نا
اسبات  وله شخصية ممارسة نوع من التأثير السلطوي أو الإغرائي  كثير من الم الصفات الشخصية ال تمكن المرسل الذي 

تلفة،الإشهارية  ذ القيود  و ال تستدعي صورة المرأة  وضعيات   :يمكن إجمال 
داف - قيقهاوضوح ا  .وإمكانية 
مع بين الرأي -  .والرأي الآخرا
 خلو الرسالة من المغالطات الوصفية.-
اعيةإحالة الرسالة - عرافعلى مرجع ثقا سائد مشترك متوافق مع القيم  الإق  .والعادات والتقاليد وا
جج وفق سلمية متدرجة تراعي سياق التخاطب.- اء ا  ب
ويع  عرض الرسالة - اعيةالت  3مع مراعاة التباعد الزم  العرض. الإق
 

اعاري ميلز:  1                                                            اعي :محمد خلاف 2 .8د.س ،ص  السعودية، د.ط، مكتبة حرير، ،فن الإق طاب الإق ان، د.ط، الإشهار نموذجا، ،ا  .72ص  ،المرجع نفسه محمد خلاف: 3 .72،ص 8002دار الفكر،لب
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صاصطلاحية  من خلال ما سبق من تعاري  لغوية، قاط: وشروحات  اول استخلاص جملة من ال اع   الإق

 رج عن الفكرة ال تعتبر عمليات لتبادل الم ادف : مهما تعددت تعاري  الاتصال فلن  اع اتصال  علومات و الإق
فكار والآراء بين الطرفين لتحقيق الفهم المشترك، قائق وا فالاتصال بموجب ذلك يمثل القوة المحركة للحياة الاجتماعية  ا

و أساس التفاعل الاجتماعي دافا، ،المشتركة و  مل  طياته أ ذا التفاعل  فقد يكون  كثيرا ما يكون مقصودا، و إلا أن 
و التأثير ه  اع،القصد م اع و الاتصال،   الآخرين عن طريق الإق مر الذي يوضح قوة الصلة بين الإق وقد يكون  ا

اع، اع يعتبر أحد الاتصال غير مقصود وإنما غرضه الارتباط أو التواصل أو التقليد وليس الإق ساسية  فالإق الاستخدامات ا
ددة س و للاتصال وليس عملية مستقلة، ذا الصدد قام العالم السياسي: و لفا،يهدف لتحقيق غايات  ارولد    "

قق:لاسويل ال الدعاية باعتبار  اع. " بتشخيص الاتصال    1الإعلام و التسلية و الإثارة و الإق
   ددة سلفا للتأثير على الآخر، سواء كان ذلك بهدف إحداث تغيير يطرأ على المواق داف  اع أ والسلوكيات للإق

ات  ا ا، تعديلها، أووالا صول علىأو تقبل رأي الطرف الآخر  أو ح تعزيز . وا  تأييد
  اصر متصلة اع يعتبر عملية مستمرة تقوم على خصائص وتشتمل على ع اع عملية رمزية متواصلة: أي أن الإق ومتداخلة الإق

اعية أطراف العم والمعاني بينيتم من خلالها تبادل الرموز  ،واجتماعيةظروف نفسية  مع عملية اتصالية  وال تعدلية الإق
 ادفة.

 :اع أساليب ها ما للإق صح، ذكر  جملة التعاري  السابقة، م طق، كال دلة  القوة، الم ين وستأتيا الطالبة إليها  والبرا
ديد المفهوم الإجرائي ذ الدراسة إضافة إ توضيحها  مرحلة  امس من  اص  بشيء من التفصيل  الفصل ا ا

ذ الدراسة. اعية  موضوع  ساليب الإق  با
 التأثير: -

ة، من الفعل "أثر" أحدث تأثيرا، لغة: جسام أو أعطى نتيجة حس  ترك أثرا نفسيا أو أحدث انطباعا وكان له وقع  أثر  ا
فس و"أثر فلان  نفس فلان"  ال دثه عامل ما، والتأثير   2آخر.أو يمارسه شخص على شخص  إحساس 
ثرالتأثير  ، حصول ما أثر الشيء: :وا مع آثار" وإثراءيقال: "أثر  يدل على وجود  3.وا

ا"، :قال تعا م برسل ا على آثار م: "ثم قفي م. آثار م بعد ن فعمل بها من  و من الس  4ما س
ثر، :والآثار بر، و ما بقي من رسم الشيء، و جمع ا و ا ديث  يقال، أو  : إذاأثرت ا ديث  و ذكرته عن غيرك، آثرو أثر ا

: ثر. عن القوم يؤثر م بما سبقوا فيه من ا اء  أب

جد في اللغة العربيةبدون مؤل :  2 . 78ـ ،ص 1018موعة من أعضاء جامعة الملك سعود،ترجمة  الاتصال و السلوك الإنساني، روبن برنت: 1                                                            ردن،8، طالم ديدالكريم القرآن http ://www.almaany.com/quran/5/46/3/#.v7138slkjiu(2014/02/19). 4      متاح على الرابط: أنظر قاموس المعاني الإلكتروني، 3 .02،ص 8001،دار المشرق للطباعة،ا  .                                                   87الآية  ،: سورة ا
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ذا يقال: للطريق الم م يهرعون"، آثار، دل به على من تقدم،ستومن  : "فهم على آثار : و و قوله تعا م   قوله تعا "سيما
هم من أثر السجود".  1وجو

جدتعددت تعاري   :اصطلاحا قدي لعلم الاجتماعأن  التأثير، ف يرى بأن التأثير  المع الواسع للكلمة يمكن  المعجم ال
تمي التأثير إذن إ فئة علاقة السلطة ب" المتأثر، تعريفه مثل أي شكل للفعل من قبل "أ" المؤثر يمارس بطريقة فعالة على " وأن ي

ا اختيار "أ" عن قصد، ب" سبة له القدرة على تبديل فعل "بال لدى "أ" تأثيرا كما لو كان لديه سلطة، يكون نه يعتبر  ا
اصة. ب " أكثرالتوجه ل " ه ا  2ملائمة لمصا

ة  يبةذا التعري  يربط بين السلطة كقوة مهيم بة، ولها  ها  و ور فوذ الذي يتم عن طريق  والمجسد بين التأثير الصادر ع ال
اع.  الإق

وسط التأثير يتو  وثمة مصطلح اع و اء :والإق فيذ  ،الإ الذي يشير إ التأثير غير المباشر  سلوك الآخرين عن طريق ت
فسي  فوذ ال عة. والقدرات السيكولوجيةال هة المق ع أو ا  للفرد المق

اء كما يعرف ر لما يوحي به من عمل أو  على أنه: الإ فسي القائم على التقبل البا  3سلوك أو أفكار أو رغبات.""التأثير ال
د توفر شروط الإعجاب  وع من التأثير ع ذا ال  ،والتقليدلدى المستقبل للتقمص  والانبهار بالمصدر و القابلية المرتفعةدث 

صول على المكانة ال يتمتع بها المصدر لإشباع حاجة نفسية لدى مستقبلي رسالته". ة  ا ا  4والرغبة ا
ذ الطر  ال الإعلان من خلال اللجوء إ شخصيات مشهورة لترويج لباس معين،تعتمد  ة، يقة   ركات معي  أو القيام 

م معجبون بهم حركاتهم، فيمكن اعتبار ذلك نوعا من التأثير  طريقة كلامهم قصدا أو من غير قصد لباسهم، حيث يتقمص من 
ؤلاء، اعيإضافة إ إمكانية اعتبار أسلوبا  الممارس على  مرتبطا بالشكل  تصميم الإعلان يعتمد على توظي  الشخصيات  إق

 المشهورة  المحتوى الإعلاني.

تلفة ويستعير التأثير مع عن طريق الترادف بين التأثير ، و ذلك ما دوافع  دما  س العام ع ةيعترف به ا فالتأثير  ،والمعا
ه عبر تقديم أو إ شخاص لا يع إكرا فس  و ظهار القوة ضد ليستسلم،على أحد ا شياء ب إنما يع دفع المتأثر بلط  لكي يرى ا

ظار المؤثر، اع. م ا الإق  5يمكن من خلال ذلك أن نعتبر التأثير سلطة مصدر
قدي لعلم الاجتماعبودون بوريكو: 2 .81الآية  ،سورة غافرالقرآن الكريم:  1                                                            امعية، سليم حداد، د.ط،  ترجمة: ،المعجم ال زائر، ديوان المطبوعات ا ا في المجتمع العربيوسائل  ليلى داودة: 3 .112، ص1122 ا شئة الطفل الاجتماعية في المجتمع العربي في وسائل الإعلام و أثر ا على تقييم ت ظمة العربية  ،الإعلام و أثر الم

 .12ص  ،المرجع نفسه 5 .11ص  مرجع سابق، عامر مصباح: 4 .170ص  ،1128 تونس، للتربية و الثقافة و العلوم،
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كم عملية الإدراك  محمد عبد الرحمان عيسوي سياق متصل يرى  ضوع إ القوانين ال  والمعرفة بأن التأثير يتسم با
اءات"إن الفرد يميل إ التأثير  ، فيقول:الدافعيةو  اع بالإ شخاص ذوي المكانة الاجتماعية البراقة  والإق ال يعتقد أنها تصدر من ا

ذ الفكرة بشكل واسع  الإشهار".  1حيث تتجسد 
ا  "كل مابأنه: ويعرف التأثير  توا ا مؤيدا لمحتوى دث من تغيرات على مستقبل الرسالة فتعلمه شيئا من  ا عله يتب ا أو 

ث ثلاثة  ا قبل ذلك حيث تتم عملية التأثير من خلال تفاعل خمسة متغيرات  ا عله يتخلى عن أفكار قد تب ذ الرسالة أو 
حصر تأثيرات، مهور،، الوسيلة توى الرسالة، : البيئة، فالمتغيرات ت ا  رد الفعل ا ، :أما التأثيرات فيمكن حصر  جذب الانتبا

 2حدوث التأثير على المدى الطويل." حدوث التأثير على المدى القصير،
 فقد تضي  الرسالة إ معلوماته معلومات جديدة، "التغيير الذي يطرأ على مستقبل الرسالة كفرد، ويعرف التأثير أيضا بأنه:
عله يتصرف بطريقة جديدة، تمام إ حدوث تدعيم اك مست و أو يعدل سلوكه السابق، وقد  ويات عديدة للتأثير بدءا من الا

. ات ثم القيام بالرد من خلال سلوك عل ا ات إ حدوث تغيير على تلك الا ا  3داخلي للا
و: "ما الرحمان عزي دد. عبويضي   ويل أو تعديل  بأن التأثير  دثه الرسالة الإعلامية أيا كانت من تبديل أو  يمكن أن 

مهور   4المتوسط أو البعيد". أوسلوكياته على المدى القصير  ومواقفه أوأو تغيير أو ح تثبيت  آراء ا
ها التغذية الراجعة، ثر عدة تسميات م ف رجع الصدى، و و يأخذ ا تعتبر التغذية  و      س و الاستجابة  أدبيات علم ال

كونها عبارة  الراجعة الوسيلة ال يتعرف من خلالها المرسل سواء كان فردا أو مؤسسة إعلامية على مدى التأثير الذي أحدثته الرسالة،
عكس على المتلقي من حيث فهمه للرسالة ومدى تفاعله معها وتأثر بها، ا حيث يفترض أن يتخذ المتلقي م عن ردود أفعال ت وقفا معي

ددا إ  ا ليرسلها  ذا الموق  يؤثر بدور على المرسل فيضطر إ تعديل رسالته أو تغيير برات ال يستقبلها و  فكار و ا من ا
حصر  ثلاثة نواحي : نفس المتلقي، دثه عادة المرسل  المتلقي ي  فالتأثير 

ية.- احية الذ  ال
احية الوجدانية.-  ال
احية ال-  5سلوكية.ال

مهور، يري للتأثير على ا ما اع يستخدم  مضامين رسائل الاتصال ا   ذات الصدد تشير بعض التعاري  إ أن الإق
ذا ما اريا أم كان اجتماعيا، و طبق على جهود الإعلان مهما كان طابعه  والشرح والتفسير والتحليل وتقديم إضافة إ الإعلام  ي فس الاجتماعيعبد الرحمان محمد عيسوي:  1                                                            هضة العربية، بيروت،  ،دراسات في علم ال از طلعت:  2 .11، ص1170د.ط، دار ال ي مية الاجتماعيةشا رة، 8، طوسائل الإعلام و الت لو مصرية، القا ير حجاب: 3 .71، ص 1112، مكتبة الا زائريين للأنترنتية الآثار الثقافباديس لونيس:  4 .808مرجع سابق، ص  ،الموسوعة الإعلامية محمد م يل شهادة دكتورا علوم  علوم الإعلام و الاتصال، جامعة على جمهور الطلبة ا ، رسالة مقدمة ل
ة، طي ردن، 1، طالاتصال و العلاقات العامةعدنان الطرابلسي:  زكي مصطفى العليان، 5 .12،ص 8012/8017قس  .21، ص 8002، دار صفاء، ا
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اك أشكال  ،... المعلومات اع المتلقين بأفكار ومعلومات وأنماط من و ة و التأثير علىالاتصال تستهدف إق أي  سلوكهم، وآراء معي
يري. ما اع من أجل التأثير على أفراد المجتمع ا  أن وسائل الإعلام تستخدم أو تلجأ إ الإق

ديث أو السردية الروائية: الاستراتيجية - ظم، يقصد بالسرد لغة إجادة ا الكاتب ...أي دسر »فيقال:  القراءة  تتابع م
 1قراءته بسرعة".

جديعرف  و ا، ونفهم  وقائع، سرد أشعار، سرد أخبار، سرد قصة، قول السرد بالرواية، في اللغة العربية المعاصرة  الم وغير
 .وحكايةو سردي فيه سرد  أن كل ما

جديعرف  و  2مسرحية تمثيلية. أو حكاية، قصة نثرية، كلام، الرواية بالسرد ورواية الوقائع أي نقل خبر، ذات الم
تمل والسرد  كي يوص  بأنه موجز وشفاف و ري فيه بالمفهوم الدقيق  لا ، والفيلم الإعلاني "الإشهاري" ضرب من ا

عمال الروائية "قصة،  شعبية". رواية، حكاية  ا

حداث  و جملة ا وصاف الوإنما  ساسية  توفير  وا و وتهيئة أرضية المحاجة تشكل عونا تتمثل مهمته ا فالمكون السردي 
 .و مؤطرحامل المفهوم الإثباتي 

كي في اطفة،ال الإعلان  و ا ديثة ا بالتا فإن مفهوم ، كلمح البصر  وقائعيأو ومضات  يشير إ تلك المقاطع ا
اصر من فضاء،الع ا كل الع والانتقال من الواقع إ   ديكور...تساعد على الاستدلال أشخاص، موسيقى، ألوان، اصر السردية مع

يال، سطورةأو من العبارة المباشرة إ اعتماد الرمز  ا  3.وا
اء سردي، طاب  يصعب فيه التمييز بين المستويات الروائية، كما يمكن أن يتميز الإعلان بب أي بين القيم ال تمثل بيان ا

«L’énoncé»، سد شرحهاتلك ال توضح  و  .«L’énonciation»و
جة، نصب يقصد بالاستدلال الاستدلالية:الاستراتيجية - ظم  و ،و الإتيان بالدليل و البيان إقامتها، ا ث عقلي م و 

هولة انطلاقا من أخرى معلومة فهو انتقال ال هول.لبلوغ حقيقة  ن من أمر معلوم إ آخر   ذ
جد جة  في اللغة العربية المعاصرة ويوضح الم فيقال  ما، وحقيقة أمرصحة  والدليل لإثباتأن فعل استدل يع ساق ا

 استدل بالقياس أو بالاستقراء.
ان،: استدل من شيء آخر- ذ دليلا، استخدم البر سلوب على أهمية  ا  المؤل "."استدل من جمال ا
تج  :استدل من شيء على أن-  .و افترضاست
ذ دليلا عليه "استدل بسكوتي على أني موافق". أو يقال: جد فيه دليلا على آخر، و بشيء على آخر: استدل-  ا

جد في اللغة و 1                                                            ان،  -، دار المشرق، بيروتالإعلامالم جد في اللغة العربية المعاصرة2 .180،ص 1172لب ان، 1،طالم لة الإذاعات العربية، ع بلاغة الإعلانات الاشهاريةمراد بن عياد:  3 .820، ص 8000، دار المشرق، لب  .110،ص 8001، تونس،0، مقاربة سيميائية للخطاب الإشهاري التلفزيوني، 
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جة وإذا كان  جة  وإقامتها فإنالاستدلال يع الإتيان با : تعحجج أو حجاج  وال جمعهاالمعجم اللغوي يؤكد أن ا
: أتى قول: أبر ان، ف ه: البر ن الشيء أو عليه أو ع ان وبر ان  بالبر نأقام عليه البر  .وأوضحه فتبر

جاج: - د ا ن  و ريلمان "على العلم وموضوعه،"ب تطلق لفظة حجاج ع طاب ال تؤدي بالذ يات ا ا درس تق مؤدا
 لتسليم بالشيء المطروح.أو أن تزيد  درجة ا إ التسليم بما يعرض عليه من أطروحات؟

باطا دليليا يوجه لتأكيد نتيجة سالفة اعتمادا على مقدمات تكون صادقة، ان يعتبر است ة أو البر كذا  و فمصطلح البر
طاب بعدا  سلوب الذي يسلكه فيه ا اعيا  إطار التواصل اللغويإيسمي حجاجا الطريقة أو ا ب بريلمان ،ق إ أن  حيث يذ

ها الاستمالة طابات الغرض م جاج سمة تتسم بها كل ا اع ضمن ا ة  و الإق نساق الصر يةالعلاقة بين ا  .والضم
عة  "ديك رو"ذا ما أكد  تيجة ما مق اء ب من وجود مؤشر حجابي  كل مع حر جما يستدعي مضمر السياق للإ

عة.  1أو غير مق
جج  الفلسفية" دلا لانموسوعة "وتشير  جاج يشير إ تلك السلسة من ا ينإ أن ا تهي بشكل كلي إ تأكيد  ،والبرا ت
تيجة، جج، و نفس ال ظيمية  عرض ا ا على كونه طريقة ت اع  و بما نص  و قصد معين يكون عادة الإق ا وتوجيهها  اء ب

ذا العرض بمثابة الدليل عل ،والتأثير جة  سياق  في.فتكون ا  2ى الصحة أو على ال
جاج  ارتباطه بالمتلقي إ حصول عمل ما أو الإعداد له، جاجية المختلفة  ويؤدي ا طابات ا من ثم سيكون فحص ا

ائي  فعال الكلامية تصميم بث جاجية. و ،وأغراضها السياقيةا ية اللغوية ا تمي إ الب قوال ال ت  3علاقة الترابط بين ا
اعه، جاجية  الإعلان مثلا تعتبر نسيجا لغويا أيقونيا دالا يضفيه المرسل إ المتلقي بهدف إق حيث  لذلك فإن القيمة ا

عل من موضوع الإعلان التلفزيوني م جج ال  طاب الإعلاني با ذ القيمة من خلال تدعيم ا المتلقي الا مقبولا لدى تتحقق 
مهور من خ فغايته اع ا ه التأثير  المتلقي.إق  لال تبليغ فكرة ما عبر خطاب الهدف م

ة قصد التأثير  المتلقي، جز  ظروف معي جاجيتميز  و فالقول اللغوي ي ان  «Argumentation» ا عن البر
«Démonstration»،ة على صدق قضية ما ساس يقتضي البر انيا وعقليا با جاج ليس خطابا بر مر مثلما  ،  أن ا و ا
طقي، ا بالتأمل  البيئة اللغوية، و  الاستدلال الم ا و خطاب لغوي عادي احتما  نتيجته ال يتوصل مع وسائل الربط  و إنما 

هاالمقيدة للحجج  سقة بي  4.و الم

ص،ان ديك: تون ف 1                                                            يري، دار الفكر، بيروت، د.ط، ترجمة: ،مدخل متداخل الاختصاصات علم ال جاج، تونس، 3 .820: لالاند، ص القاموس الفلسفي2 .880، ص 8000سعيد حسن  بر البلاغة و ا جاج  اللغة، ضمن أعمال  جاج في الفلسفةأبوبكر العزاوي: 4 .828، ص 8000شكري المبخبوت: ا  .18، ص 20لة فكر و نقد، العدد ، ا
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، اصية اللسانية الشكلية ال تؤطر جاج با زئي للقول الذي يربط ا و ويمتاز ا مر   و لقول بالمقام،ليس بالمحتوى ا لما كان ا
طاب  صب على العلاقات الترابطية بين أجزاء ا دوات اللسانيةكذلك فإن تركيز التداولية ي صائص ال تميز  المحققة له، وا إذ من ا

قض أو الدحض، تاج إمكان ال ان أو الاست عل من إمكانية التسليم بالمقدمة المعطاة أمر  عن البر مر الذي   1ا نسبيا للمخاطب.ا
جاج ليس حكرا على الإ داف اجتماعية مثل وا صوص الاشهارية الداعمة  شهارات التجارية، فهو يوجد  بعض ال

طاب يمثل انعكاسا لكل مقصد  ية ا صل جزء من ب جاج  ا مراض، أو حملات دعم السلوكات التمدنية، فا حملات مكافحة ا
طاب يبقىمن مقاصد الاشهاري،  ة  وا داف معي جاج يستدعى  لإحداثمرتبط دوما بأ داف فان ا ذ ا ثر وكلما طفت  ا

مر بالترويج لمعتقد أو سلوك معين  .2آليا للقيام بدور ح ولو تعلق ا
سلوب، يم اللغوية، الاصطلاحية لكل من ا ديد المفا خرى ذات  بعد  يم ا اع، إضافة إ بعض المفا يم الإق الصلة بمفا

ساسية، يمكن   تعري :البحث ا

اعية إجراءا   بأنها:الأساليب الإق

الموقف الاتصا  صوصيةونية، وفقا يتعبر عن جملة الاستمالات الإعلانية المستخدمة لتقديم الوسائل الإعلانية التلفز 
اطبة العقل أو  وع والمرونة و تج " سلطة، خدمة، فكرة " جذابا ومفضلا مما  ليهما معاكأو   المشاعر،المتسم بالت عل الم

تمامه ودوافعه قصد التأثير في معارفه،  ،للمتلقي ريك ا مهور و ذب انتبا ا فهي بذلك مدخل التأثير الذي يتم استخدامه 
 وجدانه وسلوكه.

اعية تعبر عن تلك المؤثرات، العوامل  اصر التيفالأساليب الإق  ونية، وتتراوح بين:ينات التلفز تصاغ وفقها الإعلا والع

اعية المرتبطة بالشكل والمتمثلة في: /أ حيز الإعلان، استخدام الصور والألوان، الإضاءة الإخراج،  الأساليب الإق
اع قصد تغيير إذ الاستعانة بالشخصيات المشهورة والعادية،  امشيا للإق تستخدم كاستراتيجيات موقفيّة تسلك طريقا 

ا أو تب  .يه، وغالبا ما توظف في الإعلانات التجاريةالا
تج و القيمةالتكرار : لغة الإعلان،اعية المرتبطة بالموضوع والمتمثلة فيالأساليب الإق /ب  ، الإقتران الشرطي بين الم

ا من العوامل الهادفة للاحتفاظ بتركيز المتلقي وترسيخ الرسالة الإعلانية في ذاكرته أطول وقت ممكن، وذلك عن  ...وغير
يث يكون  تمامطريق تدفق المعلومات والأفكار عبر الطريق المركزي  في المقام الأول، وتصبح  الاجتماعيةبالفكرة  الا

الموسيقى عوامل ثانوية أو مساعدة في ترويج الفكرة من خلال  بهاار والتسلية والإ وعواملفي المقابل جاذبية المصدر، 
 .الاجتماعيةرفع وعي المتلقي إذا ما تعلق الأمر بالإعلانات 

قد السيميائي والثقافي للإشهارنور الدين هميسي:  -2 .820شكري المبخبوت: مرجع سابق، ص 1                                                            زائر، 1، طفصول من ال شر، ا  .01، ص8012، دار اليازوري لل
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 الإعلانات الاجتماعية:-1-4-2

 الصورة الإعلانية: -
ذا الشيء أو وصفه  لغة: ها: تمثيل الشيء أو التدليل على حقيقة  سيدتعبر لفظة "صورة "  اللغة العربية عن معاني عديدة م  .و

يرو مع التمثيل للشيء ورد  تعري   مثل غرفة  وجمعها صور"الصورة  التمثيل أو التمثال  :"الفيومي صاحب "المصباح الم
ن، وشكله تصور الشيء مثل صورته  و غرف، ه قولهم صورة  قد يراد بالصورة تمثيل الصفة كقولهم: و الذ مر  صفته، وم صورة ا

 المسألة كذا أي صفتها".
سمة،  .صور الشيء أو الشخص أي رسمه ونقول صور الشيء أي جعل له صورة 

مر كذا أي ويعطي المعجم ذا التعري  على أنه صور ا أي تكونت لديه  وتصور الشيءوصفه وصفا يكش  عن جزئياته  الوسيط 
 1فكرة عن الشيء.

سخة  «La représentation analogique»التمثيل التشابهي  وتفيد لفظة صورة  علم السيميولوجيا،  la»أو ال
copie» ين أيضا حقيقية؟  ل الصورة قادرة على إنتاج أنظمة دلالية  ،لكن المشكل المطروح لس كما يؤكد من جهة أخرى بعض ا

ية بالمعاني  ما يعتقد البعض الآخر أن التشابه أو المحاكاة  حد ذاتها تعد معاني فقيرة. ،والدلالاتأن الصورة غ  بي

سي وتطلق أحيانا مرادفه للاستعمال الإستعاري للكل  مات.وتستعمل كلمة "صورة" اصطلاحا دلالة على ماله صلة بالتعبير ا
ية كلمة "الصورة" مشتقة  حد ذاتها من اللفظة  اأما  ، Imagoاللاتي و ال  «Inertie»فيأتي من لفظة  السيميولوجي مصدر

الممثل بعلاقة التشابه  رجعيرتبط مباشرة بال بهذا يصبح مصطلح الصورة يع سيميولوجيا كل تصوير تمثيلي و التماثل مع الواقع، تع
اكيه الرؤية  بعدين "رسم، أو كل المظهري،  أو  ثلاث أبعاد: "نقش، فن، تماثيل". صورة"، تقليد 
ام مولز"اصطلاحا: يعرف        و موجود  الكون أي العالم المدرك، سيد لكل ما و الصورة بأنها: " تدعيم الاتصال، "أبرا

م أداة   و الزمن، والاستمرار عبرالقادر على البقاء   2.وسائل الإعلام"ي أ
صل أو تمثل مشابه لكائن أو "روبير":و الصورة حسب     ي إعادة إنتاج طبق ا ذاشيء"  " المصطلح  نفس الوقت إ  ويشير 

 وظيفة التمثل ومقولة التشابه.

 .يع "إعادة الإنتاج بالتقليد" Imitarالفعل اللاتي  والواقع أن

يم أنيس و آخرون: 1                                                            شر والتوزيع"مغامرة سيميائية في أشهر الإرساليات البصرية في العالم" الصورة سيميائية عبد الله قدور الثاني: 2 .202ص  ،المعجم الوسيط إبرا شر و التوزيع،  -، الوراق لل دار المغرب لل
زائر،   .8002ا
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ي أولا تكرار  لوبانثيبولت  قد كتب و     اء دراسته للغة الصورة: " إن الصورة  ضارة  ،وقلب"أث وثقافة فقد ارتبطت الصورة 
ذ قرون، المجتمعات التصوير الفوتوغرا تارة أخرى أو توظيفها إعلانيا وذلك من خلال  و فقد تعاد صياغتها مرة أخرى بالرسم تارة، م

 1.وخلقهااولة نقلها من جديد 
ساسية،بالتا يمك م المكونات ا وي أ فهي عبارة عن انعكاس لشيء  ن استخلاص تعري  الصورة على أنها: "كيان متكامل 
 ".موجود

اصر المركبة الموجودة  الشيء الملموس ونلمس ذلك       صل تمتلك نفس المكونات والع يتضح من خلال ما سبق أن الصورة طبق ا
حت،التصوير الفوتوغرا من خلال الرسم، مل ذات  إضافة إ الإعلانات ال تسعى للظهور بأبهى الصور ح وإن كانت لا  وال

دة وفهم كل ما اطب الرأي العام ح صار بإمكان كل فرد مشا يرا دون  الصفات المعبرة تماما عن واقعها إلا أن الإعلان أصبح 
ي المساع أو مساعد، حاجة إ وسيط، ا  د،ح وإن كانت اللغة  مهور إلا أن الصورة الإعلانية قد ساعدت بدور  تعري  ا

فسها على العالم  .واكتساب معارف جديدة فباتت تفسر نفسها ب

ي نظيرة الصورة الثابتة  المتحركة، وتص  الصورة الإعلانية التلفزيونية ضمن الصور       Image cinétique »فالصورة المتحركة 
–Image statique » ركة لا اك  المقابل ثبات، فا  قد وظفت الصور المتحركة  التلفزيون، و تصبح سمة مميزة إلا إذا كان 

ولوجي أصبحت الصورة الإعلانية المتحركة البوابة ال اعي و التك تل  الوسائل المرئية نظرا للتطور الص ا   ا وتعدد  وأمام انتشار
تجات للبروز بأبهى الصور،يستعملها ممولو الإعلان بغرض الإ دوى الم اع  واس، ق اطب كل ا تبعث  و فالصورة الإعلانية المتحركة 

اعية ال تساعد  الكش   ساليب اللغوية الإق يقونية وا نساق ا ان انطلاقا من معرفة كيفية استخدام ا فس الراحة و الاطمئ  ال
 عن الدلالة المقصودة من وراء كل ذلك.

اع بأساليب الإمتاع فتكون الصورة الإعلانية أقدر على التأثير  اعتقاد  طه عبد الرحمانتتداخل حسب ا  أساليب الإق
 2المخاطب.

ال الصورة خاصة ما ها بالمحتويات الإعلانية المتلفزة أن الصور أكثر تذكرا من  وقد أكدت الكثير من الدراسات   تعلق م
ية،أكثر قدرة على  و الكلمات، بيه الصور الذ موذج الترميز المزدوج الذي يذكر أن الصور ترمز  شكل رموز  و ت ذلك وفقا ل
ا  رموز لفظية، تصويرية، تم  أما إذا ما أن الرموز التصويرية يسهل التعرف عليها أكثر من الكلمات، و أما الكلمات فيتم ترميز

 3.الإعلانية ةللصور المتفوق   يسمى بالتأثير استخدامها فيحدث ما
:  1                                                            كما يمكن أيضا تعري  الصورة الإعلانية على أنها: ي دراسة سيميولوجية للإشهار التلفزيونيلامية شهبي م يل شهادة الليسانس  علوم الإعلام و الاتصال، جامعة الدكتور  فارس، ، مذكرة ل

بر اللسانيات و اللغة العربية، ع كلية الآداب و العلوم الإنسانية و الاجتماعية، :اللسانيات و اللغة العربية2 .8، ص 8010/ 8001المدية، شورات  ميد، 3 .00،ص 8002،جوان 1م سي: محمد عبد ا ظرية و التطبيق السيد به  .80،ص 8000، عالم الكتب، 1، طتأثيرات الصورة الصحفية ال
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اصر تعبيرية للغة  موعة مركبة من ع مائية" صرين أساسيين متكاملين: ،السي  إذ يتكون ،و شريط الصوت شريط الصورة تتكون من ع
طوق الموسيقى،يتكون من: الصو  و شريط الصوت زوايا التصوير، و سلم اللقطات،: شريط الصورة من  .الضوضاء..." ت الم

ذ المركبات: :كريستيان ماتزيقول  مائية تعد بمثابة لغات وشريط الصوتشريط الصورة  "إن كل  متميزة عن بعضها  سي
 البعض  إطار الصورة الإعلانية".

ذا الصدد  آن واحد، والاتصال فالصورة الإعلانية بذلك تعد نظاما ناقلا للمع  "تهدف الصورة  :رولان بارثإذ يقول  
، و ة فهي إذن اتصالية بالدرجة ا اسب لملاحظة  ي موجهة للقراءة العامة و الإشهارية إ إيصال رسالة معي فهي حقل م

 1ميكانيزمات إنتاج المع عن طريق الصورة.
طاب الإشهاري: -  ا

ظور:لغة:  طاب والمخاطبة: ورد  لسان العرب لابن م اطبة و و مراجعة الكلام، ا  2هما يتخاطبان. قد خاطبه بالكلام 
د  ريوع و بر خطبة بالفم، ا: وخطبا اطبة  و على الم  3.وخطاباخطبه بالكلام 
طاب، فيقول: شريالز أما  ة وخطب خطبة  و و المواجهة بالكلام، و خطب خاطبه أحسن ا طيب خطبة حس خطب ا
 4جميلة.
اس، دلت كالآتي: معجم الوسيطأما       ويقال خطب خاطبه  خطبة وألقى عليهمخطبه  و وعليهم خطابه، وفيهم، خطب ال

مر أي حدثه بشأنه. و اطبة وخطابا كاملا أي حادثه ورجع إليه الكلام،  5يقال خاطبه  ا
 اصطلاحا:

مل التعاري  لا      طاب عن صيغته  إن  تستدعي  التخاطبية بين شخصين، إذ تستوجب المخاطبة الإجابة وردة الفعلرج ا
ويل الكلام من المتلقي إ المرسل فيع ذلك تبادل الكلام.  6الإجابة 

ب  طاب بأنه:" اتصال لغوي يعتبر صفقة بين المتكلم  سارة ميلزوتذ هما وتتوق  ، ونشاط متبادلوالمستمعإ تعري  ا صيغته  بي
 7رضه الاجتماعي "على ع

                                                           1 Martin joly: Introduction a l’analyse de L’image ,edNathani,Paris,2004.  2  :ظور أبو الفضل جمال الدين بن مكرم ري ،الصحاح:3 .872، ص 1117 بيروت، ، دار صادر،1،ط"مادة خطب" لسان العرب،ابن م و ان،1دار الكتب العلمية، ط ،مادة خطب ا شري 4 .120ص ،1112 ، لب اج 6 .808،ص8000، مكتبة الشروق الدولية،بيروت،0، طالمعجم الوسيط مع اللغة العربية، 5 .828،ص 1112، مكتبة ناشرون،8، طمادة خطب أساس البلاغة، :الز بية حمو ا طاب،  :ذ زائر، ،د.طلسانيات التلفظ و تداولية ا شر و التوزيع،ا مل للطباعة و ال دب و اللسانيات، ،د.ط، ترجمة يوس  يغول،طابا سارة ميلز: 7 .10،ص  8002دار ا بر الترجمة  ا شورات  ة، م طي زائر، قس  .08،ص 8000 ا
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و      طاب  مل، :وا و متتالية من ا اصر  "ملفوظ طويل أو  ية سلسلة من الع ة ب موعة متعلقة يمكن من خلالها معاي تكون 
ال لساني  ا نظل   عل هجية التوزيعية وبشكل   1.ض"بواسطة الم

طاب "مظهر       ه الداخليضع لقواعد  تشكيله  ،أو مكتوبة ملفوظة وي مركب من وحدات لغوية،فا ميط  ،وتكوي قابل للت
تمي إليه  ،والتعيين دبي الذي ي س ا عله خاضعا لشروط ا سه، كان أم شعريا،سرديا  بما  وعية  صائص ال ون با د فيه  و مر

ثر الزمان  طاب لا يتعامل  ،2"و الب الثقافيةصدى واضح   3أو بالوحدات المشكلة من اللغة. بالمظهر اللغوي، إلافا
ي التواصل،      طاب الذي يعد  و إذ من المعلوم أن للغة وظيفة رئيسية ألا و ها ا ب توفر عدة وسائل م ذ الوظيفة  لتحقيق 

ين متكلم  نه كلام بين اث  4.ومستمعوسيلة اتصال 
طاب بأ روبرت لويس سياق متصل يعرف       ت نه:ا طقي تستوق   ج المادي للغة،ا "ال بصفة نصوص اتصالية مرتبطة بشكل م
عله يتجاوب معها بالقبول أو الرفض بعد أن يصله المع بدلالات الفهم الفعالية المتلقي،  5."و الانسجام        و
د و      طاب لفظا الكفوي  د ع دد ا و اللفظ المتواضع ودلالة بقولهالذي  و متهيئ لفهمه،:"   عليه المقصود به إفهام من 

ركات  لفاظ والإشارات المفهمة بالمواصفة و بااحترز باللفظ عن ا فما لا  الإفهام بالكلام، المهملة فالمقصود بهلتواضع عليه عن ا
و متهيئ لفهمه عن الكلام لمن لم يفهم   و يقصد به إفهام المستمع لا يسمى خطابا، ائيقوله لمن   6مكال

طاب بأنه: "فوكو"ويعرف       طوقات  "ا موعة متميزة من  و ،Enoncéأحيانا يع الميدان العام لمجموعة الم أحيانا أخرى 
طوقات، طوقات أحيانا ثالثة، و الم ا تدل دلالة وص  على عدد معين من الم  7". وتشير إليها ممارسة لها قواعد
طاب الإشهاري: - دبي  ا طاب ا درج ضمن الممارسات الثقافية اليومية كا طابات ال ت طاب الإشهاري من ا يعتبر ا

طاب طابعا ثقافيا يتمثل   أو السيميائي أو البصري، فإ جانب بعد الاقتصادي، الاجتماعي المرتبط بالدعاية التجارية يكتسي ا
يقونة و السيمائية والتدمكوناته اللغوية   8.اوليةوا

اعة إعلامية  طاب الإشهاري ص تمام كبير  المجتمعات المتطورة لما يتميز به  الكلمة، وثقافية بمعويعتبر ا ظى با لذلك 
خلاقية  وتوجيهها الثقافة  والتأثير علىمن قدرة عالية على بلورة الرأي وتشكيل الوعي  ا المختلفة ا أما   ،والفلسفيةأبعاد

طاب نور الدين الشّد: 1                                                            ليل ا ومة، ،الأسلوبية و  زائر،  د.ط، دار  يم: 2 .87،ص 1117ا ديث و المرجعيات  الثقافة العربية، عبد الله إبرا صصلاح فضل : 3 .112، ص 1110الدار البيضاء،بيروت، ، المركز الثقا العربي،1، طالمستعارةا طاب و علم ال ان ،ناشرون،1، طبلاغة ا طاب القرآنيفلود الغموسن:  4 .810، ص 1112الشركة المصرية العالمية، ، مكتبة لب ص و البيان، ط ،ا طاب في خدمات المركز الثقافي الفرنسي روبرت لويس: 5 .808، ص 8002ديث،، عالم الكتب ا1دراسة  العلاقة بين ال ان،  -د.ط، بيروت ،خصوصيات ا شورات وزارة الثقافة، رير عدنان درويش، ،الكليات الكفوي:6 .18،ص1110لب رير سالم يفرق، ،فريات المعرفة حميشال فوكو: 7 .822،ص 1128د.ط، دمشق، م طاب الإشهاري، عبد المجيد نوسي: 8 .72،ص 1122المغرب،  الدار البيضاء، العربي، المركز الثقا د.ط،   .27ص  مركز الانتماء القومي ،د.س، لة الفكر العربي المعاصر، ،و آليات استقباله مكوناته، ا
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ياة المجتمعات  ة الصورة على ا يم ظير  الدول المتطورة رغم  تمام الموكل ل طاب غير مستفيد من مدى الا ذا ا المتخلفة فلا يزال 
مالمعاصرة   1استراتيجيات التواصل الإنساني. وتوجهها 

طاب عامة، طاب الإشهاري يعتبر نوعا من أنواع ا ياة البشر بطريقة و فا مباشرة فيؤسس لقيمه  ذلك نظرا لاتصاله 
خلاقية ... الاجتماعية،  .2ا
لم "بأن  "عبد الرحمان مودن"ويرى  ا ليل نهار،  ا ظة وكل حين يطرق أبواب طاب الإشهاري خطاب يعاصرنا كل  ا

واس، ويوظ  كل  واليقظة نستعمله، بوعي أحيانا ومن دون وعي أحيانا أخرى، اطب ا دوات   اللغاتخطاب يتوسل بكل ا
نظمة شكال وا ولوجية  ميدان المعلومات وطرق الاتصال والتواصل". وليس آخراأخيرا  و ،وا ذ الثورة التك  3يوظ  
تل   بأن: "عبد العا بوطيب"ويرى  اء خاص تتضافر فيه  خرى يتميز بب طابات ا طاب الإشهاري دون غير من ا "ا

ددة، ي، مكونات التعبير لتبليغ الرسالة بغي  و رسالة وحيدة  والزبون المستهدف وإلا طئ القارئ المستهدف  أبدا أنلا يمكن ولا ي
 4.ذلك دليلا على فشله الذريع" اعتبر

موعة الدلائل اللغوية ال لا طاب الإشهاري  قيقة، كما يقصد با اء جملة  و مل دلالة إلا بارتباطها با و من حيث الب
طوي على  شكال السردية ال ت ويميز الباحثون «Stratégie discursive complexe»استدلالية معقدة  استراتيجيةمن ا
طاب بين حالتين دلالتين:   قيمة ا

 «Structures Sémio-narratives»مرحلة الب السيميو ورائية  -1

 «Structures discursives» الاستدلالية:مرحلة الب  -8

طاب أو بيان الموضوع  و      الفرق بين  و ،« l’énonciation publicitaire »، حين تمثل مرحلة الب الاستدلالية العرض الإشهاري  « les énoncés du discours »تقابل الب السيميو ورائية  الاتصال الإشهاري ملفوظات ا
ر الدلالة  الرواية الإشهارية،  الملفوظ والعرض الإشهاري  ردة تشكل جو مله من معاني  و أن الملفوظ يمثل العقدة بما  طاب  ا

ما تمثل الثانية فكرة  يا مع فكرة تقديم المشكل ال تشكل خلفية ضرورية لصياغة المحور الإشهاري أي "الوعد" بي اسب تق ي تت و
اسب و فكرة تقديم  ،« La mise en scène +distribution »إخراج و توزيع الرواية  طوي عليه من ب استدلالية تت بما ت

و العام لتقديم الرسالة. جج المدعمة للوعد وا  5ا
شر و التوزيع،سوريا،1، طاصل الإشهارياستراتيجيات التو  سعيد بن كراد: 2 .118ص  مرجع سابق، ،سيميائيات الصورة قدور عبد الله ثاني: 1                                                            طاب الإشهاري عبد العا بوطيب: 4 .08،ص 12،8008ع  المغرب، لة العلامات، ،الصورة الإشهارية عبد الرحيم مودن: 3 .78،ص 8000، دار جواد لل قد اللغوي المعاصر، المملكة العربية السعودية ،آليات ا ور:5 .881،ص 02،8008،ع  لة العلامات لل  مرجع سابق. بوصابة عبد ال
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تج وطبيعته، و      طاب ترتبط بقيمة الم  تتباين  Valorisationأحصى الباحثون المعاصرون أربعة أساليب من التقويم  ن قيمة ا
تج المراد التشهير به:  حسب تباين طبيعة الم

 : «Valorisation pratique» العملي:التقويم التطبيقي -1

اسب مع فعة ما و أي les valeurs d’usage الاستعمالالقيم المرتبطة بفكرة  وتت يمكن أن نذكر من بين ذلك  القيم ال تمثل م
ي الدلائل اللغوية ال تعبر عن السلع Robutesse والصلابة المتانة  ،confort،الراحة   Maniabilitéسهولة الاستخدام و

تجات الاستدلالية فعية  و الم  .Utilitairesال

 :Valorisation utopique1التقويم الطوباوي -2

ي قيم وجودية  ياة، بفكرة الهوية، ترتبط  Existentiellesو  المغامرة... ا
 : Valorisation ludique اللهوي:التقويم -3
ية       ا مع القيم التطبيقية وتتضمن الرفا    raffinement واللط الدقة  «le luxe»يمثل القيم ال تت
ب استخدامها  الفيلم  و ا من المعاني ال   الإشهاري.غير
قدي: -4  Valorisation critique :2التقويم ال

اصة بقيمة السعر، المعاييروتتضمن  وع،... ا  .اال
رة لغوية، ثقافية تواصلية، طاب الإشهاري  عصرنا ظا و غير تداولية تتفاعل فيه أنظمة العلامات اللسانية  لقد أصبح ا

طابات و و اللسانية، شكال الرمزية. و ،تتعارض الإيديولوجيات تتداخل فيه ا  3تتدافع سلطة ا
طاب الإشه مع  اري خطاب دال،وباعتبار ا خرى لكن ميزته المبدئية  ا طابات ا فهو يشترك  الدلالة مع كل أنواع ا

ائي بين مكونات عدة لغوية، صوتية، تصويرية.  4الب
اع المستقبل بالدعوى  دلة وذلك بشكل متسلسل قصد إق نه يقيم ا اك من قال بأنه خطاب حجابي  أما من جانب آخر فه

اع يدخل ضمن  له المرسل،ال يقدمها   5الإشهار العامة. استراتيجيةن الإق
ذا السياق لا المع الإيهامي1                                                            هائي sens illusaireالمقصود من الطوباوية   ،ونسمي مع الفضاء   Visée finaleوإنما مع الوجهة أو التوجيه ال

ذا المفهوم   السيميولوجيا espace utopique الطوباوي تج ،ويعتبر  ي  الرسالة الإشهارية راحة و تفوق مستعمل الم السردية حالة فوز البطل و 
ديثة الموظفة  الفيلم الإشهاري، ا الباحث ريشاردكايرز عن القيم ا ل :Richard caillors. . 2وال أوجد زائري في ظل الانفتاح  فايزة  ي ،اديــــــــالاقتصخصوصية الإشهار التلفزيوني ا زائر،ــــــــــدراسة ل ص  ،8002 -8000ل شهادة دكتورا ،جامعة ا

وار أحمد يوس :3 .17 طاب،1، طسيميائيات التواصل وفعالية ا ليل ا شورات عبر السيميائيات و ران، ص  ، م اعي، محمد خلاف: 4 .11و طاب الإق رة، ، دار الفكر العربي،1، ط في رسائل الإعلام محمد عوض: 5 .00،ص2،ع1122لسانية،لة دراسية أدبية و  ،الإشهار نموذجا ا  .180، ص 1110مصر ، القا
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طاب الإشهاري حسب  و يمي يستثمر مواق   :ابريرشير بيعد ا اعي يتأسس على إطار نظري وجهاز مفا "خطاب إق
ددة، ة لدعم وجهة نظر  مل من دلالات لغوية  و معي اع لها بش الرسائل بما  م  تبليغيهالعمل على الإق للأشخاص ومشاعر

م" .  1وأفكار
ائية تمثل  ابيا يولد جملة من الدلالات الإ ابية باعتبار خطابا إ رة إ طاب الإشهاري  عصرنا يمثل ظا حيث أصبح ا

ائية، صر مزدوج من صيغة مباشرة وأخرى إ طاب الإشهاري ع اع، فا ة إثارة تشكل نقط قراءتها من لدن المرسل إليه سبيلا إ الإق
فراد  اطب، تج أو نقل خبر سياسي بطريقة غير مباشرة أو التعبير عن العديد من المواضيع الثقافية المهمة لتذكير ا اء م ثه على اقت

 2بالواقع المعيشي.
اغم وظيفيا  تشكيله، طاب الإشهاري نسق لساني دال على قيم متعددة تت يل على القيمة ا باعتبار ا ذا  فسية فإن  ل

برات ،والاجتماعية والتداولية والثقافية عل المحلل مطالبا باستدعاء جملة من ا وعة قصد استكشاف  و المعارف من مما  صصات مت
ائه  استراتيجية  3اللساني.التواصل  وأغراضه ب
 الفيلم الإشهاري: -

احية السيميولوجية : " رة فيلمية واقعة يمثل الفيلم الإشهاري من ال تدعمها  Manifestation Filmiqueتتخذ شكل تظا
اء السردي لمحور الفيلم، Procédures discursives إجراءات استدلالية اسب وفكرة الب اريو  تت اء فكرة الفيلم دلاليا، « story- Boord »كما يعتبر السي ساس  ب وضاع الم الركيزة ا عل موضوع الإشهار فكرة كونه يتمثل  جملة من الرموز وا وظفة 

دث ماذج الصورية   « un pseudo événement »ونظاما شبيها با دفه"متصاغ  قيم درا « Modèles de simulation »وذلك من خلال انتقاء بعض ال تل  باختلاف الإشهار من حيث موضوعه و  .ية اعتباطية 

طابه يقونية"نظامه اللغوي" و  ويكون الفيلم الإشهاري  أو   الواقع، لعرض Métaphoriqueأسلوبا استعاريا " "صورة تمثيلاته ا
ظام الاستهلاك الساكن. ها جون بوديار حقيقة جديدة ب  4كما يعبر ع

ب  ولت "" ويذ اتمة تعرف بــ:  00إ  2"شريط قصير يدوم عادة مابين  إ تعري  الفيلم الإشهاري بأنه: أندري إي تهي  ثانية وي Pack shot  قسم إ ثلاثة أقسام اداوي دد مادة تعبير كل اتصال  و إ طبيعة المضمون الإشهاري ذاته، است إ القيمة ال 
و ماإشهاري  وع. و  يعرف سيميولوجيا بقيمة ال

وار بشير ابرير: 1                                                             طاب،1، طقوة التواصل و فعالية ا ليل ا بر السيميائيات و شورات  ران، ص ، م ية خطاب وطبيع :عبد الرحمان أحمد بن عتو 2 .11جامعة و لة اللسانيات واللغة العربية، ،التحليل السيميائي للخطاب الإشهاري بشير ابرير: 3 .111، ص8008، 12لة العلامات، ع ،ة سلوكالإشهار ب اع ، بر اللسانيات  دراسة  تفاعل أنظمة العلامات وبلاغة الإق
ابة، زائر، ع  .Jean Baudeillard : la société de consommation ,paris :édition denoel,1978,p198 4 .81ص  ا
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تج:الأفلام التي تتمحور حول رسالة  -أ/  «Message produit» الم

، حول ماوتتمثل  القسم الذي تب دلالته  تج كقيمة استعمالية ورمز ثقا تجات  و يمثله الم ذا القسم على عدة أنواع من الم طبق  ي
توجات الموضة، ا "م فعتها مب ال تباع حسب مظهر  .اشرة كالسيارة مثلاالزخرفة...أو تلك ال تظهر م

تج -ب/ تيجة من وراء استخدام الم  :Message résultatالأفلام التي تتمحور حول ال

تج  و      فلام ال تب دلالتها حول نتيجة استخدام الم اجات   و ،وأثرتتمثل  تلك ا تجات ال تستخدم لتلبية ا ذا بالم يتعلق 
ظي  مثلا، فلام الإشهارية ترميزا خاص توظ  فيه الدلائل الثقافية لتمثيل فكرة إشراك المتلقي  و كمواد الت وع من ا ذا ال يتطلب 

ه من التصرف على  الاتصاليقصد بالإشراك المعر للمتلقي إدماجه  مضمون  و ،العاطفي و بمستوييها المعر أنا بأسلوب يمك
 .Valoriser son egoوتقييمها 

فسية مفيك الاشتراكأما المستوى العاطفي من عملية      الة ال هان  تصوير ا   ،جتماعيةوالاحسب السياقات الثقافية  والتعبير ع
.  Le concept de soiبهذا يرادف الإشراك مفهوم الذاتو  ساسية لدراسة الإشهار السوسيوثقا ة ا  1الذي يعد اللب

تج: -ج/ و الرمزي للم  الأفلام التي تتمحور حول ا

بئ دلالاتها على العالم  فلام الإشهارية ال ت فلام :أفلام  أوتتمثل  ا وع من ا ذا ال و الذي تقدم به الرسالة لذا يطلق على  ا
وي  Message universرسالة العالم  تجات ال  تجات ذات المضمون الرمزي اللغوي سواء تعلق ذلك بالم تص بالم و
ثاث،  اجتماعيةتصميمات  العطور،...ويبقى  كالملابس،  جتماعياالمشروبات أو تلك المعبرة عن شخصية الفرد  كل نسق ثقا  كا

اريو جيد أو خير يشترط سي ذا ا جاح ودلالة أي فيلم إشهاري كون  ساسي ل فلام المقياس ا اريو  كل نوع من ا لا ثم  السي
اريو  اريو جيد حسب جاك سيقيلا. جيد وأخيراسي  2سي

 الومضة الإشهارية:-

ري ها فيعر   De la stratégie a la création publicitaire كتابه  « henri joannis » "جوانيس"
ية قصيرة بين  تج ما، 80ثا و  12بأنها :"فيلم إشهاري يستغرق مدة زم ذ المدة ر و  ثانية قصد التعري  بم تهي الومضة ال تستغرق  ت

تج، ية دائما بلقطة ختامية للم و أساسي  الرسا و الزم ذ اللقطة مابين  و لة،تكون مصاحبة بشعار يلخص ما  و 02تستغرق 
اء الواقع قصد  ثواني، 02 ية قصيرة لإعادة ب وتتجسد الومضة  رسالة إشهارية تتجسد من خلال عملية تكثي  الرموز  مدة زم

                                                           1 Valette .Florebce pierre :conceptualisation et mesure de l’implication ,recherche et application en marketing,vol4,m1,1989,p57. 2Jaque dksoni :les modèles de publicité :du rêve à la réalité ,paris :édition dalloz,1995,p14. 
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ساسية ال تتمحور حولها الومض سيد وتشخيص الفكرة ا اصر ال من شأنها  تل  الع ة تمكين المتلقي من فهم وحصر 
 1الإشهارية.

 الإشهار التلفزيوني:-
فسية  التجارية و و الاقتصاديةتعددت التعاري  ال صيغت حول مفهوم "الإشهار" من المهتمين به من الباحثين  العلوم  ال

ية الإعلامية و و وانب  ،الف ها ". واختلفت فيمايث تشابهت  بعض ا ها  البعض م  بي
الات  عادة ما وقد  الثقافية السياسية، الاجتماعيةيرتبط الإشهار بالمجال التجاري على غرار الإعلان الذي يستخدم ح  ا

ها:ورد للإشهار تعاري  عدة   م
ه ومصدر  ،عرف به و الشيءمن الفعل شهر أي ذكر  : الإشهارLa Rousse الموسوعة الفرنسية  لغة: أي أنه أعلن ع

هر  الإعلان: علانية ي ا  2.بالشيءو
تار  والإشهار مأخوذ مر، :الشهرة و الصحاح:من جذر "ش ه ر " وقد ورد   ه: شهرتتقول  وضوح ا مر أشهر  م ا

اا ولفلان فضيلة اشتهر بها شهرا وشهرة فاشتهر أي وضح وكذلك شهرته تشهيرا، اس شتهر  3شهر سيفه يشهر شهرا أي سله. و ال
ه  : شهراالوسيطالمعجم جاء   و شهر: لسان العرب  مادة  وجاء عليه شهر  أتى الشيء وأذاعه وأشهروشهرة أعل
ديث شهرا أو شهرة أفشيته فاشتهر، و ،الشيءظهور  ةالشهر   4.وبين سلبياتهوشهر به تشهيرا بمع أظهر مساوئه  شهرة ا

غير الشخصي المدفوع القيمة لإرسال فكرة مرتبطة  الاتصالشكل من  :الإشهار بأنه tيعرف عبد السلام أبو قح اصطلاحا:
ددة. ظمة  تج عن طريق شخص أو م  5لم

مهور المستهدف من قبل المعلن ودفعه إ سلوك   أيضا:كما انه  اع ا ددا يتمثل  إق "عملية اتصالية تستهدف أثرا 
ها. دمة المعلن ع  6كالشراء أو التعامل مع ا

فكار أو السلع أو  والبيانات عن"نشر المعلومات و: أن الإشهار  السلامحامد عبد ويرى  دمات قصد ا بها    التعري ا
فسي وفقد خلق حالة من القبول  ،وسائل الإعلام المختلفة ومقابل أجر مدفوع ها، الرضى ال ا ير ا ما الإشهار غير  و لدى ا

ان شعبان 1                                                            شر و التوزيع، ،تلقي الإشهار التلفزيوني :ح كمة لل وز ا زائر، د.ط، ك صور ندى: 2 .82ص ،8011ا دبيات الاختراق معهد البحوث و الدراسات العربي، ،الاختراق الثقافي عن طريق البث الوافد أيمن م  مطابع سجل العربي، دراسة مسحية 
ديث،1، طتار الصحاح محمد بن أبي بكر بن عبد القادر الرازي: 3 .10،ص1112تونس، رة، ، دار ا شر، دسة الإعلان، :عبد السلام أبو قح  5 .882ص  مرجع سابق، أحمد بن عمر بن علي المقري الفيومي: 4 .117،ص8008القا ديدة لل امعة ا درية،  د.ط، دار ا ديدة للدراسات و التوزيع،1دراسة مقارنة، ط ،ر الإعلان في التسويق السياحيدو  مصطفى عبد القادر: 6 .80،ص8008الإسك امعية ا ان، بيروت، ، المؤسسة ا  لب
 .17،ص 8008
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دد ومعروف  ،وغير مباشرشخصي  شر فهو يتحكم  رسالته الإشهارية حيث أن المعلن  ا  و طريقةويدفع ثمن ال والمكان نشر
 1تظهر فيه." والوقت الذيتشغله  الذي

عم موسىويرى  يعتمد التاجر ليحفز المستهلك على الإقبال على سلعته سواء تم ذلك  كل ما  و»الإشهار: بأن  عبد الم
 2بالوسائل المسموعة أو المرئية أو المقروءة.

ب البعض إ اعتبار الإشهار بمثابة  فكار من جهة و استراتيجيةكما يذ ة بين  تسهل عملية نشر ا تيسر العلاقات المبر
شخاص على الصعيد   3 الترويج لسلعهم من جهة أخرى. الاقتصاديا

صبأن:  "فيكتو رف"دافيد ويرى  اع موجهة لإثارة أو زيادة الرغبة  ا ية إق ة""الإشهار تق  4.ول على سلعة أو خدمة معي
و نقل معلومات من المعلن إ جمهور معين من المستهلكين عن سلعة أو خدمة بأن:  "أرمون ديان" حين يرى  " الإشهار 

ها، دمة المعلن ع علهم أكثر تقبلا وطلبا للسلعة أو ا ؤلاء المستهلكين  أو أقل إعراضا أو احتمالا  بهدف إحداث تأثير  سلوك 
ها.للتحول   5ع

اع  ور الإق ورايعتبر  مشتركا بمختل  التعاري  ال خاضت  مفهوم الإشهار حيث يؤكد على ذلك كل من  والتأثير 
نشطة  "مارشال"و  "بوردن" د الاتصاليةبأن الإشهار يتكون من جملة من ا ير  دة قصد بموجبها يتم توجيه بعض الرسائل إ جما
م  اء والتأثير عليهمإخبار تج، لاقت ظمات. الم فراد أو العلامات التجارية أو الم و بعض القضايا أو ا  أو لتغيير انطباعاتهم 

مريكية الإشهار، معية التسويقية ا شاط ال تؤدي إ نشر أو إذاعة الرسائل الإشهارية  وتعرف ا تل  نواحي ال على أنه "
فكار أو المرئية أو ا مهور بغرض حثه على شراء سلع أو خدمات من أجل استمالته للتقبل الطيب  لمسموعة أو المكتوبة على ا

شآت معلن  ها"أشخاص أو م  .6ع
يرية"  الاتصالدد دائرة المعارف الفرنسية الوسائل المستخدمة  نقل الرسالة الإشهارية  وسائل الإعلام "  حين لا ما ا

بتبل   أنه:إ تعري  الإشهار على  ذ
اعية  ارية أو ص شأ  مهور لم موع الرسائل المستخدمة لتعري  ا اعه بامتياز" تجاتها  وإق اجته  والإيعاز إليهم بطريقة ما 

 .7إليها "
فس الاجتماعي حامد عبد السلام زمران: 1                                                            شر، ،علم ال رة،  د.ط، عالم المكتب لل يم: 2 .812ص ،1120القا عم مرسي إبرا لبي، دراسة مقارنة،، 1، طغاية المستهلك عبد الم شورات ا شر والتوزيع، ،التواصل الإشهاري استراتيجية سعيد بن كرادو آخرون: 3 .122،ص8007بيروت،  م وار لل : David Victoroff : psychologie de la publicité ,presse universitaires ,de France paris,1970,p09. 5Armand Dayan :la publicité ,presses universitaires de France ,paris,1990,p7. 6 4 .2،ص 8010سوريا،  د.ط، دار ا ردن، ،الترويج و الإعلان سمير عبد الرزاق العبد شر،ا ران لل ظرية و الإسهامات العربية الاتصال والرأي العام، عاط  عد العبد: 7 .12،ص8002دار ز رة ،الأسس ال  .18،ص1118،دار الفكر العربي،القا
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شأة، دف التعري  بالم ذا التعري  يركز فقط على  ب القاموس الفرنسي  غير أن  تعري   إ La Rousseلذلك ذ
شأة،الإشهار:  موع الوسائل المعتمدة للتعري  بالم اعية... ارية، " تجاتهاص  .1" .. وإطراء م

تج. اعي من خلال التركيز على جوانب التميز  الم ذا التعري  على الدور المعر ثم الدور الإق  حيث يؤكد 
تار يرا  والشكل الذيبالطريقة  استخدامهدف "الوقت المباع من قبل التلفزيون إ المعلن يه الإشهار التلفزيوني: إطار  و

وعة" ،والمجتمعإ جانب ضوابط القانون  ف إطار مواثيق الشر  و ضوابط المحطة، ية المت شر جملة من الرسائل الف  .2ل
موعويعرف أيضا  مهور قصد تعريفه  ةبأنه:  وعة المستخدمة خلال الوقت المباع من قبل التلفزيون إ ا ية المت من الرسائل الف

وأفعاله وسائر المقومات الثقافية  الاستهلاكيسلوكه  و  معلوماته وقيمه، والمضمون المؤثربسلعة أو خدمة أو فكرة بالشكل 
خرى  .3ا

سب- له باعتبار أنها فصلت فيه في مرحلة  ، الاصطلاحيالطالبة المفهوم اللغوي لن تستعرض للإعلان، ةالإعلان: بال
يم الدراسة إ لفت  اص بتحديد وضبط مفا ذا الموضع ا اول في  ا  ذ الدراسة إلا أن ص الفصل الثالث من  لاحقة فيما 

ا اعتمدنا مصطل الانتبا  الإعلان في الدراسة بدلا من الإشهار. حبأن
ا ا على حيثيات استخدام المصطلحين و ذلك لأن م  اطلع الواردة في شأنهما لدى جمهور العلماء  الاختلافاتكذا أ

 ذا المجال. والباحثين في
ذا  و ا لاعتمادنا مصطلح الإعلانيتبر  الاختلافاول اختصار  ذ الأطروحة را م  :بدلا من مصطلح الإشهار فيما يلي في 

مبعد توضيح  يم، الاصطلاحيةالتعاريف  أ ديد المفا استعراض جملة بعد  و الواردة في شأن الإشهار في مرحلة 
ذ التعاريف أنه  الواردة في شأن الإعلان "في الفصل الثالث من الدراسة"، الاصطلاحيةالتعاريف  يتضح من خلال التمعن في 

في  في التسمية،فقط الفرق يكمن  انشاط واحد إنم حيث اعتبارهما والإشهار منثمة اختلاف في آراء الباحثين حول الإعلان 
احية العملية. حين يقر البعض بأن الفرق يتعدى التسمية إ المضمون بمع أن الإعلان ليس نفسه الإشهار،  من ال

ا الأول:أصحاب  ؤلاء بأن الإعلان نشاط ي و نفسه الإشهار" ن"الإعلا الا  شيءابق نشاط الإشهار فهما طيرى 
زائدول المغرب العربي  إنما الفرق يكمن فقط في التسمية أو بالأحرى، -نشاط واحد -واحد  ذا  رمثلا: ا تصطلح على 

شاط "الإشهار" أما دول المشرق   مثلا فتصطلح على تسميته بالإعلان. رالعربي: مصال
ذا  اإذ لا يرى أصحاب  شاط المخطط على أسس علمية، كعن: "ذليعبر  والإشهار الذيفرقا بين الإعلان  الا  ال

دمة أو الفكرة  لق الطلب على السلعة أو ا شر شريطة  و أجر مدفوع، وإشباعه مقابلوالهادف  ذلك من خلال وسائل ال
ية  مهور، والمؤثرة فيهبه  والشكلية المتأثرةمراعاة كافة الضوابط الف ابي في ا اصر المزيج ا لإحداث الأثر الإ ي يعتبر من ع لترو

ه أجر، الاتصال"الترويج" ويتميز عن غير من أنشطة   يشمل عرض السلع، يفصح فيه المعلن عن شخصيته، بأنه نشاط يدفع ع
دمات، ديدي: 1                                                            .على حد سواء للتأثير في المتلقي " الأفكار ا انية، ،الإعلان م ا رة، الدار المصرية اللب اس محمد غزال: 2 .17،ص1111القا درية، ،الإعلانات التلفزيونية و ثقافة الطفل إي شر،الإسك ديدة لل امعة ا ان شعبان: مرجع سابق، ص 3 .180،ص8001دار ا  .2ح
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ذا التعريف قصد توضيح مفهوم الإعلان  يعبر عن تلك  الذي Advertisingاجتهدت الطالبة من خلال وضع 
دفها جذب الزبائن وشد  ير، انتباالوسيلة الدعائية للمؤسسة  ما اسزيادة وعي ومعرفة  و قاعدة عريضة من ا بالمؤسسة  ال

ارية، تجاتها في حال ما إذا كانت المؤسسة ذات طبيعة  الإعلان يكون من خلال جملة  و "المعلن" وعلامتها التجارية وقيمة م
 ...الانترنت الإذاعة،، «out Doors»إعلانات الطرق  التلفزيون، المجلات، ،فحالوسائل: الصمن 

اأصحاب  ه" الثاني: الا و جزء م ذا  "الإعلان ليس نفسه الإشهار بل  ايرى أصحاب  تلف عن  الا أن الإعلان 
عبارة عن أداة من جملة الأدوات أو  فالفرق يتعدى التسمية إ المضمون فيعتبرون الإعلان جزءا من الإشهار، الإشهار،

تج سواء كان سلعة، ير وكسب التأييد. خدمة، الأخرى التي يستخدمها الإشهار للترويج للم ما  أو فكرة قصد التأثير في ا
ؤلاء بموجب ذلك إ المطابقة بين الإشهار  ب  ي، ويبقى  والترويج أوإذ يذ ما يصطلح على تسميته بالمزيج الترو

ية الأخرى   لك نشاطا واسعا أوسع من الإعلان،الإشهار بذ ذا الأخير متضمن في الإشهار كغير من الأنشطة الترو بل 
شر الدعاية كالعلاقات العامة، شيط المبيعات.و ال  ،البيع الشخصي، وت

ذا الا  بأنه: Promotion الإشهار: ا فيعرف أصحاب 
م في إشهار وتس والأعمال التية ط"كل الأنش تج،تسا دمة، ويق الشركة أو الم  الإعلان، :من أنشطة الإشهار و أو ا

 الهدايا المجانية....." العلاقات العامة،
ططا كاجتهاد خاص و ا نستعرض فيما يلي   والإشهار.يوضح وجه العلاقة بين الإعلان  م

 Mix Marketing» Marketing»" يالتسويق جالتسويق "المزي
تج      1  Productالم
 Priceالسعر      2
 Placeالمكان  3
ي"     Promotionالترويج      4  و يشتمل على: «Mix Promotion»"المزيج الترو

 الإعلان

شرالدعاية   و ال

 البيع الشخصي

شيط المبيعات  ت

 العلاقات العامة

 ( يوضح العلاقة بين الإعلان و الإشهار11شكل رقم )

ا الإجرائي المتعلق بالإعلان  دبذ ع ذكر التسويق، على اب لتحديد مفهوم ذ المحطة أن نعرج على أحد أنواعه قبل الذ
 .الاجتماعيو التسويق  و ،الاجتماعي
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ي للأفكار والقيم الإنسانية  والقيم الاجتماعية"علم الترويج للسلوكيات  :الاجتماعيالتسويق - ابية فهو نشاط ترو الإ
ابية، ياة  و الإ ابية  ا ساليب إ سين الظروف المعيشية للأفراد من خلال الترويج  المادية  وإنقاذ البشر و المجتمع منالهادف إ 
امدة."  1ا

يم اللغوية وكذا الا ديد المفا طاب الإشهار، الإعلانية، ةمن: الصور صطلاحية لكل بعد  الومضة  لم الإشهاري،يالف ا
ساسية يمكن   الاجتماعيالتسويق  ،والإشهارالفرق بين الإعلان ، التلفزيونيالإشهار  الإشهارية، يم البحث ا يم ذات صلة بمفا كمفا
 تعري :

 :ابأنه إجراءا الاجتماعية تالإعلانا

ح الوسائل الاتصالية المعبرة عن البيئة الاجتماعية، ت  عتبر من أبرز المضامين التي تعرضها الفضائيات العربية، ومن أ
ر التسويق  أى  الاجتماعيوالثقافية للمجتمع الغربي، إذ باتت مظهرا من مظا فيذية لعمليته، كمفهوم ي وأداة أساسية وت

داف الاجتماعية الرامية للترويج للأفكار والقيم الإنسانية و نبالإعلان ع ابية، من  الفرضية التجارية إ الأ السلوكات الإ
اب الطرقات، عيةالاجتماخلال التصدي للمشكلات  اولة رفع وعي المتلقي لأخذ الاجتماعية الآفات، كمشكلة إر ، أو 

احتياطات وتدابير السلامة والوقاية من الأمراض، أو الرقي بمستوا الفكري من خلال حثه على المطالعة، والمواظبة على ممارسة 
اسب و  داف التي تت ميدة والأ ا من السلوكات ا يري عموما فكرا وعادة القراءة وغير ما  ممارسة. رفع المستوى ا

 العربية: ت: الفضائيا1-4-3
 البث الفضائي المباشر:-

" ثبثا: ب يبث، الفعل بث، نم لغة: بر أي أذاعه ونشر  2ا
: البث الفضائي  :اصطلاحا اعي إ جهاز  الاستلام"يع أو عبر الكابل المرتبط بمحطة استقبال  الاستقبالالمباشر من القمر الص

طة بث برامج أو مادة، و وتوزيع الترددات، اعي تتعامل معه  تعتمد ميكانيكية البث المباشر على قيام  جز لها وقت على قمر ص
ذا البث" ومتعاقدة معه، ذ البرامج  نفس وقت بثها إ الدول ال تستقبل  اعي ببث   .يث يقوم القمر الص

مباشرة دون مرور  وأجهزة الاستقبالبين القطاع الفضائي  الاتصال "إمكانيةأنه: ويعرف البث الفضائي المباشر كذلك على 
رضية، طة توصيل، عبر المحطات ا ازل مباشرة من دون تدخل من  أو أي  أي أن الإرسال المرئي يصل إ شاشات التلفزيون  الم

ازل من خلال  الاشتراكصور  و صورة من و قبل المسؤولية، طات التلفزيون حيث تصل الإشارات إ أجهزة التلفزيون  الم  
اعي للبث المباشر، وائي خاص  و القمر الص ب توفر جهاز استقبال أو  وات  ذ الق قمار  للاستقباللكي تستقبل  من ا

اعية".  3الص
امعة، الإمارات، ، مكت1، طالتسويق الاجتماعيخالد زعموم:  أنظر،1                                                            ادية و آخرون: 2 .8002بة ا ديد للطلاب علي بن  زائر، ،القاموس ا ية للكتاب،ا اث،مصر،1،طالإعلام الفضائي و آثار التربوية محمد جاد أحمد: 3 .100،ص1111المؤسسة الوط  .11،ص8002،دار العلم و ا
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اعية  قمار الص و قيام ا بالتقاط البث التلفزيوني  بلد من البلدان وبثه مباشرة إ أماكن أخرى وعموما فالبث الفضائي 
ازلهم  وات  م ول دون التقاط البث دون وسيط فيسمح البث الفضائي باستقبال الق صلي مسافات بعيدة  تبتعد عن مكان البث ا

هم  عبر الهوائيات و اعي واحد. الاتصاليمك  1بأكثر من قمر ص
وات الفضا-  ئية:الق

اة  ديقص لغة: مع الكال الظهر،  اللغة العربية الرمح، والمراد بهابكلمة ق اة مثل حصاة  و المحفورة و  ، وحصى علىعلى ق اء  ق ق
وات، و مثل حبال، ا، ق اة بالتشديد يع احتقر اة كالعصا، و الق د العرب ق وات وكل خشبة ع ، الرمح  و جمع ق ا و الق وجمعها ق
اص بها لكل من يستقطبها من طرف طبق  ا تلك الترددات ال تلتقط من قبل القمر المحدد، والمراد بها وتبث من مركز البث ا
 خاص.

سبة لكلمة  د المكاني  الفضائية: تعأو بال فضوا   فضو هو فضاء،ف"فضو " من باب قعد إذا اتسع  ،"المكان "، " ءالواسع "فضاا
كم كراما بالمقام الفاضي " اشتد و "اتسع" فهو فاض، كعلو اقض ع ري لرؤية أفرخ فيض بيضها الم ز فض.كأفضلا  2" فهو م
و من الكواكب  والفضائيات:      جوم منمن الفضاء و تقل  ورجل الفضاء أطلق صاروخا  الفضاء مثال:مسافات  وال و الذي ي

رض   جهاز متعلق بالفضاء. والفضائية فهي عربة فضائية خارج أجواء ا
غرافية لدول الإرسال، الفضائيات: :اصطلاحا دود ا ذا الإرسال نطاق ا اعية لكي يتجاوز  قمار الص طات تبث إرسالها عبر ا " 

اطق أخرى عبر أجهزة خاصة  اعي  لاستقبال والتقاط الإشاراتحيث يمكن استقباله  دول وم يمكن التقاط  والوافدة من القمر الص
اطق عديدة عبر أجهزة  طباق اللاقطة.بثها التلفزيوني  م  الاستقبال و ا

 كما تعرف الفضائيات أيضا بأنها:
ددة،      رض  مسارات  اعية تدور حول ا قمار الص دد بالزاوية و  معروفة، "عرض تلفزيوني يبث عبر شبكة من ا او على  الا

ها " موعة م ا التقاط كل   3.البوصلة لتحديد ا
اعية مباشرة بأجهزة  ي كذلك: و قمار الص طات  الاستقبال"استقبال للإرسال التلفزيوني من ا دون تدخل من 
رضية  الاستقبال اص بها لك الكبيرة كماا دد وتبث من مركز البث ا ل من يستقبلها ي تلك الترددات ال تلتقط من طرف قمر 

 4.من خلال طبق خاص"
ي اعية بالتقاط البث التلفزيوني  بلد من البلدان، :و الفضائيات  قمار الص بثه إ أماكن أخرى تبعد عن  و "قيام ا

ول دون التقاط البث دون وسيط" صلي مسافات بعيدة   .مكان البث ا

ملات الإعلانية في باقة  لامية صابر: 1                                                            ية للشباب MBCا ا في التوعية الدي يل شهادة الماجستير  علوم الإعلام والاتصال  ،و دور مذكرة مكملة ل
ة، و العلاقات العامة، سين: 2 .8010 جامعة بات بل ،بيروت، ،معجم مقاييس اللغة أحمد أبي ا يل شهادة الماجستير  علوم الإعلام و الاتصال و العلاقات العامة،م ،جمهور المواقع الإلكترونية للفضائيات الإخبارية إسماعيل شرقي:3 .1111دار ا  ذكرة مكملة ل

ة، شء القحطاني سالم: 4 .18،ص8010جامعة بات وات على ال  .72،ص8007،رسالة ماجستير،السودان، أثر الق
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ي: طات تلفزيونية عر  و  ولوجية كالتلفاز "كل ما يستقبل أو يلتقط من  بية عبر الوسائل التك وال و الشبكة بية أو أج وا
كبوتية  1."الع

يم اللغوية  ديد المفا يم  و من البث الفضائي المباشر، والاصطلاحية لكلبعد  يم ذات الصلة بمفا وات الفضائية كمفا الق
ساسية يمكن تعري :  البحث ا

 بأنها: الفضائيات العربية إجراءا
ديها وتكرس جلّ وقتها لعرض إعادة المادة الإعلامية   اعية للوصول إ مشا نمط من أنماط التلفزيون تستخدم الأقمار الص

 بهادف الإخبار، التوعية، التثقيف، التسلية، الترفيه...

ير و  ما اذبية، بهادف التأثير في ا اعية مشحونة بالمتعة وا اعها بأهمية ومصداقية ما تروج وتقديم المادة الإعلانية بأساليب إق إق
تجات " سلع، خدمات " أو ما تسوق له من قيم وأفكار  ابية قصد دعم عمليات التغيير  و سلوكات اجتماعيةله من م إ

وي. قيق الربح المع  الاجتماعي و

هجية للدراسة -2   :الإجراءات الم

 نوع الدراسة:-2-1

ذ الدراسة تمي  اعيةالإ الأساليب" ت علانات ليل سيميولوجي للإفي الفضائيات العربية " الاجتماعيةللإعلانات  ق
اة الاجتماعية ادا إ" الدراسات الوصفيةإ  MBC1 في ق ادا إ  الدراسات الكيفيةإ  و ،" الهدف من الدراسةاست "است

 .طبيعة المادة العلمية أو نوع المعطيات والبيانات"

ال البحوث الإعلامية، فأما الدراسات الوصفية: ن نسبة كبيرة من الدراسات  فتمتاز باحتلالها مكانة خاصة   نظرا 
شورة  ي وصفيةالإعلامية الم ا، تلاءمحيث   طبيعتها، و حيث  الدراسات الوصفية العديد من المشكلات الإعلامية أكثر من غير

ر، ذ الدراسات إ وص  ظوا هاة أشياء معي أو أحداث أو تهدف  قائق والمعلومات والملاحظات ع وص  الظروف  و ،وجمع ا
اصة بها وتقرير حالتها كما توجد عليه  الواقع.  2ا

اث  رة المبحوثة سواء كانت ذات صلة بموق   والدراسات الوصفيةوتعتبر ا ن للظا ضرورية كونها تع بدراسة الوضع الرا
ا معين، ة، أو بأحداث س،أو بمجموعة من ال اصر المكونة لها،أو بأ معي تلفة دراسة تصويرية دقيقة من حيث الع طبيعة  و وضاع 

ول  هائي للدراساتالعلاقات السائدة فيها ... فالهدف ا ل  وال صول على معلومات كافية ودقيقة عن الموضوع  و ا الوصفية 

رة: 2 .18،ص8007الرياض،  ، دار الوطن،1، طحقائق وأرقام ،البث المباشر :العمر ناصر سليمان 1                                                            لال المزا ال  ج البحث الإعلامي م ا ردن،1، طم شر و التوزيع و الطباعة، ا  .807،ص8010، دار المسيرة لل
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يز الواقعي، و  ا و موجود   الدراسة كما  داف المتوخاة من إجراء أي وص  ما  قيق ا تلفة قصد  الواقع من زوايا 
 1الدراسة.

رة أو موضوع  ودقيقة عنحيث تعرف الدراسات الوصفية بأنها أسلوب من أساليب التحليل المرتكز على معلومات كافية  ظا
ية معلومة، صول على نتائج تفسر موضوعيا  و دد عبر فترة أو فترات زم سجم مع المعطيات الفعلية ذلك من أجل ا بطريقة ت

رة.  2للظا
ر العلمية  موع من الطرق ال يتمكن الباحثون من خلالها من وص  الظوا و الظروف كما تعرف أيضا بأنها "الطريق أ و

تمي إليه، والمجال العلميبها  بيئتها  المحيطة خرى المؤثرة  و الذي ت ر ا ها وبين الظوا تصور شكل  لمتأثرة فيها كماواتصور العلاقة بي
داف. تلاءمالعلمي ال  وأدوات البحثالعلاقة بين متغيراتها باستخدام أساليب   3ا

رة أو حدث، ديد   وضعية إن الدراسات الوصفية إذن دراسات تهدف إ توضيح خصائص أي ظا كما تهدف أيضا إ 
رد جمع  رة كما أنها ليست  داف الدراسة، ،وللحقائقللبيانات سرعة ظهور أو تكرار أية ظا ي استخلاص لدلالاتها طبقا   بل 

ي  دقيق للبيانات، اولها بالصورة تفصح عن  و ولا يتأتى ذلك دون تص اتت ا ة فيها. الا  4الكام
ذ الدراسة الوصفية الهادفة إ وص اعية الأساليبكيفية توظيف   فوذلك كشأن  في المضامين الإعلانية التلفزيونية  الإق
، اء الف ليل الب اعية في الإعلانات الدلا  من خلال استخلاص دلالاتها بفضل  اة  الاجتماعيةوالبلاغي للرسالة الإق لق MBC1. 

قسم إ نوعين رئيسيين و فمن المعلوم أن البحوث الإعلامية أيضا،أما الدراسات الكيفية: ا من البحوث ت وث   :كغير
وث كيفية  ،Quantitative researchكمية  حيث تستخدم البحوث الكمية  إنتاج  ،Qualitative resaerchو

ل الدراسة للقياس، ر  هج بالكم أو الوص  ومدى قابلية الظوا ذا الم ما تستخدم  بيانات عددية أو إحصائية حيث يرتبط مفهوم  بي
برات و المعاني الشخصية للفاعلين الإعلاميين،البحوث الكيفية بصفة أساسية  إنت فالدراسات الكيفية تقوم على  اج بيانات حول ا

اسبة، دوات الم ذ المادة و  مادة علمية غير كمية يتم جمعها با ظيم  ظريات، صياغتهاوت فكار و ال ا   و مع ربطها با تفسير
ري. والمجتمعي دون أن يكون للتحليل الكمي السياق الزم  5دور جو

تمامعلى الرغم من  والدراسات الكيفيةسبق أهمية البحوث  يتضح من خلال ما ن الشيءبها جاء متأخرا بعض  أن الا  نظرا 
تص  القرن العشرين تركزت حول البحوث الكمية، معظم ثم تطورت أساليب البحث وظهرت الدراسات الكيفية ال  البحوث ح م ج البحث العلمي في علوم الإعلام و الاتصال أحمد بن مرسلي: 1                                                            ا زائر،8، طم امعية،ا رة: 2 .21،ص8002، ديوان المطبوعات ا لال المزا ال  ج البحث في العلوم الاجتماعية صا محمد الفوال: 4 .801ص المرجع نفسه، 3 .802ص  ،سابقمرجع  م ا رة، ،م رة: 5 .82،ص1128د.ط، مكتبة غريب،القا لال المزا ال   .102، صسابقالمرجع  م
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اتالاتستخدم للكش  عن قوة  ر، و ،ا ر  و عمق الظوا الات الكذلك لدراسة الظوا أو  تتوفر فيها معلومات كافية، لا وا
صول على معلومات جديدة عن حالات يطلب التعمق فيها.  قصد ا

الات ال يرون فيها أن المقاييس  والدراسات الكيفيةالبحوث  وقد تطورت واستخدمت من قبل العديد من الباحثين  ا
 1تستطيع تأمين وص  وتفسير واف للمشكلة البحثية المطروحة. والإحصائية لاالكمية 

ولية حول مواضيع لا ة  جمع البيانات ا الات معي يمكن تطويعها  حيث تفيد الدراسات الكيفية إذا ما اعتمدت  
هج  بسهولة، تص بالمضامين  أما يمكن أن تعتمد كوسيلة لتطوير الدراسات الكمية، الكمي كماللم ال الدراسات الإعلامية ال   

سباب وجود  الإعلانية فيمكن أن توظ  الدراسات الكمية قصد فهم نتائج الدراسات الكمية حيث تمكن الباحث من الفهم اللازم 
ات  بعض  ا تج ما إضافة إ إمكانية توظيفها الا مهات مثلا على استخدام م  وص  العوامل ال كفهم أسباب عدم إقبال ا

اح  تؤثر على تغيير المواق ، مهور دون غير من الإعلانات المعروضة. إعلانكالتعرف على أسباب  اع ا  2معين  إق
ال المضامين الإعلانية، وعلى صعيد فكار  آخر ودائما    ،واستثارتهافقد تستخدم الدراسات الكيفية قصد اكتشاف ا

سبة للمؤسسات الإعلامية لاستراتيجية الاتصالى تطوير أفكار جديدة حيث يمكن أن تساعد عل وعلى مستوى تصميم الرسائل  بال
 "كالمضمون أو المحتوى الإعلاني التلفزيوني". الاتصالية

ذ الدراسة الكيفية التي تبحث في المحتوى الإعلاني للإعلانات كوذلك   اة  الاجتماعية فيشأن  و تسليط  Mbc1 ق
احية  الضوء ها بال اعية الموظفة في الرسالة الإعلانية سواء ما ارتبط م م الأساليب الإق على كيفية تصميم رسائلها وكذا أ

و أعمق و أو ماالشكلية،  ية للرسالة  يتعدا إ ما  واحي الضم  الإعلانية.ال

هج  -2-2  :وأدوات الدراسةم

هج العلمي الطريق المؤدي للكش  عن ا تظمةقيقة  العلوم بواسطة قواعد إجراءات يعتبر الم توجه سير العمل  وخطوات م
دد عملياتهالبحثي  ي علم من العلوم، ألافمما لا شك فيه  ح يصل الباحث إ نتيجة، و سبة  هج بال كر أهمية الم ا ي  أحد م

م ما هج المستخدم  الدر  فالبعض يرى أن أ و الم مر الذي يفسر دد قيمة علم من العلوم  تمام البالغاسة ا به خاصة من  الا
فس وعلوم الإعلام والاتصالطرف علماء   .الاجتماع و ال

ر  صوصيات الظوا ا الاجتماعية و اختلافها عنونظرا  د ذلك العدد الهائل من الم ا  ر الطبيعية فإن ج ال صاغها الظوا
فس  ر  والاجتماع والاتصال سعياعلماء ال هم إ الدقة  دراسة الظوا فسية والاتصاليةم  3.الاجتماعية و ال

رة: 1                                                            لال المزا ال  ب: 3 .128،128ص ص المرجع نفسه، 2 .127، ص سابقالمرجع  م ج و الطرق و الأدوات البحث العلمي، جمال محمد أبو ش ا رة، ،الم امعية،القا  .182،ص8007دار المعرفة ا
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هج خطوة رئيسية  ترتيب  ظيم أفكارحيث يعتبر الم هج يعرف على أنه وت طقية فالم ريقة ط" ال :الباحث وصولا إ نتائج م
ا الباحث بغرض ا قيقة بواسطة القواعد العلمية ال يتب ة و المؤدية إ الكش  عن ا طوات  التوصل إ نتائج معي م ا يعتبر من أ

 1المتبعة  البحث العلمي".
ا الوصفية، فية  والهادفة للوقوف الكيفية التحليلية السيميولوجية وبما أن دراست للرسالة  والمع الباطعلى الدلالات ا

امة  الكش  عن القيم الدلالية  الإعلانية فإن اللجوء إ المقاربة التحليلية السيميولوجية أن علم  والعلامات باعتباريعد خطوة 
في لطل نظام علاماتي، ادف لدراسة المع ا ا  السيميولوجيا علم  ا من العلامات غير اللسانية باعتبار فهو يدرس لغة الإنسان وغير

رائط و الرسوم أساليب العرض  واجهات المحلات، و نسقا من العلامات كعلامات المرور، االبيانية  و ا  .و الصور و غير

ياة  فس  و ،الاجتماعيةفهو يدرس العلامات  ك  ا و مؤسسيه ومن أبرز باحثيه  الاجتماعيقد يشكل فرعا من علم ال
 دي سوسير" و "شارل بيرز".»

الاجتماعية ريح العبارة رياضيات العلوم قل العلوم التجريبية أي أنها بصحفالسيميولوجيا جاءت لتقريب العلوم الإنسانية من 
يفمجمل الدلالات  الرسالة البصرية مثلا ليست وليدة مادة ت ،والإنسانية وإنما  أشكال لا تتغير، و مثبتة معان قارة  و ة دالة،ضمي
 .واجتماعية ونظرية وإنسانية أنثروبولوجيةي أبعاد 

يقونيةكأشوالتحليل السيميولوجي حسب رولان بارث شكل من   ال البحث الدقيق  المستويات العميقة للرسائل ا
ية على لس وانب السيكولوجية  وا ا الرسالة من خلال الوقوف على ا ياد  و الاجتماعية وكذا حد سواء يلتزم فيها الباحث ا

 2ال من شأنها أن تدعم التحليل. الثقافية
ال تقوم أساسا على الكش  عن العلاقات  على مقاربة التحليل السيميولوجي الاعتمادلذا تقتضي طبيعة البحث 
اصر مضمون الرسالة، سق  فهماوبإعادة تشكيل نظام الدلالة بأسلوب يقيم  الداخلية لع أفضل لوظيفة الرسالة الإعلامية داخل ال

.  الثقا

سق ويقوم التحليل السيميولوجي على   و لهذا الثالوث   Signeو الدليل Synchronie و الآنية  Systèmeمفهوم: ال
م طرق البحث الكيفي و  ترتبط مقاربة التحليل السيميولوجي  «Methodes d’etudes qualitative»ال تعتبر من أ

يويأصوليا بالإرث  تل  العلوم الإنسانية كالإنثروبولوجيا الب فس،، السوسيولوجيا الذي اعتمدته  دب....   علم ال الوصول إ ا
هج  البحث العلمي. ذا الم ا   3نتائج علمية ما كانت لتبلغها لولا اعتماد

ج البحث العلمي و طرق إعداد البحوث عبد الكريم محمد الغريب: 1                                                            ا امعية، ،م زائر، ديوان المطبوعات ا زائريالدلالة الأيقونية و اللغوية في الرسالة الإعلانية ،تطبيق على برامج ا نعيمة واكد: 2 .8،ص1111ا زائرلاتصال الاجتماعي للتلفزيون ا ل : 3 .8018-8011،ا زائري في ظل الانفتاح الاقتصادي فايزة  يل شهادة الدكتورا  علوم الإعلام و الاتصال، ،خصوصية الإشهار التلفزيوني ا جامعة  رسالة ل
زائر،  .07،ص 8002-8000ا
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تج من  ذا السياق المرجعي أن التحليل السيميولوجي يعد أفضل نهج لتسليط الضوء على الآليات ال ت يتضح من خلال 
نساق الدلالية، سق ثم يعيد تشكيل نظام الدلالة بأسلوب يتيح حيث يكش  عن العلاقات الداخلية  خلالها المعاني  ا اصر ال لع

. سق الثقا  فهما أفضل لوظيفة الرسالة الإعلامية داخل ال

ائية حدات الو  استكشافالبحثية ال تستهدف  الاستراتيجية"ذلك الإجراء أو بأنه:  لذا يعرف التحليل السيميولوجي الب
سق  سق صورة  ،الاتصالل ذا ال ا فإذا كان  اءات لمعرفة تماثلها،أو تقابلها باعتبار ذ الب زئة مكونات  ا  أو رسما فإن التحليل 
اء رنظائ ذا الب كم  سق". والتفاعل الدلا،من ثم معرفة الصيغة الوظيفية ال   1لهذا ال

و من التحليل السيميولوجي الغرض  «julia Kristiva» كريستيفا"جوليا  "حيث وضحت الباحثة  موع  قائلة: 
يات  طوات المستخدمةالتق سلوب العلمي الذي يكش ، للبحث  اكتمال حلقة الدلالة  نسق معين، و ا قد  لل، فهو ا ي

اصر المكونة لهذا المع  و المع  نظام ما، تقد أيضا الع هي  .و قواني
و  هجا أساسيا غايته ا قد القائم على التوغل العميق  مضامين الرسالة الإعلامية.لذا يعتبر التحليل السيميولوجي م  ي ال

موع  Louis Hyemslev» غير أن الباحث "لويس يامسلاف" يرى أن الغرض من التحليل السيميولوجي القائم على 
يات  طوات المستخدمةالتق ليل شيءيهدف لوص   وا وي دلالة  حد ذاته و مع أطراف أخرى من بإقامة علاقات   باعتبار 
 2جهة ثانية.

ليل المحتوى الإمبريقي الذي تراجع  ريا عن  تل  اختلافا جو نوعا ما  صيته كذا إذن يتضح أن التحليل السيميولوجي 
توى الرسالة. المعاصرة كونهالبحوث  مع مؤشرات دالة لفهم   3لا يتعمق  فهم المعاني بقدر ما يهدف 

ليل الرسالة الإعلانية،ولأن الهدف من دراست و  اصر التعبيرية و الدالة "صورة"، ا  ليل الع  إبراز"صوت" قصد  أي 
م الأساليب و  هج "التحليل السيميولوجي "  الاستراتيجياتأ ذنا انسب م ذ الرسالة ا اعية الموظفة في  اعاالإق ا أنه  اقت م

هج يفي بهاذا الغرض باعتبار أن المقاربة  السيميولوجية للرسالة الإعلانية تسعى لتوضيح الأهمية الوظيفية للصورة أنسب م
علها تميل للواقع، المتحركة، يات ومؤثرات خاصة  ا أداة تضاف إليها أدوات أخرى وتق تضاف إليها الكلمة فتحمل  و باعتبار

 4ة.بذلك أبعادا دلالية أخرى ثم يتشكل بذلك المع الفعلي و العميق والكامن للرسال
ذا لن طاب الإعلامي"  يتأتى و هج التحليل السيميولوجي الذي يغوص  مضامين الرسالة أو "ا إلا من خلال اعتماد م

قدي، ري، واستقرائي ذوليل كيفي  فهو لتحقيق التحليل ال ح المستقبل دورا نشيطا وفعالا فيحثه على البحث  مضمون جو يم
 المتعمق.

ل : 1                                                            زائر، للرسالة الإعلانية دور الصورة في التوظيف الدلا فايزة   .2Judith lazar :sosiologie de la communication de masses ,edition A.colin,paris,1991,p138. 3R.quivy :Introduction à l’analyse de recherche sociale,seuil,Paris,1980,p216. 4George peminou :Intelligence de la publicité ,ed mrobert laffont ,paris,p38 .82،ص1112،رسالة ماجستير  علوم الإعلام و الاتصال،ا
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ا الأساسية بشيء من  كما اصر أتي إ توضيح ع هجية أخرى تتعلق بتحليل الفيلم الإعلاني التي س ا بم هج ا م دعم
ل الدراسة. هجية لتحليل الإعلانات  ذ الدراسة، إضافة إ شرح أنسب مقاربة م  التفصيل في الفصل السادس من 

 :ليل الفيلم الإعلاني هجية  يريك''، و لل الفيلم الإعلاني فم يا كأي فيلم، مع وجود اختلاف  أنه فيلم ''دون جي يا وتق
'' ''Francis Fanoyذا الإطار يرى ''فرانسيس فانوي'' '' وليو لي اصر Anne Goliot Lété'' و''آ '' أنه له عدة ع

ليل أي فيلم إعلاني. د   أساسية لا بد من مراعاتها ع

كم أن الدراسة تكتسي طبيعة  ا إ  ،و ميدانية ليليةو  بأداة الملاحظة وفقا للطريقة الشخصية المبسطة، الاستعانةارتأي
وع أدوات جمع البيانات الكيفية إذ تتضمن كلا من أسلوب الملاحظة  ا. والمجموعات المركزة، المقابلاتحيث تت الة...وغير  ودراسة ا

د ر،حيث تعرف الملاحظة بأنها :" عملية مراقبة أو مشا حداث و  ة سلوك الظوا المادية والبيئية  مكوناتهاوالمشكلات و ا
ظم، اتها و علاقاتها وفق أسلوب علمي م ا ا و ا ادف قصد التغيير و توضيح العلاقة بين المتغيرات، طط، ومتابعة سير بؤ  و والت

دمة الإنسان و تلبية حاجاته. ر وتوجيهها   1بسلوك الظوا
بوغ و كما لا تقتصر  ا إ العمليات العقلية ال تؤدي إ ال   الابتكارو الاختراع الملاحظة على حواس الإنسان بل تتعدا
ر لقياسها، ذا ما و ال علمي معين، ن العقل  يؤكد الباحثون  أن الملاحظة تع أن يوجه الباحث حواسه وعقله إ الظوا

صيب كبير  إدراك الصلات ا ر،يقوم ب سية عن إدراكها. و فية ال توجد بين الظوا  ي الصلات ال تعجز الملاحظة ا

وث الإعلام، دة لبرا الاستماعملاحظة  من أمثلة استخدام الملاحظة   وقراءة  ج ومضامين الإذاعة والتلفزيون،موالمشا
لوان الصحفية ال يفضل الصح ، عمدة وا وقات أو البرامج أو ا دون،وكذا ا شياء  و ها القراء والمستمعون والمشا التعرف على ا

ذ الوسائل الإعلامية،صالم لوان و البرامج، ممة  كل وسيلة من  المواد المحررة و المحررين  و كمعرفة الصور والرسوم والتعرف على ا
ساليب المعتمدة   تل  ا هات بم ة،المضامين إعلامية كانت أم إعلاني إنتاجوكذا ملاحظة  ا يفيد المؤسسات الإعلامية و ا

ية.  2المع
ة الدراسة-2-3  :تمع وعي

تمع البحث" جم ها،ييقصد بمجتمع الدراسة " ة ع قد تكون برامج إذاعية  ع المفردات والوحدات المراد معرفة حقائق معي
شياء ال تكون موضوع مشكلة البحث أي  أفلام ... أو نشرات إخبارية، تلفزيونية، شخاص أو ا فراد أو ا بعبارة أخرى جميع ا

رة ال يدرسها الباحث.  3جميع مفردات الظا

ظرية وتطبيقاتها في الإدارة أساليب البحث العلمي، :نائل حافظ العواملة1                                                            رة: 2 .22ص ،1112، 1ط ،الأسس ال لال المزا ال  ج و إجراءات البحث العلمي عد أبو طاحون: 3 .171-122،ص ،ص مرجع سابق م ا درية، ،م ديث،الإسك امعي ا  .021،ص 1112د.ط، الكتاب ا
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صائص فيمكن  تمعات فرعية أو جزئية تبعا لتلك ا وقد تكون لمجتمع البحث أكثر من خاصية مما يتطلب تقسيمه إ 
:  تقسيمه إ

تمع البحث المستهد تائج عليه  ف:*  الوثيق بمشكلة البحث. لارتباطهو المجتمع الذي يمكن تصميم ال

تمع البحث المتاح: ه نظرا لعدم  * ة م تمع البحث المستهدف الذي يمكن سحب مفردات العي و العدد المتوافر من  و
تمع البحث المستهدف.  1توافر بعض مفردات 

ذ ال   الفضائيات العربية. الاجتماعية الإعلانات  دراسة:*حيث يتمثل المجتمع المستهدف في 

ذ الدراسة اة  الاجتماعيةفيتمثل  الإعلانات  *أما المجتمع المتاح في   .MBC1 ق

ة دي القراءة العربي الاجتماعيةال سحبت من المجتمع المتاح فقد تمثلت  الإعلانات  *أما عن مفردات العي    لمشروع 
اة  و المتمثلة  ثلاث إعلانات. MBC1المعروضة على ق

ة بأنها صلي" :حيث تعرف العي تمع الدراسة ا ر ال تتمثل  د أو الظوا فراد والمشا موعة جزئية من ا ".2 
تمع البحث الكلي وتكون ممثلة لهذا المجتمع، :بأنها أيضاوتعرف  زء المختار من  ة أن تشتمل كما يشترط  العي "ذلك ا
ه  جوانبها المختلفة وطبقا لطبيعة الموضوع المدروس" تعلى جميع صفا صلي الذي اشتقت م  3.المجتمع ا

سلوب القصدي أو العمدي التحكمي، ا ا ة الدراسة اتبع الذي يقوم على التقدير الشخصي للباحث  اختيار  ولتحديد عي
يث يدخل عامل التأكد الشخصي من فا ة  هائية. الاختيارئدة العي تائج ال  المحقق لل

وع  ذا ال ال فيها للصدفة باعتبار أن الباحث  إطار  كمية لا  ة قصدية اختيرت بطريقة عمدية  ا على عي صل حيث 
ه من معلومات وبيانات ا لما يبحث ع ات يقت شخصيا المفردات الممثلة أكثر من غير ذا لإدراكه المسبق  من العي يدة و ومعرفته ا

اصر ال تمثله تمثيلا صحيحا، و لمجتمع البحث،  د صعوبة  سحب مفرداتها بطريقة مباشرة. بالتا لا و لع
ة  ذا التعمد لإجراءات الدراسة على فئة معي طقية تؤكد أن  علمية، لاعتباراتوقد يكون  ين مقبولة أو م كوجود أدلة وبرا

ة تمثل المجتمع، طقية. ذ العي ة المقصودة مبررة لاعتبارات واقعية أو م الة تكون نتائج الدراسة مقبولة باعتبار أن العي ذ ا  4 
ة القصدية بأنها: قق أغراض الدراسة ال يقوم بها." لذلك تعرف العي ا الباحث اختيارا حرا على أساس أنها  تار ة   5"عي

هج البحث العلمي عمار بوحوش: 2 .18:22، على الساعة 12/18/8017، يوم  .www.http:/elearn.univouargla.de/2013.2014/couresنقلا عن الموقع : 1                                                            زائر، ،م امعية،ا سن 3 .180،ص8000د.ط، ديوان المطبوعات ا ج البحث الاجتماعي :إحسان محمد ا ا شر. ،الأسس العلمية لم رة: 4 د.ط، دار الطبيعة للطباعة و ال لال المزا ال  يم حامد: 5 .180مرجع سابق،ص م  .18، ص 1118، دار الشؤون الثقافية العامة، بغداد، البحث العلمي و استخدام مصادر المعلومات إبرا
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زئيات موضوع التحليل فقد اخترنا  ال لا تعطي أهمية كبيرة للجانب الزم بقدر ما ونظرا لطبيعة الدراسة السيميولوجية تهتم 
مل الإجابة على إشكالية الدراسة اعية الموظفة   الإعلانات أو المفردات ال قدرنا أنها  ساليب الإق قصد الوقوف على ا

وات الفضائية العربية على  الاجتماعيةالإعلانات  حو التاعلى الق  .ال
قوم بتحليلها سيميولوجيا كالآتي:  وعليه نذكر المفردات ال س

: ر" مدته:  *المفردة الأو  ثانية.44دقائق و  13إعلان القراءة "لكاظم السا
 ثانية.31دقائق و 13إعلان القراءة "لعلا الفارس"    مدته:  *المفردة الثانية:
" *المفردة الثالثة:  ثانية.15دقائق  و 14مدته     إعلان القراءة "لقصي خو

 الات الدراسة:-2-4
ث علمي،      ي  هجي  اء الم ال الدراسة خطوة أساسية  الب ا بالتحكم  كل  يعتبر  نه يؤطر الدراسة  قالب يسمح ل

ه عي خطوات الدراسة، ال الدراسة إ الإطار الذي تؤخذ م رى فيه الدراسة  إضافة ة الدراسة،حيث يشير  إ أنه المكان الذي 
ا المكان و الزمان. و الميدانية، ة الدراسة ضمن  ديد عي  تعتبر معرفته والإلمام به ضرورة يمكن الباحث من 

 :المجال المكاني -2-4-1
اة تلفزيون الشرق الأوسط على  الاختيارلقد وقع       ة من  طلاقاانكمجال للدراسة   Mbc1ق من أن التحليل سيخص عي

اة  الاجتماعيةالإعلانات  موذج للدراسة، MBC1ال تبثها ق وات الفضائية العربية ال تلتقطها  فبالرغم ك من العدد الكبير للق
وسط طقة شمال إفريقيا و الشرق ا ليج العربي ال تبث من خلال شرك  ،م اعية عربسات و نايل  الاتصالاتو ا قمار الص و ا

اة  ممن  MBC1سات تعتبر ق وات ال اكتسبت جما أ اة العائلة العربية ير الق ها ق ية واسعة حيث تميزت بطابع خاص جعل م
وسط. CNNفاحتلت مقدمة الص   الإعلام العربي حيث أطلق عليها اسم   1الشرق ا

اة أما من حيث المواد الإعلانية فقد       اة سبقا ملحوظا    MBCحققت ق تمامأو الباقة ككل لهذ الق بأساليب عرض  الا
ويع مواضيعها حيث استطاعت أن تزاوج بين الإعلانات التجارية، ية المادة الإعلانية وت  شكل إعلانات عادية أو  الاجتماعية الدي

دفت من خلالها لتحقيق الربح المادي أو ا  شكل حملات، وي على حد سواء.سواء  اة  الاختيارجل ذلك وقع       لمع اصة بهذ الق   الاجتماعي""المحتوى الإعلاني  MBC1على دراسة أحد المحتويات الإعلانية ا
 كمجال للدراسة.

يا من أول تسجيل إداري  المستوى الثاني ما       :المجال الزماني -2-4-2 ذ الدراسة زم  الاتصالالتدرج "دكتورا علوم"  علوم الإعلام و بعد  يمتد إجراء 
ذ المر  8018-8011والذي انطلق  الموسم الدراسي  ت عامة،اصص علاق لة  جمع المادة ححيث اجتهدت الباحثة  

                                                           1Galle le potier :le monde de la teoinion satelitaire au moyen orien dans :mondialisation et 
nouveaux medias dans l’espace arabe ,p.40. 



هجيةديد                                               الفصل الأول  موضوع الدراسة وإجراءاتها الم

 
-57- 

بية، ج وعة تراوحت بين الكتب باللغتين العربية وا تلفة ومت تاجها الدراسة من مراجع   الرسائل، المذكرات،وكذا  العلمية ال 
طروحات ذات الصلة بالدراسة شورة  المجلات المحكمة، إضافة وا البحث البيبليوغرا و كذا الإلكتروني عبر العديد  إ المقالات الم

رات العلمية، إضافةمن المراجع  تل  التظا شورة على مستوى المج إ المداخلات المقدمة   ل بعض المواد الم ا رائد دون  لات وا
ديد موضوع الدراسة و       ذات الصلة بالموضوع. وات بشكل كبير   بإحكام خاصة بعد التوثيق  ضبطهساهمت المرحلة السابقة الذكر وال استغرقت س

ظور الدراسة  ظري وم اسب على الدراسات السابقة، والاطلاعللإطار ال هجية الم ديد الإجراءات الم مر الذي سهل  هجي       ة للدراسة.ا ديد الإطار الم ظري وبعد الفراغ من مرحلة  ة  ،التوثيقي وال تمثلت المرحلة التالية  الشروع  التحليل السيميولوجي لعي
م  "دي القراءة العربي مشروع "إعلانات الاجتماعيةمن الإعلانات  ية الرسالة الإعلانية استخلاص أ ا من خلال بلوغ ب حيث حاول

اعية الموظفة فيها، ساليب الإق تائج على ضوء ما ا موعة من ال أسفر عليه التحليل السيميولوجي   ثم انتقلت الباحثة إ استخلاص 
ة  ت مع نهاية س  .8017كمرحلة أخيرة تزام
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ظري من باحث لآخر، هم من  تلف مفهوم الإطار ال اة في الدراسة وم ظريات المتب فمن الباحثين من يرى أنه يقتصر على ال
ا المختلفة، اصر وانا  يرى أنه يع التوثيق حول أبعاد المشكلة المدروسة لتوضيح ع هم من يرى في الدراسات العلمية السابقة ع وم

ت اسم ا اسبا وكافيا  ظري.م  لإطار ال
ظري "بمفهومه الذي يع الإرشاد إ  هجية  الاختياراتأما فيما يتعلق بهذ الدراسة فقد اخترنا أن يكون الإطار ال الم

اسبة للدراسة، ظرية لدراسة الإعلان:مشتملا بذلك على كل من  الصحيحة والم المدخل السوسيولوجي مدخل علم  أولا: مداخل ال
فس  اع، نظرية التفاعلية الرمزية، المدخل التسويقي ممثلة في كل من: ،الاجتماعيال ونظرية التسويق  نظرية الغرس الثقافي نظريات الإق

 .الاجتماعي
اعذات العلاقة بموضوع الدراسة حيث قسمت إ دراسات حول  الدراسات السابقةموعة من  وثانيا: وأساليبه وأخرى  الإق

 .ماعيالاجتحول الإعلان التلفزيوني 
ظريات الموظفة في الدراسة: -1  ال

ا، بؤ بها وتفسير قائق و عن الوقائع و الت ظير و الكشف عن ا ظيم و الت ي الت إن لكل علم أطر  إن السمة الأساسية للعلم 
اصة، ظرية  التصويرية ا ماذج ال موعة من المداخل وال د في عمله إ  ال تهتم بشرح وتفسير كل والإعلان باعتبار علما تطبيقيا يست

اء إطار تكاملي للدراسة الإعلان سواء على مستوى  الاستعانةولذلك فإن  يتعلق بالإعلان كعملية، ما ظرية تعمل على ب بالموجهات ال
ائها أو على مستوى تأثيراته، ويه من رسائل وكيفية ب ال الإعلان وعمله مقترن بالمجتمع و ت المحتوى وما  ،خاصة وأن   ظيماته وأفراد

تمامالأمر الذي دعى إ ضرورة  وفهم الكيفية ال تعمل من خلالها ح تؤسس عملية التأثير على المعرفة  بدراسة تلك الأنساق، الا
ظرية الأصلية.  العلمية وال

ظريات موجهات نظرية وامبريقية، جاح إذا ما أجيد فهمها وتطبيق حيث تمثل ال اسب  ها،تكفل لأي عمل علمي ال بما يت
داف  ،الاجتماعيالفعلية للواقع  الاحتياجاتو  ظريات العلمية ال  الاقتصاديةو  الاجتماعيةوالإعلان في سبيله لتحقيق الأ يستعين بال

 .الأداءتوجه نشاطه إ مزيد من الكفاءة في 
ظرية على أنها: Baileyإذ يعرف بايلي" موعة من السبل والأساليب ال يمكن ال من خلالها فهم وتفسير الواقع  "

وعة ال تشرح بأMcquail ويصيفماكويل "الاجتماعي ظرية " نسق من الأفكار المت رةن ال  1.ما" وتفسر ظا
ال الإعلان تهدف إ شرح و تفسير كل ما ظريات في  وتستمد قيمتها من كونها تقدم وصفا  يتعلق بالإعلان كعملية، إن ال

ر،ليليا تركيبيا للظو  ليلي. ا ظور استاتيكي   كما تصف المفردات من م
اميكي و الإعلان   ظور دي ظمة من م اصر الم أما الوصف التركيبي فيمدنا بالمفردات و الفروض ال توضح في العلاقات بين الع

رة للوظائف و العمليات  اصر المميزة و الظا فسية و  الاجتماعيةكعلم نظري يهتم بوصف الع ظرية إ  الية،الاتصو ال إذ تهدف ال

 .45شدوان علي شيبة: مرجع سابق، ص 1                                                           
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قيق مزيد من الفهم للحياة  خلق معارف جديدة، اء ميكانيزمات  ،الاجتماعيةو ظرية بصفة عامة يهدف إ ب بمع أن استخدام ال
بؤ.  1فرضية تهدف إ التفسير و الت

اسبة  ظريات الم ظريات المختلفة المداخل يبقى البحث عن ال سمه الباحث بما يتوافق ومتطلبات و رغم الكم الهائل من ال أمرا 
ال الإعلان صعوبة  ،شيءتوجد نظرية واحد تشرح وتفسر كل  أنه لا الاعتبارمع الأخذ بعين  ثه د العاملون أو الباحثون في  لهذا 

ظريات الموجهة لعملهم أو لبحثهم، د انتقاء أفضل ال طلق أن مهمة ولا توجد سوى طريقة واحدة لإزالة تلك الصعوبات  ع بع من م ت
ي  ظرية  رة، إلقاءال ظريات  الاستعانةومن ثم يستطيع الباحث  الضوء على جانب أو أكثر من جوانب المشكلة أو الظا بعدد من ال

 على مداخل متعددة: اعتمادافي إطار عام 

فسي  كالمدخل السوسيولوجي، سبة للإعلان مثلا التسويقي، ،الاتصا ،الاجتماعيال  . بال

ظريات في  ذ ال تلف جوانبها، إلقاءيث يستعين بكل من  ا و رة وشرح وتفسير أبعاد  الضوء على المشكلة أو الظا
ال الإعلان. والأساليب الاستراتيجياتوتعميم أفضل  سبة للعاملين في  ذا بال ا قدرة على التأثير  اعية وأكثر  الإق

ذا المجال، ن كباحثين في  اءا على و ا أن نرسي دعائم تفكيرنا حول موضوع "الأساليب  سبق شرحه، ما وب وتوضيحه ارتأي
اعية للإعلانات  اع  من خلال أفكار كل من :نظرية التفاعلية الرمزية، "في الفضائيات العربية الاجتماعيةالإق إ  إضافةنظريات الإق

ها لإلقاء الضوء على الاجتماعينظرية التسويق  رة أو موضوع الدراسة. ح نستعين بكل م  جميع جوانب و أبعاد الظا
 نظرية التفاعلية الرمزية:-1-1
ية التفاعلية الرمزية:-1-1-1  ما

ليلا عن العلاقة بين كل من اللغة و المع و الواقع، فتصور لا يزول بمرور الزمن عن مبدأ عادات اللغة ال  قدم أفلاطون 
اس،تربط المعاني بالكلمات فتكون لها تأ ذا المبدأ في علم  ثير قوي على ال اس،  الاجتماعبرز   كطريقة جيدة لتحليل كيفية اكتساب ال

ذا المبدأ في علم  هم لها في الأشياء،  الاجتماعبرز  ديدات مشتركة بي اس   بما في ذلك قواعد  كطريقة جيدة لتحليل كيفية اكتساب ال
ياة  ض ،الاجتماعيةا اصة  يصطلح عليه علماء  أو ما ع لهذا التحليل عن طريق تفاعلهم مع الآخرين بواسطة اللغة،وح طبيعتهم ا

 2:تبادل التفاعل الرمزي. الاجتماع
فس  الاجتماعحيث يتفق علماء  ا بين البشر دون  الاتصالعلى أن  الاجتماعيوعلم ال على معان  الاتفاقلم يكن ممك

ذا ويترتب عل موحدة للرموز الموجودة بالبيئة، هم بازدياد خبراتهم  الاستجاباتتشابه  الاتفاقى  اس فيزداد التفاعل بي  الاتصاليةبين ال
ذ الرموز و معانيها ظر الأفراد من خلالها إ الأشياء  ،المرتبطة بإدراك  و العملية العقلية ال ي ديد المع  إذ يعتبر إدراك الرمز و

ذا الإطار يتم الربط بين العمليات العقلية وعمليات  ،المختلفة الاتصاليةوالمواقف  والأشخاص  الإنساني. الاتصالوفي 

: مرجع سابق، 1                                                             .243مرجع سابق،ص و ساندرا بول روكيتش: ديفلر ميلفين2 .07ص  جيهان رش
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ا  الاتصاللذلك تهتم نظرية التفاعلية الرمزية بطبيعة اللغة و الرموز في شرح عملية  حيث تتحدد  الاجتماعيفي إطار
يه الفرد للأشياء و الأشخاص الاستجابات المعاني  إطارما اتسع لوبالتا ك و المواقف، من خلال نظام الرموز و المعاني الذي يب

نتيجة لإدراك الفرد للمعاني  المختلفة في إطار الثقافة الواحدة، الاجتماعيفي عمليات التفاعل  الاستجاباتالمشتركة كلما تشابهت 
ذ الثقافة.  المشتركة في 

المتعددة خلال  الاتصاليةيكتسبه الفرد في العمليات وبالتا يرسم الأفراد صورا للواقع من خلال نظام خاص للرموز و المعاني 
 1حياته.

اس للمحددات المشتركة لها في الأشياء كما في  حيث تمت باكتساب ال ظرية أصولها في الكتابات القديمة ال ا ذ ال د 
ياة اليومية وذلك من خلال التفاعل مع الآخرين.  2ذلك السلوك في ا

ظرية ج ذ ال ا إ أفكار عالم يرجع أصحاب   الاجتماعيالألماني "ماكس فيبر" الذي أكد على أن فهم العالم  الاجتماعذور
ات الأفراد الذين تتفاعل معهم، ا ر  يكون من خلال فهم ا ليل الفعل  الاجتماعيةففهم الظوا في  الاجتماعييكون من خلال 

فس  المجتمع، ظرية الكثير من علماء ال ؤلاء بدراسة المشاكل  لاجتماعياثم تو تطوير ال تم  اربرت ميد" حيث ا أمثال "جورج 
ديث، تماماتهم بدراسة طبيعة التفاعل  السيكولوجية ال تتزايد باستمرار في العصر ا دث بين  الاجتماعيكما جاءت ا الذي 

ماعات خلال اتصالهم و علاقاتهم في حياتهم اليومية.  3الأفراد و ا
ات من القرن هرت التفاعظوقد  اربرت ميد" بعد تأليفه ونشر  العشرينلية الرمزية فعليا في بداية الثلاثي على يد "جورج 

م الأفكار ال جاء بها "ميد" عن التفاعلية الرمزية ال يتزعمها "تشارلز   ذا الكتاب أ مل  لكتاب"العقلو الذات و المجتمع" حيث 
ظي ه و حاول ت ظرية مع بدايات القرن العشرين.كو "،غير أنه انفصل ع  4م ال

الفرد للمعاني ال تسهم في رسم الصور و التوقعات  اكتسابال تفسر  الاجتماعيةتعتبر التفاعلية الرمزية مدخلا من المداخل 
اء الصور في عقول الأفراد داخل  ،عن الآخرين ذ الثقافات من خلال نظام المعاني الذي يميز الثقافات عن بعضها و يؤثر في ب

ظرية كما يلي:  5ويمكن الإشارة إ سياق الفروض الأساسية لهذ ال
  ي ظر للمجتمع  سبة للأفراد فإن المساهمة في المعاني المشتركة المرتبطة بالرموز  نظاما للمعاني، اعتبارأفضل طريقة لل وبال

ه توقعات  اللغوية، بثق م و تعد نشاط مرتبط بالعلاقات بين الأشخاص ت ميع حيث تقود السلوك على  ثابتة مفهومة لدى ا
ه.  6يمكن تكه

ميد: 1                                                            ات محمد عبد ا ا رة، عالم الكتب،، 5ط ،التأثير نظريات الإعلام و ا ميد: 2 .214ص ،3775 القا يلاني: 3 .312 ص مرجع سابق، محمد عبد ا درية،د.ط، ، التربوي الاجتماععلم  فادية عمر ا درية للكتاب،الإسك سن: 4 .314،ص 1990مركز الإسك ظريات إحسان محمد ا شر،، 4ط ،المتقدمة الاجتماعية ال رة دار وائل لل زائري: زعترمريم 5 .09ص ،3774، القا يل شهادة ، الإعلان في التلفزيون ا ة، ،الاتصالفي علوم الإعلام و  الماجستيررسالة ل طي توري قس ان،، 2ط ،و نظرياته المعاصرة الاتصال حسن عماد مكاوي و ليلى حسين السيد: 6 .3770/3772جامعة م انية،لب  .144،ص3772الدار المصرية اللب
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  فسية و قائق ال اس في التفاعل الرمزي الفردي  الاجتماعيةمن وجهة نظر السلوكية تعد ا اءا مميزا من المعاني ونتيجة لمشاركة ال ب
احية  ،الاجتماعيو  احية الفردية، اعيةالاجتمفتفسير الفهم للواقع يمثل دلالة متفقا عليها من ال دد من ال  وذات إيقاع 

م حول الآخرين ومعتقداتهم عن أنفسهم و عن الآخرين تعد كلها معاني ناشئة عن التفاعل  طفالرواب اس و أفكار ال توحد ال
ياة  الرمزي، م حقائق ا ي أ اس عن أنفسهم وعن الآخرين  كذا فإن المعتقدات الذاتية لدى ال  .الاجتماعيةو

 اس بهذا الموقف،يس كذا فالسلوك ليس رد فعل  ترشد السلوك الفردي في موقف ما على المضامين و المعاني ال تربط ال و
ه ثمرة أب ،آلية لمؤثر خارجي استجابةأوتوماتيكي أو  فس و الآخرين و المتطلبات لك  1للموقف. الاجتماعيةية ذاتية حول ال

 :الاتصالالإعلام و  علاقة التفاعلية الرمزية بعلوم-1-1-2
ديثة فهي تقدم تفسيرات للواقع بالكلمة، الاتصالمن الواضح أن وسائل  يرية تؤدي دورا مهما في المجتمعات ا ما بالصورة  ا

ركة و اللون ها أنها فيب الأفراد بذلك معاني أقل ما وتضفي على من يتلقون الرسالة الإعلامية صبغة ذاتية، ،وا  يمكن أن يقال ع
ذ الوسائل  وذلك من خلال ما يقرؤونه أو ما يسمعونه، الاجتماعيمشتركة للواقع المادي و  دونه في مضامين   الاتصاليةأو ما يشا

يرية. ما  ا
يتحدد جزئيا من خلال التفسيرات ال تقدمها وسائل الإعلام حول  الاجتماعي يمكن أنمن ثم فإن سلوكهم الشخصي و 

ها، القضايا ال لا و الاجتماعيةالأحداث  بل باتت وسائل الإعلام اليوم تمطر تفسيرات تعدت  توجد مصادر معلومات بديلة ع
ياة و الأحداث  ياة  سياسية، ،اقتصاديةإ أحداث  الاجتماعيةا ا با ميع أشكالها و أبعاد ية....وإن ارتبطت   .الاجتماعيةأم

وان "الرأي الولعل مؤلف "والتر  ت ع ة يبمان"  قيقية للواقع  تيعتبر من أبرز الأمثلة على أن الصفا 1993لعام" س ا
ذا الواقع، الاجتماعي اس حول  ذا الكتاب كيف يمكن للتفسيرات ال تقدمها  ليست لها علاقة غالبا بمعتقدات ال فقد ناقش 

ذا الواقع، ا  ذ الوسائل تعمل على نشر معاني في شكل باعتبار أن  الصحف عن الأحداث أن تغير من أنماط سلوك الأفراد 
 رموز توحد آراء الأفراد إزائها.

رب العالمية الأو كانت  قطة المهمة ال يسعى "ليبمان" توضيحها في أن طريقة تصوير الصحافة للعالم خلال فترة ا إن ال
ان عن العالم ا زائفة غالبا لأنها كانت مضللة جدا، ة في الأذ لق صور مشو  قيقي.و

دما زائفا لأن الهدنة لم  خبراعلى الهدنة "وكان ذلك  الاتفاقنبأ  1912نوفمبر  3ذكرت الصحف في  فعلى سبيل المثال :ع
تفلون وي اس  مسة أيام" فكان ال هجون بسبب صورة زائفة "كونتها الصحف ووحدت حولها الأفراد" عن بتقق إلا بعد ذلك 

 2ف الشباب يلقون حتفهم في ميدان المعارك.وفي نفس الوقت كان آلا ،الواقع

اس يتصرفون ليس على أساس  تج "ليبمان" من ذلك أن ال دث لكل  فاست ولكن على أساس ما  ما قد حدث فعلا، أوما 
قيقي، ون معتقداتهم حول أنفسهم وحول الآخرين انطلاقا من تو فحسب "تشارلز يعتقدون أنه الموقف ا " فإن الأفراد يب

ري:عائ 1                                                            زائر شة طا طاب الإيديولوجي الفيلم الوثائقي قرب ا يل شهادة الماستر في علوم الإعلام و  ،"بين ثقافة الصورة و ا جامعة  ،الاتصالرسالة ل
ة،  .145،144حسن عماد مكاوي و ليلى حسين السيد: مرجع سابق، ص ص ، 2 .12،ص 3715/3714بات
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صلون عليها من المواقف، نطباعاتالا عليها من الصور  اال حصلو  الانطباعاتفحسب "ليبمان" فإن الأفراد يتصرفون حسب  ال 
دث واقعيا فاحتمالات كثيرة واردة  ال نقلتها لهم الصحف، دود مما قد  ي معان وتفسيرات ليس لها في الغالب سوى نصيب  و

اء تصورات اءا على ما الاجتماعيو انطباعات زائفة عن الواقع  حول وقوع سلوك أو ب  مله الرموز اللغوية في المضامين الصحفية. ب

ة  طبق  1933غير أن مالم يتوقعه ليبمان س يري الأخرى الاتصالعلى وسائل  أيضاأن نظريته عن الصحافة ت ما ال و  ،ا
ة أو زائفة عن الواقع  اءات مشو قل ب ظور من خلا الاجتماعيت ذ الوسائل ال من شأنها وفق م ملها  ل الرموز اللغوية ال 

دث فيها من تفاعلات لذا تعتبر التفاعلية الرمزية أو كما يصطلح عليها  ،التفاعلية الرمزية أن تكسبهم معاني جديدة عن بيئتهم وما 
ال در  ظريات السيكولوجية الرائدة في  م ال ظر إ عملية  الاتصالاسة الإعلام و باسم "التفاعل الرمزي" من أ بأنها  الاتصالال ت

ظرو  الاجتماعيو السلوك  الاتصال" 1في كتاب. الاتصالاتضحت أهمية التفاعلية الرمزية لدارسي  حيث عملية التفاعل الرمزي ذاته، م
در و « D.Vales »كل من "دون فالس"   بإعدادحيث قام  ،التفاعلية الرمزية" يس الكس ة  « D.Alexendre » دي س

ليلاتهما على تعريف  أسسحيث  1902 تلفة  الاتصالالباحثان  تج بدرجات  في ضوء التفاعلية الرمزية على أنه "سلوك رمزي ي
 المعايير وقيم مشتركة بين المشاركين".

ذا التعريف ل ا بوضوح عن  اصر الأساسية و الأفكار العامة ال تكشف ل ديد الع والإعلام  عموما، الاتصالعملية إذ يمكن 
ا رواد نظرية التفاعل الرمزي   .للاتصالخصوصا كما حدد

 تم اصر الأساسية المشكلة لطبيعة   ا ا من الع فس و المجتمع و غير "جورج ميد "بتحديد العلاقة المتبادلة بين العقل و ال
ا ميكانيزم و التفاعل الذاتي، الاتصاليةالأنماط   ات أساسية.والشخصي واعتبار

  دد أنماط ماعي وتفسر العلاقات  الاتصالضرورة استخدام اللغة ال تتضمن الرموز و الإشارات و المعاني ال  الذاتي و ا
 بصورة عامة. الاجتماعية

 ذا ما أكد عليه كلا من "ميد" و "بلومر" خاصة و أ ماعي عن طريق التأثر بطبيعة الموقف و ن يتأثر السلوك الفردي و ا
ة، داف معي غير أنها تتأثر بطبيعة الموقف الذي يشكل سلوك الأفراد  طبيعة السلوك و أنماط التفاعل موجهة لتحقيق أ

ماعات.  وا
 ،ماعات عن طريق أنماط التفاعل و  يتجدد السلوك بواسطة الأفراد  الرمزي الاتصاللكن يتم تشكيل سلوك الأفراد و ا

 2الإعلامية المختلفة. و الاتصاليةأو الوسائل  "اللغة"
ون التحرير سواء ارتبطت رسائلها  باللغة الإعلامية مصطلحين على تسميتها: الاتصالالإعلام و  ماءعل الذلك يسمو  ف

 عة المرئية .سمو أو الم المسموعة، بالوسائل المطبوعة،

رة،ا دار الفكر العربي، ،الإعلام الوظيفة الإخبارية لوسائل :حمدي حسين 1                                                              .91ص ،المرجع نفسه2 .97ص لقا
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اء الرسالة الإعلانية :-1-1-3  دعائم التفاعلية الرمزية في ب

من خلال التفسيرات ال تقدمها وسائل الإعلام عن الأحداث  الاجتماعيكة للواقع المادي و يب الأفراد معاني مشتر 
ذ الأخيرة بتغيير وتعديل وتوجيه  ،القضايا خاصة تلك ال لا توجد أو تتوفر لها مصادر بديلة عن وسائل الإعلامو  حيث تسهم 

قيقي أو ما اس عن الواقع ا  بالرأي العام وتوجيهه. الاتصاللام و يعرف في حقل الإع تفسيرات ال

و الإعلان، صصا و  و أمر شائع أيضا لا على صعيد الإعلام فحسب بل على صعيد أكثر  حيث تؤثر الرسائل  و
اءا على ما م فيتصرفون ب اس و أفكار قيقي الإعلانية على معتقدات ال وإن لم يكن كذلك في كثير من  -يعتقدونه الموقف ا

ذ -الأحيان ونة أصدق من يقين التملك" على حد قول الدكتور و دما يصور أن :"وعد الكي ديدا ما يسعى إليه الإعلان ع ا 
 "سعيد بن كراد"

اصر المكونة له موعة من الع شاط التفاعلي بين  بالمقابل يقصد بالرمزية فيه اللجوء إ تفسير  فالإعلان يعبر عن ذلك ال
تج "سلعة، ر الم اصر التكميلية الدافكر  خدمة، جو موعة من الرموز فإن كان عة" وع  الاتصالمة من خلال اللجوء إ نظام أو 

ر التفاعل  و جو ر التفاعل الإعلاني باعتبار أن الإعلان يؤدي  ،الاجتماعيباستعمال الرموز  فإن الإعلام باستعمال الرموز يعتبر جو
 الأخرى. موظيفة مهمة من بين وظائف الإعلا

ه من خلال رموز وصور تفسيرية،إن ا تج المعلن ع توى الم ر و سد جو دير بالذكر  لمصمم البارع للإعلان الرمزي  ومن ا
ظير في  قطع ال احا م تهجه كبريات الوكالات الإعلانية عالميا بعد أن أثبتت  هجا ت اضر صارت م أن الرمزية في الإعلان في العصر ا

مهور  تمام ا اذودفعه استقطاب ا داف  لا قيق الأ ذا على صعيد  داف  ،الاقتصاديةقرار الشراء  قيق الأ أما على صعيد 
ال الأفكار  الاجتماعية ابي. الاجتماعيةفقد أثبت الإعلان في  قيق التغيير الإ  1احا في 

تجات لها قيمة رمزية أكبر من قيمتها التبادلية و  تج من حيث  ،ماليةالاستعفالضرورة تقتضي إنتاج م فيتم تقدير أهمية الم
ديد مكانة الفرد، تج في  ، وكلما زادت أهمية الم زادت قوة الثقافة لأنه مع مرور الوقت تتحول  المكانة ال يضفيها على جمهور

تجات رمزية، تجات لتكون م دما تلمح إعلانا في وثقافة تعتمد على الصورة ليؤدي الإعلان دورا رئيسا في بيع الرموز الثقاف الم ية فع
بهر العين لصورة الموسيقار، و في وقفة   العبقري بتهوفن، إحدى المجلات حيث ت ذ الصورة، ،مركزة تأمليةو دة  لا يبقى  فبعد مشا

وال، الانتقالللقارئ سوى  ضارة المعاصرة وتتجلى في أنواع جديدة من الهاتف ا ذ الع إ عبقرية أخرى ولذتها ا بقرية المزدوجة إن 
طوي بذلك الرمز الذي يشير إ جودة في  ،الهاتفي الاتصالددا تؤكد على مستوى الموسيقى و موسيقى   لا نظير لها. الاستماعفي

يل إ مقومات ثقافية ضاربة في عمق المجتمعات، ذا الأساس تب رسائل الإعلان التلفزيوني اعتمادا على رموز  ليتم  على 
ير وفق المعاني و المعتقدات ال يكتسبها و ال يكونها كل فرد.تفسير الر  ما  2سالة الإعلانية من قبل ا

شر و التوزيع،عمان،، 1ط ،مدخل تطبيقي في الإعلان، والابتكاريةالإبداع  بشير العلاق: 1                                                            ة 2 .27ص، 3717دار اليازوي العلمية لل طاب الإشهاري التلفزيوني :بكار أمي جاج في ا يل شهادة الماستر ،آليات ا  .3714/3712يف،طجامعة س الاتصالفي علوم الإعلام و  رسالة ل
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ذ الدراسة: -1-1-4  توظيف نظرية التفاعلية الرمزية في 

ر التفاعل  الاتصالإن  ر ال تترتب عن ذلك فيما  ،الاجتماعيعن طريق الرموز يعتبر جو ة الظوا اول ومعا حيث يسمح بت
ظام ي ر ليست ثابتة بقدر ما ،الاجتماعيتعلق بمفهوم ال ذ الظوا تتوقف على المع المتغير الذي يضفيه  بمع آخر فإن حقائق 

ر في عملية التفاعل  ذ الظوا قيقة  اجتماعياوال تعتبر تفاعلا  ،الاجتماعيالأفراد على  يتم فيه التبادل بواسطة الرموز أي اللغة فا
 1. الاجتماعيإذا نتاج يبرز في التفاعل  في حد ذاتها

ذا المفالم تجة صظور و مقارنته بالمتأمل لعمق  اعة تعتمد أساسا على سيرورة التفاعل الم د ص ع في الرسائل الإعلانية 
و أقرب في  جتماعيافالفكرة الإبداعية ال يؤسس من خلالها الإعلان تقوم على إبراز الأفراد ضمن واقع  للمعاني المعطاة للرموز،

ر إ الواقع المعيشي.  ظا
تج سيرورة تأويلية تعطي معان  د في الإعلان ت ها شخصيات المشا غير أن سيرورة التفاعلات و التبادلات ال تتصل ضم

قق الإشباعات تج. الاستهلاكية جديدة للحقائق في إطار   المرتبطة بالم
كم الفاعلين في الواق عل من نسبية المعاني و آليات التغيير لتتم في الإطار بمع أن عملية  ع الذي أوجدته الرسالة الإعلانية 

دم التفكير  ا في الإعلان ليستعملها في  الاستهلاكيالذي  اد د يعيد إعطاء معاني جديدة لرموز و أفعال تم إ عل الفرد المشا مما 
 واقعه المعيشي.

ذ التفاعلات تتمركز حول إبرا تج سواء من خلال تقديم خصائصه أو طرق إن  ه الاستفادةز الم تائج  ،م أو التمتع ب
عل عملية  الاستفادة، ية على  الاتصالمما  ذ التفاعلات ترسم توزيعا جديدا للعلاقات مستعملة في ذلك آليات تغيير مب ة عن  ا ال

تجة من طرف الشخصيات الموظفة مهور المستهدف من أجل القيام  لاستهداففي الإعلان  ما تم إعطاء من معان للرموز الم ا
 على شبكة المعاني ال يملكها قبل القيام بالفعل. بإسقاطها

ذا السياق يؤكد "ميد " على أن استعمال الرموز يفترض تواجد نظام  أي نسيج من القيم و المعاني  اجتماعيفي إطار 
تماماتوالمصا و   2.الا

ي ما د" بين الإشارات و الرمز،وفقا لذلك يفرق "مي ة أي رد الفعل يكون انعكاسا شرطيا  فالإشارة  يثير دائما استجابة معي
في حين يتطلب الرمز التأويل أي إدخاله ضمن شبكة معاني تضع الرموز في إطار خاص وذلك قبل حدوث تبادل رمزي  وفقا للتعود،

 .الاجتماعيفي الفعل 
" أن  ذ السيرورة، مفهوم الذات المرآتي،من جهته لاحظ "تشارلز كو إذ أشار إ أن الفرد يعايش ثلاث  كاستعارة عن 

 سيرورات في مسار اكتساب الذات الفردية:
االفرد يتخيل أولا الطريقة ال يظهر بها -1 ظر للمرآة". الآخرين ا ي الوضعية المرادفة لعملية ال  "و
ذ-3 رة الإعلامية  الاجتماعيالفكر  :عزي عبد الرحمان 1                                                            ا المظهر.يتخيل الفرد تقييم و حكم الآخرين على  ضارية الاتصاليةالمعاصر و الظا زائر،د.ط،  ،بعض الأبعاد ا  . 32ص  ،نفسهالمرجع  2 .33،ص1994دار الأمة،ا
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ؤلاء الاعتزازيكون إحساسا خاصا بذاته مثل -2 اءا على نظرة  اءا على ذلك. " و يتصرفله أو الإذلال "ب  ب
ها، ا مله عن نظرة الآخرين ا اك  إذ لا ذ السيرورة التأويلية مستمرة وتتوقف ذات الفرد في ذلك التصور الذي  توجد 

م في تشكيل ذوات ذات فردية دون مشاركة ذوات الآخرين في  تشكيلها فهي في الأول و في الأخير انعكاس الآخرين الذي يسا
 1الآخرين.

ا الرسائل الإعلانية ماذج ال تعتمد مطية وال تواة في فلسفة تقديم الصور ال ذ الأفكار  حيث تسعى من خلالها إ  ،إن 
ذ الشخصيات في و  الأمر الذي يبرر اعتماد الرسائل الإعلانية  .اقعهم الفعلي المعيشجعل الأفراد يطمحون لتحقيق ذواتهم بتقمص 

ا نذكر من أهمهالإعلى جملة من الأساليب ا اعية المرتبطة بالشكل وبالمحتوى ولعل ذا السياق اعتماد  ق على  الإعلاناتوتماشيا مع 
ح الرسالة فرصا أكبر للتأثير في المتلقي  .الشخصيات المشهورة قصد م

سبة  الإعلاناتلا عن ذلك اعتماد ونورد مثا ال بال و ا الاجتماعية في الفضائيات العربية على الشخصيات المشهورة كما 
اعي بشكل ملفت للانتبا من خلال ربط فكرة القراءة بتحقيق الذات  ذا الأسلوب الإق دي القراءة العربي ال وظفت  لإعلانات 

ملة من  انين و أو الشهرة من خلال الاستعانة  م من الشخصيات المعروفة لذلك لم يك الإعلاميينالف من  نو الرياضيين و غير
اوز نظرية التفاعلية الرمزية كخلفية نظرية لهذا الموضوع المعا حيث تمت الاستعانة بها بشكل أساسي للوقوف على الكيفية  السهل 

ادفة لإحداث  الاجتماعية بما الإعلانيةال تب و تصاغ وفقها المضامين  ة في شكل رموز عميقة  اعية متضم ويه من أساليب اق
مهور المتلقي مع الرسائل الإعلانية.  نوع من التفاعل لدى ا

تلف الرموز المعتمدة في الإعلانات الاجتماعية من ألوان و  يك عن  ا من التعبيرات  إضاءةنا و زوايا التقاط الصور و غير
عالم مركب من  الإعلانيةلمتلقي الرسالة الإعلانية فالصورة  إيصالهاال يسعى مصمم الإعلان  ،موز و الدلالاتالأيقونية المليئة بالر 

" فتعبر عن القيم الثقافية للمتلقي  ،العديد من المعاني الرمزية ية "المستوى التضمي خاصة إذا ما تعلق الأمر بالرسالة الرمزية التضمي
اصة بالصورة فتساعد على التخلي عن البعض وتقوم على الرسالة اللساني ة للقيام بمهمة التأويل لتوجه القارئ حول المعاني ا

 والتمسك بالبعض الآخر كونه الموجه المباشر للمع المختار مسبقا.

اسأنه تم  إ إضافة انب التحليل الاستئ ا ودعائمها و تصوراتها في ا ية ليل بعض المعطيات او لتفسير  يبأفكار اصة بالب
صية والبلاغية المتعلقة بالرسالة  اصة  الإعلانيةالدلالية وال ة لهذ الدراسة بالإعلاناتللمفردات ا  .الاجتماعية المختارة كعي

 

 

 

 .32ص  ،مرجع سابق :عزي عبد الرحمان 1                                                            
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 نظرية الغرس الثقافي: -1-2

ية نظرية الغرس الثقافي: -1-2-1  ما

اصة بع للأفكارتمثل نظرية الغرس الثقافي تصويرا تطبيقيا   - قائق و ا اء المع و تشكيل ا ال تقوم بها وسائل  الأدوارملية ب
ذ المجالات، الإعلام ي قدرة وسائل  حيث تؤكد الفكرة العامة في  ظريات السابقة و تمع حولها ال على التأثير في  الإعلامال 
سبة  إدراكهمو  الأفرادمعرفة   1.ختلفة بكثافةتعرضون لهذ الوسائل المالذين ي للأفرادللعوامل المحيطة بها خصوصا بال

تج عن التعرض لوسائل  خاصة التلفزيون  الإعلامويمكن وصف عملية الغرس الثقافي بأنها نوع من التعلم العرضي الذي ي
ية  د دون وعي على حقائق الواقع الاجتماعي لتصبح بصفة تدر ية و القيم ال يكتسبه أساساحيث يتعرض المشا ا عن للصور الذ
قيقي و عملية الغرس ليست عبارة عن تدفق موجة من تأثيرات التلفزيون  جمهور المتلقين و لكن جزء عملية مستمرة  إالعالم ا

اميكية   2.لتفاعل بين الرسائل و السياقاتلودي

ظرية بين كثافة التعرض  ذ ال دة التلفزيون بصفة خاصة -لذلك تربط   الأفكارقدات اكتساب المعاني و المعت -مشا
قأو بعيدًا عن العالم الواقعي  الإعلاموالصور الرمزية حول العالم الذي يقدمه وسائل  ظرية  ،قييا دة التلفزيون تعود  أنو ترى ال  إمشا
تقاة ال يتم وضعها في مما تب اعتقاد حول طبيعة العالم الاجتماعي،  ظر الم مطية و وجهة ال  الأعمالو  الإخباريؤكد الصور ال

ا  ،قوة التلفزيون تتمثل في الصور الرمزية ال يقدمها أنالتلفزيونية و  د قيقية ال يشا ياة ا  الأفرادو في المحتوى الدرامي عن ا
ذا المجال ليس تأثيرا مباشرا حيث يقوم  قائق الاجتماع أولالفترات طويلة و التأثير في  ظر حول ا اء وجهات ال  ،يةعلى التعلم ثم ب

ظر   3عملية تفاعل بين الرسائل و المتلقين أنهاعلى  إليهاحيث يمكن ال

اص بالمؤشرات الثقافية، حيث تأثر  الأمريكيالعالم  إنظرية الغرس الثقافي  أصولترجع  ر" في إطار مشروعه ا "جورج جرب
يريةوسائل الاتصال  ما  4.على البيئة الثقافية ا

براء على ستة اع ظرية الغرس الثقافي: و يركز ا  تبارات ل

ازل لساعات طويلة خلال اليوم أولا فردة تتطلب مدخلا خاصا بالثقافة فهو الوسيلة الوحيدة ال تدخل الم  .: يعتبر التلفزيون وسيلة م
ا السائد في الثقافة يرتبط الغرس كعملية ث ثانيا متماسك من  بإطارقافية : تشكل الرسائل التلفزيونية نظاما متماسكا يعبر عن الا

يم العامة ال تتمثل في استجابات  ة  أسئلة إالمعلومات و معاني المفا قائق  أكثرمعي ذ  ،معتقدات معزولة أومن ارتباطه  و 
يم العامة يعتبر غرسها من خلال التعرض الكلي   .العالم الذي يرسمه التلفزيون إالمفا

ميد محمد 1                                                            ات التأثيرعبد ا ا ميد :3 .، وصف نظري للعلاقة و التأثير الإعلانوسائل عبد العزيز محمد عبد الله حسن: 2 323، ص  3777، عالم الكتب،  مصر 3،ط: نظريات الإعلام و ا شر و التوزيع، مصر، ، 1ط، مبادئ علم الاتصال و نظريات التأثير: مود حسن إسماعيل4 .322_323ص  ص ، مرجع سابقمحمد عبد ا  .325، ص  3772الدار العالمية ل
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ظم الرسالة العا :ثالثا  .مة للتلفزيون يقدم دليلا على عملية الغرسليل ال
اء رابعا ليل الغرس الثقافي على رصد مساهمة التلفزيون في ب عملية الغرس بالرموز الشائعة  تتأثر في المجتمع، الأفعالو  الأفكار: يركز 

ياتية أخرىتفاعل وسائل  أوفي المجتمعات لمدى طويل، وعلى الرغم من مشاركة  ب  انب الظروف ا ذ العملية  نغفل  ألاو في 
دين  أنالمرجعية مثال : وجد الباحثون  الأطرالدور المستقل للتلفزيون في غرس  مشاركة التلفزيون  إكثافة يميلون   الأكثرالمشا

ظرون  الأمريكي د قراءْة المجلات العلمية ي ما  ة غريبة، خطيرة بي و العلم باعتبار مه ابيةنظرة  إليهفي نظرته   .ا
ولوجية على زيادة قدرة الرسائل التلفزيونية فهي تؤيد من خامسا الثروة و القوة و الاختيارات و ال  الأسواق: تساعد مستحدثات التك

هاية عملية الغرس و  موعها في ال دافها.تدعم في   أ
تائج الثابتة المتجانسة ، حيث  سادسا ليل الغرس على ال يم الثقافة  أن: يركز  ي العملية الرمزية و ال يتم من خلالها غرس المفا

ذا يع  الأنماطو  قيق التجانس بين  للتلفزيونقل ستالم الإسهام أنالسلوكية المتماسكة و  ا  ذ  الأفراديكون في ا ماعات في  وا
لق نقاط ا 1.المجالات دين و   الإدراكابة لفروق ستجخلال قياسه بعمليات الا تقاء منلو يسيطر التلفزيون على البيئة الرمزية للمشا

دين ا واحد و التشكيل عن طريق  ،الاجتماعي للمشا ه في  إخضاعو التوليف للجماعات الاجتماعية في ا ا ال تم تكوي الا
اء الواقع الاجتم ظرية مفهوم التأثير لتعبير عن دور التلفزيون في  ب امرحلة سابقة و قد استخدمت تلك ال ائية الا  2.اعي في عملية ث

م  -1-2-2 ظرية الغرس الثقافي: الانتقاداتأ  الموجهة ل
ا المتغيرات 1 ظرية في اعتبار دة في تدخل في عملية التأثير التلفزيوني مثل العوامل الديموغرافية الأخرى_ لم تأخذ ال  .غير الكثافة المشا
ز_ يرى كلا من " 3 ري "  او ك دة التلفزيون و الغرس العلا أنو با ديه يمكن  الثقافيقة بين مشا د مشا بعض  إترجع  أنع

طبق على البعض  أوتوى مواد  توى  ،من البرامج الأخربرامج التلفزيون ولا ي دة  طبق على مشا و كذلك فان تلك العلاقة لا ت
دث نتيجة م أوجميع المواد  ها قد  ددةبرامج التلفزيون في عمومها ، و لك دة برامج   .شا

دين، كما  إتتعرض  أنالمادة المقدمة من خلال التلفزيون من الممكن  إن_ 2 استجابات  أنالقلب و التزييف من قبل المشا
دين قد تكون متحيزة ، وبالتا تصبح  يم  الأسسالمشا ظور الغرس الثقافي أبعادتب عليها مفا دة و التأثر طبقا لم  العلاقة بين المشا

يما و   .غير دقيقة أبعادامفا

ذ الدراسة: -1-2-3  توظيف نظرية الغرس الثقافي في 

قائق  اء المعاني و تشكيل ا ودور  و التعلم من خلال الملاحظة، الاجتماعيةتعتبر نظرية الغرس الثقافي تطويرا تطبيقيا لعملية ب
دة  وسائل الإعلام في تلك المجالات، ظرية أن مشا ة حول طبيعة العالم إذ ترى ال  ،الاجتماعيالتلفزيون تقود إ تب اعتقادات معي

قيقية، ياة ا توا الدرامي عن ا ا يتم من خلال التعليم،أوالت وأن قوة التلفزيون تتمثل في الصور الرمزية ال يقدمها في  اء  ثير  ثم ب
قائق  ظر حول ا روقد أكد "ج بين الرسالة و المتلقين، في عملية تفاعل متبادل الاجتماعيةوجهات ال " أن العلاقة بين وسائل ريب

ميد : مرجع 1                                                            ظريات التأثير في الراديو والتلفزيونالسيد فهمي:  أماني2 .329 -322، ص سابقمحمد عبد ا ديثة ل ات العالمية ا ا رة،الإعلامالمجلة المصرية لبحوث  ،الا  .10،ص 1999، 2ع  ، القا



ظري للدراسة  الفصل الثاني                                                              الإطار ال

 
-69- 

ي اصر أساسية  توى الإ :الإعلام وعملية الغرس الثقافي تتضمن ثلاث ع ة وراء إنتاج  والصور  علام،العمليات المؤسسية الكام
ية ال ترسمها وسائل الإعلام، مهور و أنماط سلوكه.والعلاقة بين التعرض للرسائل التلفزيونية و  الذ  1معتقدات ا

ة  الإعلامباعتبار رسالة اتصالية تعرض عبر وسائل  الإعلانو   للأفكارعموما و التلفزيون خصوصا، يعمل على رسم صورة معي
ية و معرفية و نفسية لدى المتلقين لق انطباعيات ذ في نشر  الإعلاممما يعد امتدادا لدور وسائل  ،و الموضوعات ال يروج لها 

مية المجتمع و رفع مستوى الوعي الثقافي لدى المتلقين و الطبيعة التراكمية ل الأفكار م في ت ديدة ال تسا عله ذا  الإعلانيتعرض لا
لق علاقة تفاعلية بين المتلقين و الرسالة  أن إذاثر عميق  ات المتلقين و  ا دة يؤثر في ا شاشات  ال تبث عبر الإعلانيةتكرار المشا
 .التلفزيون

ذ مع الهدف  ظر  ظرية الغرس الثقافي ال تهتم بدراسة الهياكل المؤثرة على  الأساسيوتتفق وجهة ال الرسائل الاتصالية  إنتاجل
ابية بين كثافة التعرض للمضمون  طلق وجود علاقة ا ذا المضمون و لهذا تتمتع  الإعلاميمن م اولها  ات ال يت ا و غرس الا

يريةسائل التلفزيون بتأثير خاص بالمقارنة مع وسائل الاتصال ر  ما تكوين  أومتجانسا يسهم في نقل  ثقافياإذ تمثل نسقا  الأخرى ا
ية  2.صور الذ

ا اتصاليا يسعى  أسلوبا الإعلانكما يعد  ة بتشجيعها و الدعوة  إوف والتحذير من  إليهاغرس سلوكيات اجتماعية معي
تلف الإعلانات  ،ضر المجتمع و الفرد معاً تد ق أخرىسلوكيات  ذا ما توضحه  عبر  الاجتماعيةو ذلك على المستوى الاجتماعي و 

سية  ها الإعلانية لغرس روح المطالعة و إعادة إحياء عادة القراءة الم ذ الدراسة ال تسعى مضامي ة  الفضائيات العربية كمفردات عي
ة على ىللأسف لد غارسا للقيم الثقافية  الإعلان أما على المستوى الاقتصادي و التجاري فيعد مستوى الوطن العربي، الأجيال الرا

ديدة اء ما يعرف بالطلب الشرائي لذلك كان من المفيد اعتماد نظرية الغرس الثقافي للوقوف على  إذ ،و الاستهلاكية ا يعد وسيلة لب
م الأفكار و القيم  الاجتماعية  و كيفية التمكن من  غرسها في ثقافة المجتمع العربي بمختلف فئاته. الإعلاناتال تروج لها  أ

فع المستهلك بالشراءا إضفاءغرس و  أوفي عملية الغرس يتمثل في قدرته على المساهمة و ضبط  الإعلاندور  إن ، لقيمة بما ي
ات و  الأفكارالمختلفة دوراً تأثيريا في  الإعلانعبر وسائل  الإعلانو يمارس  ا  أنماطنمطا من  الإعلانو من ثم يمثل  الآراءو الا

قائق الاجتماعية على اختلافها إدراكهمو  الأفرادالتأثير على معرفة  إالغرس الثقافي الذي يسعى   3.للموضوعات و ا

ال الإعلان،  ويتأثر بكل ما انية و السلوكية،يأتي المتلقي يستقبل الرسائل الإعلانية بمكوناتها المعرفية والوجد فتطبيقا على 
ثل الرسالة تميث  ومثيرات لدوافعه، تعكسه من قيم واقعية وما تقوم به من إشباع باحتياجات المتلقي، من حيث مدى ما ،يتعلق بها

ميد: 1                                                            ، 2 .323ص ع سابق،مرج محمد عبد ا : مرجع سبق ذكر امعية،  د.ط،، )مدخل و نظرية ( الإعلان شدوان علي شيبة: 3 .102سوزان يوسق القلي    20،ص3774دار المعرفة ا
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اطب رغبات المتلقي و احتياجاته و كلها عوامل تدعم وت الاجتماعي،الإعلانية صورة أو نموذجا يعبر عن الواقع  ؤثر في دعم عملية و 
اء  الاستجابةو  الانتقاء اتالسلوكية و ب ا  1.الاحتياجاتفي ضوء التوقعات و  الا

اع:-1-3  نظريات الإق

جريؤكد " ذا الفن بالتركيز على دور في إحداث التغيير في المعتقدات و الآراء أو فيست اع أهمية  ون الإق " أحد المختصين في ف
اع.المواقف المتعلقة بالأف اح عملية الإق ا معيارا كافيا للدلالة على   2راد باعتبار

، اع ودور طلق من فراغ بل من قاعدة نظرية تتجسد من خلال  لذلك كثرت الكتابات و البحوث حول الإق اع لا ي فالإق
ظريات و  اعية الاستراتيجياتالعديد من ال ال  ،الإق ها بتطبيقاته في  افر المعرفي،و  الاتصالخاصة ما تعلق م ظرية الت نظرية  الإعلام ك

ظيم  الاجتماعيةنظرية العلاقات  نظرية التوازن المعرفي، التحليل المعرفي للإعلام، ا. الانتقائينظرية التأثير  الاجتماعينظرية الت  و غير

اع في مجال الإعلام:  - 1-3-1 ي:« Michel Lenid »لوني"  ال تفيد حسب "ميشال الثلاث" د نظرية "التاءاتنظريات الإق اع و التأثير في سلوك الأفراد يتم عبر ثلاث مراحل و ظرية أن الإعلام ، التتبع، التوعية ،التشريع بأن الإق ذ ال ترى 
ة الأمراض  المتأصلة في المجتمع دون فرض و تدخل من قبل السلطات  الاجتماعيةوحد غير قادر على تغيير العادات السيئة ومعا

اع وتغيير السلوك العلمي إ ثلاث مراحل:ال ي بذاك تقسم عملية الإق  عمومية و

ساب إ عقول المتلقين، أ/مرحلة التوعية: عة ال ت ين المق اع اللساني و التوضيح وتعزيز كل ذلك بالبرا  وتتضمن آليات الإق
ال المصداقية،ك ،إدراكهاويشترط في معلومات المرسل أن تكون بسيطة ح يسهل فهمها و  اقض لت كما  ما يشترط فيها عدم الت

اعا. ا بصورة واضحة لتكون أكثر إق اور ديد   ب أن تكون صياغة الرسالة و

اجة لبذل جهد زائد من المتلقي، كما يشترط في التوعية ح تكون فعالة وجود الموضوعية و عدم  ب فهمها دون ا إذ 
ع المرسل من الوصول من أفكار ذا الانطلاقالتحيز أو  مهور و ال يمكن أن تقف في مسار التوعية وتم تية أو مسبقة في التعامل مع ا

 لهدفه .

اع و استراتيجياته، سبة  وتتضمن التوعية آليات الإق ذ المرحلة تؤثر ب % من سلوك المتلقين 27حيث يرى "ميشال لوني" أن 
 3و يأتي الباقي في مراحل لاحقة.

ي مرحلة مدعمة بمرحلة التوعية، شريع:مرحلة الت-ب ها عقوبات من شأنها  و دد طبيعة المخالفة و تترتب ع فإصدار قانون 
د الفرد نفسه عاجزا  ردع الأفراد، في كثير من ف ،لذا لابد من حمايته من نفسه عن طريق سن القوانين رغباته و دوافعه، أمامإذ 

 .23-27مرجع سابق، صص عامر مصباح: 3 .141ص  مرجع سابق، مصطفى حميد كاظم الطائي: 2 .14ص مرجع سابق، حسن عماد مكاوي: 1                                                           
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د الأفراد على وعي تام بالأض همالأحيان  ع الكافية لديهم لا يملكون القوة  رار و المخاطر المحدقة بهم نتيجة بعض السلوكات لك لم
ظر إ طرق الإشباع و شرعيتها.ففالرغبات تد ،أنفسهم  1ع صاحبها لإشباعها دون ال

ملات الإعلامية العمومية، ذ المرحلة في ا ص على إدراك أن التوعية لا وتظهر أهمية  ا مالم تلبي ال فهي ت  تعززغرض لوحد
ابيا في ممارسة نوع من الضغط على المتلقي من أجل مسايرة المرسل فيما يدعو إليه.  بالتشريع كونه يؤدي دورا إ

اع إ  مرحلة التتبع: -ج و ما 27إن المرحلة السابقة ترفع فيها نسبة الإق ي مرحلة  % و  اد مرحلة ثالثة و  يدفع إ إ
اجة إ التذكير و التأكيد المستمر ح في الأمور البسيطة اليومية. ة،التتبع و المراقب  لأن الإنسان 

اع و التأثير مرتبط بالمتابعة  اح عملية الإق دافه فحسب "ميشال لوني" فإن  إذ لابد للمرسل أن يعرف أين وصل من أ
ذ المرحلة المرسل من مواصلة بث رس والمراقبة للعملية ككل،  ائله أو إلغائها أو استبدالها بأخرى .حيث تمكن 

ذ المرحلة التأكيد على ضرورة  ب في  ي  احترامكما  بيه على المخالفين ومتابعة غير المكترثين بالقانون و القانون و الت
دية العملية، اعية لدى المتلقين، مرحلة تعطي المصداقية  اع و التأثير،كما تزيد من حيوية الر  وتزيد من أهمية الرسالة الإق  سالة في الإق

هائي. اعية في شكلها ال  2وبذلك تصبح العملية الإق

ذا الأساس يقترح الدكتور  ير والرأي العام"، الاتصالفي مؤلفه حول "الإعلام و  "سمير محمد حسين"وعلى  ما فيما يتعلق  با
صرين جديدين إ نموذج  بالاتصال اعي أنه يستلزم إضافة ع صر الرقابة الذي  الاتصالالإق اعي وع صر التأثير الإق يري وهما ع ما ا

اصة بفعالية الرسالة. وانب ا  3يؤكد على ا

اع في مجال الإعلان:  -1-3-2 فس نظريات الإق ال الإعلان، فقد اقترح علماء ال العديد من  الاجتماعيأما في 
ط ج يستطيع من خلالها  ا ظريات ال تقترح أساليب و م دافه،ال قيق أ ملات الإعلانية  فس  ط ا تمت نظريات علم ال وا

اتبالعوامل ال تؤدي إ إحداث التغيير في  الاجتماعي ا  و السلوك كمجالات أساسية لعمل الإعلان. الا

عون بتوظيف تكتيكاته لإثارة ا يري، حيث يهتم المق ما اع نمطا من الأنماط المتعددة للاتصال ا مهور يعتبر الإق تمامات ا
دافه. تماماته وأ ال الأنشطة الاتصالية المختلفة، فكل يوظفه حسب ا اع في  ه إ موضوع ما، ويستخدم الإق  وجذب انتبا

ارية بهدف زيادة المبيعات أو لأغراض اجتماعية لتسويق الأفكار  ال الإعلان، فقد يستخدم لأغراض  اع في  أما الإق
ال الإعلان بدراسة الاجتماعية، إن لكل غ ظريات في  تمت ال رض ما يتفق معه من استراتيجيات واستمالات وأساليب، حيث ا

قيق التغير في  ملات الإعلانية ال تسعى إ  يري على المعرفة الاجتماعية للجمهور، ودراسة تأثير ا ما تأثير وسائل الاتصال ا
ملات الصحية، الإرشادية، التو   4عوية الاجتماعية عموما.السلوك مثل ا

فس  :سعد جلال 1                                                            ير و الرأي العام الاتصالالإعلام و  محمد حسين سمير: 3 .23ص  مرجع سابق،: عامر مصباح 2 .279،ص1929بن غازي،ليبيا، جامعة قاريوس،، 2ط ،الاجتماعيعلم ال ما رة،، 2ط ،با رة، الإعلانسمير محمد حسين:  4 .122،ص1992عالم الكتب،القا  .152ص ،1925، عالم الكتب، القا
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القد تغير  اع الذي كان يؤكد على الدور الميكانيكي لمرسل الرسالة  الا تمامدون  الاتصاليةالقديم في نظرية الإق  الا
اصر أساسية في العملية  و ما الاتصاليةبالمستقبل والرسالة كع ايؤكد عليه  و  ون  الا اع إذ يرى "راي ديد في نظرية الإق ريس" ا

« RaynonReiss »  تار من خلالها المستقبل أية  الاتصاليةأن الرسالة اولة للتأثير على الكيفية ال  ي إلا  اعية :"ما الإق
قدي للجمهور" رسالة و أية معلومات يتعرض لها،  .مما يؤكد على ضرورة التحليل ال

اع تتأكد ع دث كما أشارت ماري "جون سميث" إ أن :"عملية الإق اس و مشاركة في الفهم لمحتوى  اتفاقدما  بين ال
و الذي يركز أيضا على   المتلقي." اختياراتومضمون تلك الرسالة فيما يسمى بتحول الفعل و 

اعية إ التأثير  و مفتاح التغير في السلوك، وتميل بعض الاستراتيجيات الإق ا  ظريات أن التغير في الا لقد افترضت معظم ال
ا وسائل الإعلام الم اعيا قد يكون مصدر ات المتلقي إق ا ات عن طريق الوسائل الاتصالية، والمعلومات ال تؤثر في ا ا باشر في الا

اعية والأسال ات بالتشكيل أو التغيير، فإن الاستراتيجيات الإق ا برة الذاتية للمتلقي، وأيا ما كان الهدف من التأثير في الا يب أو ا
ا اعي.الإق ابية إزاء موضوع الاتصال الإق ات الإ ا  1عية تهدف إ خلق الا

اع  وس م نظريات الإق تسهم في تفسير الكيفية ال يتفاعل من خلالها المتلقي  اجتماعيةداخل نفسية كمعرض فيما يلي أ
 ووفقها تصاغ الرسالة الإعلانية.

 :Reasoned Actionبي بنظرية الفعل الس -
م ا ال تعتبر من أ ظريات في  اعي، الاتصالل ظريات لتفسير السلوك و توجيهه، الاستعانةحيث تم  الإعلاني الإق  بتلك ال

اعي ال تهدف إ تشجيع  ملات الإعلان الإق ظريات أفكارا مهمة مثل أهمية التخطيط العلمي السليم  ذ ال اقش  حيث ت
ا مهور على شراء سلعة أو خدمة أو تب سلوك إ يه لهذا ا فع الذي يعود عليه وراء تب بي معين شريطة أن يعرف المستقبل مدى ال

االسلوك أو   .الا
ظرية أن عملية  ذ ال و سلوك ما، الانتباترى  ات الفرد  ا  لدى الفرد تتحد وفقا لعاملين :أحدهما شخصي و يتعلق با

في المحيط  الاجتماعيةوكذلك إطار التوقعات والعلاقات  في المجتمع، و يتعلق بطبيعة المعايير و القيم السائدة اجتماعيوالآخر 
ايث يكون  للمتلقي، الاجتماعي و المحرك الر  الا  يسي الموجه للسلوك.ئو السلوك 

ول المواقف من حالة لأخرى  ذين المعيارين تتأكد من خلال   الاجتماعيةعلى متغيرات وسطية كالظروف  اعتماداإن أهمية 
ظرية على أن التغيير في  السكانية،و  ذ ال اتوتؤكد  ا إذ لابد للرسالة الإعلانية  ،تغير في المعتقد و السلوك يصطحبهلا بد و أن  الا

 ال تسعى إ تغيير السلوك أن تصمم بهدف التأثير في المعتقدات الأساسية الموجهة للسلوك.

و ربط  ظرية الفعل السببي  اتالمعتقدات إن الهدف الأساسي ل ا ات ،بالا ا اتكما تهتم  بالسلوك، والا ا و  بالا
وفيما بين نية الفعل و الفعل ثمة  تمثل عملية تسبق السلوك نفسه،  Behavioral Intentionفاعتزام السلوك  الفعل والسلوك،

 .09ان علي شيبة: مرجع سابق، صشدو  1                                                           
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اويتأثر  عوامل ومتغيرات مفاجئة، طقية أو الت الا و  خويفية ال يتعرض لها،بالإستمالات العاطفية أو الم ات المتلقي  ا ا فا ومن 
ة، بؤ بالسلوك في وقت معين وبطريقة معي اكما أن  الموضوع الإعلاني تصلح أساسا للت و الفعل لابد أن يسبقه اعتقاد من قبل  الا

دف ذلك الفعل، و موضوعفعمن ثم  المتلقي بقيمة أو  ات الأفراد  ا اولة تغيير ا ة تستدعي تغيير الكيفية ال يقيم د  ات معي
 1بها الأشخاص المواضيع.

ذا السياق يرى " اتأن عملية التغيير في  « Fichbein »" فيشبا ينفي  ا فسية  لا الا -ترجع فقط إ العوامل ال
ظرية با وإنما إ كم ونوع المعلومات المتوفرة لدى الفرد، -أو التماثل الاتساق كمعلومات موجودة   الاعتقاداتلتفرقة بين وتتميز تلك ال

ة و  الشيءلدى الفرد عن العلاقة بين  اصية المعي اتو ا ا ابي   الا وايا السلوكية فيمكن  معين، لشيءكتقييم سلبي أو إ أما ال
ا نوع من  و السلوك، الاعتقاداتاعتبار قصد به السلوك الفعلي الممكن في عن العلاقة بين الفرد نفسه و السلوك أما المتغير الرابع و 
ه الآخرون،  الاجتماعية" على المعايير فيش باينحيث أكد " ملاحظته وقياسه، كما  كمحددات لإدراك الفرد لما يمكن أن يتوقعه م

وايا السلوكية إنما تتحدد وفقا  اتيؤكد أيضا على أن ال ا  على حد سواء. الاجتماعيةو المعايير  للا

دافها يعتبر نموذج أو نظ ملات الإعلانية سواءا ارتبطت أ ال الأفكار و ا ماذج للتطبيق في  رية الفعل السببي من أصلح ال
ة، على حد سواء، الاجتماعيبالتسويق التجاري أو  ات معي ا مهور للتخلي عن ا اأو لتب  فتحفيز ا ما من خلال الفكرة  ا

فسية عيةالاجتمابع سلسلة من العمليات سيتتالإعلانية  ا كامتداد من  و ال اال يكون تأثير  2و السلوك. الا

رج الأمر إ حيز السلوك الفعلي  ا على مستوى  ""العلوقد  اأو يظل كام فسية ال  الاجتماعيةوفقا للمعوقات  الا أو ال
طط الإعلان تداركها عن تصميمه للرسائل الإعلانية تلافيا للإخفاق  بغي على  قيق التأثير أو التغيير.ي  في 

 :Information Processing Modelنظرية تمثيل المعلومات  -

تلفة من التحليل، م المميزات ال تميز نظريات الأنساق أنها تتعامل مع مستويات  ذا المجال ما من أ ظريات في  م ال  ومن أ
ة البي يعرف بــــ: فس أكثر مما ترتبط بدراسات الإعلام  انات،"نموذج أو نظرية تمثيل المعلومات أو معا ظرية بمجال علم ال ذ ال ترتبط 

ي  ة في  الاسموخاصة الدراسات المرتبطة بالذاكرة البشرية و الذاكرة  فس للعمليات و التركيبات المختلفة المتضم الذي يعطيه علماء ال
 عملية تلقي المعلومات واختزالها و استعادتها من الذاكرة.

اس تستلزم  يمكن القول أن كل أجهزة الذاكرة، عموما اسبات الإلكترونية و المكتبات و لدى ال ح تلك ال تستخدم في ا
زن الذاكرة البشرية في المخ مساحة للتخزين، تاج أجهزة الذاكرة لوسائل إدخال المعلومات، ويقع  ويعتقد  من التخزين، إخراجهاثم  و

فس أن العمليات ا  3ضرورية لكل أجهزة الذاكرة. ،استعادتها زين المعلومات، وضع الشفرة، لثلاث:علماء ال

فسية و  :الاتصالتأثير وسائل فرج الكامل:  1                                                            رة، دار الفكر العربي، ،الاجتماعيةالأسس ال  .251،253حسن عماد مكاوي، ليلى حسين السيد: مرجع سابق، ص ص  3 .129مرجع سابق، ص فرج الكامل: 2 .120ص ،1924 القا
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ظرية بدراسة الكيفية ال يتعامل بها الأفراد مع المعلومات من خلال توظيف مفهوم "التماثل الميكانيكي"  ذ ال تهتم 
« mechanistic Analogique » ا لوصف وتفسير الطريقة ال يتم من خلالها التعام ل مع البيانات و المعلومات ال يتلقا
بهات والمثيرات الاتصاليةالفرد الذي يتعرض يوميا لزخم من الرسائل  ديد أفضل الم تاج الأفراد إ دراسة البيئة و ظرية  ، فوفقا لهذ ال

قيق  الاحتفاظو  ،الاتصالية ها.القصوى  الاستفادةبتلك المعلومات في الذاكرة لفترة طويلة قصد   م

دد درجة استجابة المتلقي لها، و الذي  ومشاركته فيها ال تتحدد بمدى قيمة و أهمية المعلومات  إن فهم الرسالة الإعلانية 
سبة  ها الرسالة الإعلانية بال تماماتال تتضم ل المتلقي، لا " وتعبر عن تلك العملية ال الانتقائييعرف "بالفهم  أو ما ق الاندماجو

تق تقون الأشياء أو المعارف أو الأفكار  ي من خلالها الأفراد المعلومات عن بيئتهم المحيطة،ي سبان أن الأفراد غالبا ما ي مع الأخذ في ا
تج عن ذلك ف تمامهم،اال تثير  ملة من العوامل أهمها: ات معرفية كثيرةجو وقد ي  وتتأثر الملامح المعرفية للأفراد 

 الذاتيةSubjectivity :  الاجتماعيةوتعبر عن وجهة نظر الفرد عن القيمة .  المحيطة و المميزة له عن غير
 دولة دث من خلال  : Categorationالترتيب و ا كم على الأحداث والأفكار  يف المعلومات و ا عملية تص

ة، عملية التقسيم، ظيم المعلومات إ أقسام تتصل بموضوعات معي جاح في  حيث يعمد الأفراد إ ت  الاتصالويعتمد ال
يا طويلا من وقت التلفزيون  الإعلانات تشغله الرسالة من حيز في نقل المتلقي لذلك تبرر الإعلاني على ما ال تشغل حيزا زم

ير و تعتمد كأسلوب من الأساليب  ما م الإعلانات كونها تملك القدرة على شغل مساحة أكبر من عقل ا بأنها من أ
اعية ا  1لمرتبطة بالشكل في تصميم الإعلانات التلفزيونية.الإق

اتإن تعامل الرسالة الإعلانية مع  ا طلق ترجمة  الا كم عملية استدماج  احتياجاتيعمل من م الأفراد إ دوافع 
تج عن التعرض للمثيرات، المعلومات، اء تلك العملية يكون وأ ،الانفعاليةالمعرفية و  الاستجابةيث يؤدي تمثيل المعلومات إ  وت ث

ا صامتا أو داخليا عن موضوع الإعلان. ا اعية رأيا أو ا  متلقي الرسالة الإعلانية الإق
دما يستقبل موضوعات أو أفكارا جديدة قد لا سق المعرفي للمتلقي ع ا قوي  فال اء ا ه من ب تكون لديه معرفة مسبقة تمك

دما تتفاعل الر  أو إصدار أحكام سريعة، اتسالة الإعلانية مع فع ا ها إضافة معلومات جديدة  الاحتمالاتدث جملة من  الا م
زوع يكون من الصعب تغيير  المعارف الموجودة، إعادة تقييم المعتقدات و  دث التوازن بين الإدراك والتأثير و ال دما  اوع مدعما  الا

الة. ذ ا  في 
دما يتعرض المتلقي لمثيرات جديدة بال أما في  ،تؤثر تلك المعلومات على توقعات الفرد فيزداد احتمال التغيير سبة لمعارفه،وع

ة.يتخذ المستقبل ميكانيزمات دفاعيحالة الرفض ف  ة معي

ا تبعا لمعرفة الكيفية ال يتلقى بها المستقبل الرسالة  اؤ ب ب والكيفية ال  الاتصالية،يتضح من خلال ما سبق أن الرسالة 
دث من خلالها  من خلالها تتفاعل قه الأفراد من أفكار ومعلومات، والكيفية ال   استجابة المتلقي للرسالة،تلك الرسالة مع ما يعت

تماما بهذا المجال بالذات بالتأكيد على العلاقة بين  اتحيث أو الباحثون ا ا وكذا تأثير  عرفية و الإدراكية،و العمليات الم الا

ات أماني السيد فهمي: 1                                                            ا ظريات التأثير في الراديو و التلفزيون،العالم الا ديثة ل رة،ع ية ا  .315،ص 1999 ،2المجلة المصرية لبحوث الإعلام،القا
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ات ا ا على  ،الاتصاليةلمضمون الرسالة  الانتقائي الاختيارقة على المسب الا اتأيضا علاقة عملية التذكر و تأثير ا و موضوع  الا
اعية ومضمونها.  الرسالة الإق

اعي،  تتحدد بمستوى المصادر المعرفية لمتلقي الرسالة الإعلانية ال يعا إن عملية تمثيل المعلومات فيما يتعلق بالإعلان الإق
برة  مضمون الرسالة في ضوئها، تمام ويتأثر المستوى المعرفي للمتلقي بعدة عوامل كا أيضا عوامل تتعلق  الشخصي بالموضوع، والا

. تتميز به من تعقيد أو بساطة، بالرسالة الإعلانية ذاتها مثل ما  أيضا عوامل موقفية مثل المدى الزم

اع": الاحتمال"نموذج تطوير  Elaboration Like lihood Modelنظرية الترجيح  - و نظرية  الاحتمالأو نموذج تطوير The elaboration likeli hood model of persuaeion  للإق اع  للإق
ا من قبل "ريتشارد بي "و"جون كاسيبو" عام  ظرية إ شرح 1922عملية مزدوجة تصف تغيير شكل المواقف ،ثم تطوير ،تهدف ال

ة المحفزات،الطرق المختلفة لم اع :الطريق المركزي  سبب استخداماتها ونتائجها على تغيير الموقف، عا إذ يقترح طريقتين رئيسيتين للإق The control Rout  والطريق الهامشيThe Prepheral Route.. 

ظرية لتوضيح الكيفية ال يستجيب من خلالها متلقي الرسالة  ذ ال اعية،منية للعالإعلا الاتصاليةقدم الباحثين   ليات الإق
ا أن ترجيح المتلقي لرسالة  موذج على فكرة مؤدا ظرية أو ال ذ ال يه لها، اتصاليةحيث تقوم  دما يكون  ما و تب يكون مرتفعا ع

سبة للمتلقي، الاتصالموضوع  عله في حاجة للمعرفة و  ذا أهمية بال على قوة  اعتمادابصورة أكبر  الاتصاالمحتوى  لاستيعاببما 
ا، الاتصاليةالرسالة  اة ال تبث عبر  1وذلك في عملية متكاملة. الاتصامصداقية المصدر  و الق

اح  ظرية على أن  ذ ال اعي يعتمد على عوامل الدافعية وقدرة المتلقي على التفاعل مع الرسالة  الاتصالحيث تؤكد  الإق
ها، اختلافعلى  الاتصالية اع تركز على الكيفية ال يؤثر من  يةوفي مقابل نظر  مضامي "تمثيل المعلومات" فإن نظرية الترجيح للإق
اعي على  الاتصالخلالها  اتالإق ا  الإعلانية.الإعلامية و  الاتصاليةبما فيه الرسائل  الا

ظرية على أن التغيير في السلوك يكون نتاجا للتغيير في  ذ ال اكما تؤكد  اع ع الا قيق يث أن الإق دما يستهدف 
اعية قبل التأثير في  ملة الإق االتغيير على مستوى السلوك لا بد أولا من أن يدرك الهدف من ا إذ لا بد من  ،تشكيلا أو تغييرا الا

اوالتعرف على الكيفية ال يتحول من خلالها  دراسة السلوك، موضوعان أساسيين وهما: الاعتبارأن يضع بعين   2وك.إ سل الا

اعي، ظريات المهمة في الإعلان الإق تمامها بتفسير عملية التعامل الإدراكي مع  تعبر نظرية أو نموذج الترجيح من ال نظرا لا
اعية، تج من ذلك من مشاركة ومعرفة وإثارة  الرسالة الإق تماموما ي ،ويمثل ذلك مدخلا لتغيير  ،للا ا على أساس أن الأفكار ال  الا

ا ددات ذاتية لأي تغيير في تظهر أث اعي قد تمثل  اء الموقف الإق ابية فإنها تقود التغيير في  الا افإذا كانت إ انب  الا إ ا
جوميا مقاوما. الدفاعي، حى  حي م  .14.77على الساعة  32/13/3710،تاريخ الزيارة:Https://en-wikimpedia.orgنقلا عن الموقع: 2 .20مرجع سابق، ص  فرج الكامل: 1                                                            أما إن كانت سلبية فإنها ت
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ة في الرسالة المعرفية تقوم على أساس أن دوافع الأفراد لإس الاستجابةإن الفكرة الأساسية لعملية  تدماج الأفكار المتضم
يك جدول سوف تؤثر على نمط استيعابهم و تمثيلهم للمعلومات، الاتصالية فز المتلقي علىListing thoughts techniqueالأفكار"  ةيث يطلق على تلك التأثيرات "تك  الانتبا ،ويرى بي وكاسيوبو ضرورة وجود مستوى مرتفع من المشاركة إزاء الموضوع بما 

الة يبذل المتلقي جهدا إدراكيا عاليا، ذ ا اعية في  موعة من العوامل ال تؤثر على ما للمحتوى الكيفي للرسالة الإق يبذله  وثمة 
ها يتعلق بما تثير الرسالة   بالإضافة إ المحتوى الكيفي للرسالة، من جدال، الاتصاليةالفرد من جهد إدراكي ومعرفي البعض م

ي عوامل تزيد كلها من فعالية الرسالة الإعلانية "كاعتماد الشخصيات  ،الاتصاصوصية المصدر وخ المعروفة والمشهورة في و
 .الإعلان"

موذج" وصفا لطريقين لتغيير  ظرية "ال ذ ال اوتعرض  امشي، ،الا إذ يتضمن  كما سبقت الإشارة أحدهما مركزي و الآخر 
طقية المعرفية حيث يقيم متلقي الإعلان المعارف و الأفكار المرتبطة بالرسالة الريق المركزي التعامل مع  اصر المتمثلة في الإستمالات الم الع

اذاتها وتغير  الاتصالية تج عن استدماج المعلومات عبر الطريق المركزي ويكون أكثر قوة و مقاومة، الا وله ي وقد ركزت  أو 
تمت بت ديثة ال ا اغيير الدراسات ا ذ  الا اع على  على أساس أن المتلقين يميلون إ سلوك  الاستراتيجيةو التخطيط لعملية الإق

هم الشخصية فيبذلون جهدا إدراكيا  اتهم الفعلية ومصا ا م في موضوعات تمس ا تماماتهم ودوافع تفكير دما تكون ا ذلك الطريق ع
 1أعلى .

