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 صحيالإعلامية في المجالين الاقتصادي وال السياقات الدلالية للصورة الإشهارية في الحملة

 أ. د. فايزة يخلف

 ملخص: 

 ،حيوالصتهدف هذه الدراسة إلى البحث في مكانة الصورة الاشهارية في المجالين الاقتصادي 

   ها. الاستراتيجية التي تعتمدها الصورة الإشهارية ذاتها في صياغة مضامينها وطريقة عرضو

 اريةالإشه أهم مرتكزات الصورةو ،أهم الدراسات التي انكبت على مبحث الإشهار تنظيرا وتطبيقاو 

 مع التوقف عند البحث في الصورة وفق المقاربة السيميائية. 

 بداع. ار والإلابتكالكلمات المقتاحية:  الصورة الاشهارية، الحملة الاعلامية، المقاربة السيميائية، ا

 

 مقدمة:

امه وص قوتحتل الصورة الإشهارية مكانة متميزة في الدراسات السيميائية المعاصرة، فهي خطاب مخص

لم ة للعامقتضبفي التعبير، وهي صياغة إبداعية  والابتكارالسرعة والإيجاز في الاتصال، البلاغة 

 المخملي الجميل الذي يعد به الإشهار.

منتوج جعل التفي التدليل  ازدواجيةوهذا ما يتضح من بناء الرسالة الإشهارية ذاتها، فهي تستند إلى 

الي وهدف الإشهار، وبين المكون الجم الاقتناءهو موضوع  صرفيتأرجح بين مظهر مادي إيقوني 

ر ا الإشهايقدمه بالإنسان والوعود التي تفاءحالاالقيمي الذي يلف طريقة تقديم هذا المنتوج، ولا يشكل 

غاية لا ذه الهسوى وسائل غير مباشرة للبيع وترويج البضائع، وعلى الرغم من بداهة هذه الحقيقة، فإن 

ن نعثر فل –وهذا بخلاف الصورة في الحملات الإعلانية الصحية  –تكشف عن نفسها أبدا بشكل صريح 

، فتلك حياتكم"فهو انفع لكم وأجدى لالمنتوج "س"  اشتروا"أبدا على وصلة إشهارية تقول لنا علانية : 

لا ب ستهلاكيةاادة حقيقة لا تساعد على البيع، لأنها تعزل المنتوج عن محيطه القيمي الرمزي وتحوله إلى م

 روح.

جاهل هل أو تج، معناه واستعمالهعلى الدعوة الصريحة إلى شراء المنتوج  الاقتصارجهة ثانية، فإن ن مو

 لأجدى مننفع واالأ لأنهشعور الإنسان ولا شعوره، فالمستهلك لا ينجذب إلى هذا المنتوج  اشتغاللآليات 

عل فنيا لأن ، وثاأذكى من غيرهغيره، إنه يفعل ذلك لأن هذا المنتوج "يقدم نفسه للمستهلك بطريقة أجمل و

ها شروط الشراء تتحكم فيه مجموعة من الصور النمطية الكامنة في أعماق اللاشعور وهي التي تملي

 هذا المنتوج دون ذاك. اقتناءلحظة الشراء وتدفع المستهلك إلى 

التي تعتمدها الصورة الإشهارية ذاتها في صياغة مضامينها وطريقة  الاستراتيجيةوهذا ما تدل عليه 

على مبحث الإشهار تنظيرا  انكبتما هي الصورة الإشهارية؟ وما هي أهم الدراسات التي  عرضها. إذا

 .وتطبيقا؟ وما هي أهم مرتكزات الصورة الإشهارية؟ وكيف يمكن مقاربة هذه الصورة سيميائيا؟
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 رية:تعريف الصورة الإشها -1

يا، ا ووجداني ذهنيتلك الصورة الإعلامية والإخبارية التي تستعمل لإثارة المتلق الإشهاريةنعني بالصورة 

من  تفادةالاسو بضاعة أو منتوج تجاري أ اقتناءوالتأثير عليه حسيا وحركيا، ودغدغة عواطفه لدفعه قصد 

