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 مراجع البحث :  

 العربية : المراجع:  أولا

لمانرلوير  رمن    م ر لم لنسير سلر   رمن   ورنرر   ت１
  قرالعا ر هالاي عصا   عصا  ت  عا ل  لمرراااام   لممرظا   للأججل   
لللإفل      لمولتعب لمورااااارالمر ابت  ولاب ل نو لمرتل ب لمونع بر  

ت  ماااارتج     ٢٠١٣ر  ١١٨-١٠٤ر لمراااان االت  ٢٩لمظاا    
http://search.mandumah.com/Record/910995 

 
للاور ن م  جملو لم ع ت نرت التعب لموااامل  عل  لمرلنع  في  ت２

لمراااانر  لمنننن تلف اب لمنو ابت  ولاب لمظمالر   لمنون   لمظلنه  
ت  مارتج   ٢٠٢١ر  ١٥٩-١٤١ر لمران لت  ٢٧للإامالا بر لمظ   

 اااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااا  
http://search.mandumah.com/Record/1151074 

 
ج صنهر ر لتتت عل  اني لموااامل ت نتجمب: راالاح  ل متر  ت３

عص     للة ب رييت  تلجظب: عنساااف  تل ت  يساااماااب ساااوب  
 ت١٩٦٣لمظتمر  لر لم ملسير لممصظب للأ م ر  

 
ييتعلر ن م    م  راان  لم ع    م ر    ماا  ر فلامب ن م   ت４

  م ت  رلساااب ن ل ل ب ملجخلر  للإسااالا  ب في ضااان  قنلا    
ر ١٠  رساب لموااملم ت  ولب لمظملر   لمنون  للإامالا بر لمظ    

 ت  مرتج    ٢٠١٨ر ٣٢-١٥لمرن لت  
http://search.mandumah.com/Record/1021767 

 
 

في     نلو الت لمججالي عمتر هالماب   ما  ل ما ت ر عاب  لا لع اب   ت５
لمظل بت  ولب لمظملر     لم  لةم في  لممص ظ ب  للأخالم     لمملرلنب

  ماااارتج      ٧٣٣-٧٠٩ لمنون  للإامااااالا اب لمراااان الت  
https://search.mandumah.com/Record/1286314 

 
  م ر  ت   عجت  راامن ت لساارللاص راا ل لت نراام م ب   ت６

 ماار  رب  فم قنلا   التعب لمواااملم  لإرتل   ولو لمرراام    
ر ١٧لمجختفيت  ولب لمظملر   لمنون   لمظلنه للإاماااالا بر لمظ    

ت  مااااااراااتجااا   ااا   ٢٠١٩ر  ٤٥٨-٤٤٣لمراااااانااا ااالت  
http://search.mandumah.com/Record/1004414 
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التكامل بين الصيغ البلاغية البصرية واللفظية لتوصيل المعنى المزدوج في الرسالة الإعلانية
 Integration between Visual and Verbal Rhetorical Figures to Unveil the Double

Entendre in Advertising Message
شيرين إبراهيم 1        تامر عبد اللطيف 2         هبة محمد فتحى 3
1- طالبة ماجستير - قسم الإعلان - كلية الفنون التطبيقية - جامعة حلوان - جيزة - مصر

2- أستاذ ببرنامج التصميم الجرافيكى والهوية البصرية - جامعة الملك سلمان الدولية - شرم الشيخ - مصر
3- أستاذ مساعد بقسم الإعلام والإتصال بكلية فعت للعلوم الإنسانية - جامعة عفت - المملكة العربية السعودية

ملخص البحث:-
لمصممي  بالنسبة  أهمية  ذو  المزدوج،  المعنى  وهو  ألا  البحث  موضوع  يعد 
وأصبح  الإعلاني  الوعي  من  كبير  قدر  على  أصبح  المتلقي  أن  حيث  الإعلان 
للبحث  حاجة  هناك  فبالتالي  إعلانية،  ورسائل  لصور  والتعرض  الإطلاع  كثير 
يشعر  بحيث  واللفظية  البصرية  البلاغية  للصيغ  جديدة  تكاملية  علاقات  عن 
الإعلانية. الرسالة  فهم  ثم  ومن  المزدوج  المعنى  فهم  في  دور  له  وبأنه  بالمتعة 

التكامل  هذا  تحقيق  كيفية  في  البحث  مشكلة  تلخيص  يمكن  هنا  ومن 
توصيل  من  يعزز  بما  واللفظية  البصرية  البلاغية  الصياغات  بين 
للإعلان. الإيجابي  التأثير  ويدعم  الإعلانية  للرسالة  المزدوج  المعنى 

واللفظية  البصرية  البلاغية  الصيغ  بين  التكاملية  العلاقة  أن  البحث  يفترض  وبالتالي، 
تعزز من توصيل المعنى المزدوج للرسالة الإعلانية وفهمها بشكل صحيح مما يؤدي 
وثقافتها. المستهدفة  الفئة  لطبيعة  وفقاً  وذلك  للإعلان  وإيجابية  فاعلية  أكثر  تأثير  إلى 

بين  التكامل  توظيف  خلال  من  المزدوج  المعنى  دراسة  هو  فالهدف 
للإعلان. الإيجابي  التأثير  يدعم  بما  واللفظية  البصرية  البلاغية  الصياغة 

الإعلان  في  المزدوج  المعنى  دراسة  هي  للبحث  الموضوعية  الحدود  إن 
المعنى  هذا  لتعزيز  واللفظية  البصرية  البلاغية  الصيغ  بين  التكاملية  والعلاقات 
البحث،  من  الانتهاء  حتى   2016 عام  من  هي  للبحث  الزمانية  والحدود  المزدوج، 
وعالمية.  محلية  إعلانات  دراسة  هي  للبحث  المكانية  الحدود  أخراً  وليس  وأخيراً 
ذلك  ويتبع  الإعلان  في  المزدوج  المعنى  لدراسة  الوصفي  المنهج  البحث  يتبع 
تطبيقية. دراسة  إجراء  ثم  والعالمية  المحلية  الإعلانية  النماذج  لبعض  تحليلية  دراسة 

الكلمات المفتاحية:-
Double Entendre المعنى المزدوج

Rhetorical Figures الصيغ البلاغية
 Integration التكامل بين الصورة والنص

between Image and Text
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 المقدمة: 
يمكن لعناصر اللغة البصرية واللفظية أن تحمل أكثر من معنى  
في الإعلان، مما يعطي الفرصة للمصمم أن يضاعف من التأثير 

فهم   لأي  تؤدي  مبالغة  دون  للإعلان   .خاطئالإيجابي 
(Movsisyan, 2012, p.53) 

المنتجات   نقل معلومات  النهائي هو  لغة هدفها  لغة الإعلان هي 
والخدمات إلى المستهلكين، وإقناعهم باتخاذ قرار الشراء. من أجل  

نظرية   تسُتخدم  ما  غالباً  الغرض،  هذا  إلى  المعنى  الوصول 
للغة الإعلان. ففي    يكأداة لغوية لتعزيز التأثير الإقناع  المزدوج

لتزويد  عمداً  الغموض  المعلن  يستغل  الإعلانية،  الاتصالات 
الجمهور   أن  حين  في  المعاني،  من  أكثر  أو  بطبقتين  الجمهور 
سيكتشف المعنى الضمني الذي يقصده المعلن والذي سيؤدي في  

 ,Mahmood and Abdulla) ومؤثر.النهاية إلى اتصال ناجح  
2021, p. 9623) 

في  و أعمق  بشكل  ننظر  المزدوجاعندما  منظور   لمعنى  من 
متعددة  الإعلانية  الرسائل  تفسير  نهاية  في  أنه  ندرك  الإعلان، 
هذا   فرد.  كل  مع  يبقى  سائد  واحد  شعور  دائمًا  هناك  المعاني، 
الشعور هو إما شعور إيجابي أو سلبي يثيره الإعلان والذي يحدد  
الإعلان   تجاه  للفرد  السلبية  أو  الإيجابية  المواقف  أكبر  بشكل 

 ,Brown III, Arora & Arora, 2015) التجارية.والعلامة 
p.44) 

صياغة رسالة الإعلان والتلاعب بالألفاظ قد    إلا أن المبالغة في
يؤثر على  بدوره  والذي  الإعلانية  الرسالة  فهم  في سوء  تتسبب 
الحملة الإعلانية بشكل خاص والعلامة التجارية بشكل عام إذا لم  

  (Osombah, 2016, p.3) صحيح.يتم التعامل معها بشكل 
ولتجنب حدوث سوء فهم الرسالة الإعلانية يجب أن تعمل مفردات  
اللغوي في   النص  متكامل مع مفردات  بشكل  البصرية  الصورة 

الإعلاني،  الصور  التصميم  الإعلان  مصمم  يستخدم  وبالتالي 
كعناصر تصميمية مع الاستعانة بأساليب البلاغة البصرية للتأكيد 
بطريقة   الإعلانية  رسالته  عن  وللتعبير  الأساسي  المعنى  على 
وفهم   الإعلان  شفرات  فك  يحاول  وتجعله  المتلقي،  انتباه  تجذب 

 من أن المغزى منه ويسمح للمتلقي أن يفسر معنى الإعلان بدلاً 
 .للذهنيوجه له الإعلان مباشرة دون الحاجة إلى تفكير أو إعمال  

 (٤٠٢، ص.٢٠٢١)جبه، 
ثم   المفاهيمية للمعنى المزدوج  ومن  أي    - يتناول البحث الأسس 

الواحدة   الإعلانية  للرسالة  معنيين  أو  تفسيرين  وكيفية   - وجود 
الصياغات   التأثير الإيجابي للإعلان، ودراسة  يدعم  بما  توظيفه 
بشكل  توظيفها  للمصمم  يمكن  التي  المختلفة  واللفظية  البصرية 
المعنى   لتحقيق  المستهدفة  الفئة  طبيعة  مع  يتناسب  بما  متكامل 

 المزدوج للرسالة الإعلانية بشكل ناجح.
 
  Double Entendre المعنى المزدوج-١
 
 تعريف المعنى المزدوج:  ١- ١

وبستر لميريام  أكسفورد  Merriam-Webster وفقا  وقاموس 
كلمة  هو    Double Entendreإن المصطلح    ،OEDالإنجليزي

يستخدم   وكان  المزدوج"  "المعنى  حرفيا  يعني  والذي  فرنسية، 
الفرنسية،   اللغة  ففي  "الغموض"،  أو  المزدوج"  "الفهم  بمعنى 

Double    + نفهم،   Entendre)"مزدوج"(  )"أن 
 (Merriam-Webster, 2023)يعني"(.

المعنى المزدوج هو كلمة أوعبارة تستخدم بطريقة تنقل معنيين.  
في كثير من الأحيان، يكون للكلمة أو العبارة معنى سطحي، مع  

يمكن أن يكون المعنى الثاني مقصوداً أو   وجود معنى ثانٍ خلفها،

الفعلي، أو   المعنى  )Double Entendre, (2015)غير مقصود.
المعنى   أن  حين  في  وصريحاً،  واضحاً  يكون  ما  عادة  الحرفي، 

مباشر. وغير  ضمني  يكون  ما  غالباً   ,Beard, 2008) الثاني 
p.67)  أن المعنى المزدوج يعمل على مستويات مختلفة،    ةحقيق

ويحتوي على عنصر غير متوقع، تعني أنه أداة مفيدة في الإعلان،  
 ,Ford) حيث ثبُت أنه يجذب الانتباه ويلقى صدى لدى المتلقي.