اعي. بالموسيقى والدراما، الاستعانةولهذا يعمد الإعلان إ   والدعاية قصد تدعيم التأثير الإق
اصر الفعالة في الرسالة  اع فيميل المتلقي فيه إ توظيف الع قيق نوع من التلازم  ،الاتصاليةأما الطريق الهامشي للإق و

ذا الطريق  الذ بين الفكرة الإعلانية و موضوعات أخرى، الارتباطو  المعلومات حين يكون ثمة إدراك  تدماجلاسويستخدم المتلقي 
بيذ متواضع لمضمون الرسالة، اولا يؤثر في  ضعيف أو  سبة ضئيلة جدا. الا  إلا ب

ا الباحثان حول تأثير العوامل المتعلقة بالمشاركة الشخصية وما المصدر  ،تثير الرسالة من جدل وخبرة ففي الدراسة ال أجرا
قيق  الاتصا ات،التغيير في وقدرته على  ا د تفاعله مع  أندا جو  الا ا المتلقي ع ا دد نمط العملية المعرفية ال يتب درجة المشاركة 

اعي، سبة لعملية الإعلان الإق و ما يعد مؤشرا مهما بال اعية و ي عوامل تتصل بالطريق المركزي للإ الرسالة الإق تلف و اع ومن ثم  ق
 .الاجتماعيأنواع الإعلانات كالإعلان  الإعلان التجاري عن غير من

اذبية، الاتصاليةإن الإعلان التجاري يلجأ في أغلب الأحيان إ الطريق الهامشي حيث يهتم بتوظيف المصادر   ذات ا
تمامه بموضوع  الرسالة الإعلانية ذاته، ذب عن ط وعوامل الإبهار والموسيقى أكثر من ا تجات تكون متشابهة ويكون ا ريق عوامل فالم

ذب و الإبهار و يوظفها الإعلان التجاري كاستراتيجيات موقفية.  ا

 ،مرجع سابق.wikimpedia.or-https://enنقلا عن الموقع: 1                                                           
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تمامفإن تدفق المعلومات و الأفكار فيه يكون عبر الطريق المركزي و يكون  الاجتماعيأما الإعلان  في  الاجتماعيةبالفكرة  الا
هائي للإعلان حيث تصبح جاذبية المصدر وعوامل التسلية و الدراما و الم المقام الأول، وسيقى عوامل ثانوية أو مساعدة لأن الهدف ال
 1و ترويج الفكرة من خلال رفع وعي المتلقي. الاجتماعي

ايتضح من خلال ما سبق أن نظرية أو نموذج الترجيح يؤكد على تشكيل  كوظيفة أساسية لعملية تمثيل المعلومات سواء   الا
امسار ف تم التعامل معها مركزيا أم لا مركزيا، صول عليها، الا فإذا كانت على المستوى المركزي فإنها  يعد نتاجا للمعلومات ال تم ا

اتمن ثم فإن  تكون أكثر تفصيلا ودقة، ا ة تكون أكثر مقاومة للتغير وتتسم بالديمومة، الا ا صول  ال أما المعلومات ال يتم ا
امن ثم لا تترك أثرا يذكر على  ، و أهميةعليها على المستوى اللامركزي فتكون أقل تفصيلا  .الا

إن استيعاب المعرفة و الأفكار و المعلومات عن الطريق المركزي تزيد من فعالية الرسالة الإعلانية نظرا لوجود نوع من الوعي 
ديد قيمة الرسالة الإعلانية، امشي فتمثل أسلوبا يكون به الأفراد أما المعلومات على المستوى اله العا لدى المتلقين و القدرة على 

وع من  بذة ك بذة أو غير  ات  ا  يبذل فيه المتلقي أي جهد لتحليل مضمون الرسالة الإعلانية، في موقف دفاعي لا الاستجابةا
ظى بمستوى عال من المعرف الاجتماعيففي رسائل الإعلان  مهور أفكار المصادر المسؤولة ال  ترم ا  ة و المصداقية،غالبا ما 

يث يعتمد الإعلان  اعية لطبيعة الموضوع  جاح الإعلان تتمثل في توظيف أفضل الإستمالات وأنسب الأساليب الإق طوة الأو ل فا
يث  درجة من الشكل تارة و تارة أخرى على الشكل أكثر، بأعلىعلى المضمون  تارة على التخويف و تارة على التسلية والطمأنة 

صيحة و التوجيه. تبعث في  الفرد الشعور بالرغبة في تلقي ال
ل يمكن  ا  ا أن نتساءل  ال الإعلام والإعلان عبر وسائل الإعلام، إذا يمك اع في  م نظريات الإق ذا عن أ كان 

اعية ناجحة، سواء كانت ذات  طيط حملات إق ا استراتيجيات أساسية في  ظريات السابقة أن تستخدم باعتبار اري أو لل دف 
ث على القراءة مثلا؟ .....اجتماعي توعوي؟ حيث يكون الهدف الأساسي لها تشجيع نوع معين من السلوك  ؟ كا

اع تعد بمثابة خطط توجيهية   ديلفر'' و'' ساندرا بول روكيتش'' ثلاث استراتيجيات للإق لفي ذا السياق وضع كل من '' في 
ظريات السابقة الذكر،  تشير إ أنواع العوامل والمتغيرات ي عليه في ال اعية بصورة أبسط مما  بغي أن توضع في الرسالة الإق ال ي

: ا كالتا  نذكر
 

فسية: اميكية ال  أولا: الاستراتيجية الدي
و نتاج التعلم،  فس البشرية  ا أن التركيب الداخلي لل طلق من مسلمة مفاد ذا  تستمد معطياتها من نموذج الإدراك، وت و

يث يغير السلوك وبعبارة أخرى فإن  ذا التركيب  يرية لتعديل  ما و الذي جعل من الممكن استخدام وسائل الاتصال ا التأكيد 
ع، ويفترض أن يغير ذلك من التركيب  قال إنما يمكن في تعلم جديد عن أساس معلومات يقدمها الشخص المق اع ال مفتاح الإق

اجات، فسي للفرد ''ا  التصرفات ......'' الأمر الذي يؤدي إ السلوك العل المرغوب. ال
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فسية:22شكل رقم ) اميكية ال     (: الاستراتيجية الدي
 

 

 .222ملفين ديلفر، ساندرا بول روكيتش، مرجع سابق، ص المصدر: 

 ثانيا: الاستراتيجية الثقافية الإجتماعية:

ما تقوم الافتراضات الأساسية لعلم  فس على فكرة أن السلوك تتم السيطرة عليه من الداخل، فإن العلوم الاجتماعية بي ال
ظم الاجتماعية، لذا  الأخرى تفترض أن قدرا كبيرا من السلوك الإنساني تشكله قوى عن خارج الفرد، كالتوقعات الاجتماعية داخل ال

دد للفرد قواعد السلوك الاجتماع اع أن  كم الأنشطة ال يتعين على كل رسائل الإق ي، أو المتطلبات الثقافية للعمل ال سوف 
ا يعد  روج عن إطار ماعة وا دثها، فعل الرسالة أن تكفل ظهور توافق اجتماعي في الرأي وتأييدا من ا اول رجل الإعلام أن 

 سلوكا شاذا وغير مقبول.
اع23الشكل رقم )      (: الاستراتيجية الثقافية الاجتماعية للإق

 
 

 .291ملفين ديلفر، ساندرا بول روكيتش، مرجع سابق، ص المصدر: 

 ثالثا: استراتيجية إنشاء المعاني:

بغي وجود أسس كافية للاعتماد على   ذا لا ي دث تغييرات في السلوك دون قصد،  استطاعت وسائل الإعلام أن 
ب أن تكون فعالة كأي نوع آخر من استراتيجية إنشاء المعاني بغرض تغيير السلوك عن قصد، ف ير  ما قل إ ا المعلومات ال ت

رسالة إعلامية  
اع العامل الإدراكي  للإق

المعدل يثير أو يشكل 
يا  تساؤلا عل

رسالة إعلام تؤدي 
شيط  إ تعديل أو ت

 العامل الإدراكي

رسالة  
عة  مق

ديد  دد أو تعيد 
متطلبات ثقافية، أو 

د سلوك قواع
للجماعة أو أدوار، 

 أو مراتب
صياغة أو تعديل 
تعريفات لسلوك 

اجتماعي متفق عليه 
ماعة  لأعضاء ا

يتحقق 
التغيير في 
السلوك أو 

ا  في الا
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ي تعتمد  ب أن تأتي في أعقابها، و اع  ذا الهدف من الإق و  ذ المتغيرات فإن تعديلات السلوك  قيق  تغيير المعاني، وإن أمكن 
ا اعية على الاستراتيجيتين السابقتين كثيرا، فإذا كان نهج الاستراتيجية الدي فسية ''تعلم، أشعر، اعمل'' والاستراتيجية الإق ميكية ال

و: ''تعلم واعمل''.  ''تعلم، وافق'' فإن نهج الاستراتيجية إنشاء المعاني 
   (: استراتيجية إنشاء المعاني24شكل رقم )

 
  

 .573ملفين ديلفر، ساندرا بول روكيتش، مرجع سابق، ص المصدر: 

ذ الدراسة:توظيف نظر  – 3 – 1-3 اع في   يات الإق

اع نمطا من الأنماط المتعددة   يري، للاتصاليعتبر الإق ما يكاته لإثارة  ا تماماتحيث يهتم المختصون بتوظيف تك  ا
مهور و  ه إ موضوع ما،ا ال الأنشطة  جذب انتبا اع في  تماماته و  الاتصاليةويستخدم الإق دافهالمختلفة فكل يوظفه حسب ا  .أ

ظريات أن التغير في   القد افترضت معظم ال اعية إ التأثير  الاستراتيجياتو مفتاح التغير في السلوك و تميل بعض  الا الإق
اتالمباشر في  ا اتوالمعلومات ال تؤثر في  ،الاتصالية عن طريق الرسائل الا ا ا وسائل الإعلام  ا اعيا قد يكون مصدر المتلقي إق
برة  اتوأيا ما كان الهدف من التأثير في  الذاتية للمتلقي،أو ا ا اعية والأساليب  الاستراتيجياتبالتشكيل و التغيير فإن  الا الإق

اعية تهدف إ خلق  اتالإق ا ابية إزاء موضوع  الا اعي. الاتصالالإ  1الإق

ارية بهدف زيادة المبيعا ال الإعلان قد يستخدم لأغراض  اع في  لتسويق الأفكار  اجتماعيةت أو لأغراض فالإق
ال الإعلان بدراسة تأثير وسائل  استراتيجياتإن لكل غرض ما يتفق معه من  ،الاجتماعية ظريات في  تمت ال واستمالات حيث ا

يري على المعرفة  الاتصال ما قيق التغي للجمهور، الاجتماعيةا ملات الإعلانية ال تسعى إ  ير في السلوك مثل ودراسة تأثير ا
ملات الصحية،  2عموما. الاجتماعيةالتوعوية  الإرشادية، ا

اعه  الاجتماعيةو لعل الإعلانات  م الإعلانات التوعوية الهادفة لرفع وعي المتلقي و إق عبر الفضائيات العربية تعد من بين أ
اعية ها من خلال توظيف جملة من الاستمالات والأساليب الإق احية الشكلية : نذكر  دوى مضامي سواءا كان ذلك على مستوى ال

تويه، و الملاحظ  يز الزم للإعلان و المتفق فيه أنه كلما زادت مدته دل ذلك على مدى أهمية المضمون الذي  ها ما يعرف با رة، ،الإعلان :سمير محمد حسين 2 .09مرجع سابق،ص شدوان علي شيبة: 1                                                           من بي  .152،ص 1925عالم الكتب،القا

رسالة إعلامية  
اع المعاني تعطي  للإق

تؤدي إ معان  توجيها للعمل
جديدة أو تغييرات 

 في المعاني
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ص الإعلانات  دي  الاجتماعيةمثلا فيما  بثقة عن مشروع  فرد بميزة  إعلاناتالقراءة العربي" أنها المعروفة بإعلانات القراءة "الم ت
يز زم جد معتبر قد يتجاوز ثلاث دقائق ي شغلها   .خاصة و

، أما عن توظيف الشخصيات كأسلوب  يز الزم اعيذلك كمثال عن ا ذ  إق ذا السياق فان  اوز في  آخر لا يمكن 
اعي الإعلانات ذا الأسلوب الاق اعية إ ةإضاف تعتمد بصفة خاصة على   الأخرى الإبهاروعوامل  الأخرى العديد من الأساليب الإق

اعالمساعدة على  اعية المرتبطة بالموضوع كتكرار الكلمات و  الإضاءةكالموسيقى و   الإق ا من الأساليب الاق اللغة  أسلوبو الظلال وغير
ذ  مهور العربيمن لغة تراوحت بين اللغة الفصحى و الد الإعلاناتو ما تمتاز به بعض   الأمر ،ارجة لتكون أكثر قربا من وجدان ا

اعحد بعيد اعتماد نظريات  إالذي يبرر   أساليبالاجتماعية في شكل  الإعلانيةلتفسير الطريقة ال تصاغ وفقها المحتويات  الإق
اعية متعددة  احية الشكلية  سواءاق ها بال ها  أوما ارتبط م احية الضم إماانصرف م  .يةال

 :Social Marketing Theoryالاجتماعينظرية التسويق -1-4
ال دراسة الإعلان   الاجتماعيةالمتعلق بتسويق الأفكار  الاجتماعييعتبر المدخل التسويقي من المداخل المهمة في 

الية حول الإعلانات  ا لل الاجتماعيةعموما،فوفقا للدراسة ا اعية فيها ارتأي ال وتوظيف الأساليب الإق ظريات في  م ال تعرض لأ
شر المعلومات و الأفكار يستر التسويق للتعرف على الكيفية ال  طط الإعلان ل  . الاجتماعيةشد بها ممارس و

 :الاجتماعيمفهوم و ملامح نظرية التسويق  1-4-1
ال  الاجتماعيتعتبر نظرية التسويق  ظريات ال وجدت قبولا واسعا في   Barranيرى كل من "باران" إذ  الاتصالمن ال

ا المجتمع لكسب قيم  Davis ودافيز ا اصة بتسويق المعلومات أو المعرفة ال يتب ظريات ا ميع أو توليف لل أنها عبارة عن " 
 ."جديدة

تمت أساسا بزيادة  امتدادا الاجتماعيكما تعد نظرية التسويق  اع و انتشارا للمعلومات ال ا ظريات الإق طقيا ل تأثيرات م
ظم  ملات الإعلامية عن طريق إدراك العلاقة بين معالم ال ال ا ظام  الاجتماعيةوسائل الإعلام في  للجمهور المستهدف و ال

ملات الإعلانية مؤكدة على أهمية دور  الأكبر، الاجتماعي ظرية بتقديم المعلومات ال تسهم في زيادة فعالية ا تمت تلك ال حيث ا
 .الاجتماعيعم عمليات التغيير الإعلان في د

ظرية التسويق  فيذية  الاجتماعيمفهوم الإعلان  طرحالسبق في  الاجتماعي قصبكما أن ل من حيث كونه أداة أساسية و ت
أى بالإعلان عن   الاجتماعيلعملية التسويق  داف  الفرضيةكمفهوم ي  .الاجتماعيةالتجارية إ الأ

ظرية   في : الاجتماعيالتسويق تتمثل الملامح الأساسية ل
  ملات ملات الإعلانية من خلال الترويج للفكرة عن طريق ا مهور بموضوع ا تطور السبل و الأساليب ال تزيد من وعي ا

 1الإعلانية.
  مهور المتلقي الذي يعتبر أكثر ة أو قطاع من ا  لها. استقبالاطرق تصويب الرسائل و استهدافها لفئة معي
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 الموجهة للجمهور المحدد لتشجعه على التأثير في الآخرين أي طرق و وسائل تدعيم الرسائل الموجهة  الاتصاليةل تدعيم الرسائ
اس على التأثير في الآخرين من خلال  ؤلاء ال  المواجهي. الاتصالللجمهور المستهدف وتشجيع 

  ية و دمات، الانطباعاتغرس الصور الذ تجات أو ا اس أو الم دما يكون من الصعب زيادة وتستخدم  لل ذ الطرق ع
قص  تمام أصلا بالموضوع ف اك ا تمام المتلقين أو إذا لم يكن  تماما ويعتبر أسلوب  يعد حاجزا أمام انسياب المعلومات، الا

ية  ية" من أفضل الأساليب لغرس الصورة الذ الذي يتميز بسهولة الإدراك  Image Advertising"إعلان الصور الذ
ذابة. و  توفر المقومات الشكلية ا
 ،اذ القرارات اء  إغرائهمإثارة المتلقين و  دراسة الأساليب و طرق استثارة الرغبة في ا دما يتم ب بالبحث عن المعلومات ع

تمام تمامبالأفكار مثل الأحداث و المواقف الدرامية ال تثير  الا مهور بقضية  بالموضوع، الا ما ويكون فبمجرد تزايد وعي ا
اذ القرار.طان ية يكون مستعدا لا  باعات و صور ذ
 ،ملة مهور ومستهدفة من ا شيط فئات مستهدفة من ا مهور فعلا بالهدف  تأثروقد يعبر ذلك الموقف عن  طرق ت ا

مهور عن طريق تعديل الإستمل يكات و المتغيراتتملة من التك الاستعانةللحملة فيتم  الاتصا شيط ا الات المستخدمة ت
ها. دمات المجانية و الإعلان ع  1أو عرض ا

 1-4-2-  ماذج المستخدمة في عملية التسويق م ال  :الاجتماعيأ
موذج الهرمي لتأثيرات  الاجتماعيخر حول نظرية التسويق آوكتفصيل  الذي يقدم تصورا بسيطا لعملية  الاتصالدر الإشارة إ ال
ي "تدرج ويؤكد  ،الاجتماعيالتسويق  موذج الاتصالية الاستجابةعلى  فكرة أساسية و  ذا ال : "نموذج  اسم" كما يطلق على 

: الاستجابةالتأثيرات المتصاعدة" إذ تتصاعد  حو التا ا على ال  وفقا للجهود الإعلانية عبر أربع مستويات نذكر
ة في الإعلان. الاستجابة-أ  للرموز المتضم

ه من صور،للرسائل الإع الاستجابة-ب  كلمات. معان، لانية "المحتوى" بما تتضم
 للحملة الإعلانية على أساس التصديق المبدئي للرسالة الإعلانية. الاستجابة-ج
و الدعوة الإعلانية.  الاستجابة-د اتها المحايدة  ا  2السلوكية العامة على أساس الإدراك العام للجماعة و ا

ما موذج من أكثر ال ذا ال اع  استراتيجيةعلى  الاعتمادمن خلال  الاجتماعيذج استخداما في نظرية التسويق يعتبر  الإق
ية و إغراء المتلقين  المرحلي للأفراد، و غرس الصورة الذ ال تبدأ بإحداث التأثيرات البسيطة مثل الإدراك و المعرفة ثم تتصاعد 

تمام اذبالبحث عن المعلومات ال توصلهم  بالا ذا عن طريق رصد  الذي يفترض أن يتبعه سلوك فعلي، ار السليم،القر  لا إذ يتم 
وث المسح، اصلة بواسطة  موذج من طرف  للتأثيرات ا ذا ال ويكثر استخدامه لدى  اء التسويق التجاري،خبر ولقد استخدم 

 3للتسويق. الاجتماعيالمهتمين بالمفهوم 

ميد: 1                                                            ان: 3 .122ص مرجع سابق، سمير محمد حسين: 2 .205ص مرجع سابق، محمد عبد ا ملات التسويق  بوران بر ، ،بالتطبيق على حملات الصحة العامة الاجتماعيطيط  يل شهادة الدكتورا جامعة  الإعلام، كلية أطروحة ل
رة،  .3771القا
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ة  موذج كل من "رايس" و "اتكين" س ذا ال اع، 1929قدم  وعة للإق  حيث أكدا على أهمية التفرقة بين مستويات التأثير المت
جح بعضها فعليا في إغراء المتلقي، تاج إ جهد أكبر حيث ي اع  زكر وي والبعض الآخر  طوات المرحلية للإق موذج على ا ذا ال
تائج  الاستعانة كذلك ة مثل استراتيجيات رفع الوعي،على استراتيجيات معي اعتماداحيث تبدأ عملية التأثير بالمثيرات السهلة  ب

يري، المسوح في تصميم رسائل أكثر فعالية، ما ية و إثارة  وبذلك تتصاعد التأثيرات بدءا من خلق الوعي ا ومرورا بغرس الصور الذ
تمام اذتمهيدا  لدى المتلقي، الانتباو  الا وتؤثر في  ل تطرأ في المرحلة ال تسبقها،القرار حيث ترتبط كل خطوة بالتغييرات ا لا

ملة الإعلانية.  فعالية ا

طوة  طوة تلوى ا ملات ا ملات  وعية من ا ذ ال موذج  « Step by Stepcompagn »تعرف  ذا ال ،ويؤكد 
ملات الإعلانية لابد لها من أن تكون في شكل حوار ممتد بين المرسل و المستقبل عبر مراح ملةعلى أن ا ذا  ،ل ا حيث يعد 

ماذج ال يمكن  موذج من أفضل ال ال حملات الإعلان. تطبيقهاال  1في 

ذ الدراسة: الاجتماعيتوظيف نظرية التسويق  -1-4-3  في 

اع، ا ووظيفة ،يهدف إ التأثير و الإق موي و أداة لتحقي الاتصالويعد الإعلان نمطا من أنماط  يعتبر الإعلان علما وف ق الت
امية، شود بما يتفق و بيعة المرحلة ال تمر بها المجتمعات ال ال الإعلان لدراسة السبل ال  التغيير الم ظير في  هت جهود الت ولطالما ا

دم شروط  ،التسويق استراتيجيةيمكن من خلالها السيطرة على المتلقي كمستهلك يهدف لأن يكون له دور في  وتوجيه سلوكه بما 
تمامالطلب دون  العرض و قيقية له، الا فعة ا ديثة  بالم ظرة ا أى للإعلانأما ال داف  إبه عن الغرضية التجارية  فت قيق الأ

ر التسويق الاجتماعي و ذلك باعتماد  وية لذا أصبح الإعلان اليوم يشكل مظهرا من مظا الاجتماعية الرامية لتحقيق الثروة المع
اشد عبر فكر  الإعلانيةمتخذا من المواد  لإعلام،المختلف وسائل  توظيفهو  برا له ي ا في  المتلقيم ذا ما لمس  الإعلاناتووجدانه و 

اشد المتلقي لممارسة عادة القراءة ارتقاءا بمستوا الفكري و تعزيز سلوكاته  كإعلاناتالاجتماعية عبر الفضائيات العربية   القراءة ال ت
ابية.  الا

مية الوعي والمعرفة الاجتماعيعلان باعتبار أن الإ وح يؤدي الإعلان رسالته  ،يعمل في سوق الأفكار ال تهدف إ ت
مهور الذي يتعامل معه، الاجتماعية مما  ال يعمل فيها، الاتصاليةوطبيعة المواقف  لابد من التعرف على الوسط الذي يعمل فيه و ا

ظريات  على التأثير الفعلي و المتوقع لتلك المتغيرات، يؤكد على ضرورة وجود أسلوب علمي للتعرف ذا التفسير في ضوء ال ويتم 
ماذج  فسية، ،الاجتماعيةوال  2والتسويقية. ،الاتصالية ال

قق الفعالية في  والإعلان كفن د في عمله إ ما أنلابد و  الأداءكي  ظريات من نتائج، يست وما قدمته من  توصلت إليه ال
دم المجتمع و تتفق مع توقعاته.شروح و تفس ذا المجال بصورة ناجحة   يرات تثري وتعمق المعرفة ومن ثم التأثير في 

 .مرجع سابق أماني السيد فهمي: 2 .111مرجع سابق ،ص :شدوان علي شيبة 1                                                           
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ال الأفكار  الاجتماعيالإعلان  أنلا سيما و  ارية  لا الاجتماعيةأي الإعلان في  رجات مادية أو  قيق  يسعى إ 
ابي بقدر ما قيق التغيير الإ ابية،من خلال تس يسعى إ  ققه من  من ثم لم تعد فعالية الإعلان تقاس بمدى ما ويق الأفكار الا

ققه من تغيير على مستوى  اتتغيير على مستوى الشراء و المبيعات و إنما بقدرته على التأثير وما  ا فز المتلقي  الا و السلوك بما 
داف  الاستجابةعلى  قيق الأ هائي   .الاجتماعيةويكون العائد ال

اولة الكشف عن الأساليب المعتمدة في   الإعلاناتفتوظيف نظرية التسويق الاجتماعي كان لغايات عدة لعل أهمها 
اع الاجتماعية والهادفة ظريات  أنباعتبار  للإق اعنظرية التسويق الاجتماعي تعتبر امتدادا ل الوقوف على المراحل ال  إ إضافة، الإق

و مقارنتها بتلك المعتمدة في التسويق الاجتماعي بصفة  الإعلاميةالمعتمدة في تسويق الفكرة عبر الوسائل  تب وفقها الاستراتيجيات
 عامة.

 الدراسات السابقة: -2
دمة ال تقدمها له على المس كر دور الدراسات السابقة و أهميتها و كذا ا ظري،تلا يستطيع أي باحث أن ي  ويين الميداني وال

هجية ال يتعين عليه التقيد بها،حيث تعد الدرا طوات الم ارب سابقة يلتمس من خلالها الباحث ا والأدوات  سات السابقة بمثابة 
قائص ال يتداركها، ا و ال ضافة إ كونها دليل ومؤشر عملي لمختلف المراجع و المصادر وموضع إ ال يستغلها و العقبات ال يتفادا

هجيا و عمليا. حل إعداد الدراسة،مقارنة مستمرة في كل مرا  إذ تعد الدراسات السابقة عاملا مدعما للباحث م
ا لم نصادف إ غاية  ا للعثور على دراسات سابقة حول موضوع ذا البحث أية دراسة  الانتهاءو في إطار سعي من مشروع 

هجية حول نفس الموضوع * اعية"1نظرية أو م ا  الاجتماعيةالإعلانات و" للمتغيرات معا "الأساليب الإق ا ارتأي و الفضائيات" لك
هج المستخدم  للاستفادة ا سواء من حيث المضمون أو من حيث نوع الدراسة و الم من جملة الدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع

تائج المتوصل در الإشارة إ قلة الدراسات حول الإإليها "مقاربة التحليل السيميولوجي"، ال فبحكم  ،الاجتماعيةعلانات ، كما 
قيق الربح المادي، ا على المادة العلمية المجمعة حول الإعلان كان يغلب عليها الطابع التجاري الهادف إ  ذ الدراسة  إطلاع وتعبر 

اولت الإعلان   كمتغير رئيسي في البحث.  الاجتماعيمن بين الدراسات القليلة ال ت
ا إ تقسيم و ترت  الأربعة الآتية :المحاور يب الدراسات السابقة في لذا ارتأي

اعية، أولا: اع و الأساليب الإق اعية في الرسالة الإعلانية التلفزيونية، ثانيا: دراسات حول الإق  ثالثا: دراسات حول الأسس الإق
طاب  اع في ا  "التوعوية" عبر الفضائيات العربية. الاجتماعية الإعلاناتدراسات حول الإعلان و  رابعا: ،الإعلانيدراسات حول الإق

 
 
 
 
 
                                                            

ي إنذا * اعية في الإعلانات استث  .الاجتماعيةا بعض الرسائل في مرحلة الليسانس كعبارة عن دراسة ميدانية حول الأساليب الإق
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اعية: اع و الأساليب الإق  أولا :دراسات حول الإق
ور بوصابة:-1  1دراسة عبد ال

ذ الدراسة حول  مة للهاتف  الاستراتيجياتتمحورت إشكالية  اء الف و الدلا لإشهار شركة  اعية ال تميز الب الإق
قال، مل ال ذ الإشكالية   ة من التساؤلات الفرعية .حيث أثريت 

  مة على  ؟« Discussives »الاستدلاليةأو   « Narratives » الروائية الاستراتيجياتل يعتمد إشهار 
  ذ قيق   ؟الاستراتيجياتما دور الترميز و البلاغة في 
 ي الشفرات اللسانية و الأيقونية رسائل إشهار  ال تميز « Les codes linguistiques ey iconiques » ما

مة"؟  شركة "
 اعية؟ اء استراتيجياتها الإق جمة القيم الثقافية في ب  ل استخدمت الرسائل الإشهارية ل
 زائري؟ اء صورة ذات المستهلك ا ذ القيم الثقافية في ب  إ أي مدى ساهمت 
 ة؟ ل جمة على بلاغة معي طوي الرسالة الإشهارية ل  ت
 اري ي العلاقة بين السي جمة و الصورة،ما صي للومضة الإشهارية ل ذ الأخيرة في توصيل المع الذي  و ال ل تتسم  و

ص؟  يقدمه ال
مة" و الوصول إ كل كبيرة  قال " ولها المضامين الإشهارية لمتعامل الهاتف ال ذ الدراسة للغوص في المضامين ال  تسعى 

صائص الدلالية والإق صوص استعمال ا مة   اعية في تلك الومضات،و صغيرة  وبالتا التعرف على الإستراتيجية الإشهارية لشركة 
 .سالة نفعية لمختلف شرائح المجتمعوعن مدى تقديمها للر  ،اقتصاديةكمؤسسة 

اصة بالبحث عن  قيقية لمضمون الرسالةاعتمدت الدراسة على مقاربة التحليل السيميولوجي ا ا  ،الدلالة ا ا واكتشاف مع
فية.دالعميق و   لالتها ا

: مة التا تظمة ممثلة في كل من ومضات  ة العشوائية الم وومضة "زيدان" وومضة  مة ستار كما اعتمدت على العي
" وومضة "باك انترنت". مة+" وومضة "ايليمي " 

تائج بعد عملية التحليل نلخصها فيما يلي:  خلص الباحث إ جملة من ال
ي ستعملةنوع المقاربة الم -1 قال  مة للهاتف ال :لوحظ أن المقاربة الإبداعية الوحيدة ال يتم اللجوء إليها في تعميم ومضات 

 « L’approche de la Star Stratégie » الاستراتيجيةم  ةمقارب
مسة -3 ية الغالبة على الأفلام الإشهارية ا ية االصياغة الف وعت بين صياغة الفيديو كليب أو الأغ ي : ت لمصورة فكانت 

اظرة، وار أو الم دلية القائمة على ا ديث  إضافة الغالبة و في نفس المرتبة تم اعتماد الصياغة ا إ استخدام وصياغة ا
ور بوصبابة 1                                                            المباشر في الومضات ،كما تم صياغة الرسوم المتحركة. اعية للومضات الإشهارية التلفزيونيةعبد ال قال  ،: الأساليب الإق اصة بمتعامل الهاتف ال ة من الومضات ا ليلية سيميولوجية لعي دراسة 

يل شهادة رسا مة، زائر، الاتصالفي علوم الإعلام و  الماجستيرلة ل  .3772/3779، جامعة ا
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فيفة" لوحظ المزج بين نوعين من الرسائل :نوع الرسالة المستعملة -2 حيث تم اللجوء إ التفسيرية لإزالة تردد  "التفسيرية وا
فيفة حاضرة بقوة في أغلب الومضات. المتلقي،  كما كانت الرسالة ا

صية -5 ية ال ظام لغوي يسود  :طبيعة الب تص ب ليلها أنها  "نظام اللغة" لوحظ على أغلب الأفلام الإشهارية ال تم 
ا، المتجانس للمضمون الإشهاري أي توظيف الاستعمال ا ور سياقي يسمح بتوسيع مع  دلائل لغوية يتم تركيبها وفق 

تلفة من الإشهار في الفيلم الواحد كالإشهار المرجعي، مع بين أنواع  ري في فيلم "زيدان"  الأسطوري، حيث تم ا و وا
ائية كلية  الأمر ضع للغة تمثيلية ب طاب الذي  عكس على نوع ا  جزئية. أوالذي ي

طوي على أساليب وقواعد تعبيرية قادرة  :ت الأيقونيةالتمثيلا -4 الصور الموظفة في الأفلام الإشهارية المدروسة في معظمها ت
اع، مة التجارية. الاستعارةحيث حضرت  على الإق  مثلا في استعارة شخص "زيدان" الذي يرمز إ علامة 

مع بين  أفلام: تبين أن الألوان -2  الألوان خاصة تلك ال تعكس مباشرة صورة العلامة التجارية.مة وقعت إ حد ما في ا
جمة وفقو  :الإضاءة -0 اسبة ويعود ذلك إ  امصممي و معدي الومضات الإشهارية ل في أحيان كثيرة في استخدام الإضاءة الم

ديثة. ولوجيا ا  التخصص و التحكم في التك
جمة في ا :الموسيقى -2 ختيار الموسيقى خدمة لإثارة العواطف وكذا تمثيل الموضوع بالمعادلة اعتمدت أغلب الأفلام الإشهارية ل

و ما  . « Musique message »يعرف بالموسيقى الرسالة  و 
اعية -9 م الأساليب الإق د: أ مة   والصيغ الموظفة في إشهار 

كاية، القصة أو الفيلم القصير، السردية من خلال: الاستراتيجية-أ القالب الهز  ،سلسلات التلفزيونيةأسلوب الم الرواية وا
 استعمال الرسوم المتحركة. والسخرية،

جج و الأرقام، من خلال: الاستدلالية الاستراتيجية-ب  صورة العلامة، استعمال والتتابع، أسلوب التكرار استعمال ا
ير. الاستعانةو  الشهادة  بالمشا

م: -2 بية سيد  1دراسة ذ
ذ الدراسة عل اع عبارة  الاتصالى اعتبار تمحورت فكرة  داف ،كما أن الإق متفاعلا بسيطا أو معقدا يتضمن جملة من الأ

تمامعن سلوك اتصا يهدف للتأثير على المتلقين ،مما أدى إ  اعي بالاتصال الا  وفلاند، كبحوث من خلال بعض البحوث، الإق
اعاالتلقيح..." و لهذا أصبح  والتوصل إ وضع نظرية التعالم، يعتمد على استراتيجيات قصد توجيه الرأي العام و التأثير في  لإق

اته. ا  ا
اع خاصة عبر وسائل الإعلام لاسيما في الصحافة المكتوبة وال  تمامه على كيفية استخدام الإق ا قام الباحثون بتركيز ا من 

اما في المجتمع خاصة في الميدان الصحي من خلال مواكبة ا ياة الصحية و تغطية جوانبها المختلفة بشكل يقدم للقارئ تؤدي دورا 
قائق، : إشكاليةكما تمحورت  المعلومات و ا  ذ الدراسة في التساؤل التا

 اعية المستخدمة في الصحافة المكتوبة؟ ي الأساليب الإق م: 1                                                            ما بية سيد اعية في الصحافة المكتوبة ذ بر، ،الأساليب الإق ليلية للمضامين الصحية في جريدة ا يل شهادة  دراسة  في علم  الماجستيررسالة مكملة ل
ة ،الاجتماع طي زائر، -قس  .3775/3774ا
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ذا التساؤل الرئيس جملة من التساؤلات الفرعية: اندرج  ت 
 ر الصحية؟ بر الأحداث و الظوا ي الكيفية ال تغطي بها جريدة ا  ما
 ا للمواضيع الصحية؟ رير اعية ال نستخدمها الصحافة المكتوبة في  ي الأساليب الإق  ما

ذ الدراسة للكشف عن:  دفت الباحثة من خلال 
ريدة اليومية في التوعية و التثقيف الصحي.-  مدى دور ا
ليل المضمون.اولة التح- ية  هجية للبحث العلمي و التعمق أكثر في تطبيق تق طوات الم  كم في ا

 الباحثة لهذ الدراسة فيمكن تلخيصها فيما يلي : اختيارأما عن أسباب 
هجيا.-  قابلية الموضوع للدراسة و البحث معرفيا و م
اع.- ال الإق  الرغبة في التوسع أكثر في 
اع.ندرة الدراسات المعمق- ال الإق  ة في 
 حداثة وحدة الموضوع.-

رد جمع البيانات و المعلومات تمي دراسة الباحثة إ الدراسات الوصفية ال لا تقتصر على  ة ، بت ل تتعدى ذلك إ معا
داف الدراسة وما ترمي للوصول إليه، تائج طبقا لأ هجيا و استخلاص ال في من خلال الوصف الكمي و الكي المعطيات م

ر المختلفة .  للظوا

اع كما  ليل المحتوى الذي يسمح بدراسة الرسالة للتعرف على مقدار فاعليتها في الإق هج  كما اعتمدت الباحثة على م
مع البيانات . ليل المحتوى   اعتمدت المقابلة و استمارة 

بر" كجريدة تستخدم  ا المواضيع الصحيةخلصت الباحثة إ أن الصحافة المكتوبة وعلى رأسها "ا رير أسلوب  ،في 
ويع، الموجودة، الاحتياجاتاستخدام  ية، أسلوب التكرار بالت  الموجودة، الاحتياجات استخدامأسلوب  أسلوب الوضوح والضم

 أسلوب تقديم جانب واحد أو جانبين من الموضوع المؤيد والمعارض وأسلوب تأثير الأغلبية.

اعية في المواد الصحية،كما توصلت إ تفاوت نسب الأسا د الصدارة   ليب الإق حيث احتل أسلوب تقديم الأدلة والشوا
اسب مع الطابع السردي الإخباري ويدعمه، مل القارئ على  كونه يت اعويضفي عليه مصداقية وشرعية  في حين  به، الاقت

اعية صائص ال تراجعت نسب باقي الأساليب الإق تشما وخاضعا  ا  رسالة الصحفية الصحية ال أظهرت غياب ،وكان ظهور
ذا المجال.  سياسة واضحة للصحافة في توعية و تثقيف القراء في 
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سعيدة: دراسة :أبرادشة -3  
ي الاستمالات ذ الدراسة حول السؤال الرئيسي التا : ما اعية في  تمحورت  ليلية في  الإعلانالاق المتلفز؟ و كانت دراسة 

اة إعلاناتمضمون  ذ الدراسة mbc" ق اعية ال تستعمل في  التعرف على الاستمالات إ" و تهدف  المتلفز ال  الإعلانالاق
ديثة ال ات ا ا ير و معرفة الا ما اولة استقطاب اكبر قدر من ا مهور المستهدف و  اء  تؤثر على ا  الإعلانيعتمد عليها في ب

موالكشف عن  وانب ال يتم التر  أ  .                                      كيز عليهاا
ذ الدراسة فرضيتين:                                                                             ت   و قد بي

اة   الإعلانات_ توظف 1  .من توظيفها الاستمالات العقلية أكثر" الاستمالات العاطفية " mbcال تبثها ق
 العقلية ،ب_ الاستمالات العاطفية .                                                 ؤشرات: أ_ الاستمالاتالم
اة 3 دغل الإعلاناتالمزج بين البرامج و  أسلوبmbc_تستخدم ق  .رض التعرض لها من طرف المشا

بيه -أ المؤشرات:  مسبقا.  إعلانيةوجود فقرة  إعدم الت
د . الإعلانية المادة مجد ب_ و المشا  في قلب البرنامج لتسهيل انسيابها 
ي تقوم بتحليل المادة        ذ الدراسة ضمن الدراسات الوصفية التحليلية و  درج  السمعية البصرية ال تبث في  الإعلانيةت

اعية ال يعتمد عليها المعلن من الأساليب" و استخلاص  "mbcالأوسطتلفزيون الشرق  مهور المستهدف  إقصد الوصول  الاق ا
ها و اعتمدت  رة و قياس حجم كل م ا للتعرف عل مكونات الظا ليلها و تفسير هج على جمع البيانات و تبويبها ثم  ذا الم و يقوم 

ة الدائرية بدءا في الثلاثي  أداةعلى  ة على العي ة  الأولليل المحتوى في جمع المعلومات كما وقع اختيار العي ، و ال  3779لس
 .                                                                                                    الأوالثلاثة  الأشهرتتمثل في 

وع  إذ الدراسة  إطارتوصلت الباحثة في        دم الفرضيات المسلم بها سابقا و المتمثلة في ت  الاستمالاتنتائج عامة 
اعية ال يستخدمها  ظهورا  أكثرالعاطفية كانت  أن إلاالاستمالات العقلية و العاطفية  المتلفز و ال زاوج فيها  بين الإعلانالاق

تلف أنواع  ذ الدراسة وجود  اة الإعلاناتباستعمال استمال الدفئ  و المكانة، كما سجلت من خلال  لكن  mbc في ق
ها وفي فترات مستمرة . ظهورا كما سجلت أكثرهلاكي كان الاست الإعلان  عدد المواضيع المعلن ع

 تقييم الدراسة:
تائج ال توصلت  إن ذا المجال تتمثل  أنخاصة و  الأهميةالباحثة كانت في غاية  إليهاال درج ضمن  ا ت ذ  أهميةدراست
وا للإعلاناتالعدد الكبير  أنالدراسة في  تله  MBCت الفضائية و خاصة ال تعرضها الق جم الزم الهائل الذي   إضافةإو ا

مهور ، كذلك الانتشار الواسع  ا   للإعلانمعرفة طبيعة الاستمالات ال يستعملها لاستمالة ا الذي صار جزء لا يتجزأ من يوميات
ا من قدرته على  ة للإعلانالكبير  الأهميةيقدم عدة خدمات اقتصادية و اجتماعية و كذلك  أنالإعلانكذلك باعتبار  و ال يستمد

مهور المتلقي و تغيير سلوكه و عاداته  .التأثير في ا
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 1دراسة شيقر سليمة:-4
عبارة عن دراسة حول الأساليب البلاغية المستخدمة في الإشهار التلفزيوني من وجهة نظر سيميولوجية حيث تطرقت الباحثة 

 للتساؤل المحوري التا :
 اء الرسائل البلاغية في الإشهار التلفزيوني؟كيف ي  تم ب

 إضافة إ تساؤلات فرعية انصبت حول:
 ي الأساليب البلاغية الأكثر استخداما في الإشهار التلفزيوني؟  ما
  قيق التطابق و ية والأيقونية في الصورة؟ الانسجامكيف يتم   من خلال التداخل بين الرسائل الألس
  إضافيا للصورة و كيف تستجيب للخطاب الألس فيها؟ل ترسم اللغة مع 

 ،ستهلكويق السلع و التأثير في المتهدف دراسة الباحثة للتعرف على الرسالة الإشهارية و مضمونها و أساليبها المستخدمة لتس
طاب الإشهاري، إضافة طاب الإشهاري ية في اسوكذا الكشف عن أسس الأل إ الكشف عن الأساليب المستخدمة في لغة ا

ا الدلالية.و   أبعاد
كما تهدف أيضا إ التعرف على وظيفة الصورة ال تضم نصا في الإشهار التلفزيوني و توضيح أكثر الأساليب البلاغية 

 المستخدمة في الومضات الإشهارية التلفزيونية .
بارث" ومقاربة التحليل رولانث تم اعتماد مقاربة "حي اعتمدت الباحثة على مقاربة التحليل السيميولوجي نظرا لطبيعة الدراسة،

 الفيلمي.
زائري، ذ الدراسة في جميع الومضات الإشهارية التلفزيونية ال يبثها التلفزيون ا تمع البحث في  واعتمدت الباحثة  تمثل 

موعة من الومضات الإشهارية ة القصدية بعد ملاحظة   مفردات.5مكونة من  العي
ليل ع ها:بعد  تائج نذكر من بي ة الدراسة خلصت الباحثة إ جملة من ال  ي

ية - توج ،فبلاغة الصورة تع تلك الصورة ذات المواصفات الف يميل الإشهار إ جمالية الإشهار في حد ذاته بديلا عن جودة الم
يوية مالية لتبليغ الرسالة   .والتعبيرية و ا

انب- الشكلي و السطحي و على السرد اللفظي الذي قد يؤثر سلبا على القدرة البلاغية للصورة  الومضات المحلية تعتمد على ا
صي أو الفيلمي من خلال تتابع اللقطات و انسيابها بشكل جذاب. بية ال تميل إ السرد ال  مقابل الومضات الأج

سق جعلها  « ooredoo »وومضة  « Hyundai »حصول التطابق بين الرسالة الأيقونية والرسالة المدونة بين ومضة - تميز ب
 تصل إ المع البعيد جراء تكثيف الرموز البصرية و سرعتها.

اوبة ال يكثر استخدامها في الصورة المتحركة.- ص اللغوي في المفردات المدروسة لوظيفة الترسيخ و الم  قيق ال

زائري، ،الأساليب البلاغية في الإشهار التلفزيوني شيقر سليمة:1                                                            ة من الومضات الإشهارية في التلفزيون ا يل  دراسة سيميولوجية على عي رسالة مكملة ل
 .3715/3714صص ،"إذاعة وتلفزيون "،جامعة بسكرة، ،الاتصالشهادة الماستر في علوم الإعلام و 
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ةاستخدمت الومضات المدروسة اللغة ذات الصوت الواثق و الأل- ية "ومضة سفي مل أبعادا وط  أوريدو"، ،وان التعبيرية ال 
لق صورة نمطية تعمل الإرسالية الإشهارية على ترسيخها.  موبيليس" تمس الهوية و 

ا بصريا لسهولة إبلاغها و بساطتها في التوظيف و التعبير دلاليا، استخدامأكدت الومضات - وتتمثل  أساليب بلاغية أكثر من غير
وبدرجة أقل تستعمل لأوجه المجازية القائمة  لأوجه المهمة على أساس المشابهة بين التمثيل التشبيهي والإستعاري في اللغة البصرية،في ا

 رة لصعوبة تمثيل الواقع المجازي.على مبدأ المجاو 
 اع و الأساليب اعية: قراءة في الدراسات السابقة المتعلقة بمحور: الإق  الإق

ذ الدراسة بهدف إثراء وتدع  بية،  الاستعانةتمت يم  وتكمن ملة من الدراسات العديد من الدراسات السابقة العربية والأج
ذ الدراسات فيما يلي :  أهمية 

 دراسة الباحث بوصابة: 

ونة ب ذ الدراسة المع ي الدراـدر الإشارة إ أن  اعية للومضات الإشهارية التلفزيونية، و  زت : الأساليب الإق سة ال أ
لاستكمال طلبات نيل شهادة الماجستير، تعتبر الأرضية الأو لهذ الدراسة، والقاعدة ال أسست لاختيار موضوع الدراسة بغية 
ذ  اعية الموظفة في المحتويات الإعلانية بعمق و بشمولية أكبر، فإن كانت  تلف الأساليب الإق الاستمرار في دراسة و الكشف عن 

ذ الدراسة اعتمدت على كل من نظرية التفاعلية الرمزية، الغرس الدرا د إ مداخل و نظريات مفسرة للدراسة، فإن  سة لم تست
اع، التسويق  ة من الإعلانات للاقتراب من مفهوم موسع   الاجتماعيالثقافي، نظريات الإق و تطبيق افتراضاتها و تصوراتها على عي

اعية  في الرسالة الإعلانية. وظفةالم وأعمق للأساليب الإق

ويه  در الت ة من الإعلانات ذات الطابع  إكإضافة مهمة  أن الدراسة السابقة للباحث اختصت بالتحليل السيميولوجي لعي
اول الموضوع من زاوية  ا حاولت ت ذا السياق غير أن دراست سبة للعديد من الدراسات في  ال بال و ا ولت فحا مغايرةالتجاري كما 

وي فيما بات يعرف بالإعلانات  تسليط الضوء على نوع متميز ر   الاجتماعيةمن الإعلانات الهادفة لتحقيق الربح المع كأحد مظا
 عبر وسائل الإعلام . الاجتماعيالتسويق 

م: بية سيد  دراسة ذ

اعية الموظفة في المضامين ذ الدراسة بموضوع الأساليب الإق تمت  هج الصحية للصحافة الم ا كتوبة من خلال اعتماد م
اع من خلال الوقوف على دور الصحف في التوعية  ليل المحتوى الذي يسمح بدراسة الرسالة للتعرف على مقدار فاعليتها في الإق

هج التحليل السيميولوجي ،والتثقيف الصحي اعية اعتمادا على م اولت موضوع الأساليب الإق ا ت ة تحليل الرسالل غير أن دراست
اصر التعبيرية و الدالة "صورة" ،"صوت" ، قصد  الإعلانية، ليل الع م الأساليب و الإستراتيجيات إبرازأي  اعية الموظفة  أ الإق

علها تميل للواقع، وتوضيح الأهمية الوظيفية للصورة المتحركة، يات ومؤثرات خاصة  ا أداة تضاف إليها أدوات أخرى وتق  باعتبار
لمة فتحمل بذلك أبعادا دلالية أخرى ثم يتشكل بذلك المع الفعلي و العميق و الكامن للرسالة، الذي يغوص في وتضاف إليها الك

ية الرسالة الإعلانية و خصائصها. قدي و الكشف عن ب  مضامين الرسالة الإعلانية لتحقيق التحليل ال
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 دراسة الباحثة ابرادتشة سعيدة:

ذ الدراسة لموضوع الاستما اعية في  لاتتطرقت  ادفة للتعرف على  الإعلانالاق ليلية  المتلفز، إذ جاءت في شكل دراسة 
اعية ال تستعمل في  الاستمالات اء  الإعلانالاق ديثة ال يعتمد عليها في ب ات ا ا و الكشف عن  الإعلانالمتلفز و معرفة الا

م ذ الدراسة  أ درج  وانب ال يتم التركيز عليها .ت ي تقوم بتحليل المادة ا  الإعلانيةضمن الدراسات الوصفية التحليلية و 
اعية ال يعتمد عليها المعلن قصد  " واستخلاص الاستمالات "mbcالأوسطالسمعية البصرية ال تبث في تلفزيون الشرق  الاق

مهور المستهدف إالوصول  داف ال إذ ،ا ا في بعض الأ و في الإعلانات المسموعة والمرئية  إليهاول تسعى للوص تشترك مع دراست
تلف أنواع الإعلان حيث و في شكل دراسة  اولت  تلفة عن الدراسة السابقة ال ت صصا  ا جاءت أكثر   ليليةغير أن دراست

تمت بتسليط الضوء على الأساليب  الاجتماعيسيميولوجية للمضامين الإعلانية ذات البعد  اعية الم كما ا رتبطة بالشكل الإق
 والمضمون على حد سواء.

 شيقر سليمة: دراسة الباحثة
تمحورت دراسة الباحثة حول الأساليب البلاغية المستخدمة في الإشهار التلفزيوني من وجهة نظر سيميولوجية حيث حاولت 

ي الأساليب البلا اء الرسائل البلاغية في الإشهار التلفزيوني  ما غية الأكثر استخداما في الإشهار الدراسة الكشف عن كيفية ب
التلفزيوني، حيث سعت الباحثة للتعرف على الرسالة الإشهارية و مضمونها و أساليبها المستخدمة لتسويق السلع و التأثير في 

طاب الإشهاري، المستهلك، طاب الإشهاري وكذا الأسس إضافة إ الكشف عن الأساليب المستخدمة في لغة ا ية في ا  الألس
ا الدلالية.  وأبعاد

دفت أيضا إ التعرف على وظيفة الصورة ال تضم نصا في الإشهار التلفزيوني و توضيح أكثر الأساليب البلاغية  كما 
 المستخدمة في الومضات الإشهارية التلفزيونية معتمدة على مقاربة التحليل السيميولوجي.

د ا و تلك ال رسمتها الدراسة السابقة حيث يتضح من خلال ما سبق مدى الانسجام في عديد الأ اف المتوخاة من دراست
هج و الأدوات "مقاربة التحليل السيميولوجي"، "مقاربة التحليل الفيلمي"،  وع "دراسة كيفية" و الم تشترك كلتا الدراستين في ال

اعية في الإعلانات  اء الرسالة الإق داف " كيفية ب تلف الأسالالاجتماعيةالأ ائها ،  اعية الموظفة في الرسالة الإشهارية و ب يب الإق
. صي، البلاغي و الدلا  ال

  اع و الأساليب الاستفادةأوجه اعية" من دراسات المحور الأول: "الإق  الإق
الية في متغيراتها، أو في موضوعها المعا و مطابق تماما لهذ الدراسة ا ، و إنما رغم أن الدراسات السابقة لم تأت على 

ها  اعية"، غير أن الطالبة حاولت الاستفادة م ال البحث "دراسة المضمون" و في أحد متغيراتها "الأساليب الإق وردت مشابهة لها في 
طة الدراسة، أو على  ا إن كان ذلك على المستوى العام  قدر الإمكان، إذ كان لهذ الدراسات السابقة الأثر الطيب في توسيع مدارك

اع،مست ها: مفهوم الإق يم نذكر م اعية، الإستمالات وى بعض المفا اعية.... الإق  الأساليب الإق
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ظرية كالإستراتيجيات ، الدلا للإعلانات التلفزيونية، أو على مستوى بعض المعارف ال اء الف اعية ال تميز الب  الإق
صي، البلاغي، الدلا اء ال من تطبيقاتها في شكل  للاستفادة إضافة للرسالة الإعلانية التلفزيونية، المقاربات المستخدمة، طبيعة الب

ذ الدراسات السابقة. انب التطبيقي لمختلف   ليل سيميائي يبحث في حيثياتها في ا

اعية في الرسالة الإعلانية التلفزيونية:  ثانيا : دراسات حول الأسس الإق

 1دراسة فايزة يخلف:-1

ذ الدراس ا في عملية استعرضت  و أهميتها في  الاتصالة أهمية الصورة و بصفة خاصة الصورة الإشهارية "الإعلانية" ودور
:  قياس درجة التفاعل المتعلقة بالدليل البصري ،حيث جاءت تساؤلات الدراسة على المحو التا

 لة لها تاريخ ا  لة "الثورة الإفريقية" باعتبار ي وظيفة الصورة في إعلانات  زائرية؟ ما  طويل في الصحافة ا
  رد ي  ة؟ شيءل  دمة دلالية معي اس إ مضمون الرسالة الإعلانية؟ أم أنها تمثيل يوظف  ذب ال داء   مرئي يستعمل ك
 ذ الإعلانات تستعمل لغرض دلا معين،  ذاوإ تمي إليه؟ كانت الصورة في   فهل تعكس القيم الثقافية للمجتمع الذي ت

 أبعادللكشف عن الكشف عن  ثة لطرح مسألة توظيف الصورة طرحا علميا اعتمد على التحليل السيميولوجي،سعت الباح
ية، لة "الثورة الإفريقية" في فضاء الثقافة الوط ا نسقا وظيفياحيث أشارت الباحثة للصورة  الصورة المستخدمة في   ،الإعلانية باعتبار

ا متعددة الأ اتصاليا طقيا باعتبار  بعاد و المعاني.وسم
اصة بتحليل  طط "رومان جاكوسبون" ا اللغوي  الاتصالكما تشير الباحثة أيضا إ وظائف الرسالة المرئية من خلال 

تقل لطرح رسائل الصورة الإعلانية المتمثلة في :رسالة اد العرض، رسالة الظهور، وت  رسالة الشهادة. الصفة، إس
بت الباحثة إ تعداد الأسس ية ال تتلخص في المراحل التالية: وذ فسية للصورة الإعلانية إضافة إ الأسس الف  ال

 مرحلة التصميم.-
 ما أوحي به من أفكار لهذ الرسوم. ءمرحلة إعداد الرسوم و الصور نفسها لتساير ما اقترح من صيغ إعلانية و على ضو -
.مرحلة الإخراج المتعلقة بترتيب وحدات الإعلان داخل حد-  ود

ما خصت الدراسة بالتطرق إ  تطرقت الباحثة أيضا إ كل من: الألوان ضمن الصورة الإعلانية و ارتباطاتها السيكولوجية بي
علانية.  الصورة الإعلانية و القيم السوسيو ثقافية إضافة إ البعد الأخلاقي و الدلالة البلاغية في الصورة الإإ

ديا ظرية اعتمدت الباحثة على كل من أ " لتصل إ أن الفضل الكبير في صياغة ما يشبه ال ت "رولان بارث" و"مارتين جو
 العامة في التشكيل البلاغي في الصورة الإعلانية يعود إ الباحث المعاصر "جاك دوران".

لف 1                                                            لة الثورة الإفريقية، التوظيف الدلا للرسالة الإعلانية دور الصورة في :فايزة  ة من إعلانات  ليلية سيميولوجية لعي يل شهادة  ،دراسة  رسالة ل
زائر، ،الاتصالفي علوم الإعلام و  الماجستير  .1992كلية العلوم السياسية و الإعلام،ا
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ذا السياق وضحت الباحثة أن التشكيل الدلا في الصورة الإعلانية لا يصدر من دلالات مباشرة آل رد  يا،في  ولا من 
رة، شأ من الترابط بين التمثيل الرمزي و الأيقوني وهما التمثيلان اللذان يبلوران المع و يعمقان من أثر فالتمثيل  معانيه الظا إنما ي

تزل دلالة الصورة و تكسبها بعدا ووقتا أكبر.  الرمزي عبارة عن طاقة تركيبية عميقة 
ت  ائج نذكر من أهمها:توصلت الباحثة إ جملة من ال

 ،ولا تعدو كونها صور إيضاحية  الصور المدروسة عبارة عن صور فوتوغرافية ساكتة و سطحية وفقيرة إ كل دلالة داخلية
دمة و لغرض تدعيم إشعار الإعلاني فحسب. تج أو ا  وظفت لغرض تمثيل الم

 ديد وشروط و مستلزمات رسالة الظهور  .عدم تكيف الموضوع الإعلاني ا
  ة تقتصر إ يوي في الصورة مما جعل الصور المختارة في العي م شروط التصميم ا لفية البعيدة كأحد أ غياب شرط وجود ا

تج. قل البصري ويبرز الم ظوري فيعمق من أبعاد ا تج بديكور م اء بالعمق القائم على تقديم الم م دعائم الب  أ
 اقض بين تمثيل القيم السوسيو ث سد الصور المدروسة "صورة ذات" ظهور الت قافية للمتلقي الذي كان ضعيفا نوعا ما حيث لم 

صائص الثقافية للمستهلك. تج با صائص الموضوعية للم جح في ربط ا  المستهلك ،ولم ت
 ية وظفت وفق ما اوبة، الرسالة الألس سيد وظيف الترسيخ و الم ا الثقافية في  بأن التمثيل  الأمر الذي يفيد يقتضيه دور

 الأيقوني لم يكن إلا وسيلة بصرية لتدعيم الشعار الإعلاني.
 1دراسة أحمد بوخاري:-2

تمحورت إشكالية الباحث حول الإبعاد و الدلالات المكانية المجسدة في الومضات الإشهارية التلفزيونية لكل من متعاملي 
قال  حو التا :حيث جاء التساؤل الرئيسي ل "مة" و" جيزي"الهاتف ال  لباحث على ال

 مة" و "جيزي"؟ قال " ي الأبعاد و الدلالات المكانية المجسدة في الومضات الإشهارية التلفزيونية لمتعاملي الهاتف ال  ما
حو التا : ها تساؤلات فرعية على ال  تفرعت ع

  مالية للمكان في ية و ا جمة و جيزي؟ الإشهارية الومضاتكيف وظفت الأبعاد و الدلالات الف  ل
  قق المكان التوافق و مة وجيزي؟ الانسجامل  قال   مع فكرة الومضة لمتعاملي الهاتف ال
 جمة و جيزي ا  كيف جسدت الومضات الإشهارية التلفزيونية ل ي أبعاد  ؟الاتصاليةالزمكانية وما
 جمة وجيزي يتماشى مع الهوية الث زائري؟ل المكان المجسد في الومضات الإشهارية ل ضارية للمجتمع ا  قافية و ا
 مة و جيزي؟ ي دلالات الأشكال و الهيئات المكانية الموظفة في ومضات   ما
 مة وجيزي؟ ملها المحددات المكانية الموظفة في إشهار  ي الدلالات ال   ما
 مة و جيزي؟ اصر المكانية الموظفة في إشهارات  ملها الع ي الدلالات ال   ما
  مة وجيزي العلاقة بين الشخصيات و المكان؟كيف  جسدت ومضات 

مة و جيزي، يونيةدلالات المكان في الومضات الإشهارية التلفز  أحمد بوخاري: 1                                                            قال  ليلية سيميولوجية مقارنة بين متعاملي الهاتف ال رسالة  ،دراسة 
يل شهادة  زائر، ،الاتصالفي علوم الإعلام و  الماجستيرل  .3772/3779جامعة ا
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اح الرسالة الإشهارية و الكشف  إلقاءتهدف دراسة الباحث إ  الضوء على دور المكان في العملية الإشهارية و أهميته في 
ة وراء المكان السيميائي الم تلف الدلالات و المعاني الكام المكان المرئي المجسد مع القيم ظف في الإشهارات ومدى توافق و على 

زائري.  الثقافية للمجتمع ا
حيث اعتمد على كل من مقاربة "رولان  الباحث على المقاربة السيميولوجية نظرا لطبيعة الدراسة وخصوصية الموضوع، اعتمد

ليل اعتمادإضافة إ  يير قيرو" للعلامات،ببارث" ومقاربة" رومان جاكسون" و تقسيمات " زئة الفلم إ  طريقة  الأفلام من خلال 
دم التحليل. داف  ائه لأ  مكوناته الأساسية ثم إعادة ب

اصر المكونة للمكان  مة وجيزي في الع هج المقارن حيث تمثلت أوجه المفارقة بين إشهارات  كما اعتمد الباحث على الم
دلالة ن، حضور الزما ،المكاني الانتقال الشخصيات، تأطير المكان، الإضاءة، استعمال وال قام الباحث بتحليلها :المدونات اللونية،

 الأشياء.
ة و انتقائها على الأسلوب القصدي العمدي، ص العي ثلاث خاصة  فاختار ستة ومضات إشهارية، اتبع الباحث فيما 

مة و ثلاث متعلقة بالمتعامل جيزي.  بالمتعامل 
تائج المقار  ها:توصل الباحث إ جملة من ال مة و جيزي نذكر م  نة بين إشهارات كل من 

 ،ية للمكان  وتعددت استخداماتها الشعرية، الألوان، حيث ظهرت جماليات الإضاءة، مل ومضات المتعاملين أبعادا جمالية وف
 إضافة إ جمالية الشخصيات.

  ان مع حبكة الومضة الإشهارية.المك تلاءمتوافق اختيار المكان مع فكرة الومضة الإشهار لكلا المتعاملين أي 
 ،حيث حملت عدة دلالات وترميزات. أكدت الومضات المختارة على حسن توظيف المدونات اللونية و الإضاءة 
  ا فعالا لدي المتعاملين حيث اصر المكانية كان حضور فسية و الإيقاع العام للومضة  أبرزتالع الة ال المكان و عبرت عن ا

 الإشهارية.
 ية  خصيات و المكان في الومضات بانسجام كبير،ظهرت الش حيث يمكن المتعاملان من توظيف الشخصيات المعروفة و الفكا

 و المشهورة.
 1دراسة نعيمة واكد:-3

تمت بدراسة التوازن بين ما زائري إذ ا ذ الدراسة حول الومضة الإعلانية في التلفزيون ا و تعبيري  ارتكزت  و لغوي وما 
ذين  ة،في الومض سق الأساسيين للخطاب الإشهاري، المكونينوإقامة الصلة بين  اء الرسالة البصرية و ال صائص العامة لب  معرفة ا

زائري. دماتية بالتلفزيون ا طيقي للومضات الإعلانية ا  السيم
اولت الباحثة موضوع الرسائل الإعلانية الوقائية ال تدخل في إطار  ملات  ،الاجتماعيالاتصال ت اصة با ي الومضات ا و

فعة العامة، ذ البرامج. ذات الم ملها   نظرا للأهمية القصوى ال 

طيقية لومضات وقائية بالتلفزي ،الدلالة اللغوية و الأيقونية للرسالة الإعلانية نعيمة واكد: 1                                                            زائري،دراسة سيم يل شهادة  ون ا في علوم  الماجستيررسالة ل
زائر، ،الاتصالالإعلام و   .3773جامعة ا
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صر اللقطات أنواعها، و لفظي وما ركزت الباحثة في دراستها على التوازن بين ما ا من  دلالاتها، و بصري أي ع سيد و
وار والموسيقى فالوم خلال الدلالة اللغوي: رد ترتيب الكلمات وا طلق من فراغ. احتياطيضات الإعلانية الوقائية ليست   ي

وري: جاءت  إشكالية الباحثة في تساؤل 

  رد دعامة مركبة لبث المضامين طيقية للومضات الإعلانية أم يعد  صائص السيم ديد ا زائري في  م التلفزيون ا ل يسا
 الإعلانية؟
هج التحليل ال اعتمدت والبحث عن الدلالة  سيميولوجي لتوضيح الأهمية الوظيفية للصورة الإعلانية المتحركة،الباحثة على م

ا العميق، ا قيقية لمضمون الرسالة و اكتشاف مع فية، ا ة قصدية من مفردات تمثل  ودلالتها ا فاختارت الباحثة نماذج عي
فعة العامة، ملات ذات الم تائج التالية: ا  وتوصلت إ ال

 زائرية.مل الل اص بمديرية الأخبار للتلفزة ا  قطات الفيلمية لتلك الأفلام "الإعلانات الوقائية" مستوحاة من الأرشيف ا
 ،اصة يطة  لم تدعم الصورة المتحركة من خلال المؤثرات ا ذ الإعلانات وقائي يتمثل في أخذ ا فالهدف الأساسي من 

ذر.  وا
 عل كل موان مع التركيز على التلميحات اللغوية ال ذر و  باليقظة  ، لكل ما الانتباوا غير أن البلاغة الدلالية  و مشبو

ذا تلا عل لكل مواطن في حيرة و من ثمة يعد  يم و المضامين الدلالية مما علهذ الدعوة  كم في ضبط المفا با لغويا وعدم 
رد سرد و عرض للمعلومات.  جعل تلك الومضات تتحول إ 

 ين" وردت في بداية اللقطات بهدف لفت  ليقظةيانات الكتابية "نداء الب لكن عجزت عن ذلك لأنها لم تتوجه  الانتباالمواط
 خاصة فئة الأميين. و كل الفئات،

 ،اءات اللازمة للرسالة البصرية اد الإ اسقة للصورة مما صعب من إ تظمة ومت فالكلمة إذن لم  لم تضف الكلمة معلومات م
طيقي، ا السيم لق ولم  كما أن المستوى الأيقوني معظمه جاء موظفا من الأرشيف التلفزيوني، قق بعد ا الصورة لم  فبدور

ديد للكلمة.  تضف ا
 ،ص اللغوي أو المستوى الأيقوني  إن الومضات الإعلانية رغم أهميتها و حساسيتها و قيمتها إلا أن الدلالة المرجعية والتمثيل لل

تماملم تعر  بغي أن تظهر عليه. الا  بالشكل المطلوب و الذي ي
دة-4 ادف لي  1:دراسة 

باط الأيقونيةالمضامين اللغوية و  حذ الدراسة حول توضي انصبت اصر السردية في  لاست هائية والتصميمية للع الدلالة ال
اول بثها للجمهور حيث جاء الت باط القيم ال   ساؤل المحوري لهذ الدراسة كما يلي:الومضات الإشهارية قصد است

 قال ؟ مة للهاتف ال اصر السردية في الومضات الإشهارية للمتعامل  ي دلالة الع دة 1                                                             ما اصر السردية في الإشهار التلفزيوني :ادف لي قال ،دلالة الع ليلية سيميولوجية لومضات نجمة للهاتف ال يل شهادة  ،دراسة   الماجستيررسالة ل
زاالاتصالفي علوم الإعلام و   .3772/3770ئر،،ا
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 مدعما بتساؤلات فرعية :

 ي الدلالات الثقافية مة؟ ما  اصر السردية لمستعمله في ومضات  صلها الع  "القيم" ال 
  واللسانية بالشكل الذي يؤدي إ توصيل  مة على توظيف الوسائل الأيقونيةل تعمل الرسالة الإشهارية في ومضات

 الدلالات المرجوة للجمهور المتفرج؟
 مة؟  ما مدى بلاغة الصورة الإشهارية في ومضات 
 ا ؟ ا  ما مدى تطور اللغة الإشهارية المستعملة و مع
  زائرية إ المستوى الذي  يسمح لها بالقيام بالترغيب و التحفيز على عملية الشراء؟ل ارتقت فعلا الرسائل الإشهارية ا

زائر ومدى مواكبتها للتطور العالمي، ذ الدراسة لمحاولة تتبع التجربة الإشهارية في ا اولة  تهدف الباحثة من خلال  وإ 
از الفلم الإشهار  الإشهار  لاستراتيجيةي "الدال" التأكد من مدى توظيف علاقة الدال بالمدلول ومدى صحتها أي مدى موافقة إ

مة "المدلول".  لدى مؤسسة 
فها "رولان بارث" في مقاله بلاغة  وطة بالصور كما ص اصر البلاغية الم كما تهدف الدراسة إ معرفة مدى استخدام الع

اع والتحجيج ي ال تع بالإق يات المستخأحدوكذا الكشف عن نية الومضات الإشهارية و  والأسلوب، الصورة و   .دمة فيهاث التق
هج التحليل السيميولوجي، لكل من "رولان  الثابتةوفي سبيل التحليل السيويولوجي للصورة الإشهارية  اعتمدت الباحثة على م

" من جهة، ص التحليل الفيلمي من جهة ثا بارث" و"مارتن جو  ة.نيوما 
تاجاتتوصلت الباحثة إ جملة من   ها :نذكر من أهم الاست

 ،مة من ديكور، موسيقى، شخصيات اصر السردية المستعملة في أفلام  دلالات ترمز إ  ،وكلمات إكسسوارات مل الع
زائري.  المجتمع ا

  ية على التشبث بالأصالة و الطموح ذا المجتمع و المب مل قيما تبرز  مة" علامة جزائرية  أبرزت تلك الدلالات أن العلامة "
زائري،إ مستقبل  اصر  تبثكما أفضل من خلال استعمال فضاءات للتصوير تقود عليها المجتمع ا مة من خلال تلك الع

داف. ي المثابرة و الأمل لتحقيق الأحلام والأ زائري و  فيما تريد أن يتحلى بها المجتمع ا
  مة" من خلال اء الر  الاتصاليةالإشهارية و  إستراتيجيتهاتطمح " قيق ماعموما إ ب يسمى في عالم التسويق  ابط العاطفي و 

مهور. « Love Brand » بــ: "حب العلامة ان ا  ،وذلك بعد التموضع في السوق و ترسيخ العلامة في أذ
 ،زائري الرمزية حيث تم استعمال الدلالات  تمتعت الصورة الإشهارية في الأفلام المدروسة لمحتوى بلاغي راقي ة على الثقافية ا

 .لمستويين البصري و اللفظيا
 .اعية في الرسالة الإعلانية التلفزيونية  قراءة في الدراسات السابقة المتعلقة بمحور: أسس إق

 دراسة الباحثة فايزة يخلف: -

ا في عملية  ذ الدراسة أهمية الصورة و بصفة خاصة الصورة الإشهارية "الإعلانية" ودور و أهميتها في  الاتصالاستعرضت 
حيث سعت الباحثة لطرح مسألة توظيف الصورة طرحا علميا اعتمد على التحليل  درجة التفاعل المتعلقة بالدليل البصري،قياس 
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ية، أبعادالسيميولوجي للكشف عن  لة "الثورة الإفريقية" في فضاء الثقافة الوط حيث أشارت الباحثة للصورة  الصورة المستخدمة في 
ا نسقا وظي ا متعددة الأبعاد و المعاني. فيا ،اتصالياالإعلانية باعتبار طقيا باعتبار  وسم

ما خصت الدراسة بالتطرق إ  تطرقت الباحثة أيضا إ كل من :الألوان ضمن الصورة الإعلانية و ارتباطاتها السيكولوجية بي
علانية.الصورة الإعلانية و القيم السوسيو ثقافية إضافة إ البعد الأخلاقي و الدلالة البلاغية   في الصورة الإإ

وع، الية في جوانب عدة من حيث ال ي الأخرى  تلتقي دراسة الباحثة مع الدراسة ا ا  داف حيث تسعى دراست هج، الأ الم
اعية  م الأساليب الإق ا في الأول و في الأخير أحد أ للكشف عن أهمية الصورة "المتحركة" في الرسالة الإشهارية التلفزيونية باعتبار

 رتبطة بالشكل في المحتوى الإعلانيالم
دي القراءة  تمثيل الأساليب الدلاليةمدى تأكيد اولة  إ إضافة ال تميز الإعلانات الاجتماعية "إعلانات مشروع 

ذ القيم في  لقيم ثقافة دائرة متلقيهاالعربي"  د العربي.وإمكانية مساهمة  اء صورة المشا  ب
 دراسة أحمد بوخاري: -

ت إشكالية الباحث حول الأبعاد و الدلالات المكانية المجسدة في الومضات الإشهارية التلفزيونية لكل من متعاملي تمحور 
مة، حيث سعى الباحث إ  قال جيزي و اح الرسالة  إلقاءالهاتف ال الضوء على دور المكان في العملية الإشهارية و أهميته في 

تلف ال ة وراء المكان السيميائي الموظف في الإشهارات و مدى توافق المكان الإشهارية وكذا الكشف على  دلالات و المعاني الكام
زائري.  المرئي المجسد مع القيم الثقافية للمجتمع ا

حيث اعتمد على كل من مقاربة  الباحث على المقاربة السيميولوجية نظرا لطبيعة الدراسة وخصوصية الموضوع، اعتمدكما 
زئة  اعتمادإضافة إ  مقاربة" رومان جاكسون" و تقسيمات "بيير قيرو" للعلامات، "رولان بارث" و ليل الأفلام من خلال  طريقة 

دم التحليل. داف  ائه لأ  الفلم إ مكوناته الأساسية ثم إعادة ب
وع، الية مع دراسة الباحث في ال ليل ا تتوافق الدراسة ا هج المعتمد وكذا اعتماد طريقة  " من الإعلانيةلأفلام الإشهارية "الم

زئتها  توياتها،  إخلال  ة في  تلف الدلالات الكام ي الأخرى  إذمكوناتها للكشف عن  ا  اء الدلا  إترمي دراست ليل الب
، وجو  اع المتلقي و التأثير في فكر  دانه، و سلوكه.الكشف عن معانيه المستترة و الموظفة لغاية في الأخير تصب في دائرة إق

 دراسة الباحثة نعيمة واكد: -
تمت بدراسة التوازن بين ما زائري إذ ا ذ الدراسة حول الومضة الإعلانية في التلفزيون ا و تعبيري  ارتكزت  و لغوي وما 

ذين  في الومضة، اء الرسالة الأساسيين للخطاب الإشهاري، المكونينوإقامة الصلة بين  صائص العامة لب سق معرفة ا  البصرية و ال
زائري. دماتية بالتلفزيون ا طيقي للومضات الإعلانية ا  السيم

اولت الباحثة موضوع الرسائل الإعلانية الوقائية ال تدخل في إطار    اصة  ،الاجتماعي الاتصالكما ت ي الومضات ا و
فعة العامة، ملات ذات الم ذ البرامج. با ملها   نظرا للأهمية القصوى ال 
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ليلهما السيميولوجي لمادة إعلانية ذات  -1 الية في  يتضح من خلال ما سبق مدى وثاقة الصلة بين الدراسة السابقة و الدراسة ا
ي الإعلانات  "،  الاجتماعيةطبيعة واحدة و  دمة الصا العام "المجتمع بالدرجة الأو الاشتراك في نوع  إ إضافةالهادفة 

هج  ة "الإعلانات المسموعة و المرئية"، و كذا العديد من الدراسة "كيفية"، الم المعتمد "التحليل السيميولوجي"، المادة المعا
اء الذي يميز الرسالة الإعلانية البصرية توضيح  اولة الوقوف على طبيعة الب ها:  داف نذكر من بي ص الفيلميالأ في  دور ال

هما، وكذا ور  من جهة ثانية، دور الصورةالإعلانات من جهة و  اصر الاختلاف بي و مرئي، وتعداد ع و لغوي بما  بط ما 
اول التطرق  قيق المع العام في الإعلانات، غير أن الدراسة السابقة لم  هما في   إالتطابق، إضافة إ توضيح دور كل م

ي الزاوية ال ارتكزت عليها الدراسة  ،الأساليب الإعلانية للإعلان التلفزيوني اولها للإعلانات و  الية في ت  .الاجتماعيةا
دة: - ادف لي  دراسة الباحثة 

تمت دراسة الباحثة بتوظيف المضامين اللغوية و الأيقونية باط ا اصر السردية "ديكور،  لاست هائية والتصميمية للع الدلالة ال
باط القيم ال ..." في الومضات الإشهارية التلفزيونية لمتعامل الهإكسسواراتموسيقى، شخصيات،  مة" قصد است قال " اتف ال

تة في الرسالة الإعلانية فالشخصيات الموظف،  اعية  اصر إق اصر ع ذ الع صر  إ إضافةاول بثها للجمهور، حيث تمثل  ع
ذ الأخيرة ال تعتبر المتغير الأساس في الدراسة  اعية "مرتبطة بالشكل"  الية  .الموسيقى كلها تعتبر أساليبا اق  ا

فها "رولان بارث" في مقاله بلاغة  وطة بالصور كما ص اصر البلاغية الم كما سعت الدراسة السابقة لمعرفة مدى استخدام الع
اع والتحجيج والأسلوب ،وكذا الكشف عن نية الومضات الإشهارية ي ال تع بالإق يات المستخدمة  الصورة و  و أحدث التق

 .فيها

" لتحليل الصورة من جهة، ذلك اعتماداو  ديات "رولان بارث" و"مارتن جو هج التحليل السيميولوجي ، واعتماد أ  على م
الية. هجية المعتمدة في الدراسة ا و مشابه للإجراءات الم ص التحليل الفيلمي من جهة ثانية على   وكل ما 

  اعية في الر  الاستفادةأوجه  سالة الإعلانية التلفزيونية.من دراسات المحور الثاني: أسس إق
ية و  ملة من الأسس الف اعية عموما في الرسالة الإعلانية التلفزيونية الأمر الذي تطرقت الدراسات السابقة لهذا المحور  الإق

ها: الألوان و دلالتها، التمثيلات الأيقونية ية ال توظيفاتها،و  وفر للطالبة قاعدة من البيانات المهمة و الثرية نذكر م رسائل الألس
ا من الأسس المتعلقة بالمضامين اللغوية و الأيقونية الرامية  مالية... وغير ية وا لتحقيق وأهميتها، الأبعاد الدلالية كدلالات المكان الف

ا ية للع هائية والتضمي باط الدلالة ال و أيقوني في الومضة الإعلانية كله في سبيل است و لغوي وما صر السردية ال التوازن بين ما 
تة. اعية  اصر إق  تعبر في الأساس ع

ليل الفيلم الإعلاني إ إضافة ا من الاستفادة من طريقة  ا نموذجا تطبيقيا مك حت ذ الدراسات م "الإشهاري"  أن جملة 
زئته  دم التحليل. إمن خلال  ائه لأغراض   مكوناته الأساسية ثم إعادة ب
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طاب الإشهاري:ثالثا: دراسا اع في ا  ت حول الإق
ة بكار: -1  1دراسة أمي

طاب الإشهاري و التلفزيوني "لغة و صورة جاج في ا ذ الدراسة للكشف عن آليات ا "بغية  تسعى الباحثة من خلال 
طاب الإ جاج المعتمدة في ا اولة معرفة آليات ا رة المدروسة و المتمثلة في  اة الوصول إ نتائج حول الظا سي –أم بي –شهاري لق

وات الفضائية العربية و كذا احتلالها مقدمة الصف في الإعلام العربي. م الق ا من بين أ  باعتبار
: حو التا  طرحت إشكالية الباحثة على ال

 وات الفضائية العربية ؟ طابات الإشهارية للق جاج المجسدة في ا ي آليات ا  ما 
ملة  من التساؤلات الفرعية : دعمت الباحثة تساؤلها 

  اة طاب الإشهاري التلفزيوني لق جج الموظفة في ا ي أنواع ا  ؟MBCما 
 ي المقامات الم جاو ما اة جظفة في القيمة ا  ؟MBCية للخطاب الإشهاري التلفزيوني لق
  اة طاب الإشهاري التلفزيوني لق وات المستخدمة في ا ي الق  ؟MBCما 
 ي اللغة المستخدمة اة  ما  طاب الإشهاري التلفزيوني لق  ؟MBCفي ا

وات الفضائية العربية  جاج المستخدمة في إشهارات الق ا لهذا الموضوع للكشف عن آليات ا دفت الباحثة من خلال اختيار
طا ليل مقام ا جاجية من خلال  جج الموظفة مع تبيان القيمة ا اة "أم بي سي " و كذا التعرف على أنواع ا و  ،ب الإشهاريق

ليل اللغة المستخدمة. طاب الإشهاري إضافة إ  وات المستخدمة في مقام ا  الكشف عن الق
اولة الوصول إ نتائج تكون حافزا ونقطة  ذ الدراسة يكمن في  تمام انطلاقوبصفة عامة فإن الهدف من  بموضوع  للا

طاب الإشهاري مع مراعاة  جة و ترتيبها في ا اء ا انب الأيقوني للإرسالية الإشهارية. لاتساقاب انب اللساني و ا  بين ا
جاج في ا ارتأت هج يمكن الإجابة على الإشكالية المطروحة في موضوع آليات ا و طالباحثة أن أنسب م اب الإشهاري 

ذ الدراسة تسعى لمعرفة الآليات المستخدمة في القيمة ا المقاربة السيميولوجية، طابات الإشهارية فقد تم وبما أن  جاجية داخل ا
هج السيميائي واعتماد مقاربة، طاب ،ور رولان بارثو  استخدام الم طاب ومان جاكبسون لتحليل مقام ا اة التخاطب و كذا لغة ا ق

 خصائصه.و 
ص  اء ا اختياراعتمدت الباحثة فيما  ة الأسلوب القصدي العمدي و الذي يعرف بأنه "عملية اقت لمفردات الممثلة أكثر العي

اص بالإشهار عن صابون  طاب الإشهاري ا ا" حيث اختارت الباحثة ا اة "أم بي سي" . « Luxe »من غير  بق
تائج لعل من أهمها:  توصلت الباحثة إ جملة من ال

 :جج الموظفة اة  أنواع ا طاب الإشهاري لق جج،Mbcيستخدم ا طا تلف ا جة البارز في ا بات الإشهارية ونوع ا
تج إما بالتجربة، يث أفادت المتلقي في استدعاء "سلعة شرعية" على الم ي حجة السلطة  اة  الكفاءة أو  التلفزيونية للق

طابات الإشهارية  الاستشهاد، كما فالتغيير في حجج التأطير بالمحافظة على  تفعيل ذات المبدأ،لطفت حجج التأطير على ا ة بكار:  1                                                            طاب الإشهاري التلفزيونيأمي جاج في ا وات الفضائية العربية آليات ا ة من الومضات الإشهارية في الق ليلية سيميولوجية لعي   ،،دراسة 
اة  . 3712،الاتصالقسم علوم الإعلام و  جامعة سطيف، أنموذجا،Mbcق
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تج، جة تب الإستمالاتيعكس  و ما نفس الم ذ ا اع و التحريك وعلى مستوى  ا طبقة الإق اعية للخطابات  ل الإق
 الإشهارية.

 :طابات الإشهارية وفق نظام ترميزي تشفيري شفوي بالدرجة الأو يتخذ من القول المباشر أداة  المقامات الموظفة زت ا أ
 دون إهمال بلاغة الصورة.

 ي عملية مقصودة اللغة المستخدمة : تتميز ا و أيقوني و و لغوي وما  اة أم بي سي بالتطابق بين ما  طابات الإشهارية لق
واحي  طابات موجهة لأغراض تسويقية أي نفعية فلم تلتفت إ ال اوبة كما جاءت لغة ا لتحقيق وظيف الترسيخ و الم

مالية و  تج، إنالبلاغية و ا ها ترويج الم نسبة الإشهارات باللغة العامية  ارتفاعالأمر الذي يفسر  وجد بعضها فإن الغرض م
 على الإشهارات باللغة العربية الفصحى.

 ،قيق فعل المحاججة سق الصوتي بشكل جيد مما ساعد على  طابات الإشهارية ال كما أظهرت الأساليب  استخدمت لغة ا
جج الواقعية أهميتها البالغة في تأدية المع و انسو البلاغية  جاا قيق الوظيفة ا طاب و في   ية داخل اللغة ذاتها.ججام ا

 1دراسة بلقاسم دفة:-2

طاب من اللغة إ الفعل التواصلي، اعة ا جاج عمليتين  انطلاقا ركز الباحث في موضوعه على ص من اعتبار الإشهار وا
اذ القرار بذلك.لسانيتين تعتمدان على مبدأ إغراء المتلقي و استمالته للقيام بفعل الشرا  ء بعد ا

طاب الإشهاري التجاري باعتبار الإشهار  جاجية في ا ية ا اعية وأسلوبا  استراتيجيةتمحورت إشكالية الباحث حول الب إق
ان. ليقبل على فعل الشراء، يهدف إ استمالة المتلقي وزرع الرغبة و الأمان في نفسه، يا،جحجا  بكل حيوية و اطمئ

جاج المغالط في العملية الإشهارية يهدف الباحث من در  جاج السليم و ا جاجية وتوضيح الفرق من ا استه لتبيان القيمة ا
ديث و المعاصر. طابات المتداولة في العصر ا  في ضوء مقاربات تطبيقية لعدد من ا

جا ية ا ذا البحث في سياق الكشف عن سمات الب طاب الإشهاري التجاري جإذ يدرج  البحث على  كئو يتية في ا
اور أساسية: طاب من اللغة إ الفعل التواصلي، ثلاث  اعة ا اول التداولية و ص جاج  المحو الأول : يت والثاني يعا مفهوم ا

ة، استراتيجيةبوصفه عملية  ددة في ظروف مقامية معي تجا لمقاصد  أما المحور الثالث فيدقق في  متميزة من جهة ولكونه نصا م
طاب الإشهاري و مكوناته اللسانية و الأيقونيةخصوصي ققها الإشهاري  « Iconique »ات ا و الأغراض الأساسية ال 

ددة تستهدف المستهلك فتثير عواطفه اء السلعة برغبة  ،بانتقائه استراتيجيات ومبادئ إشهارية  وتستهدف فكر للإقبال على اقت
 قوية.

ديث،اعتمد الباحث على مقاربات تطبيقي طابات المتداولة في العصر ا كما اعتمد على مقاربة التحليل  ة لعدد من ا
تقاة . إشهاراالسيميائي قصد دراسة المدونة ال تتضمن  ة م  حول "جوال سما الفضائية السورية" كعي

جاجي استراتيجية بلقاسم دفة: 1                                                             طاب ا ة، ث بمجلة المخبر، تداولية في الإرساليات الإشهارية العربية، دراسة ،ا زائر، ،17ع  جامعة بات  ،3715 ا
 .592ص
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تائج نذكر من أهمها:  خلص الباحث إ جملة من ال
 :طاب اصر الأساسية لإعدا مقام ا وعت بين انتقاء الألفاظ الموجبة،د و تعدد فيه الع  التركيب البسيط، استمالة المتلقي ،ت

ية رائعة. اختيار مقدمة للإشهار ذات صوت جذاب، وال المشهر له على شاشة التلفزيون بطريقة ف  إضافة إ تقديم صور ا
 :اة التخاطب اء أداة  فالإشهار تأسس على نظام ترميزي شفوي بالدرجة قق الوظيفة التأثيرية، ق الأو ويتخذ من مبدأ الإ

 له.
 :طاب وخصائصه للتأثير في المتلقي كالتلوين  « Extra Linguistique »أ الإشهار إ وسائل فوق لسانية  لغة ا

غيم أي  سد. اعتمادالصوتي من خلال البشر و الت غمات و الموسيقى و كذا لغة ا  ال
اول دعم التواصل و خلص الباحث في الأخير أيضا إ أن التد كل ما   أبعاداولية ترتكز على الوظيفة التواصلية للخطاب ،و

دث التواصلي للغة في فعل  طاب الذي يعد ا جا أدائهيعوقهما لتحقيق الهدف من ا  ي.جا
جا طاب الإشهاري ا م المجالات ال أثرت الدراسات التداولية بالعديد من الإجراءات حجكما يعد ا  أصبحت ي من أ

ظرية جا اللسانيات التداولية و ال  يمكن فصل أحدهما عن الآخر. لا ية كالعملة الواحدة ذات الوجهين،جا

 1دراسة عيسى عودة :-3

اول طاب الإعلاني من وجهة نظر الدراسات اللغوية  تت يريا حيث  الاجتماعيةذ الدراسة ا بوصفه خطابا إعلاميا جما
ذ الدراسة أهميتها طاب الإعلاني من أواصر  من أهمية الموضوع، تكتسي   التأثر،وتبادل التأثير و  الاتصالنظرا لما بين اللغة العربية و ا

ا و  ونظرا لأهمية الإعلان التجاري ا،ففي سبيل دراسة أثر الإعلان في واقع طاب الإعلاني بالوصف  ،لغت اول ا ارتأى الباحث لت
هج التحليل الو  ابية و السلبية، الاجتماعيلغوي التحليل متكئا على م طاب الإعلاني الإ ا  للوقوف على خصائص اللغة في ا ودر

تج، ابي و السلبي في المستهلك، في ترويج الم كما وقف  وأثر الإعلان في اللغة العربية و أثر اللغة في الإعلان ودور الإعلان الإ
 و لغة الإعلان وخصائصه. الاتصالاتلاقة بين التطور التق في علم الباحث على مدى استفادة الإعلان من التطور التق و الع

ليل لغة الإعلانات و بيان خصائصها و تأثيراتها، و  عدد من الإعلانات المرئية و المقروءة  اختيارقصد الباحث  ولأن المراد 
زيرة صحيفة الرياض مثل و المسموعة في الساحة السعودية في الصحف: ة، وعكاظ وا موعة  و المدي  ،Mbcوالفضائيات :مثل 

ذ  وروتانا مع تبيان نوع الإعلان إن كان مقروءا أو مسموعا أو مرئيا، ،Mbc FMمثل إذاعة  والإذاعة: والعربية، ليل لغة  و
هج الوصفي، اعتماداالإعلانات   . الاجتماعيمع الإفادة من التحليل اللغوي  على الم

ذ إ   :دف الباحث عموما في موضوع دراسته 
تج.  *إبراز دور اللغة في الإعلان و الترويج للم

 *وصف واقع اللغة في الإعلان و تشخيصه.
بية و اللهجة العامية في الإعلان، ث بمجلة جامعة أم القرى لعلوم اللغات و آدابها ،جامعة محمد بن ، دراسة في آليات اشتغاله و أثر، التحليل اللغوي للخطاب الإعلاني عيسى عودة: 1                                                            و انعكاس ذلك على اللغة العربية "لغة المستهلك". *أثر استخدام اللغة الأج

 .321،ص3712سعود الإسلامية بالرياض، 
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 .الاتصالات*معرفة مدى استفادة الإعلان من التطور التق في وسائل 
 ولغة وخصائص الإعلان. الاتصالاتور التق في عالم طالعلاقة بين الت*

 مبحثين و خاتمة. استوت دراسة الباحث على مقدمة،
تم بسيكولوجية الإعلان و خصائصه، جاء المبحث الأول: تم بالتأثير  نظريا ا  وخصائصها. ،بين الإعلان و اللغة المتبادلوا

دول يضم أمثلة أخرى من الإعلانات  حيث حللت الإعلانات، ة،وتضمن المبحث الثاني :الدراسة التطبيقي اق المبحث  ثم تم إ
وع، فة حسب ال ذ الأخطاء الإملائية، مص حوية أو اللفظية. وحسب الأخطاء فيها مع تصويب   ال

تائج نلخصها فيما يلي :  في خاتمة موضوعه توصل الباحث إ جملة من ال
  فلغة  حيث استخدمت استخداما سيئا كان له أثر السيئ على اللغة العربية، لسلبية،با اتصالهاغلب على لغة الإعلانات

حوية ة عموما لغة مليئة بالأخطاء الإملائية و ال بية و لو ا الإعلانات الرا ا،طقية مما يؤدي إ شيوع المفردات الأج  انتشار
ا . سار  مقابل ضعف اللغة العربية و ا

 مالية و البلاغية في لغة الإعلان، غراض تسويقية،لغة الإعلان نفعية موجهة لأ واحي ا وإن وجدت كانت  فلا تلتفت إ ال
 لغرض الترويج.

 .ل في أغلبها من الأخطاء  نسبة الإعلانات باللهجة العامية عالية مقارنة مع تلك ال بالعربية الفصحى و ال لم 
 د المتكلمين، استخدام اللغة العربية الفصيحة في الإعلان يؤدي إ طقية ع د من نسبة الأخطاء اللغوية و ال  تعميمها و ا

اراة التقدم و التطور في حقل التجارة و الإعلان و التطور  الاعتقادويضيف  القائل بضعف اللغة العربية وعدم قدرتها على 
ال الإشهار و استخدام الأيقونات.  التق في 

 ية في عالم ون من التق تجات بطريقة مميزة. الاتصالات استفاد المعل ا بفعالية في إعلاناتهم لترويج الم  ووظفو
 فسية و  الإعلانات لا مولاتها ال ردة من  قل معلومة  ا يكمن  ،الاجتماعيةت بل تمرر رسائل ثقافية وترسخ عوالم جديدة 

ا على اللغة و ثقافة الأمة، ا اللغوي.إ الرسالة الإعلانية لتتو  الانتبامما يتعين  خطر فاظ على أم ا و ا ويت ا و  اءم و قيم
  مهور الاجتماعي ،الاقتصادييتشكل الإعلان من البعد تج ووصف ميزاته و تشجيع ا على الإقبال  الهادف إ ترويج الم

فسي الهادف للتحكم بالعقل الباطن للفرد، عليه و شرائه، وجدانه والتأثير فيه باستخدام الوسائل ال تثير  ومن البعد ال
تج معين. ا م  ومشاعر 
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و: دراسة كارولين-4  1لارمي
اصة بشركة "دانون" في كل من فرنسا و اسبانيا، طاب الإشهاري للومضات ا ليل ا ذ الدراسة حول  فهي  تمحورت 

: حو التا ليلية مقارنة حيث جاءت إشكالية الباحثة على ال  عبارة عن دراسة 
تجاتها في الأسواق الدولية،كيف يمكن لمجموعة دانون ا نة بالأسواق ر مقا لغذائية ترجمة أو تكييف خطاباتها الإشهارية لبيع م

 ؟الإسبانية و الفرنسية
طاب الإشهاري للمجموعة الغذائية دانون، دفت الباحثة لمقارنة استراتيجيات الترجمة ،والتكيف في ا حيث انطلقت  حيث 

ال يفترض أنها الفرنسية ،أي لغة البلد الذي يوجد فيه  "المصدر" ص يتيح أولا باللغة الأصليةالباحثة من فرضية أساسية ترى بأن ال
قل و يترجم ويكيف لغات العالم، مكتب الشركة الأم، طاب الإشهاري المترجم مع  ثم ي ليل لغة ا ذ الدراسة على  بالتا ارتكزت 

 د الإسباني.للبل الثقافيو  الاجتماعيالبعد  الاعتبارالأخذ بعين 
تائج :  خلصت الباحثة إ جملة من ال

 ،طاب السوقي طاب باللغة الإسبانية فيوظف  خطاب الإعلان باللغة الفرنسية مب على ا ما ا جاج  استراتيجيةبي ا
دل،و  اع، الاستراتيجيتينوكلا  ا سخة  على الرغم من اختلافهما الصريح، تعتبران من استراتيجيات الإق الفرنسية تسعى ذلك أن ال

سخة الإسبانية تسعى إ إخفاء الهدف من الرسالة المقدمة. د ال  لطرح الهدف من الرسالة ،في حين 
  طاب المستخدمة، الاستراتيجياتتظهر طابات الإشهارية بشكل مباشر من خلال لغة ا سخة الفرنسية  المستعملة في ا فال

طابات المباشرة، جج  « c’est pour …..que Danone » مليئة با سخة الإسبانية على مستوى ا ما تستخدم ال بي
تج، المطروحة، ص جودة الم تج،كإذ ترت فيما  اصر ضارة في الم طابات الفرنسية على غياب أية ع سخة الإسبانية فتركز  ز ا أما ال

تج. افع و الفوائد ال يعكسها الم  على الم
  تج سبة للم تل Soja و Actimelبال المستخدمة  على الرغم  من اختلاف الأدوات وعدم  الاتصالف استراتيجيات لم 

جج، وجود شراكة اسبانية فرنسية، اك نفس ا يرجع ذلك إ المبادئ التوجيهية التحريرية ال قدمتها الشركة لوكالات  إلا أن 
طاب الإشهاري. الاتصال  المختلفة،وال أدت في الأخير إ توحيد ا

 توج أما عن مSajaSenjal  وSavia ،ا بلغة حادة طاب الإشهاري الفرنسي يظهر ل افع الغذائية، فا  يركز على الم
فعة. طاب الإشهاري الإسباني على استخدام أسلوب الغرابة و الم ما يركز ا  بي

 طابات الإشهارية الإسبانية لشركة دانون على  اعتماد  في صياغة الإشهارات. اللامركزيةا
و:  1                                                              طاب الإشهاري كارولين لارمي يل شهادة الدكتورا  لشركة دانونفي فرنسا و اسباني، الانترنتدراسة مقارنة بين مواقع  ،الترجمة و التكيف في ا مذكرة ل

 .3717بفرنسا ،Salamancaجامعة، في قسم الترجمة
« Traduction –adaptation du discours publicitaire :analyse comparée des sites internet du groupe 

Danone, version pour la France et pour l’Espagne » 
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  طاب الإعلاني "الإشهاري:قراءة اع في ا  في الدراسات السابقة المتعلقة بمحور: الإق

ة بكار: -  دراسة الباحثة أمي
ذ الدراسة طاب الإعلاني" الإشهاري  إ السيميولوجية سعت الباحثة من خلال  جاج في ا الكشف عن آليات ا

جاج ا"و  اة التلفزيوني "لغة و صورة"، بغية التعرف على آليات ا طاب الإشهاري لق  سي ي مع العلم بأن–أم بي –لمعتمدة في ا
جاج يعتبر وسيلة من وسائل  اعا و يسعى  الإق جج وترتيبها ضمن خطاب معين، و اء ا ظيم في ب يث يعتمد على التسلسل والت

 تعديل أو تثبيت موقف أو سلوك المتلقي. إ
اولة تس  الية في  اع المعتمدة في الرسالة الإعلانية حيث تلتقي مع الدراسة ا تلف وسائل و أساليب الإق ليط الضوء على 

مالتلفزيونية و بالذات في إحدى  اة  أ تل مقدمة الصف في الإعلام العربي و المتمثلة في ق وات الفضائية العربية و ال   .mbcالق
ا لهذا الموضوع للكشف عن آليات ا وات الفضائية العربية دفت الباحثة من خلال اختيار جاج المستخدمة في إشهارات الق

اة "أم بي سي " جاجية من خلا،ق جج الموظفة مع تبيان القيمة ا طاب الإشهاري و كذا التعرف على أنواع ا ليل مقام ا ل 
ذ الأو  ليل اللغة المستخدمة  طاب الإشهاري إضافة إ  وات المستخدمة في مقام ا ال تع بها الدراسة  ،خيرةالكشف عن الق

هج " التحليل السيميول اعية المرتبطة بالمضمون في الرسالة الإعلانية التلفزيونية اعتمادا على نفس الم الية كأبرز الأساليب الإق  وجي".ا

 دراسة الباحث بلقاسم دفة: -
طابات المتداولة في العصر ا  كما اعتمد على مقاربة التحليل  ديث،اعتمد الباحث على مقاربات تطبيقية لعدد من ا

تقاة . إشهارادراسة المدونة ال تتضمن  قصدالسيميائي  ة م  حول "جوال سما الفضائية السورية" كعي
طاب الإشهاري التجاري باعتبار الإشهار  إتطرقت دراسة الباحث  جاجية في ا ية ا اعية و  استراتيجيةالب أسلوبا إق

ان حيث اشتملت  مالة المتلقي وزرع الرغبة و الأمان في نفسه،يهدف إ است حجابيا، ليقبل على فعل الشراء ،بكل حيوية و اطمئ
اصر الأساسية لإغراء المتلقي كالألفاظ، تلف الع جاجية المدروسة على  ية ا ال الصور المعروضة و  الصوت، الموسيقى، التراكيب، الب

اعية مرتبطة ب ا أساليبا إق الية لتسليط الضوء عليها.يمكن اعتبار  شكل و مضمون الإعلان التلفزيوني ال تسعى الدراسة ا
جاج المغالط في العملية  جاج السليم و ا جاجية وتوضيح الفرق بين ا كما سعى الباحث في دراسته لتبيان القيمة ا

طابات المتداولة في العصر ا  ديث و المعاصر.الإشهارية في ضوء مقاربات تطبيقية لعدد من ا

 دراسة الباحث عيسى عودة: -
طاب الإعلاني التجاري من وجهة نظر الدراسات اللغوية  اولت دراسة الباحث ا بوصفه خطابا إعلاميا  الاجتماعيةت

يريا، ا، جما ا و لغت طاب الإعلاني بالوصف و التحليل متكئا ع ففي سبيل دراسة أثر الإعلان في واقع اول ا لى ارتأى الباحث ت
هج التحليل اللغوي  طاب الإعلاني، الاجتماعيم تج، للوقوف على خصائص اللغة في ا ا في ترويج الم وأثر الإعلان في اللغة  ودور

ليل اللغة الإعلانية ال تعتبر  الية في كونها ركزت على  العربية و أثر اللغة في الإعلان، حيث تتفق دراسة الباحث مع الدراسة ا
اعي أسلوبا احية الموضوعية للإعلانات إق ا. الاجتماعيةا بامتياز يرتبط بال  في دراست

ليل لغة الإعلانات و بيان خصائصها و تأثيراتها، و  عدد من الإعلانات المرئية و المقروءة  اختيارقصد الباحث  ولأن المراد 
زيرة صحيفة الرياض مثل و المسموعة في الساحة السعودية في الصحف: ة،و الم وعكاظ وا موعة  :والفضائيات دي  ،Mbcمثل 
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ذ  ،وروتانا مع تبيان نوع الإعلان إن كان مقروءا أو مسموعا أو مرئيا،Mbc FMمثل إذاعة  والإذاعة: والعربية، ليل لغة  و
ة الموضوع حسب ما تقتضيه متطلبات التحليل السيميولو  اعتماداالإعلانات  ا تطرقت لمعا هج الوصفي، غير أن دراست جي على الم

اة  الاختياروقوع   مع بعض التوافق الذي يمكن أن نلمسه مع الدراسة السابقة في ليل إعلانات ق  . mbcعلى 

و: دراسة الباحثة كارولين -  لارمي
اصة بشركة "دانون" في كل من فرنسا و اسبانيا، فجاءت في شكل  طاب الإشهاري للومضات ا ليل ا ذ الدراسة حول  تمحورت 

لي ادفة لمقارنة استراتيجيات الترجمة،دراسة  طاب الإشهاري للمجموعة الغذائية دانون، لية مقارنة  حيث انطلقت  والتكيف في ا
تج أولا باللغة الأصلية ص ي ا أن ال أي لغة البلد الذي يوجد فيه  ال يفترض أنها الفرنسية، "المصدر" الباحثة من فرضية أساسية مفاد

قل و مكتب الشركة الأم، تلف لغات العالم، ثم ي طاب الإشهاري  يترجم ويكيف مع  ليل لغة ا ذ الدراسة على  بالتا ارتكزت 
 والثقافي للبلد الإسباني. الاجتماعيالبعد  الاعتبارالمترجم مع الأخذ بعين 

تائج ال توصلت  طاب  إليهامن بين جملة ال طاب  السوقي،الباحثة أن خطاب الإعلان باللغة الفرنسية مب على ا ما ا بي
دل، استراتيجيةباللغة الإسبانية فيوظف  جاج وا اع، الاستراتيجيتينكلا و  ا على الرغم من اختلافهما  تعتبران من استراتيجيات الإق

سخة الفرنسية تسعى لطرح الهدف من الرسالة، الصريح، سخة الإسبانية تسعى إ إخفاء الهدف من  ذلك أن ال د ال في حين 
طاب الإشهاري كأحد المحاور الرسا ليل لغة ا الية  لة المقدمة، و لعل من بين أبرز أوجه الاتفاق بين دراسة الباحثة و الدراسة ا

اعيا. ا أسلوبا إق الية ال تع بتحليل الرسالة الإعلانية التلفزيونية و اللغة المستخدمة باعتبار  المهمة في موضوع الدراسة ا
  طاب الإعلاني: الاستفادةأوجه اع في ا  من الدراسات السابقة المتعلقة بمحور: الإق

طاب الإعلاني ليليةجاءت الدراسات السابقة لهذا المحور في شكل دراسات وصفية  ية ا ة لتحليل ب ج متباي ا  اعتمدت على م
هج المقار  هج التحليل اللغوي، الم ج : م ا هج ان"الإشهاري" اعتمادا على عدم م لتحليل السيميولوجي... قصد تسليط الضوء ، م

اة  ها ق وات نذكر من بي اع في العديد من الق ذا الأخير الذي يعتبر وسيلة من وسائل الإق جاج و أنواعه،  مما  mbcعلى آليات ا
جاج السليم و المغالط"، و كذا اللغة الم أن  الإشارةستخدمة فيه مع أعطى الباحثة خلفية ممتازة عن الأساليب الصحيحة في توظيفه "ا

اعيا بامتياز في مضمون الرسالة الإعلانية التلفزيونية.  اللغة تعتبر أسلوبا إق
 "التوعوية" عبر الفضائيات. الاجتماعية رابعا: دراسات حول الإعلان و الإعلانات

 1دراسة لامية صابر: -1
ية ال تبثها   ملات الإعلانية الدي ذ الدراسة حول ا وات تمحورت  يا عبر  MBCق وسعيها لتوعية الشباب العربي دي

 مواضيعها المختلفة الداعية للالتزام بالعبادات، تعديل السلوكيات السلبية والتحلي بالأخلاق الإسلامية المثلى.
مع المعلومات عن  اء وتركيب جمهور وسائل الإعلام  ة الهادف لوصف وب هج المسح بالعي  حيث اعتمدت الباحثة م

مالمبحوثين ودراسة سلوكهم  ملات الإعلانية ال تبثها باقة  وأراء يا، MBCحول ا ، والدور الذي يمكن أن تؤديه في توعيتهم دي

ملات الإعلانية في باقة  لامية صابر:1                                                            ية للشباب mbcا ا في التوعية الدي يل شهادة الماجستير في علوم  مذكرة، ودور والاتصال،  الإعلاممكملة ل
ة،  .3717جامعة بات
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ا على سلوكياتهم  دة ومدى تأثير دتهم للباقة وللحملات الإعلانية، إضافة إ دوافعهم للمشا من خلال رصد عاداتهم وأنماط مشا
م.  ومشاعر

ة قصدية مكونة من كما اع ؤلاء " جامعيين وغير جامعيين "  393تمدت الباحثة على عي مفردة من الشباب موزعة بين 
 بطريقة حصصية.

ملات الإعلانية في باقة  ذ الدراسة " ا ملة MBCمن خلال  ية للشباب توصلت الباحثة  ا في التوعية الدي ، ودور
تائج، نذكر أهمها:  من ال

 د الشباب ا واتيشا ية ال تعرضها ق ذ  MBCملات الإعلانية الدي و مؤشر قوي في رصد دور  بشكل ملحوظ جدا، و
ملات الإعلانية في توعيتهم.  ا

  وات ملات ال عرضتها ق رغم الانقطاع في بثها وطغيان الإعلانات التجارية على الإعلانات  MBCتابع الشباب أغلبية ا
 وع.الاجتماعية من حيث الكم وال

 .ية نوعا أخر من المضامين الإعلامية ال تشكل الإعلام الدي في الفضائيات العربية ملات الإعلانية الدي  تعتبر ا
  و مؤشر يدل على وجوب مواظبة الوعظ ملات الإعلانية أن تكون بديلا في الهدف التوعوي للخطاب الدي ، و استطاعت ا

اصلة على  اع.الدي لكل المتغيرات ا مهور وأساليب الإق وث ا اصلة في  ولوجيات الإعلام والتطورات ا  مستوى تك
  ية على سلوكيات الشباب، وذلك بمحاولة غرس سلوكيات وأخلاقيات كما أثرت في التخلص من ملات الإعلانية الدي أثرت ا

 أخرى سلبية.
 ملات في مصداقيتها، وذلك باعتبار المصداقي ذ ا واتلم يؤثر مصدر   لدى جمهور الشباب.  MBCة الكبيرة للق
 وات ية ال عرضتها ق يا، إلا أنها لا تكفي للهدف التوعوي   MBCللحملات الإعلانية الدي دور في توعية الشباب دي

وات فقط من حيث البث.  مادامت تبقى مقتصرة على بعض الق
 دفها التوع ملات الإعلانية من جملة نقائص تعيق  ذ ا هود تعاني  ية تدعو إ تكاثف ا ي معيقات اقتصادية، تق وي، و

وع من المضامين. ذا ال  لتدعيم 
 1دراسة فايزة يخلف: -2

ذ الدراسة متغير  اولت  اء الثقافي والدلا الذي يميز  التلفزيوني والانفتاح الاقتصادي، الإشهارن هما: يت تمت بدراسة الب وا
زائري، حيث  الإشهار  في التلفزيون ا

دثت عن القيم الاتصالية  إشكاليةأما  الموظفة في الفيلم الاشهاري les valeurs communicatives الدراسة فقد 
زائري في مرحلة العولمة والانفتاح على الأسواق الدو أو بعبارة أخر  اء الدلا والثقافي الذي يميز  ماى المبث في التلفزيون ا و الب

لف: 1                                                            ية الرسالة الإشهارية، أطروحة دكتورا في علوم الاقتصادي الانفتاحالتلفزيوني في ظل  الإشهارصية خصو فايزة  ليلية سيميولوجية لب ، دراسة 
زائر،  .3774الإعلام و الاتصال، جامعة ا
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ديدة ال يعرفها في التلفزيوني ا الإشهار زائري وفي كل المعطيات الاقتصادية ا زائري في ظل التراث الثقافي والاتصا للمجتمع ا
 العالم.

و للإجابةوعن سير الدراسة و  صص  الإشهاري الذي ربط بين اقتصاد السوق و ر عن السؤال ا فقد ارتأت الباحثة أن  
هجية ا طوات الم هجي لاستعراض ا ظرية فقد تطرقت فيها الفصل الم ها:  إلمعتمدة، أما الفصول ال عدة جوانب نذكر م

دافه، إضافة  اصر الاتصالية و أ ي للعملية الإشهارية و كذا الأبعاد الأساسية  إخصوصيات العمل الإشهاري و ع التطور التار
ية و الدلالية للفيلم الإشهاري، التجربة ا زائرية في ميدان الإشهار، قيم المجتمع الثقافية للإشهار، خصائصه، الصيغ الف

 ....الاجتماعيةو 

ليل سبع مفردات  كما اعتمدت الباحثة مقاربة التحليل السيميولوجي ظور رولان بارث قصد  كأنسب مقاربة وفق م
ية و الدلالية الموظفة فيها، وصولا  تاج القيم الاتصالية الم إ"اشهارات" مع توضيح الصيغ الف وظفة في كل فيلم، و خاتمة جاءت است

زائري.  بمثابة تقييم لأساليب التوظيف الف و الدلا للفيلم الإشهاري ا

 : نتائج الدراسة

تلف المقاربات  الإشهار يستخدم نوع المقاربة المستعملة:  - أ زائري  ديثة ولكن دون أن  الإبداعيةالتلفزيوني ا الكلاسيكية وا
ها شروط  أياتستوفي  اع على  الإبداعم جة المدعمة للوعد ال تقتصر في عملية الاقت لل في ا المعمول بها، أو قد يكون ا
ة في أغلبية الرسائل. أساليب ذا ما يبرر ضعف البر  غير ملموسة و

ية الغالبة على الأفلام الاشهارية:  -ب  ديث المباشر" ال تعتمد على وظيفة الصياغة الف داء احتلت صياغة "ا توج المرتبة الأو من حيث طبيعة القالب الف المستخدم، ثم تليها صياغة fonction conative ال اء الم اطبة ودعوة مستقبل الرسالة لاقت في 
وار اظرة، ا سب أقل الم دل... الفيديو كليب، وب  ا

ي مضمون الاشهاري ذاته، وباعتبا إننوع الرسالة المستخدمة:  -ج   إبرازر أن أغلبية الرسائل الاشهارية كانت تركز على الرسالة 
فيفة. ة أو الرسالة ا و استخدام نموذج الرسائل التفسيرية وكذا أسلوب الفكا ا  ا فقد تم الا  مزايا السلعة وفوائد

احية السيميولوجية: -د زائري من ال  خصائص الاشهار ا
صية  -1 ية ال ليلها نظام لغوي يغلب عليه  structure textuelle من حيث طبيعة الب صية ال تم  : يغلب على الرسائل ال

ا في  ا ور سياقي يسمح بتوسيع مع ذا يع استعمال دلائل لغوية يتم تركيبها على  الوصف المتجانس للمضمون الاشهاري، و
ظائر فقط. إطار  المترادفات أو ال

طوي على الأيقونية: الصور الموظفة لم  لاتيمن حيث التمث  -3  قواعد تعبيرية. أو أساليبتكن ت
من حيث استخدام الألوان: استخدام عشوائي وغير مدروس سواء من حيث نوعية اللونية أو من خلال الارتباط السيكولوجي   -2

 وكذا السوسيوثقافي.
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م القيم الاتصالية الموظفة:  - د  أ
اء السردي في  إن - زائري غير وا الإشهارطبيعة الب طوي على التلفزيوني ا  روائية. استراتيجية أيةضح، وبالتا فهو لا ي
اء الفكرة في  إن - ضع لأسس نفسية في غالب  الإشهارب زائري   .الأحيانالتلفزيوني ا
زائري يغلب عليه الطابع  الإشهار إن - ائي. الإعلاميالتلفزيوني ا  وليس الب

ية الرس إكما توصلت الباحثة  ا أن ب اء وجهة نظر مفاد ددة المعالم، ربما يرجع ذلك ب الة الاشهارية التلفزيونية لاتزال غير 
زائر و غياب البعد الثقافي في العملية الاقتصادية. إ ف القرار الاقتصادي في ا  التردد و الغموض الذي اكت

 1دراسة سميرة سطوطاح: -3
ذ الدراسة متغيرين  اولت  ذ الدراسة على أنماط الاتصال الأسري التلفزيوني الإشهارهما الطفل و  أساسيينت ، ركزت 

المقدمة في الرسائل الاشهارية، والمستخدمة للتأثير في السلوك الاستهلاكي للطفل، خصوصا مع التطورات الهائلة ال تعرفها المجتمعات 
 عامة .

حياة الطفل، ليجعل من  التلفزيوني من مكانة وخصوصية الأسرة في الإشهارالدراسة حول استفادة  إشكالية تمحورت
ياتية اليومية داخل الأسرة مواقف يقدم في  االاتصال الأسري والمواقف ا توجات بهدف تسويقها. إطار  الم

ي أنماط الاتصال  للإجابةوعن سير الدراسة و  ري" ما و ال تقدمها الرسائل الاشهارية للتأثير في  الأسريعن السؤال ا
ية  السلوك الاستهلاكي للطفل؟" ليل المحتوى كتق هج الوصفي من خلال استخدام  ين وهما الم هجين اث فقد اعتمدت الباحثة على م
هج التجريبي لقياس تأثير  ة قصدية ضمت عشر اشهارات  الإشهاروالم التلفزيوني في سلوك الطفل كما اعتمدت الباحثة على عي

سبة للدراسة  ة ثانية مكون إ إضافة، التحليليةبال سبة للدراسة التجريبية.طفلا "تلم 04ة من عي  يذا" بال
 نتائج الدراسة:

ة الدراسة. - مط مستعمل في اشهارات عي  ظهور أنماط الأسرة الاستشارية  ك
مط الاتصا الموجود في الأسرة ججية و حظهور نمطي أسرة دعه يفعل و نمط الأسرة الت - تلفان تماما عن ال هما نمطان 

زائرية.  ا
ث الأطفال على السلوك اعتم - موعة من السلوكات  ة الدراسة على تقديم   الاستهلاكي.اد إشهارات عي
تمام - اء الرسائل الإشهارية. الا ية و الإخراجية في ب وانب الف  الكبير با
ا - ميلها لدلالات مرتبطة في الأساس بالع د الاشهارية و مال الصور المقدمة في المشا تمام الكبير  سية والأيقونية الا صر ا

طوط، الألوان...(.  )الأشكال، ا
سبة تقدر  بــــ  - د الاشهارية حيث ظهر لوحد ب تمام متميز بالطفل كفاعل في المشا ة.53.75ا موع نسب العي  % من 

ا على السلوك للأنماط الاتصالية داخل الأسرة من خلال الومضة الإشه ليلية، دراسة الإشهار و الطفلسميرة سطوطاح: 1                                                            للطفل،  الاستهلاكيارية و تأثير
ابة، يل شهادة الدكتورا في علوم الإعلام و الاتصال، جامعة ع  .3717أطروحة ل
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مهور المستهدف، حيث سجلت نسبة تقدر بـــــ  - اطب بين الرسائل الاشهارية وا % من 45.45استعمال العامية كلغة 
سب المسجلة.  موع ال

ارجي، احتل صوت المرأة نسبة  - سب المسجلة.52.22أظهرت نتائج الدراسة استعمال كبير للصوت ا موع ال  % من 
ة الدراسة ذات طبيعة غذائية. إن - ها في عي توجات المعلن ع  الم

 التوعوية" عبر الفضائيات. الاجتماعية ناتقراءة في الدراسات السابقة المتعلقة بالمحور الرابع: الإعلان، و الإعلا" 
 دراسة الباحثة لامية صابر: -

وات  ية ال تبثها ق ملات الإعلانية الدي ذ الدراسة حول ا يا عبر و  mbcارتكزت  سعيها لتوعية الشباب العربي دي
حد  إخلاق الإسلامية المثلى، حيث تتفق مواضيعها المتعددة ال تعا مسائل كالعبادات، تعديل السلوكيات السلبية و التحلي بالأ

ة و الهادفة أساسا لتحقيق الربح المادي بعيدا عن الأبعاد المادي الية في اختيار طبيعة المادة الإعلانية المعا ة المرتبطة بعيد مع الدراسة ا
شاط اتصا و كأداة من أدوات التسويق التجاري.  بالإعلان ك

تمت المضامين الإعلانية ذات البعد   أنالأولية للدراسة السابقة  كما يتضح من خلال القراءة أو  الاجتماعيكلتا الدراستين ا
اة الفضائية العربية "  ".mbcالدي في نفس الق

مع البيانات عن المبحوثين و  اء و تركيب جمهور وسائل الإعلام  ة الهادف لوصف ب هج المسح بالعي دراسة حيث اعتمدت م
ملات الإعلانية ال تبثها باقة سلوكهم و آ يا من خلال رصد mbcرائهم حول ا ، و الدور الذي يمكن أن تؤديه في توعيتهم دي

دة لديهم للباقة و للحملات الإعلانية،  م و دوافعهم للمشا إضافةإعادات و أنماط المشا ا على مشاعر سلوكياتهم دة و مدى تأثير
تمي حيث جاءت دراسة الباحثة في شكل  الية  جمهوردراسات  إدراسة ت تمي الدراسة ا ما ت الدراسات  إوسائل الإعلام بي

 تحليل المضمون الإعلاني سيميولوجي لوسائل الإعلام المرئية و المسموعة.بالمهتمة 
 دراسة الباحثة فايزة يخلف: -

اء الثقافي  التلفزيوني والانفتاح الإشهار :أساسيينتمحورت دراسة الباحثة حول متغيرين  تمت بدراسة الب الاقتصادي، إذ ا
زائري، كما تطرقت لموضوع القيم الاتصالية  الإشهاروالدلا الذي يميز  زائري في مرحلة العولمة والانفتاح على الأسواق الدولية lesvaleurs communicatives في التلفزيون ا الموظفة في الفيلم الاشهاري المبث في التلفزيون ا

ديدة و  ف المعطيات الاقتصادية ا زائري وفي ك اء الدلا والثقافي الذي يميز في ظل التراث الثقافي والاتصا للمجتمع ا خصائص الب
ليل سبع  ال يعرفها العالم، حيث ظور رولان بارث قصد  اعتمدت الباحثة مقاربة التحليل السيميولوجي كأنسب مقاربة وفق م
ية و الدلالية الموظفة فيها، وصولا مفردات "اشهارات" م تاج القيم  إع توضيح الصيغ الف الاتصالية الموظفة في كل فيلم، است

زائري. إخلصت و   وضع تقييم لأساليب التوظيف الف و الدلا للفيلم الإشهاري ا
الية مع الدراسة السابقة في نوع الدراسة الكيفية ذات الطبيعة ا الرامية للغوص في و  لتحليلية السيميولوجيةتشترك الدراسة ا

تا  اء الدلا و الف لها من ثم است صائص ال تميز الب تلف ا ج مضامين الرسالة الإعلانية التلفزيونية قصد التعرف على طبيعتها و 
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الية تمتد  تلف  إعديد القيم الاتصالية الموظفة، غير أن الدراسة ا اعية الموظفة في الرسالة تسليط الضوء أكثر على  الأساليب الإق
 .الاجتماعيالإعلانية التلفزيونية ذات البعد 

 دراسة الباحثة سميرة سطوطاح: -
ذ الدراسة على أنماط الاتصال الأسري المقدمة في  الإشهارهما: الطفل و  أساسييندراسة الباحثة متغيرين  التلفزيوني، ركزت 
 للتأثير في السلوك الاستهلاكي للطفل، خصوصا مع التطورات الهائلة ال تعرفها المجتمعات عامة .الرسائل الاشهارية، والمستخدمة 

التلفزيوني من مكانة وخصوصية الأسرة في حياة الطفل، ليجعل من  الإشهارالدراسة حول استفادة  إشكاليةتمحورت 
ياتية اليومية داخل الأسرة مواقف يقدم افي  الاتصال الأسري والمواقف ا توجات بهدف تسويقها، حيث  إطار الدراسة  تلتقيالم

الية في  تمامالسابقة مع الدراسة ا اعية  إبموضوع المادة الإعلانية المسموعة و المرئية مع الإشارة  الا أن من بين الأساليب الإق
صد زيادة فعالية الرسالة الإعلانية التلفزيونية مستغلة على الشخصيات ق الاعتمادالمرتبطة بالشكل في الرسالة الإعلانية التلفزيونية نذكر 

ذ الشخصيات في  تجات سواء كانت سلعا أم خدمات أم أفكار في الموقف  إطاربذلك  يري. الاتصاالترويج للم ما  ا
ية لتحليل ا  ليل المحتوى كتق هج الوصفي من خلال استخدام  ين وهما الم هجين اث لمضمون اعتمدت الباحثة على م

الية لكن اعتما و مماثل لما ترمي إليه الدراسة ا اء الف و الدلا له على  صائص ال تميز الب تلف ا دا الإعلاني و الوقوف على 
هج التحليل السيميولوجي" الذي فرضته طبيعة الدراسة. ج "م ا  على نوع مغاير من الم

هج التجريبي ة  الإشهارلقياس تأثير  كما اعتمدت الباحثة أيضا على الم التلفزيوني في سلوك الطفل كما من خلال اختيار عي
سبة للدراسة التجريبية. 04قصدية ثانية مكونة من   طفلا "تلميذا" بال

  التوعوية" عبر الفضائيات. الاجتماعية من الدراسات السابقة المتعلقة بمحور: الإعلان، و الإعلانات الاستفادةأوجه" 
حت الدراسات ديات  م قص الملحوظ في أ السابقة المتعلقة بهذا المحور فكرة عن أهمية الإعلان التلفزيوني، و في ظل ال

ا و  الاجتماعيالإعلان  ث يم  ذ الدراسات خلفية اتكأنا عليها قصد التحكم أكثر في مفا ا  بإحكام  ضبطهاوفرت ل
وي على غير ما جرت علية عادة لاسيما أن الدراسة تعا نوعا متخصصا من المواد الإعلان ية الهادفة لتحقيق الربح المع

ظرية حول أصول الإعلان  الدراسات الباحثة في الإعلانات ذات الطبيعة التجارية حيث استفادت الباحثة من المعارف ال
 خصائصه واستخداماته. مفهومه، ،الاجتماعي

م ما يلاحظ على الدراسات السابقة السالفة الذكر إجم دت إليه، فبعضها كمي، لعل أ هجي الذي است وع الم و الت الا 
ة،و  هج المسح بالعي ها ما اعتمد على م هج المقارن، بعضها كيفي، و بعضها امبريقي، و البعض الآخر نظري، و م هج  الم م

هج التحليل السيميولوجي... ،الاجتماعيالتحليل اللغوي   م
وع مفيد لتوسيع دائرة ال ذا الت بحث لدى الطالبة أكثر حول موضوع دراساتها و جول الطرق المختلفة ال كان فلا شك أن 

اعية للإعلان  ة الأساليب الإق در الإشارة إ أن الدراسات قد أفادت الطالبة الاجتماعيبإمكانها انتهاجها في معا ، كما 
يم و المعلومات كما سبق الذكر، كما أن ا ا مصدرا مهما لبعض المفا ها  باعتبار لإحالات ال عثرت عليها الطالبة في مضامي

دا لها للوصول إ بعض المراجع المفيدة.  كانت س
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 الإعلانات التلفزيونية: - 1
 الإعلان: -1-1

ي،تهدف رسالته إ ترويج سلعة أو خدمة أو فكرة تعج به اليوم وسائل الإعلام و اتصالينشاط   ختلف الاتصال بمو ترو
م في تشكيل الذو  اس،فهو يسا ه الشارع أو مكان عمومي،له تأثير كبير على حياة ال لو م ق العام أشكالها و أنواعها،فلا يكاد 

وع وسائله ال تطورت أساليب تصميمها  دافه،كما تت والعادات و الأمزجة و الثقافات السائدة في البلاد تتعدد أنواعه ووظائفه وأ
اجات ال تركز عليها للتحفيز على سلوك   .الاستهلاكوا

شاط تعريف الإعلان: -أ  أهاا في معممها أكدت على موولية الإعلان  إلا اتصارغم تعدد التعاريف ال وردت في شأن الإعلان ك
اصة بالإعلان أن نضع لمحة عن تطور  بذ قبل الولوج في عرض التعاريف ا ادف، لكن  شاط اتصا و اجتماعي و اقتصادي  ك

 الفن الاتصا . ذا
في مسيرة تطور ح وصل إن الإعلان نشاط ليس وليد اليوم،بل يرجع تاريخ ظهور إ العصور القديمة،حيث مر بمراحل 

وع على مستوى الشكل و المضمون ية من الإخراج و الت فعبر بذلك في كل مرحلة من ،حاليا إ مرحلة متقدمة من حيث البراعة الف
ا بمختلف حيثياتها و متغيراتها و ظروفها البيئية،ففي عصور قديمة كان الإعلان يتم عن طريق  مراحل تطور عن تلك الفترة و جسد

اس و في  اداة بالصوت في الشوارع للفت انتبا العامة من ال ن فمعهم في الأسواق إبلاغا عن أخبار الدولة،ووصول الس أماكنالم
شاط  ذا ال رامات و المعابدالأثرية  لكا الاتصاوالبضائع إضافة لأوجه عديدة من  عن تاريخ قديم و عادات كإعلان قوش على الأ

:لزمن غابر بعيد،ويم  كن تقسيم مراحل تطور إ
وات لإيصال الرسائل  استخدمتمرحلة الطباعة: اختراعمرحلة ماقبل  - اداة كق قوش والم فيها الرموزو الإشارات،ال

ذ المرحلة من بدايات ظهور الإعلان في العصور القديمة إ ماقبل اختراع المطبعة في القرن 1،الإعلانية  51.2وتمتد 
ضارات القديمة مثل:بابل روما،حيث كان  لقد كان الإعلان يتم عن طريق الكلام كأو وسائل الإعلان ال استخدمها الإنسان في ا

ارية بالبلاد. ون عن الأحداث ا ادون يعل  3الم

اداة استخدم الإنسان الإشارات و الرموز كإشارة عن الإعلان بالتعبير البصري كتطور في الإعلان فرضه  بعد مرحلة الم
رفيين،فكان الكأس والثعبان دليل على الت شبي دليل على صانع الأالصيدلياتافس بين التجار و ا ذاء ا ذية،واستعملت ح،وا

مل الأخبار عن البضائع.  اللافتات 

دما تم اختراع الطابعة إذ يعتبر أول إعلان نشر في الصحف مرحلة ظهور الطباعة:- عام  بدأ الإعلان يأخذ شكلا واحدا مميزا ع
صائح"،تطور الإعلان وظهر بشكل مميز باستخدام الألوان والأحرف  اسم،وقد كان يطلق على الإعلانات في ذلك الوقت 5691 "ال

سن الغالبي وأحمد شاكر العسكري: مرجع سابق، ص1                                                            ر  ينعبد المجي2 .51طا لة الشريعة والقانون، جامعة الإمارات العربية المتحدةالإعلانات التجارية أحكامها وضوابطها في الفقه الإسلامي:د الصا ، 15،ع، 
:  3 .12، ص1002 كيم العاد  .521،ص1002، دار الفجر، مصر، 2، طالصحفيةالإعلانات مرزوق عبد ا
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ا أصبح يطبع في الصحف و الم ذابة،بعد اوين ا تصف القرن الكبيرة و الع كانت أكثر   51شورات اليومية و الأسبوعية،وفي م
ي لافتات ملصقات،كتيبات،جوانب السفن،أما عن أول الوسائل الإعلانية المستخدم مكتوب فقد كان مسجلا على قطعة  إعلانة 

د المصريين القدامى فهم أول المستخدمين للكتابة في الإعلان  يمن البرد  1ع

لترا،فقد صدر أول إشهار في جريدة  ي أول صحيفة مطبوعة  « the contention our news »أما في ا و 
تممة في ليزية أصبح الإعلان سمة أساسية لكافة الصحف،فعرف بذلك توسعا  م لترا،ومع بداية إصدار العديد من الصحف الإ ا

الات استعماله من طرف الصحافة ال كان لها بالغ 52وتطورا كبيرا بفضل اختراع الطابعة،و الصحف خاصة في القرن  ،فتعددت 
اول الأفراد كما استعمل لأغراض سياسية.و أمريك أوروباالأثر في تطوير خاصة في  فيض سعر الصحف لتصبح في مت م في   2ا فسا

ة بعد حيث كان يقوم بهذ المهمة الصحفيون أنفسهم و  ذا التطور الذي شهد الإعلان إلا أنه لم يكن موجودا كمه رغم 
شكل كبير بفضل ظهور عدة أخصائيين،وظهرت لم تكن بالتا عملية الإعلان مدروسة جيدا على عكس الملحقات ال تطورت ب

خفض لتعيد  ا تعمل كشركات وسيطة تشري مساحات من الصحف بسعر م بذلك وكالات الدعاية و الإعلان ال كانت أول ظهور
ا. فسها أو تستأجر مصممين لإعداد  بيعها للجهات ال ترغب في الإعلان،وتعد الإعلان ب

د فرنسا فقد عطلت العوائق فسها  ،القانونية من وتيرة تطور الإعلان أما ع كومية إ الإشراف ب هات ا حيث عمدت ا
اشر ح رخص الملصقات بعد طلبها من طرف ال لذلك لم تمهر إعلانات الصحف الفرنسية إلا في هااية القرن بمبادرة من  ،على م

« Emile de Gerardiu »  في صحيفة« La Presse »  كما تقول الكاتبة،« Christine le teinturier »  أن
ار الصحف و الملصقات ال صارت تتميز المقر  5225قانون  اسم في تطوير الإعلان بفرنسا،حيث سمح بازد رية التعبير يعتبر ا

 3عن خطاب البلاغات الصغيرة.

ذا ما أتاح فرصة كبر  ذ المرحلة ظهور الصحف و المجلات و انتشار التعليم، م ما ميز  ى أمام الإعلان للوصول إ إن أ
تلفة. ير في أماكن  ما ائلة من ا  أعداد 

اعية:- افسة،لذلك صار مرحلة الثورة الص ذ المرحلة زيادة كبيرة في الإنتاج و حدة في الم ادعرفت  ذ  إ وسائل و طرق لتصريف 
تجات ضرورة ملحة فرضت نفسها بشدة، تج،الموزع،المستهلك.و أتاحت الفرصة للإعلان الذي صار ح الم  4لقة أساسية في سلسلة:الم

ا القرن  اعة ال شهد اد وسائل لتعريف الزيادة  56كان للثورة الص دورا أساسيا لتطور الإعلان حيث شكلت ضرورة لإ
يد الذي تباع به من توسيع االاقتصاديالكبيرة في الإنتاج  ها الز ا و من و ظهرت أن الصحف كفيلة بذلك،فمن جهة سمح ثم نتشار

ير إ الإقبال المتزايد على القراءة. ما ا محمد خير الله:ح2J.pheller ;jorsani:la publicité commerciale,2eme édition ,vil Bert entreprise,paris,2005,p17. 3 .15ص،1006دار اليازوري،الأردن،، 1ط، الإعلان الفعالعلي فلاح الزغبي:1                                                            جهة أخرى أدى ارتفاع التعليم في وسط ا رة، ،مكتبة عين"الأصول العلمية للإعلان"س سن الغالبيو أحمد شاكر:4 .02،ص5629موس،القا ر   .59،مرجع سابق،صالإعلان مدخل تطبيقي طا
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ة  وصل عرض الصحف و المجلات في و م أ  521كما كان لتحسن طرق ووسائل المواصلات أثرا فعالا في ذلك،و في س
لة،وارتفع إ ما يزيد عن  200إ  ة 5295عام  1000صحيفة و  المجلات كوسيلة أساسية  تاستقر  5210،و في س

قبة..م .للإعلانات في و ذ ا  1أ كما اكتسبت العديد من العلامات التجارية سمعتها العالمية في 

ولوجي: - يئة للإعلان وسائل مرحلة التقدم التك ذ المرحلة  ته من  الاتصالفي  ديثة ال مك و الوصول إ شرائح الانتشار ا
غرافية ال تغطيها. وفئات كثيرة وذلك  نمرا لاتساع المساحة ا

ل الأزمة  5616و 5656مثلت الفترة ما بين  بي للإعلان في الولايات المتحدة الأمريكية،قبل أن   الاقتصاديةالعمر الذ
ذ الوسيلة،لم يكن ذلك فور بدايته  برا له في  ات فقد وجد الإعلان م نمرا لدواعي استخداماته العالمية،أما بمهور الراديو في العشري

"الدعاية" رب العالمية الثانية ظهر التلفزيون كوسيلة إشهارية،الأو زء الأكبر من  2و بعد ا جديدة استطاعت أن تستحوذ على ا
ين المساحات ال تستغلها فأصبحت تستقطب بذلك أموال ازع المعل  .وسلعهم دون م

الا خصبا يستقطب  نيتالانتر إ جانب ذلك فإن ظهور الإعلان على  تمامأصبح يمثل  المؤسسات والدراسات على  ا
دمي،وفي ظل حرية   الانترنتحد سواء،فمع ثورة المعلوماتية استخدمت  كوسيلة إعلانية تستهل عملية التبادل التجاري والمعلوماتي و ا

ولوجي ووسائل  س الاتصالالتجارة و التطور التك اجة إ الإعلان كفن له خصائصه على والعولمةوالشركات متعددة ا يات،باتت ا
ير و خصائصها. ما اجات السوق و متطلبات ا يت  تائج ال توصلت إليها البحوث والدراسات العلمية ال ع  3ضوء ال

شاط  ذا ال د بأن  :يشير  الاتصاأما عن التعاريف الواردة في شأن الإعلان وبداية بالمع الأصلي للإعلان   إ

اس الشيء"حالة  اول عامة ال ميع أو في مات اول ا كما أن الإعلان لم   « Actroi de rendre public » الذي أصبح في مت
وات  ذا التاريخ أصبح يربط بين تطور الإ521يأخذ مفهومه المعاصر إلا في س اعة و بروز أسواق ذات  علان،بداية من  و تطور الص

 4الواسع. الاستهلاك
:أما ع  ن الإعلان لغة فقدم الشيرازي التعريف التا

هر  رة،أي ا و المجا  "بالشيء"الإعلان 
دد بطر من البستاني التعريف الآتي:  كما 

شر و الإظهار" و ال هضة العربية، "،الإعلان" أحمد عادل راشد:1                                                            5"الإعلان  2 .51ص ،5625 بيروت، دار ال Breton philip ,proud& « serge » : ‘L’explosion de la communication :la naissance d’une nouvelle idiologie’ ;édition le diconvert, paris ,1989,p103. 3ظرية :شدوان علي شيبة شر،د.ط،  ،الإعلان المدخل و ال امعيةلل  4Jaqueslendervie ,Armand de Baynast ,avec la collaboration de Nicolas Riau :de la publicité à la .2،ص1002دار المعرفة ا
communication intégrée. 5 دلاوي،عمان، 5ط ،الدعاية الإعلان و العلاقات العامة جودت خاصر:محمد  .501،ص5662الأردن، -دار 
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:"اتصال على أنه « Advertising Management »و عرف كل من آكازو مايرز الإعلان في كتابهما 
دا يري،له عدة أ ا عادة وكالة إشهارية.جما جز  1ف و مصا للمعلن الذي يدفع للوسيلة الإعلامية،لبث رسالة ت

و "عملية  ا  نالعامة،ع الاتصالالغير شخصي من خلال وسائل  الاتصالالإعلان أيضا  ا معي ين يدفعون ثم طريق معل
ة من المستهلكين،حيث يفصح المعلن عن  ة إ فئات معي  2.شخصيته"لإيصال معلومات معي

ة"يعرفه كروفورد بأنه: اس على السلوك بطريقة معي  ."فن إغراء ال

فيلد أنه ويضيف على المشتري من خلال إجراءات و طرق ووسائل غير شخصية  التأثير"عملية اتصال تهدف إ :اكست
 3العامة. الاتصالعبر وسائل  الاتصالحيث يفصح المعلن عن شخصيته و يتم  ،يقوم بها البائع

وعة،ومن  الإعلانيعتبر  ذا المستوى الأكاديمي من خلال المواضيع و الدراسات المت يم ذات الأهمية البالغة،و إذن من المفا
قيق  دمة أو السلعة قصد  ذ ا صيل  تج لسلعة أو خدمة و بين مستهلك يريد  حيث الممارسة كونه نشاط اتصا يتم بين م

فعية.  القيمة الم

ادالرئيس السابق  ك و جاميل:ويعرف فريديري اظر  للا سبة للتوزيع ي الأمريكي لوكالات الإعلان،الإعلان فيقول:"انه بال
و القوة الكبرى ال  دمات من جهة البيع،والإعلان  سبة للسلع و ا ا و بال سبة للإنتاج،فباستخدام الآلات يضاعف إنتاج الآلة بال

ول المستهلكين ا ه فالإعلان يعد أععل من التوزيع و  م فرصة للبحث عن ملمرتقبين إ مستهلكين فعالين كثيري العدد،وم
 4المستهلكين.

تهدف للتأثير بين بائع و مشتري على أساس غير شخصي،حيث  اتصال"عملية  :مسترونغ الإعلان بأنهر ف أعر كما ي
 5العامة". الاتصالعبر وسائل  الاتصاليفصح المعلن عن شخصيته و يتم 

 عرف جامعة التسويق الأمريكية الإعلان على أنه:و ت
دمات عبر جملة معلومات مقابل أجر مدفوع"  6"وسيلة غير شخصية لتقديم الأفكار أو السلع أو ا

د بعض الباحثين أنه غير الشخصي الذي يستهدف عرض أو ترويج سلعة أو  الاتصا"ذلك الشكل :و يعرف الإعلان ع
قيق جملة من  خدمة أو فكرة،ويتميز بأنه اذ القرارات حول مضمونه وجمهور قصد  دد الهويةيتضمن عملية ا مدفوع الأجر،

                                                           1Jaqueslendervie et autres ,Tbiel,P67. 2 سن الغالبي3 .501محمد جودت ناصر،مرجع سابق،ص ر  شر،، 5ط ، مدخل تطبيقي : الإعلان،و أحمد شاكر العسكري طا هضة، 5، طالإعلان أحمد عادل راشد:4 .51،ص1001،الأردن –عمان  دار وائل لل هضة العربية،، 5،  طنلإعلاا راشد: بشير عباس5 .11ص ،5625 بيروت، العربية، دار ال ادي:6 .11ص ،5625 بيروت، دار ال شر و التوزيع،،5، طتصميم الإعلان نور الدين أحمد ال  .12ص ،1002 مكتبة المجمع العربي لل
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اعه بالشراء أو التحول من سلوك  ديدة و المتاحة وإق دمات ا تجات و ا داف كإعلام المستهلك بالموضوعات و الم  استهلاكيالأ
ت اجته للم ارية لأخرى و تذكير  صول عليه.لآخر أو من علامة   1ج المعروض وكيفيه ا

غير مباشرة قصد جذب المستهلك و حثه  اتصالمن خلال ما عرض من تعاريف وردت في شأن الإعلان يتضح بأنه وسيلة 
اءعلى  دمة أو  اقت هة. الاستفادةالسلعة أو ا  من الفكرة،وتكون مدفوعة القيمة ومعلومة ا

ياته  إن أقل مايمكن أن يقال عن الإعلان اليوم وع مواضيعه وتق هج خاص،وتتعدد و تت كمه م أنه أصبح علما قائما بذاته،
رد  ه فالإعلان تعدى  قق أغراضه،وم ا تطبيقيا يتطلب إبداعا في ممارسته ح  عملية لإخراج الرسائل  اعتبارإضافة إ اعتبار ف

ها  الإعلامية إبداعية باستخدام بعض المؤثرات الصوتية و المرئية و ية،بل وسيلة اتصال لها بالغ الأهمية لكل الأطراف ال تتشكل م التق
اصر. اتصاليةعملية   2مكتملة الع

اك تقسيمات تعتمد على  أنواع الإعلان:-ب مر بها إ كل تقسيم،فه مرة ال ي وع تقسيمات الإعلان حسب تعدد ال تتعدد و تت
مهور،وأخرى على معيار الوظيفة ال يفات يمكن أن  نوعية ا ذا التعدد في التص غرافي،ولعل  طاق ا يؤديها،وتقسيم آخر وفقا لل

تلف أنواع  يف من باحث لآخر،بل  تلف معايير التص يم أساسية،حيث  يرجع إ ارتباط الإعلان كمفهوم بعدة حقول ومفا
 الإعلان في المعيار نفسه من تيار لآخر.

د:ومن بين التقسيمات العديدة للإعلا  ن 

 : « williamwelibecher »التقسيم الذي وضعه "ويليام ويلبشر"  -
 حيث قسم الإعلان إ نوعين:

مهور في التفكير و ليس تغيير سلوكهم  الإعلان المؤسساتي:-أ ، و يعتقد البعض أنه طالما يقوم الاستهلاكييهدف إ تغيير طريقة ا
تمامالإعلان   أو مستهلكيه فإنه بالتا سوف يغير من سلوكهم. بتغيير طريقة تفكير متلقيه بالا

وات السريعة: الاستجابةالإعلان ذو -ب دد،من خلال ق ها،يهتم بالبيع بسعر  دمة المعلن ع يهدف للبيع السريع للسلعة أو ا
اء الرغبة في  تلف عن غير الذي يهدف لب وع من الإعلان  ذا ال ه فإن  تلفة،وم ية  صدقويو الاستهلاكتوزيع  خلال فترة زم

ة.  قسم الإعلان إ نوعين:« JhonR.Bitter » التقسيم الذي وضعه حون بيتر- 3معي

دما الإعلان المعياري: -أ ها،فع ممة لديها سلع وخدمات ترغب في ترو ويله من خلال شركة أو م يمهر في جميع الوسائل و يتم 
لق لدى المسته ذ الوسائل، تج في  و الرسالة المعتمدة في يعلن عن الم ا تتشكل القرارات ال تتحدد  اجة إليه،من  لك شعور با

ديد القرارات يتم شراء الوقت أو المساحة. أنالإعلان،أي  ا و بعد  1                                                            ذ الوسائل أحسن من غير Jerrym.Koserberg,dictionary of marketing and advertising ,johanwiley and sone ,Inc,Network,1995. 23 .501محمد جودت ناصر:مرجع سابق، صWilliam M.Welibaxher : “Advertising “N.Y Macmillampubliching company,1984,p475. 
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دمة العامة:-ب ممات لا تهدف إ إعلان ا اريةأو لم وع من الإعلانات يقدم لأسباب غير  قيق الربح المادي،حيث يتم ذا ال
انا كخدمة  وع من الإعلانات  ذ الإعلانات  اجتماعيةتقديم الوقت أو المساحة لهذا ال ير تقدمها وسائل الإعلام،كما أن  للجما

يرية معيات ا ارية مثل :الصليب الأحمر،ا حه وسائل  ،تقدمها مؤسسات غير  ذ الأخيرة من الكم الذي تم الإعلام حيث تستفيد 
دمة العامة.  1من الوقت لتقديم إعلانات و برامج ا

 حيث يقسمها إ ثلاثة أنواع رئيسية كما يلي::"جيمس ماريس"التقسيم الذي وضعه -
ية لهذ المؤسسة من خلال قدراتها التحويلية و ذلك بدون الإعلان عن إعلانات المؤسسات:-أ سين الصورة الذ يركز على 

ذ المؤ  تجات  ية للمؤسسة.م وث و دراسات حول الصورة الذ فيزا مسبقا يعتمد على  وع من الإعلانات  ذا ال  سسة ،يتطلب 
 :عادة مايتم تقسيم الإعلانات التجارية إ فئتين هما:الإعلانات التجارية-ب
ا إ نوعين ::استهلاكيةإعلانات -1 قسم بدور  ت

وع الأول: ذابة ال*ال ي عادة ما تقوم المؤسسات التجارية أو الإنتاجية.يتضمن الإعلانات ا تجات،و   تستهدف بيع نوع من الم
وع الثاني:* تجات أو يقوم ببيعها. اختياريةيتضمن إعلانات  ال ذ الم افسية يقوم بإنتاجها من يضع   عن سلع ت
ية واإعلانات الأعمال:-2 اعية و التجارية و المه اعية تبيع بضائع  لزراعية،فئة عامة تتضمن الإعلانات الص فالإعلانات الص

عين، ية فهي إعلانات بضائع وخدمات إ قطاع معين مثل،الأطباء وخدمات للمص ما  ،أما الإعلانات المه المحامين،الأساتذة،بي
ام من إعلانات الأعمال،كما أهاا نوع من الإعلانات  الزراعة والأعمال ،حيث تركز على الاستهلاكيةالإعلانات الزراعية فهي شكل 

ا أسلوب للحياة.  2الزراعية،مع تأكيد أقل على الزراعة باعتبار
ارية:-جــ قسم إ نوعين:إعلانات غير   ت
هم لتقوم بها شركات الإعلان للدعاية  إعلانات سياسية:-1 ون عن برا  .الانتخابيةلمرشحين السياسيين الذين يعل
دمة العامة: -2 ارية و لا تهدف إ الربح و تتعامل مع القضايا العامة ال تلك الإعلاناإعلانات ا ت ال تقدمها مصادر غير 

تماماتتشغل   3حوادث الطرقات. المخدرات، ،الاجتماعيةالأفراد كأضرار التدخين الآفات  ا
:تقسيم الإعلان حسب معيار الوظيفة:-  يمكن تقسيمه إ
دمة و مغر  و الإعلان الذي يقومالإعلان التعليمي: -أ ليل مزايا السلعة أو ا وأماكن توزيعها والتعرض  البيعية ياتهابشرح و 

ديدة إ السوق.ئللتفاصيل المختلفة ال يمكن أن تغري المشتري بشرا دمات ا ذا الإعلان في تقديم السلع و ا  4ها،ويستخدم 

                                                           1  John R.Bitter : «Mass communication and introduction »new jersey erigle wood chiffs,1986,p227. 2 JaunD.Harlessm »mass-communication and introductory servey »,Brownpubliching,U.S.A 1985,P381. 3:ليلية تطبيقية على الإعلانات التي يعرضها التلفزيون المصاني عبد المحسن جعفر ،رسالة ري""استخدام الأطفال في الإعلانات التلفزيونيةكدراسة 
رة، كلية الإعلام،  ماجستير ميد: 4 .19ص، 5665 جامعة القا شأة المعارف،د.ط،  ،الفعال التسويق طلعت أسعد عبد ا  .266،ص5622مكتبة الشقري،الرياض، م
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وع من الإعلان إ إرشاد المستالإعلان الإرشادي:-ب ذا ال ذا  الاستخدامهلكين إ يسعى  ا،وفي  اؤ الأمثل للسلعة المراد اقت
توى الرسالة الإعلانية عن الوكلاء المعتمدين الذين يعمد إليهم بمسؤولية شرح   ب الإفصاح بدقة ضمن   ،الاتصال يفيةكالإعلان 

دمات المقدمة، ية ونوعية ا ا حيث يقوم المعلن بتعريف المستهلك بالسلعة و يرشد  وما صول عليها  لتيسيرإ أماكن تواجد ا
قيق و إشباع حاجاته. فقات،ح يتمكن المستهلك من   1بأقل جهد ممكن،وفي أي وقت و بأقل ال

ها تذكير الإعلان التذكيري: -جــ مهور و الغرض م تج في السوق،يتعلق بموضوعات يعرفها ا يهدف لتذكير المستهلك بتواجد الم
اس بها و التغلب سيان أو  ال ثهم على إشباع حاجاتهم عن طريق ما يعلن  احتماليةعلى عادة ال تجات،و  نسيان الأفراد لبعض الم

تجات. وع معين من الم اسب لإشباع حاجاته المرتبطة ب ه م جاء الوقت الم  2ع

افسي:-د ا من السالإعلان الت ا عن غير ث المستهلك على يهدف إ إبراز خصائص و مميزات السلعة ال تميز افسة  لع الم
افسي يقوم على أساس المقارنة قصد  ا،ويتم التركيز على خصائص السلعة و مميزاتها،أي أن الإعلان الت ا و تفضيلها دون غير اء اقت

اع المستهلك.  إق

دمات الموجودة في الس افسة للسلع و ا وع من الإعلانات في حال ظهور سلع أو خدمات م ذا ال د  وقو ال لها ثقل و
وع و الثمن و ظروف  أنو مكانة كبيرين شرط  افسة في ال اك تكافؤ بين السلع المت  3.الاستعماليكون 

شآت عن طريق تقديم الإعلان الإعلامي: -ــ دمات أو إحدى الم اعة ما أو نوع معين من السلع أو ا يعمل على دعم و تقوية ص
ا إ تق تج و المستهلك،كما قد يهدف إ تصحيح صورة العلامة التجارية ال تكون قد بيانات للجمهوريؤدي نشر وية الصلة بين الم

افسة الشديدة.  4تأثرت بالم
ة أو تصحيح فكرة  اعة معي وع من الإعلان لتقديم بيانات للجمهور قصد تكوين ق ذا ال تبث  خاطئةكما يهدف 

وع من الإعلان ماتقوم  ذا ال ،ومن أمثلة  د مهور ع  5الأمثل للبوتغاز. للاستخدامبه المؤسسات عن الغازات البترولية في ترشيد ا
غرافية:- طقة ا  تقسيم الإعلان وفقا للم

ها ليس جغرافيا فقط ،والفرق بي اك الإعلان المحلي أو القومي و الإعلان الدو  ؛فه
دمة عحيث أن الإعلان القومي: ووسائل  لى مستوى الدولة بأكملها من خلال وكلاء عدة،و الذي يستهدف توزيع السلعة أو ا

 6دد لعملاء مرتقبين. صيصإعلان متعددة للمستهلكين المتواجدين على مستوى الدولة بالكامل دون 

ماذج التطبيقية استراتيجيةأشرف فهمي خوجة:1                                                            ظرية و ال امعية،الإد.ط، ،الدعاية و الإعلان،الأطر ال درية،دار المعرفة ا درية، د.ط، الإعلانمحمد فريد الصحن:3 .69،مرجع سابق،صلإعلانأحمد عادل راشد:ا2 .10،ص1002سك امعة،الإسك ميد:مرجع سابق، ص 5 .552محمد جودت ناصر:مرجع سابق، ص 4 .61،ص1000مصر، -مؤسسة شباب ا ديل الغانمي: 6 .100طلعت أسعد عبد ا بار م ظرية وعبد ا  .11،ص5662دار اليازوري،عمان،، د.ط التطبيق، الإعلان بين ال
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: دمات المقدمة داخل الدولة لعملاء مقيمين خارج  وفهأما الإعلان الدو حدود الإعلان الذي يراد من وراء التعريف بالسلع و ا
قيق عائدات  دمات المراد تسويقها،ومن ثم  لق مركز متميز و سورة لائقة للسلع و ا ذ الدولة،أي في دولة أخرى سعيا  ونطاق 

غرافي،كإعلاناتبيبسي،كوكا كولا...ا طاق ا  1.مالية مستهدفة على مستوى ال
 تقسيم الإعلان حسب معيار الوسيلة المستخدمة:-
شراتو التقارير و الملصقات على جدران المدن أو في الساحات :الإعلان المكتوب-أ وسيلته في الصحف والمجلات،الكتب،ال

 مثل الإعلان المكتوب في :تالعمومية،وكذا الإعلان على اللوحات الإعلانية الثابتة أو المتحركة،وي
 إعلانات الصحف،و المجلات،الدوريات،الملصقات...الإعلانات المطبوعة:-
هم.باشرة:المت غير الإعلانا-  المطوياتو الكتيبات ال تسلم و ترسل لأشخاص بعي
ارجية:- قل العامة.الإعلانات ا  إعلانات الشوارع و المعارض و الإعلانات في وسائل ال
ي أقدم وسيلة استعملتالإعلان المسموع:-ب  دوات و  طب،ال في  يتم من خلال الكلمة المسموعة في الإذاعات و المحاضرات،ا

هر  غيم و الإيقاع و ا ذا الأخير من خصوصيات الت مله  الإعلان إذ تتميز الكلمة و الصوت بالقدرة على التأثير من خلال ما 
لم. اء و استثارة ا  والهمس،كما يمكن مصاحبته بالموسيقى لتزويد بطاقة كبرى على الإ

ركة  الأداءة التلفزيون، ويتم بالصورة و اللون و الموسيقى و طريقة وسيلته الأساسيالإعلان التلفزيوني "السمعي البصري": -جـ و ا
مائي لكن مدته قصيرة جدا فلا يتجاوز في معمم  ،والموضوع اصر الفيلم السي توي على كل ع فهو عبارة ميكرو فيلم "فيلم مصغر 

از فريق عمل متخصص في  الإخراج و الديكور و الإضاءة و ضبط الصوت الأحيان الدقيقة الواحدة في أطول الإعلانات"يقوم بإ
 2والتركيب و التمثيل.

ةتقسيم الإعلان حسب نوع الرسالة الإعلانية  -  :المتضم
اري:-أ وع إعلان  ذا ال ونه،يرتبط بتقديم السلع.بالاستثمار ارتبط  افسة،لذلك ارتبطت استراتيجيات الإعلان بالتسويق وف  والم
اولة التأثير على الرأي العام بتقديم الإعلان في شكل يبرز أهمية يرتبط بالتعإعلان سياسي:-ب بير عن الأفكار والآراء المختلفة،و

و الأحسن و الأفضل من بين كل الآراء الأخرى المتواجدة على الساحة السياسية ال في الدعاية للحملات ،الرأي،بأنه  و ا كما 
 .الانتخابية

فعة عامة لمجتمع مثل الإعلان عن مواعيد تلقيح الأطفال أو الدعوة إ الوقاية يهدف إ تقديم:جتماعيعلاناإ -جــ  خدمة أو م
ة أو حوادث المرور. ذر من أمراض معي  3وا

 
 

جار: 1                                                            سي ال رة،، د.ط، الإعلان و المهارات البيعية نبيل ا شر،القا لة الفكر العربي ""الإعلان و تأثير في اللغة العربيةعصام نور الدين: 2 .95،ص5661الشركة العربية لل ور دفع الله أحمد:  3 . 212، ص5662، 61،ع، امعي،العين،د.ط، ،ن،الأسس و المباد الإعلاال  .12،ص1001دار الكتاب ا
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داف ووظائف الإعلان:-ج  أ

،وظيفتها أساسا الإعلام والأخبار وللتوضيح والشرح للمستهل كين،حيث يعتبر الإعلان مادة إعلامية اتصالية بالدرجة الأو
اسبة،ويمكن تلخيص وظائف  ا و طرق استخدامها على أفضل الطرق و الأساليب الم م بالمعلومات الكافية عن السلعة و فوائد يزود

 الإعلان في:

تجات توفير المعلومات:- خاصة في ظل  ،يقوم الإعلان بتوفير المعلومات ال يمكن أن تستخدم كأساس للتمييز والمفاضلة بين الم
اعية أين زاد الإنتاج و خلقت معه مشكلة إمكانية الثو  ولوجي الفرصة لعرض كم  بين السلع، الاختياررة الص كما أتاح التطور التك

اذ قرار الشراء الذي يلائمه عن طريق تقديم المعلومات. ائل من السلع، ه تتضح وظيفة الإعلان في مساعدة المستهلك على ا  وم

صائص،ولا يؤدي الإ قيق الإشباع:- تجات من حيث ا دما تتشابه الم دمات،خاصة ع اما في تسويق السلع وا علان دورا 
ها أحيانا  الاختلافيتعدى  تلف عن السلع ،التجاري الاسمبي افسية  سم المسألة فيعطي للسلعة ميزة ت ا يتدخل الإعلان 
افسة، ققها للمستهلك و رب إبرازعن طريق  الم صائص ال  قق الإشباع الذاتي له.ا  طها بمؤثرات سلوكية و نفسية 

فيما يتعلق بتقسيم السوق إ قطاعات،يؤدي الإعلان دورا مهما في الوصول إليها،حيث يوجه السلعة إ السوق: فعالية-
س...ا  المستهلكين حسب الدخل،السن،ا

ي السرعة التأثير:- اصر المزيج الترو فاض المبيعات أو يعتبر الإعلان من بين ع ذي يمتاز بالمرونة في مواجهة المشكلات كا
صر فعال و سريع اتالمبيعات في فترة قصيرة و تغيير لاستمالة  المخزون،باعتبار ع ا  و تفضيلات المستهلكين في الآجال الطويلة. الا

شأعن نقصمواجهة الأزمات:- اما في مواجهة الأزمات ال قد ت السلع المعروضة في وقت معين،حيث يقوم  يؤدي الإعلان دورا 
ادرة و ترشيد استخدامها.بإرشاد فيض استخدام المواد ال ا كما يمكن   1و تعليم المستهلك كيفية استخدام السلعة و أماكن توفر

داف الإعلان أيضا فيما يلي:  كما تتلخصّ أ
ها بثلاث طرق يمكن للإعلان أن يؤدي إ ز قيق الزيادة المستمرة في المبيعات:- دمات المعلن ع تجات أو ا يادة الطلب على الم

 أساسية :
تج:-أ اليين للم اع المستخدمين ا الية. إق  بزيادة معدلات استهلاكهم ا
تج تركيز الإعلان على تقديم-ب  خدمات و استخدامات جديدة للم
تج اولة جذب مستخدمين جدد-ج  للم
ابي بم- تمام ا  مما يعزز من الرغبة في الشراء .تجات الشركةخلق وعي طيب و ا
تجات الشركة: الاستفسارتشجيع طلبات - حيث يهدف الإعلان إ زيادة عدد الأفراد الذين يترددون على بعض متاجر عن م

درية،الإعلان،محمد فريد الصحن: 1                                                            عملية البيع. امالتجزئة حيث قد يستخدم لإعطاء فكرة للمستهلك المحتمل عن السلعة قبل قيام رجل البيع بإتم شر،الإسك امعية للطباعة و ال  .11،ص5661الدار ا
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ة للشركة:خلق سم- ية حس اولة تعديل أو القضاء على بعض عة طيبة و صورة ذ تج  الانطباعاتحيث يعمل على  السيئة عن الم
لق درجة عالية من الثقة و  ه،كما يمكن أن  ية أفضل ع تجاتهم  الاعتزازو خلق صورة ذ دما يرون م تج لدى العاملين بالشركة،ع بالم

ها في وسائل الإعلام.  يعلن ع
افسين:-  مواجهة أو التخفيف من أثر إعلانات الم

افع و مميزات السلعة قصد جعلها متفوقة على مثيلاتها في السوق و خلق درجة من التعدد و السهولة في تمييز  عن طريق عرض م
اصة بالسلعة.  1العلامة ا

داف الإعلان كما يلي : يف أ ب ايضا فيليب كوتلر إ تص  كما ذ
 سلعة جديدة عن طريق:الإعلام عن -أ
 اقتراح طرق جديدة لاستقبال السلعة المعروفة-
 الإعلام عن تغيير سعر السلعة-
 شرح مبدأ تأثير السلعة-
ة.-  خلق الأفضليات فيما يتعلق بعلامة معي
د المستهلك.-  تغيير إدراك خواص السلعة ع
اع عن طريق: -ب  الإق
 تصحيح الفكرة غير الصحيحة عن السلعة-
 اوف المشترين فيما يتعلق بالسلعة تذليل-
 خلق صورة الشركة-
اع المستهلكين بضرورة -  مع الممثل التجاري للشركة و كذا بعملية الشراء. الاتصالإق
 بين المواسم.سياهاا الفرصة ل إتاحةالمستهلكين حول السلعة و عدمإعلامتعزيز -
 على:بالاعتمادالتذكير -جـ
اسبهم في القريب العاجلتذكير المستهلكين أن السلع-  .ة يمكن أن ت
 2تذكير المستهلكين بأماكن بيع السلعة.-
 
 
 
 
 

درية،د.ط، ،الإعلانالسيد: إسماعيل1                                                            امعية،الإسك مود مصطفى: 2 .511،ص1005 الدار ا لية و دوليةالإعلان الفعالمحمد  ارب  شر والتوزيع،عماند.ط، ،،  .502ص، 1002 الأردن، -دار الشروق لل
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 الإعلان التلفزيوني:- 1-2
 مفهوم الإعلان التلفزيوني: - أ
 تين:لفم"الإعلان التلفزيوني مفهوم مركب من تعريف الإعلان التلفزيوني:-1

رة أي أعلن الأمر،ويعلن علانية فيها إذا شاع وظهر،مشتق من الفعل أعلن،يعلن فالإعلان لغة: الإعلان والتلفزيون،  ،بمع المجا
و إظهار   1و الإخبار به. الشيءفالإعلان في الأصل 

شيط  دمات أو المتعاملين فيها عموما على ت تجين للسلع و ا ذا اللفظ على:"إحدى الوظائف التسويقية ال تعاون الم و يطلق 
 2."أعمالهم
ة"فقد اخت:اصطلاحاأما  و فن إغراء الأفراد على السلوك بطريقة معي  .لفت تعريفاتهم حيث يعرفه كروفورد:"الإعلان 

مهور من خلال طرق ووسائل يقوم بها المعلن،حيث يتم الإفصاح عن  إذن فالإعلان عبارة عن عملية اتصال تهدف إ التأثير على ا
ة عن طريق وسائل شخصيته و يكون مدفوع الأجر أي أنه وسيلة اتصالية لعرض  ة من جهة معي  الاتصالخدمة أو سلعة أو فكرة معي

ة. دمة أو تب فكرة معي مهور بزيادة الطلب على السلعة أو ا اع ا دد لإق يري مقابل أجر  ما  ا
 كلمة مركبة من مقطعين:أما التلفزيون لغة:

Télé  "و تع باليونانية "عن بعدVision ية "ال  .رؤية"و تع باللاتي
رفية بالعربية تع "الرؤية عن بعد".  3و الترجمة ا

ما و عرضها اصطلاحا:أما  قل الصورة المتحركة مثل السي قل الراديو الأصوات   ،فيعرفه معجم مصطلحات الإعلام بأنه:"جهاز ل كما ي
و يتكون من جهاز التقاط  مائيةو  ا ثم يقوم ب الآلةالسي د المرغوب تصوير قلها بطريقة لاسلكية عبر الهواء فتلتقطها بصور المشا

ذ الصورة على لوح من الزجاج الاستقبالأجهزة   4."فتعكس 

وعة المستخدمة خلال الوقت المباع من قبل أما عن الإعلان التلفزيوني فيمكن تعريفه بأنه: ية المت موعة من الرسائل الف "
دمة أو مهور  سلعة أو فكرة بالشكل و المضمون الذي يؤثر في معلوماته و قيمه و سلوكه  التلفزيون إ المعلن،قصد تعريف ا

 5."و أفعاله وسائر المقومات الثقافية الأخرى الاستهلاكي

موعة من المعلومات أو كما يمكن تعريف الإعلان التلفزيوني أيضا بأنه: دمات ال البيانات المتعلقة بعدد من السلع" وا
طة التلفزيون تجات تعرضها  دمات و الم ها و ال تتخذ أشكالا متعددة بغرض الترويج لهذ السلع أو ا  6."ضمن برا

مور:1                                                            صورة،، د.ط، ةالإعلان رؤية جديدناجي فوزي خشبة: 2 .221ص،5660بيروت ، ،دار صادر،لسان العربابن م ة، د.ط،،الإعلام و قضايا الساعةنور الدين بلبل:  3 .62ص ، 1001 المكتبة العصرية،الم طي مود عزت:  4 .52، ص5622 دار البحث، قس رة، صمكتبة غريبد.ط،، الإعلانعلي سلمى: 5 .52دار الشروق،جدة،ص،قاموس المصطلحات الإعلاميةمحمد فريد  هضة العربية،5،طفن التحرير للإعلان و العلاقات العامةعصام فرج الدين:  6 .10، القا  .10، ص1001،ال
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و عبارة عن: ا نقل المعلومات الإعلانية مقابل أجر مدفوع من قبل الإعلان التلفزيوني أيضا  "عملية اتصال سمعي بصري يتم عبر
توى  د التأثير في المتلقي و حثه على تقبل  ذ  الاستجابةالرسالة الإعلانية و المعلن فع من خلال  الاستجابةلها و التعبير عن 

تلف مؤثرات التلفزيون شود" ،استغلال  ديد الهدف الم واس من أجل  تلف ا  .بهدف زيادة الإغراء و استثارة 

ة لبثها،حيث يتكون من تمثيلات الإعلان التلفزيوني من زاوية سيميولوجية عبارة عن:" رسالة يستخدم التلفزيون كوسيل يبقىو 
يل إ  وي رموز و ال  ذ اللغة  اطب عقل المتلقي،حيث أن  أيقونية "صور" و نمام لغوي "خطاب" تتم قولبتها في شكل لغة 

تلف فهمها و تأويلها من شخص لآخر أو من جماعة لأخرى حسب البيئة  ة قد يتفق أو  أو الثقافية  الاجتماعيةدلالات معي
 1السائدة أو ما يعرف بالإطار الدلا المشترك بين المرسل و المتلقي.

ه وسيلة جد مهمة و كبيرة التأثير على  تطور الإعلان التلفزيوني:-2 عل م ية ال  ية و التق صائص الف ملة من ا يمتاز التلفزيون 
مهور،حيث تشير الدراسات التسويقية وكذا  المتزايدة المخصصة للإعلان إ الإقبال المتزايد على الإعلان طات التلفزيون  إجراءاتا

تل حصة كبيرة في حيز الإرسال  وات الفضائيةو المتخصصة،حيث أصبح الإعلان التلفزيوني  وع الق التلفزيوني،خاصة في ظل انتشار وت
صار وفقا لقوانين و أساليب خاصة  أيعرفه حاليا،الإعلان المتلفز مر بمراحل ح صار بالشكل الذي ن أنومما لا شك فيه ، التلفزيوني

يمه. وعت مفا  و تطور أسلوبه من حيث التحرير و الإخراج و كذا ت

ة  لانتشارلقد بدأت العلاقة بين الإعلان و التلفزيون مواكبة للبدايات الأو  ذ س يري م ما التلفزيون على المستوى ا
طات التلفزيون الأمريكية، 5625 رب العالمية. أوروباثم سرعان ما انتشر استخدام الإعلان التلفزيوني في من خلال   2خاصة بعد ا

ذا الأخير بدأ أولا عبر  جد أن  ماوإن أدرنا لمحة أكثر تفصيلا في تطور الإعلان التلفزيوني س ا إ  السي تقل بعد  الشاشةلي
ذ ذلك5692 أكتوبرالصغيرة،حيث ظهر أول إعلان تلفزيوني في  وات التلفزيونية تقدم بعض الومضات  ،م التاريخ أصبحت الق

 3كان احتكار الدولة للإعلان التلفزيوني واضحا بفرنسا.  5621الإعلانية خلال فترات قصيرة،وإ غاية 
ة  رية للخواص لإنتاج أفلام إعلانية إلا بعد فترة التعددية و تعديل قانون الإعلام لس زائر لم تعطى ا  .5660و ح في ا

كومة في شكل  الاحتكارلقد كان الإعلان التلفزيوني في عهد  أقرب لأن يكون رسائل توجيهية و نصائح تقدمها ا
دمات و السلع عبر أفلام إعلانية  اصة في تقديم ا ين،لتبدأ المؤسسات ا إعلانات وبلاغات تهم المصلحة العامة للمواط

افسية،فعرف الإعلان التلفزيوني  وعية و  انتشارات ودة و ال طق ا افسة،وبروز اقتصاد السوق ومافرضه من م  الاختيارواسعا مع احتدام الم
 بيد المستهلك.

اس1                                                            شر، مصرافة الطفل، دراسة سوسيولوجيةالإعلانات التلفزيونية و ثقمحمد غزال:  إي ديدة لل امعة ا ديدي، سلو  2 .512، ص1005، دار ا ونهإمام:  ىم سعيد ا انية،5، طالإعلان أسسه و وسائله، ف  .3Jaqueslendrevie et autres,p253 .551، ص1001، الدار المصرية اللب
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ذ جانفي  ميع الفضائيات م ولوجية   ،1002في فرنسا أصبح الإعلان التلفزيوني مرخصا  ت التطورات التك كما مك
دمات مضمونالتلفزيوني شكلا و العصرية من إضفاء العديد من التغييرات على مستوى الإعلانا ،فمع بروز التلفزيون الرقمي تطورت ا

ت الطلب" الذي  دين خيارات أوسع من خلال نمام"الفيديو  الإعلانية فزادت جودة الصورة و نقاوة الصوت،كما أصبحت للمشا
وات التلفزيون دتها عبر عدد كبير من الق  1ية.يسمح لهم من اختيار المادة المفضلة ووقت مشا

تويات،موسيقى،رسوم  وات وما تبثه من  وعت الق وات و زاد معه نسبة التخصص على مستوى المضمون فت ارتفع عدد الق
وات الر   ،أفلام الكرتون...عبمتحركة،أفلام... ق

تجات و ت د في التصويت على الم قديم آراء كما شهد التلفزيون تطورا باعتبار أصبح أكثر تفاعلية من خلال مشاركة المشا
قال،البريد الإلكتروني،مما أضفى على الإعلان التلفزيوني لمسة تطورية معتبرة.  حولها من خلال طرق التواصل العصري كالهاتف ال

ولوجية و العلمية أساليب تعبيرية جديدة فأضفت بذلك على الإعلان التلفزيوني مميزات أساسية نذكر  لقد أفرزت إذن التطورات التك
ها:  م

 : L’interactivitéلتفاعلية ا-

ذ الميزة بدرجة تأثير المشاركين في  و القدرة على تبادلها حيث تتولد التفاعلية بين الوسيلة  الاتصالتعرف 
مهور"  حه"التلفزيون"والمتلقي"ا تمامالمزيد من  تم  2و توسع نطاق خياراته ،وتسمح له بالأخذ و العطاء. الا

ير،أصبحت المجلات و الصحف أيضا تتجه فإذا كان التلفزيون يتيح و  ما ظيفة التفاعلية عن طريق سبر الآراء لمعرفة أذواق ا
ذ الغاية عبر القسيمة المرفقة مع الإعلان لكن رغم ذلك تبقى التفاعلية وظيفة و ميزة تتحقق مع الإعلان التلفزيوني  قيق  و 

 3أكثر.
اعية و الأجهزة ققت من خلال  :La Globalisationالكونية - وات التلفزيونية في العالم،و الأقمار الص الإشهار المبهر للق

غرافية و السياسية و الثقافية  واجز ا ا من الوسائل ،و المقصود بالكونية تدفق المعلومات بسرعة مما يقضي على ا الإلكترونية،و غير
توج لا ا. فأصبح بذلك الم  4يملك فضاءا معي

                                                           1François Mariet: latelevision Americaine :Media ,marketinge tpublicité ,edition ; econommica, paris, 1992, 2eme edition ,p310. 2 :قائقي محمد سعد ام و ا رة العولمة:الأو درية،،5ط،ظا  .19ي الدين محمد سعد:مرجع سابق ،ص 3Jean michelagostimi, etmichelhugues :les effets de la publicité dans la presse et la télévision ,mesures  et comparaisons , edition robert laffont,paris1972,p150. 4 .12،ص5666مكتبة الإشعاع،الإسك
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يرية:- ياة اليومية للمؤسسات الإعلامية،مما  الاتصالقي مصطلح ب اللاجما ر في ا يري متداولا لمدة طويلة،واستخدمت مما ما ا
رية في  و الفردانية حيث يتمتع الفرد با ا آخر  قلل من ملكة الإبداع لدى الفرد إلا أن ثورة المعلومات حولت تلك الممارسات إ ا

اسبه،ح أصبحت ا لعلاقة أكثر شخصية بين الوسيلة و المتلقي فأصبحت بذلك الوسائل و المضامين حسب المقاس اختيار ما ي
 1والطلب.

تلف عما يعرف التخصص:- وات متخصصة في الإعلان و ال  صصا،حيث أصبحت اليوم ق أصبحت الفضائيات أكثر 
ها الاتصاللأهاا لا تدعو صراحة إ « Télé Achat » بــ: توجات بهدف البيع،كإنتاج سلسلة إعلاناتتبث  قصد الشراء،ولك لم

توج،وتستعين في   2بعدد من الممثلين المعروفين. إنتاجهاأفلام قصيرة تمهر فيها علامة لم
ولوجيات  يات  الاتصاليتضح أن لهذ الميزات الأساسية للوسائل الإعلامية في ظل تك ديثة بالغ الأثر في ظهور تق ا

ديثة. ساهمت في تطوير ،حديثة ولوجيات ا  الإعلان التلفزيوني لأن التلفزيون سعى لتطوير أنماطه الإعلانية بما فرضته عليه التك
داف-3  ووظائف الإعلان التلفزيوني: أهمية،أ

يرالإعلانات  ما تمامات ا درج في إطار ا تؤكد نتائج البحوث و الدراسات أن الإعلانات تعتبر من بين الموضوعات ال ت
اء بشكل  مر بعض الباحثين للإعلان بشكل عام تشكل أقوى دعامة في ب مام الإعلامي،كما ي اء ال عام تشكل أقوى دعامة في ب

تة،إذ يرون أن زيادة العرض على الطلب أي زيادة الوفرة  ارية  مر بعض الباحثين للإعلان التلفزيوني نمرة  مام الإعلامي،كما ي ال
ية في  يةالاقتصادتع بداية المهمة  ية كبيرة من نسبة المساحة الزم للإعلان،إذ طرق الإعلان كل الوسائل الإعلامية و احتكر مدة زم

وات نشأت بهدف الإعلان. أنالتلفزيون و زيادة على   3جل الق
ير إقبالاويشكل الإعلان التلفزيوني قوة أساسية في معمم المجتمعات ،كما يعد الأكثر انتشارا و  ما الأمر الذي  من طرف ا

ا أنه أداة رئيسية للوصول إ المعرفة العامة  ياة في معمم الدول،إذا علم الات ا تلف  ،حيث الغزيرةيؤكد على مدى أهميته في 
صل على 62صل الإنسان على مانسبته  سبة  ذ ال وعة من خلال مايسمى السمعالبصر،ومن  % تقريبا 60% من معارفه المت

 إعلانيةفالإعلان التلفزيوني يوحي بالمصداقية  الموضوعية،فالمعلومات المعروضة تكون موثوقة المصدر و لا توجد وسيلة ، من خلال الرؤية
سبة  ا،كما أن استيعاب الإنسان للمعلومات يتزايد ب  4% تقريبا.11أخرى تصل إ مستوا

ولوجي تطورت أ داف الإعلان التلفزيوني في ظل التطور التك حصرة في الترويج لسلعة أما عن أ و الآخر و لم تعد م دافه 
تلف الطبقات  شيط المبيعات بين  داف كت قيق العديد من الأ ارية بل أصبح يرمي إ  ة أو علامة  اءا  الاجتماعية،معي و ذلك ب

ية المتكاملة للمؤسسة. اء الصورة الذ هجية من جهة و من أجل ب  5على دراسات م
م و يمكن ذكر داف الإعلان التلفزيوني:أ لومكتبة ، د.ط، اعيالمدخل إ حرفية الفن الإذيوسف مرزوق:  1François Balle :media et société, édition montchristin ,paris1999,9eme édition,p688. 2François Mariet,p349. 3                                                            أ رة، الا اس محمد غزال: مرجع سابق، ص 4 .511ص،5621مصرية،القا دوشي:  5 .511إي زائر، الإعلان الإلكترونيربيعة ق  .15، ص1051، د.ط، دار الهومة، ا
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 ه قصد جذبا تج ع اعهمالتأثير لبعث الرغبة لدى المستهلكين قصد  أساليبو استخداملانتبازيادة معدلات دوران الم و  إق
 ضمان استجابتهم.

 تج  .جذب المزيد من المستهلكين إ الأسواق المستهدفة من خلال تقديم المعلومات حول الم
  ادبين السلع و مستهلكيها من خلال التعريف بها و بكل خصائصها كما اقترح  لانتماءاخلق نوع من الولاء و العالمي  الا

ي: ددة  ب أن تتحدد وفقا لمعايير اتصالية  داف الإعلان و التلفزيون  ين أن أ  للمعل
 اجات المعرفية للمستهلكين. لاتصاليةتقديم المعلومات و الرسائلا  الشاملة لسد ا
 فيز  الانطباعبما يساعد على خلق نمط من التفضيل و  الاتصاليةرسائل تعميم ال تج و ا الم ابي من المستهلك ا الإ

 لتجريبه.
 .صول عليه اسبوسهولة ا مال،المتعة،التوفير،السعر الم تلفة كالسعادة،ا ققه من قيم  تج و ما   الربط بين الم

ين:أما عن وظائف الإعلان التلفزيوني فقد انق ا  سم الآراء حولها إ ا

ا د من الإنفاق الأول: الا ؤلاء با دمات حيث طالب  يرى أصحابه أن الإعلان يؤدي إ زيادة مفرطة في أسعار السلع و ا
ير. ما ل ا  فيضا على كا

ا ابي و فعال في المجتمع و يؤدي وظائف مفيد الثاني: الا شاط الإعلاني يرى أصحابه أن الإعلان له دور ا ذا ال ة،وأنه لولا 
ليا و إقليميا و عالميا لما أمكن للعجلة  جح في تسويق البضائع،كما الاقتصاديةالمكثف  وجهات  أنو الإنتاجية أن تتم دورة كاملة ،وت

ذا  د أصحاب  مر حول وظائف الإعلان تتعدد ع اال ا كما يلي : الا  ويمكن أـن نورد
 افسة و تثبيت الولاء للسلعة إضافة إ فتح أسواق جديدة لها.:زيادة عدد المستهلكين ويل المستهلك عن السلع الم  من خلال 
  شيط الاستعمالزيادة نسبة صائصها  الاستهلاك:بين المستهلكين أو ت من خلالتذكير المستهلك باستعمال السلعة و تذكير 

ديدة.  ا
  داف ال ير جد:كما قسمت الوظائف ايضا حسب الأ قيقها ف افسي، الإرشادي، التعليمي، ،الإعلان الدرامي مي إ   الت

 1الإعلامي... التذكيري،
اصر الإعلان التلفزيوني:-ب اصر المترابطة ببعضها البعض باعتبار نسيجا تتشابك فيه ع يتكون الإعلان التلفزيوني من جملة من الع

طاب الإعلاني التلفزيوني وتتمثل في : جملة من الوسائل والعلامات،وفق قواعد تراكبية و  دلالية مشكلة ما يعرف با
اوله الإعلا المرسل:-أ تاجه من مادة إعلانية تبعا للموضوع الذي يت طاب الإعلاني بما  و  بإرسالهثم يقوم  نيعمل على شحن ا

تج المرسل  اءا على نوعية الم كذا يعمل المرسل"الإعلانيرجال ...، ،نساء،أطفالإليهالمتلقي الذي يتحدد ب  «  Le publicite» ،و
قيق الوظيفة التعبيرية  و  « la fonction experssive »على  د"  طاب الإعلاني فيضمن مايثير ذوق المتلقي "المشا في ا

تج فيكيف صيغه حسب الأحوال و المقامات الملائمة.  الم

ظور إسلاميأحمد عيساوي: 1                                                             .11، ص5666، قطر،5، طالإعلان من م
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د":-ب صر المقصود من الإالمرسل إليه"المشا علان و تتم العملية الإعلانية دونه ومن خلاله تتم الوظيفة الإفهامية أو و الع
دائية ذا الأخير على استهلاكه قإذ ي« La fonction Conatire » ال تج،فيقدم  دوى الم وم المرسل بوظيفة إفهام المرسل 

 المرسل. دفويتحقق 

طاب": -جــ ائية تشتمل  الرسالة الإعلانية "ا دث أقوالا،ومستقبل لهذ الأقوال،ويعمل على فهم يفترض وجود ث على مرسل 
ا تتحقق الوظيفة الشعرية  واللسانية والأيقونية البصرية، أنساقها الدلالية المختلفة، ليلها و تأويلها بعد ذلك،  La fonction »و

poétique ».1و تعتبر الوظيفة السيدة عامة و في الإعلان خاصة 

طاب المحيطة بأحداثه و إن العلاقالمقام:-د  إرسالهة بين المرسل و المرسل إليه يشترط فيها أن تتم حسب ما يقتضيه المقام و ظروف ا
طاب".  2و استقباله و ما يتطلب ذلك من خصائص لغوية و غير لغوية يطلق عليها "قرائن ا

ة أو رواية،أو خطبة أو و المقام كما يوضح الدكتور عصام نور الدين:الإطار أو الموضوع الذي يقع  ديث سواء كان فكا ته ا
عقيدة،ولكل إطار سمات خاصة تميز عن بقية الأطر حيث تؤثر لغويا في الموضوع وفي اختيار الكلمات طول وقصر التراكيب اللغوية 

صر المقام تتحقق الوظيفة المرجعية سبة لمرسله ومتلقيه،« La Fonctionréférentielle »ومن خلال ع ملان من  بال بما 
 خصوصيات لغوية،ثقافية،فكرية،اجتماعية،نفسية... 