تهلك بالمس رادالاستفالمنتوج، بل تحاول وبهذا الفهم فإن الصورة الإشهارية لا تكتفي بعرض  (1)خدمة ما

 نى، أكثركثر غأوعزله عن غيره، وبهذا فهي "تخلق بينه وبين أمثاله وضعا تنافسيا، إنها تقول له: "كن 

 .  (2)عظمة، أكثر سعادة، كن محبوبا أكثر، أبيض أكثر، أحسن من أي كان"

رد وضعا دد للفإلى  قيم تح انتماء، إنه وعلى هذا الاساس فإن ما تقدمه الصورة الإشهارية ليس منتوجا

ي أنه ذهب ف JACQUE SEGUELA(3)يميزه عن الآخرين أو توهمه بذلك، ويذكر جاك سقيلا  اجتماعيا

الستين من وفي الخامسة  امرأةوكانت  – BATAبداية عهده بصناعة الومضات الإشهارية إلى السيدة باطا 

لتي اوعرض عليها مشروع وصلات إشهارية، تركز على الأحذية، بعيدا عن كل الإيماءات  –عمرها 

يلا ول سقيمكن أن تثيرها الأقدام )الإيحاءات الجنسية منها على الخصوص( ولم يعجبها الامر، ويق

SEGUELA يها ايد بين معلقا على موقفها هذا: بعد أن نظرت تلك السيدة مليا في المجسمات التي وضعتها

قداما أنه يبيع ذية، إلا يمكنني أن أتعامل معك أبدا، فبائع الأحذية لا يبيع أحأيها الشاب  اسمعقالت لي: "

 .(4)جميلة"

قا حين لاح إلى ذلك إلا سر اللعبة، لقد كنت مخطأ، ولم أفطن ويضيف سقيلا: " لقد أدركت تلك السيدة

صر على  تقتالجودة، فالبيع والترويج عمليات لالي ان المنتوج لا علاقة له في غالب الأحيان ب اتضح

 منتوج أوذا اله باقتناءعرض المنتوج وتعداد محاسنه، فهذه العناصر وحدها ليست كافية لإقناع المستهلك 

رة تبر القدكة، وتعغامضة داخل الذات المستهل انفعاليةلطاقات  استنفارذاك. إن الإشهار في المقام الأول 

 .(5)إحدى الاستراتيجيات الأساسية للمضمون الإشهاري نفعالاتالاهذه  استمالةعلى 

 تفاليالاحوهكذا يمكن إدراج الصورة الإشهارية ضمن موقعها من أنماط شبكة الدلالة ضمن الصنف 

لك بيح، ولذن القلقيامها على المدح دون الهجاء وعلى التزيين دون التهجين وعلى التركيز على الجميل دو

 .(6)فهي لا تجد زائنة تزينها إلا ذكرتها ولا تلقى شائنة تشينها إلا ألغتها وعطلتها

ل تأصيالومهما تعددت تمظهرات الصورة الإشهارية وتلونت وتفنن أصحابها في إخراجها وتعهدوها ب

 طورا وبالمخالفة طورا آخر فإن بنيتها الأساسية الضوابط البلاغية الآتية:

 الابتكار  -1

 الترتيب  -2

 الصياغة     -3

 

 :الابتكارركن  -1

العدم؟ أم هو إحياء لموجود وإستخلاص شيء من  والإبداع من؟ هل يعني الخلق بالابتكارفما هو المقصود 

 شيء؟
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سطر ما متوال، بالمفهوم البكر للفعل، فكل عمل إشهاري ينطلق من شيء م ابتكار –في الواقع  –لا يوجد 

الذي يراد  ، وإذا كان الموضوع قد حدده المنتوج(7)أو تجربة سابقة أو رصيد متوفر في عالم الإشهار

ي ذات فوإبداعية  اتصاليةفإن هذا الموضوع يحتاج إلى أفكار  والاقتضاءترويجه على وجه اللزوم 

جيهه سلوك وتوئة الأتى ذلك بالبحث في السبل الكفيلة بالتحسيس والتنمية والحفز والتأثير وتعبالوقت، ويت