Littlemore & Houghton, 2021, p.208).    

 
 يوضح مفهوم المعنى المزدوج من تصميم الباحثة (١) رقم مخطط 

 
 التعريف الإجرائي للمعنى المزدوج:   ٢- ١

إن المعنى المزدوج هو ظاهرة تحدث عند استخدام كلمة أو عبارة  
معنيين، يكون المعنى الأول فعلي ومباشر  أو صورة بطريقة تنقل  

وواضح أما المعنى الثاني يكون ضمني، غير مباشر وغير واضح 
اللفظية   البلاغية  الصياغات  استخدام  خلال  من  ذلك  ويتحقق 
الرسالة   لنقل  المزدوج  المعنى  لتعزيز  وتوظيفها  والمرئية 

 الإعلانية بطريقة أكثر فاعلية وتأثيراً على المتلقي.
 
 نماذج تطبيق المعنى المزدوج في الإعلان  ٣- ١
 

 
 ,Wordpress) المزدوجمن أنواع المعنى   الأول نوعل( مثال ل١) رقم شكل

2009) 

 
العلامة  
 التجارية 

نوع المعنى  
 تحليل الإعلان  المزدوج 

Burjuman 
Center ،

مول تجاري  
 في دبي

كلاً أن يكون  الأول
 من المعنى المباشر

والمعنى غير 
  ،المباشر في المعجم

ولكن الكلمة تحمل  
المعنيين كما هو 

موضح في الشكل  
 (. ١رقم )

فهذا الإعلان يوضح  
قدرة المؤسسة على  

هزم سرطان الثدي من  
خلال علامة النصر  
والتي حوّلت كلمة  

Breast  والتي تعني
  Beatإلى كلمة  )ثدي(

 والتي تعني )يهزم(

 
 
 
 
 
 
 

 Ads of the) الثاني من أنواع المعنى المزدوج( مثال للنوع ٢شكل رقم )
World, 2008) 

 
 تاريخ المعنى المزدوج في الإعلان  ٤- ١
 

خلال العقد الأول أو نحو ذلك من القرن الماضي، فضلت غالبية 
الجادة والمباشرة   المتحدة الإعلانات  الولايات  المعلنين في  كبار 

جمهور. تم تجنب أسلوب الفكاهة والتلاعب  الالتي تم إيصالها إلى  
وفي   مهين  أنه  على  إليه  ينُظر  كان  لأنه  أساسي  بشكل  بالكلمات 
حالة فقر. كما نظُر إليه على أنه غير متسق مع ما كان يعُتقد أنه 

تلك التي تبيع المنتجات مباشرة. استمر النقد القائل    - دعاية فعالة  
كما يبدو من  ولكن  عشرين.  بأن "الفكاهة لا تبيع" طوال القرن ال

المحتمل أن الدعابة "اللذيذة" أصبحت مقبولة لدى بعض المعلنين  
قرن العشرين حيث أصبحوا  خلال العقد الأول أو نحو ذلك من ال

أكثر اهتمامًا بجذب الانتباه إلى إعلاناتهم حيث بدأ المعلنون في  
على   تركيزًا  أكثر  تكون  أن  يجب  الإعلانات  بأن  المجادلة 
هذه  تجذب  أن  يمكن  وجديدة.  وذكية،  وزناً،  وأخف  المستهلك، 
الدعابة الانتباه وقد تمت الإشارة إليها بشكل متكرر ومتسق من 

 Berd, 2005, p.54). )قبل المعلنين طوال القرن العشرين
 

ذلك،   على  الأمية    يتناقشعلاوة  "محو  بأن  الباحثين  بعض 
الإعلانية" لدى المستهلكين قد نما، مما أدى إلى إنتاج مستهلكين 
نشيطين ومبدعين، حريصين على فك تشفير وتفكيك المعاني التي 
  يرونها في الإعلانات. على الرغم من تطور اتجاهات الإعلانات 

استخلاص  تم   أو  "استيعاب  أنه  على  للإعلان  تصور  وضع 
المعاني المحددة مسبقاً من الرسالة" وتصنيف كل شيء آخر على  

الفهم". "سوء  أو  مقصودة"  غير  "عواقب   ,Puntoni) أنه 
Schroeder & Ritson, 2010, p.52). 

 
إعلانات     في  والإبداع  التفكير  اتجاهات  تطور  ذلك:  على  مثال 

كما هو موضح في الشكل رقم    كوكاكولا من بداياتها وحتى الآن
 ( ٤( و )٣)
   

لتوضيح تاريخ وتطور توظيف المعنى   من تصميم الباحثة (٢)رقم مخطط 
 المزدوج في الإعلان

 
  (Adbranch, 2011) مباشر(: إعلان ٣شكل رقم ) 
  (Medium, 2018) مباشر(: إعلان غير ٤شكل رقم )   

 
 ( لتوضيح الإعلان المباشر وغير المباشر   ٤( و)٣شكل رقم )          
 

 
 
 
 
 

العلامة  
 التجارية 

نوع المعنى  
 تحليل الإعلان  المزدوج 

TOYO 
 للإطارات

يضااااا   أن    الثااني
لاالاامااعاانااى   مااجااازاً 
أو   لالاكالامااة  الاحارفاي 
الشااااكال وذلاك من 
خلال سياق التصميم 
كما هو موضااح في  

 (.٢الشكل رقم )
 

تام  الإعالان،  هااذا  فافاي 
إضااافة شااكل الإطارات  
الأخاااطاااباااوط  لأرجااال 
لتعزيز قادرة الإطاارات  
على التشااااباث باالطريق 
وبذلك تم إضااااافة معنى 
لأرجاااال   مااااجااااازي 
لااديهااا  الأخطبوط والتي 
عالاى  الاعااالايااة  الاقاادرة 

 التشبث بالأرض.

العلامة  
 التجارية 

المباشر كما  الإعلان 
 (: ٣في الشكل رقم )

الإعلان غير المباشر  
كما في الشكل رقم  

(٤ :) 
Cocacola  قام المصامم باساتخدام

المنتج بشااكل مباشاار 
فااقااام  الإعاالان،  فااي 
بوضااااعاه إلى جااناب  
في   هو  كمااا  الطعااام 

 الواقع.
وضااااع زجااجاة    نفا 

كوكااكولا إلى جااناب 
إلاى  يارماز  الاطاعااام 
الفرحاة والاسااااتمتااع  
باللحظاات الاجتماعية  

 .السعيدة
 

للتعبير عن سعادة، قام  
المصاااامم باسااااتخدام 
الااماانااتااج   زجاااجااات 
ل بهاا شااااكال   ليشااااكاّا
والفم حين  الأساااانااان 

 نبتسم أو نضحك.
الإعاالان عاازز  ياا  إن 

كاوكاااكاولا  أن  فاكارة 
يااجاالااب   أن  ياامااكاان 

والابتساااامة  الساااعادة  
إلى حيااة الأفراد، وهو  
للشااااعور   ياادعو  أمر 
بالارتباط الإيجابي مع 

 .المنتج
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 المقدمة: 
يمكن لعناصر اللغة البصرية واللفظية أن تحمل أكثر من معنى  
في الإعلان، مما يعطي الفرصة للمصمم أن يضاعف من التأثير 

فهم   لأي  تؤدي  مبالغة  دون  للإعلان   .خاطئالإيجابي 
(Movsisyan, 2012, p.53) 

المنتجات   نقل معلومات  النهائي هو  لغة هدفها  لغة الإعلان هي 
والخدمات إلى المستهلكين، وإقناعهم باتخاذ قرار الشراء. من أجل  

نظرية   تسُتخدم  ما  غالباً  الغرض،  هذا  إلى  المعنى  الوصول 
للغة الإعلان. ففي    يكأداة لغوية لتعزيز التأثير الإقناع  المزدوج

لتزويد  عمداً  الغموض  المعلن  يستغل  الإعلانية،  الاتصالات 
الجمهور   أن  حين  في  المعاني،  من  أكثر  أو  بطبقتين  الجمهور 
سيكتشف المعنى الضمني الذي يقصده المعلن والذي سيؤدي في  

 ,Mahmood and Abdulla) ومؤثر.النهاية إلى اتصال ناجح  
2021, p. 9623) 

في  و أعمق  بشكل  ننظر  المزدوجاعندما  منظور   لمعنى  من 
متعددة  الإعلانية  الرسائل  تفسير  نهاية  في  أنه  ندرك  الإعلان، 
هذا   فرد.  كل  مع  يبقى  سائد  واحد  شعور  دائمًا  هناك  المعاني، 
الشعور هو إما شعور إيجابي أو سلبي يثيره الإعلان والذي يحدد  
الإعلان   تجاه  للفرد  السلبية  أو  الإيجابية  المواقف  أكبر  بشكل 

 ,Brown III, Arora & Arora, 2015) التجارية.والعلامة 
p.44) 

صياغة رسالة الإعلان والتلاعب بالألفاظ قد    إلا أن المبالغة في
يؤثر على  بدوره  والذي  الإعلانية  الرسالة  فهم  في سوء  تتسبب 
الحملة الإعلانية بشكل خاص والعلامة التجارية بشكل عام إذا لم  

  (Osombah, 2016, p.3) صحيح.يتم التعامل معها بشكل 
ولتجنب حدوث سوء فهم الرسالة الإعلانية يجب أن تعمل مفردات  
اللغوي في   النص  متكامل مع مفردات  بشكل  البصرية  الصورة 

الإعلاني،  الصور  التصميم  الإعلان  مصمم  يستخدم  وبالتالي 
كعناصر تصميمية مع الاستعانة بأساليب البلاغة البصرية للتأكيد 
بطريقة   الإعلانية  رسالته  عن  وللتعبير  الأساسي  المعنى  على 
وفهم   الإعلان  شفرات  فك  يحاول  وتجعله  المتلقي،  انتباه  تجذب 

 من أن المغزى منه ويسمح للمتلقي أن يفسر معنى الإعلان بدلاً 
 .للذهنيوجه له الإعلان مباشرة دون الحاجة إلى تفكير أو إعمال  

 (٤٠٢، ص.٢٠٢١)جبه، 
ثم   المفاهيمية للمعنى المزدوج  ومن  أي    - يتناول البحث الأسس 

الواحدة   الإعلانية  للرسالة  معنيين  أو  تفسيرين  وكيفية   - وجود 
الصياغات   التأثير الإيجابي للإعلان، ودراسة  يدعم  بما  توظيفه 
بشكل  توظيفها  للمصمم  يمكن  التي  المختلفة  واللفظية  البصرية 
المعنى   لتحقيق  المستهدفة  الفئة  طبيعة  مع  يتناسب  بما  متكامل 

 المزدوج للرسالة الإعلانية بشكل ناجح.
 
  Double Entendre المعنى المزدوج-١
 
 تعريف المعنى المزدوج:  ١- ١

وبستر لميريام  أكسفورد  Merriam-Webster وفقا  وقاموس 
كلمة  هو    Double Entendreإن المصطلح    ،OEDالإنجليزي

يستخدم   وكان  المزدوج"  "المعنى  حرفيا  يعني  والذي  فرنسية، 
الفرنسية،   اللغة  ففي  "الغموض"،  أو  المزدوج"  "الفهم  بمعنى 

Double    + نفهم،   Entendre)"مزدوج"(  )"أن 
 (Merriam-Webster, 2023)يعني"(.