صر فيالوضع المشترك بين المتخاطبين:-ــ ذا الع هما يتمثل  اتفاقتتمثل  اك علاقة قوية بي طاب من الأوضاع نفسها،فه طرفي ا
ي: طاب و   ذا الوضع المشترك في علامات مشتركة بين كل من مرسل و متلقي ا

تمعه عن أغراضه المختلفة.للغة:وحدة ا-  فالإعلان يستثمر في خطابه الكلمات و التعابير ال يغير بها 
ة:- المقصودبها التراث و العقيدة الفكرية العامة المشتركة. وحدة الثقافة:- ا الوسط فيتقبلها كأمور بديهية لاوحدة البدا موع الأفكار والمعتقدات و أحكام القيمة ال يفرز تمل التبرير أو أي   

صر تتولد الوظيفة ماوراء اللسانيةالاستدلال ذا الع  « La fonction Métalinguistique » ،وعن 

اة التبليغ: -و رير الرسائل الإعلانية المصورة،ومن  ق ا  و الوسيلة ال يتم عبر ديث،والتلفزيون  تعتبر الوسيلة المعتمدة لإيصال ا
يةخلاله تتحقق الوظيفة الإ د و جذب  « La fonction Fatique » نتبا باعتبار أن الإعلان يسعى إ إثارة ردود أفعال المشا

ه إ الموضوع.  3انتبا

طاب الإشهاري بين العمراني المصطفى:  1                                                            اءا لة فكر و نقد، تقرير و الإ لة الفكر العربي، عالإعلان و تأثير في اللغة العربيةعصام نور الدين:  2 .11ص، 1000، 12الرباط،ع ،  لة الفكر العربي المعاصر، ع: قراءة في قراءةرشيد بن حدو 3 .11، ص5662، 61،   .51، ص5622، 22،
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م الوسائل التلفزيون كوسيلة إعلانية: 1-3 يريةيعتبر التلفزيون من أ ما هم  الاتصاليةا ال يتعرض لها الأفراد،حيث تؤثر في تكوي
اتهم سلوكهمو  ا و عادات وممارسات جديدةو يمكن من إحداث  الانتقال،و تشير الدراسات إ أن التلفزيون استطاع و ا د  بالمشا

 1عموما. الاجتماعيةفي السلوكيات و المواقف و الأوضاع  تغييرات
ولوجيات  تيجة للتطور الكبير في تك وات الفضائية أصبح التلفزيون كوسيلة من أبرز الاتصالو ك ا  الوسائل وتعدد الق الإعلامية وأكثر

تلف الإعلانات و في حيز زم قياسي،فهو يمثل بذلك طاقة استيعاب كبرى للإعلان بمختلف  مرونة إذ تتلاءم خصائصه مع عرض 
 2أنواعه.

مع التلفزيون كوسيلة  ركة و الصورة و الصوت إعلانيةحيث  و ،بين ا مبهر  و يتمتع بالعديد من المزايا إنه يشمل كل ما 
د واللقطات،حيث  و مثير في الإعلام المسموع و إضافة إ ما تضيفه جماليات الصوت و حركيات المشا في الإعلام المطبوع و ما 
مع  تلف المؤثرات الصوتية و البصرية،حيث  ذ الوسيلة في كونه يتيح للمعلن حيزا كبيرا لاستخدام  تلف الإعلان التلفزيوني في 

ققه الإعلان التل اع الشفوي الذي يقدمه الراديو و تأثير الرؤية الذي  فزيوني بين مزايا الإعلان في الوسائل الأخرى من حيث الإق
سيد  رائد و المجلات إضافة إ  ذ الفكرة متعلقة بسلعة أو  الشيءا ققه عرض الفكرة في شكلها و صورتها سواء كانت  الذي 

 خدمة أو فكرة أو إبداع...
صائص ال تميز التلفزيون أصبح وسيلة و قبلة لتهافت المونمر  ين عليه كمروج فعال للمحتويات ا لهذ ا عل

د إحساس بالمشاركة،والقرب من عالم الواقع الأمر الذي من  الإعلانية،فإمكانية استخدام كل من الصوت و الصورة يفضي للمشا
لق علاقة مشاركة  دث تغيير  وجدانيةشأنه أن   3في الفرد. وتاا متفاو أن 

ضى بهذ المكانة، صائص ال جعلته  صائص: يرجع كل ذلك إ ا ذ ا  ونذكر من بين 
 خصائص التلفزيون كوسيلة إعلانية: - أ
 :الانتشارسعة -1
اليين و المرتقبين بمختلف فئاتهم و مستوياتهم و تباعد أ- دين ا ماكن توفر خصائص التلفزيون الإعلان من الوصول للمشا

تلف الفئات. وعة ترضي  هم من خلال عرض التلفزيون لمضامين مت موعة كبيرة م قق إمكانية الوصول إ  م،الأمر الذي   تواجد
سبة - من شأن امتداد الإرسال التلفزيوني لساعات طويلة خلال اليوم أن يضمن وصول الإعلان في أي وقت و بشكل متواصل يوميا ل

دين  4.معتبرة من المشا
قق درجة عالية من  أساليبيسمح التلفزيون للإعلان بفرصة التكرار و تقديم الموضوع الواحد بقوالب و - وعة،مما   5.الانتشارمت

دين الأخبار التلفزيونيةعبد الله بوجلال:  1                                                            زائر، عو جمهور المشا زائر، مطبوعات جامعة ا لة دوليات جامعة ا اد إذاعات الدول العربية،دلالات الإعلان التلفزيوني  بين المقول و المعيشالمعز بن سعود:  2 .515، ص5662،أفريل2،  لة ا شر، جدة، .ط، ،فزيوني، الأسس و المباد الإعلان التلسامي الشريف:  4 .02ص المرجع نفسه،3 .01، ص 1009، 1ع تونس، ،  رة،د.ط، ، العلوم السلوكية في التطبيق الإداريعلي السلمي:  5 .505، ص5660 دار الوزان للطباعة و ال  .5620 دار المعارف، القا
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يرية - عله وسيلة جما ير نمرا لتوفر و لامتداد ساعات بثه مما  ما يرية:حيث تستقطب التلفزيون عددا كبيرا من ا ما التغطية ا
 بصفة كبيرة.

الواسع للمحطات الفضائية  الانتشاربين العديد من البرامج التلفزيونية لوضع الرسالة الإعلانية خاصة في ضل  الاختيارمكانيةإ-
اعية.  1بشكل مباشر عبر الأقمار الص

ية-2 ية و الف اعية: الإمكانات التق  الإق

ية الإعلانية:حيث تقتضي الموسيقى المصاحبة للإعلان نو - ه جفاف التعبير،  الارتياحعا من الموسيقىوالأغ فساني و تزيل ع العصبي ال
د  هاية. بشيءفتدخل بين طياته مرونة و ليونة يشعر معها المشا  2من الرفق مما يدعو لمتابعة الإعلان ح ال

حرك ،الأمر مع الإعلان في التلفزيون بين خصائص الإعلان الصحفي و الإذاعي حيث يستخدم الصوت و الصورة في إطار مت-
د. ن المشا  الذي يدعم الفكرة الإعلانية ويقويها ويثبتها في ذ

تج يؤدي إ خلق انطباع قوي للإعلان مما يدفع  إبرازاعتماد التلفزيون على الألوان إ جانب الصوت و الصورة المتحركة قصد - الم
ا بصورة متواصلة لإحداث المز  اصية و تطوير ذ ا  3يد من التشويق.مصممي الإعلان على 

تاج في عرضها للجوانب البصرية حيث يساعد جدا على  الاتصاليةيعتبر التلفزيون من بين أفضل الوسائل - للإعلان عن السلع ال 
تج و تصميمه مع شرح المكونات و طرق  إظهار . أماكن،وكذا الاستخدامشكل الم  تواجد

ية و الأشكال ال يقد- وع القوالب الف ذب الفرد تعدد وت اصر  م بها الإعلان التلفزيوني كإعلانات العرائس و الرسوم المتحركة ع
تمامه.  وتثير ا

وانب - اصية من ا ذ ا قيق المزيد من التأثير حيث تعتبر  وع أحجام اللقطات المستخدمة في الإعلان التلفزيوني قصد  تعدد و ت
ية ال يمكن استخدامها في  تجات إبرازالف وعة مما يزيد من  الم ا تمكن من التركيز  إمكانيةبأشكال مت د أكثر باعتبار جذب المشا

امن رؤية الأحداث في  أقوىالدقيقة و إحداث تأثير انفعا  الانفعالاتعلى التفاصيل و   العام و فهمها. إطار

د أصلا في مكان عرضه،الأمر- تج على طبيعته كما لو كان المشا قق الرغبة في امتلاكها يعرض التلفزيون الم بل و تزداد تلك  ،الذي 
دة.  الرغبة مع تكرار المشا

ور دفع الله أحمد: مرجع سابق، ص 1                                                            رة، د.ط،،عملية الاتصال الإعلانيصفوت العالم:  3 .512، صالعلاقات العامة و الإعلانموسوعة عالم التجارة و الأعمال: 2 .12ال هضة العربية، القا  .91، ص 1001دار ال
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دة أكبر قدر من الإعلانات في وقت قصير - يمتاز التلفزيون بإمكانية التحكم في سرعة الرسالة الإعلانية الأمر الذي يتيح الفرصة لمشا
اع مقارنة مع الرسائل المطبوعة إضافة إ إمكانية التحكم في سرعة  تعاقب الصور على الشاشة مما يؤدي إ مزيد من الوضوح و الإق

 1و الإثارة.

اعه،ذلك باستخدام - د و إق ية المتوفرة في التلفزيون تساعد على زيادة تأثير في المشا اصرإن الإمكانيات الف الإنتاج كالصوت  ع
ولوجي الهائل الذي عرفته كاميرا الت سد التلفزيون الواقع والصورة خاصة مع التطور التك دين بأسلوب يصعب  أمامصوير حيث  المشا

ه و  قيق  إدراكهالتعبير ع ون حيث يمكن  ها المعل واس،فهي ميزة يستفيد م  2الإعلاني الواقعي أو المحترف. الاتصالبا

عة  ه وسيلة مق ذ خاصة في المزج بين الصوت و الصورة مما جعل م ها  إضافةو مؤثرة،فخاصية الإبداع و التأثير  إ لغته كما يعبر ع
التسويق" أن لغته الصورية تزيد فعاليتها على الزمن المكثف و السرعة فرغم سرعته و حركيته  استراتيجية" "كوتلرو ويلبسن "في كتابهما:

تج و نتيجة  اسمإلا أنه يمكن له أن يذكر  فرغم قصر  زمن خاطف،و في  إبداعيو يعرض الفكرة بشكل  الاستخدامالإعلان و الم
دودية الزمن   3أن تأثير عميق و ذو فعالية كبيرة. إلاو

دين تميل لتصديق   أنكما  ون التلفزيون أكسبته ميزة "القابلية للتصديق" حيث أصبحت نسبة كبيرة من المشا التطورات المستمرة في ف
ة عن تعود  ا من حياتهم  يث صار جزءا لا يتجزأالأشخاص على التلفزيون حكل مايرونه على الشاشة بالإضافة إ ميزة الألفة ال

اءضرورة لا يمكن و  ها. الاستغ  4ع

ذا التطور  أفرزتإذن يرية كما انعكس  صائص على مستوى التلفزيون كوسيلة اتصال جما ولوجية العديد من ا ية و التك التطورات التق
ه ال يعرضها  لا سيما المضمون الإعلاني مقارنة بوسائل أخرى اتصالية فالإعلان التلفزيوني ايضا انعكاسا واضحا على مستوى مضامي

اطب الفرد بمفرد أو مع أفراد  أناطب حواس الإنسان أكثر من الإعلانالمكتوب أو المسموع كما  الومضة في الإعلان التلفزيوني 
 5.أصدقائهعائلته أو أحد 

 :إعلانيةحدود التلفزيون كوسيلة  -ب 
ذا  إعلانيةلرغم من أهمية التلفزيون كوسيلة على ا د من فعاليته،فقد أشار في  و رغم كل مزايا إلا أنه ثمة حدود يمكن أن 

ري جوانيس" عن حدود الرسالة الإعلانية التلفزيونية ال تتمثل في العوائق ال يقع فيها مصممو الرسالة الإعلانية بسبب  الصدد " 
دود   ال يفرضها التلفزيون حيث قام بتلخيصها في :سوء تقدير بعض ا

رة،د.ط،،الإعلانسمير محمد حسين: 4 .02مرجع سابق، ص المعز بن سعود:3 .92صفوت العالم: مرجع سابق، ص 2 .69سامي الشريف: مرجع سابق، ص1                                                             .5Jean Michel Agostini et Michel Hugues :P150 ، ص.5622 مطبعة الكتب، القا
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فق"  أولا: يات التصويرية ،إذ يسميها بــ: "الرؤية عبر ال ة عن التق ا دود ال نتيجة حجم و مسافة « Vision En Tunnel »ا
ما التلفزيون لا يتعدى ° 520الرؤية ،في مكان العين البشرية تغطية ما نسبته  رم °11إ ° 10من الرؤية بي ،فهذا من شأنه أن 

ال في  و ا مر كما  د من الدخول في الم ماالمشا لأن المشهد المكبر يعطي للعين انطباعا بالقرب و أيضا بالمشاركة،من خلال السي
تل  اظر العامة و المقربة،ويمكن أن يتحقق ذلك بفضل الشاشة ال  ه على أدق التفاصيل بواسطة لعبة الم ن بصر م° 60تركيز انتبا

د و في زمن يعدد بالدقائق،أما في التلفزيون فيختلف الأمر ذلك أن اللغة المرئية للومضة الإعلانية تعد بالثواني،وترى كأهاا من  المشا
ركة. ديد المشهد و ا ذا قصد  اظر العامة و  دد جدا من الم اظر مقربة ومكبرة مع عدد   هااية نفق،كما أهاا تصمم في م

اء الومضة الإعلانية التلفزيونية يعتبر أيضا عائقا و يضاف إ جملة العوائق ال تضع حدودا حجم  ثانيا:  لاستغلالالوقت المتوفر في ب
ثانية لا  10ثانية يعتبر ربح الوقت غير مستغل للحديث عن حكاية ما،ففي أحسن المروف فإن  10التلفزيون،ففي الومضة المقدرة بــ:

ذا  19ن إلا م بالاستفادةتسمح  د ح يدرك الوضعية المقترحة في  كاية،وتستغل الثواني المتبقية كفرصة للمشا ثانية لعرض ا
ديد،ذلك أن كل ومضة تأتي تلوى الأخرى إذ سى فيه أو بموجبه الإعلان السابق. يتعين الإعلان ا  وجود وقت قياسي ي

دين إذ من المحتمل أن:إن فترة الفواصل الإعلانية يتم التعرض إليها بطرق  ثالثا: ة من طرف المشا  متباي
 .د بصفة عابرة للفواصل الإعلانية  يتعرض المشا
 .ديث أو أي فعل آخر غير متابعة الفواصل الإعلانية و ا ه   قد يغير انتبا
 .يغادر المكان كلية 
  ثا عن برامج أخرى اة التلفزيونية   « Zapping »تغير الق
ذا في الفاصل الإعلاني الذي يعتبر تتابعا طابع الزوال و الع رابعا: ددة بطابع الزوال و يتضح  بور فقد يعرض التلفزيون للتعرض 

تل جزءا  ح تعقبها ح تعقبها ومضة انتهاءومضةلمجموعة من الومضات الإعلانية المتتالية فبمجرد  اول قدر الإمكان أن  أخرى 
و ف اولة  د  ية للمشا ول دون رسوخ العلامة أو ما يعرف بالإمضاء من المساحة الذ ذا العائق  حوى الومضة السابقة،وعليه فإن 

« Signature » .ال تتخذ في الوسيلة المطبوعة طابعا ماديا خاصا 

 1كما يعتقد "جوانيس" أن الومضة الإعلانية لا تتسع لعدة أفكار،بل لفكرة واحدة مركزية معروضة من زوايا متعددة.
 ذلك يمكن أن نلمس حدودا أخرى للتلفزيون كوسيلة إعلانية في كونه:ضف إ 

د أن يتحكم في سرعة الرسالة الإعلانية على عكس قدرته على التحكم فيها في الرسالة الإعلانية المطبوعة و كذا - لا يمكن للمشا
ها أو إعادة التمعن فيه وقت ما يشاء. رية قراءة أي جزء م  امتلاكه 

دة عموماالوقت المخ- اسبة للمشا د حيث قد تمهر في أوقاتلا تكون دوما م الأمر  ،صص للومضة الإعلانية أمر يفرض على المشا
ه عدم  جر ع  على العكس من الإعلان في الوسيلة المطبوعة. إهمالهالها و  الاكتراثالذي ي

                                                           1 Jaunis « henri » « de la strategie Marketing à la creation publicitaire » edition Dmnot, Paris, 1995, P,P154 - 199. 
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ميع يقلص الإعلان التلفزيوني فرصة للتخيل ال يتسع لها المجال في الإعلان  - سدة  الإذاعي باعتبار أن الفكرة الإعلانية تكون 
 1تفاصيلها و مقتضياتها من صورة و صوت و حركة و ألوان و ديكور فيكون الإطار العام لها واضح المعالم.

: حو التا  أما عن مزايا و عيوب الإعلان التلفزيوني  عبر التلفزيون كوسيلة فيمكن تلخيصها على ال
شيط الإعلان التلف- م في زيادة الدخل القومي و بالتا ارتفاع متوسط الدخل الفردي كما يؤدي إ ت و رفع  الاقتصادزيوني يسا

تجات يؤدي إ ارتفاع معدل بيع  ه زيادة المبيعات كوهاا ستؤدي  ذمستوى المعيشة،فالإعلان بصفة مستمرة عن الم تجات و م الم
عكس  إنتاجهاإ زيادة  ابامما ي شيط  إ  2و رفع مستوى المعيشة. الاقتصادعلى ت

ير من خلال التركيز على  أنيمكن للإعلان التلفزيوني - ما م في نشر الوعي الثقافي لدى ا دمات ال تستهدف  إعلاناتيسا ا
مهور با ابع الثقافة الأخرىلكتعريف ا ا من م  أفكاروني يؤثر على باعتبار أن الإعلان التلفزي ،تب و الصحف و المجلات و غير

اس اعهمو يزيد من ثقافتهم من خلال  ،ال طق. إق جة و الم ه اعتمادا على استخدام ا  3بشراء سلعة أو القيام بفعل أو العدول ع
مهور.- د المطلوب إضافة إ التغطية الكبيرة من حيث عدد ا اسبة للوصول إ المشا اة الم اسب و الق  سهولة اختيار الوقت الم
ركة و اللون و الصوت و الصورة. الاستفادة- يات ا  من تق
تج. إتاحةمن خلال - د من التعرف على كيفية استعمال الم تج يتمكن المشا دة الم  4فرصة مشا
حيث ظهور بعض الإعلانات لبعض السلع أو موضوعات ال  الاجتماعيقد يؤدي الإعلان التلفزيوني إ استفزاز الشعور -

اسب و ه شعور  لاتت جم ع ادإحباطإضافة إ إمكانية تسببه في  بالاغترابثقافة المجتمع،أو قد ي ون  إ لدى الفقراء الذين لا يتمك
ها. تجات الفاخرة المعلن ع اء الم  5من اقت

ه - اول المعلن البسيط كما أن المعلن لا يمك عله في غير مت ديد نوع المستهلكين الذين ارتفاع نفقات الإعلان التلفزيوني الأمر الذي 
ميع في ذات الوقت. اطب ا  6يوجه لهم رسالته الإعلانية،فالتلفزيون 

د في حيرة من أمر أي  إعلاناتوجود- تلفين تذاع بشكل متلاحق الأمر الذي يوقع المشا تجين  تج واحد لم ها  أيعن م م
ربته الشخصية. سيختار،  7فيفقد ثقته بها أو يعتمد على 

د فيبتعد عن التلفزيون أو سرعان ما - تمامهم،كثيرا ما يضايق المشا لل الإعلان للبرامج التلفزيونية خاصة تلك ال تستحوذ على ا
روبه من الفواصل الإعلانية باعتبار  اة كحالة تعكس  د يعتبر التلفزيون بمثابة أداة للتسلية و بث الإعلانات يع  أنيغير الق المشا

ل الإعلان أو مقاطعته بترك المكان.نوعا من الم د يتجا عل المشا Jaunis henriM 1                                                            قاطعة في متابعة البرامج الأمر الذي   , P154. 2  :رة، د.ط، ، مكتبة عين الشمس،الإعلانمحمد الوفائي  .521د.س، ص القا
ديدي، سلوى إما 1 رة، د.ط،،الإعلان التلفزيوني المصريم علي: م ا مهورسيرين سميح أبو رحمة:  4 .511، ص5621دار الفكر العربي، القا وان إدارة الاتصال  با شور على 1001،غزة،بحث بع ظريةشدوان علي شيبة www.ibtissama.com 5وقع:الم، م امعية، الإسك د.ط،،: الإعلان ،المدخل و ال يم إمام:   7 .11علي السلمي: مرجع سابق، ص 6 .515، ص1001درية، دار المعرفة ا رة،1،طالإعلان الإذاعي و التلفزيونيإبرا  .521، ص5621، دار الفكر العربي، القا
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ا المستمر يمكن - وات الفضائية و تزايد دة الإعلانات. أنكثرة الق  1يقلل من فرص مشا

 الفضائيات العربية-1

وات الفضائية العربية - 1-5  تطور الق

اة الشرق الاوسط - -1  MBCق
وات الفضائية العربيةواق 1-1  ع الق

 الفضائيات العربية: - 2

ذا القرن و المتمثلة في تطور وسائل  ا السريع في العالم في  ولوجيا و انتشار  الانترنتو شبكة  الاتصالاتكان لثورة التك
ول العالم إ قرية كونية صغيرة  ه  م ع وات الفضائية تأثيرا في التواصل بين الشعوب مما  ة اتصالات واحدة عبر كتربطها شبوالق

اعية.  الأقمار الص

ير من خلال ما تبثه من برامج  ما افسة بين الفضائيات قصد استقطاب ا لقد قامت ثورة الإعلام الفضائي و زادت الم
على جميع  اباإمتعددة موجهة إ جميع شرائحه حيث تؤثر بطريقة أو بأخرى سلبا أو  أيديولوجياتعلمية واجتماعية وترفيهية و 

ا الوسيلة الأقوى و الأعم للتأثير على المجتمعات الإنسانية،من خلال ما  ،الاقتصادية ،الاجتماعية نساقالأ ية باعتبار السياسية والأم
تويات إعلامية كانت أم إعلانية.  تبثه من 

ه  ا و كذا تطور البث الفضائي بشكل حاول فيما يلي التطرق إ الفضائيات العربية من خلال عرض لمحة عن تطور سوم
ي  م المضامين ال تبثها ألا و  ذا العرض أحد أ اة الشرق الأوسط بشكل أخص، مستهدفين من خلال  أعم من ثم التطرق إ ق

وع من المضامين جاء على  ا لهذا ال ،إلا أن تطرق از ية و مراحل إ تلف قوالبه الف يته و  و مغاير لما الإعلان من خلال توضيح ما
اعتادته أقلام الباحثين و الدارسين لمضامين الوسائل الإعلامية إذ سلط الضوء على نوع حديث من أنواع الإعلانات لا يهتم بتحقيق 

وية.  الربح المادي بقدر ما يسعى لتحقيق الثروة المع
وات العربية: 2-1  تطور الق
 البث الفضائي:-أ

ولوجيا  ذا الأخير السمة المميزة لعقد تأثيرا ك الاتصالإن لتك بيرا على تطور البث التلفزيوني المباشر حيث أصبح 
ات ارجي و احتدم الصراع الثقافي بين الدول و الشركات العالمية فأصبحت الأقمار  ،التسعي افس إ الفضاء ا حيث انتقل الت

وب الفضاء لتبث بكل  اعية  د  اللغاتالص روب و الكوارث ال يتابعها المشا أنواعا ش من البرامج الترفيهية،الأفلام،المهرجاناتو ا
 2مة حدوثها.

ولوجيا الاتصال و عولمة المعلوماتعبد المالك ردمان الدنداني:  2 .سيرين سميح أبو رحمة:مرجع سابق  1                                                            درية، د.ط،،تطور تك ديث، الإسك امعي ا  .19ص، 1002 المكتب ا
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هاز  الاتصاليشير البث الفضائي إ  وات التلفزيونية الفضائية الفردية دون أي وسيط ذلك ا الذي يمكن من التقاط الق
ذا الإرسال لتقاطالاالمسمى الهوائي المقعر،أو الطبق أو صحن  دود الزمان و المكان. الراديو فونيو يتماثل   1الذي لا يتقيد 

و إمكانية  اعية( و أجهزة  الاتصالكما أن البث الفضائي أيضا  في البيوت  الاستقبالبين القطاع الفضائي)الأقمار الص
 2مباشرة "الهوائيات" دون المرور على المحطات الأرضية.

صرين آخرين من خلال تعريفه للبث التلفزيوني المباشرعلى أنه " إمكانية التقاط البرامج التلفزيونية و يرى جلال عبد الف تاح ع
طات أرضية " روطي دون تدخل أي  وائي  ازل مباشرة عبر   3.في الم

يمأما عن  اعي حيث يع الاستقبالإمام فيربط جهاز  إبرا هاز الإرسال و نع به القمر الص رف البث الفضائي الهوائي 
اعية (و أجهزة  الاتصالالمباشر على أنه :"إمكانية  المتمثلة في الهوائيات في البيوت مباشرة  الاستقبالبين القطاع الفضائي) الأقمار الص

 4دون المرور على المحطات الأرضية.
اك من يسميها بالتوابع نمرا لتتبعها لمد اعية عدة تسميات،فه والبعض يسميها بالسواتل  ار الأرض،يطلق على الأقمار الص

ي ترجمة لمصطلح  ليزية،كما يطلق عليها اسم الأقمار  Satelliteو اعيةباللغة الإ لدوراهاا حول الأرض مثل القمر  الاصط
اعيتها من طرف البشر.و   5اصط

اك دلائل ع اعية،لكن  دد لبداية فكرة الأقمار الص قيقة لا يوجد تاريخ دقيق و  ذ الفكرة تبلورت في و في ا لمية تشير إ أن 
ذ الأقمار. :الين هما اعة الصواريخ و الكتابات العلمية ال نبهت إ اختراع   6ص

ال الكتابات طرح عام  دس البريطاني آرثر كلارك  5621ففي  ففي  فكرة إمكانية استخدام الترحيل، Arthur .Kالمه
طوط العري  عبر الفضاء. للاتصالضة أحد مقالاته حدد كلارك ا

رب الباردة بين المعسكر الشيوعي والأمريكي إ تطوير الأسلحة مما تسبب في  اعة الصواريخ فقد أدت ا ال ص أما في 
ال  اعية في  ية وظهور الأقمار الص ذ التق ي الأخرى في الإسراع في استخدام  انتشار الصواريخ العابرة للقارات مساعدة 

 7.الاتصالات
اعية          ذ غزو الفضاء عام  إذن معتزامن التفكير في استخدام الأقمار الص رب العالمية الثانية و م "الولايات المتحدة  5611ا

ادالأمريكية و  اك  أقمار  الا ها كل حسب وظيفته، فه ارجي بالعشرات م ا،ح ضاق الفضاء ا السوفياتي" لم تتوقف عملية تطوير

زائرينصير بوعلي: 1                                                            درية، 5، طالإعلام الفضائي و آثار التربويةمحمد جاد أحمد:   2 .16، ص1001دار الهدى،  د.ط،،التلفزيون و أثر على الشباب ا شر و التوزيع، الإسك اث لل رة، الهيئة المصرية العامة للكتب، 5، طون المباشرالبث و التلفزيجلال عبد الفتاح: 3 .56، ص1002، العلم و الأ يم4 .11، ص5662، القا رة، دار الفكر العربي، د.ط،،الإعلام الإذاعي و التلفزيونيإمام:  إبرا ديثةمحمد شطاح:   5 .21، ص 5616القا ولوجيات ا اعيةوالتك ز البث التلفزيوني بواسطة الأقمار الص زائرية للاتصال،ا شر، الأردن، 5، طالدو و العربي الاتصالياسر خضير البياتي:   6 .516، ص51،5661ائر، ع،المجلة ا اعيةانشراح الشال  7 .111، ص1009، دار الشروق لل رة،1،ط:الإعلام الدو عبر الأقمار الص  .16،ص5661،دار الفكر العربيالقا
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قيب عن الثروات و المعادن الموجودة في باطن الأرض،للتجسس وأقما شرات  و ر للكشف و الت في رسم خرائط يستعان بها في ال
وية و أحوال الطقس و أخرى خاصة   1... إضافة إ استخدامها في البث الإذاعي و التلفزيوني.بالاتصالاتا

تصف  اعية فقد بدأ م ات من القرن الماضي فالقارة الأوروبية شهدت أما عن البث التلفزيوني عبر الأقمار الص السبعي
ة  الانطلاقة اعي للبث التلفزيوني المباشر س ائية على غرار  5619الأو في مشروع قمر ص الموقعة  الاتفاقيةتلتها مبادرات فردية و ث

اعي  5616في أكتوبر  الفيدراليةبين فرنسا و ألمانيا  بت فيما بعد القمر الص  الألماني TV SATو TDF 1الفرنسي و ال أ
ة   5621.2س

ية و تكلفة أجهزة  اعية بهذ السرعة نمرا للصعوبات التق  الاستقبالإذ لم يكن يتوقع أن تتطور عملية البث عبر الأقمار الص
ا مترين. ب أن يتعدى قطر  3خاصة الهوائيات ال 

ة،وفئا الاستقبالالأمر الذي حصر عملية  اددة غير أن  اجتماعيةت على وضعيات معي وائيات صغيرة  الا إ إنتاج 
اعية للبث التلفزيوني المباشر نذكر  ارجي إ فضاء يعج بعشرات الأقمار الص ذات استعمال فردي و أسعار معقولة حول الفضاء ا

ها :  م

Arabsat,Hipsat, Eutelsat,Nilsat, Astra …..etc 

اعية العر  قسم إ جيلين:و من بين الأقمار الص اعي عربسات الذي ي  بية نذكر القمر الص

يل الأول: ة عربسات  51و  5لعربسات  5621شهر فيفري  الأول الإطلاقا ة  11ب به  5جوان من نفس الس اة صا ق
قل برامج التلفزيون،وفي  55للعمل و  دمة الهاتف الإقليمي و مثلها للخدمات المحلية و أخرى ل اة  ة  فيفري 11ق  5661من س

ذ الأقمار عام  Aérospatialeج :حيث قامت الشركة الفرنسية  5القمر الثالث عربسات أطلق اء  بتكاليف إطلاق  5625بب
  4مليون دولار. 110بلغت 

يل الثاني تمت الاستخداماتمع مراجعة  1001و  5661يضم الأقمار ال غطت الفترة ما بين  :ا  الفعلية كما و نوعا،كما ا
د العربي استقبال القمر  وات رفيعة المستوى يضمن للمشا ا بقدرة بث عالية من ق يل الثاني لأقمار مؤسسة عربسات بتجهيز ا

 بهوائيات أقل حجما و بأقل تكلفة.

 

ولوجيا الفضاء  علي محمد موو: 1                                                            درية،مكتبة ا، 5ط ، والاتصالاتتك وات التلفزيون في عالم الثالثانشراح الشال:4 .59ص مرجع سابق، محمد شطاح: 2François(H.Mounin) :les satellites de communication,science et vie,horsserie,n157,septembre1998,pp124,125. 3 .21ص، 1001لإشعاع،الإسك رة، د.ط،،ق  .19، ص5661دار الفكر العربي، القا
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وات الفضائية العربية:-ب  الق

اطق ال البث الفضائي الذي صار يغطيه،وكذا بعض الم و البلدان المجاورة،الأمر الذي  شهد العالم العربي قفزة نوعية في 
الاتها و طبيعة مواضيعها،وثم كل الملاحمات ال  وات الفضائية العربية و عن اختلاف  اتؤكد زيادة الق بعض المراقبين  أبدا

ها حول الهوية،المضمون،والأسلوب الذي تقدم من خلاله خدماتها.ينالإعلامي ص برا مهور فيما  يين و ا   و المه

ت أقمار لق وات الفضائية حيث تمك اعية إ ظهور عشرات الق ولوجيا البث المباشر عن طريق الأقمار الص د أدى ظهور تك
ها نماما دوليا يمكن من ضمان التغطية لكل الكرة  الاتصال المباشر ال وضعت في مدارات ثابتة غزو المحيطات الثلاث أن تكون م

ازلهمالأرضية،وجعلت من التلفزيون إذاع اس مباشرة في م  .1ة دولية تصل إ ال

وات العربية المتخصصة بعد فترة طويلة من  الاتصالاتوكتحصيل حاصل على الصعيد العربي لثورة   الاحتكارذ بروز الق
ددة من رؤوس صيص ميزانية  كومات العربية على الإعلام السمعي البصري،حيث شهدت الفترة الأخيرة  الأموال  الذي مارسته ا

وات فضائية من داخلها أو من خارجها. سبة للدول ال تسمح ببث ق وات عربية فضائية سواء من داخلها بال  العربية لإطلاق ق

يريا  احا جما تمامه،وأثبتت  صول على ا مهور و ا وات الفضائية المتخصصة جذب انتبا ا ت العديد من الق لقد تمك
مود نسبيا.خلص الإعلام العربي من وتير   ة ا

وات الفضائية العربية الرسمية من جمهورية مصر العربية ال كانت السباقة  بدأت اتها الفضائية الأو رسميا  لافتتاحأو الق ق
اعي " 5660شهر ديسمبر من عام  ة ععبر القمر الص صف الثاني من س اة عبر القمرين  إرسالتم  5661ربسات" و في ال الق

اعيين   عربسات سي باند و يوتلسات.الص

اة الأو لتلفزيون المملكة العربية السعودية   ا الق ها لأفراد الشعب المصري خارج مصر،ثم ظهرت بعد حيث كان توجه برا
صر  5660كأول فضائية خليجية عام  وات الفضائية حيث  إنتاجهاحيث ا ا توا ظهور الق ية و الثقافية،بعد على البرامج الدي

اة فضائية على الأقل.أصب  2حت كل دولة عربية تتمتع بق

اة الفضائية الكويتية ة 5661"جويلية  فمهرت بذلك الق اة دبي الفضائية شهر أكتوبر س اة  من ،5661" وق ثمة الق
ة  اة أبو ظبي شهر نوفمبر س اة المغربية شهر مارس من عام  5661التونسية و ق اة المستقبل ا5661و الق انية في ،و كذا ق للب

ة عمان و  اة سلط ة،وفيها كذلك ظهور ق اعي  09ديسمبر من نفس الس وات مصرية جديدة تم تشغيلها بعد إطلاق القمر الص ق
ا الفضائية السودانية في ديسمبر  ة، تلتها 5662المصري نايل سات،وبعد زائرية و الفضائية الموريتانية من نفس الس ،و الفضائية ا

يم:  2 .551ي محمد موو: مرجع سابق، صعل1                                                            رة،  د.ط،،الإعلام الدو و المستحدثات الإعلاميةمحمد معود إبرا ديث، القا  .12، ص1002دار الكتاب ا
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ة 5661رية علم الفضائية السو  انية س اة  5661،الفضائية اللب اة الشارقة،والق ة إضافة إ ق ية في نفس الس و كذا الفضائية اليمي
ة.5662سهر مارس عام  الإماراتية  1،والفضائية العراقية في نفس الس

وات المتاحة فهي في تطور  ولوجيا الرقمية ضاعفت من حجم الق وع يتضح من خلال ما سبق أن التك مستمر من حيث ال
ولوجيا المستخدمة، وات فضائية جديدة، و التك د اليوم يتمتع حيث لا يكاد يمر يوم  إلا وتشهد فيه ميلاد ق حيث أصبح المشا

وائي لا يزيد قطر عن  وات باستخدام  وات على أكثر من  60بإمكانية التقاط عشرات الق ه التقاط بعض الق سم كما يمك
اة اعي  MBCقمر،فمثلا ق اعي و   EUTELSATالفضائية تبث على بلدان المغرب العربي عبر القمر الص القمر الص ARAB SAT  ها دمات التلفزيونية ال تتصدر الأخبار و التغطية السياسية للأحداث قائمة مضامي دمة على ا و لا تقتصر ا
ا إ ونو المسابق البرامج الترفيهية و الدراما و لكن تتعدا د  ،اتالف اطب المشا و كل أنواع البرامج ال يمكن وصفها بالترفيه،حيث 

وات : سيته حيث يمكن الإشارة إ كل من ق مر عن مصدر الإرسال و ج انب بغض ال ذا ا وات دولية فضائية بصفCNN World Net BBC world الدو حيث يراعى فيها  ن عامة استحوذت على طبقة واسعة م 2ةكأمثلة عن ق
صوص تلفزيون الشرق الأوسط دين عبر العالم،كما يعد على وجه ا م  artو راديو و تلفزيون العرب  MBCالمشا من بين أ

دين العرب. وات الإقليمية العربية ال وجدت إقبالا من أغلبية المشا  الق

اة الشرق الأوسط  2-2  : MBCق

 تأسيسها:-أ

ذا التطور،ساهمت ليج و ضمن  اجة  CNNفي تكريس شهرة  وقعت حرب ا رب ا الأمريكية حيث أظهرت تلك ا
ل اعية،وبانتهاء حرب ا يج الماسة للدول العربية لتحجز مكاهاا على الرقعة الكبيرة للتلفزيونات المباشرة ال تبث عن طريق الأقمار الص

طة  كأول مشروع تلفزيوني   « Middelecast Broodcasting Centr1 »"تلفزيون الشرق الأوسط"  BC:انطلقت 
اء العالم العربي. دن إ أ اعية من ل طلق عبر الأقمار الص  3عربي خاص،ي

طقة موال  وات الفضائية العربية ال تلتقطها م ليج العربي )الوطن  إفريقياوبالرغم من العدد الكبير للق و الشرق الأوسط،وا
اة  و الأقمار الاتصالاتالعربي( ال تبث عبر شبك  اعية عربسات و نايلسات،تعتبر ق وات الفضائية  MBCالص أو الق

ين:1                                                            رة، 5، طالتلفزيون الفضائي العربيبة شا انية،القا  Gallé le pottier :mondialisation et nouveaux medias dans l’espace arabie et maisons de l’orient et 3 .551علي محمد موو: مرجع سابق، ص 2 .111، ص1002، الدار المصرية اللب
de la méditéranée ,maison neuve et la rousse…Mp40. 



 الفصل الثالث:                                                        الإعلان عبر الفضائيات العربية

 
-137- 

احا واسعا،واحتلت مقدمة الصف في الإعلام العربي ح  اة  ذ الق الشرق   CNNعليها اسم  أطلقالعربية،حيث عرفت 
 1الأوسط.

اة عربية بتمويل سعودي،  MBCمركز تلفزيون الشرق الأوسط  أبد اتاستوديتبث من  كأول ق يات  و هزة بأحدث التق
طقة  دن بعد حصولها على ترخيص 5665سبتمبر  52ببريطانيا في  Falhumمن م ،وتم نقلها بعد ذلك إ المقر الكائن غرب ل

يئة التلفزيون المستقل البريطانية شهر مارس   .5661من 

ا إ   MBCر حيث قررت مليون دولا 100بدأت إرسالها على مدى ست ساعات يوميا و برأس مال قدر بــ: نقل مقر
ة دبي عام  د في العالم العربي. أين 1001مدي  2تتواجد الآن لتصبح أكثر قربا من المشا

افسة كبيرة مع  MBCاكتسبت  اة العائلة العربية،كما واجهت م ها ق يرية واسعة،حيث تميزت بطابع خاص جعل م جما
زيرة ال استقطبت الكث وات جديدة كا ال الأخبار السياسية،مما جعلها تتب ظهور ق دي الأم بي سي خاصة في  ير من مشا

فيض تكاليف البث و الإنتاج من خلال  برامج  إنتاجإ دبي و  الانتقالسياسات جديدة للحفاظ على مكانتها،تتمثل أساسا في 
اطق الوطن العربي مثل :برامج المسابقات،من سيربح المليون الذي ي تلف م افسة.من  ة ال خلقتها الم  تج من بيروت لتتجاوز الأزم

وات الفضائية العربية لتحصيل  أنكما  افسة الكبيرة بين الق ذ الفترة شهد توسعا كبيرا من خلال الم قطاع الإشهار في 
ا على المحافمة على  البث،رغم صعوبة الوصول في  الاستمرارالما و  الاستقرارالأرباح الطائلة من خلال مداخيله ال تساعد

اة  اة،ويمكن القول أن ق  92احتلت الصدارة من خلال مداخيل الإشهار بــ:  MBCلمعلومات دقيقة حول مداخيل الإشهار لكل ق
ة  اة  1005مليون دولار س انية ب ــ:   LBCمتبوعة بق  3مليون دولار. 21اللب

افس شبكات عالمية MBCلقد استطاعت  ت من أن  في ظرف قياسي أن ت في تغطية أحداث الشرق الأوسط أين تمك
وات السباقة في تغطية أحداث المحاولات  اة تفتتح لها مكتبا خاصا في القدس،كما كانت من الق ة  الانقلابيةتكون أول ق زائر س في ا

5661.4 

اة  اص،حيث أنشئت بتمويل سعودي من  MBCو تعتبر ق اة عربية مملوكة للقطاع ا مقق وعة آل الدولية و صاحبها بل 
يمالشيخ "وليد  اجدة. إبرا موعة دلة البركة  مركز يم" و الشيخ " صا كامل" صاحب   الإبرا

ضاري العربي الأوربيجان ميشيل ديمون: 1                                                            ا في التفاعل الثقافي ا ت العربي الأوربي في  ، أعمال ندوة مركز الدراساالشبكات الفضائية و دور
، ط ان، ص5كتاب:الإعلام العربي و الدو اعة الأخبار التلفزيونية في عصر البث الفضائيهاى عاطف العبد: 2 .552، دار بلال للطباعة، لب ا افارس عطوان: 3Gaille le potier,Opcit,P43. 4 .591، ص1001دار الفكر العربي، مصر، د.ط،،ص شر، الأردن، 5، طلإعلاميالفضائيات العربية و دور  .11، ص1006، دار أسامة لل
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موعة دلة  ببيع نفسها في  إرسال  بدأتART% من رأس مال المؤسسةو قامت بإنشاء 10و يقدر بــ: MBCقامت 
دن، وتم الترخيص لها من طرف الهيئة البر  اة من ل لية المتخصصة بشؤون التلفزيون المستقل،تمول المحطة أساسا من خلال الق يطانية الأ

تج العربي الوصول للمستهلك بكثافة. ا تتيح للم  الدخل الإعلاني باعتبار
اة الفضائية  ( دقيقة من كل ساعة 55تمثل ) MBCحيث تشير سجلات المحطة أن المساحة الإعلانية لبرامج الق

مؤسسة أرا لوسائل الإعلان مهمة التسويق الإعلاني لمركز تلفزيون خلفا لمؤسسة "تهامة" المسؤولة عن مهمة إرسال،حيث تتو 
 1التسويق.

داف مركز تلفزيون الشرق الأوسط ت شعار"العالم بعيون عربية"و ذلك  فإنه أما عن أ يرمي لتحقيق جملة من الغايات 
م الأحداث بعيون عربية سعيا للمحافمة قل أ طقة و توثيق الروابط الفكرية و الإنسانية و تقديم باقة  ب على عادات و تقاليد الم

ذا الأخير بلا جانب قصد  وعة من المواد الإخبارية و التثقيفية و الترفيهية للمواطن العربي إضافة إ نقل صورة  ادمت صلة بين  إ
بي. د العربي و الأج  2المشا

اة  داف ق  :في MBCو يمكن تلخيص أ
ضارة و الثقافة العربية بشكل راقي و جذاب.أولا فاظ على عادات و تقاليد المواطن العربي و المساهمة في نقل ا  : ا
 نقل الأحداث العالمية الهامة قصد تعزيز الصلة بين المواطن العربي و العالم. :ثانيا
بي من خلال نقل صورة حول :ثالثا د العربي و الأج اد صلة بين المشا د داخل الوطن العربي  إ العالم العربي و تقديم خدمة للمشا

 3خارجه.و 

ية:-ب   خدماتها البرا
ر و الإعلان كمصدر تمويل في البرامج ال  MBCها مدقتعتبر البرامج ال ت موجهة للعرب في كل مكان و تعتمد على البث ا

كومية السياسية كباقي ال  فضائيات الأخرى.تقدمها و ال لا تتسم بالصبغة ا
وعة  دين و تتراوح بين فضائيات متخصصة و فضائيات عامة مت وع الفضائيات حسب المضامين و البرامج ال تقدمها للمشا و تت

، إنتاجهاتراعي في  مهور بالدرجة الأو اة الرئيسية. إنشاءفي  MBCمراعاة لذلك انطلقت و ذوق ا  الق
ت إذن  مائيةللأفلام  MBC 2وات الفضائية لكل أفراد العائلة من فتح باقة من الق  MBCتمك  السي

صص الأمريكية، العربية للأخبار، 4MBCللأطفال،  MBC3الأمريكية، للمسلسلات  MBC Actionللمسلسلات و ا
 4و الأفلام و المغامرات.

 

ين: مرجع سابق، ص 1                                                             .4MiNaomi ,sakrmchannels of in tractionmthe role of gulf owned media films in globalization conference pronounced at the instituted of arab and Islamicstudies,universitydexterjuliot,2001,p32 .599هاى عاطف العبد: مرجع سابق، ص  3 .111، ص المرجع نفسه2 .111بة شا
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م البرامج ال تعرضها: وات و نماذج عن أ  و فيما يلي عرض لهذ الق
1-MBC1:ي الق ة و  ا  إرسالها، يمتد 5665اة الأم افتتحت س اة عامة تعرض برا ي عبارة عن ق على مدار الساعة و 

ليجية...،إضافة إ مواجيز ونشرات الأخبار و البرامج الموجهة لفئا وعة المضمون كالمسلسلات المصرية،والسورية وا ة كــ: تمت  معي
 م ...كلام نواع صدى الملاعب، سكووب، الصراحة أحلى،
ها: م برا  من أ

دماتها ذات الطابع الإخباري المميز الذي أكسبها شهرة فريدة،حيث اعتمدت على  MBCتميزت الأخبار:-أ في بداياتها الأو 
بر و  مط الغربي السريع في تغطية ا امشا أال دن في بداياتها الأو أكسبها  ا بل كبر من تقديم التحليلات الإخبارية و تقديمها،وتمركز

رية الإعلامية لرصد الأخبار و الأحداث الدولية.  ا
 ب: MBCإذ يمكن تلخيص أسباب تميز المواد الإخبارية في 

 .اجحة وات الإخبارية ال م معايير الق بر من أكبر وأ بر حيث يعتبر معيار فورية إذاعة ا  سرعة رصد وبث ا
 م العواصم و ال تها من التغطية الشبكة العريضة من المراسلين في أ  العريضة للعديد من الأحداث الهامة عالميا. الإخبارية مك
  مر المختلفة حول الأحداث خاصة البرامج الإخبارية ال تستضيف جملة من الأطراف ذات رص على استعراض وجهات ال ا

مر المختلفة.  وجهات ال
 .رص على الكادر الإعلامي الكفؤ  ا
 رأة في التطرق لبعض الم ساسة،كالبرامج الوثائقي الذي أنتجته ا رائم ال ارتكبها   MBCواضيع ا وان "المتهم" حول ا بع

 1شارون في حق ضحايا صبرا و شاتيلا.
ذ من سيربح المليون:-ب ذا البرنامج من أكبر برامج المسابقات على مستوى العالم العربي و الأطول من حيث استمرار م يعد 

ة  ول إ "من سيربح ،و نمرا ل1000س اة لمضاعفة نصيب الفائز في البرنامج. 1جاحه الفريد   مليون" من طرف الق
شيط الإعلامي "جورج قرداحي" معتمدا على نفس الأست دن بت ذا البرنامج من ل تقل و بدأ بث  ليزي لي ديو و نفس الطاقم الإ

ا فريق العمل إ باريس  ا انتقل لاستقطاببعد اليات،بعد رة ،و في عام  ا  2انتقل الفريق إ بيروت. 1002ثانية إ القا
اول مواضيع ذات علاقة بالصحة  علمي، صحي، ،اجتماعيبرنامج  التفاح الأخضر:-ـج يهتم بشؤون الأسرة العربية حيث يت

زلية.  والسلامة والتدابير الم
تماماتهم و مشاكلهم، برنامج موجه لفئة الرجال آدم:-د اقش ا  و الصحية،مكانة الرجل في الأسرة و علاقته بالمرأة. تماعيةالاجي
ساء فيهتم بعالم الموضة و الأزياء و التجميل يعمل على تطوير المرأة و  مع جويل:-ه توا موجه لفئة ال ذوقا في  إكسابهابرنامج 

اء الزي و الأغراض وكيفية تسريح الشعر و وضع الماكياج.  3اقت

لة إذاعات الدول العربية، تونس،عالبرامج الترفيهية في التلفزيونات العربيةمود طريبة: 2 .511هاى عاطف العبد: مرجع سابق، ص 1                                                             .591هاى عاطف العبد: مرجع سابق،ص 3 .22ص، 1006، 5، 
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2-MBC 2 : اة تق ي ق اعية بصورة مفتوحة كما تقدم بصورة مشفرة، إرسالهادم و تم إطلاقها عام  عبر الأقمار الص
بية،1001 ليزية على مدار الساعة كما تعرض الأفلام الأج ها باللغة الإ اة ترفيهية تبث برا أول  MBC2وتعتبر الــ:  ،تعتبر ق

ت اسم  وع من الأفلام  ذا ال اة متخصصة في  وعلى  NILSAT 2Aتبث على الأقمار: « chanelle2 »ق NILSAT102  ة  إرسالها،بدأ ذ البرامج.1001س  من البحرين كإشباع لرغبات و حاجات الشباب لمثل 

اة إضافة لمالكي تلفزيون الشرق الأوسط شركاء من البحرين وليوود  ،يدخل ضمن ملكية الق تجي أفلام  و كذا بعض م
توج الغربي أي في عرض الأفلام و المسلسلات الغربية بالولايات المتحدة الأمريكية ح اة في بداياتها متخصصة في الم يث كانت الق

بية،لكن بعد انطلاق  الاجتماعيةوالبرامج  بية  MBC 4و MBC3و الأغاني الأج ،أصبحت متخصصة في الأفلام الأج
 1فقط.
3-MBC 3: اة عام اة م1002تم الانطلاقة الأو لهذ الق ي ق ا بين ، و توا مهور الأطفال، يتباين  تخصصة موجهة 

اة متخصصة ذات بث رقمي مفتوح،بدأت إرسالها في MBC3الأفلام الكارتونية، وبرامج الأطفال الصغار ال ي عبارة عن ق
ادفة تعليمية وتثقيفية و ترفيهية،غير  1002ديسمبر  اة  ي ق ايل ساتفقط،و ا لم يكن مفاجئا لكن أنعبر ال كان مقصودا   ظهور

قيق و إرضاء رغبات الطفل العربي ،خاصة أن  م أطفال.20بغرض   % من إجما سكان العالم العربي 
ص برامج و  ها أضفت تعديلات على MBC 1لعل مالوحظ فيما  موجهة بالدرجة الأو لمراحل الطفولة المبكرة،لك

م من  وات  1مضموهاا ليتسع لمخاطبة أطفال يتراوح أعمار شطين و صحفيين و مقدمين  51إ س تاج إ م اة لا ي ق ة،و س
شيط. ا لا يعتمد على التقديم أو الت توا ها و   2لأن برا

4-MBC4: ة اة س ذ الق صصة للترفيه الغربي،1006أطلقت  اة مفتوحة  ي ق بية  ،و  تعرض المسلسلات والبرامج الأج
و برامج تلفزيون الواقع   OperaوDr.PHILبية و تعرض برامج حوارية عدة مثل:عامة و الأمريكية خاصة من خلال ترجمة عر 

 Insider.3كحصة
وائز الموسيقية و  اة بعرض حفلات توزيع ا مائيةو كذا تقوم الق  .السي

اة العربية الإخبارية:-5 ها في  ق اة العربية الإخبارية بث برا اة فضائية إخبارية1001فيفري  10بدأت ق ي ق تبث على  ،و 
اة  ي ق رية مسؤولة،و  قيقة و التعبير عن الرأي  ق الطبيعي للجميع في معرفة ا مدار الساعة،تقدم خدمة صحفية على خلفية ا
ي وسيلة إعلام عربية تقوم  اة لتحقيق الربح التجاري المشروع و  اص و ليست من قبل جهة رسمية و تسعى الق مملوكة من القطاع ا

 4على الآخر. الانفتاحقافة و على فكرة الث

ين: مرجع سابق، ص3 .511، صالمرجع نفسه 2 .512، صهاى عاطف العبد: مرجع سابق 1                                                            يل شهادة الماجستير في علوم  -دراسة في العادات و الأنماط  -جمهور المواقع الإلكترونية للفضائيات الإخباريةإسماعيل شرقي:  4 .121بة شا مذكرة مكملة ل
صص علاقات عامة،  ةالإعلام و الاتصال  زائر،  -بات  .12، ص1050/ 1006ا
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موعة  اة إخبارية ضمن  ي ق اة العربية الإخبارية  ايلسات،عرب سات،يوتلسات،تعتبر  بدأت،MBCق ها في ال بث برا
اة متخصصة في الأخبار و البرامج السياسية و الرياضية،تهدف لتوفير البديل العربي من الأخبار و كذا التعرف بوجهة نمر عربية  ق

طقة أو عبر العالم ككل.على   الأحداث السياسية بالم

اعي :بالمسات 55توسع بث العربية على   ،1نايلسات ،5نايلسات  ،1عربسات د ، C2عربسات ،6بالمسات ،1قمر ص
الأمريكي للعراق،وفي غضون فترة قصيرة اكتسبت  إحداثالاحتلالمع  إرسالهاكما تزامن  ،1و 5ايكوستار، ،51انتلسات أمريكا

اة مستقلة الميزانية. 1001ربية جمهورا عربيا عريضا، أما عام الع ي ق قيقة" و  و "الأقرب إ ا فسها شعارا جديدا و  ذت ل  ،ا

اة بإنتاجها، ها فتشتمل على الأخبار ال تقوم الق سبة لبرا لوكالة  MBCخاصة بعد شراء الممول الأساسي لــ:  أما بال
بي من البرامج الوثائقية. UnitedPress internationalالأنباء العالمية    1أو الإنتاج العربي و الأج

زيرة خاصة في تغطية  اة ا وات الإخبارية الأخرى على رأسها ق افسة كبيرة مع الق اة العربية الإخبارية م كما عرفت ق
ان   1009.2الأحداث العربية كتغطية أحداث حرب العراق،قصف غزة،حرب لب

6-MBC Action: ركة أطلقت في اة ا اة متخصصة بمسلسلات و أفلام الأكشن 1001مارس  01تعرف بق ي ق ،و 
افلة بالتشويق  والقتال و الشرطة والعصابات و المصارعة و بعض البرامج المتخصصة في الأكشن تقدم الأفلام والمسلسلات ا

مهور المهتم ذات الإيقاع ا ية،بوالبرامج الشبا إضافة إ برامج الواقع، والإثارة، اطبة ا اة إ  لسريع على مدار الساعة،تهدف الق
 3بمتابعة الأفلام المليئة بالإثارة خاصة جمهور الذكور.

7-MBC Persien: اة ناطقة باللغة الفار طقة العربية.سأول ق  ية موجهة أساسا للجمهور الفارسي في الم
8-MBC Mea:  اة متخصصة 1002أكتوبر 19أطلقت في ي ق بية.،  دية و الأج بية المشهورة و الأفلام اله  بالأفلام الأج

9-MBC+Drama: اة مشفرة بدأ بثها في الفاتح من فيفري ،تبث العديد من المسلسلات الدرامية العربية 1006ي ق
 المدبلجة خصوصا التركية.و 

11-MBC Drama: لمدبلجة إ العربية.،تبث العديد من المسلسلات التركية ا1050نوفمبر  11بدأ بثها في 

11-MBC :ا مصرية 1051نوفمبر  06انطلقت في مصر  .تبث برا

12-MBC HD:  قامت باقةMBC  ة موعتها لتبث عبر نمام  1بإطلاق  1055س وات من   .HDق

 

امعي ا5، طالإخباريات الفضائية العربيةالة إسماعيل بغدادي: 1                                                            ين: مرجع سابق، ص3 .519هاى عاطف العبد: مرجع سابق، ص 2 .16، ص1006يث، مصر، د، الكتاب ا  .121بة شا
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وات الفضائية العربية:-2-3  واقع الق

وات الفضائية العربية:-أ  خصائص الق

ديد للبث الفضا ا ما أبرز يلاحظ أن الواقع ا ر وعية و الكمية ال سجلت مؤخرا،ومن مما ئي العربي يتجلى في القفزة ال
اد إذاعات الدول العربية الذي يبين أن عدد الهيئات العربية ال تبث  وي حول وضع البث الفضائي العربي الذي أعد ا التقرير الس

وات فضائية بلغ  وات فضائية أو تعيد بث ق ها 120ق يئة خاصة و جميعها يبث على شبكاتها ما  119حكومية و  12 يئة م
ز  ا اة. 900ي  1ق

دين و سلكتقصد ذلك ش الطرق  ذب أكبر عدد من المشا افسة بين الفضائيات العربية بشكل خاص  زادت حدة الم
احا مشهودا على المستوى العربيو و  ذ الفضائيات  ت الوسائل و البرامج،فحدث أن حققت بعض  نالت المصداقية و بالتا تمك

اة الأرضية لدولة ما،مما يرغم  وات أسيرة نطاقها الضيق،ولم تعد عن كوهاا إعادة بث للق ما ظلت بعض الق ير،بي ما من جذب ا
م المحلية الصحيحة. يها على اللجوء لفضائيات أخرى لمعرفة أخبار  2مواط

حى الب ولأن ولات إعلامية ملموسة،حيث الفضائيات العربية سارت وفقا لم لها  أتاحتث الفضائي الغربي فقد شهدت 
ال  ولوجية في  ذا التطور خلق تهديدا  الاتصالالتطورات التك ويع و التخصص على مستوى المضامين،غير أن  القدرة على الت

طر الفضائيات على المواطن العربي و على قيم و عادات المجتمع العربي الإس  3لامي.جديدا عرف 

ميم  ها وضع وثيقة لت ميم الإعلام العربي،ومن بي الأمر الذي سعت إليه جامعة الدول العربية من خلال التعاون مع موالين لت
د العربي من جملة التأثيرات المحتملة من جهة أخرى. ميم المشهد الفضائي العربي من جهة،وحماية المشا  البث الفضائي العربي قصد ت

افس بين الفضائيات رغم مواثيق ت د الفضائية العربية غير أن الت ميم الإعلام العربي و السعي وراء وضع حدود فاصلة للمشا
وات متخصصة في ،العربية ظل في تزايد بل ساعد على تطور البث في حدذاته ا في المضامين وطرق عرضها فقد ظهرت ق وخلق تباي

وات أخرى خاصة بالأفلام CNBCالعربية و ANNكــ:   يةالاقتصادالبث الإخباري و البرامج السياسية و  زيرة،وق ا
ما، ARTالمسلسلات مثل   و  تص ببرامج ،أو المتخصصة في بث البرامج الرياضية mbc2,mbc4أفلام وروتانا سي أو ال 

وات افس بين الق ر الت ليجية و لعل أبرز مما وم ا وات  وعات و الأغاني مثل:روتانا طرب وق الفضائية العربية مفهوم التقليد  الم
الفضائيات و التطابق في البرامج،أما على صعيد أكثر حساسية نتحدث عن  إشكاليةعلى المستويين العربي و العالمي،مما خلق 

موذج المواطن  بي،في إعداد المضامين و كيفية تقديمها الأمر الذي يوقع الفضائيات في فخ التقليد الأعمى ل  4الغربي.التقليد الأج

اد إذاعات الدول، تونس،ع الفضاء الاتصا العربيصا الدين معاوي:  1                                                            لة ا ديدي،حسن عماد مكاوي: م 2 .01، ص1006، 1،  رة،5، طالفضائيات العربية و متغيرات العصر سعيد ا انية، القا اد إذاعات الدول العربية، تونس،عالبث التلفزيوني الوافد إ اليمنمحمد سعيد:  3 .512،511،ص ص1001، الدار المصرية اللب لة ا  .515عبد المالك الدنداني: مرجع سابق، ص 4 .502ص ،1002، 5، 
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بية بل إن التقليد يعمل في بعض  وات الأج د العربي تسعى إ تقليد الق ي تتوجه إ المشا إن الفضائيات العربية و 
ذا يع  ز و  ساخ نموذج جا االأحيان إ است بية في المجال التلفزيوني سلبياتها و  أن قل التجربة الأج ابياتهان إن  صمن دون فح ا

افسة في  ال البث الفضائي دفعت بعض الم افسة في  ال البث الفضائي دفعت ببعض الفضائيات العربية من دون فحص،إن الم
بية من دون الأخذ بعين  وات الأج اراة الق ضاري الذي تتواجد فيه. الاعتبارالفضائيات العربية إ   السياق الثقافيو ا

ية أن تقلد بعضها البعض في نسخ البرامج طبق الأصل إ درجة و على صعيد أضيق أصبح من عادات الفضائيات العرب
مما افقد بعض الفضائيات العربية خصوصياتها  ،اقتباس اللهجات المحلية من قبل مذيعي و مقدمي البرامج في بعض الفضائيات

د؟ولماذا لا دوى من تعدد الفضائيات العربية مادامت متا صارت متشابهة إ حد يدفع إ طرح التساؤل:ماو  ذا ا شابهة إ 
ادفة و واسعة  اة عربية واحدة مركزية مؤثرة  هود في ق  1.الانتشارتتوحد ا

د المجاني" و الذي يمكن أن يلحق  وات الفضائية العربية:"احتكار حق المشا افس بين الق ر الت توجه آخر أيضا من مما
ا أصبح التشفير خسائر مادية كبيرة بالفضائيات الأخرى،لأن فوائد الإ علان لاتكفي لدفع مستحقات البرامج المستوردة،ومن 

ا على تطوير و   خدماتها .إنعاشيدعم موارد الفضائيات و يساعد

دين في الفضائيات المفتوحة و المشتركين في  ذا الواقع نوعا ملحوظا من الفجوات الإعلامية و المعرفية بين المشا خلق 
وات المشفرة.  الق

ادفي احتكار بث مباريات كرة القدم،حيث اتفقت مع  ARTأت فكرة احتكار البحث مع شبكة كما بد الآسيوي  الا
و احتكار بث الدوري التونسي 1001و الفيفا على احتكار بث و نقل وقائع الأحداث الرياضية لكرة القدم في آسيا لغاية بداية 

 2حق بث تصفيات كأس القارات.و 

سائر المادية للفضائيات لقد فرضت تطورات عولم د المجاني و رغم أنه يمكن أن يعوض ا ة البث الفضائي احتكار حق المشا
ه اصة م ا فإن ا، لأن لا سيما ا الدخل من الإعلان لا يغطي كلفة شراء الأفلام و المسلسلات و ح نقل المباريات ومن 

ا على تطو  وات الفضائية العربية من  إبرازير خدماتها و التشفير يمكن أن يدعم موارد الفضائيات و يساعد افسية بين بعض الق الت
 خلال احتكار بعضها تغطية الأحداث المهمةو حرمان نميراتها من حق تغطيتها.

وات الفضائية المشفرة تشبه البرامج السائدة في بعض الفضائيات المفتوحة إلا أن  فيها  الاشتراكوعلى الرغم من أن برامج الق
ر التميز أصبح  وات عديدة مع بداية تشفير بعض  الاجتماعيمن مما ذ الإشكالية قبل س في بعض الأقطار العربية،فقد أثيرت 

افس سلبي بين الفضائيات العربيةعبد المالك الدنداني:  1                                                            ميس. ،1001فبراير 51"،الموافق لــ:51992أكتوبر ،العدد رقم:" 52، صحيفةت ولوجيا عبد المالك الدنداني: 2 يوم ا  .515مرجع سابق،ص ،و عولمة المعلومات الاتصالتطور تك
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ا إلا المشتركون،الأمر الذي خلق فجوة معرفية  د ت دعوى تقديم برامج و مضامين متميزة و فريدة،لا يشا الفضائيات العربية 
دين تضاف إ سلم الفجوات العميقة ال تعيشها فئات الشعب داخل كل قطر عربي.بين المش اجتماعيةإعلامية و ح و   1ا

وات الفضائية العربية يتمثل في استقطاب الكفاءات  افس كخاصية تميز العمل الإعلامي على مستوى الق ر الت من مما
وات الفضائية و  ب الإبداعية،حيث توفر وتعمل الق ية،فأصبح من المألوف تفوق بكثير تلك ا حوافزالموا ا المحطات الوط ل توفر

اة لأخرى مقابل أجور و حوافز مغرية.  2رؤية وجو إعلامية بارزة في الساحة الإعلامية العربية تتحول من ق

طلق الغرب من فكرة أن من يملك الإعلام يملك السيطرة و يستخدم رسائل  ،على صعيد آخر  الاتصالففي الوقت الذي ي
ديثة و تماما كبيرا بالإعلام و  ا ولوجيا المتقدمة للسيطرة على العالم،لم يعط العالم العربي ا وات الماضية الاتصالتلف تك  ،في الس
رب ال يعيشها العالم في حرب إعلامية. لبامما أثر س ورغم إيمان الكل أن ا  و خلق فجوة عميقة بين العالمين في الوقت الرا

ولوجيات ال الانفجارو في ظل  ولوجي الضخم جلب العرب تك ديثة و كل ما وجد فيها من وسائل  الاتصالتك بأموال ا
مة ال البث الفضائي غير أهام فشلو  ا،ودخلو با سين صورة العرب  ابقوة  فظ خصوصية المجتمع العربي و  في ترسيخ القيم ال 

ذا الأخير  إصابةفي  االمسلمين كوهام أخفقو و  ولوجيات  اكتسابلا يتأتى من خلال الهدف لأن  روج  الاتصالأحدث تك بل با
اكاة البرامج و الرسائل الغربية.  من فخ 

وات  ذ الق ها أصبحت  افسة بي وات الفضائية العربية إضافة إ جو الم اكاة المضامين الغربية على الق إن من انعكاسات 
ا في تغطية12سا/12مفتوحة  بالبرامج العربية لتب  الاستعانةكامل ساعات الإرسال،الأمر الذي فرض عليها   سا،مما أدى إ عجز

موية. طط الت يم متعارضة مع البيئة العربية و الإسلامية و ا مله من قيم و مفا  3أنواعها وبما 

يالسحيقة  و فيما يوصف بالهوة مل قيما و مفا وات الفضائية العربية من برامج  بيةدخيلة و بين بين ماتقدمه الق م أج
مقومات المجتمعات العربية "بعض سلوكيات الأكل،الأزياء،اللباس،الكلام،....لم تستطع الفضائيات العربية كسر قاعدة أحادية 

اء بعضها،كما كان  اعي،باستث مهو  بإمكاهااالبرامج و المستويات المتدفقة من دول العالم الص اء ثقافة جديدة لدى ا ر المساهمة في ب
بهر بالبرامج الغربية و مباريات كرة القدم و الأغاني الراقصة.  4العربي الذي يعرف أمية ثقافية و ي

وات،فمثلا 10%إ 11حيث تؤكد دراسات عربية أن الإنتاج الغربي المستورد يشكل نسبة كبيرة من  ذ الق % مما تعرضه 
ليا في تلفزيون البحرين  تجة  ليا في تلفزيون الإمارات 20%إ 11بلغت نسبة البرامج الم تجة  % ،كما تمثل البرامج الم

افس سلبي بين الفضائي عبد المالك الدنداني:1                                                            و:  2 .مرجع سابق ،ات العربيةت ان،5، طالتلفزيون و قضايا الاتصال في عالم متغيرمي العبد الله س هضة، لب ين: مرجع سابق، ص4 .عبد الباسط سلمان 3 .112، ص 1009، دار ال  .166بة شا
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ها 91 % في  11% و 12ر للتلفزيون القطري كما تمثل البرامج المستوردة في تلفزيون مصر 19% في تلفزيون دبي و 11%م
وات أخرى إ 11التلفزيون العراقي و  سبة في ق  1%.500% في التلفزيون اليم وتصل ال

وات الفضائية العربية تفتقد إ وجود يتضح من  ها،كما  استراتيجيةخلال ما سبق أن العديد من الق واضحة لتسيير مضامي
مهور العربي للاستفسارأن العدد الهائل لها يقودنا  ذا الكم وما تتطلبه حاجة ا ب خبراء الإعلام  ،حول المغزى من كل  حيث يذ

يز معدته  وضع البث الفضائي بمائدة عامرة بألوان اولها نمرا  د العربي عاجزا عن ت الطعام و الشراب يبقى أمامها المشا
سن لمواجهة  الانتقاءالمحدود،لذلك فهو مطالب بالتدقيق و  وات  الانفجارا الإعلامي،والواقع أن الزيادة الكبيرة في عدد الق

ادف،مغزا ه إعلام حقيقي  دود الفضائية العربية أصبح يمثل موضة أكثر م قيق الشهرة و استثمار المال في مشروع سهل مربح و  
ممكن التحقيق. دود من الموظفي اعي إضافة لتوفير أجهزة البث،وعدد   2التكاليف،فحجز مساحة على القمر الص

ال البث الفضائي العربي أن إطلاق الفضائيات غالبا ما يكون عشوائيا،دون إجراء  امة في  وقد سجلت ملاحمات 
اجة لها لإشباع حاجات و رغبات المواطن العربي،الأمر الذي أوقع  ديد مدة ا اة و  ذ الق دوى  دراسات سابقة لها تتعلق 

أى عن حاجاته الفعلية . د العربي في إعلام متشابه و متكرر يفوق أو ي  المشا

ا و قيامها أحيانا ب ي كما يلاحظ فشل بعض الفضائيات العربية في تثبيت شعار ،و بعيدة عن الهوية العربية،تغلب  معممهاتغيير
ية. روف اللاتي بية و ا  3عليها الشعارات الأج

وات الغربية و الأمريكية. إنتاج%من 11أن الدول العربية تستورد لليونسكوإذ تشير إحدى الدراسات الإعلامية   4الق

 

 

 

 

 

 

يممحمد معرض  1                                                             رة، 5، طدراسات إعلاميةوآخرون:  إبرا ديث، القا ين: 2 .21، ص 1000، دار الكتاب ا يم محمد ملوفي 4 .200ص ،نفسهالمرجع 3 .166مرجع سابق،ص بة شا  .21و آخرون: مرجع سابق، ص إبرا
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وات الفضائية ا دول الآتي يبين واقع الإنتاج في بعض الق  لعربية:و ا

اة  اسم الق
 نسبة البرامج

بية البرامج العربية البرامج المحلية  البرامج الأج
اة الرياضية أبو ظبي  %11 %11 %10 الق
Canal Algérie 12% 51% 12% 

  %51 %11 5التلفزيون السعودي 
 %19 %00 %11 1التلفزيون السعودي 

ان  %10 %50 %90 تلفزيون لب
ار اة الم  %20 %50 %90 ق

اة الرياضة   ART 10% 30% 60%ق
اة الأطفال   ART 10% 50% 90%ق

اة   %19 %11 %21 عجمان 2ق
اة   ANN 40% 55% 50%ق

اة إقرأ  %51 %51 %10 ق
زيرة اة ا  %51 %02 %20 ق

اة الأطفال ارابسك  %21 %50 %21 ق
وات الفضائية العربي11جدول رقم)  1ة.( يبين واقع الإنتاج لبعض الق

: الإعلام السياسي والإخباري في الفضائيات،ط ادي الهي يثم  شر، عمان، 5"المصدر:   ".12، ص1002، دار أسامة لل
وات الفضائية العربية: - ب توى الق  نقد 

ص الإعلام الدو  وات الفضائية العربية على نطاق عام "عالمي" أو بالأحرى في ما توى الق م ما يلاحظ عن  لعل أ
اجة الملحة للوطن المو  بي بلغاته،وذلك رغم ا ذا الإعلام الموجه للأج ال  اطبته بلغته،الفجوة الهائلة في  بي و  جه للجمهور الأج

ه،خصوصا في ظل حملات الإعلام  بي،وشرح وجهات نمر إزاء القضايا المختلفة ال تمس صا مهور الأج العربي للتفاعل مع ا
وات العربية الغربي الموجهة ضد العر  ب و المسلمين و تصورات الشك ال تصف المسلمين و العرب بالتخلف،تقتصر للأسف الق

بية مثل:البحرين اطقة باللغات الأج وات الثانية ال مومة الق بية على م وات One Tv،11الموجهة باللغة الأج يل MBC،وق ،ال
زيرة الدولية....الأمر الذي يدعو بطري اة ا بية الدولية، ق ير الأج قة ملحة لضرورة تفعيل دور الإعلام الفضائي العربي الموجه للجما

ان الغربيين.  2لمد جسور التفاعل بين الثقافتين العربية و الغربية و كذا تصحيح صورة العرب و المسلمين في أذ

ادي الهي المصدر:1                                                            شر، عمان، 5، ط: الإعلام السياسي و الإخبار في الفضائياتيثم   .12، ص1002، دار أسامة لل
ين: بة 1  .200مرجع سابق، ص ،التلفزيون الفضائي العربي شا
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وات الفضائية العربي و ظهور ما يعرف بالابتذال أما ما يمكن ملاحمته عموما على نطاق خاص فيما يتعلق بمحتوى الق ة 
اء و الرقص، وعات و الغ د نسبة كبيرة من البرامج باتت مسخرة لمضامين حول الم لقاء  الإعلانات والمسابقات، في البرامج أين 

جوم. ير و ال  المشا

وات الفضائية العربية ورد في كتاب"البث الفضائي الع توى الق ذا الوضع الذي يشهد  ديات العولمة و تعليقا على  ربي و 
افس غير المدروس بين الفضائيات العربية اصة كثرت  ،الإعلامية" للدكتور عبد المالك الدنداني:"...و في ظل الت كومية و ا ا

بيلة المرسومة للإعلام العربي...." داف ال روج عن الأ  1الأخطاء و تعددت أشكال ا

افس المت ذ ما يلاحظ أيضا فيما أفرز جو الت د في ظل ماتعرضه  اك تأثيرا على المشا وات الفضائية العربية أن  ميز للق
توى يتسم بالتحيز أو التهييج و عدم الموضوعية و ح الغموض. وات من   2الق

يمويضيق محمد معوض  ا إبرا صر الترفيه على حساب البرامج ا ها ع وات الفضائية العربية و مضامي توى الق دة معلقا على 
وات،الأمر الذي من شأنه  ذ الق ال تهتم بالأبعاد الثقافية و الإبداعية للمجتمع،الذي بات يطفو على نوعية المحتوى الذي تقدمه 
وات جزءا من  ذ الق بغي فيه اعتبار مضمون ما يقدم في  عكس سلبا في تقديم جوانب الشخصية العربية المسلمة في وقت ي أن ي

تم حياتهم و ثقافتهم  الة  ويتهم،لذا فإنه لا   3سياساتها الثقافية بشكل وثيق بسياساتها الإعلامية.ربط و 

مله من  وات الفضائية رغم ما ومن جذب و انتشار تبقى سلبياتها على المستوى الثقافي  إبهارومما لا شك فيه أن الق
 الاجتماعي في ارتفاع مستمر.و 

م السلبيات ال تميز إجمالو يمك وات الفضائية العربية عموما و المحتويات ال تعرضها عموما فيما يلي: أ  الق

صول على أكبر عائد من خلال الإشهارات- د العربي وكذا ا ها قصد كسب المشا افس فيما بي وات الفضائية العربية تت  الق
دتها أشد خطرا من إدمان المخدرات. واجبات مهمة لأن أداءالأمر الذي يشغل الفرد و الأمة عن  والبرامج الترفيهية،  إدمان مشا

ساء - ها بال حرفة إ المجتمع العربي خاصة ما تعلق م إدخال العادات الغربية إ بيوت المسلمين و نقل أخلاق البيئات الشاذة و الم
كرات الاختلاطو الأزياء و  عل التعود على رؤية الم ياة الغربية الأمر الذي   أمرا عاديا. و تقليد نمط ا

تمامعدم- اقصة في المحتوى،حيث يمهر ذلك جليا في ندرة البرامج الثقافية قياسا مع البرامج الترفيهية الا ادة وال  بالثقافة ا
ا،وإن صادف ووجدت فهي لاتعد و في معممها عن كوهاا تعرض موضوعات تقليدية و قضايا مستهلكة.و   غير

ديات العولمة الإعلاميةعبد المالك الدنداني 1                                                            يممحمد معوض  2 .511، مرجع سابق، ص: البث الفضائي العربي و   .22، صنفسهالمرجع  3 .21، مرجع سابق، صدراسات إعلامية: إبرا
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عبل كثيرا ما تطغى المحتويات ال ت وات  أبطالاقدم قدوات اجتماعية و تص ذ الق وما لا حقيقة لهم بدلا من أن تعمل  و
بوية و القرآن الكريم. تمعية مستوحاة من السيرة ال  على تقديم قدوات 

بية في المواد و البرامج الثقافية و الترفيهية ال تقدمها الفضائيات العربية سواء في مضامي- ها أو ح أساليب اختيار البرامج الأج
عكس سلبا على القيم ال تسود المجتمع العربي  حرفة ال ت ف و السلوكيات الم د الع عرضها،إذ تقدم أفلاما أو إعلانات مليئة بمشا

 المسلم.

فسية و - ف و الإغراء الاجتماعيةالمساهمة في نشر الإباحية و الأمراض ال عتراف و ذلك با ،من خلال التركيز على أفلام الع
فسي "يتوجب على أولياء  اجتماعيينأساتذة  غربيين إذ يقول "جيفري جونسون" من جامعة كولومبيا و معهد نيويورك للطب ال

بو  قة المبكرة" االأطفال أن يتج دة التلفاز لأكثر من ساعة يوميا على الأقل في فترة المرا  1السماح لأطفالهم بمشا
يفة حيث أكدت دراسته العلمية ال أج دة برامج التلفزيون الع ا موال نيويورك وجود علاقة مباشرة بين ساعات مشا را

يفة لفترة تتراوح بين أقل من ساعة  تويات ع دون برامج تلفاز ذات  والسلوك العدواني لاحقا بمقدار خمسة أضعاف للذين يشا
 ثلاث ساعات و أكثر.و 

د ون تلك البرامج التلفزيونية لأقل من ساعة يوميا في سن الرابعة عشر فيما كشفت دراسة أن من بين الشباب الذين يشا
دو لمدة تتراوح بين ساعة و ثلاث ساعات يوميا ارتفع لديهم السلوك العدواني 1.1تورط  ما من شا هم في أعمال عدائية بي % م

ف لأكثر من ثلاث ساعات يوميا.12.2% و بلغ المعد 11.1إ  دو برامج الع  % لمن شا
الات المرضية و حالاتاأ هم أصبح يتأثر با  ال تعرض في المسلسلات. لاكتئابما عن الكبار،فقد اتضح أن عددا م

وات العربية أصبحت انعكاسا  ذا ماتفعله المحتويات في الفرد الغربي عموما و العربي خصوصا باعتبار أن المضامين في الق
هالا يستث أيا  إسقاطاو   .م

ميع للمضم انعكاس موذج   تفاصيلهون الغربي  كون المضامين العربية اليوم أصبحت نقلا بق الأصل للمضمون الغربيو لل
بي.  الأج

صة  ي م ذا الصدد الباحثة "إقبال التميمي":" شاشة التلفاز   أسلوبالموضات من قصات الشعرو  إطلاقإذ تقول في 
مر و السيجارة ال  الاستهلاكيلأسلوب وسيلة لتسويق ا أفضلانتقاء الملابس و التصرفات،فهي  و المحاكاة كما أن صورة كأس ا

و ترسيخ للثقافة   و الهروب من المسؤولية و مواجهة المواقف بكل عملية." الاهازاميةتتكرر مع كل نقطة كشعور بالإحباط إنما 
وات الفضائية العرب سب على الق علها ويمكن اعتبار نقطة قلة الإنتاج كسلبية ايضا  ية عي أخطر مشكلة،الأمر الذي 

 2تعتمد على البرامج المستوردة من السوق العالمية.

 

                                                           1www.alukah,net/spotligh/10921/&222huf 8.b. 2www.alukah,net/spotligh/10921/&222huf 8.b. 

http://www.alukah,net/spotligh/10921/&222huf
http://www.alukah,net/spotligh/10921/&222huf
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وات الفضائية العربية في: سب لصالح الق ابيات التي   كما يمكن أن نذكر بعض الإ

 تعرف الشعوب على اللهجات العربية من خلال ما تبثه من مسلسلات و برامج درامية.-

فة المتبادلة بين الدول العربية عن طريق الإلمام بمعلومات ثرية و غزيرة من الدول و الشعوب العربية من خلال أوجدت نوعا من المعر -
ية عن البلد شعبا و صورا،لغة،الهوية،ثقافةو أزياء....  الشهادات ا

ية.- اسبات الهامة و ذلك يقلل التكلفة و يسهل نقل الشعائر الدي قل الموحد للم  ال

ت البرامج ال- وار المباشر و ال حققت نوعا من التواصل العضوي و الوحدة الفكرية،حيث مك سياسية و الفكرية القائمة على ا
ير من المشاركة و  ما وار. الاتصالالرأي عبر  إبداءا  المفتوح أو المباشر مع أعضاء ا

صول على المعلومات عن الأقطار العربية مباشرة مدعومة بالصور و المش- اقل غير ا قيقي و القضاء على دور الوسيط و ال هد ا
 الأمين.

شر دين الإسلام في ربوع الكرة الأرضية،إذ يمكن لمن يتفرغون للدعوة إ الله - وات الفضائية العربية فرصة عميمة للدعاة ل تعتبر الق
وات الفضائية في  اولة جذب الغربيين الانتشار من تطويع قدرات الق اقلاو الذيوع،و   الإسلام. عت

امعة  دة طلبة و طالبات قسم الإعلام  ابية ما رصد الدكتور عاطف عد العبد في دراسته لأنماط مشا ذ الإ يؤكد 
ية حصلت على ما نسبته  وات62الإمارات العربية،أن البرامج الدي وعية المفضلة من برامج تلك الق  .% من ال

فع 11اة على نسبة كما حصلت البرامج الثقافية في الق وات الفضائية في بث ما ي % الأمر الذي يؤكد أهمية استثمار الق
 الأفراد.

وات دور في رأ به مؤسسات العمل العربي  أصيبتالتصدع الذي  بكما يضن الكاتب خالد سعيد محمد العربي أن لهذ الق
سين الصورة ال رسمتها الصهيونية عن المسلمين من قبل ا  1لإعلام الغربي.إضافة إ 

 

ابياتخالد سعيد محمد العربي:  1                                                            -https:/pulpit،نقلا عن موقع 51/01/1002،دنيا الوطنالفضائيات سلبيات و ا alwatanvoice.com/articles  
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 الإعلانات الاجتماعية التلفزيونية -1

ملات الإعلانية -1 -1 ر التسويق   الاجتماعيةو   ا  :الاجتماعيكمظهر من مظا

ملات الإعلانية: الاجتماعيالتسويق -أ لط بين التسويق  وا للتسويق أي تأثير  الاجتماعيو بين الأثر الاجتماعي يكثر ا
ملات التجارية على المجتمع، كالإعلان عبر   الاجتماعيةو بين التسويق عبر وسائل الإعلام  الاجتماعيبين التسويق  وكذا الأمر ا

 المشابهة. الاجتماعيةالفايسبوك أو عبر الشبكات 

وان  1791كمفهوم رسمي بدأ عام   الاجتماعيفالتسويق  ت ع شر مقال  على يد البروفيسور فيليب كوتلر حيث قام ب
لة التسويق أما التسويق  الاجتماعيالتغيير مدخل إ  ،الاجتماعي"التسويق  كفكرة فتتمركز حول نقل   الاجتماعيالمخطط"  

برة التسويقية و  ي حيث يهدف التسويق  الاستراتيجياتا ي إ القطاع غير الر لتحقيق  الاجتماعيالمعمول بها  القطاع الر
ددة ذات طابع  داف سلوكية  وع من التسويق  لاف التسويق الت اجتماعيأ ذا ال ي من تستخدم  ية  ظمات غير الر جاري فالم

ظمة السلام الأخضر، ا.الهلال جمعية  كم  و غير

ر  الاجتماعيولعل من أشهر أنشطة التسويق  السلبية كشرب الكحول الاجتماعية عالميا تلك ال تسعى للتصدي للظوا
طر التعرض لأشعة بقواعد السلامة المرورية   الالتزامعدم  والتدخين، اس  بيه ال كحزام الأمن مثلا و ضرورة ارتدائه أنشطة تهدف لت
رائق..... الشمس،  حماية الغابات من ا

ابية، الاجتماعيةبأنه علم الترويج للسلوكيات و القيم  الاجتماعيويعرف التسويق  ادف بالدرجة الأو  الإ فهو نشاط 
ياة.لترويج الأفكار و القيم الإنسانية به ابية  ا سين الظروف المعيشية لأففراد من خلال الترويج لأساليب ا  1دف 

داف و ترجمتها إ عمليات، إن هج التسويق التجاري  كيفية وضع الأ  من مميزات التسويق الاجتماعي اعتماد على م
ة عن المؤسسة ،يعطي التسويق  ية حس شر المبادئ و خدمة  تماعيالاجفيما يعطي التسويق التجاري صورة ذ أهمية قصوى ل

وية من خلال  المجتمع، قق أرباحا مع القائم  الاسملذا أصبح التسويق الاجتماعي يمثل ثورة مهمة  عالم المال و الأعمال كونه 
وية طائلة للمجتمع.  2على نقل الفكرة المسوقة و أرباحا مع

ذا المستوى من التميز،و القائمون عليه أالاجتماعي لقد أدرك التسويق  فاظ على  تم عليه ا لذا  ن وصوله للقمة أمر 
وع من التسويق اعتمادا مركزا على الإعلام بمختلف أشكاله ووسائله، ذا ال دوات  اعتمد  فتحولت وتيرة نشر الرسالة فيه من ال

طب ووسائل  يرية لتفعيل رسائله. الاتصالالمألوفة إ وسائل  الاتصالوا ما  ا

امعة، الإمارات،1، طالتسويق الإجتماعيخالد زعموم:  1                                                            ، مقال نشر على الموقع التسويق الإجتماعي....ثورة في عالم القيم و الأفكاربدون مؤلف: 2 .6002، مكتبة ا
 .17/06/6010يوم  www.awasatparty.com/articlesالإلكتروني:
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يرية و  الاجتماعيإن التسويق  اصة  فحسب، الاجتماعيةلا يقتصر على المؤسسات ا بل يعتبر عمل المؤسسات ا
كومية و ح المؤسسات الإعلامية، ماية الفرد و المجتمع  وا ذ الأخيرة ملزمة من خلال نشاطها ال تقدمه  حيث أصبحت 

 وتوعيته.

ملات الإعلانية التوعوية تع عبر وسائل الإعلام أو كمضامين إعلامية تقدم  الاجتماعيالتسويق  أدواتتبر من ابرز ولعل ا
ير، ملات الإعلانية مفهوما  للجما ذت ا وع من التسويق ا ذا ال تج المادي فحسب، أوسعفبظهور  إنما  لا يقتصر على الم

ملات بتطور التسويق كما تطورت اي يضا التعريف بفكرة اجتماعية أو قضية تمس المجتمع،أيشمل  ذ ا حيث   الاجتماعيضا 
ملات بالتسويق  الاقتصاديةكانت المؤسسة  ذ ا و المصدر الأساسي للحملة الإعلانية لكن لما ارتبطت   الاجتماعيأو المعلن 

وات الفضائية.أو ح ا ،الاجتماعية ،الاقتصاديةالمؤسسات  عدة كالدولة، أطرافتمول من  أصبحتاتسعت دائرة تمويلها حيث   لق

ملات الإعلانية  ادفة كحملة  الاجتماعيةوكأمثلة بارزة عن ا كومة الكويتية بتدعيم عدة حملات إعلانية توعوية  قامت ا
ملة الإعلانية " المخدرات، إدمان"غراس" التوعوية ضد   صلاتي" لترسيخ وقت الصلاة. إلاو ا

تها المؤسسات ملات الإعلانية ال تب وك الإماراتية،الاقتصادية  ومن ا ها تلك ال  حملة"عضون الرحمة" لمجموعة الب وم
ملة الإعلانية "أقم صلاتك" لباقة  وات الفضائية :كا تها الق اة الرسالة. MBCتب ملة الإعلانية "اباليسو" لق  ،و ا

ادفا لدر ثروات مع الاجتماعيإن التسويق  وات الفضائية يعتبر تسويقا  هة عبر الق وية للمجتمع من جهة،لكن من ا
يرية أكبر وتطورا كبيرا ومكانة متميزة. اة جما مهور فتحقق الق اة كذلك قصد إرضاء ا  1المقابلة فإنه يعتبر تسويق للق

وات على استثارة الفرد عاطفيا وعقليا لتب تلك الأفكار و السلوكيات ذ الق فالسوق  ،الاجتماعية من جهة أخرى تعمل 
ققها للمجتمع. لا فعة اكبر من تلك ال   قق م

ملات الإعلانية من مزايا  قدرتها على توصيل الفكرة اعتمد عليها التسويق  مله ا دافه  الاجتماعيونظرا لما  قيق أ  
ملة لصيقا التوعوية حيث يعتبر  ارية أو توعوية" فإذا كانت ا ملات الإعلانية "  ة عن برنامج إعلاني موجه إ عبار  الإعلانيةبا

ة، تفئا داف اتصالية معي  فشلت، وإلافلا بد من تسويقها لتحقيق ذلك  من المستهلكين "للسلطة أو الفكرة" يهدف لتحقيق أ
تج للمستهلك. هود لتسهيل تدفق الم  فالتسويق يشير إ العملية ال تبذل فيها كافة ا

 2دقيقا إلا انه سيفشل إن لم يكن متكاملا مع التسويق.يع ذلك أن تصميم الإعلان مهما كان 

ي علاقة تأثير و تأثر، ملات الإعلانية  ملات  إن العلاقة بين كل من التسويق و ا و الآخر يعتمد على ا فالتسويق 
ها فمزج التسويق بذلك بين خصائص الإعلان و التلفزيون ليحقق فعالية أكبر ية، الإعلانية خاصة التلفزيونية م  ملاته ، دي

ادي و آخرون:  2 ، مرجع سابق.ويق الاجتماعيالتسبدون مؤلف:  1                                                            أو توعوية. اجتماعية  .11، صمرجع سابقنور الدين ال
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ملات –ب   التوعوية: الاجتماعيةا

اأهمية كبيرة من حيث تطويع أو تعديل السلوك الإنساني    الاجتماعيةللحملات  ملات إن تم  المرغوب، الا ذلك أن ا
ها لة المتخصصة فإنها تؤدي إ توعية ا هات المؤ ا من قبل ا فيذ ها طيطها و ت السبل و الأساليب لتحقيق  لاستخدامت م

شودة داف الم ا فستعدل الأنماط السلوكية  الأ ير ها ووسائلها و جما ملات إن كانت واقعية  طروحاتها وبرا د ا كما أن 
ددة. ابا و  فترة   1إ

ة اصة بفكرة معي هود الإعلانية المتكاملة ا موعة ا ملة الإعلانية  ة، تعتبر ا ية معي وي  أو سلوك معين خلال فترة زم
 2أو تكتفي بوسيلة واحدة. توجه عبر وسائل إعلانية متعددة، ترتبط بالموضوع أو الفكرة المروجة، عدة رسائل إعلانية،

ملات  داف ا اسب مع المحيط  الاجتماعيةإن من أ اععن طريق  الاجتماعي"التوعوية" تغيير السلوك الذي لا يت فرد ال إق
ر حرق الغابات و تعداد تبعات ذلك ،كتلوث البيئة، ين  ه كتوعية المواط اجمة ع  بعدم صحة ما يقوم به أو تبيان الأخطار ال

فاف، ب الإشارة إ  ا يوانات....لكن  ملات  أنموت ا لا تهدف دائما لتغيير السلوك كلية إنما إ تعديله   الاجتماعيةا
ذر من الغرق، بعض الأحيان لتقديم ع بل توخي ا بين إ البحر  فالهدف ليس الم ملات إ  الإرشادات للذا ذ ا كما تهدف 

ملات التوعوية المرورية، قوقهم وواجباتهم كا ين  قائق و توعية المواط سيس الرأي العام بقضايا  توضيح ا دفها   إضافة إ 
سيان ك ة  المجتمع لئلا تتعرض لل اصة بذوي معي اصة ،أو المحرومين أو المعوزين،... الاحتياجاتحملات التحسيس  ا  3ا

ملات  ا فيما يلي: الاجتماعيةولفعالية ا اع يمكن اختصار ية  عملية الإق ملات وفقا لقواعد ف ذ ا بي   التوعوية ت

ذا التصور،حالاجتماعية قبل البدء بأي حملة لابد من وضع تصور عام للحملة التصور:-1 ي: يث يستهدف  وحدة  ثلاثة ركائز 
 وحدة الشمولية. وحدة الزمان، الموضوع،

ديد موضوع واحد "قيمة اجتماعية قيمة أخلاقية، ديد  حيث تشير وحدة الموضوع إ  سلوك"  وتشير وحدة الزمان إ اختيار و 
اسب للحملة لتوصيل الرسالة بدقة.  الوقت الم

ميع نواحي الموضوع أو كل ما له صلة بالموضوع.أما وحدة الشمولية   فتشير إ شموليتها 

فيذ: -2 ملة  الت انب العملي الذي ستكون عليه ا يد الاجتماعيةيشير إ ا والشعار  ويرتكز على مبدأي التخطيط ا
ملة  كلمات موجزة.  الملخص لموضوع ا

ومن ثمة تتدخل الرسالة بشكل   فهو وجه المصدر وصورته لدى المستقبل، يمثل الرابطة بين المصدر و المستقبل، إطار الرسالة: -3
ديد موقف و نوعية  وف  ،الاستجابةكبير   حيث تكون الرسالة ذات فعالية تأثيرية إن احتوت على جانب من الإثارة وا

ذر  استخدامه، وط با اسبة. إضافة و الهزل الم اع الم يم عبيدات:  1                                                            إ اعتماد مداخل الإق شر و التوزيع، عمان1،طالتسويق الاجتماعيمحمد إبرا ف:  2 .12الأردن، ص -، دار وائل لل امعية، مصر،دسة الإعلان و الإعلان الإلكترونيعبد السلام أبو   .11،80ص -عامر مصباح: مرجع سابق، ص 3 .161، ص6002، د.ط، الدار ا
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ص و -4 اعية الصورة: ال ترمة من فعالية الرسالة الإق ص على نسبة  اية وتوفرت فيه شروط التأثير  حضرخاصة إن ، وز ال بع
، رير و عرضه، و جذب الانتبا اية دقيقة   ه أول حيث يتطلب ع ب عرض المهم م ذ  وآخر الرسالة، حيث   

سبة عالة من الفعالية و ا الة تتدخل الصورة ب فذ بسلاسة أكبر إ عقول و عواطف ا لتأثير "عبر وسائل الإعلام" ،ولت
ص كونها تؤدي مع مميزا  الإعلان. اسبة و المعبرة عن مضمون ال سن اختيار الألوان الم اية فائقة  مهور تتطلب ع  1ا

 الإعلانات الاجتماعية: 1-2
 تأثير الإعلان على المجتمع:-1-2-1

و لفهم الكيفية ال يعمل من خلالها الإعلان لابد ،فرعيا من نسق اكبر من القيم الاجتماعية و المعتقدات يمثل الإعلان نسقا      
سق الأكبر الذي يعد بمثابة الكل الأعم الأشمل ، و يعرف" بالبيئة الاجتماعية  ظر أولا إ الكيفية ال يعمل بها ذلك ال من ال

ذا المع إ  ال يعمل   social conditionالمفهوم الايكولوجي ، و إنما يشير إ الشروط المجتمعية للإعلان " ، و لا يشير 
ابا و على المستوى  يث توجه تلك الشروط نشاط الإعلان و تتحكم فيه سلبا أو إ دافه  قق أ من خلالها الإعلان لكي 

داف ،  ديد الأ ططو الإعلان على جمع المعلومات و  اسب و طبيعة الهدف الإعلاني التطبيقي يعمل  لق استراتيجيات مثلى تت
اصة بالبيئة الاجتماعية فانه يهدف أيضا إ التأثير  تلك البيئة .  و موضوعه و مدا الزم ، و كما يتأثر الإعلان بالشروط ا

موعة من المحددات الاجتماع - أ ية ال تكون بمثابة مدعمات أو معوقات إن العلاقة التبادلية بين الإعلان و المجتمع تعمل  إطار 
ات  ا فسي و الا شاط الإعلاني ، و من ثم فان عملية القبول الاجتماعي و ال لعمل الإعلان ، بل قد تمثل شروطا لاستقرار ال

 و الإعلان كعمليات تمثل معيارا للحكم على مدى فعالية الإعلان  
مية وعي المتلقين بكل ماو المقابل يمارس الإعلان تأثيرا على المج - ب اولته للتأثير على الأفكار و السلوك وت و  تمع من خلال 

 جديد ومفيد . 
ابية أو سلبية  - ت دد مدى ا ا ، و تاج إ تعريف المجتمع بها و تفسير مله من أفكار و قيم جديدة  ويتأثر المجتمع بالإعلان بما 

  حل المشكلات الاجتماعية و مواجهتها أو التسبب فيها . ذا التأثير وفقا للإسهام الفعلي للإعلان 
ال الاحتياجات الزائفة ال   marcuseونظرا لأهمية الإعلان  المجتمع ، يرى ماركيوز  - ث انه من الضروري إلا يعمل الإعلان  

ب أن يراعي الإعلان المضمون الاجتماعي ، و  قيقة للمتلقي ، و إنما  ارجية لا تمس المصلحة ا أن يبتعد عن التقيد بالقوى ا
ال تأثير الإعلان انه يلعب دورا واضحا  نقل الأفكار والإيديولوجيات  رج عن نطاق إرادة الأفراد ، و يرى الباحثون   ال 

شئة طلق يمثل الإعلان أداة أساسية  عملية الت ذا الم ، لما له من نفوذ و قوة  ال تدعم المكانة و العلاقات الاجتماعية ، و من 
دافه  ظيم الاجتماعي و أ داف الت ذا الهدف باختلاف المفهوم الذي يطبق الإعلان وفقا له، حسب أ تلف  اجتماعية و 

ابية . ات الا ا ية ، فالإعلان يعمل علي الترويج للشروط الاجتماعية المدعمة للا ية أو غير الر  الر

ظرية للحملاتماك غاير:  1                                                            زائرية للاتصال،ع ، ترجمة :سعيدالأسس ال  .91، ص16،1778و11بومعيزة، المجلة ا
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ظر إ الإعلا - ج يري ، كما لو كان نصيحة فعالة تقدم عبر وسائل الاتصال ، و يرى و غالبا ما ي ما ن من وجهة نظر الاتصال ا
اة و بآي تأثير  laswellلازويل  يري تتمثل   : من يقول ماذا و لمن و عبر أي ق ما  .أن عملية الاتصال ا

تمامهم بالكيفية ال يت - ح م من خلالها التفاعل بين الموضوعات الاجتماعية و يتفق علماء الاتصال مع علماء الاجتماع  ا
دمات و  ال الأفكار و ا و جديد   ووسائل الاتصال و الإعلان يؤثر  المجتمع عن طريق الأخبار و التعريف بكل ما 

ضر إ الريف و من قمة المجتمع إ قاعه و وفقا للازويل  قل تلك الرسائل من ا هوم التأثير فان مف  laswell السلع و ي
تائج الاجتماعية المترتبة على نشاط تلك الرسائل  المجتمع ، و ما تقوم به من استجابة  الاجتماعي لوسائل الاتصال يشير إ ال

ات و السلوك .  ا فاظ على التراث القيمي و الثقا فضلا  على التأثير  الميول و الا  لمتطلبات البيئة الاجتماعية ، و ا
س الإعلان تأثيرا اجتماعيا ضابطا من خلال ما يقوم به من دور اجتماعي سواء  إدارة التغير أم مواجهة المشكلات و يمار  - خ

الاجتماعية ، أم مواجهة الأزمات فضلا عن دور التأثيري الفعال  العملية الاقتصادية و  اقتصاديات وسائل الإعلام ذاتها ، 
ؤلاء و تكمن قوة التأثير الاجتماعي للإ مل  علان  تأثير على الإدراك المعر لأففراد حول القضايا و المشكلات المختلفة 

ا معين او القيام بسلوك لم يكونو  ذا التأثير  اليقومو  االأفراد على تب ا اعي للإعلان ، و قد يكون  به دون تعرضهم للتأثير الإق
لبدائل السلوكية عن طريق توفير المعلومات الإرشادية و التفسيرية اللازمة ، و تكمن متمثلا  مساعدة المتلقين على الاختيار بين ا

ا أو التأثير فيها ،  ات و المعتقدات ال يصعب تغيير ا صعوبة عمل الإعلان  تعقد المتغيرات ال يتعامل معها و لاسيما الا
 نة وفقا لطبيعة المعطيات الاجتماعية ال تتعامل معها .موقفية متغيرة تتميز بالمرو  استراتيجيةو من ثم يعد الإعلان 

تج عن التعرض للإعلان على مستوى الإدراك   advertising effectsو يشير مفهوم تأثيرات الإعلان  - د إ التغيرات ال ت
ا و العاطفة و السلوك ، و من ثم تتم عملية التأثير  المجتمع علي أربعة مستويات : الثقا  و المستوى الاجتماعي والا

افسي . ظامي و المستوى الت  والمستوى ال
موعة من التأثيرات تتمثل  التأثير المعر ,عن طريق تقديم المعلومات للجمهور عن القضايا  - ذ و بذلك يمارس الإعلان 

وعها ، كما تجات على ت دمات و الم ات  والموضوعات و الأفكار الاجتماعية المختلفة و السلع و ا ا تتمثل  التأثير على الا
فاظ على القيم الثقافية للمجتمع و التعريف بها و مراعاتها ،  قيق التكيف الاجتماعي . و التأثير القيمي , من خلال ا و 

ياة الاجتماعية ال تؤثر على مصلحة المجتمع   احي ا  والتأثير الاجتماعي من خلال حملات الإصلاح  ش م
اح الإعلان إن دراس - ر كم بفشل أو  و الذي يصدر ا ة العلاقة التأثيرية المتبادلة بين الإعلان و المجتمع تمثل قضية مهمة فالمجتمع 

و الذي يقبل الأفكار ال تطرحها الرسالة الإعلامية أو يرفضها ، و  و الذي يتعامل مع المجتمع على انه ا، و اجح  لإعلان ال
نفسه يمارس الإعلان تأثيرا خطيرا، من خلال ما يطرحه من قضايا و أفكار قد تتسم بالأخلاقية أو  نظام متكامل ، و  الوقت

ظيم العلاقة التأثيرية بين  الأفخلاقية ، و ما يؤدي إليه من إصلاح أو إفساد أو إثارة للمشكلات الاجتماعية ، و من ثم فان ت
يث  هما  قق الفائدة المجتمعية ، و لا يتم ذلك إلا باعتراف المجتمع و الإعلان يؤدى إ التكامل بي دم كل طرف الأخر، و 

شاط الإعلاني  ظل مبادئ المسؤولية الاجتماعية و الأخلاقية    .      1المجتمع بالقيمة التأثيرية  للإعلان و ممارسة ال
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 :الإعلان الإجتماعي -1-2-2

صظ   رب العالمية الثانية )هر مفهوم "الإعلان الاجتماعي"  الفترة ا ( أو ما يسمى "بالثورة 1798-1712بة ال تلت ا
( حيث اتسمت 1797) Jean Fourastie" كما يعرفها الاقتصادي الفرنسي la révolution silenciese الصامتة" "

سين ظروف المعيشة اليومية وظهور ذ الفترة بالانتعاش الاقتصادي والتطور و الرفا الذي مس جميع الميادين لدى الدول المتقدمة، و 
ز وبالتا توفير الوقت ووجود أوقات الفراغ. زلية ال خفضت من شقاء العمل الم  الأجهزة الم

ظمات الاجتماعية مثله مثل  ذا العمل سوف نرافع لصا " الإعلان الاجتماعي" كأداة ضرورية للمسئولين  الم  
قوق المحاسبة والمعلوماتية ين ا و البوق لكل المواط و مكبر صوت للتجارة، فالإعلان الاجتماعي "  ، فإذا كان "الإعلان التجاري" 

يين المختصين والمتطوعين الذين  ؤلاء المه ين" كل  ون بالتكافل الاجتماعي" وقيم الإيثار ، سمي الاجتماعيين و"المتضام الذين يؤم
تمع تسود العدالة والمساو  اء  ذا لن يكون يهدفوا لب ذا "الإعلان"، و دافهم يتوجب عليهم التحكم  طرق  اة للجمعي، لبلوغ أ

جاح  إيصال فكرة  ظمة تطمح لل ه يتوجب على كل شخص أو م د متطور وم ا ا طي التحدي المتمثل  قوم الإعلام ا دون 
 أو عمل، التحكم  وسائل الإعلام بشكل جيد.

ديثة  ا ا تمعات اقشة أو الأخذ بالرأي   ب الم ة يمر من خلال العلاقات مع الآخر،  ا  المواط والديمقراطية ممارسة حق
ين. ذا ممكن للمتضام عل  ظمات و"الإشهار الاجتماعي"  ياة العامة سواء كأشخاص أو م  الأخر للمشاركة  ا

لطاغية" والإيثار كمبدأ مهمش "حاليا"  "فعالم الاقتصاد" إن تعريف "الصا العام" غير واضح بدقة  معادلة الذاتية "ا
معي يريد  ذا العالم  الذي تسود الأنانية حيث ا ية للرفا المادي الغير متاح للجمعي   ا يستعمل الإشهار ليحفز الرغبة اللامت

يه ) من حيث المادة وتفاوت المداخيل من أسرة إ أخرى )المال(   وبما أن روح التضامن  حقه  "الكعكة" دون مراعاة حقوق مواط
ين من ترجيح الكفة.  من التسويق الاجتماعي إ الإشهار:      1تتكسر بفعل الذاتية القوية، أصبح "الإعلان الاجتماعي" ضروري أكثر من أي وقت مضى لأنه يمكن المتضام

( حيث قامت 1792) Robert BARTELSه المؤرخ ولد التسويق والإشهار مع بداية القرن العشرين كما يشير إلي      
ة   University of pennsylvaniaجامعة بانسليفانيا  ظة للتعريف  1708بتقديم  أول درس  التسويق س نقف 

ال الاتصال والتسويق وهما  وع من الاتصال. ويعود لهما الفضل  Eduard Bernays (1891-1995) Jolm Broadu watson (1878-1958) بالسلائف    فتح نهج علمي لهذا ال

ي فرع  belaviorisneعالم نفسي وعامل  قطاع الإشهار  ويعد أب   watsonكان الأمريكي واطسون  السلوكية و
اث  لدى وكالة الإشهار الكبيرة  فس يع بالملاحظة العلمية للسلوك الإنساني ، كما يعود أول مدير لأف سيات   lordx toylor de chicago  علم ال ائب رئيس للوكالة المتعدد ا ويقال أنه من اخترع  J.walter thompsonوأتم مشوار ك                                                            1   Claud cosselte/ pénélope, daugnault. 
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فس   bernays من جهته   Max weell H ouseمصطلح "استراحة قهوة"  و صاحب كتاب  عالم ال لل نفسي و كومات وأخيرا  بدأ مشورا العلمي كمستشار للا (psy chologie des foules 1895 )كان  فسي ثم لدى ا تصال  المجال ال
ال الإشهار لصا عدة مؤسسات مثل  Bernaysال التجارة ويعد أب العلاقات العامة، نظم  عدة أحداث صادمة  

Amerécen tobacco General electris و proctorx & G amble 
ات من القرن الماضي كان اجتماعيا غير لا ساء التدخين  الأماكن العامة، وشركة  الثلاثي كي  Amerécen tobaccoئق بال ر من الربح، و ذا العدد الهام من الزبائن وما  ير فقد  Bernaysتتأسف لفقد  ما فسه كيف غير سلوك ا ب

رجن سيجارة و  ساء   موعة من ال وولاعة  وقت واحد خطط لإشهار  أرقى شوارع نيويورك  احتفالات عيد الفصح جعل 
دث الهام بالصور والتعليقات وما ترتب  ذا ا اقلت وسائل الإعلام  ا ، وطبعا ت قهن  التدخين عل ن ويطالبن   ويستعملن سجائر

ه من تغيير فبعد  ة أصبح  10ع ساء بين  %62س دية  81-11من ال لة الصحة الك سب إحصاء  ات )  ة مدخ س
(6001.) 

 ق على الإعلان التجاري:تأثير التسوي

ات من طرف الأستاذين « social markting  »أصل تسمية "التسويق الاجتماعي"  د kolter et zaltmine (1791 ظهر  السبعي فعة العامة والتسويق التجاري ع التأثير  " تسويق الأفكار  kolter et zaltmine( ما يهدف  للم
سبان الم ي أفكار مأخوذة من التسويق الكلاسيكي ، ورغم كل الاجتماعية" يأخذ  ا ه وطرق الاتصال والبث المتعلقة به و تج، ثم

ة  ذان الأستاذان إلا أن الإشهار الاجتماعي ومسألة التحول الاجتماعي كانت قد طرحت من قبل ذلك، ففي س هود ال قام بها  ا
فسي  1780 ل يمكن الترويج لبعض القيم والسلوكيات الاجتماعية  بطرح الفكرة (G.D.Wieb 1951)قام العالم ال وتساءل 

ا بدأ مفه فس طريقة بيع الصابون؟ ومن  ل يمكن بيع الأخوة )كمفهوم( ب  : وم كالترويج للمواد الاستهلاكية ووضع سؤاله التا
ات تطور حقل  الإشهار الاجتماعي يأخذ طابعه دمة الصا العام . ففي الثماني يا  تهدوا المعارف الذي شمل الباحثين الذين اجتدر

داف فس، علم الاجتماع،   تعريف ورسم خطوط لأ تلف الميادين: عالم ال وطرق الإشهار الاجتماعي، وكان الباحثون من 
 التسويق، علم الإنسان والاتصال.

موعة ذات خطر ال ويهدف "التسويق الاجتماعي" للتأثير  السلوك الفردي الطوعي ضمن  ، مثل خطر التدخين  
ال إشراك المواطن   ماية من حوادث الطرقات، التبرع بالدم   ال ا ال البيئة، السياقة  حالة السكر   الصحة، التلوث  

 "العقائد". الصا العام، وح  المجال الدي
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اة  الاجتماعيةالإعلانات  -1-3  : MBCو التوعوية في ق
 التوعوية عبر الفضائيات العربية: الاجتماعيةيات الإعلانات بدا-أ

اولت البحث  مضامين الإعلان  الربع الأخير من القرن العشرين أن الإعلان ليس  أفادت نتائج الدراسات العلمية ال ت
ضارية المت و إشهارية للسلع، رد أداة بيعية ائلا من المضامين ا تزل كما  و عالم  حيث أثبتت الدراسات ال  وعة الأبعاد،بل 

يم عملية  اولت مفا ادفة  و فريدة اجتماعيةوخصوصيات  الإعلاني أن للإعلان أنماط ثقافية عديدة الاتصالت غايات تربوية 
ية واضحة.  1ومقومات دي

ية الإسلامية الفاضلةالقيم  سيخفالإعلان الإسلامي مثلا يسعى عبر سائر نشاطاته الإشهارية إ نشر و تعميم و تر  طلق  ،الدي إذ ي
الدة ال  طلق نشر تعاليم الإسلام ا سيد التعاليم عبر الإعلانات ومن م اس أجمعين و حملهم أناط من  ين تبليغها لل الله المؤم

قيقة  العديد من المواضع القرآنية حيث قال مسؤولية تعميمها، لا ممن دعا و ومن أحسن ق" حيث صرح المو تبارك و تعا بهذ ا
ا و قال   2من المسلمين". إنإ الله و عمل صا

دمات  شر تعاليم و ثقافة الدين مع السلع أو ا و الذي يسعى ل ل شرعيا  اجح و المؤ ا،أإن الإعلان الإسلامي ال  و غير
دمات  فلسفة الإسلام و تعاليمه الربانية دروب لتقرب العبد إ ة. لأن السلع و ا  ربه و كسب رضا و ا

بي صلى الله عليه و سلم  قوله معرفا  تزله حكمة ال ال  شآت إلا  دمات و الم فما عالم السلع و المال و الأعمال و ا
 بفلسفة مصارف المال  الإسلام:

يت،  3.أو تصدقت فأبقيت " أو ليست فأبليت، " ليس لك من مالك إلا ما أكلت فأف

ذا الإعلان أن  ب سلامي يبقى كغير إعلانا توعويا يهدف لتغيير سلوكيات خاطئة  المجتمع إذإن الإعلان الإ على 
اطئة، ة لكثير من السلوكيات ا ضور و التأثير لإيصال رسالته التربوية المعا درج الإعلان التوعوي ضمن فكرة  يتسم با حيث ي

ها عدة أنواع من الإعلانات التوعوية: تم فتولدال اقترنت بوسائل الإعلا الاجتماعيالتسويق  ية، ع  4.....الاجتماعية الدي

اتها أو  ا صب ا حيث شهدت الفضائيات العربية مع بدايات القرن الواحد و العشرين نوعا خاصا من الإعلانات ال ت
اءة تدعم مسيرة التطور  المجتمعا سلوكيات  المجتمع، درج ضمن فكرة التسويق أو توجيهه لتب أفكار ب  الاجتماعيت حيث ت

  شكل إعلانات اجتماعية متعددة الأشكال ثقافية، الاجتماعيحيث عمدت الفضائيات العربية لبث رسائل التسويق 

                                                           
.21،29شدوان علي شيبة: مرجع سابق، ص ص 1  1www.Islamweb.library.net/new library /display.215/2013.13th. 2  :بوي الشريف. 3 .22، الآيةصورة فصلتالقرآن الكريم ديث ال  .60/01/6016يوم  www.alyawm.comالإعلان التوعوي عن الموقعاحمد الهلال:  4 ا
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اة  ية،.....،حيث كانت ق وات ال فتحت أبوابها عام  MBCدي وع من الإعلانات  6001أو الق ذات  الاجتماعيةلهذا ال
وات الأخرى  البداية الطابع ما ترددت الق ذات طابع دي توعوي تعود فكرتها إ  اجتماعيةفظهرت أول حملة إعلانية  ،الدي بي
ة  ي "حملة  1777س د  أقمو  صلاتك" حيث طبقت كل أساليب و تصاميم الإعلانات التجارية ال جذبت انتبا أنظار المشا

 العربي.

د أين أحدث تغييرا حيث كان أول إعلان ظهر له ملة: إعلان "أقم صلاتك قبل مماتك" فمثل خدمة قوية للمشا ذ ا
طاب و أسلوب اللغة ال يتبعها الدعاة لتغيير ما ملة الإعلانية  عقليا  نوعية ا قيق المقصود من ا  الاجتماعيةو خطأ و 

ية، ذا الإعلان  مدة  الدي مهور بأن ثانية، وحمل رسالة بليغة  18عرض  ا أعماق الوعي و تعيد رسالة الإعلان إ وعي ا
م  سن مبكرة ليس الموت يأتي فجأة على الإنسان، ياتهم. والشباب ممن  هاية سريعة   وبعيدين عن تعرضهم ل

اة تلفزيون الشرق الأوسط  وع من الإعلانات إلا أن ق ذا ال وات العربية لعرض  فظت الق على وافقت  MBCلقد 
اة عرضه ليكون من أجزاء الإعلانات قل الإطلاق، اة المستقبل وق ما رفضت ق انيتين عرضه إلا بعد شهر من عرض لال LBCبي ب MBC.1 

اصة بــ:  رغم كل العراقيل ال واجهت إعلان "أقم صلاتك قبل مماتك" واصلت جهات أخرى مسيرة الإعلانات ا
ملات الإعلانية ال تبث على الفضائيات "التسويق الدي "لتعديل السلوكيات ا م ا لسلبية  المجتمع العربي الإسلامي، ولعل من أ

ساء بالأخص، اغتيابالعربية نذكر إعلان "الغيبة" الذي يهاجم سلوك  اس  أسلوب درامي مستهدفا فئة ال إضافة إ حملة  ال
جاب" و حملة "البركة بالشباب"، و دي "، "ا ذا   حملة " الرحمة "....حملة "

اة الاجتماعية نماذج عن الإعلانات -ب  :MBCو التوعوية في ق

ت  بداياتها، كما تطورت الإعلانات من  قطعت إعلانات الصدمات شوطا كبيرا  الفضائيات العربية بعدما استهج
ها، اع المعتمدة فيها و كذا مضامي يب،فبعدما انطلقت ب ناحية تصميمها و أساليب الإق عمدت  وع من أسلوب التخويف والتر

ا إ استخدام أساليب التشويق، اة  الإثارة، التحفيز، الإعلانات ال جاءت بعد اعتبرت السباقة  mbcالكوميديا... ،ولعل ق
ملعرض  ملات الإعلانية التوعوية  أ ت الاجتماعيةا دة وفقا ل ا من أكبر الشركات العربية مشا ية باعتبار  ائج دراسات عديدة،و الدي

ية التوعوية. أنها كما ية كسرت حاجز التخوف من الإعلانات الدي  أول شبكة برا

ملات الإعلانية  اول من خلال ما     م ا ية التوعوية و الهادفة ال قدمتها شبكة الاجتماعية يلي عرض أ  .MBCو الدي
ية بثتها الفضائيات العربية و كانت فضائية تعتبر أ أولا: حملة الإعلانات التوعوية " أقم صلاتك":   MBCول حملة إعلانية دي

وات، ة  إعلانا، 18تتكون من  السباقة  عرضها، عرضت على مدار خمسة س موجهة أساسا لأداء فريضة الصلاة  6001بدأت س
 .11/16/6011، يوم  www.almeshkat.net، عن الموقع الإلكترونيتداعيات إعلان أقم صلاتك قبل مماتكوائل العبد الله:  1                                                             وقتها و بالطريقة المشروعة لها.
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تلف من لصيق لها شعار واحد بين:  تراوحت إعلان لآخر حسب المضمون و الفئة المستهدفة، بعبارة "أقم صلاتك" و 
ياتك، أقم صلاتك قبل مماتك، إعلان: عم  أقم  أقم صلاتك .... غفلة الموت، أقم صلاتك تصفو حياتك، أقم صلاتك ت

 1صلاتك... صلاة العروس.....

اول  حملة الإعلانات التوعوية " البركة بالشباب": ثانيا: ابي يصب  إعادة التوعية بالأخلاق حملة إعلانية تت أكثر من موقف إ
ص عليها الديانات السماوية و الإسلام خاصة.  ال ت

مل مشاعر  ادفة  موعة من الشباب العربي كمضمون لإعلانات  ملة الإعلانية  ذ ا  قالب درامي  إنسانيةعرضت 
ذ الإ لزرع قيم الفضيلة  أوساط الشباب المسلم، وات العربية كمجموعة تبث  وات روتانا، ،MBCعلانات عبر الق  المجد .... ق

ون فيه إ سلوك مثا بديل. بو تعكس حياة شباب عر  و ون كل إعلان سلوكا سلبيا ي  2يعا

ية عبر الفضائيات العربية، ،الاجتماعيةمن أشهر الإعلانات  "الرحمة ": التوعويةالإعلانات حملة  ثالثا: مواضيع تتعلق  تتضمن الدي
يواناتبالرفق بالأشخاص و  دم ،  ا"ارحمو  من بين إعلاناتها :من لا يرحم لا يرحم، ،ا من  الأرض يرحمكم من  السماء" رحمة ا

ا من الإعلانات.  3الرحمة و قتل الأطفال و غير
و دي ": رابعا: ذا  ملة إعلانا حملة الإعلانات التوعوية "  بل  ت البركة بالشباب ال تصور سلوكا سلبيا،تعتبر حملة مقابلة 

و دي كل ما ذا  ابي من السلوكيات  لتثبت تعاليم الدين الإسلامي و تعزيز قيمه، حيث تعددت بين مواضيع  تعطي حملة  و ا
كمة، :الصدقة،  التكافل... التبرع، ا

جاب": ية. لدعوة المرأة لتأدية فريضة خامسا: الإعلانات التوعوية "ا ذ التق جاب و مدى جدية و أهمية   ارتداء ا

تركز على توعية الأفراد بأهمية العمل مهما كانت طبيعته و تشجيع  سادسا: حملة الإعلانات التوعوية "مين قال الشغل عيب":
، ، الشباب إزاء ر يل المه وا دوق عبد اللطيف حمزة للتأ إعلانات  10كونة من حملة م تعتبر إحدى الوسائل ال نظمها ص
رف البسيطة.ل 6008انطلقت عام  و ا  4كبح البطالة و تشجيع الشباب 

اة  فيمكن الإشارة إ جملة من الإعلانات التوعوية الهادفة لتحفيز الطفل   MBCأما عن أحدث الإعلانات التوعوية على ق
د ي القراءة العربي كمبادرة عربية لتشجيع القراءة  العالم العربي من و الطالب العربي عموما على القراءة و المطالعة  إطار مشروع 

و قراءة  شود و  ذا  مليون كتاب خلال كل عام دراسي، 80خلال التزام أكثر من مليون طالب بتحقيق الهدف الم حيث أطلق 
وات  حيث دعمت المشروع من طرف محمد بن راشد آل مكتوم رئيس دولة الإمارات العربية المتحدة، المشروع من خلال   MBCق

                                                           1www.akimsalatak.com .23/12/2012. 2 :عن الموقعتقييم حملة "البركة بالشباب"  محمد علاء الدين.www.nas.mbc.net2/01/6012 3www.mbc.net.12/04/201             4  :6002مارس62،ليوم 7710السعودية، ع –، جريدة الشرق الأوسط، الرياض  قال الشغل عيب؟ حملة تشجيع العملمين بدون مؤلف. 

http://www.akimsalatak.com/
http://www.nas.mbc.net/
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يات الإخراج و أساليب  عدة أشكال، دي القراءة العربي اعتمدت فيها أجود تق د من أهمها باقة الإعلانات ال عرفت بإعلانات 
اع قصد التشجيع على القراء ذ الثقافة أو إعادة إحيائها من جديد إن صح التعبير. ةالإق  و غرس 

ية الرسالة الإعلا -2  نية التلفزيونية:ب
 إنجاز الرسالة الإعلانية التلفزيونية: 2-1

يات الأساسية لتصميم الإعلان التلفزيوني: –أ    الب
ذ الرسالة الفعالة  ا يمكن القول أن كتابة  شاط الإعلاني ، لاق لل انب ا إن إعداد الرسالة الإعلانية يمثل  الأساس ا

ا، يعتمد أساسا على القدرة التعبيرية ا مراعيا  لمن يقوم بإعداد يات إعداد ا من ف ا ،متمك فعلى مصممها أن يكون ملما بقواعد
بغي. جز كما ي د الوصول  الأخير لإعلان تلفزيوني م ب مراعاتها فع ها إضافة إ تواصل أخرى عديدة   للجمهور المستهدف م

از الرسالة الإعلانية التلفز  ا أولا عرض لكن قبل الولوج  موضوع ا در ب طاته و شروطه  تلف  يونية و استعراض 
ا  الأول و  الأخير رسالة اتصالية، كم أسلوب الرسالة الإعلانية باعتبار  ونلخصه فيما يلي : الأساليب الإعلامية البسيطة ال 

  مهور  المختلفة بين المجتمعات. مفهوم و بسيط بعيدا عن كل التعقيدات اللغوية أو الدلالات بأسلوباطبة ا
 مهور و إثارة تمامه مراعاة القدرة على جذب ا  .ا
  تمامه حيث يبدأ الاستفهامالصدق و عدم المغالاة و تفادي صيغ الأمر و مهور و تثير ا ذب ا ؟ تقديم الفكرة بطريقة 

قيقه. ديد الهدف المطلوب و طريقة  ا من  فيذ  ت
 ،فيذ أي رسالة إعلانية  أساليب  غمات،ال الكلمات، اختيار الأسلوب الشكل الأمثل لتجسيد الإعلان إذ يمكن ت

 عرض شخصيات... صور، رسوم متحركة، تلفة،
 .تجات ية  عرض الم برة التق  التركيز على ا
 :تجات إ شهادات الآخرين ير حول الم ما ابية لدى ا صر الثقة عاملا مهما و مثيرا لمشاعر ا ضافة إ حيث يلعب ع

تجات. ذ الم دوى   1عامل التذكير المستمر 
يات الأساسية لتصميم الإعلان التلفزيوني ية، أما عن الب احية التق "الإخراج" يوظف مصممو الإعلان التلفزيوني  فمن ال

ا كما يلي: يات أساسية  تصميم الومضات الإعلانية نذكر  ثلاث ب

يات الأساسية لتصميم الإعلا -ب   ن التلفزيوني:الب

طية:-أ صائص العامة المتعلقة به   البيئة ا د رؤية ا وع من التصميم فيكون بوسع المشا ذا ال ذ البداية   تج م يعرض الم
، د الأو قق الإشباعات وراء  المشا د ال تعكس  تائج ثم المشا  .الاستخدامثم تعرض المزايا، و ال

امس، دمشق: التسويقفيليب كوتلر 1                                                            زء ا شر و التوزيع و الترجمة، ا  .28،22سوريا، ص ص، -، ترجمة مازن نافع، دار علاء الدين لل
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اريو:-ب ذا  فيلم السي ة يعرض  وع من التصميم الوضع الاستهلاكي  شكل قصة معي بطريقة غير مباشرة حيث تتوا فيه  أيال
د طية، ،المشا طق الفهم مقارنة بفيلم البيئة ا د بأن يفهم الوضعية  فيسهل بذلك م اريو لتصميم الفرصة للمشا حيث يتيح فيلم السي

وع الأنواع ا ذا ال ، ويميز   لة الأو ذ الو  لتالية:م

- : از اريو الت تج، السي ددا نوع من التأثير المفاجئ ذلك أن  يرجع أصل التسمية فيه إ وقت عرض الم ذا الأخير  حيث يأتي 
تج  المشهد يكون متأخرا متطلبا استيعابا مسبقا للوضعية.  دخول الم

تج البطل:- اريو الم تج دور البطول سي و أخذ الم ذ التسمية  وع من التصميم،مبرر  ذا ال  حيث يكون سباقا  الظهور، ة  
ل على حد سواء، و الذي يقود الوضعية  العقدة و ا تج ال تضفي قيمة استعراضية  فوجود  من خلال عرض طرق استعمال الم

اريو. و المحرك الأساسي للسي تج   قوية على الفيلم فيكون الم

اصر لا فيلم الكليب:-جــ ددة  ،ضع الع ددة و لا توجد أشياء  ية  بل كل  ،للاستيعابولا الوقت المخصص للإعلان إ ب
ي الموسيقى و الإيقاعات، شيء ين الإحساس العاطفي لأن حامل الصورة  تج   ر ظر الم ذا عن الشكل أما عن المضمون في

د المرافقة لم،يتلفة  بداية و نهاية الف أوضاع وع بذلك المشا  للاستخدامللإيقاعات فقد تكون عرضا للمستهلك المثا أو  فتت
تج أو ح  تج. الإشباعاتالأمثل للم  المحققة عن استخدام الم

يات التصميمية إذ تعد ضرورة قصوى عليها يتوقف وفاء  تاجية للإعلان التلفزيوني فلا تقل أهمية عن الب هاية الإست أما عن ال
تج أو نسيانه حي د للم ذا الأخير المشا لأكبر قدر من أجزاء الفيلم الإعلاني التلفزيوني بغض  كراو متذ تفظا ث تعمل على جعل 

ية التصميم المعتمدة فيه، ظر عن ب تاجية: ال هايات الإست  حيث يعتمد مصممو الومضات الإشهارية إ نوعين من ال

تاجي لتطور قصة الفيلم بصورة إجمالية، الأول: غالبا ما يرافقها  توا  جملة بمثابة شعار للحملة الإعلانية، صخحيث يل مشهد است
 « Arrét sut Image« وقوف على الصورة

تج أو ما لقطة ثابتة على الثاني: و ما « Pack Shot »يعرف بــ:  الم يسمى باللغة التصميمية  تتضمن التذكير بالعلامة و 
 1بالإمضاء.

 ني:مراحل إنجاز الإعلان التلفزيو  -ب 

زة ال تعرض على شاشة  ا م المراحل ال يمر بها الإعلان التلفزيوني ح يصل إ الصورة ا اول استعراض أ وفيما يلي 
 التلفزيون:

ي قدرة  "البحث عن الأفكار الإعلانية": مرحلة خلق الفكرة الإعلانية:-1 لاقة للقائم بكتابة الرسالة الإعلانية  إن القدرة ا
بة ذاتية، أقل مافطرية أو  ها أنها مو قيقية للرسالة الإعلانية من الصعب العثور عليها، أنإلا  يقال ع يدة و ا  .1Jaunaishenri :p181                                                            الأفكار الفريدة و ا
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افسين و تسليط الضوء على نشاطهم الإعلاني ونوعية  ربته العلمية من خلال الدراسة العميقة للمت برته العلمية و  فقد يستعين الفرد 
تجاتهم، يدة،حي م اصة بالرسالة الإعلانية ا رب من يصل إ الفكرة ا لل و  ذ  ث يقرأ و يسمع و يتذكر و  فعملية الإبداع 

و  و يبتكر فكرته أن الهدف الأساس  تعد من أصعب العمليات لأن مصمم الإعلان أو واضع الفكرة بالأخص لا بد أن يدرك و 
تج، د وتكرارا  كي  فيفكر مرارا  بيع الم اءفية جذب المشا ه. لاقت تج المعلن ع  1الم

ها: قائق نذكر م ا يتضح أن الرسالة الإعلانية الفعالة تعتمد على جملة من ا  من 

تج:- تج و مكوناته، البحث عن حقائق خاصة بالم يع الم عه، الكشف عن مواد تص ودة و الأسلوب الفعال لص التعرف  درجة ا
تج  الس افسة وق،على مكانة الم تجات الم تج و مقارنتها بالم ابية للم وانب الإ إضافة إ تقديم حجج تدعم  اولة تدعيم ا

اسب  تج ح تت صائص المتعلقة بالم يثيات و ا ذ ا ذا كله لن يتس للمصمم إلا إذا أحاط علما بكل  تج و  أفضلية و جودة الم
مهور و تؤثر فيه.  الرسالة مع ا

مهور:البحث ع-  المثلى للوصول إ صياغة رسالة إعلانية فعالة، الانطلاقةإن إجراء دراسة للجمهور   ن حقائق خاصة با
مهور المستهدف، ا توفر معلومات حول طبيعة ا الأشياء  تفضيلاته، ،الاستهلاكيةأساليبه  عاداته الشرائية،، حاجاته الإعلانية باعتبار

تج، ا  الم بذ تج؟م ال لا  و نفسه  ن الذي يستعمل الم تج  ل مستعمل الم مهور؟  م الأكثر استعمالا له من فئة ا أو من 
ائه؟   المقدم على اقت

مهور بدقة و التعرف عليه بدقة ح يتمكن المصمم من استثارة رغباته ديد ا ا من العوامل المساعدة على  ريك  و غير و
اعهدوافعه من ثم  قيق  إق ه. تجابةالاسو  تظرة م  2المثلى الم

بغي  ص الإعلاني وكيفية  أنيتضح مما سبق أن مرحلة خلق الفكرة الإعلانية تع التصور الذ لما ي يشتمل عليه ال
طات قصد توضيح تفاصيل  إخراجه، ذ المرحلة إ ثلاث  ه يمكن تقسيم  :أوم حو التا  كبر لهذ المرحلة على ال

ذ المرحلة، يد:الإعداد و التحد-أ يال دورا مهما   صر ا حيث توضح جملة من الأفكار ال يدور حولها الإعلان لذا  يؤدي ع
ية للوسيلة. دافه و الإمكانيات التق مهور المستهدف و حاجاته و أ تج و ا  لابد من توفر المعلومات الكافية عن الم

ذ المرحلة الدوافع الأصلية و المكتسبة للجمهور المستهدف حيث تسمح بتحديد الأوتار ال سيدق عليها  كما تستغل 
ذ الأوتار من مرحلة لأخرى، الإعلان، تج، حيث تتغير  مهور المستهدف حيث  باختلاف المراحل ال يمر بها الم و باختلاف ا

دد العلاقة بين شخصية الفرد ابية تتفق و حاجات الفرد كما  طوي الدوافع على غرائز ا اذ قرارات الشراء  ت ثه على ا تج و  و الم
تج كما ذكرنا و بين السلوك  اجات  الاستهلاكيوتكشف وجه العلاقة بين شخصية المستهلك و الم و العمليات العقلية الداخلية كا

ديدي: مرجع1                                                            درية، الإعلانإسماعيل محمد السيد: 2 .667سابق، ص م ا ديث، الإسك  .121، ص1770، د.ط، المكتب العربي ا
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ب  التعلم و التذكر، إضافة إ العوامل المؤثرة فيها كالإدراك و الاستهلاكية،و الرغبات و العواطف المؤثرة  تصرفات الفرد  كما 
ضارية، ،الاجتماعيةمعرفة العوامل   العادات و التقاليد... ا

 ديد الفكرة الأساسية للإعلان: –ب 

ذ الفكرة الرئيسية، ديد الفكرة ال سيدور حولها الإعلان و كذا الأفكار الثانوية ال تدعم  ذ المرحلة يتم  تلف البيانات    أي 
اصة و  الميزات ال تدور حولها أي رسالة إعلانية من خلال: ا

 تجة و مكانتها  السوق  .توضيح خصائص المؤسسة الم
 تج  .توضيح خصائص الم
 تج  .توضيح مميزات الم
  تج الاستخدامتوضيح طرق  .الأمثل للم
 تج ديدة للم صائص ا  .توضيح ا

ا يأتي دور الأفكار الثانوية بعد استعراض تفاصيل غير أنها لا تعتمد على أية  الفكرة الرئيسية مدعمة لهذ الأخيرة، من 
ذ الأفكار  إبرازمعلومات بل تعتمد على التأثير على سيكولوجية المستهلك من خلال  تج حيث تعرف  نتائج استعمال الفرد للم

دما يتوافق إ حد كبير بالأفكار الإعلانية المباشرة باعتبار أن مصمم الرسالة الإعلانية يهدف  الأساس لل تأثير على اللاشعور و ع
اسب المستهلك الواعي و المفكر الاعتمادمع  تجة ال ت ا مع اعتماد الأفكار المست  1.على الأفكار المباشرة و يت

هائية للإعلان: -جــ ذ المرحلة تتم بلورة الأفكار ال توصل إليها مصمم الإعلان مسب انتقاء الفكرة ال مع استبعاد الأفكار  قا، 
هائية للإعلان بـــ: تج إذ يتعين أن تتمتع الفكرة ال دم الم  ال لا 

ذا التصور،- تج حيث يتماثل  تج، خلق تصور ذ مواتي للم ية الموجودة لدى المستهلك حول الم إذ يهدف  مع التصورات الذ
ة  ا الإعلان،ذا التماثل إ جعل الفرد يتخيل نفسه  شخصية معي قق من خلاله الرغبة   صور تلفا ،إذ يعتبر  أنأو  يكون 

تج قبل  قيقة صورة الم ية أمر مهم جدا لأن الإعلان يبيع  ا تج ذاته و لا يتحقق ذلك  أنخلق الصورة الذ من خلال  إلايبيع الم
ددة إعلانيةاعتماد و انتقاء فكرة  داثة-جذابة و  تج.المسا -و التجديد ا  عدة على بيع الم

ا تشتمل  يتضح من خلال ما از الإعلان التلفزيوني باعتبار م مراحل ا سبق أن مرحلة خلق الفكرة الإعلانية تعتبر من أ
بغي  ا   وكيف يقال، يقال، أنعلى كافة التصورات لما ي ص الإعلاني و شكله باعتبار إضافة إ وضع تصور ذ لمضمون ال

مل مضمونين :مضمونحقيقة الأمر ث ص دلا ائية   ضمون جما مرتبط بالشكل أي طريقة العرض و الإخراج.مو  ،مرتبط بال

ديدي: مرجع سابق، ص1                                                             .669م ا
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ص الإعلاني التلفزيوني:-2 اصر الإعلان المتلفز  مرحلة كتابة ال رير الرسالة الإعلانية": يقصد بتحرير الرسالة الإعلانية ترجمة ع "
وعة  وحدة متكاملة سيد الفكرة المراد متجانسة  ،المت على أرض الواقع من خلال تشكيل رسالة لفضية و صورة  إيصالهامن خلال 

ا لا بد من الأخذ بعين  د تصاحبها و  ا مصممو الرسالة الإعلانية خطوات  الاعتبارأو مشا اصر ال اعتبر يؤدي  أساسيةبعض الع
داف إعلانيةإ خلق رسالة  إتباعها قق جميع الأ ي  احيث رمزو  ال صممت لأجلها، ناجحة  لها بكلمة واحدة 

« AIDCMA » : روف الأو ال تع تمام ،الانتبا عبارة عن ا اع، الرغبة، ،الا  1والذاكرة. ،الاستجابة الإق

ابية قدر الإمكان قصد جذب ان :الانتباجذب  -أولا ها حرص مصمم الإعلان على استخدام المؤثرات الإ د والمقصود م تبا المشا
ها:  د من بي

  جم أو المساحة: فكلما زادت مساحة الرسالة الإعلانية زادت قدرتها على جذب لذلك كان من الضروري التركيز  ،الانتباا
ة داخل الإعلان كالكتابة  أو التركيز على لون معين. روف أكبر على نقاط معي

 ،مهور ب أن يكون الموقع ملائما مع ا سبة للوقت العادي. الموقع:  ية للتلفزيون بال ريطة البرا  وكذا فترة البث من ا
 :صر جذب  التصميم و الإخراج مالية و ع قق القيم ا هائية ال   ،الانتبايتمثل  الشكل الذي يظهر به الإعلان  صورته ال

اريو بطري ص الإعلاني إ سي ويل ال اذبية من خلال الصوت و الألوان.حيث يتعين على المخرج التلفزيوني  قق ا  قة 
 :عن سائر الأشياء الأخرى المحيطة به فمثلا إعلان الكرتون وسط جملة من الإعلانات  الشيءالمقصود من وراء تمييز  التباين

 .للانتباالفيلمية يكون أكثر لفتا 
 :وال  لأخرى مثل الإعلانات ال تبث  وقت الذروة،نع به انفراد الإعلان  مكان ما دون مزاحمة الإعلانات ا الإنفراد

ة تقوم المؤسسة برعايتها. فرد بها برامج معي  ت
 :ميع  اعتماد الصور و الرسوم ي لغة المحسوسات ال يفهمها ا اطب كل من الرسم أو الصورة الفرد بلغة أكثر إثارة و  حيث 

دافه. قيق أ  مما يساعد الإعلان  
 طلق الدلالات  وان:الأل اعتماد اكاة للطبيعة و يأتي استخدامها من م حيث تضفي الألوان على المادة الإعلانية واقعية و 

صر  المتعارف عليها لكل لون و ما يعبر أو يرمز له كما يرتبط اعتماد الألوان على استخدام الأضواء أيضا خصوصا لو اقترن بع
ركة كالأضواء المتقطعة حيث تمكن من تش اصر جذب    كيل و تلوين الأضواء ا صر من ع  .الانتباو الزيادة من فاعليتها كع

تمامإثارة  -ثانيا تعتبر امتدادا للمرحلة السابقة و مرتبطة بها فإذا كانت الأو تهتم بالشكل فإن الثانية تهتم بالمضمون و من  :الا
تمامقواعد إثارة   د: الا

  ط العريض و وان با  .على المؤثرات الصوتية لاعتماداكتابة الع
 تمام . إبرازبالمستهلك من خلال  الا تج و فوائد  خصائص و مميزات الم
 تمام الفرد يد لإثارة ا تج حيث يؤدي التوقيت ا اسب لاستهلاك الم ور دفع الله أحمد: مرجع سابق، ص1                                                            .التوقيت الم  .102ال
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تقديم فكرة حول كيات ال يمكن تفاديها  السلب إبرازالمزايا الإضائية ، إبراز، الاستعمالتتحقق من خلال سهولة  خلق الرغبة: -ثالثا
رك معين.  1العواقب ال يتعرض لها السائق نتيجة عدم استخدامه لزيت 

اع: -رابعا ائية العقل والعاطفة، الإق  لكن يشترط فيه أن يكون بعيدا عن المغالاة و المبالغة و يتحقق من خلال: ويقوم على ث

 مهور على استعمال الم  .تجإظهار إقبال ا
 براء و ذوي  الاختصاص. شهادات ا
 تج  .كسب ثقة المستهلك من خلال تقديم الضمان للم
اذ قرار الشراء أي التحفيز على القيام بالسلوك و يتحقق ذلك بعدة طرق  :الاستجابةالبحث عن  -خامسا طوة با ذ ا تتعلق 
ها:  م

جج المبررة و التسهيلات كالدفع بالتقسيط و خدما إغراء المستهلك بسرعة المبادرة من خلال تقديم  بعد البيع، ت ماتقديم ا
انا، دايا تذكارية  صول على جوائز من خلال المشاركة  السحب. فيضات مغرية خلال فترة الإعلان أو تقديم   و ا

سيان التثبيت في الذاكرة: -سادسا طوة ال يسعى الإعلان من خلالها التغلب على عادة ال تج عالقا   ،ي ا حيث يظل الم
ها: كمها قانون التذكر م ن و يتحقق ذلك من خلال قواعد   الذ

 :ة  إما تكرار موزع أو مركز، التكرار ما التركيزي فيع  من التجزئة، بشيءفالتوزيع يع توزيع الرسالة على مدار الس بي
تج للسوق مع المواسم المخصصة التكثيف حيث يكرر الإعلان أكثر من مرة يوميا و شهريا خاصة ع د تزامن نزول الم

 لها.
 و لها موقع الصدارة ليسهل استرجاعها.لأأي احتلال الكلمات ا :الأولوية 
 :داثة ن فتكون أسهل للتذكر من تلك ال تتوسط المحتوى الإعلاني. ا  2تع استقرار الكلمات الأخيرة  الذ

رير الرسالة الإعلانية أو ما يع ركة المرئية ال تظهر إن  ص الإعلاني التلفزيوني يع كيفية وضع الكلمات  نطاق ا رف بكتابة ال
د التصويرية، ملها المشا ركات ال  ركة ،فالكلمات تشرح و تفسر ا ب أن تتوفر  على الشاشة ،فهي تتطلب شرح و تفسير ا إذ 

اصر الضرورية السالفة الذكر ص الإعلاني الع تمام،إثارة  ،الانتبا جذب : ال اع، خلق الرغبة، الا ث على العمل. الإق  ا

ص الإعلاني فقد يمكن  رير الرسالة الإعلانية أو ال اصر ال تشكل عملية  اأما عن الع از   المراحل التالية: إ

خصائص العرض و مزايا  إبرازما على إذ تقوم عمو  تلف الأفكار باختلاف طبيعة الإعلان و طبيعة العرض، فكرة الإعلان:-أ
ع بها ثم الإقبال على العرض. مهور المستهدف يتقبلها و يقت ور دفع الله احمد: مرجع سابق، ص 1                                                            وجعل ا  .101، صالمرجع نفسه2 .102ال
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مهور من خلال مراعاة اختيار  طريقة العرض:-ب تتمثل  العملية ال يقوم بها المصمم بوضع صياغة الرسالة و عرضها على ا
ه تج المعلن ع ا.الألفاظ المتلائمة مع طبيعة الم اسب معها دون غير  ، فلكل فكرة ألفاظها و عباراتها ال تت

وعة تعرف بالصيغ أو القوالب، تلفة و مت ية  ص الإعلاني فتتخذ الرسائل الإعلانية عدة أساليب ف  أما عن أساليب كتابة ال
: ذ الأساليب على عدد من التغيرات تتمثل  تج، حيث يتوقف استخدام  مهور  طبيعة الم د،ا داف ال يسعى المعلن  المشا الأ

اطف مع الأفكار المعروفة لدى  لتحقيقها، اسب مثلا الإعلان ا ص التلفزيوني، إذ يت رر ال و الفكرة الإعلانية ال على أساسها 
ض وار الذي يقوم على طرح أفكار جديدة لا بد من أن  ا على عكس قالب ا مهور بصياغتها و شعار ير ا ى برضاا ما

مهور، الاستفاضةوتستدعي  ص الإعلاني فيما   الشرح و البساطة ح يتعرف عليها ا ية لتحرير ال ويمكن أن نلخص القوالب الف
 1يلي:

ص البيعي المجرد"  إعلانيعبارة عن نص  الإخباري: -1 توي على نقطة بيعية مباشرة وواضحة و يطلق عليها البعض "ال مباشر 
ذا الشكل ع اعا باعتبار يبتعد عن الكلمات العامة  أساليبلى المعلومات الواقعية و يعتبر من أكثر يعتمد  الكتابة إق

صوص الإعلانية الأخرى، الأسلوب التسجيلي  كما يصطلح على تسميته أيضا: المستهلكة  ال
« Documentary »  ا، سواء،كونه يقدم ة أو تطوير اعة معي تج حقيقيا من ص اء استعماله، أو تصوير الم  أث

تج.و فالهدف  و خلق صورة متميزة للم ا   المقصود 
وع إ إبراز فكرته الإعلانية من خلال عرض قصة درامية توضح الفرق بين حالة فرد قبل  الدرامي: -2 ذا ال د المعلن   يست

ذ الطريقة  الإعلان من أكثر الإ تج و حالته بعد استعماله حيث تعتبر  تمام،علانات إثارة استعمال الم ا و  للا أكثر
د،  شريطة اختيار الأشخاص الأنسب و حسن اختيار القصة و الموضوع. قدرة على إحداث التأثير المطلوب  المشا

وع من القوالب الإعلانية. ذا ال اح  يات التصوير تؤدي دورا مهما   در الإشارة إ أن عامل الديكور و تق  2كما 
ذ الص اء الدرامي الكامل،وبموجب  ص الإعلاني الب ب أن تتوفر  أي عمل  يغة يأخذ ال اصر الأساسية ال  ويتبع الع
ي:  درامي صا للقراءة و 

 .يتضمن الموقف الأساسي الذي يب عليه العمل الدرامي *العرض:
تج" و إذ البطلإبراز المشكلة ال يدور حولها العمل الدرامي مع  الصراع:* وف من "الم ا كان له خصوم فهم إما :الكثرة أو ا

 المستقبل...
صم و يسود فيها التوتر و القلق ويزداد خوف البطل من عدم قدرته على  تصاعد الأحداث:* يزداد فيها الصراع بين البطل و ا

 السيطرة على الموقف.

ا الإعلاميفارس علوان:  2 111سامي الشريف: مرجع سابق، ص 1                                                            شر، الأردن، 1، طالفضائيات العربية و دور  .111، ص6007، دار أسامة لل
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ذا البطل  الثروة:* ص أن  تج و يوضح ال طقية حول الم اقشة م تج" بإمكانه حل المشكلة و تغيير كافة الظروف تدور فيها م "الم
 لأفحسن.

و مفتاح حل المشكلة كما يتم توضيح كيفية تمكن البطل من التغلب على  حل العقدة:* تج  ذ المرحلة يتم التوضيح أن الم  
صم خلال إظهار ميزاته الفريدة.  ا

تاج إ ص الإعلاني  ذا القالب الدرامي  كتابة ال  براعة كبيرة  اختيار الأفراد المحترفين و الأنسب الذين يتمتعون إن 
يرية واسعة، تج كحل للصراع الذي يدور  بشعبية جما وكذا براعة  صياغة المشهد الدرامي  أقصر وقت ممكن و إعادة ما يعرض الم
تجات ال تقوم  حوله المشهد الدرامي، ذ الإعلانات  عرض الم  1على الأساس العاطفي.كما تستخدم 

تجات التالية مثلا: اسب جدا الم رات الغذائية، مستحقات التجميل، حيث ي غير أن ما  الملابس و الأدوية أحيانا، المجو
فس الشكل، ،يعاب عليه أنه مكلف جدا و  لذلك يؤكد خبراء الإعلان على ضرورة استخدام نفس الأسلوب لكن ليس ب  إتباعو

مسة لل اصر ا  ثانية. 2قصة الدرامية لكن  وقت لا يتجاوز الع

ل: -3 قيقة شكل الأسلوب الدرامي لكن تصميمه بسيطو يأتي وفق صيغتين: المشكلة و ا  يأخذ  ا
تج،الاستعمال قبل  شرح المشكلة: - أ ا  وبعد استعمال الم ل المشكلة و تقدم قصة الإعلان  حيث يظهر بطل القصة فورا 

تصر، ل المباشر للمشكلة المطروحة  السؤال.قد يكو   شكل   ن  شكل سؤال ثم تأتي إجابته ممثلة  تقديم ا
تج: -ب ذ الصيغة التركيز على مزايا  توضيح جدوى الم ذا الأسلوب  و فوائد المباشرة، الاستعمالحيث يتم   إذ يتمتع 

ب طقيا و اجت ه م اف،بدرجة تصديق عالية خاصة إذا ما تم التعبير ع وار ا  كما تؤدي الإيضاحات البصرية ت فيه المغالاة أو ا
تجات ال تباع على أساس عاطفي. ذا الأسلوب مع الم ص الإعلاني حيث تبين و إ حد بعيد  اما  تدعيم ال  دورا 

ي تستعمل الم يعتبر من أبسط الإعلانات المتحركة، :الاستشهادي - 4 تج أو حيث يتم تصوير أحداث الشخصيات و 
ه من  تج فتد بشهادتها لصا تقف إ جانبه حيث تشرح مزايا و كيفية استخدامه و تعكس خبرتها الشخصية مع الم

طلق  تج. أهميةشهادة لهم على  أنهام  2و جودة الم
ذا الأسلوب  هورة إنما بالشخصيات غير المش فالاستعانةبشخصيات مشهورة و أحيانا بأخرى غير ذلك  الاستعانةيتم وفق 

تج الأمر  ص الإعلاني مصداقية و إنسانية أكبر عن طريق تصوير شخصية أو شخصيات تستخدم الم اول أن يضفي على ال أسلوب 
د. صر التفاعل مع الإعلان من قبل المشا  الذي يزيد من ع

درية،  ،د.ط، الإعلانإسماعيل محمد محمد السيد: 2 .171، مرجع سابق، صالإعلانسمير محمد حسين:  1                                                            ديث، الإسك  .82، ص1770المكتب العربي ا
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ص الإعلاني إ حد بعيد فيجب أ الاستعانةأما  اح ال تارة فأمر يتوقف عليه  عة بشخصيات  ن تكون الشخصية مق
تج و مبرر  دة استعمال  أنباعتبار  لاستخدامهولديها ارتباط بالم تج تزيد من       الشخصيات المعروفة  إحدىمشا و الشهيرة للم

 1قابلية التصديق فضلا عن خلق الرغبة  التقليد و التقمص الوجداني لدى البعض.
وار:-8 وع على إجراء بين شخا ذا ال تج، كاسمصية أو أكثر من خلال البيانات المطلوب تقديمها للمعلن إليه  يعتمد   مميزاته، الم

، واري شكل مقابلات، نقاط بيعه، سعر تج للتأكيد على  وقد يأخذ الإعلان ا موعة مقابلات مع مستعملي الم حيث تتم 
ا. هم على امتياز  صلاحيتها و جودتها كشهادة م

من الرغبة  للاستفادةأو الشخصيات المشهورة  من التطابق، للاستفادةت إ الشخصيات العادية ذ الإعلانا أحياناوتلجأ 
اكاة الأفراد المميزين  2 

اذبية  وع من الإعلانات تشبيه بإعلانات الشخصية غير أنه تعتمد على إجراء حوار بين الشخصيات لإضفاء ا ذا ال إن 
اعا، وار المزدوج أو أكثر من شخصين فيسمى  والتشويق للإعلان ليكون أكثر إق كما قد يكون حوارا بين شخصين فيسمى ا

وار المتعدد الأطراف، ديث عن ا تج ومميزاته و أماكن توافر حيث يتم ا صول عليه،و  الم واري شكل  كيفية ا وقد يأخذ الإعلان ا
تج من الشخصيات العادية للتأكيد على صلا .المقابلات مع مستعمل الم  حيته و تميز

ديث المباشر: -2 اطبة متلقي الرسالة الإعلانية  ا داء   ذا القالب على وظيفة ال  Fonction connativeيعتمد 
اء،وكذا دعوته  اع بالكلام، لاقت داء الإق ريبه و تقتضي وظيفة ال تج أو   Le »لذلك كانت الشهادة  الم

témoignage »  م الأساليب المستخدمة ذا المجال.من أ  3 
ذا  ص الإعلاني على شكل حديث مباشر عادي من شخص واحد و عادة ما يستخدم  ذا القالب يقدم ال اءا على  ب

بر، ديث شكل ا وع  الإعلانات حيث تقوم الشخصية الإعلانية بتوجيه حديثها للجمهور دون أن يتخذ ذلك ا ويطلق  ال
وع من الإعلانات "الإ ذا ال علانات المباشرة" حيث تعتمد كلية على الكلمة دون أية خلفيات موسيقية أو مؤثرات البعض على 

ا عن الإعلانات ال تستخدم الموسيقى يطلق البعض على الإعلانات المباشرة ال تستخدم الكلمة و الموسيقى  صوتية، و لتمييز
ديث المباشر على  صوت قارئه مما يستلزم الدقة  اختيار و مراعاة  إمكانيات"إعلانات الكلمة و الموسيقى" حيث يعتمد إعلان ا

تج.  4مدى ملائمته لطبيعة الم
وع من القوالب الإعلانية على: ذا ال اح   كما يتوقف 

 جاذبية الشخص الذي يقدم الإعلان. 
  و سهولة الرسالة الإعلانيةملائمة. 

ديدي: مرجع سابق، صم  2 .601علي السلمي: مرجع سابق، ص 1                                                             3PhillippeVillences:comment juger la creation publicitaire,les editions .11سعد ا
d’organisation,paris1977,p18. 4 10علي السلمي: مرجع سابق، ص . 
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ان معروفوما يميز أن نفقاته غير مكلفة تتوقف على وقوف الشخص "فتا دد  ة جميلة، شاب رياضي، ف "كما أن الديكور، 
 1بسيط.و 

ية و الرقص: -1 اطبة  الانتشارمن أكثر القوالب سرعة  الأغ ذا القالب مفيدا  حالة الرغبة   عل  مما 
مهور على تذكر  تج نظرا  اسمالشعور و العواطف و مساعدة ا  التالية: للاعتباراتالم

 م ا شاط،الأغاني من أ يوية و ال مهور المتعة و السرور و ا ظى بالقبول ما يعرض من خلالها  لرسائل ال تبعث  ا إذ 
ية و خلقية اجتماعية.  2من معلومات و قيم تربوية و دي

 ،اطب العواطف ا تؤثر على المزاج و  ية الإعلانية من أكثر الأنواع استخداما  التلفزيون باعتبار كما أنها  تعتبر الأغ
ير ما تمام ا تجات و تشبع ا اسب مع عدد كبير من الم  و ترفيهية. إعلانيةوظيفة التلفزيون كوسيلة و تتفق  تت

  ين الذين تج الأمر الذي يفيد المعل و التذكير بالم دما يكون الهدف  وع من الإعلانات ع ذا ال غالبا ما يستخدم 
مهور ددة من ا ية أو الرقصة فيقوم  ،يستهدفون فئات  تج  صلب الأغ اصة بالم ؤلاء بوضع كل المعلومات ا

انالمستخدمة  الإعلان لتحفظ و تردد بسهولة خاصة إذا استخدمت   يات مشهورة تركب عليها   إنتاجها أ لأغ
دم الإعلان. ددة   كلمات 

  فتها و قصر مدتها و د نظرا  ية انتبا المشا اغمة و ال تركز  ريع إضافة إ كلماتها السهلةالس إيقاعهاذب الأغ والمت
 3تج و استعراض مزايا حيث تتضمن الفكرة الأساسية ال يدور حولها الإعلان.على وصف الم

ذ بداية استعمالها كمحاولة للخروج عن المألوف و ذلك من خلال استخدام  الرسوم المتحركة: -8 ذ الصياغة م استخدمت 
ه التجديد   4ية بعضها من الرسوم المتحركة و أخرى من العرائس.شخصيات غير حقيق و توظيف لا ايقوني المراد م و 

ية  الإعلان التلفزيوني ،عرض المضمون الإعلاني ذ الصيغ و القوالب الف م بشكل كبير   ،و على اختلاف  فإنها تسا
، الإعلاني قريبا  تصميمه، الاتصالجعل  ا ذا يبقى غير كاف  ومعبرا  مع إذ لا بد من  حلقة الصياغة، لاكتمالغير أن 

 أن تتدعم أيضا بتحديد نوع الرسالة ال سيتم بها تقديم موضوع الإعلان.
ياة: -2 وع من الإعلان الأسلوب القصصي، شرائح من ا ذا ال اول إظهار أفراد خياليين  القصة، يستخدم  ه لا  بل  لك

ياة، صائص ولكي  أفراد من ا دين و يتقاربون معهم  ا رج الإعلان أفراد يمثلون المشا تار  يكون الإعلان ناجحا 
تج الذي يمكن من  مثال: توالصفا هما بتزكية الم سيدتين تتحدثان عن مشكلة إزالة البقع على الملابس فتقوم واحدة م
ذ المشكلة. استخدامهخلاله   5ل 

ديدي، 2 .111فارس عقلوان: مرجع سابق، ص 1                                                            ونهلتفاصيل أكبر يمكن الرجوع إ مرجع : موعة دمى متحركة، 4 .116مرجع سابق، ص السيد: إسماعيل محمد محمد 3 .102، مرجع سابق، صالإعلان في التلفزيون المصريسلوى علي إمام:  م سعيد ا ديدي.الإعلان ،أسسه، وسائله، ف  .26، مرجع سابق، صالإعلانإسماعيل السيد:  5 ، لسلوى إمام علي و م سعد ا
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م  صوص الإعلانية التلفزيونية،من خلال ما سبق تم توضيح أ أما عن عملية التحرير  القوالب ال تعتمد عليها  عرض ال
ص الإعلاني فتضم المراحل التالية:   ال

-: رر الإعلان بتحرير أو وضع صورة مصغرة من التصميمات ال يمكن من خلال دراستها الوصول إ  المرحلة الأو يقوم فيها 
 ذي يمكن استخدامه.التحرير الإعلاني ال

وان، إعدادو فيها يتم  المرحلة الثانية:- ية، رير مبدئي للإعلان من ع وانب الف ذا التحرير كل ا الصور  رسالة تمهيدية و يتضمن 
تهي مرحلة إعداد جوانب الإعلان  التحرير المبدئي، دما ت هائية. و الرسوم، و ع ذا الإعلان إ المرحلة ال  يصل 

وانب  لة الثالثة:المرح- هائية للإالتفصيلية تتضمن إضافة كل ا رر كاملا و على المعلن قبل إذاعته إجراء بعض و ال يث  علان 
 التعديلات عليه.

صري أساسيين هما :الشكل و المحتوى و عادة ما تبدأ  أنسبق يتضح  من خلال ما الإعلانات التلفزيونية تتكون من ع
ظمات و الوكالات بإ يا أيضاالم ب أن يضم على الأقل مشرفا ف ظمة ،كما   عداد الإعلان بواسطة فريق من الباحثين التابعين للم

ا وفقا  توا ديد  رير الرسالة الإعلانية يكون ايضا مسؤولا عن  ظمة  للاستراتيجياتوالفرد المسؤول عن  ا مدير الإعلان بالم ال أقر
و من يصمم الإ .          علان و يضع مكوناته أو المشرف باعتبار  اصر  1و ع

حصر فحسب  المبالغ المستثمرة فيه  مرحلة التصميم:-3 و شكل الرسالة  يمتد إ مضمون إنماإن تأثير الإعلان على البيع لا ي
ملة من المبادئ: المختارة ال تمثل الإعلان،  حيث يتقيد تصميم الرسالة الإعلانية 

تج، الإعلانية: وضع تصور للرسالة-أ مهور المستهدف شخصية الم ديد ا فيتمكن  كموضع العلامة، يكون ذلك من خلال 
فسي المراد   عبر الإعلان. إيصالهالمصمم بذلك من استخراج التأثير ال

د، أنب  تقييم و انتقاء الرسالة:-ب ة للمشا تج  أيق مع ابطيث يكون عرضها فريدا و غير مت تثير الرسالة الرغبة الكام م
 تكون صادقة و بسيطة. أنفما يفترض  آخر  السوق،

فيذ الرسالة الإعلانية:-جــ إذ توجد عدة  لا يتعلق فحسب بمضمونها و إنما بالشكل الذي تعرض به، إعلانيةرسالة  أيإن تأثير  ت
ي: ا و  فيذ دد كيفية ت  مقاربات 

ة العملية أو الفانتازيا  الاختيارات الشخصية الرمز، "طريقة العيش" أو الصورة و جمالها أو الشعار الموسيقي، إما التركيز على الشر
ية،  كما يمر التصميم بالمرحلتين الأساسيتين و هما : أو الشهادات، الدليل العلمي التق
اريو -1  « Story Boord » تصميم فيلم السي
اء الكامل للومضة. -6  مرحلة الب

زائريالإعلان في التمربيعي:  اسمهان 1                                                            زائر، لفزيون ا  .17، ص6000، دراسة سيميولوجية، رسالة ماجيستير، جامعة ا
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ذ  « Storyboord » الإعلان التلفزيوني بما يعرف بــ إنتاجتبدأ أو مراحل  وني:مرحلة إنتاج الإعلان التلفزي-4 و تعتبر 
ذ  ها تثبيت الأفكار من خلال شرح التفاصيل و تتطلب  طة العريضة لتصميم أي ومضة إعلانية ،فالهدف م المرحلة مرحلة وضع ا

د 01(إ )09العملية إعداد من ) وع ( رسوم ممثلة اختلف المشا ب أن تكون كل لوحة مرفقة بإشارات ل الأساسية للومضة حيث 
 1التأثيرات الصوتية التابعة لها من موسيقى و أصوات

ا إ قسمين: إعداديتم  قسم الصفحة  ص الإعلاني ،وت اريو الموضح بالصور عادة بعد كتابة ال  السي

ص المطلوب قراءته و القسم الثاني: القسم الأول: ذا الكلام ،ويوضح  يتضمن ال بغي أن تصاحب  ركات أو الصور ال ي يتضمن ا
انب المرئي للرسالة الإعلانية. زء ا  ذا ا

حيث يتم شرح  مصمم الإعلان، ليهايمكن تطوير العديد من الأفكار الإعلانية ال توصل إ  story boord مرحلة 
ركة، ركة،و م المشهد حركيا و شفهيا أو كيفية تقديمه با ي الكلمات المصاحبة لهاته ا ديد الأوضاع  ا ذ المرحلة  كما يتم ايضا  

اك ضرورة  اصة إذا كانت  ديد نوع اللقطات المطلوبةّ: ،لاستخدامهاالمختلفة للكاميرا و المؤثرات ا  قريبة، بعيدة.... كما يتم 
فيذ المختلفة ال تؤدي إ ظهور الإ يات الت ا من تق اريو  لان بالصورة ال نرا بها على الشاشة،عوغير لكن يشرط أن لا يزدحم السي

 الإعلان. إنتاجإذ لا بد أن يتضمن التفاصيل الكاملة فقط لكيفية  بالتفاصيل الزائدة،
داف الأساسية  ي: لاستخدامو ثمة جملة من الأ اريو و   السي

ركة-  .ديد ا
 .إظهار تكلفة الإعلان-
 .لإعلانديد تكلفة ا-
 .ديد الديكور و حركة الشخصيات-
انب المرئي و الصوتي.-  خلق التوازن بين ا

ذا الأساس يتضح  اءا على  ه يعتمد أيضا على العلوم  أنب تصميم الإعلان يعتمد أحيانا على الإلهام و الإبداع الف و لك
ية بالرسم و التصميم فإن مصمم ا و المعرفة، برة الف فس و غير من العلوم فإ جانب ا تاج لمعرفة بمبادئ ونظريات علم ال لإعلان 

 2.الاتصالاتالسلوكية إضافة إ الإلمام بمبادئ علم 
 
 

                                                           1RrardBrochand, jaqueslendrevie : « le publicitaire »,édition Dalloz,paris,1993,p320. 2 ادي أحمد و آخرون ما و التلفزيونال شر و التوزيع،عمان ، مكتبة المجتمع: تصميم الإعلان، الدعاية و الإعلان في السي ،  6001الأردن،-العربي لل
 .118ص
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اريو  الإعلان التلفزيوني إورجوعا  داف الأساسية لاستخدام السي امس  الأ صر ا صرا مهما و أساسيا،يStory  Boordو للتأكيد على الع د،إذ لا عتبر ع ديد عدد المشا لق التوازن داخل   بد من  ص الإعلاني  عدد الكلمات و ال
 ويتحقق ذلك من خلال: الإعلان،

د و ترتيبها:-أ تويها الفيلم الإعلاني، « Storry Boord »يتم  مرحلة  ديد عدد المشا بغي أن  د ال ي  ديد عدد المشا
ذ الم ذ المرحلة ترتيب  طقيا إ المشهد الأخير.كما يتم   د  تسلسل و تتابع ح الوصول م  1شا

د القصيرة و الطويلة كذلك، ذ العملية البعد عن المشا د على متابعة  كما يراعى  إطار  فمن المعروف أن قدرة المشا
فية للمشهد الواحد  الإعلان  ( ثوان تعتبر مدة كا02كما يرى البعض أن ) ( ثوان،02اللقطة أو المشهد المعروف لا تزيد عن )

د ح يستوعب فيه المشهد و يثبته و يتذكر فيما بعد.  كوقت كاف للمشا

ذا الأ ( ثانية 2( ثانية إ )60خير يمكن أن يستمر لمدة تتراوح ما بين )و إذا كان الإعلان يعتمد على مشهد واحد فإن 
د، ن المشا ا تؤدي حركة الكاميرا  حيث يتثبت  ذ ا قد تبدأ بلقطة متوسطة و ركة  ثم  « plan rapproché » و اللقطة المتوسطة القريبة « Plan ensemble »ثم تتجه إ اللقطة الطويلة  « Plan Moyen »دورا مهما  ذلك ا

اريو الموضح بالصور.  « T.G.P »اللقطة القريبة جدا  بغي توضيحه  التقطيع التق من السي ذا ي  و كل 

ها الفيلم الإعلاني ح يكون  المستوى المطلوب،ثم بغي أن يتضم د ال ي فإن كانت  ة أساسيات عامة حول عدد المشا
د فيه عدد المشهدين،10مدة الإعلان مقدرة بــ) و إن كانت المدة أقل من دقيقة فلا يزيد عدد  ( ثوان فيشترط أن لا يزيد عدد المشا

د، د عن الأربع مشا د عن )أم المشا ب أن يؤخذ بعين 10ا إن كانت المدة دقيقة فلا بد أن لا يزيد عدد المشا د ،كما  ( مشا
تج الاعتبار ا  أنه يمكن عن طريق المشهد المعروض توضيح خصائص الم اك كلمات مصاحبة لهذا المشهد و  و مميزاته دون أن تكون 

اصة دورا أساسيا  التوضيح.  2تؤدي المؤثرات ا

د، أنب  د الكلمات:عد-ب ية للإعلان و ملائم لعدد المشا ص الإعلاني ملائم للمدة الزم ذلك  يكون عدد الكلمات  ال
. توا د تتبع و فهم   ح يستطيع المشا

و كلمتان  الثانية الواحدة، ال التصميم أن أفضل عدد للكلمات  أي أن أفضل عدد للكلمات  و أجمع المختصون  
و )10علان مدته)مثلا لإ ه   ( كلمة،60( ثوان  يث لا يرى تعجلا م ا ملائما للصوت المؤدى  الإعلان  المهم أن يكون عدد

ص.  قراءة ال

ديدي، 1                                                            ادف: 2 .691مرجع سابق، ص عد سيد العبد: م ا ة  دة خد اصر السردية في الإعلان التلفزيونيلي قال"" ،دلالة الع ليلية سيميولوجية لومضات نجمة للهاتف ال رسالة ماجيستير،  دراسة 
زائر،   .28ص، 6002/6009جامعة ا
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ة "لا حركة فيها"   د الساك ب المشا ب  ب أن تكون صامتة كما  صف الأو من الإعلان  كما أن الثانية و ال
صر الصوت. فهي تؤدي صلب الفيلم الإعلاني، و الأساس فيها و يليها ع ركة  صر ا د  حين لا بد أن يكون ع  إ ملل المشا

صر جذب  مرحلة الإخراج:-5 مالية و ع قق القيم ا هائية ال  سبة  الانتباوتع الشكل الذي يظهر به الإعلان  صورته ال بال
سبة للراديو و التلفزيون  للوسائل المطلوبة، ص الإأما بال ويل ال اذبية اعتمادا فيتعين على المخرج  قق ا اريو بشكل  علاني إ سي

 1على الصوت و الألوان

و تقريبا يترادف مع التصميم، والإخراج يستخدم أيضا كاسم و فعل، وعليه فإن الإخراج يتمثل  لكن  إطار ضيق، و
ددات حيز معين. اصر الإعلان ضمن   2أساسا  ترتيب ع

ذا تعت ان حكاية القصة الإعلانية  وقت قياسي  ا ر از الإعلان التلفزيوني باعتبار م المراحل لإ بر مرحلة الإخراج من أ
ية إذ تمر عملية الإخراج بالمراحل التالية: عل بعض أفلام الإعلان تلعب بالتحف الف  ما 

اصر ال ستسرد القصة الإعلانية من حيث يتم في ي مرحلة التحفيز للتصوير، قبل الإخراج: عملية ما-أ ديد الع ها اختيار و 
غ"، ب احترامها، ضير الديكور، شخصيات عبر "الكاستي تج و كذا اختيار  الألوان ال  الأضواء و الطريقة ال يقدم بها الم

 الملابس و الإكسسوارات.

ذا  اجتماع ما قبل الإخراج:-ب طة المسماة فيلم المعلن و الوكالة  الاجتماعيضم  ويل ا المكلفة بالإنتاج يشرح فيه المخرج كيفية 
اري داف  والسي  المرجوة من الإعلان. الاتصاليةإ فيلم كامل و ناجح، من خلال إظهار فهمه الصحيح لأف

ذا  دد   ذ الاجتماعو تمام كبير   ص التمثيل و الأسلوب و الديكور با هائية فيما  يارات ال أين يقدم  المرحلة، ا
 3يقوم به كل ثانية من الوقت المخصص للإعلان المخرج تفصيلا دقيقا لمخطط العمل لكي يتمكن من إظهار ما

يين، التصوير: -جـ طط يبين أدوار كل فرد مشارك  فرقة التصوير من ممثلين و تق ضر   فيذ  و ذ المرحلة ت حيث يتم  
اريو إطارا تلو الآخر المخططات الموضوعة  فيلم  ومراعاة التوقيت الصحيح. مع الإضاءة و الديكور الملائم، السي

د و اللقطات المصورة ثم انتقاء  تركيب الفيلم:-د دة المشا (أو 18بعد ذلك يركب الشريط على أساس ) ،أفضلهايتم عبر مشا
 يكساج.ومن ثمة يتم تسجيل شريط الصورة مع الصور فيما يعرف بالم ( ثانية،20)

ور دفع الله احمد: مرجع سابق، ص 1                                                            شر و التوزيع، عمان ،الإبداع و الإبتكارية في الإعلانالعلاق بشير:  2 .101ال  .3RnardBrochamb, Jaque Lendrevie,p323 ،ص.6010الأردن، -د.ط، مدخل تطبيقي، دار اليازوري لل
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تلفة من المعلقين، اصر  ذا الأخير ع ص الإعلاني  أحيانا الضوضاء، الموسيقى، إذ يتضمن  م أناس يقرؤون ال والمعلقون 
ون من ضبط نبرة  ا حسب ما تقتضيه الفكرة، و سرعة كلامهم حسب التوقيت المحدد، أصواتهم،ومتمك  أما عن الموسيقى فيتم اختيار
زة  أو قد يلجأ المخرج إ الموسيقى الملائمة. فقد تكون موسيقى جا

ا يتم مزجها حسب التوقيت  هائي ثم تضاف إليها الموسيقى و بعد حيث يتم تسجيل أصوات الممثلين أولا على الشريط ال
ها  ا  الإعلان. أداءالمضبوط و بطريقة تسمح لكل م  دور

هائية إلا ذ المحطة يصل مصمم الإعلان إ المرحلة ال دع البصرية فيتم عرضها بشكلها   ه إضافة بعض ا  إن تطلب الأمر م
مهور. هائي على المعلن للحكم علها أولا و من ثمة تعرض على ا  1ال

صي للرسالة الإعلانية التلفزيونية: - 2-2 اء ال  الب

صي و خصائص اللغة الإعلانية: -أ اء ال  الب

ال السيميولوجيا جمل ة من الوظائف المتعلقة باللغة "الوظائف الستة للغة" أو الوظائف ال تتعلق بدراسة استخلص الباحثون  
ذ الوظائف على الصورة فوجد أنها ذات الوظائف: الاتصاليةالعمليات  ا "رومان جاكسبون"،حيث تم تطبيق   ال حدد

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ادف: مرجع سابق، ص 1                                                            ة  دة خد  .91لي
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اصر العملية 55شكل ) د جاكسبون. الاتصالية( يوضح ع  ع

 

 

 

 

 

اصر 50شكل )  1الاتصال(يوضح: وظائف ع

 

 

 

 

 

 

 و المتمثلة  الوظائف التالية:

 الوظيفة التعبيرية المرسل-1

 الوظيفة الإفهامية المرسل إليه-6

 الوظيفة الشعرية الرسالة-2

 الوظيفة التوصيلية الاحتكاك-1

 للغةقيقية الوظيفة التح الشيفرة-8

لف: 2 .6011/6018، رسالة ماجيستير ،جامعة بسكرة،ب البلاغية في الإشهار التلفزيونيالأساليشيقر سليمة: 1                                                            2ة المرجعية الوظيف السياق -2 زائر،دور الصورة في التوظيف الدلا للرسالة الإعلانيةفايزة   .6001/6008، رسالة دكتورا ، جامعة ا

 السيا
 الرسالة
 القناة

لمرسل إليها  المرسل 
 السنن

ة التأثيرية ة التعبيرية الوظي  الوظي
ة المرجعية  الوظي
ة الشعرية  الوظي
ة الإنتباهية  الوظي

ة ما وراء  وظي
 اللغة



ية الرسالة الإعلانية التلفزيونية  الفصل الرابع:                               الإعلانات الاجتماعية وب

 
-177- 

فالفرد يستعمل اللغة للتعبير  ص أساسا المرسل و تهدف للتعبير المباشر عن موقف الفرد مما يتعلم، ":الانفعاليةالوظيفة التعبيرية "-1
ه من أفكار، شئ  ذ ، عن مشاعر و ما ي إن الوظيفة  ويستعمل الألفاظ الدالة على المعاني ال تساعد على إيصال أفكار

عا لذلك يفضل  الانطباعتعبيرية تميل إ إعطاء ال ائية  "مارتي"بوجود انفعال صحيحا كان أم مصط ذ الوظيفة بالعلاقة الث تسمية 
 بين المرسل و الرسالة.

إليه حيث يتعين على المتكلم أن يشعر المخاطب بأن الرسالة موجهة  ي الوظيفة ال تتعلق بالمرسل إليه،الوظيفة الإفهامية: -2
ب عليه أن يعمل كل ما  وسعه ح يتمكن ذلك المخاطب من تقبل رسالته أساسا، وتبرز أكثر من خلال  و فهمها، كما 

تمام المخاطب. هي بغرض جلب ا د أو الهزل أو الأمر و ال  استخدام أسلوب ا

اعإذ لا بد من              و فعل الشراء، إق ا تب المتلقي للوصول إ الهدف و  ظرة فالصورة  ة للمستقبل "مثلا ال ين إشارات معي
ا معين" أو  ددة توحي بفكرة ما "مثلا لقطة مقربة لوجه شخص يستمتع سلم ل ا ة توجه المستقبل مباشرة إ وضعية  قطة معي

تج" الاستمتاعبأكل كعك أو شكلاطة توحي بفكرة متعة الأكل أو   .بهذا الم

ذ الوظيفة تشرك المتلقي ه فإن   1 مضمون الرسالة. وم

ا إ صور بلاغية، الوظيفة الشعرية:-2 اد  المجاز الفعلي، المجاز المرسل، ،الاستعارة ي الوظيفة ال تتعلق بالرسالة و مدى است
مهور. ن ا  فالوظيفة الشعرية من شأنها تقوية وتفعيل العبارة الإعلانية فترسخها  ذ

ية:-4  2.الاتصالتبليغ لتثبيت أو إيقاف تهدف إ ال الوظيفة الإنتبا

رص دائما على  عل المرسل  ي الوظيفة ال  ه و بين المتلقي. الاحتكاكو  فسي بي سدي أو ال  3ا

ديد مع الإشارات ذلك لأن المتلقي قد لا يفهمها، دي اللغة":"الانعكاسية الوظيفة -5 دفها   ذ الوظيفة  ي  عل  و
ون،تضطلع بدور عظيم  فالكتابة إشارة لشفرة ،و الكلمة ترجع إ عدد من المعاني المختلفة و ذلك حسب مقتضيات   كل الف

و تأويلات عدة حسب الأسلوب: الشفرة، ذ الوظيفة على وصف اللغة و  واقعي، كذلك اللوحة تتجه  ....إذ تقوم  التعريف سريا
 بالمفردات ال تصاحبها.

يل دائما إ  دراكية":الوظيفة المرجعية "الإ-0 تج عن سياق لأن اللغة  سوسا شيءال ت ردا كان أو  تتجسد من خلال  ،معين 
 القرائن أو الآثار ال يضعها المتكلم على خطابه.

زائرياسمهان مربيعي:  1                                                            زائر، ية،سيميولوجية للرسالة الإشهار  دراسة ،الإشهار في التلفزيون ا مة و جيزي،دلالات المكان في الومضات الإشهارية التلفزيونيةأحمد بوخاري:  2 .1777/6000جامعة ا قال  ليلية سيميولوجية مقارنة بين متعاملي الهاتف ال جامعة  ، دراسة 
زائر ، رة الاتصاليةمحمد إبراقن:  3 .12، ص6001/6007ا زائر،، دراسة حاعلاقة السيميولوجيا بالظا ما ،أطروحة دكتورا ،جامعة ا  .629،ص6001لة لسيميولوجيا السي
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اع ب أن تمتاز بالوضوح و الإق قل الرسالة الإعلانية ال  ا يعتمد كم  ،تعتمد الصورة الإعلانية كافة الأساليب غير اللغوية ل
مهور، ية لمخاطبة ا عة القائمة على اللغة كوسيلة ومكون  الإعلان على وسائل ف فيختار الوسيلة الإعلامية الهادفة و الرسالة المق

سبة  اح أي حملة إعلامية أو إعلانية.70أساسي يتدخل ب  % من 
ي التعبير عن الأفكار بوا م وسائل  ت،طة الأصوات الكلامية المؤلفة  كلماسفاللغة  يري الاتصالوتعتبر أ ما  ،ا

فت إ :  وتشمل اللغة على وسائل تعبيرية متعددة لذا ص
زن، تدل على الألم، *لغة ذات إشارات صوتية غريزية: وع، ضا،ر ال ا توي على  ا ي أصوات بسيطة غير معقدة لا  الفرح و 

 مقاطع و لا كلمات و لا جمل.