طة اع وخفالطرافة ليست في الموضوع وإن كانت مطلوبة في المنتوج المصنوع بل هي في صناعة الإقن

 .(8)الخطاب ثم في وهج الصورة ومتعة المشاهدة أيضا

 ند إلىالإقناع والتحريك: فالأول منطقي يخاطب العقل ويست في جوهره على ركني الابتكاروينهض 

ور لا بجمه جمهورالحجج المنطقية أو على الاقل ما يقارب الحجج المنطقية )لأن الأمر لا يتعلق بعموم ال

إلى  الجمهور ع دفعالعلماء والمناطقة(، أما الثاني فمن قبيل مخاطبة النفس والوجدان، فموكول إلى الإقنا

 كريحالت وأما دعوته إلى التصديق بفضل الأدلة والبراهين وبواسطة بناء النتائج على مقدماتهاالثقة و

رة الإثافمقصده الطبائع وغايته الأمزجة ووجهته الأذواق والمشاعر فتغلب عليه وظائف التحسيس و

 .(9)والترميز، فلا تبلغ الصورة الإشهارية حتى تتحقق وظيفتا الإقناع والتحريك معا

فهي إما  :الاستدلالتتأسس الصورة الإشهارية على أحد نهجين في  والاقتناعجهة مسلك الإقناع  ومن

 )القياس الإضماري(. الاستنباطمنتهجة نهج الإستقراء وإما سالكة مسلك 

 الاستقراءالصنف الأول:  -أ

ا ا سرديعلى حدث خاص أو على مجموعة من الأحداث المترابطة وعلى حكاية تنتظمه الاستقراءيتأسس 

واص وكذلك على حركة تنقلنا من خاص إلى خاص آخر من خلال سمة مشتركة عامة تصل بين تلك الخ

قوم ر، ويلتفضي إلى ما يشبه الحقيقة العامة أو القانون المتحكم في سائر خواص الأحداث والظواه

لعلاقة  اءواستقرأو حجة بواسطة التشابه  (10)أساسا على قياس التشبيه فهو تشبيه إقناعي" الاستقراء

شيء ما  من حالات خاصة فإذا كان انطلاقاعلى قاعدة  بالاستقراءويستدل  (11)المتشابهات والاضداد

ولئك أي إليها تمين صادقا بالنسبة إلى عدد مهم من الأفراد أو الأشياء، فهو صادق بالنسبة إلى الفئة التي

 الإفراد أو تلك الأشياء كما في الومضة التالية:

I) حبوب الأرز هذه متأتية من هذا الكيس البني. -أ 

 .خصائصإذن كل الحبوب المتأتية من هذا الكيس هي على هذه الشاكلة من السمات وال -ب

II) لكن أنظر الآن إلى حبوب الأرز المتأتية من هذا الكيس الذهبي. -أ 

 بيضاء ناصعة مستطيلة الحجم ذات مذاق متميز.إنها حبوب  -ب

 نائيةاستثإذن كل الحبوب المتأتية من هذا الكيس الذهبي تشتمل على خصال ومميزات   -ج

 إنها من منتجات شركة كذا للصناعات الغذائية 

تسلح بما يشبه طريقة العلماء في يفي العروض الإشهارية كما في غيرها أن  الاستقرائيويمكن للنهج 

والتجريب فتعمد الومضة إلى القيام بالتجربة أو هي توهمك بذلك، فتعرض على المشاهدين  الاختبار

على الشعر، فأنظر في هذا الصنف "س" إنه لا يقضي  اختبارهاأصنافا من غسول الشعر ثم تشرع في 

ي الشعر، على تساقط الشعرـ ثم أنظر في هذا الصنف "ع" كيف تتغلغل تركيبته المتوازنة الحموضة ف

 . (12)فتمنحه فروة صحية ومظهر رائع، وهكذا سمة المواد المستخلصة من الطبيعة
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 )القياس الإضماري( الاستنباطالصنف الثاني:  -ب

لي ر خياهو طريقة في تناول الحجة وممارستها فيما هو مستساغ أو محتمل أو هو نهج في تعزيز عنص