المعنى المزدوج هو كلمة أوعبارة تستخدم بطريقة تنقل معنيين.  
في كثير من الأحيان، يكون للكلمة أو العبارة معنى سطحي، مع  

يمكن أن يكون المعنى الثاني مقصوداً أو   وجود معنى ثانٍ خلفها،

الفعلي، أو   المعنى  )Double Entendre, (2015)غير مقصود.
المعنى   أن  حين  في  وصريحاً،  واضحاً  يكون  ما  عادة  الحرفي، 

مباشر. وغير  ضمني  يكون  ما  غالباً   ,Beard, 2008) الثاني 
p.67)  أن المعنى المزدوج يعمل على مستويات مختلفة،    ةحقيق

ويحتوي على عنصر غير متوقع، تعني أنه أداة مفيدة في الإعلان،  
 ,Ford) حيث ثبُت أنه يجذب الانتباه ويلقى صدى لدى المتلقي.

Littlemore & Houghton, 2021, p.208).    

 
 يوضح مفهوم المعنى المزدوج من تصميم الباحثة (١) رقم مخطط 

 
 التعريف الإجرائي للمعنى المزدوج:   ٢- ١

إن المعنى المزدوج هو ظاهرة تحدث عند استخدام كلمة أو عبارة  
معنيين، يكون المعنى الأول فعلي ومباشر  أو صورة بطريقة تنقل  

وواضح أما المعنى الثاني يكون ضمني، غير مباشر وغير واضح 
اللفظية   البلاغية  الصياغات  استخدام  خلال  من  ذلك  ويتحقق 
الرسالة   لنقل  المزدوج  المعنى  لتعزيز  وتوظيفها  والمرئية 

 الإعلانية بطريقة أكثر فاعلية وتأثيراً على المتلقي.
 
 نماذج تطبيق المعنى المزدوج في الإعلان  ٣- ١
 

 
 ,Wordpress) المزدوجمن أنواع المعنى   الأول نوعل( مثال ل١) رقم شكل

2009) 

 
العلامة  
 التجارية 

نوع المعنى  
 تحليل الإعلان  المزدوج 

Burjuman 
Center ،

مول تجاري  
 في دبي

كلاً أن يكون  الأول
 من المعنى المباشر

والمعنى غير 
  ،المباشر في المعجم

ولكن الكلمة تحمل  
المعنيين كما هو 

موضح في الشكل  
 (. ١رقم )

فهذا الإعلان يوضح  
قدرة المؤسسة على  

هزم سرطان الثدي من  
خلال علامة النصر  
والتي حوّلت كلمة  

Breast  والتي تعني
  Beatإلى كلمة  )ثدي(

 والتي تعني )يهزم(

 
 
 
 
 
 
 

 Ads of the) الثاني من أنواع المعنى المزدوج( مثال للنوع ٢شكل رقم )
World, 2008) 

 
 تاريخ المعنى المزدوج في الإعلان  ٤- ١
 

خلال العقد الأول أو نحو ذلك من القرن الماضي، فضلت غالبية 
الجادة والمباشرة   المتحدة الإعلانات  الولايات  المعلنين في  كبار 

جمهور. تم تجنب أسلوب الفكاهة والتلاعب  الالتي تم إيصالها إلى  
وفي   مهين  أنه  على  إليه  ينُظر  كان  لأنه  أساسي  بشكل  بالكلمات 
حالة فقر. كما نظُر إليه على أنه غير متسق مع ما كان يعُتقد أنه 

تلك التي تبيع المنتجات مباشرة. استمر النقد القائل    - دعاية فعالة  
كما يبدو من  ولكن  عشرين.  بأن "الفكاهة لا تبيع" طوال القرن ال

المحتمل أن الدعابة "اللذيذة" أصبحت مقبولة لدى بعض المعلنين  
قرن العشرين حيث أصبحوا  خلال العقد الأول أو نحو ذلك من ال

أكثر اهتمامًا بجذب الانتباه إلى إعلاناتهم حيث بدأ المعلنون في  
على   تركيزًا  أكثر  تكون  أن  يجب  الإعلانات  بأن  المجادلة 
هذه  تجذب  أن  يمكن  وجديدة.  وذكية،  وزناً،  وأخف  المستهلك، 
الدعابة الانتباه وقد تمت الإشارة إليها بشكل متكرر ومتسق من 

 Berd, 2005, p.54). )قبل المعلنين طوال القرن العشرين
 

ذلك،   على  الأمية    يتناقشعلاوة  "محو  بأن  الباحثين  بعض 
الإعلانية" لدى المستهلكين قد نما، مما أدى إلى إنتاج مستهلكين 
نشيطين ومبدعين، حريصين على فك تشفير وتفكيك المعاني التي 
  يرونها في الإعلانات. على الرغم من تطور اتجاهات الإعلانات 

استخلاص  تم   أو  "استيعاب  أنه  على  للإعلان  تصور  وضع 
المعاني المحددة مسبقاً من الرسالة" وتصنيف كل شيء آخر على  

الفهم". "سوء  أو  مقصودة"  غير  "عواقب   ,Puntoni) أنه 
Schroeder & Ritson, 2010, p.52). 

 
إعلانات     في  والإبداع  التفكير  اتجاهات  تطور  ذلك:  على  مثال 

كما هو موضح في الشكل رقم    كوكاكولا من بداياتها وحتى الآن
 ( ٤( و )٣)
   

لتوضيح تاريخ وتطور توظيف المعنى   من تصميم الباحثة (٢)رقم مخطط 
 المزدوج في الإعلان

 
  (Adbranch, 2011) مباشر(: إعلان ٣شكل رقم ) 
  (Medium, 2018) مباشر(: إعلان غير ٤شكل رقم )   

 
 ( لتوضيح الإعلان المباشر وغير المباشر   ٤( و)٣شكل رقم )          
 

 
 
 
 
 

العلامة  
 التجارية 

نوع المعنى  
 تحليل الإعلان  المزدوج 

TOYO 
 للإطارات

يضااااا   أن    الثااني
لاالاامااعاانااى   مااجااازاً 
أو   لالاكالامااة  الاحارفاي 
الشااااكال وذلاك من 
خلال سياق التصميم 
كما هو موضااح في  

 (.٢الشكل رقم )
 

تام  الإعالان،  هااذا  فافاي 
إضااافة شااكل الإطارات  
الأخاااطاااباااوط  لأرجااال 
لتعزيز قادرة الإطاارات  
على التشااااباث باالطريق 
وبذلك تم إضااااافة معنى 
لأرجاااال   مااااجااااازي 
لااديهااا  الأخطبوط والتي 
عالاى  الاعااالايااة  الاقاادرة 

 التشبث بالأرض.

العلامة  
 التجارية 

المباشر كما  الإعلان 
 (: ٣في الشكل رقم )

الإعلان غير المباشر  
كما في الشكل رقم  

(٤ :) 
Cocacola  قام المصامم باساتخدام

المنتج بشااكل مباشاار 
فااقااام  الإعاالان،  فااي 
بوضااااعاه إلى جااناب  
في   هو  كمااا  الطعااام 

 الواقع.
وضااااع زجااجاة    نفا 

كوكااكولا إلى جااناب 
إلاى  يارماز  الاطاعااام 
الفرحاة والاسااااتمتااع  
باللحظاات الاجتماعية  

 .السعيدة
 

للتعبير عن سعادة، قام  
المصاااامم باسااااتخدام 
الااماانااتااج   زجاااجااات 
ل بهاا شااااكال   ليشااااكاّا
والفم حين  الأساااانااان 

 نبتسم أو نضحك.
الإعاالان عاازز  ياا  إن 

كاوكاااكاولا  أن  فاكارة 
يااجاالااب   أن  ياامااكاان 

والابتساااامة  الساااعادة  
إلى حيااة الأفراد، وهو  
للشااااعور   ياادعو  أمر 
بالارتباط الإيجابي مع 

 .المنتج
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 العوامل المؤثرة في صياغة المعنى المزدوج في الإعلان:  ٥- ١
يوجد العديد من العوامل التي تؤثر من جانب على صياغة المعنى  

على فهم  المزدوج في الرسالة الإعلانية، ومن الجانب الآخر تؤثر  
واستيعاب المتلقي لهذه الرسالة. على الرغم من الاختلا  الكبير  
في النماذج المفاهيمية والمنهجية، ظهرت عدة عوامل متكررة لها  
الإعلانية،   الرسالة  في  المزدوج  المعنى  تحقيق  فعال على  تأثير 

 .(Puntoni, Schroeder & Ritson, 2010, p.52) ومنها:
 
 
 Culture الثقافة ١- ٥- ١

تشكل  حيث  إعلاني،  معنى  لتوليد  الثقافة  على  الإعلانات  تعتمد 
لإدراك  المستهلكون  يستخدمها  التي  التفسيرية  الأطر  الثقافة 
المنتجات الثقافية مثل الإعلانات. هذه العملية موضحة جيداً في  

النفس حيث تحدد خلفي  الثقافية فهمهم للإعلان    ة المستهلكينعلم 
المعنى. مزدوجة  الإعلانية  الرسالة  كانت  إذا   وخاصةً 

(Puntoni, Schroeder & Ritson, 2006) 
  

 Social and Mediaالسياق الاجتماعي والإعلامي  ٢- ٥- ١
Context 
أن يغلق أو يفتح النطاق للإعلان    الرسالة الإعلانيةيمكن لسياق  

يمكن للسياق أن حيث  من خلال توفير توضيح أو غموض لمعناه
حول  ي المعني أو يمكن أن    زدوجةقدم إشارات لتوضيح رسالة مي 

 ,Puntoni).  المعني  زدوجنصًا "مغلقاً" على ما يبدو إلى نص م
Schroeder & Ritson, 2006) 

 
 Power ةدر الق ٣- ٥- ١
الدرجة    ر عتُ ف  .الإعلان  وفهم  السمة الرئيسية لعملية قراءةهي  

من المتلقي والمعلن با "القدرة". تشير القدرة   التي يتمتع بها كلاً 
 جزئين: هنا إلى

المعلن    - ١ لها  لم يخطط  المستهلك واستعداده لخلق معاني  قدرة 
 .(معاني ذاتية)
تفسيرات   - ٢ يدعم  سيميائي  بناء  لإنتاج  واستعداده  المعلن  قدرة 

   متعددة )غموض استراتيجي(.
 
 ومدلولDenotationدال المزدوج   المعنىصياغة  ٤- ٥- ١

Connotation 
الكلمة   بين  الاصطلاحية  العلاقة  إلى  المعجمي  المعنى  يشير 

الإدراكمعناهاو إلى  ذلك  من  بدلاً  النفسي  المعنى  يشير  الذاتي    . 
للشخص ورد فعله العاطفي.  يتيح مفهوم المعنى النفسي إمكانية  
وجود مفاهيم متعددة المعاني وهو ما يخلق المعنى المزدوج في  

 (Puntoni, Schroeder & Ritson, 2006) الإعلان.
 