ياة  يمكن تقسيمها إ مقاطع و جمل و كلمات، ة:*لغة ذات إشارات صوتية مركب ي نوع ناتج عن ا يعبر عن معاني  الاجتماعية،و
 1تعبر عن ثقافة الشعب. « language »تسمى  اصطلاحية

اصر لغوية ر البقري" أن تصميمها يعتمد على ع صية للرسالة الإعلانية فيرى الدكتور "احمد ما ية ال أخرى غير لغوية و  أما عن الب
: حو التا يفها على ال ا خلاقا ووحدة متكاملة ،حيث يمكن تص  تشكل مز

اصر لغوية:-1  ع

 الرسالة الإعلانية.-

انبية.- اوين الرئيسة و ا  الع

 الشعارات.-

اصر غير لغوية:-2  ع

 الصور و الرسوم.-

ركة.-  ا

 الألوان.-

 المؤثرات الصوتية.-

 غات البيضاءاالفر  -

 وز و حروف الطباعة.الرم-

 العلامات التجارية.-

يم مذكور:  1                                                             .01، ص1798، الهيئة المصرية العامة للكتاب، معجم العلوم الاجتماعيةإبرا
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ص اللغة و بالأخص ما طوق  وضع "رولان بارث" فيما  ها بالصوت الم أنه مهم جدا  « son phonitique »تعلق م
مائية اللغة   إذ ميز بين بارث بين وظيفتين: السي

 :La fonction d’encrageوظيفة الترسيخ:-أ

و مد د  دد،و تتعلق بتوجيه المشا ا. لول   ونوع من المع الذي لا تستطيع الصورة تبليغه لوحد

اك نوع من التعددية  المعاني  سبة للصورة، « lapolycémie »إذ  دد طريق) الكلمة اللفظية بال ب أن  فتظهر وظيفة  (لذا 
تص بالتعليق ا صصة للكلام غير المتعلق بالقصة أي   ارجي شرط أن لا يتحول إ تعليق داخلي.الترسيخ  الفيلم نادرة و 

اوبةيوظ–ب  من مستوى  أعلىمع يتكون من مستوى  إنتاجالصورة   إعانةتقوم على  :   la fonction de relai فة الم
طاب المروي، الة تكون الصورة و الكلام  علاقة تكامل وترابط تسهم  و  ا ذ ا  جودة سابقا.دلالات و معاني غير مو  إضافة 

اريو الإعلان أو "الستوري بورد" و  ا المهم ،فإن لسي أيضا  « story boord » سياق آخر ذي صلة باللغة أيضا و دور
ه و بين الصورة. توي على مسار سردي يميل إ مرجعية داخلية بي ية نصية دالة   1يعتبر ب

كاية ،و الرواية و القص ص الإعلاني كغير كا موعة من الدلائل اللغوية الموجزة  شكل ملفوظات  يتألف ال ة... من 
يعادلها  مستويات  يتطلب توسيعها اللجوء إ ما يقابله  المعجم للحصول على ما « Enoncés condensés »كثيفة 
.  المع

ص  ترسيخ الصورة لا  يعتبر الستوري بورد ملخصا لمشروع الفلم الإعلاني، رد ونظرا لأهمية ال اريو فقط على  يقتصر السي
و الفيلم نفسه بكل مات اوين، يكل مبدئي شامل لفكرة الفيلم و إنما  أصوات، وصغ الأجواء العامة  شعارات، صور، تويه من :ع

تص  إعداد مبدعين صحفيين. للقطة،  ويكتسي أهمية بالغة 

ديثة في اللغة الإعلانية: -ب طاب الإعلاني "الإشهار"  دور التيارات الإعلانية ا  « le discours publicitaire »يشير ا
قيقة، اء فيمثل جملة من الأشكال السردية ال  إ جملة من الدلائل اللغوية ال لا تكتسي دلالة إلا بارتباطها با أما من حيث الب

طوي على   . « Stratégie discusive complexe » استدلالية معقدة استراتيجيةت

طاب الإعلاني عدة  اولتهو تيارات حديثة إيديولوجيات شهد ا ذ الإيديولوجيات يقع  الاختلاف،ولعل ت الذي يميز بين 
اول  ذ التيارات الإعلانية"الإشهارية" و  تج، نستعرض فيما يلي  طاب الإعلاني "الإشهاري" و الم على مستوى العلاقة بين ا

صائص المتعلق ذ ا م  تج.توضيح أ طاب بالم  ة بالعلاقات ال تربط ا

 

                                                           1Christian pinson :sémiotique et publicité,eddollal-paris,1998,p23. 
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حرف  -1  : « Publicité Oblique »تيار الإعلان "الإشهار" الم
دس بالإدراك و اللاشعور، حرفة لابد من معرفة عدد  يعتمد الإعلان وفقا لهذا التيار على الأحاسيس و ا ولقراءة رسالة م

تلفة. ،تصاديةاق سياسية، فية،قامن الشفرات فتكون إما شفرات سوسيو ث  وتقوم بتفسير الرسالة مؤدية إ نتائج 
اصر المضمون الإعلاني ،و يقوم على التعبير الذي يطبع على  حرف بفكرة الإبداع و التجديد  تقديم ع يرتبط الإعلان الم

الفة لل كونها عن نفس الأشياء سابقا، ذا الإعلان  لذا الرسالة بصمة المرح و السرور فيكتسب المتلقي رؤية  يتعين على مصمم 
لق انعكاس موجب . ذابة الراسخة  مهور و إثارة إعجابه من خلال عرض الشعارات ا  التعامل مع ا

ص الإعلاني و اس اء ال ذا الإعلان على تفادي أسلوب العرض للوقائع  ب اء    بدالها بالترميزتيركز بذلك أيضا  و الإ
ذا ص قصد تقييم فكرة تصميم المع ،ومن ثمة التمثيل  كخاصية من خصائص  ياد و الطابع الإعلامي لل الإعلان ،وكذا اعتماد ا

تج، قيقة الم اقص  ابي يقوم بتأويل المحتوى الإعلاني. ال ول المستهلك من متلقي إ متفاعل إ و التمثيل الذي   1و
ذا التيار فعاليته من :« Publicité Mythique » تيار الإعلان "الإشهار" الأسطوري -2 يستمد الإعلان حسب 

و ناقل الأسطورة المعاصرة، الأسطورة، ا بالسعادة" فالإعلان  ا أكثر كلما أحسس  .وشعار ملخص  :"كلما استهلك

ية، يرى البعض أن الأساطير          ل، وتراجع الأفكار الدي ذ و زمانها،نظرا للتطور العلمي المذ ذ لكن يأتي  ا التيار ليقول أن 
فالأساطير لا تزال موجودة لتعمد  الإعلان الأسطوري الذي يتب على لغة أسلوبها يضفي على المضمون شيئا من  المعلومة خاطئة،

ين إ الماضي، ظير القديم ،وربط الفكرة بديكور مشابه لوق الشاعرية و ا تج ب سد مقارنة الم و ما  . تو  و

سب ت و الإعلام، "جاك يار الإعلان الأسطوري إ المفكر:و ي ص  سقيلا" الذي يرى بأن الإعلان ليس  لذا على ال
يال يمزج بين البلاغة و لذة  وع من الشاعرية و ا ب أن يب وفق أسلوب يتسم ب همة اللغة الإعلانية لا مف ،الاستهلاكالإعلاني 

قيق التماثل مع الواقع بل تتع ا إ خلق لذة تقتصر على  تج. الاستمتاعدا  بالم

ري  -3 و  : « Publicité Substantielle »تيار الإعلان ا

رة"، الأمر المميز لهذا الإعلان عن الإعلان الأسطوري، تج "جو يال أو  و تركيز على أهمية تمثيل حقيقة الم وأن يقدم الواقع لا ا
تماماس حيث يؤكد الباحث "جون فليدمان" أن أس الأسطورة، تج أي  الا صب على طريقة عرض الم ري لا ي و  الإعلان ا

تج، ر الم يالية ال  استعراض جو ه و لا يعتمد على الصور الإبداعية القائمة على التزيين و الصور ا اس والتركيز على أهميته و 
تج بطريقة غير مباشرة.  تعرض الم

ري  تركيزهما  « Publicité référentielle »: تيار الإعلان المرجعي -4 و وع من الإعلان مع الإعلان ا ذا ال يتفق 
صر الواقعية، تلف نوعا ما وظيفة التيار المرجعي كونها وظيفة تمثيلية للخطاب الإعلاني كونها تؤكد على ضرورة  على ع ور 1                                                           لكن   .بوصابة: مرجع سابق عبد ال
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ص الإعلاني مع حقيقة الواقع، إنتاجإعادة صياغة و   ما يعيشه المستهلك "كمرجعية الديكور، حيث يشترط  ذلك تكثيف ال
 اللباس....

تج  عمل تمثيلي. قيقية للم  لذا يمكن أن يقدم الإعلان المرجعي واقعا يعتمد على ممثلين يقدمون الصورة ا

ملها و كذا الوسائل الإعلامية م القيم ال  ذ التيارات الإعلانية و أ اول استعراض جدول لتوضيح  ال  و فيما يلي 
 1تستخدمها.

 أمثلة إعلانية الوسيلة الإعلامية الرئيسية القيم المستهدفة الإيديولوجية الإعلانية

 تيار الإعلان المرجعي
Pub.Réferentielle -ية  Valeurs pratique- فوائد ضرورية حي

immédiate -رائد  ا
 المجلات-

زلية،غسول - ظفات الم الم
 الشعر

ظيف صح-  يةأدوات ت

 Pub.Myytrique- تيار الإعلان الأسطوري-
 Utopie -Valeurs extentie -les souvent- قيم خيالية مثالية-

« globalisatisée » -سيارة سيتروان تقطع البحر- التلفزيون 
 أغلب إعلانات كوكا كولا.-

حرف-  Pub .Oblique- تيار الإعلان الم
ية،الفرح ،السعادة المتعة،  Amusement,luxe,joie,bonheur الرفا

 الاستعمالتوجيه المستهلك عن -
 Négation de- العادي لأفشياء.

l’utilisation pratique des objets 
 التلفزيون-

ملات الإعلانية للسيارات  - ا
 La jalousie est un .602كحملة سيارة بيجو 
vilain défant -يتون  حملات ب

ري- و  تيار الإعلان ا
Publicité Substantielle -تج  تقديم مميزات مفصلة عن الم

تمامعدم - بتفاصيل ليس لها  الا
.  مع

رائد-  ا
 المجلات-

أغلب الومضات للإعلان -
 عن مواد التجميل.

إعلان السيارات -
 .Fordفورد

 والوسائل المستخدمة. القيم المستهدفة، ( يوضح التيارات الإعلانية،52) جدول رقم
ث على فعالية من خلال القراءة ا حرف يشكلان مادة أساسية  تج بأن الإعلان الأسطوري و الم لأو للجدول أعلا نست

مهور   ، إنتاجا حرفة و  المع  .1Jacques lendrevie,et autres,IOP.cit,P250                                                           مادة جذابة و مبتكرة و مثيرة لذا فإن أغلب الإعلانات التلفزيونية المعروضة تتراوح بين إعلانات م
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اك ما كية و تسبح  خيال المتعة،أخرى أسطورية تثير  المستهلك رغبة استهلا  دة الإعلان على شاشة  فليس  و أروع من مشا
مل الرسائل  " الالتلفزيون على حد قول "شارول يةتأخذ   كدال لتسيير بعض المدلولات الثانوية الإضافية. التعي

مع بين أن :وفيما يلي نستعرض شكلا يوضح التيارات الإعلانية و العلاقات ال  حو التا  واع الرسائل الإعلانية على ال
مع بين أنواع الرسائل الإعلانية  (50)شكل رقم   .: التيارات الإعلانية و العلاقات التي 
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 الإعلان المرجعي:
''Publicité référentielle'' 

 الوظيفة التمثيلية للغة Fonction 
représentationnelle du langage 

 ''Publicité Mythique''  »الإعلان الأسطوري
 ائية للغة  Fonction constructiviste du langage الوظيفة الب

ري: و  الإعلان ا
''Publicité Substantielle'' 

 زئية ائية ا  الوظيفة الب
Négation de la fonction constitutive 

حرف:  الإعلان الم
''Publicité Oblique'' 

 زئية  الوظيفة التمثيلية ا
Négation de la fonction 
représentationnelle 
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اء الدلا و البلاغي للصورة الإعلانية: -3 – 2  الب

ابية ال تعتبر الصورة الإعلانية خطابا إعلانيا دالا من خلال جملة الأبعاد التقريرية الأولية  لانية:مفهوم الصورة الإع-أ و الأبعاد الإ
ها الصورة، داف القائم  تتضم قيق أ د أن أي دلالة الصورة تتسم بالقصدية و  ذا  اءا على  ح المتلقي فرصة  بالاتصالب الذي يم

تفسر حسب  إيديولوجيةبأبعاد  لارتباطهافعملية توليد المعاني مسألة بالغة التعقيد و الأهمية نظرا  ة داخل كل ومضةلتوليد المعاني الكام
 إدراك المتلقي لهجته و ثقافته و استيعابه للكم الهائل من الرسائل الإعلانية.

يط ما حل، إن سطوة الصورة باتت تستفحل  المضامين التلفزيونية إ أن أصبحت مكونا  د أي بر بذلك على  بالمشا
ر الومضات الإعلانية. توضيح الرسائل الأيقونية  و اللغوية لمعرفة معاني الإرسالية الإبلاغية من جو

ملها   تزل الكثير من الدلالات و الرموز ال  لذلك قيل  الصورة أنها أصدق من ألف كلمة ،ذلك أنها مكون 
 وني خاصة إن ارتبطت بالإعلان.البعدين التشكيلي و الأيق

ي أداة عامة   للاتصال يمم"تع قدم "مولز" تعريف للصورة على أنها و موجود  الكون، و  سيد لكل ما  المرئي و 
حت،  الرسم، الصور الفوتوغرافية، وسائل الإعلام، ماال قسم عالم الصور إ : "صور ثابتة  و التلفزيون، السي و صور      و ي

ي دعامة من دعائم  الاتصالكة" و الصورة أيضا دعامة من دعائم متحر  ية"  إذ تتميز  ،الاتصال تقدير الباحث "بلقاسم سلاط
مل  الوقت نفسه المع  بقدرة اتصالية فائقة، ويمكن أن تعتبر إشارة أو أداة  الاتصالو  ووفقا لسيميولوجيا الأيقونة فالصورة نظام 
 1.وظيفتها نقل الرسائل

أما عن الشق الثاني للمصطلح فيع بالإعلان و له العديد من  ذا عن الشق الأول من مصطلح الصورة الإعلانية،
ادحيث يعرف  التعاريف،  الأمريكي للتسويق بأنه: الا

دمات بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع".  "الشكل غير الشخصي لتقديم و ترويج الأفكار و السلع و ا

ي:يتضح م يا  ن خلال ذلك أن الصورة الإعلانية  "تلك الصورة الإعلامية و الإخبارية ال تستعمل لإثارة المتلقي ذ
تج ما،اوجدانيا و التأثير عليه حسيا وحركيا ودغدغة عو و  ذا أن الإعلان بمثابة بث و  طفه لدفعه قصد انتقاء بضاعة أو م إخبار ويع 

توج أو خدمة ما قصد  للمتلقي." إيصاله و تبليغ لم

تمي إليها  ويضيف "جميل حمداوي" :"للإعلان حسب رولان بارث رسالة تتضمن مصدر بث من الشركة التجارية ال ي
تج، اة إبلاغ، الم مهور ،وق و ا و ما ومتلقيا   2يسمى بالتحديد ركن الإعلان". و

طقيا لأنه ية1                                                            ا ترميزية بلاغية  مستويات الإدراكية والأيقونة.ويرى "امبرتو ايكر" أن الصورة الإعلانية تمثل نسقا سم زائر، -، مطبعة جامعة محمد خيضر، بسكرة: سيميولوجيا الصورة الإعلانيةو آخرون بلقاسم سلاط ظرية و التطبيقجميل حمداوي: 2 .6012ا شر و التوزيع، السيميولوجيا بين ال  .867، ص6010الأردن،  -عمان ،د.ط، الوراق لل



ية الرسالة الإعلانية التلفزيونية  الفصل الرابع:                               الإعلانات الاجتماعية وب

 
-184- 

ظام الدلا الذي يقيم علاقة شبهية  Analogiqueوتعرف الصورة الفيلمية بما فيها الصورة الإعلانية على أنها :" ذلك ال
ه فقط." مع المرجع، ارجي و إنما مظهر م ي ليست صورة مطابقة للعالم ا  و

افسة الكلمة  كثير من السياقات سيقت  خ إن الصورة إذا ما اة تواصل تملك قدرة على م طاب سيميائي ثقا تعتبر ق
، و المقامات و تعود تلك القدرة إ جملة من المواصفات، اع الدلا إذ تتجلى الدلالة  الصورة أكثر من دلالة الكلمة  و غياب الق

اءات، عة و الرموز و الإ لاء الدلا للصورة إ اتساع دائرة المتلقين الذين يتفاعلون  ال قد تتحصن خلف الأق ذا ا حيث يفضي 
بة من المتلقين. ايديولوجية أبعادمع دلالة الصورة أما التفاعل مع الكلمة فقد يقتضي خصوصية ثقافية فكرية و   1تقتصر على 

صائص الأيقونية للرسالة البصرية:-ب صائص ا تلف و تتميز عن الرسالة اللغوية رغم أن الفصل  تمتاز الرسالة البصرية  علها 
هما يستدعي الأخرى، ية "اللغوية" يعتبر مستحيلا لأن كلا م الأمر الذي يستدعي  بين الرسالة الإعلانية البصرية و الرسالة الألس

ا وسيلة  صائص الأيقونية للرسالة البصرية باعتبار  الة اللغوية.و اتصال شأنها شأن الرس إبلاغعرض ا

ية و البصرية ضمن الرسالة الإعلانية سواء المتحركة أو الثابتة إلا أنه لا يم كن و رغم أن الباحثين يقرون بعدم الفصل بين الرسائل الألس
طابية يدور  فلك الآخر، يويا رغم أنهما يسيران لإنتاج مع اعتبار أحد ا هما ب هما تفرض وجود اختلافات بي  وحدد فطبيعة كل م

 للومضة الإعلانية.

م خصائص الرسالة البصرية  :  ويمكن تلخيص أ

و الأيقونات من جهة  Non figurativesو المسماة بغير التصويرية : Non Analogique عدم إمكانية الشبهية-1
طقية   من جهة أخرى. les icones logiquesالم

اصية فإن الصورة ليست إلا   مفهومها المتداول، :L’analogique visuelleتقبل الشبهة البصرية -2 فوفقا لهذ ا
صائص  وي جملة من ا ارجية بين الدال و المرجع ،ذلك أن الصورة  صائص ا دليلا أيقونيا يذكر بضرب من التشابه  بعض ا

صائص تطابقا مع  :مقاييسه، الشيءحول  ... فتحدث تلك ا دد عوامل انتظار الم أفقألوانه، أبعاد  ،اجتماعيةستقبل الذي 
ية وعة و متغيرة. ،تار  ثقافية مت

وعية و التماثل -3 و تقدر حسب الثقافات المختلفة باعتبار :La rassemblanceتقبل الشبهة البصرية بالمتغيرات ال
مل الأدلة.  2نظام من 

و تمف المظهر السردي: -4 اء بوجود وضع أو ل الصالمقصود بالسردية  حالة الإعلان  ية مدركة عبر الإ وصلة ضمن طولية زم
ركية، تتم الدورة ا ظة ثانية  ظة نقص ثم تليها  تج عبارة عن حل لعقدة طالت مدتها. تتخلله   وفيها يدخل الم

ديث،الأردن،صورةثقافة العمر عتيق:  1                                                            زائري، واللغوية في الرسالة الإعلانية : الدلالة الأيقونيةنعيمة واكد 2 .06، ص6011، دراسة أسلوبية، د.ط، عالم الكتب ا ، رسالة ماجيستير، تطبيق على برامج الاتصال الاجتماعي للتلفزيون ا
زائر،  .126، ص6011/6016ا
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اكاتها، ا على  ث  ائفها :الإعلام،حيث يرى "بارت" أن الصورة تمثل خطرا يستمد من وظ إن الصورة بمضمونها السردي قوة 
اء و الترغيب. التمثيل،  المباغتة، الإ

ا و يفصح عن مكوناتها فتكون لها  و من يسرد فإن كانت الكلمة واحدة تصف و تسرد اللغة، فالفضاء البصري للصورة 
تمي إليه.  دلالات متجذرة  عمق المجتمع الذي ت

ب بهذا المظهر  الاستعانةإن الهدف من  المظهر التشخيصي: -5 اقو تسهيل الولوج لعالم الصورة إذ لا  العين أو الأذن ح  إر
تج اء الوجود المادي  للم ساب العين بهدوء و ثبات على صفحة الصورة الملتقطة دون ع  .ت

داء: -0 ظرية المتعلقة بلمالذي يمكن أن توجهه الدراسات الأيقونية ل ال يم ال ها مع أو الإعلام ال يمكن خلط الاتصاللالة دفا
يم اللغوية الغربية.  المفا

مط و الصورة: -7 دفها المرسوم، التطابق بين ال رج الصورة بكل معطياتها عن  تج ما  إنما ب أن  عليها أن تدل على وجود م
و الهدف. جيج الصورة و تقليص داخلها و توجيهها  ب  ذ الغاية  ها و لتحقيق  ددة ووفق شروط بعي  1ضمن وضعية 

اع و البلاغة في الصورة و الرسالة الإعلانية:طر -ج أول من وضع أسس علم البلاغة ،حيث حدد  كتابه  أرسطويعتبر  ق الإق
اع ،وقسمت الكتابات اليونانية القديمة البلاغة إ خمسة أقسام تعرف بفروع الشجرة اليونانية للبلاغة.  "البلاغة " أصول الإق

جج ،وتسمى  ةحللمر ا: L’invention:الابتكار-1 طاب و الأكثر تعقيدا يتم فيها البحث عن الأفكار وا الأو من صياغة ا
 .الاكتشافأيضا مرحلة 

توي على :La dispositionالترتيب: -2 ميعها حسب خطة  جج أو  ظيم ا  خاتمة. نقاش، سرد، ،تمهيد، و فن ت
اصة بكتابة ا: L locutionالصياغة:-2 يات ا طاب جمالا من خلال موع التق طب أو دراسة الأسلوب الذي يزيد ا

ية بصيغ التعجب، ية لغوية غ  المجاز. ،الاستعارة التكرار، اعتماد ب
يات الكلام خاصة ما يتعلق بالصوت و نبراته، الإيحاء:-1 سد و تعابير الوجه. و فن الإلقاء وتق  وحركات ا

يات التخزين و الت الذاكرة: -5 طيب لها.مع بين تق اء حاجة ا  2ذكر للحجج أث
ية من خلال  ية للرسالة التعيي ظام اله « Language figuré »إ اللغة الممثلة  « language simple » من اللغة البسيطة الانتقالإن الإجراءات البلاغية تسمح بإضافة رسالة تضمي سبة للباحثين السيميولوجيين ذلك ال ادف و تع إذن البلاغة بال

ية للدلائل، تص  لدراسة الأشكال التضمي طوقة أو المكتوبة فإن البلاغة السيميولوجية  فإن كانت البلاغة الكلاسيكية تع باللغة الم
ذ الأخيرة أكثر الصور الملائمة للمقاربة البلاغية خاصة أن  الات أوسع كالصورة مثلا حيث تعتبر  يم البلاغية   بتطبيق المفا

ينة  الصورة الإعلانية مقصودة حسب "رولان بارث" الذي يعترف بأن الصورة لديها مستويين الدلال . ،اث  التعيي والتضمي
ذ المقاييس  حيث يتكون المستوى الأول من الدلائل و المدلولات، دول "دوران" فإن  أما المستوى الثاني يتمثل  الرسالة وفقا 

ا ديد بدائل لكل صورة  المجال البصري صة بالبلاغة التقليدية،تسمح بترتيب أغلب الصور ا ذ الشبكة  ،و حيث يتم تطبيق 
تلف الميادين الأخرى.  3على الصورة الإعلانية و 

ور بوصابة: 2Jean jaques Roubrieux :Rhétorique et argumentation,edNatham,Paris200,2eme ed ,p16. 3 .122، صمرجع سابقنعيمة واكد:  1                                                             مرجع سابق. عبد ال
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يف الصور البلاغية، وحدد طبيعة الأوجه البلاغية  و أضاف  ذات السياق الباحث "جاك دوران" شبكة تسمح بتص
دثه على المتلقي فكلما المختلفة ،حيث تتجلى أ اعي الذي  طاب الإق همية المقاربة البلاغية للصورة الإعلانية  توضيح أسس ا

احا.  1تطابقت الأسس الأيقونية لمبدع الصورة و المتلقي كلما كانت الصورة الإعلانية أكثر فعالية و 
م الأشكال البلاغية المتعلقة بالصورة الإعلانية حسب دول التا حسب ما ورد  كتابه  ويمكن توضيح أ دوران   ا

 الصورة الإشهارية"."البلاغة و 
 

اصر  العلاقة بين الع
 المتغيرة

 
ذف أو الإلغاء-2 الفم-1  التبديل-4 الاستبدال-3 ا

 القلب- المبالغة- الإضمار- الإعادة- التمثيل-1
 التشابه2

 *في الشكل
 *في المحتوى

 القافية-
 المقارنة-

 التلميح- المرارة-
 الاستعارة-

 التماثل-
 

 فصل بلاغي- الكتابة- التعليق- تراكم- الاختلاف-3
 التعارض-4

 *في الشكل
 توى*في المح

 الإقران-
 الطباق-

 الارتباط-
 التحفظ-

 الكتابة-
 التورية-

-Anacoluthe   -chiasme       
 تماثل خاطئ-5

 *مع مزدوج
 *مفارقة

 حشو- مفارقة-
 اضيالتغ-

اسي-  تلاعب ج
 مع مقلوب-

-Anti 
métabole 

طق.-  معارضة الم
ها.3) جدول رقم  ( يوضح ترتيب أنماط الصورة البلاغية و العلاقات المترتبة ع

اصر البلاغية الهادفة لبلوغ  اع أصبحت الومضات الإعلانية التلفزيونية تعتمد أشكالا متعددة من الع و صعيد الإق
يات المضافة للصورة الإعلانية، المستهلك بأي ثمن تلف التق وع من السيارات بأضخم أنواع  ،وتتجلى البلاغة   كالتشبيه البليغ ل

ارقة ،لذا أصبح لمصطلح البلاغة  الصورة الإعلانية عدة مصطلحات مشابهة كالبلاغة  الثعابين مثلا قصد إيصال فكرة السرعة ا
دد، لبلاغة المرئية،البلاغة الإلكترونية، و ا الرقمية، دفها واحد  ا و ا اع و تلجأ المؤسسات  وإن تعددت فإن مع تزل  الإق

قيق بلاغة الصورة و الرسالة الإعلانية ،ويمكن ذكر أهمها: اع الهادفة إ   الإعلانية إ توظيف عدة طرق تعرف بطرق الإق

  الانتباإثارة« L’attirance a l’attention »:  وتغيير وجهة نظر المتلقي  لق نوع من الإثارة،يتم ذلك« le 
détournement »  ظيف و وت ،كصيغوالتعجب   الاستفهاماعتمادا على كلمات جذابة حيث يمكن استخدام

 .« les jeux de mots »اجيات والغاز وأسئلة ،وطريقة اللعب بالألفاظ 
لة عالم الفكر، الكويت، عقراءة في السيميولوجيا البصريةمحمد غزا : 1                                                             .612، ص1،6006، 
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  الترسيخ و التذكير« faire mémoriser »: تج  وتتمثل د يتذكر الم ذ  الترسيخ و جعل المشا اع  طريقة الإق
 و حفظ العلامات.      باستخدام التكرار و الإعادة ،وتوظيف الكلمات الشعرية و الأغاني لتسهيل ترسيخ 

 :اع ين، الإق جج و البرا  لبيانات.و ا واستعمال الشهادة والتدعيم بالأرقام  من خلال توظيف أكبر قدر ممكن من ا
 :اصر البلاغية المختلفة   إثارة المتلقي اية و التشبيه البليغ، كالاستعارةمن خلال توظيف الع كاية و القصص  والك واعتماد ا

 و استخدام مؤثرات صوتية.
 :تج تج و قوته وفاعليته و مطلق جودته. مثالية الم تج و اختيار الألفاظ القوية المعبرة عن الم  1وذلك بتمجيد الم

وعت الرسائل الإعلانية فإن نيتها القاعدية تتكون من السرد، جاج، الوصف، ومهما ت ظيم بلاغي أشمل  وا ثلاثية تعود إ ت
 ترتيب و صياغة. فروع الشجرة اليونانية للبلاغة :ابتكار، إيستجيب إ حد بعيد 

 الابتكارInvention:  اع و التحريك،  الابتكاريشمل اطب العقل ف كلا من ركن الإق طقي  اع م د إ   الإق و يست
ة، جة و البر ولا يمكن للرسالة  والتحسيس، فتغلب عليه وظائف الترميز أما التحريك فوجهته العاطفة و الإحساس، ا

اع اح إلا إذا وقفت بين كل من وظيفة الإق  ووظيفة التحريك.  الإعلانية أن يكتب لها 
 الترتيبla disposition:  ،اع طاب الإعلاني صهرا للطبقات الثلاث "الإفادة الإق ذا المستوى يقتضي ا د  ع

ي:  التحريك"،و  طاب إ ثلاثية أساسية  قسم ا اتمة، البطن، ،الاستهلالإذ ي اتمة فهما  الاستهلالأما عن  ا و ا
ان " زء الأوفر ففيه سرد و إثبات و بر و ا اعوجدانيان ،أما البطن و   ."يإق

  درجان  قسم التحريك فهما مكلفان بتوثيق الصلة بين المخاطب الاستهلالفإذا كان اتمة ي والمخاطب  لذا يكون  و ا
ر الرسالة" فيكون المتلقي قد تهيأ ل ،برفق و لينالاستمالة و  الاستهواءمشروط بمبدأ  الاستهلال تتبعه المعلومة الأساس "جو

تم لقبولها، ا  صل لما تم جمعه بذاكرة المتلقي قصد تثبيت و ترسيخ مغزى الرسالة الإعلانية. بعد  باختتام مراجع و 
  ين سردي و ر الومضة فهو استدلا يقوم على رك تلف عن  ،إثباتيأما جو كي  إذ يكون السرد  الومضة ضربا من ا

و حامل للمفه و عليه  الرواية، ما و مقاطع خاطفة قصد باعتبار أن المكون سردي  كي  الإعلان  وم الإثباتي و ا
اع.  إحداث التأثير و الإق

  الصياغة و طريقة الإلقاء« L’élocution » :  ا على الغلو  المع و التضخيم ر تعتمد الرسالة الإعلانية  جو
قيق التأثير. ءالأداالصورة المرئية على أكمل وجه حرصا على حسن  إخراج اللفظ و المبالغة    و 

  
طاب الإشهاري التلفزيوني : بلاغة الإعلانات الإشهارية، مقاربة في سيميائيةمراد بن عياد 1                                                            لة الإذاعة العربية، تونس، عا ،ص 6001، 01، 

 .166،162ص
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ري وفق مستويين  وتعتمد الومضة الإعلانية إ جانب المبالغة على قياس التصوير و علاقة التمثيل لأن الإعلان التلفزيوني 
 :من التصوير

 "الصورة البلاغية". مستوى التصوير بالمجاز-1
 صورة المرئية".يقع  إطار بلاغة ال مستوى التصوير التق التلفزيوني "ما-6

 و يب قياس التصوير البلاغي  الومضة إما على أساس تأكيد علاقة المشابهة أو على مبدأ تأكيد علاقة المجاورة.
على متعلقاته فإن تعلق  اعتماداالذي ترغب  التشهير له و تشير إليه  الشيءففي علاقة المجاورة تترك الومضة الإعلانية 

عشة،المرئية، كير إليه بالتركيز على إحدى مستلزماته  الصورة فإنها تش الأمر بمشروب، ذابة وقطع الثلج الم إ جانب  التقارير ا
 التصريح باسم المشروب.

 11ه المرأة تعودت صاحبته استعمال نوع من الصابون "موضوع الإعلان" لمدة جأما  قياس المشابهة فتعمد إ تشبيه و 
ه.لإشراق و الوجهها من ابلغ  يوما ح   1قاء يشبه القمر و حس

إ العلاقة ع تقسيم المب سياق وثيق الصلة ببلاغة الصورة الإعلانية، انطلق "بارث" من أعمال "دي سوسير" حيث قام 
ارجي، ية، القائمة بين الدال و المدلول و الواقع ا ذا ما يسميه "بارث" بالدلالة التعيي ا الدال،أي ال يوجد على مستو  و  فمثلا  ا

تلفة، أولا استخدام فيلم بالألوان أو بالأبيض و الأسود، ذا الشارع بطرق  ازل، يمكن تصوير   صورة شارع توجد على حافته عدة م
ة. د حزي  كما يمكن خلق جو حميمي للشارع أو إظهار لمشا

هما  ي الشارع لكن الفرق بي ية واحدة و  زن أو الفرح،كلتا الصورتين لها دلالة تعيي ذا الفارق   يكمن  حالة ا إن 
وبالأحاسيس و  ذا المستوى الذي يتعلق بالتجربة الإنسانية التأويل يسميه "بارث" بالتهميش أي المستوى المتعلق بالمدلول،

اصة بالمتلقي، الانفعالات تج  مسلاف"يافالعلاقة بين الدال و المدلول حسب " وكذا القيم السوسيو ثقافية ا ر ي وا الشكل و ا
، تمع. المع  ذا الأخير الذي يؤول حسب ثقافة كل 

غير أن "بارث" لم يستث رسالة أخرى تعرف بالرسالة اللسانية  يتضح مما سبق أن للصورة الإعلانية رسالتين أيقونتين،
، طابات داخل الصورة الإعلانية وقام فاستخلص بذلك ثلاث  "اللغوية" ال تكمل الرسالتين الأيقونتين  إنتاج المع أنواع من ا

ت  ليله لصورة إعلانية ثابتة لعجائن "بانزاني" الإيطالية  ا  مقاله عن بلاغة الصورة الإعلانية انطلاقا من  ظرية . اسمبتحديد  ال

ية "اللغوية": -1 ال الإع الاتصالد على مستوى  الرسالة الألس يري و بصفة خاصة   ما لان أن الرسالة اللسانية ا
ص أو كشعار، وان أو ك حيث طرح "بارث" إشكالية مهام الرسالة اللسانية مقارنة بالرسالة  تكون دائما موافقة للصورة سواء كع

اوبة. ي الترسيخ و الم ص اللغوي المرافق للصورة الإعلانية يؤدي وظيفتين رئيسيتين   الأيقونية بمستوياتها فتوصل إ أن ال
د من ف ا الأخير  ا ص إذ يتمثل دور الصورة تقوم وفق نظام من القيم و على شبكة من التفسيرات تظهر خاصة  ال

و أفضل مستوى للدلالة  تشعب مع الصورة، د  حيث  إيصالهاال يرغب المرسل  « la signification »فهو يقود المشا
ذ العملية "بالترسيخ" إذ يقول  ذا الصدد:يسمى "بارث"    

ور بوصابة: مرجع سابق. 1                                                             عبد ال
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ها، « Polycémique »"تتضمن كل صورة متعددة المعاني  تار القارئ البعض م ية  ل البعض  معاني باط ويتجا
ذا السيل من المعاني و  الآخر، يات موجهة لتحديد  تمع تق  1."كل المعاني الغير مرغوب فيها  إقصاءلهذا التطور داخل كل 

ديد لأن الصورة عبارة عن نظام وخطاب متعدد  وجهة المع الذي تريد أن تبثه  المتلقي، إن وظيفة الترسيخ تعمل على 
ذلك لأبعاد كل المعاني المحتملة ال  المعاني،ويتم اللجوء  الصورة الإعلانية إ نص لغوي يرافقها من أجل تكثيف المع المراد تبليغه،

د المتلقي  فهم مقاصد ا  لصورة.من شأنها إحداث لبس ع
اوبة، ص اللغوي فتتمثل كما أوردنا سابقا  وظيفة الم ذ الوظيفة أقل  ذا عن وظيفة الترسيخ أما عن ثاني وظيفة لل وتعد 

وع   الوظائف حضورا خاصة  الصورة الثابتة، ذا ال ذ الوظيفة يوجدان  علاقة تكميلية و نعثر على  فالصورة و الكلام  
تمعان  الصورة  الرسوم الهزلية و اوبة و الترسيخ  وار و يرى،"بارث" أن الم ضور ا مائية نظرا  القصص المصورة و الصور السي

اوبة فإن عملية الإبلاغ تكون أكثر كلفة لأنها تتطلب معرفة ص اللغوي وظيفة م ن  الأيقونية ذاتها، فإذا كان لل أما إذا كانت  اللغة،بس
ي التر  ص اللغوي   سيخ فإن الصورة تقوم بعملية الإبلاغ.وظيفة ال

ية: -2 د دي سوسير، الرسالة التعيي و ما يقابل الدال ع رفية  تعبر عن القراءة الأولية السطحية للرسالة و  وتتمثل  الصورة ا
L’image littérale ،دما تمحي علامات التصميم لية أو إنها الصورة المجردة من كل قراءة دلا أي ما يتبقى  الصورة ع

 جمالية.
ن، ية نظرا لطبيعتها المطلقة فهي حسب "بارث" تشكل رسالة بدون س ي  وتعد الصورة الفوتوغرافية نموذجا للصورة التعيي و

ن أو قواعد.  2ال تستطيع القيام بوظيفة الإبلاغ دون حاجة إ س

ي القراءة ال وتعبر عن القراءة المعمقة للرسالة، ية:ضميالرسالة الت -3 طاب والصورةو ص وا القيم و اكتشاف دلالتها و  ثانية لل
ملها، ذ الدلالة القيم الثقافية و  الرمزية ال  دد  موعة بشرية. الاجتماعيةحيث   لكل 
ظام الثاني للفهم الإيديولوجي و الفهم  إنإذ يقول "يامسلاف" :" و ال  ."الاجتماعيالتصميم 

اك المستوى التصميمي المتعلق  ييفإ جانب المستوى التع الذي يضم كلا من المستوى الإدراكي و المستوى المعر 
د أو المتلقي.  3بالإيديولوجيات فهو أعمق مستوى لقراءة الصورة وفق قيم و دوافع المشا

لثقافية أي الصورة ال أو الرسالة ا « Message Symbolique »إن الرسالة التصميمية إذن تتمثل  تلك الرسالة الرمزية 
ن الثقافية المختلفة من فرد لآخر. مل من الس اغما دلاليا فكل علامة  الصورة   دث فيها التداخل بين العلامات ت

 

ادف 1                                                            ة  دة خد اصر السردية في الإشهار التلفزيونيلي قال،: دلالة الع مة للهاتف ال ليلية سيميولوجية لومضات  جامعة  ، دراسة 
زائر، ادف: مرجع سابق ص 3 .91هان مربيعي: مرجع سابق، صاسم 2 .602/6009ا ة  دة خد  .110لي
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توج "عجائن بانزاني" ال درسها "بارث" علامة اللون الثلاثي "الأحمر، الذي يرمز  الأصفر" الأخضر، فالصورة الإعلانية لم
، يطاليا،إ علم ا تج إيطا تج ال لا فتدل إذن على أن الم اصر كلها توحي بإيطالية الم يمكن أن يدركها كعلامة سوى  فهذ الع

كمها بعض الأنماط السياسية.  1موعة الأفراد ذوي معرفة 

ي إذن المستويات الثلاث للخطاب داخل الصورة الإعلانية تتلخص  الرسائل الثلاث" اللساني ية، ،ةتلك   التعيي
تار القائم بالإعلان فإن دد  ي توجيه جمهور المستهلكين إ مع  ال الإعلان  ية    التصميمية "فإذا كانت مهمة الرسالة الألس

يب عن السؤال: ما ص الذي  ية تمثل ال  ذا ؟ الرسالة التعيي
اصر الفيلم الإعلاني المعروض،  و تعيي للصورة أو وصف عملي إن صح التعبير.كونها وصف أ فهي تعريف بسيط لع

أما الرسالة الرمزية التصميمية فتعبر عن القيم الثقافية للمجتمع و تقوم على الرسالة اللسانية للقيام بمهمة التأويل لتوجه 
اصة بالصورة فتساعد على التخلي عن البعض و التمسك بالبعض الآخر كونه الموج ه المباشر للمع المختار القارئ حول المعاني ا

 مسبقا.

                                                            
 

 .70سليمة شيقر: مرجع سابق، ص 1                                                           



 : الإقناع الخامسلفصل ا
 وأساليبه في الإعلان التلفزيوني.

 : أساسيات الإقناع.1
 مفهوم الإقناع. -1 – 1
 تعريف الإقناع. -1 – 1 – 1
مية الإقناع. -2 – 1 – 1  أ
 الإقناع كعملية. -3 – 1 – 1
 الأساليب الإقناعية في الإعلان التلفزيوني.  -2 – 1
 الإقناعية المرتبطة بالشكل.الأساليب  -1 – 2 – 1
 الأساليب الإقناعية المرتبطة بالموضوع. -2 – 2 – 1
 ستمالات والأوتار الإقناعية في الإعلان التلفزيوني.الإ -3 – 1
 الإقناعية في الرسالة الإعلانية. ستمالاتالإ-1 – 3 – 1
 الأوتار الإقناعية في الرسالة الإعلانية. -2 – 3 – 1
 والتخطيط في الإنتاج التلفزيوني.فنون الإقناع : 2
 فلسفة الإقناع في الإنتاج التلفزيوني. -1 – 2
 الأساليب الإقناعية في الرسالة الإعلامية. -1 – 1 – 2
 الاعتبارات الأساسية لإنتاج برامج إقناعية مؤثرة. -2 – 1 – 2
 تخطيط البرامج الإقناعية في التلفزيون. -2 – 2
 المرتكزات الأساسية لتخطيط البرامج الإقناعية في التلفزيون. -1 – 2 – 2
 الحملات الإقناعية في وسائل الإعلام السمعية البصرية.-2 – 2 – 2
 الإعلان كاتصال إقناعي. -3 – 2
 الاتصال الإقناعي في الرسالة الإعلانية. - 1 – 3 – 2
ات. - 2 – 3 – 2   تأثير الإعلان في الاتجا
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اع: -1 اع: -  1-1 أساسيات الإق  مفهنم الإق
اع:-أ  تعروف الإق

  اجتماعي،قق له وجود ككائن  الاتصالأكدت التجارب أن الإنسان لا يستطيع العيش دون اتصال لفترة طويلة لأن 
ا  إنسانيةام وحيوي لكل جماعة  الاتصالكما أكدت الدراسات العلمية أن  دافها والمحافظة على وجود ها وأ قيق مصا شد  ت

اع فوثيقة الصلة لأن تاريخ  وحضارتها، امس قبل  الاتصالأما عن علاقته بالإق الميلاد، يمتد إ كتابات البابليين والمصريين قبل القرن ا
ة. 51000عمر علىالذي يزيد و   1س

قبة نماذج عديدة  م  ،للاتصالفظهرت من خلال تلك ا يم كانت من أ ماذج ظهرت عدة تغيرات و مفا وبتحليل تلك ال
تماماتفتطورت  أساليبها البلاغة و البيان، اع الا اص و التسلية إضافة إ الإق يم لتشمل حديث العام و ا اع يعد  ،و المفا فالإق

ذا الأخير بأنه عملية اجتماعية تماما  ، و ليس عملية مستقلة للاتصالالأساسية  الاستخداماتأحد  والفرق كالاتصال لذلك يوصف 
هما يكمن في  اع فهو عملية  أن الاتصالبي ما الإق  2ثانوية. اجتماعيةعملية اجتماعية أساسية بي

اع بأنهت  3.والمواقف" "آلية رئيسية لتكوين الآراء عرف ليلى داود الإق

كم عملية الإدراك  ضع للقوانين ال  اع  ذا  ،والمعرفة والدافعيةكما يرى محمد عبد الرحمان عيسوي أن الإق إذ يقول في 
اءات ال يعتقد أنها تصدر من الأشخاص الصدد: اع بالإ  4.البراقة" الاجتماعيةالمكانة  ذو" إن الفرد يميل إ الإق

و:بأن الإ ويضيف والاس اع  داف المرغوب فيها، ق قيق الأ اسبة ومساعدة على   "تأثير المصدر في المستقبلين بطريقة م
ة، ددة لهذا التأثير." عن طريق عملية معي  أين تكون الرسائل 

اع نوعان: اع العقاني كما يشير الدكتور عامر مصباح إ أن الإق فوذ المرغوبة والكريمة، :الإق و أحد أشكال ال ويتم  و
ذا الشكل من مم العقلاني، الاتصالبواسطة  هود ناجح يقو و و  فوذ  به )أ( ليمكن )ب( من الوصول إ فهم الموقف  مارسة ال

قيقي من خلال توفير المعلومات الصحيحة، اع عن طريق  ا  وصى به كانط ومراد أن:مع المبدأ الأخلاقي الذي أ الاتصالويتفق الإق
 المرء لا بد أن يتعامل مع أقرانه من البشر بوصفهم غايات في ذواتهم وليس مطلقا كوسائل للوصول إ غاية.

دالي: اع ا ة  الإق اع يمكن  ،لا تتضمن نقل المعلومات الصحيحة فحسب ،للاتصالو يتمثل في صور أخرى غير أمي يكون  أنفالإق
ذ اع )ب( خداعا مقصودا، في  الة يعمد )أ( لإق ية على   ا ليقوم بتصرف ما، ليس عن طريق تزويد بالفهم الصحيح للبدائل المب

موعة أعضاء جامعة الملك سعود، د.ط،  ،لسفنك الإنساياالاتصال و  :برنت روبن1                                                            المعلومات الصحيحة، ولكن عن طريق تشويه فهم )ب( لهذ البدائل . ع الآخرونعبد الله محمد العوشن:  2 .39، ص5151ترجمة  شر والتوزيع، الرياض،9ط، كيف تق ا في المجلمع العربيليلى داود: 3 .51، ص5331، دار العاصمة لل طقة العربية للتربية و الثقافة والعلوم، تونس، د.ط، ،وسائل الإلانم وأثر فس الاجلماليعبد الرحمان محمد عيسوي: 4 .573، ص5331الم هضة العربية، بيروت، د.ط، ، دراسات في لفم ال  .53، ص5371دار ال
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دما يؤثر )أ( في )ب( عن طريق الاتصال الذي يشو أو يزيف أو يسقط عن عمد بعض  داعي ع اع ا قيقة  دث الإق وانب ا ا
،ال يعرفها )أ( وال إذا عرفها )ب(  اع العقلاني فإن ا فستؤثر جذريا على قرار ه لا يتوافق مع المبادئ دوخلافا للإق اعي م

اس كغايات بل كوسائل أو كأدوات أو مواضيع.، الأخلاقية لكانط ذا الأخير لا يعامل ال  1ففي 

اع بأنه: اتإيصال الأفكار و  "عملية ويمكن تعريف الإق ا اءا أوتصوريا، الا ة، والقيم والمعلومات إما إ وفي  عبر مراحل معي
 2."الاتصالعلى عملية  اعتماداحضور شروط موضوعية و ذاتية مساعدة 

داف المرغوب فيه قيق الأ اسبة و مساعدة على  اع أنه تأثير المصدر في المستقبلين بطريقة م ا عن ويضاف إ تعاريف الإق
ة، ددة لهذا التأثير. طريق عملية معي  أين تكون الرسائل 

اع  علهم الإق يث  م  تلفة للتأثير على آراء الآخرين وأفكار ظم مدروس يستخدم وسائل  اع بأنه جهد م كما يمتاز الإق
فسية و  ظر في موضوع معين و ذلك من خلال المعرفة ال مهور المستهدف. عيةالاجتمايقبلون ويوافقون على وجهة ال  3لذلك ا

صائص تسهل حدوثه الاتصالذا على صعيد عام " ملة من ا " أما على صعيد أكثر خصوصية كالإعلان مثلا فيمتاز 
 توفرت بعض العوامل كـــ: إذا ما

 ،صر الصدق و عدم المبالغة في الإعلان اع فكلما كانت الرسالة الإعلانية قابلة للتصديق كلما أدى ذلك لز  ع يادة اقت
 المستهلكين بها.

 ،براء ذوي الشهرة صصهم. استخدام تأثير ا براء المتخصصين في ميادين  مهور نصائح و أفكار ا  حيث يتقبل ا
 ،ذا المجال تج و خبراته السابقة في  مهور بعرض تاريخ الم رى عليه، الاختباراتبيان  كسب ثقة ا  الاستعدادوإبداء  ال 

ه.أحيانا لإرس ات م  ال عي
 ،تج مهور على الم تج ويكون الإظهار  إظهار إقبال ا مهور المرتقب للم ة ا ر من نفس عي مهور الظا ويراعى أن يكون ا

قيقية أو بالإحصائيات.  4إما بالصور ا
اع عبارة عن أفعال تتضمن  اولات التأثير تبدأ  ،كما تتضمن الشرح و حفظ المعلومات  الاختيارويعتبر الإق و نعلم أن 

داف المستقبل و واقعه، اسب و أ تار وسائط تت دما يبدأ المصدر في إعطاء رموز للبيانات و  ب أن تكون البيانات   ع وبعد ذلك 
ذ الشروط يصبح  دما تتحقق  اسب وع دافه و تصوراته في الوقت الم اول و حاجات المستقبل و أن تتلاءم مع أ من المحتمل في مت

ذا التأثير. دث  تمل أن لا  دث التأثير و   أن 

اع ا عامر مصباح: 1                                                            ظروة و آلياته  :الاجلماليلإق زائر،د.ط،  ،العفميةخففيله ال امعية،ا لدونية ، د.ط، كيفية تعميم الإلان فؤاد شعبان: عبيدة صبيطي، 3 .57صنفسه، المرجع 2 .51،57،صص 1001ديوان المطبوعات ا زائر،، دار ا  .31،ص1050ا
ديدي: سلوى إمام علي، 4  ننه وسائفه، أسسه، الإلان ، م سعد ا انية،مصر،، 5ط ،ف  .99،ص1001الدار المصرية اللب
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ه علما، اع بأنه فن أكثر م كم على الإق حصر في مدى  ذا الكلام أدى بالكثير إ ا ا له ت على اعتبار أن حدود معرفت
اع  ا من إق ا على ربط العوامل السابقة الذكر في سياق يمك  آخر في أي موقف. شخصقدرت

م،لقد ك ذ القديم و التحكم في ميكانيزماته كان حلم أكثر اع يشغل بال الباحثين م ذا الطموح  ان الإق أكثر  نميإلا أن 
ات القرن العشرين  ،الاتصالمع ظهور وسائل الإعلام و  ذ خمسي ذا الميدان م تماماحيث شهد  متميزا بالأحداث المتعلقة  ا

د بالاتصال وفل اث "كارل  اعي كأ ث تأثيرا الإق اع و العوامل أكثر " ال استهدفت معرفة الأساليب ال  ا في عملية الإق من غير
شود، دال تساع اع في الإعلام  و تغيير  على إحداث التأثير الم اولت كيفية استخدام  الإق اثا متعددة ت كما أجرى باحثون آخرون أ

د :"روزنبرغ"،"ف هم   1جر" ...ستالسلوك من بي

اع ظل يطرح العديد من الإشكاليات، ئك الباحثين،رغم نتائج أول ال الإق ويواصل العلماء المعاصرون  غير أن البحث في 
اع نقصالتأكيد على  ظري في فهم الإق ز" حيث أصاب اليأس بعضهم، ،التقدم ال " رغم العدد الهائل من  :و"آبلسون" ويقول "كاريل

ث فإن كثيرا من الدارسين لوسائل  اع كمحور  صى ال أجريت حول الإق يرون  الاتصالالصفحات ال كتبت والدراسات ال لا 
ز الشعور بعدم  ا من معرفة قيمة يوثق بها ذات صلة  الارتياحبأنه من المستحيل  ذا الصدد  اجتماعيةبأن ما لدي  لأسفقليل، في 

اع أمر شائع، ماعي عن الإق ا ا هل سرة  اك أكثر من باحث في وسائل  وا اع بأنها  الاتصالإذ  وث الإق و يصف  ا و  سمع
 2طريق مسدودة أمام الدارسين."

اع لا يع توقف الدراسات بل على العكس إذ يمكن لها أن تفتتح  وث الإق ذا الموقف المتشائم حول  رغم ذلك إلا أن 
شاط المعقد،ا ذا ال اول فهم  اع  لمجال أمام دراسات أخرى جديدة  وقد تتعدا إ وضع صياغات لم تتم دراستها نسبيا لتفسير الإق

عة بإمكانها السيطرة على السلوك الإنساني ؟ إجابة سابقة لأوانها مثلها  خاصة و أن الإجابة عن السؤال: ل خلق العلم إغراءات مق
 ا.سوامثل 

اع وفي  ز" و "آيلسون" : "من المعقول أن نفترض أنه في الوقت الذي تتطور فيه أساليب الإق ذات السياق يضيف "كارلي
 3من الفن إ العلم فإنها سوف تزداد فعالية في السيطرة على السلوك.

ه اع تداخل كغير من المصطلحات مع مصطلحات أخرى عديدة عبر التاريخ م  مصطلح:ا وحبذا أن نشير بأن الإق
طابة" "البلاغة" و ح مصطلح  ذ المصطلحات تشترك في سمة خاصة تشير جميعها إ فن استخدام اللغة  الاتصال"ا خاصة و أن 

اع الشفهي، الاتصالللتأثير على أفكار وسلوكات الآخرين خاصة قبل وقت طويل من انتشار وسائل  ر الإق يري أين ازد ما ن لأو  ا

م 1                                                            بية سيد الية في الصحافة المكلنبة،ا :ذ بر لأساليب الإق فيفية لفمضامين الصحية في جرودة ا يل شهادة  ،دراسة  في  الماجستيردراسة مكملة ل
ة ،الاجتماععلم  طي زائر،  -قس  .973ص ،المرجع نفسه 3 .973،ص5339الثقافية،مصر للاستثماراتالدار الدولية د.ط،  ، نظريات وسائل الإلانم تش:كيساندرا بول رو  ن ديفلر،فميل 2 .1001/1001ا
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ذ اع عرف م تلف وسائل الإعلام  الإق ستخدم في تفعيله  ن ف ه الكثيرون من الشعراء وخطباء....،أما في الوقت الرا القديم كفن أتق
 للتأثير على الأفراد.

اع:–ب   أهمية الإق

صب  ة من أجل ذلك ي و فكرة معي تزل في استمالة الرأي العام  اع و التأثير  دف كل قائم بعملية الإق لا شك أن 
تمام ات الرأي العام ولفت  ا ا اع و التأثير على أفضل السبل و أقلها تكلفة  و بهذا لتغير أو تعديل ا هالقائمين بالإق إ  انتبا

ية تمارس و  قضية مقصودة، اع و التأثير طريقة ف ذا الميدان  بشكل جعل من الإق إنما علما في سبيل ذلك تراكمت البحوث العلمية في 
 يدرس.

تمامابدأ  اع و التأثير بع لا ازية، دالفعلي بموضوع الإق رة الدعاية ال رب عاية الد ظا الشيوعية، و الدعاية الصهيونية بعد ا
، الدعاية و حملاتها  عملحيث ت ،والصاروخ الطائرةلا تقل أهمية عن سلاح الدبابة و  التأثيرأين أصبحت الدعاية و  العالمية الأو

با إ ج اعية ج ربية،الإق صم بالتشكيك و التضليل و الإحباط من القدرات  ب مع الفيالق ا ويات ا من خلال استهدافها لمع
ود المحاربين و تعبئتها بروح القتال و الأمل في  القتالية و شن حرب نفسية حارة من جهة، ويات ا ومن جهة ثانية استهداف مع

صر و الدعاية الأمريكية  أحسن مثال على ذلك  1.ال

اع لتسويق الإيديولوجيات و الأفكار ومشاريع  ص رجال التسويق السياسي فيعمد خبراء إ سلوك طريق الإق أما فيما 
كومة و  اعا رب الباردة، الرأي العام بها، إق و حاصل في موضوع "أمركة العالم " بعد ا ذا ما  ه  كليا و أعجب  و فالعالم ا

ياتي و ال ثقافي و نظامها السياسي حيث أصبحت مقياسا لصحة الأمور والسلوكيات و كل دولة تسعى لكسب بأسلوب أمريكا ا
ا. ا و رضا  ود

اعي لبضائعهم في وسائل الإعلام  و لتسويق البضائع فأصحاب المصانع يولون التسويق الإق ال آخر و  اع إ  ويمتد الإق
قق  للبضاعة، الاقتصاديأهمية قصوى بالقدر الذي يولونه للإنتاج و التسويق  و من  مهور  جح في استمالة ا  أرباحافمن ي

تجات. اع المستهلك بأهمية الم اع أساليب متعددة وصولا إ إق اءا على ذلك يتب القائمون على الإق  اقتصادية أكبر، ب

ملات  وعلى صعيد آخر لا و موضوع ا البيئة والصحة  ومؤسسات أين تعتمد المؤسسات التربوية  ،الاجتماعيةيقل أهمية 
ا إ تصميم حملات  ملات  اجتماعيةو غير ص المواطن مباشرة كا ة  والتبرع  للمحافظة على البيئة،الاجتماعية حول قضية معي

ة، شئة و الضبط  بالدم أو التضامن مع فئة معي اع وظيفة الت ذا المجال يؤدي الإق  2.الاجتماعيفي 

اع تضيف الدكتورة "جيهان أحمد رش " في   ظريات الإعلام " كتابها:و في شأن أهمية الإق " أصبح قائلة:" الأسس العلمية ل
ديثة، الاتصال ا ا اس يتصلون من الصباح إ المساء فالمؤلفون والممثلون حقيقة طاغية في حيات م  ،لأن ال والمدرسون والوعاظ   .55،51، صالمرجع نفسه 2 .50عامر مصباح: مرجع سابق، ص 1                                                           
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ترفون  اجة إ استخدام الرموز والتأثير على الآخرين باستخدام  ،البالاتصقائمون  اس .... وازدادت ا كذلك أصبح أغلب ال
اجح في  ال العلاقات العامة وأساليب  أيالكلمات ... فالمدير ال برة في  دس البارع بل أصبحت ا اعية لم يعد ذلك المه مؤسسة ص

جاح و التفوق. ي مقياس ال اع   1الإق

ع لا الغلبة في ظل ا ا قاعدة الغلبة لمن يق افس في كسب الآخرين و كسب الرأي العام بوجه عام و في وقت فرضت علي لت
شاط الإنساني. للأقوى فحسب، ياته باعتبار أن بصمته واردة على جميع أوجه ال اع وف  صار من الضروري أن نتخذ الإق

يري ف ما اع في وسائل الاتصال ا ورا لمختلف المضامين الإعلامية و المحتويات الإعلانية باعتبار أن أما عن أهمية الإق يعتبر 
يال  قصد التأثير يعد حجر أساس لا بد أن  اع المتمثل  في المزج بين العقل و ا ذ الوسائل على دراية تامة بأن الهدف الأساس للإق

ها  تبثه و تعرضه للجمهور، تراعى مبادئه في ما لو برا اعحيث لا  تلف أساليب الإق ملات الإعلانية مثال حي عن  ،من  ولعل ا
اعية بالدرجة الأو حيث أصبح حسن اختيار  ها إق تج له تأثير كبير على مدى  الاسمذلك باعتبار أن مضامي اسب للم التجاري الم

قيق الرواج، مهور  قدرتها على  بوبين أو أوجه نشاط جذابة ح يقدم ا اع يسهل لربط السلعة بأفراد  وأصبح الإعلان بموجب الإق
يها مثل رجال الأعمال المميزين،و استخدام صابون معين للحلاقة سيجعل  وع معين من السجائر سيجعل الفرد الذي يقت عليها، ف

اع  ميلات .... كله لأن الإق ط أنظار ا ية في المضامين الإعلانية.الفرد  ذ الصورة الذ  2و من سوق 

اع كعمفية:-ج  الإق

د أنه عبارة عن عملية إذا ما اع  ظر في الإق ا ال تيجة المرجوة، ،دقق ي التأثير في  تتقاسمها عدة مراحل ح تصل إ ال و
، اء رأي أو  سلوك الفرد إما بتعديله أو تغيير اأو ب  جديدين. ا

ه  اع كعملية وم  بأنه:عرف كل من "ولبر شرام " و "دونالد روبرت" الإق

ظر في حاجاته  اتصال"عملية   وطرق تتضمن بعض المعلومات ال تؤدي بالمستقبل إ إعادة تقييم إدراكه لمحيطه أو إعادة ال
اته.أو معتقداته أو  الاجتماعيةأو علاقاته  التقائها، ا  3ا

ي تلك العملية ال ترمي إ توضيح وبيان طرق  اع  ذا الصدد :"عملية الإق  إشباعويضيف الدكتور "عامر مصباح" في 
قيق رغباته، اع أوسع و أدق من ذلك، حاجات الفرد و  ة ولكن في حقيقة الأمر إن عملية الإق رة تؤدي عبر مراحل معي ، فهي ظا

دفها، قق  ذ المراحل. و ح تؤدي غرضها ،و  ترم   4ب أن 

                                                           1  : ظريات الإلانمجيهان أحمد رش رة،، الأسس العفمية ل : مرجع سابق، ص 2 .51ص ،5337 د.ط، دار الفكر، القا  .10عامر مصباح : مرجع سابق، ص 4 11، صالمرجع نفسه 3 .11جيهان أحمد رش
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اح أو فشل العملية  تلفة و متداخلة تتحكم في  اصر  امي بين ع دث نتيجة للتفاعل الدي و عملية  اع  إن الإق
اع. الاتصالية اصر تتحد مكونة الإطار العام لعملية الإق ذ الع اعية"،  "الإق

اصر  اع يقتضي عزل ع فردا حداكل على   الاتصالية في العملية غير أن التحليل العلمي لموضوع الإق ليله م ا بأنه: ،و   رغم اعتراف

فصلا و  الاتصال"لا يمكن أن نفهم جانبا من جوانب  ا م ذلك لأن  المتصلة به،عن المكونات الأخرى  أبعدناإلا إذا درس
وانب الأخرى"  الاتصالالتغيرات ال تطرأ على جانب واحد من جوانب عملية   1.قد تؤدي إ حدوث تعديلات على ا

اصر العملية  ستعرض ع ها على  الاتصاليةوفي مراحل لاحقة س د كل واحد م  .حداو نقف ع

عرضها كالآتي اعية فس ربرت بيونبرجر": كما يرى  أما عن مراحل العملية الإق " 

ذ المرحلة: Awareness:الشيءمرحفة إدراك -1 تبر ،تمثل  ماعة لأول مرة  أوالفرد  فيها المرحلة ال  أو  تصورأو ال الفكرةا
ا ديد، الا ة مطلقة. ا ا التحفظ مما قيل له أو قد يرفعه بعي  حيث يمكن للفرد في إطار

لماممرحفة  -2 قق المصلحة الذاتية. :Interest: الا  مرحلة تلمس مدى وجود و 

تهد الفرد للمقارنة بين ما:Evaluationمرحفة اللقييم: -3 ا  ذا الأمر أو  في إطار ا يمكن أن يقدمه  ديد،الا وبين ما  ا
ماعة من ناحية، الشيءتمثل مرحلة جس نبض  :Trialمرحفة المحاولة : -4 حالية.ظروف يتوفر لديه من  اولة التعرف على كيفية  من قبل الفرد أو ا و

ه من ناحية ثانية. الاستفادة  م

ماعة إ حالة  :Adoptionمرحفة اللبني : -5 اعوفيها يصل الفرد أو ا ديدة حيث  شفهيا  و عمليا الكلي، الاقت ،بالفكرة ا
 2له. الاجتماعيتصبح جزءا من الكيان الثقافي و 

ديدة تمر عبر اعية" كل من "راين" و "جروس" أن تب الفكرة ا ي :يضيف في ذات السياق "مراحل العملية الإق   أربع مراحل 

 الشهرة بالفكرة.-5

اع-1  بمدى فائدتها. الاقت

 اولة قبولها.-9

ديدة.-1  3التب الكلي للفكرة ا

: مرجع سابق، ص 1                                                            كلاوي:  2 .11جيهان أحمد رش شاب و أحمد ال درية، المدخل السنسينلنجي للإلانمأحمد ا امعية، الإسك رة،  د.ط، د.د.ن، ،دراسات في العانقات العامة و الإلانمعلي عجوة:  3 11، ص.5371، د.ط، دار الكتب ا  .11، ص5331القا
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اعية وفق خمسة خطوات على  أما كل من الباحثين ''بروشاسكا'' و''ديكلميت'' فقد حددا المراحل العلمية الاتصالية الإق
: حو التا  ال

ا أو في تب ما قبل اللفكير أو ما قبل اللأمل في الرسالة:  مرحفة - ذ المرحلة لا يفكر المتلقي في تغيير سلوكه ا في 
ية أساس التغيير.  سلوك جديد، أي لا تكون لديه ال

ذ المرحلة يصبح لدى المتلقي وعي بموضوع الرسالة، حيث يبدأ التفكير في عمل مرحفة اللفكير أو اللأمل: - ية التغيير في 
اذ القرار نظرا لصعوبة عملية تغيير السلوكيات القائمة. ه يظل متأرجحا في ا  ولك

ذ المرحلة يقيم المتلقي الفوائد ال ستعود عليه من جراء تغيير سلوكياته، فإذا وجد أنها ستفوق  مرحفة الاسلعداد: - خلال 
ية القوية للتغيير. ما يبذله من جهد وما سيلاقيه من معارضة فإنه سيكون أكثر  استعدادا للتغيير أي تكون لديه ال

اذ سفنك ما: - ديد،  مرحفة ا فيذ السلوك ا اولة علانية لت دمج الفرد في  فيذ، حيث ي ذ المرحلة مرحلة الت يطلق على 
يه ليس شيئا غريبا. ديد المستهدف تب بغي تذكير المتلقي بأن السلوك ا ذ المرحلة ي  وفي 

ذا السلوك، إذ  الإبقاء لفى السفنك أو مرحفة الاسلمرار:مرحفة  - فيذ  ول دون استمرار في ت ديات  قد يواجه الفرد 
فز المتلقي على الاستمرار في  بغي بث رسائل  تمي إليها الفرد، من ثم ي ماعات ال ي ذا السلوك لمقاومة من قبل ا يقابل 

ذا السلوك. فيذ   تب وت
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د بروشاسكا ودوكفميت:07الشكل رقم ) الية ل             ( مراحل العمفية الاتصالية الإق

 

 

 

 

 

رسالة  دور حمانت اللنلية في الرادون واللففيون  في اللثقيف الصحي لفمرأة المصروة،وسام محمد أحمد نصر: مصدر الشكل: 
رة،   .39، ص 1001دكتورا في الإعلام، جامعة القا

ما قبل اللفكير مرحفة  
 مرحفة اللفكير
 مرحفة الاسلعداد

  اللغيير في السفنك

 الإبقاء لفى السفنك
الاسلعدادمرحفة   الارتـــــــــــــــداد 

 لدم وجند تغيير في السفنك
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اعية م ما فيها، في سياق متصل دائما بالعملية الإق ي أ اع  جح الفرد فيما  فإن نقطة البداية في عملية الإق وعلى أساسها ي
ع به الآخرين، عا جيدا حتما، يريد أن يق صتا جيدا فسيكون مق ي  فالانطلاقة فإن كان الإنسان  م يدة  سن، الاستماعا اك  ا و

ها : اعي نذكر م  جملة من القواعد حددت في طبيعة الموقف الإق

  اع المرسل تمام اعإق اع المتلقي بها. الاقت  بالفكرة ال يرغب بإق
 .وضوح الفكرة و سلامتها و معقوليتها 
 .ا  قدرة المرسل على عرض الفكرة و تفسير
 ابية في المرسل من صدق و أخلاق و أمانة و جاذبية . تتوفر الصفا  الإ
  ديد ة ووجهات نظر للأمور ترتيبها،معرفة شخصية المتلقي و قيمة و حاجاته مع   كذا قيمه وأولوياته.و  ،والإحاطة بدوافعه الكام
  اع القائمة على إجادة مهارات وار و  الاتصالالتحكم في آليات و مهارات الإق بآدابه مع مراعاة اختيار  الالتزامو إجادة فن ا

اع.طالظروف الملائمة لت  بيق عملية الإق
 سجم مع  إتباع اع من خلال  ستراتيجيةالاآليات ت ها : الالتزامالمتبعة في الإق اعية نذكر م  ملة من القواعد لتفعيل العملية الإق

اع -  بالفكرة دون تذبذب مع اعتماد الكلمات ذات المعاني المحصورة مثل :إذن ،بما أن .. الاقت
طقية" المتمثلة في أساسيينتكوين الرسالة من جزأين  - تيجة وكذا هما :"المقدمات الم قائق و الأسباب ال تب عليها ال  البيانات  و ا

تائج" ال يسعى   المرسل . إليها"ال
م عن  - ذا السلوك أن يبعث فيه الإحساس بأهمية كلامه وكذا ي هاية حديث المتلقي لأن من شأن  ديث ب رص على ربط بداية ا ا

رص على عرض ا مدى احترام المرسل له،  قائق و الأرقام ال تشهر المتلقي بقوة و أهمية و صدق معلومات المرسل.من ثم ا
قطة ال توصل المرسل  - ذ ال تزل في  اعية للمرسل باختصار إنما  هود الإق تفهم معتقدات المتلقي إضافة إ سلوكه أيضا لأن ا

ساسة لدى متلقي رسالته.  الاستجابةلتحقيق   كونه لامس الأجزاء ا
س المتلقي بصفة عامة. - اعي مع المستوى الفكري مع ج  تلاؤم مستوى الرسالة مع مستوى المتلقي مراعاة توافق المضمون الإق
اعي " الالتزام -  1.عن استخدام الأنا قدر المستطاع" الابتعادبالموضوعية خلال الموقف الإق

اعية أسسفي ذات السياق دائما  اح العملية  العملية الإق أثار الدكتور "مصطفى حجازي" بأنه ثمة جملة من الأسس يقوم عليها 
يث تكون فعالة و حيوية . اعية   الإق

 ،سن للموقف  التفاعل مع الآخرين و إقامة الصلاة معهم عه حتما من التقدير ا  الاتصاإن بقاء المرسل في قوقعته  الفكرية سيم
اعي فتركز حول ذاته س و بديالإق اعاته  فيعتقد بأن ما  د غير إضافة إ ميل البعض من هيجعله حبيس ق ي لديه سيكون كذلك ع

                                                           1 www.amjah.net,19-02-2009,21h. 
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ول دون حدوث  جوميا  ذ البداية صراعا  ؤلاء م اعي جدلا من علاقة تعاون فيتخذ  افس في الموقف الإق المرسلين إ إقامة علاقة ت
 بية المرسل إذا أبدى ميولا  تسلطية  لإرضاخ المستقبل.و يضاف إ ذلك  كله سل نتوافق في الموقف ككل 

  ول دون التوافق الانفعاليةالموضوعية و التعبيرات بية أو الإقليمية أو ح المصلحية  بعثة من التحيزات القبلية أو المذ : إن الأحكام الم
اعي.  في الموقف الإق

 اصر التخط م ع اع: إن من أ سن  لعملية الإق يث يكون الطرف التخطيط ا اسب لإرسال الرسالة  يد في الوقت الم يط التفكير ا
اسبة لتحقيق قبول اكبر لدى المتلقي. افذ المختصرة الم  الآخر مستعدا لتقبلها و كذا الم

 تصر في وضوح الهدف و الثقة في الفكرة و مراعاة قابلية الم اعي ":ال   1تلقي لاستيعابها .الصياغة الواضحة للرسالة : "المحتوى الإق
اصر الأساسية  صور إ تبيان الع مود حسن و سمير حسن م ي  اعية كالآتي:لوعمد كل من "  جاح الرسالة الإق

 .اعية قصد التأثير في الرأي داف الأساسية للرسالة الإق  ديد الأ
 .ديد طبيعة المتلقي و الوقوف على خصائصه الأولية 
  صائص العامة لو ا  من حيث ملاءمتها للجمهور المستهدف و صلاحيتها الاتصالسائل ديد ا لإيصال الفكرة و مدى انتشار

ا.و   شعبيتها و كذا قوة تأثير
  اتالمعرفة الدقيقة ا ا لأنه من الثابت علميا أن التصدي المباشر  للا ة وراء اتو الآراء السائدة و الدوافع الكام ا السائدة  للا

تيج  ة المرجوة.قلما يأتي بال
  مهور المستهدف و خصائص الفكرة  الاتصالطبيعة الأدوار المحددة لكل وسيلة من وسائل يري و الشخصي في ضوء معرفة ا ما ا

 2و المدى الزم الأمثل لتحقيق الهدف.
اعية اعية وفعاليتها يفترض في اي رسالة اق جات و الدوافع  في سياق متصل بالرسالة الاق ادراك و مراعاة العلاقة القائمة بين ثلاثية ا

م ا حد بعيد في  داف مقترنة ببعضها البعض و تسا داف لدى طرفي العملية الاتصالية باعتبار ان للفرد حاجات ودوافع و ا و الا
 : اذ القرارات بشان الرسائل الاتصالية المتبادلة يوضحها الشكل التا           ا

 
 
 
 
 
 
 

صور: ي 2 .511ص ،5331 بيروت، المركز العربي للتطوير الإداري،د.ط،  ،الفعال في العانقات الإنسانية و الإدارة الاتصال مصطفى حجازي: 1                                                                                   امية مود حسن و سمير حسن م ديث،د.ط،  ،العانقات العامة و الإلانم في الدول ال امعي ا درية المكتب ا  .13ص ،5331، الإسك
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داف:08شكل رقم ) اجات والدوافع والا            (: العانقة بين ا
 

 

  
صنر: ''سفنك المسلهفك''، مدخل إلى الإلان ،  شر والتوزيع، عمان، المصدر: كاسر نصر الم امد لل  .551، ص 1001ا

م المراحل ال تمر بها، اعية وكذا أ جاح العملية الإق م الأسس ل اول من خلال ما يلي  من خلال ما سبق تم توضيح أ و
صر فيها. صائص لكل ع م ا اعية وكذا توضيح أ اصر العملية الإق د ع  أن نقف ع

اعية اصر العملية الإق اصر عملية  تعد ع المعروفة "نموذج  الاتصالالموضوعي ال وردت في نماذج  الاتصالي نفسها ع
 المستقبل، الوسيلة.الة، سالمصدر ،الر   :تكونة منالم لاسويل" و" ولبرشرام"

اصر، ذ الع قيقة فإن رغم صعوبة الفصل بين  ها إلا  و في ا هود لتفكيك  أننظرا للتداخل بي ع الباحثين من بذل ا ذا لم يم
اصر العملية  اعية" حيث أبدى " أرس الاتصاليةع ع،ط"الإق ديث المق اصر ا تماما كبيرا بع اوين  تهحيث نظم دراس و" ا ت الع

 لرئيسية التالية :ا

 

تشكيل حاجات 
داف جدودة  وأ
ابي ''شراء''  قرار إ

داف  أ
  مشبعة
داف  أ
أولية غير 
 مشبعة
داف  أ
 مشبعة

اع''  قرار سفبي ''امل

 
 الدوافع
اجات  ا

السلوك 
 الاستهلاكي

إشباع 
اجات  ا
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طيب  -1 طبة  -1ا  1المستمع . -9ا
اصر العملية  أنويمكن  اعية كالآتي : الاتصاليةنورد ع  الإق

ذا التأثير قد  المرسل: -1 ماعة أو المؤسسة ال تريد التأثير في الآخرين و  صب يقصد به الشخص أو ا ؤلاء،ي  على معلومات 
فسية وسلوكاتهم اتهم ال ا اصر  ومعتقداتهم، وكذا ا اعية والذي تتوقف عليه جميع الع صر في العملية الإق م ع ويعتبر المرسل أ

دد ما يريد الوصول إليه، فهو من يصوغ الرسالة، فيها، ، ووفقحسب ما يريد  و جاح أو فشل الرسالة في  أي وسيلة يتب ف
صر الفاعل، ين بالدرجة الأو بهذا الع اع ر ا أساليبه و طرقه في  :حه عبارةتوض ذا ما الإق و الرجل " فلكل م "الأسلوب 

دد إ حد بعيد الطريقة ال ستعا بها  ها لذلك فإن شخصية المرسل و خصائصه الفردية  ترميز الفكرة و طريقة التعبير ع
 2الرسالة.

ملها المرسل تؤثر في  موعة من الدوافع  اك  او ا في : الا ديد اع يمكن   الذي تأخذ عملية الإق

  دمات، ،صاركسب الأن كالرغبة في البروز،  :اجلماليةدوافع شئة  تقديم ا تعديل السلوك، التثقيف، التوعية، الت
 .الاجتماعية

 :الإرشاد ،... إبراز أهمية مؤسسة، كترويج بضاعة،  دوافع اقلصادوة 
 :شئة سياسية.... قيم سياسية، ترسيخ حملات انتخابية، دوافع سياسية  ت
 :سين الصورة،... التخويف، استرجاع الهيبة، كدافع السيطرة أو الإخضاع،  دوافع نفسية 

 ويمتاز المرسل بعدة خصائص تتحدد في :

سر فيها و لا قضية أمام  المصداقية:- س" أحد القضاة الأمريكيين الذي اتسم ببراعته الفائقة ال لم  يقول الفيلسوف "جيري سبي
ية عالية، طباء الذين عرفهم العالم وتمتلك قدرات فائقة و براعة ذ ة "يمكن أن تعرف من أبرع ا و أن  يئة المحلفين طيلة أربعين س

دال و لكن مالم تكن صادقا في قولك فلا يمكن أن يصدقك الآخرون."في كافة صور  عاتكون طلي اقشة و ا  3الم

ات المستقبل من مصادر  ا ي أكثر تأثيرا في تفسير ا ص معيار المصداقية أن المصادر عالية المصداقية  ولقد ثبت فيما 
خفضة المصداقية دم ،م رسالة إعلامية أو ح رسالة شخصية فإن  ا توجه إليه،لأن المتلقي لا يتقبل الأفكار ح يؤمن بصدقها، فع

... صب حول المصدر الذي تثار حوله العديد من الأسئلة فيما يتعلق بثقة المرسل و مدى صحة أخبار تمامه الأول ي  ا

برة:- ه، ا كل متكرر بأن وقد أثبتت التجارب بش تتمثل في مدى معرفة المرسل للمعلومات أو الموضوع الذي يتكلم أو يكتب ع
اعية أكبر. حه قدرة إق صصه تم ال  بيرة فخبرة المرسل في  اعا من المصادر غير ا بيرة أكثر إق انية،، 1ط ،و نظرياته المعاصرة الاتصال ليلى حسين السيد: حسن عماد مكاوي،1                                                            المصادر ا رة، الدار المصرية اللب ير حجاب:  2 .97،ص1005 القا رة، 1، طأساسيات الرأي العاممحمد م شر و التوزيع ،القا اعاري ميلز:  3 .113، ص1000، دار الفجر لل  .51السعودية، د.س، ص ، د.ط، مكتبة جرير،فن الإق
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ذا الأخير  إن الثقة:- لاالمتلقي لا يصدق المرسل إلا إذا كان  دما لا يفضل جانبا على  للثقة و يتمتع بالموضوعية، أ ويكون ذلك ع
حاز  في خطابه،فكما ظهر المر  آخر، اربا أعلىلك سل غير م  .ما كسب تأييدا أكبر و 

اذبية:- دث لدى المتلقي تأثيرات  ا ذا  وطبيعةإن جاذبية المرسل  ذا الأخير يصدر أحكاما قيمية " عل  عاطفية "لا عقلية" فهي 
ارجي للمرسل: المرسل جذاب"، ت معظم الدراسات مدى أهمية المظهر ا مال وقد بي مع المتلقي في خصائص الاشتراك  اللباقة، ،ا

اق الآراء و تب الأفكار. قيق القبول من ثم اعت ة ...خصائص من شأنها تعزيز أواصر القرابة و   1معي

اع:- اع جلية جدا. قصد تعزيز عامل الثقة في المصدر، نية الإق بغي أن تكون نية الإق  لا ي

اصر التالي ، ة:خلو الرسالة من الع اء تهديد ضم ت  إ ا قد بي اقشة، تزيد من مصداقية المرسل، و  قص، تلقين بالم بال
لق مقاومة قوية لدى المتلقي. بيه من شأنه أن   2بعض الدراسات أن أثر الإنذار و الت

ظام  معرفة المرسل:- اصية مدى معرفة المرسل و إحاطته علما بال  الذي يعمل فيه.و الثقافي  الاجتماعييقصد بهذ ا

ه من التحدث أو الكتابة، لفمرسل: الاتصاليةالمهارة - يث يستطيع التأثير على أفكار  بمع أن يتوفر على القدرة و المهارة ال تمك
 3الآخرين.

اصية حسب الدكتور عبد الله محمد العوشن ذ ا وع المجالات  و يضاف إ  وعة حسب ت اع المت أهمية استخدام أساليب الإق
ين و تتبع وقت  الاتصالية،المستخدمة فيها كالمهارات   الاستجابةإضافة إ اعتماد الإشارات و التلميحات بالوجه و اليدين و العي

د المتلقي،  ولوجية كا  والصور و الرسومات و فن القصص...  اعتمادع دع و فن الإخراج لأن المعرفة التامة كل الوسائل التك
اع. جاح عملية الإق ي قاعدة ضرورية ل الاتها   4باستخدامها في 

صر الذي يتم من  الاتصاليعد مضمون عملية  الرسالة: -2 ا الع اع باعتبار اصر ال تستخدم في عملية الإق م الع أو الرسالة من أ
اع من صحفيين و سياسيين، دي كبير لدى القائمين بعملية الإق فهي تعد  خلاله نقل الفكرة من المرسل إ المتلقي لذا فإنها 

تهم، ؤلاء في ممارسة مه بقدرات عالية على التعبير و استخدام مفردات  اا يتعين عليهم أن يتمتعو لذ بمثابة الأداة ال  يستخدمها 
 5اللغة.

يم1                                                            شر و التوزيع، عمان، 5ط ،الاجلماليالإنساي و دور في اللفالل  الاتصالأبو عرقوب:  إبرا دلاوي لل يائر نبيلة بوخبزة: 2 .539،ص5339، دار  زائر، ،الاتصالمعهد الإعلام و  ،ماجستير رسالة  ،الإلانم الصحي في ا ة حانون:  5 .11،13ص  ص مرجع سابق، عبد الله محمد العوشن: 4 .11مرجع سابق،ص عامر مصباح: 3 .71،ص5331 جامعة ا يائروةنز الية في الصحافة المكلنبة ا ة، رسالة الأساليب الإق طي زائر، -ماجستير في علوم الإعلام و الاتصال، قس ، 1007/1003ا
 .53ص
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موعة الأفكار أو الأحاسيس أو القضايا أو  اعية عن الفكرة أو  اتوتعبر الرسالة الإق ا برات ال يريد المرسل  الا أو ا
 نقلها إ المستقبل و التأثير عليه طبقا لها .

اع بأدبي اء الرسالة بالدرجة الأو و أسلوب تقديمها على الرغم مما يسار إليه دائما من تأثيرات  الاتصالات ويرتبط الإق بب
صول على  ،الاتصالأخرى في عملية  اع في ا داف الإق قيق أ اسم في  ي المتغير الأساس و ا ذ الأخيرة تظل  غير أن 
 1استجابات موالية.

طيط الرسالة  فصل فيه  الاتصاليةويعتبر  ذا ما س جاح العملية و اجحة لزيادة التوقعات ب ا المحكم البداية ال اؤ اعية وب الإق
اعية في التلفزيون باعتبار  طات لاحقة تتعلق بتخطيط الرسالة الإق اعية  أنفي  اء الرسالة الإق ا أصلا متمركز حول ب رر موضوع

مهور. احا لدى ا اعية" لتحقق   "الأساليب الإق
ب أن يأخذ فيها بعين  وفيما يتعلق بقواعد صياغة الرسالة، ثلاث أمور حسب ما أفاد به الدكتور  الاعتبارفهي الأخرى 

 حسين عماد مكاوي و ليلى حسن السيد:
  ذا المضمون كالمضمون داف المقصودة من  تار للتعبير عن الأ المع أو مضمون الرسالة: تتمثل في مادة الرسالة ال 

 في الرسالة الإعلانية مثلا. جتماعيالا
 :ا وفق نظام و ترتيب معين يصبح لها مغزى لدى المتلقي، اللغة أو الرموز ا موعة الرموز ال إذا وضع ي  أو أي لغة  و

. اصر و أساليب لتكوين مع وي ع ي رموز   طبعا 
  ا المصدر ة إ القرارات ال يتخذ ة الرسالة: تشير المعا تاج معا سبة للطريقة ال سيعرض بها المضمون فالمصدر قد  بال

ل معلومة أخرى، ة و يتجا تار معلومة معي يقوله في البداية أو  وقد يلخص ما وقد يكرر الدليل الذي يثبت به الرأي، و 
هاية، قائق في رسالته، في ال وانب غير المذكورة في وقد يترك للمتلقي مهمة تكملة ا ويستطيع المصدر أن يذكر جميع ا

 2الرسالة.
وات متعددة، النسيفة: -3 قلها عبر ق ي ال تقوم ب و معد الرسالة فإن الوسيلة  تار المصدر الوسيلة  إذا كان المصدر "المرسل"  إذ 

اسبة لإيصال رسالته حسب ما تستوجب طبيعتها، ير  الم ضور الشخصي أو استعمال وسائل أخرى اتصالية جما  ية،سواءا ا
جاح العملية  جاح في اختيار الوسيلة الأنسب جزء لا يستهان به ل  3. الاتصاليةواعتبر كل من "تورستوني" و"تيرسون" بأن ال

شود لدى المتلقي و أفكار و معتقداته أمر لا يعتمد فقط على مضمون الرسالة  اعية وحصول التغيير الم اح العملية الإق إن 
اجات المتلقي و رغباته...بل الأمر مرتبط جدا بالوسيلة  ت المرسل فحسبوصياغتها و لا على مهارا أو مدى تلبية مضمونها 

اع الطرف المتلقي و تغيير سلوك المستخدمة في نقل مضمون الرسالة،  4والتأثير عليه. هإذ لها أهمية كبيرة في إق

ميد:  1                                                            ات اللأثيرمحمد عبد ا ا رة، 5، طنظريات الإلانم و ا  .93،93 محمد العوشن: مرجع سابق ،ص ص عبد الله 4 .5331نبيلة بو خبزة: مرجع سابق، ص 3 .13،13حسن عماد مكاوي، ليلى حسين السيد: مرجع سابق، ص ص 2 .15، ص5337، عالم الكتب، القا
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اث الإعلامية إ أن لكل وسيلة مقدرة  ا،وتشير نسبة كبيرة من الأ اع تزيد أو تقل عن غير كذلك تشير أغلب  على الإق
اعية إ أخرى "أي حسب  تلف بشكل واضح من مهمة اق سبية لمختلف الوسائل الإعلامية  اث إ أن الإمكانيات ال الأ

 1الموضوع" و وفقا للجمهور الذي توجه له.

اعية لوسائل   ظر إ خص الاتصالالإق قل رسائلها و تؤثر على نظرة تلف من وسيلة لأخرى بال ائص الوسائل ال ت
ذ الأخيرة مهور إ  اعية عالية،  ذافإ ،ا ا تكون قدرتها الإق مهور من عدة  كانت الوسيلة تتمتع بثقة جمهور ذا ا كما أن تعرض 

فس الرسالة يزيد من فعاليتها،  أن التأثير الشخصي ومع ذلك تشير خلاصة العديد من الدراسات حسب "كلابر" إ مراكز ل
يرية. الاتصال" اعا على العموم من أي وسيلة جما  2المباشر" يبقى أكثر إق

تمع لآخر، مهور فتختلف من  ومن زمن لآخر إلا أنها تكمل بعضها البعض لأن  أما عن أفضلية الوسائل في تقدير ا
وع و غير متجانس. يري عالم شديد الت ما  3المجتمع ا

ضرنا في ذ ير من يتوق حبه و ما اك من ا ات السياق موضوع الميولات الشخصية للأفراد و تفضيلاتهم  للوسائل حيث 
اعات الأفراد. تمامه بمضمونها مما يدخل تعامل أيضا يمكن له أن يؤثر في ق  للوسيلة ا

اعي الملفقي: -4 مله من خصائص  إن ردود الفعل في العمل الإق ا أيضا المتلقي بما  دد ا ليس فقط المتحدث لكن  سيحدد
اعية به لكن ثمة عوامل  الآلية، الاستجابةف داجتماعية و شخصية فالمتلقون لا يمثلون صفحات بيضاء  تتعامل مع الرسالة الإق

ها بالمتلقي، ذ العملية و تتعلق بشق كبير م اح  اجة   الاستعدادبرة و الذكاء و أهمها ما تعلق با تؤثر على  للفهم و ا
برات السابقة ،للمعرفة دما ، و ا إذ يرى الدكتور شدوان علي شيبة بأن المعرفة السابقة تتفاعل مع عملية تمثيل المعلومات ،فع

خفضا فإن ذلك   نإ يكون المستوى المعرفي مرتفعا فإن الأفراد يبذلون جهدا معرفيا أقل لاستدماج أو تمثيل المعلومات أما كان م
 4من شأنه أن يعزز من عملية تمثيل المعلومات.

تلفون في خصائصهم   صائص الديمقراطية الأولويةالأفراد  اع كا  ال تؤثر على عادات اتصالهم و مدى قابليتهم للإق
فسية أي  ،الاجتماعية تلف الأفراد من حيث خصائصهم ال صائص الأولوية  ات،  السمات الشخصية من ميول،،إضافة إ ا ا ا

وافز، حاجات، مهور، العادات، ا اعية  فاحترام حاجات ا و الشكل الآتي يوضح حاجات المتلقي   يزيد من فاعلية الرسالة الإق
يف سلم ماسلو للحاجات   .5حسب تص

: مرجع سابق 1                                                             نلنجياتهفضيل دليو:  2 .جيهان أحمد رش ة  د.ط، ،وسائل الاتصال و تك طي شورات جامعة قس زائر، -م يرغوستاف لوبون:  3 .511،517،ص ص1001ا ما ، بيروت1، طسيكنلنجية ا شام صا ان،  -، ترجمة  ظروةاالإلان  المدعلي شيبة شدوان: 4 .11، ص5337لب درية،، د.ط، خل ال امعية،الإسك يم5 .510،ص1001دار المعرفة ا  .101مرجع سابق،ص أبو عرقوب: إبرا
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ام ماسف00)رقم شكل  مس لــــ: "ابرا   ن"( حاجات الملفقي ا
 

 

 

        
    

      
      

       
       

           
                 

                 
                

                                                  

                         
                             

                                                
                                                        

: حو التا اعية على ال مهور المتلقين للرسالة الإق صائص  م ا اول توضيح أ  و فيما يلي 

 :صائص الأولية اعية يهيئ لعم ا صائص الأولية أو الفروق الفردية لدى جمهور المتلقين للرسالة الإق اع  ليةإن قاعدة ا الإق
احها، ا و  اع فإن  تأثير ساء و الأطفال يتأثرون بالعاطفة و بوسائل الإق س فإن جمهور ال تعلق الأمر مثلا بمتغير ا

 1التوضيحية على عكس الرجال فهم يميلون إ استخدام العقل فيما يعرض عليهم.
اث تشير إ أن السن عامل غير مرتبط  د أن نتائج الأ اع  بالقابلية للتأثير، وأن و إن أخذنا السن كمتغير و علاقته بالإق

د سن التاسعة تقريبا، زعة قلة التركيز على الرسالة  الطفل يتأثر ع ميون ب ما الأطفال دون سن التاسعة فهم أقل قابلية للتأثير "لأنهم  بي
ميون بموقفهم الأكثر نقدا في وجه  ا فهم   .الاتصالو قلة فهمها "،أيضا الأطفال الأكبر س

 .99عبد الله محمد العوشن: مرجع سابق، ص 1                                                           



اع وأساليبه في امس:                                              الإق   الإلان  اللففيونيالفصل ا

 
-208- 

 :صائص الشخصية ا التفكير في جملة من الأسئلة ال تدور حول شخصية المتلقي خاصة إن كان الهدف  ا يتعين علي
ذا الأخير، اع  عل الفرد أكثر تقبلا أو مقاومة للرسائل  نتساءلفقد  لإق صائص ال تميز الشخصية ال  ربما عن ا

اته و كذا عوامل الشخصية المتصلة  الاجتماعية ا اول أن تعدل معتقداته و ا عل  بالاختلافاتال  الفردية ال 
اعية ناجحة و كفيلة بتغيير رأيه.  الوسائط الإق

ذ   1.بوجود متغيرات أساسية أمر ضروري الاعترافليست دقيقة و مباشرة إلا أن  الانشغالاترغم أن الإجابات عن 

 اخ الإق اع جذابا فإنه  اع:م دما يكون جو الإق ابا و سلبا على عملية التغيير :فع اع و ظروفه قد يؤثران إ اخ الإق إن م
ذا  قل  ا كما أن للسلوك  على الرسالة، الانطباعي أيضا القدرة على تغيير قوة تأثير  الاجتماعيفيسهل بالتا عملية تمرير

ا كلما قل و مر اخ، فكلما كان ا اعية.الم  وبيت القصيد . 2 ت درجة مقاومة المتلقي للرسالة الإق
سجمة إ حد بعيد مع  اكيها فتكون صياغتها م من مما سبق أن طبيعة البيئة ال يعيش فيها الفرد لا بد للمرسل أن 

ذا الأخير بلغته لتكون لها الوقع الأكبر على نفسيته  صائص والظروف المعيشية للمتلقي فيخاطب   فكر وجدانه و بالتا سلوكه.ا

ددة على مستوى السلوك أو  اللأثير: -5 قيق أغراض  اع في  هائي لعملية الإق اويتمثل في الهدف ال طوة  ،الا كما يمثل ا
داف الأصلية. تائج بالأ ديد الأثر المتحقق فعليا و مقارنة ال اع في   الأخيرة في عملية الإق

اعي في  اتإن التأثير الإق ا برة الشخصية والبيئة  حيث يتضمن التعامل مع متغيرات مهمة مثل: ،يمثل عملية معقدة الا ا
اع كما لو كانت عملية تعلم أو عملية  ،الاجتماعية ظر إ عملية الإق ويتضمن تصميم الرسائل العلمية  انفعاليةمن ثم يمكن ال

اعية توجيه  فسية. الاجتماعيةالعوامل و الإدراك و الدوافع و  الاستجابةوالإق  و ال

يث تؤدي تلك  فسي الداخلي للفرد  اء ال اعية الفعالة تلك ال تتمكن من تعديل الب باختصار يمكن اعتبار العملية الإق
ة إ أفعال مقصودة من ة كالدوافع و المواقف و الأفعال المعل فسية بين العمليات الداخلية الكام اميكية ال قبل المتلقي  العلاقة الدي

اع.  الذي يتعرض للإق

اعي تسعى  ال الإعلان الإق اعية في  اعية لاستمالةفالعملية الإق والإستمالات  المتلقي اعتمادا على جملة من الأساليب الإق
اعه  اعلإق تج أو  بالاقت اعبالم ، وجدانه و سلوكه الاقت ذا ما سيتم توضيحه فيما يلي. ،بالفكرة مستهدفة فكر  و 

اعية ا عن العملية الإق ا حديث صر التأثير أو الهدف نكون قد استوفي ا و فيما يلي نضع  ،وختما ما بع اصر و توضيح ع
الات عدة. بالاتصالنموذجا توضيحيا يفحص العلاقة بين القائم  اعية و يمكن تطبيقه في  دف العملية الإق  3و المتلقي لتحقيق 

: مرجع سابق، ص 1                                                            م: مرجع سابق 2 .119جيهان أحمد رش بية سيد رة، ،  الإلان سمير محمد حسين:  3 .ذ  .517، ص5331د.ط، عالم الكتب، القا
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الية (: ونضح العانقة بين10شكل رقم )   القائم اللاتصال و الملفقي للحقي  العمفية الإق

 

 

 

 

 

الية في الإلان  اللففيوني: 1-2  الأساليب الإق

الية المرتبطة اللشكل:-أ عل  الأساليب الإق اك عوامل شكلية  مهما كانت طبيعة الوسيلة الإعلانية المستعملة في الإعلانات فه
اعا من رسالة أخرى أهمها:  رسالة أكثر إق

يز الزماني حيي الإلان :-1 و ا ا  يز المقصود  يز زم كبير كلما كانت قيمته  ،ا حيث أثبتت التجارب أنه كلما تمتع الإعلان 
ه.  أكبر مقارنة بإعلانات أخرى أقل حيزا م

خلال  يتم التعبير عن الأفكار الإعلانية في المحتوى الإعلاني عن طريق اعتماد الكلمة أو منالصنرة و الرسنم:  اسلخدام -2
ال تصميم الرسالة  استخدام الصور و الرسوم، براء في  ورغم أهمية الوسيلتين "الكلمة" و "الصورة" في نقل الفكرة الإعلانية إلا أن ا

صرا أساسيا في جذب  تمامو إثارة  الانتباالإعلانية يعتبرون استخدام الصور و الرسوم في الإعلان ع حيث  بموضوع الإعلان، الا
اجة أحيانا لاستخدام العديد من الكلمات فتكون الصورة  يصالإيمكن  العديد من المعاني المرجوة باستخدام الرسوم و الصور دون ا

ال الإعلام أو الإخراج بصفة أكثر دقة.  1بذلك أصدق من ألف كلمة كما يقال في 
م الصورة إ حد بعيد في التعبير عن الفكرة الإعلانية مهور بسرعة من  و في ظرف ،حيث تسا وجيز من شأنه جذب ا

تج واقعية أكبر كما تقلل من احتمالات حدوث سوء فهم الفكرة.  جهة و من جهة ثانية تضفي الصورة على الم
ائيا  الإضاءة: -3 صرا ب و  تعبير الإعلان،لتعد الإضاءة ع يه  د البسيط فمن تع قيقة لا يدرك مباشرة من طرف المشا ا في ا ودور

، ح كل بعد من أبعاد العرض الإعلاني حقه من التمحيص لفهم خبايا د المشارك الذي يم طلق تعتبر الإضاءة بمثابة  المشا ذا الم من 
اء الشكلي، صر فعال في الب ا في تبليغ الرسالة الإعلانية للجمهور، ع ية بسيطة  ولا يمكن إغفال دور رد وسيلة ف إذ لا تعتبر الإضاءة 

سب ما يقتضي مقام العرض له إنماو  زئيات أو تعتمد إضاءتها ليس بالأمر  2ا مكانتها  أو العشوائي في  الاعتباطي،فتضليل بعض ا

يائري دراسة سيمينلنجيةاسمهان مربيعي:  1                                                            زائر، الإلان  في اللففيون  ا  .30، صالمرجع نفسه 2 .33، ص1000، رسالة ماجستير، جامعة ا
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اصة  دث أثرا لا يبدو للعيان إنما يؤثر بطريقته ا تبئ في عمق الرسالة الإعلانية و  ه أمر يتم لدلالات عديدة  توى الإعلان لك
 دان المتلقي للمضمون الإعلاني.والفريدة في فكر و وج

 وتشتمل على المراحل التالية: إخراج النمضة اللففيوننية:-4

د من  المرحفة اللحفييوة:- مل في طياته كل جزئيات المشا اظر إ نص  ول الم يث  ذ المرحلة عملية الكتابة للكاميرا  تتضمن 
تقى وفقا لدلالاته. حركات الكاميرا... مع زوايا التصوير، إضاءة، ديكور، صر ي  العلم أن كل ع

اصر المشهد و سير العمل الطبيعي لموقع التصوير كحركة الكاميرا أو الممثلين... لمفية اللصنور:-  تتضمن حركة ع

ت لمفية التركيب:- ي آخر مرحلة لإخراج الومضة التلفزيونية ت د و اللقطات و إ قيو  سد خال المؤثراتدفيها المشا الومضة  وفيها 
 1بشكل نهائي.

تلف باختلاف طول الشعاع  اسلخدام الألنا : -5 عكسة إذ  ا لأشعة الضوء الم ا و أدمغت و الترجمة ال تقوم بها عيون إن اللون 
 الذي يعبر العين.

اتج عن شبكة العين سواء أكان سم ال اص بوظائف أعضاء ا و ذلك التأثير الفيزيولوجي أي ا ا عن  كما أن اللون  نا
ية إ جانب أن اللون ليس له  ليس له إذن إحساس و فاللون إعادة الملونة أو الضوء الملون، ات ا هاز العصبي للكائ وجود خارج ا

صر الضوء. أي حقيقة  2إلا بارتباطه بالعين ال تسمح بإدراكه في ظل شرط تواجد ع
اصر المرئية و إثارة  الانتباللشخصيات و الألوان ... و ال تعمل على جذب  كما أن الرسالة الإعلانية تتكون من الع

تمام ذب  أثبتتحيث  ،الا ذا المجال أن الألوان  كما تساعد  و الأبيض، أكثر من استخدام الأسود الانتباالدراسات المقدمة في 
صل على  د يمكن أن  تج كما أن المشا ية صحيحة للم فكرة دقيقة عن الشكل الذي تكون عليه الألوان على تكوين صورة ذ

 3رضت الألوان في الإعلان.عا السلعة في الواقع إذا ما
اعية في الرسالة الإعلانية  صائص الإق صر متعلق با تلف دلالات الألوان في ع سلط الضوء على  وفي عرض لاحق س

ية في الرسالة الإعلانية. ية و الف صائص التق تلف ا  حيث ستعرض فيه 

ذ الأخيرة تعد أكبر ما يميز الإعلان التلفزيوني عن غير من الإعلانات ولها  ركة باعتبار أن  وفي سياق متصل نذكر عامل ا
د للإعلان و مضمونه، تمام المشا ركة في إعلان موجه إليه  أهمية كبيرة في جذب انتبا و ا دين  فمن الممكن أن يتأثر أحد المشا

ه و جذبته، ااعتمادفيقرر الشراء  ركة ال تشدد انتبا ركات و الرقص  على تلك ا جد الكثير من الإعلانات اليوم تعتمد على ا ف
ذا السياق اصر المتحركة  والألوان في عرض إعلاناتها، وقد ثبت علميا في  اصر الثابتة غير مؤثرة إذا ما قورنت بالع و أيضا عمليا أن الع

ير حجاب:  1                                                            متعددة الألوان. شر و التوزيع، المنسنلة الإلانميةمحمد م يائريمريم زعتر:   2 .1039، ص1009، المجلد الثالث، دار الفجر لل توري، ، رسالة ماجستير،الإلان  في اللففيون  ا ة جامعة م طي زائر، -قس جار: 3 .1007/1003ا شر و التوزيع، د.س، صالإلان  و المهارات البيعية نبيل حسين ال  .959، د.ط، الشركة العربية لل
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و نوعية الصوت الذي يقرأ الرسالة الإعلانية ص الإلاني اللففيوني:الصنت في ال -6 ص الإعلاني  سواء   ،المقصود بالصوت في ال
ميع معا، مع  بين الأصوات  كان ذلك الصوت صوت رجال أو نساء أو أطفال أو ا والصوت أيا كان قالبه الف يكون فيه ا

الثلاث أكثر من استخدام صوت المرأة أو صوت الطفل بمفرد أو صوت الرجل بمفرد الأمر الذي يساعد إ حد بعيد على 
ة . الاستخدامإضفاء صفة  تج سواء كان سلعة أو خدمة أو ح الفكرة في حالات معي  العائلي للم

ديدي " و الدكتورة "سلوى إمام علي " حول الإعلان التلفزيوني  وأسفرت ليلية قامت بها الدكتورة "م سعيد ا دراسة 
اة الأو لشهر أفريل  ة من الإعلانات التلفزيونية ال تبث على الق تائج التالية: 5331المصري لعي  على ال

دما يكون الإعلان التلفزيوني موجها للرجال يعتمد-5  في أغلب الأحيان و في أغلب الإعلانات على صوت الرجال. ع
دما يكون الإعلان التلفزيوني موجها للمرأة يعتمد في أغلب -1  .على صوت المرأة الإعلاناتع
دما-9 يكون الإعلان التلفزيوني موجها للجميع "المرأة و الرجل" يعتمد في أغلب الإعلانات على الصوت المشترك يليه صوت  ع

 1أي أن صوت الرجل له أفضلية على صوت المرأة. الرجل ثم المرأة،
ها فقط أو تقديم تعتمد الرسالة الإعلانية التلفزيونية إما على إبراز السلعة أو ا اسلخدام الشخصيات في الإلان : -7 دمة المعلن ع

دمة أو الفكرة من خلال استخدام أو  مهور أي عاديين  على الأفراد، اعتماداالسلعة أو ا ؤلاء أفراد من عامة ا وقد يكون 
كما يمكن للمعلن اللجوء إ المزاوجة بين الأسلوبين معا أي توظيف  وغير معروفين أو أفرادا من ذوي الشهرة و السمعة،

دافه المسطرة.أ  شخاص عاديين و آخرين مشهورين حسب أ

قيق الاستعانةتساعد  اللشخصيات العادوة: الاسلعانة -أ مهور المستهدف  التطابق بالأشخاص العاديين على  إ حد بعيد بين ا
مهور شعورا بالأمان باعتبار أ من الإعلان و الرسالة الإعلانية، ح ا ذا الأسلوب من م توى المادة الإعلانية يتطابق حيث يمكن  ن 

تمعه، يطه الواقعي و  تج وثيق الصلة به و كأنه صمم خصيصا لأجله، و يتوافق مع  ذا الم يطلق البعض على  وح إحساسه بأن 
د المتلقي و المادة المعروضة. توى الرؤية" بمع التوافق و التطابق بين المشا  2ذا التطابق "

مهور، لذلك اح  فإن اختيار الطريقة ال تكون قريبة للواقع الذي يعيشه ا وال تكون مألوفة لديه تزيد من احتمالات 
اعه و التأثير فيه.  الرسالة الإعلانية و إق

وعية من الأشخاص ذوي المكانة المميزة في المجتمع المح الاستعانةتعتبر  اللشخصيات المشهنرة: الاسلعانة-ب  الدو لي أوبهذ ال
ذ الأخيرة أو مهما كانت طبيعة  ها مهما كان نوع  مهوري" إن صح التعبير أسلوبا آخر تلجأ إليه الإعلانات في تسويق مضامي "ا

ارية كانت أم  ها  داف المتوخاة م  3خدماتية كانت أم فكرية. سلعية، ،اجتماعيةالأ

ديدي، سلوى إمام:  1                                                            رة، الإلان  في اللففيون  المصريم سعد ا امعة، القا ريري، سلوى إمام: مرجع سابق، ص  3 .17مريم زعتر: مرجع سابق، ص 2 .30، ص5371، د.ط، مركز ا  .31م سعيد ا
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ال في الإعلانات التوعوية  و ا ة أو تعديلها في  الاجتماعيةكما  وي و غرس سلوكيات معي الهادفة لتحقيق الربح المع
اب الطرقات و الرفع من مستوى الأمن المروري عبر الطرقات، الاجتماعيةالمجتمع مثل الإعلانات  أو الهادفة  الهادفة مثلا للتقليل من إر

ا و ال تصب في خانة الرقي بالمجتم الاجتماعيةللحد من الآفات  ع و إصلاحه ونذكر على رأسها "إعلانات القراءة" في باقة أو غير MBC  انين إعلاميين .... قصد التأثير في اعية "توظيف الشخصيات المشهورة" من ف وع من الأساليب الإق ذا ال ال تستخدم 
ير و إعادة إحياء ثقافة المطالعة و القراءة. ما  ا

افسة من إن استخدام الشخصيات المشهورة أحد سبل  تجات الم تج و تفوقه على غير من الم التأكيد على جودة و تميز الم
تج الصفوة، ،قبل أفراد ذوي مكانة مميزة و شعبية تج و كأنه م مهور المستهدف  حيث يظهر الم عل ا  مشعوريا أ يسعىالأمر الذي 

ؤلاء المشهورين سواء كانو  اكاة  ما أو ال الا شعوريا في   رياضة.....وم السي

تج و تفوقه على غير من العلامات  اجة أحيانا إ توظيف الشخصيات المشهورة كوسيلة للتأكيد على جودة الم وتظهر ا
افسة خاصة إذا ما عل عملية  التجارية الم تج واحد حيث تتعدد وسائل الترغيب مما  تعلق الأمر بالمجتمعات ال تتعدد فيها الماركات لم

مهور وممن يتمتعون بمصداقية عالية و شعبية كبيرة،ص الاختيار ل إعجاب و تقدير من قبل ا م   عبة و في حاجة لمن يدعمها ممن 
ذا الأسلوب في المواد الإعلانية اسب الشخصية  أنب  غير أن استخدام  اع" كت يراعى فيه المعلن عدة معايير لتحقيق الهدف "الإق

تج و قلب عكس مبتغى المعلن كاستخدام شخصية مشهورة واحدة في  المشهورة الموظفة مع الم طبيعته وعدم الوقوع في مغالطات ت
تج مصداقيته و تمس مأكثر من سلعة  افسة مما يفقد الم   بسمعته الشخصية المشهورة.حت

ذا الأسلوب في عرض المحتوى الإعلاني إلا أن ما رغم و ما يتطلبه من تكا أهمية  اع يعاب عليه ربما  ليف وجهود لإق
الات الإعلان خشية رد الفعل الذي قد لا يصيب دائما  جم عن العمل في  شخصية ما لتوظف في الإعلان حيث مازال البعض 

قاد. مهور أو من ال  1في مصلحتهم سواء من ا

ية في تقديم الإلان  اللففيوني: -8 ية في الإعلان التلفزيوني  القنالب الف ي على اختلافها تتحدد صياغتها تتعدد القوالب الف و 
ية  2المستخدمة في التعبير عن فكرة الإعلان. بطبيعة القوالب الف

ديث المباشر، ذ القوالب أساسا في قالب ا دل، وتتمثل  القالب  قالب في شكل فيديو كليب، القالب المب على ا
 الذي يعتمد على الرسوم المتحركة.

دوث المباشر:-أ  شكلين:و يأخذ  ا

ص الإعلاني في شكل خبر مثل: الأخبار: إلقاءطروقة -1 ، أي يقدم ال ذا  يفتتح غدا معرض الكتاب الدو وعادة ما يستخدم 
ة أو الرول. ديدي، سلوى إمام علي: مرجع سابق، ص 1                                                            القالب في الإعلانات ال تقدم من خلال أسلوب الشر ور بوصابة:  2 .31م سعد ا الية لفنمضات الإشهاروة اللففيوننية،عبد ال زائر،  الأساليب الإق  .1003/1003رسالة ماجستير، جامعة ا
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دوث المباشر العادي:-2 ص الإعلاني وفقا لهذا القالب على شكل  طروقة ا حديث مباشر عادي من قبل شخص واحد يقدم ال
ديث شكلا إخباريا، حيث يطلق البعض  حيث تقوم الشخصية الموظفة في الإعلان بتوجيه حديثها للجمهور دون أن يتخذ ذلك ا

وع من الإعلانات  ذا ال ا كلية على الكلمة دون أي خلفيات موسيقية أو مؤثرا اسمعلى  ت "الإعلانات المباشرة " فيكون اعتماد
ا عن الإعلانات ال تستخدم الموسيقى،  ويطلق البعض على الإعلانات المباشرة ال تستخدم الكلمة و الموسيقى بــ: صوتية و تمييز

اة ى"إعلانات الكلمة و الموسيق وع أن نذكر إعلانات القراءة ال بثتها ق ذا ال وع من   mbc" ويمكن في  ذا ال سد  كمثال ممتاز 
مهور في شكل يزاوج في تقديم المادة القوالب حيث  ديثها إ ا ذ الإعلانات على شخصيات إعلانية تتوجه  اعتمد في بعض 

ديث المباشر على إمكانيات صوت قارئة مما  ر" مثلا و يعتمد إعلان ا ان كاظم السا الإعلانية بين الكلمة و الموسيقى "إعلان الف
ية في اختيار و مرا ا تج و مغزى الرسالة.يستلزم دقة مت  1عاة ملاءمته لطبيعة الم

اطبة المتلقي  داء في  ديث المباشر" في كونه قالب يعتمد على وظيفة ال ذا القالب "قالب ا ويمكن تلخيص فحوى 
« Fonction connative » ،ريبه، للرسالة الإشهارية توج معين أو  اء م اع  وكذا دعوته إ اقت داء الإق وتقتضي وظيفة ال

ذا المجال.  « le témoignage »بالكلام لذلك كانت الشهادة  م الأساليب المستخدمة في   من أ

دل:-ب ري بين الشخصيات، القالب المبني لفى ا د أساسا إ حوار  اظرة  و يست ذ الصياغة على أسلوب الم حيث تقوم 
تج و  افع الم دل حول م تج على حل مشكلة معقدة، استخداماته،وا رر الرسالة بصياغتها وفقا لأسلوب  أو قدرة م حيث يقوم 

تج موضوع  ما يقترح الشخص الآخر حلا لمشكلة اعتمادا على الم يقوم على أساس طهور فرد معين يتحدث عن وجود مشكلة ما، بي
 الإعلان.

اعية عم وار يضفي على العملية الإق د فقد أصبح قالبا ولأن أسلوب ا وما والإعلان خصوصا حيوية وحركية تكسر الملل لدى المشا
قق حاجات المتلقي العصري.  متميزا للكثير من الإعلانات كونه 

ظما و دقيقا في تصميم الرسالة لأن فعاليته ترتبط بمدى  كما يتعين على مصمم الإعلان وفقا لهذا القالب أن يمتلك تفكيرا م
عكس تلك المعرفة في صياغة معرفة المصمم  د بشكل  الاستفساراتبطبيعة جمهور مادته الإعلانية ح ت و التعقيبات في الموقف ا

 سليم

ذا القالب على فكرة  :« vidéo Clip »القالب في شكل فيدون كفيب -ج تج الاستعراضيقوم  ي فكرة  ،في تقديم الم و
ية المصو   رة".مستوحاة من فن الفيديو كليب "الأغ

غير أن مبدأ الوسطية مهم  تهادا من قبل المصمم لتفعيل الرسالة الإعلانية و ترسيخها،جفاستخدام الأغاني في الإعلانات المعاصرة يعد ا
ور  ية ح لا تطغى  على  وانب الف وع من القوالب فلا تفريط و لا إفراط في اعتماد ا ذا ال  الإعلاني. الاتصالجدا في 

ديدي، سلوى إمام: مرجع سابق، ص 1                                                             .31م سعيد ا
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د وذلك من  ذي وعلمد لفى الرسنم الملحركة:القالب ال -د روج من قاعدة المألوف لدى المشا اول المصمم وفقا لهذا القالب ا
و توظيف غير أيقوني يراد به التجديد  خلال توظيف شخصيات غير حقيقية مستمدة من عالم الرسوم المتحركة أو عرائس القراقوز، و

 1في عرض المحتوى الإعلاني.

اطبة العين من خلال الصورة الثابتة طبين أشكال بسي تتعدد ما تقديم الإلاننات من خانل اللففيون :أساليب  -0 ة تعتمد على 
ة أو الرول، عبر ركة مبالغ فيها، الشر اطب العين  ركة الطبيعية من خلال الفيلم و إعلانات  أو بمع  وأشكال تعتمد على ا

ة أو الفيلم مع الرسوم  لرسوم المتحركة،آخر غير مطابقة للواقع من خلال ا كما يمكن المزج بين أكثر من أسلوب كالفيلم مع الشر
 المتحركة...

صائص الوسيلة المستخدمة و على المعلن الذكي  ة إعلانية أساسا  القصوى من  الاستفادةويرتبط الأسلوب الف معا
اءا على  خصائص الوسيلة ال يدفع ثمن استخدامها، و الإعلانات  الاختيارذا وب فإن الأسلوب الأكثر استخداما في التلفزيون 

 الفيلمية.

صر الصورة المتحركة ال تعتبر من خصائص  لاستفادتهاتسمى الإعلانات الفيلمية بالإعلانات المتحركة نظرا  أسفنب الفيفم:-أ من ع
ذ الإعلانات في قالب مشوق جذاب يعتمد على  التلفزيون، واري،وتأتي  ديث المباشر و غالبا ما  القالب الدرامي، أو ا أو ا

ه. تج المعلن ع با إ الم  يستخدم الأشخاص ج
اع و التأثير، الانتبايتميز الإعلان الفيلمي المتحرك بقدرته على جذب  اع من المراحل الهامة في  و الإق وتعتبر مرحلة الإق

شاط الإعلاني بعد جذب  تمام إثارةو  الانتباال ية. الا  2و خلق الرغبات و تكوين الصورة الذ
تج أو  اذ القرار بالشراء أو التعامل مع الم ابيا أو سلبيا و ا تج تقييما إ اع تقييم الفرد المستهدف للم حيث تمثل مرحلة الإق

ه. الانصراف  ع
قق للمعلن فرصة:  ويمتاز الإعلان الفيلمي "المتحرك" بأنه 

 تج اء بأهمية  عرض الم في صورة أكثر حيوية "واقعية" و استعراضه من جوانبه المختلفة الأمر الذي يساعد في عملية الإ
 وضرورته و فائدة استخدامه.

 .يط الأسرة أو مقر العمل أو الأماكن السياحية تج من خلال تصوير في  اخ معين على الم  إضفاء م
ذا الأسلوب على  د عليها و  الاختيارإذ يعتمد  سن للفكرة ال يست في أفكار و كذا جاذبية شخصياته  الابتكارا

توا و في طريقة عرضه في العموم. مطية في  فيذ و كسر ال  3وأساليب إخراجه و ت

ور بوصابة: مرجع سابق 1                                                            ديدي، سلوى إمام: مرجع سابق، ص 2 .عبد ال يم إمام:  3 .31م ا  .510، ص5371، دار الفكر العربي، 1، طالإلان  الإذالي و اللففيونيإبرا
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ة-ب تلفة،أسفنب الشر ة صورة شفافة في إطار خاص و لها مقاييس  ي عبارة عن لوحة ثابتة تعرض على : تعتبر الشر  و
تج مع اسمها  ظر واحد ثابت يضم صورة أو رسم لم يث يظهر على الشاشة م التلفزيون و يصاحب عرضها نص يقرؤ شخص 

تج. تج الم  مكتوبا و أحيانا يكتب اسم م

ذا الأسلوب أنه لا قيقة إعلان مطبوع فقط يضاف له  ما يميز  يستغل خصائص الوسيلة كغير من الأساليب فكأنه في ا
ة في صورتين: ليق،تعو تعقيب أ دودا و غالبا تكون الشر ا  ذا الأسلوب يستغرق زم  كما أن 

موعة إعلانات، تج وسط  ة مستقلة تعلن عن م اول  إما شر موعة شرائح تت ت أو أن تكون عبارة عن  ا  الا معي
وان واحد ثابت، ذ الفقرة في موعد ثابت يوميا. وعادة ما ع  ترد 

م في نشر الثقافة  خفضة و لأنها تؤدي إحدى الوظائف الرئيسية للتلفزيون و تسا سبة تكلفة م ذ الفقرات ب ظى  كما 
مائيو التعريف بما يعرض في دور العرض المسرحي و   بأنها تعامل معاملة خاصة. السي

ذا الأسلوب يت الانتباورغم أن عوامل جذب  ة إلا أن  داف بعض الإعلانات الإعلامية قليلة في إعلان الشر فق مع أ
كذا  لة أو الإعلان عن معرض أو عن إقامة حفل موسيقي و  ا كالإعلان عن ظهور عدد جديد من  خاصة ال تتسم بقصر عمر

ية  اصر الف ية قصيرة، كما أنها تعتمد أساسا على المضمون لا على الع مالية فلا .... بمع أن المضمون الإعلاني مرتبط بفترة زم ا
ة "الفلاش" قليل التكلفة،فالإخراج  يعتمد كثيرا على عوامل التشويق، ية كبيرة. إعلان الشر برات ف تاج   سريع الإعداد و لا 

 إعلاناتو ذلك الأسلوب الذي يستخدم في الإعلانات الوسط بين الثابت و المتحرك و يستعمل غالبا في  أسفنب الرول:-ج
دمة العسكرية.الإخطارات كطلب   موظفي أو بيع أراضي أو استدعاء ا

ية طويلة قد تصل إ أكثر من دقيقتين، تص بالمضمون الذي يشغل مدة زم والمعروف بأن  أهمية أسلوب الرول في تقديم الإعلانات 
ي عل من إعلانات الد ةالمساحة الزم اصة بالإعلانات تباع بالثانية الأمر الذي   قائق إعلانات جد مكلفة.في التلفزيون ا

وع الذي يعتمد على الرسوم المتحركة في تصوير الشخصيات المختلفة إما في صورة آدميين أو  أسفنب الكارتن :-د و ذلك ال
ية فيتيح  ة و الرول باعتماد على الأساليب الف ية، ويمتاز على عكس أسلوب الشر ذحيوانات بطريقة فكا ياته  فرصا أكبر  بتق

اصر المرتبطة به مما  جو البهجة، إشاعةو  الانتبا ذب تج و الع غير أن ما يعاب عليه أن إنتاجه معقد نظرا لمبالغته في تصوير الم
صصون ميزانية كبيرة لمشاريعهم. ين الذين لا  اسب مع الكثرة من المعل  1عله مكلفا فلا يت

الية المرتبطة اللمنضنع:-ب  الأساليب الإق

ا لا بد من  حتفاظ بتركيز المتلقي لفترة طويلة أمرا صعبا،يعتبر الا ه و تبقي  أساليبطريق و  إتباعو ذب انتبا اعية  اق
مهور أطول قدر ممكن، ا كل من "ستيورت" و"كوزاك" بالولايات المتحدة الأمريكية و ال  الإعلان في ذاكرة ا ز ففي الدراسة ال أ  .مريم زعتر: مرجع سابق 1                                                           
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ي تلك ال  الأساليبأفادت بأن أكثر  صة في دراسة و قياس فعالية الإعلان،صت أعمال عشرين وكالة متخص اعية تداولا  الإق
ا فيما بعد اعية ال تستخدم في الرسالة الإعلانية  تتعلق باحتفاظ الفرد بأكثر من رسالة في ذاكرته و تذكر إيا وتتمثل الأساليب الإق

 و المرتبطة بالموضوع في :

اسبة اختيارن إ لغة الإلان :-1 مهور المتلقي من الم اللغة الم اع و ذلك باجتياز الكلمة المؤثرة ال لمخاطبة ا فاتيح الأساسية للإق
ائها، لنالمع المادةتدفعه إ تقبل  ها و اقت ذ الأخيرة و الموضوع  إحساسفأي لغة غير مفهومة تعطي لسامعها  ع بالملل وعدم تقبل 

 الذي قدم من خلالها.

ياة  الات ا رة بشرية ووسيلة  الاجتماعيةواللغة مرتبطة ارتباطا وثيقا بمختلف  و الثقافية للفرد كما تعرف اللغة بأنها ظا
طوقة و مسموعة متفق عليها  موعة رموز صوتية م ي  ذ المشاعر و فهم المتلقي بمع  لأداءاتصال و تبادل للمشاعر و الأفكار و 

ي الأمر الأساسي الذي تستمد  تقوم بين الأصوات و مدلولها و بين الكلمات بعضها ببعض، العلاقات ال إدراك ذ المواصفات  و
ه اللغة مقومات دلالاتها لتقوم بوظائفها البلاغية و التعبيرية اعية. م  1والإق

دافه إن خلى من  الاتصالإن  اعية،اللغوي يهدف لتوصيل قدر كبير من المعلومات ح يصل لتحقيق أ وانب الإق لذا  ا
ها: ديث لهذا تشترط لغة الإعلان بعض من الشروط نذكر من بي ا إطالة ا تصر علي ذ الأخيرة   فإن 

 ،اع. سهولة العبارات و وضوح المعاني  لأن فهم المعاني ضرورة في الإق
 اسب مع الموضوع و اللغة السليمة المؤثرة. اختيار  الكلمات ال تت
 ت المفتاحية الرئيسة ال تساعد على تقبل الفكرة.تكرار الكلما 
مع المعلومات وخصائص المتلقين، اللكرار: -2 هات المتخصصة في الإعلان   قصد قياس فعالية الرسالة الإعلانية تقوم بعض ا

اك تكرار لرسالة الإعلان ح تصل للجمهور، هات إ أنه من الضروري أن يكون  ذ ا ه  وخلصت  وتستقر في ذ
ت التجارب أن عملية تكرار  ة و قد بي ا، الاستماعلفترة معي  و التعرض للرسالة الإعلانية يساعد على ترسيخها و تذكر

ويع لإبعاد الرقابة والملل، ثم إظهار أهمية  الانتبافي الأول يكون قصد جذب  فقلة المعلومة عن العرض تفقد أهميته، شرط الت
تج، . ومن ثم الم  2التذكير بالعرض و فوائد

 

 

 

امعية،مصادر الفغةالصا بلعيد:  1                                                            زائر،  ، د.ط، ديوان المطبوعات ا اني،5، طالمدخل إلى وسائل الإلانمعبد العزيز شرف:  2 .11، ص5331ا  .571، ص5333بيروت،  ، دار الكتاب اللب
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الية في الإلان  اللففيوني:-1-3  الإسلمالات و الأوتار الإق

الية في الرسالة الإلاننية:  الإسلمالات-أ  الإق

بلى بالمشاعر و الإثارة و دلالات الإستمالات العاطفية ن تلك اللغة ا اع دائما ما يثير في الذ و العقلانية  إن مصطلح الإق
اته بدرجة أو بأخرى،و  ا دث في المتلقي أثرا من شأنه تعديل مواقفه و تغيير ا اع يتبادر إ  وبمجرد ما ال  يظهر مصطلح الإق

يا. يم اللغوية و التوظيفات الأسلوبية البارعة ف ن تلك المفا  الذ

دتشير إ تلك العملية ال تقوم بها للتأثير في الآخرين عن طريق  فالاستمالة تلف الأدلة و الشوا و الأمثلة  استخدام 
فسية و الميول و الرغبات و  وازع ال ين و ال ددة. نما تقدمه لهم من أفكار و آراء أو للقيام بعمل معين أو تكوي تتقبلالبرا ات  ا  1ا

رر الإعلان ثلاث سبل لمخاطبة المتلقي و التأثير فيه  اعية ال يمكن  اعتماداوأمام المعلن أو بصفة أدق  على استمالات الإق
 توضيحها في الأنواع التالية:

اطبة عواطف  كما يسميها البعض أسلوب التعبير العاطفي، أو الإسلمالات العاطفية:-1 ص الإعلاني أساسا على  حيث يعتمد ال
ابية ال ستعود عليه نتيجة استخدامه  تائج الإ مهور المستهدف مع التركيز على ال تج،ا ويطلق البعض على الإعلانات ال  للم

وع من الإستمالات بــ ذا ال  :"إعلانات المزاج". تلجأ إ 
طم عظامك، اري ميلز:يقول  جارة قد  صى و ا أما الكلمات فتجعل دماءك تغلي في عروقك" فالإستمالات  "إن ا

فسية و  ةإثار العاطفية تستهدف التأثير في وجدان المتلقي و انفعالاته و  ة ال داف  الاجتماعيةحاجاته الكام قق أ اطبة حواسه بما  و
 2.بالاتصالالقائم 

 العاطفية على ما يلي: الاستمالةو تعتمد  
ظى برصيد وافر في  اسلخدام الشعارات و الرمنز:- ة و مع انتقاء التعابير و الكلمات  عن طريق اللغة تتم إعادة تشكيل الأزم

طب السياسية دث في ا و ما  لتلخص  بالاتصالفالشعارات تشير إ العبارات ال يطلقها القائم  ،عقول و نفوس الأفراد على 
ا،دفه في صيغة واضحة أو مؤثرة بشكل يسهل حفظها و تردي  وتصبح مشحونة بمؤثرات عاطفية تثار في كل مرة تستخدم فيها، د

دد المع الدقيق لها في الموقف   3ظى الشعارات باحترام المتلقي. الاتصاولأنها تستخدم الكلمات البراقة ال لا 
م بين الأفراد، ،الإنسانيةأما الرموز فهي خلاصة التجارب  ي أساس التفا بين أفراد  عام متفق عليه، لأن لها مدلول و

ماعة، لفية و الإطار المرجعي لها، ا ا العامة ال تؤسس ا ذ الرموز فيستقي من الثقافة السائدة، ولكل حضارة رموز  أما عن مع 
. والتراث الشعبي،  4والقيم الإنسانية و التراث الدي

ير حجاب: مرجع سابق، ص 1                                                            ير حجاب: مرجع سابق، ص 4 .533حسن عماد مكاوي، ليلى حسين السيد: مرجع سابق، ص 3 .551مرجع سابق، ص اري ميلز: 2 .110محمد م  .111محمد م
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رج عن كونه استفهاما  الاستفهامو الكتابة أو  الاستعارةبيه و إن الأساليب اللغوية مثل التشاسلخدام الأساليب الفغنوة: - الذي 
ازي كالسحرية و  كارحقيقيا إ مع آخر  ا من الأساليب البلاغية، الاست ظر، و غير سيد وجهة ال  من شأنها تقريب المع و 

ازي لوصف  فالاستعارة ه  شيءعبارة عن أسلوب   آخر مثال: بشيءما من خلال التعبير ع
ب" فمن خلال ذلك كمفهوم موجه يمكن أن تقول:  "الوقت من ذ

حه لك، ، ليس لدي وقت لأم  كيف تقضي وقتك. إنك تضيع وق
وافذ ال يصممها المعماريون ليصلو  تشكل الطريقة ال تفكر بها، فالاستعارة ياكل ال ظر المطلوب، اكونها تشكل   إ الم

وافذ لا  ظر إليه،بل إن أطر ال ، تركز فقط على ما ي د دد أيضا ما تستطيع أن تشا فس الطريقة   الاستعاراتلذا فإن  فإنها  تعمل ب
ة   1.كونها تركز على خصائص معي

ة قد تكون سلبية  الاعتمادتستخدم دلالات الألفاظ كأساليب لتحريف المعاني لأن  دلالات الألفاظ:- ملة بمشاعر معي على كلمة 
ابية مثل: أو الفاعل المصاحب لها، الاسما من الرفض على تضفي نوع شط، ،المعتدل وقد تكون ا ياء  ال فرغم أنها كلمات تتميز با

قيقة العرفية للفظ" حسب علماء اللغة، و ما يعرف بـــــ:" ا ضع للعرف المستخدم بلفظ و  كم عليها  كما يمكن أن  إلا أن معيار ا
ن بالكلمة من مفهوم اللفظ إ ما يلازمه مثل :نازي،تستبدل الكلمة بأخرى  قل الذ وية أي ت ابي، لها دلالة مع  مفكر، إر

مل ش  ة عاطفية تؤدي إ قبول أو رفض الفكرة أو الشخصية.حمعتدل....
ذ الصيغ ق اللفضيل: صيغ - ذا الترجيح.صتستخدم   د الترجيح لفكرة ما دون التدليل على 
م أكثر شهرة، صادر:اللم الاسلشهاد - ذا الإطار يستغل من  ظون بمصداقية عالية لدى جمهور المتلقين. في   أو سلطة أو من 
قيقة" "من المفروض"... تستخدم لهذا الغرض عبارات مثل :"لا شك أنه"، لرض الرأي لفى أنه حقيقة:-  "في ا
ددا"، معاي اللنكيد:- ها "  "بقوة". "بشدة"، وم
ماعة المرجعية، غروية القطيع:اسلخدام - عله يتوافق مع ا وع من الإستمالات استغلال الضغط الذي  ويطلق عليها  يقصد بهذا ال

فسية.  2"لوبون" العدوى ال
طقية: -2 صائص المادية و الإسلمالات الم او تعتمد على ذكر ا طقي أو  ،إبراز علها الأقرب إ الأسلوب الوثائقي أو الم مما 
مائي التسجيلي،ا ذا الأسلوب بالد قائقي مقارنة بالإنتاج السي اطبة العقل عن طريق توضيح ر حيث يعتمد  جة الأو على 

تج، اصة بالم قائق المادية ا ذا الأسلوب على البيانات الرقمية أو الإحصاءات أو الرسوم البيانية. ا  وعادة ما يعتمد 
ذ الإعلانات :" طقي و تعتمد فيه استمالات تعمد لمخاطبة  هإعلانات تقديم المبررات" مضمونو يطلق البعض على  م

اقشتها و  يد الآراء المضادة بعد م طقية و تف د الم جج و الشوا  جوانبها المختلفة و يستخدم في ذلك : إظهارعقل المتلقي و تقديم ا

 بالمعلومات و الأحداث الواقعية. الاستشهاد 
 الأرقام و الإحصائيات تقديم. 

 .530حسن عماد مكاوي، ليلى حسن السيد: مرجع سابق، ص 2 .591-590مرجع سابق، ص اري ميلز: 1                                                           
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 تائج وفقا لمقدمات اء ال  .ب
 .ظر الأخرى  1عرض وجهة ال

طقية" على  تتركز الإستمالات العقلية تج من جانب المستهلك، الاحتياجات"الم وذلك من خلال  العلمية أو الوظيفية للم
اطب صفاتعرض  تج و المزايا العملية ال يتمتع بها كما أنها تعتمد على  د من الم عة و  ة عقل المتلقي و تقديم كل الدلائل المق
ها:  بي

 افسية: اسلمالة افسيه. الميية الل تج على م فرد بها الم  تعمد إ إظهار الميزة ال ي
 :و تتحكم في سعر الإعلان. التخفيضاتتستخدم في العروض و اسلمالة السعر 
 تج. تعتمد على الإخبار: اسلمالة قائق و الإحصائيات المتعلقة بالم  2ذكر ا

يث  يلجئونيمكن أن نشير إليه أن الكثير من مصممي الإعلان  و ما إ المزج بين الإستمالات العاطفية والإستمالات العقلية 
وعين.  يستفيد الإعلان من كلا ال

تائج غير المرغوبة ال يشير مصطلح استمالة التخويف إ مضمون الرسالالإسلمالات اللخنوفية: -3 ا إ ال توا ة  ال يشير 
اق المتلقي  يرية إ استخدام  ،وبالاتصالقبوله لتوصيات القائم  أوتترتب على عدم اعت ما كثيرا ما تلجأ وسائل الإعلام ا

وف لدى المتلقي، ذ الوسائل لمحتويات حول حوادث المرور نتيجة عدم  الرسائل ال تثير ا بقواعد  الالتزامكعرض 
بيثة إن لم يسرع المرضى بعرض أنفسهم على الطبيب.  3السلامة المرورية أو تفشي الأمراض ا

اة  ية ال عرضت على ق ملات الإعلانية الدي ذا السياق أن نشير إ إحدى ا حول إقامة الصلاة و عدم  MBCو يمكن في 
ذا الفرض و الركن الإسلامي، ذ الإعلانات من خوف في أوساط ت شعا التهاون في  ر "أقم صلاتك قبل مماتك" وما أثارته 

اقدة لهذا المحتوى الإعلاني. ظر ال  الشباب حسب وجهات ال

الية في الرسالة الإلاننية:-ب يسمى بالمغريات أو الميول أو  تعتمد الرسالة الإعلانية من حيث صياغة مضمونها على ما الأوتار الإق
طق أو العاطفة أو كليهما من "الأوتار  فذ إليه معتمدا على الم مهور المستهدف و ي اطب المعلن ا اعية" أو الدوافع حيث  الإق

ها، اعية وفيما يلي نذكر بعضا م اعية المستخدمة في الإعلان  خلال استخدام نوعيات متعددة من الأوتار الإق ذ الأوتار الإق
 التلفزيوني :

 

 

زائر،  -، رسالة ماستر، جامعة بسكرةفي الإشهار اللففيوني الأساليب البانغيةشيقر سليمة:  2 .530، ص  حسن عماد مكاوي، ليلى حسن السيد: مرجع سابق 1                                                            : مرجع سابق، ص 3 .1051/1051ا  .111جيهان أحمد رش
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 : ةاتيالمن  المينل -1

 :اجة لفطعام و الشراب دما يرغب في الترويج للسلع الغذائية و المشروبات حيث يستعمل  ا يلجأ المعلن لهذا الوتر ع
وع لدى المتلقي. اطب حاسة أو غريزة ا  الألفاظ ال 

  و الذي يرتكز على  الفنز:في و الرغبة  الاقلصادحب ذا الوتر وترا لسعر أو القيمة و  المشتري  إعطاءيطلق البعض على 
تج من خلال خفض الأسعار و التأكيد على التوفير، عائدا يعوض ما د شراء الم فيض وفتر  وعروض التقسيط، دفعه ع ات 

 الأسعار.
 :ب التقليد  الميل إلى المحاكاة طلق استغلال الميل  ذا الوتر ستخدم من م لذوي المكانة المميزة في المجتمع لذلك يطلق على 

ير". جم و شهادات المشا  "وتر ال
  اءالرغبة في ازل  و اللمفك: الاقل ائهم لبعض الأشياء كالم مهور بضرورة و أهمية تملكهم و اقت اع ا يرتكز على إق

صول  اوله ح تلك ال فقد الأمل في ا اع الشخص بأن معظم الأشياء في مت ذا الوتر إ إق والسيارات حيث يهدف 
 عليها.

 :مهور الم الراحة و بذل أقل جهد ممكن اع ا ذا الوتر على إق تجات مع التأكيد يرتكز  ستهدف بالإقبال على شراء الم
ديثة. على ما زلية ا ية كالأدوات الم  ققه من راحة و رفا

 ر بكل ما ذا الوتر على التأكيد على جودة ن جدود الميل إلى اللميي وحب اللظا : ترتكز الإعلانات ال تستخدم 
يه. تج و البريستيج الذي سيضاف لمن يقت  الم

 اجة ل مال:ا ذا الوتر بكثرة في إعلانات مستحضرات التجميل "وتر الصحة" فصحة و ا  1.يعطي 
 :اس مثلا على التأمين على  وتر اللخنوف ث ال تائج السلبية المترتبة عن عدم استخدام الفرد للسلعة  يركز على ال

 أملاكهم.
 :تجات الموجهة لاطفة الأمنمة و الأبنة  .للأطفال تص بالم
  اجة ا.  و الإلجاب: الانلباإلى لفت ا  2كإعلانات العطور و غير

اصر تعطل أثر الإعلان فيه، المينل المعاكسة: -2 اصر و  اكتشافلذا على المعلن  حيث توجد في المتلقي ع ا  إبطالذ الع أثر
د: ها   المعتاد و م

 :دة المتلقي في حين أن كلا  انتباإن كثرة الإعلانات تبدد  اللشبع الإلاني ذبه فيحدث كثيرا مشا ها يسعى   إعلاناتم
ا. ها إ غير  تشيد بسلع متجانسة في أماكن قريبة من بعضها أو متتالية فيفر م

ديدي ، سلوى إمام : مرجع سابق، ص  1                                                             .75المرجع نفسه، ص 2 .11م سعيد ا
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 :ن ملبع ، الثنرة لفى اللمسك بما  أو من  حيث يستعمل الإعلان أحيانا صيغة الإثبات ال غالبا ما تكون قوة من قوا
داعحيث يعمل الإنسان على عدم  صفته أحيانا،  فهو لا يقبل الفكرة ال يراد بها فرضها عليه دون تدقيق، فيها، الا

اء المباشر في الإعلان كأن يقال له :قف! بون الإ اس لا   اشتري !.... فمعظم ال
تيجة المسطرة، ه فإن الإعلان إن لم يساير ميول المستهلك جاء بعكس ال الة إ فعلى المعلن الل وم ذ ا  الاستفادةجوء في 

اح إعلانه كما ويقسمها البعض إ أربع: أوتار الأمان، فس التطبيقي لإ والأوتار  أوتار التهديد، الأوتار الأسرية، من علم ال
سية.  1ا
اع و اللخطيط في الإنلاج اللففيوني: -ثانيا  ن  الإق  ف
اع في الإنلاج اللففيوني:-1  ففسفة الإق

ونه  اع وف ، انطلاقاكثرت الكتابات بفلسفة الإق حيث يؤكد  من أهميته في تعزيز السلوك الإنساني أو تعديله أو تفسير
ذا الفن بالتركيز على دور في إحداث التغيير في المعتقدات والآراء للأفراد أو  اع على أهمية  جر" أحد المختصين في فن الإق "فست

ا معيار ك اع.مواقفهم باعتبار اح عملية الإق  افي للدلالة على 
يس" في كتابه: اع في البرامج التلفزيونية بقوله: ويشير البروفيسور "دي قائق ال تؤكد أهمية فن الإق  تمع وسائل الإعلام إ بعض ا

اع  إرضاء"إن البحث في كيفية  دين و المستهلكين يمكن استخدامه لتغيير سياسات الإعلام ال لا تساعد على الإق المشا
مهور، ذا المجال يعتبر غير متكامل لأنه لا يقبل وجهات نظر نقاد وسائل  لأنها لا تشبع حاجات و رغبات و توقعات ا فالبحث في 

يري الأكثر إنسانية و شعبية" ما  .الإعلام ا

ذ اع في  الاعتباطيا التأثير لهذا الفن و تطبيقه في المحتويات الإعلامية ليس بالأمر غير أن  لأن فن صياغة نصوص الإق
ملة من الأساليب في صياغة رسائله. ضع  ون الإعلام يتطلب العديد من المستلزمات و   2الإنتاج التلفزيوني مثل بقية ف

الية في الرسالة الإلانمية:-أ  الأساليب الإق

 :ية واب سهل جدا، يتساءل النضنح و الضم اع إلا أن ا ية كأسلوب للإق فالوضوح  الكثير عن مع الوضوح والضم
تائج في الرسالة، تائج  تص بذكر ال ية فعلى العكس من ذلك وكما يدل عليها اللفظ فهي عدم التصريح بال أما الضم

اع يصبح أكثر ف علانية، اث إ أن الإق دافها و نتائجها بوضوح بدلا من وتشير الأ عالية إذا حاولت الرسالة أن تذكر أ
مهور  تائج، عبئأن تترك ا وفلاند" و"ما استخلاص ال ذا الإطار وجد الباحثان: "  ال" أن نسبة الأفراد الذين عدلو ندوفي 

احية ال ناصرتها الرسالة، اتهم إ ال ا  اددة مقارنة مع نسبة الذين غيرو بلغت الضعف حيث قدم المتحدث نتائجه  ا
اتهم بعد أن تعرضو  ا ددة للجمهور. اا  لرسالة ترك المتحدث نتائجها 

ن  الإذالية و اللففيوننية مصطفى حميد كاظم الطائي:  2 .مريم زعتر: مرجع سابق 1                                                            اعالف درية، 5، طوففسفة الإق شر،الإسك  .، ص1007، دار الوفاء لدنيا الطباعة و ال
 .519-515ص
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جج المعقدة و غير المألوفة عن موضوعات غير شخصية للأفراد الأقل ذكاءا تصبح أكثر فعالية  إن الرسالة ال تعرض سلسلة ا
.حيث تقدم نتائجها معدة للجمهور بدلا من تركه ل تائج بمفرد  يستخلص ال

 :د اعية بتقديم أدلة أو عبارات تتضمن  بالاتصاليلجأ أغلب القائمين  تقديم الرسالة للأدلة و الشنا لتدعيم رسائلهم الإق
سب إ مصادر أخرى، د تضفي شرعية على موقف المتصل لأنها تتوافق  إما معلومات واقعية أو آراء ت ذ الأدلة و الشوا

اك العديد من العوامل المؤثرة  الآخرين،مع مواقف  اع لأن  ذ الشرعية تزيد من قدرة الرسالة على الإق اك اعتقاد بأن  فه
ديد نتائج العمل  د يزيد من مقدرة  لعل أهمها درجة تصديق المتحدث،الاتصا على  لذا فإن اعتماد الأدلة و الشوا

اع الفعال و يضاعف من مقدرة المصادر ذات الاتصال خفضة على الإق د تعتبر   .المصداقية الم باعتبار أن الأدلة و الشوا
ذ الأدلة المتلقي أكثر ثباتا و استقرارا. عل  مي المتلقي من الدعاية المضادة كما  صين   كأساليب 

  :انبين المؤود و المعارض الموضوع "المؤيد إن الرسالة ال تذكر جانبي لرض جانب واحد من جنانب المنضنع أو لرض ا
مهور مدركا بأن القائم   بالاتصالو المعارض" أكثر فاعلية على المدى الطويل من عرض جانب واحد فقط ح لا يكون ا

مهور أكثر ذكاءا يرغب في التأثير عليه، ما يكون أعضاء ا ما يرغب القائم  وحي موضوعيا كما  يبدوفي أن  بالاتصالو حي
انبين بشكل تمل أن  أن تقديم ا عام أقل فاعلية من تقديم جانب واحد في حالة الأفراد ذوي التعليم البسيط و الذين 

قيقة إ حدوث أثر عكسي حيث تضيف الدكتورة :"جيهان  " بأن تقديم جانب واحد رشيؤدي استماعهم إ جانبي ا
ية القائم  مهور علما ب اط ا و أكثر فعالية حيث  اعه في بالاتصالللموضوع  و  ،إق ابيا  مهور إ ا ا وحين يكون ا

رد إحداث تغيير موقف في الرأي. وحين لا يكون مدركا للحجج المضادة، المصدر،  1وحين يكون الهدف 
 :الية داخل الرسالة جج الإق اعية  ترتيب ا جج الإق ظمة مرتبة من قبل القائم فلتكون ا عالة يتعين أن تكون م

ذا في حال تأييد الرسالة  بالاتصال هاية ، تفظ بها لل جج الأساسية في البداية أم  الذي يقع على عاتقه قرار تقديم ا
ة، الة الثانية حين يعرض القائم  لوجهة نظر معي تار بين  جانبي الموضوع المؤيد بالاتصالأما في ا ا  ينو المعارض فه  الاث

 على الرأي.يث يكون عرض أحد الموضوعين مؤثرا 
 ات ألفى  الاللماد ا ذا الموضوع نظرا لأهميته الفائقة   المنجندة: الاحلياجاتو الا اولت  ي الدراسات ال ت كثيرة 

مهور إ مواضيع أو مواقف جديدة و يشير علماء  ات ا ا و العلاقات العامة إ أن الأفراد الأكثر  الاجتماععلى تغيير ا
م استعدادا لتحقيق احتيا اث  جديدة عليهم تماما، لاحتياجاتجاتهم المرجوة عن تطوير ذا الرأي وتشير  الاتصالوتدعم أ

عل الرأي أو السلوك الذي تعرضه يبدو للجمهور على أنه وسيلة لتحقيق  ما  بقوة إ أن الرسالة تصبح أكثر فعالية حي
ذا فإن خلق احتياج احتياجاتهم المرجوة فعلا، ير على  إجبارات جديدة و وعلى العكس من  ما لإشباعها  إتباع أسلوبا

 فيعتبر مهمة أكثر صعوبة.
 :ة  تأثير رأي الأغفبية طقة " 5310وجد "لازارسفيلد" س أن معرفتهم بأن  ا"ذكرو  أيريأن نسبة كبيرة من سكان م

تصر في نتائج روزفلت" ه. الانتخابات" سوف ي ا جعلهم يصوتون لصا  الأولية ال سمعو
: مرجع سابق، ص.ص  1                                                             .131-131جيهان أحمد رش
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تأييد الآخرين لها في حين أن الرسائل ال تردد رأي  احتماليثبت ذلك بان المعلومات ال تتفق مع الرأي السائد يزيد من 
ذب  تمل أن  ق بعض الأفكار لأنها تؤمن ببساطة بأن  المؤيدين،الأقلية لا  ير تعت ما اث أن ا فقد أظهرت نسبة كبيرة من الأ

تتأثر بالظروف ال يتلقى فيها الفرد  احهو  الاتصالالأمر الذي يؤكد بأن طبيعة  الأغلبية أو الرأي الشائع، تلك الآراء تتفق مع رأي
 المعلومات.

 نوع و تأثير تراكم العرض: اللكرار اع، اللل ذا ما  إن تكرار الرسالة يعد عاملا مهما من العوامل ال تساعد على الإق
ملات الإعلامية  ويع يقوم بتذكير المستمع  الاعتبارفالتكرار مع الأخذ بعين  ال تعمد إ تكرار الرسالة،تقوم به ا عامل الت

رد بار تليتولهذا اقترح " و رغباته، احتياجاتهو يثير في نفس الوقت  ،الاتصالأو القارئ باستمرار بالهدف من  " أن 
و الفعال. التكرار ليس مقيدا، ويع   1لكن التكرار بالت

الية مؤثرة: الاللبارات -ب مهور و الوسيلة في لأهمية اك إن  الأساسية لإنلاج برامج اق اعية في  إنتاجكل من ا البرامج الإق
اك اعتبارات أخرى يمكن أن تكون التلفزيون، اعي إلا أن  ب أن تكيف خصائصه مع  أكثر أهمية تتعلق بالمضمون الإق الذي 

اقلة للمضمون، اعية أكثر ملائمة للوسيلة ال تكامل المضمون  أنخاصة و  متطلبات الوسيلة و خصائصها من أجل إنتاج مضامين إق
ية للوسيلة يتبع إمكانية إنتاج برامج ناجحة تتسم بشدة التأثير، صائص الف  الآتية: الاعتباراتوذلك يتطلب مراعاة  مع ا

 داف المحددة لكل مضمن :ا ية كبيرة في التعبير عن فكر  أنخاصة و  لأ ابية و قدرات ف المضمون الهادف له آثار إ
ير، ما يرية أوسع. ا اعا أكبر و جما م ،كما يكسبه إق  فضلا أنه أصدق تعبيرا عن مشاعر

  اسبة في الية: إنلاجاللماد المقارالت الم مضامين  أية إنتاجساسية الواجب مراعاتها في إن من الشروط الأ المضامين الإق
ية ال طرأت على و  ية مع التطورات التق ها بمضامين برا اعية المعبر ع اسب فيها الرموز الدلالية الإق و إجراء مقاربة تت اعية  سائل إق

يرية الاتصال ما اسب المضامين و تستجيب  ،ا امية بصورة أكثر شمولية وواقعية من ناحية أخرى، لاحتياجاتح تت مهور المت  ا
قق أفضل  ت من ذلك فإنها يمكن أن   .أداءوإن تمك

 :مهنر اد منازنة منضنلية بين خصائص البرامج و حاجات ا تلف الظروف البيئية  الاعتبارمن خلال الأخذ بعين  إ
مهور و إمكانيات الوسائل الإعلامي ية و التمويل المادي.المحيطة با ية و الف  2ة من حيث القدرة التق

 برة و اللجربة: اللماد هجية في البحث العفمي المبني لفى ا ذا  الم يات  لإدارةو  البرامج وفقا  إنتاجو  الاتصالتق
فسية و  للأسس العلمية، فسية المسلطة على  الاجتماعيةعن طريق البحث في الظروف ال مهور،و طبيعة الضغوط ال واعتماد  ا

اسبة. الأداءمقاييس علمية دقيقة لقياس دقة  اعية م  و مستويات التأثير من أجل إعداد مضامين إق
اقلة. إمكاناتوكذا تعديل و تكييف المضامين مع   الوسيلة ال
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 ة: اللبار مهنر الملباو يث يعبر عن  مرالاة المضمن  و تعبير لن مسلنيات ا ب مراعاة تدرج المضمون "متدرج" 
ة ح يفهم كل حسب مستوا الفكري و درجة نضجه و تعليمه  مهور المتباي  و ثقافته.  مستويات ا

 :ادة الملعفقة بفن الترووج اول المنضنلات ا ة ت يم أو قيم معي اعات بأفكار أوسع أو مفا قيق ق أو الترويج  ،قصد 
ات ا ظمة تهدف لمن خلال شحن حملات  جديدة، لق ا اع م ظمفإق المجتمعات التقليدية من خلال بث  لب لغيير الم

مية و التغيير. ابية جديدة في إطار خطط الت  أفكار و قيم إ
ذا التغيير مفاجئا و سريعا، رص فيه على اعتماد خطة مرحلية شاملة، شرط أن لا يكون  وان وإنما يتم ا اول ا ب تت

اذبية و التوجي اع تشمل على التشويق و ا ية شديدة الإق ياتية بأساليب متدرجة و صياغات ف اول قضايا ا ه المتدرج من خلال ت
وعة لاو  طة. موضوعات م داف والمقاصد المتوخاة من ا سجم مع الأ  1تثير الملل و ت

الية في اللففيون :-4  طيط البرامج الإق
الية في اللففيون :-أ اع في التلفزيون يعد أسلوبا علميا  المرتكيات الأساسية للخطيط البرامج الإق إن التخطيط الإعلامي لبرامج الإق

ددة متعددة الأغراض، داف  ضع للقواعد و المبادئ العلمية لتحقيق أ شاطات و وظائف وسائل  عقلانيا   الاتصالتتصل ب
يرية، ما ذا ا ا فيما يلي: ويرتكز   2التخطيط على ثلاث مرتكزات نوجز

 :ية ية و اللق ذا المرتكز القائم على دراسة الإمكانيات و الموارد  دراسة الإمكانيات و المنارد البشروة و المالية و الف يعد 
م المرتكزات في عمليات التخطيط لما لهذ العوامل من دور از، حيوي المتاحة دراسة موضوعية من أ إضافة إ أن  يسهل عملية الإ

فيذ و توظيف  ية لوسائل الت ية و الف صائص التق قيقية للإنتاج و استغلال ا اصر ا دراسة الإمكانيات و الظروف و استثمار الع
فيذ. از و سرعة الت يين من دقة الإ اع يمكن المع طة الإنتاجية لبرامج الإق اصر ا  ذلك كله في ع

 مهنر وسائل ل الاللماد اث الملعفقة  اث جمهور وسائل  :الاتصالفى الأ اعي من المرتكزات  الاتصالتعتبر أ الإق
وع"  الاتصالالأساسية ال تعتمد عليها وسائل  ا إ جمهور واسع "عالم شديد الت اء اعية وح في ب يري في توجيه رسائلها الإق ما ا

صائص المختلفة لأفراد و إذا أرادت وسائل يمتاز بالأمزجة المتقلبة و الأذواق  اجات المتجددة و ا ة و ا يري أن  الاتصالالمتباي ما ا
اعاتكون أكثر تأثيرا و  مهور الذي يتوجهون إليه بمراجعهم.يفلا بد على القائمين عل ،إق  ها مراعاة خصائص ا

تمع الوسيلة "ال الاطلاعإذ يتعين عليهم  ومعتقداته وأعرافه  تلفزيون" من حيث :عاداته و تقاليدبدقة و موضوعية على 
اتهو  ورموز التعبيرية، وقيمه، ا ذ  ا ذر كونها تمثل شخصية المجتمع و روح  المتغيراتالسياسية ورغباته وميولاته وأخذ  دية و جميعا 

تمامفإعارة  الأمة المميزة لها، ابية و تواصل  الاجتماعيةلهذ المتغيرات يع احتراما للذات  الا ه صدور ردود فعل إ جم ع للمجتمع في
مهور بما يضمن مشاركته و تفاعله مع الوسيلة "حيث مكن القائم  اع عالية أو مقبولة على الأقل. بالاتصالمع ا قيق درجة إق  من 
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مهور كمرتكز أساسي في عملية التخطيط للمض اث ا ذا الطرح أهمية أ اعي في الإنتاج يتضح من خلال  مون الإق
اث أن تتسم بالطابع الميداني وتصاحبها استطلاعات للرأي التلفزيوني، ذ الأ بغي التوضيح أنه يتعين على  ج  ،وي ا معتمدة على م

اسبا مع الغايات. تارون الوسائل والأساليب الأكثر ت  علمية و يشرف عليها خبراء متخصصون 
  فيذ برامج الإقلاللخطيط  اع في اللففيون :ل

وات التلفزيونية وانتشار البث الفضائي و الرقمي، يري الاتصالأدى إ اتساع دور وسائل  إن تعدد الق ما ذا  تعاظمو  ا
اعية في المجتمعات المعاصرة و  الدور، فسية و الدعاية  سواءازدياد أهمية وظائفها الإق رب ال الات ا مية و التطور أو  الات الت في 

الات الترفيه. اع أو في   والإعلان و تطور فن الإق
فيذ لبرامج  هات المسؤولة عن التخطيط و الإعداد و الت اعي لهذ الوسائل يلقى على عاتق ا ذ و نظرا لتعاظم الدور الإق

ا و كذا  يق بين المضامين الإعلاميةوليات مهمة في ظل مسؤوليات التوفمسؤ الوسائل "التلفزيون" أعباءا و  ير و حاجات و رغبات جما
تكم إ سياسة البلد. ير و سياسات التلفزيون ال  ما  رغبات ا

اع على الصيغ العامة المعتمدة لدى معظ فيذ برامج الإق وات التلفزيونية في إطار التخطيط لت طات لذلك تعتمد معظم الق م 
ية، ة إ أربع دورات برا ا ظروف كل بلد  التلفزيون العالمية من خلال تقسيم الس أمد كل دورة ثلاثة أشهر، يراعى في إعداد

ية، ية أو الدي اسبات و الأعياد الوط كما يراعى في إعداد  والسياسة و الإيديولوجية المطبقة من توقيتات الصيف و الشتاء والعطل و الم
يةالدورا مهور. ت التلفزيونية دراسة الإمكانات المادية و البشرية و الإعلامية و الف  1و دراسات ا

ومن خلال ما سبق يتضح بأن وظائف و نشاطات الإعلام المرئي و المسموع أصبحت عبارة عن أنشطة علمية مدروسة تبتعد  
الكلية عن  ها،العفو  الار اء بعض التقليدية م و شكل وربما  وية باستث ذا الصدد  ا الإشارة إليه في  م شيئي جدر ب يتمثل أ

تكتلات دولية ضخمة تضم شبكات فضائية و أرضية واسعة لوسائل الإعلام المرئي و المسموع تقدم خدماتها بوسائل و أساليب 
ا  ترقة تعتمد استراتيجيات تعد ية خلاقة  وعة و بدرجة عالية من الدقة و التطور وبملكات مه ث متقدمة تمول من طرف مت مراكز 

ة.  2شركات و مؤسسات كبرى ترتبط بالدول الرأس مالية المهيم
الية في وسائل الإلانم السمعية و المرئية: -ب مانت الإق اعية ا ملات الإق ها وسائل الإعلام  لابد أن تعتمد ا ال تش

د  طيط علمي دقيق يست  معلومات على درجة عالية من الدقة و الثقة و الموضوعية سواء  إالسمعية و المرئية مهما كان طابعها على 
ا من العمليات الأساسية، فسية و غير رب ال الات الدعاية و الإعلان و العلاقات العامة أو ا ملات في  ذ ا ويشترط  كانت 

دم المصا العليا للمجتمع الذي تعمل  ابية  ول السياسة العامة إ خطط إعلامية إ في التخطيط للحملات تشكيل جهاز مركزي 
ذ الوسائل.  في إطار 

اع، ملات وفقا لع استراتيجيةلابد أن تب وفق  كما أن أية حملة إعلامية تهدف للإق ذ ا دة واضحة المعالم حيث تب 
ا ملة من المراحل كتحديد الإطار العام للمشكلة و طبيعتها و الوقوف على أبعاد وتأثيراتها ومدى عمقها  استراتيجيات و تلتزم 
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ليل طبا ي الأخرى في  مهور مرحلة لاحقة تفيد  ه وتمثل دراسة ا مهور و عاداته و خصائصه و مستوياته و قواني ئع ا
 وأنظمته الطبقية.

داف من  ديد الأ ر عمليات التخطيط لاستراتيجيات الإعلام، الاتصالتليها مرحلة  ا تشكل جو اعي باعتبار لأن  الإق
ات ا ابية تعكس مدى إمكانية  الا داف و ال تفضي إ نتائج إ اعية.تب وفقا لقاعدة الأ داف الإق  قيق الأ

ذ المضامين وكذا الأساليب  مضامين الرسائل، إنتاجأمام حلة التخطيط للإنتاج فتختص بالبحث في  ديد أشكال  و
ا. فيذ  والوسائل اللازمة لت

اعة الأساليب من خلال  والتجارب لفحص مدى دقة الوسائل و ملاءمتها للبث، الاختباراتتليها مرحلة  إجراء واختبار 
هجية للتأكد من وضوح المضامين وقدر  مهور وفق طرق علمية م ات من ا لها ومعوقاتها  الاستجابةاختيارات قبلية و بعدية على عي

 .الاتصالية
ملة فبعد  البدءمن ثم يأتي  اسبة للمباشرة  الاختباراتعلى  نتائج التجارب و  الاطلاعببرامج ا يضع المسؤولون التوقيتات الم

ف ملة،بت جاح ا ملة لأن التوقيت عامل حيوي ل ا والإشراف عليها ثم تقييم  يذ ا فيذ ملة لمراقبة ت ضع ا ا   .أدائهابعد
م المراحل ال تعتمد عليها  اع في  استراتيجيةذا عن أ ا حملات الإق اعية أما عن الأشكال ال تتخذ ملات الإعلامية الإق ا

ذكر: الوسائل السمعية و المرئية  ف
 :ي اقص اللدر ملة بدرجة عالية من الزخم و التركيز و كثافة  البداوة القنوة و الل لتحقق  الانتشارمع ذلك أن تبدأ ا

اعي كبير ثم  ة و تترك أثرا إق ي إ أن تصل إ حد معين من التركيز و التكرار لتقف  تأخذأكبر درجة تغطية ممك اقص التدر بالت
. د  ع
  ي:البداوة دود من المواد الإعلامية "الإعلانية" وسرعان ما  المحدودة و اللياود اللدر على عكس سابقتها إذ تبدأ بعدد 

ي من حيث الزخم و  اعية لتصل لدرجة من  الانتشارتأخذ بالتزايد التدر وات الإق وع و التعدد بالق  الانتشارو التكرار و ح الت
ملة. ا ح نهاية ا د  فتثبت ع

 : اعية من حيث الز  اللناز اعية الذي تتوازن فيه المادة الإق ملات الإق يري  الاتصالم عبر وسائل خو الشكل من ا ما ا
طة. ية المحددة في ا  على امتداد المدة الزم

 :الي اقص ثم تقوى مرة أخرى وت اللبادل في خف  الأثر الإق ملة بداية قوية ثم تت مط تبدأ ا اقص و تتبادل وفقا لهذا ال ت
اع فتحقق المزايا التالية: الة أكثر من وسيلة إق  الأدوار وفقا لهذ ا

اع.- وع من برامج الإق اسبة لهذا ال  إمكانية التركيز الإعلامي في الأوقات الم
ة بصفة دائمة.- بهات معي ملة بشكل متواصل و استخدام الإعلام للتذكير بم  إمكانية استمرار ا
اعية وعرضها مراإمكانية ن-  عدة من الوسائل الإعلامية المتاحة. تشر المادة الإق
اعية.- ملة الإق  1إمكانية إجراء تقييم جزئي و مرحلي متواصل مع استمرار ا
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الي: كاتصالالإلان   -2-3  إق
الي في الرسالة الإلاننية: الاتصال -أ اعي الاتصالإن  الإق فقد  و تعبير عن الآلية ال يعمل من خلالها رجال الإعلان، الإق

لش" بأنه : " العملية ال تستهدف  ا  تب الشخص المستهدف لتصرف سلوكي  استمالةعرفه " أ ليه عن موقف يتب معين أو 
ية."و  اطبة مشاعر الذ  1ذلك من خلال 

فوس "  اعي بأنه الاتصالكما عرف "بي ات أو معتقدات أو  :الإق ا اولة واعية من قبل شخص معين لتغيير ا  "
ذا الأثر"  2.تصرفات سلوكية لشخص آخر من خلال رسالة اتصالية تصاغ بطريقة تستهدف إحداث 

م المحاور ال يوليها رجال الإعلان  الاتصالو يعتبر  اعي من أ تماماالإق و ا ،كبيرا  ا هة قصد استمالة استجابة سلوكية 
اعي، المرجوة، و الصيغة ال يمكن من خلالها إحداث الأثر الإق و دالة التأثير  ولما كان التفاعل المتبادل  اع  يمكن القول بأن الإق

اعية "المرسل" "المتلقي" في الموقف   .الاتصاالذي يمارسه طرفا العملية الإق
صائص: الاتصالكما يمتاز   ملة من ا

 اع الاتصال ا شخص أو جماعة يصاغ  الاتصالي شكل من أشكال الإق ا الهادف للتأثير عن الأنماط السلوكية ال يتب
ددة.  الهدف فيه وفق أسلوب يمكن من استمالة استجابة سلوكية 

 ادفة تعتمد على المعلومات. الاتصال ية  اعي عملية تأثير ذ  الإق
 اعي الاتصال د مسار  الإق ا على أساس  وأبعادعملية تأثير متبادلة تتوازى فيه الأدوار و  اعية ال تقوم  العملية الإق

 الفهم شريطة وجود توافق إدراكي بين الطرفين.
اعي بأنه:"عملية رمزية يسعى القائم  الاتصالويعرف  "ريتشارد بيرلوف"  اع الآخرين بتغيير  بالاتصالالإق من خلالها لإق

اخ يكفل لهم حرية ا اتهم أو سلوكياتهم حيال موضوع ما من خلال نقل الرسالة إليهم في ظل م  ."الاختيارا

اعي بموجب ذلك نوع من أنواع التأثير  فالاتصال  3المرغوبة لدى المتلقين. الاستجابةتساعد على انتشار  الاجتماعيالإق

ذا  أما داف ال يسعى  داف حسب الباحث  الاتصالعن الأ معها وفق ثلاث أ قيقها فقد تعددت الرؤى فيها ويمكن أن  إ 
 "ميلر":

  ات جديدة. معتقدات جديدة حول المواضيع، اكتساب :اسلجابةتشكيل ا  أو اكتساب قيم و ا
 :اتجعل المعتقدات أو  تدليم اسلجابة ا ا، الا اولة تستهدف تغيير  أو السلوكيات القائمة أكثر مقاومة في وجه أي 

مهور المستهدف. ملات الإعلانية الرامية لتدعيم استجابة ما لدى ا مط في ا ذا ال  ويكثر استخدام 
ية، عمان، الأصنل لفترووج اللجاري و الإلان ، ناجي معلا:  1                                                            صور:   2 .15، ص5331د.ط، المكتبة الوط شر و التوزيع، عمان، سفنك المسلهفك مدخل الإلان كاسر نصر الم امة لل  .19ناجي معلا: المرجع نفسه، ص 3 .119، ص1001، د.ط، دار ا
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  م تأثيرات  :اسلجابةتغيير اعي، الاتصاليعد التغيير من أ اتغيير أنه يمكن ت الاتصالويرى علماء وباحثي  الإق ا "كما  الا
وضح في مراحل أخرى لاحقة" إلا أنه من الصعب جدا تغيير السلوكيات   .الاجتماعيةس

طوات ال يمر بها  م ا اول تلخيص أ ما  قيق  الاتصالبي اعي قصد  ين في ذلك بتقسيم الباحثين "بولر" غاالإق اع مستعي ية الإق
ال".  و"

 مهور المستهدف، :الانلبا تمام ا ال الإعلان  الانتباحيث يعرف  يقصد به استحواذ الرسالة على انتبا و ا في 
واس."بأنه به المستهلك إ الإعلان بدافع خارج عن إرادته عن طريق ا  1:"الطاقة العقلية ال ت

 :ين و الرموز ال يتم  الفهم جج و البرا ا في الرسالة قد تم إدراكها و استيعابها وفهمها جيدا به الاستعانةلا بد أن تكون ا
مهور المستهدف.  من قبل ا

 :مهور المستهدف لما توصلت إليه رسالة  القبنل اعي من حلول و توصيات. الاتصاليقصد به قبول ا  الإق
 مهور بها لفتر  :راللذك اعية إرسال الرسالة لكن لابد من احتفاظ ا ة كافية يتم فيها حدوث العمل لا يكفي في العملية الإق

 المرغوب.
 اذ أسفنب طوة الهدف الأساسي لعملية  ما: ا ذ ا اعي وفي الغالب لا الاتصالوتعد  يتم القياس العملي للسلوك  الإق

اتج عن رسالة  اعي و  الاتصالال  من متغير القبول للرسالة. استخلاصهيتم  إنماالإق
 

 

 

 

 

 

 

 

 

رة، د.ط، ،لمفية الاتصال الإلانيصفوت العالم:  1                                                            هضة العربية، القا  .31، ص1007دار ال
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ال" :خطنات  (11رقم ) شكل د "بنلر" و " الي ل              1الإتصال الإق
 

رك اقتصادي  رد  مله من رسائل اتصالية لا يمكن اعتبار بأي حال من الأحوال  نظام للعمل  أوإن الإعلان وما 
تمعا  التجاري، مالية ال تميز  ية و ا رة اجتماعية على حد تعبير "إدقار موران " إذ أنه يمثل نظام القيم و المواقف الذ و ظا إنما 

ات و أفكار و أساليب حياة المجتمع الذي يعمل بداخله. ا قل المواضيع المطبوعة با  من المجتمعات في

اطب الأفراد بلغتهم بقيمهم  تمام من طرف  والثقافية، الاجتماعيةفالإعلان  عة و مصدر ا وح تصبح الرسالة الإعلانية مق
داء موجه إليه  المتلقي لابد أن تمر بعملية تعرف بــ: ذا ال داء" فالفرد المتلقي يهتم بموضوع الرسالة في الوقت الذي يعرف أن  "ال

ما ادي.يعرف بأنه  وحي  و فعلا الم

، رسالة دكتورا في الإعلام، قسم الإذاعة، جامعة دور حمانت اللنلية في الرادون و اللففيون  في اللثقيف الصحي لفمرأة المصروةوسام محمد أحمد نصر:  1                                                           
رة،  .35، ص1001القا

 السلوك 

 التذكر 
 القبول

 التع 
 الانتباه

قناعي عند بولر وهال خطوات الاتصال الإ  
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اعي في إطار  اعي من خلال الرسالة الإعلانية تب من خلال أربع مداخل  الاتصالوعليه بأن آلية إحداث الأثر الإق الإق
: حو التا ا على ال از  أساسية يمكن إ

ال دراسة سلوك المستهلك لتفسير الطريقة ال تؤثر بها القيم على سلوك  المدخل القيمي:-1 اولات عديدة تم القيام بها في  ثمة 
صلة الظروف الثقافية القائمة، أنالمستهلك و ذلك على اعتبار  ع البيئة  القيم السائدة تمثل  و تعبر  الاجتماعيةأي أن القيم من ص

ها، فتتشكل على أساس الميراث ياة، ع اما للسلوك. الثقافي و خبرات ا ددا  ياة و تعد بذلك   1حيث تؤثر على نمط ا

تجات، يساعد فهم القيم الأساسية للمستهلكين، د  على خلق فرص تسويقية جديدة، وربطها بالم إذ تتغير القيم ذات أهمية كبرى ع
 الإعلانية لأنها: الاستراتيجياتوضع 

 ابية عن الم  تجات ال سيقدمها الإعلان.تقدم مؤشرات إ
 .ذب المستهلكين تجات جديدة يمكن أن   تقترح م
 ،حيث تشير إ الأنشطة والمواقف ال يمكن استخدامها. تساعد رجال الإعلان على وضع البرامج الإعلانية 

ل" و"أرنولد الباحثون في القيام بالبحوث المتعلقة بالقيم لاستخدامها للأغراض التسويقية أمثال " اجتهد روكيتش" و" لين كا
ذ القيم و يربطها بالرسائل الإ عرض جدولا يلخص  م و فيما يلي س ل" و "بلاكويل" .ميتش" وغير  علانية حسب "أ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ليلية للأنماط  ،الإشهار و الطفل سميرة سطوطاح:1                                                            ا على السلوك  الاتصاليةدراسة   للطفل، الاستهلاكيداخل الأسرة من خلال الومضة الإشهارية و تأثير
، ابة رسالة دكتورا زائر،  -جامعة ع  .131،ص1003/1050ا
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 1( القيم ومدى ارتباطها اللرسائل الإلاننية 04) رقمجدول 
صائص العامة القيم  بالرسائل الإعلانية ارتباطها ا

جاح 5 از و ال جاح يعقب العمل الإ اد،ال تجات العمل ا  تصرفات تبرز شراء الم

شاط 1 يوية ال ام  و ا  الأشغال في العمل أمر 
تمامإثارة  تجات ال توفر الوقت  الا بالم

هد  و ا

ظرية العلميةو الكفاءة  9 ل المشكلات ال تجات  الإعجاب بالأشياء ال  تقديم مواقف يتم فيها شراء الم
 الهامة للفرد

ديدة و  ضرورة أن يطور الأفراد أنفسهم التقدم 1 تجات ا اء الم إثارة الرغبة في اقت
 المتطورة

يدة الراحة المادية 1 ياة ا عل  ا تجات ال توفر الراحة و  قبول الم
ياة ممتعة  ا

فس  الاعتماد الفردية 1 تمام–على ال و التقدير  الا
 الذاتي

تجات المتميزة ال تعبر عن  شراء الم
 شخصية الفرد

رية 7 اسبه من  الاختيارحرية  ا حرية الفرد في شراء ما ي
تجات  م

تجات ال يستخدمها الآخرون  أن يكون السلوك مقبولا من الآخرين مع الآخرين الانسجام 3 شراء الم
 في جماعة

ير و الإصلاح  حب الإنسانية 3 اسب أفراد المجتمع الاجتماعيا تجات ت  تقديم م

تفظ الفرد بشبابه التمثل بالشباب 50 تجات ال تركز على فكرة  ضرورة أن  تقديم الم
 الإحتفاظ بالشباب

وية لفضية مسموعة "صوتية"، مدخل الهنوة:-2 وية لفضية مطبوعة "مكتوبة" أو  و عالم الهوية : أو  إن عالم الإعلان التلفزيوني 
ه كيان متميز و لهذا السبب فإن  وية بصرية "مرئية"، ذلك أن الرسالة الإعلانية تسعى دائما إ تأثيث عالم إنساني يتوسطه أو يزي

وية تستوعب  الرسالة الإعلانية تسعى دوما في ا التشكيلية إ تأسيس  اء دلالاتها ومن خلال موضوعاتها و أبعاد المدرج  الشيءب
ه، وب ع اول و ت ا يتعلق بتحديد اسم يتجاوز  للت ه يصدق على كل أحجامه. الشيءإن الأمر   المفرد و لك

تج انطلاقا وية خاصة، فالهوية البصرية كالهوية اللفظية تعبر أن وجود الم تج  ح الم حن نقوم بم و تضمن تداوله  من ذلك ف
ذا المجال، وتذكر و استهلاكه، ه نستعين بما يقترحه الفرنسيون في  ا م ديدات ا في  حن  ديد الهوية  ف فهم يطلقون على عملية 

ذ الأخيرة بوجدان المستهلك  « L’image de marque »ذ اسم  ب أن ترتبط   اجتماعية على عوامل ثقافية، اعتماداإذ 
صوصية. تمعه أيضا يمكن أن نتحدث عن ا  2نابعة من 

                                                           1 : هضة العربية،د.ط،   ،الإلان  و سفنك المسلهفك سلوى العواد رة، دار ال مالية و المدلنل الإودونلنجي الصنرة الإلاننية: سعيد بن كراد: 2 .17،ص1001 القا لة الفكر المعاصر، بيروت،عالمرجعية و ا  .505، ص 1000، 559، 
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يل إ قيم مثل اجتماعيبهذا المع تتحول الماركة بذلك إ ميثاق  الأفراد الذين  :الارتباط الثقة،: و ثقافي و اقتصادي 
تج )أ(،و الذين وجدو وصفو ثقته فظ  ام في الم ية ال  تج )أ(.... فتشكل الماركة بذلك كيانا له ثوابته التعبيرية و الضم أصالتهم في الم

 ويتها.

تج و ال من خلالها يقدم نماذجا للعلاقات  اجتماعيةيعتمد الإعلان على تقديم مواقف  مدخل العانقات: -3 يربطها بالم
رد قصة تروى بين الأفراد و أنماط و معايير  م في تعبير سمعي بصري لا يتطلب جهدا تعلمها لأن الإعلان ليس  والأشخاص و أدوار

 ذ العلاقات.
اء علاقاتالاجتماعية يعتمد الإعلان على المواقف  صول على حبهم  لتلبية حاجات المتلقي بب طيبة مع الآخرين و ا

م، من خلال  الاستهلاكيةحيث يعتمد على استمالات يؤثر من خلالها على قراراته  الاجتماعيإضافة إ التعاون و القبول  وتأييد
تج إضافة إ أن الموقف  ذ الإستمالات بالم د مصممي الإعلان كعملية للتعلم تؤدي إ  الاجتماعيربط  سلوك فردي يعتبر ع

تج.  1تفصيلي أو غير تفصيلي للم
ا  يث لا يكمن دور سبة للمجتمع  ذا فيفي ذات السياق  يضيف "أدورنو" قائلا :"إن الرسائل الإعلانية تمثل العلاقات بال  بيع 

تج أو ذاك، فظ داخل المجتمع، الم لفزيوني تسعى أن تكون فالوضعيات المقدمة عبر الإعلان الت وإنما في إحداث إجماع تام و دون 
 .مقبولة ومعترفا بها من ثم تصبح معيارا للتصرف"

تج   الاجتماعيفتسويقيا يسعى مصممو الإعلان التلفزيوني إ استعمال الموقف   التالية: للاعتباراتلتقديم الم
  لق نوعا من الضغط على الفرد  خلق نوع من التوتر و الصراع، الاجتماعيمن شأن الموقف ذا التوتر من مما  يدفعه لإزالة 

تج.  خلال استعمال الم
  و ما قد  ،وحلها درجة من الوعي بالمشكلات ال تتطلب جمع المعلومات لإزالة تلك المشكلات الاجتماعييتيح الموقف و

تجات.  عل الأفراد يلجؤون لاستهلاك بعض الم
  لق لديهم حاجة  الاجتماعيةعلاقاتهم موعة من التوقعات لدى الأفراد حول  الاجتماعيلق الموقف تلك  لاستهلاكمما 

تجات بهدف تقوية علاقاتهم   .الاجتماعيةالم
  تجات كبديل عن  الاجتماعيلق الموقف ة الأمر الذي يدفع بالأفراد إ استخدام الم فرصا حقيقية لإشباع حاجات معي

اجات. ياة الواقعية لإشباع ا  ا
  ة، الاجتماعييعمل الموقف تج يقوم بإقرار  المقدم في الإعلان على إعلاء قيم معي عل المستهلك يظن بأن استهلاكه للم مما 

ذ القيم.  2و تدعيم 
صور: مرجع سابق، ص  1                                                            في:  2 .130كاسر نصر الم دوثة لفى أنماط الاتصال الأسري في مصرنرمين سيد ح نلنجيا الاتصال ا رة، أثر اسلخدام تك ، رسالة ماجستير قسم الإذاعة، جامعة القا

 .17، ص1009
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ديد مكانة  مدخل المكانة:-4 تجات في  تج في المكانة ال يضفيها على مشتريه فكلما زادت أهمية الم عل أهمية الم إن الإعلان 
يث لا  المرء زادت قوة الثقافة، لأنها تتحول شيئا فشيئا إ سلع رمزية يؤدي الإعلان التلفزيوني فيها دورا حيويا في عملية التسليع 

ث على طلبها و يشجع عليها. تجات بل   يكتفي بالإعلام عن الم

ولوجيات اتصالية  لهذا أصبح الإعلان التلفزيوني يقوم ببيع الرموز الثقافية عبر الصور المدعومة، جوم بتك سريعة وفعالة تقدم ال
فسي لتلك  ويتهم من خلال التقمص ال قيق  والشخصيات المعروفة ال تتمتع بمركز اجتماعي راقي يهدف إ دفع المستهلكين إ 

اصر تساعد على  تج و العلامة ع  .الاجتماعيو التقدير  للاعتراففي المجتمع و رمزا  الاندماجالشخصيات فيصبح الم

و فعلى اعتب ، إنتاجار أن الإعلان  اعة و تداول للمع فهو بؤرة للدلالات المختلفة فمادام كل استعمال يتحول إ  و ص
يل إ قيمة أي إ  حسب "ولان بارث" تعطى على الوظيفة أو تلغيها، دلالة، يل على وظيفة بل  تج لا  ياة  أسلوبفإن الم في ا

ان بل نشتري ابتسامة جميلة،و رؤية للعالم من خلال نماذج و مودي ا لا نشتري معجون الأس ولا نشتري  لات للحياة ،فمن المؤكد أن
 1و بريستيجا اجتماعي. اجتماعياسيارة بل نشتري وضعا 

ديث عن الإبداع في الإعلان يع  إلذلك يعمد الإعلان اليوم  ه فا اعتماد جملة من المقاربات الإبداعية في صياغة مضامي
اص به، م في بلورة خصوصية  التعرض للسياق الف الإبداعي ا الذي يرتكز على قوام يتجلى في أشكال و مقاربات متميزة تسا

و الإبداع؟ ا في الرسالة الإعلانية ؟  الرسالة الإعلانية، فما  ي  الأشكال ال يتخذ م المقاربات الإبداعية  او فيم  وما  تتجلى أ
 للرسالة الإعلانية التلفزيونية؟

ية ال يضيفها المعلن على الرسالة الإعلانية،  ذا فيعتبر الإبداع عن اللمسات الف تخاطب المشاعر قاصدة الفعل كهدف، و
تج.يع أن الإبداع ليس غاي افسية للم ية لرفع المميزات الت و وسيلة توظف بطريقة بلاغية و ف  2ة في حد ذاته إنما بالأحرى 

ديد ،وفي اقتراح رؤية مستحدثة للعالم أي اقتراح مع جديد للواقع كونه  حيث يشير الإبداع إ القدرة و المهارة في تقديم ا
ما يؤدي وظيفتين أساسيتين تتمثل الأو في كون الإ بداع عامل يسمح للإعلان بأن يكون ملحوظا و بالتا تسهل عملية ترسيخه بي

ح الأفضلية للعلامات التجارية ،فيسمح للجمهور بتقديم رأيه في العلامة ومن ثم يتحقق   .الاندماجالوظيفة الثانية له فتكمن في كونه يم

د المتلقي أنواعا  ال الإعلان التلفزيوني يشا م الأفلام الإعلانية، إبداعيةوفي  ها في أ وعة تتعايش فيما بي حيث يقوم  مت
ون  قيق التفاعل وعلى عدة أشكال  بالاعتمادالمعل اصر الموظفة من قبل  للرسالة الإعلانية، الاستجابةو  مقاربات قصد  فمن بين الع

ة" إثارة المشاعر، د العامل الهز "الفكا اعية، المعلن  ا  لمقاربات البصريةا المقاربات الإق  .و غير

مالية و المدلنل الإودونلنجي الصنرة الإشهاروة:سعيد بن كراد:  1                                                            لة الفكر العربي المعاصر، بيروت المرجعية و ا ،خريف 559-551عدد ، ، 
 .2Daniel Coumont et autres :la publicité, théories ,Acteurs et methodes,edition de la documentation francaise,paris,2000,p109 .505، ص1000،شتاء 33
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ة - دين عبر الرسالة الإعلانية،: « L’humour »الهيل و الفكا ما يدخل المعلن بيوت المشا الالتزام فمن قواعد الإيتيكيت  حي
د إلقاءو  بالاحترام فيفة على مستضيفيه لأن  ، لذاالتحية، خاصة في ظل غياب دعوة المشا يمكن أن يضفي بعضا من الروح ا
لب  ،الاحترامي شكل من أشكال  الابتسامة و عامل  ة  عن طريق استخدام كلمات سهلة  الانتباواعتماد الهزل و الفكا

« des simples mots » ،ة ساسية استخدام الفكا فعلى المبدع أن يكون ملما بثقافة المتلقين ،لأن  ،لكن إنه من الصعب وا
ة طريقها في تقبل نوع من أنو  ة. اع الهزللكل شر  و الفكا

يمتاز التلفزيون بقدرته الفائقة على إثارة المشاعر إذا ما قورن بوسائل إعلامية أخرى فالإعلان يقوم  :« l’émotion »المشالر-
ابية لدى المتلقي بعيدا عن مشاعر الغضب، زن، بإثارة مشاعر ا وف، ا سد، ا ا من المشاعر السلبية. ا  وغير

ون أن المهم في العمل الإبداعي ليس عدد المرات ال يعرض فيها أو يقدم فيها الفيلم الإعلاني، لكن الأهمية  و يؤكد المعل
 ابتكارية بسيطة. أفكارتكمن في القدرة على إثارة المشاعر من خلال 

الية- اعية جميوظف  المعلن أن:يتعين على « les approches persuasives » المقارالت الإق لة من المقاربات الإق
جج و الشهادات و المقارنة، ين و ا تج و بتجربته عبر  باستعمال البرا ،فيبين  « le torture test »وعليه أن يقوم بشرح الم

تج كالإعلانات المتعلقة بمساحيق الغسيل مثلا و قوتها في الوصول إ قلب الغسيل.  1مدى قدرة و فعالية الم

يم، الاتصالية الاستراتيجيةلا تتوقف  :« les approches visuelles » صروةالمقارالت الب-  على الكلمات فقط أو المفا
ب أن تركز على المقاربات البصرية، تها، بل لتكتسب فعاليتها  مل رسالة تصل بسرعة و بقوة  أي على الصور و معا لأن الصورة 

 إ المتلقي.