 دلالاستالجماهيري منه إلى  الاستدلالب إلى فهو من هذا الوجه أقر (Réalisable)يمكن وقوعه 

ول في متدا الرياضيين والمناطقة. ولذلك فهو معتمد في الصحافة المكتوبة وفي الإشهار أيضا كما هو

آخر  وسائط الإعلام الجماهيرية والاتصال العمومي وهو مسلك في التدليل على شيء بواسطة شيء

بين ويالي س مشكوكا فيه وضرب من المزج بين العقلي والخللتأكيد على ما هو مشكوك فيه بفضل ما لي

ينهض  وتفحص العلامات وليس الاحتمالاتالمنطقي والسردي، وينبني القياس الإضماري على دراسة 

 على حقيقة ماثلة مقررة إنما هو قياس بلاغي متطور يستجيب لطبيعة الجمهور المتلقي.  

ضة يب لتوجهات الومجمعالجته بيسر مما يجعله يستانطلاقا مما يعتقده الجمهور نفسه ويمكن 

 .(13)الإشهارية

بيعي ن الطوينهض القياس الإضماري على الطبيعة الاحتمالية فهو قياس ضمني تستمد أدلته من القانو

ي ون إشهارى مضمللأشياء أو من قوانين المجتمع ونظمه ونواميسه أو من أمثلة الأحداث والوقائع إذ إنبن

 قياس الإضماري الاستنباطي أمكن أن يكون المنوال القياسي على هذا النحو:على آلية ال

 ( هذا الحليب طبيعي مكتمل العناصر طري من منتوج البقر من المراعي.1 -أ

 من مشتقات هذا الحليب الخالص. (Yaourt)( وهذا المنتوج الجديد 2

حية والص لشروط الغذائية( إذن هذا المنتوج طبيعي مكتمل العناصر أصيل ومشتمل على جميع ا3

 الطبيعية.

د ن موام( هذه مادة مألوفة من مواد التنظيف جربت فاعليتها وثبتت جدواها وهي مستخرجة 1 -ب

 طبيعية )س، ع، ص(

س، )( وهذا الموضوع الجديد )موضوع الإشهار( مستخرج ايضا من نفس الأصول الطبيعية 2

 ع، ص( مع اختبار كيمياوي رفيع المستوى.

ويع ركن ذو جدوى وفعالية كبيرتين وبناءا على مبدأ تط  -إذن  –المنتوج الجديد ( فهذا 3

 ة يعدالابتكار وركن الاستدلال لصناعة الإعلام والاتصال فإن هذا الضرب من الأقيس

ط ، وهو الركن الذي يشتر(14)ملائما لاستهلاك الجمهور ولا سيما في مجال الإشهار

 ضرورة إخضاعه لمنطق:

 الترتيب:  -2

لصورة نايا اعلى النظر في الكيفية التي بمقتضاها تدرج الأفكار المبتكرة في ث اساسأيقوم الترتيب 

ستهلال : الاالإشهارية، وهو ما يجعل خطة الإفادة والإقناع والتحريك تختصر في ثلاثة أجزاء رئيسية

 .(15)والبطن والخاتمة

يه سرد فر ففريك( أما البطن وهو الجزء الأودانيان مهمتهما )التحجوهنا يكون الإستهلال والخاتمة و

 وإثبات وهما برهانين وظيفتهما الإقناع.
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ل ين المرسبلنفسية يندرجان في قسم التحريك، فموكول إليهما توثيق الصلة ا والاختتام الاستهلالوإذا كان 

رفق ثم ب ستمالةوالا الاستهواءمشروطا بمبدأ  الاستهلالوالمتلقي ومسك حبل التواصل بينهما ولذلك يكون 

هيأت تي قد يمرر الخبر وتأتي المعلومة الجوهرية التي يقوم عليه موضوع الإشهار وتكون نفس المتلق

صد متلقي قما حصل بذاكرة ال واستجماعالخاتمة لتنهض بركن المراجعة والتحصيل  تأتيلقبول ذلك ثم 

 التثبيت والترسيخ وبلوغ المقصد.