 Languageاللغة  ٥- ٥- ١

العلاقة   هو  التجاري  الإعلان  نجاح  أسباب  أحد  يكون  قد  لذلك، 
المألو     للغوي والثقافي عرضه والارتباط اطريقة  الأساسية بين  

لدى الجمهور المستهد  لقدرة المتلقي فهم المعنى وراء الرسالة  
 (El-Dali, 2019)  الإعلانية وخاصةً في حالة المعنى المزدوج.

تصاحبها   الأخرى  اللغات  إلى  العربية  اللغة  من  الترجمة  إن 
في   لغتان  تتساوى  إذ لا  والعكس صحيح،  لغوية عديدة  تحديات 
ودلالية   ونحوية  وتبرز مشاكل معجمية  والمصطلحات.  المعاني 
عند نقل معاني اللغة العربية إلى اللغة الإنجليزية بسبب اختلا   

أهم المشكلات المعجمية والدلالية    ن النظام اللغوي بين اللغتين. م
التي يواجهها المترجم عدم التكافؤ أو عدم وجود مراد  لبعض  
اللغة   في  مباشر  مراد   المصطلحات  لهذه  ليس  المصطلحات. 
الإنجليزية، مما يجبر المترجم على نقلها بطريقة تواصلية مما يفقد  

بعض   في  الإعلانية  الرسالة  رقم    اكم  الأحيان.معنى  الشكل  في 
(٥)  Al Aqad, Arifin, Hussin, Mohd Mokhtar & 

Mohad, 2018) 

       مثال على ذلك:

        
 ,cairo360) ( لتوضيح اعتماد صياغة الإعلان على اللغة٥) رقم شكل

2023) 

 
 ,Zheng)  النتائج الإيجابية للمعنى المزدوج في الإعلان:  ٦- ١

2019) 
 
 مباشر المعني غير ال من خلالنقل رسالة  ١- ٦- ١
 غير متوقع  معنىل جذب الانتباه ٢- ٦- ١
 الفكاهة من خلال المعنى المزدوج تأثير  ٣- ٦- ١
 تذكر الإعلان ٤- ٦- ١
 عند فك شفرة المعنى المزدوج الشعور بالمتعة والإنجاز  ٥- ٦- ١
 الإيجابي تغيير مواقف وسلوك المتلقي ٦- ٦- ١
  

 Visual and Verbal الصيغ البلاغية البصرية واللفظية  -٢
Rhetorical Figures 

 
 تعريف البلاغة   ١- ٢

  ، Aristotic Eraالبلاغة مفهوم يعود أصله إلى العصر الأرسطي
ولكنه لم يضعف من حيث الأهمية والبحث العلمي. تعتبر البلاغة 
أداة قوية للإقناع، ويؤدي تطبيقها إلى إحداث تغيير في القرارات  

 (Ahumaraeze, 2024) والأنماط السلوكية للأفراد.
أو   الإقناع  أو  للتأثير  مصمم  التواصل  من  نوع  هي  البلاغة 

  تدريسها من قبل الحكماء كوسيلة التلاعب. في اليونان القديمة، تم  

العلامة  
 تحليل الإعلان  التجارية 

في هاذا الإعلان، تم اسااااتخادام لفة )قطماة   شيبسي
( وهو مصطلح دارج في اللغة العربية وقطمة

معناه أكل قطمة من المنتج )شاااايبسااااي( مع 
 قطمة من الأكل.

وهاذه الجملاة الإعلانياة إذا تم ترجمتهاا إلى 
 اللغة الإنجليزية مثلاً لا تعطي نفس التأثير.

الجمهو لإقناع  الأفكار  عن  -Udoye and Okey)  رللتعبير 
Kalu, 2023) 

باستخدام   بوضوح  المعنى  تأدية  اللغوية  البلاغة  من  فالغاية 
ملاءمة الكلام للمقام  و  ،مع فصاحة الألفاظعبارات لها أثر عظيم،  

،  1972، والأشخاص المخاطبين. ومع حلول عام  الذي يقال فيه
ايٓننجر مصطلح   دوغلاس  البصرية"استخدم   Visual"البلاغة 

Rhetoric   مجال وهي  مرة،  التي  "لأول  الطرق  يدرس جميع 
يمكن أن يؤثر بها البشر على تفكير وسلوك بعضهم البعض من 
الموجه" التواصل  "فن  وهي  للرموز  المنظم  الاستخدام   خلال 

Ahmed,2020, p.367) ) 
 أنواع البلاغة في الإعلان:  ٢- ٢
  Verbal Rhetoric البلاغة اللفظية ١- ٢- ٢
  Visual Rhetoric البلاغة البصرية ٢- ٢- ٢
 
 Verbal Rhetoric البلاغة اللفظية ٣- ٢

المعنى  لتوصيل  حذفها  أو  الكلمات  اختيار  هي  اللفظية  البلاغة 
 .المطلوب

بتوصيل رسالة إعلانية بطريقة متباينة بشكل  تقوم الصيغ البلاغية  
ماهر. يتم التمييز بشكل متكرر بين نوعين من الصيغ البلاغية، 

 وهما:
 )مثل القافية والجناس(   Schemesالمخططات  - ١
 )مثل الاستعارات والتورية(.   Tropesوالمجازات - ٢
ومع ذلك، حتى الآن لم يتم إيلاء سوى القليل من الاهتمام للصيغ   

النص   من  مجموعات  في  عليها  العثور  يمكن  التي  البلاغية 
 ,Enschot) والصورة )أي الصيغ البلاغية اللفظية المصورة(.

Hoeken & van mulken, 2008, p.35). 
اللغة لعبة  على    Language Gameتساعد  الإعلاني  النص 

الكميات  من  عدد  عن  تمييزه  على  وتساعد  الملل،  من  التخلص 
الهائلة من الإعلانات، وبالتالي جذب انتباه المستهلك. ميزة أخرى  
للنص الإعلاني هي أن قدرة المتلقي على تذكره ترتبط ارتباطًا  

 مباشرًا باهتمامه. 
 
  Visual Rhetoric البلاغة البصرية ٤- ٢

تستخدم البلاغة البصرية صور الأشخاص أو الأشياء، بما يتجاوز 
انتباههم   وجذب  المشاهدين  إعجاب  لإثارة  المألوفة،  صورتها 
بطريقة   بالصور  تتلاعب  أن  البصرية  للبلاغة  يمكن  وإقناعهم. 
غير عادية لإنتاج تأثيرات ضمنية وغنية ومزدوجة وغيرها، على 

ال  باستخدام  التقليدية  الطرق  إعدادها غرار  عند  الصور،  كلام. 
المعلومات   حول  استنتاجات  لديه  المتلقي  تجعل  صحيح،  بشكل 

 (Doan, 2017, p.30)الضمنية حول المنتج. 
تستخدم الصورة الإعلانية العلاقات بين العلامات لتشكيل المعني  

 ً معا العلامات  بجمع  المصمم  يقوم  حيث  تتضمنه،  في   الذي 
مع  والتقابل  التعارض  من  قيمتها  العلامة  وتكتسب  الصورة، 
  "العلامات الأخرى فتدخل معا في شبكة من العلاقات يطلق عليها

 .الصيغ البلاغية" وتعني البلاغة في الصور الإعلانية
فالبلاغة تعني في الصور الإعلانية: توضيح المعني عندما تعجز   

 (Ahmed, 2020)ض. أولا تكفي الدلالة المباشرة لتحقيق الغر
 
  :البلاغة البصرية تعريف ١- ٤- ٢
البلاغة البصرية هي جزء من عملية الاتصال البصري تتأثر إن  

بمتغيرات معقدة تساعدنا على تفسير الأشياء التي نراها ونجعل 
المعاني   تبادل  بهد  زيادة فعالية عملية  المتعة  ولها معنى  خلق 

  (Ahmed, 2020, p.367) الانتباه.وجذب 

يخلق    -  بين عنصرين  اقتران غير عادي  البصرية هي  البلاغة 
تعبيرًا  يخلق  وبالتالي  بمفرده،  يكن لأي عنصر  لم  جديداً  معنى 

 (Kadry, 2016, p.34) بصرياً مفاهيمياً جديداً تمامًا. 
 
 أنماط استخدام البلاغة البصرية في الإعلان  ٢- ٤- ٢

 يتم تصنيف البلاغة البصرية في الإعلان إلى ثلاثة أنماط:
العنصرين  Juxtaposition  التجاور  ١- ٢- ٤- ٢ عرض   )يتم 

 ( ٦كما في الشكل رقم ) بشكل منفصل( متجاورين

 
 Juxtaposition( لتوضيح مفهوم التجاور٦شكل رقم )

(Ads of the World, 2012)    

 
العنصرين Fusionالاندماج  ٢- ٢- ٤- ٢ مزج  معاً   )يتم  ليكونا 

 .(٧كما في الشكل رقم ) (وحدة واحدة 
 

 
  Fusion( لتوضيح مفهوم الدمج  ٧شكل رقم )

(Campaigns of the World, 2014) 

العلامة  
 تحليل الإعلان  التجارية 

Refisal 
شااااركااة  
كولومبياة 
لإناااتااااج  
 الملح

)الملح(   المصاامم في الإعلان باسااتخدام المنتجقام  
ب يقوم بتدريب وتقوية عضااالات البروكلي  كمدرّا
لتعزيز فاائادة المنتج عناد إضااااافتاه للطعاام والاذي  
يحتوي على الأحمااض والحادياد وذلاك من خلال  

 Fortify your meals byالجملااة الإعلانيااة  
adding iron and folic acid   تقوية وجباتك(
 )ب ضافة الحديد وحمض الفوليك
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 العوامل المؤثرة في صياغة المعنى المزدوج في الإعلان:  ٥- ١
يوجد العديد من العوامل التي تؤثر من جانب على صياغة المعنى  

على فهم  المزدوج في الرسالة الإعلانية، ومن الجانب الآخر تؤثر  
واستيعاب المتلقي لهذه الرسالة. على الرغم من الاختلا  الكبير  
في النماذج المفاهيمية والمنهجية، ظهرت عدة عوامل متكررة لها  
الإعلانية،   الرسالة  في  المزدوج  المعنى  تحقيق  فعال على  تأثير 

 .(Puntoni, Schroeder & Ritson, 2010, p.52) ومنها:
 
 
 Culture الثقافة ١- ٥- ١

تشكل  حيث  إعلاني،  معنى  لتوليد  الثقافة  على  الإعلانات  تعتمد 
لإدراك  المستهلكون  يستخدمها  التي  التفسيرية  الأطر  الثقافة 
المنتجات الثقافية مثل الإعلانات. هذه العملية موضحة جيداً في  

النفس حيث تحدد خلفي  الثقافية فهمهم للإعلان    ة المستهلكينعلم 
المعنى. مزدوجة  الإعلانية  الرسالة  كانت  إذا   وخاصةً 

(Puntoni, Schroeder & Ritson, 2006) 
  

 Social and Mediaالسياق الاجتماعي والإعلامي  ٢- ٥- ١
Context 
أن يغلق أو يفتح النطاق للإعلان    الرسالة الإعلانيةيمكن لسياق  

يمكن للسياق أن حيث  من خلال توفير توضيح أو غموض لمعناه
حول  ي المعني أو يمكن أن    زدوجةقدم إشارات لتوضيح رسالة مي 

 ,Puntoni).  المعني  زدوجنصًا "مغلقاً" على ما يبدو إلى نص م
Schroeder & Ritson, 2006) 

 
 Power ةدر الق ٣- ٥- ١
الدرجة    ر عتُ ف  .الإعلان  وفهم  السمة الرئيسية لعملية قراءةهي  

من المتلقي والمعلن با "القدرة". تشير القدرة   التي يتمتع بها كلاً 
 جزئين: هنا إلى

المعلن    - ١ لها  لم يخطط  المستهلك واستعداده لخلق معاني  قدرة 
 .(معاني ذاتية)
تفسيرات   - ٢ يدعم  سيميائي  بناء  لإنتاج  واستعداده  المعلن  قدرة 

   متعددة )غموض استراتيجي(.
 