قيق ربح مادي  :« le décalage créatif » الفارق الإبدالي- تج و يتعين على الإعلان  ة تتطلب تقييم الم إن قواعد المه
تج فيه  ح القيمة اللازمة. أنونفسي و على الم  يمثل دور البطل و أن تم

تج، و من تميز الم تجات في الأسواق فيتدخل الفارق الإبداعي لتقد إن الفارق الإبداعي  تج في ظل التشابه المحتمل للم يم الفرق بين الم
 المعروض و غير في بعض الكلمات.

في- ابيات  :« l’approche par la négation »المقاربة بناسطة ال تسعى أغلب الوكالات الإعلانية لتقديم كل إ
اول البحث في مزايا و في المقابل تقوم بعض الوكالات بمقاربة عكسية، تج و  اصر الكتتر  الم تج مماثل ز أساسا على الع سلبية لم

ه قصد  تج المعلن ع تج بطريقة غير مباشرة. إبرازللم  الم

                                                           1J,lendrevie,armand de baynast et nicolas riocu op.cit.p176. 
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ناروة- تج وفق ظروف قريبة من استعماله « l’approche proximité » المقاربة ا ذ الأخيرة لعرض الم :تهدف 
قيقية لتسهيل التعرف على الرسالة، العادي، ياة ا وع من المقاربات  فتختار ديكورا و أشخاصا قريبين من ا ذا ال الهدف من اعتماد 

اول التوجه إليه بطريقة أكثر توددا.  و تقديم مرآة تعكس الواقع اليومي المعيشي للمستهلك و 

جنم اسلعمال - ير وال وع من  :« les célébrités » المشا ذا ال ون في ضوء  وم  المقارباتيسعى المعل إ استعمال 
قيق وظيفتين : ير كممثلين أساسيين في الفيلم قصد  مائيين و مشا  سي

جم المشهور بطريقة أخرى من خلال  تلف الفيلم الإعلاني عن بقية الأفلام الأخرى،: الانلبالفت -1 ا المتلقي على ال فيتعرف 
ة، ارية معي  .الانتبافيثير  إشهار لماركة 

جنم و-2 ير وقدمن  في الفيفم الإلاني واقعا آخر: ال لم و يرغب في المحاكاة. المشا د  ه جميل فيجعل المشا  قد يكون فيها ولك

ير في الفيلم الإعلاني  جوم و المشا ذ المقاربة رغم جماليتها إلا أنها انتقدت من قبل البعض معقبين بأن استعمال ال غير أن 
جم على شهرته،يمكن أن يشو الرسالة الإعلان ا نتذكر ذلك ال عل م ما  سى العلامة التجارية المشهر لها، ية و اللجوء إ  فعلى  ف

جم نظرا لشهرته دون أن تكون له علاقة  تج. مباشرةالمعلن أن لا يستعمل ال  مع علامة الم

ير يزيد من تكلفة  ذ المقاربة لأن اللجوء إ المشا جوم يشترطون كما أعاب البعض أيضا على  الفيلم الإعلاني فمعظم ال
م في عمل إعلاني معين.  مبالغ طائلة مقابل ظهور

اير" أن نبتكر موديلا أو نموذجا جديدا حيث يقول أنه  إعلانأقترح المسؤول العالمي عن  المقاربة المسلقبفية:- "كوكا كولا" "ستيف 
ح للعلامات التجارية قيمة الم ،و من جهة أخرى « une valeur de divertissement »تعة لا بد من أفكار جديدة تم

ما، وليوود الشهيرة نموذجا آخر ،حيث تدعو إ التزاوج بين المحتوى ،سي ألعاب فيديو..." و تسويق  موسيقى، تقترح مؤسسة 
و أنه في المست ين  ديد نقاط التقاء جديدة بين الوسائل و طموح العديد من المعل ب  قبل القريب على الإعلان أن لا ،وتضيف أنه 

 1بل يصبح جزءا لا يتجزأ من ذلك الفيلم. يظهر فعلا على الشاشة بين فيلمين،

ين رؤية مستحدثة للعالم و اقتراح معاني جديدة للواقع تتلخص تعتبر الم قاربات و الإشكاليات الإبداعية المعتمدة من قبل المعل
يد، « la copie Strategie » الاستراتيجيةسخة أما عن ال في مضمون الرسالة الإعلانية، تيجة الفعلية للإبداع ا  فتعبر عن ال

ي ال تتوج  ابية للمبدعين  سخة  إعلانيةباستراتيجية لأن الأفكار الإ ة و تعد ال ا المؤسسة  الاستراتيجيةمتي طو طوة الأو ال  ا
ديد:حيث تقدم  في إطار سياساتها التسويقية العامة، لق ا اصر الأساسية   للمعلن الع

ور بوصابة: مرجع سابق 1                                                             .عبد ال
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تج و استخراج فكرة الوعد : « la promesse l’axe publicitaire »النلد،المحنر الإلاني -1 يعد تمثيل صورة الم
ه، ا لمجموع  م ، الصفاتتعيي تج دون غير ذا الم ي  ال يتميز بها  رر نفسها ال ستصاغ بها لاحقا في شكل وعد أو  الصفاتو

 إعلاني.

صائص ال تشكل معيار اختيار المستهلك  مثال " قدرة مسحوق  « critères de choix »يمثل الوعد الصيغة ال تلخص ا
 .الغسيل على إزالة البقع الصعبة و الدخول إ قلب الغسيل..."

صوصية، يكون بطريقة عشوائية إنما تراعى فيه عوامل كالبساطة، كما أن اختيار الوعد لا  التحديد. القوة، ا

جة المدلمة لفنلد-2  إن المستهلك لا يكتفي بالوعود المقدمة، :« la preuve accréditant la promesse » ا
اع لإثبات الصدق لذا يشترط أن تكون  جة على الإق جج تثبت صحتها وواقعيتها فتعمل ا بل يبحث عن تدعيم تلك الوعود 

جة ملموسة،  هم معبرة عن لغة المستهلك.سهلة الف ا
لج-3 حيث يمثل الفائدة ال تعود على المستهلك :« le bénéfice consommateur » مكسب المسلهفك من الم

ه. تج المعلن ع  1من استعمال الم
تيجة ال يستخلصها المستهلك في شكل   .اشباعاتو المكسب على خلاف الوعد إذ يشير إ ال

اصر « le ton et l’atmosphère de création » الأسفنب وجن الإبداع-4 : يمثل الإطار العام لتوظيف الع
ذ الأساليب باختلاف موضوع الإعلان و عرض المعلن فيكون أسلوبا إعلاميا إن كان الهدف التأكيد على صدق  السابقة، تلف  و
زليا في حال البحث عن طرق لكسب المستهلك. الوعد،  2و

ات تأثير الإلان  في -ب ا اتإن عملية التأثير في  :الا ا تتوقف على الهدف  كما ،من مرونة أو صلابة أو ظهور أو كمون الا
ات قائمة بالفعل، ا ات جديدة أو تدعيم ا ا اء ا ات من عملية التأثير سواء أكان ب ا ويلها إ مسار آخر. أو تغيير ا  و

اتإن التأثير في  ا الإعلاني  الاتصالو التكوين أو التدعيم أو التعديل أو التغيير و تؤدي وسائل أيستهدف التشكيل  الا
هائية السلوك  صلتها ال ها تؤثر ضمن عملية متكاملة تكون  فرد بالتأثير الأوحد و لك دورا مهما في عملية التأثير و إن لم ت

ضع عملية تكوين  المستهدف، اتحيث  ا ملة من  الا ال الإعلان   المبادئ.في 

  اتتتكون ا اولة الفرد إشباع حاجاته المختلفة. الا اء   أث
  اتتتكون ا و تتشكل طبقا للمعلومات ال تتوافر لدى الفرد عن الموضوعات المختلفة مما يؤكد على أهمية الإعلان في  الا

اتتشكيل  ا ها. الا  و السلع و الأفكار المعلن ع
  اتتتأثر عملية تكوين ا ماعات ال يتفاعل معها الفرد، الا فسية للأفراد. بطبيعة ا صائص ال  كما تتأثر با
  اتتتكون ا                                                             .اجتماعيةو ترتبط بمثيرات و مواقف  الا

5David genzel :de la publicité a la communication,edition rochevigne,paris2002,p125. 2Daniel Caumont et autres ,op-cit-p101. 
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اتإن عملية تكوين  ا طوي الدعوة الإعلانية  الا دما ت اعي للإعلان خاصة ع ال التأثير الإق تعد من العمليات المهمة في 
والمكونات  الاجتماعيةة أو سلع مازالت في مرحلة استكشاف السوق حيث تتفاعل الرسالة الإعلانية مع المتغيرات على أفكار جديد

 1.للاستجابةالمعرفي و الإدراكي الممهد  الانسجامالمعرفية الوجدانية والسلوكية لتحقيق 

اتأما عن التغيير في  ا قيق التغيير في  الا افقد يهدف الإعلان إ  او يعد تغير  الا من أصعب العمليات ال  الا
اعية للإعلان. هود الإق  تواجه ا

او يعرف تغيير  ا أو تغيير مضمون معتقد أو  الاستعدادات"حدوث تغير في  بأنه: الا اء ظيم المعتقدات أو ب يطرأ إما على ت
ظيم  اأكثر يدخل في ت  ".الا

اتإن  ا وافز ال تدعو إ  الا صل عليها الفرد من تمسكه  الاستجابةتتغير فقط إذا ما كانت ا ديدة أكبر من تلك ال  ا
ه القديم، ا ة في عملية تغيير  با طوات المتضم موعة من ا اك  وفلاند" أن  اتحيث يرى"  ا  : الا

 . التعرض لمثير اتصا ما 
  سبة للمتلقي. للانتباأن يكون الموضوع جذابا  بال
  بالفهم و الوضوح. الاتصاليةأن تتسم الرسالة 
  ايعتمد التغير في اعي للرسالة  الا ة في المضمون الإق وافز المتضم  .الاتصاليةعلى الإغراءات أو ا

ي تلك ال تستطيع التكامل مع الوظيفة  فسية  الاجتماعيةإن الرسالة الإعلانية الفعالة  ات،و ال ا قق  للا بما 
ه و كذلك أنماط السلوك الذي يسعى القائم  الاستجابة اع أو الهدف م ة إزاء موضوع الإق إ  الاتصاليةأو الرسالة  بالاتصالالمعل

يري. الاتصالقيقه عبر وسائل  ما  2ا
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اة   :MBC 1الفصل السادس: التحليل السيميولوجي للإعلانات الاجتماعية في ق
 التحليل السيميولوجي للإعلان التلفزيوني:  -1
ية للإعلان التلفزيوني: -1-1 ية والتق اصر الف  الع
ية: -1-1-1 اصر الف  الع
 الألوان: -أ

''، كما أن لها أيضا بعد ف  لا شك أن للصورة الإعلانية بعد معرفي إدراكي ''سمعي، بصري''، وبعد آخر دلا ''تضمي
ذا البعد  ية والإبداعية وكذا الدلالية، باعتبار أن  ية ''التعيين  ققجما يزيد من قيمتها الف رية والباط الدلالة الأيقونية الظا

ذا البعد في الألوان وقيمتها ومعانيها السيكولوجية الاجتماعية، والثقافية، حيث ، والمدلولوالتضمين'' لكل من الدال  إذ يتمثل 
ية جديدة من  اقضها، أو انسجامها ... وتقولبها ع الصورة صأن ت شأنهايضاف كتق  حسب تباين الألوان أو حيويتهاـ ت

ا للأشياء الملونة بالضوء الملائم بواسطة العين "فا       ا عن طريق رؤيت ابع من داخل للون إن اللون يعبر عن ذلك الإحساس ال
ا للأشياء الملونة بالضوء الملائم عن طريق  ا عن طريق رؤيت و إحساس مرتبط بداخل ا، ولا يعتبر مادة أو ضوء، وإنما  قيقي يكمن في ا

قل إ العين وفاللون ، 1"العين تلف الموجات الشعاعية ال ت قلها العصب البصري في شكل  و  ولات كهربائية ي دث فيها 
رة ال تدخل ضمن Code Chromatiqueكما أن المدونة اللونية ''،  2تيارات إ الدماغ ة والظا '' تشير إ الرموز الصر

مالية للشيء، وأساسها اللون الذي يعد  شرطا أساسيا في أداء واستقبال الرسالة. القيمة ا
ة عن طريق اللون الذي بإمكانه أن يكون رمزا لشيء معين وتتضمن  ذلك أن المدونة اللونية عبارة عن رموز تؤدي رسالة معي

ة والبارد اقض الألوان، مسألة التوازن بين الألوان الساخ ، ة، رمزية الألوان .....دراسة المدونة اللونية، البحث في إجراءات انسجام أو ت
احية السيمولوجية، فهي تستمد معانيها حيث  مالية من ال ف تتضمن في المدونات ا تعتبر الألوان رموزا لأنها كما ذكرنا تعد ص

سق ثقافي. تج عن الاتفاق المعرفي ل  الثقافية من المدونات الاجتماعية، أي من الدلالات ال ت
اءات ا ة، قد فلألوان من نسق ثقافي لآخر، كما تتباين رموز وإ ادئا يوحي بالسعادة والابتهاج في ثقافة معي إنما يعتبر لونا 

ا بمظهر الثقل والكثافة في  سميعتبر عكس ذلك في ثقافة أخرى، وما  ا، أو إظهار ة تميل إ تصغير الشيء من ألوان في ثقافة معي
ذا ما الألوان ال تكتسي بعدا وعم وا، وسط ثقافي م ا كمقياس عام لكل الثقافات الأخرى، و ة لا يمكن اعتماد قا في ثقافة معي

 .3يعرف برمزية الألوان
اصل في ميدان طباعة الألوان إن  اطب بها المعلن المستهلك، وقد أدى التطور ا للون في الإعلان ''الإشهار'' لغة إضافية 

يال وتبعث فيه شعور الارتياح  إ جعل الإعلان يسمو سموا كبيرا في إظهار ثروة تقل بالمتلقي إ سماء ا اءات ال ت الأفكار والإ
ا وتأثيراتها. الألوانوالرضى، ونظرا للأهمية ال يكتسيها اللون، بات لزاما على مصممي الرسائل الإعلانية إدراك خصائص  ور بوصابة 1                                                            وأبعاد اعية للومضات الإشهارية التلفزيونيةعبد ال يل شهادة أساليب التأثير في الإعلان التلفزيونيفارس عطية:  2 .، مرجع سابق: الأساليب الإق  .44، ص المرجع نفسهفارس عطية:  3 .44، ص 2102في علوم الإعلام والاتصال، جامعة باتة،  الماجستير، رسالة مكملة ل
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ال تصميم رسائله، ليس فقط من ناحية جذب  به في لا يستهانمما لا شك فيه أن للألوان أثر كبير ودور ف الإعلان وفي 
اكاة للطبيعة كما أن للألوان القدرة على  انتبا البصر، وإنما أيضا من جانب إضفاء الواقعية للصورة الإعلانية، وجعل الرسالة أكثر 

ة و إحداث تأثيرات نفسية على الإنسان والقدرة على الكشف عن شخصيته، ذلك أن كل لون يرت يم معي تلك دلالات يمبط بمفا
ا أن لكل لون دلالة رمزية وعة، يتضح من  برات المت  خاصة، ويرجع ذلك إ إمكانية تأثير العاطفي المباشر على الأفراد وارتباطه با

اء تمرير  سلعة المعروضة، وكذا للرسالة الإعلانية فحسب، بل أيضا من خلال انسجامه مع مبتغيات ال المعلنليس من خلال تواجد أث
دة.  مع العين المشا

دث بين شكل من  و عبارة عن تفاعل  ذا السياق أن اللون  وله تأثير مباشر  الأشكالحيث تؤكد عدة دراسات في 
دثه الموجات الضوئية فاللون نتاج وجود الضوء فالإحساس بالألوان راجع إ ما يعرف بميكانيكية إحساس ، 1على حواس الأفراد 

اصر  صر من الع س لمختلف الإشعاعات اللونية، فكل ع ا الألوان الذي يقوم على ثلاث مراكز للإحساس غير متساوية ا العين ا
ية الص ا تلفة: يملك ر والمكونة لشبكة العينغمت صصة لاستقبال ثلاثة إحساسات لونية   ثلاثة ألياف عصبية 

  : سا الألياف العصبيةالفئة الأو دث الإحساس المعروف باللون ذات ا سبة لتأثير الموجات الضوئية الطويلة ال  سية بال
 الأحمر.

 :دث الإحساس الذي نطلق  الفئة الثانية الألياف العصبية ال لها حساسية خاصة لتأثير الموجات الضوئية المتوسطة الطول ال 
 عليه اللون الأخضر.

 شاط الموجات ا: الألياف العصبية المتالفئة الثالثة فسجي. يرةلقصأثرة ب  وال تعطي الإحساس باللون الب
فس القوة في وقت واحد  موعات الألياف العصبية الثلاثة ب ال تصميم الإعلان أنه إذا أمكن إثارة  ويشير المختصون في 

ماس المسؤولة عن جذب الانتبا للإعلان كلية أو إ صل على نتيجة جمع ا ا  هتقريبا فإن  .2 جزء معين م
، كما أن لكل  اصة بالألوان مع الإشارة أن لكل لون خاصية تميز عن غير تلف الدلالات ا اول استعراض  وفيما يلي 

ة لأخرى ومن ثقافة يئلون دلالات متعددة ذات التأثيرات المباشرة على شخصية الفرد، في ظل الاختلافات ال تعكسها دلالاتها من ب
 لأخرى.

 
 
 
 
 
 

هضة العربية، بيروت،  د.ط، ،الطباعة الملونةشريف درويش اللبان: 1                                                            رة،  د.ط، ،عملية الاتصال الإعلانيصفوت العالم: 2 .55، ص 0991دار ال هضة العربية، القا  .021، ص 2112دار ال
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فسيــــــــــــــة دلالتــــــــــــــــــــــه اللـــون  تأثيراته ال
ر  انطباعاته ومظا

 غير محببة محببة

ض
لأبي
ا

 

صر والبراءة والمدح،  يرمز للضوء وال
ور، الطهارة،  ويدل على السلام، ال

الفرحـ صفاء القلب، يوحي إ 
ديدة، دوّن الرومان  السعادة والأيام ا
أيامهم بالطباشير الأبيض والمشؤومة 

 بالفحم الأسود.

ياة  يدعوا إ الإقبال على ا
ديدة، ويثير في نفسية الفرد  ا
دافع الاستسلام، والهدوء وح 

ة.  المصا

الإحساس بالراحة 
ة  والهدوء والطمأني

موضوع للتحكم 
 والسخرية

ــود
ـــــــــــ
ـــــــــــ
لأس

ا
 

قيض من الأبيض،  تقع دلالته على ال
ور، يدل على  إذ يشير إ غياب ال
زن بدلا من البراءة  الظلام والغدر وا
طيئة والباطل   و لون ا والسعادة، و
وف  كما يرمز للموت، والألم، وا
فس.  المجهول، التكتم، عدم الثقة بال

ذا على نفسية الفرد،  يؤثر 
ة، لذلك زي اسبات ا  فيذكر بالم
يبعث على التشاؤم في نفوس 
مل في طياته  الكثيرين، كما 
وف من  نذير الشؤم، لذا فا
الظلام شيء طبيعي وتلقائي 

 متواجد في نفسية الفرد.

على الظروف  ثورة
ومبالغة في البحث 

 عن المطلق

الاستقلالية، 
 التفوق والتحكم

صفر
الأ

 
دة، الفرح للحياة،  يرمز للبديهة، ا
عدم الثبات، كما أن صلته بالبياض، 
شاط. هار ترتبط بالتحفز وال  وضوء ال

فس إ ح إثارة الانشرا  دعوة ال
الانفعال في حال اقترانه بالأحمر، 
ية، غير  و من أكثر الألوان كرا
 بب نوعا ما بدرجاته المتعددة.

البحث عن التغيير 
 خلاصوالأمل والإ

في المعتقد الشعبي 
و لباس اليهود 
مرتبط بالمرض، 
ب، القدر،  ا

 البراءة

زرق
الأ

 

ساسيةـ عمق المشاعر،  يوحي با
ان، الاكتفاء، رمز الرجولة،  الهدوء، ا
فس، الشهامة، نبل المشاعر،  عزة ال

 والعواطف.

ه مول  .... م يدل على ا
والهدوء والراحة، مرتبط بالطاعة 

والولاء والتضرع، والتأمل 
ه يكسب  والتفكير، الفاتح م
الثقة والبراءة والمزاج المعتدل، 

 الشباب

اجة للحب  ا
ان والهدوء  وا

 والإخلاص

عدم الثبات 
والعجز مع إقامة 

 روابط عاطفية
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جي
فس

الب
 

ساسية  مرتبط دة الإدراك وا
فسية والمثالية، كما يوحي بالأسى  ال
و كرمز دي يوحي  والاستسلام و

ائية  ببراءة القديسين، كما يرمز إ ث
 العواطف وعدم التحديد.

فس  يؤثر بدرجات متفاوتة على ال
حسب درجة بروز وكذا وجود 

مع الألوان الأخرى، ولكونه مزيج 
و يوحد من الأحمر والأزرق، فه

مع بين الموضوعي  آثار اللونين و
 والذاتي.

اجة  دس ا ا
 الإغواء والغدر

عدم التفتح وروح 
قد المادية  ال

دي
رما
ال

 

ياء  مود العاطفي وا يدل على ا
 العاطفي

ال من أي إثارة نفسية، لون خ
لة  طقة ليست آ ايد، شبيه بم
طقة  دود تشبه م ها على ا لك

زوعة السلاح وأرض خلاء لا  م
 صاحب لها.

رفض الالتزام 
 والتحفظ والعذر

س بأن كل 
شيء مسموح 
 متعطش للحياة

الب
 

شاط الضاغط في الأحمر  يقل فيه ال
دوء.  دل يويتجه إ أن يكون أكثر 

د بعض  على القوة رمز للشؤم ع
 الشعوب

 يدعو للشعوب بالأمان والراحة
اجة للأمان في  ا
العلاقات العائلية 

 والراحة المادية

الرغبة في الإغواء 
والمبالغة في تقدير 

 تالذا

حمر
الأ

 

يدل على المزاج القوي والشجاعة 
ار، فهو لون الانتقال بلا قيود،   وال

كما يرمز إ العاطفة والرغبة البدائية 
ه  وع اللامع م سي، أما ال شاط ا وال
شاط  يشير عادة إ الانبساطية وال

على القوة، وله  والطموح، كما يدل
ضج،  دلالات أخرى كالتهور، عدم ال

د،  مال، ا حيوية الشباب، ا
 الشوق.

يثير روح الهجوم والغزو والشجاعة 
لق في الإنسان نوعا من  والتأثر، 
و  سم، و التوتر ويرفع حرارة ا

 يبدو أكثر إغراء في الطعام.

افسة  الرغبة في الم
  وفي

التقاليد الشعبية 
و لون  لب و

ير  ا

الشعور بعدم 
وف من  القدرة وا
و مثير  س، و ا
فية  ات ا للكائ
وجالب للضر 

دما يكون دم  ع
آدمي أو حمرة 
 هولة المصدر



اة    MBC1الفصل السادس:                  التحليل السيميولوجي للإعلانات الاجتماعية في ق

 
-243- 

ضر
لأخ

ا
 

مو، والأيام  ذا اللون التجدد وال يمثل 
افلة بالشباب، ونادرا ما يكون  ا

و .... كما يرمز  اللون المسيطر في ا
ة والأوليا ين وكل إ ا ء الصا

و رمز العبادة  مقامات العبادة، و
 المطلقة

يرتبط بمعا الدفاع والمحافظة على 
فس، يعتبر لون للدفاع عن  ال
الاستمرارية واحترام الذات، 
ه إ  وأقرب إ السلبية م

ابية  الإ

اجة إ تأكيد  ا
 الذات والدفاع 

 القساوة العاطفيةو 

الرغبة في التغيير 
الدائم والبحث 

 عن الأفضل.

فسية للألوان(50) جدول  1: يوضح الدلالات والتأثيرات ال
مع الألوان في قاموس ''القيم والرموز ام جيربران''  ، ''وأبرا  و "على اختلاف الألوان ودلالاتها قام الباحثان: ''جاك شوفا

ار، ألوان الهواء، موعات أساسية: ألوان ال يفها إ أربع  ة، كل الألوان  لوانألوان الماءـ أ قاما بتص الأرض، حيث تضم الألوان الساخ
ما تشمل الألوان الباردة كالألوان ال تتمتع ب ، الأصفر، ... بي طوي على قدرة كبيرة على إثارة الانتبا كالأحمر، البرتقا قدرة ال ت

ة ومهدئة كالأخضر   ..... والأزرقمسك
 '' :ار  '':Couleurs de Feuألوان ال

ابية تتعلق با و لون الدم'' على قيمتين دلاليتين إحداهما إ طوي اللون الأحمر ''و ، إذ ي ذ المجموعة اللون الأحمر والبرتقا ب، تضم 
رب، الموت ..... ف، ا ماس، الطاقة، وأخرى سلبية ترتبط بالع  ا

ظر، أما  ه متعب لل ، لك اللون البرتقا فهو لون المجد كما يصفه البعض، فهو يرمز لعدة معا فاللون الأحمر لون حيوي ملفت للانتبا
فس إ حد الإبهار. ابية مؤثرة في ال شاط، الإشراق، التطور، ... وكلها معا إ  ترتبط جلها بالطاقة، ال

 '' :ألوان الهواءCouleurs de l’air:'' 
دس، تشمل كل من: الأصفر، الأبيض، الأزرق، فالأصفر لون الشمس يل إ عدة دلالات أهمها ا و  ب، و ، الذ

الات عن الصراحة والوضوح، كما يرتبط في حالات أخرى  و أيضا لون الصحراء، إذ يعبر في بعض ا كمة، و ياة، ا الذكاء، ا
فاف .....  بمعا المرض، ا

قاء والصفاء والهدوء و الآخر عن دلالتين متقابلتين: ال من جهة/ ومن جهة أخرى يدل على الفتور  أما الأبيض فيعبر 
و بالإضافة إ ذلك لون بارد يوحي بالهدوء ،والبرودة ابية كالراحة، والانسجام، الثقة والمثالية، و كما يشير اللون الأزرق إ معا إ

ة، فهو لون البحر والسماء الصافية.  والسكي
 '':ألوان الماءCouleurs De L’eau:'' 

و خلاف للألوان السابقة لا تمثل أي قيمة سلبية يمثي المجموعة ال  ياة والتجدد ... و صوبة وا و الأخضر لون ا لها لون واحد 
ضارة، السرور.  إذ يرمز للأمل، ال

 .22، 21مرجع سابق، ص ص  :درويش اللبانشريف 1                                                            



اة    MBC1الفصل السادس:                  التحليل السيميولوجي للإعلانات الاجتماعية في ق

 
-244- 

 '' :ألوان الأرضCouleurs de la terre:'' 
، فالأسود خلافا للون ا يل إ الليل ي الفئة اللونية ال تشمل الأسود والب ابية، فهو  مل أية قيمة إ لأخضر لا 

هل .... طيئة، ا  ''السواد، البؤس، الموت، الانتقام، ا
يل أيضا إ قيم سلبية تتعلق  ابية تتعلق بالهدوء، الراحة، والثقة،  و كل ما يرتبط بقيم إ أما اللون الب ''لون الطين''، و

ريف  .1بالكآبة ومع ا
 0911و 0941الإشهارية'' فقد أثبتت الدراسات ال سادت الفترة بين دلالة الألوان في الصورة الإعلانية: ''أما عن 

ما في  لوحظ أن اللون  0942حول دور اللون في الإعلان والمبيعات، أن اللون الأزرق إ جانب الأحمر حققا معا نسبة معتبرة، بي
سبة  سبة %02سبة ، الأحمر ب%02الأزرق قد حاز على ال سبة %11، الأصفر ب سبة %15، البرتقا ب فسجي ب  .%10، والب

و اللون السائد والمرغوب فيه في  سب فتتوزع بين اللون الأبيض والأسود وكذا الرمادي، فاللون الأزرق  أما باقي ال
مل الأخضر دلالات أخرى تتعلق بالعطلة، الإعلانات، إذ يمثل ويرمز إ السماء، البحر، الفضاءات الواسعة، الهواء الطلق، و

ضرة .....  ا
دم موضوعا ما فما  ها  ة، كل م تلفة ومتباي مل رسالته دلائل  ال الرسالة الإعلانية إذ  فإذا أراد القائم الاتصال في 

تار ما يتوافق بين الدلالات والمعا والألوان، فمثلا إن أراد أن يرمز إ الرا حة، فما عليه إلا أن يستعل اللون الأزرق أو عليه إلا أن 
 الوردي، في حين يتلاءم كثيرا اللون الأصفر والبرتقا مع السعادة والفن.

، يعد الأخضر أكثر الألوان استعدادا لأداء المهمة، أما اللون الأحمر والبرتقا فيتواءم كثيرا مع  قيق التوازن الدلا وتعيد 
ركة والإثارة.  إبراز ا

فسجي والرمادي لإظهار علامات  ، وتبقى لديه خيارات بين الب فإذا كان المعلن بصدد إبراز الفرح فأمامه الأصفر أو البرتقا
داد، فقدان الأمل، العداوة بشكل فعال وصادق. يرة، الغضب، ا  ا

لت، إن لتوافق الألوان قيمة خاصة في الإعلانا قه من جو سار يضمن إقبال المتلقي، وذلك لما يضفيه من قيمة جمالية ولما 
مع بين لونين متجاورين في دائرة الألوان، أي بين لونين متقاربين في القوة على أن يغلب أحدهما  دث التوافق الف من خلال ا و

 الآخر.
وع عن الانسج ذا ال مع بين لونين متتامين، فأجمل أحاسيس  دث التوافق اللو أيضا با دث كما يمكن أن  و ما  ام 

بين لون أساسي واللون المجاور باللون المضاد له في دائرة الألوان، فالأحمر يمكن جمعه مع الأخضر المزرق أو الأخضر المصفر، والأخضر 
تشبع يمكن جمعه مع البرتقا المحمر أو البرتقا الضارب إ الصفرة، على ألا يكون اللونان المستعملان في درجة واحدة من حيث ال

ي استخدام لون ثالث أساسي بقدر ضولا في مساحات متساوية، ولعل أ من وسيلة للوصول إ الانسجام عن طريق الألوان المتتامة 
 بسيط.

لف:  1                                                            زائر، مبادئ في سيمولوجيا الإشهارفايزة  شر والتوزيع، ا  .049 -042، ص، ص 2101، طاكسيج كوم للدراسات وال
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اقضة أثر بالفاعل على جذب الانتبا وإثارة الشعور، إذ يتوقف الأمر في جذب  د أن الألوان المت اقض الألوان،  أما عن ت
ه وبين غير من الألوان القرنية له، فالأحمر والأسود مثلا له قدرة عالية على الانتبا على أثر  افر بي اللون على حاسة البصر، ومدى الت

ذب قوة إذا اقترن اللون الأحمر مع اللون الأصفر، أو اقترن الأسود بالأصفر والأبيض. ذا ا ظر، ويزداد   جذب ال
مساحة صفراء، أو باللون الأبيض على خلفية حمراء، أو بالأسود على مساحة فكتابة لافتة إعلانية باللون الأحمر على 

اقض الألوان. عل تلك اللافتة قوية الأثر على البصر ترى من مسافة بعيدة بسبب ما تمتاز به من ت  بيضاء أو صفراء، 
فإنها تتعب البصر، وتضيع معالمها إن أما اللافتة ال تكتب باللون الأحمر على أرضية زرقاء، أو بالأزرق على خلفية حمراء 

اظر من مسألة بعيدة. ا ال  رآ
ذ الأخيرة ال إذا  تماما خاصا بعلاقات الألوان المتضادة،  در الإشارة إ أن رجال الفن الكبار أولوا ا ذا السياق  في 

اس على  ةما استخدمت بدقة كانت نتيجتها سار  مالية للشكل العام ال يفرضها تعود ال فس من حيث القيمة ا للعين ومؤثرة في ال
ة من القوة. تلفة وفي درجات متباي  رؤية الأجسام بألوان 

أ  ديد قيمة اللون،  ال الاستخدامات المختلفة  مصمموونظرا لأهمية درجة التشبع والقوة في  افس في  الإعلان إ الت
ة'' تمتاز بقوة كبيرة على جذب الانتباللأل قيقة ال تفيد بأن الألوان القوية، الساطعة ''الساخ دين في ذلك إ ا وأن ، 1وان مست

ببة. فس استجابة  لق في ال ها والسارة والمتوافقة تستهوي العين للاستقرار عليها لفترة طويلة و ة م  الفا
ذ يستخلص مما سبق أن استعمال الألوا شر المعتمدة ومدى قدرتها على إظهار  ن يتوقف إ حد بعيد على وسيلة ال

وإن كان الإعلان سمعيا، فيكون التلوين عن طريق التحكم في نبرات ، الألوان ودقتها في طباعتها وتركيبها إذا ما كان الإعلان مطبوعا
ل الألوان ل  ا، الموسيقى التصويرية ال  '' فالتلوين يتأثر باستعمال أما إ، الصوت وتغيير ن كان الإعلان سمعيا بصريا ''تلفزيو

 جدلية الضوء والظل أو ما يعرف بالإضاءة.
 الإضاءة:  -ب

صرا وعية الإضاءة خلاقا تعتبر الإضاءة ع ذا الأخير الذي يرتبط ب للإضاءة أهميتها ف لتعبيرية الصورة واللون على حد سواء، 
ا لا يظهر  و العام للإعلان، إذ يرى القصوى لأن دور م على الأخص في خلق ا تبه، إذ أنها تسا مباشرة لعين المتفرج غير الم

، وفي خلق جو  ''إيرنست اءات واستدراك الأشياء، وفي خلق الإحساس بالعمق المكا ديد ا درجين'' بأن الإضاءة تفيد في  ل
، بل وفي خلق بعض المؤثرات الدرامية، حيث تسا رد رسالة انفصا م الإضاءة في تبليغ الرسالة الإعلانية للجمهور، لأنها ليست 

، لذا  تلفة حسب ما تتطلبه كل وضعية في الإعلان التلفزيو ية بسيطة، وإنما لها دلالات  ب أن يدركوا أن  فمصمموف الإعلان 
دث تأثيرات وظيفية نفسية ودرامية متعددة، لذل اذ قرار استخدام الإضاءة يمكن أن  ب أن يكونوا على دراية بها قبل ا ك 

 .2استخدامها

ور1                                                             .702سميرة سطوطاح: مرجع سابق، ص  2 .مرجع سابق :بوصابة عبد ال
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، واللون من أكبر  ي طريقة مهمة لتركيز الانتبا د فقط في الفضاء، بل  ل المشا إن الإضاءة ليست أمرا يعتقد من ورائه 
اظر أو الأزياء ذا اللون في الإضاءة أو الم يا ودراميا يقيم موضوعا ، الوسائل للتحكم في المزاج، سواء استخدم  صرا ف وتعتبر الإضاءة ع

تلف أهمية الضوء المسلط على موضوع التصوير باختلاف التباين بين   ا وعزلها في دائرة الضوء، و ما أو شخصية من خلال حصر
ور والظل.  كمية ال

ي الألوان المتأثرة بألوا عكسة، و ف ضمن الألوان الم ها أو المحيطة ولأن الألوان في التلفزيون تص ن الأجسام الأخرى القريبة م
ديد قيمة ومع الموضوع المصور ذا السياق أهمية بالغة في  مع العلم بأن للإضاءة  بها تكون البحر بزرقة السماء". فإن للإضاءة في 

انب  ، فإن كان ا ليل الإعلان التلفزيو تج سيكون لديه الكثير من  أنلى يقع يمين الصورة، فهذا يدل ع المضاءالدور الكبير في  الم
 .الفوائد مستقبلا

تج،  هة اليسرى، فهي ذلك اقتراح بالرجوع إ الماضي وإ الاستخدام التقليدي للم تلف   إن كان الضوء على ا كما 
هة المقابلة فهذا يع تكييف المضمون ا، فإذا كان الضوء أتيا من ا الإعلا بما يتوافق وفكرة  مدلول الإضاءة أيضا باختلاف مصادر

 التقدم والتطور.
ور المعاكس ''  اصر الديكور، فهذا يع ربط Le conte jourأما في حال استخدام ال لفية لع اتج عن الإضاءة ا '' ال

في '' تج بفكرة السر ا ية المستعملة في الإعلان عن مواد التجميل والمساحيق واLe mystèreالم ي عادة التق  لعطور.'' و
ذا السياق حدد  براء وفي   الأغراض الأساسية لاستخدام الإضاءة في التلفزيون:ا

 . و د   تأكيد وجود الهدف المراد تصوير وتوجيه انتبا المشا
 د وتأكيد وتدعيم القيم الدرامية المساعدة عل ى خلق إضفاء القوة المعبرة، وإمكانيات التأثير في الموضوع، وإبعاد الملل عن المشا

و الف للبرامج.  ا
 .ظر المطلوب ميلة وإخفاء الملامح غير المرغوب فيها في الم وانب ا  قيق جمال الصورة وإبراز ا
 لفية.مإضفاء البريق للصورة عن طريق استخدام الق  م الضوئية والإضاءة ا
  ح المزيد من العمق للصورة المعروضة باستخدام الإضاءة المتقاطعة على المشهد  الإيهام بالبعد الثالث للأشياء، الأمر الذي يم

 كذلك ال تسقط من أبواب أو نوافذ مفتوحة على أحد الممرات، مما يعطي مزيدا من العمق للصورة.
د،   ويع، وارتفاع مستوى البرنامج وبالتا انتبا المشا كما أن التغير في الإضاءة ودرجتها من مشهد لآخر، سيساعد على الت

دافها، وعلاقتها بالألوان، الأشخاص والديكور والملابس، فهي بذلك تغير كذلك  طرق الإضاءة، أساليبها واستخداماتها، أشكالها وأ
اصر الهامة للتصوير التلفزيو  .1من الع

 الملابس والديكور:-جــ
يا  صرا ف صرا مشاركا في تكوين الصورة كوسيلة تعبيرية، ففي الفيلم الإعلا التلفزيو لا تكون مطلقا ع تعتبر الملابس ع
تلفة  ي تبرز من أعماق  ، و قص من تأثير ظر إليها على أنها أسلوب خاص بالإخراج بإمكانها أن تزيد أو ت بغي ال عزلا، إذ ي ور بوصابة1                                                           م  .مرجع سابق :عبد ال
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ا للديكورات لكي تضفي على  حركات الشخصيات ومواقفها قيمتها تبعا لهيئة الشخصيات وتعبيراتها، بذلك تؤدي الملابس دور
ذ الإضاءة أو تلك أن تشكل وتزداد قيمتها  ت  موعة الممثلين وفي اللقطة ككل، وأخيرا بوسع الملابس  اقض في  بالتعاون أو بالت

 بواسطة الظلال.تمحى بواسطة الضوء أو 
د والتأثير فيه، إن بساطة  جاحها في الارتباط بالمشا اسقها مع الذوق الاجتماعي السائد شرط رئيسي ل الملابس وت

انس  ما له، كما أن  تمع، إضافة إ قيم الذوق ا فالملابس في حد ذاتها يمكن أن تعكس تطور في القيم الاجتماعية لأي 
ب أن تتلاءم ألوانها الملابس يمكن أن يعبر عن الشخصية، فيجب اختيار ذ الشخصية، كما  قيقي والواقعي عن  اية للتعبير ا ا بع

اع. قيق الإق ية تهدف إ  ام في تبليغ دلالات مع اصر الإنتاجية الأخرى، فاللباس دور   وتصاميمها مع الع
ية الأخرى،  اصر الف تلف الع يا لا يقل أهميته عن  صرا ف و الآخر ع م الديكور إ حد بعيد في ويعد الديكور  إذ يسا

و  ص، إذ يعتبر مساعدا له، وخلفية مطابقة  و الطبيعي والسيكولوجي، لهذا فتصميم الديكور لا بد أن يكون على أساس ال خلق ا
ب أن يراعى فيه معيار البساطة، فالمتفرج ليس لديه الوقت لتفسير معا الديكورات المبهمة، خاصة في  ص، كما  ال الإعلان ال

دد الديكور أيضا معالم المكان والزمان لذا بإمكانه أن  عة، كما  يل القائم على اعتماد قاعدة البساطة لتفعيل الرسالة الإعلانية المق
د إ دلالات كثيرة.  المشا

و ف اظر الواقع وتؤطر لتحديد ا ارجية حيث تصور فيه م اظر الطبيعية ا وع بين الم سيكولوجي، ويبين ديكور بالالديكور يت
تلف الديكورات باختلاف المواضع الإعلانية لق على حسب الرسالة المراد إيصالها، لذا  اظر الداخلية وفيه حرية كاملة للإبداع وا ، الم

ر  اعها بالاختيار الأنسب للديكور، فهذا الأخير ليس  ا عن الرسالة وزيادة قوة إق و تعبير ية وجمالية، غير أن المهم فيها  د وسيلة ف
اسب للفكرة، لذا فإن انسجام الديكور مع الرسالة الإعلانية وموضوعها  ب أن يكون ذو مع ودلالة ويستخدم في الإطار الم وإنما 

تج فيز إزاء الم اعه بها و مهور ومن مدى اقت  .1يزيد من مصداقيتها لدى ا
اصر الصوتية: -د  الع

ال الإعلان ا ، كمعادلة متفق عليها أن:يقال في   لتلفزيو
، فالصوت '' ه للمتفرج أن يغادر مكانه ولا يرى الصورة الإعلانية، إلا أنه يبقى متصل السمع بالصوت الذي يشد أن يمك

اعية للرسالة الإعلانية التلفزيونية'' كيب من غير أن الصوت لا يستعمل دائما كإضافة بسيطة للصورة، فالتر  ،يضاعف من القدرة الإق
د يعتمد على المكون الصوتي لمتابعة  وعة للصوت ذات قيمة رمزية عالية، إضافة إ أن المشا شأنه أن يسمح باستخدام وسائل مت
تمي إليه، ومع ذلك فإن العديد من الدراسات  دد ما ي الإعلان، في حين لا يعتمد على المتابعة البصرية لما يعرض على الشاشة لكي 

ديثة دحض ة المعلومات المرئية، وأكدت على ا د معا صر البصري ع صر السمعي على الع ب إ أولوية الع ت الغرض الذي يذ
 ذلك.

صر السمعي،  سبة للع تلف الأمور بال دين، و د ربطه بسياقات خاصة بالمشا صر الصوتي يكتسب دلالته ع إن الع
ونمحمد معوض1                                                           فالأصوات الآلية سواء جاءت في شكل موسيقي أو مؤثرات صوتية ترتبط في معانيها ودلالاتها بأسلوب توظيفها، وبالتا فإن السياق  رة،  د.ط، ،العمل التلفزيوني : ف  .19، ص 0941دار الفكر العربي، القا
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تها يتعلق بالوسيلة ال كم معا تلفزيونية المستخدمة في إيصال الرسالة الإعلانية على عكس الأصوات البشرية حيث ترتبط الذي 
سائية، الضاحكة، الطفولية، تتميز بدلالات خاصة لدى المتلقي  د، فالأصوات ال اصة بالمشا عملية إيصال معانيها ودلالاتها ا

ه لها، م سه ومرحلته العمرية، الأمر الذي يزيد من انتبا صر الصوت البشري يتحدد في حسب ج كم ع ن ثم فأن السياق الذي 
 المتلقي ذاته بصورة أساسية.

ا مكملات طبيعية  كما أن الاعتماد على العديد من المؤثرات الصوتية في الإعلان التلفزيو يعزز من قوة الرسالة، باعتبار
ه كصوت فوران الميا الغازية للدلائل اللغوية فيها، كما يمكن للمخرج أن يتلاعب بالأصوات لتبيين تج المعلن ع  بعض خصائص الم

ن  تج في ذ يدة للم دد الصورة ا تج معان رمزية  ه فالمؤثرات الصوتية ت الذي يولد الإحساس لدى المتفرج بتروية العطش، وم
 .1المتلقي
 :وسيق الم-ـــ

د وإحداث المتعة، فقد تؤدي الموسيقى دورا مهما للإنسان لما تقدمه له من متعة وإلهام ، فللموسيقى قوتها في جذب المشا
ح الموسيقى للفرد استعادة الذكريات وإثارة العواطف تظم وحداته  ،تم سيج الصوتي الذي ت وتعرف الموسيقى سيمولوجيا بأنها ذلك ال

اغم إيقاعاتها. ور زم فتستغ بذلك الموسيقى دلالاتها من ت  على 
، فاستعملوا قرع الطبول قبل الإعلان في أي حدث أو الاستهلال في أي وتفطن الأولون إ  أهمية الموسيقى في إثارة الانتبا

ي ذات الفكرة ال تترجم حاليا في شكل موسيقى مميزة '' ، Jingleنشاط طبيعي، و '' سابقة لاستعراض أي شريط إعلا تلفزيو
، والإطار الذي يكفل عدم انطلاق وتمتد أهمية الموسيقى في الإعلان إ حد اعتبار  اصر الصوت الاتصا مل بقية ع ا الركيزة ال 

 الصوت البشري أو الصورة من الفراغ.
ال سيمولوجيا الاتصال الإعلا بدراسة علاقة  ولأن الموسيقى تمثل سبيلا لاستشارة أعماق الإنسان قام الباحثون في 

ذ ا م   لدراسات دراسة ''جون جوليان'' ال خلصت إ ما يلي:الموسيقى بالإعلان، ومن بين أ
  و ما تأكد علميا بتو فس الإنسانية و  فق تسارع دقات القلب مع نوع الموسيقى.االموسيقى مثير فعال لل
 .''توج ''سلعة، خدمة، فكرة عكس في خصوصية تقديم أي م و ما ي د وتقلبات الروح، و ي فن المشا  الموسيقى 
 في الإعلان المتلفز وفقا لثلاث صيغ أساسية: توظف الموسيقى 

 '':La Musique Enveloppeالموسيق  الغلاف: '' -1
د إ الإثارة العاطفية ولا يشترط فيه أن يكون معبرا عن مضمون الرسالة الإعلانية وع الذي يست  .و ال

 '':La Musique Messageالموسيق  الرسالة '' -2
ذا بدور  على ها وبين موضوع الإعلان، و وع الأول، يشترط فيه توفر الموسيقى على خاصية الترابط المتبادل بي عكس ال

 يقتضي تمثيل المحتوى الإعلا تمثيلا بالمعادلة.
 .709، 704سميرة سطوطاح: مرجع سابق، ص ص، 1                                                            
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 '': La Musique Signatureالموسيق  الإمضاء:'' -7
تم به الإعلاني تلك القطعة الموسيقية الموقعة لشعار الرسالة الإعلانية، أ  1.و ذلك اللحن الذي 

مل الأعمال الإعلانية، فهي  إن الثقافة السمعية ال الاتصال الإعلا تلجأ إ الموسيقى في تصميم  ديثة في  البصرية ا
تلف الوضعيات، كما توحي بالمحتوى العاطفي والانفعا لهذ الوضعيات ''فرح، قلق  د توقعات في  .....''، وأحيانا تعطي المشا

رد أرضية أو خلفية ا  ا يتعدى دور ي الرسالة في حد ذاتها، فه وإنما تتحول إ التعليق الصوتي للصورة حاملة القيم  تكون الموسيقى 
اك ا في الواقع توجدفالأساسية للرسالة الإعلانية،  ذ القيم، ال تعمل الموسيقى على إيصالها فه تهية من  لبعض موعة غير م

ها مثل: و  الشائع م وع من ا واس وتصبح خالقة ل ان، السخرية ...، بذلك فهي تؤثر على ا زن، الشباب، الطفولة، ا الفرح، ا
توي الموسيقى كأنها  السيكولوجي القادر على مضاعفة قابلية المتفرج لتلقي الأحاسيس في حالة انسجام إذ يقول بولدير: ''كثيرا ما 

 2.ر''
ا تستعمل  مهور و يث تكون معروفة لدى ا وع استعمالات الموسيقى في الإعلان التلفزيو إذ يمكن استعمالها،  بهذا تت

اك تآلف في " الموسيقى لق جو معين ه فيكون  ركة والإيقاع"، وتطابق قياسي بين -أو التعبير ع الإيقاع  الصورة" وعلى مستوى "ا
تج''، فهي تساعد المستهلك على التعرف   ،البصري والإيقاع الصوتي وية الم يث يمكن أن تكون بمثابة '' كما تستعمل الموسيقى 

اة  ه الموسيقى ال تستهل بها كل إعلانات القراءة على ق كإعلانات   MBCمباشرة على الماركة فتصبح حاضرة بصفة مستمرة في ذ
ادفة لتكريس عادة القراءة.  اجتماعية 

ديث عن الصورة  بق أنه لا يمكن التكلم عن الرسالة الإعلانيةلص مما س ملها دون ا وعن المعا والدلالات والمعا ال 
اعية ية أساليب إق اصر الف ذ الع قلها للجمهور، حيث تبقى  اصر  ووسائلها التعبيرية والدلالات والمعا ال ت بامتياز تضاف إ ع

ية تعزز من فعالية الرسالة الإعلانية التلفزيونية.  أخرى تق

ية: -1-1-2 اصر التق  الع
مائي  آلات التصوير ''الكاميرات'': -أ عموما ثمة أربعة أنواع رئيسية لآلات التصوير، وال تستخدم للتصوير السي

ذ الأنواع لعمل لقطات ، إذ يستخدم كل نوع من  تلفة. والتلفزيو  يوظفها المخرج لإبراز معان 
ائية - ريك الكاميرا نفسها، ولكن يمكن Normal: ''الكاميرا الث وع الذي يكون ثابتا في أركان الأستوديو، ولا يمكن  و ال '': و

ركات التالية:  ريك رأسها فقط بإحدى ا
 '' حركة من اليمين إ اليسار: وتسمىPan left and pan right ،'' ظر سواء من وتستخدم لإيضاح جوانب الم

 اليسار إ اليمين أو العكس.
 '' حركة من أعلى إ أسفل، وتسمىTilt up and tilt down ظور ظر في أعلى الم ''، تستخدم لإيضاح جوانب الم

ور بوصابة1                                                            وأسفله.  .721سميرة سطوطاح: مرجع سابق، ص 2 مرجع سابق. :عبد ال
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ا ويسارا إ د'': Dollyالكاميرا المتحركة عل  عجل: '' - وع الذي يتحرك على عجل يمي ي ال ظر أو خارجه، و اخل الم
ظور '' ها ''Dolly inويسمى اقتراب الكاميرا من الم  .''Dolly out'' ويسمى ابتعاد ع

يمكن أن يستخدمها المصور في تتبع الممثل في حركاته، وتتميز اللقطات ال '‘: Portable'' الكاميرا المحمولة عل  كتف: -
ذ الكاميرا بأنها لقطات حية تعطي   الإحساس بالطبيعة.تعطيها 

ي الكاميرات ال تعطي اللقطات ذات الزوايا المرتفعة وتكون الكاميرا أعلى '': croneالكاميرا الموجودة عل  عربات: '' - و
ظور لتعطي زاوية مرتفعة كي تبرز  ظور فتعطي مستوى الم ما تكون الكاميرا أد من مستوى الم الإحساس بالوحدة أو الضآلة، بي

ظر عملاقابال إحساس  1".عملقة ''أي يكون الم
 زوايا التصوير:-ب
يعلو أحدهما على الآخر، وتكون الصور  ي الزاوية ال نضع فيها الكاميرا أمام الديكور الذي نريد تصوير دون أنالزاوية العادية:  -

توي على أي ذ الزاوية جد موضوعية لا  دلالات التعبير الصريح أو الكشف المفاجئ مؤثر خاص، لهذ الزاوية  ال نلتقطها وفق 
 للأشياء.

ي الزاوية ال تعلو فيها الزاوية الغطسية أو المرتفعة: - ، الأمر  أو كما يدل عليها اسمها،  الكاميرا على الديكور الذي نريد تصوير
وع من الذي يؤدي إ تقليص أبعاد وشخصياته وحصر ركة فيه، إذ يمكن أن يكون لهذا ال الزوايا الدلالات التالية: المع  ا

صر جديد التراجيدي أو الدلالة من  التهكمية أو يكون لها قيمة استكشافية، حيث يمكن للمتفرج في لقطة عكسية أن يكتشف كل ع
ذ الزاوية على الضعف والاحتقار  والاستهزاء. شأنه أن يبرز فجأة على مستوى الديكور، كما يمكن أن تدل 

خفضةالزاوية  - ركة: أو التصاعدية الم بسها، فإن التصوير التصاعدي الذي يعلو  على عكس التصوير الغطسي الذي يقمع ا و
و الذي يهوي بالصورة و مولدا بذلك الإحساس بالعظمة والقوة والتمجيد. فيثري  أفقها المقلص، يوسع فيه الديكور على الكاميرا 

مائية ''الارتباط  قائق''.بذلك دلالاتها السي  بفكرة، التعظيم، الهيبة، كشف ا
يين سلم اللقطة و  ا مقارنة بسيطة بين الإجراءين التعبيرين التق ا زاويةإذ أجري دف المخرج وراء اختيار لسلم  نقول بأنه التصوير، فإن

اسب و صول على جو م و ا  رصه على خلق تشويه ما علدون الأخرى فيرجع إ ح سبب اختيار لزاوية تصوير معين، أما اللقطة 
ما يلجأ إ  2.التصويرين الغطسي والتصاعدي المستعملين في حد ذاتهما كمؤثرات خاصة مستوى الصورة، خاصة حي

و الزاوية الذاتية:  - د ''اللقطة ال تصور الممثل و دة ما يشا ي الزاوية ال تمكن المتفرج من احتلال نفس موقع الممثل ومشا
ظر من   فتحة قفل الباب مثلا''.ي

زائري الإشهار التلفزيوني وثقافة الطفل، دراسة سيمولوجيةسهام غبريد، فادية رامي: 1                                                            يل شهادة لأفلام إشهارية في التلفزيون ا ، مذكرة مكملة ل
زائر،   .719سميرة سطوطاح: مرجع سابق، ص 2 .44، ص 2117الليسانس في علوم الإعلام والاتصال، جامعة ا
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ذ زاوية المجال والمجال المقابل:  - هما خط وهمي رغم أن  ادثة بين شخصين متقابلين يفصل بي اسب تصوير  ي الزاوية ال ت
هما عن طريق ا ، ثمحدىالزاوية توحي بوجود تبادل للحوار، إلا أن المخرج غالبا ما يلجأ إ تصوير كل متتالية على  اوب بي لتركيب ي

''Le montage''. 
صول على صورة واضحة تماما في الواجهة الأمامية ''أمام اللقطة'' وأقل وضوحا في  بصريإجراء عمق المجال:  - يسمح للمصور با

لفية " خلف اللقطة'' أو العكس  1.الواجهة ا
ها:  حركات الكاميرا: -جـ  تؤدي حركات الكاميرا وظائف عدة يمكن أن نذكر م

 مصاحبة شخص أو شيء متحرك. -
ركة. - ركة لشيء ثابت في حركة متجهة في الأمام تعطي الإحساس با م ا  خلق و
دد. -  وصف مكان أو حدث ذو مضمون مادي أو درامي 
دث بين شخصين أو شخص - اصر ا صرين من ع  وشيء. ديد العلاقات المكانية بين ع
دث.التجسيم الدرامي لشخصية أو لشيء مقدر له أن  - اما في بقية ا  يلعب دورا 
 تعبير ذاتي عن وجهة نظر شخصية متحركة. -
 التعبير عن التوتر العقلي لشخصية ما. -

ي وظائف وصفية، أي أن ذ الوظائف المتعلقة بالكاميرا   حركة آلة التصوير ليست لها قيمة إن الأنواع الثلاثة الأو من 
. أما  ها، فإن لها على العكس من ذلك قيمةبذاتها بل بما يتيح للمتفرج أن يرا ركة نفسها لها  الأنواع الأربعة الأخيرة م ي أن ا درامية 

ذكر:ع أن يلعب دورا حاسما أما دلالة بذاتها وتستهدف التعبير عن مصدر مادي أو سيكولوجي يراد له  ن حركات الكاميرا ف
ريكالبانوراما:  - تج عن  ور ثابت أ وضعية ت ا الكاميرا على  ور فقيا أو عموديا، فهي عبارة عن حركة دائرية من الكاميرا حول 

ي  العمودي أو الأفق يدون نقل الآلة من مكانها، فغالبا ما تبرر حركة البانوراما ضرورة تتبع شخص أو شيء في حالة حركة، و
 أنواع:

  :امل لتدور حو البانوراما الأفقية ية فوق ا ذ التق ا أفقيا منتثبت الكاميرا بموجب  ور اليمين إ اليسار أو من اليسار إ  ل 
سبة  درجة من  041ما الأفقية على احيث تستخدم البانور  درجة، 711درجة أو بطريقة دائرية تعادل نسبة  041اليمين ب

 اليمين إ اليسار والعكس للأغراض التالية:
ي للفضاء الفيلمي.-  الاكتشاف أو الوصف التدر
ي لعدة شخصيات أو أشياء  تقوية- القلق لأن الكاميرا قبل أن تتبين التفاصيل ال يتشوق إليها المتفرج تماطل فيوصف تدر

 أخرى.
دران غرفة ما.- ي  لف: 1                                                            التركيز على فراغ تراجيدي من خلال الوصف التدر  .011، مرجع سابق، ص خصوصية الإشهار في ظل الانفتاح الاقتصاديفايزة 
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 :ركة ال تدور بموجبها الكاميرا دورة كاملة حول نفسها البانوراما الدرامية سبة  ي ا س كأنه  711ب درجة، فتجعل المتفرج 
 1.نظر على ما تقوم به الشخصية من أفعال'' فعلا موجود في الوسط ''أي في موقع الكاميرا مما يدفعه إ تركيز

 ي دية:مو البانوراما الع ا من الأسفل إ الأعلى أو العكس تتشكل ال الوضعية و ور دما تتحرك الكاميرا على   :2ع
 للقيام بالوظائف الآتية:قصد 

 الوظيفة الوصفية لتوضيح كل تفاصيل الديكور عموديا. -
كائية بإقامة ربط أو علاقة بين جزأين لا مع لأحدهما دون الآخر، مثلا - رفي ا الوظيفة ا ازلة من الوجه إ اليدين  لبانوراما ال

 بصدد إصلاح شيء موجود بين يديه.
طوله، فإنها  بالقلق ''خلق التشويق السيميائي'' فالكاميرا قبل أن تكشف مرة واحدة جسم الممثل بكاملالمساهمة في خلق إحساس  -

تج و التدرج الذي ي تهي إ الوجه، و ه الإحساس بالقلق. تقوم بإبراز الأحذية فالأرجل فالصدر ح ت  ع

غ'': - قل أو ''الترافلي قيقه من خلال الاستعانة بعربة كي الت اء التصوير  ،مل آلة التصوير والمصور معايتم  ريكهما أث ويمكن 
قل عدة أنواع فقد يكون أماميا ''تقريب ديكور'' أو ''خلفيا''  بسهولة كبيرة لأن بها عجلات صغيرة قادرة على السير. ويشهد الت

قل البانورامي.'' فضلا عن الZoomبصريا أي الزوم '' إبعاد الديكور أو جانبيا أو مصاحبا أو دائريا أو  ت
  :غ الأمامي قل الأمامي أو الترافلي ي ال تقترب شيئا فشيئاالت علها تتدرج من اللقطة  ويع أن الكاميرا  من الديكور مما 

صر واحد أو دد من ذلك الديكور. العامة إ اللقطة القريبة كي تلتقي بإبراز ع  تفصيل 
غ  إ الأمام'' تؤدي خمسة وظائف: فحركة ''الترافلي

 دث حيث تبدأ الكاميرا من لقطة ا في العالم الذي سيدور فيه ا يث تدخل هاية إ لقطة خاصة. عامة التمهيد:   لتصل في ال
 .  الوصف المكا
 .دث سبة لبقية ا ام بال صر   سيم ع
 .فس  الانتقال إ داخل ال
 ي أكثر "العقليالعاطفي " التوتر يفة  الوظائف أهمية تعبر عن التوتر العقلي لشخصية ما ''تأثر: و عاطفة، رغبة، فكرة، وكلها ع

 3.وفجائية''
 :لفي غ ا لفي أو الترافلي قل ا لف تاركة الفضاء لتبيان كل ما يرتبط بفكرة الابتعاد  الت يا إ ا تقل تدر يع أن الكاميرا ت

وي ....عن المكان، كالإحساس بالعزلة، الإعياء  4، العجز، اليأس، الانفصال المع
زائري الإشهار: اسمهان مريبعي2 .700، 701ص  سميرة سطوطاح: مرجع سابق، ص1                                                            يل شهادة في التلفزيون ا في علوم الإعلام والاتصال،  الماجستير، دراسة سيمولوجية للرسالة الإعلامية، مذكرة مكملة ل

زائر،   .49فارس عطية: مرجع سابق، ص 4 .700سميرة سطوطاح: مرجع سابق، ص 3 .24، ص 2117جامعة ا



اة    MBC1الفصل السادس:                  التحليل السيميولوجي للإعلانات الاجتماعية في ق

 
-253- 

اص إ العام  ذا التدرج من ا لفي للكاميرا يعبر عن توديعها للديكور يوحي بتأسفها على ذلك، حيث يسمح  قل ا فالت
اصة إ اللقطة العامة'' بأداء إحدى المهام التالية:  ''أي من اللقطة ا

اصر الديكور. - ي لكل ع  الاكتشاف التدر
اصر الديكور ال - ي والمماطل لع فية عن المتفرج مما  المساهمة في خلق القلق وذلك خلال الكشف التدر كانت في بداية اللقطة 

ذا الأخير يتشوق أكثر فأكثر إ معرفتها.  عل 
ته بلقطة قريبة - فس الكاميرا أن بي  تفصيلا من تفاصيله الأساسية. تقديم ديكور جديد سبق ل

 انبي غ ا انبي أو الترافلي قل ا ور عدسة الكاميرا بطريقةالت تقل فيه  وع الذي ي و ال : .  متوازية مع الشيء الذي يراد تصوير
 غ المصاحب قل المصاحب أو الترافلي قلة  : له وظيفة وصفية حيث يسمح للمتفرج بأن يتابعالت شخصيات أو أشياء مت

ا الكاميرا بطريقة جانبية أ ين معا.تصور  و أمامية ''مواجهة'' أو الاث
 غ الدائري قل الدائري أو الترافلي شخصية نريد مسح  : الذي تقوم بموجبه الكاميرا بتحقيق دورة أو عدة دورات حولالت

ذ الوظيفة د كذلك  دد، كما  صول على فعل درامي  قل دائري آخر مصاحب  أفقها، رغبة في ا التعبيرية المؤكدة في ت
 قل شخصية موجودة في قاعة مغلقة.لت
  قل البصري ''الزوم ريك  : عبارة عن عدسة خاصة ذات بؤر متغيرة''Zoomالت تسمح بتغيير الإطار الفيلمي بدون 

ظر إ رد بانوراما، لأن الكاميرا تبقى بمقتضا ثابتة في مكانها لا تتحرك، لكن بال و  يا  ا يمكن اعتبار أن الزوم تق  الكاميرا، 
د الزوم الأمامي '' الأثر الذي يتركه لدى المتفرج يث  قل التقليدي  ف ضمن الت '' أي المقرب Zoom- inفإنه يص

لفي '' للديكور بواسطة قل الأمامي، وأن الزوم ا اسب الت '' Zoom out الانتقال من أقصر البؤر إ البؤر الأكثر طولا ي
لفي، كما يستخدم الزوم الذي يبعد الديكور بالانتقال من أطول قل ا ا يعادل الت مائية بغرض  البؤر إ أقصر كخدعة سي

ها. التعجيل أو التأخير من حركة الشخصية أو الشيء الذي يقترب من الكاميرا أو  يبتعد ع
 قل البانورامي قل مثال:الت يتين البانوراما والت مع لاعتبارات جمالية بين التق انبي القائم على  التصوير : الشكل الذي  ا

قل الشخصية. قل المصاحب لت  الاستخدام المتزامن لكل من البانوراما والت
ي وظيفة  اصر حكائية ليدركها المتفرج بهذ الصيغة، فهذ  ركات لا تكتسب المع إلا إذا وظفت في شكل ع ذ ا إن 

ظم لقطات الفيلم الإعلا التلفزيو طبقا ة في التسلسل لشروط التركيب ال ي تاج  و معي ي إلا مواد خام  الزمن، فاللقطات ما 
ما، وذلك طبعا بالاستعانة بالمؤثرات الصوتية والموسيقى والضجيج....الخ ح  إ تركيب ح نصل إ التعبير عن فكرة أو رسالة

دوى يتم التوصل مهور المتلقي  اع ا قيق الأبعاد الدرامية والعاطفية لإق تج إ   1.الم
ظر عام وتارة أخرى تتمعن فقط في سلم اللقطات: -د  إن الكاميرا شبيهة تماما بالعين البشرية ذلك على أنها تتفرج تارة على م

صر واحد، زأ  ع د على الشاشة يتمثل في آن واحد الأول غير  ياة والعالم، الذي يشا د في ا أما الفرق الأساسي بين العالم يشا
ما عالم الشاشة قائم على التركيب والتجزئة إ لقطاتأي يتسم بالا د دفعة واحدة، بي ية على التقطيع. ستمرارية لأن العين تشا  .702، 700: مرجع سابق، ص ص، سميرة سطوطاح1                                                            مب



اة    MBC1الفصل السادس:                  التحليل السيميولوجي للإعلانات الاجتماعية في ق

 
-254- 

ا  ي " زوايا ومسافات وأحجام وحركات تصل علاقة الموضوع بالكاميرا، أي تكوين صورة ترا لذلك تعرف اللقطات بأنها 
ديد أحجامها  الصورة الكاميرا، كما يقصد باللقطة أيضا قسم اللقطة من حيث  د تشغيل الكاميرا، وت ال تظهر على الشاشة ع

: وبعد آلة حو التا ف على ال م"، حيث يمكن أن تص ظر أو الشخص والأشخاص المراد تصوير  التصوير عن الم

 اللقطات ال لها علاقة بالديكور:  -
 ارجية. للقطة ال تؤطر الديكور بكامله وتبينلقطة عامة: ا اظر ا  الم
 زء الكبير ظروف عامة'' كما توظف كل من اللقطة  : تتو تقديم جزء مهم من الديكور ''مكان، زمان، جو، شخصياتلقطة ا

دما توضع الشخصية أو بعض الشخصيات في  زن، وذلك ع زء الكبير بغرض التعبير عن العزلة أو القلق، ا العامة ولقطة ا
 فضاء رحب.

  ز يث تسمح بإبراز الشخصيات،ء الصغيرلقطة ا ذ اللقطة إلا جزءا من الديكور  ا خلافا للقطتين  : لا تؤطر  وتمك
ذ اللقطة لتقديم البطل أو الشخصيات في وسط درامي جديد، أو إظهار في  السابقتين أن نميز بعضها عن بعض، وتستعمل 

 إطار سياقه الاجتماعي.
 .: حكائية وسيكولوجيةصياتاللقطات ال لها علاقة بالشخ -
 كائية :اللقطات ا قسم إ  : ت
 ي اللقطة ال تبدو فيها شخصية أو أكثر بكامل طولها داخل إطار الصورة،اللقطة المتوسطة ذ اللقطة الأشخاص  :  مع  و

اصر الديكور وتلتقطهم بالكامل من الرأس إ  القدمين. فقط دون التركيز على ع
ذ اللقطة تضع  انبهم، حول  في نفس المتفرج في علاقة حميمية مع الشخصيات، فيحس كأنه موجود معهمإن  لس  الغرفة أو 

 .مثلا نفس المائدة
 زام على الأكثر، قصد إبراز فعلها وحركتها.قطة الأمريكيةلال تصف الفخذين أو ا  : تصور الشخصية من الرأس إ م
 ز قطة المقربةلال ي اللقطة ال تؤطر ا ء الأساسي من الشخصية لتجعل كل التفاصيل الأخرى للديكور ثانوية دون أي تأثير : 

ي نوعان: لقطة مقربة للصدر، لقطة نصف مقربة. رى الأحداث و  في 
 تستعمل لإبراز نفسية الشخصيات وأهمها:اللقطات البسيكولوجية : 
 ي اللقطة ال تبين وجه الشخصية بالكامل ''ح لقطة قريبة ه،:  ق'' للكشف عن ملا قيقة  الع وتوظف إما بغرض إخفاء ا

صر التشويق، أو من أجل د الأمر الذي يؤدي إ تقوية ع شتاين" زنإيشرح شيء معين قصد حل العقدة، لذا يقول '' عن المشا
ف أو ة للشاشة، كاليدين تر يم غمس في الواقع الأكثر  ي ال تسمح للمتفرج أن ي ذ اللقطة  الأصابع تمسك بشيء  أن 

ما في الديكور ليتولد لديه حب  تفضيلما، كما يمكن للمخرج أن يستخدم اللقطة القريبة كمؤشر للفت الانتبا إ 
 1.الاستطلاع

 .91مرجع سابق، ص  :فارس عطية1                                                           
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 يلقطة قريبة جدا ين...الخ. تستعمل كثيرا بغرض  : ، الأذن، العي د إ تصوير تفصيل ما من جسم الشخصية كالشفا ال تست
ذاطيأكل الشوكولا التشويق: كإظهار فم رجل أو امرأة د الإحساس بالتشويق لشراء  تج ال يلبي  ة مثلا فيولد لدى المشا الم

 بالأكل. رغبة الاستمتاع
و: * كما اك نوع آخر من اللقطات   أن 

 تغيرة المقطة للا zoom shot:'' ي لقطة تتغير إطاراتها من اللقطة الشاملة إ اللقطة المقربة أو العكس، فتعطي انطباعا  و
ه بتغير البعد البؤري للعدسة في حين تبقى  ذا بتحريك آلة التصوير ولك ه، ولا يتم  دف ما والابتعاد ع و  آلة بالتحرك 

 1.التصوير ثابتة في مكانها
سوبة  تلف اللقطات الم تلف  إو مثلما  ية فهي  ا الدرامية و  أيضاالديكور او الشخصية في جوانبها التق تيجة في أبعاد ك

فت اللقطات السابقة ضم  سيكولوجيةن ثلاثة أنواع : وصفية، حكائية و لذلك ص
    : دول التا  أنظر ا

أنواع اللقطات( يوضح 50جدول )   
 

 باللغة الإنجليزية باللغة الفرنسية باللغة العربية

كور
لدي
بة ل
سو

ت م
قطا
ل

 

فية
وص
ت 
قطا
ل

 
 لقطة عامة )ل.ع(. -1

Plan General (P.G) Extreme long shot (E.L.S) or (V.L.S) 

زء الكبير  -2 لقطة ا
)ل.ج.ك( أو لقطة 

 جامعة )ل.ج(

Plan 
d’ensemble (P.E) ou plan du grand ensemble (P.G.E) Long shot 

زءالصغير  -3 لقطة ا
)ل.ج.ص( أو لقطة 

 نصف جامعة
 

Plande petit 
d’ensemble (P.P.E) ou plan du Demi ensemble (P.D.E) 

Medium Long shot (M.L.S) 

 .719سميرة سطوطاح: مرجع سابق، ص 1                                                           
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سان
الإن
سم 

 ج
بة إ
سو

ت م
قطا
ل

 

جية
ولو
سيك

ئية 
حكا

ت 
قطا
ل

 

 Plan moyen (P.M) American Shot (A.S) لقطة متوسطة )ل.م( -4
لقطة مقربة: لقطة  -0

صر  مقربة ح ا
 )ل.م.خ(

Plan American  

لقطة مقربة ح  -0
 الصدر )ل.م.ص(

Plan rapproché : 
plan rapproché taille (P.R.T) ou plan du demi 

rapproché (P.D.R) 

Medium chose -up (M.C.U) 

 Gros-plan (G.P) Close-up (C.U) لقطة قريبة )ل.ق( -7
لقطة قريبة جدا  -8

)ل.ق.ج( أو لقطة 
 مضافة )ل.م(

Très Gros plan (T.G.P) ou insert 

Extreme close-up (E.C.U) or verry close up (V.C.U) insert 
دول:  لف، مرجع سابق، ص، ص مصدر ا .     99، 94فايزة   

ا على  دياليكتيةإن الصورة الإعلانية تدخل في علاقة  مع المتفرج، وذلك في مركب عاطفي وعقلي، فالدلالة ال تأخذ
لاقة والقدرة الإبداعية للمخرج، وال يزاوج  فس القدر الذي تتوقف به على الإدارة ا ية للمتفرج ب يوية الذ الشاشة تتوقف على ا

م ية وا ها بين حسن مزج واستخدام كل من الوسائل التعبيرية الف الية للرسالة الإعلانية من جهة والرسائل التعبيرية الأخرى فيما بي
.  ذات الطابع التق

 :وخطوات تحليل الفيلم الإعلاني كيفية التحليل السيميولوجي 1-2
 التحليل السيميولوجي:أهمية 1-2-1

ذ أكثر   اوله المفكرون والكتاب م د موغلا في القديم، حيث ت ذا العصر بل  إن تاريخ الدراسات الدلالية لم يكن وليد 
م الواضح في بلورة  ذ أن حصل للإنسان وحي لغوي، حيث كان لليونان أثر ة مضت، إذ بدأت دراسة المع في اللغة م من ألفي س

يم لها صلة بعلم الدلالة.  مفا
، أما عن المرحلة  الرواقيونف م أول من قال بأن للعلامة دال ومدلول، وارتكزت السيميائيات المعاصرة على اكتشافاتهم الأو

صوص المقدسة''، حيث أكد على إطار الاتصال أو غستينالثانية فهي مرحلة القديس " صي'' تأويل ال " الذي شكل نظرية التأويل ال
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ته لموض د معا أما المرحلة الثالثة فهي مرحلة العصور الوسطى، حيث مثلت فترة مهمة من فترات التأمل ،1.وع العلامةوالتواصل ع
 بالعلاقات والثقة.

ليزية في القرن السابع  ثم جاءت المرحلة الرابعة، حيث نشطت فيها نظرية العلامات والإشارات مع المفكرين الألمان والإ
ات بالتطور الكبير للسيمولوجي وات السبعي ، العلم المؤسس في بداية القرن العشرين من قبل السويسري "دي اعشر، كما تميزت س

ذا الأخير ياة الاجتماعية، حيث سوسير"، إذ تع حسب  : "العلم العام الذي يدرس حياة الدلائل اللسانية أو غير اللسانية وسط ا
 ."تميزت السيمولوجيا بطابعها الواسع كما اعتبرت اللسانيات فرعا من السيمولوجيا

تظمة، فهي تيإن السيمولوجيا أو السيم ظمة وم درس مسيرة العلامات في  وطيقا أو السيمياء، تع دراسة العلامات دراسة م
تلف الشعوب، عادات الأكل والشرب د  كمها مثل أساليب التحية ع ها ال  ياة الاجتماعية وقواني ف ا  .... ك

هم بالتسمية السويسرية نسبة إ "دي سويسر"، أما الأمريكيون  إلا أن الأوروبيين يفضلون مصطلح السيمولوجيا التزاما م
ل المغرب العربي فقد فيفضلون مصطلح السيم وطيقا الذي جاء بها المفكر والفيلسوف الأمريكي "تشارلز بيرس"، أما العرب خاصة أ

ها: قال الله  هم تعريب المصطلح، حيث وردت لفظة السيمياء في القرآن الكريم عدة مرات م اولة م دعوا إ ترجمتها بالسيمياء 

ُمْ لَا يَ  : '' تَـعْرفُِـهُم بِسِيمَا اَفاً تعا ْ َ بهِِ عَلِيمٌ'' ۗ  سْألَُونَ الَّاسَ إِ فِقُوا مِنْ خَيْرٍ فإَِنَّ اللََّّ  2.وَمَا تُ
تمام كل نظام دلائل مهما كانت مادته: "رسم، كاريكاتير، صورة تشكيلية، صورة  لقد أثارت الدراسات السيمولوجية ا

 ."...فوتوغرافية، ملصقة، فيلم إعلا
ال الإعلان، فمن خلال وعلى سبيل ذكر الصورة في ليلها ذو أهمية كبرى في  ال الإعلان ومن زاوية سيمولوجية، يعد   

ا ماديا ونفسيا في جمهور  كم على حسن أو سوء استخدام مصمم الإعلان للرسالة الإعلانية، ومدى تأثير ا ا ذا التحليل يمك
مالية في التصميم والإخراج أو ما يعرف: بالأسس المستهلكين المستهدفين، ويتوقف مقياس فعالية الصورة الإ علانية على الطريقة ا

ملها ية، إضافة إ ذلك الإدراك الصحيح اختلفت الدلالات ال   .الف
ظر  بغي ألا ن و التوصل إ ما تقوله وما توحي إليه دلالاتها، لذا ي ليلها  وي رسائل، قيم، أحكام، الهدف من  فالصورة 

اءات، فكل صورة إ الأس ماليات من دلالات ومعا إ ذ ا ب معرفة ما وراء  ية وكأنها شكليات جمالية فقط، وإنما  س الف
ي كلام لا بدّ من اكتشاف لسانه ا اكتشاف ما تقوله؛ فكلما يقول "دو سوسير"، فإن كل صورة   3.عبارة عن رسالة علي

يم محمد سليمان: 1                                                            لد مدخل إ مفهوم سيميائية الصورةإبرا امعة،   .14مرجع سابق، ص  :اسمهان مربيعي3 .227، الآية سورة البقرةالقرآن الكريم: 2 .055، ص 2104، 01، جامعة الزاوية، ع 2، المجلة ا
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ا من قراءة ايسيمف ية تمك تويه من ألوان وشخصيات وديكورات وكلمات، فح لو   لصورة من خلال ماولوجية الصورة تق
ات، فهو أول من قدم  كانت صامتة فإنها تبعث برسائل، حيث ظهر التحليل السيمولوجي الصورة على يد "رولانبارث" فيبداية الستي

هجية في التحليل السيميولوجي  للصورة وكان ميدان دراسته الصورة الإشهارية "الإعلانية". م
يعد التحليل السيميولوجي أسلوبا يعيد الباحث من خلاله تشكيل نظام الدلالة وفحص كل المعا المراد دراستها "الأسس 

ث المدلولات الاجتماعية  ية في تصميم الرسالة الإعلانية"، فالتحليل السيميولوجي يساعد في  ية لمحتوى الإعلان،  الف والثقافية والف
ذا الإعلان. ا من التعرف على أفكار مصمم  ، أيضا كما يمك ر الصورة والمع الباط  كما أنه وسيلة للتعرف على الشكل الظا
ي الصورة التع طابات حسب "بارث" و ية، لذا فإن القراءة السيميولوجية للصورة الإعلانية تعتمد على ثلاثة أنواع من ا يي

ية، الرسالة اللغوية.  التضمي
ها، أي   ية تع القراءة السطحية بلا غلاف أي التعرض الأو للصورة والتعرف عليها وتكوين انطباع أو ع فالصورة التعيي

ا وما فية للإعلان. كلما يلفت انتبا اصر ا ليل الع لة الأو دون  ا للو  تلتقطه عيون
ة يقول "رو بانوفسكي" في طوط والألوان في مستويات متباي موعة من الأشياء وا د نفسه أمام  ذا المجال أنه   

طوط، الكلمات والألوان المكونة  ي التعرف على الأشكال وا ية  يكتشفها بصفة عفوية، فيمكن تفسير ذلك بأن الصورة التعيي
الة أم للإعلان، أو ذ ا ا في  جد أنفس هما علاقة تسجيل، أي الممثلة لدليل ما، ف ام دال ممثل لمدلول معين، فتكون العلاقة بي

و مقدم ومعروف في الصورة مع الواقع ما   .1التطابق المحض بي
ية فتعبر عن القراءة المعمقة للإعلان، فهي القراءة الثانية للرسالة والصورة واكتشاف دلالتها والقيم الرمزية  أما الصورة التضمي

ملها، و موعة بشرية.ال  ذ الدلالة القيم الثقافية والاجتماعية لكل   دد 

ظام الثا للفهم الأيديولوجي والاجتماعي، فإ جانب  و ال حيث يعبر عن ذلك "يامسلاف" فيقول: "إن التضمين 
ية المتعلقة بالأيديولو  ا كالصورة التضمي ية ال تضم المستوى الإدراكي والمعرفي  ي أعمق مستوى في قراءة الصورة الصورة التعيي جية و

 ال تكون حسب تقسيم ودوافع المتلقي".
توي على مستويين، مستوى التعبير الشكلي ومستوى المضمون، فالدلالة أو المع يتطابق مع العلاقة  إن نظام كل دلالة 

ا للشكل والمضمون، فالمختصون في ميدان السيمولوجيا يتفقون على أن  الوصول إ المع العميق للصورة يتم على مستوى القائمة بي
ية.  المدلول أو الدلالة التضمي

الصوتية أو البصرية ال تسجلها الكاميرا، أو  المادةغير أن "غوتيار" يرى بأنه لا يوجد مضمون دون شكل، فالدال أي 
ما يات السي .أهمية كبرى في إنتا  اتوغرافية المطبقة للإعلان، له موع التق  .44مرجع سابق، ص  :سهام غبريد1                                                            ج المع
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وان، شعار، رسالة، حيث حدد "بارث"  ص اللغوي المرافق للصورة الإعلانية من: ع سبة للرسالة اللغوية، فيقصد بها ال أما بال
اوبة. خوظيفتين أساسيتين للرسالة اللغوية في الإعلان وهما: الترسي  والم

المتلقي، ذلك يع إبعاد كل المعا المحتملة ال من شأنها  تقوم وظيفة الترسيخ بتحديد وجهة المع المراد بثه في الصورة إ
ا. ا  إحداث لبس لدى المتلقي في فهم مقصدية الصورة ومع

يب الكلام بطريقة  ية  ية، فهي الصورة التعيي ها في الصورة التضمي ية ع تلف في الصورة التعيي ص اللغوي  غير أن وظيفة ال
ا يتعلق  مباشرة وجزئية عن السؤال: "ما ملها الصورة، فالأمر  اصر ال  وية الع ص اللغوي يساعد على التحقق من  ذا؟" أي ال

 بوصف تعيي للصورة.
زلق المعا  اصر الصورة، إنما يوجه عملية التأويل ح لا ت وية ع يل على  ص اللغوي لا  ية فإن ال أما في الصورة التضمي

ية إ القراءة الفردي  1.ة أو يصاب المتلقي بالقلقالتضمي
ذ الوظيفة  ص اللغوي" في  اوبة تعد من أقل الوظائف حضورا في الصورة الثابتة، فالصورة والكلام أي "ال غير أن وظيفة الم

ي عم وار وظيفة الإيضاح إضافة إ أن  ذ الوظيفة بكثرة في الصور المتحركة، حيث يؤدي ا ل يوجد أن علاقة تكميلية إذ توجد 
د العديد من المعا لا توجد في الصور  يث  دث،  ركة وتطوير ا  له. المصاحبةعل نمو ا

 خطوات تحليل الفيلم الإعلاني ''الإشهاري'':1-2-2

احية السيمولوجية تعتبر نظاما  ذا الصدد يقول  ناقلالأن الصورة الإعلانية من ال للمع والاتصال في آن واحد، وفي 
ي موجهة إ القراءة والكتابة ''بارث ، و ة، فهي إذن اتصالية بالدرجة الأو '': ''تهدف الصورة الإشهارية إ إيصال رسالة معي

اسب لملاحظة ميكانيزمات إنتاج المعا عن طريق الصورة ظور حقل م  2.العامة، فهي بهذا الم

اصر اللغة  مائيةالولأن الفيلم الإعلا ''الإشهاري'' يتضمن كل ع لل الفيلم السردي والوثائقي.سي لل عمليا كما   ، فإنه 

 :ب  مع تحليل الفيلم دم التحليل، لهذا  داف  ائه إ لأ زئة نسبة إ مكوناتها الأساسية ثم إعادة ب نقصد بتحليل الفيلم 
ص الفيلمي ذا السياق والانطلاق من ال ، وذلك " في Story Boardأي " Le Text filmiqueفي  الفيلم الإعلا

زئة الفيلم يتم تأسيس الروابط '' قيق  اصر المميزة للفيلم، وبعد  اصر المعزولة، وبهذا Les Liensلتحديد الع تلف الع '' بين 
ليل الفيلم مرادفة لتأويله ''  ''.Analyses un Film c’est l’interpreterتصبح عملية 

 .2Martin Joly : Introduction à l’analyses de l’image, op, cit, p 61 .44مرجع سابق، ص  :فارس عطية1                                                           
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 :هجية تحليل الفيلم الإعلاني يريك''، وفي لم يا كأي فيلم، مع وجود اختلاف في أنه فيلم ''دون جي يا وتق ل الفيلم الإعلا ف
'' ''Francis Fanoyذا الإطار يرى ''فرانسيس فانوي'' '' وليو لي اصر Anne GoliotLété'' و''آ '' أنه له عدة ع

. ليل أي فيلم إعلا د   أساسية لا بد من مراعاتها ع
 ''Ses composanteل  أساس اللقطة ومكوناتها: ''التحليل ع-1

ذ اللقطة  ظر ونهايتها، ومن مكونات  زء الذي يتتابع بين بداية أخذ صورة الم تعتبر اللقطة الوحدة الدنيا للفيلم، فهي ا
اصر التالية:  لل الع

ذ اللقطة بإثبات أو حر Time codeالزمن الذي تستغرقه اللقطة '' ية اللقطة ضعكة الكاميرا، التأطير، و ''، زاوية أخذ 
سبة للتركيب وللفيلم بأكمله.  بال

د: ''بفتح الميم'' '' -1  '':Analyses des séquencesتحليل المشا
اطق ال لا تدور بالضرورة في نفس الديكور  و سلسلة من الم ما  د، فالمشهد في السي ليل المشا ليل اللقطات يتم  بعد 

ها تكون   . كلاولك  متكاملا في المع
مائية المختلفة وتتضمن: ليل ثوابتها السي د من خلال  ليل للمشا  و

 '':Parametres Filmiquesتحليل الثوابت الفيلمية '' - أ
مائي وخصائصه التصويرية. ذا الإطار دراسة طبيعة المشهد السي  يتم في 

 '':Parametres scénaristiquesتحليل الثوابت الفيلمية: '' -ب
كائية '' ليل '' Valeurs scéniqueأي دراسة القيم ا اريو Story Bood'' للفيلم الإعلا  اء السي '' لتوضيح أسس ب

.  الإعلا
 '':variable Séquentiellesتحليل المتغيرات المشهدية: '' -جـ

ليل كل المتغيرات المتعلقة بالمشهد كدراسة متغير ا ذا الإطار دراسة و لزمن المشهدي، التسلسل المشهدي يتم في 
''Enchainement Séquentielles '' ارجية  Le rythme inter et''وطبيعة الإيقاع المشهدي الداخلية وا

intra séquentiel.'' 

 دراسة وتحليل العلاقة بين الصوت والصورة: -2
اصر التالية: ليل الع ذا المجال   يتم في 

 ''.''كلمات، ضجيج، موسيقى ...L’expression sonoreتحليل طبيعة التعبير الصوتي:  - أ
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الأصوات الملتقطة مباشرة، المسايرة البعدية للصوت والصورة في  Les sons enregistrésتحليل طبيعة الأصوات المسجلة: -ب
لط والمزج بين الأصوات في   .1الأستوديوالأستوديو، ا

طية في الفيلم:  -3 يا ''تحليل العبارة ا يات طباعتها''، وسيمليلا ف ا ذي البعد يمن حيث تق ولوجيا من حيث دور
: الترسيخ '' سيد وظيف ائي في  اوبة ''Ancrageالث  ''.Relais''والم

و المجال التعيي للدراسة '' اصر في جدول يبين مع كل لفظة ومشهد، و ذ الع  Le niveauوأخيرا تأتي مرحلة ترتيب 
de dénotationديد دوال ومدلولات المتغيرات الفيلمية'' ''، والذي اصر ال variables filmiquesيتضمن  ي الع ''، و

ية '' ''، حيث تتحدد معا المتغيرات Le niveau de connotationستحدد المستوى الثا للدراسة، أي الدراسة التضمي
هائي للفيلم: أي مع الفيلم الإعلا : الفيلمية لتعدد المدلول ال ذا وفقا للمخطط التمثيلي التا ارجي الذي يرتبط به، و  والسياق ا

 المستوى التعيي
 الدال

 طبيعة المتغيرات الفيلمية

 المدلول
بعد كل متغير وعلاقته بالمتغيرات 

 الأخرى

 المستوى التضمي
 الدال

تمعة  مع المتغيرات الفيلمية 
 المدلول

 مع الفيلم الإعلا ككل
 ( يوضح المستوى التعيي و التضمي في الفيلم الإعلاني 57جدول )

اصر  : خصوصيات الع يان في اللسانيات على التوا صرا إنتاج المع في أي نسق اتصا يع وإذا كان التعيين والتضمين، وهما ع
ما يبين ديث في السي اصر، فإن استعمالهما ا مدونات المشابهة من التعيين يولد أن  المشار إليها والأبعاد الرمزية لهذ الع

''Code de l’analogie طلق من و العملية ال ت مائي  لق تماثلا إدراكيا بين الدال والمدلول وأن التضمين السي " ال 
تج عن التعيين إ القيم الس طقيةيالأيقونية ال ت ا ''جاك  م ي الفكرة ال يؤكد الإضافية ال تمثل الأبعاد الرمزية للفيلم، و

وان  متري'' ت ع زء الثا من مؤلفه  ''إن رسالة  إذ يقول متري : Esthetique et psycologie du cinemeفي ا
د ضروري، وإن رسالة المع الرمزي البعيد لا  د''.الدلالة الأو أو المستوى التعيي س ذا الس  يمكن أن تكون دون 

ما مرادف سيمولوجيا ''للإشارة''، والتضمين وجها آخر ''للمفهوم، ذا الصدد يرى ''محمد  "وبهذا كان التعيين في السي وفي 
ي إنتاج ع ي عامل المعرفة الأول، أما المفهوم فهو عامل المعرفة الإيديولوجية، حيث نواته المركزية  تصويب بين قا'' أن الإشارة 

 ''الدلالة'' و ''الواقع''.

ي قيم المع  ذا العامل المركزية  ذا لأن نواة  يل إ الشكل التضمي للفكرة، و أما عامل المعرفة الأيديولوجية، فإنه 
في والبعيد لأي فكرة.  ور بوصابة1                                                            ا  مرجع سابق. :عبد ال
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ية ترجمة لهذا الطرح يمكن القول أن المستوى التعيي في الفيلم يرتبط بالشكل التق ل لفعل الأيديولوجي، بالكاميرا ال تمثل التق
ركون  ؤلاء الذين  ايدة لأنه خاضع لدوافع  ه أن يقوم بوظيفة  مائي القاعدي الذي لا يمك هاز السي السيميائية بكاملها، فهي ا

 الكاميرا بطريقة مباشرة وغير مباشرة.

ظورا له كخطاب، تلفة،  أما المستوى التضمي فهو نتاج الفيلم م بمع كمجموعة دلالات داخلة في علاقات ذات أبعاد 
 1.نفسية، اجتماعية، ثقافية، .... وبهذا يضمن المستوى التعيي استمرارية مكملة ومعمقة لمع الفيلم

 مقاربات التحليل السيميولوجي: 1-3
طاب الإعلاني ''الإشهاري'': 1-3-1 هجية في تحليل ا  المقاربات الم

طاب الإعلا ومإذ ما تم ظر في ا ا ال اء و ع اء يمكن القول أن المعلن لا يقوم بالدعوة المباشرة إ اقت قعه بين التقرير والإ
ذ المقومات وإن   ية ومدى جودته،  تج فقطـ وعن صفاته التق تج معين لأن المستوى التقريري يعتمد في نسبيته على الأخبار عن الم م

اء كان لها الدور الأساس ا تفرض مسألة الإ اع المرسل إليه، من  تج، تبقى قاصرة على إق اع بالتدليل على أهمية الم ي في عملية الإق
اء الذي يع حضور وإدماج الذاكرة السياقية في  و إ حد بعيد، حديث عن الإ ديث عن البلاغة الإعلانية  يث أن ا نفسها، 

 سيرورة الدلالة.

جاح إرسالية معي ، ف يث تكتسي لباسا أنيقا من المعا ائية،  ا الشاعرية الإ ملها، وصور ات ال  ين بكثافة الشح ة ر
، فهو يعرف مواطن الإغراء  الة ال يصيغها عليها الإعلا تقل من طبيعة مادية إ عالم من القيم والدلالات بفضل تلك ا وي

ائي الذي يلتزم  والاغترار لدى الزبائن ''سيارة تسمو بها''، اية الموفقة، والأسلوب الغ اسب، والك فيستعمل لذلك الاستعارة والتشبيه الم
ركة، وبلاغة الصوت المشكل، وبلاغة الموسيقى،  ية، وبلاغة ا السهولة والعذوبة علاوة عن مكونات بلاغية أخرى كبلاغة الصورة ا

 وبلاغة الفضاء.

ا ذ المقومات الإ اعية تتراءى للمتلقي إن كان مقوم من  يته الداخلية يؤدي دورا مهما في تكوين وخلق صور اصط ئية بب
ذ الاعتبارات الم قيقة انطلاقا من  طاب الإعلا عبر آليته المعتمدة على أنه الواقع وا ا يتجاوز ا ا أشياء طبيعية من  شار باعتبار

ائي بأ طاب الإعلا كحقل إ تمام معظم الفئات الاجتماعية في نظرنا إليها، إذ تكمن أهمية ا يازاته في استحواذ على ا ساليبه وإ
ن  2.الرا

: حو التا ا على ال ي متداخلة مع بعضها البعض، يمكن ذكر طاب الإعلا وجدت عدة مقاربات لتحليله، و  نظرا لأهمية ا

لف: 1                                                            لة العربي، ع عالم الصورة وثقافة العينأحمد يوسف: 2 .00، 01، مرجع سابق، ص ص، خصوصية الإشهار في ظل الانفتاح الاقتصاديفايزة   .72، ص 0999، أكتوبر 490، 
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 :طوقة  أيالمقاربة اللسانية ها عالم الإعلان، إذ قلما يوجد إعلان من دون لغة م ي البوابة ال تدخل م دراسة الإعلان اللسا و
هجية  ذ المقاربة الم ا وتكتسي  ا وتغير أو مكتوبة حسب ما تقتضيه الصورة الإعلانية في ثباتها وسكونها، أو في حركتها ونمو

، ف سق اللسا ظام أو ال ذ الانطلاق من ال ة عن  ا يبحث في مستوياته الصوتية والصرفية والمعجمية والتركيبية والدلالات ال
 المستويات كلها.

 :فسية طاب الإعلا يركز على إغواء المتلقي واستدراجه بأن يتسلط على  المقاربة ال تكتسب أهميتها القصوى من كون ا
ساسية المتأثرة لديه ويهيمن على أفق انتظار فيجعل و ا اسب، و ديد  الأجمله لا يرى شيئا غير فهو الم و ا والأحلى والأبهى و

. ع لأجل المتلقي دون غير ع من قبل بل ص  الذي لم يص
 :رص  المقاربة التداولية طاب فقط وإنما  فعة أو فائدة ولا يكتفي بتبليغ ا قيق م طاب الإعلا يهدف إ  تتمثل في كون ا

قيق المبتغى ويبرز ذلك في على أن يلبس خطابه  ته المكثفة وجمله المختصرة لغأجمل حلة، ويتزين بأحلى الأزياء، ويتألق من أجل 
دم مصلحة  و الماضي إلا بما  ، ولا تتوجه  يه أكثر من غير و المستقبل، فهو الذي تع وكلماته المشقة البراقة ال تتوجه 

طاب الإعلا ويتعلق بمستقبل المتلقي  1.ا
 :ذ المقاربة رؤى المجتمع وثقافته، إذ يعد الإعلان نتاجا لغويا اجتماعيا يبرز العلاقات  المقاربة الاجتماعية الثقافية مل 

الاجتماعية المختلفة ''سياسية، ثقافية، اقتصادية، اجتماعية''، وتعد العلامات والسمات المختلفة ال تميز الإعلان مرآة تعكس ما 
ا أو الإيقاع بها أو كشفها أمام ري في المج اول الإعلا ''مصمم الإعلان'' تأكيد ابا،  تمع من أحداث وتفاعلات سلبا أو إ

ليل الروابط المتبادلة  اصر المكونة له و ية الوعي الاجتماعي إ جانب شرح الع ا من معرفة ب ير ويمكن للإعلان أن يمك ما ا
.  ودراسة قوانين تطور

 مع بين الصورة  السيميائية: المقاربة طاب الإعلا إ جانب المقاربة التداولية، لأنها  م المقاربات وأنسبها لتحليل ا ي أ و
ذا المجال أن المقاربة  ركة والأداء واللون والإشارة والأيقونة والرمز واللغة والديكور، ويرجع الباحثون في  والصوت والموسيقى وا

 2.المقاربات السابقة الذكر خصوصا التداوليةالسيميائية تمثل كل 
 جوانب ومقاربات عملية التحليل السيميولوجي: 1-3-2

ي:  يرتكز التحليل السيميولوجي على ثلاث جوانب ونسبية 
انب اللغوي:   أولا: ا

ص. انب للتحليل السيميولوجي على دراسة الرموز اللغوية في ال ذا ا  يرتكز 
فعي: انب ال  ثانيا: ا

ص، والهدف من   اصر غير اللغوية مثل: المؤلف، القارئ، المتلقي، تاريخ ال انب للتحليل السيميولوجي بعين الاعتبار الع ذا ا يأخذ 
طاب الإشهاري بين التقرير والإيحاءعمرا المصطفى: 1                                                            كتابته والظروف الاجتماعية المحيطة به. لة فكر ونقد، ع ا  .22مرجع سابق، ص  :عمرا المصطفى2 .22، ص 2111، 74، 



اة    MBC1الفصل السادس:                  التحليل السيميولوجي للإعلانات الاجتماعية في ق

 
-264- 

: ما انب ا  ثالثا: ا
انب للتحليل السيميولوجي ذا ا ص على القارئ، والتحليل، التأويل، التقييم، التفسير يرتكز   1.على دراسة تأثير ال

ها:  وتعتمد عملية التحليل السيميولوجي على جملة من المقاربات نذكر م
 :  مقاربة مارتن جو

تلف مكوناته التعبيرية لتبليغ كم خاص تتضافر فيه  اء  اك بعض  إن الأنساق التعبيرية تتميز بكونها تتوفر على ب ددة، و رسالة 
 '' اصر المشتركة في كل نسق بصري، وقد حددت ''مارتن جو اك العديد من الع اصر ال تتوفر في نسق وتغيب في آخر، إلا أن  الع

اصر في: علامات أيقونية، علامات تشكيلية وعلامات لغوية.  ذ الع
 العلامات الأيقونية: - أ

ذا الموضوع بكافة الطريقة المباشرة للتعريف بشيء   و أن نقدم له الموضوع نفسه من حيث يستطيع أن يدرك طبيعة  للغير 
فس  دث نفس الأحاسيس ب أحاسيسه، ولعله أن نقدم له صور أي شيء آخر يشبه الموضوع نفسه، حيث يمكن للصورة أن 

ي  عي في إنتاج صوت ما، أو الشبه البصري في الرسم أو ، إذ تعتمد على مبدأ التشابه بين الدال كالشبه السمالأيقونةالطريقة، فتلك 
 الصور الفوتوغرافية.

ساخ الواقع وتقديمه  ا تساعد على است وتشكل العلامة الأيقونية مكونا أساسيا من مكونات الأنساق البصرية، ليس باعتبار
اول أن ائية عديدة ومتشبهة، حيث أن الصورة  تقول دائما أكثر مما تعرضه بالدرجة الأو  فقط، بل لما تضمر كذلك من أبعاد إ

 أي على مستوى التصريح.
تلفة  ائية عديدة مؤسسة وفق مؤثرات  كما أن تأويل الموضوعات الايقونية في الرسالة البصرية يتم على أساس إجراءات إ

د من جهة أخرىثقافية، الموضوعات، الصورة من جهة وأشكال وطرق عرضها  تتوزع بين الاستعمالات السوسيو  .2على المشا
سق البصري لا العلامات التشكيلية:  -ب اصر التشكيلية المضافة للعلامات الأيقونية، والمساهمة في تشكيل ال مل الع تتمثل في 

ية، الصورة الإعلانية''.  سيما الصورة الثابتة ''اللوحة الف
ي موواعتبرتها جماعة '' ديد مضمون الرسالة  وتكم ةالبلجيكية'' أكثر مواد تزيي م بصفة كبيرة في  يلية للعلامة الأيقونية، حيث تسا

ددة، ومن أهمها: و قراءة  د  صر مساهمته في توجيه المشا  ككل، حيث أن لكل ع

اوز الإطار:  - إن لكل صورة حدود مادية تضبط، وفي حالة إلغائه تبدو الصورة كما لو كانت مقطوعة وغير تامة، أو أن حجمها 
دة الصورة كاملة.ح و ما يؤدي إ عدم مشا املة، و  جم الوسيلة ا

'' على أن غياب الإطار يؤسس لقيام صورة  ذا السياق تؤكد ''مارتن جو زاحةففي  فز  م يلي  ةعن المركز،  اء  على ب
ثير عكسي، أي تكميلي، في حال ما إن استخدم فضاء صحيفة بيضاء الصورة صغيرة أو متوسطة فيكون ذلك فإحداث تأ

د.  سحب المشهد أو المشا

ة بكار1                                                            زائر، والرأي العامالصورة عبد الرحمان عمار: 2 .09مرجع سابق، ص  :أمي ومة، ا  .71، ص 2115، مطبعة 
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تيجة مفترضة المسافة الفاصلة بين الموضوع المصور والعدسة اللاقطة.التأطير:  - ي غير الإطار، ويقابل حجم الصورة ك  و
ددة، رغم ما تكتسبه أحيانا من  تأويل الألوان والإنارة يصل في العمق إ خلفية سوسيو الألوان والإنارة: - مظهر طبيعي ثقافية 

ا التعبيرية.  في أبعاد
تلفة ومتكاملة من  العلامات اللغوية: - موعة  تتواجد بصفة كبيرة في الصور الإعلانية، حيث تعتمد في تمرير رسالتها على 

 العلامات اللغوية.
اصة والكفيلة بس اء الرسالة الإعلانية لقدراته التواصلية ا ذا المكون في ب قص التعبيري الملحوظ وتعود ضرورة حضور  د ال

تمل من شأنه الإخلال بالهدف الأساسي للصورة. صين القراءة من كل انزلاق تأويلي   في الرسائل الأخرى، و
ا بطريقة جد مفصلة، فالعلامات الأيقونية، التشكيلية،  نإ '' تسعى إ تفسير الصورة وتفكيك رموز مقاربة ''مارتن جو

ة في مر  ، واللغوية، متضم حلة الوصف ال تقابل المستوى التعيي لدى ''بارث'' إضافة إ المرحلة الثانية المتمثلة في المستوى التضمي
لة الأو بمجرد ما تقع عليها العين ''المستوى  ذ المراحل السابقة يمكن استخراج المع العام والواضح في الصورة للو فمن خلال 

''، أما التحليل الض انب الكمي الممثل في عدد الصور وتكرار وحدات التحليل المتمثلة في التعيي م فيمكن كشفه من خلال ربط ا
دث بين وحدات التحليل  وحدة الشخصيةـ وحدة الأشياء، وحدة الموقع بالبعد الأيديولوجي والاجتماعي، ولتحديد التفاعلات ال 

تلف الم ها وبالتا الوصول إ معرفة  ية المتعلقة بالموضوع المراد إيصالهفيما بي  1.عا والدلائل الضم
 :مقاربة رومان جاكبسون 

اصر التالية:  يرى ''رومان جاكبسون'' أن اللغة وسيلة للتواصل الإنسا ال لا يتحقق إلا بتوفر الع

 يقوم بأداء الرسالة.المرسل:  -
 يستقبل الرسالة. المتلقي: -
قق  إقامة الاتصال: - اة التحويل ال  هما، وذلك وفق ق ذا الاتصال لا بد من وحدة التجربة بي جح  بين المرسل والمتلقي، كي ي

 الاتصال وتبقيه قائما.
و ما يساعد ويسهل عملية التواصل. لغة مشتركة: -  يتكلمها المرسل والمتلقي معا و
ي ظرف للمحتوى الكلامي الذي تشير إليه، ويف رسالة لغوية: -  همه المتلقي في الوقت نفسه.و
ي: محتوى لغوي ترمز إليه الرسالة: -  الوظائف الاتصالية للغة، وال يمكن إسقاطها على الصورة الصحفية في ستة وظائف 

دث الوظيفة التعبيرية ''الانفعالية'':  -0 ا ما  تركز على المرسل لأنها تهدف إ التعبير بصفة مباشرة عن موقف المتكلم 
ذ الزاوية إ التعبير الانفعا عليه،  قسم الانفعالات من  وع بتقديم انطباع عن انفعال معين صادق أو كاذب، وت ي تت و

قل المباشر للأحداث الذي يبدي  اوزت ال طاب المرسل، وأخرى  تلج في الذات ال كانت مصدر ا الص عما  ا
جز طاب الم عل ا اتها موقفا مميزا  ا ف الأول في الرسالة المشحونة في خطاب علمي أو  المرسل ا ملكا له ويتجلى الص لف: 1                                                            ج التحليل السيميولوجيفايزة  ا  .040، مرجع سابق، ص م
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طاب متعال في قيمتها الإبداعية، كما  ما تزداد الرسالة المشحونة  طبق في معظمها الدوال مع مدلولاتها، بي حديث حيث ت
الص، متعال عن ي في  تمكن المرسل من إرسال سلسلة وحدات خطابية ذات مدلول متجاوز للواقع ا قيقة كما  ا

ملها الرسالة، وإنما من زاوية  ا ليس بالقياس إ القيمة الإبلاغية ال  ا الطبيعي، وبالتا فمعيار الصدق والكذب  وجود
ا على المرسل معبرة عن عواطف  ه في خطاب ما، وعليه تصبح الوظيفة التعبيرية بتركيز التزام بالواقع الموصوف أو التخلص م

طق، أو في أدوات تعبيرية تفيد الانفعال. المرسل  ومواقفه، ويتجلى ذلك في طريقة ال
دائية: -2 ه  الوظيفة ال ادي بها المرسل إليه لإثارة انتبا مل ال ي ذ الوظيفة، كما يستدل اسمها في ا مل الأمرية في  تدخل ا

ه القيام بعل ما.  أو ليطلب م
ذا الاتصال، فمصطلح  وظيفة إقامة الاتصال: -7 اول الإبقاء على  وظلك حين يقوم المرسل بإجراء اتصال مع المستقبل، و

ا من الألفاظ ال تملك أي مع سوى إقامة  ا يمكن الاستعانة بألفاظ مثل ''ألو'' وغير إقامة الاتصال يفيد التواصل، و
 الاتصال.

اورائية ''ما راء اللغة'' ال المغة الهدف'' تتكلم عن الأشياء المحسوسة، اللغة ثمة مستويين من اللغة، ''اللوظيفة ما وراء اللغة: -4
د في  ذا ما  ا وتعريف مفرداتها، و اصر فسها لغة تكون مادة دراستها، أي ال يقوم على وصف اللغة وذكر ع تكون ل

ذ الرموز  مل معا ورموز دلالية، وما جعل المتلقي إ فك   واستدلال معانيها.الصورة ال 
ي أكثر  الوظيفة المرجعية: -5 دد العلاقات بين المرسل والشيء أو الغرض الذي ترجع إليه، و ي أساس كل تواصل، فهي  و

ي العمل الرئيسي  ية'' أو ''تعريفية'' أو ''مرجعية''  وظائف اللغة أهمية في عملية التواصل ذاتها، فهذ الوظيفة المسماة ''تعيي
 المرسلات، في حين لا تمارس الوظائف الأخرى في مرسلات كهذ سوى دور ثانوي.للعديد من 

ديد  الوظيفة الشعرية: -1 اصر الثانوية الأخرى، ونلمح تعريفها في  ي الوظيفة ال تركز على الرسالة مع عدم إهمال الع
الدراسة اللسانية للوظيفة الشعرية في ''جاكبسون'' لمجال الشعرية بوصفها علما قائما بذاته من اللسانيات، أي بوصفها 

ا''، فهي  اللفظيةسياق الرسائل  ية اللغوية ''مثل القصائد الشعرية وغير صوص الف ، فهي تكون معدة لذاتها: كما في ال
م في بعض  انين وغير دما تقوم بعض المؤسسات بالاعتماد على الف ذا يكون ع كذلك تؤدي إ إضافة قيمة انفعالية، و

 الإعلانية. الصور
 '' ات قام ''بارث'' بتوظيف التحليل السيميولوجي على الصور، حيث يبين أن المعا توجد ولان بارث'':ر مقاربة مع بداية الستي

 في نظامين أو مستويين:
 المستوى التعيي للدليل. -
 المستوى التضمي للدليل. -

:  - أ د ''دي ويع المع الفوري أو البديهي أو السطالمستوى التعيي و ما يقابل الدال ع حي للصور، أو القراءة الأولية، و
ا لكل مع الصورة،  ه أن يوصل و وصف جزئي لا يمك و وصف أو تعيي للصور، فهذا المستوى  سويسر''، بمع آخر 
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ديد الموضوع الذي ت ذا المستوى نقوم بالإجابة عن السؤال: ''ماذا؟''ـ فهو يساعد على  ن في  ا إذ  ه الصورة ويعرف عا
ا. توا  على 

: -ب ظام التا للفهم الأيديولوجي الاجتماعي الدنمركيو كما يقول  المستوى التضمي يمسلاف'' ال و أعمق مستوى و  ''
قيقي العميق للصورة إنما يتم على  مستوى في قراءة الصورة، وال تكون حسب قيم ودوافع المتلقي، إذ أن الوصول إ المع ا

ا التضمي أو الرمزي  ال السيميولوجيا، فالصورة في مستوا و ما أكد العديد من الباحثين في  ية، و المدلول أو الدلالة التضمي
ا نطرح السؤال ''لماذا؟'' بثق من قرارات متعددة أو معاجم أو لغات متغيرة، و  1.تصبح نسيجا من العلامات ال ت

م ما أضافه ''بارث''  ديد لوظيفي الدليل اللغوي في الملصق الإعلا ويتمثلان في:أ  يتمثل في 
.وظيفة الترسيخ:  -/0 ا الدلا  وتتجلى في توقيف مسيرة المعا المرتبطة بتأويل الصورة، وأكد من تعدد
رد رسالة تعبيرية قاصرة عن وظيفة تكميلية تتجلى أساسا في المهام التعبيرية، فالصورة رغم قدرتها التواصوظيفة الربط: -/2 لية 

 أداء بعض المهام التعبيرية فتستعين باللغة لتكميلها:
 إذ يرى ''بارث'' أن للصورة ثلاثة رسائل:

-  :  الرسالة اللغوية.الرسالة الأو
 الصورة التقريرية، الأجسام، الصور. الرسالة الثانية: -
 بلاغة الصورة. الرسالة الثالثة: -

اصر السيمقسم ''بارث'' في كتا و المستوى الذي يبه ع ية و ، أي دلالة حقيقية تعيي ولوجيا القراءة الدلالية إ مستوى تعيي
تلف  ذا المحتوى يتعلق بقدرة الباحث على تفكيك  ائي حيث أن  ميع، والمستوى الثا الذي يشير إ المستوى الأو الإ يدركه ا

ية للمكان في الومضات  الإعلانية. الدلالات التضمي
ي الأشياء ال تمثلها، وإنما استعملت لتقول شيئا آخر.  ا يؤكد ''بارث'' على أن الصورة ليست 

اك من جهة أخرى وحسب ''جو ديتلازر مل على المظهر الصوري للصورة، و اك التأمل الذي  '' فثمة موقفان، فمن جهة 
الة الأو  يل على مضمون الرسالة، يتعلق الأمر في ا و الأمر الذي  الفعل الذي يرتكز على فهم وتشخيص وفك رموز الرسالة، و

الة الثانية القراءة ا ية، وفي ا ا نتحدث عن قراء دلالية.بالقراءة التعيي ية أي أن  لتضمي
و في ذلك يتجاوز السيميائية  ه "بارث" في مؤلفاته إ دراسة سيميائية اللسانية وغير اللسانية، و يرمي التوجه الذي س

و جزء من علم ال اقض في ذلك ما أتى به "دي سوسير" في أن اللسانيات جزء من السيمياء؛ الذي  ية وي سقية والب فس ال
اصر  ديد توجهاته، خاصة "كتاب علم الأدلة" أو ع الاجتماعي، يرى "بارث" عكس ذلك، حيث كان بكتاباته الأثر الكبير في 

يم ال قدمها حاول  هجية السيميولوجية؛ فمن خلال المفا يل الم ن إ بلة، ويعتبر في الوقت الرا أن السيميولوجيا، الذي كان بمثابة الق
موذج يد و العلم الذي بدر لدى سائر أنظمة المعلومات.يؤسس ل ا على اعتبار أن السيمياء  تلف صور  رس الدلالة في 

ان، 0، طالسيمولوجيا الاجتماعيةسن بوعزيزي: 1                                                             .002، ص 2101، مركز الدراسات، الوحدة العربية، لب
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د "دي سوسير"؛ وأخذ على "همسلان" التعيين والتعبير،  ائية الدال والمدلول ع ائية اللغة، وث أخذ "بارث" المقولة المتعلقة بث
توى؛ وذلك ما يميز العلامات اللغوية عن العلامات الأخرى ال لا تعبير فيها، التضمين أو المحتوى، فلكل تعبير لغوي مضمون أو 

هما دال  د "بارث" دال التعيين الذي يقوم في المرحلة الأو بتعيين مدلول فيتشكل ع ذا ما يقابله ع توي على مضمون؛ و ولا 
ه التعي  .1ين وأخرى للتضمينالتضمين والذي يتضمن بدور مدلول التضمين، ويلخص ذلك في س

 مقاربة "دي سوسير:" 
رة سيميولوجية، كما أنها فرع من علم  إن السيميولوجيا السويسرية تع ي بذلك ظا بعموم العلامات في نطاق المجتمع، و

فس العام، ويبدو التأثير السيكولوجي في نظرية "دي سوسير صران يرتبطان ال ا كيان نفسي قوامه ع " واضحا في تعريفه للعلامة باعتبار
يث استمد العديد من مبادئه  اء نظريته حول العلامة  جدليا وفق علاقة اعتباطية، وقد ركز في المقام الأول على اللسانيات في ب

. يمه السيميولوجيا في المجال اللسا  ومفا
ور مش ي  ين أساسين: إن العلامة اللغوية   روع "دي سوسير" السيميولوجي، وتقوم العلامة حسبه على رك

هما علاقة اعتباط ودليله في ذلك تعدد الأسامي المسمية للمسمى الواحد،   التطور مدلول والصورة السمعية والدال؛ وتعتبر العلاقة بي
اوز كما أن "دي سوسير" أهمل علاقة العلامة بالواقع "المرجع" وحدد أهمية الع لامات انطلاقا من العلامات الاختلافية على مستوى 

ة: فيقول: من  اصيات معي دث "دي سوسير" عن العلامة الرمزية المتسمة  الدالات والمدلولات، إضافة إ العلامة الاعتباطية 
توى مادي، إذ لا تزال فيه ب قية من علامة طبيعية بين داله ومدلوله؛ خاصية الرمز أن لا يكون أبدا اعتباطيا، فهو ليس خاليا من كل 

 2.فالرمز الذي يشير إ العدالة لا يمكن أن استبداله برمز آخر كالعربة مثلا
 :مقاربة شارل بيرس 

وع المعارف والمواضيع المدروسة وع لت د بيرس بالشمول والت م ما جاء به "بيرس" في  ،اتصل الدرس السيميائي ع ومن أ
ظومة الدلاليةنظريته السيميائية ت ظرية حول الم اص إ تقسيم العلامة أو  ،لك التقسيمات ال ها ما عمد إليه حسب تصور ا وم

 الدليل إ ثلاثة أقسام:
 : الدليل باعتبار دليلا.الممثل -0
.الموضوع -2 ذا المع يه الدليل؛ أو  و ما يع  : و
يل على موضوعه.المؤول -7 عل الدليل  و ما   : و

امين: عامل الطابع الطبيعي أو الاصطلاحي، وعامل التفسير لها، أي فهمها من  راعى اء دراسة العلامة عاملين  "بيرس" أث
ذا التقسيم تقسيما ثلاثيا آخر جاء به "بيرس"وحول طبيعة العلامة لا يقل أهمية  قبل المتعامل معها، إذ نستطيع أن نذكر إ جانب 

ذا التقسيم   على وصف العلاقة القائمة بين الدال ومدلوله.عن سابقه، ويقوم 
زائعبد السلام:  يى1                                                            زائر، -في اللغة العربية وآدابها، جامعة فرحات عباس، سطيف دكتورا، أطروحة رـــــــــــــــسيمياء القصص للأطفال في ا ، 2100 ا

 .42مرجع سابق، ص  :ي عبد السلام 2 .47ص 
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 : حو التا ذا التقسيم على ال ا عرض   ومن المتاح ل
ملها ومثل ذلك السهم الإشارة -0 ي ذات طابع بصري في  ارية في المكان، و : تكون العلاقة فيما بين الدال والمدلول علاقة 

ا.  الذي يشير إ مكان معين أو حركة الإصبع وغير
ذا القسم علاقة تشابه، فتكون الأيقونة بهذا الشيء تؤدي عملها  الأيقونة: -2 تكون العلاقة الرابطة بين الدال والمدلول في 

ه فالعلامة  يل إ علاقة مشابهة؛ وم ي بهذا صورة  ووظيفتها كعلامة انطلاقا من سمات ذاتية تشبه المرجع أو المشار إليه، و
ا المشابه لها، وذلك معلومات المرور والصور الفوتوغر الأيقونية تفهم من خلال  ا.افهم نظير رائط وغير  فية، وا

ا "دي سوسير" من قبل؛ وإذ كانت العلاقة بين الدال والمدلول تقوم على  الرمز: -7 و العلامة اللغوية كما تصور ومثاله الأول 
هما تشابه،  التجاوز المكا في الإشارة، وعلى التشابه في الأيقونة، فإن ي الرمز، فلا يوجد بي العلاقة ال تربط بين طرفي العلامة 

اور.  أو صلة فيزيقية، أو علاقة 
طقية و طق الرياضي، كما ترتكز مقاربته على نظرية المعرفة ال تزود الدارس بأدوات م  ويعتمد "بيرس" على التأمل الفلسفي والم

راتية لتحديد معالم نظرية العلامة   ونظرية السيميوز.ظا
 ت":تاشبكة تحليل "برنارد كوكيلا" و"كلود بيرو 

ذ الشبكة يقوم الباحثان بتقسيم مراحل التحليل إ أربعة:  في 
ذ المرحلة معرفة تاريخ إنتاج الصورة؛ مرسل الرسالة "مكان ولادته، تاريخ ولادته، ظروف وصف الرسالة - : يتم من خلال 

تمي إليها المرسل، إضافة إ ظروف إنتاج الصورة". وفاته، الصحيفة أو الهيئة  ال ي
وض في البحث عن دلالتها، المقاربة الأيقونية - : يتم من خلالها وصف الأشكال والأبعاد الموجودة داخل الصورة دون ا

ي عملية جرد الدواب التقريرية اصر الواردة أو  ي رؤية الع  للصورة. معانيها وببساطة المقاربة الأيقونية 
وغرافية: وتشمل: -  المقاربة الإق
ذا الميدان يتم التعريف بالشخصيات والأشياء الموجودة في الصورة.المدلول الثقافي والاجتماعي -أ  : على مستوى 

يد وكل  حوتات والأشياء، وبعض أوضاع ا ذا السياق: "إن الشعار اللفظي وكذا الصورة والم يقول "سعيد بن مراد" في 
ا الدلا المقبل.الكي ظم انتشار  انات المستعملة كأدوات تمييزية تستمد وظيفتها التمييزية من العمق الثقافي الذي ي
ن التيبولوجية -ب يسة، نادي، مقهى ...".الس ديد الأماكن ال تتواجد بها الشخصيات "مسجد، ك  : يتم من خلالها 
فسي للصورة العلاقات -ج قد ال ذ المرحلة استخراج ودراسة نفسية الشخصيات بين الشخصيات وال : يتم من خلال 

هم من انفعالات. اولة نقد كل ما يصدر ع  وبعض حركاتها، و
اتمة - اولة إعطاء الرسالة ال كان يسعالتركيب أو ا هائية للتحليل و تيجة ال ذ المرحلة إعطاء ال ى صاحبها : يتم من خلال 

 لإيصالها للمتلقي.
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 شبكة تحليل "لوران جير فيرو":
ذ الشبكة إ ثلاث مراحل:   قسم   ت
ية.الوصف -0  : لكل المعلومات المادية المتعلقة بالوثيقة المع
سق -2 سق من الأسفل يركز على توزيع الصورةدراسة ال بع تق أو أسلوب موضوعي أو ال سق من الأعلى أي من م ، : ال

 وقت إنتاجها، التأثير .....
يةالتفسير-3  .1: المعا الأولية والمعا التضمي
 

 

ة بكار: مرجع سابق،1                                                             .22،27ص ص  آم
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دي القراءة العربي'' -2  التحليل السيميولوجي لإعلانات القراءة ''مشروع 

'' ية للفيلم الإعلاني ''المستوى التعيي  أولا: دراسة الشكل والصياغة الف

يته أول مرحلة: ''تعيين الوحدات الدنيا أي اللقطات'':  زئة ب ليل الفيلم الإعلاني يع  ''كأول مرحلة لدراسة المجال التعيي ''إن 
اصر لغرض  مع بين ع تلف العلاقات ال  ليل  دم التحليل، أي  داف  ائه  ساسية ''اللقطات'' ثم إعادة ب إ مكوناتها ا

مائي Son niveau dénotatifمستوا التعيي '' الكشف عن مر الذي لن يتس إلا بالاعتماد على شبكة التحليل السي ''، ا
''La grille d’analyse cinématographique'' ية التقطيع الف  ''.Le d 'écoupage Technique'' القائمة على تق

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

وان الإعلان:  ر''العربي ''كاظم  دي القراءةع  السا

 ثانية 94دقائق و 30مدة الإعلان: 

 لقطة 03: عدد اللقطات
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ــــــــــــــــــ ـــــــــــــدي القـــــــــــــراءة العربــــــي ''كاظــــــــــــــم السا  ـر''الإعــــــــــــــلان الأول: 
 شريــــــــــــــــــــــــط الصــــــــــــــــــــــــــوت الصــــــــــــــــــــــــــورة شريـــــــــــــــــــط

و العام للقطة رقم  ا
 اللقطة

مدة 
 نوع اللقطة اللقطة

حركة 
ديث الموسيقى زاوية التصوير الكاميرا  المؤثرات الصوتية التعليق أو ا

10 30 
 ثا

 ثابتـــــــــــــة Plan General عامة
 Angle Normal عادية

ادئة جاءت  
كموسيقى 

إمضاء موقعة 
لشعار الرسالة 

الإعلانية لمشروع 
دي القراءة 

 العربي

 لا يوجد
الصوت الصادر 
اء  عن الكتاب أث

 تصفحه

و ''اللقطة التأسيسية'' شعار مشروع  تمثل اللقطة ا
 دي القراءة العربي مكونا من الشعار الرمزي

''Logo Mark شكل كتاب يتوسطه مفتاح  ''
صي '' دي القراءة Logo Typeوالشعار ال '' ''

 مليون كتاب  كل عام. 03العربي'' 

10 39 
 ثا

 ثابتـــــــــــــة Gros plan (G.p) قريبـــــــــــة

 ادئة Profond eur de champ عمق المجال
ر  ان كاظم السا مونولوج داخلي للف

و   ل  شكل حديث باطن: ''
ب''  الإعجاب أو ا

صوت خفيف 
شجار وزجل  ا
ركها  باتات  ال
 الريح  الطبيعة

ان صامتا متأملا يظهر خلفه رسم  لقطة تظهر الف
مستوحى من الطبيعة يوضح جذع شجرة ذات 

لق بقربها.  أغصان وفراش 

10 39 
 ثا

 ثابتـــــــــــــة Plan General عامة
 ادئة Angle Normal عادية

ان كاظم  مونولوج داخلي للف
ر  شكل حديث باطن:  السا

 ''يدفع الإنسان إ القراءة؟''

صوت زجل 
باتات وصوت  ال

 وحاة الفراش

ظر طبيعي يظهر جذع شجرة ذات أغصان  لقطة لم
مو بأرض خصبة ذات نبات كثيف يداعبه الفراش.  ت
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10 03 
 ثا

مقربة ح 
 planالصدر 

rapproché poitrine عمق المجال ثابتـــــــــــــة Profond eur de champ ان كاظم: ''وأنا بعمر  ادئة  00صوت الف
ة ... رحت أقرأ  كتب الشعر''.  س

صوت زجل 
باتات و وحاة  ال

 الفراش

ظر  ان يتحدث مبتسما يظهر خلفه م لقطة تظهر الف
لق، ثم تظهر  شجار نبات، وفراش  امرأة طبيعي 

ابا وإيابا على أرجوحة مثبتة بإحدى  تتأرجح ذ
 أغصان الشجرة.

10 30 
 ثا

زء  لقطة ا
 ''وأحضر لها أبيات تعجبها'' ادئة Angle Normal عادية ثابتـــــــــــــة plan du grand Ensembleالكبير 

صوت زجل 
باتات يتخلله  ال
 عزف على الكمان

ظر طبيعي يوضح شجرة  تتأرجح فيها امرأة  لقطة لم
بات. سي جميل يزدانه الفراش وال  جو روم

10 30 
 ثا

زء  لقطة ا
 لا يوجد ادئة Angle Normal عادية ثابتـــــــــــــة plan du grand Ensembleالكبير 

صوت زجل 
باتات، صوت  ال
صادر عن حركة 
ابا  رجوحة ذ ا
وإيابا يتخلله 
صوت أنامل 
 تداعب البيانو

ظر السابق لكن أكثر قربا  لقطة توضح ذات الم
 ووضوحا.

10 30 
 ثا

وعة،  ادئة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة Gros plan (G.p) قريبـــــــــــة ''أنا عن نفسي قراءاتي بسيطة ومت
 قرأت كتب جميلة''.

صوت وحاة 
 الفراش

ان ''نصف وجهه'' ويظهر خلفه رسم  لقطة تظهر الف
لق حولها الفراش. ابا وإيابا   لامرأة تتأرجح ذ
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10 34 
 ثا

مقربة ح 
 planالصدر 

rapproché poitrine عمق المجال ثابتـــــــــــــة Profond eur de champ ادئة 
'' الفلسفة،  التاريخ،  تاريخ 

ديان،  الصوفية،  كتب الشعر،  ا
ب''.  كتب ا

صوت زمزمة 
 السحاب

ان متحدثا ومن خلفه تظهر رسومات  لقطة تظهر الف
ية، مع سماء ذات سحاب كثيف متحرك.  لمعالم و أب

10 39 
 ثا

مقربة ح 
 planالصدر 

rapproché poitrine عمق المجال ثابتـــــــــــــة Profond eur de champ ادئة '' ان متحدثا مبتسما تظهر من خلفه  لقطة لا يوجد ''كلها ساهمت  تكوين شخصي تظهر الف
ايات، مع سماء ذات سحاب كثيف.  ب

01 30 
 ثا

أمريكية 
Américain plan عمق المجال ثابتـــــــــــــة Profond eur de champ إيقاعية 

 خفيفة

ان يقرأ قول جبران خليل جبران عن  الف
المحبة فيقول: ''إذا أشارت المحبة إليكم 

ا   .... صعبة متحدرة''.فاتبعو

صوت تمتزج فيه 
الريح بصوت 

شجار  ا
والسحاب يتم عن 

ذ  تفاعل 
اصر  الطبيعة  الع

ان جالسا يتفحص كتابا ويقرأ جهرا،  لقطة تظهر الف
ظر طبيعي لسماء مغشاة بالغيوم، شجرة،  وسط م

 وكرسي.

00 30 
 ثا

مقربة ح 
 planالصدر 

rapproché poitrine ـــــةثابتــــــــ  إيقاعية Profond eur de champ عمق المجال 
 خفيفة

ا ....  احيها فأطيعو ''وإذا ضمتكم 
 بين ريشها''

م عن  صوت ي
الطبيعة كحركة 
ا  الرياح وغير

ان يتصفح كتابا ويقرأ أسطر  لقطة تظهر الف
 
 جهرا
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00 30 
 ثا

زء الصغير   Plan de situationا
بانوراما 
 panora-miquehorizontalأفقية 

 إيقاعية Profond eur de champ عمق المجال
 خفيفة

 لا يوجد ''أيدولوجيا.. ما مع أيديولوجيا؟
شخاص يتبادلون أطراف  لقطة توضح رسومات 
قاش  شكل أسئلة وأجوبة تظهر من  ديث وال ا

ايات.  خلفهم ب

00 30 
 ثا

أمريكية 
Américain plan 

بانوراما 
 panora-miquehorizon-talأفقية 

ت أجلس مع  01''وأنا بعمر  إيقاعية Profond eur de champ عمق المجال ة ك س
 أصدقائي كلمة أيديولوجيا''

صوت ضجيج 
صادر عن 

أشخاص حوار  
شكل أسئلة 

 وأجوبة.

ان متحدثا، من خلفه تظهر رسومات  لقطة تظهر الف
لس على كرسي  شخاص يتحاورون، وشخص 

ان كاظم يقرأ   سب ذلك الشخص إ الف كتابا ''ي
ر''.  السا

00 30 
 ثا

 Plan General عامة
 panora-miquehorizontalبانوراما أفقية 

 إيقاعية Profond eur de champ عمق المجال
صوصا أشتري كتاب  '' فرحت 

اقش معهم''  ....... أت

صوت ضجيج 
شخاص، إضافة 

صوت زقزقة  إ
العصافير  

 الطبيعة

. ظر السابق ذكر  لقطة توضح ذات الم
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00 30 
 ثا

 Plan General عامة
قل  الت
لفي   Letravelling ا

Arrière 

 إيقاعية Profond eur de champ عمق المجال
 خفيفة

مستمع ''وأثبت شخصي وما أكون 
شخاص  صدد التحاور  لا يوجد فقط'' لقطة تظهر رسومات 

ديث. ان كمشارك فعال  ا  يتوسطهم شخص الف

00 34 
 ثا

موعة   ادئة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة Plan General عامة ''قرأت لكتاب كثر .... و
 كبيرة''

صوت حفيف 
شجار  ا

ان متحدثا تظهر من  خلفه رسومات لقطة تظهر الف
 شجار

00 30 
 ثا

''جبران خليل جبران ..... ألكسيس  ادئة Profond eu de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة Plan General عامة
 كاريل''

صوت حفيف 
شجار   ا

 الطبيعة
شجار، فراش ظرا طبيعيا   لقطة توضح م

00 00 
 ثا

 ادئة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة Plan General عامة
ساب خلال الزمن  ''إن حالة شعورنا ت
ا متغيرون  هر... فإن ساب ال مثلما ي

 ودائمون
 صوت ناي حزين

وان ''الإنسان  ان متصفحا لكتاب بع لقطة تظهر الف
ظر طبيعي  لكسيس كاريل''، خلفه م ذلك المجهول'' 

 شجار كثيرة ونهر جار.
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00 00 
 ثا

زء  لقطة ا
ا .... فقد حررنا  ادئة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة plan du grand Ensembleالكبير  ا مستقلون عن بيئت إن

ا''  عقل

صوت حفيف 
شجار   ا

 الطبيعة

فس الكتاب، من خلفه  لقطة ان متصفحا ل تظهر الف
سوب إ  رسم لشخص يتصفح كتابا ''شخص م

ر''. ان كاظم السا  الف

01 30 
 ثا

اذ  ادئة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة Plan General عامة ل تساعدنا على ا ''القراءة 
ا؟''القرارات   يات

صوت حفيف 
شجار  وزقزقة ا

العصافير  
 الطبيعة

ر  ان كاظم السا لقطة تظهر رسما لشخص الف
ذو أشجار  متصفحا لكتاب أمام نهر 

00 34 
 ثا

''القراءة لها طقوس، كثير يعجب أقرأ   ادئة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة Plan General عامة
ادئة .... أن أقرأ''  مكانات 

حفيف  صوت
شجار وزقزقة  ا

 العصافير

ان متحدثا من خلفه شخص يقرأ   لقطة تظهر الف
ذو أشجار  كتابا أمام نهر 

00 30 
 ثا

 ثابتـــــــــــــة Gros plan (G.p) قريبـــــــــــة
 ادئة Profond eur de champ عمق المجال

''القراءة علمت كيف أتعرف على 
 نفسي؟''نفسي ... وكيف أتعامل مع 

صوت حفيف 
شجار  ا

ان عن كثب متحدثا، يظهر  لقطة تظهر وجه الف
يادي  خلفه جمهور يلوح با

00 31 
 ثا

''وكيف أتعامل مع الآخر .... القراءة  ادئة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة Plan General عامة
ياة أكثر''  علمت كيف أعرف ا

تاف  صوت 
ير ما  ا

ير واسعة  ان متحدثا ومن خلفه جما لقطة تظهر الف
اتفة يادي   تلوح با
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00 02 
 ثا

ية المتم  ادئة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة Plan General عامة ك وم يا م ''عجبت م
ك ح ت أنك أني'' أدنيت م  ظ

تاف  صوت 
ير العريضة ما  ا

لاج'' تظهر  لقطة ان يقرأ كتابا لشعر ''ا تظهر الف
اتفة يادي  ير عريضة تلوح با  من خلفه جما

00 32 
 ثا

 Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة Plan General عامة
سية  ادئة روم

ومعزوفة مستمدة 
من شعر نزار قباني 

ا  ية أدا غ و
ان كاظم  الف

وان  ر بع السا
ب''  ''مدرسة ا

 لا يوجد
تاف  صوت 

ير ما  ا
مل  ر  ان كاظم السا لقطة توضح رسما لشخص الف

مهور  ميكروفونا ويغ 

00 30 
 ثا

''بمع القراءة علمت كيف أختار  الموسيقى ذاتها Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة Plan General عامة
ياتي''  أغ

تاف  صوت 
ير ما  ا

سب  ان ومن خلفه رسم لشخص ''ي لقطة تظهر الف
مهور مل ميكروفونا ويغ   له'' 

00 30 
 ثا

ذا المجال فعلا كاظم  الموسيقى ذاتها Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة Plan General عامة ''خلت أكون  
ر''  السا

تاف  صوت 
ير ما  ا

ان متحدثا مبتسما من خلفه نفس  لقطة تظهر الف
ظر دائما  الم
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00 23 
 ثا

فس  Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة Plan General عامة موسيقى ل
ية غ  ا

ذ  تاج م ''علم حبك أن أحزن وأنا 
عل أحزن''  عصور لامرأة 

تاف  صوت 
ير، صوت  ما ا
رجوحة، صوت  ا

شجارحفيف   ا

، خلفه  ير ما ان يغ  لقطة توضح شخص الف
شجار وأرجوحة ظر طبيعي   م

00 30 
 ثا

مقربة ح 
 planالصدر 

rapproché poitrine عادية ثابتـــــــــــــة Angle Normal ادئة 
''القراءة جعلت أكون معلم نفسي وكل 
ياة قادر أن يكون  ذ ا إنسان  

 معلم نفسه''
ر متحدثا بابتسامة خفيفة يوجد لا ان كاظم السا  لقطة للف

01 30 
 ثا

 Angle Normal عادية ثابتـــــــــــــة Plan General عامة
عبارة عن موسيقى 

إمضاء لمشروع 
دي القراءة 

 العربي

 عزف على الكمان لا يوجد

تامية  خيرة ''اللقطة ا '' Pack shotتمثل اللقطة ا
دي القراءة العربي'' مكونا من شعار مشروع  ''
''  شكل كتاب Logo Markالشعار الرمزي ''

صي '' دي القراءة العربي'' Logo Typeيتوسطه مفتاح إضافة إ الشعار ال و: '' مليون   03'' و
 كتاب  كل عام.
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 اللقطات:ثاني مرحلة: دراسة العلاقات ال تربط بين 
ا         د حدود تعيين الوحدات الدنيا ''اللقطات'' المكونة له، وإنما تتعدا ن دراسة المجال التعيي للفيلم الإعلاني لا تقف ع و

ليل ما يلي: هجيا  ها، استلزم م تلف العلاقات ال تربط بي  لدراسة 

د: '' -0  '':L’analyse des Séquencesليل المشا
، يعتبر  ها تكون كلا متكاملا  المع اظر ال لا تدور بالضرورة  نفس الديكور، ولك ما عبارة عن سلسلة من الم المشهد  السي

: حو التا د رئيسية يمكن دراستها على ال ر'' ثلاثة مشا ليل الفيلم الإعلاني: ''إعلان القراءة لكاظم السا ا من   لذا استخلص
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 طبيعة المشهد وخصائصه التصويرية
تلف المتغيرات المشهدية  دراسة 

اريو  ليل الثوابت المتعلقة بالسي
 الإيقاع المشهدي التسلسل المشهدي متغير الزمن

 المشهـــــــــــــــــــــــــــــــــد الأول:
زء الذي يوضح مقدمة  الفيلم الإعلاني ذلك ا

و ال توضح شعار مشروع:  متمثلة  اللقطة ا
دي القراءة العربي'' مؤلفا من الشعار الرمزي  ''

''Logo mark شكل كتاب يتوسطه  ''
صي '' ''  Logo typeمفتاح، والشعار ال

دي القراءة العربي''  طية: '' مليون   03العبارة ا
اللقطات المعبرة عن كتاب  كل عام، تليها جملة 

'' أو العقدة بما Les énoncésبيان الموضوع ''
اسب وصياغة المحور  ردة بما يت مله من معاني 
ان   الإعلاني ''الوعد'' كما جاء على لسان الف

ب؟ و الإعجاب أو ا ل  ر: ''  كاظم السا
 يدفع الإنسان إ القراءة؟

مائي من جملة من  زء السي ذا ا حيث تألف 
ها وصفية ا بعاد الدرامية قليلة م للقطات ذات ا

نسبت إ الديكور كاعتماد اللقطة العامة ال 
أعطت انطباعا عاما حول موضوع الفيلم ''فكرة 
داف  دم أ القراءة'' ذات زاوية التقاط عادية 

اء زم حقيقي يهدف إ  ب
دي  التعريف بمشروع: ''
القراءة العربي'' وشعار الرمزي 
صي، إضافة إ  وكذا ال
ية  الاعتماد على الصيغة الزم

''  Le Temps Compresseالمركزة ''
 الإحالة إ الماضي.

لموظفة ''حديث الشخصية ا
 الفيلم الإعلاني عن 
تج  تمام بالم بدايات الا
اء فترة  ''فكرة القراءة'' أث
قة'' باعتبار أن الصيغة  المرا
تص بتوضيح  ية المركزة  الزم
وعرض حقيقة استغرقت وقتا 
أطول من وقت الومضة  
عملية حدوثها، لذا يعتمد 

تص  رواية  يقوم على مونتاج روائي 
ووصف حدث ما وفق تسلسل زم 
يقدم تسلسل لقطات استرجاع 
الشخصية الموظفة  الفيلم لمحطات من 
وات  مراحل حياتها استغرقت س

 عديدة.
قق التسلسل المشهدي اعتمادا  حيث 

على أدوات الوصل البصري المتمثلة  
''الذي يشير إ Le flou en fin du plan''الضباب  آخر اللقطة 

دث فيه  انقطاع  وحدة الزمن الذي 
-Flashإما بالرجوع إ الماضي '' back أو الانتقال إ المستقبل ''

''Flash Foward لول '' وأداة ا
ي لصورة  '' الذي يشير Le Fondu enchaineمكان أخرى ''التدر

إ ذوبان أو انصهار لقطة ضمن لقطة 

سجم على المستويين  إيقاع م
و الإيقاع  ارجي و الداخلي وا

اصر:  الذي وفرته عدة ع
اعتماد أدوات الوصل  -

 ضم اللقطات  البصري
مر الذي خلق انطباعا  ا

 بوحدة الفكرة والمضمون.
اعتماد ديكور قائم على  -

أسلوب ف طبيعي  تقديم 
تج ''فكرة القراءة''  الم
سجم مع دلالة المضمون  الم

 الإعلاني من حيث:
 التعبير عن فكرة الإعلان 
  البساطة  الشكل والتوازن

اصر.   توزيع الع
  د عمق وقوة الدلالة وذلك ع

استخدام الطبيعة كخلفية 

 تزاوجت القيم المعتمدة بين:
 :مع بين خصائص  قيم حكائية

داء الفردي  الكلام، ممثلا  ا
دث  للغة الذي يقوم على ا
ازا  الكلامي والمعتبر سيمولوجيا إ

 فعليا للغة  الواقع.
دث  ذا ا فبتحليل دقيق يعد 
الكلامي بأغلب مفرداته إنتاجا 
اورا لملكة اللغة الموظفة   اجتماعيا 

سد  ذا ما   ''المجتمع العربي'' و
ان  داء الفردي للغة من قبل الف ا

ر'' ''وأنا بعمر  ة  00''كاظم السا س
.... رحت أقرأ .....''، فهذا 
م   التوظيف للبعد الكلامي للغة سا

 سيد صورة المجتمع العربي.
 :تتضمن دلائل لغوية  قيم لسانية

يل مباشرة إ الشفرة المشتركة 
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التصوير الموضوعي، وكم معتبر من اللقطات 
سوبة إ الشخصية كائية والسيكولوجية الم  ا
الموظفة لإضفاء القيم الدرامية السيكولوجية وعمق 

 التشويق.

فلام  اء الزم  ا ذا الب
ا طوي تصر زم لا ''أيام ال 

وات''  ثوان  وح س
فلام ال  معدودات، أو ا

 تستغرق ميكانزيم قبل، بعد.

أخرى تابعة لها كله  سبيل التعبير عن 
 وحدة السرد  تقديم الفيلم الإعلاني.

 
 

 

تج. ية لعرض الم  ف
ية بين  - وحدة العلاقات الزم

 اللقطات.
ذا  - ة   وحدة الفكرة المعا

 المشهد.

ماعة اللغوية وقد تم  بين ا
ذا المشهد توظيف ا للسان  

ائية للغة  لتحقيق الوظيفة الب
إضافة إ توظيف المونولوج 

ان.  الداخلي للف
 المشهـــــــــــــــــــــــــــــــــد الثانـــــــــي:

مائي الذي يمثل المستوى الثاني من  المقطع السي
 Lesالقيم السردية أي ''بيان الموضوع'' ''

énonces du discours  ملة من متبوعا 
المتتاليات السيميائية ال تمثل الإجراءات 
قيقه بواسطة  الاستدلالية للموضوع والذي تم 
ذا  لقطات وصفية وأخرى حكائية مثلت لقطات 
المشهد استكمالا تسلسليا للمراحل الدلالية  
طاب الإعلاني بعد أن مثلت اللقطات ال  ا

ول'' مرحلة للب سبقتها  المشهد السابق ''ا
-Structures sémioالسيموروائية '' narratives أو ما يقابلها  الاتصال ،

طاب''،  الإعلاني وما يعرف بـــ: ''ملفوظات ا
جاءت لقطات المشهد الثاني كمرحلة للب 

أو  Structures discursives’‘الاستدلالية 

اء الزم جزءا من  يعتبر الب
اء الدرامي للفيلم فهو  الب
المحدد الدلا لمع الوقت  
و ''المدونة  طاب العام أو  ا

ية'' '' '' Code timeالزم
''  عرض  أو ''المعيار الزم
وقائع الفيلم، حيث خضع 
ذا المشهد  اء الزم   الب
ية المركزة أيضا   Letemps compresseللصيغة الزم
تص  العمل على  ال 
توضيح وعرض فعل أو حقيقة 
استغرقت أطول من وقت 

ية  إن الاعتماد على الصيغة ''الزم
ذا المشهد سمحت  المركزة''  
باستغراق جملة من الصور المختلفة من 
حداث  حيث الزمان والمكان وكذا ا
ال يمكن أن تكون شديدة التباعد من 
ية غير أنها متقاربة من  احية الزم ال

لمراد تبليغه، ا حيث وحدة الفكرة والمع
وذلك من خلال الارتكاز على مونتاج 
روائي متوازن قائم على توظيف الرمز  
تج ''فكرة  الاستدلال على قيمة الم
القراءة'' من خلال ديكور طبيعي  
تج  كأسلوب مستخدم  تقديم الم
حيث اعتمدت الطبيعة بتفاصيلها 
ية أساسية لعرض  العديدة كخلفية ف

سجم داخليا عن  إيقاع مشهدي م
اغم  الانتقال من  طريق الت
مائية إ أخرى  متتالية سي
وخارجيا من خلال إدماج 

ورية أساس ية شخصية واحدة 
مر  ر'' ا ان كاظم السا ''الف
اجة إ  الذي حال دون ا
توظيف العديد من اللقطات ح 
ذا المشهد الإجراءات  يستو 
الاستدلالية للموضوع إذ ما قورن 
عدد اللقطات المعتمدة  الفيلم 

 03الإعلاني ككل والذي بلغ ''
يز الزم المعتبر  لقطة فقط'' با

' ثانية' 90دقائق و 30''

ذا المشهد على توظيف  تقوم قيم 
انب الاجتماعي  اللسان بوصفه ا
و خلافا للكلام مفروض على  للغة و
المتكلمين باعتبار الإطار المعجمي 
ذا المشهد  ظم للغة كما امتاز  الم

توظيف وحدات لسانية تقابلها ب
ية'' قصد تأكيد  مفردات مكتوبة ألس
علاقة اللسان بالطابع المكتوب أو 
المعجمي باعتبار أن اللسان ضابط 
دود وقوانين الكلام المتصل به، وقد 
ذا المشهد  تم توظيف اللسان  
تج ''فكرة القراءة''   لإبراز قيمة الم

دبي وال اد ا التراث ا فكري كالاست
ان كاظم  فيما جاء على لسان ''الف
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ما يقابلها  الاتصال الإعلاني وما يعرف بــ: 
" أي فكرة إخراج وتوزيع الرواية  L’énonciation publicitaireلعرض الإعلاني'' "''ا

اسب وفكرة تقديم  مله من ب استدلالية تت بما 
جج المدعمة للجو العام لتقديم الرسالة،  ا
صائص  ذا المشهد  ذ الفكرة تميز  ولتحقيق 
تصويرية استهدفت مستوى نظر المتلقي من خلال 

ية تصويرية تمثلت  عمق المجال إضافة اعتماد زاو 
قل  ركة البانورامية لكاميرا وحركة الت إ اعتماد ا
اصر الديكور ومصاحبة  تلف ع لفي لكشف  ا
ان'' إضافة إ انطباع بواقعية  حركات وأفعال ''الف
ذ المرحلة  المشهد الذي يتلاءم مع إجراءات 

نقسيم  الاستدلالية للمشهد، بالقائمة على فكرة
ة عليه مع اعتماد العديد  اصر البر تج وبلورة ع الم
كائية والسيكولوجية  من اللقطات العامة وكذا ا
ر'' وظفت  سبيل  ان ''كاظم السا المتعلقة بالف
اصر الضرورية  الكشف عن الملامح الغامضة أو الع
اء الدرامي، وكلغة للجسد  ة  الب لفك عقدة معي

اعا ''حركات إيماءات،  تعابير الوجه'' تكون أكثر إق
 للمتلقي.

الومضة  عملية حدوثها، 
لى  حديث  ذا ما  و

ان أو  الع طية الف بارات ا
التالية: ''''قرأت كتب جميلة 
 الفلسفة،  التاريخ، كلها 
ساهمت  تكوين 
''، وأيضا ''قرأت  شخصي
لكتاب كثر''، ''وأنا بعمر 

ت أجلس مع  01 ة ك س
أصدقائي''، ''رحت أشتري  
ذ الصيغة  كتاب''. إن 
ذا المشهد  ية المركزة   الزم
استطاعت اختصار عدة صور 

تلفة من حيث استعرا ضية 
 الزمان والمكان.

تج وكرمز يو  رية والتحرر، أو الم حي با
طقي بين السبب  اية عن التجاور الم ك
رية والتحرر'' أي  ثر ''ا ''القراءة'' وا

 ''الربط بين الوعد والفائدة''.

 المخصص للفيلم ككل.
كما يتضح أيضا الانسجام بين 
ذا المشهد من  اللقطات  
ة  خلال عامل وحدة الفكرة المعا
''الاستدلال على أهمية القراءة  
اء الشخصية من خلال حديث  ب
ان الوارد  شريط الصوت   الف
ية للقطات  كمرحلة تقطيعية تق
حو  ذا المشهد على ال

ساهمت  تكوين الآتي:''القراءة 
 ،'' ''، ''أثبت شخصي شخصي
اذ  ل تساعدنا على ا ''القراءة 

ا؟''.  القرارات  حيات

ر'':  السا
ا وإن   ''إذا أشارت المحبة إليكم فاتبعو
كانت مسالكها صعبة متحدرة'' 
بران خليل جبران''، ''إن حالة 
ساب خلال الزمن مثلما  شعورنا ت
لكسيس   هر ..." '' ساب ال ي
كاريل'' إضافة إ توظيف بعض أوجه 

دث الكلامي ال تفيد كثيرا    ا
تقريب المتلقي من سياقه اللغوي الذي 

 يتعامل معه.
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 المشهـــــــــــــــــــــــــــــــــد الثالـــــــــث:
ذا المشهد على كل اللقطات ال تمثل  اشتمل 

"، والديكور la clôtureخاتمة الفيلم الإعلاني "
تج  فعية "الفكرية" للم سد القيمة ال العام الذي 
ذا المشهد نهاية  "القراءة" حيث مثلت لقطات 
تج "القراءة"  الاستعراض وعملت إ تعزيز قيمة الم

تامية أو " " وقد pack shotمن خلال اللقطة ا
ذا المشهد من خلال التركيز على  قيق  تم 
دفها التركيز على تفضيل ما:  تصويرية وصفية 

ت ج من اسم العلامة، التأكيد على ترسيخ صورة الم
سوبة للديكور  خلال الاعتماد على لقطات م
سب إ الشخصية المحورية   وأخري حكائية ت
تج   ر"، وبما أن الم الفيلم الإعلاني "كاظم السا
ذا الفيلم الإعلاني لا يكتسي صبغة مادية بل 
تج غير ملموس"، فمن الملفت  فكرية أي "م

ية  لترسيخ للانتبا الاعتماد على عدة عبارات ألس
مائية عدة "القراءة  تج عبر متتاليات سي قيمة الم
علمت كيف أتعرف على نفسي''، "كيف أتعامل 
ياة  ياة أكثر"، "ا مع الآخر"، "كيف أعرف ا
علمت كيف أكون معلم نفسي"، "علمت كيف 

اء الزم  المجسد  اختلف الب
خير عن  ذا المشهد ا
ول والثاني،  المشهدين ا
ذا المشهد  حيث اعتمد 
على معيار زم حقيقي  
عرض اللقطات، فبدت 

قيقية " ية ا  leالصيغة الزم
temps réel واضحة "

اء الدرامي لهذا  المعالم  الب
اء  ذ الب المشهد حيث ا
الزم له من الشهادة أسلوبا 

" حيث publicité testimonialeا "ثبات دعو 
الة  ذ ا د   يقوم الشا
باستغلال كل الوقت المتاح  
ين ال  جج والبرا تقديم ا
تج موضوع  تثبت فعالية الم
ذا  الإعلان، فمن خلال 
قيقي تم إظهار  الزمن ا

اوبية  ذا المشهد على أنواع ت اعتمد 
ن المونتاج، بداية بالمونتاج الروائي م

الهادف إ إنهاء سيرورة الاستدلال 
 La" وبلورة خاتمة الموضوع

clôture"  تج "فكرة لتأكيد فعالية الم
ذا المونتاج نهاية  القراءة"، حيث حقق 
افظ  عرض إعلاني استطاعت أن 
و نفس المع  ا  على الإحساس بالا

ول  بداية العرض، ثم اعتماد  ا
تج"  ليل مزايا الم المونتاج التحليلي "
وكذا المونتاج المونودرامي القائم على 
ضور الفردي للممثل أو ما يعرف   "Monodrame ا

ال المسرح ب "مسرح الممثل الواحد" 
يدون  تاج إ ممثلين أكفاء  الذي 
تأدية عدة أدوار، ويملكون طاقات 

شب ارة ثة واستإبداعية للسيطرة على ا
ه ووجدانه مهور وشغل ذ  .ا

يلته وبلاغته وأدائه  مثلفأداء الم ين  ر

سجم نتج عن  إيقاع مشهدي م
ة  اللقطات  وحدة الفكرة المعا

فكار  المعروضة وكذا تسلسل ا
ال تهدف لإيصالها وأيضا التوافق 
المحقق بين عرض الوقائع والتمثيل 

يقوني لها.  ا
ذا la ponctuation de visuelleكما أن للوصل البصري " "  ضم لقطات 

المشهد من خلال أدوات عدة  
لول  كانصهار الصور أو ا

ي لها أو أداة الضباب   التدر
" بالغ الفضل  le flou enfin du planآخر اللقطة "

سجم بين لقطات  إحداث إيقاع م
 ذا المشهد.

إضافة إ عامل الربط بين فكرة 
"اللقطة التأسيسية" أو اللقطة 

تامية  الافتتاحية واللقطة ا

تج توظيف الكلام للتع ليق على الم
تيجة من  ، وكذا ال وتعدد مزايا

ذا  يه "فكرة القراءة"،  استخدامه أو تب
كائية  ما يتجلى  اللقطات ا

ر"  ان "كاظم السا والسيكولوجية للف
 قوله: "القراءة علمت كيف أختار 

ياتي  ..... "أغ
إضافة إ توظيف وحدات لسانية 
ة تقابلها مفردات مكتوبة وذلك كفاي

لتأكيد علاقة اللسان بالطابع المكتوب 
 .والمعجمي

ذا المشهد  م ما تميز  كما أن أ
و توظيف  اريو المعتمد فيه  والسي
ية كطريقة جديدة  توظيف  غ ا

اللسان وطريقة أيضا ذكية  ترسيخ 
مضمون الفكرة "علم حبك سيدتي 
ذ عصور لامرأة  تاج م أن أحزن وأنا 

 ".... عل أحزن
ان "كاظم  ىحدمقطع لإ يات الف أغ
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ياتي"، "خلت أكون  المجال فعلا كاظم  أختار أغ
ر".  السا

تيجة  تج وال العلاقة بين الم
 المحققة.

 ."السحري المعبر
إضافة إ أن المشهد حقق تسلسلها 
أيضا من خلال اعتماد اللقطات فيه 
اضع  طقي" ا على "التركيب الم
تج ولوصفه  ديث عن الم لتسلسل ا

. توا وكذا تأكيد فوائد  وتقديم 

"pack shot." Pack shot : "un terme qui disigne 
généralement la 
séqua finale d'un spot 
télévisé pour un produit de grande consommation, le pack shot prend souvent la forme d'un gros plan sur le 
produit et peut être 
accompagné d'un texte court ou slogan dans ce contexte." 

ب". وان "مدرسة ا ر" بع  السا
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ا للوحدات الدنيا أو ''اللقطات''  الفيلم  ية للموضوع تستدعي  أو مراحلها تعيي إن دراسة الشكل التق والصيانة الف
يات التقطيع الف ''  اولة دراسة العلاقات ال تربط Le d 'écoupage Techniqueالإعلاني اعتمادا على تق ''، من ثم 

جزاء الصغيرة للسلسلة ا د من خلال تسليط الضوء على طبيعتها وخصائصها بين ا ليل للمشا لفيلمية ''اللقطات''،  شكل 
اريو.  ليل للثوابت المتعلقة بالسي تلف متغيراتها من زمن، تسلسل وإيقاع، وكذا   التصويرية دراسة 

ليل ا          د غير أن دراسة و يقوني فحسب، وإنما لا تع فقط با ''L’analyse des Séquences''لمشا لتمثيل ا
همية  إضفاء طابع الواقعية وكذا مضاعفة وتعزيز  صر الصوت بالغ ا ائية ''الصورة والصوت'' معا، باعتبار أن ع تستكمل بدراسة ث

اعية للصورة.  القدرة الإق
ليل طبيعة العلاقة بين شريط الصوت وشريط الصورة '          د  ا الوقوف ع ذا لذا حري ب ر الصوتية المرافقة للصورة''   'الظوا

 الفيلم الإعلاني فيما يلي:
 ليل طبيعة العلاقة بين شريط الصوت والصورة: -2
اء الدلا والبلاغي   نظمة ال تعبر عن الب ام من الصيغ وا احية السيمولوجية من عدد  لها، تتألف الرسالة الإعلانية التلفزيونية من ال

ائية  اصة وتشكل ث لوان، الإضاءة، الموسيقى والمؤثرات ا اء، إضافة إ دور ا صر الرئيسي لذاك الب ''الصورة والصوت'' الع
اع. صر التبليغ والإق قيق ع ديثة  الإعلان قصد  يات ا تلف التق  المستخدمة بواسطة 

حصر  المو   صر الصوت فإن التعبير الصوتي  الإعلان لا ي سبة لع ر فبال سيقى فحسب بل يمتد ليشمل كافة الظوا
صوات البشرية، وبعض L’expression Sonoreالصوتية المرافقة للصورة، فالتغيير الصوتي '' صوات الطبيعية ا '' يتسع ليشمل ا

ع '' ما، فهي لا يمكن أن تكون Le bruitageأنواع الضجيج المصط صوات الموظفة  السي اصر ''، ومهما كانت طبيعة ا رد ع
ي علامات خاصة ''éléments auditifsسمعية '' ها تعزيز قيمة تلاحم وترابط Signes Spécifiques''، وإنما  '' المراد م

 .''La cohérence de la perception visuellesفكرة الإدراك البصري ''

ان كاظم ال  اص بــ ''إعلان القراءة للف ذا الفيلم قبل اعتماد على الصوت وما يلاحظ على الفيلم الإعلاني ا ر'' أن  سا
طوق '' ذا الإعلان اعتمد  أو لقطاته على  ''Son Phonétiqueالم مائية، أن  تفظ به من أهمية  اللغة السي ا لما  وإدراك

و ما يعرف ''بالكلام المترجم للأفكار الصامتة للشخصيات'' أو بعبارة أخرى ''المونولوج الداخلي" الذي  يدعى بالشخصية ا
يفات ''ألبارت لفاي'' '' ان: Albert laffayالصوتية  الفيلم الإعلاني  حسب تص سد  عبارة الف ذا ما  نواع الكلام و  ''

ب يدفع الإنسان إ القراءة؟ و الإعجاب أو ا ل  '' 

وارات ''  دير بالملاحظة أن اعتماد الصمت  ا ا '' إنمLes dialoguesوا ي إجراء يسمح بتوضيح فكرة مفاد ا 
مائية أهمية بالغة لا يمكن  طوق يضفي على اللقطة السي صرا نابعا من الصمت، غير أن الصوت الم ما ع اعتبار الكلام  السي

لها.  ا
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ها علامات تعبير  رد أصوات بسيطة، ولك فلام الإعلانية خاصة ليست  ما عامة و ا صوات  السي  خاصة إن ا
يال الفيلمي '' اء ا  ''.La fiction Filmiqueوضرورية لب

لفية الصوتية للطبيعة حيث رافق الصوت الصادر عن أجل   د ا ذا الإعلان  صوات الطبيعية الموظفة   م ا ولعل من أ
ش باتات وحفيف الشجر و وحاة الفراش، وصوت زمزمة السحاب وكذا صوت امتزاج الريح بصوت ا جار، كلها عبارة عن أصوات ال

اءا بالواقع من خلال توسيع آفاق  اصر الطبيعية لتوحي بمدى واقعية الفيلم الإعلاني وحيويته، فتعطي إ ذ الع م عن تفاعل كل  ت
و إلا جزء صغير من عالم أوسع.  الرؤية لدى المتلقي لتجعله يصدق أن ما يرا على حدود الشاشة الصغيرة ما 

صوات ال  فس البشرية عن الشرور والغضب فا ، فالصوت يبعد ال ا أكثر مما نتصور طبيعية ال لم تمتد يد البشرية إليها تؤثر في
زن نتيجة  ما  ، وإلا فما نسعد بسماع أصوات، بي ير، فبالصوت يرتقي ويسمو الإنسان وتتسع أفقه وتبحر أفكار ا إ اتباع ا ويقود

ا.  سماع أخرى لا تستهوي

مائية، وقد يكون الصوت البشري مؤدى عن  كما  ميع المتتاليات السي ذا الإعلان كان ملازما  أن الصوت البشري  
مهور أو من حوار بين أشخاص لا يظهرون  الإعلان، أو من خلال استخدام صوت شخص لا يظهر  طريق حديث مباشر مع ا

د الم و ما يسمى بـــ: '' الإعلان بالمرة ولكن يصف بصوته جملة المشا حيان Voice Overتابعة على الشاشة، و ''، و بعض ا
مهور المتلقي يستكمل  سب أقل  الإعلانات وجعل ا الك صوت على الإطلاق حيث يفضل البعض التحدث ب قد لا يكون 

 .1الفراغات قصد تشويقه

ذا الفيلم الإعلاني فقد  خضعت للاستعانة بأصوات الشخصيات الشهيرة   أما عن طريقة استخدام الصوت البشري  
افسة الإعلانية. تهجه بعض الشركات قصد تعظيم القدرة على حسم الم  كإجراء ت

ذ الطريقة  توظيف الصوت البشري من خلال اعتماد الشخصية الشهيرة   ذا الفيلم الإعلاني اعتمد على  غير أن 
ذ ال ر'' حيث جاء كلام  ان كاظم السا طوق به من قبل الشخصيات ونوع الكلام المترجم ''الف شخصية مزاوجا بين نوع الكلام الم

و الصوتية  الفيلم الإعلاني.  للأفكار الصامتة للشخصيات أو ما يعرف ''بالمونولوج الداخلي'' أو الشخصية ا

ا ع  ال من التوظيف لا يستهان به باعتبار ما المؤثرات الصوتية فقد كان لها  اصر الصوت على شريط بي اما من ع صرا 
دث،  س وكأنه داخل ا د  عل المشا تاج لاستعمالها حسا عاليا من قبل المخرج، فمن خلالها يستطيع المخرج أن  ما، و السي

ياة تماما. لق إحساسا يشعر بالواقع وبا ا   لاعتبار

م المؤثرات الصوتية الممزوجة بالموسيقى كخلفية  اء تصفحه من خلال اللقطتين  ومن بين أ د صوتا لصفحات الكتاب أث
تامية '' عة كصوت الدودة ''صوت Pack shotالافتتاحية واللقطة ا ''  الفيلم الإعلاني، إضافة إ جملة من المؤثرات المصط

سي: 1                                                            شر والتوزيع، مصر، 0طابتكار الأفكار الإعلانية، السيد به  .202، ص 2330، عالم الكتب لل
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ت هر، صوت  خرى كصوت زقزقة العصافير، صوت ال صوات ا رجوحة  اللغة العربية''، وبعض ا عة ا ير، ضوضاء مصط ما اف ا
 شخاص يتحدثون......

و علاقة الترابط والانسجام المحققة بين شريط الصورة والصوت وذلك ضمن إيقاع   ذا الفيلم الإعلاني  مر الذي يميز  إن ا
ر'' وحديثه، وح  ان كاظم السا اصر المختلفة للديكور وللشخصية ''الف  تالعباراتوليفي جسد ذلك التتابع التشكيلي من الع

ذ ا ديث  ية المرافقة  لس يقوني للصورة والمعاني اللفظية للشخصية على حد سواء.ا  لشخصية، وال تؤكد المع ا

اصر التشكيلية كلها وبين   ذ الع فهذا الاستعمال الدقيق المتزامن والمتوافق بين الصوت والصورة ضمن إيقاعا ممتازا بين 
و  ن عدم استعمال الصوت استعمالا دقيقا يتزامن ويتوافق مع الصورة  مرسل ومستقبل المضمون الإعلاني على حد سواء، ذلك 

د ب س المشا بغي أن يكون الصوت عملية تشويش وسرقة  عيدا عن الصورة، فح تتحقق العلاقة السليمة بين الصوت والصورة ي
و الطريقة الصحيحة والسليمة للوصول إ  نابعا من داخل الكادر وليس من خارجه، ولتحقيق ذلك فإن استعمال الصوت المباشر 

س عال، د يتفاعل مع الفيلم  عل المشا ية وجمالية عالية  ذ الطريقة على تقريبه من الواقع أكثر بكثير من  قيمة ف حيث تعمل 
فلام ال تتم دبلجتها إ لغات أخرى غير  عملية الدوبلاج ال مهما بلغت دقتها فإنها تضعف من قدرة أداء الممثل، لذلك فإن ا

سبة كبيرة فلام ب  .1لغتها الاصلية فإنها تضعف من قيمة تلك ا
طية -0 ية'': ديد العبارة ا  في الفيلم الإعلاني ''الرسالة الألس

صر مكمل للصورة  إنتاج المع '' '' إلا أن الصورة كتمثيل أيقوني La production du sensرغم أن الصوت ع
طية الموظفة  إعلان كاظم ال ها، فما دور الصياغة ا وب ع ا وت دد ية  ر حول تبقى متعددة المدلولات إن لم تتدعم برسالة ألس سا

اوبة؟ سيد كل من وظيف الترسيخ والم طية دورا كاملا   ذ الصياغة ا ل أدت   القراءة؟ و

 '' '' ها على حد قول ''مارتن جو ''، فهذا يتطلب أيضا رسالة Martin Jolyإن كل صورة فيلمية تتطلب صوتا يعبر ع
ة لوظيفة  ها  توصيل دلالة معي وب ع ية ترسخها و ت دد ألس و مدلول  د  ي الوظيفة ال يتم بموجبها توجيه المشا الترسيخ 

''un signifie précis.مر الذي لن يتأتى إلا بتحديد جملة المعاني الملازمة للصورة  تبليغها لفكرة ما  ''، ا

يا: - أ طية ف  ليل العبارة ا
و من الع تج ''فكرة القراءة''  الصورة ا ذ سدت علامة الم رض الإعلاني ال نسبت إ المشروع الذي يهدف لتعزيز 

الفكرة لدى المتلقي حيث خصصت لها صورة واضحة  شكل لقطة عامة ذات زاوية تصوير عادية مراعاة لموضوعية الموضوع ''فكرة 
تج'' قصد توضيح الشعارين: الشعر الرمزي '' ذ الفكرة ''الم ''  شكل كتاب Logo markالقراءة'' والمشروع الذي يدعم 

وار، الموسيقى، المؤثرات، : قاسم1                                                            مائي، ا مائي نقلا عن الموقع، دور الصوت وأهميته في الفيلم السي  www.Ni2wa.comمقال لمخرج سي
 .01/39/2300تاريخ الزيارة 

http://www.ni2wa.com/
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صي '' مة، والشعار ال طية: Logo typeيتوسطه مفتاح وعلى إحدى حوافه رمز  شكل  مليون كتاب   03''  الصيغة ا
 كل عام.

و عادة التوظيف الذي يراد  ال جاءت باللغة العربية الفصحة د عريض وأحرف واضحة وعلى أرضية ناصعة البياض، و وبب
ال الإعلان وإعطاء دلالة مباشرة للمضمون الإعلاني.valoriser la marqueبه إعطاء قيمة لاسم العلامة ''   '' 

ا   ذا الإعلان أيضا عل اعتماد نفس الإجراءات التوظيفية السابق ذكر تامية من العرض الإعلاني  كما عمد  اللقطة ا
 كتأكيد للمضمون المراد إيصاله.

ائي'': - ب ا ذي البعد الث طية سيمولوجيا ''من حيث دور  ليل العبارة ا
 '' :سيد وظيفة الترسيخLa fonction d’ancrage:'' 

ديد جملة المعاني ال  ية إ مستوى  لس ذ الوظيفة عن ارتقاء الرسالة ا طيقي تعبر  يمكن أن تطرحها الصورة ككيان سيم
ذ الوظيفة على تأطير رموز الصورة بغية القضاء على تعددية المعاني  ية بموجب  لس مل دلالات عدة، حيث تعمل الرسالة ا

ة،  د نقطة معي ها، ذلك أن الترسيخ كمفهوم مستعار من الملاحة البحرية يع الإرساء ع ة  jeter l’ancreالمتولدة ع أو ربط السفي
 ''.Amarrer موقع ما ''

ر'' من جملة من الدلائل اللغوية المكثفة نذكر من بين  ية  إعلان القراءة لــ: ''كاظم السا لس حيث تشكلت الرسالة ا
دي القراءة العربي''  ل  مليون كتاب 03ذ الوحدات اللغوية ذات الصلة المباشرة بالموضوع: دليل الهوية ''مشروع   كل عام، ''

ب''، ''كلها  ديان، الصوفية، الشعر، ا ب يدفع الإنسان إ القراءة؟''، ''كتب  الفلسفة، التاريخ، تاريخ ا و الإعجاب أو ا
لاج، بدر شاكر السياب، جبران خليل  ''، ''أيديولوجيا، ما مع أيديولوجيا؟''، ''قرأت لكتاب كثر، ا ساهمت بتكوين شخصي

لكسيس كاريل''، ''القراءة علمت كيف أتعرف على نفسي وعلى الآخر؟''، ''أن أعرف جبرا ن''، ''كتاب الإنسان ذلك المجهول 
ياة أكثر''.  ا

طوق '' ذ  ''Voix offكلها عبارات خطية ولفظية  شكل م ان حيث حددت  و مكتوب جاءت على لسان الف
طية السابقة معظم أفكار الفيل طوق.الصياغة ا ية  شكل م لس  م الإعلاني مدعمة أيضا بالرسالة ا

تج ''فكرة القراءة حيث وردت  شكل عبارات خطية توضح  خرى توضح مزايا الم إضافة إ بعض الوحدات اللغوية ا
ذا ما اتضح  تعدد قراءا تج ''فكرة القراءة''، و وع استخدامات الشخصية الموظفة  الإعلان للم ان  تعدد وت ت الشخصية ''الف

ر'' لكتاب عدة.  كاظم السا

ا وإن كانت مسالكها صعبة متحدرة، وإذا ضمتكم  ذ الوحدات اللغوية: ''إذ أشارت المحبة إليكم فاتبعو نذكر من بين 
بران خليل جبران. ا وإن جرحكم السيف المستور بين ريشها'' عن المحبة   احيها فأطيعو
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ساب ا مستقلون عن  ''إن حالة شعورنا ت ا متغيرون ودائمون، إن هر فإن هر خلال الوادي، وكال ساب ال خلال الزمن مثلما ي
ا'' عن الإنسان ذلك المجهول  خرى، فقد حررنا عقل يوانات ا ا نتمتع بقسط أوفر من الاستقلال مما تتمتع به ا ا، بل إن بيئت

 لكسيس كاريل.