أو  سردية بالأساس على أركان قد تكون فاستدلاليا يوافق جوهر الومضة وأما القسم الأساسي، وهو م

 .(16)أو إثباتية أو وصفية استشهادية

التركيز اري بوحرصا على حسن الأداء والبيان وتحقيقا للدلالة المطلوبة يستكمل ترتيب المضمون الإشه

 على أساليب صياغة معانيه.

 الصياغة:  -3

يقونية ت الإعلى النص الألسني فقط وإنما يستمد دلالاته من التمثيلا لإن المضمون الإشهاري لا يبنى

 .(17)أيضا، وجب التركيز على دور هذه الصيغ التضمينية في تعزيز مدلول الإشهار

ذي يقيم بأنها ذلك النظام الدلالي ال Représentation Iconiuqueتعرف الصورة أو التمثيل الإيقوني 

مظهر  المرجع الممثل، وهي ليست صورة مطابقة للعالم الخارجي وإنما مع Analogiqueعلاقة شبهية 

 .Aspect du monde(18)منه فقط 

ت الإيقونية فإذا دلالات التمثيلا la convention الاتفاقوإذا كان معنى الدليل اللغوي ثابتا بموجب 

ات رغبو يل مشاعر، وهذا ما يجعلها مجالا مفتوحا لتمثpolysémiqueمتغيرة ومتعددة في معناها 

 .(19)المستهلك، الأمر الذي يستعصي على النص بحكم الضغوطات العقلانية التي يفرضها

الة نه رسمإن إستقرار المضمون الإشهاري على مدونة نوع مميز يؤكد أن للإشهار وخاصة التلفزيوني 

 ار؟في الإشه بلاغية عميقة، فما المقصود بالبلاغة؟ وما هي صور تمثيلاتها كامنة تنطوي على

عدد في اللغة هي فن تضمين الخطاب بقواعد لغوية خاصة وهذا ما يفسر ت la rhétoriqueالبلاغة 

ارية بوصفها . وتستعمل الصورة الإشه(20)البلاغة حيث نجد الخطاب البيداغوجي، السياسي، العلمي...إلخ

 لتعبيرية نذكر أهمها:جملة من الأساليب والقواعد ا un contenu persuasifمضمونا إقناعيا 

   الاستعارةLa métaphore: 

ير عنصر بعنصر أخر يحمل نفس تضمين القيمة المراد التعب استبدالمجازي ينتج من  أسلوبهي 

مات ار عن خدصورة الطائر المحلق، في الإشه استخدامهذا الأسلوب بما يلي: ل، ويمكن التمثيل (21)عنها

 في الحياة(. الانطلاقكرة فالبنوك )الإحالة إلى 

  :التشبيه أو الاستعاضة 
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موسة ئص ملنستعيض بشيء من أجل إبراز خاصية لا يمكن التعبير عنها إما لأنها مجردة لا تمتلك خصا

 لجأ مصممولى ييمكن التعبير عنها تصويريا وإما لأن القانون لا يسمح بالتعبير عنها، ففي الحالة الأ

ة طائرة محاذاائقة لسيارة ما إلى التقاط صورة تضع السيارة بالإشهار مثلا من أجل إبراز السرعة الف

قصود ن المتتأهب للإقلاع مثلا، فالمتلقي يعرف أن سرعة الطائرة ليست هي بسرعة السيارة، ويعرف أ

 .(22)هو التركيز على خاصية من خاصيات السيارة وهي السرعة الفائقة

   الكنايةLa métonymie: 

 les relations de proximitéوهي التعبير عن عنصر بعنصر يحيل إليه بواسطة علاقات التجاور 

 ومن أمثلة ذلك يمكن أن نذكر:

 :Proximité spatialeكناية عن التجاور المكاني  -أ

 Tableau deومن امثلة هذا الأسلوب الإشارة إلى السيارة باستخدام أحد لوازمها وهو لوح السياقة 

bord. 