 ومدلولDenotationدال المزدوج   المعنىصياغة  ٤- ٥- ١

Connotation 
الكلمة   بين  الاصطلاحية  العلاقة  إلى  المعجمي  المعنى  يشير 

الإدراكمعناهاو إلى  ذلك  من  بدلاً  النفسي  المعنى  يشير  الذاتي    . 
للشخص ورد فعله العاطفي.  يتيح مفهوم المعنى النفسي إمكانية  
وجود مفاهيم متعددة المعاني وهو ما يخلق المعنى المزدوج في  

 (Puntoni, Schroeder & Ritson, 2006) الإعلان.
 
 Languageاللغة  ٥- ٥- ١

العلاقة   هو  التجاري  الإعلان  نجاح  أسباب  أحد  يكون  قد  لذلك، 
المألو     للغوي والثقافي عرضه والارتباط اطريقة  الأساسية بين  

لدى الجمهور المستهد  لقدرة المتلقي فهم المعنى وراء الرسالة  
 (El-Dali, 2019)  الإعلانية وخاصةً في حالة المعنى المزدوج.

تصاحبها   الأخرى  اللغات  إلى  العربية  اللغة  من  الترجمة  إن 
في   لغتان  تتساوى  إذ لا  والعكس صحيح،  لغوية عديدة  تحديات 
ودلالية   ونحوية  وتبرز مشاكل معجمية  والمصطلحات.  المعاني 
عند نقل معاني اللغة العربية إلى اللغة الإنجليزية بسبب اختلا   

أهم المشكلات المعجمية والدلالية    ن النظام اللغوي بين اللغتين. م
التي يواجهها المترجم عدم التكافؤ أو عدم وجود مراد  لبعض  
اللغة   في  مباشر  مراد   المصطلحات  لهذه  ليس  المصطلحات. 
الإنجليزية، مما يجبر المترجم على نقلها بطريقة تواصلية مما يفقد  

بعض   في  الإعلانية  الرسالة  رقم    اكم  الأحيان.معنى  الشكل  في 
(٥)  Al Aqad, Arifin, Hussin, Mohd Mokhtar & 

Mohad, 2018) 

       مثال على ذلك:

        
 ,cairo360) ( لتوضيح اعتماد صياغة الإعلان على اللغة٥) رقم شكل

2023) 

 
 ,Zheng)  النتائج الإيجابية للمعنى المزدوج في الإعلان:  ٦- ١

2019) 
 
 مباشر المعني غير ال من خلالنقل رسالة  ١- ٦- ١
 غير متوقع  معنىل جذب الانتباه ٢- ٦- ١
 الفكاهة من خلال المعنى المزدوج تأثير  ٣- ٦- ١
 تذكر الإعلان ٤- ٦- ١
 عند فك شفرة المعنى المزدوج الشعور بالمتعة والإنجاز  ٥- ٦- ١
 الإيجابي تغيير مواقف وسلوك المتلقي ٦- ٦- ١
  

 Visual and Verbal الصيغ البلاغية البصرية واللفظية  -٢
Rhetorical Figures 

 
 تعريف البلاغة   ١- ٢

  ، Aristotic Eraالبلاغة مفهوم يعود أصله إلى العصر الأرسطي
ولكنه لم يضعف من حيث الأهمية والبحث العلمي. تعتبر البلاغة 
أداة قوية للإقناع، ويؤدي تطبيقها إلى إحداث تغيير في القرارات  

 (Ahumaraeze, 2024) والأنماط السلوكية للأفراد.
أو   الإقناع  أو  للتأثير  مصمم  التواصل  من  نوع  هي  البلاغة 

  تدريسها من قبل الحكماء كوسيلة التلاعب. في اليونان القديمة، تم  

العلامة  
 تحليل الإعلان  التجارية 

في هاذا الإعلان، تم اسااااتخادام لفة )قطماة   شيبسي
( وهو مصطلح دارج في اللغة العربية وقطمة

معناه أكل قطمة من المنتج )شاااايبسااااي( مع 
 قطمة من الأكل.

وهاذه الجملاة الإعلانياة إذا تم ترجمتهاا إلى 
 اللغة الإنجليزية مثلاً لا تعطي نفس التأثير.

الجمهو لإقناع  الأفكار  عن  -Udoye and Okey)  رللتعبير 
Kalu, 2023) 

باستخدام   بوضوح  المعنى  تأدية  اللغوية  البلاغة  من  فالغاية 
ملاءمة الكلام للمقام  و  ،مع فصاحة الألفاظعبارات لها أثر عظيم،  

،  1972، والأشخاص المخاطبين. ومع حلول عام  الذي يقال فيه
ايٓننجر مصطلح   دوغلاس  البصرية"استخدم   Visual"البلاغة 

Rhetoric   مجال وهي  مرة،  التي  "لأول  الطرق  يدرس جميع 
يمكن أن يؤثر بها البشر على تفكير وسلوك بعضهم البعض من 
الموجه" التواصل  "فن  وهي  للرموز  المنظم  الاستخدام   خلال 

Ahmed,2020, p.367) ) 
 أنواع البلاغة في الإعلان:  ٢- ٢
  Verbal Rhetoric البلاغة اللفظية ١- ٢- ٢
  Visual Rhetoric البلاغة البصرية ٢- ٢- ٢
 
 Verbal Rhetoric البلاغة اللفظية ٣- ٢

المعنى  لتوصيل  حذفها  أو  الكلمات  اختيار  هي  اللفظية  البلاغة 
 .المطلوب

بتوصيل رسالة إعلانية بطريقة متباينة بشكل  تقوم الصيغ البلاغية  
ماهر. يتم التمييز بشكل متكرر بين نوعين من الصيغ البلاغية، 

 وهما:
 )مثل القافية والجناس(   Schemesالمخططات  - ١
 )مثل الاستعارات والتورية(.   Tropesوالمجازات - ٢
ومع ذلك، حتى الآن لم يتم إيلاء سوى القليل من الاهتمام للصيغ   

النص   من  مجموعات  في  عليها  العثور  يمكن  التي  البلاغية 
 ,Enschot) والصورة )أي الصيغ البلاغية اللفظية المصورة(.

Hoeken & van mulken, 2008, p.35). 
اللغة لعبة  على    Language Gameتساعد  الإعلاني  النص 

الكميات  من  عدد  عن  تمييزه  على  وتساعد  الملل،  من  التخلص 
الهائلة من الإعلانات، وبالتالي جذب انتباه المستهلك. ميزة أخرى  
للنص الإعلاني هي أن قدرة المتلقي على تذكره ترتبط ارتباطًا  

 مباشرًا باهتمامه. 
 
  Visual Rhetoric البلاغة البصرية ٤- ٢

تستخدم البلاغة البصرية صور الأشخاص أو الأشياء، بما يتجاوز 
انتباههم   وجذب  المشاهدين  إعجاب  لإثارة  المألوفة،  صورتها 
بطريقة   بالصور  تتلاعب  أن  البصرية  للبلاغة  يمكن  وإقناعهم. 
غير عادية لإنتاج تأثيرات ضمنية وغنية ومزدوجة وغيرها، على 

ال  باستخدام  التقليدية  الطرق  إعدادها غرار  عند  الصور،  كلام. 
المعلومات   حول  استنتاجات  لديه  المتلقي  تجعل  صحيح،  بشكل 

 (Doan, 2017, p.30)الضمنية حول المنتج. 
تستخدم الصورة الإعلانية العلاقات بين العلامات لتشكيل المعني  

 ً معا العلامات  بجمع  المصمم  يقوم  حيث  تتضمنه،  في   الذي 
مع  والتقابل  التعارض  من  قيمتها  العلامة  وتكتسب  الصورة، 
  "العلامات الأخرى فتدخل معا في شبكة من العلاقات يطلق عليها

 .الصيغ البلاغية" وتعني البلاغة في الصور الإعلانية
فالبلاغة تعني في الصور الإعلانية: توضيح المعني عندما تعجز   

 (Ahmed, 2020)ض. أولا تكفي الدلالة المباشرة لتحقيق الغر
 
  :البلاغة البصرية تعريف ١- ٤- ٢
البلاغة البصرية هي جزء من عملية الاتصال البصري تتأثر إن  

بمتغيرات معقدة تساعدنا على تفسير الأشياء التي نراها ونجعل 
المعاني   تبادل  بهد  زيادة فعالية عملية  المتعة  ولها معنى  خلق 

  (Ahmed, 2020, p.367) الانتباه.وجذب 

يخلق    -  بين عنصرين  اقتران غير عادي  البصرية هي  البلاغة 
تعبيرًا  يخلق  وبالتالي  بمفرده،  يكن لأي عنصر  لم  جديداً  معنى 

 (Kadry, 2016, p.34) بصرياً مفاهيمياً جديداً تمامًا. 
 
 أنماط استخدام البلاغة البصرية في الإعلان  ٢- ٤- ٢

 يتم تصنيف البلاغة البصرية في الإعلان إلى ثلاثة أنماط:
العنصرين  Juxtaposition  التجاور  ١- ٢- ٤- ٢ عرض   )يتم 

 ( ٦كما في الشكل رقم ) بشكل منفصل( متجاورين

 
 Juxtaposition( لتوضيح مفهوم التجاور٦شكل رقم )

(Ads of the World, 2012)    

 
العنصرين Fusionالاندماج  ٢- ٢- ٤- ٢ مزج  معاً   )يتم  ليكونا 

 .(٧كما في الشكل رقم ) (وحدة واحدة 
 

 
  Fusion( لتوضيح مفهوم الدمج  ٧شكل رقم )

(Campaigns of the World, 2014) 

العلامة  
 تحليل الإعلان  التجارية 

Refisal 
شااااركااة  
كولومبياة 
لإناااتااااج  
 الملح

)الملح(   المصاامم في الإعلان باسااتخدام المنتجقام  
ب يقوم بتدريب وتقوية عضااالات البروكلي  كمدرّا
لتعزيز فاائادة المنتج عناد إضااااافتاه للطعاام والاذي  
يحتوي على الأحمااض والحادياد وذلاك من خلال  

 Fortify your meals byالجملااة الإعلانيااة  
adding iron and folic acid   تقوية وجباتك(
 )ب ضافة الحديد وحمض الفوليك
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عنصر   Replacementالاستبدال    ٣- ٢- ٤- ٢ استبدال  )يتم 

  (Sokoli, 2020).(٨كما في الشكل رقم ) بالأخر(
 

      
     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Replacement( لتوضيح مفهوم الاستبدال ٨شكل رقم )
(del Rosario, 2012) 

 

 
 