ك '' ــّيعجبتُ م ـّيِ ياوم تـمََ
ُ
ـيْـةََ الم تُ أنـكّ أنــّـي، مُ ك حتــّىظ لاج.أدنيتَـ م  '' كمقطع من شعر ا

ر'' قصد التعريف بالشخصية المشهورة الموظفة  العرض الإعلاني.  وكعبارة أخرى خطية ''كاظم السا

طية أنها حددت معظم أفكار  حت  من خلال ما سبق ولعل أن أقل ما يقال عن الصياغة ا الفيلم الإعلاني، حيث 
دد بذاته بمع أنها رسخت مضمون التعبير المرئي. و مع   توجيه الصورة، 

ية بدور الترسيخ يع بالضرورة وجود علاقة تكامل شبهي '' لس اء مcomplémentarité analogiqueفقيام الرسالة ا و ما يفسر بدور ب يقوني و ها وبين التمثيل ا ظام اللغوي والبصري.'' بي  وضوع متماثل بين ال

تامية  سدت وظيفة الترسيخ  ''تثبيت مع الصورة'' وذلك من خلال دليل الهوية  كل من اللقطة الافتتاحية وا كما 
دي القراءة العربي''  تج'' وكذا شعار ''  كل عام.مليون كتاب    03من خلال اسم المشروع الذي يرعى فكرة القراءة ''الم

 '' :اوبة  '':La fonction de relaisالاضطلاع بوظيفة الم
ذا الفيلم الإعلاني  كم غ  ، و ية وسيلة بديلة عن الصورة  إنتاج المع لس ا الرسالة ا ي الوظيفة ال تصبح بمقتضا و

يقونية فهذا يع  Relations de complémentarité analogiquesبعلاقات التكامل الشبهية ية وا لس بين الرسالة ا
اء موضوع متماثل  ية كانت Sujet identiqueأن الرسالتية قد بلغتا فكرة ب لس ، إذ يتضح من خلال ما سبق أن الرسالة ا

م كل من د اوبة، حيث سا سيد وظيفة الم مر الذي يع  ا من جهة أخرى، ا ا ددة لمع ليل الهوية: متممة للصورة من جهة، و
دي القراءة العربي''  وب عن الصورة  التعبير عن  03''مشروع  مليون كتاب  كل عام،  تأكيد مع بليغ بإمكانه أن ي

ات الفيلم الإعلاني.  تضمي

ات ا ذا الدليل ''دليل الهوية'' من وحدات لغوية أخرى حملت على عاقها مهمة تبليغ تضمي لفيلم إضافة إ ما قد عزز به 
تج ''القراءة'' موضوع الإعلان.  فاستطاعت بذلك أن تعوض فكرة الم

 ثالثا مرحلة: فهم الفيلم الإعلاني:

طية فيه، وبهذ   ليل العبارات ا ر'' تم  ديد الوحدات المؤلفة للفيلم الإعلاني ''إعلان القراءة لكاظم السا من خلال 
ولية من التحليل ''المتعلق دائم ا بتأويل الفيلم ومن ثم إمكانية المرحلة ا ا المستوى الذي يسمح ل '' نكون قد بلغ ا بالمستوى التعيي

 اكتشاف:
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 '':La valeur de typologie du filmقيمة نوع الفيلم: '' -0
ذا الفيلم ''إعلان القراءة Substance d’expressionن مادة تعبير الفيلم '' ن  دد قيمة نوعه، و ي ال   ''

فلام الإعلانية فقد تمحور من جهة حول للف بعاد فقد جمع بين أنواع عدة من ا ر'' امتاز بمادة تعبيرية دسمة ومتعددة ا ان كاظم السا
ت ساسية القاعدية''، إضافة إ ا تج ''القيم الاستعمالية أو ا تج ''فكرة القراءة''، ومن جهة ثانية حول رسالة الم و الرمزي للم مامه ا

تج ''تب فكرة القراءة''.الم تيجة المحققة وراء استخدام الم  ركز بال
تج - و ''البعد'' الرمزي للم  :الفيلم يتمحور حول ا

لل إ المرسل وكذا المتلقي على  تج ال يمكن أن  و تقديم الم ات الثقافية المحيطة  تج جملة التضمي و الرمزي للم يقصد با
ات غير المباشرةحد سواء من خلال بعض   .التضمي

اص بهذا الفيلم الإعلاني   مائية، بداية بدليل الهوية ا ذا الفيلم فتجسدت  عدة متتاليات سي ا   ر وقد تعددت مظا
ابية عدة: بداية  يم إ م، كلها رموز تلخص مفا ذا الكتاب  الذي  بالكتابشكل كتاب يتوسطه مفتاح، وعلى إحدى حواف 

مية،يرمز للتعل و ا يل إ المجتمع العربي  م والقراءة،  ات ثقافية اجتماعية  ذا الرمز الموظف على تضمي طوي  هل كما ي سلاح ا
 : سْما ربَ اكَ الذاي خَلَقَ عموما والمسلم خصوصا باعتبار أن القراءة سبيل للتعلم ومستحبة لدى المسلم: قال سبحانه وتعا ''اقـْرَأْ باا

نسَانَ مانْ عَلَقٍ )( خَلَقَ 0) لْقَلَما )0( اقـْرَأْ وَربَكَ الْأَكْرَمُ )0الْإا نسَانَ مَا لََْ يَـعْلَمْ )0( الذاي عَلمَ باا ، كدليل على 1(''0( عَلمَ الْإا
تلها القراءة  الدين الإسلامي  .المكانة العظيمة ال 

ات موجهة بالدرجة  ذ التضمي ذا السياق أن  و إ فيظهر من   .إقرأأمة تعرف بأمة ا
: اقـْرَأْ وَارْتَقا وَرتَا لْ، كَمَا كُْتَ تُـرَتا لُ فيا الدنْـياَ، فإَان كما أكد الرسول صلى الله عليه وسلم على فكرة القراءة بقوله:  با الْقُرْآنا ''يُـقَالُ لاصَاحا

را آيةٍَ تَـقْرَؤَُا ْدَ آخا  .'' صدق رسول الله صلى الله عليه وسلممَْزالَكَ عا
د  كرمزو  ابية  ات أخرى إ يل إ تضمي بواب الموصدة فيقت  المفتاحآخر  الذي يرمز للأمان، فهو الوسيلة لفتح ا

ا بالكتاب كإ قق به الفرد كل أمانيه، وكتوظيف أيقوني ذكي عمد مصمم الإعلان إ جعل رمز المفتاح  دليل الهوية قري اء و
جاح وفتح آفاقه وسبله وكذا  جملاقتران القراءة والعلم ''الكتاب'' بأسرار ال على حافة الكتاب كرمز للارتقاء بفضل القراءة. كما  ال

و الرمزي لتقديم  يط با فلام ال  ذا الفيلم الإعلاني ضمن قسم ا احتوى الفيلم الإعلاني على جملة من الدلائل ال تؤكد تمحور 
ت تلف باختلاف الم تج و سلوب الف الذي يستخدم  تقديم الم و ذلك ا ا فتجسدت أيضا  الديكور و ر ج وقد تعددت مظا

عا دمة موض ''Reconstitution de lieu''  حالة إعادة إنشاء المكان ''Décore factice'' مكان التصوير، فقد يكون طبيعيا أو مصط  ''0 – 0الآيات ''سورة العلق، القرآن الكريم، 1                                                            .وع الإعلانالموا لتقديم السلعة أو ا
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ع  حقيقته ذا الإعلان فرضت ديكورا خاصا يمكن القول أنه ديكور مصط اءاته،  ولعل طبيعة المضمون   طبيعي  إ
ذا  م  ا  تعزيز دلالة المضمون الإعلاني من خلال عديد  الديكور المستوحى من الطبيعةحيث سا اصر بأدق تفاصيلها وتفاعل ع

طوي عليه  ا.الرموز ال ي

و تقديم  رجوحة، زمزمة السحاب، كلها رموز أحاطت  بات، وحاة الفراش، حركة الريح، دودة ا فحفيف الشجر، زجل ال
رية والتحرر. اصر طبيعية رمزية توحي با  المضمون الإعلاني المتمحور حول فكرة القراءة كع

ر'' ترمز  وتظهر الدقة  اختيار الرمز ''الطبيعة'' التلاءم ان كاظم السا مع الشخصية الشهيرة الموظفة  الفيلم الإعلاني ''الف
ان وإلهامه.  للإلهام والإبداع فالطبيعة وحي الف

ات أيضا   سدت التضمي انكما  ''، حيث اختيرت Le castingأو فيما يعرف باختيار الممثلين '' صورة الف
ر'' كرمز يو  ان كاظم السا ات غير الشخصية ''الف تج، إضافة إ بعض الرموز والتضمي جاح المقترن بفكرة القراءة كم جومية وال حي بال

مهور  ها الإحالة إ الفئة المستهدفة من ا طوقة كانت الدلالة م ية م ها ما أخذ صيغة ألس ها ما جاء  شكل أيقوني وم المباشرة م
ي الفئة العمرية المقدرة بين سن العاشرة إ س قين والشباب.و ات كتقدير نسبي والمتمثلة  فئة المرا  ن الثلاثي

سدت  تتأرجح على أرجوحة مثبتة على الشجرة  جو طبيعي  الصيغة الأيقونية في شكل صورة لفتاة شابةحيث 
سي، عززت  انروم ية للف ها:''وأنا بعمر  بصيغ ألس ''، ''رحت أقرأ  كتب 00نذكر م ت معجب بصديق ة ك الشعر وأحضر  س

ير. ما  لها قصائد تعجبها .....'' كلها رموز توحي بتوجه المضمون الإعلاني إ فئة مقصودة من ا

ذا الفيلم  تكييف طبيعة المضمون الإعلاني ونوع الفيلم وكذا دقة  اح مصممي  ذا الطرح مدى  إن الملاحظ من خلال 
اص  ب'' الشهيرة من Implication affective et cognitiveلتحقيق فكرة إشراك المتلقي بمستوييها المعر والعاطفي  Encodageاختيار الترميز ا ية مدرسة ا مهور العربي المستهدف ''أغ ية العربية يعد دليلا آخر يرمز إ ا غ ، ولعل توظيف ا

ر''.   تأليف ''نزار قباني'' وأداء ''كاظم السا

تج: ''الفيلم يتمحور ح -  '':Message produitول رسالة الم
تج  توى العلامة التجارية للم تج كقيمة استعمالية، وتقديم  تج حول ما يمثله الم فلام ال تتمحور حول رسالة الم تب دلالات ا

ذ القيمة  سدت أيقونيا في صورةو ر'' و''رسومات لشخصية'' ومواظبته على ا ال  ان كاظم السا صول ''الف لقراءة ومن ثم ا
ان حاملا الميكروفون وسط جمهور عريض يهتف له، وتمثيل أيقوني آخر به   يرية من خلال تمثيل أيقوني للف على شعبية وجما
يه  اظرات الفكرية، وتمثيلات أيقونية عدة له حاملا كتبا يتصفحها يعكس تب كشخصية بارزة تسيطر على الكلمة  وسط من الم

تج لهذ الفكرة  تج أو أدوية الم ال الإعلان بالقيمة الاستعمالية للم فعية، الاستعمالية. Instrumentalité pratique''القراءة'' أو ما يعرف   تج  جوانبه ال  أي استغلال الم
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سدت لغويا  من خلال التأكيد على الصيغ التالية: وال 

ب يدفع الإنسان إ القرا و الإعجاب أو ا ل  ت معجب '' تج''، ''ك فعية للقراءة ''للم ءة؟'' أي التساؤل عن القيمة ال
ها رحت أقرأ  كتب الشعر وأحضر لها أبيات تعجبها''.  بصديق فاضطريت ح ألفت انتبا

ت  ت أجلس مع أصدقائي، ما ك ديان،  الشعر ....''، ''ك ''قرأت كتب جميلة  الفلسفة،  التاريخ،  تاريخ ا
ذ أح ص  صوص أشتري كتاب  يديولوجيا ... فرحت  حزاب وعن ..... ا م يتحدثون عن ا ب أن أجلس مستمع و

لاج، جبران خليل  هم ا اقش معهم وأثبت شخصي وما أكون متمتع فقط''، ''قرأت لكتاب كثر م حزاب ح أجلس وأت ا
ذ ام يتمثل  جبران، بدر شاكر السياب، .....'' كتوظيف سيميولوجي   يل ا بعد  القيمة ا الفيلم الإعلاني الذي 

مهور المقصود من الرسالة  الإحالة إ الهوية الاجتماعية للمجتمع العربيوذلك من خلال  الأساسية أو القاعدية ''ا
ملة من رموز الأدب العربي في المجتمع العربي.الإعلانية'' باعتبار أن  ان كانت   قراءات الف

تج العملية      يت على ما يعرف بأدوية الم ذا الفيلم الإعلاني ب ، Instrumentalité pratiqueاتضح مما سبق أن دلالات 
ة ''المجتمع العربي''، وأكدت  مرحلة ثالثة بقيمة استعمالية ثالثة كبعد يل إ مرجعية ثقافية واجتماعية معي  وعززت بقيمة قاعدية 

 لسيميولوجي للقيم  الإعلانات ''القيمة القاعدية، القيمة الاستعمالية''.ثان من أبعاد التوظيف ا

ذا الإعلان  عدة قيم ذات بعد فكري وليس سلعي ''مادي''، من خلال جملة لحيث تتضح القيمة الاستعما تج ''القراءة''   ية للم
ها   :من الدلالات ال حاول العرض الإعلاني تكريسها نذكر م

ابي"''       قاش وإثبات الذات أي التفاعل الاجتماعي الإ ب )المشاعر(''، ''القدرة على ال ، القدرة على التعبير عن الإعجاب وا
فس وعلى الآخر وحسن '' اسبة"، "التعرف على ال اذ القرارات''، "اتقان اختيار الكلمات الم تكوين الشخصية"، "القدرة على ا

ياة تج "القراءة التعامل معه"، "معرفة ا ا الم فعية ال يوفر ا من القيم الاستعمالية ال  ."أكثر" .... وغير

تج قد راعى بعدا أساسيا لهذا  فلام ال تتمحور حول رسالة الم ف ضمن ا ذا الفيلم الإعلاني كفيلم يص وللتوضيح فإن 
فلام من خلال التركيز على تقديم فحوى العلامة  كل من بدا وع من ا ية العرض ونهايته اعتمادا على اللقطة الافتتاحية واللقطة ال
ص تامية ال خصصت لتقديم مضمون العلامة  صيغ الشعار الرمزي وال دي القراءة العربي يا  .لمشروع 

تج - تيجة من استعمال الم  :"message résultat" :الفيلم يتمحور حول ال
تيجة م فلام ال تب حول ال توج ما حيث تب على تتمحور ا ثر" أو نتيجة استخدام م تج على فكرة "ا ن استعمال الم

ذا  يل إليه مضمون الفيلم، كالإحالة إ العديد من المزايا من الاستخدام، كما يتطلب  جملة من الدلائل اللغوية ال تلخص ما 
فلام تدبيرا خاصا لإشراك المتلقي  مضمون الرسالة "ا وع من ا  ."لمرجعية الثقافيةال



اة         الفصل السادس:             MBC1التحليل السيميولوجي للإعلانات الاجتماعية في ق

 
-295- 

ذا الفيلم الإعلاني  التأكيد على بعدين أساسين كتوظيف سيميولوجي استثمر  تج   حيث ظهرت نتيجة الاستعمال للم
حو الآتي  :جملة من القيم الاستعمالية والقاعدية على ال

 م استعماليةقي "les valeurs d'usage":  من خلال التأكيد على أفكار عدة كالقدرة التعبيرية، تكوين الشخصية، التفاعل
ان   جومية "الف . ك جومية  المجال الف قيق ال و  ذا الفيلم الإعلاني  ابي ..... ولعل أهمها حسب مضمون  الاجتماعي الإ

خيرة "القراءة خلت ية ا لس ر" كما جاء  إحدى عباراته ا ركاظم السا ذا المجال فعلا كاظم السا  ." أكون  
 قيم أساسية قاعدية: 

ة "عربية" توحي إ المجتمع العربي وذلك من  وية اجتماعية معي ساسية القاعدية  الإحالة إ  ذ القيم ا سدت  حيث 
 .خلال توظيف مزدوج للدلائل اللغوية

سد - لاجللشاعر العربي "ا العربي: توظيف الشعر  أولها  صور الملقب با  1****سين بن م

ك  ــّيعجبتُ م ـّيِ وم تـمََ
ُ
ـيْـةََ الم ك حتــّى************           يا مُ تُ أنّـك أنــّـي أدنيتَـ م  ظ

سد - ية  وثانيها  غ زن" ال ــــــــالمعروفة ب العربية: توظيف ا ب "قصيدة ا ب'' لقصيدة مدرسة ا ا : ''مدرسة ا أدا
ب وان "مدرسة ا ر بع ان كاظم السا   :"الف

عل أحزن ..." ذ عصور لامرأة  تاج م  ."علم حبك أن أحزن وأنا 
تج "القراءة"، إنما يشير بطريقة غير مباشرة إ ضرورة   ذا التوظيف المزدوج لقيم الم أي  أوي objetأي شيء  استغلالإن 

فعية العملية ، أو أي فكرة  قيمتproduitسلعة  سطورية  pratiqueها الاستعمالية، ال وية، ا دون التغاضي عن قيمتها المع mythique يل تج وفكرة افتراضية  الية للم مع بين فكرتين متكاملين فكرة واقعية تشير إ القيم الاستعمالية ا ، بمع ضرورة ا
 ".virtualité et actualisationإ الاطر المرجعية لكل ثقافة "

 المقاربات الإبداعية المستخدمة في الفيلم:  -2
ذا بدور يع أن الإبداع  جل بلوغ العقل، و اطب العاطفة  ية ال  ال الإعلان تلك اللمسة الف  laيمثل الإبداع  

création  و وسيلة توظف بشكل بلاغي قصد الرفع من الميزة  Rhétorique الإعلان ليس غاية  حد ذاته، وإنما 
افسية '' تج.Avantage concurrentielالت  '' للم

                                                           
لاج: **** ة ا وب بغداد  العراق، ورغم اقتران اسمه ببغداد إلا أنه لم يولد فيها، وإنما ولد  أطراف واسط   003واسط ال تبعد نشأ  مدي كلم ج

وبها عام  ر، باشر زرقان، ظافر يوسف. 000القريبة من ج ان الكبير العربي كاظم السا طقة البيضاء، غ من أشعار الف  م  م
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ص الإعلاني''  ليل ''ال اصة بالإعلان التلفزيوني، ويبدو من خلال  ذ الغاية ظهرت العديد من المقاربات الإبداعية ا لمثل 
مع بين  تين حيث اجتهد مصممه  ا اك توظيف لمقاربتين اث سخة الاستراتيجية ملهذا الفيلم أن  داف الإعلانية المطروحة. l’approche de la copie strategieقاربة ال دد الإطار الإبداعي الذي يتوافق وأغلبية ا  ال 

م الاستراتيجية وبين  ور كل مضمون  l’approche de la star stratégieمقاربة  و  تج  ال ترى بأن الم
جمإعلاني،  و ال تج  ب أن يعامل كما يعامل البطل  الفيلم من خلال التركيز على خصائصه وصفاته الموضوعية  ''''الم وعليه 

، حيث يشير الطبع إ القيمة Son styleوكذا أسلوبه  Son caractèreوالمادية ال تميز عن غير إضافة إ التركيز على طبعه 
حيا ي  أغلب ا تج، و سلوب الذي يشير إ فكرة الرمزية المضافة إ الم تلف عن ا عل الطبع  ذا ما  ن قيمته اجتماعيا، و

تج معين.  أيديولوجية، لصيقة بم

  :سخة الاستراتيجية  مقاربة ال
 :اصر التالية ذا الفيلم على الع  حيث توفرت  
 :La promesse ou l’axe publicitaireالوعد أو المحور الإعلاني:  -

ديث عن أي  ن المستهلك، لكن دون ان يؤدي ذلك إ وصفإن ا تج يستدعي بالضرورة تمثيل صورته  ذ خصائصه  م
ذا من صميم اختصاص طرق الاستعمال  ن  ية،   .les modes d’emploiالفيزيائية أو مميزاته الف

موع الصف تج ومن ثم استخراج فكرة الوعد من خلاله يع بالضرورة تعيين  تج فتمثيل صورة الم ذا الم د إ  ات ال تست
ور إعلاني.les attributs du produitدون سوا  ي المعطيات ذاتها ال تصاغ  شكل وعد أو   ، و

تج بالذات،  حرى الدوافع ال تشكل معيار اختيار المستهلك لذلك الم صائص والمميزات أو با إذ يشير الوعد إ جملة ا
ذا الفيلم  ي الصيغة التقريرية، وذلك حيث وردت   الإعلاني  شكل أو  صيغة استفهامية ولم ترد  الصيغة المألوفة ألا و

ذ الصيغة الاستفهامية الملخصة لمعيار اختيار المستهلك وردت ضمن لقطة اعتمدت على ما  مائية دلالية باعتبار أن  غراض سي
''أو بعبارة أخرى وردت صيغة الوعد المحور الإعلاني  إطار مونولوج داخلي  يعرف بالكلام المترجم للأفكار الصامتة للشخصيات

تج،  ذ الصيغة معيار اختيار للم صت  ر، حيث  ان كاظم السا سدت  شخصية الف و الصوتية وال  يدعى بالشخصية ا
ل الإعجا '' : و القراءة، حيث وردت صيغة المحور الإعلاني على الشكل التا ب يدفع الإنسان إ القراءة؟''، كما عززت و ب أو ا

تج ذو الطبيعة الفكرية والمتمثل  القراءة قصد التعبير عن الإعجاب أو ية كلها  سبيل تمثيل صورة الم  ذ الصيغة كذلك برسالة ألس
ب أو التعبير العاطفي عموما''، والذي ما كان ليتس له إلا عن طريق القراءة باعتبا ه من التعبير عن ا ا السبيل الوحيد الذي يمك ر

 عواطفه.
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جة الملائمة للوعد:  -  : La preuve accréditant la promesseا
أ المصممون إ  ، لهذا  جج تثبت صدقه وتبرر جدوا ن المستهلك لا يكتفي بمجرد وعود، كان لا بد من تدعيم الوعد 

ة العلمية  الإعلا اع بواسطة إثبات الصدق، كان لا بد أن تستخدم اعتماد أسلوب البر ن، حيث أن للحجة تعمل على الإق
 بشكل يتوافق وجملة من الشروط:

 حجة جد ملموسةtrès concrète .طق  تأكيد الوعود مر الذي يبرر اعتماد العلم والم  ا
 ذا الإطار ي مر الذي يبرر تبسيط وتصميم المعارف العلمية و  صح باستعمال الرسوم والصور سهلة الفهم ا

 التوضيحية.
 .ها بلغة المستهلك  التعبير ع

جة المدعمة للوعد من حيث كونها  ذا الإعلان أو الفيلم الإعلاني والمتعلق بأول شرط من شروط ا ذا ما لم تستشفه   و
رد تج ذو طبيعة مغايرة بل ذو طبيعة فكرية  ن الفيلم يتعامل مع م ة والمتمثلة  القراءة، غير أن شرط سهولة جد ملموسة، ذلك 

اذان الشرطان وذلك من خلال الرسوم والصور التوضيحية أو  ذا الفيلم الإعلاني على  الفهم ومراعاتها للغة المستهلك، فقد استو 
ين ذات  سدت  برا ذا الفيلم وال  جة المدعمة للوعد ضمن  يقونية'' ال وضحت ا دلائل موضوعية مرئية ''التعبيرات ا

قة كمعيار أساسي دفعه لتب فكرة اء فترة المرا ان وحديثه عن شغفه بالقراءة نتيجة إعجابه بصديقته أث  ''تمثيلات أيقونية'' صورة الف
ان و مصدر إلهامه، إضافة إ ور حديث الف مر الذي تدعم بتمثيل أيقوني لرسم يوحي إ امرأة شابة كانت  عدة رسائل  القراءة، ا

ها رحت أقرأ  كتب الشعر'' ''أحضر لها أبياتا تعجبها''، إضافة إ ''القراءة علمت   ها: ''اضطريت ح ألفت انتبا ية نذكر م ألس
ر وسط جمهور   ان كاظم السا سدت  رسم للف ية برسم وصور أو ''رسائل أيقونية''  لس ذ الصيغة ا ياتي'' لتعزز  كيف أختار أغ

ير.كث ما م عن شعبيته ومكانته وسط ا  يف ي

ان لغايته المتمثلة  القدرة على التعبير وال تمثلت  مرحلة  قيق الف يقونية على  ية أو ا لس ذ التمثيلات ا تدل جل 
تج ''القراءة'' قصد القدرة  نهاية المطاف على التعبير عن مشاعر وعواطفه، ا كحجج  سابقة معيارا لاختيار للم فبالتا يمكن اعتبار

فكار على حد سواء. ة  القدرة على التعبير عن العواطف أو ا  مدعمة للوعد المتمثل  توفير القراءة لفرصة ثمي

ان  قوله: '' ية للف لس رأما عن العبارة ا ذا المجال فعلا كاظم السا '' وذلك كإثبات لصدق الوعد القراءة خلت أكون  
وية لا  م تج على خصائص مع طوي الم رحلة سابقة اعتمادا على الشخصيات المشهورة كحجج مدعمة للوعد خصوصا حين ي

و عبارة عن ''فكرة'' وليست سلعة لا يتس إثبات صدق الوعد فيها من خلال مقارنة سلعة  تج المتعامل معه  مادية، باعتبار أن الم
تلف أوجه الفعالية، ب تجات الفكرية على أسلوب بأخرى وإثبات  تجات ''القراءة'' أي الم وع من الم ذا ال جة   يت ا ل ب

ذا الفيلم الإعلاني أراد المصمم أن يؤكد الوعد المتضمن فيه على التعبير العاطفي عن طريق  استخدام الشخصيات المشهورة، ففي 



اة         الفصل السادس:             MBC1التحليل السيميولوجي للإعلانات الاجتماعية في ق

 
-298- 

ر كونه رمز لإمكانية التعبير  ان كاظم السا ذا المقطع الوارد  الفيلم الإعلاني القراءة بصورة الف مهور على عواطفه، ونذكر  لدى ا
عل أحزناستدلالا على ما سبق: '' ذ عصور لامرأة  تاج م  ....''. علم حبك أن أحزن وأنا 

تج:  -  :Le bénéfice consommateurمكسب المستهلك من الم
يها المستهلك من ا تيجة يقصد بها الفائدة ال يمكن أن  ه، فهي على خلاف الوعد الذي يشير إ ال تج المعلن ع اء الم قت

تلف الإشباعات ذا الفيلم الإعلاني   تج للمستهلك، ال لم  Les satisfactionsال يستخلصها المستهلك   ا الم ال يوفر
تج المادي يمكن قياسه  Objectifترد  شكل موضوعي  وردت جملة الإشباعات في إطار ، حيث Mesurableذلك أن الم

تج، كما أنها وردت   في حالة تقويم المستهلك لذاته Symboliqueرمزي  فسه من خلال استخدام الم أي كيف يرى نفسه ب
فس وعلى  قاش الفعال، التعرف أكثر على ال ر'' من القدرة على إدارة ال ان ''كاظم السا ت الف شكل إشباعات سيكولوجية مك

يات.الآ غ ياة أكثر، اختيار ا فس ومع الآخر، معرفة ا  خر، حسن التعامل مع ال

 ان  ووردت من جهة ثانية في إطار تقويم الغير للمستهلك اس  شكل إشباعات اجتماعية بأن ''حقق الف ، أي كيف يرا ال
ير بدليل قوله: '' ما جوميته وشعبيته لدى ا ر'' ل رالقراءة خلت كاظم السا ذا المجال فعلا كاظم السا  ."أكون  

 :le Ton et l’atmosphère de créationالأسلوب وجو الإبداع:  -
و أن  ذا ا جة، والمكسب''، حيث يشترط   اصر الثلاثة، '' الوعد، ا يقصد به الإطار العام الذي يتم فيه توظيف الع

تج ذا الفيلم ذو طبيعة  يكون جديدا  طرحه، ومتوافقا  تصور مع نوع الم ه  تج الذي تضم وقيمته المادية والرمزية، وبما أن الم
ابا  استخدام  مر الذي أثر إ تج الرمزية ا وع و قيمة الم فكرية، فقد ورد أسلوب وجو الإبداع فيه موافقا إ حد كبير  تصور ل

ا، وذلك سخة الاستراتيجية'' وأعطى تبريرا لاعتماد ذا الفيلم الإعلاني على: مقاربة ''ال  من خلال اعتماد المصمم  

  اجحة والمرتبطة بشكل تقديم العرض اعية ال ساليب الإق اع على استخدام الشخصيات المشهورة كأحد ا اعتماد عملية الإق
لى  انين والمبدعين '' ور ''فكرة القراءة'' بأسلوب الف ان كاظم الإعلاني، وكذا ربط المحتوى الإعلاني أو   شخص الف

ر''.  السا
  ذ بداية الإعلان إ نهايته على المرجعية الثقافية تج ''القراءة'' حيث ارتكز جو وأسلوب الإبداع م اصر الرمزية للم تمام بالع الا

دباء والشعراء العرب وكتاباتهم، وعلى صعيد آخر ب أسلوب الإبداع  على خلفية العربية من خلال الاستشهاد بالعديد من ا
تج ''القراءة'' يمثل موضوعا من بين المواضيع المقدسة للأمة الإسلامية المعروفة  يل إ المرجعية الإسلامية باعتبار أن طبيعة الم

سْما ربَ اكَ الذاي خَلَقَ ):قوله سبحانه وتعا، حيث ورد  ''بأمة اقرأ'' نسَانَ مانْ عَلَقٍ 0''اقـْرَأْ باا ( اقـْرَأْ وَربَكَ 0)( خَلَقَ الْإا
لْقَلَما )0الْأَكْرَمُ ) نسَانَ مَا لََْ يَـعْلَمْ )0( الذاي عَلمَ باا  ''0 – 0الآيات ''لق، سورة العالقرآن الكريم، 1                                                             .1(''0( عَلمَ الْإا
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 :م الاستراتيجية  مقاربة 
ية الروائية   ور الب ذا الفيلم الإعلاني بمركز رئيسي، حيث مثل طيلة فترة البث  تج   ذا الفيلم حتما ''Structure narrative''تمتع الم اءا على ذلك تكون المقاربة المطبقة   فلام والقصص، ب و دور يشبه إ حد بعيد دور البطل  ا و

م الاستراتيجية ان كاظم ، مقاربة  جوم ''الف و اقترانها بأحد ال م الاستراتيجية''  ذا الفيلم لهذ المقاربة '' غير أن ما يميز تطبيق 
ر '' الع ذ الاستراتيجية السا جم'' أو البطل حسب  تج تمثل ''ال ية شهيرة، وعلى افتراض أن القراءة كم ي شخصية ف الم العربي، و

جم ،تم توظيفها بطريقة رمزيةفقد  تج ''القراءة'' مباشرة بل  افال ر'' غير أنه لا يمثل الم ان كاظم السا وميته في و ''الف يرمز إ 
ذ الاستراتيجي تج  ةظل  و الم ذ المقاربة  قيقي  إطار  جم ا تج، وبالتا فال يا ليمثل صورة الم وبالتا تمت استعارته تصر

جم''البطل ''القراءة'' أما  ان ''ك ذ المقاربة  اعتماد شخصية الف جومية عن طريق القراءة. و إطار  قيق ال  إحالة لفكرة 
ية للفيلم: -0  الصياغة الف

ن موضوع تتحدد  ية  الإعلان التلفزيوني بطبيعة القالب الف المستخدم  التعبير عن فكرة الإعلان و الصياغة الف
ي الصيغة المتمثل ذا الفيلم  ية المعتمدة   ر'' ب على أساس الشهادة، فإن الصياغة الف ة الإعلان  الفيلم الإعلاني ''لكاظم السا

ديث المباشر' داء '' ""صيغة ا د اعتمادا على وظيفة ال اطبة المشا ا  '' من قبل Fonction conative'، حيث تتم  إطار
ذ الصيغة  تج، حيث استوفت  دوى الم اعه  د بهدف التأثير عليه وإق شخاص المعروفين الذين يمتلكون مكانة  نفس المشا أحد ا

ساسية المتمثلة  ا ذا الفيلم على شروطها ا ان   لتوجه إ المتلقي بصفة مباشرة، وشخصية قدر المستطاع من خلال حديث الف
اسب مع  س أنه المقصود من الرسالة الإعلانية، مع ضرورة استخدام لغة تت ر'' إ جمهور بكل حماس وود ح  ''كاظم السا

تج المروج له ''القراءة'' من خلال اعتماد ما يعر  مهور المستهدف وكذا الم دث ا ف  عالم السيمولوجيا ''باللسان والكلام أو ا
 الكلامي'' وأوجهه العديدة وال تفيد جدا  تقريب المتلقي من سياقه اللغوي الذي يتعامل به.

روج عن المألوف وكأسلوب جديد وجذاب يمكن التعبير من خلال  إضافة إ استخدام ''صيغة الرسوم المتحركة'' قصد ا
شخ دة والتشويق، استخدام ا حت أو أضفت نوعا من ا يوانات  شكل رسوم متحركة على أفكار إعلانية توضيحية م اص وا

ذا الفيلم. ذب  العرض الإعلاني لفكرة القراءة    وكذا ا
لق نوع من الانسجام والتعزيز بين شهادات  ذا الفيلم  ذ الرسومات إ الشخصية المشهورة الموظفة   حيث نسبت 

يقونية.  الشخصيات وبين تمثيلاتها ا
ذا الفيلم وبين المضمون أو المع المراد تبليغ اته الصيغ إضفاء التطابق المطلق بين نوع الصيغة المعتمدة   ه كما أتاحت 

 من خلال الرسالة الإعلانية الموظفة فيه.
 نوع الرسالة الإعلانية الموظفة في الفيلم: -9

سيد  ذا الفيلم الإعلاني للمصمم مغزى مفاد  ورية   ر'' كشخصية  ان كاظم السا يتضح من خلال توظيف ''الف
موذج الذي يعتمد على أقوال شخصية و ال معروفة ذات شهرة وقبول من جانب المتلقي   نموذج الرسالة القائم على الشهادة و
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سلوب أثر القوي باعتبار أنه ثمة علاقة ارتباط بين الرأي  تج موضوع الإعلان ''فكرة القراءة'' حيث يمكن أن يكون لهذا ا وصف الم
تج المستخدم ' ر وطبيعة الم ان كاظم السا سد  شخص الف ان، مطرب ومبدع''  تج متب المستشهد به ''رأي ف 'فكرة القراءة'' كم

ان للتعبير عن العاطفة.  من قبل الف
مائية أنها انطوت على جملة من المؤثرات الصوتية  تلف المتتاليات السي كما يتضح من خلال العرض الإعلاني للفيلم و

ع والمستوحى من الطبيعة، ..... ثر، الديكور المصط وظفت كلها  سبيل خلق حالة نفسية والبصرية، كالموسيقى الهادئة، الشعر، ال
 موجبة تعد جسرا لتمرير المضمون الإعلاني.

ذا الفيلم، فإضافة إ الرسالة القائمة  وعين من الرسائل انطوى عليهما  اء على ذلك يمكن القول بأنه ثمة توظيف مزدوج ل ب
فسية للمستهلك اعتماد الة ال عل المتلقي على الشهادة، وظفت الرسالة ال تستخدم ا ا على أسلوب خلق حالة نفسية موجبة 

 أكثر تقبلا لفكرة الإعلان.
ي جملة  اصر المرجعية'' و إن قراءة الفيلم  جانبه الف يعين على الكشف والوقوف على رسائله وقيمه الإبداعية ''بمع ع

طلق  L’étude référentielleالصيغ المعبرة  مرحلة أو عن مستوى الدراسة المرجعية  أو المستوى التعيي للفيلم، حيث ت
ر للرسالة البصرية، غير أن تأويل الفيلم من ا نها تمثل المع الظا احية ذ الدراسة المرجعية ال تع بالمستوى التعيي من المرجع  ل

د مظهر التعيي في بل يتجاوز للبح Son aspect dénotatifالعلمية والعملية لا يقف ع ر أو ا ث  خطابه غير الظا Son discours latent .تصر مع الفيلم نظمة ال  '' المعبر عن جملة الصيغ الدلالية وا  ''المستوى التضمي

:) تصر مع الفيلم ''الصياغة الدلالية'' )المستوى التضمي  ثانيا: دراسة الأنظمة ال 

صية'':  ية ال  '':Structure textuelle''نظام اللغة''، ''أول مرحلة: ''دراسة الب

تج ''القراءة'' حيث تمثلت  تلك  ف ضمن القيم الرمزية للم ورية أساسية تص ذا الفيلم الإعلاني على قيم  ب خطاب 
ذا الإعلان على توضيح  طاب المجسد   حيان تعبر عن قيمته اجتماعيا، حيث ارتكز نوع ا تج و أغلب ا القيم المضافة للم

تج وال وردت  إطار رمزي تلف المزايا والفوائد ال يوف ا الم  وذلك  حالتين: Symboliqueر

فسه:  - أ ر'' ل ان كاظم السا ''كيف يرى نفسه؟'' فوردت  شكل إشباعات سيكولوجية في حالة تقييم المستهلك ''الف
قاش، التفاعل  فس وعلى الآخر، عدم السلبية  ال : ''إثبات الشخصية، التعرف على ال ا  ابي''.يمكن حصر  الإ

ر'':  - ب ان كاظم السا بوبة، في حالة تقييم الغير للمستهلك ''الف ل إعجاب،  أي كيف يرا الآخر؟  شكل شخصية 
م ببساطة.  أو على أنه 

ا مع  Valorisation ludiqueكما ب خطاب الفيلم أيضا على أساس نوعين متكاملين من التقويم: اللهوي  تت
تج  الفيلم ذو قيمة القيم التطبيقية ال ب استخدامها  الفيلم الإعلاني سيما إن كان الم عملية وترتبط بالمعاني المجردة ال 
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ذا  Valorisation utopiqueفكريةـ والتقويم الطوباوي  يل إ القيم القاعدية والوجودية ال ارتبطت   الذي 
 .Sémiologie narrativeطار السيميولوجية الروائية إثبات الذات وتكوين الشخصية  إ :الفيلم بفكرة 

 
اقض أو  قل الدلا ال تستكمل بالت في فكرة ثراء ا مع سياقي للمفردات يتسم بالتجانس في اء السردي  حيث امتاز الب

 التعارض بين القيم.
دد طبيعة المضمون ي ال  طاب الإعلاني  لص إ  وبما أن وظيفة اللغة المستعملة  ا مائية يمكن أن  احية السي من ال

ر، قد جمع بين ضروب الإعلان التالية:  أن الفيلم الإعلاني ''إعلان القراءة'' لكاظم السا
 '' :الإعلان الأسطوريPublicité Mythique:'' اء اللغة بأسلوب يضفي على المضمون و الإعلان الذي يتم فيه ب و

ين إ الم قته: ''وأنا بعمر شيئا من الشاعرية وا ر'' لفترة مرا ان ''كاظم السا ين الف لى  ح و ما  ت  00اضي، و ة ك س
.''  معجب بصديق

وع من الإعلانات  ذا ال حيث يمكن الإشارة إ التوافق بين نوع الإعلان المستخدم ''أسطوري'' والمقاربة المعتمدة  مثل 
ير، و سد الصورة التالية:والممثلة  مقاربة استخدام المشا  ذا ما 
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سد الوظيفة التعبيرية )  (Fonction émotiveصورة 

 
 '':ري و  '':Publicité substantielle الإعلان ا

قيق التماثل مع الواقع وإنما خلق لذة مصاحبة لعملية الشراء يقول  جاك سيقيلا: ''إن مهمة اللغة الإعلانية ليست 
لت  اعتماد المضمون على الإعلان سحر يوقظ شاعرية المستهلك''والاستهلاك، وتوليد  ائية ال  سد  الب مر الذي  ، ا

د تمثيلها  ريا والذي تؤكد بعض مادة الفيلم ع ع أبدا من احتواء المضمون الإعلاني  أيضا مضمونا جو ذا لم يم سطوري، لكن  ا
دم تلف ا تج ''القراءة'' وعرض  ومية تستعرض قيقة الم تج كمقاربة  ومية الم ا القراءة  إطار واقع قائم على  ات والمزايا ال توفر

ه حيث يؤكد ''جون فيلدمان'' ) اس تج و ، والتركيز على أهمية الم ر تج وجو تمام  الإعلان J. Fildmenالم ور الا ( أن 
ر وح تج بل على جو صب على كيفية عرض الم ري لا ي و تج نفسها.ا  قيقة الم

ائه للحقيقة  يديولوجية أي جزئيا  ب ذ ا ة ضمن  سبة معي درج ب ذا الفيلم الإعلاني ي ص   اء ال مر الذي جعل ب ا
قوصا  تصور للواقع.  م

يالية ال تأخذنا بعيدا  ري'' يؤمن بغياب كل أنواع التزيين والصور ا و ذا التيار ''الإعلان ا تج، إلا رغم أن  عن حقيقة الم
ري غير أنه و ظل علاقات استبدالية، سعى  و تج البطل" ال يقوم عليها الإعلان ا ذا الفيلم سعى إ تكريس ''صورة الم أن 

مر الذي يبرر  ائية كذلك توقظ شاعرية المستهلك، ا تج ''القراءة''،  إطار لغة ب ذا الم ستبدالية اعتماد على العلاقات الالتقديم 
ري.  أسطوري وأيضا جو

     
 



اة         الفصل السادس:             MBC1التحليل السيميولوجي للإعلانات الاجتماعية في ق

 
-303- 

تج ''القراءة'' ومية الم سد   صورة 

 

 '' :حرف  '':publicité Optiqueالإعلان الم
دة والاختلاف والتأثير،  يرتكز و يوحي با اصر الموضوع وتقديمه على  حرف  إحداث تبديل  بعض ع الإعلان الم

الفة  Modification euphorisanteحيث يطبع المضمون الإعلاني بسمة الغبطة  فيكسب المتلقي إدراكا ورؤية جديدة 
شياء سابقا.  لتلك ال كونها عن ذات ا

ن على قدرته على الابتكار والتأليف ضمن حس ممتاز  لذلك حاول مصم ذا الفيلم أن يبر م المضمون الإعلاني  
تج بشخصية شهيرة ترمز إ التفوق  اء من خلال ربط الم اء نصي قائم على الترميز والإ مهور وإثارة إعجابه ضمن ب التعامل مع ا

جومية لإعادة إحياء عادة القراءة.  وال

  قيقة مصممة كما لو كانت مطابقة للواقع المرجعي:الإعلان فرد الإعلان المرجعي بكونه إعلان عن ا  une pubelicitéي
de la verité conçue comme adéquation a la realité قيقة ذا الإعلان يعبر عن الصدق وا ن  ، ونظرا 

ان" اعتمادا على الصيغ سيد الواقع "ماضي الف اول إعادة  تج "القراءة".فقد  قيقة الم ية المركزة واللغة التمثيلية   ة الزم

 (:Les modifications iconiqueثاني مرحلة: دراسة التمثيلات الأيقونية ''الصور'' )

يقونية ممثلة    حرف بين نوعين من الدلائل ا ر  إطار الإعلان الم جمع الفيلم الإعلاني ''إعلان القراءة'' لكاظم السا
تج صو  ر''، رسومات له و لكل ما من شأنه أن يعبر عن الم ساسية المحورية'' كاظم السا شخاص ''تمثلت  الشخصية ا ر واقعية 

مع بين ما يمثل حقيقة  حرف على  La réalitéور المضمون الإعلاني، فهذا ا يال يعد من خصائص الإعلان الم يل إ ا وما 
دة والاختلاف قصد إعادة إحياء عادة القراءة والتشجيع عليها.سبيل تقديم الموضوع ''القر  و يوحي با  اءة كفكرة'' على 
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و ضرورة ربط الاستهلاك ''تب فكرة   يقونية المستخدمة فيه  حرف والتمثيلات ا ومما يدعم التوافق بين نوع الإعلان الم
ة  عرض الفكرة و  بة معي جملة من الإشباعات السيكولوجية المتمثلة  تكوين الشخصية، القدرة على القراءة'' أو المواظبة عليها بمو

جومية من خلال  قيق ال سدت   ابية، إضافة إ ربطها بقيمة رمزية  ابي، إثبات الشخصية كإشباعات إ التعبير، التفاعل الإ
ر. ان كاظم السا  توظيف الف

ذا التوظيف للعلاقة الارتباطية بين الاس  تج توظيف إن  ة  تقديم الم بة معي تج والإقبال عليه لمو تهلاك أو الاستفادة من الم
تج أي الإقبال على القراءة دون ملل أو ضجر  L’ennuiموجب  القضاء على الملل والضجر '' '' المرتبط بعملية الإقبال على الم
جومية والشهرة والتفوق. قيق ال  سبيل 

لم  –الواقع  –'' على حقيقة العلاقة القائمة بين: ''الإعلان Jean mauduit'' حيث يؤكد ''جون مودوي'' ا
حلام  ا الفردية أو ا مر بأحلام سد الواقع سواء تعلق ا يال، فهم من  وك ا والمستهلك''، باعتبار مصممي الإعلان كقائمين  ب
سد ''كالتمثيلات الايقونية  ركات والإيماءات وتعابير ا سدا بالصور و الاصوات وا يال، وسيكون  ماعية، وذلك بواسطة قوة ا ا

تج الرغبة، لتعابير ان وشغفه بالقراءة''، فت ا  والرغبة ليست في أن نرغب في الشيء، ولكن في أن وجه الف نرغب فيما سيحمله ل
 .ذلك الشيء

ر'' ان ''كاظم السا  تمثيلات أيقونية توضيحية للف
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انب الإبداعي  الإعلان بالقيم  ذا الفيلم الإعلاني عموما أنه راعى إ حد كبير وجود أو حضور ا ما يلاحظ على 
و ما يؤكد ''بيار لمونيه'' '' ائية للمضمون و ب أن تكون، pierre lemonierالإ '' تشبيه الإعلان بالرواية أو القصة ال 

ميلة.بالإضافة إ عرض الوقائع وتوضي يال والصور ا تج مفعمة با  ح حقيقة الم
ذا الإعلان إ إضفاء مسحة من  سطوري، حيث عمد المصمم   خيرة ال تعد من خصوصيات الإعلان ا ذ ا

يال  يال والشاعرية على المضمون و ال تعتبر من سمات إعلان ا و ما يتضح La publicité de Fantaisieا لمان، و د ا  ع
قة واصفا إعجابه بصديقته، حيث  يام المرا ر''  ان ''كاظم السا يقونية لاسترجاع الف تلف التمثيلات ا  الصور التعبيرية  
ع مستوحى من الطبيعة وعذوبتها قصد التعبير عن  وظفت  ذلك الإطار عدة تمثيلات أيقونية لفتاة شابة  إطار ديكور مصط

ان وحبه.            عاطفة الف
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 تمثيلات أيقونية تعبيرية
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يات ميكانيكية فحسب وتتمثل    رد تق أدوات حيث استخدمت  إطار ذلك جملة من الوحدات الدلالية ال لا تعتبر 
مائية اصر تعبيرية للغة السي د  مضمون الوصل البصري كع ذا الفيلم قصدا لبلوغ مستوى معين من إشراك المشا ، وظفت  

ي لصورة مكان أخرى، و Niveau de l’implication diégétiqueومع العرض  لول التدر ، حيث تمثلت  أداة ا
اء مع عميق لما انطوت عليه أداة الضباب آخر اللقطة كانقطاع  وحدة الزمن للإحالة إ الرجوع إ الماضي فساهمت بذ لك  ب

ية عميقة.  من دلالات ضم
 تمثيلات أيقونية توضح أدوات الوصل البصري
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دمة استراتيجية إيضاحية روائية  يقونية وظفت  تلف التمثيلات ا  Narrativeيتضح من خلال ما سبق أن الصور أو 

مر الذي من شأنه أن يضفي على الاستهلاك"تب فكرة القراءة" لذة ومتعة خاصة، حيث تتمثل  مشحونة بأجواء خيالية شاعرية ا
و عليه  الواقع  يث يصبح غير ذلك الذي  ا  تج ''القراءة'' حلما معي ذا الطرح مع  -لذة الاستهلاك  أن نلبس الم يتوافق 

حرف و الاسط ذا الفعل السحري، ويتحول بمقتضا المستهلك إ شاعر أو  -وريالإعلان الم دما يتحقق  شأ المتعة ع ا ت ومن 
ن داخل كل مستهلك شاعر يغفو. ان   ف

اء الفكرة الإعلانيةيفسر الطرح السابق   لهذا الفيلم الإعلاني ال تأسست على مبدأ أو أساس نفسي يتمثل   أسس ب
جومية ير. ''المحاكاة'' البطل، إضافة إ أساس آخر يتمثل  إحداث الانطباع ب جوم والمشا اكاة ال  أي 

ليل   ذا الفيلم الإعلانيولو عدنا إ  كالاستعارة  قاعدة بلاغية ثريةلوجدنا متكئا على  طبيعة التعبير المستخدم في 
ية و من الإعلان  شكل كتاب ''المشبه'' حيث حذف المشبه به ''القراءة'' ورمز لها بشيء من لوازمها  المك ال جسدتها اللقطة ا

جاح والتفوق يكمن  القراءة. و القراءة، ويتوسطه مفتاح للدلالة على أن ال رد و و الكتاب للدلالة على مفهوم           و
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تمثيل أيقوني توضيحي

 
اغمة متجانسة  بعض المتتاليات   إضافة إ العديد من الصور البلاغية الموظفة، حيث جاءت المفردات اللغوية مت

ا. اس وغير مائية على طريقة الشعر الذي يتميز بألوان السجع وا  السي
ها مقطع   لاج:نذكر م  لشعر ا

ك  ــّيعجبتُ م ـّيِ وم تـمََ
ُ
ـيْـةََ الم ك حتــّى          يا مُ تُ أنـكّ أنــّـي أدنيتَـ م  ظ

م  إكساب لغته بلاغة راقية حيث نذكر من   ثري سا صي لهذا الفيلم على الاستشهاد بالإرث ال اء ال كما أن ارتكاز الب
ا وإن كانت مسالكها صعبة متحدرة، وإذا ضمتك بران خليل جبران:بين الكتابات  احيها ''إذ أشارت المحبة إليكم فاتبعو م 

ا وإن جرحكم السيف المستور بين ريشها''.  فأطيعو
ية: احين و الريش. كاستعارة مك ي ا مامة و أبقي على صفة من صفاتها و  مامة فحذفت ا     تشبيه المحبة با
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 '':Code chromatiqueثالث مرحلة: دراسة المدونة اللونية: ''
ه الإعلان من إن كانت الصور تمثيلية أم بلاغية بما  ه من علاقات قياسية  ترجمة الواقع، فهي قوية أكثر بما يتضم تتضم

كبر وراء  غراض جمالية أو لتقريب فكرة ما أمكن من الطبيعة بل القصد ا ما لا يستخدم كتحقيق  ألوان غير أن اللون  السي
صول على تأثير معين.  استخدام اللون يكمن  ا

'' بأن اللون مثله كبقية الوسائل عبارة عن رصيد مدخر لدى المصمم يصبح عظيم الفائدة Rastier'' حيث يقر ''راستيي''
د من القدرة على التعبير من خلاله إذا ما جهل وظائفه الرمزية والدلالية. ما يصبح كالقيد الذي   إذا استطاع التحكم  إنتاجه، بي

سبة للألوان الموظفة  ''إعلان القراء فاض التباين عموما فبال لوان تتسم با ملة من ا د استخداما  ر  ة'' لكاظم السا
زرق ما عدا التباين الصريح بين  سود والرمادي وا اسب مع الديكور والملابس المستخدمة  اللقطات كا قيق شيء من الت بغية 

سود. بيض وا  ا
مر الذي يؤكد مراعاة المصمم عدم الوقوع فيما أسم ''  ا ه ''فرانسوار سي ما، حيث حذر م لوان  السي ا إيزنشتاين بزخم ا

 كونه يقود إ تعزيز العلاقات الفراغية بين أجزاء الإعلان مما يؤدي إ تشويه جمالياته.
لوان ال  ساس تسيطر فيه ا ذ بداية العرض الإعلاني تم  وفقا  توحي إ حيث نلاحظ بأن التخطيط الإجما للألوان م

سود واللون الرمادي. صفر إضافة إ استخدام اللون ا زرق وا بيض وا ة لهذا الغرض تم توظيف لونين رئيسيين هما ا  الهدوء والسكي
 الارتباط السيكولوجي للألوان: - أ

زرق ضمن قائمة ألوان الهواء  بيض وا درج اللون ا ذ المجمCouleurs de l’airي وعة بالهدوء ، حيث ترتبط ألوان 
قاء والصفاء والهدوء المرتبط بأنماط وعادات القراءة. بيض يشير  دلالته الموجبة إ ال ة، فاللون ا  والسكي

و بالإضافة إ ذلك لون بارد يوحي  ابية كالراحة، الانسجام، الثقة والمثالية، و زرق إ معاني أخرى إ كما يشير اللون ا
ة، فهو ل فس''.بالهدوء والسكي  ون البحر والسماء الصافية، ''فالقراءة أداة لإثبات الشخصية والثقة  ال

لفية فيما يمكن ملاحظته   بيض الذي وظف  إبراز ا زرق بكميات قليلة مقارنة باللون ا حيث استخدم اللون ا
زرق مع كم بيض وا تامية اللتين اقتصرتا على اللون ا صفر كلون ثالث من ألوان اللقطتين الافتتاحية وا ية جد ضئيلة من اللون ا

كمة. ''المقترنة بفكرة القراءة''، أما الرمادي فيحيل إ وجو  ياة، وا دس والذكاء، ا يل إ عدة دلالات أهمها: ا د الهواء والذي 
مائي.  حالة من الغموض الذي يعتمد  المجال السي

 الارتباط السوسيوثقافي للألوان: - ب
سق الاجتماعي الذي تتواجد فيه، حيث يستمد اللون مدلوله  يتفق لوان الثقافية تتأثر بالبيئة وال ميع على أن معاني ا ا

بيض  العرف العربي قرين ع ذا كان اللون ا ية وعلى  موعة من القوانين الوضعية والدي ا  دة الثقا من المدونة الاجتماعية ال تقر
ها ابية م صحاب دلالات إ زيل رمز  كم الت و   : الطهارة، الصفاء، السلام، فهو لون رداء الإحرام والطواف حول الكعبة، و

'' : ''يوم تبيض وجو وتسود وجو ة، قال تعا مائية لهذا الفيلم 1الس بيض كخلفية  معظم المتتاليات السي ، لذلك اعتمد اللون ا  .031الآية سورة آل عمران، القرآن الكريم، 1                                                            
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ر'' سيما   ا اللون  ''إعلان كاظم السا سد ذ القيم ال  تامية لاستعراض شعار الإعلان وفحوا لارتباط  اللقطة الافتتاحية وا
هل ظلام  الثقافة العربية الإسلامية ابية بفكرة القراءة باعتبار أن العلم نور وا تلف المعاني الإ ور، و  .كالطهارة، السلام، ال

ذا اللون الذي يتواءم إ حد بعيد مع المضمون المراد تبليغه والفكرة المحورية  الفيلم ''القراءة'' غير  رغم التوفيق  اعتماد 
ابية  العرف العربي الإسلامي مع لون  مل كل المعاني الإ بيض الذي  أنه يمكن ذكر بعض ملامح العشوائية واستعمال اللون ا

يل  الثقافة العربية والدين  سود''.يكتسي دلالة سلبية و زن وسوء العاقبة، ''ا  الإسلامي إ ا
شأ حالات  سود، فقد ت ولكن ثمة من المبررات السوسيوثقافية ال قد يبرر بها مصمم الإعلان رأيه  استخدام اللون ا

د   اصة مثلما  ابية نابعة من صميم الممارسة الاجتماعية والطقوس ا سود دلالة إ زياء، أين يعتبر يكتسي فيها اللون ا عالم ا
سود ملك السهرات الراقية ''لون ملكي''  زياء إ  Couleur Royale اللون ا و ما دفع بعض بيوت ا ورمز للترف والغ و

سود كتعبير عن التميز والرقي.  الشروع  تصميم أثواب زفاف من اللون ا
سو  ذ الرؤية أن استخدام المصمم للون ا و من الوقوف على يتضح من خلال  لة ا د ما كان اعتباطيا كما يظن به للو

ها  نه كان يقصد غاية يرجو م لوان، ذلك  اقض استخدام ا ير، مدى توافق أو ت ربط فكرة القراءة بأسلوب الملوك، المشا
انين،  سلوب الذي يرتبط الف جتماعية الراقية، مما تواءم أيضاء يشير أو يرمز إ فكرة الثراء والطبقة الا caractèreبطبع ذلك ا

ر''. ذا الفيلم الإعلاني ''شخصية كاظم السا ير   سود ضمن اعتماد مقاربة استخدام المشا  استخدام اللون ا
دي القراءة العربي''  زرق فقد اعتمد  بعض المحطات كلون يوضح شعار المشروع '' مليون كتاب    03أما عن اللون ا

شر كل عام، فيرم فخ  الصور و : ''يوم ي زيل ومن قوله تعا كم الت زن فهو رمز مستقى من  ز  الوضع العربي إ اللؤم وا
 .1المجرمين زرقا''

و رفعة وسمو ''السماء''، كما يرمز إ  ابية لدى الإسرائيليين إذ يوحي إ كل ما  زرق دلالات إ ما يكتسب اللون ا بي
ازية  بداية القرن العشرين.القوة والتميز  ا  لتعبير عن انتصار ال
ساس ذا وعلى زرق'' اللون إخضاع يتم لم أنه القول يمكن ا احية من'' ا اء ي الثقافية ال  بالمرجعية يرتبط معين درامي ب

ذا العربية الثقافية ر لكاظم" القراءة إعلان" الفيلم لهذا الإعلانية المادة معدي أن يع و اد على عملوا قد السا  لون سعل أو فهم إ
صر الدرامي" التقديم" العرض خلال من شيط للع  .اللون ذا إليه يل الذي السيكولوجي التعبير  يتجسد حيث بداخله، الموجود ال

زرق اللون فإن إليه الإشارة سبقت كما فسيكولوجيا  السماء بلون لارتباطه الروحانيات إ والميل والارتفاع للعلو يرمز ا
فس بصفاء يوحي الذي دوء ال فق واتساع الطبع و فس والثقة ا في حريةلل يرمز الذي البحر ولون الغرور، لدرجة بال  أو قيد أي وي

بو  حاجز، زرق" اللون ذاو وع من م" ا فس ضبط على عادية وغير ائلة بقدرة ويتمتعون حالم بذكاء يتمتع الذي العاطفي ال  ال
عصاب  .2وا

شر والتوزيع، مصر، ص الطباعة الملونة مشكلاتها وتطبيقاتها في الصحافة، شريف درويش اللبان: 2 .032الآية سورة طه، القرآن الكريم:  1                                                             .19دار العربي لل
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ها سيكولوجية دلالات كلها ر لكاظم" القراءة إعلان تضم زرق باللون الشعار يدل حيث السا  للعلو رمز القراءة أن على ا
رية، والارتفاع فس تهدئ القراءة أن غير -التطبع يغلب الطبع كان وإن–" ادئا طبعا للإنسان تضمن وا  عن أما بالسلوك، وتؤد ال

م اللون ذا بي ان بصورة ارتباطه  سد فقد عاطفيون وأناس وحالمون أذكياء باعتبار ر كاظم" الف   مشهورة كشخصية" السا
ط اسمه ككتابة عدة أشكال  للفيلم الإعلاني المضمون  وظفت الف الوسط   وأفكار أيديولوجيته أزرق، لون وند عريض بب
زرق باللون توضيحي شكل زرق اللون وجود إ إضافة الفكر، واتساع بالثقة يوحي الذي ا اصر  ا  كالفراش أيقونية أخرى ع
رجوحة والبعد، للحرية كرمز ابا تأخذنا ال ا حلام مليء عالم إ وإيابا ذ ان مله الذي والكتاب والانبساط، با  الإنسان" الف
هر لون وكذا الروحانيات، عالم إ يوحي أزرق بلون" كاريل لالكسيس المجهول ذلك  بعض وكذا والاستمرارية، للقوة كرمز" الازرق" ال
ان" ثياب و إليه نسب الذي الرسم " للف  .المشاعر ونبل بالرجولة، يوحي كرمز كتابا يقرأ جالس و

وا" يرى  الطبيعة،  اللون حالة وبين ثقافية تعبير كقوة اللون بين فرق ثمة أن François Rastier " "روس فراس
ذا موجود، شيء من -قبلن م يوجد لم شيئا –لق الذي الشخص إرادة من الرغم على اللون يتواجد حيث  أن يستطيع الفرق و

برة تلك  اللون " الصوت" يكمن إذ فيه،'' اللون صوت''و الشيء تلوين بين الفصل على يساعد صائص عن المعبرة الثقافية ال  ا
ظومة لكل الاجتماعية ذا1م و الاجتماعية، للبيئة تبعا ملحة بدرجة يتغير اللون لرمز الدقيق المحتوى أن يع بدور ،و  أغفلته ما و

 .فيه والإسلامي العربي الصوت يراعي ولم السيكولوجية أبعاد المصمم فيه راعى حيث الإعلاني، الفيلم ذا  الإعلانية الرسالة
 العربية الثقافة  الاصفر اللون فيرمز الإعلان، شعار  وظف كلون فقط ضئيلة جد لكمية صفرا اللون استخدام عن أما

ور الضوء إ ب وال  بأن العربي التراث  يقال لذلك أيضا وثراء وغ وسمو ورفعة،" نور العلم" نور القراءة أن على كدلالة والذ
ا المال فقير ليس الفقير" صفر ويرتبط ،"والدين العلم فقير بل وا ب كلون غال بمعاني ا  .العربية الثقافة  الذ

ما ان لباس  لى وفيرة بكميات الرمادي اللون استخدام كان بي اصر أغلب و الف  الاسود باللون مقترنا الديكور ع
لفية  مهم كجزء ودلالاتها، اللونية المدونة لانسجام قيقا  .ا

 زاوية  يرمز أنه غير والكآبة الغموض من جو إ يل لون باعتبار الرمادي للون السلبية السيكولوجية الدلالات ورغم
شخاص إ مقابلة ياد كما  يتميزون الذين ا شخاص إ يرمزبا  شيء كل بأن سون الذين أولئك للحياة، المتعطشين العاطفيين ا

مر لهم مسموح ان لباس  اعتماد يبرر الذي ا ر كاظ" الف  سواء حد على الاستدلالية وكذا الروائية الب مرحلة رافق وكلون" مالسا
اء  الإعلانية الفكرة عرض طبيعة بين و دلالات بين انسجاما حقق مما للفيلم الإعلاني الغرض   باعتبار روائي ومونتاج درامي ب
و والتذبذب، القلق إ العربية الثقافة إ يرمز الرمادي اللون أن ما  يستعمل عادة و كذا معين، مشكل أو ما طر الإنذار السي  و

دما ذا الإعلاني، الفيلم  قوية حبكة تواجد يع فهذا ما، مشهد  الرمادي اللون يوظف فع مائي العمل يعطي ما و  نوعية السي
 .تشويقية وصفية

لف، مرجع سابق، ص  1                                                             .244فايزة 
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 فائدة ذو يكون أن يمكن بالرمادي الدقيق التصوير بأن "Ivormontagu" ''مونتاجي أيفور'' يؤكد السياق ذا ففي
ان استرجاع"- الفيلم  الموجود التقليدي الدور ليؤدي استخدم إذا القيمة عظيمة ر كاظم الف  يكون أن يمكن كما ،-"لماضيه السا

 .عشوائيا استخدامه حالة  الصورة إ الإساءة  سببا
لوان عالم  تسميته على اصطلح كما–بائس لون الرمادي اللون أن من الرغم وعلى الطرح ذا خلال من يتضح  غير -ا

ركة على عميقا مع فأضفى الإعلاني الفيلم ذا  ومال لائق بشكل توظيفه  متزنا بارعا كان المصمم أن مائية ا  خلال من السي
ا لفية أهمها لعل عدة طات  ذكرنا كما اعتماد خلال من وذلك تعزيز  الإعلاني العرض طيلة" الرمادي" اللون لهذا طبعت ال ا
ان ماضي يروي الذي افر آخر بلون اقترانه رغم الف بيض اللون الدلالة،  معه يت  الرمادي اللون قاسم والذي بالتفاؤل يوحي الذي ا

زرق د، خلفية وا  .ودلالاتها الصورة  تشويش إحداث إ أدى مما المشا
 :l'éclairage الإضاءة دراسة مرحلة: ثالثا
صرا يعتبر إضاءة بدون فهو السيسيوثقافية، وكذا السيكولوجية ودلالته اللون قيمة لكن مهما  ي إذن فالإضاءة ناقصا، ع

صر ة لشخصية أو ما، لموضوع القيمة يعطي ودرامي ف ع ا خلال من معي  .الضوء دائرة  وعزلها حصر
صر ساس "François rastier" "راستيي فرانسوا" حسب الضوء فع ول وا اء  ا  ليست الضوئية والمصادر الصورة ب

روف، أشبه ي وإنما للإنارة، أجهزة أو أدوات رد ملة  أشبه جمل تكوين  استخدامها يمكن با مل أو الكلاميةبا  الموسيقية ا
 .للتأثير

صر همية ونظرا فسي العامل يقتضيه ما فقال و توظيف فقط يع لا اللون  المصمم كم فإن الإضاءة ع  المرجعية أو ال
اسبة المستعملة الإضاءة مع اللون لتكييف جهد بذل من بدّ  لا وإنما الثقافية  .معه المت

اء الصورة على حد قول "راستيي" فقد  ول  ب ساس ا و ا اعية وعلى اعتبار أن الضوء  اعتمد أسلوب الإضاءة الاصط
اعي مرتبط بالشكل يمثل  استخدام  ذا الفيلم الإعلاني الذي يتمحور حول فكرة القراءة، والمعتمد على أسلوب إق بامتياز  

اعي '' و الآخر اصط اصر Facticeالشخصيات، وعلى مونتاج روائي وديكور  ذ الع ''مستوحى من الطبيعة، فكان لاجتماع 
اعية''.جم وع من الإضاءة ''الاصط ذا ال  يعها تبريراتها الموضوعية لاعتماد 

ان   ذا الفيلم قام حول فكرة استرجاع الف اح باعتبار أن العرض الإعلاني   فطبيعة المونتاج الروائي فرضت نفسها بإ
قة'' وربطه بفكر  ه الماضي ''فترة المرا ر'' كمرحلة ماضية أو من زم تلف ''كاظم السا مر الذي يبرز من جهة اعتماد  ة القراءة، ا

كانصهار لقطة ضمن لقطة أخرى أو اعتماد الضباب آخر القطة للإحالة إ الزمن   –كما سبقت الإشارة   –أدوات الوصل البصري 
 الماضي.

اصر سالفة الذكر من خلال   اسب وجميع الع اعية تت سيد الزمان والمكان ويبرز من جهة ثانية ضرورة اعتماد إضاءة اصط
اعية تعد إحدى مميزات  و العام للفيلم كما أكد ''راستيي''،فالإضاءة الاصط مائي وكذا ا الذي تدور فيه أحداث العمل السي
سم المراد تصوير من حيث  استخدام الإضاءة وإذ لم تكن أهمها على الإطلاق، حيث تشير إ التحكم  الضوء الساقط على ا
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ا من الموضوع المراد تصوير اعتمادا على: عدد فلا ها أو مدى قربها أو بعد ا ي كما يلي: Flash head Reflectorشات الإضاءة وقوتها وا تلفة، و ستوديو، وله مقاسات وألوان  و عبارة عن قمع يتم تركيبه على رأس فلاش ا  و
- Spot lightتيمترات ويستخدم للحصول ة   : يبلغ مقاس القمع بضع س على إضاءة مركزة وموجهة إ نقطة معي

ور  بع ال و م تج ''القراءة''  ر'' للدلالة على أن الم ان ''كاظم السا ذا الفيلم الإعلاني إ الف الصورة كتوجيه الإضاءة  
 الذي يضيء كل أماكن وجود المتلقي.

- Flood light على إضاءة موزعة على مساحة كبيرة ظهرت  سم أو أكثر، ويستخدم للحصول  13: يبلغ مقاس القمع
ذا الفيلم الإعلاني. د   لفية العامة للمشا  كطريقة معتمدة  إضاءة ا

ذكر:   ذلك عن مقاساته أما عن ألوانه ف
خرى. - لوان ا دأ أنواع الإضاءة مقارنة با بيض: أ  اللون ا
 اللون الفضي: يزيد من قوة وشدة إضاءة الفلاش. -
بي - رارة اللونية لها نوعا ما.اللون الذ لوان دفئا حيث يعمل على التقليل من درجة ا  : يعمل على إكساب ا

بيض بقطر  Flashويعتمد اختيار مقاس ولون العاكس  و الفضي وا كثر شيوعا  سم  20على طبيعة التصوير والموضوع، ولعل ا
د استعمال عاكس الفلاش مركزة و  03 – ها تباين عال وظلال قوية Hard lightمباشرة سم حيث تكون الإضاءة ع جم ع في

ددة  .1و
ا مستوحاة من ديكور  ذا الفيلم باعتبار د  مر الذي يتضح جدا  مستوى التباين المرتفع والظلال القوية والمحددة  أغلب مشا ا

اعي  اصر طبيعية لكن  إطار ديكور اصط اغم وتتفاعل فيه عدة ع صل تت مع بين طبيعي  ا م إ حد كبير  ا  الواقع سا
يال كفكرة.  فكرة الواقعية وا

موعة من التأثيرات المرئية''  اعية ''كإضاءة يراد بها خلق  يال من خلال التركيز على الإضاءة الاصط ذا المزج بين الواقع وا إن 
اسبة لإعطاء أفضل تفس تلف يوضح توفيق المصمم  اختيار نوع الإضاءة الم ع'' وال تتلاءم مع  ظر ''الطبيعي المصط ير درامي للم

سب إ شخصيات حقيقية  الواقع.  لقطات الفيلم ال وردت  صيغة رسوم متحركة ت
اعية  ها-كما يعكس اعتماد الإضاءة الاصط قيق مستوى ممتاز ومرتفع من  -خاصة المركزة م ذا الإعلان   توفيق المصمم  

زرق'' ما معدل الإ سود، ا خفض ''الرمادي، ا لوان المستخدمة  الفيلم ذات التباين الم ظهار الذي يتوافق إ حد كبير مع طبيعة ا
ذ الإضاءة  تعزيز دلالتهما من خلال الرفع أكثر فأكثر لمستوى التباين الموجود  سود'' ، فقد ساهمت  بيض وا عدا اللونين ''ا

اسب مع عرض جزء من الزمن أصلا بين اللونين  مائيا روائيا يت ح العرض طابعا سي وذلك لعدة مبررات ترتبط بطبيعة الفكرة وبم
سود لتعبير عن أحداث قد ولت. بيض وا مائي با يل إ الماضي والذي لطالما ارتبط بمجال التمثيل السي  المقتطع الذي 

 

رة للتصوير الفوتوغرافي نقلا عن موقع: 1                                                             www.photographieyclub/photos.com 2309أوت  30، حرر بتاريخ نادي القا
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 خامس مرحلة: الموسيقى:
ربة   داء إ  ظر جيد ا رد م مائي المصور من  زء السي ويل ا يتمثل دور الموسيقى  الرسالة الإعلانية التلفزيونية  

 .1عاطفية مسيطرة لا يمكن نسيانها
، فإن التلوين الموسيقي يكسبه مزيدا  من  فإذا كان اللون والإضاءة يكسبان الفيلم الإعلاني مزيدا من التوظيف الدلا

حاسيس السمعية البصرية مما يستدعي ضرورة قصوى  تكييف  مو  ظل مزج ا الواقعية، فإذا كان اللون يتغذى من الإضاءة فإنه ي
 اللون وطبيعة الموسيقى.

رفية عالية، فالملاحظ فيها أنها لم تستخدم اعتباط  ذ فقد اعتمدت الموسيقى  يا أو وفيما يتعلق بمسألة الانسجام والتكييف 
ا كما يلي:  غراض تصويرية فحسب، بل استخدمت لتحقيق عدة أغراض نذكر

  :دة اعتماد الموسيقى كرسالة قيق التأثير العاطفي والمطلوب لمشا همية   مائية بالغة ا تمام بها كمدونة سي من خلال الا
لق جو نفسي ملازم للفيلم، بمع  د يتأثر بالوقائع المعروضة  الفيلم الفيلم، حيث سعى المصمم من خلالها  اولة جعل المشا
د عن طريق التمثيل بالمعادلة '' ي حالة من حالات إدماج المشا خلص Illustration par equivalenceالإعلاني و '' ف
ي ''موسيقى الرسالة''  ذا الفيلم  و الLa music Message''إ القول بأن الموسيقى المستعملة   وع الذي يمثل '' و

 '' دم الموضوع ''القراءة'' والقالب الذي صيغت وفقه الفكرة ''الف سية  ادئة، روم المحتوى أيضا تمثيلا بالمعادلة حيث جاءت 
ية  غ ات ثقافية'' والموسيقى الموظفة، كتوظيف موسيقي  طوي على رموز وتضمي بمع ثمة ترابط بين المحتوى ''مادة الفيلم ال ت

ر.عربي ب'' لكاظم السا  ة ''مدرسة ا
 :اعتماد الموسيقى كوسيلة 

تم به الإعلان الذي يعرف  وذلك من خلال اعتماد تلك القطعة الموسيقية الموقعة لشعار الرسالة الإعلانية وذلك اللحن الذي 
مهور لمضمون الرسالة الإعلانية. بالموسيقى الإمضاء  قصد جذب انتبا ا

و بهذا المستوى من ال  ر، و ا دراسة المستوى التضمي للفيلم الإعلاني ''إعلان القراءة'' لكاظم السا تحليل نكون قد استكمل
اعية الموظفة فيه. ساليب الإق تلف ا ا لاستخراج أو الوقوف على  ل  ما يؤ

اعية الموظفة في الفيلم:  ثالثا: دراسة الأساليب الإق
اعية  المرتبطة بالشكل: أول مرحلة: دراسة الأساليب الإق

ية:  -0 اح القوالب الف قيق  اما من بين جملة العوامل الرئيسية ال يمكن من خلالها  يشكل التكوين الف للإعلان التلفزيوني عاملا 
ظ توياته المختلفة حيث يصبح إعلانا ملفتا لل سيق  اصة بت ر ومثيرا وفعالية الإعلان، حيث يتضمن التكوين الف تلك المجهودات ا

بة فحسب، بل تعتمد أيضا على اتباع كل  ية أو على المو ية لا تعتمد على الإبداعات الف وانب الف د، فا سبة للمشا للرغبات بال
فسية المؤثرة على المستهلك. وانب ال تلف ا ساليب العلمية فضلا عن التعرف على   الصيغ وا

ور بوصابة، مرجع سابق، ص 1                                                             .231عبد ال
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مالية  إن التكوين الف للإعلان اليوم أخذ أبعادا واحي ا ظر من ال د تبهر ال عديدة تتجسد  إمكانية ملاحظة مشا
ية والشكلية وكذا إعداد الفكرة بطرق عديدة وبمرونة كبيرة من خلال التعبير عن شيء واحد ولكن بطرق عديدة  .1والف

صائص والإمكا  وع أشكال وقوالب وصيغ تقديم الإعلان التلفزيوني يقوم أساسا على ا نيات المميزة للتلفزيون، ومن إن ت
ساليب  ذ ا وع  ونه ال استغلها الإعلان على أكمل وجه، فمع ت ياته وف وع تق اطبة جانبي السمع والبصر، إضافة إ ت أهمها 

داف العلمية الإعلانية، مهور على حد سواء، مع مراعاة ا تج وا تكم إ طبيعة الم ا دون الآخر  وكذا طبيعة  فإن اختيار أحد
نواع نظرا لتداخلها، لكن يتعين ع االفكرة المحورية للإعلان، علما بأنه يتعذر أحيانا وضع حدود فاصلة بين تلك ا اولة استخراج  لي

ال الرسالة الإعلانية. اعية   ية الإق شكال الف  ذ ا
ر دي القراءة العربي'' ''كاظم السا ذا الفيلم الإعلاني '' ية، اعتمد  اعي مرتبط بالقوالب الف '' على توظيف أكثر من أسلوب إق

ل،  سلوب الدرامي الشخصيات المشهورة، المشكلة وا ا نلمس تداخلا بين كل من القالب الف القائم على ا عل مر الذي  ا
فلام المتحركة واستخدام الرسوم ......  ا

 :ر'' ال وردت  شكل  الشخصيات المشهورة ان ''كاظم السا بدى واضحا بل بديهي الوضوح اعتماد وتوظيف شهادة الف
اع المتلقي بتب فكرة  دف إق قيق  اعي ارتبط بالاستعانة بالشخصيات المشهورة  سبيل  ي غير ضم كأسلوب إق تصر

ادف، حيث اعتمدت  ي طريقة المواظبة على القراءة  إطار إعلان اجتماعي  ان، و تج بالف سلوب  سبيل دمج الم ذا ا
ذا  عل فيه المصمم  تج، "القراءة" كسبيل  مه المفضل قصد جعله يقلد  استخدام الم قاد وراء  عل من المتلقي ي اعية  إق

ط الإ ان  ذا الف اكاة  مهور شعور يا أم لا شعوريا إ  تج الصفوة فيسعى ا تج وكأنه م  عجاب.الم
 :أسلوب الدراما 

اء  ة للإعلان التلفزيوني الذي يوصف كأكثر أشكال الدراما القصيرة تطورا أو كثافة حيث يسمح الب تعد الدراما قوة كام
حداث الاجتماعية وكذا العلاقات بين بالدرامي  الإعلان  و اجتماعي ضمن إطار دفئ مستساغ أو حساسية ا عرض ما 

حداث  ذ ا اعه شخصيات  ا قدرة على إق د وأكثر تمام المشا ذ الطريقة من أكثر الإعلانات جذبا لا الاجتماعية، حيث تعتبر 
تج شريطة حسن اختيار الشخصيات أو الشخصية أو الموضوع والقصة اء الدرامي لهذا الفيلم الإعلاني وفقا ،2دوى الم حيث قام الب

 للمونتاج الروائي.
 :ل  أسلوب المشكلة وا

ل لكن بطريقة أقل تكلفة من ذ سلوب الدرامي على طريقة المشكل وا ب مصممو الإعلان التلفزيوني إ استخدام ا
مسة للقصة الدرامية ولكن  حيز إعلاني وجيز، حيث أطلقوا  اصر ا قيقي، أي من خلال مراعاة الع سلوب الدرامي ا ذلك ا

ر'' عليها اسم ''الدراما الصغيرة'' أو أسلوب '' دي القراءة العربي'' ''كاظم السا ذا الفيلم الإعلاني '' ل''، حيث أخذ  المشكلة وا
ها بأسوب ''قبل وبعد'' حيث تم عرض المشكلة المتمثلة  ذ الدراما الصغيرة، وذلك من خلال شرح المشكلة والتعبير ع أحد أشكال 

ر  الغالبي، سن1                                                            ردن، خل تطبيقيدم الإعلان،العسكري:  طا شر، ا ا الإعلامي، علوان فارس:  2 .000ص، 2330، دار وائل لل ردن، الفضائيات العربية ودور شر، ا  .009، ص 2334دار أسامة لل



اة         الفصل السادس:             MBC1التحليل السيميولوجي للإعلانات الاجتماعية في ق

 
-317- 

تج  وارات الفكرية ال  الصعوبة ال يواجهها الفرد قبل الاعتماد على الم اظرات وا ان  إطار الم ''كعدم القدرة على تفاعل الف
ا''. ا و مع هل  يديولوجيا مثلا  حين  و يتحدثون عن ا  تقام بين أصدقائه و

اقش معهم وأثبت  ص .... ح أجلس وأت ذ المشكلة: ''رحت أشتري كتاب  ل  تج ''القراءة'' فورا  ثم يظهر الم
ذا الفيلم:  نوما أكو  شخصي يئة سؤال، فما ورد   تصر جدا، فقد يكون على  مستمتع فقط''، حيث قدمت القصة  شكل 

ل المباشر للمشكلة المطروحة، إضافة إ صيغة استفها مية أيديولوجيا؟ ما مع كلمة أيديولوجيا؟ .... ثم تأتي الإجابة ممثلة  تقديم ا
بأخرى وردت  أو اللقط و الإعجاب، أو ا ل  يدفع الإنسان إ القراءة؟ ... تلته الإجابة  لقطات تالية  سياق  ات: ''

 ذ الدراما الصغيرة لهذا الفيلم الإعلاني.
  :فكار الإعلانية  المحتوى الإعلاني عن طريق اعتماد الكلمة استخدام الصور، أسلوب الرسوم المتحركة يتم التعبير عن ا

ال تصميم الرسالة الإعلانية يعتبرون استخدام  براء   واستخدام الرسوم، ورغم أهمية الوسيلتين ''الصورة'' و''الكلمة'' إلا أن ا
صرا أساسيا  جذب الانتبا وإثارة تمام وكسر الرتابة لإبراز موضوع معين، حيث يمكن إيصال العديد من المعاني  الرسوم ع الا

فة والمرح، وكذا التشويق الذي تضفيه  يك عن عامل ا اجة إ استخدام العديد من الكلمات، نا باستخدام الرسومات دون ا
ذا الفيلم قيقة  الرسومات على مضمون الإعلان وعلى العرض الإعلاني ككل، إذ جمع  ر بين ا ''إعلان القراءة'' لكاظم السا

ذ الشخصية   إطار تفاعلها مع شخصيات  يال  شكل رسومات تعبر عن  ان و بين ا المتمثلة  الشخصية المحورية للف
ارجة عن المألو  حرفة ''ا ساليب المعتمدة  الإعلانات الم م ا سلوب من بين أ ذا ا د إ عدة مرسومة  و يعتبر  ف'' ال تست

كثر من ذلك تعزيز العمق الدلا  دة والاختلاف، وكذا التشويق، وا يال ال تضفي الكثير من ا قيقة وا مع بين ا فكرة ا
 للفيلم ككل.

  :"كاية ذا الفيلم الإعلاني ''إعلان القراءأسلوب القصة "الرواية وا د  اءا على المونتاج الروائي الذي طبع مشا ة'' لكاظم ب
اعية، حيث أدى  درج ضمن الاستراتيجيات السردية الإق اعي ي ر، فقد حبكت أحداث الفيلم اعتمادا على أسلوب إق السا

ورية أساسية دور العلامة  ان كشخصية  دي القراءة العربي''الف سيد مشروع  ابية إضافة  '' يها بإ وترسيخ فكرة القراءة وتب
مائية حيثيات إعجابه بصديقته والمواظبة  إ بعض الرسومات ال ان  إطار حبكة سي قته فروى الف اء مرحلة مرا سب إليه أث ت

طات مثلت أولها مرحلة للقيمة  بكة ثلاث  ت بذلك ا قيق القدرة على التعبير عن مشاعر حيث تضم على القراءة  سبيل 
لية  الفيلم ''العرض الإعلاني'' وخاتمة كثالث مرحلة  العرض الإعلاني السيميوروائية، تلتها مرحلة مثلث المرحلة الاستدلا

ان لغايته  القدرة عن التعبير عن العواطف.  توجت بتحقيق الف
 :ائي  الأسلوب الغ

ور الإعلان وقد تكو  تج  ية للإعلان تتعلق بالم سلوب عن مرافقه أغ ذا ا ن لك الإعلاذخاصة، أي يتم تأليفها ل نيعتبر 
ية الإعلانية على إيقاع بسيط وخفيف يقوم على نظم أو وزن  غ ائي الموجود سلفا، إذ تشتمل ا فقط، أو مستمدة من التراث الغ
ا جماعي أو فردي يقوم على الصوت  ن خاص، كما يمكن أن يكون أداؤ ا كأن يكون لها  ا عن غير صائص تميز فرد  متكرر، وت
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ا بالذ ية المفرد، كما اعتمد  ذا الفيلم الإعلاني  أحد مقاطع أغ ب''ات   ان  ''نزار قباني''للشاعر  ''مدرسة ا ا الف ال أدا
ر''.  ''كاظم السا

ية المألوفة  ذا الفيلم''-فهذا الاستعمال للأغ د  اع، إذا احتوى على لب -'' أحد مشا يمكن أن يكون فعالا من حيث الإق
ية المألوفة  غ و صاحب ا ر''  يك عن اقترانه بذات الشخصية المشهورة الموظفة  الإعلان ''كاظم السا كما أن   –الفكرة، نا

ية مشهورة تمت تأد اعي.اختيار أغ ثر الإق  يتها من طرف مغ مشهور قد يرفع نتيجة ا
تج  اطبة الشعور وتسهيل انتشار الم ذا القالب مفيدا جدا   عل  ي من أكثر القوالب سرعة  الانتشار مما  ية  غ إن ا
ر'': ''علم حبك سيدتي  ان ''كاظم السا ا للف ية المألوفة  غ مهور، ومن الملاحظ أن توظيف ا وتذكر لدى أكبر نسبة من ا

حزان، وأنا من قبل ذا الفيلم الإعلاني  مدن ا و الإنسان ....''، والموظفة   حزان، لم أعرف أبدا أن الدمع  ك لم أدخل مدن ا
: ا  تصر م شروط توظيفها و اعي قد استوفت أ  كقالب ف وأسلوب إق

 سهولة ترديد كلماتها. -
ا. - ها وأدائها، ومن ثم ترديد ادئ'' يسهل تلحي  ذات إيقاع موسيقي ''
ر''.مراعاة المز  - ان كاظم السا ية والتمثيلات الأيقونية المصاحبة لها ''صورة أو رسم للف سجم بين كلمات الأغ  ج الم

ية مع التمثيل الأيقوني المصاحب''.  لقطات توضيحية ''انسجام كلمات الأغ
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 مكانية'':ز أسلوب المكان والزمان: ''ال -0

قله  يا، فيمكن أن ت سجه  تعيد الصورة إنتاج المكان ف ذف ولا تضيف إليه شيئا، كما يمكن أن ت بواقعية مطلقة، حيث لا 
دث تكما تشاء، فتقرب تارة المسافات و  ذف أماكن أخرى، وتعيدنا للوراء وتأخذنا للمستقبل، كل ذلك  ا تارة أخرى، و بعد

اء مكاني لآخر، فالفضاء الفيلمي فضاء حي تتفاعل فيه ا تلفة من ب ا من حدث بتشكيلات مكانية  قل لشخصيات وتتطور، في
اء، لذا يشترط  المكان أن يرت اء العام للفيلم الإعلاني وأداة فعالة  تعزيز ذلك الب ه وجماله، فهو مقترن بالب بط لآخر ويسحرنا بف

شا من القوة الإبدابالفكرة الإعلانية ح يزداد  د د ليبقى م  عية للمكان.تأثير السيكولوجي أكثر فأكثر على المشا
ديث عن المكان الواقعي بمعزل عن الزمان الذي  ب مع المكان، إذ لا يمكن ا با إ ج أما عن الزمان فهو حاضر دائما ج

اصر التعبيرية للمكان كيفما تشاء.  ترسمه الع
ا حيث  بالفكرة المكان ارتباط مدى الإعلاني الفيلم ذا  والزمان المكان لدلالات السيميولوجي التحليل خلال من لمس

ي الاعلان، ذا  المحورية الإعلانية رية أساسية كأداة القراءة فكرة و  مصمم اعتمد حيث وعواطفه، مشاعر عن الإنسان لتعبير وجو
اعي ديكور إطار – الفيلم ذا لفية على -طبيعي شبه اصط ان مصغرة دراما فيه صاغ لمكان الطبيعية ا ر كاظم'' للف  ألهمته ''السا

ا الطبيعة اصر فيه تتفاعل خلاب كمكان بسحر بات، أجل الشجر، حفيف''- رائعة طبيعية ع  على جميلة عذراء فتاة الفراش، ال
رجوحة ا وحب إعجاب من بداخله يريد ما عن تعبر كلها تعجبها أبياتا لصديقته ليحضر الشعر كتب يقرأ ،فراح''ا  .إزاء

ن  على يصطلح ما أو الصغر زمان إ يل مكان  ذكرنا كما المصغرة الدراما ذ صورت فقد الزمان، قرين المكان و
ميل بالزمان'' تسميته ان فيقول ''ا ة 13 بعمر وأنا'' :الف ت س ية كعبارة ''بصديق معجب ك طوقة، ألس ا  الكلمة من ا أبلغ كانت ''الصورة'' المكان دلالات لكن م ا تكفي جميلة شابة فتاة لصورة سيد ميل الزمن'' ذلك على لتدل وحد  زمن أي ''ا
 .الصغر

سد لغة أسلوب -0  :ا
سدية اللغة تؤدي اع التأثير زيادة  والمساهمة اللفظية اللغة توضيح  اما دورا ا سبة والإق  للغة يمكن حيث للمتلقي، بال

سد م أن ا بيات من الكثير  لها ...... اللفظية للرسائل بديلة تكون أن يمكن كما التكرار، أو الإعادة قيق  تسا  .ا
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سد للغة يمكن كما ظم أن "اللفظي غير الاتصال" ا نها المتصلين، بين الاتصال وتربط ت  المعاني نقل  كذا مهمة و
فكار هت فقد اللفظية كاللغة تماما وا اث ا ية، سياسية، الات عدة  الاتصال ذا دلالات دراسة إ حديثا ا  تربوية، ف
مائية مسرحية، تعليمية،  .وتلفزيونية سي

فكار والمعاني الرموز من العديد يتضمن لاتصا كشك الإعلانات أن وبما ها يعبر ال وا  فهي دود، زم حيز وفق ع
 ما كثيرا لذا الصورة لتكملة مقصودة وأحاسيس مشاعر من ويه بما الرسائل تعزيز أو لتوصيل اللغة من المستوى ذا توظف ما كثيرا
اع  به لاستيهانل دورا تؤدي كونها التصوير عملية  عليها يركز  ..... واليدين، الرأس، وإيماءات الوجه، كتغييرات الإق
 :نذكر أن يمكن الإعلان ذا  توظيفها يتم ال الانفعالية التغيرات أبرز فمن
 فسي الانفعال ذلك إ التعجب يشير :والتعجب الإعجاب د لإنسانبا يعتر الذي ال  يرد إنكارهما أو استطراقه أواستعظامه  ع

يرة أو الإعجاب، بمع السرور إ به تؤدي معروفة غير أشياء من إليه  الانفعالات ذ وتستخدم التعجب، بمع والاستغراب ا
تج من والتعجب الإعجاب عن للتعبير عادة لتلفزيونيةا الإعلانات  صول يمكن ما أو به، صلة ذات أشياء من أو الم  عليه ا

ه والاستفادة قل حيث استخدامه جراء م ير إ الانفعال ذا الاعلان شخصية ت ما  الفضول إ بذلك فتدفعها المستهدفة ا
تج ريب  والتفكير  من العديد  الانفعالية التغييرات ذ اعتمد حيث والتعجب، الإعجاب ذا لكل إعراب ل أنه بما الم
ا كعامل القراءة سر ومن القدرة من كالتعجب اللقطات بته بالآخر الإعجاب كمشاعر عديدة مشاعر عن التعبير من يمك  .و

 :''التعجب'' الانفعاليةالتعبيرات  تترجم لقطات
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لاج فيشعر اللغوية الوحدات معاني بعض من والإعجاب ان لسانا على جاء الذي ا ر كاظم'' لف يا ''السا  .القراءة بمزايا تغ

 :''والإعجاب التعجب'' الانفعالية التعبيرات تترجم لقطة

 
 على القدرة عدم عن أو مستحب، غير ظرف أو مشكلة وجود عن ناجم وطبيعي سلبي انفعال الاستياء :الاستحسان الاستياء 

اجات، تلبية تج فيكون ا داة بمثابة الم ويله السلبي الشعور ذا على تقضي ال ا  والرضى الاستحسان  المتمثل نقيضه إ و
ابي ونقيضه السلبي صعيد على'' الشعور ذا لاستعما  تج على الإقبال وراء دافع بمثابة ليكون ''الإ  ''.القراءة' 'الم

ان وجه على بدت ال الاستياء فعلامات ر كاظم'' الف قته فترة  ''السا د مرا وار إدارة عن عجز ع  مع الفعال ا
م أصدقائه حزاب عن يتحدثون و يدولوجيا، ا ل يكن لم وا  عزز وحيد كملاذ القراءة إلا ورضى استحسان علامات إ لتحويلها ا

ديث إدارة  دور من   .المطاف نهاية  عليه والسيطرة بل ا
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 .''والاستحسان الاستياء'' الانفعالية التعبيرات تترجم لقطات

 

 

 



اة         الفصل السادس:             MBC1التحليل السيميولوجي للإعلانات الاجتماعية في ق

 
-323- 

 ابية انفعالية كعلامة تثير: الرأس إمالة  عامل من الإمالة ذ تزيد حيث الآخر، الطرف مع والانسجام الفهم من حالة إ إ
شخاص أن إ الدراسات إحدى أشارت حيث الثقة ظر شركائهم، و رؤوسهم إمالة إ عمدوني الذين ا  أنهم على إليهم ي

ي وصادقون، ولطيفون ودودون  .والاحترام بالثقة جدير إليهم المتحدث الشخص بأن قوي تلميح و
ان قبل من الانفعا التعبير ذا كثيرا ورد حيث ر كاظم'' الف مهور ثقة لكسب كمحاولة الإعلاني الفيلم ذا  ''السا  ا

،  لكبار ونثرا شعرا اللغوية الوحدات من بالعديد بإعطائه الرأس إمالة كثيرا اقترنت حيث يقترحه، ما أو يقوله ما و وبالتا و
دباء، الشعراء و وا اء ذلك و شخصيا، تستهويه ال بكتاباتهم يتغ و  .بالقراءة الشديد لإعجابه إ

 :''اليمين و الرأس إمالة'' الانفعالية التعبيرات تترجم لقطة

 
  :خرى، الابتسامة ذا الفيلم الإعلاني من بين جملة التعابير الانفعالية ا حضرت الابتسامة كتعبير انفعا بأكبر وبأعلى تركيز  

ميلة والعالمية أو الإنسانية بتعبير أعم، كونها لا  ه، إذ تعبر عن تلك اللغة ا وتعرف الابتسامة بأنها من أخف الضحك وأحس
ا إ ترجم ي تعبير سهل وشفاف، بسيط ومعبر.تاج م ن كل شعوب العالم تفهمها،   ة، 

رح، إنها مفتاح العلاقات الإنسانية الصافية على حد قول  شر الارتياح و تبلسم ا ليد وت الابتسامة تذيب ا
خرين،''فولتير'' تزل الابتسامة الكثير من المفردات العاطفية ال يود الفرد البوح بها ل لكن  صمت تام حيث يؤثر ذلك  ، إذ 

ا الفرد المبتسم. اوبهم   على مواقف الآخرين وعلى 
رحيث  مائية لهذا الفيلم الإعلاني لكاظم السا كمحاولة من   وظفت الابتسامة بتركيز عال في أغلب المتتاليات السي

دقبل المصمم  اولة  للتأثير في المشا اولة من خلال بعث جو من البهجة والسرور و سد ذلك   تج ''القراءة''، إذ  ربطه بالم
دباء والكتاب نثرا وشعرا، حيث بدت عليه علامات السعادة والغبطة،  ان بما يقرأ لكبار ا د بمتعة وسعادة وتفاؤل الف إشراك المشا

وع قراء ققه من شعبية وشهرة وإبداع  الوسط الف بفضل ت ديان، وكذا الاستمتاع بما يقرأ وبما  اته  الفلسفة، التاريخ، تاريخ ا
ب.  الصوفية، الشعر، ا
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 لقطة تترجم التعبيرات الانفعالية ''الابتسامة إعجابا بالقراءة'':

 

ان لاج'' الشاعر العراقي الذي ألف لف دباء والشعراء الذين يقرأ لهم ''كبدر شاكر السياب''، ''جبران خليل جبران''، ''ا   وإعجابه با
ر''. كثر ان ''كاظم السا  أدوا أغانيه على رأسهم الف

 أسلوب الألوان: -0
سبة للمصمم، وال لا MAYOL'' ''GAYأكد كل من ''مايول'' و''قاي'' '' ''أن اللون يعتبر أحد القرارات الهامة بال

مر بمهمة صعبة قد تكون ذاتية وعشوائية،   الوقت الذي لا توجد فيه مراجع ثرية بد أن يراعيها  التصور العام للإعلان إذ يتعلق ا
ذا المجال، حيث يؤكد الباحث ''ماتيوكاتشا'' '' '' أن الطريقة ال يوفر بها MATHIEU KACHAودراسات علمية عميقة  

ال التسويق كشف المتغيرات الكام ث وجدال، إذ يسعى الباحثون المتخصصون   ل  د الساعة  ة و اللون ليست واضحة وتعد 
 .1المسؤولة عن تأثير اللون  مدى الاستجابة للإعلان

د للألوان يبقى اللون  الإعلان التلفزيوني ضرورة قصوى  مهما كانت الاختلافات وتعددت الرؤى حول استجابات المشا
ة الر  اجح، نظرا لدور  عملية الانتبا و معا يد والإخراج الممتاز وال ا، من ضرورات التصميم ا سالة الإعلانية وإدراكها وكذا تذكر

ا  التأثير  م بدور ها اللون، وال تسا لفيات الثقافية، ال يعبر ع بعاد الاجتماعية، ا فسية، ا على إضافة إ أهمية الدلالات ال
عل اللون تج الذي يروج له خصوصا مما  مهور المستهدف من الإعلان من حيث الإعلان عموما والم اعيا بامتياز. ا  أسلوبا إق

ص استخدامه للألوان فإنه  ان  تصميمه لهذ اللوحة فيما  ية فإن خطة الف وإن اعتبرنا أن الإعلان عبارة عن لوحة ف
لوان ال تسود  تلف حسب الطابع الدرامي الذي يميز الموضوع من حزن أو فرح، جد ووقار، خفة ومرح، وبالتا تتحدد خطة ا

                                                           1  Mathieu kacha : La couleur d’action marketing, thèse doctorat, université Nancy, science de gestion, 2009, p20. 
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ظر عما تشمله  الصورة ا الدرامي على الرائي بغض ال ة والقاتمة لها تأثير و تلائم معانيها فمما لا شك فيه أن توزيع المساحات الفا
ه من معاني  .1الصورة من موضوعات وما تعبر ع

اعي خلال إخضاعه للطابع الدرامي الذ ذا الفيلم الإعلاني اعتماد اللون كأسلوب إق ي يميز حيث حاول المصمم  
سود،  زرق، الرمادي وا زرق واللون ا بيض وا الموضوع الذي يتمحور حول فكرة القراءة معتمدا على مدونة لونية تكونت من اللون ا
قيق أغراض جمالية فحسب أو لتقريب الفكرة ما أمكن للطبيعة بل  لوان كما أشرنا استخداما قصد  إذ لم يكن استخدامه لهذ ا

كبر ، الهادئ،   القصد ا قي، الصا يل إ ذلك العالم ال بيض دلالة موجبة  صول على تأثير معين إذ أراد باللون ا كان يتجسد  ا
زرق دلالة  ا، وأراد باللون ا حقيقي وشفاف، مبارك وسالم، يرتبط بعالم القراءة وعادات وأنماط اكتساب مهاراتها والاستفادة من مزايا

ة و  ابية تكفلها توحي إ السكي مان كلها كمعاني إ عماق السحيقة، الاستقرار وا فق البعيدة وا التأمل  الفضاءات الواسعة وا
سود فقد كان لغاية القراءة والعلم،  كمة، أما استخدام اللون ا ياة وا دس والذكاء، ا صفر فأراد به دلالات ترتبط بالقراءة كا أما ا

سلوب الذي يرتبط بطبع  نفس المصمم أراد بها انين ذلك ا ير، والف يرمز  caractère ربط فكرة القراءة بأسلوب الملوك والمشا
اسبات الرسمية سود كرمز للقوة وكثيرا ما يستعمل  الم  .لفكرة الثراء والطبقة الاجتماعية الراقية، لذا لطالما استخدم اللون ا

مائي إذ يشير الرمادي إ حالة من  أما اللون الرمادي فقد أريد به جانب آخر ال العمل السي اع لا يقل أهمية   من الإق
ذا اللون  ما على الرغم من اعتبار  لوان غير أن   -لونا بائسا-الغموض المعتمد  عالم السي كما اصطلح على تسميته  عالم ا
ب ربته مع المصمم أبدى براعة واتزانا  توظيفه فأضفى مع عميقا على ا ان و مائية ال تدور حول ماضي وحاضر الف كة السي

تلفة وصيغ حقيقته ومركزة  ذلك ة   .القراءة اعتمادا على أزم

 :أسلوب الإضاءة -0

اعي، فهو بدون إضاءة يعتبر أسلوبا غير فعال،   سيوثقافيةو مهما تكن قيمة اللون ودلالاته السيكولوجية وكذا الس كأسلوب إق
ا وعزلها  دائرة الضوء، كما تعتبر  ة من خلال حصر صر ف ودرامي يعطي القيمة لموضوع ما، أو شخصية معي ي ع فالإضاءة إذن 

اء الصورة كما أن المصادر الضوئية ل ''françoisrastier'' حسب  الإضاءة ول  ب ساس ا رد أدوات وأجهزة للإنارة، ا يست 
اع والتأثير مل الموسيقية قصد الإق مل الكلامية أو ا روف، يمكن استخدامها  تكوين جمل أشبه با ي أشبه با  .إنما 

ائيا لتغير الإع صرا ب اعية المرتبطة بالشكل  الرسالة الإعلانية إذ تعتبر ع ساليب الإق م ا لان، إن الإضاءة تعتبر أحد أ
طلق  ذا الم همية، من  د المشارك الذي يعطي لكل بعد نصيبه من ا د البسيط، بل المشا ا لا يدرك مباشرة من طرف المشا فدور

ات: رجم 1                                                            زائريج اعية والقيم في إشهار التلفزيون ا ة الأساليب الإق زائرية، دراسة ميدانية لعي ة من الإشهارات ال تبثها التلفزة ا ليل مضمون لعي  ،
زائر،  ة سطيف، أطروحة دكتورا  علوم الإعلام والاتصال، جامعة ا مهور لمدي  .203، ص 2300-2302من ا
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ة تؤثر  اء الشكلي ولها دور مهم  تبليغ الرسالة الإعلانية للجمهور و التعبير عن دلالات معي صرا فعالا  الب  تعتبر الإضاءة ع
مهور تأ اعا قيق غايات الإق  1.ثيرا سيكولوجيا يساعد على 

صر الضوء على  اء الصورة اعتمادا على ع ول  ب ساس ا اع ب المتمثل  الإضاءة يعتبر ا سلوب الإق وعلى اعتبار أن ا
دي القراءة العربي'' ''كاظمراستيحد قول '' ذا الفيلم الإعلاني '' ر'' بامتياز حيث  ي'' فقد اعتمد أسلوب الإضاءة   السا

اعي تمثل  استخدام الشخصيات  ها بأسلوب إق ا والتعبير ع تمحورت الرسالة الإعلانية لهذا الفيلم حول ''القراءة'' اعتمد  تعزيز
اعي اصر تبريراتها ا ''Factice'' المشهورة، وعلى مونتاج روائي وديكور اصط ذ الع اصة مستوحى من الطبيعة، فكان لاجتماع 

ان حاملا  سم المراد تصوير كتصوير الف اعية من خلال التحكم  الضوء الساقط على ا الموضوعية  استخدام الإضاءة الاصط
ان مباشرة   spot light من نوع ''Flash headreflector'' لكتاب يقرأ اعتماد داخلي كإضاءة مركزة أسقطت على الف

تج ''القر  نواع العديدة للإضاءة كدلالة توحي إ أن الم ا من ا ور الذي يضيء كل أماكن وجرد المتلقي، وغير بع ال و م اءة'' 
صر المتعلق بدراسة الإضاءة من جملة  اعية ال سبق ووضحت  مرحلة دراسة المستوى التضمي  الع اعية ودلالاتها الإق الاصط

ذ الدراسة لتسليط الضوء عليها اصر ال سعت   .الع

 أسلوب الصوت والموسيقى: -0
تقل عبر وسط  تزاز أو ذبذبات ت رة طبيعية وشكل من أشكال الطاقة، إذ يستلزم وجود جسم  حالة ا يعتبر الصوت ظا

أن الصوت يؤثر بطريقة مباشرة على المعاني لدى  ''G.Broutchou'' ''معين ح تصل إ أذن الإنسان، ويعتبر ''بروتشو
مهور المستهدف أكث ا ا لق ردود أفعال أكثر ر من الصوت والكلمة، باعتبار أن الصورة أو الكلمة تقدم معاني فكرية مباشرة و

مهور ويتفاعل معه بطريقة ذاتية لذلك يعتبر طريقة للتأثير العاطفي والدلا  .2واعية، أما الصوت فإنه غير ملموس فيستقبله ا

ليلها حيث تؤثر  وتعتبر الموسيقي مستوى من مستويات اللغة وع اعيا شكليا مهما  وصف الرسالة الإعلانية و صرا إق
خرى، فإن كان اللون والضوء يكسبان الفيلم مزيدا من الواقعية، فإن كان اللون  اصر الشكلية ا ا من الع مهور كغير اع ا عملية إق

حاسيس السمعية الب مو ويترعرع  ظل مزج ا ف الموسيقى مما يستدعي ضرورة قصوى  يتغذى من الإضاءة فإنه ي صرية  ك
 .تكييف اللون وطبيعة الموسيقى المصاحبة

رية  اصة، فهي تملك قدرات دلالية جو ذلك أن الموسيقى تؤدي وظيفة رمزية تضفي على الرسالة جملة من القيم والمعاني ا
صر العاطفي للتجاوب مع قيق  تتعلق بإدراك فحوى الرسالة باعتبار أن الع و عامل مهم   للرسالة الإعلانية ومن  الانتباالموسيقى 

ذا  اع بمضمونها الانتباثم المحافظة على   .طول وقت ممكن مما قد يؤدي إ الاندماج العاطفي مع الرسالة وكذا الاقت

ات، مرجع سابق، ص 2 .99إبراء تشه سعيدة، مرجع سابق، ص  1                                                             .200رجم ج
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وع الموسيقى، فالمع  د المستمع يتعلق ب قيق الاندماج العاطفي للمشا الموسيقي يتضح للمستمع من إن القدرة على 
ة  تلف باختلاف نوعياتها، حيث اعتمد الموسيقى  نوعيات متباي نماط الموسيقية المختلفة، و ايا ا ة بين ث حاسيس الكام خلال ا

ذا الفيلم الإعلاني  و مضمون الر  انتباكوسيلة لتوضيح شعار الفيلم الإعلاني وجذب   كالموسيقى الإمضاء  مهور  سالة ا
قيق التأثير العاطفي المطلوب  الموسيقى كرسالةالإعلانية، إضافة إ اعتماد  همية   مائية بالغة ا تمام بها كمدونة سي من خلال الا

ان كاظم  ب من تأليف الشاعر نزار قباني وأداء الف ية مدرسة ا غ مر الذي يتضح  اعتماد الموسيقى المعروفة والمشهورة '' ا
ذ الموسيقى المعروفةالسا اصة ''ال يتم تأليفها للفيلم الإعلاني''-من غلاء  ر'' رغم ما تتصف به  مما استدعى  -مقارنة بالموسيقى ا

ذا  ا اختزالا عاطفيا قويا وظف   تج ''القراءة'' وللموقف الدرامي باعتبار يث جاءت ملائمة للم اية شديدة  التعامل معها بع
 مة.الفيلم بدقة تا

د الثلاثة المتعلقة بهذا الإعلان، فقد  ميع المتتاليات السيميائية أو المشا أما عن الصوت البشري المرافق والذي كان ملازما 
ا إليه من دور الرسائل  لله من مؤثرات صوتية متعددة، ورغم ما توصل ر'' إضافة إ ما  ان ''كاظم السا تمثل  الصوت المحوري للف

ية  لس يقونية، غير أن ا سبة للرسائل ا اوبة على حد سواء بال قيق لوظيف الترسيخ والم طوقةالمكتوبة من  ية الم   الرسائل الألس
ر'' قد وظفت  سبيل  ان ''كاظم السا اعي للمضمون الإعلانيذا الفيلم على لسان الف ، حيث استخدم تعزيز الدور الإق

زئيات ال لا يمكن التعبير  قيق وظائف الشرح والتفسير وتقديم المعلومات لتكملة بعض ا ان''  سبيل  الصوت البشري ''صوت الف
تة، لذا  اعية  غراض إق ا  ة ''تؤكد صدق الوعد أو المحور الإعلاني'' وتكرار اصر معي ها من خلال الصورة، وكذا التأكيد على ع ع
ديد  اما ذلك أن التلميحات الصوتية ساعدت على  يا  صرا إخراجيا وف ذا الفيلم أنه كان ع ان   يلمس من خلال صوت الف
اول أن يقول، لكن  ول لتحديد ما  د المستمع على سماع كلماته  المشهد ا مل المشا اعية رسالته مما  مدى قوة كلامه ودرجة إق

ان  المشهد الثاني د المستمع  الف صر الصوت  أداء الرسالة بعث  المشا والثالث لهذا الفيلم ومن خلال الاعتماد المركز على ع
 إحساسا بمدى صدق ما يقوله.

ا التمثيلات المركبة وفق  ة ا ذا الفيلم دورا خاصا  تعميق الاحساس بمشاعر معي ما كان للمؤثرات الصوتية الواردة   بي
ان قصة إعجابه بصديقته وإقباله على القراءة قصد التمكن من التعبير عن مشاعر من خلال اعتماد مونتاج روائي  يروي فيه الف

ذ  رجوحة، الفراش .....''، فساهمت  بات، صوت ا اصر الطبيعة ''حفيف الشجر، زجل ال مؤثرات أغلبها مستوحاة من تفاعل ع
اعا وتأثيرا  المؤثرات  تقديم بعد واقعي وحركي للصور ال ت معها فجعلتها أكثر حيوية وواقعية وبالتا أكثر تصديقا وإق  تزام

د.  المشا

 أسلوب استخدام الشخصيات: -0
اس  ية  الإعلانات وال أكدت أن إعجاب ال ساليب الف طرح ''سامي عبد العزيز'' بعض الدراسات ال أثبتت أهمية ا

اع  ه، وأن الشخص الذي يعجب بالإعلانات يشعر أنه بالإعلان يرفع احتمالية الاقت ا ياد  به إ مرتين مقارنة بمن يشعرون با
اع بها، حيث أشارت نتائج أحد البحوث   مرتبط بها وأنها تستحق التذكر، فهذا الشعور يكون له تأثير كبير على زيادة درجة الاقت
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ير يزيد من  ذات السياق أن الاختبارات ال أجريت على نص الإعلان التلفزيوني تدعم وتقوي الاعتقاد بأن الاعتماد على المشا
اعا من  ي أكثر إق خيرة، و وات ا وعية من الإعلانات  العشر س د لتلك ال درجات الإعجاب بالإعلان، حيث ارتفع تفعيل المشا

ياة، المرح، وعرض السلعة  .1إعلانات الصورة من ا

يك إن ارتبط الشكل بالمش مهور وتسقط ضمن أولوياته  إطار ما يعرف نا ير والمضمون بقضايا اجتماعية تهم ا ا
وي ها فوائد أكبر بكثير من تلك ال يكسبها المعلن ذاته  بالإعلانات الاجتماعية الهادفة لتحقيق الربح المع مهور م وال  ا

ذا  تج ذو قيمة مادية، كحال  ان كاظم من خلال  الهادف للترويج لفكرة القراءةالفيلم الإعلاني  تسويقه لم توظيف شخصية الف
اعي ر كأسلوب إق اعية. السا هود الإق د بعيد  دعم ا  قق فوائد كثيرة ومتعة كبرى وتساعد 

اعية حيث أن الكثير من المتخصصين اعتبر  دمة أغراض إق سد الرجل  خيرة لوحظ أنه ثمة استغلال  وات ا و فخلال الس
ذا الصدد ''إياد محمد يونس'' أن ما يلفت الانتبا  إعلان  اس لم تتعود عليه بعد، حيث يؤكد   ن ال أكثر جذبا من جسد المرأة 
تمام الزائد بالمظهر العام وتأثير  جذب الطرف  و الا و ظهور دور جديد للرجل كان  وقت مضى مرتبطا بالمرأة، و التلفزيون 

ر''  الآخر فيتع ان ''كاظم السا ذا الطرح إ حد ما مع اعتماد الف طبق  ه كشيء مثير يستحق الانتبا إذ ي امل مع جسد وملا
اعي مرتبط بالشخصيات المشهورة من ناحية، أما من ناحية ثانية يمكن أن تؤدي أناقته ورشاقته  يا-كأسلوب إق إ  -المعترف عليها ف

اعية وسحر تأ ساء.تعزيز قدرته الإق خص جمهور ال ير وبا ما  ثير لدى ا

 أسلوب حيز الإعلان: -0

اعي مرتبط بالشكل أنه كلما خصص  ية المخصصة للإعلان كأسلوب إق يز الإعلان أو المدة الزم تؤكد الدراسات المتعلقة 
ذا الفيلم الإعلاني على حيز زم معتبر ثانية بما  94قدر بثلاث دقائق و حيز زم كبير للإعلان كلما زادت قيمته، حيث اعتمد 

تصر من الدراما''، ذلك أن ي شكل  سيد الفكرة ''القراءة  إطار ما يعرف بالدراما المصغرة''، و  يتوافق وتبليغ المضمون الإعلاني و
يا معتبرا قصد الإحاطة بمختلف جوانبه كالتعبير عن حال المستهلك  تج ''القراءة'' فرضت حيزا زم تج'' قبل طبيعة الم ''المقبل على الم
ها  ية عديدة نذكر م يا معتبرا استوجب توظيفا لصيغ زم تج مما يفرض حيزا زم اء وبعد الاستفادة من الم قيقيوأث و  صيغة الزمن ا

دللإحالة إ الوقت الماضي حيث  صيغة الزمن المركز يز الزم بكل أبعاد في التأثير على المشا ه قدر وشد انتب استخدم ا ا
   الإمكان.

اعي، عبد العزيز شرف: 1                                                             رة، 0طوسائل الإعلام والاتصال الإق  .003، ص 2330، الهيئة المصرية للكتاب، القا
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اعية المرتبطة بالمضمون:  ثاني مرحلة: الأساليب الإق

اعياأسلوب الشعارات:  -0 قيق  يعتبر أسلوب الشعارات أسلوبا إق توى الرسالة الإعلانية يهدف إ  يرتبط إ حد بعيد بمضمون و
تج خاصة وأن الشعارات  تصميمها تتطلب العديد من الشروط  غايات التعرف والتذكر والتميز وخلق بعض المشاعر وربطها بالم

ما ثر المطلوب لدى ا سلوبية، واللغوية والرمزية ح تتمكن من ترك ا ية، ا  ير.الف
ن  جج المعتمد عليها  عملية المحاججة،  إن الشعار نوع من أنواع التعاريف المركزة والموجهة لذلك يعتبر نوعا من أنواع ا

كثر قوة قصد التأكيد والإثبات كثر أهمية وا ا ا موعة خصائصه أو اختيار أحد ديد   .1إعطاء تعريف لمفهوم أو شيء يتضمن 

ها:توجد أنواع عديدة ل  لشعارات لفرضها، لتصميمها، نذكر م

 '' الشعار الأيقوني أو الرمزيSymbol or icon:'' 
ها جريئة بعض الشيء،  وع المؤسسة بطريقة بسيطة ولك ذا ال ص، ويمثل  ه أن يشرح الفكرة بشكل أكثر كفاءة من ال الرمز يمك

انب البصري، ذ لك أن للعقل البشري القوة والقدرة على نذكر الشعار فهو عبارة عن صورة تلخيصية ومبسطة تهتم أكثر با
البسيط أكثر من قدرته على تذكر الاسم، لذا فالشعار الرمزي خيار جيد إذا ما اعتمد على رمز بسيط أو أيقونة كشعار، كمثال 

 .Mercedes-Benzأو  Appleعن الشعار الرمزي، شعار شركة يبين اسم الشركة 
  صي توي فقط على الاسم دون إرفاق رسومات ولا أيقونات حيث يعتمد  : Word markالشعار ال ي شعارات 

حيان يتم إنشاء خطوط خاصة  تصميمها على ابتكار خط فريد الشكل يبين اسم الشركة والعلامة التجارية، و كثير من ا
ها  وانب التسويقية للشركة، نذكر من بي  .Facebook ،Disnep ،Sonyلاستخدامها  جميع ا

  :رفي حرف :Lettre markالشعار ا ه  أنه يتم فيه استخدام ا تلف ع ه  صي، لك ر الشعار ال يشبه الشعار ا
وع من الشعارات  الكثير  الكثير من الشركات،  الرئيسية للشركة، وعرضها عرضا يتميز بطابع تيبوغرا ذا ال حيث يستخدم 

اصة بـ:  رفية تلك ا طق أو يمتاز بالطول، نذكر من الشعارات ا ، Packardخاصة إذا كان اسم الشركة صعب ال Hewlett ''HP'' CNN Cable news net.. .  ،International Business machines''IBM.'' 
 زيج: ''رمزي ونصي'' الشعار المCombination mark: 

سبة  صوص، وتتضمن %01يعتبر الشعار مزيج من أشهر شعارات الشركات التجارية ب ذا الشعار بين الرموز وال ، حيث يمزج 
ح مرونة  استخدام أحدهما أو كلاهما  التطبيقات المختلفة، لذا فالشعارات الم يقونات، ح تم صوص والرموز أو ا ة ال ز

ص والرمز'' معا، أو تم فصلها كشعارات  اصر الشعار ''ال ي ال تبدو جدية سواء تم مزج ع يد   .Adidas ،XBOX 360.....2ذات الطابع التصميمي ا

ات، مرجع سابق، ص 1                                                             .00:33، الساعة 24/39/2300تاريخ الزيارة  www.fenonist.blogspot.comأنواع الشعارات، نقلا عن الموقع:  2 .210رجم ج

http://www.fenonist.blogspot.com/
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صي'' ذا الفيلم الإعلاني على الشعار المزيج ''الرمزي وال م الشعارات المستخدمة عالميا، إذ تكون   حيث اعتمد  كأحد أ
م ومن شعار نصي ''Logo Markر نصي ''من شعا دي القراءة العربي Logo type''  شكل كتاب يتوسطه مفتاح على حافة الكتاب  ي:  اعي ''الشعار''  03''  صيغة خطية  سلوب الإق ذا ا مليون كتاب  كل عام كما تم تعزيز 

اعية أخرى تمثلت  بثه  كل من اللقطة التأسيسية  تامية ''هود إق .Pack shot''الافتتاحية'' وإعادة البث مرة ثانية  اللقطة ا و  '' قصد ترسيخه بعد أن حقق جذبا للانتبا  اللقطة ا

تج استعمال صورة العلامة: -0 سلوب إ إيقاظ اللاشعور بإثارة الإعجاب أو التعلق بالم ذ الطريقة أو ا تهدف 
''Admirationجومية''  ''، وذلك لاقتران صر يثير الإعجاب لدى اللاشعور ''التميز، التألق، ال تج ''القراءة'' بموضوع أو ع الم

جم بصورة العلامة. ذا ال ر''، حيث اقترن  ان '' كاظم السا  المجسدة  شخص الف
جج: -0 مائية عديدة له اعتماد عاستعمال ا صر التحجيج وتقديم ما ميز العرض الإعلاني لهذا الفيلم و متتاليات سي لى ع

وية ''القراء'' فإن إثبات جد ذا الفيلم يكتسي طبيعة مع تج المتعامل معه   تج وأهميته، وبما أن الم دلة والتأكيد على جدوى الم وا ا
ضع لمبدأ أو عامل ''قابلية للمس''، إلا أن التحجيج على أهميته كان من خلال اعتماد الشهادة  ان وكذا ''فعاليته'' لا  التقريرية للف

تج  قطاب للإحالة ا أهمية الم ثر والشعر لهؤلاء ا ان بال ية للأدباء والشعراء ال وردت  شكل تغ الف لس تلف العبارات ا
 ''القراءة''.

اع، إذ يمكن أن يؤدي إ تعديل أسلوب التكرار والتعزيز: -0 ات العامة يعد التكرار من العوامل المساعدة على الإق ا الا
مر الذي يدفع المرسل إ  حيان قد يسبب الضيق والملل للمتلقي ا و أية قضية أو موضوع، إلا أن التكرار  بعض ا للجمهور 
فس المضمون وبأكثر من أسلوب وأكثر من  ذا تفيد التجارب بأنه من تعرض ل وعة ومتجددة وجذابة، و  تكرار رسالته بأساليب مت

و ما يوصف  سبب أو سلوب ونفس المبررات، و فس ا فس المضمون وب اع ممن تعرض ل بالتكرار الموظف مبرر أكثر استعدادا للإق
مطي  .1أو التكرار غير ال

طبق على  ذا ما ي دي القراءة العربي على أسلوب التكرار الهادف والموظف أو التكرار و اعتماد إعلانات مشروع 
مطي اعية عديدةمن خلال  غير ال وعة اعتمادا  عرض نفس المضمون الإعلاني ''فكرة القراءة'' بأساليب إق وبأسباب ومبررات مت

الات  تج ''القراءة'' قصد التقدم والتميز   ة جعلتهم يقبلون على الم ير الذين يبدون أسبابا ومبررات متباي على جملة من المشا
 على شخصيات مشهورةكما سبقت الإشارة   اعتماداالرياضة، الدعوة والدين،..... ومتخصصة كالفن، العمل الإعلامي، التمثيل، 

ان  هم: الف انة يسرى، ياسر حرب، اللاعب نذكر م ، أحمد الشقيري، الف ر، الإعلامية علا فارس، الممثل قصي خو كاظم السا
ابر ادفة لإحياء عادة القرا....  إطار  سامي ا دي القراءة العربي حملة إعلانية اجتماعية  ت شعار: مشروع  مليون   01ءة 

 أو أكثر. تكتاب في كل عام اعتمدت على حوا ثمانية إعلانا

ات، مرجع سابق، ص 1                                                             .203رجم ج
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ويع  أساليب تقديمه وتباين  ر'' أسلوب التكرار من خلال الت دي القراءة العربي'' ''لكاظم السا حيث راعى مصمم الإعلان ''
تج  دة الشيء أسباب ومبررات الإقبال على الم تاجون إ سماع ومشا فراد  فس أن ا ، حيث يذكر علماء ال قصد تسهيل تذكر

اء إدراكه ودخوله إ الذاكرة، غير أن تكرار الإعلان لمرات عديدة مهما كانت درجة جودته وإبهار  حوا ثلاث مرات قبل أو أث
ذ المرحلة تكون ردة فع ب مراعاة عدم تكرار الرسالة فستوصل المستهلك إ مرحلة التشبع، و ا التكرار، لذلك  ل سلبية 
ن ذلك قد يقلل من فعاليتها سلوب أو دون تغيير  فس ا  .1الإعلانية ب

ذا الفيلم الإعلاني اعي في  مطي كأسلوب إق فإن المصمم اعتمد نوعا آخر من  إضافة إ الاعتماد على التكرار غير ال
تجأسلوب تكر التكرار يتمثل    نفس الومضة الإعلانية كتكرار عرض الشعار المزيج  ار بعض العبارات أو الشعارات أو اسم الم

ذا الفيلم، إضافة إ تكرار مصطلح القراءة '' تامية'' من  خيرة ''ا و ''التأسيسية'' واللقطة ا صي''  اللقطة ا اسم ''الرمزي وال
تج الفكري'' حيث تمت ملاحظة  طوقة  10لفظ ''القراءة''  تكرارالم ية م ان مرات لفظيا في صيغة عبارات ألس من قبل الف

ر''، وورد  ا ''كاظم السا ية مكتوبة، أي  مرات أيقونيا 10تكرار  00مصطلح ''القراءة'' ورد ، بمع أن صيغة عبارات ألس
ذا الفيلم الإعلاني مع احتساب ورود المصطلح أيقونيا مرتين في ش ذا مرة في  كل شعار نصي في اللقطتين الأو والثانية من 

 الفيلم الإعلاني.
ان  صفة الماضي، و تكرار الفعل ''قرأت''كما ورد  اضر على لسان الف ، مرات 10الفعل ''أقرأ'' في صيغة ا
 أيضا. مرات 10مرات بالموازاة مع تكرار مصطلح ''كتاب''  10''كتب'' المكرر إضافة إ مصطلح 

رير الرسالة الإعلانية:-0  أسلوب 
احية التحريرية  ا  نفسية المتلقي لا بد أن تكون على درجة عالية من ال دث الرسالة الإعلانية التلفزيونية تأثير كي 

ذا التأثير كان لا بد من تعد دث  تج، وح  دين بالم اع المشا كثر تأثيرا لإق سلوب ا د الصيغ والإخراجية، ومن ثم اختيار ا
و  ذبه  مطية ال قطعا لا تثير انتبا أحد ولا  التحريرية ال ترد بها الرسالة الإعلانية، ففي تعدد أساليب التحرير خروج عن ال

 مضمون الإعلان.

  :داء يفةة للإعلان وال تلح على الفرد المستهدف صيغة الشعار أو ال ذ الصيغة التحريرية صيغة الدعوة الع ليتصرف وتسمى 
. د اقتراب نفاذ سواق أو ع تج أو توفر  ا د وصول الم ه، وتستخدم ع تج المعلن ع و الم  بصورة فورية 

 :تج ''سلعة، خدمة، فكرة'' بالمصلحة الشخصية عن طريق  صيغة الاستمالة أو الإغراء ذ الصيغة من أجل ربط الم تستخدم 
ين.وضعه وإبراز مزايا وخصائصه لتحريك العاطف دلة والبرا جج وا  ة الإنسانية مع مراعاة استخدام ا

 :تجات''  صيغة الوصف فرد بها عن بقية السلع ''الم تعتمد على التركيز على وصف السلعة من حيث خصائصها ومميزاتها ال ت
ودة والسعر والفائدة ال تعود على المستهلك باستخ ا من حيث ا خرى واختلافها أيضا عن غير ت محمد السلطان:  1                                                            دامه لها.ا اء الرسالة الصحية التوعوية، خلود ب اعية في ب يل درجة الماجيستير، كلية الدعوة فاعلية الأساليب الإق ث ل ريبية،  دراسة 

 .09، ص 2303لام، المملكة العربية السعودية، والإع
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  :خرى، صيغة التهويل اح الصيغ ا دما يدرك المصمم أو المعلن عدم  تعرف أحيانا بصيغة المبالغة، وغالبا ما يتم استخدامها ع
ه من خلال سرد قصة تقوم على التهويل والمبالغة ح تبقى ماثلة   مهور والاستحواذ على انتبا تمام ا وذلك بغرض جذب ا

د ا ة.ذاكرة المشا ية ممك طول فترة زم  ول 
 :مهور، فيأتي  صيغة التذكير ين الذين يتمتعون بمكانة لدى ا اعي لدى المعل ذ الصيغة التحريرية كأسلوب إق تستخدم 

افسة. ذ الصيغة لمجرد التذكير ح لا يتحول المستهلك لسلع أخرى م  استخدام 
 اجة سباب الصيغة ا ذ الصيغة لشرح ا تج مفضلا على امثاله وسرد مزايا والتأكيد على حاجة الفرد : تستخدم  عل الم  

ه.  المستهدف م
 قيق التأثير المطلوب الصيغة المركبة ساس استخدام أكثر من صيغة من الصيغ السابقة الذكر  إعلان واحد قصد  : تع  ا

 .1على الفرد المستهدف
ذا  دي القر أما عن  ريري يتمثل الفيلم الإعلاني '' اعي  ر''، فقد اعتمد على أسلوب إق اءة العربي'' ''كاظم السا

د في الصيغة التحريرية المركبة  فس مواصفاتها ع داء ولكن ب حيث جمع المعلن ''المصمم'' بين أربع صيغ تمثلت  صيغة الشعار أو ال
تج ذو طبيعة فكرية تج المعالج م تجات مادية، ذلك أن الم ان  الترويج لم ديث المباشر من طرف الف ذ الصيغة  اعتماد ا تمثلت 

و فكرة القراءة، إضافة إ صيغة الاستمالة والإغراء من خلال ربط  ابي  مله على أخذ موقف إ مهور ليبعثه أو  ر''  ''كاظم السا
ريك العاطفة الإنسانية مع اولة  تج ''فكرة القراءة'' بالمصلحة الشخصية و مراعاة توظيف أوجه استدلالية وحجج وتعزيز فائدة  الم

تمي  ي شخصية ت ذا  صوص ''الشخصية المحورية  الفيلم الإعلاني  دبي نثرا وشعرا با القراءة من خلال الاستشهاد بالتراث ا
.''  للوسط الف

 أسلوب دعم الأفكار الإعلانية: -0
سلوب إ العمل على إبقاء المستهلك ذا ا ذا ما  يشير  تج، و اجة للم د تكرار ا ه بالإعلان وتذكر له ع تفظا  ذ

دافها، لذاك فإن الإعلانات تركز على نمطين من التذكر هما: التعرف والاستدعا ملات الإعلانية  أ ، فالتعرف يع ءتسعى إليه ا
د من قبل، ووصفه على قائمة الوعي ا سبة له، أما الاستدعاء فهو أكثر أن الفرد يستطيع أن يتذكر شيئا شا هميته حيويته بال لفعلي 

ها: ضع ذبك لعدة قواعد تسمى قوانين التداعي وم  تعقيدا إذ يتطلب أن يتذكر الفرد المعلومات الموجودة  الرسالة، و
  :ة، التكرار زئة بث الإعلان على مدار الس و الذي إما ان يكون تكرارا موزعا أو مكثفا، فالموزع يع  ما المكثف  بي

سواق. د نزول السلعة الموسمية  ا كثر من مرة  الشهر خاصة ع  يتكرر 
 :ا بشكل أسرع أكثر  قانون الأسبقية أو الأولوية ي ال يتم تذكر ا  الإعلان  و ال يتم ذكر ا أن الكلمات ا ا ومع

 من الكلمات ال تليها.
ور دفع: 1                                                            امعي، الصين، الإعلان الأسس والمبادئ، أحمد ال  .00، ص 2330دار الكتاب ا
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 :دة داثة أو ا يسر  التذكر من الكلمات الوسطية، أي أن  قانون ا ي ا ن و خيرة تستقر  الذ بمع أن الكلمات ا
و ما يتذكر بسرعة.  ذا القانون يركز على أن آخر ما يرا الإنسان 

 :فالإعلانات التلفزيونية، تركز على الم قانون إحداث التأثير ، ؤثرات من حيث شدة المؤثر المعتمد عليه  جذب الانتبا
كثر إبهارا وإبداعا كي تساعد على التذكر  .1ا

 :تج مما يساعد  قانون إثبات الملابسات حيث يستفيد المعلن من ذلك بربط الإعلان بالظروف الطبيعية مثل استخدام الم
.  المستهلك على تذكر استعمالاته وفوائد

 :يل اللفظية مهور على استدعاء الرسالة، وقد يكون يهدف ذلك إ تسهيل عملية التذكر أو زيا استخدام ا دة قدرة ا
اة ''Slogansذلك عن طريق الشعارات '' هائية ''Jingles''، الشعارات المغ ملة ال '' وال قد Tang line'' أو ا

د استخدامها  كل الرسائل التسويقية.  تصبح شعار الس
 استخدام مرئيات رئيسية للسيطرة على الذاكرة مثل التوقيع : حيث تلجأ الكثير من الإعلانات إاستخدام مرئيات رئيسية 

''Signature'' و اسم الشركة أو الماركة مكتوب بشكل مميز، أو اللوجو و تصميم مرسوم يمثل علامة Logo'' و '' و
تج أو الشركة  .2مميزة تدل على الم

تم  ذا الفيلم الإعلاني بأسلوب تثبيت الإعلان أو تدعيمحيث ا ن  مصمم  الفكرة الإعلانية ''فكرة القراءة'' في ذ
د المستمع اعتمادا على القوانين السابقة الذكر كتكرار الرسالة وكذا العرض الإعلاني بأساليب متعددة وغير نمطية، اعتماد   المشا

خيرة  و والكلمات  داثة  آن واحد من خلال التركيز على الكلمات ا ولوية وقانون ا سرع   قانون ا ا ا الإعلان باعتبار
تامية واعتماد المرئيات الرئيسية  السياق ذاته  ، إضافة إ -المتعلق بالشعار –التذكر كشعار الإعلان  اللقطتين الافتتاحية وا

ب'' المعروفة والشهير  ر'' ''مدرسة ا ان ''كاظم السا ية المؤلفة للف غ يل اللفظية كالشعارات، ا هائية ''اعتماد ا ملة ال دي القراءة العربي'' Tang lineة، ا سدت  ''مشروع  هائية الواردة على لسان  03'' ال  مل ال مليون كتاب  كل عام، وكذا بعض ا
ان كقوله:  ياة قادر أن يكون معلم نفسه''الف ذ ا خ كحيلة لفظية لترسي  ''القراءة جعلت أكون معلم نفسي، وكل إنسان في 

 فكرة القراءة  شكل حكمة أو قول سديد.

ذا الفيلم الإعلاني نمطا آخر  إضافة إ جملة القوانين المذكورة كأسلوب لتثبيت وتدعيم الفكرة الإعلانية اعتمد المصمم  
ي طريقة معتمدة من قبل المصممين  إنهاء  طقي، و سلوبين العاطفي والم مع بين ا اع يتمثل  ا الإعلان ببعض  الإق

ب أن تركز خاتمة  الاقتراحات أو المبررات ال تيسر على المستهلك التغلب على الصراع الداخلي  نفسه ما بين العقل والعاطفة، إذ 
فقات، ضمان سلامة الفرد وأسرته، مبررات صحية.  الإعلان على أحد المبررات كالاقتصاد  ال

ور دفع الله، مرجع سابق، ص  1                                                            سي السيد:  2 .030ال رة، ابتكار الأفكار الإعلانية، به  .041، ص 2330عالم الكتب، القا
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طقيمبرر آخر كالتقدم في إضافة إ  اعي م اع بأسلوب عاطفي في  نهاية الإعلان  العمل كأسلوب إق بعد أن بدأ الإق
ذا الفيلم الإعلاني  اعتماد مبرر التقدم  اطبة المستهلك أو المتلقي دف  اح الإعلان تماما مثلما  سلوبين لإ عموما ليتكامل ا

ر' ان ''كاظم السا سبة للف '' بال يها  بداية الإعلان بدافع  العمل ''الوسط الف طقي لتب فكرة القراءة بعد أن كانت تب ' كمبرر م
ذ الفكرة من  ان على  د، حيث تؤكد عبارات الف اطبة المشا قة كأسلوب عاطفي   اء مرحلة المرا التعبير عن مشاعر لصديقته أث

خيرة من الفيلم الإعلاني:  ر''.''القراءة خلخلال قوله  اللقطات ا ذا المجال فعلا كاظم السا  ت أكون في 
 أسلوب استثارة الرغبة: -0

صول  على أساس الرغبة يسعى المعلن لإحداث نوع من التأثير يستطيع من خلاله خلق نوع من الاستجابة لدى الفرد  ا
دمة  .1على السلعة أو طلب ا

قيق الاستج و   ابة، لارتباطها الوثيق بالدوافع ال تتفاعل داخل الدائرة حيث تمثل استثارة الرغبة المرحلة ا
اليين والمرتقبين للوصول إ حقيقة دوافعهم ح  مهور المستهلكين ا اث بين ا السيكولوجية للمتلقي، لذلك يقوم المصمم بعدة أ

 يتمكن من استشارتها بواسطة الإعلان.
اسبة تدور حوله ا الإعلانات مما يتطلب خبرة  فهم الدوافع الإنسانية، فثمة بعض العوامل وتتم الاستثارة باختيار فكرة م

ها:  اعا، نذكر م كثر إق رير نصوص الرسالة الإعلانية ا د  ذ الدوافع ال تؤخذ بعين الاعتبار ع  المرتبطة بالكشف عن 
  د التعرض فسي ع عل الفرد يشعر بالرضا والاتزان ال اجات مما  ذ ا ساسية والثانوية ودوافع تلبية  اجات ا الربط بين ا

ساسية والثانوية للقراءة، ودوافع تلبية  اجات ا ذا الفيلم الإعلاني الربط بين ا لهذ الإعلانات، حيث راعى المصمم  
اجات إذ أشار المضمو  ة  القدرة على التعبير، تكوين الشخصية، ذ ا ن الإعلاني إ حاجات الفرد للقراءة الكام

وار وح السيطرة عليه ..... كلها حاجات ترتبط بدوافع من شأنها أن تشعر الفرد  ابي والقدرة على إدارة ا التفاعل الإ
فسي.  بالرضا والاتزان ال

 تج، وذلك باستخدام عبارات أو رسائل تشجيع التوقعات المثيرة لتصورات المستهل و يستمتع بفوائد استخدام الم ك و
ذا الإعلان:  ر''   ان ''كاظم السا طوقة، كقول الف ية م ''القراءة لها طقوس كثير يعجب أقرأ مشهدية، أو عبارات ألس

وم أن أقرأ، القراءة علمت كيف أتعر  ادئة، وكثير يعجب مرات قبل ال    ف على نفسي .....''.في مكانات 
  

ديدي: 1                                                            ونه، سلوى إمام علي، م سعيد ا انية، مصر، 0طالإعلان، أسسه، وسائله وف  .00، ص 2330، الدار المصرية اللب
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 ارة الرغبةثصورة أيقونية توضح أسلوب است

 

  استثارة الرغبة لدى المستهلك للاستجابة للرسالة الإعلانية بتصوير سهولة استخدام السلعة، مما يؤدي إ استثارة دافع
ان ''كاظم  للميل إ الراحة أو الارتياح لسهولة الاستخدام، كما سبقت الإشارة لإحساس الاستمتاع سبة للف بالقراءة بال

ه طبعا. اتج ع ر'' نظرا لارتباط سهولة الاستخدام والراحة بإحساس الاستمتاع ال  السا
 تج رير نصوص توضيح المزايا الأخرى للم د  ا بعين الاعتبار ع ب أخذ تج، وال  : وخاصة  حالة تعدد مزايا الم

ع بفائدتهالرسالة الإعلانية، مما يزيد من شأن الم صول عليه بعد أن اقت ، 1تج  نظر المستهلك، ويزيد بالتا من رغبته  ا
ذا الفيلم الإعلاني على توضيح أغلب مزايا القراءة، فإضافة إ ما سبق ذكر من مزايا فإن القراءة  إذ حرص المعلن  

ر'':  ان ''كاظم السا ا، القراءة علمت كيف ''القراءة تساعدنا حسب ما جاء على لسان الف اذ القرارات بحيات على ا
ياتي، القراءة خلت أكون معلم نفسي ...''. ياة أكثر، القراءة علمت كيف أختار أغ  أعرف ا

 

 

 

  
 .000مرجع سابق، ص ابتكار الأفكار الإعلانية، بهميسي السيد: 1                                                           
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 صورة تترجم أسلوب استثارة الرغبة 

 

 

 أسلوب اللغة:-0

اصر الداخلة  مهور المستهدف من خلال الع يري للتأثير  ا ما يسعى الإعلان التلفزيوني كشكل من أشكال الاتصال ا
ص، الشعارات، التعليقات، والتوضيحات الكتابية المراف اصر اللغوية ال لا تقل أهمية عن الصورة والمتمثلة  ال ها ع ه وم قة  تكوي

ص اللغوي ''اللساني'' في الرسالة الإعلانية يؤدي خصيات، حيث يعتبر الباحث ''محمد خاين'' أن للصور والرسومات والش تقديم ال
دود المرسومة للتأويل ،إ وظيفة القراءة المقبولة للصورة تقي المتلقي الدلالة المستوحاة، حيث لا تتجاوز ا ص ي ، فبالاستعانة بال

ص  توجيه الصور  ا تتضح سلطة ال اء و ات ال قد تتعرض لها أث رافات والإكرا عها من الا ا ويم ا ة دلاليا، فهو الذي يثبت مع
 عملية التلقي.
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ويته التعبيرية واللفظية ذات السياق يرى ''سعيد بن كراد'' أن اللغة  تج  ح الم ي أساس وجود وضمان ي ال تم ، و
مل فكرة  تداوله وتذكر واستهلاكه، وتتميز لغة الإعلان مل بسيطة قصيرة وموجزة مكثفة من حيث الدلالة،  حسب ''بشير إبرير'' 

حوال، قق  رئيسية واحدة غالبا ما تود تبليغها إ المتلقي  أحسن الظروف وا و أن يبلغ خطابه و فما يهم الإعلاني من اللغة 
ه مهما يكن المستوى اللغوي المستعمل، فقد يكون فصيحا،  أو تتداخل فيه الفصحى بالعامية، أو يكون خليطا بين الهدف م

بية  .1الفصحى والعامية وكلمات أج

اء  خير باقت اعه  ا ه لتوصيل المعاني من أجل التأثير  المتلقي بهدف إق كما تعتبر اللغة  ميدان الإعلان أساسا لا بد م
دمة أو السلعة موضوع الرسالة الإعلانية، ويتم ذلك  مل معاني يمكن أن تكون  إطار تلك ا بمجموعة من الرموز والدلالات ال 

ه لتقبل الرسالة  يث يسعى مصمم الإعلان للتأثير  إدراكه عن طريق تهيئة ذ برة المشتركة بين مصمم الإعلان والمتلقي،  ا
ها ة ا قطة، ونظرا لذلك فإن أثر اللغة  بر ذ ال ب مراعاة  ب أن يكون معروفا لدى مصمم الإعلان  الإعلانية، و ز العصبي 

نسب للتأثير على عقل المتلقي. سلوب ا  كي يتبع ا

ة اللغوية إ قسمين: د المتخصصين  البر قسم لغة التواصل ع  حيث ت

  :ب التفاعلات العاطفيلغة الميتا ت ي اللغة ال تؤثر  وعي الإنسان بموضوعية، فيستخدم التحليل و ة والشعورية  فهم و
، ولغة ميتا تع '' و عبارة عن نموذج لغوي يتكون من أسلوب يهدف للتعرف Aboveالمع '' أو نموذج اللغة العليا، و

رقام حول المعلن  قائق وا مع ا ذ اللغة  الإعلان  قيام مستخدمها  على ما وراء الكلام والمع العميق، وتأتي أهمية 
ديد  ه، و ردةع  .2المع المراد إيصاله، وتقديم عبارات لغوية 

 :حاسيس الإنسانية فتلامس عمقها، حيث تدخل الميلتون مباشرة إ  لغة الميلتون ا بالمشاعر وا تص تأثير ي اللغة ال 
موعة من العبارات ال تزيد من د الإنسان ''اللاواعي''، ويتكون نموذج ميلتون من  إرخاء وعي المتلقي من  العقل الباطن ع

 أجل ولوج أفكار الرسالة الإعلانية إ اللاوعي الإنساني.
ذا الفيلم الإعلاني بأنها جاءت مزاوجة بين مستويين لغويين متداخلين، الأول  اعي في  حيث امتازت اللغة كأسلوب إق

تج موضوع الإعلان ، فالمستوى الالمستوى اللغوي الفصيح، أما الثاني فهو المستوى اللغوي العامي فصيح وظف تماشيا مع طبيعة الم
ه التقرب أكثر من المتلقي  إطار لغته اليومية  التفاعل مع الآخرين.  ''فكرة القراءة''، أما العامي فالغاية م

اء السردي لهذا الفيلم فقد ب  صية أو نظام ا–أما عن الب ية ال وفق جمع  -للغةكما سبقت الإشارة إليه  مرحلة دراسة الب
قيق  تلفة من الإعلانات  إطار  ذا الفيلم الإعلاني قد جمع بين أنواع  سياقي للمفردات اتسم  أغلبه بالتجانس، وبما أن 
ذ طاب الذي استلزم   ري فقد انعكس بدور على نوع ا و حرف، ا سطوري، الم  علاقات استبدالية ومتعارضة كالإعلان ا

ات، مرجع سابق، ص، ص  1                                                            ا أسرار الصيانة الإبداعية التسويقية، كيفمحمد صبحي: 2 .003، 004رجم ج ان، 0، طتتواصل الشركات مع جمهور  .92، ص 2334، دار الفكر المعاصر، لب
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الة لغة ب زئي للحقيقة ا اء ا مع بين الب اقضا  طق سياقا مت ظور الم مع يبدو من م ذا ا ائية جزئية رغم أن  ائية، تمثيلية، جزئية، وب
حرف. زئي للحقيقة ممثلا  الإعلان الم سطوري والتمثيل ا اء الكلي للرمز ممثلا  الإعلان ا ري، والب و  ممثلا  الإعلان ا

اعية،  اقضة إ حد ما إن نظرنا إليها كسياق غير أن لهذ الفكرة قيمتها الإق ذ مت  فاعتمادلكن مهما تبدو فكرة الربط 
زئية جاء بهدف عرض مزايا وفوائد ''القراءة'' بموضوعية لتمثيل حقيقتها ائي ، اللغة في مستوياتها التمثيلية ا أما المستوى الب

انب للغة ''في الإعلان الأسط ا أن ا اعية عديدة يستمد قوته من ارتكاز على حقيقة مفاد وري'' فقد وظف لأغراض إق
صر ضروري في السمو بالقيم الإيحائية للمضمون و ع ميق أو زخرفة إضافية، وإنما  رد ت و ما الإبداعي في الإعلان ليس  ، و

ب أن تكون بالإضافة إ عرض ''  تشبيهه للإعPierre le monierيؤكد ''بيار ليمونيه'' '' لان بالرواية أو القصة ال 
ميلة، بمع أن  ياة والصور ا ، فمهمة اللغة الإعلانية حسب ''جاك البلاغة اللغوية لا تقل عن بلاغة الصورة أهميةالوقائع مفعمة با

ا خلق لذة مصاح قيق التماثل مع الواقع، وإنما مراد بة لعملية الشراء والاستهلاك، وتوليد سحر يوقظ سيقيلا'' أنها لا تكمن  
سد   مر الذي  ذا الفيلم الإعلاني.شاعرية المستهلك، ا ائي أكثر من التمثيلي في   طبيعة اللغة ال يغلب عليها الطابع الب

كاري:-0  أسلوب السؤال التعجيزي الاست

اعي، إذ يشير إ ذلك كاري كأسلوب إق ه وبصوت عال  يستخدم السؤال الاست ه المتلقي  ذ يب ع السؤال الذي 
ه يعرف الإجابة ويدركها تماما، لكن  سئلة لا يبحث من يطرحه عن إجابة أو معلومة لا يعرفها ولك وع من ا ذا ال بكلمة نعم، ففي 

نه يدرك عدم وجود إجابة أخرى على و جعل المتلقي يؤكد على تلك الإجابة أو   سؤاله. القصد من السؤال 

تج وال لا يمكن  اعي  الإعلان غايته التأكيد على مزايا وفوائد الم سلوب ''السؤال التعجيزي'' كأسلوب إق ذا ا يعتمد 
ققها، حيث  تج آخر أن  دي القراءة العربي'' ي م ذا الفيلم الإعلاني لــ: ''مشروع  كاري في  وردت صيغة السؤال الاست

ر'' في  ر'' أو فيما يعرف في ''كاظم السا ان ''كاظم السا اللقطة الثانية والثالثة من الإعلان في شكل مونولوج داخلي للف
طية التالية:  د في الصيغة ا ية المكتوبة مسؤولية توضيحه للمشا ما بالدقيقة الأو الصامتة، أخذت العبارة الألس عالَ السي

ب يدفع الإنسان إ ال و الإعجاب أو ا ل   قراءة؟''

ي تلخيص المضمون الإعلاني في جملة أو  اع، و كاري أهمية أخرى حققها تضاف إ الإق غير أن لهذا السؤال الاست
مس كلمات عل عبارة لا تتجاوز ا يد الذي  ذ الميزة من ميزات الإعلان ا الإعلان مشهديا ومفهوما ح في ، حيث تعد 

خفضا، فيبلغ الإعلان غايته ذلك أن الصورة نابت عن ألف كلمة. غياب الصوت  أو  حالة كان صوت التلفزيون م
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اعي  كاري كأسلوب إق  صور تترجم السؤال الاست

 

 

 أسلوب الإيحاء عبر الصورة: -0

اع عبر الصورة عن  اع، يتم  عملية الإق ساليب ال تستعمل  الإق اء أحد ا ة يعد الإ طريق الإشارة إ علامات معي
اء، ومن أهمها:  الك بعض الإشارات ال تستخدم  الإ ة، و ديث فيها عن قضية معي ري ا تدس ضمن اللقطات المصورة ال 

هائية تشكيلة من الصور ال يستهدفها المرسل من إش ظر  بعض الصور وإلصاقها بصور أخرى لتظهر بالمحصلة ال اء إعادة ال اعة الإ
 عبر الصور.

ة تتمثل في استياء  ذا الفيلم الإعلاني في شكل إشارة إ علامة معي حيث اعتمد أسلوب الإيحاء عبر الصورة في 
ان  فزا أساسيا وأداة نموذجية ستغير الف وارات الفكرية لتكون  اظرات وا ابية  الم ر من عدم فعاليته أو مشاركته بإ كاظم السا
قاش بفضل القراءة.وضعه  ابي  إدارة ال الة إ وضع إ  السلبي لا 
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تج والقيمة:-01  أسلوب الاقتران الشرطي بين الم

د فكرة الاقتران الشرطي '' ذ Conditioningتست اعي وآخر طبيعي، ولتوظيف  به ص ادث بين م '' إ الارتباط ا
بغي على مرسل الصورة أ اع ي ا الفكرة  ميدان الاق دد الهدف من تكوين الاقتران الشرطي، بعد بهات ن  يعمد إ انتقاء الم

مهور. بهات ال تفضي إ تكوين الاقتران الشرطي لدى ا اسبة، تلك الم  الم

ساسية  قيق الغاية ا د الإعلان  إخراجه وصياغته إ نظريات متعددة تهدف كلها إ   سياق مرتبط بهذا الطرح يست
ا مرتبطة بعادات وتقاليد أصيلة لفئة اجتال ظرية الاجتماعية الهادفة إ تمجيد السلعة باعتبار ها ال تج وم اء الم ي اقت ماعية  لا تتغير و

تمع بكامله وكأنها  ائها، أو  نماط تدعو المستهلك إ انتماء فكري أو اجتماعي، إذ ما وافق على اقت لذلك يركز الإعلان على ا
الة صورة علامة على سلوك المتم ذ ا يزة للحياة الاجتماعية المقصودة بما فيها من قوانين وعادات أصيلة ليتخذ الإعلان  

اة السلعة المعروضة بهذا السلوك أو تلك القيمة الفكرية. يئة أو نمط فكري معين، وتتم مما  اجتماعي أو 

اع  فتقديم الموضوع مغلفا بموضوع آخر وحاملا لصور وقيم ر استراتيجية الإق و مظهر من مظا ية وثقافية وقومية  دي
وسي'' اعي1حسب الباحث ''عبد المجيد س ذا الأسلوب الإق ذا الفيلم الإعلاني باعتماد على  طبق على   ،الأمر الذي ي

تج''  دي القراءة العربي'' الداعم لهذا الإعلان قدم ''الم تج والقيمة، ذلك أن مشروع '' المتمثل في اقتران الشرطي بين الم
ذا المجتمع ''لفكر القراءة''   باعتبار مرتبطا بعادات وتقاليد أصيلة لمجتمع بأسر يتمثل في المجتمع العربي الإسلامي ومدى تمجيد 

تج إ أمة ت سمى ''أمة اقرأ''، ففي ذلك دعوة للمتلقي إ تعزيز انتمائه الفكري والاجتماعي والقومي والدي والافتخار كم
تج". اء الم ه بلغة الإعلان ''إذا ما وافق على اقت  به إذا ما وافق على تب فكرة القراءة أو كما يعبر ع

ذ الآلية  الإيضاح آلية من آلياتيعتبر السرد والوصف أسلوب السرد والوصف: -00 درج  إطار الاستدلال التفسيري و ت
اع الفعلي من حيث المبدأ، غير أنها مع ذلك  عل قق الإق عل الأطروحة حية، فتجسد المجرد وتشخصه و خطيرة التأثير لأنها 

طاب الموجه إليه خرطا في ا  :بالتا المتلقي م

اعا من تقديمها  سلوب يقدم إن رواية حادثة أكثر إق انب العاطفي أكثر من العقلي، فهذا ا ردة من خلال التركيز على ا
فعال، وتتضمن واجبا أو قيما أخلاقية للتأثير على سلوكات  أشخاصا واقعيين ممثلين للحياة الواقعية، أو لوقائع متخيلة لتوضيح نتائج ا

مهور.  ا
شخاص الفاعلين بهدف ربط سلوكاتهم وتفاصيل فأسلوب السرد والوصف  الإعلان التلفزيوني عادة م ا يركز على وصف ا

ه،  تج المعلن ع ذا الفيلم الإعلاني حول ''فكرة حياتهم بالم اعي بشكل واضح جدا في  ذا الأسلوب الإق حيث اعتمد 
ر ان كاظم السا تج من خلال وصف وسرد تفاصيل حياة الف قته–القراءة'' كم يغة حديث مباشر  في ص -بالأخص في فترة مرا

وسي عبد المجيد:  1                                                            طاب الإشهاري، س اء القيم في ا  .004، ص 2334، 00لة علامات، ع قريب من غزة، قريب من القدس ب
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سيد المجرد  ربته الشخصية بتفاصيلها مع ''القراءة'' قصد تشخيص و كشخصية واقعية ممثلة للحياة الواقعية لتوضيح 
طاب الموجه إليه. راط المتلقي أكثر في ا ربته الشخصية'' والسماح با '' 

تيجة السبب أسلوب-02  :وال
سلوب ذا يعرف اعي ا و ''الالسببي بالاستدل'' الاق سباب ربط على تقوم فكرية حركة و  علاقات وإقامة بالمسببات ا

جج تلف بين ونتيجة اعيا وأسلوبا ا  وحد ن عبارة إقحام  والاحتمالات الشكوك تقليص على الفوري للطلب يستجيب إق
 .الثقة إشاعة كافل

د ال المحاججة إن تيجة السبب إ تست اب أي السبب عن بالبحث تكون أن يمكن وال تيجة من الذ  أو السبب، إ ال
تيجة يتوقع اب أي والتأثير ال تيجة، إ السبب من الذ ديد ال رة الرئيسي السبب و  الشرط بتحديد يكون للحدث أو للظا

ساسي  .تكون لا بدونه والذي ا
سلوب ذا اعتمد اعي ا تيجة، السبب بين يرتبط و على الفيلم ذا  الاق رة الرئيسي السبب ديد خلال من وال ب أو الإعجاب شعور  المتمثل ''القراءة'' للظا  الافتتاحية اللقطة بعد الإعلانيض العر  من للقطة أو  القراءة؟ إ الإنسان يدفع ا

اصة  .الإعلاني الفيلم بشعار ا
اعي كأسلوب العاطفية الاستمالات على المعلن يعتمد قد: العاطفة اطبةأسلوب -00 فردة إق  العقلية الاستمالات مع معة أو م

اص الموضوع حسب رقام مدعومة تكون كأن بالرسالة، ا دباء أوأقوال والاحصاءات با أو تستخدم فيها  عقلية، فتكون والعلماء ا
اص بالرسالة، غير أنه و الكثير من  الروايات والقصص بشكل عام، وتغليب توظيف إحداهما على الآخر إنما يعتمد على الموضوع ا
طقية، كما أن  ، كون الاستمالة العاطفية قد تكون م اع إيضاح أثر كل استمالة لوحد ال الإق حيان يصعب على الباحثين   ا

 .1الة العقلية قد تكون عاطفيةالاستم
ذا الفيلم  فمن بين الاستمالات زرار العاطفية ال عمد المصمم توظيفها   اعية العاطفية والمتجسدة  بعض ا الاق

د:  الإعلاني 
 .ر ومدى شعبيته  الوسط الف قصد الترويج لفكرة القراءة ان كاظم السا  القبول والاستحسان اعتمادا على الف
  قيق قيق ما يريد المتلقي من  اع بالفكرة'' يساعد على  تج ''الاقت اء الم ذ الاستمالة إ أن اقت از إذ تشير  الإ

جومية والشهرة.  ال
  تج فكري سيجعله اء للمتلقي بأن القراءة كم ذا الفيلم الإعلاني للإ ذ الاستمالة   تلقي الإعجاب حيث استخدمت 

.ل إعجاب ومصدر  ير ر'' وما حققه من إعجاب بفضل القراءة لدى جما تمام كحال ''كاظم السا  جذب للا
  ريك وجدان المتلقي  إطار مونتاج روائي لقصة ها  اولة م ذ الاستمالة من قبل المصمم  ريك العواطف استغلت 

تج ''ال ر بصديقته وإقباله على الم ان كاظم السا  قراءة'' للتعبير عن مشاعر لها.رومانسية، تلخص إعجاب الف
اع، اري ميلز:  1                                                             .021، ص 2332، مكتبة جرير، الرياض، 0طفن الإق
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   ''ر ان ''كاظم السا ابي للف ذ الاستمالة  توضيح الدور الإ إظهار الكفاءة، القدرة أو البراعة حيث استخدمت 
مائية  مرحلة العرض الإعلاني. وار الفعال وإمكانية السيطرة عليه  شكل متتاليات سي  قدرته على ا

 ر'' إظهار القدرة على الت ان ''كاظم السا ذ الاستمالة لتوضح قدرة الف حدي  ذات السياق السابق الذكر اعتمدت 
اء للمتلقي بأن السر يكمن  القراءة. ابي كإ  على التفاعل الإ

   تج ''القراءة'' قصد التأثير زيادة الثقة من خلال اعتماد المصمم على شخصية معروفة تد بشهادتها حول جدوى الم
ير. ما  قاعدة عريضة من ا

تج:-00 ومية الم  أسلوب إظهار مثالية و
تج ''القراءة'' فعال تج، واختيار ألفاظ قوية مكثفة تعبر عن أن الم اعي على تمجيد الم ذا الأسلوب الإق ، أو يعتمد 

تج  غاية الإتقان والقوة، وأن فعاليته مطلقة مع المبالغة  ذلك بالعديد من  الصيغ ومن خلال اختيار أحسن الكلمات ال أن الم
جود. حسن وا و ا تج   تعبر على أن الم

ذ المقاربة بمقاربة أخرى غير أن المصمم  تج تعزيز  ومية الم ذا الفيلم الإعلاني اعتمد زيادة على استخدام مقاربة  في 
ر'' ان كاظم السا ير ''الف جوم والمشا اعية تمثلت في استخدام ال جوم إق اع، ذلك أن ال ، إذ لهذا الأسلوب بالغ الأثر في الإق

د يحلم. ه جميل فيجعل المشا ير يقدمون في الفيلم الإعلاني واقعا آخر قد يكون رفيقا ولك  والمشا
د:-00  أسلوب توظيف صورة ذات المشا

اعي ضم  الغالب، ويتعلق بمدى تمثيل الفيلم الإعلاني للقيم الثقافية لدائرة متلقيه وكذا التمثيل التام  عبارة عن أسلوب إق
و ما يدخل  إطار مفهوم صورة  ، سواء كان ذلك من L’image de soirالذات -صوصياتها وللعلامات الدالة عليها، و

خرى الدالة على نمط وأسلوب المعيشة،  ظام اللغوي المستعمل أو المؤشرات ا ذا الخلال ال ليل  فيلم حيث يتضح من خلال 
د العربي من خلال نظام  ر'' أنه تضمن تمثيلا مباشرا وصريحا لصورة ذات المشا دي القراءة العربي'' ''كاظم السا الإعلاني ''
ظم والمقرر لأسس وقوانين التعامل اللغوي ممثلا في اللسان  مع بين الإطار المعجمي الم اولة ا اللغة المستعمل والذي يشير إ 

ر ''الكلام''.''العربي الفص ان كاظم السا اص من طرف الف  يح'' وبين أساليب الأداء الفردي ا
اضع للإطار المعجمي المميز للغة العربية ''الاستدلال بأقوال الأدباء والشعراء حيث  ذا التوظيف اللغوي ا أدى 

دث الكلامي العربي إ تعزيز مقومات الشخصية  العربية أمة اقرأ ال نزل فيها الوحي ''اقرأ باسم العرب نثرا وشعرا''، وكذا ا
ربك الذي خلق''، وبالتا يمكن أن نلمس تكييفا واضحا للفكرة الإبداعية ''القراءة'' وطبيعة المرجعية الثقافية العربية ال 

اح الرسالة  -''J.seguela'' -حسب جاك سيغيلا-ن الانطلاق من المرجعية الثقافية للمجتمع  تمثلها، و الذي يؤدي إ 
ذا السياق:  صول على ذلك الإحساس بالانتماء إ المضمون الإعلاني إذ يقول ''جاك سيغيلا''   م  ا "حين الإعلانية ويسا

ا الثقافية ا ونفقد علامت ا نفقد ذات تج فإن  .Nos marques culturelles"نركز على الم
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 ليل سيميولوجي لإعلان القراءة ''علا فارس''  2 –2

. و ما يتأتى باستخدام إجراء التقطيع التق اد الوحدات الدنيا المشكلة له و  ليل الفيلم الإعلا كما سبقت الإشارة من إ طلق   ي

'' ية للفيلم الإعلاني ''المستوى التعيي  أولا: دراسة الشكل والصياغة الف

.''  أول مرحلة: ''تعيين الوحدات الدنيا أي اللقطات'': ''كأول مرحلة لدراسة المجال التعيي

و ما يعرف بالتقطيع التق الذي ي مائية كما تعودنا نقوم في البداية بتحديد الوحدات الدنيا المؤلفة للفيلم و ه الشبكة السي سفر ع
 التالية:

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

وان الإعلان:   ''علا فارس''العربي  دي القراءةع

 ثانية 03دقائق و 30مدة الإعلان: 

 لقطة 00: عدد اللقطات



اة    MBC1الفصل السادس:                  التحليل السيميولوجي للإعلانات الاجتماعية  ق

 
-345- 

ـــــــــــــدي القـــــــــــــراءة العربــــــي''علا فارس''  الإعــــــــــــــلان الثاني: 
 شريــــــــــــــــــــــــط الصــــــــــــــــــــــــــوت الصــــــــــــــــــــــــــورةشريـــــــــــــــــــط 

و العام للقطة رقم  ا
 اللقطة

مدة 
 نوع اللقطة اللقطة

حركة 
ديث الموسيقى زاوية التصوير الكاميرا  المؤثرات الصوتية التعليق أو ا

10 30 
 ثا

 ثابتة Plan General عامة
 Angle Normal عادية

ادئة جاءت في 
شكل قطعة موسيقية 
موقعة لشعار الرسالة 
الإعلانية لمشروع 
 دي القراءة العربي

الصوت الصادر عن  لا يوجد
د تصفحه  الكتاب ع

و ''اللقطة التأسيسية'' شعار مشروع  تمثل اللقطة ا
دي القراءة العربي مكونا من الشعار الرمزي 

''Logo Mark ،في شكل كتاب يتوسطه مفتاح ''
صي '' '' في Logo Typeإضافة إ الشعار ال

دي القراءة العربي''  مليون كتاب في  03صيغة: ''
 كل عام.

12 30 
 ثا

 ثابتة Plan General عامة
 ادئة Profondeurde champ عمق المجال

صوت الإعلامية ''علا 
فارس'': ''قرأت ح 

 أستطيع أن أعبر''.

يصدر عن الورق صوت 
اء لكتابة  والقلم أث

لقطة تظهر فقط جزء من شعر الإعلامية ''علا 
ربتها مع القراءة،  لف تتحدث عن  فارس'' من ا
يئة فتاة في غرفة مستغرقة  فيظهر رسم لشخصها في 

ة نوافذ  .افي الكتابة فا

10 30 
 ثا

زء  لقطة ا
 ثابتة plan du grand Ensembleالكبير 

 ادئة Profondeurde champ المجالعمق 
''بدأت القراءة بعد موت 

 30والدي كان عمري 
ة''  س

و  صوت سوير الليل و
تمي إ  حشرة صغيرة ت
عائلة الصراصير تصدر 

 أصواتا مزعجة ليلا.

اء  لقطة تظهر رسما للإعلامية ''علا فارس'' أث
قتها ي مستغرقة في الكتابة في غرفتها ليلا  مرا و

ة نوافذ الغرفة.  فا
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10 30 
 ثا

 ادئة Angle Normal عادية ثابتة Plan General عامة
''وفاة والدي سببتلي 
صدمة .... فلجأت 

 للكتابة''

صوت صرير القلم على 
اء الكتابة  الورق أث

لقطة للإعلامية ''علا فارس'' جالسة على كرسي 
تضيئها مصابيح، وخلفها رفوف كثيرة وسط غرفة 

 مليئة بالكتب العديدة.

10 30 
 ثا

زء  لقطة ا
 ادئة Angle Normal عادية ثابتة plan du grand Ensembleالكبير 

فسي  ''كانت الكتابة مت
الوحيد للتعبير عن 
مشاعري .... لا بد أن 

 أقرأ''

 لا يوجد

مقربة أكثر للإعلامية ''علا فارس'' جالسة على   لقطة
ها حزمة من الكتب وخلفها  كرسي متحدثة على يمي
ا الكتب وسلم يستعان به للوصول  رفوف كثيفة ملؤ

 للعدد الهائل من الكتب على الرفوف.

10 30 
 ثا

زء  لقطة ا
ثت ادئة Angle Normal عادية ثابتة plan du grand Ensembleالكبير  عن الكتب  ''

 تعلم أسلوب الكتابة''
صوت صادر عن قلب 

 صفحات الكتاب

لقطة للإعلامية ''علا فارس'' متحدثة عن شغفها 
بالكتابة والقراءة، يظهر خلفها رفوف مليئة بالكتب 

ها مضاء بإنارة خفيفة.  البعض م

10 30 
 ثا

زء الصغير   لا يوجد ادئة Profondeurde champ عمق المجال ثابتة Plan de situationا

صوت صادر عن 
اء تصفحها،  الكتب أث
وصوت لفتاة تصعد 
اء كتاب  على سلم لاقت

 من الرفوف

لقطة توضح رسما للإعلامية ''علا فارس'' تعتلي 
اء كتب من على الرفوف.  درجات سلم لاقت

10 33 
 ثا

زء الصغير  لقطة توضح رسما للإعلامية ''علا فارس'' أحد الكتب  لا يوجد لا يوجد ادئة Profondeur de champ عمق المجال ثابتة Plan de situationا
ي تعتلي سلما.  من على الرفوف و



اة    MBC1الفصل السادس:                  التحليل السيميولوجي للإعلانات الاجتماعية  ق

 
-347- 

10 33 
 ثا

زء الصغير  ''أول كتاب اشتريته كان  ادئة Profondeur de champ عمق المجال ثابتة Plan de situationا
وان فتافيت امرأة''  لا يوجد بع

مل   لقطة تظهر رسما ليد الإعلامية ''علا فارس'' 
وان: ''فتافيت امرأة''.  كتابا لسعاد الصبح بع

01 30 
 ثا

 +  Plan General عامة
أمريكية 

Américain plan 
 ادئة Angle Normal عادية ثابتة

وان وحسيت  ''جذب الع
إنو بيخاطب ... حال 

 بهديك الفترة''

عن أوراق  صوت صادر
د تصفحها  الكتب ع

لقطة تظهر الإعلامية ''علا فارس'' جالسة على 
مل كتابا ''فتافيت امرأة'' وتروي إعجابها به  أريكة 

 خلفها رفوف عليها كتب كثيرة.

00 30 
 ثا

زء الكبير   plan du grand Ensembleلقطة ا
مقربة ح + 

 planالصدر 
rapproché poitrine 

ت لسات بأول  ادئة Profondeurde champ المجالعمق  ثابتة ''وك
'' ق  مرا

صوت صادر عن 
 تصفح الكتب

لقطة تظهر ''علا فارس'' جالسة مبتسمة، متحدثة، 
معبرة عن إعجابها بالكتب، تظهر خلفها رفوف 
ير بإضاءة مقصودة موجهة  ها م للكتب جزء م

 صوبه.

02 33 
 ثا

 ادئة Profondeurde champ المجالعمق  ثابتة Plan General عامة
''لفتت قصيدة لامرأة 
تروي ثروتها على قبيلتها 

 .... توصل الرسالة''.

صوت فعال أناس 
 يمشون

اس يغدون  لقطة ما ال مل كتابا بي توضح رسما لامرأة 
ا معاكس في سياق دال  ابا في ا ي تمضي قدما ذ إيابا 
على ثورة امرأة على قبيلتها للتخلص من القيود المفروضة 

 عليها وتوصل الرسالة.
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00 30 
 ثا

زء  لقطة ا
 plan du grand Ensembleالكبير 

مقربة ح + 
 planالصدر 

rapproché poitrine 
 إيقاعية خفيفة Profondeurde champ عمق المجال ثابتة

ذا التمرد  ''تشبعت 
ت .... أنا وكل  وأيق

 امرأة عربية''
 لا يوجد

ظرة  لقطة تظهر الإعلامية ''علا فارس'' متحدثة ب
برة جادة  حازمة وب

00 30 
 ثا

زء الكبير   plan au grand Ensembleلقطة ا
مقربة ح + 

 planالصدر 
rapproché poitrine 

 ادئة Profondeurde champ عمق المجال ثابتة
ا أن نبذل  ''مطلوب م
هود مضاعف ... 

ا''  لإثبات ذات
برة  لا يوجد لقطة تظهر الإعلامية ''علا فارس'' متحدثة ب

 جادة.

00 30 
 ثا

+  Plan General عامة
أمريكية 

Américain plan 
 panora-miquehorizon-talبانوراما أفقية 

 ادئة Profondeur de champ عمق المجال

روب كلها تبدأ  ''ا
رب  تهي .... إلا ا وت
على المرأة فهي تبدو بلا 

 نهاية''.

 لا يوجد 
لقطة تظهر الإعلامية ''علا فارس'' جالسة تقرأ كتابا 

وان: " إمرأة عربية و حرة" لغادة السمان ، و  بع
 خلفها رفوف من الكتب.
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00 33 
 ثا

زء  لقطة ا
 plan du grand Ensembleالكبير 

 Gros plan (G.p) قريبـــــــــــة+ 
 إيقاعية خفيفة Profondeurde champ عمق المجال ثابتة

تهي  رب لا ت ''فهكذا ا
زيمة الرجل أو المرأة .  ..

زيمة  ي أيضا  في المعركة 
 للحياة والفرح والعطاء''

 لا يوجد

لقطة تظهر الإعلامية ''علا فارس'' مبتسمة جالسة 
تقرأ ذات الكتاب مؤكدة من تقاسيم وجهها أن 
زيمة للحياة والفرح  ي  رب على الرجل أو المرأة  ا

 والعطاء.

00 33 
 ثا

زء  لقطة ا
 إيقاعية خفيفة Profondeur de champ عمق المجال ثابتة plan du grand Ensembleالكبير 

''لازلت أؤمن بقصص 
وعت قراءاتي في  ب ت ا
الشعر .... أبو القاسم 

 الشابي''

صوت تصفح الكتب 
يليه صوت لامرأة 
تقول: ''الشعر يروي 

 حبي ....

لف تقابلها  لقطة تظهر الإعلامية ''علا فارس'' من ا
ها مضيء، ثم يظهر لها رف وف مليئة بالكتب جزء م

رسم في شكل امرأة تداعب يديها الكتب وتروي 
الإعلامية إعجابها بالشاعر التونسي ''أبو القاسم 

الات عدة. ربتها مع القراءة في   الشابي'' و

00 30 
 ثا

زء  لقطة ا
 plan du grand Ensembleالكبير 

 Gros plan (G.p) قريبـــــــــــة+ 
 إيقاعية خفيفة Profondeur de champ عمق المجال ثابتة

''أحب الروايات كثيرا 
.... مازلت أؤمن بأن 

ب موجودة''  قصص ا
 لا يوجد

لقطة تظهر الإعلامية ''علا فارس'' متحدثة مبتسمة 
تعبر عن إعجابها بالروايات وقراءاتها لروايات ''أحلام 

 مستغانمي''.
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00 30 
 ثا

قريبة جدا 
 إيقاعية خفيفة Profondeurde champ عمق المجال ثابتة très Gros plan (T.G.P) insertمضافة'' ''

''رغم أن كثر يعتقدون 
أنها تعيش فقط على 

 الورق''
 لا يوجد

لقطة تظهر تفاصيل وجه الإعلامية ''علا فارس'' 
ب رغم اعتقاد  اعتها بوجود قصص ا متحدثة عن ق

 الكثيرين بأنها ليست كذلك.

21 30 
 ثا

 Plan  General عامة
أمريكية + 

Américain plan 
''أعتبر نفسي ..... فتاة  ادئة Profondeurde champ عمق المجال ثابتة

 حالمة''
صوت صادر عن 

اء التصفح  الكتب أث

تظهر الإعلامية ''علا فارس'' جالسة خلفها  لقطة
ها طاولة بها كتب، أيضا  رفوف من الكتب وعلى يمي

ا أخرى، تتحدث عن حلمها وطموحها.  على يسار

20 30 
 ثا

زء الصغير   ا
 ادئة Profondeurde champ عمق المجال ثابتة Plan de situation''وضعية''

''أحيانا أعيش تفاصيل 
أحداثها الرواية وكأن 

 دث معي أنا بالذات''
 لا يوجد

لقطة تظهر رفوفا من الكتب ثم يظهر رسم لامرأة تمثل 
شخص الإعلامية ''علا فارس'' تقرأ رواية وتبدو 
متأثرة بتفاصيلها فتذرف دموعا نتيجة للتأثر 

 بأحداثها. 

22 30 
 ثا

زء  لقطة ا
 ادئة Profondeur de champ عمق المجال ثابتة plan au grand Ensembleالكبير 

''فعادي جدا إنك تدخل 
على الغرفة تلاقي كلي 
دموع ..... متأثرة 

 بأحداث الرواية''.

ات وزفرات  صوت لآ
 امرأة تبكي

لقطة تظهر مكتبة رفوفها مليئة بالكتب تتوسطها امرأة 
تمثل رسما لشخص الإعلامية ''علا فارس'' تقرأ رواية 

همر من مقلتيها الدمو   ع.وت
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20 30 
 ثا

 ادئة Profondeur de champ عمق المجال ثابتة Gros plan (G.p) قريبـــــــــــة
اك نوع آخر من  ''
القراءات يستهوي ..... 

.'' و ما يتعلق بمكا  و

صوت يبدو كريح 
خفيف لشخص يغادر 

 مكانه 

لقطة تظهر تفاصيل وجه الإعلامية ''علا فارس'' 
ص القراءة من مبتسمة متحدثة عن  ميولاتها فيما 

 شعر وأدب ....''

20 33 
 ثا

 + plan  Generalعامة
زء  لقطة ا

 plan du grand Ensembleالكبير 
 إيقاعية Angle Normal عادية ثابتة

''فتجد أقرأ في 
السياسة، في القضايا 
م  الاجتماعية ... والا

 أن يوسع مداركي''

 لا يوجد

لس على أريكة  لقطة تظهر الإعلامية ''علا فارس'' 
ا  خلفها رفوف مليئة بالكتب وتضع كتابا على حجر
الات عدة مرتبطة  وتتحدث مبتسمة عن قراءاتها في 

 بعملها كالسياسة، التاريخ علم الاجتماع......

20 33 
 ثا

زء  لقطة ا
أمريكية +  pland grand Ensembleالكبير 

Américain plan 

بانوراما 
panora-miquehorizoأفقية 
-ntal 

 ادئة Profondeurde champ عمق المجال

الإعلامية ''علا فارس'' 
حلام مستغانمي:  تقرأ 
ا وأخرى  ''أشياء تطارد
تمسك بتلابيب ذاكرتك 
أشياء تلقي عليك 

 السلام .....''

 لا يوجد
لقطة تظهر الإعلامية ''علا فارس'' جالسة تقرأ كتابا 
ها طاولة بها كتب وخلفها  حلام مستغانمي، على يمي

 رفوف من الكتب. 
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20 30 
 ثا

زء الكبير  +  plan du grand ensembleلقطة ا
 planمقربة ح الصدر 

rapproché poitrine 
 ادئة Profondeurde champ عمق المجال ثابتة

أشياء تود لو قتلتها ''
ك كلما صادفتها  لك

 أردتك قتيلا''.
 لا يوجد

لقطة مقربة للإعلامية ''علا فارس'' مبتسمة، تقرأ 
حلام مستغانمي، خلفها كتب كثيفة مصفوفة على 

 الرفوف.

20 30 
 ثا

زء الكبير   خفيفة إيقاعية Profondeurde champ عمق المجال ثابتة plan au grand ensembleلقطة ا
''Readers are  
''laeders  م ''القراء 

 القادة''.

صوت صفحات 
اء تصفحها  الكتب أث

لف تقابلها  لقطة تظهر الإعلامية ''علا فارس'' من ا
ون  شخاص يمع رفوف مليئة بالكتب ثم يظهر رسم 

 قدما.

20 30 
 ثا

زء الصغير   ا
''أؤمن أن الكلمة قد  إيقاعية خفيفة Profondeurde champ عمق المجال ثابتة Plan de situation''وضعية''

ع شخصا أو تهدمه''  تص
شخاص يمضون قدما وراء شخص  لا يوجد لقطة تظهر رسما 

.  مل كتابا بيد كأنه قائد يتبعون مسار

20 30 
 ثا

زء الكبير  +  plan du grand ensembleلقطة ا
 planمقربة ح الصدر 

rapproché poitrine 
ت  إيقاعية خفيفة Angle Normal عادية ثابتة ت ب ''القراءة ب

''  لا يوجد شخصي وقوت لغ
لقطة تظهر الإعلامية جالسة خلفها كتب عدة 
وتتحدث عن ما اكتسبته من القراءة من فوائد جمة  

اء الشخصية وتعزيز اللغة.  كب
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01 30 
 ثا

زء  لقطة ا
 plan du grand ensembleالكبير 

مقربة ح + 
 planالصدر 

rapproché poitrine 
 إيقاعية خفيفة Profondeurde champ عمق المجال ثابتة

اوز  ''وساعدت بأن أ
الكثير من التحديات 

 أهمها إثبات الذات''
 لا يوجد

تظهر الإعلامية ''علا فارس'' تتحدث  لقطة
بابتسامة عريضة عن مكسبها من القراءة بأن 
تها من إثبات ذاتها، تظهر من خلفها رفوف  مك

 لمئات الكتب.

00 33 
 ثا

زء  لقطة ا
Rapprochنصف مقربة  + plan du grand ensembleالكبير 

é demi 

بانوراما 
panora-miquehorizoأفقية 
-ntal 

 إيقاعية خفيفة Profondeurde champ المجالعمق 

الإعلامية ''علا فارس'' 
تقرأ كتابا للدكتور 
وان:  يم الفقي بع إبرا
''أسرار القوة الذاتية''، 
ب أؤمن  ''أنا إنسان 
فسي وبقدرتي على  ب
جاح، أتقدم كل يوم  ال

'' ا  وفي كل ا

 لا يوجد

لقطة تظهر الإعلامية ''علا فارس'' جالسة على 
رسي وسط مكتبة تضيئها مصابيح، من خلفها ك

وي مئات الكتب، وتتحدث مبتسمة  رفوف 
وان:   ''أسرار القوة الذاتية''حاملة لكتاب بع

يم الفقي'' تتغ بمضمونه  لصاحبه الدكتور ''إبرا
فس طموحا وثقة لا  الذي تبعث عباراته في ال

 نظير لها.
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02 30 
 ثا

زء  لقطة ا
 plan du grand ensembleالكبير 
 Gros plan (G.p) قريبـــــــــــة+ 

 ادئة Profondeurde champ عمق المجال ثابتة

''في شخص قا مرة إذا 
عي شخصيتك  بدك تص
ويتك وتميزك لازم إنك  و

 تقرئي''

 لا يوجد

لقطة تظهر الإعلامية ''علا فارس'' من خلفها رفوف 
ع من الكتب، تظهر بابتسامة عريضة تؤكد أن  ص

الشخصية، الهوية وكذا التميز أمر لا يتأتى للفرد إلا 
 من خلال القراءة.

00 30 
 ثا

 Angle Normal عادية ثابتة Plan General عامة
قطعة موسيقية 

''موسيقى إمضاء'' 
موقعة لشعار الرسالة 
الإعلانية لمشروع 

 دي القراءة العربي.

 لا يوجد

صوت لصفحات 
د تصفحه  الكتاب ع
في عجالة، صوت 
 عزف على الكمان.

تامية  خيرة ''اللقطة ا '' Pack shotتمثل اللقطة ا
دي القراءة العربي'' مكونا من  شعار مشروع ''

''إضافة إ الشعار Logo Markالشعار الرمزي ''
صي '' دي القراءة Logo Typeال و: '' '' و

 مليون كتاب في كل عام. 03العربي'' 
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 ثاني مرحلة: دراسة العلاقات التي تربط بين اللقطات:
د حدود تعيين الوحدات الدنيا ''اللقطات'' المكونة له، وإنما  كما اعتدنا فإن دراسة المجال التعيي للفيلم الإعلا لا تقف ع

د، ومن ثم طبيعة العلاقة بين شريط الصوت  ليل كل من المشا هجيا  ها، فيستلزم م تلف العلاقات ال تربط بي ا لدراسة  تتعدا
طية. ليل العبارة ا  والصورة، و

د: -0  ليل المشا
ساسية التالية:است د ا ليل الفيلم الإعلا ''إعلان القراءة ''علا فارس'' المشا ا من   خلص
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 طبيعة المشهد وخصائصه التصويرية
تلف المتغيرات المشهدية  دراسة 

اريو  ليل الثوابت المتعلقة بالسي
 الإيقاع المشهدي المشهدي التسلسل متغير الزمن

 المشهـــــــــــــــــــــــــــــــــد الأول:
تلف اللقطات ال توضح مقدمة  تمثل في 
، بداية بأول لقطة توضيحية  الفيلم الإعلا
دي القراءة العربي  افتتاحية وضحت شعار 

مفتاح،  '' في شكل كتاب يتوسطهLogo markمؤلفا من الشعار الرمزي ''
صي '' دي القراءة Logo typeإضافة إ الشعار ال '' في العبارة التالية: 

 مليون كتاب في كل عام. 03العربي'' 
مائي بلقطات  ذا المقطع السي قيق  تم 
وصفية أخذت على عاتقها مهمة التعبير عن 
ول من القيم السردية أي بيان  المستوى ا

عقدة بما '' أو الLes énoncéesالموضوع ''
اسب وصياغة المحور  ردة تت مله من معا 

.  الإعلا في لقطات مشهد موا

ية حقيقية وظفت لغرض  مدونة زم
عرض الوقائع ال تمهد للموضوع، 
اء الزم في  ذا الب حيث يستخدم 
الإعلان الذي يتخذ من الشهادة 

د حيث يقوم Publicité testimonialeأسلوبا لإثبات دعوا  الشا
جج  باستغلال كل الوقت في تقديم ا
تج  ين ال تثبت فعالية الم والبرا
''القراءة'' من خلال استغلال الإعلامية 
''علا فارس'' لكامل الومضة في إطار 
تج،  همية الم ديث المباشر للتمهيد  ا
إضافة إ اعتماد صيغة الزمن المركز في 
 الإحالة إ الماضي: ''بدأت القراءة

 30بعد موت والدي كان عمري 
ة''.  س

الاعتماد على مونتاج روائي 
تص في رواية ووصف أحداث 
وفق تسلسل زم قائم على 
وحدة السرد في تقديم الفيلم 
الإعلا اعتمادا على أدوات 
لول  الوصل البصري الممثلة في ا

ي لصورة مكان أخرى  قصد  La Fondu Enchaineالتدر
ة في الفيلم قيق وحدة سردي

.  الإعلا

سجم بفضل التجانس المحقق  م
تلف لقطاته  متجانس  بين 
داخليا نظرا للتسلسل الملاحظ بين 
ا على  اللقطات نتيجة لاعتماد
أدوات الوصل البصري من خلال 

 إنصهار لقطة مكان أخرى.
حيث يمكن ملاحظة ترتيب في 
اللقطات تربطها وحدة الفكرة 

ة والممثلة في  التمهيد المعا
ذ  للموضوع ساهمت في 

 اللقطات في انسجام المشهد.

  :تتضمن دلائل لغوية قيم لسانية
يل إ الشفرة المشتركة بين 
ماعة اللغوية، حيث اعتمد  ا
اللسان المتمثل في الإطار 
ظم والمحدد للغة:  المعجمي الم
''قرأت ح أستطيع أن أعبر'' 
على حد قول الإعلامية ''علا 

 فارس''.
 :تعكس  قيم حكائية

خصوصيات ثقافية حضارية 
لمجتمع المشرق العربي، اعتمادا 
على نظام تواصلي يعكس مع 
موعة   الغة ال تمثل حاصل 

اطقين بها. فراد ال  كلام ا
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 المشهـــــــــــــــــــــــــــــــــدالثانـــــــــي:
'' في اللقطات  تمثلت لقطات المشهد ''الثا
ال تمثل الإجراءات الاستدلالية للموضوع وقد 
مائية متكافئة  قيقه من خلال متتاليات سي تم 
، تشتمل على جملة من اللقطات الوصفية  المع
كائية، وأيضا لقطة واحدة سيكولوجية  وا

 ''مضافة''.
ملها مرحلة  ذا المشهد في  مثلت لقطات 

'' قصد عرض فكرة إخراج Structures discursivesللب الاستدلالية ''
مله من ب استدلالية  وتوزيع الرواية بما 

جج المدعة للوعد. اسب وفكرة تقديم ا  تت

يتين أولهما  المزاوجة بين مدونتين زم
قيقية نظرا لاستغلال  المدونة ا
تج  جج ومزايا الم اللقطات في عرض ا
ية مركزة في الإحالة  وثانيها مدونة زم

وعت إ الماضي  في قول الإعلامية: ''ت
قراءاتي''، ''تأثرت كثيرا بالشاعر 

 التونسي أبو القاسم الشابي''.

ذا  إن استغلال اللقطات في 
المشهد قصد إظهار مزايا وفوائد 
تج ''القراءة'' من خلال  الم
ية  الاعتماد على مدونة زم
حقيقية، إضافة إ اعتماد الزمن 

ح المركز في الإحالة إ الماضي  م
د خضع  تسلسلا بين المشا
ة في ظل  لوحدة الفكرة المعا

 مونتاج متوازي روائي.

يز الزم المعتبر لهذا الفيلم  رغم ا
ثانية  03دقائق و 30الإعلا 

لقطة يعد عدد  00المخصص لـ: 
يز  اللقطات متواضع مقارنة با
الزم غير أن ذلك حقق إيقاعا 
مشهديا ملحوظا نظرا لاعتماد 
ورية في الفيلم  شخصية واحدة 
ساعد على عرض متسلسل 
طقية إضافة إ ما  للعوامل الم
أضفته أدوات الوصل البصري من 
تسلسل مرئي في اللقطات 
''اعتماد أداة انصهار لقطة في 

 أخرى جديدة''.

 

 

  :لتعزيز مضمون الفيلم قيم لسانية
بصيغ لغوية كقول الإعلامية ''علا 

روب ك لها تبدأ فارس'': ''ا
زيمة إلا  تهي بصلح أو  تدم وت و
رب على المرأة فهي تبدو بلا  ا
نهاية" لغادة السمان وقولها: 
ا وأخرى تمسك  ''أشياء تطارد
بتلابيب ذاكرتك أشياء تلقي 
عليك السلام .... كلما صادفتها 
حلام مستغانمي.  أردتك قتيلا''. 

  ز يودع فجاء اللسان كك
ماعة الل غوية في ذاكرة ا

على حد قول ''فرناند 
 دوسيسير''.
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 المشهـــــــــــــــــــــــــــــــــدالثالـــــــــث:
مائي الذي يتألف من  تمثل في المقطع السي
تامية للفيلم الإعلا وال تمثل  اللقطات ا

والديكور العام الذي '' La clôtureخاتمته ''
فعية ''الفكرية''  تج يوضح القيمة ال للم

 ''القراءة''.
ذ اللقطات على عاتقها مهمة  حيث أخذت 
تج فكري اعتمادا  تأكيد جدوى القراءة كم
كائية مع  على جملة من اللقطات الوصفية وا
اعتماد البانوراما في حركة الكاميرا للكشف عن 
اصر غير الواضحة في الديكور ر بما  الع
اسب ومرحلة ''فك العقدة'' وتأكيد صدق  يت
الوعد والفائدة من ''القراءة'' كقول الإعلامية 
 '' ، وقوت لغ ت شخصي ، ب ت ''القراءة ب
يم الفقي في أسرار القوة الذاتية:  استدلالا بإبرا
فسي وقدرتي على  ب أؤمن ب ''أنا إنسان 

.'' ا جاح أتقدم كل يوم وفي كل ا  ال

ذا المشهد، فقد  عن المتغير الزم في 
و خضع لصيغة ز  ية غير مركزة كما  م

ن  ال في المشهد السابق،  ا
ذا  الشخصية المحورية في لقطات 
مائية  المشهد في صدد فك القصة السي
تيجة  من خلال التأكيد على ال
تج ''القراءة''  ابية المحققة من الم الإ
لذلك لا بد من اعتماد صيغة الزمن 
قيقي كقول الإعلامية: ''إذا بدك  ا

عي شخ ويتك لازم تص صيتك وتميزك و
إنك تقرئي''، إضافة إ ضرورة الزمن 
قيقي في توضيح شعار مشروع  ا
دي القراءة العربي في آخر لقطة 
ن  ختامية للمشهد لترسيخه في ذ

 المتلقي.