و الوعد( أهار ووهي الإحالة التي يتم فيها الربط بين الأثر وسببه )كالربط بين الفائدة من الإش -ب

 الربط بين السبب وما ينتج عنه )الوعد والفائدة من الإشهار(.

كيف  ذر فيكما تجدر الإشارة في هذا المقام إلى أن استخدام مثل هذه الأوجه البلاغية مرهون بالح

 توظيفها وذلك حتى:

 .لا يقع القائم بالاتصال الإشهاري في فخ الاستعمالات الجمالية على حساب الدلالة -

 .(23)لا تفهم هذه الصور البلاغية فهما جانبيا يقضي على المعنى المراد تبليغه -

 

 تمظهرات الصورة الإشهارية:  -2

كن أن مر لا يمأعها، إن التفكير في الصورة الإشهارية، أي في نمط بنائها وفي طريقة إنتاجها لدلالاتها ووق

ت ديولوجيات بإييتم خارج معاينة أشكال تمثلاتها البنيوية، وهو ما يضعنا أمام تيارات فكرية كبرى عرف

 .Les idéologies du discours publicitaire(24)الخطاب الإشهاري 

 تيار الإشهار المرجعي: -أ

الإشهاري،  الوظيفة التمثيلية للخطاب على DAVID OGILVY يؤكد هذا التيار الذي يمثله دافيد أوجيلفي

ية لإشهاراكييف الصورة توينطلق في ذلك من ضرورة إعادة إنتاج الواقع وهو ما يتطلب بدوره حتمية 

 .(25)وحقيقة ما يعيشه المستهلك

 :Publicité Obliqueتيار الإشهار المنحرف  -ب
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ي وجون مار Philipe Michelخلافا للتيار السابق، يرتكز أنصار الإشهار المنحرف وعلى رأسهم 

على ضرورة تفادي أسلوب عرض الوقائع في بناء مضمون الصورة  Jean Marie Druدري 

 .(26)الإشهارية واستبدالها بالترميز والإيحاء الذي هو من خصائص الإشهار

ة تضمين يم فكري للنص الإشهاري هو سعي منه لتقيمهذا التيار على الحياد على الطابع الإعلاإن تأكيد 

ل لى مستقبإتلقي المعنى ومن ثم التمثيل الناقص لحقيقة المنتوج، وهو التمثيل الذي يحول المستهلك من م

 Un décodeur(27)ومؤول لمضمون الصورة الإشهارية 

 :Publicité Mythiqueتيار الإشهار الأسطوري   -1

ساسية وهو ينطلق في طروحاته من فكرة أ Jacque Séguélaينسب هذا التيار إلى المفكر جاك سقيلا 

ن نوع ممفادها أن الإشهار يختلف عن الإعلام وعليه يجب بناء الصورة الإشهارية بأسلوب يتسم ب

 الشاعرية والجمالية والخيال.

لذة ب وء إلى الشاعرية والبلاغة في بناء المضمون الإشهاريهذا اللج J.Séguélaيبرر جاك سقيلا 

ة وهو في هذا الصد يقول: "إن مهمة الصورة واللغ  le plaisir de la consommation الإستهلاك

لى عهلاك... الإستالإشهارية ليس في تحقيق التماثل مع الواقع وإنما في خلق لذة مصاحبة لعملية الشراء و

 .(28)ن تولد سحرا يوقظ شاعرية المستهلكالصورة الإشهارية أ

 : Publicité substantielleتيار الإشهار الجوهري   -2

مية على أه J.Feldmanخلافا للإشهار الأسطوري، يؤكذ دعاة هذا التيار وعلى رأسهم جون فلدمان 

 .(29)قةربا للحقيمقاو أتمثيل حقيقة المنتوج ذاته، ولا يهم أن يكون التعبير عن باقي تفاصيل الرسالة موازيا 

ا قدم بهفي الإشهار الجوهري لا ينصب على الكيفية التي ي الاهتماميتضح من هذا الطرح أن محور 

من هذه درج ضالمنتوج، بل على جوهر وحقيقة المنتوج نفسها، وهذا ما يجعل الصورة الإشهارية التي تن