دورًا  التعقيد  يلعب  التعقيد.  مستوى  في  الثلاثة  الأنماط  تختلف 
رئيسياً فيما إذا كان المتلقي يعالج رسالة الإعلان ويفهمها بشكل  
بشكل   العنصرين  يصور  التجاور  لأن  نظرًا  النهاية.  في  صحيح 
منفصل، ف ن تحديد العناصر يعد أمرًا مناسباً نسبياً. يصبح تحديد  

صعوبة  أكثر  إلى    العنصرين  القارئ  يحتاج  الاندماج.  بنية  في 
الفصل بشكل صحيح بين العنصرين بنفسه حتى يتمكن من فهم 
لعدم   نظرا  البديلة.  الاستعارة  هي  تعقيداً  الأكثر  البنية  الرسالة. 
وجود أحد العنصرين، يواجه القارئ تحدياً لتحديد العنصر المفقود 

 (Nijs, 2017) .الموجود وربط علاقته بالعنصر 
 
 أثر البلاغة في الإعلان:  ٥- ٢

 إن الإعلانات التي تحتوي على أساليب البلاغة: 
 تجذب انتباه الجمهور المستهد .  - ١
 تترك انطباعًا لا ينُسى.  - ٢
 تقنع المتلقي بشراء المنتج.  - ٣
 تساعد في بناء نية الشراء باستخدام تأثيرات محددة-  ٤
على    - ٥ إيجابي  بشكل  البلاغة  واتجاهه تؤثر  المستهلك  انتباه 
 )Garrouch & Chaieb ,Mzoughi ,.وسلوكه  تذكرهو

), p.1032017 

 :البصرية واللفظية في الإعلان   البلاغية الصيغ ٦- ٢
 

تحسين   الصيغتعمل   على  الإعلان.  في  قناع  الإ  هد   البلاغية 
" بسيط إلى إعلان إخباري /تسمح البلاغة بتحويل إعلان "إعلامي

والذي  تفاعلي" بالدلالات،  مليء  الاستهلاك من    يحسن"  تجربة 
 صيغخلال صنع حلم المستهلك. تتوافق الأفكار الأكثر أصالة مع ال

الدلالات   إن  والمجازية.  الحرفية  اللغة  دور  تلعب  التي  البلاغية 
الأساسية الصيغة  بين  الفجوة  عن  ناتجة  والصياغة    المثارة 

ف ن  ثم  ومن  تفسيرات.  عدة  ولها  متوقعة  غير  وهي  البلاغية، 
جمالية   وقيمة  المتعة  من  بعداً  الاستهلاك  تجربة  تمنح  البلاغة 

 )2017Garrouch & Chaieb ,Mzoughi , ,ية.رووشع

)p.103 
 

 أشكال الصيغ البلاغية في الإعلان تبعاً لتصنيف ديوراند: 
 يتم تصنيف الأشكال البلاغية في مجال الإعلان تبعاً لما يلي:

 
 Figures of Additionأشكال الإضافة  ١- ٦- ٢
 : هو تكرار لنفس الكلمة/الصوت/الشكل. Repetitionالتكرار  - ١
: هو تشابه العناصر أو الكلمات كما هو  Similarityالتشابه  - ٢

 الحال في السجع.
: عندما يتألف الإعلان من عدد من  Accumulationالتراكم    - ٣

 الوفرة / الفوضى. العناصر المختلفة فتنُقل فكرة 
يمكن أن يكون على مستوى الشكل  :  Oppositionالتناقض  - ٤

 أو المضمون. 
: هو التعارض بين المظهر Double meaningة  الازدواجي   - ٥

  والواقع، حيث يخفي تشابه العناصر اختلا  المضمون.
 
 Figures of Suppression الإخفاءأشكال  ٢- ٦- ٢ 
 العنصر مفقوداً أو متروكاً عن عمد.يكون  :  Ellipsis  حذ ال  - ١
هو إخفاء أحد أجزاء الشيء إلا    :Circumlocutionطناب  الإ- ٢

 . أنه يتم ربطه بعنصر أخر من خلال علاقة التشابه
 هو تأخير جزء من الرسالة : Suspension التعليق - ٣
ولكنها تبدو محشوة في    ،هو تكرار كلمة:  Tautology  الحشو - ٤

 المرة الثانية وذلك لعدم وضوح المعنى المختلف للكلمة. 
تدعي   :Preterition  التعريض  - ٥ التي  الإعلانات  في  يظهر 

 وجود سراً. 
 
 Figures of Substitution الإحلالأشكال  ٣- ٦- ٢
 
 Figures of Exchange التبديلأشكال  ٤- ٦- ٢
 إقلاب الحجم الطبيعي للعناصر.هو  :Inversion الإقلاب - ١
هو التعبير عن فكرة معقدة من خلال    :Hendiadys  الإقران- ٢

 يشبه الفكرة المجردة.   كلمتين مرتبطتين بأداة العطف "و"/عنصر
 عنصر أو أكثر غير متصلين.  :Asyndeton الفصل - ٣
النحوي- ٤ للتسلسل    : Anacoluthon  الخلل  الجملة  تفتقد  حيث 

 . تظهر الصورة بشكل محالالنحوي أو 
تتضمن تبديل العناصر لعرض  :  Chiasmus المقابلة العكسية  - ٥

 ً  .سلوكاً غير مناسبا
المعنى    و ه  :Antimetabole  العكس  - ٥ أشكال  من  شكل 

  المزدوج لعرض فكرتين مضادتين.
وجود اثنين من العناصر  هو    : Oxymoronالإردا  الخلفي  - ٥

 (Rasha, 2010, p.60)متناقضين. 
 

العلامة  
 تحليل الإعلان  التجارية 

Adot.com 
هي مؤسااسااة  
لإحاداث تغيير  
فااي   إيااجااابااي 
 العالم

قام المصامم في الإعلان بدمج مع الرصااصاة  
للكلماات على الحروب، وحاث النااس  للترويج  

الوفاااة كوساااايلااة   الحوار على  اختيااار  على 
 .للتواصل والتعايش كجماعة واحدة

العلامة  
 تحليل الإعلان  التجارية 

Nokia 
للهواتف  
 المحمولة 

قام المصمم باستخدام يد وقام باستبدال المنتج 
لتعزيز  )بالجيتار   الموسيقية(  الآلات  أحد 

وهي   المحمول  الهاتف  في  الجديد  الخاصية 
 جودة وقوة الصوت. 

في   المختلفة  البصرية  البلاغية  الصيغ  عرض  سيتم  يلي  فيما 
لكلاً   مثال  عرض  مع  اللفظية  الصيغ  من  يقابلها  وما  الإعلان 

 منهما: 
 

 الصيغة البلاغية اللفظية  الصيغة البلاغية البصرية  
١ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
٢ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  البصري التشبيه
Verbal Simile 

يقوم المصاااامم بالجمع بين  
شايئين ليساتدل المتلقي على 
الصااافة المشاااتركة بينهما،  
ياخابار   أن  الاماماكان  ومان 
المصااامم عن وجه الشااابه  
عن طريق صاافة مشااتركة 

 ً رمزاً شاائعاً  لهما مساتخدما
مماثالاً  يكاون  لتالااك   بحايااث 

 ,Ahmed)  .الصااااااافاااة
2022) 

 
 المثال: 

 
( لتوضيح التشبيه ٩شكل رقم )

 البصري في الإعلان
(Ads of the World, 

2010) 
 الشرح: 

الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 
  ،Faber Castellلشااركة  

الاقالام  بايان  الامصاااامام  مازج 
والبااذنجاان ليادل على مادى 
ممااثلاة هاذه الأقلام الملوناة  
للألوان الطبيعياة الموجودة  

 حولنا.
 
 
 
 

ة  الاستعار
 Visualالبصرية 

Metaphor  
لنقل   الاستعارة هي طريقة 
المقارنة  خلال  من  المعنى 

بشيء آخر. يعمل من  شيء  
التشابه   أوجه  تحديد  خلال 
والاختلا . يجب أن يكون  
مختلفين   العنصرين  كلا 
ولكنهما  واضح،  بشكل 
بطريقة    ما.متشابهان 
(Ouf, 2019, p.29) 

 Verbal البصري التشبيه
Simile 

التشااابيه هو صااايغة من صااايغ 
الكلام يسااااتخدم الكلمات "مثل"  
أو "كما"، وكثيرا ما يساتخدم في  
المحاادثاة العاادياة لمقاارناة كاائنين  
مختلفين. من أجاال جعاال خيااال  
ماثايارًا  ا  راباطااً ياخالاق  الاماتالاقاي 
 للاهتمام، يتم اسااتخدام التشاابيه.
(Hosana, Juanda & 

Supriadi, 2022, p.121) 
 
 

 المثال: 

 
( لتوضيح التشبيه ١٠شكل رقم )

  اللفظي في الإعلان
(Supportive Guru, 2024) 

 
 الشرح: 

في هاذا الإعلان التاابع لشااااركاة  
Coca Cola  الامصاااامام قااام   ،

بااالمليون   المنتج  بتشاااابيااه طعم 
الاااجااامااالاااة  دولار خااالال  مااان 

(Tastes like a million 
dollars. Only costs (one  .
تتناقض هذه الصااااورة في نفس  
سااااعار   أن  حاقاياقااة  ماع  الاوقاات 
المشاروب دولار واحد فقط، مما 

 يجعله يبدو رخيصًا جداً. 
 

 Visualالبصرية  ةالاستعار
Metaphor  

تعُر  المقارنة بين شاايئين غير 
بااساااام الاسااااتعاارة.   مرتبطين 
عاكاس   عالاى  الاساااااتاعااارات، 
عالاى   تاحاتاوي  لا  الاتشااااباياهااات، 
مصااااطلحاات "مثال" أو "كماا".  
فقط عنادماا يفهم القاارئ العلاقاة  
تاتام  الالااذيان  الشااااايائايان  بايان 
مقاارنتهماا، يمكن أن تكون هاذه  
ماانااطااقاايااة  .الااماالاحااظااات 

(Hosana, Juanda & 
Supriadi, 2022, p.121) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
٣ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المثال: 

 
( لتوضيح  ١١شكل رقم )

 الإعلانالاستعارة البصرية في 
(Ads of the World, 

2008) 
 الشرح: 

الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 
 New Yorkلشاااااركااة  

Film Academy  مدرساة
والتمثياال قااام السااااينمااا   ،

المصمم بعمل ربط بصري  
الفشاااااار )لارتباااطااه   بين 
باالأفلام( وساااالاة مهملات 
الماناكاماش   بااالورق  ممالاوءة 
كرمز للمحاااولااة المتكررة 
 لكتابة نص حوار لفيلم.

 
التناقض البصري  

Visual Paradox 
تكوين بصااااري يظهر   هو

فياه عنصااااران / علامتاان  
مرئيتاان متنااقضااااتاان ذاتياًا 

الاخاط   أو أ)أي  والشااااكاال 
ياتام   الاتانسااااياق(  أو  الالاون 
ماع  لاياتاعااارض  تاكاويانااه 

 ,Jamil) الفارد.  توقعااات
2020, p.119) 

 : المثال

 
( لتوضيح  13شكل رقم ) 

 المفارقة البصرية في الإعلان
(Behance, 2016) 

 المثال: 

 
( لتوضيح الاستعارة ١٢كل رقم )

 اللفظية في الإعلان
(Linkedin, 2023) 

 
 الشرح: 

في هاذا الإعلان التاابع لشااااركاة  
Rolex  قام المصمم بعمل ربط ،

ومقارنة بين الوقت )السااااعات(  
والماال موضااااحااً أن لكال وقات  
 ثمن وبالتالي لكل ساعة ثمن.