ذا المشهد على مونتاج  اعتمد 
تج'' إضافة  ليل مزايا الم ليلي ''

القائم على  إ المونتاج المونودرامي
ن  ضور الفردي لشغل ذ ا
ووجدان المتلقي، حيث ارتكز 
تمام على الإعلامية ''علا  الا
الفارس'' لإثبات صدق الوعد في 
ذا الفيلم الإعلا لبلورة خاتمة 
الموضوع والعودة إ تقييمه من 
هائية في  خلال ترسيخ  صورته ال
ن المتلقي و تأكيد في شكل  ذ

ط ية م عيي وقة رسالة ألس ''لتص
ويتك وتميزك  لازم  شخصيتك 

انك تقرئي"                        
تامية مكتوبة:  أخرىو اللقطة ا

 لشعار المشروع.

سجم على المستويين  إيقاع م
ارجي ساعد على  الداخلي وا
قيقه التسلسل المرئي للقطات 
طقي للفكرة  وكذا التسلسل الم

ة في الفيلم الإعلا  وال المعا
تمثلت في التأكيد على أهمية 
وجدوى القراءة في تكوين 

ائها وكذا إثباتها.  الشخصية وب
إضافة إ الربط بين فكرة اللقطة 
التأسيسية وإعادة التأكيد عليها في 
تامية اللتين جسدتا معا  اللقطة ا
دي القراءة  شعار مشروع 

 العربي.

قصد تعزيز مضمون الفيلم الإعلا تم 
كثر شمولية تمثلت اللج وء إ القيم ا

في استخدام عبارات لسانية: ''أنا 
ب أقبل وأقدر نفسي دون  إنسان 
فسي وبقدرتي على  شروط أؤمن ب
ا  جاح، أتقدم كل يوم وفي كل ا ال
يم  ''من كتاب أسرار القوة الذاتية لإبرا
الفقي إضافة إ قيم تمثل خصوصيات 

از الفعلي للقطة ممثلة  في الدلائل الإ
اللغوية ذات الصلة بلهجة المشرق 
العربي كقول الإعلامية: ''في شخص 
عي شخصيتك  قلي مرة إذ بدك تص

 .... لازم إنك تقرئي''.
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صر الصوت مائيا بع يقو ''الصورة'' وإنما يستكمل سي الذي يضفي طابع  بما أن المشهد لا يقتصر فحسب على التمثيل ا
ليل طبيعة العلاقة القائمة  ا  ها المشهد، كان لزاما علي اع والتأثير للصور ال يتضم بين كل الواقعية على المشهد ويعزز من إمكانية الإق

. ذا الفيلم الإعلا  من شريط الصوت وشريط الصورة في 
 ليل طبيعة العلاقة بين شريط الصوت والصورة:-2

يز الزم الطويل وعدد اللقطات المتواضع –يميل بعض المخرجين إ اللقطات الطويلة وال تتم داخلها عملية التوليف  ''ا
يز الزم المتاح، عدد اللقطات  ذا الفيلم الإعلا مقارنة با معتمدين على حركة الكاميرا في تغيير الزاوية أو تغيير  -لقطة'' 00في 

سلوبية.حجم اللقطة،  بغي مراعاة ا التين ي  وبعضهم يميل إ عملية التقطيع بالانتقال من كادر إ آخرـ وفي كلتا ا
سلوب  ذا ا حيان على اتباع  وي'' تفرض نفسها في كثير من ا تج مادي أو مع وبالتأكيد فإن طبيعة الموضوع ''طبيعة الم

 شخاص داخل الكادر.أو ذلك، وفي اختيار اللقطات وحركة الكاميرا وا
ذا الفيلم''–إن اتباع أسلوب اللقطات الطويلة  مائي،  -''كلقطات  دد عملية الإيقاع والزمن السي أو اللقطات القصيرة 

سبة للمثلين داء بال ذا الفيلم أسلوب اللقطات الطويلة  -وليست عملية التقطيع وحركة ا ا -فرضت في  خرى دور ي ا تؤدي 
سي، اء به، فعمليات مزج اللقطات وعمليات الظهور   الزم وا اما في اختصار عامل الزمن والإ كما تؤدي المؤثرات البصرية دورا 

ية. -''أداة الانصهار كأداة للوصل البصري''-والاختفاء،   ي مؤثرات بصرية توحي بالفترات الزم
وار والمؤثرات الصوتية والموسيقى،  اما في الإيقاع، رغم أن العديد يعتقدون أن أما عامل الصوت الذي يشمل ا فيؤدي دورا 

فكار، وما الصوت إلا عامل ثانوي أو لا قيمة له قياسا  رد صورة، أي أنها توحي من خلال القيمة البصرية بكل المضامين وا ما  السي
ي أصدق من ألف كلمة.  بالصورة ال 

و ما هما انعكاس للواقع، والواقع  شيء مرئي ومسموع، ولذلك فإن قيمة الصوت لا تقل أهمية عن قيمة  إن الفن والسي
ا نرى ضمن درجة  ن حيان أكثر من الصورة  هما علاقة جدلية، ذلك أن للصوت تأثير على الإنسان في بعض ا الصورة، والعلاقة بي

ما نسمع ضمن درجة )°( 303)  °(. 003بي

د وتلاعب بتركيز بعيدا إن عدم استعمال الصوت استعمالا دقيقا يتزامن  س المشا و عملية تشويش وسرقة  مع الصورة 
بغي أن يكون الصوت نابعا من داخل الكادر وليس من خارجه،   عن الصورة، فح تتحقق العلاقة السليمة بين الصوت والصورة ي

سبة لهذا الفيلم. ال بال و ا  كما 

ية  للإعلامية علا الفارس'' فاستعمال الصوت المباشر ''من خلال الأداء الفردي قيق قيمة ف م في  ذا الفيلم سا في 
س عال تقربه من الواقع أكثر فأكثر من خلال الانسجام المحقق بين كل من الصورة  د يتفاعل مع الفيلم  عل المشا وجمالية عالية 

انة خلال العرض الإعلا للمضمون إضافة إ صوتها المرافق م  تعزيز قيمة ترابط فكرة للصورة'' مما  والصوت '' صورة الف سا
 ''.LA COHERENCE DE PERCEPTION VISUELLE'' الإدراك البصري
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ية للفيلم، مع الاعتماد على الموسيقى التصويرية ''الهادئة ذات  ص الصوت البشري ''صوت الإعلامية'' الصياغة الف حيث 
فيف'' في تمثيل الموضوع ''فكرة القر   .1اءة'' في بعد الرمزي والثقافيالإيقاع ا

سر الذي يربط الصفات المميزة  ذا الفيلم الإعلا فقد جاءت بمثابة ا خرى الموظفة في  أما عن المؤثرات الصوتية ا
اصر البصرية بالصفات المميزة للمع على حد تعبير ''كريستيان ماتز''.  للع

و دور لا يقل أهمية عن المرئيات فالمؤثرات الصوتية تؤدي دورا خاصا في تعميق الإ ا المرئيات، و ة  حساس بمشاعر معي
وع المؤثرات الصوتية مع اللحظة  مريكية أن تداخل وت اث العيون في الولايات المتحدة ا نفسها، فقد وجد الباحثون في أحد مراكز أ

د إ لوحة ما يمكن أن يؤثر في إحساسه لها، وقد  ظر فيها المشا ظة ال ي أجروا دراسة على لوحة لموناليزا وجعلوا المؤثرات الصوتية 
دين بابتسامتها وتراوحت الإجابات بين الإحساس بدرجات متفاوتة من  تلف، فأدى ذلك إ اختلاف إحساس المشا دتها  مشا

 .2سعادة أو حزن الابتسامة وفقا للمؤثرات المصاحبة

صوات المسجلة في الإعلان، ص اولة لربط المضمون الإعلا ''فكرة فمن أبرز ا اء التصفح في  وت صفحات الكتاب أث
سجم مع قراءات  م عن الليل والظلمة الم شرات ''سوير الليل الذي ي القراءة'' بالصور المرئية، إضافة إ توظيف صوت أحد ا

ا الليا طلبا للعلا مع ما رافقه من صوت صرير قلم ' ها على الورق وكذا صوت صادر وكتابات الإعلامية وسهر 'علا الفارس'' وتدوي
اء الكتب على رفوف المكتبة كل ذلك في شكل أيقو تمثيلي لصورة الإعلامية ''رسوم''. ا السلم لاقت  عن صعود

ا، صوت أناس يمشون..... ا وأناتها تأثرا بإحدى الروايات ال تقرأ  إضافة إ أصوات أخرى تمثلت في زفير

صر يلاحظ من  ذا الفيلم الإعلا كانت علاقة تفاعلية خدم كل ع خلال ما سبق أن علاقة شريط الصوت والصورة في 
صرين ''الصوت والصورة'' مما انعكس  صر الآخر ''الصورة'' والعكس في إطار ميكساج أو مزيج تفاعلي ناجح بين الع ''الصوت'' الع

ابا على سهولة توصيل الفكرة والفوز بأكبر حس  عال ممكن لدى المتلقي. إ
ية'': -0 طية  الفيلم الإعلاني ''الرسالة الألس  ليل العبارة ا

دي القراءة العربي'' ''علا الفارس'' إ وجود  '' : ديد الوحدات المؤلفة للفيلم الإعلا ا من خلال  ية  21توصل عبارة ألس
طية المرافقة للإعلان:  جسدت الصياغة ا

يا:ليل  - أ طية ف  العبارة ا
تامية للفيلم وذلك في صيغة خطية  بداية بشعار الفيلم الإعلا وختاما به أيضا، والذي جاء في كل من اللقطة الافتتاحية وا

دي القراءة العربي''  حو الآتي: '' مليون كتاب في كل عام، ثم الوحدات اللغوية ال مثلت مرحلة العرض الإعلا  03على ال
تامية '' و Pack shotوتوسطت كلا من اللقطتين الافتتاحية ''التأسيسية'' واللقطة ا صت ا طية ال  '' وتمثلت في جملة الصيغ ا

مائي، قاسم: 1                                                             .03مرجع سابق، ص أساليب التأثير  الإعلان التلفزيوني، فارس عطية:  2 نقلا عن الموقع نفسه.دور الصوت وأهميته  الفيلم السي
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سب إ جملة من الكتاب  ها ما ي سب إ الإعلامية ''علا الفارس'' كشهادة خاصة، وم ها ما ي العام الذي قدمت به الرسالة م
تج ''القراءة'' وإثبات أهميته.والمفكرين كأسلوب اس  تشهادي على جدوى الم

ائي'': - ب ا ذي البعد الث طية سيميولوجيا ''من حيث دور  ليل العبارة ا
 '' :سيد وظيفة الترسيخLa fonction d’encrage:'' 

يح لا بد أن ''علا الفارس'' كتب م تعلم أسلوب : كصيغة خطية للتعريف بالشخصية المحورية للفيلم، صيغة '' أقرأ''، صيغة ''
هود مضاعف لإثبات  ذا التمرد''صيغة '' وان لكتاب للشيخة سعاد الصبح، صيغة ''تشبعت  الكتابة''، صيغة ''فتافيت امرأة'' كع

زيمة للحياة والفرح والعطاء''، صيغة ''مازلت  وان كتاب لغادة السمان، صيغة '' ا''، صيغة ''امرأة عربية وحرة'' كع أؤمن بقصص ذات
ب موجودة''، صيغة ''تعيش فقط على الورق''، صيغة ''السياسة، القضايا الاجتماعية، التاريخ، صيغة  ب''، صيغة ''قصص ا ا
دباء، صيغة ''كلما صادفتها أردتك قتيلا'' كإحدى العبارات الواردة في  ''يوسع مداركي''، صيغة ''أحلام مستغانمي'' كرمز للكتاب وا

حلام مستغانمي.مؤلف ''نسي  ان'' 
يم الفقي، ''علا الفارس'' للتأكيد  ''، صيغة ''أسرار القوة الذاتية'' د. إبرا ت شخصي وقوت لغ ، ب ت صيغة ''القراءة ب

دي القراءة العربي   مليون كتاب كل عام "...... 03على اسم الشخصية المشهورة ''باعتبار اسما معروفا''، صيغة ''
ية التي بلغ عشرين صيغة خطيةيتضح مما س  طية'' الف ية ''ا أي نوعها ، وكيفها بق، من حيث كم الصيغ الألس

طية ذ الصيغ ا حت  و مع  وعمقها، أنها حددت معظم أفكار الفيلم، وبالتا  ية''  توجيه الصورة  ''الرسائل الألس
ية المكتوبة وتلك  طبعا مع التأكيد على مدى الترابط والانسجام دد بذاته، لس المحقق أيضا على صعيد العلاقة بين الرسالتين ا

يقونية ال  ية بالرسالة ا لس طوقة ''على لسان الإعلامية علا الفارس'' إضافة إ ما سبقت إليه الإشارة من علاقة الرسالة ا الم
غلب معانيه ددة  ا، حيث جاءت متممة للصورة و ا  ا المقصودة.استطاعت أن تبلغ مع

د  ها من توجيه القارئ أو المشا ية للفيلم قد جسدت وظيفة الترسيخ من خلال تمك ذا يوضح أن الرسائل الألس و
دد '' و مدلول  ت بذلك من تثبيت الصورة ''Un signifie précis''المتلقي''   Fixation du، حيث تمك

sens de l’image، دي القراءة العربي'' ذا ما اتضح  اللقطة الأو الت مليون  كل  01أسيسية للفيلم الإعلاني ''
 عام كدليل للهوية وكشعار للمشروع.

 '' :اوبة  '':La fonction de relaisالإضطلاح بوظيفة الم
ية كما وكيفا ''نوعا'' حيث  ية الغ ذا الفيلم الإعلاني بعدد كثيف من الرسائل الألس تعززت الرسائل البصرية  

ذ الأخيرة على تأطير رموز الصورة ''الرسائل الأيقونية'' سيد عملت  ها، كما ارتقت إ  ، بغية القضاء على المعا المتولدة ع
ا  -كما اتضح سابقا–وظيفة الترسيخ  ا وفوائد ي ''القراءة'' وربطتها بكل مزايا ددة  د نقطة  فأرست المعا المتولدة عن المرئيات ع

ا،  اء الشخصية وغير ابية كإثبات الذات وب قيق مستوى ممتاز من من جملة القيم الإ احها   اوبة من خلال  فأدت وظيفة الم
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ذا الفيلم  Complémentarité analogiqueعلاقات التكامل الشبهي ها وبين التمثيلات الأيقونية   بي
 الإعلاني.

 ثالث مرحلة: فهم الفيلم الإعلاني:

ا من تأويله من ثم معرفة: ، وتمك ا لفهم الفيلم الإعلا ل اصر الضرورية ال تؤ ا أن نستجمع الع  بهذا التحليل العام، يمكن ل

 '':La valeur de typologie du filmقيمة نوع الفيلم: '' -3
دي القراءة العربي'' لعلا الفارس، بين أنواع من الأفلام:  جمع الفيلم الإعلاني ''إعلان 

  مر الذي يع اء الشخصية، قوة الثقة ا ب نص الفيلم على جملة من الدلائل اللغوية ال تلخص قيم كـ: تكوين الشخصية، ب
تج ما ''تب فكرة ال تمي إ قسم توظيف فكرة أثر استخدام م ذا الفيلم ي عل  و ما  الأفلام التي تتمحور حول قراءة'' و

تج ما  تيجة أو أثر استخدام م يل إليه مضمون الفيلم، فيما أشار إليه من عديد المزايا ال ذ الدلائل اللغوية ما  صت  حيث 
تج.  المتعلقة باستخدام الم

مع بين فكرتين مت ذا الفيلم أن  سدت كاملتين، حيث استطاع  تج حيث  فكرة واقعية توضح القيم الاستعمالية للم
يل إ الأطر المرجعية '' وية اجتVirtualité et actualisation القدرة على الكتابة والقدرة على التعبير عن المشاعر، وفكرة افتراضية  سدت  جملة القيم القاعدية ''الأساسية'' من خلال الإحالة إ  ددة ''الهوية ''  ماعية 

دب  العربية'' التي توحي إ أصالة المجتمع العربي قطاب من ا الضاربة في ماضيه العميق من خلال توظيف عدة دلائل لغوية 
رب على المرأة فهي تبدو بلا نهاية، فهكذا ا زيمة إلا ا تهي بصلح أو  تدم وت روب كلها تبدأ و ها: ''ا رب والفكر العربي نذكر م

زيمة للحياة والفرح والعطاء''. ي أيضا  زيمة الرجل أو المرأة في المعركة  ن  تهي   لا ت

ا وأخرى تمسك بتلابيب ذاكرتك، أشياء تلقي عليك السلام، وأخرى تدير  حلام مستغانمي: ''أشياء تطارد ونذكر ما جاء 
ك كلما صادفتها أردتك قتيلا ا، أشياء تود لو قلتها لك  ''.لك ظهر

 ''تج ''القراءة ذا الفيلم الإعلاني على رسالة واضحة حول الم يت أيضا دلالات  قصد الترويج لهذ الفكرة اعتمادا  كما ب
اء  تج من خلال اعتماد صورة الإعلامية المشهورة ''علا الفارس''، إضافة إ ب على أسلوب الشخصيات المشهورة في الترويج للم

ذا الفيلم على تق و دلالات  ذا الفيلم في تقديم المشروع الذي يرعى فكرة القراءة و ديم فحوى العلامة التجارية، تمثلت في 
مر الذي يبرر إ حد بعيد ومعقول جدا إمكانية  دي القراءة العربي ا ذا الفيلم أيضا إ قسم الأفلام مشروع  انتماء 

تج ''  ''.Message produitالإعلانية التي تتمحور حول رسالة الم
تج من  فعيةحيث ارتكز العرض الإعلا لهذا الفيلم على ما يمثله الم ارتبطت بالقدرة على التعبير ''تعبير الإعلامية عن  قيمة م

ا''، و  تج''القراءة  الوطن العربي'' حزنها إثر وفاة والد رمز ثقا ذو دلالة اجتماعية نابعة عن الأسلوب الذي يمتلك به الم
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، نستشفه في بعض الدلالات اللغوية المجتمع العربي كأداة لتحرير المرأة العربية من القيود المفروضة عليها لإثبات ذاتهاأو  
نها تود أن تتخلص من  ية مثل: ''أول كتاب اشتريته ..... فتافيت امرأة لفتت قصيدة لامرأة تروي ثورتها على قبيلتها  لس ا

هود مضاعف القيود المفروضة عليها و ت ا أن نبذل  ت أ وكل امرأة عربية مطلوب م ذا التمرد وأيق وصل الرسالة، تشبعت 
ا''.  لإثبات ذات

تج ''القراءة''  الوطن  ابعة عن الأسلوب الذي يمتلك به الم ذ الوحدات اللغوية كلها إ الدلالة الاجتماعية ال يل 
ذا ما يؤكد عليه ''جون ماري فل، العربي تج مهمتين: تمثل إحداهما  Jean mariFlochوش'' و من أن لكل م

اء الشخصية، القدرة على التعبير ....–الكيفية التي يستعمل بها  ذا الفيلم كما أشرنا  ب سدت   ا  يل  -و ما  بي
تج  سد  امتلاك القراءة كسلاح للتحرر و –المهمة الثانية إ الأسلوب الذي يمتلك به الم سبة للمرأة و إثبات الذات بال

ال الإعلامية  العربية  المجتمع العربي ال العمل الصحفي حيث تعتمد الصحافة أو فن التحرير ''كسلطة رابعة''  خاصة في 
 .-علا الفارس

  فلام ال تتمحور حول و الرمزييتضح من خلال الطرح السابق أن الفيلم يمكن إدراجه أيضا ضمن ا تج البعد أو ا الذي  للم
ا في الديكور الذي لازم العرض الإعلا  ر تج، حيث تعددت مظا و تقديم الم ات الثقافية المحيطة  تلف التضمي يتجلى في 

صى من الكتب  ''مكتبة'' ترمز إ القراءة والمطالعة، كلها موجهة لأمة بكامله من خلال خلفية لرفوف كثيفة لا تعد ولا 
أمة الرسول صلى الله عليه وسلم الذي نزل عليه وحي الله سبحانه وتعا عليه بأول آية  القرآن الكريم: بسم الله  تسمى ''أمة اقرأ''
سْما ربَ اكَ الذاي خَلَقَ )الرحمان الرحيم:''  نسَانَ مانْ عَلَقٍ )0اقـْرَأْ باا لْقَلَما ( الذاي عَلمَ باا 0( اقـْرَأْ وَربَكَ الْأَكْرَمُ )2( خَلَقَ الْإا

نسَانَ مَا لََْ يَـعْلَمْ )0)  صدق الله العظيم. ''(0( عَلمَ الْإا
مهور العربي والمسلم خصوصا''، ومن بين        ات الثقافية الأخرى الواردة  الفيلم وفي ذلك إحالة للمتلقي ''ا التضمي

ات غير المباشرة طبعا  ت د التضمي تج  و الرمزي للم ددة من والتي تعكس ا المتلقين وجه الإعلان إ فئات 
ير" ما م: الفئة المحددة بين  "ا وات إ  33لعل من أبرز اء وتكوين الشخصية  33س امة لب ة كتقدير نسبي لفئة في مرحلة  س

اجة للقراءة ح يتس لها ذلك.  وفي أمس ا

اجة الماسة لسلاح القراءة       ساء "المرأة العربية" وا ذا الفيلم الإعلا بالذات في جمهور ال دد يتمثل في  إضافة إ جمهور 
فه من معا سالبة تظهر  ذا والعلم للوقوف في وجه الظلم والاستبداد، و على سبيل ذكر الاستبداد وما يكت ات أخرى   تضمي

لت  صو  ي الفيلم  تامية للفيلم كدلالة على أن القراءة  رة المفتاح الذي يتوسط الكتاب  كل من اللقطتين التأسيسية وا
رر المرأة  وإثباتها لذاتها.  مفتاح 

ورية "عربية ومسلمة" كرمز يوحي      ات أيضا صورة الإعلانية "علا الفارس" كشخصية مشهورة و د من عديد التضمي
ج جومية وال مهور العربي "بالذات بال اح والتألق وما اقترن به من فكرة الاعتماد على القراءة قصد تعلم أسلوب الكتابة للإحالة إ ا

ة من مواظبة واعتكاف على قراءة  ذ الشر اء الشخصية والذات وما يتعين على  قة وب نثى عموما في مرحلة المرا ساء" أو ا فئة ال
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وعة، وبالذات  ذا الكتب المت ال السياسة، التاريخ، القضايا الاجتماعية " ما يتعلق بمجال العمل الإعلامي " لمن يستهويهن  في 
 المجال مستقبلا.

 المقاربات الإبداعية المستخدمة  الفيلم: -2

  م  :الاستراتيجيةمقاربة 

ذا الفيلم  وية تارة أخرى في  م يتركز على خصائصه الفيزيائية تارة وقيمه المع تج في صورة بطل أو  تمثل المقاربة ال تقدم الم
تجات  وية فكريةمضمون الإعلان ضمن م فقد تم التركيز على قيمة "القراءة" كأداة للتحرر لإثبات الشخصية والذات وكذا  وقيمة مع

وية  تلف المهارات المتعلقة بهذا الفن " فن الكتابة ، والتحرير" قيمتها المع خرى والمتمثلة في القدرة على التعبير والكتابة واكتساب  ا
الذي  الطبعأي التحرير الصحفي حسب مضمون الرسالة الإعلانية وكذا الشخصية "الإعلامية" المعتمدة في إيصال الرسالة، أما عن 

ابية عديدة يعبر عن تلك القيمة الرمزي ذا الفيلم الإعلا بقيم إ حيان قيمته فقد ارتبط في  ي في أغلب ا تج و ة المضافة للم
ا أي "القراءة" بفكرة الطبقة  تج  فس، القدرة على التعبير والكتابة فارتبط طبع الم سدت في تكوين الشخصية ، اكتساب الثقة بال

 الاجتماعية المثقفة والمتعلمة.

ما    تج  –الأسلوب د بي خبة  -كفكرة إيديولوجية لصيقة الم تص بال يل إ أسلوب متعلق و ذا الفيلم الإعلا  في 
اق الرأي السديد الصائّب على حد قول الإعلامية "علا الفارس"  بالقادةأو الصفوة أو بدقة أكثر متعلق  " الذين يهتدى بهم لاعت readers are leadersم القا في العالم العربي وفي العالم الإسلامي بالذات نظرا للمكانة العظيمة للإنسان دة" " "القراء 

الق عزّ وجلّ حيث قال سبحانه وتعا في العالم: بسم الله الرحم م مكانته لدى ا اس وا ان المتعلم "العالم" وقيمته الاجتماعية لدى ال
شى الله من عباد العلماء إن  الله الرحيم   1عزيز غفور"." إنما 

قق  ذا الفيلم الإعلا كمحور للمضمون الإعلا فيه، لتعامل كالبطل الذي  تج في  حيث جاءت "فكرة القراءة" كم
ازات الكبيرة.  الا

  سخة  l'approch de la copie stratégie :الاستراتيجيةمقاربة ال

م     ديد لفكرة الإبداع  الاستراتيجيةرغم أن مقاربة  جاءت وليدة أفكار دعاة التحرر الإبداعي الرافضين لكل تعبير إبداعي أو 
وية  صائص الفيزيائية المع جومية مع مراعاة ذكر ا ذ ال تج ويمكن للمصمم أن يعبر كيفما شاء عن  و الم جم حسبهم  ، فال الإعلا

ع من أن  سلوب، إلاّ أن ذلك لم يم .، الطبع، وا ذا الفيلم بين مقاربتين لا تتفقان في طريقة صياغة فكرة الإبداع الإعلا  مع 

سخة   ي المقاربة ال حددت وبدقة الإطار الإبداعي للإعلانات. الاستراتيجيةباعتبار أن مقاربة ال

 .30، الآية سورة فاطرالقرآن الكريم: 1                                                           
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ذا الفيلم على: سخة الاستراتيجية في   حيث توفرت مقاربة ال

 '' :الوعد أو المحور الإعلانيLa promessepublicitaire:'' 
صائص والمميزات ال تشكل معيار اختيار المستهلك '' مل ا ذا الوعد أو المحور الإعلا وذلك في Critère de choixيتمثل في تلك الصيغة ال تلخص  ير لصياغة  ذ المعايير في إطار أسلوب الشهادة والاستعانة بالمشا ''، حيث وردت 

ساس في التعبير أو بعبارة أخرى يمكن أن نستشف  العبارة التالية: تج فكري تعتبر ا ''قرأت ح أستطيع أن أعبر'' بمع أن القراءة كم
ي: ''القراءة أسلوبك و سبيلك  التعبير''.أن الصيغة ال تلخص   معيار اختيار المستهلك ''المتلقي'' 

 '' جة المدعمة للوعد  '':La preuve accréditant la promesseا
ادا إ جملة من المعطيات: ة واستدلال است ذا الفيلم الإعلا في شكل بر  يمثل جملة الصيغ الموضوعية المؤكدة للوعد حيث وردت في 

  تج غير الاعتماد على أسلوب الشخصيات المعروفة من خلال توظيف الإعلامية ''علا الفارس'' لتقديم شهادة حية ''باعتبار أن الم
اء  ية في شكل ب ذ الشهادة ا تج مادي، حيث قدمت  ه بصيغ كال تعتمد في أي م مادي وغير ملموس'' لا يمكن التعبير ع

ية مركزة من خلال الإحالة إ زمن ما في مثل سردي جمع بين مرحلتين أولهما  مرحلة الب السيموروائية اعتمادا على صيغة زم
يت  ا، من ثم ب ا جاء بمثابة دافع لها للقراءة ح تتمكن من التعبير عن مشاعر سبة للإعلامية، فوفاة والد قة بال مرحلة المرا

جة المدعمة للوعد على مرحلة ثانية تمثلت في مرحل د إ مبررات ومعطيات عديدة.ا  ة الب الاستدلالية كعرض إعلا است
  جة المدعمة للوعد اعتمادا على لغة المستهلك، تلك اللغة ال جمعت بين كل من اللسان والكلام، حيث اولة التعبير عن ا

و خلافا للكلام مفروض على المتكلمين  انب الاجتماعي للغة و ظم للغة، اعتمد اللسان بوصفه ا باعتبار الإطار المعجمي الم
دبي والفكري لإثبات  اد إ التراث ا تج ''القراءة'' كالاست مائية لإبراز قيمة الم حيث تم توظيف اللسان في بعض المتتاليات السي

 صدق الوعد المتمثل في أهمية القراءة في القدرة على التعبير.
 نذكر من بين الوحدات اللغوية الموظفة:

وان ''امرأة عربية وحرة'' لغادة السمان:-  مؤلف بع
زيمة الرجل  ن  تهي  رب لا ت رب على المرأة فهي تبدو بلا نهاية، فهكذا ا زيمة إلا ا تهي بصلح أو  تدم وت روب كلها تبدأ و ''ا

زيمة للحياة والفرح والعطاء''. ي أيضا   أو المرأة في المعركة 

 مؤلف لأحلام مستغانمي:-
ك ' ا، أشياء تود لو قلتها لك ا وأخرى تمسك بتلابيب ذاكرتك، أشياء تلقي عليك السلام، وأخرى تدير لك ظهر 'أشياء تطارد

 صادفتها أردتك قتيلا''.
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از فعلي للغة في الواقع في اللغة الإعلام دث الكلامي المعبر سيميولوجيا كإ ية كما اعتمد الكلام أيضا كأداء فردي للغة يقوم على ا
اطبته بلغته في سبيل التأكيد على الوعد. مهور و  ''كشخصية مشهورة'' قصد التقرب أكثر من ا

 :تج  مكسب المستهلك من الم
 :طية'' لتأكيد جدوى القراءة والاستدلال على أهميتها من خلال ما يلي ية ''الصيغ ا لس  الاعتماد على جملة من العبارات ا

  :ية مكتوبة ا''، ''فتاة عبارات ألس هود مضاعف لإثبات ذات تعلم أسلوب الكتابة''، '' يح لا بد أن أقرأ''، '' كتب م ''
.'' ''، ''قوت لغ ت شخصي ''، ''ب ت  حالمة''، ''القراءة ب

 :طوقة ية م ثت عن الكتب'' عبارات ألس أت للكتابة، '' فسي الوحيد للتعبير عن مشاعري''، '' ، ''أول  ''كانت الكتابة مت
وان ....''، ''لفتت قصيدة لامرأة تروي ثورتها على قبيلتها ....'،  كتاب اشتريته .... حسيت إنو بيخاطب ..... جذب الع
وعت قراءاتي''، ''تأثرت كثيرا بالشاعر التونسي أبو القاسم الشابي''، ''أحب الروايات كثيرا''، ''قرأت أغلب روايات أحلام  ''ت

و ما يتعلق بمجال عملي''، ''السياسة مستغانمي''،  دب و اك نوع آخر يستهوي غير الشعر وا ''أعيش تفاصيل الرواية''، ''
ع شخصا أو تهدمه''، ''ساعدت بأن  readers are leaders.... التاريخ''، '' م القادة''، ''أؤمن أن الكلمة قد تص القراء 

ها لإثبات ا اوز الكثير من التحديات م عي شخصيتك وتميزك لازم تقرئي''.أ  لذات''، ''إذا بدك تص
 :الأسلوب وجو الإبداع 

اصر الثلاثة السابقة حيث  و الإطار العام الذي يتم فيه توظيف الع ذا الفيلم الإعلاني جديدا  طرحه، رغم و ورد  
ادة إحيائها ظهرت  قالب جديد تتمثل  أن ''فكرة القراءة'' فكرة متجذرة  العالَ العربي والإسلامي غير أن فكرة إع

تجات الفكرية  سبة للم انين وإعلاميين .... ذلك كله وفق صياغة جديدة  الطرح بال ير من ف أسلوب الشهادة استعانة بالمشا
علق بفكرة ''ذات الطابع الفكري''، إذ حاول المصمم أن يضع لمسة ابتكارية إبداعية من خلال صياغة المضمون الإعلاني المت

تجات  تجات المادية كطريقة جديدة  الترويج للم القراءة وفق أسلوب غير مألوف يشبه إ حد كبير طريقة صياغة أسلوب الم
وية بلمسة واقعية تسويقية غير مسبوقة.  المع

تج الرمزيةإضافة إ  وع وقيمة الم د على الشخصيات ، وذلك من خلال الاعتماموافقة أسلوب وجو الإبداع  تصور ل
موذج للمرأة العربية''  تمع معين'' ''الإعلامية علا الفارس ك ماذج ناجحة في  اعية وربط المحتوى الإعلاني المشهورة ''ك كأساليب إق

خبة المثقفة وأسلوب القادة، م أو ''فكرة القراءة'' بأسلوب ال ثر العربي ل اذج إضافة إ ارتكاز جو الإبداع على الاستدلال بال
 من كبار أدباء وكتاب العالَ العربي.

ية للفيلم: -0  الصياغة الف

: تج ''فكرة  تضمن الفيلم الإعلا دي القراءة العربي'' ''علا الفارس'' تعليقا مباشر على الم إعلان القراءة المتمثل في ''
درج ضمن صياغة  ديث المباشر''القراءة''، إذ ي اطبة المتلقي. ''ا داء في  ي الصيغة القائمة على وظيفة ال  و
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ا إحدى الشخصيات الشهيرة  المضمون الإعلاني لهذا الفيلم  حيث وظفت الإعلامية ''علا الفارس'' باعتبار
صت  شكل بيان للموضوع من ثم عرض إعلاني استو على الإجراءات الاستدلالية لتوضيح أهم ية فأدلت بشهادة حية 

تج ''القراءة''.  الم

سب للإعلامية قصد توظيف زمن مركز أراد به المصمم " "صيغة الرسوم المتحركةإضافة إ استخدام  كأسلوب يمثل رسما ي
تج ''القراءة'' أي معايير اختيار المستهلك ومن ثم  الرجوع إ الماضي حيث جسدت الرسوم المتحركة أسباب إقبال الإعلامية على الم

ها وبين الذات الاستدلال على صدق الوعد المتعلق بأهمية القراءة كأسلوب للتعبير وإثبات  ية تطابقا بي ذ الصيغة الف حيث أتاحت 
ذ الرسالة الإعلانية.  المع المراد تبليغه ككل من خلال 

 نوع الرسالة الإعلانية الموظفة: -0

ورية أن المصمم قد اعتمد على أسلوب الشخصيات  يتضح من خلال توظيف الإعلامية ''علا الفارس'' كشخصية 
مهور والرسالة الإعلانية أو بالذا ات ا ا تج وا ا لم يتعلق فحسب بطبيعة الم ير في الإعلان  ير، غير أن اختيار المشا ت على المشا

م المرشحين  الها الإعلامي، مما حولها كأحد أ اح في  الإعلانية، لكن ارتبط أيضا بشخصية الإعلامية أيضا وقدراتها وما حققته من 
اصة بم دي القراءة العربي لذلك يمكن القول أن لبطولة الإعلانات ا ا كان قائما على الشهادة شروع  نوع الرسالة الإعلانية 
 ''الشخصيات المشهورة''.

فسية للمستهلك  الة ال اعتمادا على أسلوب خلق حالة نفسية إضافة إ توظيف الرسالة الإعلانية التي تستخدم ا
عل المتلقي أكثر تقبلا لفكرة ا فسية للمستهلك في وضع المرأة في الوطن العربي ككل ومدى موجبة  الة ال ذ ا سدت  لإعلان، 

ح المرأة فرص تج فكري وكأداة تم د من حريتها، حيث استغلت ''القراءة'' كم رية في التعبير عن ذاتها في ظل عالم   تمتعها بهامش من ا
ا  أكثر في إثبات ذاتها، .بتحليل نوع الرسالة استكمل ليل المستوى التضمي تقل إ   دراسة المستوى التعيي ل

:) تصر مع الفيلم ''الصياغة الدلالية'' )المستوى التضمي  ثانيا: دراسة الأنظمة التي 

صية: ''نظام اللغة'' '' ية ال  '':Structure textuelleأول مرحلة: دراسة الب
ال صية في  ية ال يل إ  -Story board-الإعلان فيما يعرف بــ ''ستوري بورد'' أو  يتجسد نظام اللغة أو الب الذي 

موعة  référence interneمرجعية داخلية  ص الإعلا من  خرى يتألف ال نساق اللغوية ا ه وبين الصورة، وعلى غرار ا بي
موعة من الدلائل اللغوية الموج خرى يتألف من   Enoncés condensésزة في شكل ملفوظات من الدلائل اللغوية الموجزة ا

. صول على المفردات ال تعادلها في مستويات المع  يتطلب توسيعها واللجوء إ ما يقابلها معجميا من أجل ا



اة    MBC1الفصل السادس:                  التحليل السيميولوجي للإعلانات الاجتماعية  ق

 
-368- 

ذا الانتقال من مستوى البحث عن المع '' '' La signification'' إ مستوى اكتشاف الدلالة ''Le sensإن مثل 
ط اد قائمة المفردات ''و إجراء سيم ل الباحث لإ '' Valeurs ajoutées'' ال تشكل قيم دلالية مضافة ''Lexèmesيقي يؤ

.  تعمل على تمييز وترتيب عدد من مستويات الوصف المتجانس للمضمون الإعلا

و إثراء ل موعة من المتغيرات الدلالية  و ثابت من مفردات الإعلان باستخدام  ما  ص عن طريق ما فالتعبير ع ية ال ب
ظائر '' ديد كل الدلائل اللغوية ال يمكن Isotopieيعرف سيميولوجيا بدراسة ال ظائر في الإعلان على  صب دراسة ال ''، حيث ت

ور سياقي  ظائر المعجمية  Axe Syntagmatiqueتركيبها على  ، فالمرادفات أو ال يسمح بتوسيع وتعزيز مع المفهوم الإعلا
ونددوسيسير'' ''تزي و الطرح الذي يؤكد ''فاردي ، و ص ومن تأثير ''حين يلح على Ferdinand de saussureد من قوة ال

 ضرورة مقابلة اللفظ بما يقابله.

شأ أيضا من التقابل السلبي أو التعارض كما يقول  ابي ''الترادف'' فقط وإنما ت ن قيمة المفردة لا تتحدد بالتقابل الإ و
ا''دوس طيقي '' ديسير''، اجتهد الباحثون لإ ذ الاختلافات من خلال المربع السيم اسبة لتحديد  هجية م  Le carréمقاربة م

sémiotique ،طوي على مضامين إعلانية تلف العلاقات ال تربط بين أوجه الدلائل ال ت '' الذي يمثل نموذجا علميا لتحديد 
 تمثلة في قيم الاستحسان وقيم الاستياء، قيم عدم الاستحسان، وقيم عدم الاستياء.إذ يتألف من القيم المحورية الم

ذ القيم ثلاث علاقات أساسية: التضاد، التعارض، والتكامل يتحول المربع من خلالها من وضع  تج عن تفاعل  وي
ركية في إثراء المع على إثرا Statiqueساكن ذ ا طوي  كذا ت اميكي، و ص بما تضفيه من إ وضع دي ء عميق لمدلول ال

وع Pluralitéاختلافات تتراوح بين التعدد  افر Diversité، الت  . Hétérogénéité1، الت

صية لهذا الفيلم فقد أسفرت حركة المفهوم الإعلا المتعلق بالقراءة على توسيع حقله الدلا من  ية ال وإسقاطا على الب
اد جملة من المعا ال ها ما تعلق بالتقابل السلبي.خلال إ ابي وم ها ما تعلق بالتقابل الإ   تقابله م

لف: مرجع سابق، ص  1                                                             .331فايزة 
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مع السياقي ي مضمون إعلا إنما يتم با قل الدلا  طيقي أن ثراء المع واتساع ا  يتأكد من خلال تطبيق المربع السيم
تلفة في التكامل والتعارض والتضاد. و ما يؤدي بالضرورة إ إحداث علاقات   والاستبدا لمفرداته و

 '' -----علاقة تضاد '' (3
زيمة المرأة.أولا: بين قيم الاستحسان وقيم الاستياء:  اء الشخصية، إثبات الذات ونقيضها ممثلا في القيود و  تمثلت في: القراءة، ب

تمثلت في: القدرة على التعبير وإيصال الرسالة، الثورة، التمرد، التحرر، الصلح، : بين قيم عدم الاستياء وقيم عدم الاستحسان: ثانيا
ياة، والفرح والعطاء. زيمة ا اء،  رب على المرأة، الانتهاء، الف اقضها من قيم كا  البدء، وي

 ''\\''علاقة تعارض //  (3
اء الشخصيةـ وإثبات الذات وما يتعارض معها من قيم  قيم عدم الاستحسانأولا: بين قيم الاستحسان و  : تمثلت في القراءة، ب

ياة، والفرح والعطاء. زيمة ا اء،  رب على المرأة، الانتهاء، الف  كا

زيمة المرأة، وما يتعارض معها من قيم كالقثانيا: بين قيم الاستياء وقيم عدم الاستياء:  درة على التعبير وإيصال تمثلت في: القيود، 
 الرسالة، التمرد، الثورة، التحرر، الصلح، البدء.

 ''علاقة تكامل   || '': (0
اء الشخصية، إثبات الذات وما يتفق معها من قيم كالقدرة على أولا: بين قيم الاستحسان وقيم عدم الاستياء:  تمثلت في القراءة، ب

 حرر، الصلح، البدء.التعبير وإيصال الرسالة، الثورة، التمرد، الت
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رب على ثانيا: بين قيم الاستياء وعدم الاستحسان:  زيمة المرأة وما يتفق معها من قيم سلبية كذلك: كا تمثلت في كل من: القيود، 
ياة والفرح والعطاء. زيمة ا اء،   المرأة، الانتهاء، الف

 '':Les représentations iconiquesثاني مرحلة: دراسة التمثيلات الأيقونية ''الصور'': ''
ذا الفيلم الإعلا قد  احية السيميولوجية، يتضح أن  ديد طبيعة المضمون من ال ن وظيفة اللغة في الإعلان المسؤولة عن 
كمه  سطوري، إضافة إ إطار آخر  حرف والإعلان ا جمع بين أنواع من الإعلان وذلك في إطار استبدا أحيانا بين الإعلان الم

ري. و سطوري وا نواع الإعلانية من خلال الاعتماد على الإعلان ا  علاقات التعارض يبين ا
  :حرف يقونية تتمثل أولها الإعلان الم حرف فقد جمع بين نوعين من الدلائل ا ذا الفيلم على الإعلان الم في إطار اعتماد 

شخاص ''الشخصية الوحيدة المحورية في الفي سدت في صورة الإعلامية ''علا الفارس''، أما ثا في صورة واقعية  لم'' وال 
تج  ا على الم سب للإعلامية أو الشخصية الموظفة في إطار اعتماد اظر ورسوم ت يقونية، فتمثلت في م ذ الدلائل ا

ور الإعلان.  ''القراءة'' 
حرف سد مضمون الإعلان الم  تمثيلات أيقونية 
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انبية ''كذا يهدف  حرف أو الفكرة ا اصر الموضوع La pensé la téraleالإعلان الم ''إ إحداث تبديل في بعض ع
د من خلال الصورة والرسومات  اطبة المتلقي أو المشا وء المصمم إ  دة والاختلاف والتأثير من خلال  و يوحي با وتقديمه على 

اطبة الفرد بلغة أكثر إثارة و  داف الإعلان فيكسب ال تعكس  قيق أ ميع مما يساعد على  ي لغة المحسوسات ال يفهمها ا
شياء سابقا ''تب فكرة القراءة والمواظبة عليها''. الفة لتلك ال كونها عن ذات ا  المتلقي إدراكا ورؤية 

اصر الموضوع ويعم  حرف يقوم أساسا على إحداث تبديل في بعض ع تج ''أو ذلك أن الإعلان الم د إ استهلاك الم
تج ''الإقبال عليه''  ة  تقديم الم بة معي مر الذي يقضي على Donner du talent à consommationبمو '' ا

دمة بة 1عامل الملل والضجر المرتبط بالاستهلاك أو الاستفادة من ا حرف مو اق الفكرة، حيث ربط مصمم الإعلان الم ، أو اعت
تج ''القراءة'' كعامل قوي من التعبير  بة بالإقبال على الم والتحرير أو المجال الإعلامي ''الصحي'' من خلال اعتماد الإعلامية كرمز للمو

صر يثير الإعجاب لدى اللاشعور، فيقضي بذلك عامل الملل أو العزوف عن القراءة. فز المتلقي حين يقترن الموضوع بع  شأنه أن 

ساليب اللغوية وتوظيفها  وبما أن طبيعة اللغة سبة معتبرة با حرف ''تمثيلية جزئية'' بمع أنها تهتم ب المعتمدة في الإعلان الم
حرف تفرد  ذا الفيلم الإعلا الم وارتباطه بفكرة الإبداع مما جعله  Originalitéقصد بلوغ المع المراد من المضمون فقد عكس 

طيقي يعتمد على قاعدة بلاغية قوية عكسته ظائر  -كما سبقت الإشارة-ا إ حد بعيد حركية المربع السيم في إطار توظيف كثيف لل
ها: ات البديعية نذكر م ضداد في وحدات لغوية عديدة ''المحس  وا

  :الصلح والهزيمة''، ''الرجل والمرأة''.الطباق'' 
 :اس غير التام  '' Readers arelaeders'' ا
 :ع شخصا والكلمة قد تهدمه''''الكلمة ت - المقابلة  ص

ا''. -           ''أشياء تلقي عليك السلام وأخرى تدير لك ظهر
  : طقي: إضافة إ اية عن التجاور الم ذا الفيلم الك تيجة المتمثلة في  تج'' أي ال ذا الم تج'' السبب و''ما يوفر  ''الربط بين ''الم

يدة''.  في: ''القراءة'' و''الكتابة ا
 الاست : ية:  ا''.عارة المك  ''أشياء تلقي عليك السلام وأخرى تدير لك ظهر

  :ين إ الإعلان الأسطوري اء اللغة بأسلوب يضفي على المضمون شيئا من الشاعرية وا و الإعلان الذي يتم فيه ب
تلف عن الإعلام، فمهمة اللغة الإعلان سطوري''  ذا التيار ''ا ية ليست لتحقيق التماثل مع الماضي، فالإعلان بموجب 

تج وتوليد سحر يرتبط بهذا الإقبال ويوقظ  و حال اللغة الإعلامية'' وإنما خلق لذة مصاحبة للإقبال على الم الواقع ''كما 
ذ الفترة لديها فترة  قة، حيث تمثلت  ين الإعلامية واسترجاعها لفترة المرا لى الزمن الماضي في ح شاعرية المتلقي، حيث 

فسي الوحيد للتعبير عن ح اسمة في تسطير مستقبلها من خلال قولها: ''بدأت القراءة بعد موت والدي''، ''كانت الكتابة مت
لف، مرجع سابق، ص 1                                                            مشاعري...''   .300فايزة 
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اء الك صي واللغة القائمة على الب اء ال ذا الفيلم الإعلا مدى التوافق بين طبيعة الب سطوري'' في  لي يعكس نوع الإعلان المعتمد ''ا
جوم ''الإعلامية علا الفارس'' كرمز للتألق  للرمز سطوري، كما تتفق من ناحية ثانية مع مقاربة استخدام ال والممثلة في الإعلان ا

سبة للمتلقي. صر يثير الإعجاب لدى اللاشعور بال جاح كع  وال

  :ري و ية المركزة ال عكسها الإعلان االإعلان ا اولة المزج بين الصيغة الزم سطوري وذلك بإحالته لمضمون الإعلان إن 
قيقية  ية ا ربتها مع القراءة، وبين الصيغة الزم إ زمن ماضي يمثل مرحلة حاولت فيها الإعلامية استرجاع أو بداياتها في 

تج  يز الزم المتاح للإعلان في الإشادة بمزايا الم اولة استغراق واستغلال ا خرى في  ة وا وفوائد  -لقراءة''''ا–بين الفي
ذا  ري، و و ذا تعكس ارتكاز مضمون الرسالة الإعلانية أيضا على الإعلان ا تج المعتمدة   ومية الم ما تؤكد مقاربة 

تج ''استعراض أهمية  -كما سبقت الإشارة- الفيلم الإعلاني ر الم ساسية على تمثيل حقيقة وجو وال ارتكزت في مادتها ا
سد في عدة تمثيلات وفوائد القراء ذا ما  ذا الفكر، و وي  ة'' وبالتأكيد على أهمية القراءة كغذاء للفكر واللغة كوعاء 

ي في غرفتها مستغرقة في  قتها في وقت متأخر من الليل و اء مرا ا تلك ال تعبر عن رسم للإعلامية أث أيقونية، لعل إحدا
ما للإعلامية كان سهرا على مكتبها الكتابة ''اعتماد مؤثرات صوتية تدل على وقت  اس بي متأخر من الليل كسكن لل

 تداعب أناملها ذلك القلم الذي يصدر صريرا ناجما عن الاسترسال في الكتابة .....''.
ري والأسطوري و  تمثيل أيقوني يوضح مضمون الإعلان ا

 



اة    MBC1الفصل السادس:                  التحليل السيميولوجي للإعلانات الاجتماعية  ق

 
-373- 

 
 :قيقة مصممة كما لو كانت مطابقة للواقع  الإعلان المرجعي فرد الإعلان المرجعي بكونه إعلان عن ا  uneي

pubelicité de la verité conçue comme adéquation a la realité ذا الإعلان يعبر ن  ، ونظرا 
سيد الواقع "ماضي الإعلامية" اعتمادا على الصيغة ال اول إعادة  قيقة فقد  ية المركزة واللغة التمثيلية عن الصدق وا زم

تج "القراءة".  قيقة الم
اء الكلي  - حرف، والب زئي للحقيقة ممثلا في الإعلان الم مع بين التمثيل ا اقضا سياقيا كونه  ذا الفيلم الإعلا مت طقيا يبدو  م

زئي للحقيقة ممثلا في الإعلان ا اء ا سطوري، والب ري في إطار الاعتماد على العلاقات الاستبدالية للرمز ممثلا في الإعلان ا و
ذ قيمتها في تمثيل عدة جوانب في الإعلان   والمتعارضة بين التيارات الإعلانية، غير أن لفكرة الربط، الاستبدال والتعارض 

''، تمثيل الواقع في مستوى من المص داقية والبساطة كما يتضح في كالإحالة إ الماضي ''اعتماد أدوات الوصل البصري لتعزيز المع
قيقة متخفية  وار المباشر و الاستعانة بالإعلامية، و تعزيز دور المتلقي في فك الرموز المتخفية حيث تكون ا اعتماد صيغة ا

فخاخ اللغوية. يال وا ت ضغط ا  وموجهة 
فكار المطروحة لإيصال الرسالة مع بين ضروب  لكن مهما تكن الاختلافات ومهما تكن طبيعة ا ذا ا الإعلانية فقد كان 

ص تطابقا ثقافيا  ذا يع تضمين ال ص على أساس ثقافة مشتركة بين المرسل والمتلقي، و اء ال عديدة من التيارات الإعلانية في سبيل ب
وري - سق  ذا الفيلم الإعلا ك جها إ المستقبل حقيقيا نابعا من ذاتية المبلغ ومو  - Système axiologiqueسد في 

 الذي يقاسمه نفس مبادئ الثقافة.
 : Code chromatiqueثالث مرحلة: دراسة المدونة اللونية: 

تمام  ص فقط، وإنما يستمد دلالاته من الصور أيضا، وجب التركيز والا ن المضمون الإعلا التلفزيو لا يب على ال
صول على تأثير معين وليس  ما من أجل ا ، إذ يستخدم اللون في السي ية في تعزيز مدلول الفيلم الإعلا ذ الصيغ التضمي بدور 

غراض جمالية أو لتقريب ساس كان بعض الباحثين في ميدان سيميولوجيا الإعلان   فقط  ذا ا فالكرة ما أمكن من الطبيعة، وعلى 
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كأمثال ''راستيي'' يعززون تأثير الصورة إ المع المتعلق باللون وليس إ اللون نفسه، فاللون كبقية الرسائل عبارة عن رصيد مدخر 
 لتحكم في إنتاجه.لدى المصمم، يصبح عظيم الفائدة إذا استطاع ا

ار   ف بعضها ضمن ألوان ال وعة جمعت بين عدة أنواع لونية يص ذ الفيلم يتضح أن المصمم اعتمد مدونة لونية مت ففي 
سود، حيث بدى  رض كاللون ا زرق، وأخرى ضمن ألوان ا بيض وا صفر وا حمر، والبعض ضمن ألوان الهواء كاللون ا كاللون ا

اقض بين  .مستوى الت ذا الفيلم الإعلا لوان واضحا للغاية في   ا

مر في جذب الانتبا على أثر  ال الإعلان، إذ يتوقف ا لوان أثر بالفعل على جذب الانتبا وإثارة الشعور في  اقض ا إن ت
سود مثلا قدرة ة، فللأحمر  وا لوان القري ه وبين غير من ا افر بي ظر، ويزداد  اللون على حاسة البصر، ومدى الت عالية على جذب ال

بيض. صفر أو ا سود مع ا صفر، أو اقترن اللون ا حمر مع اللون ا ذب قوة إذا اقترن اللون ا  ذا ا

حمر، الرمادي، غير أن  سود، ا صفر، ا زرق، ا بيض، ا ي: ا ذا الفيلم الإعلا اعتمد على عدة ألوان  ويبدو أن 
حمر  بيض وا ذا الفيلم واستخدمت كألوان متضادة.اللون ا خرى في  لوان ا لوان الثلاثة ال طغت على باقي ا ي ا سود   وا

تماما خاصا بعلاقات  در الإشارة إ أن رجال الفن الكبار ومصممي الإعلانات على حد سواء أولوا ا ذا السياق  في 
خيرة ال إذا ما استخدمت ب ذ ا لوان المتضادة،  مالية ا فس من حيث القيمة ا دقة كانت نتيجتها سارة للعين ومؤثرة في ال

ة من القوة. تلفة وفي درجات متباي جسام بألوان  اس على رؤية ا  للشكل العام ال يفرضها تعود ال
ال الاستخدامات المختل افس في  أ مصممو الإعلان إ الت لوان وقوتها،  همية درجة تشبع ا دين ونظرا  فة للألوان مست

ة'' تمتاز بقوة كبيرة على جذب الانتبا لوان القوية ''الساخ  .1في ذلك إ حقيقة تفيد بأن ا
ذب  حمر الذي يمتاز بقوة كبيرة على ا ذا الفيلم الإعلا ''إعلان القراءة لعلا الفارس'' للون ا كحال استخدام المصمم في 

سو  اذبية لا يمكن وصفها في ظل خاصة في ظل اقترانه باللون ا بيض، و سود باللون ا حمر وا د اقتران اللونين ا اذبية أكبر ع د، و
صفر.  اعتماد حد أد من اللون ا

غير أن استخدام المصمم لهذ المدونة اللونية لَ يكن لأغراض جمالية فحسب ولا لأغراض إيضاحية فحسب بل 
ديد اعتمدت كلها  سبيل تعميق دلالة ا لمضمون سوءا على صعيد السيكولوجي أو السوسيو ثقا كما يتضح  

 الارتباطات التالية:
 الارتباط السيكولوجي للألوان: - أ

صر، كما يدل على السلام، ويوحي إ  قاء والصفاء والهدوء، ويرمز للضوء وال بيض في دلالاته الموجبة إ ال يشير اللون ا
ديدة  يام ا ديدة، وكلها معا سيكولوجية وظفت للدلالة على أن القراءة سر التقدم السعادة وا ياة ا إذ يدعو إ الإقبال على ا

ة. ا الإحساس بالهدوء وبالراحة والطمأني  بثقة في حياة ملؤ

ور، مرجع سابق1                                                             .بوصابة عبد ال
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ساسية، وبعمق المشاعر والهدوء ومرتبط بالتأمل والتفكير، فالفاتح م زرق فهو لون يوحي با ه يكسب الثقة أما عن اللون ا
صي والرمزي للمشروع الراعي  لق الثقة وكسب المزاج المعتدل، ذلك أن كلا الشعارين ال والمزاج المعتدل، فالقراءة بموجب ذلك أداة 
ة والثقة في شكل كتاب يتوسطه مفتاح  زرق كألوان للهواء وال تربط بالهدوء والسكي بيض وا ذين اللونين ا لهذا الإعلان تضمن 
دس، الذكاء،  صفر الملتصق بالكتاب فيوحي با جم باللون ا بيض كما لو أنه يوحي بأن القراءة مفتاح السلام، أما عن ال باللون ا

ابية تقترن بالقراءة. كمة، و كأنها معا إ  ا

حمر سيكولوجيا على المزاج القوي وعلى الشجاعة فهو لون الإنتفال بلا قيود، ما يدل اللون ا والثورة على أي قيد،  بي
ي في صدد  مائية عديدة كذلك ال توضح الرسم الكارتو للإعلامية و ذا الفيلم الإعلا بمتتاليات سي حمر في  حيث اقترن اللون ا

دي وشجاعة رغم الظروف الصعبة ال مرت بها.  الكتابة والتعبير في جو كله ثقة و
 تمثيل أيقوي توضيحي

 
 وتلك ال توضح إقبالها على الكتب في جو ملئه التحدي والعزم

 تمثيل أيقوي توضيحي

 
نها تود أن تتخلص من القيود المفروضة عليها وتوصل الرسالة.  وأخرى توضح ثورة امرأة على قبيلتها 
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 تمثيل أيقوي توضيحي

 

 
اصر الديكور   حمر في العديد من ع حمر كرمز إضافة إ اعتماد اللون ا لس عليها الإعلامية باللون ا ريكة ال  كلون ا

وان:  اول مضمونا يدور حول حرية المرأة العربية بع حمر لغادة السمان الذي يت وان الكتاب باللون ا دي، وع للجلوس بكل ثقة و
 ''.امرأة عربية وحرة''

 تمثيل أيقوي توضيحي
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اسبات   زن، فيؤثر على نفسية الفرد ويذكر بالم ور ويدل على الظلام وا سود فيشير في دلالته إ غياب ال أما عن اللون ا
قتها، لذلك وظف اللون  ي تسترجع ذكيات مرا سبة للإعلامية ''علا الفارس'' كما جاء على لسانها و ة، كذكرى وفاة الوالد بال زي ا

ر  سود على لون ا مائية من حيث الديكور، ا ذ المتتاليات السي لس عليها وعلى الطاولة، وكان اللون الغالب على معظم  يكة ال 
ي بالذات تلك المتتاليات ال تصف فيها الإعلامية حزنها وعزمها في آن واحد على الشروع في القراءة ح تكون أداة للتعبير عن  و

ا كما جاء على لسانها: '' ''.جذمشاعر ق ت لسات بأول مرا وان وحسيت إنو بيخاطب بهديك الفترة ويعبر عن حال وك  ب الع
زن  غير ا لا دلالة على ا ا لون لباس ''الإعلامية'' لكن  سود وظف في مواطن أخرى عديدة لعل من أبرز أن اللون ا

فسية السيئة بل وظف كمظهر دال على الثورة على الظروف والمبالغة في البحث عن المطلق والاستقلالية والتفوق والتحكم.  وال

ية توضيحية  تمثيلات أيقوي
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ليل الارتباطات السيكولوجية لهذ المدونة اللونية أن مصمم الإعلان قد وفق إ حد ما في توظيف  يتضح من خلال 
بيض الدال على السلام المقترن بالقراءة والعلم، و  فسية في اعتماد اللون ا احية ال حمر الوظائف الرمزية والدلالية وما توحي إليه من ال ا

ي معا لا تتحقق إلا في عالم العلم لا عالم الدال على الثورة على ال سود الدال على الثورة على الظروف والاستقلالية و قيود وا
هل.  ا

 الارتباط السوسيوثقا للألوان: - ب
: بسم الله الرحمان الرحيم:  بيض لون مريح وجميل ويرمز في الثقافة العربية الإسلامية إ الإيمان، يقول الله تعا إن اللون ا

يَض وُجُوٌ وَتَسْوَد وُجُوٌ ۚ فأََما الذاينَ اسْوَدتْ وُجُوُهُمْ أَكَفَرْتُُ بَـعْدَ إايماَناكُمْ فَذُ '' تُمْ تَكْفُرُونَ )وقُوا الْ يَـوْمَ تَـبـْ اَ كُ ( 010عَذَابَ بما
ُمْ فايهَا خَالادُونَ   .1''(330) وَأَما الذاينَ ابْـيَضتْ وُجُوُهُمْ فَفاي رَحْمةَا اللَّا 

روب، ولون صفاء السريرة يقال  من كاستخدام الراية البيضاء في الشواطئ أو في ا كما يرمز للطهارة والسلم والسلام وا
د ال  عرب: ''فلان قلبه أبيض أي صافي لا حقد فيه ولا حسد".ع

نـهَا مانْ خَيْرا ثايَاباكُمْ، وكََف اُوا فايهَا مَوْتَاكُمْ ''وقال رسول الله صلى الله عليه وسلم:  بيض  ''،الْبَسُوا مانْ ثايَاباكُمُ الْبـَيَاضَ فإَا وتتسع دلالات ا
، فالتوقيع على ور  ذا الفيلم الإعلا للدلالة على إلا حيث لا نهاية للمع بيض في  قة بيضاء يرمز إ الثقة الكبيرة لذا اعتمد اللون ا

ف القراءة والعلم، قال رسول الله صلى الله عليه وسلم:  سن الذي يكسبه الفرد في ك سن''الثقة وا  .2''البياض نصف ا
ذا  تلف المرجعيات الاجتماعية، وعلى  طر الثقافية و د إ جملة المعا والرموز ال يستقيها من ا من المؤكد أن اللون يست

ي فكرة لصيغة بهذا اللون ح  اديل، و حمر في الثقافة العربية لونا للحب والمودة ورمز للاشتياق في الورد والم ساس كان اللون ا في ا  30/30/3330يوم  alchamal.com-www.aswatنقلا عن الموقع: الألوان ورسائلها التواصلية  الثقافة الغربية والعربية الإسلامية، 2 .330 – 330الآيتين سورة آل عمران، القرآن الكريم: 1                                                           
 .30.03الساعة 

http://www.aswat-alchamal.com/
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ان على حب العبد لإسلامية، فقد روي عن الثقافة ا معة تقربا من الله عز وجل وبر رسول الله صلى الله عليه وسلم أنه كان يرتدي رداءا أحمر يوم ا
 القه.

يون في  طفال الصي حمر للحظ السعيد ويستخدم كلون في الإجازات وحفلات الزفاف، ويسمى ا ففي الصين يرمز اللون ا
زموا القيصر احتفال يسمى الب دما  حمر شعارا لهم ع ذ البلشفيون العلم ا مال لدى الروسيين فقد ا حمر ا حمر كما يع ا يض ا

حمر رمزا للشيوعيين. 3130عام   لذا أصبح ا

د اقترانه باللون ا مل في غد أفضل ع ظ والفرح وا حمر إ حسن ا بيض  أما في المجتمعات الشرقية عموما فيرمز اللون ا
ها ما يلي: ذا الفيلم نذكر م مائية في   كما ورد في بعض المتتاليات السي

 تمثيل أيقوني توضيحي لدلالات الألوان

 

سود فمما لا شك فيه أن التحكم في اللون لا يع فقط توظيفه وفقا لما يقتضيه فسي ''كدلالة  أما عن اللون ا افز ال ا
دي الإعلامية علا الفارس  ر المحببة على الثورة والاستقلالية والثورة على الظروف'' بما يتفق وإظهار  سود في بعض مظا اللون ا

وض غمار التحدي وإيصال الرسالة.  للظروف الصعبة ال مرت بها والإقبال على القراءة 

ص المجتمع الذي يتلقى  فالمرجعية الثقافية أيضا لا بد يل إليه من مرجعية  أن تؤخذ بعين الاعتبار في استخدام اللون وما 
سود مثلا'' وجذب الانتبا  حمر وا فسية ''من خلال المزاوجة بين ا مالية أو الدلالات ال ، ففكرة إبراز القيم ا المضمون الإعلا

اية بالقيم ال ذا على وإثارة اللاشعور لا تبرر عدم الع سب  سود ''السلبية عموما'' في المجتمع العربي، حيث  ثقافية ومدلولات اللون ا
سود بصورة مبالغ فيها  اولة إخضاع اللون للمرجعية  -لاعتبارات جمالية، نفسية، درامية-الفيلم الإعلا الذي استعمل اللون ا دون 

تمام المصمم بالبيئة الا سود فيها.الثقافية فانعكس بذلك على ا  جتماعية والدلالات السالبة للون ا
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 تمثيل أيقوني توضيحي لدلالات الألوان

 

 :L’éclairageرابع مرحلة: دراسة الإضاءة 

ظر المطلوب تصوير تتوقف على التوازن اللو المحقق  توي عليها الم لوان ال  معروف أن الفيلم الملون وقدرته على نقل ا
يا بواسطة الإ ذا الفيلم الإعلاني بعوامل تصويرية كان أهمها طبيعة الإضاءة المستخدمة ضاءة، حيث تق تأثر التوزيع اللوني  

خفضة سبة تباين م ذا الفيلم ب يث لا تؤثر والتي تميزت   ، حيث يستخدم فيها المصمم قدرا كافيا من الضوء المالئ للظلال 
بيض''، وبذلك يمكن القو  سود، ا حمر، ا لوان توفر التباين المطلوب :''ا ن ا ظر،  خفضة على التباين العام للم ل نسبة الإضاءة الم

لوان بإضاءة وع من الإضاءة يع تصوير ا ذا ال ا من تلك المستخدمة في الإضاءة العليا،  أن استعمال  أكثر انبساطا أي أقل تباي
افتة مسحة دافئة أدت إ إعادة إنتاج درجاتها بأسلوب قريب جدا من الواقع، الأمر الذي حيث  ذ الإضاءة ا أضفت 

وع الإعلان الموظف ري، فاللون يتأثر ب و ا في إكساب ، يتوافق ويؤكد تفوق المصمم  اعتماد الإعلان ا والإضاءة تؤثر بدور
ة،  لوان دلالات معي تاج الإعلان الأسطوري لألوان ا ما  ري، بي و م  واقعية الإعلان المرجعي وا فالألوان الدافئة تسا

كم انتمائه أيضا للإعلانات الأسطورية. ذا الإعلان على اللون الأحمر   مشبعة  ملفتة  كاعتماد 

وانب المضاءة، وكذا مصادر الإضاءة  إن للإضاءة دور بالغ ا العديد من ا ليل الإعلان التلفزيوني إذ لمس الأهمية  
ذ التمثيلات الأيقونية. اول توضيحها من خلال  طات العرض الإعلاني لهذا الفيلم  مائية عديدة من    متتاليات سي
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صر الإضاءة ''على يمين ا  لصورة''.تمثيلات أيقونية توضيحية لع
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تج ''القراءة'' الكثير من الفوائد المستقبلية. انب المضاء الذي يقع على يمين الصورة يدل على أن للم  فا

صر الإضاءة ''على يسار الصورة''.  تمثيل أيقوني توضيحي لع
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انب المضاء يقع على يسار الصورة ففي ذلك اقتراح بالرجوع إ الماضي تج  أما إن كان ا والاستخدامات التقليدية للم
 ''القراءة''.

صر الإضاءة ''نابع من العمق''  تمثيل أيقوني توضيحي لع

 

ور نابعا من العمق '' تج ''القراءة''.Du fondفإذا كان مصدر ال  '' فهذا يع الإحالة إ أصالة الم

هة المقابلة'' صر الإضاءة ''من ا  تمثيل أيقوني توضيحي لع

 
هة المقابلة ''  فإذا  '' فهذا يع تكييف المضمون الإعلا بما يتوافق وفكرة التقدم والتطور.Be faceكان الضوء آتيا من ا
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ور المعاكس'' صر الإضاءة ''ال  تمثيل أيقوني توضيحي لع

 

 

ور المعاكس  اصر الديكور، فهذا يع ربط  Le contre jourأما في حالة استخدام ال لفية لع اتج عن الإضاءة ا ال
في '' تج ''القراءة'' بفكرة السر ا .Le mystèreالم  '' قصد خلق نوع من التشويق وجذب الانتبا

ذا الفيلم أن المصمم قد وفق  الوصول  صر الإضاءة المستخدم   ذ المدونة اللونية وكذا ع يلاحظ من خلال 
د إ عدة  صر الإضاءة كالتأكيد على وجود الهدف المراد تصوير ''الكتب والقراءة'' وتوجيه انتبا المشا أغراض من خلال ع

و  د وكذا تدعيم القيم الدرامية التي ساعدت على خلق ا و الهدف مع إضفاء قوة معبرة عن الموضوع وإبعاد الملل عن المشا
قيق جمال ا ميلة فيها مع إضفاء نوع من البريق للصورة عن طريق استخدام الف للفيلم، مع مراعاة  وانب ا لصورة وإبراز ا

ت خلفيات  حرفة التي تضم ذا الفيلم إ إعلانات الم لفية الأمر الذي يتوافق أيضا مع انتماء  القمم الضوئية والإضاءة ا
 ناصعة مع لوازم حادة.
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 خامس مرحلة: دراسة الموسيقى:

فكار المجردة  لوان والإضاءة لغة يستخدمونها في التعبير عن ا دون في ا ال الفن والتصميم الإعلا  براء في  إذا كان ا
كرون وجود لغة أخرى أكثر دلالة وأشد تأثيرا على المضمون الإعلا وعلى طريقة استصاغته من  والمحسوسة على حد سواء، فهم لا ي

ارقة للعادة من الإشارات المثيرة للذكريات والعواطف في المسار الطبيعي  قبل المتلقي تتمثل في الموسيقى حيث تقدم الموسيقى المثيرات ا
 للأحداث المقطوعة.

ز'' ''وقد جاء '' ة '' Clynesكلاي  بالقول أن:  3100س
ة مسبقا في ا ة مبر يث يكون لها ''كلا من الانفعال والموسيقى يرتبطان معا بطريقة بيولوجية معي شكال المكانية والزمانية  لمخ مع ا

ذا الطرح اص''، حيث أكدت العديد من الدراسات مصداقية   .1شكلها ا
دي القراءة العربي'' ''علا الفارس'' في سبيل ترجمة المضمون الإعلا مما يعكس الترابط  ذا الفيلم '' وظفت الموسيقى في 

ات الثقافية ال سبقت الإشارة إليها  المحقق بين المضمون الإعلا أي ت العديد من الرموز والتضمي في مراحل -مادة الفيلم ال تضم
لفية الثقافية. -سابقة  وبين دلالة الموسيقى لتلك ا

دة الفيلم  قيق التأثير المطلوب لمشا حيث مثلت الموسيقى الموظفة للمضمون الإعلاني تمثيلا بالمعادلة من خلال 
خلص حيث  لق جو نفسي ملائم لوقائع الفيلم وأحداثه الدرامية ''مونتاجه الدرامي'' قصد إدماج المتلقي، ف سعى المصمم 

ي موسيقى الرسالة '' ذا الفيلم   ''.La musique Messageإ أن الموسيقى المعتمدة  
لشعار الفيلم، والتي تعرف بموسيقى  كما اعتمدت الموسيقى أيضا كوسيلة تمثلت  تلك القطعة الموسيقية الموقعة

ذ  ا  دي القراءة العربي التي توحد ا مشروع  ملة الإعلانات الاجتماعية التي يرعا د وتعريفه  الإمضاء قصد جذب المشا
 .''La musique Signatureالموسيقى الإمضاء ''

 
 
 
 
 
 
 
ون الأداء، ترجمة: جلين ولسون: 1                                                              ميد، ع سيكولوجية ف ون والآداب، الكويت، 300شاكر عبد ا ية للثقافة والف ، سلسلة عالم المعرفة، المجلة الوط

 .313، ص 3333
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اعية الموظفة  الفيلم:  ثالثا: دراسة الأساليب الإق
اعية المرتبطة بالشكل:  أول مرحلة: دراسة الأساليب الإق

ية:  -0 ية وعملية تصميم وإخراجه بأسلوب معين القوالب الف يا من خلال مكوناته الف يعد الإعلان التلفزيو عملا إبداعيا وف
ذا  ، وكذا المحافظة على  دف جذب الانتبا اذبية لتحقيق  مالية وا م في إضفاء نوع من ا الانتبا والذي لا يكون يسا

ساسية من صور، رسوم إيضاحات، شخصيات، كلمات، موسيقى،  سيق بين مكوناته ا إلا من خلال عملية الربط والت
 ديكور، ألوان .....

ية في الإعلانات أشار كل من الباحثين ''ماتر'' و''أوجيلفي'' من خلال نتائج  ساليب الف ففي سياق متصل بأهمية ا
، كما أن دراسات حو  ايدون إزاء م  اع بفحوا إ مرتين مقارنة بمن  اس بالإعلان يرفع من احتمال الاقت ل الإعلان أن إعجاب ال

ابي على ارتفاع  ب الإعلان سيشعر حتما أنه مرتبط بالإعلان وبأن مضمونه يستحق التذكر، فلهذا الشعور تأثير الإ الفرد الذي 
اع بالرسالة الإ  .1علانيةدرجة الاقت

ا كالآتي: ية نذكر دي القراءة العربي'' ''علا الفارس'' على توظيف عدة قوالب ف ذا الفيلم الإعلاني ''  اعتمد 
  :اع في الإعلان إ أن نص الإعلان التلفزيو المعتمد على الشخصيات المشهورة ال الإق توصل الباحثون في 

وعية من الإعلان ارتفع في العشر الشخصيات المشهورة يزيد من الإعجاب بالإعلا د لتلك ال ن، كما أن تفضيل المشا
اعا من إعلانات  اعي أكثر إق خيرة، حيث تعد الإعلانات المعتمدة على الشخصيات المشهورة كأسلوب إق وات ا س

ذا الفيلم الإعلا للترويج لفكرة القر  ذا القالب في  ياة وعرض السلعة، حيث اعتمد  اءة اعتمادا على الصورة من ا
 الإعلامية الشهيرة ''علا الفارس''.

 :و البطل، حيث يفتتح الإعلان بالمشكلة  أسلوب الدراما تج  اول فيها المعلن جعل الماركة أو الم ة قصيرة  عبارة عن معا
اسبة لكافة أنواع المتتاليات تعد بذل ية م ذ التق ل لتلك المشكلة، وبما أن  و ا تج  كثر انتشارا.ويكون الم  ك ا

ب أن يكون سخيفا مطلقا، ذلك كونه يعكس إ حد بعيد قيم وعادات المجتمع مع  ية قوية فلا  سلوب يعتبر تق ن ا و
تج  سلوب الدرامي إضافة إ اعتبار أسلوبا لتقديم وعرض الم وار الصادق، فا الات الواقعية والعاطفية وا رص على استخدام ا ا

ياة الواقعية والطبيعية والاجتماعية الثقافية، وال يعيشها المتلقي.على أنه ح قيقة أكثر من ذلك، إنه ارتباط با  ل للمشكلة، فهو في ا
ساسية ال تؤرق الفرد،  هي المشكلة ا ياة الواقعية بما أن وجود ي ذ ا تج جزءا من  سلوب الدرامي يصبح الم فبموجب ا

مهور وال تظهر بأن لها تأ ذب ا سي'' أن الفكرة ال  سدية، حيث يرى ''السيد به فسية وا ثير في علاقته أو مكانته أو راحته ال
تج فقط على أنه مكون  ظر للم ذ الاستراتيجية لا ي ما تب  ب أن يكون لديهم، فحي و وإنما كما  تج كما  المستهدف لا ترى الم

ياةله صفاته أو مقترح بيعي فريد، لك ا في ا  .2ه شيء آخر مكمل لطريقت

شر، بيروت، الإعلان،  عادل راشد: 1                                                            هضة العربية للطباعة وال ات، مرجع سابق، ص  2 .300، ص 3103دارال  .303رجم ج
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دي القراءة العربي'' ''علا الفارس'' قد اعتمد أسلوب  ذا الفيلم الإعلاني '' ا من خلال ما سبق أن  يتضح ل
ياة، فاستسقى فكرته من الإطار الثقا للجمهور من خلال التأكيد على فكرة القراءة  اعي قائم على نمط ا الدراما كأسلوب إق

اولة مراعاة عامل الفهم وأهم اعي مع  ذا القالب كأسلوب إق يتها لتحرير ذات المرأة العربية  المجتمع العربي، حيث تلاءم 
تج ''القراءة'' وأهميتها  ذلك المجتمع. ظام المرجعي لاستخدامات الم اء ال  الأفضل للمجتمع وإعادة ب

 :ل  أسلوب المشكلة وا
تج  سلوب في عرضه لمشكلة حقيقية يواجهها المتلقي في حياته اليومية، حيث يوضح كيف سيقوم الم ذا ا تكمن أهمية 
تمام ح يبين المستهلكين غير المهتمين، إذ يعتمد  لها، ونظرا لتلقائيته ودافعيته، فهو يمتلك قدرة على جذب الانتبا وخلق الا

تجات ال تقدم حلولا خاصة، حيث يعتمد فيه على ما يعرف احه ببساطته وتركيز على قاع تج فهو ملائم للم دة واحدة من الم
تصر.  بالقصة الإعلانية في شكل 

د وفاة  ذا الفيلم الإعلا فقد جاء في شكل قالب روائي يصور مشكلة الإعلامية ''علا الفارس'' ع أما عن توظيفه في 
ا ورغبتها في الكتابة غير أ نها اكتشفت أن سر حسن الكتابة والتعبير يكمن في القراءة إضافة إ اعتماد القراءة زيادة عن التعبير والد

داة الوحيدة لتحرير المرأة العربية في العالم العربي. زن، أنها ا  عن مشاعر ا
 :أسلوب الرسم المتحركة 

و استخدام الصور والرسوم ال يتم توظي سلوب  ذا ا م ما يميز  وانب في فكرة الإعلان وال لا يمكن أ فها لشرح بعض ا
ا تلقائيا يضم أعمالا  ها، فهذ الرسومات التوضيحية تدخل في إطار ما يعرف بالفن التوضيحي الذي يعتبر ف قيقية التعبير ع للصور ا

ها با تلفة، إذ لهذا الفن القدرة على تصوير أشياء يصعب التعبير ع ية تظهر في أشكال   لكلمات.ف
اعي مرتبط بالشكل قصد تعزيز مع ودلالات المضمون الإعلا وذلك نظرا لما تقتضيه  حيث اعتمدت الرسوم كأسلوب إق

اء روايتها لتجربتها مع القراءة. قتها أث  صيغة الزمن المركز من خلال استرجاع الإعلامية ''علا الفارس'' لمرحلة مرا
 :أسلوب القصة 

وع م توي على قصة تشجع المستهلك ''المتلقي'' على فوفقا لهذا ال سلوب  ساليب فإن الإعلان كما يدل اسم نوع ا ن ا
اء علاقة  ا، من ثم ب زن إثر خسارتها لوالد أت للقراءة للتعبير عن مشاعر ا تج، حيث اختزلت معالم القصة في فتاة  الإقبال على الم

 سماء في الساحة الإعلامية العربية ''علا الفارس''.ودية مع القراءة إ أن أصبحت من أبرز ا
 أسلوب الزمان والمكان ''الزمكانية'': -2

ه وجماله، فهو  الفضاء الفيلمي  د من حدث لآخر ويسحر بف قل المشا فضاء حي تتفاعل فيه الشخصيات وتتطور، في
اء، لذا يشترط في المكان أن يرتبط بالفكرة الإعلانية حي يزداد  اء العام للفيلم الإعلا وأداة فعالة في تعزيز ذلك الب تأثير مقترن بالب

ا من  د، حيث لمس اعي لم يكن اعتباطيا أو السيكولوجي على المشا ذا الفيلم الإعلا أن توظيف المكان كأسلوب إق خلال 
اء العام للفيلم بمع أنه راعى اختيار المكان الملائم  عشوائيا، ذلك أن المصمم حاول إحداث نوع من الانسجام الكامل بين المكان والب

، وذلك من خلال تصوير جم ور العرض الإعلا تج  مائية لهذا الفيلم في مكتبة مليئة رفوفها بمئات وطبيعة الم يع المتتاليات السي
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سابة مع فكر و إدراكاته لفحوى الرسالة  تج المروج له ''القراءة'' قصد جعل أحاسيس المتلقي م الكتب، مما يتلاءم وطبيعة الم
ي الإعلامية ''علا الفارس''.الإعلانية، إضافة إ مراعاة المكان ''مكتبة'' لطبيعة عمل الشخصية المشهورة ا  لموظفة في الإعلان، و

لت معالمه من خلال مؤشرات تدل على ''الزمن العصيب'' كما    ذا الفيلم الإعلا بزمان  كما ارتبطت أيضا أحداث 
و وف تج ''القراءة''  ن الدافع الكامن وراء إقبال الإعلامية على الم ا على حد قولها: يسمى في دلالات المكان والزمان نظرا  اة والد

فسي الوحيد للتعبير عن مشاعري، واكتشفت أنو  ''وفاة والدي سببتلي صدمة كبيرة في حياتي، فلجأت للكتابة، ''كانت الكتابة مت
يح لا بد أن أقرأ''، إضافة إ دلالات توحي إ زمن يرتبط بفصل الصيف من خلال صوت سوير الليل وصوته المزعج ليلا  كتب م

ار.  في فصل الصيف ا
سد: -0  أسلوب لغة ا

ية  ها في أقل فترة زم ، وال يتم التعبير ع مل الكثير من الرموز والمعا سد إ ذلك الشكل الاتصا الذي  تشير لغة ا
حاسيس والمشاعر المقصودة لت ذا المستوى من اللغة لتوصيل بعض الرسائل وا خيرة كثيرا ما توظف  ة فهذ ا كملة الصورة ممك

يث يتم  حيان مهمة جدا  ذ الإشارات والإيماءات قد تكون في الكثير من ا تج، كما أن  والكلمات الشخصية وطريقة تقديم الم
طلق أن القائم بالاتصال لا بد عليه قبل الدخول في عملية اتصالية للتأثير في الآخرين أن  التركيز عليها في عملية التصوير، وذلك من م

سئلة حول الرسائل ال يريد يف كر أيضا في الطريقة ال يريد أن يبدو عليها وأن يدركها من خلالها الآخر، إذ لا بد من طرح ا
ماس، الهدوء يوية، ا خر مثل: الثقة، ا  .1إيصالها ل

 :الاستياء والاستحسان 
لفيلم الإعلا ''علا الفارس''، حيث عبر بذلك عن اتضحت بعض مشاعر الاستياء والانزعاج على وجه الشخصية المحورية لهذا ا

فس وحيد تعبر من خلاله  ا وحاجتها الماسة للكتابة كمت فسية ال تعرضت لها إثر وفاة والد وجود مشكلة تمثلت أولا في الصدمة ال
ها وبين الكتب أولا ح  تتعلم أسلوب الكتابة اعتمادا على عن أحزانها، غير أنها اكتشفت أن ذلك غير متاح ما لم تب علاقة ألفة بي

ا، حيث وظفت تلك العلامات الموجبة وكذا السلبية للتعبير  يا خير علامات الاستحسان والرضى بادية على  القراءة، لتتضح في ا
ويتها وشخصيتها كامرأة في عالم لا يساوي بين الرجل والمرأة،  اجة لإثبات  ووظفت العلامات عن المشكلة ال تصاعدت إ حد ا

 الانفعالية بعد ذلك للتعبير عن حل ''القراءة'' لكل تلك المشكلات.
 
 
 
 
 
لة علامات، العدد استراتيجيات التواصل من اللفظ إ الإيماءةسعيد بن كراد: 1                                                              ،33 ،3330. 
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 لقطات تترجم التعبيرات الانفعالية ''الاستياء والاستحسان''

 

 
 :إمالة الرأس 

يل إ الانسجام والتوافق بين طرفي الرسالة الإعلانية، فاستخدامها  ابية  اولة  تعتبر إمالة الرأس علامة إ ال الإعلان يع  في 
ذا التعبير  تج أو من مزايا حيث وظف  و الشخصية الإعلانية وما تقر به، أو ما تقترحه من م مهور المستهدف  كسب ثقة ا

ا في توسيع مداركها، إضافة إ إشارة رد  اعة الإعلامية بالمضامين ال تقرأ ذا الفيلم على مدى ق الشعر إ الانفعا للدلالة في 
لس ممسكة بين يديها  ي  ابية، و ذا الفيلم الإعلا لإيصال شعور مفعم بالثقة والإ الوراء كإيماءة قوية من الشخصية المحورية في 

وان ''أسرار القوة الذاتية''. يم الفقي'' بع  أحد الكتب للدكتور ''إبرا
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 يرات الانفعالية ''إمالة الرأس''لقطات تترجم التعب

 

 
 :الابتسامة 

اصر في  م الع ي واحدة من أجمل وأ سارير، فالابتسامة  ايا مع انبساط ا تعرف الابتسامة على أنها انفراج الشفتين عن الث
م حوله على  ابية لمن  حاسيس الإنسانية أن الشخص الذي يبتسم كثيرا يعطي طاقة إ ا تأثيرا، حيث يؤكد خبراء ا سد وأكثر لغة ا

 الشخص الذي يبدو وجهه جادا دائما، فالتبسم يؤثر مباشرة على مواقف الآخرين وعلى طريقة استجابتهم وتفاعلهم.عكس 
اولة للتأثير  المتلقي من خلال بعث أجواء البهجة والانشراح  و  إن التركيز على ابتسامة الشخصية  الإعلان 

ذا الفيلم الإعلاني جاءت و  والسعادة، فالابتسامة   ها  بتركيز معتبر من قبل الشخصية المحورية ''علا الفارس'' القصد م
تج  م عن السعادة جراء الإقبال على الم إشراك الآخرين بتمتعها وسعادتها المقترنة بالقراءة، حيث أبدت الابتسامة مشاعر ت

ها مرتبطة بذلك.  ''القراءة'' فالسعادة المعبر ع
 أسلوب الألوان: -0

م أدوار ا ضع يوميا لمجموعة من من أ فراد، فالفرد  تها من طرف ا و الرسالة، تتم معا و إثارة الانتبا  للون في الإعلان 
لة  اصية المفاجئة للون كاستخدام اللون الوردي في إعلان  لوان المتضادة أو اللعب على ا المحرضات الإعلانية، وذلك باستخدام ا

 يؤدي إ إثارة أكبر للجمهور مقارنة بلون آخر. رياضية رجالية فهذا من شأنه أن
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ي الوظيفة  ذ الوظيفة  ي جذب الانتبا إ الإعلان، حيث كانت  إذ يرى سامي عبد العزيز أن الوظيفة الرئيسية للألوان 
موعة من الوظائف لوان في الإعلان، لكن بعد انتشار استخدامها أضيفت إليها  د بدء استخدام ا ديدة كإظهار  الوحيدة ع ا

تج ح يؤدي  اسب للم اظر بشكلها وألوانها الطبيعية مما يضيف ميزة الواقعية عليها، إضافة إ خلق جو م شخاص والم تجات وا الم
صر في الإعلان، كما لوان في زيادة التذكر للرسالة وخصائص كل ع  إ إحداث التأثيرات السيكولوجية المطلوبة، فضلا عن مساهمة ا
و  ا ملائم  تج، خلق ا اعية من ثلاث نواحي: تقديم اللون معلومة رئيسية حول الم ال الإعلان على العملية الإق يؤثر اللون في 

ة الإعلان.  الإعلان، زيادة درجة دافعية معا
دي القراءة العربي'' ''علا الفار  ذا الفيلم '' ليل المدونة اللونية المستخدمة   س'' يتضح بأن المصمم فمن خلال 

اع من خلال توظيف الأبعاد الرمزية والدلالية اعتمادا على اللون الأبيض الدال على  حاول استغلال أسلوب الألوان  الإق
السلام واتساع الفكر المقترن بالقراءة، الأحمر الدال الثورة على قيود الظلم والأسود الدال على الثورة على الظروف 

هل.والاستقلالية،  يل إ معاني تقترن بالقراءة ولا تتحقق إلا  عالَ العلم لا عالَ ا ا من الألوان التي   وغير
 أسلوب الإضاءة: -0

فكار المجردة والمحسوسة على حد  اعية تستخدم في إيصال ا لوان متعة ولغة إق دون في ا إذا كان خبراء التصميم الإعلا 
كرون وجود لغة أ ي الإضاءة حيث اعتمدت الإضاءة كأسلوب سواء، فهم لا ي لوان و خرى ذات دلالة وتأثير على تأويل لغة ا

ا من تلك المستخدمة في  لوان بإضاءة أقل تباي ذا الفيلم الإعلا من خلال تعمد الصمم تصوير ا اعي مرتبط بالشكل في  إق
افتة مسحة دافئة أدت إ ذ الإضاءة ا  إعادة إنتاج درجاتها بأسلوب قريب جدا من الواقع، حيث الإضاءة العليا، حيث أضفت 

لوان والإضاءة في واقعية الإعلان كما ساهمت  ري، حيث ساهمت ا و لوان وكذا أسلوب الإضاءة مع الإعلان المرجعي وا ساهمت ا
سطوري.  في شاعرية الإعلان ا

ا  ذا الطرح أهمية الإضاءة كأسلوب في الإق ا من خلال  ع يعزز من عوامل جذب الانتبا وإدراك الرسالة، فمصدر يتضح ل
دوا كالإحالة في الكثير من الفوائد  اع  اء دلالات الفيلم الإعلا وكذا الإق همية في ب وانب الإضاءة بالغ ا الإضاءة وكذا ا

تج بما يتوافق وفكرة الت تج، استخداماته التقليدية، أصالته، تكييف الم اءات ال تزيد من المستقبلية للم ا من الإ قدم والتحضر وغير
اع والتأثير.  عمق دلالة الإعلان وبالتا زيادة درجة الإق

 أسلوب الصوت والموسيقى: -0
سلوب ذا يؤديه بما إيمانا الموسيقى من إعلا خطاب أي لو يكاد لا اعي ا فس ترويج من الإق  على والمساعدة ال

طابي شكلها على للتعرف الشاق العمل اختزال زن، موسيقىك  المتميز ا  .البروتوكولات الرقص، ا
تمام ذا ولعل د الموسيقى خصائص إ  عودي التلفزيو الإعلان في التصويرية بالموسيقى الا  ال فهي بالصورة، ارتباطها ع

ة الصورة ول  ومعبر، متحرك متكامل إحساس ذات جمالية رؤية آخر بمع أو ومتحركة  مستقبلية رؤية إ والفراغ المساحة في الساك
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ذا تمام عل ما و ما الف فالمزج بالصوت، المعبرة الصورة بمصاحبة يتزايد الا عل سمعي وغير مرئي و بي قيقة و  تكاملا أكثر ا
س  ......1.أكثر البشري وا

اعي كأسلوب الموسيقى وظفت حيث  المضمون ترجمة سبيل في ''الفارس علا'' "العربي القراءة دي" الفيلم ذا في إق
ي– الموظفة لموسيقىا فمثلت  المطلوب التأثير قيق خلال من بالمعاملة تمثيلا الإعلا المضمون-ادف إيقاع ذات خاصة موسيقى و

دة اعي كأسلوب الموسيقى اعتماد إ إضافة La musique message الموسيقى خلال من المتلقي إدماج قصد الدرامية وأحداثه الفيلم لوقائع ملائم نفسي جو خلق إ المصمم سعى حيث الفيلم لمشا د جذب قصد إق  خلال من الفيلم بمحتوى وتعريفه المشا
ه في  ''القراءة'' فكرة ترسيخ إ إضافة La musique signature الإمضاء موسيقى  .ذ

 يمكن ددة شعورية مواقف لإثارة ''الفارس علا'' الإعلامية صوت وظفه فقد الإعلا الفيلم ذا في الصوت عن أما
مر القراءة، خلال من ويتها وإثبات ذاتها لتحرير العربية للمرأة دعوتها من استخلاصها  دورا يؤدي البشري الصوت أن يؤكد الذي ا

اعيا ددا مصمما إق د مسبقا و مر الإعلان تصميم ع  الرجل صوت أو المرأة، صوت توظيف في المقصود التباين أيضا يفسر الذي ا
 .الطفل صوت ح أو

ما صوات تصميم'' استخدم بي اء الكتاب صفحات قلب صوت بين تراوحت فقد الصوتية المؤثرات أي ''ا  التصفح، أث
م ''ليلا مزعجة أصواتا تصدر صغيرة حشرة'' الليل سوير وصوت القلم صرير صوت يمشون، أفراد نعال صوت  الصيف فصل عن ت

 ..... وتكتب تقرأ ليلا الإعلامية سهر إ توحي الليل من متأخر منز و 
 أسلوب استخدام الشخصيات: -0

تج تقديمها في الإعلانية الرسالة تعتمد ة،م شخصيات على للم فراد من تكون قد كما مشهورة، تكون قد عي  العاديين ا
سلوب ذا استخدام من الهدف ويكمن ددة، أدوار داء كممثلين اعي ا تج مزايا إبراز في الاق مهور استمالة بغرض الم  عاطفيا ا

اعه وعقليا تج بشراء وإق تج الفكرة تقبل أو الم  .كم
 لتحقيق يهدف استخدامها أن الدراسات من العديد أثبتت فقد التلفزيو الإعلان في كشخصية المرأة استخدام عن أما

اعية أغراض ها مهمة إق ابية الاستجابة وم ا المرأة باستخدام تكون وال للإعلان الإ ظر بغض للجمال كموديل لوحد تج، عن ال  الم
 .الدراسات من العديد إليه توصلت ما حسب الإعلان إ الانتبا فتل إ ساسيأ بشكل يهدف المرأة فاستخدام

طاب وثيقا ارتباطا المرأة ارتبطت لقد ذ الإعلا با  فهذا امرأة، وجود من الإعلان لو يكاد فلا اليوم، غاية إ ظهور م
ضور قاش أثار ما كثيرا، والمكثف القوي ا  حميد'' يرى الصدد ذا وفي الإعلان، في المرأة خلالها من تظهر ال الصورة حول ال
مدا اعي كأسلوب الغالب في موظف الإعلانات أغلب في المرأة حضور أن ''ا  يسير العربي والعالم الغربية، الدول في الإغراء دفه إق

ا ذات في ون والآداب، دعوة إ الموسيقىيوسف السيسي:  1                                                            .الا  .03، ص 3103الكويت، ، المجلس الوط للثقافة والف
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اء إغراء كوسيلة -''حجازي مصطفى حسب''- تستخدم التجارية الإعلانات في المرأة إن  إذ المستهلك، يثير جسدي وإ
ين حسب للترويج فقط تستخدم لا ح الإعلان ليأخذ المرأة جسد يستخدمون فالمصممون لمحفز،ء ورا للعبد أيضا وإنما المعل  إغرائيا م

 .للبيع كحجة المرأة جمال على قائما
 قيمة مع يتلاءم بكثير أفضل بشكل فيها تظهر عديدة إعلانات اك بأن يقول إذ آخر رأي له مصطفى مود محمد أن غير

ابي بدور تقوم ال العربية المرأة ومستوى  بصحة المتعلقة بالمضامين تص ال كتلك الهادفة الإعلانات ضمن خاصة المجتمع في إ
ع بأسلوب تتحدث حيث وسلامته، الطفل ة عن بعيد مق  .التفا

نثى جسد على تركز ال الإعلانات تلك من بكثير أفضل بشكل ''الفارس علا'' الإعلامية المرأة ظهرت حيث  غراض ا
ابي دور أداء خلال من بيعية،  كمثير المرأة جسد على الفيلم ذا يعتمد لم إذ وجادة، ادفة توعوية اجتماعية إعلانات ضمن إ

اءات بعض عدا ما رئيسي، اعية غراض الشابة المرأة استخدام خلال من الإ  وأكثر جذابة تبدو ما غالبا الشابة المرأة أن ذلك إق
م في الشباب مرحلة أن إ إضافة ،للانتبا إثارة أكثر وبالتا جمالا شاط، المتعة تعكس ال العمرية المراحل أ يوية الاكتشاف وال  وا

 .الإعلا الفيلم ذا في الإعلا المضمون معدلات تلاءم مما

 أسلوب حيز الإعلان: -0
 تركيز مدى ذلك خلال من يتضح حيث ثانية، 32و دقائق بثلاث قدر معبر جد زم حيز على الإعلا الفيلم ذا اعتمد

غراض قيق في الإعلان حيز أسلوب على المعلن اعية، ا ية بالمدة المتعلقة الدراسات تؤكد حيث الإق  أنه الإعلان المخصصة الزم
يز زاد كلما يز أن إ الإشارة مع مضمونه، قيمة على ذلك دل للإعلان الزم ا  تكلفة المعلن يكلف نماإ للإعلانات المعتبر الزم ا
ضة جد مر با م أحد يعالج كونه بثمن تقاس لا مضمونه قيمة أن المعتبر الزم يز نظرا الفيلم أن يعكس الذي ا تجات أ  الم

وي الربح لتحقيق الهادفة ''الفكرية''  الفكرية  .الاجتماعية بالإعلانات يعرف ما إطار في المع
اعية المرتبطة بالمضمون:  ثاني مرحلة: دراسة الأساليب الإق

ساليب تؤدي اعية ا  الرسائل كثرة بسبب المحتمل المستهلك انتبا جذب لصعوبة نظرا مهما دورا التلفزيو الإعلان في الإق
فاظ صعوبة إ إضافة الفرد، اصر أصبحت ال الإعلامية ساسية العملية يعد الذي الانتبا ذا على ا اع عملية تسبق ال ا  الإق

ا، حركتها، نفاذ تيسر مصفاة يشكل كونه والتأثير  .الفرد وميول ودوافع اجات متعلقة أخرى وعوامل تكرار
ساليب على الاعتماد أهمية مدى بذلك تظهر اعية ا اء في الإق بغي ما المتصل يعرف أن يكفي لا أنه و''أرسط" يشير حيث المطلوب دفها لتبلغ الإعلانية الرسالة ب بغي كما يقوله أن ب ما بل يقال، أن ي  .ي
 المحورية الفكرة اختيار في كالدقة المعايير من جملة على توقفي المتلقي ذاكرة في وبصمه الإعلا المضمون إيصال فإن لذلك

اع أساليب وانتقاء ا الفعالة، الإق ون يسلكه بات الذي فالا  لسبب والكثافة السرعة المبدأ وفق إعلانية رسائل إنتاج على يقوم المعل
ر أن في يتمثل ة الومضات من سلسلة'' السرعة جمالية على الآخر و يرتكز التلفزيونية الصورة جو ريا المتباي اغمة ظا  والمتجانسة والمت
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ر في و سبة ال وا كما ''ا ها حيث من العربي القراءة دي مشروع لإعلانات بال ريا تباي اغمها ظا انسها وت ر في و  الفكرة جو
ة ساليب من العديد لتوظيف الإعلانات ذ سعت لذلك ''القراءة'' المعا اعية ا ان لكسب الإق د مع التواصل ر  .العربي المشا

 أسلوب الشعارات: -0
ا قدر على فكرة شعار كل خلف أنه ''عبيد حاتم'' الباحث يرى جح طرفتها أو نفاذ  إعجاب على ويستحوذ الشعار ي
ثر بمثابة ويصبح ذاكرتهم في العلامة رسخ في المستهلكين، ا، المستهلك استحضار في والمعتمد عليها الدال ا  من الغاية وتكون إيا

اءات تقديم  الشعارات استخدام تج أو المعلن شخصية على تدل رمزية أو نفسية إ  وتكوين بها مرتبطة مزاجية حالة خلق وكذا الم
ية صورة ابية ذ ها إ ة نفسية استجابات خلق إ يؤدي بما المصداقية الصورة ذ وإكساب ع  1.معي

صي بين تراوح الذي المزيج الشعار على الإعلا الفيلم ذا اعتمد حيث  مليون 50''العربي القراءة دي'' والرمزي ال
اعي كأسلوب .عام كل في كتاب تج الفكرة'' التعرف غاية لتحقيق ادف إق تامية الافتتاحية اللقطة في'' التذكر ،''كم  والتمييز ''وا
تج وربطها العربية الثقافة إ الانتماء مشاعر بعض وخلق  .''القراءة'' بالم

 أسلوب صورة العلامة: -2
سلوب ذا يسعى تج التعلق أو الإعجاب بإثارة اللاشعور إيقاظ إ ا تج اقتران خلال من Admiration بالم صر أو بموضوع ''القراءة'' الم د اللاشعور لدى الإعجاب يثير ع اء المتلقي ع جاح أو والشهرة التميز معا على كالإ  في المتجسدة ال

ي الإعلا الفيلم لهذا المحورية الشخصية  .''الفارس علا' ' الشهيرة الإعلامية و

جج: -0  أسلوب استخدام ا
ما تلف بطرق لكن الإعلا الفيلم ذا في بوضوح التحجيج أسلوب اعتمد  مع التعامل ص فيما عليه تعودنا ع

تجات تج مقارنة يمكن لا إذ المادية، الطبيعة ذات الم تج ''القراءة'' ا الم افس آخر بم تج بها تص ال الفكرية للطبيعة نظرا م  في الم
ية العبارات تلف اعتمد حيث الفيلم، ذا لس دباء لبعض ا تج تميز على كدلالة العرب والكتاب ا  .الإعلان موضوع ''القراءة'' الم

 أسلوب التكرار والتصوير: -0
فلام من واحدا الإعلا الفيلم ذا يمثل  على اعتماد إطار في العربي القراءة دي مشروع قبل من المعتمدة الإعلانية ا

اع استراتيجية  تقوم أنها الاستراتيجية ذ يميز ما أن غير العربي، الفرد لدى القراءة عادة لإحياء الهادفة الموازية والصياغة بالتكرير الإق
ي ''الفكرة نفس'' المضمون نفس عرض على  بالتكرار يعرف ما إطار في مبرر من وأكثر أسلوب، من فأكثر ،''القراءة فكرة'' و

مطي غير التكرار أو الموظف  .ال
ات، مرجع سابق، ص 1                                                             .300رجم ج
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فلام جملة بين الإعلا الفيلم ذا ل عن ذا خرى، ا ه أما ا فردا ع  اللقطةة كلم في مرتين الشعار تكرر فقد م
تامية الافتتاحية اع لتعزيز وا مائية، المتتاليات باقي في مرات أربع القراءة مصطلح تكرار إ إضافة ،''القراءة بفكرة'' الإق  مصطلح السي

دباء الروايات، كالكتب، أخرى مصطلحات تكرار إ إضافة مرات، مس قدر بتكرار قرأ الفعل مرات، ثلاث بتكرار الكتابة  .ا

رير الرسالة الإعلانية: -0  أسلوب 
، الفيلم لهذا–الإعلانية للرسالة التحريرية الصيغ تعددت اعية كأساليب المستخدمة الإعلا ية، إق  ذا اعتمد حيث ضم

مع خلال من المركبة التحريرية الصيغة على ''الفارس علا'' ''العربي القراءة دي'' الإعلا الفيلم ها نذكر عدة صيغ بين ا  صيغة :م
ديث خلال من ابتداء أو الشعار مهور مل ''الفارس علا'' الوحيدة المحورية الشخصية قبل من المباشر ا ابي موقف أخذ على ا  إ

تج الشخصية المصلحة ربط خلال من الاستمالة صيغة أكثر، وتعزيز بل القراءة من  العربية والمرأة الذات لتحرير أداة باعتبار بالم
اجة الوصف صيغة ذاتها، وإثبات اجة على والتأكيد القراءة مزايا لتوضيح وا  .عربية امرأة كل قبل من لها الماسة ا
 أسلوب تدعيم الأفكار الإعلانية: -0

ذا الفيلم الإعلا بأسلوب تدعيم الفكرة الإعلانية  "القراءة" اعتمادا على عدة قوانين كقانون تكرار اعتمد المعلن في 
ا  خيرة في الإعلان باعتبار و والكلمات ا داثة في آن واحد من خلال التركيز على الكلمات ا ولوية وقانون ا الرسالة، قانون ا

تامية واعتماد المرئيات الرئيس سرع في التذكر كشعار الإعلان في اللقطتين الافتتاحية وا سبة للشعار ''رمزي ونصي''.ا  ية بال
هائية '' مل ال يل اللفظية كالشعار، ا دي القراءة العربي'' Tang lineإضافة إ اعتماد ا سدت في مشروع '' '' ال 

ويتك وتميزك لازم  03 هائية على لسان الإعلامية ''لتثب شخصيتك، و مل ال إنك مليون كتاب في كل عام، إضافة إ بعض ا
 تقرئي'' في شكل نصيحة لترسيخ فكرة القراءة.

اعيين أحدهما عاطفي تمثل  مرحلة الب السيموورائية من خلال توضيح  مع بين أسلوبين إق كما أن المصمم حاول ا
وئها للقراءة للتعبير عن حزنها''، أما الأسلوب الثاني ف سد  أسباب الإقبال على القراءة ''وفاة والد الإعلامية و عقلي 

ويتها. سبة للمرأة لتحرير ذاتها وإثبات   مرحلة الب الاستدلالية تمثل  التأكيد على دور القراءة وأهميتها بال
ا في  سد  إضافة إ الإشارات وإ المبررات ال تدفع المتلقي للقراءة، وذلك كأسلوب يتضح في خاتمة الإعلان، حيث 

 لهوية.إثبات الشخصية والتميز وا
 أسلوب استثارة الرغبة: -0

ورية يدور حولها الإعلان مما يتطلب خبرة في فهم  اعي من خلال اختيار فكرة  تتم الاستثارة في الإعلان كأسلوب إق
ص رسالة الإعلان أن يأخذ بعين الاعتبار جملة من العوامل  رير ل ذا الفيلم الإعلا في  الدوافع الإنسانية، حيث حاول مصمم 

ذ الدوافع.ا  لمرتبطة بالكشف عن 
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اجات إذ أشار إ حاجة  ذ ا اجات الأساسية والثانوية للقراءة ودوافع تلبية  لقد سعى المصمم إ الربط بين ا
اء الشخصية وبالتا  -أي المتلقي عموما–الإعلامية ''علا الفارس''  للقراءة كأداة لتعلم أسلوب الكتابة، من ثم تكوين وب

تج و  ويه لسهوله استخدام الم تج وكذا الت و يستمتع بفوائد الم إثبات الهوية، إضافة إ مراعاته لتشجيع توقعات المتلقي و
رير نصوص الرسالة  د  ا بعين الاعتبار ع بغي أخذ تج، والتي ي تلف المزايا الأخرى التي يمكن أن تتوفر  الم توضيح 

اع بفائدته.الإعلانية مما يزيد من شأن الم صول عليه بعد الاقت  تج  نظر المتلقي ويزيد بالتا من رغبته  ا
تج" اجات والدوافع والم  صور تترجم أسلوب الرغبة ''الربط بين ا

 

 
 أسلوب اللغة:  -0

ياة  اء معان جديدة، فالتحول باللغة عن المعا المألوفة في لغة ا اليومية والانزياح في مضمون وظفت وسائل الإعلام اللغة لب
تمام  ذا جعل اللغة ترقى إ المقدمة في معارج الا الرسالة الإعلامية من الإخبار ونقل المعلومات إ بؤرة للمعارف والتصورات، كل 

ول لهذا الهد ي السبيل ا و الوصول إ ش فئات المجتمع، فاللغة  يري  ما دف الإعلام ا  ف.الإعلامي، فإذا كان 
اع، حيث تعتبر  ير، فقد اعتمدت في الإعلان كأداة للإق ما اطبة ا انب الإعلامي في الوصول إ  همية اللغة في ا نظرا 

. ويته وتضمن وجود وتداوله وتذكر تج  ح الم داة ال تم نها ا اعية المرتبطة بمضمون الإعلانات  ساليب الإق م ا  من أ
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ذا الفيلم الإعلاني فقد امتازت بمستويين من ذلك عن  أهمية اللغة أم ا عن طبيعة اللغة وبالذات تلك المستخدمة  
تج  فاظ على أصالة الم التوظيف، الأول للمستوى اللغوي الفصيح، أما الثاني فهو المستوى اللغوي العامي، وذلك رغبة  ا

اطبة بلغته  اولة التقرب من المتلقي و المتداولة  حياته اليومية ونظرا لأن الفيلم الإعلاني قد جمع بين ''القراءة''، من ثم 
ري، مرجعي  حرف جو صية لهذا الإعلان–تيارات إعلانية عدة، أسطوري، م ية ال  -كما سبقت الإشارة  مرحلة دراسة الب

طيقيالأمر الذي جعله يعتمد على قاعدة بلاغية قوية عكستها إ حد يعيد حيوية وحركية المربع ا  -كما سبق التوضيح–لسيم
ات بديعية كالطباق،  س ظائر والأضداد ضمن وحدات لغوية عديدة، إضافة إ استخدام عدة   إطار توظيف معتبر لل

اية ...... اس غير تام، المقابلة، الك  ا
اء عبر الصورة: -0  أسلوب الإ

اء عبر الصورة عن طريق الإشارة إ  اع من خلال أسلوب الإ ة تدس ضمن اللقطات تتم عملية الإق علامات معي
تج فكري، المصورة  ا كم تج أو القراءة  اع بالم م في تعزيز عملية الاقت ة قصد إيصال مع يسا ديث عن قضية معي ري فيها ا ال 

ائي في ا سلوب الإ ديث عن إحدى الروايات ال طالعتها الإعلامية ''علا الفارس'' في قولها: ''لفتت قصيدة حيث يتجسد ا
نها أرادت التخلص من القيود المفروضة عليها وتوصل الرسالة، اء عبر الصورة لامرأة تروي ثروتها على قبيلتها  وبالذات اعتمد الإ

ي تمشي  ا اء من خلال لقطة توضح رسما لهذ المرأة و ذا الإ ا كتابا، نستشف من خلال  مل بيد ا معاكس لآخخرين و
رير الذات وإثبات الهوية. ي الأساس لإيصال الرسالة و  أن ''القراءة'' 

 
اعي اء عبر الصورة كأسلوب إق  صورة تترجم أسلوب الإ

 
تج والقيمة: -01  أسلوب الاقتران الشرطي بين الم

دي القراءة  '' '' ذا الفيلم الإعلا ية وثقافية وقومية ''كشأن  إن تقديم الموضوع مغلفا بموضوع آخر وحاملا لصور وقيم دي
سلوب إ تشييد جسر من  ذا ا اع، حيث سعى المعلن من خلال  ر استراتيجية الإق و مظهر من مظا العربي'' ''علا الفارس'' 

حلام ال ص الصور والتخيلات وا رد متلقي متخيل إ متلقي فاعل، فال  تعد مدخلا لاستمالة المتلقي العربي ليتحول من 
رد أشياء مقترحة بل تتحول  تجات في الصورة الإعلانية على أنها  جاجي يعتمد على القيمة كوسيلة للتدعيم، لذلك لا تعرض الم ا

ها دوما مرتبطة بم ياة الاجتماعية.إ رموز وطاقات دلالية متعددة ولك ماعات في نطاق أنظمة ا فراد وا  يتودولوجيا ا
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ي روح  ة إ المرجعية الثقافية العربية، بل  يل بطريقة صر تج  ذا الفيلم الإعلاني قدم كم تج ''القراءة''   إن الم
علها حافزا وراء إقب  اله على القراءة.ذ المرجعية أصلا كدعوة للمتلقي إ تعزيز والافتخار بعروبة 

 أسلوب السرد والوصف: -00
كي موجز أو شفاف  جاجي باعتبار السرد نوع من ا طاب ا طاب الواصف في تأليف ا طاب السارد وا يتحد ا

تمل، والسرد أحداث وأوصاف بمثابة عون مهمته تهيئة أرضية المحاججة في الومضة الإعلانية  .1و
ذا اعي   ذا الأسلوب الإق الفيلم بشكل واضح جدا من خلال سرد ووصف أحداث تعلقت بتجربة  اعتمد 

ية المركزة  الإحالة إ الماضي وذلك قصد تشخيص التجربة  الإعلامية ''علا الفارس'' مع القراءة اعتمادا على الصيغة الزم
 الشخصية وجعل الأطروحة حية للسماح للمتلقي بمعايشة تلك الأحداث.

تيجة -02  :أسلوب السبب وال
و السبب  ول  ر حيث يكون ا اع أن ثمة علاقة قائمة على الدوام بين بعض الوقائع، الظوا ال الاق يرى الباحثون في 
تج   ة في الم اعي في الإعلان التلفزيو حين يركز المعلن على خاصية معي سلوب الإق ذا ا تيجة، ويستخدم  و التأثير وال والثا 

ي حل المشكلة المطروحة حيث كسبب رئيسي وال تؤدي إ ة، و صول على نتيجة معي ذا  ا اعي   ذا الأسلوب الإق اعتمد 
و الرغبة  التعبير وتعلم  تيجة'' ألا و ديد السبب الرئيسي للقراءة ''ال تيجة من خلال  و يربط بين السبب وال الفيلم على 

 أسلوب الكتابة وكذا إثبات الذات.
اعيلقطة تترجم أسلوب  تيجة كأسلوب إق  السبب و ال

 
اطبة العاطفة: -00  أسلوب 

د: ذا الفيلم الإعلا  زرار العاطفية ال عمد المصمم توظيفها في   من بين الاستمالات العاطفية والممثلة في ا
 دي الظروف الصعبة ال مرت بها من خلال  إظهار القدرة على التحدي قصد توضيح قدرة الإعلامية ''علا الفارس'' على 

 إقبالها على القراءة.
 .330بن عياد مراد، مرجع سابق، ص 1                                                           
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  تج ة حول القراءة ''كم زيادة الثقة من خلال اعتماد المصمم على شخصية معروفة ''في الوسط الإعلامي'' تد بشهادة صر
 مهور نظرا لشعبيتها.فكري قصد التأثير في ا

  ابي للإعلامية ''علا الفارس'' في العمل ذ الاستمالة في توضيح الدور الإ إظهار الكفاءة، القدرة أو البراعة حيث استخدمت 
.'' ت شخصي وقوت لغ ت وب طوقة: ''القراءة ب ية المكتوبة والم لس  الإعلامي من خلال ما توضحه العبارة ا

 حسان من خلال توظيف شخصية معروفة في الوسط الإعلامي قصد الترويج لفكرة القراءة.القبول والاست 
  قيق غاياته كالعمل في العمل تج أو الإقبال عليه من شأنه أن يساعد في  اء الم ذ الاستمالة إ أن اقت از حيث تشير  الإ

صول على مكانة ولقب مرموق فيه.  الإعلامي وا
 يرية كبيرة ودلالة على أن القراءة تلقي الإعجاب كاستم ل إعجاب لقاعدة جما الة للإثارة المتلقي من خلال توظيف شخصية 

صول على إعجاب الآخرين.  ي السر وراء ا
  اجاة وجدان وعاطفة المتلقي في إطار مونتاج روائي قائم على فكرة ذ الاستمالة كمحاولة لم ريك العواطف حيث استغلت 

 ة في إثبات الذات قصد حمل المرأة العربية على تب سلوك القراءة.أهمية القراء
اطبة العاطفة  صورة تترجم أسلوب 

 
تج: -00 ومية الم  أسلوب إظهار مثالية و

تج على أنه بطل أو ما يعرف  جم الاستراتيجية ''القراءة''في ظل استخدام المقاربة القائمة على تصوير الم ذا  ب اعتمد 
سلوب  تج كالقول بأن القراءة تب ا تج'' قصد تمجيد فكرة القراءة واختيار ألفاظ قوية تدل على فعالية الم ومية الم اعي '' الإق

وية .....  الشخصية وتثبت المع
يركما أن   م الاستراتيجية بمقاربة استخدام المشا ذا الفيلم الإعلاني عزز مقاربة  ليضفي على المضمون  المصمم  

ي.عمق اعية لا تضا  ا لا نظير له وقوة إق
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برات المؤلمة: -00  أسلوب استثارة ا
فراد تتغير في حال تعرضهم  ات ا ا ا أن ا ورية مفاد اعي لفكرة رئيسية  وع من الاستثارة كأسلوب إق ذا ال د  يست

ا بالتجاوب مع ما يريد المعلن، إذ ي بوا تكرار ب عليهم أن يتج برات المؤلمة ال مروا بها، وال  م با عتبر برات مؤلمة، أو تذكير
سلوب ناجحا لم مما يفضيى في المحصلة  ذا ا فراد شعورا با برات المؤلمة قد تستشير لدى ا وذو فعالية كبيرة إذا أتقن التعامل معه، فا

هائية إ إحداث اقتران شرطي  .1ال
ا كاستثارة لمشاعر المت زن العميق للإعلامية ''علا الفارس'' إثر وفاة والد سلوب من خلال إظهار ا ذا ا لقي حيث اعتمد 

طي كل الصعوبات في حياته. ه من  اعه بفكرة القراءة قصد تمكي  وإق
ان الاجتماعي: -00  أسلوب البر

اعي على  سلوب الإق ذا ا و صواب يتيعن عليه البحث والعثور على ما  افتراضيقوم  مفاد أن الفرد إذا أراد معرفة ما 
اولة ا سلوب في  ذا ا سد  لإعلامية ''علا الفارس'' تكريس فكرة معاناة المرأة العربية من عدة قيود يعتبر الآخرون صوابا، حيث 

ذ القيود من خلال سلاح يسمى  ساء بالتحرك قصد رفع  غلبية ال ان التحدي يقوم على الرأي الموحد  مفروضة عليها، فأخذ ر
 ''القراءة''.
د: -00  أسلوب توظيف صورة ذات المشا

ان الاجتماعي، في سياق ليس ببعيد عن استخدام أس اولة توظيف أو لوب البر اعي موازي يتمثل   اعتمد أسلوب إق
اول قضية إثبات الهوية للمرأة العربية  العالَ العربي المقترنة بفك د العربي ''المرأة العربية'' من خلال ت رة تمثيل صورة ذات المشا

 ''القراءة'' وطبيعة المرجعية الثقافية المجتمعية العربية. القراءة، حيث يمكن أن نلمس تكييفا واضحا للفكرة الإبداعية
د العربي من خلال التوظيف المزدوج للغة، فمثلا في الإطار المعجمي المميز للغة العربية   إضافة إ تمثيل خصوصية المشا

داء الفردي للكلام.  كالاستدلال بالتراث نثرا وشعراـ وأساليب ا
د العربي صورة  تترجم أسلوب توظيف صورة ذات المشا

ت محمد السلطان، مرجع سابق، ص 1                                                              .01خلود ب
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2-3- ''  ليل سيميولوجي لإعلان القراءة ''قصي خو

'' ية للفيلم الإعلاني ''المستوى الف  أولا: دراسة الشكل والصياغة الف

قوم في البداية بتحديد أول مرحلة لدراسة المجال التعييأول مرحلة: ''تعيين الوحدات الدنيا أي اللقطات'': " " كما جرت العادة س
مائية التالية:  و ما يعرف بالتقطيع التق الذي سيسفر عن الشبكة السي  الوحدات الدنيا المؤلفة للفيلم، و

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

وان  "خو قصي"  العربي القراءة دي: الإعلان ع
 ثانية 15و دقائق 04: الإعلان مدة
 لقطة 35: اللقطات عدد
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ـــــــــــــدي القـــــــــــــراءة العربــــــي  "قصي خو " الإعــــــــــــــلان الأول: 
 الصــــــــــــــــــــــــــوتشريــــــــــــــــــــــــط  شريـــــــــــــــــــط الصــــــــــــــــــــــــــورة

و العام للقطة رقم  ا
 اللقطة

مدة 
 نوع اللقطة اللقطة

حركة 
ديث الموسيقى زاوية التصوير الكاميرا  المؤثرات الصوتية التعليق أو ا

10 05 
 ثا

 ثابتـــــــــــــة Plan General عامة
 Angle Normal عادية

 ادئة جاءت في
شكل قطعة 

موسيقية موقعة 
لشعار الرسالة 

الإعلانية لمشروع 
دي القراءة 

 العربي

 لا يوجد
الصوت الصادر 
اء  عن الكتاب أث

 تصفحه

دي القراءة  و شعار مشروع " تمثل اللقطة ا
'' في شكل كتاب يتوسطه مفتاح إضافة إ Logo Markالعربي" مكونا من الشعار الرمزي ''

صي ' ''  في صيغة Logo Type'الشعار ال
دي القراءة العربي''   مليون كتاب في كل عام. 50''

12 04 
 ثا

 Plan General عامة
ومقربة ح 

 planالصدر 
rapproché poitrine 

 ثابتـــــــــــــة
":"بابا كان  إيقاعية خفيفة Angle Normal عادية ان"قصيخو صوت الف

ساسي"  السبب ا

صوت صادر عن 
اء الكتب  أث

التصفح ممزوج 
فيف  بصوت 

 الشجر

و في حديث باطن  ان قصي ا لقطة تظهر الف
تظهر خلفه خلفية مضيئة بمصابيح ومرآة تعكس 
ظر طبيعي  ه وسط م صورة طفل يأخذ أبو في حض

 يوحي بوقت الغسق بين الغروب والليل.
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 ثا05 13

زء الكبير  ثابتـــــــــــــة Plan du Grand Ensemble ا
''أنا والدي صحفي فأنا ربيت ببيت فيه   ادئة Angle Normal عادية

 كتب كتير''

صوت ضحكات 
تاف  طفل، و
طفال فرحا  ا

 وابتهاجا

ان  سب إ الف لقطة لظلال تعكس صورة طفل ي
مله والد مداعبا إيّا  اء طفولته،  " أث و "قصي ا

ظرا  في جو ملؤ البهجة والسرور ضمن خلفية تظهر م
وم، كتب  طبيعيا وقت الغسق، شجرة، 

 ثا00 10

+  Plan General عامة
 American planأمريكية 

"كان يشجع أنا وأخواتي كتير على  ادئة Angle Normal عادية ثابتـــــــــــــة
 تثقف"ةالقراءة .... القراء

صوت ضحكات 
 طفل مبتهج مسرور

" جالسا متحدثا عن  ان "قصي خو لقطة تظهر الف
دعم والد وحثه له على القراءة، تبدو من ورائه خلفية 
مضاءة بها طاولة عليها كتب، مصابيح ، ومرايا 
مله  مل كتابا و ان في طفولته  تعكس صورة الف

 والد فرحا وسرورا به

10 05 
 ثا

زء  لقطة ا
+ plan du grand Ensembleالكبير 

مقربة ح 
 plan الصدر

rapproché poitrine 
"توسع أفاق الفكر، تب الشخصية  ادئة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة

يل  ها حاضرة دائما بالمجتمع"يو
صوت ضحكات 

 طفل مبتهج

" جالسا متحدثا عن  لقطة ان "قصي خو توضح الف
قرب، وراء خلفية لمصباح ومرآة تعكس صورة ظل 
مولا بين ذراعي  اء طفولته حاملا لكتاب و صورته أث

.  والد
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10 05 
 ثا

زء  لقطة ا
ت ولا زلت أشوف بابا" "حقيقة ادئة Angle Normal عادية ثابتـــــــــــــة plan du grand Ensembleالكبير   أنا ك

بات  صوت زجل ال
شجار  وحفيف ا

 في الطبيعة

 " ان "قصي خو لقطة توضح ظلّ رسم لوالد الف
و مبتسم.  جالسا على كرسي و

 ثا00 10
قلة من المعلومات لدرجة  ادئة Angle Normal عادية ثابتـــــــــــــة Plan General عامة ''موسوعة مت

واب''. دو ا  ...أي سؤال إلاّ وكان ع

بات  صوت زجل ال
ركه الريح، امتزج 
بصوت لصرير 

اء الكتابة.  القلم أث

ان "قصي  لقطة توضح ظلّا يعكس رسما لوالد الف
ه يب عن أسئلة إب " جالسا  وأسئلة طفلة  خو

ها نباتات. افذة مفتوحة تظهر م  أخرى، مع خلفية ل

 ثا05 10
 ادئة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة Plan General عامة

دي شيء إسمو  ''فأنا بلش يصير ع
عقدة بابا، صرت أحب كون مثلو أو 

 بشبهو''.
 لا يوجد

" عن قريب  ان "قصي خو جالسا ، لقطة للف
ن يصير  مبتسما يتحدث عن تأثر بأبيه وشغفه 
مثله، تبدو على يسار كاميرا، وخلفه مرايا تصور 

لفية في اللقطة الفارطة.  ذات ا

 ثا05 10

زء  لقطة ا
+ plan du grand Ensembleالكبير 
 Gros plan G.Pقريبة 

ال إلاّ القراءة  ادئة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة دي  "فما كان ع
 ت اقرأ أكتر وأكتر و أكتر"ر وص

صوت حفيف 
 الشجر في الطبيعة

" أكثر قربا، مبتسما ،  ان "قصي خو لقطة تظهر الف
تمامه بالقراءة والإقبال عليها بعزم ،  متحدثا عن ا

ارة ومرآة انعكست عليها ظل  تظهر خلفه مصابيح م
غصان.  لشجرة كثيفة ا
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 ثا00 01
تميت بالقراءة كان عمري  ادئة Angle Normal عادية ثابتـــــــــــــة Plan General عامة "أوّل ما ا

ة" 10أو  15تقريبا   س

صوت زجل 
بات،الريح  ال

الضجيج شديدة 
الهبوب والمثيرة 
للغبار،حفيف 

 الشجر

 " ان "قصي خو لقطة تظهر ظلاّ يعكس رسما للف
و جالس  اء طفولته و يتكئ على جذع شجرة أث

 ذات ظلال كثيفة يقرأ كتابا وقت الغسق.

00 00 
 ثا

زء  لقطة ا
 إيقاعية Angle Normal عادية ثابتـــــــــــــة plan du grand Ensembleالكبير 

 خفيفة
ا نقرأ شيئا... صرت أقرأ من  يلي ك  "

دنا"  المكتبة الموجودة ع
ركة الريح  صوت 

 أو لعجيجها
ظر ذاته للقطة السابقة أضيفت إليه  لقطة تظهر الم

 مصابيح مضيئة على اليمين وعلى اليسار.

 ثا05 02
 إيقاعية Angle Normal عادية ثابتة Gros plan G.Pقريبة 

 خفيفة
بها كتير  اسوسية ... " روايات عن ا

 لا يوجد ومعلق فيها"
ان"قصي " يتحدث عن قراءاته  لقطة مقربة للف خو

ا، تظهر خلفه مصابيح  للروايات البوليسية وغير
 مضيئة.

03 00 
 ثا

plan du grand Ensemble +
 Gros plan G.Pقريبة 

ت أقرأ روايات  إيقاعية سريعة Angle Normal عادية ثابتة "  بهي الفترة أنا ما ك
 عاطفية ....ح للمغامرة"

دير  صوت 
مواج " جالسا يتحدث،  لقطة ا ان "قصي خو تظهر الف

مواج في عرض  ة تمتطي ا ه رسم لسفي تظهر على يمي
 البحر
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 ثا13 00

زء  لقطة ا
 +plan du grand Ensembleالكبير 

 Americain planأمريكية 

بانوراما 
 panora-miquehorizon-talأفقية 

 ادئة Angle Normal عادية

وان  ان قصي خو يقرأ كتاب بع الف
صل مرة يمكن أن  يميائي: ''  ما  ا
صل المرة الثانية أبدا، ولكن ما  لا 

صل مرة ثالثة''  صل مرتين لا بد أن 

صوت ضجيج 
شخاص، صوت 

مواج  دير ا

مل كتابا لـ  " جالسا  ان "قصي خو لقطة تظهر الف
يميائي" وان:"ا ايا  :"باولو كويلو" بع يقرأ في ث

ير  مستشعرا معانيه، تظهر وراء خلفية لمصباح م
ة تمتطي الموج في عرض البحر  ومرايا تعكس رسما لسفي

ا سماء صافية ذات شمس ساطعة وقت الزوال.  تعلو

 ثا00 00
plan dugrand Ensemble 

 panoramique horizo-ntalأفقية 
 إيقاعية Angle Normal عادية

 خفيفة
" كان ضروري أفهم ، وأحلل أركب 

 شخصيات"

دير  صوت 
مواج وعجيج  ا

 الرياح

ة تمتطي الموج في عرض البحر و  لقطة أكثر قربا لسفي
 سماء ذات شمس ساطعة وسحب خفيفة.

 ثا00 00

زءالصغير"الو  ا
إيقاعية خفيفة  Angle Normal عادية ثابتـــــــــــــة plan de situationضعية" 

 متسارعةلكن 
ون  ت طالب بأكاديمية الف " لما ك
 ...أدركت تماما إيش القراءة مهمة"

شخاص  أصوات 
اقشون متبادلين  يت

ديث  أطراف ا

ديث  شخاص يتبادلون أطراف ا لقطة تظهر ظلالا 
تلف مضامين الكتابات والكتب ، حيث  حول 

ديث ،  " الكلمة في ذلك ا ان"قصي خو يأخذ الف
لفية تظهر مصابيح مضاءة.على يمين ت  لك ا

00 00 
 ثا

ا ...قرأنا  ادئة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة Plan General عامة صيحة من أساتذت " وطبعا ب
 مسرحية ورواية" 000إ  150تقريبا 

شخاص  أصوات 
 يتحدثون

ان جالسا متحدثا عن قراءاته للروايات  لقطة تظهر الف
تظهر وراء خلفية لظلال تعكس صور أشخاص 

ان  اقشون حول الكتب ، وظل يعكس صورة الف يت
 مستغرقا يقرأ كتابا".
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 ثا00 00

زء الكبير   +plan du grand Ensembleا
 planمقربة ح الصدر 
rapproché poitrine 

"عدا عن كتب لها علاقة بتاريخ  إيقاعية خفيفة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة
ضارة،تاريخ الفن...علم اجتماع"  لا يوجد ا

" جالسا  ان "قصي خو لقطة توضح صورة الف
ضارة  وعة في الفن ، ا الات قراءاته الم يتحدث عن 
و يقرأ كتابا  فس....وراء ظلّ له و الموسيقى، علم ال

ير. ه مصباح م  ، ويظهر على يمي

 ثا00 00

زء الكبير  + plan au grand Ensembleلقطة ا
نصف 
مقربة

rapproché dermi 
د  ادئة Angle Normal عادية ثابتـــــــــــــة ا  " من الكتب ال أحب أقرأ

فس بتفيدنيبشغلي"  الآن كتب علم ال
صوت لضجيج 
 أشخاص يتحدثون

" جالسا مبتسما متحدثا عن  لقطة تظهر "قصي خو
فس ، وراء تظهر خلفية لظلّه  تمامه بكتب علم ال ا

 يتحاور مع شخص.

21 00 
 ثا

زء الكبير  + plan du grand Ensembleا
 ادئة Angle Normal عادية ثابتـــــــــــــة Gros plan G.Pقريبة

ليل  " يع بتفيدنيبفهم،وتركيب و
الشخصيات ...سواء على المسرح أو 

 على الشاشة"

شخاص  أصوات 
 يتحدثون

ان وتفاصيل وجهه مبتسما يتغ  لقطة تظهر الف
شخاص يتحاورون".  بفائدة قراءة الكتب وراء 



اة    MBC1الفصل السادس:                  التحليل السيميولوجي للإعلانات الاجتماعية في ق

 
-409- 

 ثا00 20

زء الكبير  " مو بس كتاب أثرّ في أكتر من كتاب  إيقاعية خفيفة Angle Normal عادية ثابتـــــــــــــة plan du grand Ensembleا
"  أثر بشخصي

صوت صادر ح 
اء  ما أث قاعة السي
د  عرض المشا
على الشاشة 
مائية.  السي

 " ان"قصي خو لقطة تظهر ظلاّ يعكس صورة الف
ما موجّها إصبع السبابة حو الشاشة  داخل قاعة السي

 يوّد توضيح شيء ما.

 ثا00 22

زء الكبير  + plan du grand Ensembleا
نصف 
مقربة

rapproché demi 
 ادئة Angle Normal عادية ثابتـــــــــــــة

هم أناشيد مالدرور، قصة جب  "م
 ماجوسية، قصة موت معلن"

صوت صادر من 
اء  ما أث قاعة السي

د  عرض المشا

" جالسا مبتسما،  ان "قصي خو لقطة تظهر الف
ا وذلك  داخل قاعة متحدثا عن الكتب ال قرأ

ما يبدو  ، بي مائية مضاءة بمصابيح على يسار سي
وان كتاب قرأ بسبابته على  خلفه ظلّ له يشير إ ع

ما المضاءة ، مع وجود كتب عدة  شاشة  السي
 مصفوفة على طاولة خلفه.

23 00 
 ثا

زء الكبير  + plan du grand Ensembleا
 Gros plan G.Pقريبة

"العطر ،ريتشارد الثالث وأكيد في كتب  ادئة Profond eur de champ المجالعمق  ثابتـــــــــــــة
 كتير تانية"

صوت صادر عن 
ما  قاعة السي

" أكثر قربا متحدثا  ان "قصي خو لقطة تظهر الف
مبتسما، يبدو خلفه ظل له ويشير دوما لشاشة 

ما موضحا ما قرأ من كتب.  السي
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 ثا00 20

زء الكبير   pland grand Ensembleا
بانوراما 
 panora-miquehorizon-talأفقية 

 ادئة Profond eur de champ عمق المجال

" يقرأ رواية  ان "قصي خو الف
د:"كما  وان"العطر" لباتريك زوسكي بع
أن عطر الإنسان ....ندرة من البشر 

ؤلاء سيكونون  ب و يلهمون ا
"  ضحايا

صوت صادر عن 
ما  قاعة السي

" جالسا، مبتسما،  ان "قصي خو لقطة تظهر الف
اصر توحي لتواجد بقاعة  يقرأ رواية وراء ع
مائية، كالكراسي والمصابيح والشاشة  سي

مائية...  السي

 ثا04 20

زء الكبير  " "القراءة إيقاعية متسارعة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة plan du grand Ensembleا  أثرت على شخصي
صوت تصفيق 

ير ما  ا
 " ان "قصي خو لقطة توضح ظلاّ يعكس صورة الف

مل كتابا بيد مائية   على شاشة سي

20 05 
 ثا

 صوت مرتفع " وعلى الشخصيات ال أتقمصها" إيقاعية متسارعة Profond eurde champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة plan moyen متوسطة
ير ما  لتصفيق ا

 " ان "قصي خو لقطة تظهر ظلاّ يعكس صورة الف
مل كتابا بيد ويقابله  مائية  مبتسما على شاشة سي

. د  جمهور عريض يشا

 ثا00 20

 +Plan General عامة
 Americain planأمريكية 

 إيقاعية متسارعة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة

أنوّ شخصي كانت راح  "ما بفترض
ي عليه الآن من غير  تكون على ما 

هجي  انب الم القراءة...القراءة قوت با
 والفكري"

خفض  صوت م
ير داخل  للجما

ما  قاعة السي

" جالسا متحدثا عن مزايا  ان "قصي خو لقطة للف
ها، وراء خلفية تعكس ظلّه  القراءة  وما اكتسبه م

مائية يؤدي  مل كتابا على شاشة سي مائيا و دورا سي
ما تضيئها مصابيح  بيد ذلك كله داخل قاعة سي
ان.  وطاولة تزدان بالكتب موضوعة على يمين الف
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 ثا10 20

زء الكبير   +plan du grand Ensembleا
مقربة ح 

 planالصدر 
rapproché poitrine 

 ة متسارعةإيقاعي Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة
ي سبب أساسي خلاني قادر  "القراءة 
على الاستيعاب...ضبط مشاعري في  

 كتير من المواقف"

صوت صادر من 
ما  قاعة السي

" عن قرب جالسا  ان "قصي خو لقطة تظهر الف
مبتسما يتحدث عن فوائد القراءة ، خلفه ظلّ يعكس 

مائيا  مائية يؤدي دورا سي صورته على شاشة سي
مل كتاب  وع.و  بيد يقابله جمهور مت

20 00 
 ثا

قريبة جدا 
ي اللي بتخلي أشغّل عقلي قبل  إيقاعية خفيفة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة Tré gros plan (T.GP)insert"مضافة"  "و

"  وأكتر من قل
صوت صادر من 

ما  قاعة السي

ان"قصي "  لقطة مقربة توضح تفاصيل وجه الف خو
سبة له، وراء خلفية  متحدثا عن مكانة القراءة بال

 مضيئة بمصابيح

31 00 
 ثا

زء الكبير  + plan du grand Ensembleا
 Americain planأمريكية

دوار  إيقاعية خفيفة Profond eur de champ عمق المجال ثابتـــــــــــــة "أنا كممثل لعبت كتير من ا
وعة   وأحيانا المركبة"المختلفة والمت

صوت ريح خفيف 
 وقت الغسق

" جالسا متحدثا،  ان "قصي خو لقطة تظهر الف
مبتسما، تبدو وراء خلفية لظلّ  يعكس مصوريّن 

اولان ضبط آلة التصوير في مكان به شجر، نبات، 
 جبال تبدو من بعيد.
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30 04 
 ثا

 Plan General عامة
 Angle Normal عادية ثابتـــــــــة

حت فيها فهذا بيكون  ادئة لا إذا أنا  "
 بسبب خلفي الثقافية"

صوت لدراجة 
 نارية تسير.

" جالسا يتحدث عن  ان "قصي خو لقطة تظهر الف
ربة التمثيل لديه، وراء خلفية  دور القراءة في إثراء 
غمسا في  لمصابيح وظلال تعكس طاقما صحفيا م

 التصوير.

32 05 
 ثا

 Plan General عامة
 Angle Normal عادية ثابتــــــــــة

 " وبسبب القراءة" ادئة
صوت مرتفع 

رك  صادر عن 
 لدراجة نارية تسير

غمس في  لقطة تعكس ظلالا لطاقم صحفي م
شجار،  ه ا التصوري، وقت الغسق في جو طبيعي تزي
تفي خلف  بال، نصف قرص الشمس  باتات، ا ال

ان يقود د بال، وظل للف راجة نارية في صدد أداء ا
دوار.  أحد ا

33 00 
 ثا

زء الكبير  + plan du grand Ensembleا
 Americain planأمريكية

بانوراما 
 panora-miquehorizon-talأفقية 

 Profond eur de champ عمق المجال

 ادئة

" يقرأ رواية   ان "قصي خو الف
مين معلوف" :" طريق في  د " لسمرق

جوم أتدلّه الصلاة؟  أتأمل وردة، أعدّ ال
ليقة ...بالإنسان أجمل ما  مال ا

لاق".  أبدع ا

صوت صادر عن 
دراجة نارية تسير، 
ممزوج يعزف على 

 آلة الكمان.

" عن قرب يبتسم ،  ان "قصي خو لقطة تظهر الف
د" وراء  وان:"سمرق مين معلوف" بع ويقرأ رواية "

 صوّر.خلفية تعكس ظلالا لطاقم صحفي ي

30 10 
 ثا

 Plan General عامة
 Angle Normal عادية ثابتــــــــة

 ادئة
واية، عادة أو  "القراءة قد تكون 

ياة  ي ضرورة  شغف ولكن بالتأكيد 
 أفضل"

 لا يوجد
" عن قرب يتحدث  لقطة ان "قصي خو تظهر الف

ياة أفضل وخلفية سوداء  عن القراءة وأهميتها 
ه نور خفيف. بعث م  ومصباح ي
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30 00 
 ثا

 Plan General عامة
 Angle Normal عادية ثابتــــــــة

قطعة موسيقية 
"موسيقى إمضاء" 

موقعة لشعار 
الرسالة الإعلانية 
دي  لمشروع 
 القراءة العربي

 يوجد لا
صوت لصفحات 

د  الكتاب ع
 تصفحه في عجالة

تمثل اللقطة  « pack shot  »"اللقطة الافتتاحية 
دي القراءة العربي" مكونا  خيرة لشعار مشروع " ا

إضافة إ  « lago mark »من الشعار الرمزي 
صي  دي « lago type  »الشعار ال و:" و

 مليون كتاب في كل عام. 50القراءة العربي" 
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 ثاني مرحلة: دراسة العلاقات التي تربط بين اللقطات:
ا  بما أن دراسة المجال التعيي د حدود تعيين الوحدات الدنيا " اللقطات" المكونة له ، بل تتعدا للفيلم الإعلاني لا تقف ع

د، من ثم طبيعة العلاقة بين شريط الصوت والصورة  ليل كل من المشا هجيا  ها، يستلزم م تلف العلاقات ال تربط بي لدراسة 
طية ليل العبارة ا  و

د: '' -0  '':L’analyse des Séquencesليل المشا
د الرئيسية التالية: ا المشا " استخلص ليل الفيلم الإعلاني: إعلان القراءة "قصي خو  من 
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 طبيعة المشهد وخصائصه التصويرية
تلف المتغيرات المشهدية  دراسة 

اريو  ليل الثوابت المتعلقة بالسي
 الإيقاع المشهدي التسلسل المشهدي متغير الزمن

 المشهـــــــــــــــــــــــــــــــــد الأول:
 

زء الذي يوضح مقدمة الفيلم  تمثل في ذلك ا
و ال توضح  الإعلاني مكونة من اللقطة ا
دي القراءة العربي" مؤلفا من   شعار "مشروع 

"في logo markكل من الشعار الرمزي"
زرق يتوسطه مفتاح  شكل كتاب باللون ا

صي  دي  « logo type »أبيض، إضافة إ الشعار ال ية خطية:  ورد في صيغة ألس
مليون كتاب في كل عام.تلته  50القراءة العربي 

جملة من اللقطات المعبرة عن بيانات 
أو العقدة بما  « les énoncées » الموضوع

اس ردة تت ب وصياغة "الوعد"  مله من معاني 
ان:" بابا كان السبب  كما ورد على لسان الف

ساس ذا المشهد من جملة يا .."، حيث تألف 
من اللقطات الدرامية" الوصفية ال نسبت إ 
الديكور، حيث ساهمت اللقطات العامة في 
 إعطاء انطباع عام حول موضوع الفيلم وحيثياته.

ية حقيقية وظفت  مدونة زم
ئع الممهدة للموضوع لعرض الوقا

قيقي  حيث يستخدم الزمن ا
في الإعلان الذي يتخذ من 
الشهادة أسلوبا لإثبات 

" قصد publicité testimoniale " دعوا
توضيح الفكرة المحورية للإعلان 
ية مركزة  ، إضافة إ مدونة زم
قيقة  ية ا للت المدونة الزم

ان   قصد الرجوع إ ماضي الف
طفولته مع والد  وتصوير مرحلة

ية المركزة  باعتبار أن الصيغة الزم
تتلاءم وتوضيح حقيقة 
استغرقت وقتا أطول عن وقت 
الومضة في عملية حدوثها 
فتمثل اختصارا للزمن الطويل 

ذا المشهد على  قامت لقطات 
سد من خلاله  مونتاج روائي 

حداث ومراحل متشابهة وصف 
" حيث  ان " قصي خو ياة الف
قق التسلسل المشهدي اعتمادا 
على أدوات الوصل البصري من 
خلال انصهار لقطة ضمن لقطة 

أخرى تابعة لها كله في سبيل التعبير 
عن وحدة سردية في تقديم الفيلم 

 الإعلاني.
 

سجم على المستويين الداخلي  إيقاع م
سد في إيقاع وفرته  عدة  ارجي  وا

اصر :  ع
ذا  - ة في  وحدة الفكرة المعا

 المشهد.
عمق وقوة الدلالة من خلال  -

سوبة  اعتماد اللقطات الوصفية الم
للديكور قصد شرح تفاصيل 
ة.  الموضوع وتوضيح الفكرة المعا

البساطة في الشكل  والتوازن في  -
 توزيع.ال

الاعتماد على أدوات الوصل  -
مر  البصري في ضّم اللقطات ا
الذي خلق انطباعا بوحدة الفكرة 

 والمضمون.

الاعتماد على "الكلام " ممثلا في 
داء الفردي الذي يقوم على  ا
دث الكلامي والمعتبر  ا
ازا فعليا للغة  سيميولوجيا إ
اورا لملكة  وإنتاجا اجتماعيا 

في المجتمع العربي اللغة الموظفة 
ان:"  ذا ما يتجسد في قول الف و
أنا كان والدي صحفي يع 
ربيت ببيت فيه كتب كتير كان 
بيشجع أنا و إخواتي كتير على 
القراءة..." إضافة إ اعتماد قيم 
لسانية حيث وظف اللسان 
ية  "العربي" في صيغة عبارات ألس
مكتوبة توضيحية تأكيدية على 

لس طوقة في العبارات ا ية الم
داء الفردي.   إطار ا
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د  فلام ال تست فتعتمد في ا
 إ ميكانيزم "قبل وبعد"

 المشهـــــــــــــــــــــــــــــــــدالثانـــــــــي:
ذا المشهد "الثاني" في عديد  تمثلت لقطات 
اللقطات ال تمثل الإجراءات الاستدلالية 
للموضوع " المستوى الثاني" من القيم السردية أي 

قيقه من خلال « les énnoncés du discours »بيان الموضوع  ، حيث تم 
مائية متكافئة في المع اشتملت  متتاليات سي
على جملة من اللقطات أغلبها وصفية وبعضها  
حكائية وسيكولوجية قصد عرض فكرة إخراج 
اسب  مله من ب استدلالية تت وتوزيع الرواية بما 

جج المدعمة للوعد.  وفكرة تقديم ا

ذا المشهد بين مدونتين  زاوج 
و في المدونة  يتين تمثلت ا زم
قيقية في عرض حقيقة  ية ا الزم
ية  تج والثانية المدونة الزم الم
المركزة في الإحالة إ الماضي في 
صيحة من  ان:" ب قول الف
ا  ا أنا وزملائي قري أساتذت

مسرحية  000إ  150تقريبا 
 ورواية عدا عن....

ية الم ركزة في سمحت الصيغة الزم
ذا المشهد باستغراق العديد من 
الصور المختلفة شكلا، زمانا 
يا إضافة  سجمة ضم ومكانا والم
حداث ال يمكن أن تكون  إ ا
يا غير أنها  شديدة التباعد زم

 متقاربة من حيث وحدة الفكرة.

ذا  رغم تواضع عدد اللقطات في 
يز الزم المعتبر إلّا أن  الفيلم مقارنة با

لمصمم حقق إيقاعا مشهديا أحدثته ا
ة فساهمت  وحدة الفكرة المحورية المعا
طقي متسلسل للأحداث   في عرض م
مدعما بأدوات الوصل البصري من 
خلال انصهار لقطة في لقطة أخرى 

 جديدة. 

 قيم لسانية:
لتعزيز مضمون الفيلم وأهمية القراءة  
ذا المشهد  تج فكري حيث شهد  كم
طوقة  توظيفا كثيفا للسان في صيغ م
ومكتوبة لعل من أهمها ما تعلق برواية 
صل  ميائي" لباولو كويلو" : "ما  ا
صل المرة الثانية أبدا  مرة لا يمكن أن 
صل  صل مرتين لا بد أن  لكن ما 

إ توظيف بعض  مرة ثالثة" إضافة
دث الكلامي.  أوجه ا

 المشهـــــــــــــــــــــــــــــــــدالثالـــــــــث:
ذا المشهد على كل اللقطات ال تمثل  اشتمل 

"، la clôtureخاتمة الفيلم الإعلاني "
فعية  يوضحوالديكور العام الذي  القيمة ال

تج فكري،"الفكرية"  أخذت  حيث للقراءة كم
ت  على عاتقها مهمة تأكيد جدوى اللقطا

تج اعتمادا على لقطات وصفية، حكائية،  الم

ذا   تغيّر متغيّر الزمن في 
خير ليخضع لصيغة  المشهد ا
ية حقيقية ، حيث عمدت  زم
" من  الشخصية " قصي خو
خلال أسلوب الشهادة لإثبات 
تج "القراءة"  فعالية وجدوى الم

ذا المشهد على أنواع  اعتمد 
اوبية من المونتاج، بداية بالمونتاج  ت
الروائي الهادف إ إنهاء سيرورة 
الاستدلال وبلورة خاتمة الموضوع 
تج فكري ،  لتأكيد أهمية القراءة كم

المونودرامي إضافة إ المونتاج 

سجم  على المستويين الداخلي  إيقاع م
ارجي بفضل التسلسل  بين  وا

كمها، حيث  طق الذي  المرئيات والم
م تسلسل عرض المتتاليات  سا

السيميائية ال أكدت على أهمية 
ليل وتركيب  القراءة في فهم و

كثر شمولية  تم استخدام الصيغ ا
تمثلت في عبارات لسانية: " طريق 

جوم، في الصلاة  أتأمل  وردة، أعدّ ال
ليقة بكمال نظامها  مال ا أتدله 

مين معلوف. د   ..."  رواية سمرق
إضافة إ استخدام قيم تمثل 
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سيكولوجية تمثلت في إحدى اللقطات المضافة  
كما تم اعتماد حركة الكاميرا البانورامية للكشف 
اسب ومرحلة  اصر غير الواضحة بما يت عن الع
ذا المشهد، وتأكيد صدق الوعد  فك العقدة في 

ان "القراءة قد "الفائدة  من القر  اءة كقول الف
ي  واية، عادة أو شغف ولكن بالتأكيد  تكون 

ياة أفضل"  ضرورة 

ان: "القراءة من خلال قول ا لف
بة  واية شغف مو قد تكون 
ياة  ها  بالتأكيد ضرورة  لك

 أفضل"

" قصد ترسيخ  ان "قصي خو للف
 فكرة أهمية وضرورة القراءة.

قيق القدرة على  الشخصيات قصد 
مائي  دوار في العمل السي تقمص ا

قيق إيقاع  ان في  سبة للف بال
ذا المشهد  مشهدي يبين لقطات 
إضافة للربط بين السبب والدافع  

تيجة.  وال

از الفعلي للغة ممثلة  خصوصيات الإ
في الدلائل اللغوية ذات الصلة بلهجة 

 المشرق العربي.
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صر الصوت لتعزيز واقعية بما أن المشهد لا يقتصر فحسب على التم مائيا بع يقوني" الصورة"، وإنما يستكمل سي ثيل ا
ذا الفيلم الإعلاني. ليل طبيعة علاقة الصورة بالصوت في  ا  اعية، لذا كان لزاما علي  المشهد وقدرته الإق

 ليل طبيعة العلاقة بين شريط الصورة والصوت -0

حصر في المو  ر الصوتية المرافقة للصورة، باعتبار أن التعبير إن التعبير في الإعلان لا ي سيقى فقط بل يمتد ليشمل كافة الظوا
ع صوات الطبيعية، البشرية ، وبعض أنواع الضجيج المصط وع طبيعة  ”le buitage ”الصوتي يتسع ليشمل ا ، لكن رغم ت

صوص لا يمكن  أ ما عموما وفي الإعلان على وجه ا صوات الموظفة في السي ي بمثابة علامات ا اصر سمعية، بل  رد ع ن تكون 
يال الفيلمي  . ”la fiction filmique “خاصة تزيد من تعزيز المع ومن ترابط فكرة الإدراك البصري وتعميق فكرة ا

وع ونوع طبيعي،    ي نوعان، نوع مص ما والإعلان أهمية كبيرة لا يمكن وصفها، و وتشكل المؤثرات الصوتية في عالم السي
خصائيين باستعمال مواد  ققها بعض ا صوات ال  ي ا و  ستوديو وقد مر بمرحلتين: المرحلة ا وع يتم داخل ا وع المص فال

خش صوات البشرية ال تقلد أصوات الطبيعة وأصوات بعض المخلوقات، أما طبيعية وتتم بشكل يدوي كا اب والصفائح وأيضا ا
ي  المرحلة الثانية، فقد صارت تستخلص من مؤثرات إلكترونية، و

و ال تتحقق عن طريق التعامل مع المواد الطبيعية.  ليست قريبة من الواقع بالدرجة ا

حيان    أما المؤثر الطبيعي فهو وإن      ري في الواقع كونه تسجيل حي، إلاّ أنه لا يصلح في غالب ا كان متطابقا تماما مع ما 
ساسية ما  ن الميكروفون يملك من ا فلام الإعلانية،  د ا ما أو في مشا ذن في الطبيعة لا تستسيغه في السي كمؤثر، فما تسمعه ا

ذن ترتبط بالتركيز من خلا ن ا ذن،  ل عقل الإنسان، لهذا يفضل دراسة ما يؤخذ من الطبيعة وما لا يؤخذ من المؤثرات لا تملكه ا
 1المسجلة حسب طبيعة الموضوع وطبيعة الفيلم.

ال       د الصوت البشري اعتمادا على الشخصية المشهورة في  الوسط الف " ذا الفيلم الإعلاني،  صوات الموظفة في  فمن بين ا
ان "ق ية وجمالية وقوة التمثيل" الف قيق قيمة ف م في  ان سا داء الفردي للف " فاستخدام الصوت المباشر من خلال ا صي خو

س عال يقربّه من خلال الانسجام المحقق بين شريط الصورة وشريط الصوت. د يتفاعل مع الفيلم  عل المشا  تصديق عالية 
للته  ية للفيلم  ان الصياغة الف ص صوت الف ادئة وإيقاعية خفيفة ساهمت في تمثيل حيث   –فكرة القراءة  –موسيقى 

 الموضوع في بعديه الرمزي والثقافي.
   " اصر البصرية" المرئيات" وبين الصفات المميزة للمع أما عن المؤثرات الصوتية الموظفة فقد شكلت جسرا يربط بين الع

ها: الصوت الص سدت في أنواع عدة نذكر م ادر غن تصفح الكتاب، صوت ضحكات طفل مبتهج، صوت زجل التأويلات" 
مواج، أصوات أشخاص يتحدثون،  دير ا اء الكتابة، صوت لعجيج الريح، صوت  بات وحفيف الشجر، صوت صرير القلم أث ال

ير، صوت دراجة نارية،.... ما ما، صوت تصفيق ا  صوت صادر عن قاعة السي

 بلقاسم : مرجع سابق. 1                                                           
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ذ المؤثرات خلقت إحساسا ع       اءا أساسه التفاعل في إطار كل  ت علاقة شريط الصوت والصورة ب ا المرئيات، حيث بي ميقا ا
د المستمع. اغم مما انعكس على انسياب المع وإيصال الفكرة من خلال كسب حس المشا  ميكساج جد ما ت

ية". -3 طية في الفيلم الإعلاني" الرسالة الألس  ليل العبارة ا
ة إن كل صورة      ها في إيصال دلالة معي وب ع ية ترسخها وت ها، فهذا يتطلب أيضا رسالة ألس فيلمية تتطلب صوتا يعبر ع

ديد جملة  مر الذي لن يتأتي إلا من خلال  دد، ا و مدلول  د  مقصودة، فالترسيخ يعبر عن الوظيفة ال يتم بموجبها توجيه المشا
 فكرة ما.المعاني الملازمة للصورة في تبليغها ل

يا: -أ طية ف  ليل العبارة ا
تج سوبة إ المشروع الذي يرعى الترويج  اتضحت علامة الم "فكرة القراءة" في أول لقطة افتتاحية من العرض الإعلاني والم

ة لهذ الفكرة، حيث حققت لهذ اللقطة صورة واضحة في شكل لقطة عامة ذات زاوية تصوير عادية تتماشى وموضوعية الفك رة المعا
م  اقترنت به العبارة التالية:  "القراءة" قصد صي  في شكل كتاب يتوسطه مفتاح، على إحدى حوافه  توضيح الشعار  الرمزي وال

ط أقل حجما " ط كبير على خلفية ناصعة البياض، وبب و عادة التوظيف  50دي القراءة العربي بب مليون كتاب في كل عام " و
ال الإعلان، وربطها بالمضمون الإعلاني إضافة إ اعتماد نفس الذي يراد به إع طاء دلالة مباشرة على قيمة اسم العلامة في 

ط العريض. صفر والب ية باللون ا تامية، أما عن المتن فقد وردت فيه عدة عبارات ألس ية في اللقطة ا  الإجراءات الف
طية سيميولوجيا: " من حيث  -ب ائي".ليل العبارة ا ا ذي البعد الث  دور

 :سيد وظيفة الترسيخ la function d’ancrage" 
ذ الوحدات  " من جملة الدلائل اللغوية المكثفة، نذكر من بين  ية في إعلان القراءة "قصي خو لس تشكلت الرسالة ا

رية للموضوع:" بيت فيه كتب كتير" ، "القر  و اءة تثقف توسع آفاق الفكر تب الشخصية" ، " اللغوية ذات الصلة المباشرة بالفكرة ا
طقي ضبط  ضارة"، "تاريخ الفن..."، "قادر على الاستيعاب ، التفكير بشكل م روايات عن المجاسوية ، روايات بوليسية"،"تاريخ ا

...،"  مشاعري" ،" أشغل عقلي أكثر من قل
ان     تمام الف دباء استحوذوا على ا تج "القراءة" في شكل أقوال وأفكار ا إضافة إ بعض الوحدات اللغوية ال توضح وتتغ بالم

ذ الرواية عام  يميائي للكاتب البرازيلي "العاشق للتراث العربي الإسلامي"، حيث نشرت  ، فأشاد بها 1000فقرأ لهم أمثال: رواية ا
قاد وص دب المعاصر، وترجمت الرواية إ ال ا كإحدى روائع ا يس للأرقام القياسية   00فو لغة..، مما جعلها تدخل موسوعة جي

ياة "باولو كويلو" ترجمها " خالد السيد" وصدرت عن "المجتمع الثقافي المصري"، حيث يظهر  كأكثر كتاب مترجم لمؤلف على قيد ا
الإسلامي في أغلب كتاباته الروائية، فيصف الإسلام وصفا رائعا في رواياته إذ يقول:" كانت الثقافة  تأثر "باولو كويلو" بالتراث العربي

ا" ويضيف في موضع آخر:  ا العربية إ جان خلال معظم أيام حياتي، تبين  أمورا لم يستطع العالم الذي أعيش فيه أن يفقه مع
بران "مارست الكتابة فوجدت أن ثقافتكم في أعماق قل  وتظهر طبعا في تلافيفها... لقد أحببت الشرق بعمق وأعتبر كتاب ال 

اسمة في حياتي وعملي...". زائرية،  باولو كويلو عاشقا للتراث العربي الإسلاميرمضان نايلي:  1                                                            1خليل جبران كأحد الكتب ا وار ا   www.elhiwardz.com، 0010/ 05/05، نقلا عن موقع عن ا

http://www.elhiwar/
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ذ الصيغ  حت  يتضح من كل ما سبقت الإشارة إليه من عبارات خطية أنها حددت معظم أفكار الفيلم الإعلاني، وبالتا 
ية  دّد بذاته، مع التأكيد على مدى الانسجام بين نوعي الرسالة الألس و مع  تمعة في توجيه الصورة "المرئيات"  طية  ا

ط طية وأيضا الم ية في الفيلم قد المكتوبة أي ا " الأمر الذي يوضح أن الرسالة الألس ان "قصي خو وقة على لسان الف
دّد  و مدلول  د القارئ  ت من تثبيت    un signifie précis جسّدت وظيفة الترسيخ من خلال توجيه المشا فتمك

سبة لشعار الإعلان الذي عمد المصمم fixation de l’image الصورة " توضيحه في أول وآخر لقطة من " خاصة بال
 الفيلم.
 ":اوبة  ."la fonction de relaisالاضطلاع بوظيفة الم

ية ذا الفيلم الإعلاني بعدد مكثّف من الرسائل الألس خيرة على تأطير رموز تعززت الرسائل البصرية في  ذ ا ، حيث عملت 
يقونية"، بغية القضاء على المعاني  ي "القراءة" الصورة " الرسائل ا ددة  د نقطة  ها، وأرست المعاني المتولدة عن المرئيات ع المتولدة ع

اء الشخصية ، التثقيف، توسيع آفاق الفكر... ا كب قيق علاقة التشابه وربطتها بكل مزايا اوبة من خلال  فأدت بذلك وظيفة الم
ية والتمثيل الأيقوني لها  .أو التكامل الشبهي بين العبارة الألس

 ثالث مرحلة: فهم الفيلم الإعلاني:
    " طية كمرحلة أولية من التحليل "المتعلق بالمستوى التعيي ليل العبارة ا ديد الوحدات المؤلفة للفيلم الإعلاني، ثم  من خلال 

اولة الكشف عن: تقل لتأويل الفيلم من خلال   ن
 ." la valeur de typologie du filmقيمة نوع الفيلم:  " -0
فلام:   جمع الفيلم الإعلاني "إعلان القراءة" قصي خو بين أنواع من ا

 " تج تيجة من استعمال الم  "Message resultatالفيلم يتمحور حول ال
ا، توسيع آفاق الفكر، القدرة على  اء الشخصية وتصور ب نص الفيلم عن جملة من الدلائل اللغوية ال تلخص قيما خمس : ب

عل الاستيع مر الذي  تيجة اب، ضبط المشاعر، التفكير بعقلانية، ا تمي إ قسم الأفلام التي تتمحور حول ال أو ذا الفيلم ي
يل إليه مضمون الفيلم فيما أشار إليه من المزايا المتعددة وراء استخدام  ذ الدلائل اللغوية ما  صت  تج ما، حيث  أثر استخدام م

تج "الإقبال على ف ثر حيث تب الدلائل الم تج تتمحور حول فكرة ا تيجة من استعمال الم فلام ال تب حول ال ن ا كرة القراءة" 
يل إليه الفيلم من مضامين متعلقة بمزايا الاستعمال.  اللغوية لتلخيص ما 

وع من الأفلام ترميزا خاصا قصد إشراك المتلقي في مضمون الرسالة " الم    ذا ال حيث ظهرت نتيجة رجعية الثقافية" يتطلب 
ذا الفيلم الإعلاني في التأكيد على بعدين أساسيين كتوظيف سيميولوجي استثمر جملة من القيم الاستعمالية  تج في  الاستعمال للم

 والقاعدية وفقا لما يلي:
ليل وفهم وتركيب من خلال التأكيد على أفكار عدة كالقدرة على ": les valeurs d’usages*قيم استعمالية "

مائ دوار في العمل التمثيلي السي  ،....يالشخصيات وبالتا القدرة على تقمص ا
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ساسية" من  *قيم أساسية قاعدية: سدت في جملة القيم القاعدية "ا طر المرجعية لكل ثقافة  يل إ ا حيث ترتبط بفكرة افتراضية 
ددة "الهو خلال  وية اجتماعية  خلال ال توحي إ أصالة المجتمع العربي الضاربة في أعماق ماضيه من  ية العربية"الإحالة إ 

توظيف عدة دلائل ووحدات لغوية لأقطاب من الفكر العربي أو الفكر الغربي المعجبين بالثقافة العربية والمتأثرين بها كأمثال 
يميائي" المترجمة للغة "باولو كويلو"  صل في روايته العالمية "ا صل المرة الثانية أبدا، ولكن ما  صل مرة يمكن أن لا  العربية "ما 

صل مرة ثالثة...".  مرتين لا بد أن 
لاق". ليقة بالإنسان أجمل ما أبدع ا مال ا د: "طريق في الصلاة....أتدلهّ   "أمين معلوف" في رواية سمرق

 :تج و الرمزي للم  الفيلم يتمحور حول ا
يل إ المرسل وكذا المتلقي على حد يقصد با     تج ال يمكن أن  و تقديم الم ات الثقافية المحيطة  تج جملة التضمي و الرمزي للم

اص بهذا الفيلم الإعلاني في شكل كتاب يتوسطه مفتاح، على إحدى  ات المباشرة، كدليل الهوية ا سواء من خلال بعض التضمي
م كلها تلخص كرموز م ذا الرمز في مضمونه حوافه  طوي  هل، كما ي مية، سلاح ضد ا و ا ابية عدة كالتعلم والقراءة،  يم إ فا

يل إ المجتمع العربي المسلم كون القراءة أمر مفروض على المسلمين. ات ثقافية اجتماعية   على تضمي
ات أخرى تشير إ      ماني، حيث ذا عن الكتاب كرمز، أما عن المفتاح  فيحمل تضمي مان والإقبال والمضي قدما لتحقيق ا ا

اء لاقتران القراءة بأسرار   باعتمد في إطار توظيف أيقوني ذكي عمد فيه المصمم إ جعل رمز المفتاح في دليل الهوية قرين بالكتا كإ
كمة بفضل القراءة. جم فوظف كرمز للارتقاء وا جاح وفتح آفاقه وسبله، أما عن ال  ال

تج فتجسدت في الديكور الذي حاول       و الرمزي لتقديم الم فلام المحيطة با كما احتوى الفيلم على دلائل تؤكد تمحور ضمن ا
ع " مائية بها مرايا تعكس ديكور Décor facticeالمصمم فيه المزاوجة بين الطبيعي والمصط "، من خلال ديكور تمثل في قاعة سي

تلف آخر مستوحى من الطبيعة وسحر اءاته إ حد بعيد في عكس  عا في حقيقته طبيعيا في إ ا فكان الديكور بذلك مصط
تاف  ان وأيام الصبا مع والد الذي حفزّ على القراءة فصوت حفيف الشجر، صوت الريح،  سد طفولة الف حيثيات الفيلم ال 

و تقد ما...كلها رموز أحاطت  تج "القراءة" فعززت من عمق ودلالة المضمون والفكرة الطفل بهجة وسرورا، صوت قاعة السي يم الم
ان وإلهامه،  " باعتبار أن الطبيعة وحي الف ا في تلاؤمه مع الشخصية الشهيرة "قصي خو الإعلانية، كما تظهر الدقة في اختيار الرمز 

ان". جاح " للف جومية وال و الآخر أيضا رمز لل  و
 تج "الفيلم يتمحور حول رسالة المMessage produit:" 

تج "القراءة" قصد الترويج لهذ الفكرة اعتمادا على أسلوب      ذا الفيلم الإعلاني على رسالة واضحة حول الم ت دلالات  بي
اء دلالات الفيلم حول تقديم  " ، إضافة إ ب ان والممثل الشهير "قصي خو الشخصيات المشهورة، من خلال اعتماد صورة الف

 لعلامة التجارية.فحوى ا
دي القراءة العربي ،     و مشروع  سدت في تقديم المشروع الراعي لفكرة القراءة : و مليون كتاب في كل عام، كما  50حيث 

تج من  فعيةارتكز العرض الإعلاني لهذا الفيلم على ما يمثله الم ليلها، تركيبها، ومن   قيمة م ارتبطت بالقدرة على فهم الشخصيات، 
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دوار بامتياز، وثم تج  رمز ثقافيذ القدرة على تقمص الشخصيات والقيام با ودلالة اجتماعية نابعة عن الأسلوب الذي يمتلك به الم
انين المبدعين في تقمص الشخصيات. ذا الفيلم إ أسلوب الف يل في   الذي 

ات    ات ومن بين التضمي د التضمي تج  و الرمزي للم ة –الواردة في الفيلم أيضا ال تعكس ا في توجه الرسالة  -غير الصر
ان في  ةالإعلاني ديد معالمها من خلال صورة الف اء شخصيتها وتكوين و ي في صدد ب ير، تلك ال  ما ددة من ا إ فئات 

و مواظ قة و صول على مرحلة الصبا والطفولة من ثم المرا ب على القراءة والكتب، كحاجة ماسة لهذ الفئة العمرية للقراءة قصد ا
ر وغد أفضل.  مستقبل زا

 المقاربات الإبداعية المستخدمة في الفيلم: -2
  سخة  :الاستراتيجيةمقاربة ال

اصر التالية:  حيث توفرت على الع
 ":la promesse ou l’axe publicitaireالمحور الإعلاني "الوعد" " -
ن المستهلك من خلال    تج يستدعي بالضرورة تمثيل صورته في ذ ديث عن أي م صائص  إن ا "الوعد" الذي يشير إ جملة ا

تج بالذات " حيث وردت في سياق اعتمد critére de" choixوالمميزات أو الدوافع ال تشكل معيار اختيار المستهلك لذلك الم
ووردت صيغة الوعد في العبارة التالية: "القراءة توسع آفاق الفكر ، تب الشخصية، فتكون  الشخصيات المشهورة،على أسلوب 

 حاضرة دائما في المجتمع".
جة المدعمة للوعد: -  ا

ذا الفيلم في شكل ، حيث وردت في  جج تبررّ ة  ن المستهلك لا يكتفي بمجرد وعود، كان لا بد من تدعيم صدق الوعد  بر
 واستدلال من خلال:

 جة المدعمة للوعد اعتمادا على لغة المستهلك ، تلك اللغة ال زاوجت بين كل من اللسان والكلام ، التعبير عن ا
دبي الفكري للدلالة على أن القراءات الواسعة  انب الاجتماعي إ الاستدلال بالتراث ا حيث اعتمد اللسان بوصفه ا

ان " وعة للف مين معلوف، أناشيد مالدرور، قصة والمت " ساهمت في توسيع آفاق فكرة فقرأ لـ: باولو كويلو،  قصي خو
اطبته بلغته في  د و حب ماجوسية، قصة موت معلن....إضافة إ اعتماد الكلام كأداء فردي قصد التقرب من المشا

 سبيل تسهيل التأكيد على صدق الوعد.
 لتقديم لمشهورة لإثبات صدق الوعدالاعتماد على أسلوب الشخصيات ا " ان "قصي خو ، من خلال توظيف الف

ية مركزة في الإحالة إ  اء سردي قائم على ب سيميو رواية وأخرى استدلالية وظفت فيها صيغ زم شهادة حية في شكل ب
تمامه وشغفه بالقراءة فب شخصية حاضرة في المجتمع يدل عل ان وطفولته وا يها اسمه المعروف لدى العام أيام ص الف

اص في الوسط الف العربي.  وا
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تج " -  ":le bénéfice consommateurمكسب المستهلك من الم
صل عليها  تيجة ال  تج، فهي خلاف الوعد الذي يشير إ ال اء الم يها المستهلك من اقت يقصد بها الفائدة ال يمكن أن 
تلف الإشباعات الواردة في إطار رمزي  ذا الفيلم في  تج"القراءة" في  تج، حيث وردت في الصيغ التالية  في حالة تقويم المستهلك symboliqueالمستهلك، حيث اتضح مكسب المستهلك من الم فسه من خلال استخدام الم لذاته أي كيف يرى نفسه ب
ليل وتركيب  ": "كان ضروري أفهم أحلل ، أركب شخصيات...يع بتفيدني بفهم،  ان "قصي خو حسب ما جاء على لسان الف

 الشخصيات سواء على المسرح أو على الشاشة " 
 ،" انب " القراءة أثرت في شخصي ي عليه من غير القراءة"،" القراءة قوت با "ما بفترض أنوّ شخصي كانت راح تكون على ما 

ي سبب أساسي خلاني قادر على الاستيعاب ، ضبط مشاعري..." هجي والفكري" ، "القراءة   الم
احه في ان بأن  "، إضافة إ تصريح الف ي اللي بتخلي أشغل عقلي قبل وأكثر من قل  وسطه الف "التمثيل" كان بفضل " 

ا.  القراءة في عدة صيغ أخرى ذكر
دة في الطرح  الأسلوب وجو الإبداع: - اصر الثلاثة السابقة، حيث يشترط فيه ا يقصد به الإطار العام الذي يتم فيه توظيف الع

تج وقيمته المادية والرمزية، وعلى الرغم من أن  ذا الفيلم وكفكرة متأصلة في الثقافة  والتوافق في التصوّر مع نوع الم تج في  "القراءة" كم
ذ الفكرة في قالب جديد تمثل في اعتماد أسلوب الشهادة للشخصيات المشهورة  العربية والإسلامية غير أن المصمّم أعاد إحياء 

تجات ذات الطبيعة الفكرية وا سبة للم " و وفق صياغة جديدة في الطرح بال ل تشبه إ حد بعيد صياغة أفكار "الممثل قصي خو
تجات المادية من خلال لمسة  إبتكارية إبداعية عصرية اتسمت بواقعية و بروح تسويقية غير مسبوقة.  الم

تج الرمزية المتمثلة في "القراءة" وال عززت بأقوال في التراث الفكري  قيق التوافق مع نوع قيمة الم اصر إ  ذ الع حيث أدت كل 
 ربي والغربي.الع

  م  :الاستراتيجيةمقاربة 
اء وتقوية     وية كأداة لب م من خلال التركيز على قيمها المع ذا الفيلم الإعلاني على أنها بطل و تج في  صورت "القراءة" كم

ي في أغلب  أما عن الطبعالشخصية وتوسيع آفاق الفكر  تج و حيان قيمته الذي يعبّر عن تلك القيمة الرمزية المضافة للم ا
ابية عديدة كفرض الشخصية، ضبط المشاعر في الكثير من المواقف الاجتماعية، التفكير  ذا الفيلم بقيم إ الاجتماعية فقد ارتبط في 

تج كّم العقل لا بالعقل لا العاطفة فارتبط طبع الم ة، وال  ا بفكرة الطبقة الاجتماعية المثقفة، المتعلمة، الرزي  العاطفة، "القراءة" 
ما  اس أولئك   د الأسلوببي تص بصفوة من ال ذا الفيلم الإعلاني إ أسلوب متعلق و يل في  تج  كفكرة إيديولوجية لصيقة بالم

كّمو لباب" الذين   ان العقل دوما قبل العاطفة. العقلاء "أو ا
تج تمت معاملته كبطل لولا لما كان للمثل أن تم دوار بامتياز  فجاءت القراءة كم تلك شخصية كال يملكها، ولا قدرة على أداء ا

 كأدائه الممتاز بفضلها.
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ية للفيلم: -3 ن  الصياغة الف ية للفيلم الإعلاني بطبيعة القالب الف المعتمد في التعبير عن فكرة الإعلان، و تتحدد الصياغة الف
ديث المباش ي "صياغة ا ذا الفيلم  داء"موضوع الإعلان في  د اعتمادا على وظيفة ال اطبته المشا ا  ". " من خلال الشخصية المعروفة في الوسط الفfonction conatives ر" حيث تمت في إطار  "قصي خو

 نوع الرسالة الإعلانية الموظفة في الفيلم: -0
ذا الفيل     ورية أن المصمم في  " كشخصية  ان "قصي خو سيد نموذج الرسالة القائم على يتضح من خلال توظيف الف م حاول 

تج موضوع  موذج الذي يعتمد على أقوال شخصية معروفة ذات شهرة وقبول من جانب المتلقي قصد وصف الم و ال الشهادة و
 الإعلان "فكرة القراءة".

فسية للمستهلك اعتمادا على أسلوب خلق حالة ن الة ال عل المتلقي أكثر إضافة إ توظيف الرسالة ال تستخدم ا فسية موجبة 
اضرة دائما في المجتمع. اء الشخصية القوية وا و سر ب تج" المتمثل في القراءة   تقبلا للفكرة باعتبار أن "الم

      " د مظهر التعيي احية العلمية والعملية لا يقف ع "بل يتجاوز للبحث son aspect dénotatifبما أن تأويل الفيلم من ال
في" في خ ر أو ا ا الوقوف على مظهر التضمي المعبّر عن جملة الصيغ son dissours latentطابه غير الظا " لذا يتعين علي

. ا تصر مع نظمة ال   الدلالية وا
تصر مع الفيلم"الصياغة ". الدلالية"، ثانيا: دراسة الأنظمة التي   "المستوىالتضمي

صية": أول ية ال  "structure textuelle "نظام اللغة"، " مرحلة: "دراسة الب
اد جملة من المعاني ال      طيقي من خلال إ قل الدلا للمربع السيم أسفرت حركة المفهوم الإعلاني المتعلق بالقراءة على توسيع ا

ها ما تعلق بالتقابل  ابي وم ها ما تعلق بالتقابل الإ .تقابله، م  السل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

اء الشخصية - قيم الاستحسان: كم - ب  تغليب العقل كموجه - قوة الشخصية - توسيع آفاق ا
  قراءة الروايات البوليسية - كيم العقل - ضبط المشاعر - قيم عدم الاستياء:

:الاستياءقيم  قص -   الاحساس بال
  كيم العاطفة - )عقدة الآخر( 

الاستحسان:عدم قيم    تغليب العقل كموجه - العاطفية تقراءة الروايا - 
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مع السياقي  ي مضمون إعلاني إنما يتم با قل الدلا  طيقي أن ثراء المع واتساع ا  يتضح من خلال تطبيق المربع السيم
تلفة في التكامل والتعارض والتضاد. و ما يؤدي بالضرورة إ إحداث علاقات   والاستبدا لمفرداته و

 "-----("علاقة تضاد:0)
اء الشخصية ،أولا: بين قيم الاستحسان وقيم الاستياء: توسيع آفاق الفكر، قوة الشخصية، تغليب العقل كموجه  تمثلت في ب

كيم العاطفة. قص و  ونقيضها ممثلا في الإحساس بال
كيم العقل، قراءة الروايات البوليسية ونقيضها ممثلا  :ثانيا: بين قيم عدم الإستياء وقيم عدم الاستحسان  ممثلة في ضبط المشاعر ، 

 القلب كموجّه.في قراءة الروايات العاطفية وتغليب 
 ":  \\// ("علاقة تعارض: " 2)

اء الشخصية، :أولا: بين قيم الاستحسان وقيم عدم الاستحسان قوة الشخصية، تغليب العقل كموجه وما يتعارض معها   ممثلة في ب
 كقراءة الروايات العاطفية وتغليب القلب كموجه.
كيم العقل، قراءة الراوياممثلة في ضب ثانيا: بين قيم عدم الاستياء وقيم الاستياء: البوليسية، وما يتعارض معها   تط المشاعر، 

كيم العاطفة. قص ،   كالإحساس بال
 ||"("علاقة تكامل: 3)

اء الشخصية، توسيع آفاق الفكر، قوة الشخصية، تغليب العقل كموجّه  أولا :بين قيم الاستحسان وقيم عدم الاستياء: ممثلة في ب
كيم العقل...  وما يتوافق معها من ضبط المشاعر، 

كيم العاطفة وما يتفق معها كقراءة الروايات العاطفية  ثانيا: بين قيم الاستياء وقيم عدم الاستحسان: قص ) ممثلة في الإحساس بال
كيم أو تغل  يب القلب كموجّه.و

 "les réprésentations iconiquesثاني مرحلة: دراسة التمثيلات الأيقونية "الصور" 
ذا الفيلم الإعلاني بين ضروب من الإعلان في إطار من العلاقات الاستبدالية والمتعارضة بين كل من الإعلان: حرف،  جمع  الم

ري. و  الأسطوري، المرجعي، وا
 :حرف يقونية، تمثلت في صور واقعية للشخصية المحورية الوحيدة الموظفة "قصي  الإعلان الم جمع بين نوعين من الدلائل ا

ان قصي خو مع والد ومع زملائه في إطار توظيف  سب للف "، إضافة إ صور أخرى جاءت في شكل رسوم ت خو
ية المركزة للرجوع إ ماضي الشخصية.  الصيغة الزم
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حرفأيقوني تمثيل   سد مضمون الإعلان الم

 
دة والاختلاف  و يوحي با اصر الموضوع وتقديمه على  حرف لإحداث تبديل في بعض ع كذا يهدف الإعلان الم
شياء  ميع فيكسبه إدراكا ورؤية مغايرة لتلك ال كونها عن ذات ا اطبة المتلقي بلغة المحسوسات ال يفهمها ا والتأثير من خلال 

بة التسابقا ، وذلك من خلال  اح وتسمية ربط مو م في  ليل وتركيب الشخصيات بالإقبال على القراءة كأداة تسا مثيل و
بة.  ذ المو

 :ين إ  الإعلان الأسطوري اء اللغة بأسلوب يضفي على المضمون شيئا من الشاعرية وا و الإعلان الذي يتم فيه ب
ان لى في استرجاع الف و ما  "  الماضي، و ان والشوق في جو ملئه –"قصي خو ، -ا  لمرحلة طفولته وذكرياته مع والد

ير. ا أن نشير إ مدى التوافق المحقق بين نوع الإعلان "أسطوري" ومقاربة استخدام المشا  حيث يمكن 
ين إ   ذا الإعلان "الأسطوري" بأسلوب أضفى على المضمون شيئا من الشاعرية وا اء اللغة بموجب  حيث تم ب
ائية، التي الماضي مما  اء الكلي للرمز نظرا لطبيعة اللغة الب صي واللغة القائمة على الب اء ال يعكس مدى التوافق بين طبيعة الب

د إ قاعدة بلاغية قوية عكستها إ حد بعيد  حركية  -كما أشرنا سابقا  –تص بها الإعلان الأسطوري مما جعل الإعلان يست
طيقي ات البديعية المرجع السيم ظائر والأضداد، الصور البلاغية، والمحس ها:في إطار توظيف كثيف لل  ، نذكر م

طقي:- اية عن التجاور الم اء الشخصية". الك  "بين القراءة وب
ية: -  "القراءة توسع آفاق الفكر، تب الشخصية..." الاستعارة المك
ية: - ب و  الاستعارة المك اس يلهمون ا ...""ندرة من ال  أولئك سيكونون ضحايا
...".المقابلة -  : " أشغل عقلي...أكثر من قل

 :ري و و مضمون الإعلان  الإعلان ا تلف،  سطوري من اعتماد المصمم على مضمون آخر  ع اعتماد الإعلان ا لم يم
تج "القراءة" و  قيقة الم د تمثيلها  ري والذي تؤكد عليه بعض مادة تعبير الفيلم ع و ا ا ا وذكر فوائد عرض أهميتها ومزايا
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تمام في  ور الا تج حيث يؤكد "جون فيلدمان" أن  ر الم تج كمقاربة تستعرض لب وجو ومية الم في إطار قائم على 
تج نفسها. ر وحقيقة الم تج بل على جو صب على كيفية عرض الم ري لا ي و  الإعلان ا

ذا التيار " الإعلان ا تج، إلّا أن لكن رغم  إيمان  يالية ال تأخذنا بعيدا عن حقيقة الم ري" بغياب كل أنواع التزيين والصور ا و
سطوري أيضا كما سبقت  تج في إطار علاقات متعارضة فلجأ إ الإعلان ا ذا الفيلم سعى إ تكريس "صورة البطل" المقترنة بالم

 الإشارة.
 :فرد الإعلان المرجعي بك الإعلان المرجعي قيقة مصممة كما لو كانت مطابقة للواقع ي  uneونه إعلان عن ا

publicité de la vérité conçue comme adéquation a la réalité ذا الإعلان يعبر ن  ، ونظرا 
ية المركزة واللغة التمثيلي ان" اعتمادا على الصيغة الزم سيد الواقع "ماضي الف اول إعادة  قيقة فقد  قيقة عن الصدق وا ة 

تج "القراءة".  الم
 جعية توضح مضمون الإعلان المرجعيصورة مر 

 
اقض سياقيا طقيا يبدو أن الفيلم الإعلاني مت ا في   م ذ مبرر تلفة، غير أن لفكرة التعدد  مع بين تيارات إعلانية  كونه 

، وتمثيل الواقع اعتمادا على أسلوب الشهادة وتعزيز دور المتلقي في  تمثيل عدة جوانب من الإعلان كالإحالة إ الماضي لتعزيز المع
فخاخ يال و ا ت ضغط ا  اللغوية. فك الرموز اللغوية المتخفية والموجهة 

تلفة     مع بين ضروب  ذا الفيلم الإعلاني إلّا أن ا لكن مهما تكن الاختلافات ومهما تكن طبيعة الأفكار المطروحة في 
ص على أساس ثقافة مشتركة بين المرسل والمتلقي، أي السعي لتضمين  اء ال ومتقاربة من التيارات الإعلانية كان في سبيل ب

ص تطابقا  شفافيا   تج ، المرسل، والمتلقي.ال  بين كل من الم
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 "  code choromatique مرحلة :"دراسة المدونة اللونية" ثالث
لوان ، وذلك لما لها من أهمية في عملية  التصميم والإخراج فاللون يعتبر بمثابة  يعتمد مصمموا الإعلان بشكل كبير على ا

صرا بصريا مهما في الرسالة الإعلانية والواقع يشهد أن  لغة إضافية أو مستوى معين من اللغة أو رمزا من الرموز غير اللفظية، وع
تلف حس تمع وثقافة.للألوان تأثيرا في الإنسان   ب كل لون وحسب كل فرد وكل 

فاض  لوان تتسم با د استخدام جملة من ا ذا الفيلم الإعلاني "إعلان القراءة" قصي خو  سبة للألوان الموظفة في  فبال
اسب مع الديكور قيق شيء من الت صفر، وذلك بغية  بيض وا زرق" ماعدا ا سود، الرمادي، ا والملابس  التباين عموما "ا

لوان في العمل  مر الذي راعا المصمم ويتمثل في عدم الوقوع في زخم ا سود ا بيض والرمادي و ا المستخدمة من تشكيلة ا
مائي على حد وصف "إيزنشتاين" وما يتسبب فيه من تعزيز العلاقات الفراغية بين أجزاء الإعلان مما يؤدي إ تشويه جمالياته  السي

مائية.خاصة في ظل ا  لديكور الذي اختار المصمم لهذا الإعلان والمتمثل في تصوير العرض الإعلاني داخل قاعة سي
 الارتباط السيكولوجي للألوان: -أ

فسي للأشخاص الذين   الأبيض: - لوان وقد يعتبر لون الانسجام ال اسق مع جميع ا خرى ويت لوان ا كثيرا ما يستخدم لإبراز قيمة ا
بيض على الدوام بالشفافية فهو لون نقي،يفضلونه، ير  نه يرمز إ  صافي، تبط اللون ا ا  اسبات ا وم ا في حيات ادئ ويلازم أنيق و

ة والهدوء كمعاني مرتبطة أيضا بممارسة عادات وأنماط القراءة والمطالعة في قيقة والبركة فهو لون حمامة السلام، ولون يوحي بالسكي  ا
 سبيل تغذية الفكر.