 قع.جزئية في بناء الحقيقة منقوصة في تصورها للوا االإيديولوجي

 –ورة ي الصأ –ومهما كانت الرؤى التي تصوغ تمثلات الصورة الإشهارية إلا أنها كلها تجمع على أنها 

خطاب ي، والوإقناعي يتألف من ثلاثة خطابات أساسية: الخطاب اللغوي اللسان خطاب إستهوائي وإيحائي

 .(30)البصري الإيقوني ، والخطاب الموسيقي الإيقاعي

اء الإيحزيادة على ذلك تتضمن الصورة الإشهارية ثنائية التعيين والتضمين أو ثنائية التقرير و

Dénotation/Connotation ي ية فأي أن هناك رسالتين متداخلتين ومتقاطعتين: رسالة تقريرية إخبار

هو ما طنة ومبمقابل رسالة تضمينية وإيحائية ويعني هذا أن هناك رسالة مدركة سطحية ورسالة مقصدية 

 .(31)يفرض من الناحية الإجرائية ضرورة مقاربة الصورة الإشهارية على نحو متميز

 كيف نقارب الصورة الإشهارية؟ -
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للة ما يلاحظ على الصورة الإشهارية بالخصوص أنها صورة سيميائية خادعة، وعلامة لسانية مض

ز ية الحافثنائ ز التعيين، والإرتكان إلىللمتلقي، وذلك من خلال تشغيل خطاب التضمين والإيحاء، وتجاو

ة الإشهارية ، إن الصور(32)والخضوع للمتطلبات الإيديولوجية وشروط البرجمائية الإقتصادية والاستجابة

إقناعه لقي وتحمل بطبيعة الحال نوايا المرسل، وتقدم رؤيته للعالم، وتعمل جاهدة للتأثير على المت

ون من حينما قال: "إن الهواء الذي نستنشقه مك Robert Guerin . وقد صدق روبير جيرانواستهوائه

 .(33)الأكسجين والهيدروجين والإشهار"

مات ة، والعلاشكيليهذا وحينما نريد تحليل الصورة الإشهارية لا بد من التركيز على العلامات البصرية الت

هي إذن فلتعاقب، من وان، وثنائية التزاالإيقونية والعلامات اللسانية بالإضافة إلى ثنائية التعيين والتضمي

احل ثلاث مر ة علىمقاربة متكاملة تحدد العوالم الإدراكية التي تختصر أبعاد الصورة، وتقوم هذه المقارب

 بحثية هامة وهي:

 الدراسة الشكلية:   -1

 وهي التي يتم فيها وصف الصورة على مستوى Etude Techniqueوتسمى أيضا بالدراسة التقنية 

ا تتضمن هذه ، كمIconologiqueالإطار، المنظور، المحاور التركيبية، الشكل أو الأبعاد الإيكونولوجية 

 .Code Chromatiqueالمرحلة أيضا الدراسة التيبوغرافية وكذا المدونة او الشفرة اللونية 

يد ئيا بتحدسيميا الإجرائية فيما يعرف بخطواتهادراسة الشكلية ويندرج هذا المحور الدراسي العام، أي ال

المعنى وتسمى بالتعيين وتعني الدلالة الاولى  Roland Barthesطبيعة الدليل، وهي في محور نظرية 

 .(34)المشترك لكافة المؤولين

 :Etude de connotationالدراسة التأويلية أو التضمينية   -2

لتي لتدليل ااوانين آليات الدلالة داخل عالم الصورة، وما يرافقها من ق ستقراءاوهو المجال الذي يتم فيه 

 .(35)مودعة في ثنايا الصورة استعارية ية أوظيفنفعية، و ظلالتحيل إلى 

مباشرة صد الومهما يكن فإن الدراسة التضمينية هي المستوى السيميائي الذي يتصل بتأويل وفهم المقا

 ل.الإشهارية، فهو بهذا المعنى مستوى يناشد الخبرة الذاتية للمحلوغير المباشرة للصورة 

 الدراسة الألسنية:  -3

ترسيخ تي الوهي المجال الذي يتم فيه تحليل النص المرافق للصورة الإشهارية من خلال إستقراء وظيف