 
 
 
 
 
 

  Antithesis التناقض اللفظي
البلاغية،   الأشكال  هو شكل من 
في   المعارضة  نتيجة  ينشأ  الذي 
وضع  من  يتألف  وهو  التفكير. 
جنباً   متناقضة  أفكار  أو  كلمات 

قدرًا   إلى يحقق  وبالتالي  جنب 
 ,Katranjiev أكبر من التعبير.

Velinov & Radova, 
2016) 

 
 المثال: 

 
لتوضيح التناقض  ( ١٤شكل رقم )

 اللفظي في الإعلان
(Ads of the World, 2011) 
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عنصر   Replacementالاستبدال    ٣- ٢- ٤- ٢ استبدال  )يتم 

  (Sokoli, 2020).(٨كما في الشكل رقم ) بالأخر(
 

      
     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Replacement( لتوضيح مفهوم الاستبدال ٨شكل رقم )
(del Rosario, 2012) 

 

 
 

دورًا  التعقيد  يلعب  التعقيد.  مستوى  في  الثلاثة  الأنماط  تختلف 
رئيسياً فيما إذا كان المتلقي يعالج رسالة الإعلان ويفهمها بشكل  
بشكل   العنصرين  يصور  التجاور  لأن  نظرًا  النهاية.  في  صحيح 
منفصل، ف ن تحديد العناصر يعد أمرًا مناسباً نسبياً. يصبح تحديد  

صعوبة  أكثر  إلى    العنصرين  القارئ  يحتاج  الاندماج.  بنية  في 
الفصل بشكل صحيح بين العنصرين بنفسه حتى يتمكن من فهم 
لعدم   نظرا  البديلة.  الاستعارة  هي  تعقيداً  الأكثر  البنية  الرسالة. 
وجود أحد العنصرين، يواجه القارئ تحدياً لتحديد العنصر المفقود 

 (Nijs, 2017) .الموجود وربط علاقته بالعنصر 
 
 أثر البلاغة في الإعلان:  ٥- ٢

 إن الإعلانات التي تحتوي على أساليب البلاغة: 
 تجذب انتباه الجمهور المستهد .  - ١
 تترك انطباعًا لا ينُسى.  - ٢
 تقنع المتلقي بشراء المنتج.  - ٣
 تساعد في بناء نية الشراء باستخدام تأثيرات محددة-  ٤
على    - ٥ إيجابي  بشكل  البلاغة  واتجاهه تؤثر  المستهلك  انتباه 
 )Garrouch & Chaieb ,Mzoughi ,.وسلوكه  تذكرهو

), p.1032017 

 :البصرية واللفظية في الإعلان   البلاغية الصيغ ٦- ٢
 

تحسين   الصيغتعمل   على  الإعلان.  في  قناع  الإ  هد   البلاغية 
" بسيط إلى إعلان إخباري /تسمح البلاغة بتحويل إعلان "إعلامي

والذي  تفاعلي" بالدلالات،  مليء  الاستهلاك من    يحسن"  تجربة 
 صيغخلال صنع حلم المستهلك. تتوافق الأفكار الأكثر أصالة مع ال

الدلالات   إن  والمجازية.  الحرفية  اللغة  دور  تلعب  التي  البلاغية 
الأساسية الصيغة  بين  الفجوة  عن  ناتجة  والصياغة    المثارة 

ف ن  ثم  ومن  تفسيرات.  عدة  ولها  متوقعة  غير  وهي  البلاغية، 
جمالية   وقيمة  المتعة  من  بعداً  الاستهلاك  تجربة  تمنح  البلاغة 

 )2017Garrouch & Chaieb ,Mzoughi , ,ية.رووشع

)p.103 
 

 أشكال الصيغ البلاغية في الإعلان تبعاً لتصنيف ديوراند: 
 يتم تصنيف الأشكال البلاغية في مجال الإعلان تبعاً لما يلي:

 
 Figures of Additionأشكال الإضافة  ١- ٦- ٢
 : هو تكرار لنفس الكلمة/الصوت/الشكل. Repetitionالتكرار  - ١
: هو تشابه العناصر أو الكلمات كما هو  Similarityالتشابه  - ٢

 الحال في السجع.
: عندما يتألف الإعلان من عدد من  Accumulationالتراكم    - ٣

 الوفرة / الفوضى. العناصر المختلفة فتنُقل فكرة 
يمكن أن يكون على مستوى الشكل  :  Oppositionالتناقض  - ٤

 أو المضمون. 
: هو التعارض بين المظهر Double meaningة  الازدواجي   - ٥

  والواقع، حيث يخفي تشابه العناصر اختلا  المضمون.
 
 Figures of Suppression الإخفاءأشكال  ٢- ٦- ٢ 
 العنصر مفقوداً أو متروكاً عن عمد.يكون  :  Ellipsis  حذ ال  - ١
هو إخفاء أحد أجزاء الشيء إلا    :Circumlocutionطناب  الإ- ٢

 . أنه يتم ربطه بعنصر أخر من خلال علاقة التشابه
 هو تأخير جزء من الرسالة : Suspension التعليق - ٣
ولكنها تبدو محشوة في    ،هو تكرار كلمة:  Tautology  الحشو - ٤

 المرة الثانية وذلك لعدم وضوح المعنى المختلف للكلمة. 
تدعي   :Preterition  التعريض  - ٥ التي  الإعلانات  في  يظهر 

 وجود سراً. 
 
 Figures of Substitution الإحلالأشكال  ٣- ٦- ٢
 
 Figures of Exchange التبديلأشكال  ٤- ٦- ٢
 إقلاب الحجم الطبيعي للعناصر.هو  :Inversion الإقلاب - ١
هو التعبير عن فكرة معقدة من خلال    :Hendiadys  الإقران- ٢

 يشبه الفكرة المجردة.   كلمتين مرتبطتين بأداة العطف "و"/عنصر
 عنصر أو أكثر غير متصلين.  :Asyndeton الفصل - ٣
النحوي- ٤ للتسلسل    : Anacoluthon  الخلل  الجملة  تفتقد  حيث 

 . تظهر الصورة بشكل محالالنحوي أو 
تتضمن تبديل العناصر لعرض  :  Chiasmus المقابلة العكسية  - ٥

 ً  .سلوكاً غير مناسبا
المعنى    و ه  :Antimetabole  العكس  - ٥ أشكال  من  شكل 

  المزدوج لعرض فكرتين مضادتين.
وجود اثنين من العناصر  هو    : Oxymoronالإردا  الخلفي  - ٥

 (Rasha, 2010, p.60)متناقضين. 
 

العلامة  
 تحليل الإعلان  التجارية 

Adot.com 
هي مؤسااسااة  
لإحاداث تغيير  
فااي   إيااجااابااي 
 العالم

قام المصامم في الإعلان بدمج مع الرصااصاة  
للكلماات على الحروب، وحاث النااس  للترويج  

الوفاااة كوساااايلااة   الحوار على  اختيااار  على 
 .للتواصل والتعايش كجماعة واحدة

العلامة  
 تحليل الإعلان  التجارية 

Nokia 
للهواتف  
 المحمولة 

قام المصمم باستخدام يد وقام باستبدال المنتج 
لتعزيز  )بالجيتار   الموسيقية(  الآلات  أحد 

وهي   المحمول  الهاتف  في  الجديد  الخاصية 
 جودة وقوة الصوت. 

في   المختلفة  البصرية  البلاغية  الصيغ  عرض  سيتم  يلي  فيما 
لكلاً   مثال  عرض  مع  اللفظية  الصيغ  من  يقابلها  وما  الإعلان 

 منهما: 
 

 الصيغة البلاغية اللفظية  الصيغة البلاغية البصرية  
١ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
٢ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  البصري التشبيه
Verbal Simile 

يقوم المصاااامم بالجمع بين  
شايئين ليساتدل المتلقي على 
الصااافة المشاااتركة بينهما،  
ياخابار   أن  الاماماكان  ومان 
المصااامم عن وجه الشااابه  
عن طريق صاافة مشااتركة 

 ً رمزاً شاائعاً  لهما مساتخدما
مماثالاً  يكاون  لتالااك   بحايااث 

 ,Ahmed)  .الصااااااافاااة
2022) 

 
 المثال: 

 
( لتوضيح التشبيه ٩شكل رقم )

 البصري في الإعلان
(Ads of the World, 

2010) 
 الشرح: 

الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 
  ،Faber Castellلشااركة  

الاقالام  بايان  الامصاااامام  مازج 
والبااذنجاان ليادل على مادى 
ممااثلاة هاذه الأقلام الملوناة  
للألوان الطبيعياة الموجودة  

 حولنا.
 
 
 
 

ة  الاستعار
 Visualالبصرية 

Metaphor  
لنقل   الاستعارة هي طريقة 
المقارنة  خلال  من  المعنى 

بشيء آخر. يعمل من  شيء  
التشابه   أوجه  تحديد  خلال 
والاختلا . يجب أن يكون  
مختلفين   العنصرين  كلا 
ولكنهما  واضح،  بشكل 
بطريقة    ما.متشابهان 
(Ouf, 2019, p.29) 

 Verbal البصري التشبيه
Simile 

التشااابيه هو صااايغة من صااايغ 
الكلام يسااااتخدم الكلمات "مثل"  
أو "كما"، وكثيرا ما يساتخدم في  
المحاادثاة العاادياة لمقاارناة كاائنين  
مختلفين. من أجاال جعاال خيااال  
ماثايارًا  ا  راباطااً ياخالاق  الاماتالاقاي 
 للاهتمام، يتم اسااتخدام التشاابيه.

(Hosana, Juanda & 
Supriadi, 2022, p.121) 

 
 

 المثال: 

 
( لتوضيح التشبيه ١٠شكل رقم )

  اللفظي في الإعلان
(Supportive Guru, 2024) 

 
 الشرح: 

في هاذا الإعلان التاابع لشااااركاة  
Coca Cola  الامصاااامام قااام   ،

بااالمليون   المنتج  بتشاااابيااه طعم 
الاااجااامااالاااة  دولار خااالال  مااان 

(Tastes like a million 
dollars. Only costs (one  .
تتناقض هذه الصااااورة في نفس  
سااااعار   أن  حاقاياقااة  ماع  الاوقاات 
المشاروب دولار واحد فقط، مما 

 يجعله يبدو رخيصًا جداً. 
 

 Visualالبصرية  ةالاستعار
Metaphor  

تعُر  المقارنة بين شاايئين غير 
بااساااام الاسااااتعاارة.   مرتبطين 
عاكاس   عالاى  الاساااااتاعااارات، 
عالاى   تاحاتاوي  لا  الاتشااااباياهااات، 
مصااااطلحاات "مثال" أو "كماا".  
فقط عنادماا يفهم القاارئ العلاقاة  
تاتام  الالااذيان  الشااااايائايان  بايان 
مقاارنتهماا، يمكن أن تكون هاذه  
ماانااطااقاايااة  .الااماالاحااظااات 

(Hosana, Juanda & 
Supriadi, 2022, p.121) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
٣ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المثال: 

 
( لتوضيح  ١١شكل رقم )

 الإعلانالاستعارة البصرية في 
(Ads of the World, 

2008) 
 الشرح: 

الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 
 New Yorkلشاااااركااة  

Film Academy  مدرساة
والتمثياال قااام السااااينمااا   ،

المصمم بعمل ربط بصري  
الفشاااااار )لارتباااطااه   بين 
باالأفلام( وساااالاة مهملات 
الماناكاماش   بااالورق  ممالاوءة 
كرمز للمحاااولااة المتكررة 
 لكتابة نص حوار لفيلم.