زرق  الأزرق: - د الإنسان، وا رض ويمتاز بتخفيف التوتر والعصبية ع و اللون الوحيد الذي يغمر سطح ا لوان الباردة و يعتبر من ا
لوان  ه، كما يعد من ا ة والراحة خاصة الفاتح م و لون الهدوء والسكي زرق  في المساء سمو وعمق وفي الماء برودة وارتواء، لذلك فا

كثر جا ذبية إذ يرمز للبحر والسماء كفضاءات وأبعاد لا حدود لها تعبّر عن امتداد سحيق يشير إ دور القراءة في توسيع آفاق ا
 الفكر.

ب يثير الإحساس بالفخامة  الأصفر: - يوية، ففي لون بريق الذ مال، والتألق وا ه يدل على ا لوان الدافئة، فالصارخ م يعتبر من ا
بهة، ويعتبر  و أكثر وضوحا وبالتا أكثر إثارة وا صفر أكثر إجهادا للعين بسبب نصيبه الوافر من الضوء الذي يعكسه و اللون ا

مائية واستخدم في اللقطة  بكة السي د في تتبع مراحل ا تمام المشا ذب ا ذا الفيلم الإعلاني  ، لذلك جاء استخدامه في  للانتبا
تامية " لتوضيح ا يل إ الافتتاحية وا دس المقترن بالكتاب الذي  كمة وا ابي كرمز للثراء وا صول على تأثير إ لشعار" قصد ا

تج فكري.  القراءة كم
غراض  ذا الفيلم الإعلاني ليس   تمعة مدونة لونية اختصت بتوضيح شعار المشروع الذي يرعى  لوان  ذ ا مثلت 

 ة المحورية ال يدور حولها العرض الإعلاني.جمالية فحسب بل في سبيل تعميق دلالة الفكر 
سبة للإنسان الذي يفضله فهو الفرد  الرمادي: - و لون خا تماما من التعبير، غامض وبال لوان حيادا و يعتبر اللون الرمادي أكثر ا

يل إ جو من الغموض والكآبة  الذي يميل إ الوحدة أو يشعر بها، ورغم الدلالات السيكولوجية السلبية للون الرمادي باعتبار لون 
فراد العاطفيين المتعطشين للحياة  لذا استخدم في  ولئك ا غير أنه يرمز في زاوية مقابلة للأشخاص الذين يميلون للحياء، كما يرمز 
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فا في الوسط الف "التمثيل" ، وكلون رافق مرحلة الب السيميو ان نظرا لامتلاكه حسا مر روائية وكذا الاستدلالية على  لون لباس الف
ما  حدّ سواء في العرض الإعلاني مما حقّق توافقا بين دلالته وبين طبيعة عرض الفكرة الإعلانية في جوّ درامي يستخدم في عالم السي

مائي ، مما يضفي صبغة تشويقية ترتكز على إبرا بكة القوية في أي عمل سي ز الدور للإشارة إ حالة من الغموض تستدعيه ا
صول على فائدة عظيمة من استخدام اللون الرمادي في العمل  يام وذكريات قصد ا التقليدي الموجود في الفيلم "استرجاع الممثل 

مائي.  السي
تزل الأسود: - وي دلالات موجبة  يل إ العديد من المعاني السالبة، كما يمكن أن   و لون يمتص كل الضوء في ألوان الطيف، و

ان وحياته قصد تقوية  دّية والصرامة في أداء الف عمال ويرتبط با اسبات الرسمية وعالم ا جميعها في كونه مؤشر على القوة ورمز للم
 شخصيته اعتمادا على القراءة.

 الارتباط السوسيو ثقافي للألوان: –ب 
قاء، يقال أبيض كالثلج، وملازم للفرح والسرور ومقترن   م رمز الطهر وال د د العرب فهو ع لوان ع بيض أفضل ا يعتبر اللون ا

عيم في قوله: ل ال ". بالسعادة والفوز وقد جعله الله سبحانه وتعا شعارا   1"يوم تبيض وجو
بيض في العرف العربي قرين لعدة دلالات إ ذا الفيلم في بعض فاللون ا ابية كالطهارة والصفاء والسلام لذا اعتمد في 

ا اللون بمختلف المعاني  سّد ذ القيم  تامية لاستعراض شعار الفيلم وفحوا لارتباط  ان، وفي اللقطتين الافتتاحية وا ملابس الف
ابية ال تكشف فكرة القراءة كرمز للسلام ، إذ يقال بأن من تعلم لغة  فظ أمن الفرد الإ م فيتضح ما للقراءة من أهمية  قوم آمن شر

 وسلامته.
ر السيكولوجية على القوة والتحدي غير أن  ذا الفيلم الإعلاني كدلالة في بعض مظا سود واستخدامه في  أما عن اللون ا

ذا الفيلم الإعلاني بصفة مركزة  فسية –استخدامه في  مالية أو ال لا يعكس المرجعية الثقافية للمجتمع العربي ولا  -لإبراز القيم ا
 الفكرة المحورية للعرض الإعلاني "القراءة".

زرق فسيكولوجيا يشير إ الرفعة والسّمو المقترن بفكرة القراءة غير أن اللون     طبق على استخدام اللون ا نفس القول ي
زرق لم يتم إخضاعه ذا يع أن معّدي المادة الإعلانية  ا اء درامي معين يرتبط بالمرجعية الثقافية العربية ، و ي ب احية الثقافية  من ال

شيط الموجود داخله حيث  يتجسد في  صر ال اد فهم أوسع للون من خلال العرض "التقديم" الدرامي للع لهذا الفيلم قد عملوا على إ
 يل إليه اللون.التغبير السيكولوجي الذي 

مائية لهذا الفيلم الإعلاني وفي أغلب  صفر كلون وظّف في الشعار وفي أغلب المتتاليات السي أما عن استخدام اللون ا
ب كدلالة على أن القراءة نور وعلم ورف ور والذ صفر في الثقافة العربية إ الضوء وال طية، حيث يرمز اللون ا ية ا لس عة العبارات ا

 و، غ وثراء.وسمّ 
 
 .100، الآية  سورة آل عمرانالقرآن الكريم:  1                                                            
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 صور أيقونية لدلالات الألوان " الأصفر".

 

 
 " l’eclairageرابع مرحلة: دراسة الإضاءة    "

اعية كإضاءة يراد بها خلق جملة من التأثيرات المرئية  يال من خلال التركيز على الإضاءة الاصط إن مزج المصمم بين الواقع وا
تلف يوضح توفيقه في اختيار نوع الإضاءة  ع والذي تلاءم مع  ظر الطبيعي المصط اسبة لإعطاء أفضل وانسب تفسير درامي للم الم

ان،  سب إ شخصيات حقيقية في الواقع "الف لقطات الفيلم ال وردت في شكل صور حقيقية وأخرى في صيغة رسوم متحركة ت
." ، وزملاء  والد

قيق م   اعية مدى  ستوى ممتاز من معدل الإظهار الذي يتوافق إ حد كبير مع طبيعة كما يعكس اعتماد الإضاءة الاصط
ذ الإضاءة في  صفر" فقد ساهمت  بيض وا سود" ، ماعدا "ا خفض "الرمادي ، ا لوان المستخدمة في الفيلم ذات التباين الم ا

ح العرض ط لوان وبم اسب واعتماد صيغة تعزيز دلالتهما من خلال رفع مستوى التباين الموجود أصلا بين ا مائيا روائيا يت ابعا سي
." ان "قصي خو يل إ ماضي الف  الزمن المركز أو المقتطع الذي 
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خفضة حيث يستخدم فيها المصمم قدرا كافيا من الضوء  سبة تباين م ذا الفيلم  ب تميزت طبيعة الإضاءة المستخدمة في 
خف يث لا تؤثر نسبة الإضاءة الم سود، المالئ للظلال  ا كفيلة بتوفير التباين المطلوب "ا لوان وحد ظر، فا ضة على التباين العام للم

ا من تلك المستخدمة  لوان بإضاءة أقل تباي وع من الإضاءة يع تصوير ا ذا ال صفر " بذلك يمكن القول بأن استخدام  بيض، ا ا
افتة في إض ذ الإضاءة ا فاء مسحة دافئة أدت إ إعادة إنتاج درجاتها بأسلوب اقرب للواقع ، في الإضاءة العليا، حيث ساهمت 

ا تتأثر  ري باعتبار و م في واقعية الإعلان المرجعي وا لوان الدافئة تسا اسب إ حد بعيد مع طبيعة الإعلان، فا مر الذي يت ا
لوان مشبعة مل سطوري  تاج الإعلان ا ما  خرى، بي ي ا وعية الإضاءة  صفر ب ذا الفيلم على اللون ا ظر كاعتماد  فتة لل

سطورية. ذا ايضا للإعلانات ا طية"، بما يتوافق وانتماء الإعلان   "خاصة في تركيز على العبارات ا
ميلة فيها مع إضفاء نوع من البريق للصورة عن طريق  وانب ا قيق جمال الصورة وإبراز ا كما يلاحظ مراعاة المصمم 

حرفة ال تتضمن خلفيات  استخدام ذا الفيلم أيضا إ الإعلانات الم مر الذي يتوافق مع انتماء  لفية ا القمم الضوئية والإضاءة ا
 ناصعة مع لوازم حادة.

وعة في ال ا المت وانب المضاءة وكذا مصادر ا جملة من ا ليل الإعلان التلفزيوني، إذ لمس همية في  عديد من إن للإضاءة دور بالغة ا
ها ما يلي:  طات العرض الإعلاني نذكر م

صر الإضاءة "على يسار الصورة".  تمثيل أيقوني توضيحي لع

 
تج "لفكرة  انب المضاء للصورة "على اليسار" على اقتراح المصمم بالرجوع إ الماضي و الاستخدامات التقليدية للم حيث يدل ا

 القراءة".
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صر الإضاءة :"على يمين الصورة".تمثيل أيقوني توضيحي   لع

 
تج" القراءة العديد من الفوائد المستقبلية،  انب المضاء للصورة على اليمين "على أن للم جومية، حيث يدل ا قيق ال ها  من بي

 ، السمّو،...التألق
ور المعاكس". صر الإضاءة "ال  صورة توضح ع

 
ور المعاكس"  اصر الديكور، فهذا يع ربط le contre jounففي حالة استخدام "ال لفية لع اتج عن الإضاءة ا " ال

في"  تج "القراءة" بفكرة السر ا ذ اللقطات بالذات في صمت le mystereالم " قصد خلق نوع من التشويق والإثارة تأكدت في 
صر يفيد الإثارة وخلق الت و من العرض الإعلاني كع ان في اللحظات ا مائي.الف  شويق في العمل السي

 مرحلة دراسة الموسيقى: خامسا:
" قصد ترجمة المضمون الإعلاني مما يعكس الترابط المحقق بين المضمون  ذا الفيلم الإعلاني"قصي خو وظفت الموسيقى في 

قيق التأثير المطلوب الثقافي الإعلاني ودلالة الموسيقى، حيث مثلت الموسيقى الموظفة المضمون الإعلاني تمثيلا بالمعادل ة من خلال 
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دة الفيلم حيث  لق جو نفسي ملازم لوقائع الفيلم و أحداثه "المونتاج الدرامي" قصد إدماج المتلقي وذلك  لمشا سعى المصمم 
ذا الفيلم الإعلاني.la musique messageكله من خلال اعتماد موسيقى الرسالة "  " في 

، وذلك من خلال اعتماد تلك القطعة الموسيقية الموقعة لشعار الرسالة الإعلانية  كما اعتمدت  الموسيقى أيضا كوسيلة  
تم به الإعلان والمعروف بموسيقى الإمضاء  دي القراءة العربي، فتميزت بذلك اللحن الذي  فلام الإعلانية لمشروع  ال طبعت كل ا

"la musique signatureصد ترسخ فكرة الإعلان "فكرة القراءة"." ق 
و ما  " و ا المستوى التضمي للفيلم الإعلاني "إعلان القراءة" "قصي خو بهذا المستوى من التحليل نكون قد استكمل

اعية الموظفة فيه. ساليب الإق تلف ا ا للوقوف على  ل  يؤ
اعية الموظفة في الفيلم:  ثالثا: دراسة الأساليب الإق

اعية المرتبطة بالشكل:أول   مرحلة :  دراسة الأساليب الإق
ية: -0 داء الف ال  القوالب الف طاب والعرض الإعلاني أصبح يستغل إ حد كبير رسائل ا مداني" بأن ا يرى " حميد ا

مائي، إضافة إ أ ون التصويرية والتشكيلية وجميع حيل التشخيص والإخراج السي ا من تستخدمها جميع الف دبية وغير دوات اللغة ا
. ما اغم والتأثير ا ية تأثيرية توظف الانسجام والت ويل الإعلان إ لوحة ف  أجل 

ي طرق خطاب مميز إن لم نقل متمرد نظرا  مر  طاب الإعلاني في حقيقة ا حيث يؤكد "جلال خشاب" : أن طرق ا
طا فردة عن سائر ا يته الم وع الذي صائصه التركيبية وب طابية الإعلانية نتيجة الت خرى، وكذلك الشأن داخل الدائرة ا بات ا

مل طول الدرب والممارسة اللغوية والتمكن  طاب طريقة مرنة  تشهد الساحة الإعلانية، فالطريقة التعبيرية ال يسلكها مبدع ا
اع والتأثير، لذا يع تبر الإعلان شكلا اتصاليا قائما على إستراتيجية لغوية واضحة المعالم الواضح من أساليب التسويق المتداولة قصد الإق

سبان انطلاقا من مبدأ  تماماته ودراسة حاجاته من خلال خطاب يضع مكانة المتلقي في ا تدغدغ عواطف المستهلك مع مراعاة ا
 1الإثارة والترغيب.

ا كالآتي:     ية نذكر ان قصي خو اعتمد على عدة جوانب ف ذا الفيلم الإعلاني "إعلان القراءة" للف  لذلك فإن 
  :الشخصيات المشهورة 

" الواردة في شكل  ان "قصي خو ذا القالب واضحا في أو لقطات العرض الإعلاني من خلال اعتماد شهادة الف بدا 
اعي ارتبط  ي كأسلوب إق ان كطريقة بالاستعانة بالشخصيات المشهورةتصر تج بالف سلوب قصد دمج الم ذا ا ، حيث اعتمد 

ان  اكاة الف اع نابع عن اللاشعور الراغب في  اع في شكل اقت مه المفضل دون إبداء أي مقاومة أو امت قاد وراء  عل من المتلقي ي
 ط الإعجاب.

 :أسلوب الدراما 
ديدي ا حسب "م سعيد ا مسة الرئيسية الواجب توفر اصر ا اء الدرامي للإعلان التلفزيوني لا بد أن يتبع الع " فإن الب

ساسي الذي يب عليه العمل الدرامي، الصراع أو المشكلة ال يدور حولها العمل  ات: مرجع سابق، ص  1                                                           في أي عمل درامي من عرض يتضمن الموقف ا  .100رجم ج
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حداث، الذر  تج، تصاعد ا ل المشكلة، إذ الدرامي مع إظهار بطولة الم تج كمفتاح  هائي كإظهار الم وة، ثم حل العقدة أو القرار ال
دين سلوب بأنه يأخذ شكل  القصة ال تعتبر من أكثر البرامج التليفزيونية قربا وجذبا ومتعة للمشا ذا ا ذا  1يتميز  ، اتضحت في 

فسية للمتفرج ورغبته في تقوية شخصي الة ال تج فكري يضمن له ذلك من الفيلم من خلال ربط ا سين حياته وبين القراءة كم ته و
" في شكل سردي يصور مراحل في حياته ارتبطت بفكرة القراءة. ان "قصي خو  خلال اعتماد شهادة الف

 :ل  أسلوب المشكلة وا
لّ، إذ يأخ ي ما يسميه البعض بأسلوب المكلة وا سلوب اسم "الدراما الصغيرة" و ذا ا ذ أحد الشكلين، أولا يطلق على 

تمام  صر القصة يثير ا ذا الكل مع التلفزيون كوسيلة إعلانية ذلك أن ع اسب  ها بأسلوب قبل وبعد، يت شرح المشكلة والتعبير ع
تج من ثم حل  ل فتعرض المشكلة ال يواجهها الفرد قبل استخدام الم د كثيرا، كما أنه يثير حب الاستطلاع لديه لمعرفة ا المشا
تج فتحذف  د من استخدام الم صل عليها المشا تج، ثانيا عرض القصة البيعية من خلال توضيح الفوائد ال  المشكلة بعد ظهور الم
ذا الفيلم الإعلاني  د كشكل  سبة للمشا ساسية "قبل الإستخدام" ويتم التركيز مباشرة على مزايا الاستخدام وفوائد بال المشكلة ا

ص.الذي ركّز على م ة في ال اء الشخصية وتوسيع آفاق الفكر دون التطرق إ مشكلة صر  زايا القراءة في ب
 :أسلوب الرسوم المتحركة 

صر أساسي في جذب الانتبا  فكار الإعلانية عن طريق الكلمة والصورة ،إضافة إ استخدام الرسوم كع يتم التعبير عن ا
ص الإعلاني وكسر الرقابة،  اجة إ استخدام العديد من العبارات وشرح مضمون ال حيث يمكن إيصال العديد من المعاني دون ا

ذا الفيلم عمقا  فالرسم اختصار للكلمة وتعميق للفكرة، إضافة إ عامل التشويق المصاحب لاستخدامها، حيث أضفت على 
" في شكل رسم له مبتهج في ان "قصي خو مع وتشويقا من خلال توضيح مرحلة طفولة الف ، إن فكرة ا  حضن والد مداعبا إيّا

ذا القالب أضفت جدّة واختلافا ورونقا على الفيلم ككل واختزلت العديد من الكلمات في التعبير عن  يال من خلال  قيقة وا بين ا
ين كثيرة في الزمن الماضي.  س

 :أسلوب القصة 
وي قصة تشجع المتلقي على  ذا الفيلم في وفقا لهذا القالب فإن الإعلان  تج، حيث اختزلت معالم قصة  الإقبال على الم

موذج فأقبل على القراءة وواظب  اكاته ك قلة" ورغبته في  يام صبا وتأثر بأبيه "موسوعة فكرية مت  " ان "قصي خو ذكريات الف
 اص.عليها إ أن حقق مكانة وشعبية في الوسط الف وتميزا لافتا للانتبا لدى العام وا

 أسلوب الزمان والمكان: - 2
ي فكرة  ذا الفيلم الإعلاني مدى ارتباط المكان بالفكرة المحورية للإعلان و ليل دلالات الزمان والمكان في  ا من خلال  لمس

اء الشخصية وتوسيع آفاق الفكر وأداة لتحليل وفهم وتركيب الشخصيات، مما استدعى استخدام  رية في ب ديكور القراءة كأداة جو
تلف  ما كمكان رئيسي لتصوير  تج فكري" حيث اختيرت قاعة السي ة "القراءة كم ذ الفكرة الإعلانية المعا اسق وأبعاد  يت

ديدي : مرجع سابق، ص 1                                                             .000م سعيد ا
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حداث المتعلقة  ع مستوحي من الطبيعة قصد تصوير جملة من ا مائية لهذا العرض الإعلاني، إضافة إ ديكور مصط المتتاليات السي
ان وعمل دوار ال يؤديها في الطبيعة كخلفية.بطفولة الف ا في إطار تقمصه لبعض ا د ال صور مائي كبعض المشا  ه السي

ميل والبهيج" بدليل  يل إ الصغر " زمن الطفولة ا ذ الدراما المصغرة في زمان  ن الزمان قرين المكان فقد صورت  و
ان: "أنار بيت ببيت فيه كتب كتير..." حيث اع تمد أسلوب الزمان والمكان في إضفاء لمسة جميلة تشويقية كعامل من شأنه قول الف

حداث السردية لهذ الدراما المصغرة. تمام لاستكمال وتتبع ا  جذب الا
سد: - 3  أسلوب لغة ا
مس مرات من ذلك التأثير    ي أقوى  اس، و قق الكثير من التجاوب بين ال سد تعد من الوسائل ال   الذي تتركه إن لغة ا

ديثة أن ما يقارب  داف ال يطمح إليها المرسل يصل إليها عن طريق الإيماءات  %55الكلمات، فقد أثبتت الدراسات ا من ا
اصر المتبقية. قق الكلمة باقي الع ما  ركات بي  1وا

اعي شكلي من خلال جملة    سد كأسلوب إق ذا الفيلم الإعلاني أسلوب لغة ا  من التعبيرات غير اللفظية. حيث وظف 
حاسيس الإنسانية أهميتها في  الابتسامة: - ا تأثيرا حيث يؤكد خبراء ا سد وأكثر اصر في لغة ا م وأجمل الع ي واحدة من أ

خرين لكن في صمت حيث حضرت الابتسامة   –خاصة  –اختزال الكثير من المفردات العاطفية  ال يود الفرد البوح بها بالكلمة ل
" بالقراءة ومتعته بها، إضافة  ان "قصي خو مائية لهذا الفيلم الإعلاني تعبيرا عن شغف الف إ كتعبير انفعا في أغلب المتتاليات السي

ميل مماّ رسم بسمة على وجهه لم تفارقه تق ه لماضيه ا ي  ريبا في كامل العرض الإعلاني.ح
 لقطة تترجم التعبيرات الإنفعالية "الإبتسامة"

 
اعية الإعجاب والتعجب: - ذ الانفعالات كأساليب إق تج  تستخدم  سد، للتعبير عن الإعجاب بالم تدخل ضمن أسلوب لغة ا

ير المستهدفة لدفعها  ذا الانفعال للجما ان  ه، حيث نقل الف صول عليه والاستفادة م أو من أشياء ذات صلة به، أو مما يمكن ا

يئة التدريس في كلية العلوم بجامعة الفهيمالعربي بن عبد الله:  1                                                            فسية مدى توافر مهارات الاتصال غير اللفظية لدى  ، رسالة ماجستير في العلوم ال
كاديمية العربية في   .00، ص0011 الدانمركوالتربوية والاجتماعية ا
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د" في  للفضول والتفكير في ممارسة عادة القراءة، حيث أبدى إعجابه بما يقرؤ لكثير من المفكرين، هم "باتريك زوسكي نذكر من بي
اكيه جيدا و بمركباته التافهة، أما ما يقدسه فعلا فكان  يه في شيء فله أن  رواية العطر: "كما أن عطر الإنسان بذاته لم يكن ليع

مين معلوف... د"  ..." رواية "سمرق ؤلاء سيكونون ضحايا ب و هم، ندرة من البشر يلهمون ا  عطر أناس بعي
 لقطة تترجم التعبيرات الإنفعالية "الإعجاب"

 
" بعض علامات عدم الاستحسان وكذا الاستحسان فيما يتعلق  الاستياء والاستحسان: - ان "قصي خو بدت على وجه الف

اسوسي قته، حيث بدت علامات الاستحسان لقراءة روايات عن ا ص نوع القراءات في مرحلة طفولته ومرا ة بتفضيلاته فيما 
ب  والروايات البوليسية وكذا علامات انفعالية دالة عن عدم الاستحسان للراويات العاطفية مبررا ذلك بطبيعة شخصيته المرتبطة 

 المغامرة.
 لقطة تترجم التعبيرات الانفعالية "الاستحسان وعدم الاستحسان".
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 أسلوب الألوان: -0
رة نفسية وفسيولوجية لتوليد معلومات لونية تستقبلها العين ويترجمها المخ، كما أن العين قادرة على  لوان ظا تعد رؤية ا
سه وإدراكه  ديثة، فاللون عبارة عن ذلك التأثير الفيزيولوجي المرتبط بالعين ال تسمح  التمييز بين مليوني لون حسب الدراسات ا

و  اعي عن طريق المخ ، و همية اللون فقد استخدم كأسلوب إق اجمة عن رؤيته ونظرا  حاسيس ال فسي نظرا لمجموعة ا ذلك التأثير ال
ذا الفيلم من  اعي في  نظرا لدور في عملية جذب الانتبا وتذكر الرسالة الإعلانية، حيث حاول المصمم اعتماد اللون كأسلوب إق

بيض   خلال إخضاعه للطابع الدرامي الذي يميز الموضوع المتمحور حول فكرة القراءة معتمدا على مدونة لونية تكونت من اللون ا
فق البعيد،  ة والهدوء وا زرق الدال على السكي يل إ السلام واتساع الفكر وبعد آفاقه والمقترن بفكرة القراءة ا كدلالة موجبة 

صفر كدلا مان كمعاني تكفلها القراءة، ا دس نتيجة القراءاالاستقرار وا كمة وقوة ا سود للدلالة على قوة الفكر إذا تلة عن ا ، ا
 ما كانت القراءة غذاؤ مثل الموسيقى كغذاء للروح.

 أسلوب الإضاءة: -0
اء الشكلي، لها دور مهم في تبليغ الرسالة الإعلانية للجمهور وفي التعبير عن دلالات  صرا فعالا في الب ة تعتبر الإضاءة ع معي

اع. قيق غايات الإق مهور تأثيرا سيكولوجيا يساعد على   1تؤثر في ا
ددة وتعمد إضاءة جوانب  ذا الفيلم من خلال اعتماد مصادر إضاءة  اعي في  حيث اعتمدت الإضاءة كأسلوب أق

افتة" التي ساهمت  ة، إضافة إ نوعية الإضاءة المستخدمة " ا قيق دلالات معي ة لغرض  في إكساب الإعلان المرجعي معي
ري واقعية أكبر وأكسبت الإعلان الأسطوري شاعرية أعمق. و  وا

 أسلوب الصوت والموسيقى: -0
قوى ال توفر للجمهور فرصة   ا الوسيلة ا قاد باعتبار مائي حسب بعض ال تعتبر الموسيقى التصويرية نصف الفيلم السي

تبهوا لها، حيث  الاندماج في المشهد فتؤثر فيهم ح دون ذا الفيلم الإعلاني قصد تكثيف الشعور أن يشعروا أو ي اعتمدت في 
ابية ترتبط بالقراءة  عل المتلقي أكثر قابلية بالمحتوى وتوفير خلفية تلاءمت وخلق مشاعر إ ابية بمكانها أن  فخلقت حالة نفسية إ

ثيلا بالمعادلة فكانت موسيقى رسالة إضافة إ كونها موسيقى إمضاء تمثيلها للموضوع تمللاستجابة للرسالة الإعلانية من خلال 
تج الفكري المتمثل في القراءة.  سعت لترسيخ شعار الم

للته العديد من   " ان " قصي خو مائية للفيلم وتمثل في صوت الف أما عن الصوت البشري فقد لازم جميع المتتاليات السي
 ساهمت في تعزيز دلالة المضمون وتعميق الإحساس به. –إليها  سبقت الإشارة –المؤثرات الصوتية 

 أسلوب حيز الإعلان: -0
يز إعلاني جد معتبر قدر ب  ذا الفيلم الإعلاني  مر الذي يؤكد على استغلال  15دقائق و 04تمتع  حيز الإعلان ثانية ا

اع تج فكري" من خلال  ة المضمونيل إ أهمية قيمته وقيم يالمتاح لهذا العرض الإعلاني كأسلوب إق ه " القراءة كم الذي يعا
ة الموضوع من عدة جوانب. يز للإحاطة ولمعا يا كهذا ا ذ الفكرة على أسلوب الدراما المصغرة ال اقتضت حيزا زم سيد   .44سعيدة: مرجع سابق، ص ابراتشة1                                                            اعتماد 
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اعية المرتبطة بالمضمون:  ثاني مرحلة: دراسة الأساليب الإق
اعي، وأن يعتبر لوسيمان أن الوظيفة  ي إحدى وظائف الاتصال، إذ يؤكد أنه لا وجود لاتصال غير الاتصال الإق اعية  الإق

اء الرسالة الإعلانية ومضمونها  اع يرتبط أساسا بب اع ناجحة وملامة يؤدي إ فعالية الرسالة خاصة وأن الإق اختيار أساليب إق
داف ا قيق ا اسم في  ي بذلك المتغير ا صول على الاستجابات المطلوبة.وخصائصها و اعية وا  لإق

اعية مثل: ساليب الإق ذا الفيلم الإعلاني إ توظيف جملة من ا  لذلك سعى 
 أسلوب الشعارات: -0

تظم في كل      ا بشكل م الشعار جملة إعلانية قصيرة وموجزة تستخدم جماليات اللغة ومفردات الثقافة المجتمعية الشائعة ويتم تكرار
ابية، حيث ا ية للمؤسسة تكون إ ذا الفيلم على الشعار المزيج الذي تراوح بين ملات الإعلانية بهدف رسم صورة ذ اعتمد 

صي والرمزي دي القراءة العربي"  ال تج.مليون كتاب في كل عام  50"  اعي لتحقيق غايتي التعرف والترسيخ للم  كأسلوب إق
 أسلوب صورة العلامة: -2

ذا  اكاة الشخصية المعتمدة في الإعلان "قصي يسعى  د المتلقي فيحمله على  اعي إ إيقاظ اللاشعور ع سلوب الإق ا
تج فكري. اح الشخصية الموظفة للإقبال على القراءة كم " بإثارة الإعجاب بتميز وشهرة و  خو

جج: -3  أسلوب استخدام ا
ذا الفيلم مع مراعاة ا  جج في شكل كتابات اعتمد أسلوب التحجيج في  تج الفكرية، فأتت ا ه وبين طبيعة الم لتوافق بي

د، أمين معلوف...للدلالة على أهمية  ت بالثقافة العربية كباولو كويلو، باتريك زوسكي قطاب فكرية عامة عربية وأخرى غربية تغ
تج فكري.  القراءة كم

 أسلوب التكرار والتعزيز:  -0
ذا الفي تج "القراءة" ومصطلحات أخرى اعتمد التكرار في  لم الإعلاني من خلال تكرار الشعار إضافة إ تكرار اسم الم

شخاص الذي لم  اولة دفع ا ترتبط به كالرواية ، الكتب،... مرات عدة حيث كان القصد من وراء ذلك تفعيل التكرار من خلال 
الإثارة " أهمية القراءة" إضافة إ حفظ المثير والتذكير به ، والعمل  يلاحظوا المثير خلال عمليات التقديم السابقة إ إدراك موضوع

اجة إليه ويتقبله غدا آخرون يصلون إ نفس درجة  س  شخاص وبالتتابع، فقد يتقبله اليوم من  تلف ا على وصول الإثارة إ 
اجة إليه من خلال تكرار عرض الفيلم أيضا مرات عدة.  ا

رير الر  -0  سالة الإعلانية:أسلوب 
سدت في الصيغة التحريرية المركبة  ية  اعية ضم ذا الفيلم الإعلاني على صيغ عدة للرسالة الإعلانية كأساليب إق اشتمل 

اجة،... في سبيل توضيح مزايا القراءة وأهميتها. داء أو الشعار، صيغة الاستمالة، صيغة الوصف وا  ال ضمت كلا من: صيغة ال
 عيم الأفكار الإعلانية:أسلوب تد -0

ولوية وقانون  اع من خلال اعتماد عدة قوانين كقانون تكرار الرسالة الإعلانية، قانون ا سلوب بغرض الإق ذا ا وظف 
هائ مل ال يل اللفظية، وا تامية لترسيخ شعار الإعلان إضافة إ اعتماد ا داثة في نفس الوقت من خلال اللقطتين الافتتاحية وا ية ا
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"Tang line ي واية، عادة، أو شغف ولكن بالتأكيد  ان: "القراءة قد تكون  فس كال وردت على لسان الف " ذات الوقع في ال
ياة أفضل".  ضرورة 

اع حيث بدأ بأسلوب عاطفي   مع بين أسلوبين في الإق في إطار الدراما الصغيرة " بابا كان  كما اعتمد المصمم على ا
ساسي، ثم دعّم أنا والدي صحفي، يع ربيت ببيت فيه كتب كتير، كان يشجعي أنا وأخواتي كتير على القراءة...."  السبب ا

طقي عقلي –في آخر العرض الإعلاني  -بأسلوب  ان: " أنا كممثل لعبت كثيرا من   م طقي كقول الف كالتميز في العمل كمبرر م
حت فيها فهذا بيكون بسبب خ ت  دوار....إذا ك  لفي الثقافية وبسبب القراءة".ا

 أسلوب استثارة الرغبة: -0
اجات إذ أشار  ذ ا ساسية والثانوية للقراءة ودوافع تلبية  اجات ا ذا الفيلم الإعلاني الربط بين ا راعى المصمم في 

ة للقراءة كالقدرة على تقوية الشخصية، توسيع آفاق  تج "القراءة" الذي المضمون الإعلاني إ حاجات الفرد الكام رغبة المتلقي في الم
فسي.  قق ذلك فيشعر بالرضا والاتزان ال

تج". اجات والم  صورة تترجم أسلوب استثارة الرغبة "الربط بين ا

 
 أسلوب اللغة: -0

ويته وشخصيته  وانه الذي يرمز إ سيادته و وأدائه في تعتبر من الأشياء التي تميز كل أمة وكل شعب عن غير فهي ع
اعي ضم وتتضح أكثر  م لذلك تتضح أهمية اللغة كأسلوب إق ا لا فاعلين متلقين داخلها كما نتو حن أسرى لغت التواصل ف
حرف، الأمر الذي  ري، مرجعي، م ذا الفيلم الإعلاني للجمع بين عدة تيارات إعلانية: أسطوري، جو اولة  أهميتها في 

ائية جزئية، تمثيلية جزئية.استدعى قاعدة بلاغية ثرية ولغ ائية ، تمثيلية، ب  ة ب
اء عبر الصورة:  -0  أسلوب الإ

ة يراد بها مع خفي  ية ال تتم عبر الصورة عن طريق الإشارة إ علامات معي اعية الضم ساليب الإق اء أحد ا يعد الإ
مل دد لتعزيز أهمية القراءة، لعل من أهمها إحدى اللقطات ال  ه  و ان "قصي خو في طفولته"-فيها الوالد  اب في جو مفعم  -الف
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ال إلا  جومية غاية لا ت اء إ أن السمو والرفعة وال جوم والطفل جد مسرور ومبتهج كإ ا الكتب وال بالبهجة والسرور، و سماء ملؤ
 بالقراءة.

اء عبر الصورة.  لقطة تترجم أسلوب الإ

 
تج والقيمة: -01  أسلوب الاقتران الشرطي بين الم

يل إ المرجعية الثقافية العربية،   ذا الفيلم الإعلاني قدم بطريقة  تج "القراءة" في  دي القراءة العربي إن الم فمشروع 
ية، وموجهة بالأس مل صورا وقيما ثقافية، قومية، دي تج فكري  تج كم اس إ أمة "عربية إسلامية" الداعم لهذا الإعلان قدم الم

 ففي ذلك دعوة للمتلقي إ الافتخار بعروبته وتعزيز لانتمائه الفكري.تسمى أمة اقرأ 
 أسلوب السرد والوصف: -00

اع المستقبل ومساعدته على فهم مفهوم صعب أو  إن استخدام السرد والوصف كحجة عادة ما يكون من أجل إعلام وإق
ان " قصي رد لذلك اعتمد كأسلوب إ طات كثيرة من حياة الف ردة" من خلال سرد ووصف  اعي في توضيح فكرة القراءة " ق

طاب الموجه إليه. راط المتلقي أكثر في ا سيد المجرد والسماح با اولة لتشخيص و " ومواظبته على القراءة في   خو
تيجة:  -02  أسلوب السبب وال

تاجي  ذا  ةالذي يع التوصل إ نتيجيعتبر نوعا من التفكير الاست ة من مقدمات وبيانات متوفرة، حيث اعتمد  معي
ان بوالد الذي كان يعتبر  ا في تأثر الف تيجة، فتمثل السبب  و يربط بين السبب وال ذا الفيلم على  اعي في  سلوب الإق ا

ان: " بابا كان السبب ا قلة، إذ جاء على لسان الف قيق موسوعة فكرية مت ذا التأثر ال ترجمت في  ساسي..." من ثم نتيجة 
احه في الوسط الف بفضل القراءة. ان لتميز و  الف

اطبة العاطفة:  -03  أسلوب 
د:  ذا الفيلم  ان القبول والاستحسان من بين الاستمالات العاطفية ال عمد المصمم توظيفها في  اعتمادا على صورة الف

اء  از:الإقصي وشعبيته،  ان في العرض الإعلاني "ب ها الف دث ع ازات كال  قيق إ من خلال التأكيد على أهمية القراءة في 
 ، ه إ ماضيه البعيد رفقة والد ي ان ح ريك العواطف من خلال مونتاج روائي يعكس فيه الف  ، الشخصية، التميز في الوسط الف
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ذ الاالكفاءة إظهار  مائية، إظهار حيث استخدمت  ان في أداء أدوار السي ابي للف القدرة على ستمالة في توضيح التفاعل الإ
كيم عقله وضبط مشاعر في مواقف كثيرة. التحدي ان على  ان وقراءاته، زيادة الثقة من خلال قدرة الف  لتوضيح عزم الف

تج:  -00 ومية الم  أسلوب إظهار مثالية و
سلوب  ذا ا تج وأن فعاليته مطلقة مع يعتمد  تج "القراءة" واختيار ألفاظ قوية مكثفة تعبر عن الم اعي على تمجيد الم الإق

تج. همية المطلقة للم ودة و ا ددة من خلال اختيار أحسن الكلمات المعبرة عن ا  المبالغة في ذلك اعتمادا على صيغ 
تج. ةثاليملقطة تترجم اسلوب إظهار   الم

 
د:  -00  أسلوب توظيف صورة ذات المشا

اعي ضم في الغالب يتعلق بمدى تمثيل الفيلم الإعلاني للقيم الثقافية لدائرة متلقيه والتمثيل التام  عبارة عن أسلوب إق
و ما يدخل في إطار مفهوم صورة الذات" ذا الفيلم "، حيث l’image de soi صوصياته وللعلامات الدالة عليه و مثل 

ظام اللغوي الإعلا د العربي من خلال ال دباء أمثال "أمين معلوف" في ني بعض خصوصيات المشا من خلال استخدام كتابات 
سدت في نمط المعيشة من خلال تصوير  د العربي  د، إضافة إ اعتماد مؤشرات أخرى دالة على حضور صورة ذات المشا رواية سمرق

ان مع أخته في جوّ أسري ثق ياة.طفولة الف ديث مع الوالد كقدوة لهم في تعلم أمور وأصول ا  افي يتجاذبون أطراف ا
د.  تمثيل أيقوني مرجعي يوضح توظيف صورة ذات المشا

 



 

نتائــــــــــــــــــج 

 الدراسة
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 نتائج الدراسة:

ظرية لدراسة الإعلان ممثلة في كل من      م المداخل ال ا في أ ، مدخل يالمدخل السوسيولوجحاولت الباحثة إرساء دعائم تفكير
اد  فس الاجتماعي والمدخل التسويقي من خلال الاست اع، علم ال ، نظريات الإق إ التفاعلية الرمزية،  نظرية الغرس الثقا

ذ الدراسة "التحليلي نظرية التسويق الاجتماعي وان:  ةلإجراء  ادفا بع اولت موضوعا مهما و السيميولوجية الكيفية" التي ت
اعية للإعلانات الإجتماعية   الفضائيات العربية ة الأساليب الإق من الإعلانات الاجتماعية ممثلة في  ، وذلك بتحليل عي

اة دي القراءة العربي  ق تائج التالية: Mbc1إعلانات مشروع   حيث توصلت الدراسة إ ال

ية للموضوع:  أولا: الصياغة الف

 العلاقات التي تربط بين اللقطات: -1

 شريط الصوت وشريط الصورة: -1-1

اء الدلا والبلاغي     ام من الصيغ والأنظمة التي تعبر عن الب احية السيميولوجية من عدد   تتألف الرسالة الإعلانية التلفزيونية من ال
حصر في الموسيقى فحسب بل  اء، فالتعبير الصوتي في الإعلان لا ي صر الأساسي لذلك الب ائية "الصوت والصورة" الع لها، وتشكل ث

ر الصوتية المرافقة للصورة فالتعبير الصوتي"يمتد ليش " يتسع ليشمل الأصوات الطبيعية، l’expression sonoreمل كافة الظوا
ع " اصر سمعية "      ."le bruitage الأصوات البشرية ، وبعض أنواع الضجيج المصط رد ع ي éléments auditifs مهما تكن طبيعة الأصوات الموظفة في الإعلان فهي لا يمكن أن تكون  " وإنما 

ها تعزيز قيمة تلاحم فكرة الإدراك البصريsignes spécifiquesعلامات خاصة " يال الفيلمي  la cohérence de la perception visuelle"  " المراد م اء ا و علاقة الترابط و الانسجام المحققة بين شريط الصوت وشريط الصورة         ".la fiction" filmique " وب ل الدراسة  وذلك ضمن إيقاع  ما يميز الإعلانات 
ديثها. طية المرافقة  اصر المختلفة للديكور وللشخصيات الموظفة والعبارات ا  توليفي جسد ذلك التتابع التشكيلي من الع

ل      ها على ما يعرف وما يلاحظ على الإعلانات  بالكلام المترجم للأفكار الصامتة  الدراسة أنها اعتمدت  البعض م
يفات ألبارت لفاي  للشخصيات ولوج الداخلي" الذي يدعى بالشخصية الأو الصوتية في الفيلم الإعلاني حسب تص " الم

"Albert lafay"  " طوق لشخصيات المشهورة والمدعم بالعبارات " لson phonétique لأنواع الكلام ، إضافة للصوت الم
ية لتأكيد المع الأيقوني للصورة والمعاني اللفظية للشخصيات على حد سواء.  الألس
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اصر   ذ الع ذا الاستعمال الدقيق المتوافق  المع والزمن بين الصوت والصورة ضمن إيقاعا ممتازا بين  إن 
لأن عدم استعمال الصوت استعمالا دقيقا يتزامن ويتوافق مع  علاي  على حد سواءالتشكيلية وبين المرسل ومستقبل المضمون الإ

د بعيدا عن الصورة. س المشا و عملية تشويش وسرقة   الصورة 

اصر الصوت حيث  المؤثرات الصوتيةأما عن   اما من ع صرا  ا ع ال من التوظيف لا يستهان به باعتبار فقد كان لها 
ذ ياة تماما وكأنه   دل استخدامها   د المستمع يشعر بالواقع وا عل المشا الأفلام الإعلانية عن حس عال للمخرج 

دث.  قلب ا

طية". -1-2 ية: "العبارة ا  الرسالة الألس

 " ها على حد قول "مارتن جو ية Martin jolyإن كل صورة تتطلب صوتا يعبر ع ذا يتطلب أيضا رسالة ألس ، و
وب ة فوظيفة الترسي ترسخها و ت ها في توصيل دلالة معي دد " خع و مدلول  د   unفي الوظيفة التي يتم بموجبها توجيه المشا

signfie précis.الأمر الذي لن يتأتى إلا بتحديد  جملة من المعاني الملازمة للصورة في تبليغها لفكرة ما ،" 

طية  الإعلانات      حيث ، ل الدراسة أنها حددت معظم أفكار مضمون الرسالة الإعلانيةإن أقل ما يقال عن الصياغة ا
دد بذاته بمع أنها رسخت مضمون التعبير المرئي  ظل وجود تكامل  و مع  حت  توجيه الصورة 

ية والتمثيل الأيقوي  "complémentarité Analogiqueشبهي" اء موضوع  بين الرسالة الألس الأمر الذي يفسر ب
ظام اللغوي والبصري.  متماثل بين ال

ية عن الصورة كوسيلة بديلة   ابت بذلك الرسالة الألس ذ الأفلام الإعلانية بعلاقات التكامل  ف كم غ  في إنتاج المع 
اء موضوع متماثل  ية و الأيقونية وبلوغ فكرة ب  ".sujet" identiqueالشبهي بين الرسالة الألس

 فهم الفيلم الإعلاي : -2

 ":la valeur de typologie du filmقيمة نوع الفيلم " -1

دد قيمة نوعه، substance d’expressionلأن مادة تعبير الفيلم "     ي التي  ل الدراسة قد جمعت "  ولأن الإعلانات 
و الرمزي  تج.بين أنواع عدة من الأفلام الإعلانية فتمحورت حول ا تيجة من استعمال الم تج وكذا ال تج، رسالة الم  للم

اص"     اح معتبرة  تكييف طبيعة المضمون الإعلاي  ونوع الفيلم الإعلاي  وكذا دقة اختيار الترميز ا ية مألوفة.Implication affective et cognitive " لتحقيق فكرة إشراك المتلقي العربي بمستوييها المعر والعاطفي"En codageفقد عكست نسبة   " من خلال توظيف التراث الأدبي العربي نثرا و شعرا وأغ
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تامية اللتين خصصتا إضافة إ مراعاة بعد أساسي تمثل في       التركيز على فحوى العلامة  كل من اللقطتين الافتتاحية وا
صي لم لتقديم مضمون العلامة دي القراءة العري.في صيغتي الشعار المزيج الرمزي وال  شروع 

تج فكري"،ومن خلال       تج "القراءة كم تج في قيمه  التوظيف المزدوج لقيم الم ل الدراسة الم فقد  استغلت الأفلام الإعلانية 
وية فجمعت بين فكرتين متكاملتين،  فعية دون التغاضي عن قيمه المع تج و " افكرة واقعية تشير إ "القيم الإستعماليةال الية للم

 ".virtualité et Actualisation فتحيل بذلك إ الأطر المرجعية للثقافة العربية " فكرة افتراضية "تشير إ القيم القاعدية"

 المقاربات الإبداعية المستخدمة: -2 

ديثة والكلاسيكية      تلف المقاربات الإبداعية ا ل الدراسة  مع مراعاة المصمم فيها شروط  تمعةاعتمدت الأفلام الإعلانية 
تجات ذات الطبيعة الم ذ المقاربات الإبداعية في الم تج المخالفة لما جرت عليه العادة في تطبيق   ادية.الإبداع المعمول بها رغم طبيعة الم

سخة الإستراتيجية      ا وشروطها من  حيث استوفت مقاربة ال اصر ممثلة في تلك الصيغة التي تلخص  ديد لصيغة الوعدعلى ع
جة المدعمة للوعد  سدت في القدرة على التعبير والكتابة والاستيعاب، إضافة إ ا تج "القراءة" والتي  معايير اختيار المستهلك للم

ين ذات دلائل موضوعية مرئية  سدت في برا تج الفكرية –والتي  تج ديد مكسب المستهلمن ثم  -تبعا لطبيعة الم ك من الم
تلف الإشباعات التي وردت في  "القراءة"  حالتين من التقييم، أولا تقييم    symboliqueإطار رمزي موضحا في 

تج" والذي تلخص في تصريح الشخصيات الموظفة في الأفلام الإعلانية لاستفادتهم من القراءة في  المستهلك لذاته "ماذا استفاد من الم
اء الشخصية، تقوي اي، ضبط المشاعر، والتفكير بعقلانية...، ب  ثانيا تقييم الغير للمستهلكتها، القدرة على التعبير، التفاعل الإ

ائي يعكس جملة من الإشباعات الاجتماعية المحققة للمستهلك عكستها الشخصيات المشهورة الموظفة من  والتي وردت في شكل إ
جومية الشعبية، ا اءات بتحقيق ال  لقبول، والتميز.خلال إ

صر لهذ المقاربة الإبداعية فتمثل في       اصر الثلاثة السابقة والذي  الأسلوب وجو الإبداعأما عن آخر ع الذي توظف فيه الع
تج الرمزية في جملة التضم تج المادية والرمزية، حيث تتجلى قيمة الم وع وقيمة الم دة في الطرح والموافقة في تصور ل ات يشرط فيه ا ي

. فعية الاستعمالية التي تميز موع القيم ال ويا خاص يضاف إ   الثقافية التي تكسبه طابعا مع

ل الدراسة ذو طبيعة فكرية "القراءة" فقد     ته الأفلام الإعلانية  تج الذي تضم ورد أسلوب وجو الإبداع فيها موافقا إ وبما أن الم
ت وع وقيمة الم سخة الإستراتيجية وأعطى تبريرا  ج الرمزية الأمر الذيحد كبير  تصور لل ابا  استخدام مقاربة ال أثر إ

ا ذ الأفلام على: لاعتماد  وذلك من خلال اعتماد المصمم في 

 .اعي مرتبط بالشكل اع على استخدام الشخصيات المشهورة كأسلوب إق  اعتماد عملية الإق
 وية لل اصر الرمزية المع تمام بالع ذ بداية العرض الإعلاني على المرجعية الا تج" القراءة" حيث ارتكز جو وأسلوب الإبداع م م

ب أسلوب الثقافية العربية من خلال الاستشهاد بالعديد من الأدباء والشعراء العرب والتغ بكتاباتهم، وعلى صعيد آخر 
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يل إ المرجعية العربية الإسلامية تج "القراءة" تمثل موضوعا مقدسا للأمة ن باعتبار أ الإبداع على خلفية  طبيعة الم
: العربية الإسلامية التي تعرف "بأمة اقرأ" " اقرأ باسم ربك الذي خلق خلق الإنسان من في دليل قوله سبحانه وتعا

 علق اقرأ وربك الأكرم الذي علم بالقلم علم الإنسان ما لم يعلم" صدق الله العظيم.

م الإ م فتركز على خصائصه الفيزيائية تارة و على قيمه  ستراتيجية"أما عن مقاربة "  تج في صورة بطل أو  والتي تقدم الم
تج ذو قيمة فكرية "القراءة"  ل الدراسة يع بم وية تارة أخرى، وبما أن مضمون الأفلام الإعلانية  فاشتركت الأفلام  توضيح المع

اء الشخصية، للتعب  قيمة القراءة ائية الطبع والأسلوبير ولإثبات الذات حيث كأداة لب ، حيث يشير الطبع إ راعى المصمم فيها ث
تج وتلخص في أغلب الأحيان قيمته الاجتماعية، حيث  ذ الأفلام الإعلانية بقيم تلك القيمة الرمزية المضافة للم ارتبط الطبع  

ابية عديدة وبفكرة الطبقة الاجتماعية المثقفة.  إ

د بي      انين ما  ل الدراسة إ أسلوب الف تلف الأفلام الإعلانية  تج فيحيل   الأسلوب كفكرة إيديولوجية لصيقة بالم
خبة المثقفة المتعلمة، كما ورد  إحد تص بالصفوة أو بال ذ الأفلام"  ىوالمبدعين وكأسلوب أيضا  ية    م القادة"." "القراء Readers are leaders العبارات الألس

ية: -3  الصياغة الف

يت على أساس الشهادة فإن الصياغة  ذ الأفلام ب يتين، ولأن  ل الدراسة بين صيغتين ف زاوجت الأفلام الإعلانية 
ديث المباشر ية الأو والمعتمدة فيها تمثلت  صيغة ا داء " الف د اعتمادا على وظيفة ال اطبة المشا ا  دوى   "fonction conative حيث تمت في إطار اعه  د بهدف التأثير عليه من خلال إق من قبل شخصيات معروفة تمتلك مكانة في نفس المشا

ذ  "،كما اعتمد في  ان الممثل قصي خو ر، " الإعلامية الصحفية علا الفارس" "الف ان المطرب كاظم السا وأهمية القراءة "الف
ية كل من "اللسان و الك د المستمع من سياقه اللغوي الذي يتعامل به.الصيغة الف دث الكلامي" قصد تقريب المشا  لام أو ا

ية الثانية فتمثلت  "صيغة الرسوم المتحركة"  –في تأدية المع  –كصيغة تدعيمية وتعزيزية وتكميلية   أما الصياغة الف
، من خلال أسلوب جيد وجذاب خارج عن المألوف من خلال ا سب إ الشخصيات للصيغة الأو ستخدام رسوم متحركة ت

قة المرتبطة  ية مركزة أراد بها المصمم الرجوع إ فترات ماضية "زمن الطفولة، المرا المشهورة المعتمدة قصد توظيف صيغة زم
ديث المباشر" و"الرسوم المتحركة" إ إضفاء نوع منبالشخصيات الموظفة، حيث  ذا المزج بين الصيغتين "ا م  التشويق  سا

ير الملخصة لبيان الموضوع  عرض إعلاي  استو على الإجراءات الاستدلالية  ية للمشا وكذا الانسجام بين الشهادات ا
انين  شكل رسوم متحركة.  لتوضيح أهمية القراءة وبين التمثيلات الأيقونية لهؤلاء الف
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 نوع الرسالة الإعلانية الموظفة: -4
ل الدراسة،ثمة توظيف مزدوج  وعين من الرسائل الإعلانية انطوت عليهما الأفلام الإعلانية  إذ يتضح من خلال  ل

ذ الأفلام إن للمصمم مغزى   ورية في  " والإعلامية "علا الفارس" كشخصيات  ر" "قصي خو انين "كاظم السا توظيف الف
موذج الذ سيد نموذج الرسالة القائم على الشهادةمفاد   ي يعتمد على أقوال شخصية معروفة ذات شهرة وقبول من جانب وال

تج فكري". تج موضوع الإعلان " القراءة كم  المتلقي في وصف الم

فسية للمستهلك اعتمادا على خلق حالة نفسية موجبةإضافة إ  الة ال عل المتلقي  توظيف الرسالة التي تستخدم ا
سدت في توضي اي، ضبط المشاعر، تغليب العقل على أكثر تقبل لفكرة الإعلان  اء الشخصية، التفاعل الإ ح أهمية القراءة في ب

رير المرأة وإثبات الذات...  العاطفة، 

 ثانيا: الصياغة الدلالية للموضوع:

صية " -1 ية ال  ":Structure textuelleطبيعة الب

ظا  ل الدراسة ب م لغوي وازن بين الوصف المتجانس وغير المتجانس اتسمت الرسائل الإعلانية للأفلام الإعلانية 
ا في  للمضمون الإعلاي  ا مع السياقي والاستبدا للمفردات مما يسمح بتوسيع مع من خلال توظيف دلائل لغوية يتم تركيبها با

ظائر والمتضاداتإطار   .ال

يم الإعلانية في الآن ذاته،  ابيا وسلبيا للمفا قل الدلا لأي مضمون إعلاني إنما يشترط تقابلا إ ذلك لأن إثراء المع وا
شأ أيضا من التقابل السلبي أو التعارض كما يقول " دوسوسير" أو اي "الترادف" فقط وإنما ت   لأن قيمة المفردة لا تتحدد بالتقابل الإ

ظور السميوطيقا السردية"  كما يقال في ا" من م " التي ترى la sémiotique narrative ذا الشأن "تعرف الأشياء بأضداد
مع جملة من المواجهات  و الذي  طاب القوي  اقضة. confrontation بأن ا  بين المفردات المختلفة والمتعارضة والمت

صية لهذ الأفلام الإعلانية  ية ال اص بتحليل  بالثراءحيث اتسمت الب طيقي ا ه حركة المربع السيم نظرا لما أسفرت ع
ها ما تعلق بالتقاب اد جملة من المعاني تقابله م ظام اللغوي لهذ الأفلام التي تتمحور حول موضوع "القراءة" من حركية من خلال إ ل ال

ها ما تعلق بالتقابل السلبي . اي وم  الإ

قل الدلا    اء السردي من جمع سياقي للمفردات كما امتاز ا "إعلان القراءة" لـ "   –للأفلام بالثراء في ظل ما امتاز به الب
ر"  اقض أو بالتعارض فقط بين القيم، أي بين  –كاظم السا قل الدلا التي تستكمل بالت في فكرة ثراء ا يتسم بالتجانس في

اقض بينsujet et anti sujetالموضوع ونقضيه " فعية  " كالت فعية، وبين القيم valeurs utilitaires القيم ال ، والقيم غير ال
ذا الفيلم على أساس نوعين متكاملين من التقييم اللهوي  .valorisation utopiqueوالتقييم  الطوباوي  valorisation ludiqueالقاعدية والقيم غير الوجودية، حيث ب خطاب 
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مائية يمكن أن وبما أن وظيفة اللغة المستعملة  احية السي دد طبيعة المضمون من ال ي التي  طاب الإعلاي    ا
حرف  ري، الأسطوري و الم و ل الدراسة قد جمعت بين ضروب إعلانية متعددة " المرجعي، ا لص إ أن الأفلام الإعلانية 

طوي على وظافي إطار  " طاب ي ائية تمثيلية جزئيةعلاقات استبدال وعلاقات تعارض مما جعل ا وظفت  ، حيثئف جزئية ب
ائية معا   قائق لكن في جو إبداعي يميز اللغة التمثيلية والب تج "القراءة" والمحافظة عل صدق الأحداث وا قصد توضيح مزايا الم

امح ذي الأبعاد السيكولوجية والثقافية القوية. يال ا  ا

 التمثيلات الأيقونية: -2

ا للب ما يميز التمثيلا سيد ل الدراسة أنها بدت حقيقية  تمثيلها للواقع، حية   ت الأيقونية  الأفلام الإعلانية 
يل إليه لدرجة يفقد فيها المتلقي الإحساس بأن الذي  السيميو روائية والاستدلالية ا علاقة شبهية قوية بين الصورة وما  حيث لمس

رد ع د ليس الشيء نفسه وإنما  ذ يل إليه على حد تعبير " تشارل ساندرس بيرس" signe لامة يشا الأمر الذي يؤكد مراعاة 
اع العقلاي  والـتأثير الوجداي   آن واحد. قق الإق  الأفلام لمسألة توظيف الصور بحيث 

رية، المرجعي و ذ الأفلام بين ضروب عديدة من الإعلانات تراوحت بين الأسطورية وا حرفة، وبحكم جمع  ة، والم
ذ الأنواع الإعلانية و التمثيلات الأيقونية  :فقد راعى المصمم إحداث نوع من التوافق بين  حو التا  على ال

قيقة مصممة كما لو كانت مطابقة للواقع، حيث  فرد الإعلان المرجعي بكونه إعلان عن ا ل ي ذ الأفلام الإعلانية  سعت 
سيد الو  ية المركزةالدراسة إ إعادة  سدت في  اقع "ماضي الشخصية المحورية" اعتمادا على الصيغة الزم في الإحالة إ الماضي 

 العديد من التمثيلات الأيقونية.

و  ل الدراسة،  حرف و التمثيلات الأيقونية المستخدمة  الأفلام الإعلانية  ما يدعم التوافق بين الإعلان الم
تج كتوظيف موجب للقضاء توظيف العلاقة الارتباطية ب ة  تقديم الم بة معي تج" بمو ين الاستهلاك "الإقبال على القراءة كم

جومية والتميز تج من خلال ربطه بتحقيق ال ، إضافة إ ارتكاز الإعلان على عامل الملل أو الضجر المرتبط بالإقبال على الم
اصر الموضوع وتقديمه حرف على إحداث تبديل في بعض ع دة والاختلاف والـتأثير فيطبع المضمون الإعلاني  الم و يوحي با على 

الفة لتلك التي كونها عن ذات الأشياء  Modification euphorisanteبسمة الغبطة  فيكسب المتلقي إدراكا ورؤية جديدة 
مهور وإثارة إعجابه  اء نصي قائم على سابقا ضمن حس عال وممتاز في التعامل مع ا اء من خلال ربط وضمن ب الترميز والإ

ية تمثلت  استخدام الرسوم المتحركة  جومية والتألق واعتمادا على صياغة ف تج "القراءة" بشخصيات شهيرة ترمز لل الم
حرفة.  كصياغة تتفق إ حد بعيد مع الإعلانات الم

ل الدراسة أنها راعت إ حد كبير ح     انب الإبداعي  الإعلان للسمو بالقيم ما يلاحظ على الأفلام الإعلانية  ضور ا
ائية للمضمون و ما يؤكد " بيار لمونيه"  الإ ب أن في تشبيه  « pierre lemonier »و الإعلان بالرواية أو القصة التي 

تج  -تكون  ذ الأخيرة التي تعد من  -بالإضافة إ عرض الوقائع وتوضيح حقيقة الم ميلة  يال  والصور ا مفعمة با
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يال والشاعرية على المضمون  ذ الإعلانات إ إضفاء مسحة من ا خصوصيات الإعلان الأسطوري حيث عمد المصمم  
يال تعتبر من سمات  الإعلان الأسطوري والتي  د الألمان.  publicité de fantaisieأو إعلان ا  كما يسمى ع

يات ميكانيكية فحسب تمثلت  أدوات حيث     رد تق استخدمت  إطار ذلك جملة من الوحدات الدلالية التي لا تعتبر 
مائية  الوصل البصري اصر تعبيرية للغة السي ل الدراسة قصد بلوغ مستوى معين من إشراك وظفت  الألع فلام الإعلانية 

د  مضمون ومع العرض ي لصورة مكان أخرىحيث تمثلت في  المشا لول التدر   أداة الضباب آخر اللقطةوفي  أداة ا
اء مع عميق لما انطوت عل ية كانقطاع في وحدة الزمن للإحالة إ الرجوع إ الماضي فساهمت بذلك في ب يه من دلالات ضم

 عميقة.

دمة إستراتيجية إيضاحية روائية       ل الدراسة  تلف التمثيلات الأيقونية قد وظفت  الإعلانات  يتضح أن الصور أو 
حيث مشحوذة بأجواء خيالية شاعرية، الأمر الذي من شأنه أن يضفي على الاستهلاك " تب فكرة القراءة" لذة ومتعة خاصة، 

و عليه في الواقع،تتمثل  يث يصبح غير ذلك الذي  ا  تج "القراءة" حلما معي ذا الطرح مع   لذة الاستهلاك في أن نلبس الم يتوافق 
حرف والأسطوري، ذا الفعل "السحري ويتحول بمقتضا المستهلك إ  كل من الإعلان الم دما يتحقق  شأ المتعة ع ا ت ومن 

ان لأن داخل كل مستهل  ك شاعرا يغفو.شاعر أو ف

ل الدراسة على مبدأ أو أساس نفسي يتمثل  إحداث يفسر الطرح السابق أسس     اء الفكرة الإعلانية للأفلام الإعلانية  ب
تج "القراءة"، جومية الم ري الانطباع ب و تج البطل،  الأمر الذي يتوافق مع الإعلان ا إضافة إ أساس آخر في تكريس صورة الم

ير. المحاكاة"تمثل  " جوم والمشا اكاة ال  أي 

ي       امة و ل الدراسة، حيث امتازت بصور ا بالذات تطرح مسألة  قضية الأسلوب البلاغي المعتمد  الإعلانات 
عا حيث ارتكزت على قاعدة بلاغية ثرية طاب الإعلاي  مق عل ا ت قواعد تعبيرية جاءت كفيلة بأن  استخدمت فيها  تضم

صي على الاستشهاد بالتراث الأدي نثرا و شعرا مما أكسب لغته جمل اء ال ات البديعية من خلال ارتكاز الب ة من الصور البلاغية والمحس
سد بلاغة راقية وأكسبه طابعا يوحي إ  ص تطابقا ثقافيا  ارتكاز على أساس ثقافة مشتركة بين المرسل والمتلقي، أي تضمين ال

ل الدراسة الأفلام الإعلا وري   نية  سق  حقيقيا نابعا من ذاتية المبلغ وموجه إ المستقبل  système axiologiqueك
 الذي يقاسمه نفس مبادئ الثقافة.

صول على تأثير معين وليس لأغراض جمالية  المدونة اللونية: -3 ما وفي الإعلان خصوصا من أجل ا يستخدم اللون في السي
ذا الأساس كان بعض الباحثين في ميدان سيميولوجيا الإعلان كأمثال فحسب أو لتقريب الفك رة ما أمكن من الطبيعة ، وعلى 

"راستيي" يعزون تأثير الصورة إ المع المتعلق باللون وليس إ اللون نفسه، فاللون كمثل بقية الوسائل عبارة عن رصيد مدخر لدى 
 في إنتاجه. المصمم يصبح عظيم الفائدة إن استطاع التحكم
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ل الدراسة لغرض تعميق دلالة المضمون الإعلاي  حيث جاءت متأثرة بالأنواع        حيث استخدمت الألوان  الإعلانات 
ما استخدمت الألوان  ري والمرجعي واقعية أكثر، بي و الإعلانية الموظفة، حيث ساهمت الألوان الدافئة  إكساب الإعلان ا

حرف.المشبعة والملفتة للا اصعة التي تتفق مع الإعلان الم لفيات ال  نتبا بحكم الانتماء إ الإعلان الأسطوري إضافة إ ا

ل الدراسة فقد اتضح أن مصممها قد وفق  الربط بين        أما عن الارتباط السيكولوجي للألوان  الأفلام الإعلانية 
فسي احية ال اس حول المعاني الرمزية المرتبطة بالألوان  ةتلف الألوان وما توحي إليه من ال من خلال رواج التفسيرات بين أغلب ال

 باعتبار أن رمزية اللون مثل أي نوع آخر من الرمزية تميل إ إقامة عالم من المعاني حافل بالدلالات.

ا      فسية والعاطفية، بل تتعدا اءات ال د الإ إ ارتباطات أخرى أكثر عمقا تتمثل في  غير أن حدود دلالات الألوان لا تقف ع
موعة من القوانين الوصفية وال ا  ية.معاني الألوان الثقافية باعتبار أن اللون يستمد مدلوله  الثقافي من المدونة الاجتماعية التي تقر  دي

دي القرا     اصة بمشروع  ل الدراسة ا اد فما يلاحظ على معدي المادة الإعلانية للإعلانات  ءة العربي قد عملوا على إ
و  شيط بأنه  صر ال ذا الع شيط الموجود بداخله، ويمكن وصف          صر ال فهم أوسع للون من خلال العرض الدرامي للع
اء درامي معين احية الثقافية لأي ب  الذي يعبر عن الواقع السيكولوجي للون مما حال دون توفيقهم  إخضاع اللون من ال

ل الدراسة مثلا على نسب معتبرة من اللون الأسود والرمادي فاعتما صر  –د الأفلام الإعلانية  لا يعبر عن  –على سبيل المثال لا ا
ف اللون الأسود من دلالات ثقافية  يك عن كل ما يكت ور والتفاؤل نا يل إ ال دلالات الفكرة المحورية "القراءة" المرتبطة بدلالات 

 سالبة في المجتمع العري.

ظومة      صائص الاجتماعية لكل م برة الثقافية المعبرة عن ا ذا بدور  فصوت اللون يكمن  تلك ال  يع أن المحتوى الدقيق و
و ما أغفلته الرسائل الإعلانية لرمزية اللون يتغير بدرجة ملحوظة تبعا للبيئة الاجتماعية،  ربما  ظل  –بدرجة نسبية لا مطلقة  –و

فسية والعاطفية. اد عالم من المعاي  حافل بالدلالات ال  انغماسها لإ

صرا ناقصا فالإضاءة حسب مهما تكن قيمة اللون ودلالاته  الإضاءة: -4 السيكولوجية وكذا الثقافية ، فهو بدون إضاءة يعتبر ع
رد أدوات وأجهزة  « François Rastier»"فرانسوا راستيي "  اء الصورة، والمصادر الضوئية ليست  ي الأساس الأول في ب

مل ا روف يمكن استخدامها في تكوين جمل أشبه با ي أشبه با اع.للإنارة، وإنما  مل الموسيقية قصد التأثير والإق  لكلامية أو ا

اسبة وذلك من      ل الدراسة أن معدي المادة الإعلانية وفقوا  استخدام الإضاءة الم ا للإعلانات  ليل ا من  حيث لمس
اظر وانب المضاءة وكذا مصادر الإضاءة قصد إعطاء أفضل تعبير درامي للم  .خلال التركيز على دلالات ا

دون في الألوان والإضاءة لغة يستخدمونها في التعبير عن الأفكار  الموسيقى: -5 ال الفن والتصميم الإعلاني  براء في  إذا كان ا
كرون وجود لغة أخرى أكثر دلالة وأشد تأثيرا على المضمون الإعلاني وعلى طريقة  المجردة و المحسوسة على حد سواء، فهم لا ي
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ذ اللغة مثيرات خارقة تتجلى في الإشارات المثيرة للذكريات والعواطف في استساغته من قبل  المتلقي، تتمثل في الموسيقى حيث تقدم 
 المسار الطبيعي للأحداث المقطوعة.

ل الدراسة  سبيل ترجمة المضمون الإعلاي  مما يعكس الترابط المحقق بين       حيث وظفت الموسيقى  الأفلام الإعلانية 
ات الثقافية وبين دلالة الموسيقى المعززة لتلك الم ت العديد من الرموز والتضمي ضمون الإعلاي  أي مادة الفيلم التي تضم

لفية  .ا

مثلت الموسيقى الموظفة موسيقى الرسالة وبذلك      la musique message من المضمون الإعلاي  تمثيلا بالمعادلة  
لق جوّ نفسي ملازم لوقائع الأفلام وأحداثها  دة الأفلام الإعلانية من خلال سعي المصمم  قيق التأثير المطلوب لمشا خلال 

القطعة الموسيقية الموقعة لشعار كل الأفلام تمثلت في تلك  إضافة إ اعتماد الموسيقى أيضا كوسيلةالدرامية قصد إدماج المتلقي، 
دي القراءة العربي والتي تعرف بموسيقى الإمضاء  الإعلانية لمشروع  la musique signature د   قصد جذب المشا

وي. ذ الإعلانات الاجتماعية الهادفة لتحقيق الربح المع وي من خلال  تج فكري مع  المستمع وترسيخ فكرة القراءة كم
اعية الموظفة:  ثالثا: الأساليب الإق

اعية تراوحت بين أساليب مرتبطة بالشكل وأخرى  ل الدراسة على جملة من الأساليب الإق اعتمدت الإعلانات 
ذ مرتبطة بالمضمون د العري على تب عادة القراءة وإعادة إحياء  اطبة بذلك العقل والعاطفة على حد سواء قصد حمل المشا  ،

اعه بمدى أهميتها وضرور   تها.العادة من خلال إق

اعية الموظفة  الإعلانات والمرتبطة بالشكل: -1  الأساليب الإق
ية: -1-1  القوالب الف
اعية تزيد من جاذبية        ية كأساليب إق دي القراءة العري على عدد من القوالب الف اعتمدت الإعلانات الاجتماعية لمشروع 

دف تثبيت قق  ا من خلال إعجابه به،  الرسالة الإعلانية، وتضفي عليها طابعا مميزا  دوا عه  د المستمع ويق ن المشا الرسالة في ذ
اع. اع بمضمونه، حيث اعتمدت الإعلانات على توظيف عدة قوالب مزجت قصد تعزيز فعالية الإق  فيرتفع احتمال الاقت

ل، أسلوب الدرامامن خلال توظيف       ياة،  أسلوب المشكلة وا ه كحل لمشكلات ا تج المعلن ع عل الم و الأسلوب الذي  و
مهور المستهدف  اع ا ياة أمتع وأسهل وأفضل، إذ يعتبر ذلك من أكثر أساليب إق فذ وكوسيلة تصبح بها ا حيث وظفت القراءة كم

 إذا ما صدق ذلك.

تج ''فكرة القراءة''، وكذا  لتشجيع وتشويق المتلقي للإقبال على أسلوب القصةإضافة إ اعتماد   أسلوب الرسوم الم
يال لتعزيز مع ودلالات المضمون الإعلاني تلاءمت إ حد بعيد مع اعتماد صيغة الزمن المركز في المتحركة  قيقة با اولة مزج ا في 

ائيالإحالة إ الماضي، كما اعتمد  ر''، إذ و الآخر كقالب ف في بعض الإعلانات ''إع الأسلوب الغ لان القراءة لكاظم السا
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مهور إضافة إ اعتبار  تج ''القراءة'' وتذكر لدى أكبر نسبة من ا اطبة الشعور وتسهيل انتشار الم ذا القالب مفيدا جدا في   يعتبر 
 أكثر القوالب سرعة في الانتشار.

ذ الإعلانات فيتمثل  الاستعانة بالشخ  يين، الإعلاميين   صيات المشهورةأما القالب الأكثر بروزا   كالممثلين، المغ
باعتبار أن نص الإعلان التلفزيوني المعتمد على الشخصيات المشهورة يزيد من الإعجاب بالإعلان حسب ما توصل إليه الباحثون في 

اع في الإعلان.  ال الإق

 أسلوب الزمان والمكان: -1-2
قيق نوع من التأثير الس ذا الأسلوب قصد  قيق الربط بين متغير المكان اعتمد  د من خلال مراعاة  يكولوجي على المشا

ل الدراسة إحداث نوع من الانسجام الكامل بين متغير الزمان والزمان ومتغير الفكرة الإعلانية، إذ  حاول المصمم  الإعلانات 
اء العام للأفلام الإعلانية ور العرض من خلال مراعاة اختيار المكان  والمكان وبين الب ما'' و  الملائم ''الطبيعة، المكتبة، قاعة السي

ر، الإعلامية والصحفية علا الفارس، الممثل قصي خو أبطالا  مائية التي مثل كل من المغ كاظم السا الإعلاني أي المتتاليات السي
ميل'' ..... و  ا لإحداث تأثير سيكولوجي أعمق في نفس لها، إضافة إ اعتماد دلالات كل من ''الزمن العصيب''، ''الزمن ا غير

د.  المشا

سد: -1-3  أسلوب لغة ا
سدية عبارة عن رسالة اتصالية فإن لها أهمية بالغة في إيصال المعاني شأنها في ذلك شأن اللغة اللفظية  بما أن اللغة ا

م وأفضل وأكثر قدرة من اللغة اللفظية،  ل الدراسة فاعتموالمكتوبة، وحسب المختصين فقد تكون أ ذ اللغة  الإعلانات  دت 
تج ''تب سلوك القراءة''. فس كأحاسيس ترافق استخدام الم  قصد إشاعة جو البهجة والسعادة والثقة  ال

ذ   دي القراءة العربي''إذ ركز مصمم  سدت في  الإعلانات ل: ''مشروع  ملامح على بعض الإشارات غير اللفظية 
''استحسان سلوك القراءة والاستياء من عدم الإقبال على فكرة القراءة وما يعترض المرء بسبب التفريط فيها''،  اءالاستحسان والاستي

تج   إمالة الرأس ابية في ظل استخدام الم ابية تدل على الثقة والإ كعلامة وردت بتركيز جد معتبر في الإعلانات   الإبتسامةكعلامة إ
د بالمتعة والسعادة المقترنة بالإقبال على القراءة. ل الدراسة من قبل الشخصيات ها إشراك المشا  المحورية المشهورة كان القصد م

 أسلوب الألوان: -1-4
ال الإعلان -بما أن اللون يؤثر  اعية من ثلاث نواحي تتجسد في تقديم اللون معلومة رئيسية حول  -في  على العملية الإق

و الإ ا ملائم  تج، في خلق ا ة الإعلان، الم ليل المدونة اللونية المستخدمة  علان، و كذا زيادة درجة دافعية معا فمن خلال 
اعي من خلال توظيف الأبعاد الرمزية  ل الدراسة فقد اتضح أن المصمم حاول استغلال الألوان كأسلوب إق الإعلانات 
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تامية والدلالية اعتمادا على ثلاثية لونية مثلها كل من اللون الأبيض التي أشركت فيها  الأزرق، الأصفر  اللقطتين الافتتاحية وا
صي لهذا المشروع. دي القراءة العري قصد توضيح كل من الشعار الرمزي وال  جميع إعلانات 

قي الهادئ، المبارك والسالم والمرتبط بعالم يل إ ذلك العالم ال القراءة  حيث استخدم اللون الأبيض لتجسيد دلالة موجبة 
ة والتأمل في الفضاءات الواسعة والأفق  وعادات وأنماط اكتساب مهاراتها كشغف أو كهواية، وأريد باللون الأزرق دلالة توحي بالسكي
ابية تكفلها القراءة والعلم أما الأصفر فأريد به دلالات ترتبط بالقراء   ةالبعيد والأعماق السحيقة، الاستقرار، الأمان فكلها معاني إ

كمة، كلها  ياة وا دس، ا هل.كا يل إ معاي  تقترن بالقراءة ولا تتحقق إلا  عالم العلم لا عالم ا  ألوان ثلاثة 

أما عن باقي الألوان المعتمدة في العرض الإعلاني فقد اختلفت حسب كل إعلان تبعا للقصة الدرامية التي تتب الفكرة 
ضعا إيا للطابع المحورية للإعلان ''القراءة'' ، غير أن  اعي  ما يلفت الانتبا أن المصمم حاول استخدام اللون كأسلوب إق

اء درامي فاستخدام اللون الأسود،  لكل إعلان و الذي يتمحور حول فكرة رئيسية تمثلت  القراءة الدرامي الذي يميز كل ب
قيق أغراض جمالية فحسب أو لتقريب الفكرة ما أمكن من الطبيعة، بل  الرمادي، الأحمر، الأصفر، .... لم يكن استخداما أريد به 

صول على تأثيرات مقصودة من خلال إح داث أقصى قدر من الانسجام بين اللون والبعد الدرامي لكل القصد الأكبر تمثل في ا
 إعلان.

 أسلوب الصوت والموسيقى: -1-5
ل الدراسة وتمثل  صوت الشخصيات المحورية ''الشخصيات الشهيرة''  رافق الصوت البشري جميع الإعلانات 

اء الدرامي لكل إعلان،  ددة تبعا للب اعي لإثارة مواقف شعورية  كما وظف الصوت للأفلام الإعلانية حيث وظف كأسلوب إق
ذ الإعلانات قصد  اعي للمضمون الإعلاي  ككلتعزيز دور الرسائل الألأيضا في  ية المكتوبة وتعزيز الدور الإق ، من خلال س

زئيات التي لا يمكن أن تستوفيها الصورة، حيث  قيق وظائف الشرح والتفسير وتقديم المعلومات في قالب سردي لتكملة بعض ا
صرا ساعد على دي القراءة العري ع ديد مدى قوة كلام الشخصية ودرجة  شكلت التلميحات الصوتية في الإعلانات مشروع 

اعية رسالتها.  إق

ا   ة ا اعيا خاصا  تعميق الإحساس بمشاعر معي ذ الإعلانات دورا إق ما كان للمؤثرات الصوتية الواردة   بي
 التمثيلات الأيقونية.

اعي شكلي جد مهم  صر إق ا ع أدت وظيفة رمزية ليلها فقد في وصف الرسالة الإعلانية و  أما عن الموسيقى باعتبار
ل الدراسة اصة  الإعلانات  ة في أضفت على الرسالة جملة من القيم والمعاي  ا ، حيث اعتمدت الموسيقى في نوعيات متباي

ذ الإعلانات  استغلت كوسيلة لتوضيح شعار المشروعذ الأفلام الإعلانية حيث  دي القراءة الذي يرعى  ''مشروع 
 ''.La music Signatureميزت كل الإعلانات '' وجاءت كموسيقى إمضاء ،العربي''
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مائية   تمام بها كمدونة سي ا كرسالة من خلال الا قيق التأثير العاطفي المطلوب إضافة إ اعتماد  بالغة الأهمية في 
اء الدرامي له في سبيل صممت لكل إعلان على حدى حسب ال شكل موسيقى معروفة مشهورة وأيضا  شكل موسيقى خاصة ب

دة الفيلم قصد إدماج المتلقي من خلال  قيق التأثير المطلوب لمشا ترجمة المضمون الإعلاني فمثلته بذلك تمثيلا بالمعادلة من خلال 
 ''.La Music Messageموسيقى الرسالة ''

 أسلوب الإضاءة: -1-6
اعي المتمثل في الإضاءة يعتبر ا صر الضوء على على اعتبار أن الأسلوب الإق اء الصورة اعتمادا على ع لأساس الأول في ب

ادفةحد قول ''راستيي'' فقد  اعي بطريقة ذكية و ددة من  اعتمد أسلوب الإضاءة كأسلوب إق من خلال استخدام نوعيات 
سم المراد تصوير كتصوير ا اعية القائمة على التحكم في الضوء الساقط على ا لشخصيات حاملة لكتب الإضاءة كالإضاءة الاصط

ا من خلال الإضاءة المركزة '' و Spot lightتقرؤ تج ''القراءة''  '' التي أسقطت على الشخصيات مباشرة كدلالة توحي إ أن الم
ور الذي يضيء كل أماكن تواجد المتلقي. بع ال  م

اع اء دلالات إضافة إ التركيز على تباين مصادر الإضاءة كأسلوب  الإق الفيلم الإعلاني والإحالة إ الكثير من  في ب
ا من  تج ''القراءة''، استخداماته التقليدية، أصالته، وكذا تكييفه بما يتوافق وفكرة التقدم والتحضر ، وغير الفوائد المستقبلية للم

اعها وتأثير ل الدراسة وزيادة درجة إق اءات المعتمدة التي تزيد من عمق دلالة الإعلانات   ا.الإ

 أسلوب استخدام الشخصيات: -1-7
ص أسلوب استخدام الشخصيات بين شخصية كل من الرجل والمرأة ل الدراسة فيما  ، حيث مزجت الإعلانات 

ورية. ورية، والبعض الآخر على المرأة كشخصية   اعتمد بعضها على الرجل كشخصية 

ابية للإعلان  ها الاستجابة الإ اعية مهمة وم إن استخدام المرأة كشخصية في الإعلان التلفزيوني يهدف لتحقيق أغراض إق
تج، غير أن ما يميز استخدامها في الإعلانات التي تركز على  ظر عن الم ا كموديل للجمال بغض ال والتي تكون باستخدام المرأة لوحد

ا  و اعتماد اي ضمن جسد الأنثى  ل الدراسة كان بغرض أداء دور إ ا في الإعلانات  لتحقيق أغراض بيعية، غير أن اعتماد
ل الدراسة على جسد المرأة كمثير  وي، إذ لم تعتمد الأفلام الإعلانية  ادفة وجادة لتحقيق الربح المع إعلانات اجتماعية توعوية 

اءات من خلال استخدام ا اعية ذلك أن المرأة الشابة غالبا ما رئيسي، ما عدا بعض الإ لشخصية ''المرأة الشابة الفتية'' لأغراض إق
ي ، إضافة إ استخدام الشخصية ''المرأة الشابة'' العاكسة لمرحلة الشباب وا وية تبدو أكثر جاذبية وجمالا وبالتا أكثر إثارة للانتبا

ماس بما يتواءم وفكرة المثابرة على القراءة والش يوية ''كاستخدام شخصية وا شاط وا اخ مفعم بال غف بها كهواية ضمن توفر م
 الإعلامية علا الفراس''.
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سد الرجل  اعي بطريقة عمدية حيث لوحظ أنه ثمة استغلال  أما عن استخدام شخصية الرجل فقد اعتمدت كأسلوب إق
وات الأخيرة، ذلك أن الكثير من المتخص اعية في الس اس لم تتعود دمتة أغراض إق صين اعتبرو أكثر جذبا من جسد المرأة لأن ال

ر   ان كاظم السا تمام من الطرف الآخر، كتوظيف شخصية الف ه كشيء مثير يستحق الا سد الرجل وملا ظر  عليه بعد، حيث ي
اعي مرتبط بالشخصيات المشهورة من ناحية، أما من ناحية أخرى فقد يؤدي مظهر ''أناقته المعترف بها  -ورشاقته''  كأسلوب إق

ساء. -والمتفق عليها في الوسط الف ير وبالأخص جمهور ال ما اعية وسحر تأثير على ا  إ تعزيز قدرته الإق

 أسلوب حيز الإعلان: -1-8
اعي مرتبط بالشكل أنه  كلما خصص ية المخصصة للإعلان كأسلوب إق يز الإعلان أن المدة الزم  تؤكد الدراسات المتعلقة 

ل الدراسة أنها حازت على حيز زم حيز زم كبير أو معتبر للإعلان كلما زادت قيمته،  ولعل أبسط ما يقال على الإعلانات 
ذ الفكرة   سيد  جد معتبر جاوز الثلاث والأربع دقائق بما يتلاءم وتبليغ المضمون الإعلاي  الذي يدور حول أهمية القراءة و

 المصغرة. إطار ما يعرف بالدراما

اعية الموظفة  الإعلانات والمرتبطة بالمضمون: -2  الأساليب الإق
 أسلوب الشعارات: -2-1

اعية م الأساليب الإق ل الدراسة على أسلوب الشعارات كأحد أ نظرا لأن خلف كل شعار  اعتمدت الإعلانات 
جح الشعار و الإعلان ويستحوذ بذلك على إعجاب المتلقين ا ي فيرسخ العلامة في ذاكرتهم ويصبح بمثابة الأثر  فكرة على قدر نفاذ

ا،  صي''الدال عليها والمعتمد في استحضار المتلقي إيا ل الدراسة على الشعار المزيج ''الرمزي وال   حيث اعتمدت الإعلانات 
اءات تامية على حد سواء، قصد تقديم إ نفسية ورمزية من شأنها خلق  كما تم تعزيز بتكرار بثه على مستوى اللقطتين الافتتاحية وا

ذ الصورة مصداقية بما يؤدي إ خلق استجابات مواتية. ه وإكساب  تج المعلن ع ابية عن الم ية إ  صورة ذ

 أسلوب صورة العلامة: -2-2
تج ''فكرة القراءة'' ل الدراسة إ إيقاظ اللاشعور بإثارة الإعجاب بالم صر يثير  سعت الإعلانات  من خلال ربطه بع

سدت في الشخصيات المحورية الموظفة. جاح، والتألق،  اء إ معاني التميز، الشهرة، ال  الإعجاب لدى اللاشعور كالإ

جج: -2-3  أسلوب استخدام ا
ص  د فيما  تلفة عن ما تعود عليه المشا ل الدراسة لكن بطريقة  اعتمد أسلوب التحجيج بوضوح  الإعلانات 

تجات الما تلف ديةالتعامل مع الم طوقة، إذ اعتمدت  ية المكتوبة والم لبعض الأدباء العالميين والمفكرين البارزين   العبارات الألس
تج الفكري ''القراءة''. ذا الم  كحجة دالة على أهمية 
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 أسلوب التكرار والتعزيز: -2-4
دي القراءة العربي  ل الدراسة الإعلانات الاجتماعية لمشروع  أنها اعتمدت على استراتيجية ما يميز الإعلانات 

اع بالتكرير والصياغة الموازية الهادفة لإحياء عادة القراءة لدى الفرد العري من خلال عرض نفس الفكرة ''أهمية القراءة''  الإق
ان، للإعلامي، للممثل، للاعب، للداع سبة للف تلفة '' من خلال توضيح أهمية القراءة بال ة ومبررات   ية .....''، بأساليب متباي

مطي.  إطار ما يعرف بالتكرار الموظف أو التكرار غير ال

رير الرسالة الإعلانية: -2-5  أسلوب 
ل الدراسة الصيغة التحريرية حيث جاءت وفق  تعددت الصيغ التحريرية للرسالة الإعلانية للإعلانات الاجتماعية 

مع بين  المركبة داءمن خلال ا مهور على  صيغة ال اي إزاء القراءة، مل ا من خلال ربط  صيغة الاستمالةأخذ موقف إ
اء الشخصية .....،  رير الذات وإثباتها ب تج ''القراءة'' كالتمكن من التعبير،  اجةالمصلحة الشخصية بالم لتوضيح  صيغة الوصف وا

اجة إليها.  مزايا القراءة وا

 تدعيم الأفكار الإعلانية: -2-6
ل الدراسة أسلوب تدعيم الفكرة الإعلانية من خلال توظيف عدة قوانيناعتمد المصمم   كقانون تكرار   الإعلانات 

هائية '' مل ال يل اللفظية، ا داثة في آن واحد، إضافة إ اعتماد المرئيات الرئيسية، ا دي القراءة العريTang liveالرسالة، قانون الأولوية وقانون ا  مليون كتاب في كل عام. 55'' ''  كصيغة الشعار: ''

مع بين الأسلوبين العاطفي والعقلي ل من خلال إنهاء الإعلانات ببعض المبررات  إضافة إ ا ارتكزت  الإعلانات 
طقي  في نهاية كل عرض إعلاني حسب المبرر المتعلق بكل شخصية شهيرة. الدراسة على مبرر التقدم  العمل كأسلوب م

 لرغبة:أسلوب استثارة ا -2-7
اجات  ل الدراسة لأن مصمم الإعلانات راعى الربط بين ا اعي في الإعلانات  اعتمدت استثارة الرغبة كأسلوب إق
تج و يتمتع بفوائد الم اجات، إضافة إ تشجيع التوقعات المثيرة لتصورات المتلقي و ذ ا  الأساسية والثانوية للقراءة ودوافع تلبية 

طوقة ورسائل مشهدية للشخصيات.اعتمادا على عدة رسائ ية م  ل ألس

 أسلوب اللغة: -2-8
اعي بأنها جاءت مزاوجة بين مستويين لغويين  ل الدراسة كأسلوب إق امتازت اللغة  الإعلانات الاجتماعية 

و متداخلين،  كثاني   لعاميوالمستوى االذي وظف تماشيا مع صيغة المضمون الإعلاني ''فكرة القراءة''،  المستوى الفصيحالأول 
 مستوى وظف في سبيل التقرب أكثر من المتلقي في إطار لغته اليومية.
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ا التمثيلي ''الإعلان المرجعي'' جاء بهدف عرض مزايا وفوائد القراءة بموضوعية لتمثيل  كما أن اعتماد اللغة  مستوا
ائي ''الإعلان الأسطوري''حقيقتها أما في  ا الب ا مستوا انب الإبداعي في الإعلان فقد وظف لأغراض إق عية تستمد قوتها من ا

ب أن تكون بالإضافة إ عرض الوقائع مفعمة  ائية للمضمون وجعل الإعلان شبيها بالرواية أو القصة التي  قصد السمو بالقيم الإ
ميلة. يال والصور ا  با

اء عبر الصورة: -2-9  أسلوب الإ
اعي في الإعلا اء كأسلوب إق اع عبر الصورة عن طريق الإشارة إ استخدم الإ ل الدراسة من خلال عملية الإق نات 

تج الفكري. ذا الم ديث عن فكرة القراءة قصد إبراز أهمية  ة دست ضمن اللقطات المصورة التي جرى فيها ا  علامات معي

تج والقيمة: -2-15  أسلوب الاقتران الشرطي بين الم
ل الدراسة الموضوع ' ية وثقافية وقوميةقدمت الإعلانات  ر  'فكرة القراءة'' حاملا لصور وقيم دي م مظا كإحدى أ

اع ة إ المرجعية الثقافية العربية من خلال دعوة المتلقي إستراتيجية الإق يل بطريقة صر تج فكري  ، حيث قدمت القراءة كم
 ح المرجعية العربية.للافتخار بعروبته وتعزيز انتمائه من خلال إقباله على القراءة التي تعد رو 

 أسلوب السرد والوصف:  -2-11
ل الدراسة من خلال سرد ووصف تفاصيل حياة  اعي بشكل واضح  الإعلانات  استخدم كأسلوب إق

اربها الشخصية مع القراءة   الشخصيات الشهيرة الموظفة  العرض الإعلاي   صيغة حديث مباشر كشخصيات واقعية تسرد 
سيد المج طاب الموجه إليه وجعل الأطروحة حية للسماح له بمعايشة تلك قصد تشخيص و راط المتلقي أكثر في ا رد والسماح با

 الأحداث.

تيجة: -2-12  أسلوب السبب وال
تج ''القراءة'' كسبب  و يربط بين الم ل الدراسة على  وع من الاستدلال  الإعلانات  اعي وك اعتمد كأسلوب إق

تج ''تب سلوك القراءة''رئيسي وبين نتائج استخدام  والاستجابة للحاجات كالرغبة في التعبير، إجادة أسلوب الكتابة،  ذا الم
ا.  تقمص الأدوار، .... وغير

اطبة العاطفة: -2-13  أسلوب 
سدت في جملة الأزرار  ل الدراسة من خلال توظيف استمالات عاطفية  اعي في الإعلانات  حيث اعتمد كأسلوب إق

تج ''القراءة'' كإظهار القدرة على التحدي، زيادة الثقة، إظهار الكفاءة، القبول العاطفية ا لتي عمد المصمم توظيفها في ظل استخدام الم
ريك العواطف. از، تلقي الإعجاب، و  والاستحسان، الإ
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تج: -2-14 ومية الم  أسلوب إظهار مثالية و
ل الدراسة ق اعي  الإعلانات  ذا الأسلوب الإق من خلال اختيار ألفاظ نفاذة قوية  صد تمجيد فكرة القراءةاعتمد 

رير الذات.... اء الشخصية، إثبات الهوية،  م في ب تج فكري يسا ذ الأفلام تدل على أهمية القراءة كم كما أن المصمم  
ير فأضفى على المضمون عمقا لا م الاستراتيجية بمقاربة استخدام المشا اعية لا  الإعلانية عزز مقاربة  نظير له وقوة إق

ى.  تضا

برات المؤلمة: -2-15  أسلوب استثارة ا
برات  ات الأفراد تتغير في حال تعرضهم  ا ا أن ا ورية مفاد اعي إ فكرية  وع من الاستثارة كأسلوب إق ذا ال د  يست

ل برات المؤلمة التي مروا بها، حيث استخدم في بعض الإعلانات  الدراسة كإعلان القراءة لعلا الفارس من خلال  مؤلمة أو تذكريهم با
ميع الصعوبات في حياته. اعه بفكرة القراءة كحل  ا كاستثارة لمشاعر المتلقي وإق  إظهار حزنها العميق إثر وفاة والد

ان الاجتماعي: -2-16  أسلوب البر
تمي إ وانب العاطفية للفرد بوصفه كائن اجتماعي ي اطبة ا ذا الأسلوب على  اول دائما أن يكون يقوم   جماعة ما و

ا وقيمها وأسلوب حياتها، حيث  ماعة ومعايير ذ ا ل الدراسةضمن  اعي  بعض الإعلانات  ذا الأسلوب الإق  اعتمد 
ان التحدي يق اولة الإعلامية علا الفارس لتكريس فكرة معاناة المرأة العربية من عدة قيود مفروضة عليها، فأخذ ر وم على سد في 

 توحيد الرأي و العزم الموحد من خلال سلاح يسمى ''القراءة''.

د: -2-17  أسلوب توظيف صورة ذات المشا
ل الدراسة اعي ضم  الإعلانات  د العري  وظف كأسلوب إق سد في حرص المصمم على تمثيل خصوصيات المشا

و ما يدخل ضمن مفهوم ''صورة الذات''  كشعار الإعلانات، سد في عدة نواحي  L’image de soiوالعلامات الدالة عليه و
اضع للإطار المعجمي المميز للغة العربية  وكذا نظام اللغة المستعمل م في كالاستدلال بالتراث الأدبي العربي نثرا وشعراو ا ، مما سا

مس تكييفا واضحا للفكرة الإبداعية ''القراءة'' نل تعزيز مقومات الشخصية العربية وبالأخص العربية الإسلامية ''أمة اقرأ''، فبالتا
تج وطبيعة المرجعية الثقافية العربية الأمر الذي يزيد من إعجاب وحب المتلقي للإعلان،  فالمغزى من الإعلان ليس التعريف بالم

با له  موذج  – ''faire savoir ;faire aimer ;faire agir''فحسب بل جعل المتلقي     Aidaتبعا ل
اس عن نفسك؟... يستمعون -التأثير ية: ''حدث ال كمة الصي ، إذ تقول ا و ابي  ريضه على القيام بسلوك إ ، ومن ثم 

بونك''.    لك، و حدثهم عن أنفسهم؟... 

 



 

خاتمـــــــــــــــةال  
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 اتمـــــــــــــــــــــ ا

اصة بالإعلانات الاجتماعية في الفضائيات العربية ممثلة في إعلانات مشروع تحدي القراءة             ا للرسالة الإعلانية ا إن تحليل
اة  اعية الموظفة في  MBCالعربي على ق تائج المهمة لعل من أهمها الوقوف على عديد الأساليب الإق ا نقف على العديد من ال جعل

تمام بفحوى ومضمون الرسالة الإعلانية،  ها للا احية الشكلية، أو ما انصرف م ها بال ذا المشروع سواء ما ارتبط م غير أن إعلانات 
تمات و ا ذ الإعلانات  تماتمهات بالأساتليب مات يلاحظ على  اتعي  المرتبط  بالمضمون بدرج  فاتقت نوعات مات ا مهات بالأساتليب الإق

تج فكري. تج الفكري  لا الماتدي  والمتمثل  في القراءة كم اتعي  الشكلي  نظرا لطبيع  الم  الإق

تيجة من خلال توضيح الاختلاف القائم بين           ذ ال تجات  إذ تؤكد الدكتورة شدوان علي شيبة  الإعلان التجاري ''الم
تجات الفكرية'' في أن  حيث يهتم  الطريق الهاتمشييلجأ في أغلب الأحيان إلى  الإعلان التجاتريالمادية'' والإعلان الاجتماعي'' ''الم

اذبية وعوامل الإبهار والموسيقى  واحي الشكلي ''بتوظيف المصادر الاتصالية ذات ا تمامه بموضوع ''ال الرسالة الإعلانية  أكثر من ا
ي ''ذاته  واحي الضم ذب عن طريق عوامل الإبهار، حيث يوظفها الإعلان التجاري   ''ال تجات تكون متشابهة ويكون ا فالم

 كاستراتيجيات موقفية.

الطريق ن عبر كشأن إعلانات مشروع تحدي القراءة العربي فإن تدفق المعلومات والأفكار فيه يكو   الإعلان الاجتماتعيأما           
تماتم بالفكرة الاجتماتعي  ''كفكرة القراءة''إذ يكون  المركزي في المقام الأول، وتصبح جاذبية المصدر وعوامل التسلية والدراما  الا

اعية مرتبطة بالشكل عبارة عن عوامل ثانوية مقارنة بالأساليب المرتبطة بالم واحي الشكلية'' كأساليب إق ضمون، والموسيقى والألوان ''ال
هود الإعلان المرتبطة بالمضمون،  واحي الشكلية عوامل مساعدة ومساندة  هاتئي للإعلان الاجتماتعي حيث تصبح ال لأن الهدف ال

وي. قيق الربح المع  و ترويج الفكرة من خلال رفع وعي المتلقي قصد 

دي القراءة العربي على أساتليب الإق          ي  على حساتب الأساتليب الشكلي  إلا أن رغم تركيز إعلانات مشروع  اتع الضم
يت في أغلبهات وفقات لأسس عاتطفي  ات أن الفكرة الإعلاني  لهذ الإعلانات قد ب في توضيح حقيق  مفاتد من شأنها أن  ذلك لا ي

ها كأسس:  م في زيادة قوة وقيمة المضمون نذكر م صر  المحاتكاتةتسا تج ''القراءة'' بشخصيات شهيرة تثير ع من خلال اقتران الم
لدى المتلقي فاستخدمت لهذا الغرض  أسس أخرى نفسي  تتجسد في إحداث تأثير سيكولوجيالإعجاب لدى اللاشعور، إضافة إلى 

يال، التي وردت ضمن قالب غ اصر أهمها توظيف: الرمزية السحرية، الاستعراض، ا ذ العديد من الع ائي خفيف في واحد من 
مطي و القاتئم التكرارالإعلانات القائمة على   وفقات للصيغ  الموازي . الهاتدف غير ال

اتعي  المرتبط  بالمضمون غير أنهات   ات على توظيف الأساتليب الإق دي القراءة العربي رغم تركيز مات يلاحظ على إعلانات مشروع 
إذ كان يفترض فيها استخدام الاستمالات العقلية بتركيز أكبر في  عاتطفي  بشكل معتبر،من زاوي  مقاتبل  استخدمت الاستماتلات ال

مهور أكثر تعلما و ذكاءا، وإذا كان المصدر يريد إحداث تأثير عقلي  اء الرسالة إذا كان ا حسب  -''إعادة إحياء عادة القراءة''–ب
اع والتأثير.  ما تقر أبجديات الإق



  اتمــــــــــــــــــــــــــــ ا

 
-461- 

مهور معين ومقصود يتمثل في المرأة والمرحلة العمرية غير أن مبرر           ذ الإعلانات يمكن أن يعزى إلى استهدافه  مصمم 
تج فكري   اء شخصيته أين تتدخل القراءة كم قة والشباب التي تمثل مرحلة مهمة وحاسمة للفرد في تكوين وب المحصورة بين فترة المرا

ابي في تعزيز  وتيسير ذلك، الأمر الذي يبرر من ناحية ثانية استخدام الرسائل الدرامية الواردة في شكل دراما كعامل مهم في التأثير الإ
و اجتماعي ضمن إطار دافئ. م الأكثر تأثرا بالرسائل الدرامية الهادفة لتقديم ما   مصغرة في الإعلانات باعتبار أن المرأة والشباب 

و  على كل من الإعلان المرجعي والأسطوريالأمر الذي يعبر بدق  اعتماتد المصمم           ذلك أن الإطار الثقافي للجمهور 
ياة فكرتها فتؤدي دورا مهما في الفهم الأفضل للمجتمع من خلال إعادة إنتاج بعض الصور  ه إعلانات نمط ا بع الذي تستقي م الم

قيقة في تصوير لقطات الإرسالية وتب ياة اليومية وعلى تب شعار ا د.من ا ها للمشا  ليغ مضامي

تج ''القراءة'' في قيم جمالية، لذلك نلمس مسحة من الإبداع أكسبت المحتوى الدرامي طابعا شاعريا و           ويثبت استثمار للم
 ''.Une seconde forme de littératureذا ما يؤكد عمل الإعلان الأسطوري كشكل ثان للأدب ''

جومو يتوافق إلى حد بع          ير وال في إعلانات مشروع تحدي القراءة العربي كونها لا تركز على  يد من استخدام مقاترب  المشات
تج. ا إيا الم ح يال وعلى ما سيم تج ومزايا فحسب بل على ا  الم

اتئي            ي  نصي  تسمو بالوظيف  الب طاتب على أساتس ب دي القراءة العربي بين نسج ا لذلك زاوجت إعلانات مشروع 
 فساهمت بذلك في إثراء الرصيد الألس وتقوية فرص الإبداع في ميدان اللغة والموظفة عادة في الإعلان. للغ 

ي  نصي  تسعى أيضات لتم           ات''و على أساتس ب تج ''أهمي  القراءة ومزايا جعلها تستعين أيضا بخطاب أسس  ثيل حقيق  الم
ي تحمل كتبا  تج للشخصيات الشهيرة و ية نصية أخرى موازية أو قريبة من الواقع، وعلى صور وتمثيلات أيقونية لتقرير مزايا الم وفقا لب

طوقة المؤكدة على ذلك.تتمعن في قراءتها مؤكدة على جدوى مضمونها من خلال عديد العبار  ية و الم  ات الألس

عمدت الإعلانات إلى توظيف صور واقعي  ''للشخصياتت الشهيرة'' وأخرى في وعلى ذكر التمثيلات الأيقونية أيضا فقد          
حرف يل إلى توظيف الإعلان الم ياتل  قيق  وا على حد  في شكل إبداعي يتطلب شكل رسوماتت لهم كاتستراتيجي  للجمع بين ا

اعة إعلامية قيمة ترقى بمستويات التعبير اللغوية وغير اللغوية. J.M.Flochقول ''جون ماري فلوش''   ص

دي القراءة أما عن توظيف            يز المعبر لإعلانات مشروع  طاتت عدة من ا ري فيتضح في استغلال  و الإعلان ا
تج ''فكرة القر  تج -اءة'' العربي في الإشاتدة بمزايا الم من قبل الشخصيات المشهورة  -الأمر الذي يؤكد توظيف مقاربة نجومية الم

طوقة وأخرى خطية تؤكد أهمية وضرورة القراءة  ية م ي  المكتوب  عن الصورةالموظفة في شكل رسائل ألس اتبت بذلك الرساتل  الألس  ف
ذا المع و في تبليغ المع المقصود من الإعلانات  ددة سلفا،  إرساتئهبعد ترسيخ  د نقطة  طي  لهذ ع ي  ا فجاتءت الرساتل  الألس

 الإعلانات والكلم  فيهات أبلغ من ألف صورة.
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حرف، المرجعي يتضح من خلال ما سبق            تلف أنواع الإعلان ''الأسطوري، الم مدى التطاتبق المحقق بين 
طاتب الموظف وكذا التمثيلات  ري''وبين طبيع  ا و قيق التمثيلات الدلالي  وإضفاتء وا م في  الأيقوني ، الأمر الذي سات

 الدلال  والمع على مضمون الإعلانات.

تاج مفاد أن إعلانات مشروع تحدي القراءة العربي سعت لتقديم            اصر السالفة الذكر يعود إلى است ذا التطابق بين الع إن 
تج ''الق قائق حول الم امح ذي الأبعاد السيكولوجية والثقافية المعلومات وا يال ا تج فكري'' لكن في جو إبداعي تميز ا راءة كم

 القوية.

ديث إلى            ذ الإعلانات من تطابق، يقودنا ا تطاتبق وعلى ذكر الثقافة و دائما في سياق ليس ببعيد عن مدى ما حققته 
و التوظيف الذي نستدل من خلاله عن حضور  ق الثقاتفي في المضمون الإعلانيآخر يبدو أكثر حساتسي  وأهمي  يتمثل في التطاتب و

ظام اللغـــــــــوي  د في المضمون الإعلاني سواء كان ذلك من خلال ال اعي مرتبط بالمضمون  -ذات المشا أو من  -اللغة كأسلوب إق
 خلال مؤشرات أخرى تدل على نمط وأسلوب المعيشة.

ات من خ      تاتج حيث توصل اتعي  الموظف  فيهات إلى است ثات في الأساتليب الإق دي القراءة العربي و ليلهات لإعلانات مشروع  لال 
سدت في حرص المصمم على تكييف الفكرة الإبداعي  تقيم   ذ الإعلانات  تمثل في التطاتبق الثقاتفي الثقاتفي في مضاتمين 

'' من Jaques Seguelaباعتبار أن لكل مضمون روحه حسب ما أكد عليه ''جاك سيقيلا'' ''، ثلهمـوطبيع  المرجع الثقاتفي الذي 
ور كل اتصال ومن المرجعية الثقافية للمجتمع الذي يعد أساس  صر الإنساني الذي يعتبر  خلال تأكيد على ضرورة الانطلاق من الع

ذا إذا كانت الرسالة الإعلانية ذات  ات إن كاتنت طبيعتهات اجتماتعي طبيعة مادية، نجاح الرسالة الإعلانية  اتدف   فمات بال توعوي  
وي   ؟.لتحقيق الثروة المع

طلق الرسالة الإعلانية الاجتماعية من المرجعية الثقافية للمتلقي في سبيل إحداث التأثير  إنهات لضرورة قصوى إذن          أن ت
و  ام وضروري في تعميق رمزية الرسالة ألا و  صر  تمام بع اع مما يستدعي الا باعتبار  Le Caractèreالطبع أو الميزة والإق

، إذ يشير يل إلى خصوصية الإعلان ويميز اما  صرا  د بدلا من انغماس  ع الطبع إلى القيم الرمزية التي تحيل إلى صورة ذات المشا
تج أو في عائد المادي. تمام بالم  الإعلان في الا

ذا الأخير الذي لا يعرف نفسه إذ            تج فحسب يع فقدان الذات وفقدان العلام  الثقاتفي  للمجتمع،  فاتلتركيز على الم
دي القراءة العربي من المرجعي  ، اتهكاتن لا مـلك صورة عن ذ ذا السياتق يمكن الإشاترة إلى انطلاق إعلانات مشروع  في 

صول على ذلك الإحساتس  م إلى حد بعيد في ا علهات مشهدي ، مثيرة وتربوي  تسات الثقاتفي  للمجتمع قصد إنجاتح الرساتل  
ات على المرجعي  الثقاتفي  العربي  من خلال الاستشهاتد بالأدباء في ظل ارتكاتز جو الإبداع فيه ،بالانتماتء إلى المضمون الإعلاني

تج فكري–والمفكرين وبالأدب العربي نثرا وشعرا  كبعد للتوظيف السيميولوجي استثمر جمل  من القيم   -لتبليغ أهمي  القراءة كم
ضاتري في أعماتق ماتضيه وظفت في شكل الضاترب    القاتعدي  في الإحاتل  إلى الهوي  العربي  التي توحي إلى أصاتل  المجتمع العربي ا
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شروع المالمعجبين بالثقاتف  العربي  كأمثاتل ''باولو كويلو''، إضاتف  إلى شعاتر كذا   دلائل ووحدات لغوي  لأقطاتب الفكر العربي و
دي القراءة ا صي والرمزي '' تاتمي  التأكيد عليه في كل من اللقطتين الافت ومليون كتاتب في كل عاتم،  05لعربي'' ال تاتحي  وا

اتت ثقاتفي . يل إليه من تضمي  للإعلانات ومات 

ذا الطرح مدى            دي القراءة العربي في تكييف طبيع  المضمون مشروع نجاتح مصمم إعلانات إن الملاحظ من خلال 
اتص '' المتلقي بمستوييهات المعرفي '' لتحقيق فكرة إشراك Encodageالإعلاني، ونوع الإعلانات وكذا دق  اختياتر الترميز ا

ية العربية المألوفة في بعض إعلاناته  والعاتطفي اع والتأثير'' فلعل توظيف الأغ اطبة عقله ووجدانه بمستويات في الإق يرمز إلى ثقاتف  ''
سد ذاته. د العربي المستهدف و  المشات

رص على كأسلوب قائ  -كما سبقت الإشارة– ولعل اعتماتد أسلوب الدرامات           م على تب قيم وعادات المجتمع مع ا
د العربي، كمات أن اعتماتد استعمال حالات واقعية وعاطفية وحوار صادق  ذ الإعلانات لصورة ذات المشات سيد  يعكس 

ذ  د العربيالإعلانات  الإعلان المرجعي أيضات في  اء الفكرة الإعلان يل إلى تصوير ذات المشات اعية باعتبار أن أساس ب ية الإق
ياتةفي الإعلان تقوم على أساس  ب أن يكون لدى المتلقي أي شيء مكمل لطريقته في ا و وإنمات كمات  تج كمات  لذلك  لا يرى الم

اعا. ياة فكرتها لتكون أكثر إق ه إعلانات نمط ا بع الذي تستقي م و الم  يعتبر الإطار الثقافي للجمهور 

قيق الثروة انطلاقات من فكرة إعات           دي القراءة العربي ووصولا إلى  ف إعلانات مشروع  دة إحياتء عاتدة القراءة في ك
اتع من خلال العديد من الأساتليب  دي القراءة العربي إلى الإق وي  في عاتلم الإعلان الاجتماتعي سعت إعلانات مشروع  المع

اتعي  تع اتعي  كمات اعتمد في إطاتر ذلك على استراتيجي  إق اتع بالتكرير بالصياتغ  الموازي الإق ح الذي رف باستراتيجي  الإق ، فالم
و إنتاج إرساليات إعلانية تقوم على الكثافة  ذ الإعلانات الاجتماتعي  حول بات العاملون في حقل الإعلان يسلكونه  فجاتءت 

اتغم  والمتجاتنس  في ريا والمت رفكرة القراءة في شكل سلسل  من الومضاتت المتباتي  ظات و مدة على مقاترب  استخدام تمع  ا
ير وعت  المشات تج الفكري المتمثل في القراءة، لكن مهما ت اته الشخصيات المحورية الموظفة في إقبالها على الم حيث تتعدد مبررات 
تج ''القراءة''مبرراتها  الشخصية، إثبات الذات، من قدرة على التعبير، قدرة على الكتابة والتحرير، قوة  وقيمتهات الاستعماتلي  للم

ا ..... إلا أن  تجتحرير ا تبقى واحدة  القيم القاتعدي  للم وي  اجتماتعي  عربي الذي يوحد يل إلى  تج  و توجه فيهات رساتل  الم
تج  و القراءة إلى أم  تقدس ذلك الم دي القراءة العربي ألا و عاتلى: نزل فيهات قوله سبحاتنه وت"أم  اقرأ"التي الذي يرعات مشروع 

سْما ربَاِّكَ الَّذاي خَلَقَ )'' نْسَاتنَ مانْ عَلَقٍ )1اقـْرَأْ باا لْقَلَما )3( اقـْرَأْ وَربَُّكَ الْأَكْرَمُ )2( خَلَقَ الْإا نْسَاتنَ مَات لَمْ 4( الَّذاي عَلَّمَ باا ( عَلَّمَ الْإا
 ''. صدق الله العظيم.(0يَـعْلَمْ )

 



 

 المصادر  قائمة

 المراجع
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 .102الآية سورة طه، القرآن الكريم:  -4
 .21، الآية سورة غافرالقرآن الكريم:  -5
 .22، الآية سورة فاطرالقرآن الكريم:  -1
 .22الآية صورة فصلت،القرآن الكريم:  -1
 .101الآية سورة آل عمران، القرآن الكريم،  -2
 ''5 – 1الآيات ''سورة العلق، القرآن الكريم،  -9
  والقواميس:المعاجم 

مود:  -10 زائر، قاموس اللسانيات و سيميولوجيا الاتصالابراقن  شر والتوزيع، ا ومة لل ، المدخل إ السيميولوجيا، دار 
2005. 

يم أنيس:  -11  ـ.1292، دار الباز، مكة المكرمة، 2، طالمعجم الوسيطإبرا
يم مذكور:   -12  1915للكتاب، ، الهيئة المصرية العامة معجم العلوم الاجتماعيةإبرا
ظور:  -12  .1، بيروت، ط لسان العربابن م
سن أحمد بن فارس:  -14  .1415، دار الفكر العربي، بيروت،1، طمعجم مقاييس اللغة مادة )قنع(أبو ا
سين أحمد:  -15 بل ، بيروت، معجم مقاييس اللغةأبي ا  .1999، دار ا
رة، ، دار1، طمختار الصحاحبن أبي بكر بن عبد القادر الرازي محمد:  -11 ديث، القا  .2002ا
ان، بيروت،  -11 تار الصحاح مكتبة لب مود خاطر،  قيق   ـ. 1415بن أبي بكر عبد القادر الرازي محمد: 
 د.س. ، المكتبة العلمية، بيروت،المصباح المنيربن علي القيومي أحمد:  -12
ادية علي و آخرون:  -19 ديد للطلاببن  ية للكتاب، القاموس ا زائر،، المؤسسة الوط  . 1999ا
زائر، المعجم النقدي لعلم الاجتماعبودون بوريكو:  -20 امعية، ا  .1921، ترجمة: سليم حداد، ديوان المطبوعات ا
ري ،الصحاح:   -21 و ان، 1، دار الكتب العلمية، طمادة خطبا  .1991، لب
ير :  -22 شر والتوزيع،1، ط1، المجلدالموسوعة الإعلاميةحجاب محمد م رة،  ، دار الفجر لل  .2002القا
شري -22  .1992، مكتبة ناشرون، 2، ط: أساس البلاغة، مادة خطبالز



  عـــــــــــــــــــــالمراجالمصادر و ة ـــــــــــــــقائم

 
-466- 

ليل عبد القادر:  -24  .2002، دار الصفاء، عمان، 1،طالمصباح المنيرعبد ا
اني، بيروت.: معجم المصطلحاتعلوش سعيد -25  ، دار الكتاب اللب
 القاموس الفلسفي: لالاند. -21
شر لسان العرب1،ط لسان العرب -21  ، بيروت.، دار ال
مود عزت:  -22  ، دار الشروق ، جدة.قاموس المصطلحات الإعلاميةمحمد فريد 
 .242، ص2004، مكتبة الشروق الدولية، بيروت، 4المعجم الوسيط، ط -29
جد في اللغة العربية المعاصرة، ط -20 ان، 1الم  .2000، دار المشرق، لب
جد في اللغة العربية، ط -21  .2001، دار المشرق للطباعة، الأردن، 2الم
 الكتب: 
يم حامد:  -22  .1992، د.ط، دار الشؤون الثقافية العامة، بغداد، البحث العلمي و استخدام مصادر المعلوماتإبرا
يم عبد الله:  -22 ديث و المرجعيات المستعارةإبرا ، المركز الثقافي العربي، الدار 1، طالثقافة العربية، ا

 .1990البيضاء،بيروت،
وار قوة التواصل وابرير بشير:  -24 ران.1،طفعالية ا طاب، جامعة و ليل ا بر السيميائيات و شورات   ، م
يل، بيروت: المقدمةابن خلدون عبد الرحمان -25 ان، د.س. -، دار ا  لب
ب جمال :  -21 ج و الطرق و الأدواتأبو ش رة، البحث العلمي، المنا امعية، القا  .2001، دار المعرفة ا
يم:  -21 شر والتوزيع، عمان، 1، طنساي  و دور  ي  التااعل الاجتماعيالاتصال الإأبو عرقوب إبرا دلاوي لل ، دار 

1992. 
ندسة الإعلان،أبو قحف عبد السلام -22 درية،  :  شر، الإسك ديدة لل امعة ا  .2002د.ط، دار ا
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ضر:  -11 شر، الأردن، 1، طالاتصال الدو و العربيالبياتي ياسر ا  .2001، دار الشروق لل
يري، ، د.ط، ترجمة:مدخل متداخل الاختصاصات علم النص،تون فان ديك:  -12 دار الفكر،  سعيد حسن 

 .2000بيروت،
ضاري العربي الأوربيالشبكات جان ميشيل ديمون:  -12 ا ي  التااعل الثقاي  ا أعمال ندوة مركز  ، الاضائية و دور

، ط الدراسات العربي الأوربي في كتاب: ان.1الإعلام العربي والدو  ، دار بلال للطباعة، لب
ري ،الصحاح:  -14 و ان،1، دار الكتب العلمية، طمادة خطبا  .1991، لب
ير:  -15 رة، 2، طالعامأساسيات الرأي حجاب محمد م شر و التوزيع ،القا  .2000، دار الفجر لل
، د.ط، المركز العربي للتطوير الإداري، بيروت، الاتصال الاعال ي  العلاقات الإنسانية و الإدارةحجازي مصطفى:  -11

1922. 
ديدي م ، مكاوي حسن عماد  -11 انية، 1، طالاضائيات العربية و متغيرات العصرا رة، ، الدار المصرية اللب  .2001القا
ديدي م سعد، إمام سلوى:  -12 رة، الإعلان ي  التلازيون المصريا امعة، القا  .1911، د.ط، مركز ا
ديدي م سعيد، -19 انية، 1، طالاضائيات العربية و متغيرات العصرحسن عماد مكاوي:  ا ، الدار المصرية اللب

رة،  .2005القا
10-  : ديدي م رة، ، د.طالإعلانا انية، القا  .1999، الدار المصرية اللب
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، إمام علي سلوى:  -11 ديدي م رة،الإعلان التلازيوي  المصريا  .1921، دار الفكر العربي، القا
شر و التوزيع، عمان السيميولوجيا بين النظرية و التطبيقحمداوي جميل:  -12  .2010الأردن،  -، د.ط، الوراق لل
رة، د.س.لوسائل الإعلام الوظياة الإخباريةحمدي حسين:  -12  ، دار الفكر العربي، القا
بية -14 اج ذ طاب، حمو ا زائر،  ،د.ط: لسانيات التلاظ و تداولية ا شر و التوزيع، ا  .2005دار الأمل للطباعة و ال
كلاوي :  -15 شاب أحمد و ال درية، المدخل السوسيولوجي للإعلاما امعية، الإسك  .1914، د.ط، دار الكتب ا
صورة، الإعلان رؤية جديدةخشبة ناجي فوزي:  -11  . 2002: المكتبة العصرية، الم
طاب الإقناعيخلاف محمد  -11 ان، : ا  .2005، د.ط، الإشهار نموذجا، دار الفكر، لب
ا محمد:  -12 رة، ،"الأصول العلمية للإعلان"خير الله حس  .1921مكتبة عين شمس، القا
ا ي  اداود ليلى:  -19 طقة العربية للتربية و الثقافة والعلوم، تونس،لمجتمع العربيوسائل الإعلام و أثر  .1992، الم
ا ي  داودة ليلى:  -20 ا على تقييم تنشئة الطال الاجتماعية ي  المجتمع العربي ي  وسائل الإعلام و أثر وسائل الإعلام و أثر

ظمة العربية للتربية و الثقافة و العلوم، تونس، المجتمع العربي  .110، ص 1952، الم
شر والتوزيع، مصر.الطباعة الملونة مشكلاتها وتطبيقاتها ي  الصحافة، درويش اللبان شريف:  -21  دار العربي لل
هضة العربية، بيروت، الطباعة الملونةدرويش اللبان شريف:  -22  .1990، د.ط، دار ال
توري، ،أسس المنهجية ي  العلوم الاجتماعية :غربي علي دليو فضيل، -22 شورات جامعة م ة، م طي  .1999قس
ة وسائل الاتصال و تكنولوجياتهدليو فضيل :  -24 طي شورات جامعة قس زائر، -، د.ط، م  .2002ا
 .تطور تكنولوجيا الاتصال و عولمة المعلوماتالدنداني عبد المالك:  -25
 .1992 ، الدار الدولية للاستثمارات الثقافية، مصر، نظريات وسائل الإعلامديفلر ميلفن، بول روكيتش ساندرا:  -21
هضة العربية، بيروت،1راشد أحمد عادل: الإعلان، ط -21  .1921، دار ال
هضة العربية، ط -22  .1921، بيروت،1راشد بشير عباس:الإعلان،دار ال
شر، بيروت، الإعلان، راشد عادل:  -29 هضة العربية للطباعة وال  .1921دارال
موعة من أعضالاتصال و السلوك الإنساي ، روبن برنت:  -90 روبرت لويس:  -191  اء جامعة الملك سعود.د.ط، ترجمة 

طاب ي  خدمات المركز الثقاي  الارنسي ان،  -، د.ط، بيروتخصوصيات ا  .1990لب
امعة، الإمارات، 1، طالتسويق الاجتماعيزعموم خالد:  -91  .2001، مكتبة ا
 .2009، دار اليازوري، الأردن،  2، طالإعلان الاعالعلي فلاح الزغبي:   الزغبي -92
شري -92  .1992، مكتبة ناشرون، 2، ط: أساس البلاغة، مادة خطبالز
شري:  -94 شر، بيروت،1،طأساليب البلاغةالز  .1924، دار بيروت للطباعة و ال
رة، علم الناس الاجتماعيزمران حامد عبد السلام:  -95 شر، القا  .1924، د.ط، عالم المكتب لل
 .1929، بن غازي، ليبيا،، جامعة قاريوس2، طالاجتماعيعلم الناس سعد جلال:  -91



  عـــــــــــــــــــــالمراجالمصادر و ة ـــــــــــــــقائم

 
-469- 

ية  بلقاسم و آخرون -91 زائر، -، مطبعة جامعة محمد خيضر، بسكرة: سيميولوجيا الصورة الإعلانيةسلاط  .2012ا
رة، العلوم السلوكية ي  التطبيق الإداريالسلمي علي :  -92  .1920، د.ط، دار المعارف، القا
رة، د.س.الإعلان مكتبة غريبسلمي علي:  -99  ، د.ط، القا
درية، الإعلانالسيد إسماعيل محمد:  -100 ديث، الإسك  .1990، د.ط، المكتب العربي ا
درية،الإعلانالسيد إسماعيل:  -101 امعية، الإسك  .2001، د.ط، الدار ا
سي:  -102 شر والتوزيع، مصر، 1طابتكار الأفكار الإعلانية، السيد به  2001، عالم الكتب لل
طاب الأسلوبية،السيد نور الدين:  -102 زائر، د.س.1،طليل ا ومة، ا  ، دار 
ون والآداب، الكويت، دعوة إ الموسيقىالسيسي يوسف:  -104  .1921، المجلس الوط للثقافة والف
رة،2، ط: الإعلام الدو عبر الأقمار الصناعية انشراحالشال  -105  . 1991، دار الفكر العربي القا
رة،، دار الفكقنوات التلازيون ي  عالم الثالثالشال انشراح:  -101  .1992ر العربي، القا
بة:  -101 ين  رة، 1، طالتلازيون الاضائي العربيشا انية، القا  .2002، الدار المصرية اللب
طابالشّد نور الدين :  -102 ليل ا زائر، الأسلوبية و  ومة، ا  .1991، د.ط، دار 
امعية، : الإعلان ،المدخل و النظريةشدوان علي شيبة -109 درية، ، د.ط، دار المعرفة ا  .2005الإسك
شر،: الإعلان المدخل و النظريةشدوان علي شيبة -110 امعية لل  .2002،  د.ط، دار المعرفة ا
شر، جدة، الإعلان التلازيوي ، الأسس و المبادئالشريف سامي :  -111  .1990،  د.ط، دار الوزان للطباعة و ال
ان -112 شر و  ،تلقي الإشهار التلازيوي  :شعبان ح كمة لل وز ا زائر، التوزيع،ك  . 2011ا
درية،1، ط الاتصالاتتكنولوجيا الاضاء و شمو علي:  -112  .2002، مكتبة الإشعاع، الإسك
اصبحي محمد:  -114 ان، 1، طأسرار الصيانة الإبداعية التسويقية، كيف تتواصل الشركات مع جمهور ، دار الفكر المعاصر، لب

2009 
زائر،  كياية تعميم الإعلانصبيطي عبيدة، شعبان فؤاد:  -115 لدونية ،ا  .2010، د.ط، دار ا
درية،الإعلان، الصحن محمد فريد:  -111 شر، الإسك امعية للطباعة و ال  . 1991الدار ا
دريةالإعلانالصحن محمد فريد:  -111 امعة، الإسك  .2000مصر، -، مؤسسة شباب ا
رة،عملية الاتصال الإعلاي صفوت العالم:  -112 هضة العربية، القا  . 2001، د.ط، دار ال
حميد كاظم الطائي، دار الوفاء لدنيا  ، للدكتور:1، طالانون الإذاعية والتلازيونية و فلساة الإقناع الطائي حميد كاظم: -119

درية،  شر، الإسك  .2001الطباعة و ال
ميد:  -120 شأة المعارف، مكتبة الشقري، الرياض،التسويق الاعالطلعت أسعد عبد ا  .1922، د.ط، م
از:  -121 رة، 2، طالإعلام و التنمية الاجتماعيةوسائل طلعت شهي  .1995، مكتبة الانجلو مصرية، القا
كيم   العاد -122  .2004، دار الفجر، مصر، 4، طالإعلانات الصحايةمرزوق عبد ا
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 .2001، دار الفكر العربي، مصر،صناعة الأخبار التلازيونية ي  عصر البث الاضائيعاطف العبد نهى:  -122
رة، صال الإعلاي عملية الاتالعالم صفوت :  -124 هضة العربية، القا  .2001، د.ط، دار ال
زائر، الصورة والرأي العامعبد الرحمان عمار:  -125 ومة، ا  .2005،  د.ط، مطبعة 
ات السياسية ي  نظرية علم الاجتماععبد الرزاق حلبي علي:  -121 ا درية،الا امعية، الإسك  .1992، دار المعرفة ا
رة، 1طوسائل الإعلام والاتصال الإقناعي، عبد العزيز شرف:  -121  2002، الهيئة المصرية للكتاب، القا
 ، وصف نظري للعلاقة و التأثير. وسائل الإعلانالعزيز محمد عبد الله حسن:  عبد -122
اني، بيروت، 1، طالمدخل إ وسائل الإعلامعبد العزيز:  -129  .1929، دار الكتاب اللب
رة، الهيئة المصرية العامة للكتب، 1، طن المباشرالبث و التلازيو عبد الفتاح جلال:  -120  .1994، القا
ليل: -121  2002دار صفاء، عمان،  ،1، طالأسلوبية و ثلاثية الدوائر البلاغية عبد القادر عبد ا
ديدة للدراسات و 1مقارنة، ط ، دراسةدور الإعلان ي  التسويق السياحيعبد القادر مصطفى:  -122 امعية ا ، المؤسسة ا

ان،  -التوزيع، بيروت  .2002لب
و مي:  -122 ان،1، طالتلازيون و قضايا الاتصال ي  عالم متغيرالعبد الله س هضة، لب  .2001، دار ال
هضة العربية، بيروت،1، طنظريات الاتصالالعبد الله مي:   -124  .2000، دار ال
وسي:  -125 طاب الإشهاري، عبد المجيد س ، 21لة علامات، ع قريب من غزة، قريب من القدس بناء القيم ي  ا

2009. 
شر، الأردن، الترويج و الإعلانالعبد سمير عبد الرزاق:  -121 ران لل  .2001، د.ط، دار ز
يم:  -121 شر و التوزيع، عمان1، طالتسويق الاجتماعيعبيدات محمد إبرا  الأردن، د.س. -، دار وائل لل
ديث،الأردن،ثقافة الصورةعمر:  عتيق -122  .2011، دراسة أسلوبية، د.ط، عالم الكتب ا
رة، دراسات ي  العلاقات العامة و الإعلامعجوة علي:  -129  .1925، د.ط، د.د.ن، القا
ج و إجراءات البحث العلميعد أبو طاحون:  -140 درية، منا ديث، الإسك امعي ا  .1992، د.ط، الكتاب ا
رة، تصال و الرأي العام، الأسس النظرية و الإسهامات العربيةالاعد العبد عاطف:  -141 ، د.ط، دار الفكر العربي، القا

1992. 
ضاريةعزي عبد الرحمان:  -142 رة الإعلامية الاتصالية بعض الأبعاد ا ، د.ط، دار الأمة، الاكر الاجتماعي المعاصر و الظا

زائر،   .1995ا
ا اعطوان فارس:  -142 شر، الأردن، 1، طلإعلاميالاضائيات العربية ودور  .2009، دار أسامة لل
شر و التوزيع، عماني  الإعلان الابتكاريةالإبداع و العلاق بشير:  -144  .2010الأردن، -، مدخل تطبيقي، دار اليازوري لل
 .2005، دار صفاء، الأردن، 1، طالاتصال و العلاقات العامةالعليان زكي مصطفى، الطرابلسي عدنان:  -145
يلاني فادية:  -141 درية،علم الاجتماع التربويعمر ا درية للكتاب، الإسك  .1991، د.ط، مركز الإسك
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 .2001، دار الوطن، الرياض، 1، طحقائق و أرقام ،: البث المباشرالعمر ناصر سليمان -141
رة، الإعلان و سلوك المستهلكالعواد سلوى :  -142 هضة العربية، القا  .2001، د.ط، دار ال
 . 1995، 1،طو تطبيقاتها ي  الإدارة : أساليب البحث العلمي ،الأسس النظريةئل العواملة نا -149
رة، مصر ،1، ط ي  رسائل الإعلامعوض محمد :  -150  .1994، دار الفكر العربي، القا
 .1999،  د.د.ن، قطر،1، طالإعلان من منظور إسلاميعيساوي أحمد:  -151
سن والعسكري أحمد شاكر -152 ر  شر، عمان 1، ط مدخل تطبيقي : الإعلان،الغالبي طا  .2002الأردن، –، دار وائل لل
 ، دار الشروق، عمان.1، طالمدخلالغزوي فهمي سليم و آخرون:  -152
طاب القرآي الغموسن فؤاد:  -154 ص والبيان، طا ديث،1، دراسة في العلاقة بين ال  .2002، عالم الكتب ا
يرغوستاف لوبون:  -155 ما شام 2، طسيكولوجية ا ان،  -صالح، بيروت، ترجمة   .1991لب
هضة العربية،1، طفن التحرير للإعلان و العلاقات العامةفرج الدين عصام :  -151  .2005، ال
طاب و علم النصفضل صلاح : -151 ان ،ناشرون، الشركة المصرية العالمية،1، طبلاغة ا  .1991، مكتبة لب
رة، أساليب شعرية معاصرةفضل صلاح:  -152  .1992، د.ط، دار الضياء، القا
امعية، الأطر النظرية و النماذج التطبيقية الدعاية و الإعلان، استراتيجيةفهمي خوجة أشرف:  -159 ، د.ط، دار المعرفة ا

درية،   .2002الإسك
ج البحث ي  العلوم الاجتماعيةالفوال محمد صالح:  -110 رة، منا  .1922، د.ط، مكتبة غريب، القا
رير سحاريات المعرفةفوكو ميشال:  -111  .1921الم يفرق، المركز الثقافي العربي، الدار البيضاء، المغرب، ، د.ط، 
شر سيميائية الصورة "مغامرة سيميائية ي  أشهر الإرساليات البصرية ي  العالم"قدور الثاني عبد الله:  -112 ،  د.ط، الوراق لل

زائر،  -والتوزيع شر و التوزيع، ا    2005دار المغرب لل
دوشي ربيعة:  -112 زائر، تروي الإعلان الإلكق  .2012، د.ط، دار الهومة، ا
رة، الأسس الناسية والاجتماعية  تأثير وسائل الاتصال:الكامل فرج:  -114  .1925،دار الفكر العربي، القا
شورات وزارة الثقافة،الكلياتالكفوي:  -115 رير عدنان درويش، م  .1922د.ط، دمشق،  ، 
امس، دمشق: التسويقكوتلر فيليب -111 زء ا شر و التوزيع و الترجمة، ا سوريا.،  -، ترجمة مازن نافع، دار علاء الدين لل

 د.س. 
جه، خطواته، تعرياه، البحث العلمي،اللحلح أحمد عبد الله:  -111 يم الإحصائية،  منا شر   د.ط،الماا امعية لل الدار ا

درية، التوزيع،و   .2002 الإسك
جاج في  -112 جاج، تونس، المبخبوت شكري : ا بر البلاغة و ا  .2000اللغة، ضمن أعمال 
جاج، تونس،  -119 بر البلاغة و ا جاج في اللغة، ضمن أعمال   . 2000المبخبوت شكري: ا
ان، 1، طالسيمولوجيا الاجتماعيةسن بوعزيزي:  -110  .2010، مركز الدراسات، الوحدة العربية، لب
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سن إحسان:  -111 ج محمد ا شر.البحث الاجتماعيالأسس العلمية لمنا  ، دار الطبيعة للطباعة و ال
سن إحسان:  -112 رة، 5، طالنظريات الاجتماعية المتقدمةمحمد ا شر، القا  .2005، دار وائل لل
شر و التوزيع، الرياض،2، طكيف تقنع الآخرينمحمد العوشن عبد الله:  -112  .1991، دار العاصمة لل
ج البحث العلممحمد الغريب عبد الكريم:  -114 زائر،ي و طرق إعداد البحوثمنا امعية، ا  .1999، ديوان المطبوعات ا
درية، 1، طالإعلام الاضائي و آثار  التربويةمحمد جاد أحمد:  -115 شر و التوزيع، الإسك اث لل  .2002، العلم و الأ
اث، مصر، 1، طالإعلام الاضائي و آثار  التربويةمحمد جاد أحمد:  -111  .2002، دار العلم و الأ
دلاوي، عمان1، طالدعاية الإعلان و العلاقات العامةمحمد جودت ناصر:  -111  .1992الأردن، -، دار 
رة،  الإعلانمحمد حسين سمير :  -112  .1924، د.ط، عالم الكتب، القا
ير و الرأي العاممحمد حسين سمير:  -119 ما رة،2، طالإعلام والاتصال با  .1991، عالم الكتب، القا
ي: -120 رة  محمد سعد  قائق العولمة:ظا ام و ا درية، ،1،طالأو  .1999مكتبة الإشعاع،الإسك
ميد  محمد -121 ات التأثيرعبد ا ا  . 2000، عالم الكتب،  مصر 2، ط: نظريات الإعلام و ا
ميد:  -122 ات التأثيرمحمد عبد ا ا رة، 1، طنظريات الإعلام و ا  .1991، عالم الكتب، القا
ميد: -122 ات التأثيرنظريات الإعلام  محمد عبد ا ا رة، 4، طو ا  .2004، عالم الكتب، القا
ميد، -124 سي:  محمد عبد ا  .2004، عالم الكتب، 1، طتأثيرات الصورة الصحاية النظرية و التطبيقالسيد به
هضة العربية، بيروت، دراسات ي  علم الناس الاجتماعيمحمد عيسوي عبد الرحمان:  -125  .1914،  د.ط، دار ال
هضة العربية، بيروت، دراسات ي  علم الناس الاجتماعيمحمد عيسوي عبد الرحمان:  -121  .1914، د.ط، دار ال
اس:  -121 شر، مصرالإعلانات التلازيونية و ثقافة الطال، دراسة سوسيولوجيةمحمد غزال إي ديدة لل امعة ا  .2001، دار ا
مود عزت:  -122  روق ، جدة، د.س.، دار الشقاموس المصطلحات الإعلاميةمحمد فريد 
مود مصطفى:  -129 شر و التوزيع، عمانالإعلان الاعالمحمد  لية و دولية، دار الشروق لل ارب   .2004الأردن،  -، 
يم:  -190 رة، الإعلام الدو و المستحدثات الإعلاميةمحمد معود إبرا ديث، القا  .2002، د.ط، دار الكتاب ا
يم وآخرون:  -191 رة، 1، طدراسات إعلاميةمحمد معوض إبرا ديث، القا  . 2000، دار الكتاب ا
ير حجاب:  -192 شر و التوزيع، 1، طمهارات الاتصال للإعلاميين و التربويين و الدعاةمحمد م ، دار الفكر للطباعة و ال

رة،   .2000القا
يم محمد:  -192 رة، الإعلام الدو و المستحدثات الإعلاميةمود إبرا ديث، القا  .2002، دار الكتاب ا
شر و التوزيع، مصر، 1، طمبادئ علم الاتصال و نظريات التأثيرحسن إسماعيل :  مود -194  .  2002، الدار العالمية ل
صور سمير حسن:  -195 ي و  م ديث، العلاقات العامة و الإعلام ي  الدول الناميةمود حسن  امعي ا ، د.ط، المكتب ا

درية،   .1925الإسك
عم:  -191 يم عبد الم لبي، بيروت، 1، طالمستهلك غايةمرسي إبرا شورات ا  .2001، دراسة مقارنة، م
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زائر،خلايته النظرية و آلياته العلمية: الإقناع الاجتماعي مصباح عامر: -191 امعية، ا  .2005، ديوان المطبوعات ا
ية، عمان، الأصول للترويج التجاري و الإعلان، معلا ناجي:  -192  .1991د.ط، المكتبة الوط
رة، العمل التلازيوي  : فنونمعوض محمد -199  .1921، د.ط، دار الفكر العربي، القا
ج البحث ي  علم الاجتماعمعين خليل عمر:  -200 شر، عمان، منا  .1991، د.ط، دار الشروق لل
انية، 1،طالاتصال و نظرياته المعاصرةمكاوي حسن عماد مكاوي و حسين السيد ليلى:  -201 ، الدار المصرية اللب
ان،  .2002لب
رة، 2، طالاتصال و نظرياته المعاصرةاد، حسين السيد ليلى: مكاوي حسن عم -202 انية، القا  .2001، الدار المصرية اللب
ابر:  -202 ديل الغانمي عبد ا  .1992دار اليازوري، عمان،الإعلان بين النظرية و التطبيق، م
ديدي، سلوى إمام:  -204 انية،، الدار المصرية 1، طالإعلان أسسه و وسائله، فنونهم سعيد ا  . 2005اللب
 .العلاقات العامة و الإعلانموسوعة عالم التجارة و الأعمال:  -205
زائر،  ،طابميلز سارة: ا -201 ة، ا طي بر الترجمة في الأدب و اللسانيات، قس شورات   . 2004ترجمة يوسف يغول، د.ط، م
اري:  -201  السعودية، د.س. ، د.ط، مكتبة جرير،فن الإقناعميلز 
اري:  -202  ، د.ط، مكتبة حرير، السعودية، د.س .قناعفن الإميلز 
اري:  -209  .2002، مكتبة جرير، الرياض، 1طفن الإقناع، ميلز 
ادي أحمد و آخرون -210 شر والتوزيع، : تصميم الإعلان، الدعاية و الإعلان ي  السينما و التلازيونال ، مكتبة المجتمع العربي لل
 . 2002الأردن،-عمان
جار نبيل :  -211 رة، د.ط،ات البيعية، الإعلان و المهار ال شر، القا  .1992الشركة العربية لل
جار نبيل حسين : -212 شر و التوزيع، د.س.الإعلان و المهارات البيعيةال  ، د.ط، الشركة العربية لل
ور دفع الله أحمد:  -212 امعي، العين،الإعلان، الأسس و المبادئال  .2005، د.ط، دار الكتاب ا
ج البحث -214 ا ال: م رة م شر و التوزيع و الطباعة، الأردن،1الإعلامي، ط لال المزا  .2014، دار المسيرة لل
زائر، 1، طفصول من النقد السيميائي والثقاي  للإشهارهميسي نور الدين:   -215 شر، ا  .2011، دار اليازوري لل
يثم الهادي -211 شر، عمان، 1، ط: الإعلام السياسي و الإخبار ي  الاضائياتالهيتي   .2002، دار أسامة لل
رة.الإعلانالوفائي محمد:  -211  ، مكتبة عين الشمس، القا
ميد، ع سيكولوجية فنون الأداء، ترجمة: ولسون جلين:  -212 ية للثقافة 252شاكر عبد ا ، سلسلة عالم المعرفة، المجلة الوط

ون والآداب، الكويت،   .2000والف
زائر، ، طاكسيج كوم للدراسات و مبادئ ي  سيمولوجيا الإشهارلف فايزة:  -219 شر والتوزيع، ا  .2010ال
واريوسف أحمد:  -220 ران، د.س.1، طسيميائيات التواصل و فعالية ا طاب، و ليل ا شورات عبر السيميائيات و  ، م
رة، : الاتصال و وسائله و نظرياته، يوسف القلي سوزان  -221 هضة العربية، القا  .1999د.ط، دار ال
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رة، لإذاعي، المدخل إ حرفية الان ايوسف مرزوق:  -222  .1922مكتبة الانجلو مصرية، القا
 المجلات: 
لة اللسانيات التحليل السيميائي للخطاب الإشهاريابرير بشير:  -222 اع   ، دراسة في تفاعل أنظمة العلامات و بلاغة الإق

زائر. ابة، ا بر اللسانيات ع  واللغة العربية، 
 .1922، 42المعاصر، ع لة الفكر العربي ،: قراءة ي  قراءةبن حدو رشيد  -224
اد إذاعات الدول العربية، تو دلالات الإعلان التلازيوي   بين المقول و المعيشبن سعود المعز :  -225 لة ا  ،2نس، ع، 

2001. 

لة العلامات، ع: الإشهار بنية خطاب وطبيعة سلوكبن عتو عبد الرحمان أحمد -221  ،15 ،2002. 
لة الإذاعات العربية، ع بلاغة الإعلانات الاشهاريةبن عياد مراد:  -221 ، 4، مقاربة سيميائية للخطاب الإشهاري التلفزيوني، 

 2012تونس،

مالية و المدلول الإيديولوجي الصورة الإشهارية:بن كراد السعيد :  -222 لة الفكر العربي المعاصر، بيروت،  المرجعية و ا  ،
 .2000،شتاء 99،خريف 112-112عدد 

لة علامات، العدد تواصل من اللاظ إ الإيماءةاستراتيجيات البن كراد سعيد:  -229  ،21 
دينبوجلال عبد الله:  -220 زائر، الأخبار التلازيونية و جمهور المشا زائر، مطبوعات جامعة ا لة دوليات جامعة ا  ،

 .1994،أفريل2ع
221-  : طاب الإشهاريبوطيب عبد العا قد اللغوي المعاصر،آليات ا لة العلامات لل المملكة العربية ، 45ع  ، 

 .2002السعودية،

طاب الإقناعي، الإشهار نموذجاخلاف محمد:  -222 لة دراسية أدبية و لسانية،عا  ،5 ،1925. 
جاجي استراتيجيةدفة بلقاسم:  -222 طاب ا ث بمجلة المخبر، جامعة ا ، دراسة تداولية في الإرساليات الإشهارية العربية، 

ة،ع  زائر، 10بات  .2014، ا
اد إذاعات الدول العربية، تونس،عالبث التلازيوي  الوافد إ اليمن: سعيد محمد -224 لة ا  ،1 ،2004. 
ديثة لنظريات التأثير ي  الراديو و التلازيونالسيد فهمي أماني:  -225 ات العالمية ا ا ، المجلة المصرية لبحوث الإعلام، الا

رة ، ع   ، 1999، 1القا
ديثة البث التلازيوي  بواسطةشطاح محمد:  -221 زائرية للاتصال، ،الأقمار الصناعية و التكنولوجيات ا زائر، ع المجلة ا ، 15ا

1991. 
لة الشريعة والقانون، جامعة الإعلانات التجارية أحكامها وضوابطها ي  الاقه الإسلاميالصلاحين عبد المجيد:  -221  ،

 .2004، 21الإمارات العربية المتحدة،ع
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لة العلوم الاجتماعية، بغداد، إشكالية التنمية و التطور و دور الإعلام ي  المجتمع المعاصرالطائي مصطفى حميد:  -222  ،
2000. 

مود:  -229 لة إذاعات الدول العربية، تونس،عالبرامج الترفيهية ي  التلازيونات العربيةطريبة   ،1 ،2009. 
لة فكر و نقد، العدد  -240 جاج في الفلسفة،   .50العزاوي أبو بكر: ا
ث بمجلة جامعة أم القرى لعلوم  دراسة ي  آليات اشتغاله و أثر ، التحليل اللغوي للخطاب الإعلاي ودة عيسى: ع -241  ،

 .2012اللغات و آدابها ،جامعة محمد بن سعود الإسلامية بالرياض، 
زائرية للاتصال،عالأسس النظرية للحملاتغاير ماك:  -242  .1995، 12و 11، ترجمة :سعيد بومعيزة، المجلة ا
لة عالم الفكر، الكويت، عقراءة ي  السيميولوجيا البصريةغزا محمد :  -242  ،1،2002. 

بر اللسانيات واللغة العربية، ع :اللسانيات و اللغة العربية -244 شورات  ، 1كلية الآداب و العلوم الإنسانية و الاجتماعية، م
 .2001جوان 

يم :  -245 لد الصورة مدخل إ ماهوم سيميائيةمحمد سليمان إبرا امعة،   .2014، 11، جامعة الزاوية، ع 2، المجلة ا

اءالمصطفى عمراني :  -241 طاب الإشهاري بين التقرير و الإ لة فكر و نقد، الرباط، ع ا  ،24 ،2000. 
اد إذاعات الدول، تونس،الاضاء الاتصا العربيمعاوي صالح الدين :  -241 لة ا  .2009، 2ع  ، 
لة العلامات ،ع  صورة الإشهاريةالمودن عبد الرحيم:  -242  .2002، المغرب، 12،

لة الفكر العربي، عالإعلان و تأثير  ي  اللغة العربيةنور الدين عصام :  -249  ،92 ،1992. 
لة الفكر العربي ،ع"الإعلان و تأثير  ي  اللغة العربية"نور الدين عصام:  -250  ،92 ،1992. 
طاب الإشهاري، نوسي عبد المجيد:  -251 لة الفكر العربي المعاصر، مركز الانتماء القومي مكوناته، و آليات استقبالها  ،

 ،د.س.
لة العربي، ع عالم الصورة وثقافة العينيوسف أحمد :  -252  .1999، أكتوبر 491، 
 :امعية  الرسائل والمذكرات ا
رة الاتصاليةإبراقن محمد:  -252 ما ،أطروحة دكتورا جامعة  ، دراسة حالة لسيميولوجياعلاقة السيميولوجيا بالظا السي

زائر،  .2001ا
، رسالة دكتورا في دور حملات التوعية ي  الراديو و التلازيون ي  التثقيف الصحي للمرأة المصريةأحمد نصر وسام محمد:  -254

رة،   .2001الإعلام، قسم الإذاعة، جامعة القا
ة:  -255 طاب الإشهاري التلازيوي بكار أمي جاج ي  ا يل شهادة الماستر في علوم الإعلام و الاتصال جامعة ، ر آليات ا سالة ل

 .2015/2011سطيف،



  عـــــــــــــــــــــالمراجالمصادر و ة ـــــــــــــــقائم

 
-476- 

امعة الاهيمبن عبد الله العربي:  -251 يئة التدريس ي  كلية العلوم  ، رسالة مدى توافر مهارات الاتصال غير اللاظية لدى 
فسية والتربوية والاجتماعية الأكاديمية العربية في الدا  2011نمرك ماجستير في العلوم ال

ريمة من خلال الأفلام السينمائية الأمريكيةبن ناصر آمال، زياني سمية:  -251 يل شهادة الماستر في علوم تصوير ا ، رسالة ل
ة،الاتصالالإعلام و   . 2015/2011، جامعة بات

ليلية سيميولوجية دلالات المكان ي  الومضات الإشهارية التلازيونيةبوخاري أحمد:  -252 مقارنة بين متعاملي الهاتف  ،دراسة 
زائر، يل شهادة الماجستير في علوم الإعلام و الاتصال، جامعة ا قال نجمة و جيزي، رسالة ل  .2002/2009ال

زائربوخبزة نبيلة:  -259 زائر، الإعلام الصحي ي  ا  .1995، رسالة ماجستير، معهد الإعلام و الاتصال، جامعة ا

ان: -210 ملات التس بوران بر ، ،ويق الاجتماعي بالتطبيق على حملات الصحة العامةطيط  يل شهادة الدكتورا  أطروحة ل
رة، كلية الإعلام،  .2001جامعة القا

ور -211 ة من الومضات : الأساليب الإقناعية للومضات الإشهارية التلازيونيةبوصبابة عبد ال ليلية سيميولوجية لعي ، دراسة 
قال نجمة، اصة بمتعامل الهاتف ال زائر،  ا يل شهادة الماجستير في علوم الإعلام و الاتصال، جامعة ا رسالة ل

2002/2009. 
ات رجم:  -212 زائريج ة من الإشهارات التي تبثها التلفزة الأساليب الإقناعية والقيم ي  إشهار التلازيون ا ليل مضمون لعي  ،

ة سطيف، أطروحة مهور لمدي ة من ا زائرية، دراسة ميدانية لعي زائر،  ا دكتورا في علوم الإعلام والاتصال، جامعة ا
2012-2012. 

ة :  -212 زائريةحانون نز ةالأساليب الإقناعية ي  الصحافة المكتوبة ا طي  -، رسالة ماجستير في علوم الإعلام و الاتصال، قس
زائر،  .2001/2002ا

ت محمد السلطان:  -214 يل درجة ي  بناء الرسالة الصحية التوعوية،  فاعلية الأساليب الإقناعيةخلود ب ث ل ريبية،  دراسة 
 2010الماجيستير، كلية الدعوة والإعلام، المملكة العربية السعودية، 

زائريزعتر مريم :  -215 توريالإعلان ي  التلازيون ا يل شهادة الماجستير في علوم الإعلام و الاتصال، جامعة م  ، رسالة ل
ة،  طي  .2001/2002قس

ا الإشهار و الطالسطوطاح سميرة :  -211 ليلية للأنماط الاتصالية داخل الأسرة من خلال الومضة الإشهارية و تأثير ، دراسة 
ابة، يل شهادة الدكتورا في علوم الإعلام و الاتصال، جامعة ع  2010على السلوك الاستهلاكي للطفل، أطروحة ل

في نرمين : سيد -211 ديثة على أنماط الاتصال الأسري ي  مصرأثر استح ، رسالة ماجستير قسم خدام تكنولوجيا الاتصال ا
رة،   .2002الإذاعة، جامعة القا

بية:  -212 م ذ بر، رسالة مكملة  ،الأساليب الإقناعية ي  الصحافة المكتوبةسيد ليلية للمضامين الصحية في جريدة ا دراسة 
يل شهادة الماجستير في علم الاجت ةل طي زائر، -ماع، قس  .2004/2005ا
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يل شهادة الماجستير في علوم الإعلام و جمهور المواقع الإلكترونية للاضائيات الإخباريةشرقي إسماعيل :  -219 ، مذكرة مكملة ل
ة،  .2010الاتصال و العلاقات العامة، جامعة بات

يل دراسة سيميولوجية للإشهار التلازيوي شهبي م لامية :  -210 شهادة الليسانس في علوم الإعلام و الاتصال، جامعة ، مذكرة ل
ي فارس، المدية،  .2010/ 2009الدكتور 

ة من الومضات الإشهارية في التلفزيون الأساليب البلاغية ي  الإشهار التلازيوي شيقر سليمة:  -211 ، دراسة سيميولوجية على عي
يل شهادة الماستر في علوم الإعلام و زائري، رسالة مكملة ل صص ،"إذاعة وتلفزيون "، جامعة بسكرة، ا  2014الاتصال، 

/2015. 

ملات الإعلانية ي  باقة صابر لامية :  -212 ا ي  التوعية الدينية للشباب MBCا يل شهادة و دور ، مذكرة مكملة ل
ة،  الماجستير في علوم الإعلام و الاتصال و العلاقات العامة،  .2010جامعة بات

ري عائشة :  -212 زائر"الايلم طا طاب الإيديولوجي الوثائقي قرب ا يل شهادة الماستر في بين ثقافة الصورة و ا ، رسالة ل
ة، علوم الإعلام و الاتصال،  .2014/2015جامعة بات

ي:  -214 زائرعبد السلام  ، أطروحة دكتورا في اللغة العربية وآدابها، جامعة فرحات عباس، سيمياء القصص للأطاال ي  ا
زائ -سطيف  .2011ر ا

يل شهادة الماجستير في علوم الإعلام والاتصال، جامعة أساليب التأثير ي  الإعلان التلازيوي عطية فارس:  -215 ، رسالة مكملة ل
 .2012باتة، 

زائريغبريد سهام، رامي فادية:  -211 ، الإشهار التلازيوي  وثقافة الطال، دراسة سيمولوجية لأفلام إشهارية ي  التلازيون ا
زائر،  مذكرة مكملة يل شهادة الليسانس في علوم الإعلام والاتصال، جامعة ا  .2002ل
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ة، الإعلام طي  .2011/2011و الاتصال، جامعة قس
زائري دراسة سيميولوجيةمربيعي اسمهان:  -219 زائر، الإعلان ي  التلازيون ا  .2000، رسالة ماجستير، جامعة ا
دة :  -220 ليلية سيميولوجية لومضات نجمة للهاتف النقال، دلالة العناصر السردية ي  الإشهار التلازيوي ادف لي ، دراسة 

يل زائر، رسالة ل  .2001/ 2001شهادة الماجستير في علوم الإعلام و الاتصال، ا

ليلية تطبيقية على الإعلانات التي  "استخدام الأطاال ي  الإعلانات التلازيونية اني عبد المحسن جعفر: -221 كدراسة 
رة، رسالة ماجستير كلية الإعلام، ،يعرضها التلازيون المصري"  .1991جامعة القا

زائري، : الدلالة الأيقونية واللغوية ي  الرسالة الإعلانيةواكد نعيمة  -222 ، تطبيق على برامج الاتصال الاجتماعي للتلازيون ا
زائر،  .2011/2012رسالة ماجيستير، ا
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 الملخص:                                                                                                          

ظرية لدراسة الإعلان ممثلة في كل من       م المداخل ال ا في أ دت الباحثة إ إرساء دعائم تفكير ذ الأطروحة است المدخل في 
إ التفاعلية الرمزية، نظرية الغرس الثقافي،  الاستناد، مدخل عالم النفس الاجتماعي والمدخل التسويقي من خلال يالسوسيولوج

، وذلك في الفضائيات العربية الإقناعية للإعلانات الاجتماعية الأساليبلدراسة  ية التسويق الاجتماعينظريات الإقناع، نظر 
ة من  ، و ذلك للإجابة على  Mbc1الإعلانات الاجتماعية ممثلة في إعلانات مشروع   تحدي القراءة العربي في قناة بتحليل عي

  التساؤل الرئيسي الآتي:

ي الأساليب الإقنا -  ؟Mbc1لمشروع تحدي القراءة العربي في قناة  الاجتماعيةعية الموظفة في الإعلانات ما 

حو التا تساؤلات فرعية دعم ب ذلك التساؤلولإثراء   :على ال

 ؟Mbc1كيف يتم بناء الرسالة الإقناعية في إعلانات مشروع تحدي القراءة العربي في قناة -1

ي  -2 ، الإقناعية الاستراتيجياتما الدلا والبلاغي لإعلانات مشروع تحدي القراءة العربي في قناة  التي تميز البناء الف Mbc1؟ 

على الأساليب الإقناعية المرتبطة بالشكل  mbc1لمشروع تحدي القراءة العربي في قناة الاجتماعية ل تعتمد الإعلانات -3
 أكثر أم المرتبطة بالمضمون؟

 ل توظف إعلانات مشروع تحدي القراءة العربي الأساليب الإقناعية العاطفية أم العقلية ؟-4

 تستجيب للخطاب الألس فيها؟ فالعربي؟ وكيل تؤدي اللغة مع إضافي للصورة في إعلانات مشروع تحدي القراءة -5
ل جسدت بذلك  بناء استراتيجياتها الإقناعيةمشروع تحدي القراءة العربي القيم الثقافية في  تل استخدمت إعلانا -6 و

د العربي  ؟صورة ذات المشا

ذ الدراسة      تمي  علانات ليل سيميولوجي للإتح في الفضائيات العربية" الاجتماعيةقناعية للإعلانات الإ الأساليب"ت
اداإ الدراسات الوصفية " MBC1في قناة  الاجتماعية اداوإ الدراسات الكيفية " ،" الهدف من الدراسةإ است إ طبيعة  است

 . منهج التحليل السيميولوجي مدعما بمنهجية تحليل الفيلم الإعلاني، فقد اعتمدت الباحثة على المادة العلمية أو نوع المعطيات "

تائج التي توصلت إليها الدراسة فيما     م ال  يلي: و تتمثل أ

ل الدراسة جملة من الأساليب الإقناعية تراوحت بين أساليب مرتبطة بالشكل وأخرى مرتبطة       اعتمدت الإعلانات 
 اطبة العقل و العاطفة" بتركيز أعلى"، لإعادة إحياء عادة القراءة. ،بالمضمون "بتركيز أكبر"
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ل، أسلوب القصة، :لقوالب الفنيةا1--1  الأساليب الإقناعية الموظفة في الإعلانات والمرتبطة بالشكل:-1 أسلوب الرسوم المتحركة  من خلال توظيف أسلوب الدراما، أسلوب المشكلة وا
ائي في بعض الإعلانات، قيق الانسجام بين متغير الزمان و  :أسلوب الزمان والمكان -2-1  أما القالب الأبرز فتمثل في الاستعانة بالشخصيات المشهورة. الأسلوب الغ اء العام للأفلام الإعلانية. قصد  سد-3-1  المكان وبين الب تج 'القراءة''، ملامح الاستحسان، أسلوب لغة ا فسية والعاطفية أغفلت وبدرجة نسبية أسلوب الألوان-4-1  .الابتسامة: لإشاعة أحاسيس موجبة ترافق استخدام الم اد عالم من المعاني حافل بالدلالات ال : في ظل انغماس الإعلانات لإ

صائص  برة الثقافية المعبرة عن ا المحورية ''الشخصيات  رافق الصوت البشري جميع الإعلانات وتمثل في صوت الشخصيات :أسلوب الصوت والموسيقى -5-1  للمجتمع العربي . الاجتماعيةغير مطلقة ال
ا التمثيلات  الشهيرة'' للأفلام الإعلانية، ة ا اعيا خاصا في تعميق الإحساس بمشاعر معي ما كان للمؤثرات الصوتية دورا إق بي

ة حيث استغلت كوسيلة، كرسالة،  كموسيقى إمضاء.و  الأيقونية، أما الموسيقى فوظفت في نوعيات متباي
ادفة من خلال استخدام نوعيات محددة من الإضاءة،اعتم :أسلوب الإضاءة -1-6 اعي بطريقة ذكية و إضافة إ  د كأسلوب إق

اء دلالات محددة ومقصودة. ا لب  التركيز على تباين مصادر

مزجت الإعلانات بين شخصية كل من الرجل والمرأة، حيث اعتمد بعضها على الرجل   :أسلوب استخدام الشخصيات -1-7
اعية محددة.كشخصية محورية،   والبعض الآخر على المرأة كشخصية محورية لأغراض إق

يا جد معتبر جاوز الثلاث أو الأربع دقائق بما يتلاءم وتبليغ المضمون أسلوب حيز الإعلان -1-8 : شغلت الإعلانات حيزا زم
 الإعلاني الذي يدور حول أهمية القراءة  في إطار ما يعرف بالدراما المصغرة.

 الإقناعية الموظفة في الإعلانات والمرتبطة بالمضمون: الأساليب -2
صي'' في اللقطتين أسلوب الشعارات -2-1 تامية. الافتتاحية: تمثل في اعتماد الشعار المزيج ''الرمزي وال  وا

اء أسلوب صورة العلامة:  -2-2 صر يثير الإعجاب لدى اللاشعور كالإ تج ''فكرة القراءة'' بع إ معاني من خلال ربط الم
جاح، والتألق،  المجسدة في الشخصيات الشهيرة المحورية الموظفة. التميز، الشهرة، ال

جج:  -2-3 طوقة لبعض الأدباء العالميين والمفكرين.أسلوب استخدام ا ية المكتوبة والم  توظيف العبارات الألس

اع بالتكرار غ استراتيجيةاعتماد أسلوب التكرار والتعزيز: -2-4 مطي والصياغة الموازية الهادفة. الإق  ير ال
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اجة. أسلوب تحرير الرسالة الإعلانية: -2-5 داء، الاستمالة، الوصف وا  اعتماد الصيغة التحريرية المركبة، صيغ: ال

داثة، إضافة أسلوب تدعيم الأفكار الإعلانية: -2-6 إ  توظيف عدة قوانين في آن واحد: تكرار الرسالة، الأولوية وقانون ا
هائية '' مل ال يل اللفظية، ا مع بين الأسلوبين العاطفي والعقلي.Tang liveاعتماد المرئيات الرئيسية، ا  ''، وكذا ا

اجات. أسلوب استثارة الرغبة: -2-7 ذ ا اجات الأساسية والثانوية للقراءة ودوافع تلبية   سد في الربط بين ا

ائي.  المزاوجة بين:أسلوب اللغة: -2-8  المستوى الفصيح و المستوى العامي، و بين المستوى التمثيلي و المستوى الب

تج فكري.أسلوب الإيحاء عبر الصورة:  -2-9  من خلال علامات دست ضمن اللقطات لإبراز أهمية القراءة كم

 ية وثقافية وقومية.تقديم فكرة القراءة حاملة لصور وقيم ديأسلوب الاقتران الشرطي بين المنتج والقيمة: -2-11

 سرد ووصف حياة الشخصيات الشهيرة الموظفة في صيغة حديث مباشر.  أسلوب السرد والوصف: -2-11

تج ''القراءة'' كسبب وبين نتائج استخدامه ''تبني سلوك القراءة''.  أسلوب السبب والنتيجة:-2-12  الربط بين الم

اطبة العاطفة:  -2-13  ار العاطفية التحدي، زيادة الثقة، القبول والاستحسان...سد في جملة الأزر أسلوب 

م أسلوب إظهار مثالية ونجومية المنتج:  -2-14 ير. الاستراتيجيةتوظيف مقاربة   معززة بمقاربة استخدام المشا

برات المؤلمة:  -2-15 و "القراءة" من خلال تذكير بخبرات مؤلمأسلوب استثارة ا ات المتلقي  ا  ة.تغيير ا

ان الاجتماعي:  -2-16  اعتمد في بعض الإعلانات لتعزيز أهمية القراءة للمرأة العربية.أسلوب البر

د:  -2-17 د العربي و تعزيز مقومات الشخصية العربية من أسلوب توظيف صورة ذات المشا قصد تمثيل خصوصيات المشا
 خلال الشعار الموظف و نظام اللغة المستعمل.
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Abstract:     

      In this thesis, the researcher based her thinking on the most important 

theoretical approaches in the study of advertising, represented by the sociological, 

the socio-psychological and the marketing approaches. Through the use of 

symbolic interaction, the theory of cultural implantation, the theories of 

persuasion, the theory of social marketing In the Arab satellite channels, by 

analyzing a sample of social advertisements represented in the advertisements of 

the Arab Reading Challenge project in Mbc1 channel, in order to answer the main 

question: 

 - What are the persuasive techniques employed in social advertising for the 

Arab Reading Challenge Project on MBC1?             

To enrich that question, I supported it by the following sub-questions: 

1. How is the persuasive message built in the Arab Reading Challenge 

project in the Mbc1 channel? 

2.   . What are the persuasive strategies that characterize the artistic and the 

semantic structure and advertising in the Arab Reading Challenge project 

in the MBC1 channel? 

3. . Do social advertisements for the Arab Reading Challenge project in mbc1 

depend on persuasive techniques that are more related to content than 

those related to content? 

4. . Do the Arab Reading Challenge project use emotional or mental 

persuasion techniques?  

5. . Does the language add an extra meaning to the image in the Arab 

Reading Challenge project? 

6. . Did the ads of the Arab Reading Challenge project use cultural values in 

building their persuasive strategies and did they represent the image of the 

Arab viewer? 

            This study “The persuasive techniques of the social advertising in 

the Arab satellite channels ’’ based on the “ semiological’’ analysis of social 
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ads in MBC1 belongs to the descriptive studies “relying on the objective of the 

study’’ and qualitative studies “relying on the nature of the scientific material 

or the type of data’’.Thus, the researcher relied on the “ Semiological 

methodology’’  supported by the methodology of analysis of advertising film. 

The main findings of the study are: 

 The ads under study adopted a variety of persuasive techniques ranging 

from form-related and context-related methods to the "more focused", 

addressing the mind and emotion "with a higher concentration" to 

revitalize the reading habit.  

1 The persuasive techniques implemented  in advertising  related to the 

form: 

1-1The technique of Artistic Patterns: Using drama style, problem- solution 

style ,the story technique, and the cartoon animation style in some advertisements. 

But the most prominent pattern is the use of famous personalities. 

1-2 The method of time and space: In order to achieve harmony between the 

variable time and space and the general construction of advertising films. 

 3-1  Body language method: To promote positive feelings associated with the use 

of the product '' reading ''and the features of approval, smile 

4-1  Style Colors: As the ads plunged to find a world of meanings full of 

psychological and emotional connotations ,it relatively neglected the cultural  tone 

expressing the social characteristics of the Arab society. 

5-1  The style of sound and music: The human voice accompanied all the 

advertisements and represented in the voice of the characters "famous characters" 

of the films, while the sound effects has a special persuasive role in deepening the 

sense of certain feelings towards the representations of iconography, while the 

music was used as an instrument, as a message and as signature music. 

1-6 Illumination Method: Adopted as a persuasive technique in a smart and 

purposeful manner by using specific types of lighting, as well as focusing on the 

contrast of their sources to build specific  signs. 
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 1-7 The technique of using characters: The ads were divided  between the 

personalities of men and women, some of which relied on men as a central figure, 

others on women as central personalities for specific persuasion purposes 

1-8 The technique of advertising space : The ads took a very long period of time 

that is more than three or four minutes that goes with  the importance of reading in 

the context of what is known as mini-drama.  

2 – The persuasive techniques used   in advertising  corresponding  to content: 

 2.1 The technique of logos: It is represented in the adoption of the logo 

combination of '' symbolic and script 'in the opening and closing scenes. 

 2.2 The technique of the image of the brand: By linking the product '' the idea 

of reading '' with an element that  influence admiration in  the subconscious, such 

as the inspiration to  excellence, fame, success, and glamour, embodied in the 

famous central figures. 

 2.3 The technique of using arguments: The quotation of written and spoken 

phrases written by some international writers and thinkers.  

2.4 The technique   of repetition and reinforcement: Adopting a strategy of 

persuasion of non-linear repetition. 

 2.5 The technique of editing the advertising message: Adopting the complex 

editorial formula, formats of: call, grooming, description and need. 

2-6 The technique of strengthening the ideas of advertising: The use of several 

laws at the same time: the repetition of the message, priority and the law of 

modernity. In addition to the adoption of the main views, verbal tricks, the final 

sentences "Tang live", and the combination of emotional and mental techniques. 

 2.7 The technique of arousing the desire: It is reflected in the combination 

between the basic and secondary needs of reading and the motivation to meet these 

needs. 

 2.8 The technique of language mode: The combination of formal and the 

colloquial levels, and between the representative and the structural levels. 
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 2-9 The technique   of suggestion through the image: Through the inculcation 

of signs within the scenes to highlight the importance of reading as an intellectual 

product.  

2.10 The technique   of conditional coupling between product and value: 

Presenting the idea of reading as the carrier of images and religious, cultural and 

national values. 

2-11 The technique of Narrative and Description: Narrating and describing the 

lives of the famous personalities depicted in direct speech. 

2.12 The technique of Cause and effect mode: Linking the product 'reading' as a 

cause and the results of its use which is '' adopting reading behaviour ''. 

2-13 The technique of addressing emotion: Embracing the emotional buttons of 

challenge, increasing trust, acceptance and approval... 

2-14 The technique of showing the idealism and the celebrity of the product: 

By using the star strategy approach enhanced by the use of famous personalities. 

2.15 The technique of arousing painful experiences: Changing the recipient's 

attitudes towards "reading" by reminding him of painful experiences. 

2.16 The technique of Social Proof: Adopted in some declarations to enhance the 

importance of reading for Arab woman. 

2-17 The technique of employing the image of the viewer: The purpose of 

representing the peculiarities of the Arab viewer and thus enhancing the elements 

of the Arab personality through the used logo and the language system used. 
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                                                                                                                                                                "غرس حب القراءة في نفوس الصغار هو غرس لأسس التقدم والتفوق لبلداننا"       رؤية المشروع

 محمد بن راشد آل مكتوم
 

 الةالرس
 إلى جميع الطلبة في مدارس «تحدي القراءة العربي  »إحداث نهضة في القراءة عبر وصول مشروع 

ة في الدول الأجنبية، ومتعلمي اللغة العربية  وجامعات الوطن العربي، شاملةً أبناء الجاليات العربي 

 .من الناطقين بغيرها
 

 الأهداف الاستراتيجية للمشروع
ي »يهدف مشروع       :إلى «القراءة العربيتحدِّ

 .، وضرورة الارتقاء به لأخذ موقع متقدم عالمياً تنمية الوعي العام بواقع القراءة العربي .1
  .تعزيز الحس الوطني و القومي والشعور بالانتماء إلى أمة عربية واحدة  .2
 .نشر قيم التسامح والاعتدال وقبول الآخر نتيجة للثراء العقلي الذي تحققه القراءة .3
 .جيل من المتميزين والمبدعين القادرين على الابتكار في جميع المجالات تكوين .4
 .في مشروع تحدي القراءة العربي المتوافرة       تطوير مناهج تعليم اللغة العربية في الوطن العربي بالإفادة من نتائج تقويم البيانات .5
   .الوطن العربي      طابَع مماثل فيتقديم أُنموذج متكامل قائم على أسس علمية لتشجيع مشروعات ذات  .6
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 مسابقة مشروع تحدي القراءة العربيالأهداف الخاصة ب

 ة في الدول  مية القراءة لدى الطلبة في العالم العربيزيادة الوعي بأه و أبناء الجاليات العربي 

  .ومتعلمي اللغة العربية من الناطقين بغيرها الأجنبية،
  المشاركين الطلبةتعزيز الثقافة العامة لدى. 
 الإبداعي التفكيرالناقد و تنمية مهارات التعلم الذاتي والتفكير. 
 تنمية مهارات اللغة العربية لدى الطلبة في الاستيعاب والتعبير بطلاقة وفصاحة. 

 التعريف بتحدي القراءة العربي 

هو أكبر مشروع أطلقه صاحب السمو الشيخ محمد بن راشد آل مكتوم، نائب  "تحدي القراءة العربي"

رئيس دولة الإمارات العربية المتحدة، رئيس مجلس الوزراء، حاكم دبي، لتشجيع القراءة لدى الطلاب 

 2015سبتمبر  26 الموافقثنين الإلعالم العربي، و ذلك في يوم في ا

منافسة للقراءة باللغة العربية، يشارك فيها الطلبة من الصف الأول الابتدائي يأخذ التحدي شكل 

 في الدول الأجنبيةنا العرب أبنائ  و حتى الصف الثاني عشر من المدارس المشاركة عبر العالم العربي

 من العام التالي، يتدرج خلالها أبريلأيلول كل عام حتى شهر /، تبدأ من شهر سبتمبر (ن المغتربي )

اسات  خمسةتتضمن كل مرحلة قراءة  المشاركون عبر خمس مراحل، الطلبة كتب وتلخيصها في كرَّ

يت  بعد الانتهاء من القراءة والتلخيص، تبدأ مراحل التصفيات وفق معايير  ".جوازات التحدي"خاصة سُمِّ

وصولًا للتصفيات النهائية التي تُعقد في لة مستوى الدوثم معتمدة، وتتم على مستوى المدارس 

 .دولة الإمارات العربية المتحدة سنوياً 



 
 

 

 العربي القراءة تحدي بمشروع الخاصة المصطلحات

  
    المحددة الاستراتيجية الأهداف لبلوغ والمنظمة المخططة الفعاليات جميع هو                   : المشروع
                                                         الذين الطلبة جميع ويشمل الطلبة، لدى القراءة عادة تكوين إلى ترمي والتي                             

   من أي   في مشاركتهم عن النظر بصرف المشروع، في أسمائهم بتسجيل بادروا                             
  .المختلفة المسابقة تصفيات                             

   
 المختلفة، المستويات على للفوز خلالها من كونالمشتر يتنافس التي العملية هي            :المسابقة

 انطلاق من الفترة في كتابا   عشرين و خمسة قراءة إتمامهم بعد وذلك                             
  .الأولى التصفيات بدء وحتى المسابقة                             

  .الدراسي المنهاج خارج أدبي أو علمي كتاب أي هو:                         الكتاب
 محكِّمو وهم المختلفة، المستويات في الفائزين أسماء يحددون الذين التربويون هم          :المحكِّمون

  .المشارك القطر ومحكِّمو التحدي فريق                            
، المدرسة مستوى على عددهم أو الفائزين نسبة تحديد بها يقصد           :التصفيات  والدولة أولا 

)القطر(                              .ثالثا المتحدة العربية الإمارات دولة في مجتمعة الدول و ثانيا، 
اسات هي           :الجوازات    اسم ذكر مع المقروء للكتاب تلخيص صفحة لك في يُسجَل ، صغيرة كرَّ

  .مختلفة ألوانا   الجوازات أعطيت وقد النشر، ودار صفحاته ددوع ومؤلفه الكتاب                           
  .الطلبة نفوس على إيجابي أثر من تضفيه لما الألوان اعتمدتوقد                            

  .المدرسة مستوى على المسابقة فعاليات ويتابع يوجه من كل هو   :المدرسة مشرف
 .الدولة مستوى على المسابقة فعاليات ابعويت يوجه من كل هو     : الدولة منسق

4 



 
   

 الأجنبية الدول في لأبنائنا العربي القراءة تحدي مسابقة تطبيق آلية
  .وللناطقين بغيرها ولذوي الاحتياجات الخاصة

 أرجاء جميع في الدراسي العام من الأولى الثلاثة الأسابيع في العربي القراءة تحدي مسابقة تنطلق
  :الآتي النحو على العالم،
 هذا يلخص ثم العمرية، لمرحلته مناسبا   يكون والأدب، العلم مجالات نم أي   في كتابا   الطالب يقرأ -

.الأحمر الجواز في إلكترونيا   الكتاب ، تعني والتأشيرة ،(1)رقم تأشيرة وتحت   قراءة ينهي حتى كتابا 
  .النشر ودار صفحاته وعدد ومؤلفه الكتاب اسم ذاكرا   تأشيرات، عشرة تحت يلخصها ثم كتب، عشرة

 وعدد ومؤلفه الكتاب اسم ذاكرا   تأشيرات عشرة تحت يلخصها ثم أخرى، كتب عشرة الطالب يقرأ -
  .ةتأشير ينعشر تحت ولخصهاا  باكت عشرين قراءة أتم   قد الطالب يكون وبذلك النشر، ودار صفحاته

 وعدد ومؤلفه الكتاب اسم ذاكرا   تأشيرات خمس تحت يلخصها ثم أخرى، كتب   خمسة الطالب يقرأ  -
 .كتابا   ينعشرو خمسة قراءة بذلك ليتم النشر، ودار فحاتهص
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 شروط الكتاب المقروء

 ( ...العلوم، الطب، والفلك )يندرج تحت مفهوم الكتاب جميع الكتب التي تقدم المعارف العلمية 
، والتي يمكن للطالب أن يحصل عليها من مصادر متنوعة مثل مكتبة  ...(الشعر والقصص )والأدبية 

  .المدرسة أو البيت أو المكتبات العامة أو مكتبات الأصدقاء أو المكتبة الإلكترونية

 .العربية      يشترط في الكتاب المقروء أن يكون مكتوباً باللغة العربية، ويشمل ذلك الكتب المترجمة إلى .1
، وليس لعمره، فالهدف هو لمستوى الطالبيكون الكتاب، من حيث عدد صفحاته، ملائماً  .2

  .توطيد صلة الطالب مع اللغة العربية
 .النظر عن موضوعهيختار الطالبُ الكتاب الذي يشبعُ ميوله بصرف  .3
 .لا مانع من قراءة الكتب الإلكترونية .4

يتابع المشرف المراحل القرائية والانتقال من مرحلة إلى أخرى لطلبته الذين يشرف  :ملحوظة
 .عليهم، ويشاركهم في اختيار الكتب

 
 قراءات لا تنطبق عليها شروط الكتاب المعتمد في المسابقة: 

 .القراءة في الصحف والمجلات .1
 .القصص الواردة في المناهج الدراسية .2
 .المراجع والمصادر وذلك لصعوبة تلخيصها .3
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 :التصفيات 

من الطلبة المشاركين للمنافسة  (%10)تقوم كل مدرسة بإجراء التصفيه الأولى لترشيح  -1

 .على مستوى الدولة 
يار ختلا تجرى التصفية الثانية على مستوى الدولة من قبل فريق تحدي القراءة العربي، -2

 .العشرة الأوائل على مستوى كل دولة مشاركة
ار ختيولى على مستوى كل دولة مشاركة لاتجرى التصفية النهائية في دبي للمراكز الأ -3

 .بطل التحدي على مستوى الجاليات و الناطقين بغيرها
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