 بة.ووالمنا

ملة ة تحديد جسنية بمهم، الوظيفة السيميائية التي تقوم بمقتضاها الرسالة الألAncrageيراد بالترسيخ 

 .(36)المدلولات المطروحة في الصورة وتوجيه منحنى القراءة لخدمة دلالات بعينها
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م فيد بدوره عدي، فتعني أن هناك تبادلا وظيفيا بين الصورة والكلمة وهذا Fonction Relaisأما المناوبة 

جب أن يصورة المضمون اللغوي لل الفصل بين النص اللغوي وبين ما تمثله الصورة، وفي هذه الحالة فإن

 يترجم جزئيات الخطاب البصري كما هو موضح في الصورة التالية:

 

ء قطة إرسانتولد إن السبيل الوحيد إلى حصر دلالي لمعاني الصورة هو إرفاقها بإرسالية لغوية تشرحها، و

 ية مجالاة لغومكتوبة تضبط حدود التدلال في ثنايا الصورة، ولهذا كانت الصورة التي تخلو من كل صياغ

 ذكاء ومهارات المتلقي. لاختباربصريا حافلا بالرموز وسياقا إيقونيا 

ميز ما ي ما يصدق على الصورة الإشهارية يصدق أيضا على مقاربة الصور ذات النفع العام، غير أنو

حة في رة وصريالذي يهدف إلى التحسيس والتوعية أنها مباش الاجتماعي الاتصالالصورة التي تنتمي إلى 

 سياقاتها الدلالية وهو يستوجب بالضرورة أنها:

 محددة بغاية دقيقة وواضحة.صورة لا تملك إلا وظيفتها لأنها  -

 صورة حاملة لواقعة إبلاغية لا بلاغية. -

ل الفع استثارةصورة لا تستهدف الربح ، ومن ثم فهي مضمون لا يخطط للإقناع بتوظيف تقنية  -

 الواعي.

ح الصال هدفهوالضمني فهي "إقناع صريح"  والاستعاريصورة لا تختفي في ثوب الإيحائي  -

 العام.

 لمضموناكان لزاما على مصممي هذا الضرب من الصور التقيد بعدم الإنزياح عن  الاعتباراتولهذه 

لوان المناسبة، الأ استخداممن خلال  (37)الفعلي للصورة والتركيز على كيفية إقناع المتلقي والتأثير عليه

 .(38)الشعارات الهادفة، والمحاور السيكولوجية التي تنفذ إلى وعي المتلقي

 خاتمة
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 أحاسيسه وتوجيه شد المتفرج وإثارته الصورة الإشهارية تسعى بما أوتيت من آليات وتقنيات إلىإذا كانت 

، مقتنياته يفيات والتحكم في حاجاته الحيوية وفي ترتيب سلم الأولويات والكمال الاجتماعيوتكييف سلوكه 

نوع  ة منبئة دلاليفإن الصورة التي تسعى إلى توجيه المتلقي وتحسيسه هي خطاب بصري يحتوي على تع

 تسعى امل لاخاص، فهي لا تتجاوز المرجعية التي يحيل إليها الخطاب وهي كذلك من جهة التوازي والتك

واصلية ها التبوظائف أخرى غير مهام الإبلاغ والتوجيه والإرشاد، ولذلك فهي تشحن طاقت الاضطلاعإلى 

 النص اللغوي المعبر.حواها بواسطة التمثيل الإيقوني المؤثر وففي التعبير عن 

في  سيما ، ولاالاستهلاكوهكذا، نصل إلى أن الصورة الإشهارية ستبقى وسيلة أساسية لتعضيد ثقافة 

لأرباح صيل اوتح والاحتكارالمجتمعات الرأسمالية القائمة على الإنتاج والتسويق والتوزيع والتنافس 

وتدعيم  القيم موازي في خدمة باتجاهم تسير وستظل في المقابل صور الحملات الإعلامية ذات النفع العا

 .اجتماعيانحو أهداف مقبولة  الاتجاهاتالسلوكات وترشيد 
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