 
التناقض البصري  

Visual Paradox 
تكوين بصااااري يظهر   هو

فياه عنصااااران / علامتاان  
مرئيتاان متنااقضااااتاان ذاتياًا 

الاخاط   أو أ)أي  والشااااكاال 
ياتام   الاتانسااااياق(  أو  الالاون 
ماع  لاياتاعااارض  تاكاويانااه 

 ,Jamil) الفارد.  توقعااات
2020, p.119) 

 : المثال

 
( لتوضيح  13شكل رقم ) 

 المفارقة البصرية في الإعلان
(Behance, 2016) 

 المثال: 

 
( لتوضيح الاستعارة ١٢كل رقم )

 اللفظية في الإعلان
(Linkedin, 2023) 

 
 الشرح: 

في هاذا الإعلان التاابع لشااااركاة  
Rolex  قام المصمم بعمل ربط ،

ومقارنة بين الوقت )السااااعات(  
والماال موضااااحااً أن لكال وقات  
 ثمن وبالتالي لكل ساعة ثمن.

 
 
 
 
 
 

  Antithesis التناقض اللفظي
البلاغية،   الأشكال  هو شكل من 
في   المعارضة  نتيجة  ينشأ  الذي 
وضع  من  يتألف  وهو  التفكير. 
جنباً   متناقضة  أفكار  أو  كلمات 

قدرًا   إلى يحقق  وبالتالي  جنب 
 ,Katranjiev أكبر من التعبير.

Velinov & Radova, 
2016) 

 
 المثال: 

 
لتوضيح التناقض  ( ١٤شكل رقم )

 اللفظي في الإعلان
(Ads of the World, 2011) 
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٤ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
٥ 
 
 
 
 
 
 
 

 الشرح: 
الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 

لإنتاااج   Orbitلشااااركااة  
المصمم بالمزج ، قام  العلكة

بين عنصاارين متناقضااين 
الاماناتاج،   وظايافااة  لاتاعازياز 
فاالمنتج هناا العلكاة )بنكهاة 
اليوسافي( قادر على التغلب 
 على أية روائح )الثوم(.

 
 
 
 
 

 Metonymyالكناية  
تعني استبدال السبب 
.  بالنتيجة لعرض الأثر
)جبه، عوض، شحاتة،  

 ( ٣٩٩، ص.٢٠٢١
 
 

 المثال: 

لتوضيح الكناية ( ١٥شكل رقم )
 البصرية في الإعلان

(Ads of the World, 
2017) 

 
 : الشرح 

الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 
 Safe Atلاماؤسااااسااااااة  

Home،   الامصااااامام قااام 
بعرض نتيجاة العنف وأثره 
قااام  على الأطفااال، لااذلااك 
الاناتاياجااة   عالاى  بااالاتاركاياز 
لعرض الأثر وهذا الإعلان 
 كناية عن العنف الأسري.

 
 Allegoryالمجاز 

وجااود    هااو  الاامااجاااز  إن 
عانصااااريان،  بايان  عالاقااة 
علاقاة مكاانياة أو زمنياة أو 

أو جازء    ساااابابايااة  عالاقااة 
الاماتالاقاى  وعالاى  بااالاكاال، 
محاولة فك شافرة الصاورة  
 البصاااارياة الموجهاة لاه،

 الشرح: 
في هاذا الإعلان التاابع لشااااركاة  

SwissLife   للتااأمين شااااركااة 
الماااليااة  والحلول  الحياااة  ،  على 
اعتمد المصاامم من خلال ترتيبه 
فاكارتايان   إظاهااار  عالاى  لالاكالامااات 
متناقضتين في آن واحد ألا وهما 

(I never want children  )
(  Children are greatو)

وذلاك لتوصاااايال الرسااااالاة من 
الإعلان ألا وهي تقديم الشاااركة  

لإعاالاة  لخادماات ماالياة منااسااااباة 
مسااتلزمات الأطفال واحتياجات  

 .العائلة
 Metonymyالكناية  

هي ما يتكلم به الإنسان، ويريد  
به غيره، ويمكن أن يظهر ذلك 
في الإعلان للتعبير عن رسالة 

 بشكل غير مباشر.
(Katranjiev, Velinov & 

Radova, 2016) 
 المثال: 

( لتوضيح الكناية ١٦شكل رقم )
 اللفظية في الإعلان
(Vimeo, 2021) 

 
 الشرح: 

في هاذا الإعلان التاابع لشااااركاة  
Red Bull  اسااتخدم المصاامم ،

أجاناحااة    Wingsلافاة   باماعاناى 
الساااااابااب( ماان   )وهااي  باادلاً 

Energy    طاااقااة )وهي بمعنى 
ليعبر عن الطااقاة التي   النتيجاة(

 .يعطيها هذا المنتج
 
 

المجاز المرسل  
Synecdoche 

ويارتاباط   الاماجاااز،  مان  ناوع  هاو 
تطبيقه ب عطاء معنى أوسااااع أو  
مقااارنااة   للمصااااطلح  أضاااايق 
باساتخدامه العادي. النوع الأكثر 

اساتبدال اسام الكل   اساتخدامًا هو
باساام جزء منه أو العكس. يمكن 
أن يكون هناك العديد من حالات  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
٦ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

وفهم الرسااااالة الموجهة له  
ذلااك. وراء  )جاابااه،    ماان 
،  ٢٠٢١عوض، شااااحاتة،  

 (٣٩٩ص.
 

 :المثال

( لتوضيح المجاز  ١٧شكل رقم )
 البصري في الإعلان

(Ads of the World, 
2017) 

 الشرح: 
الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 

للأجهزة    Mideaلشااااركة  
المصاااامم    ،المنزليااة ربط 

اسااااتخادام المقلاة الهوائياة  
مان   مان  ٨٠بااالاتاخالاص   ٪
كماا دهون الطعاام ، تماامااً 

السااااااونااا وبااذلااك   .تعماال 
المجاز المرسال هنا علاقته  

ة  ، حيث أن خاصاااي ساااببية
  سااااباا الحراريااة    المنتج

 .فقدان البقرة للدهون
 

 Exaggeratioالمبالغة 
صاااايااغاة  هي المباالغاة في  

  حجم العنااصاااار الموجودة
، وذلاك للادلالاة  في الإعلان
مااعااياانعاالااى    .مااعاانااى 

(Ahmed, 2020) 
 المثال: 

 

( لتوضيح  ١٩شكل رقم )
 المبالغة البصرية في الإعلان

(Ads of the World, 
2007)   

اساااتبدال   - الاساااتبدال المختلفة  
اساام الشاايء بالمادة التي صاانع  
ذلاااك. إلاااى  وماااا   ماااناااهاااا، 
Katranjiev, Velinov & 

Radova, 2016) 
 : المثال

( لتوضيح المجاز  ١٨شكل رقم )
 المرسل اللفظي في الإعلان

(Ads of the World, 2016) 
 

 الشرح: 
في هاذا الإعلان التاابع لشااااركاة  

Volkswagen  أعلن المصامم ،
حيث  عن إصاادار ساايارة جديدة  

يتميز التصااااميم الداخلي بمقاعد 
قمااا    باااللون   Denim المن 

فاي   وجاايااوب  الاافاااتااح  الأزرق 
مسااااتوحاااة من  الخلفي  المقعااد 

 الجينز.
 
 
 
 

 Hyperboleالمبالغة 
أو    هي نقطااة مااا  على  للتااأكيااد 

الإدلاء ببياان فكااهي باالمباالغاة. 
فاي   كاثايارًا  اساااااتاخاادامااه  ياتام 
الارساااامايااة.   غايار  الاماحااادثااات 
(Hosana, Juanda & 

Supriadi, 2022, p.121) 
 المثال: 

( لتوضيح المبالغة  ٢٠شكل رقم )
 ,thebigad) اللفظية في الإعلان

2019) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
٧ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
٨ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الشرح: 
الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 
قااام  للتبني،  لمؤسااااسااااااة 
المصاامم بالمبالغة في حجم  
كلاً من الطفل والأم لتعزيز 
لامااا   وذلااك  الاتاباناي  فاكارة 
سايعود على الأم من اهتمام  
الطفاال   ورعااايااة أكثر من 
قااام  لااذا  نفسااااااه،  المتبنىّ 

 منهما.بعكس دور كلاً 
 

الشكل والأرضية  
Figure & Ground 
هو أحد مبادئ الجشطلت  
والذي يجذب اهتمام 

المتلقي هو الشكل، وما  
  يحيط به هو الأرضية.

 (٢٠٢١)بلال، 
 المثال: 

( لتوضيح مبدأ ٢١شكل رقم )
 الشكل والأرضية في الإعلان

(Ads of the World, 2016) 
 

 الشرح: 
الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 

 World forلمؤساااساااة  
All اساتخدم المصامم مبدأ ،

الشاااكل والأرضاااية حيث  
والطفاال   الأب والأم  يمثاال 
الشااااكال، بينماا يمثال الكلب  
الأرضاااية وذلك لتوضااايح 
مبادأ أن هناا دائمااً مساااااحة  

 للتبني.
التجسيد البصري   

Personification  
التجسايد هو إساناد السامات  
البشاارية إلى الأشااياء غير 
الحية. يؤثر التجسااايد على 
تصاورات المتلقي للإعلان 
اهاااتااامااااماااهااام   وياااثااايااار 

 ,Hosana)بالموضاااوع.  
Juanda & Supriadi, 

2022, p.121) 

 الشرح: 
الاااتااااباااع   الإعااالان  هاااذا  فاااي 

قام المصاامم   ،Tic Tacلشااركة
الاناص  ماعاناى  فاي  بااالامابااالاغااة 
للإيحااء برائحاة النفس الكريهاة  
والتي يكون لهاا تاأثير أكبر من 
الكلماات ولاذا يمكن اسااااتخادام  
المنتج للحفااظ على العلاقاات مع 
من حولك وللقضاااء على رائحة  

 النفس الكريهة.
 

  Ellipsisالحذف 
الأدوات    Ellipsisياناتاماي   إلاى 

البلاغياة المسااااتخادمة في النص 
"إغفااال   أنااه  تعريفااه على  ويتم 
ماااااااااااان   جاااااااااااازء 

 ,Mahmood)الاااابااااناااايااااة".
Abdallah, 2021, p.9263) 

 :المثال

( لتوضيح إغفال جزء  ٢٢شكل رقم )
 من اللفة في الإعلان

(Ads of the World, 2017) 
 

 الشرح: 
في هذا الإعلان التابع لمؤسااسااة  

AIDS Foundation،    قاااام
المصامم بطمس بعض الحرو   
لتأكيد المعنى والرسالة الإعلانية 

 من  HIVوهي خو  مصاااابي 
 الوقوع في الحب.

 
 
 

التجسيد اللفظي  
Personification  

شاااكل من أشاااكال    هوالتجسااايد 
الكلام يتم فيه وصاااف الأشاااياء  
غير الحية بصااافات الإنساااانية، 
وبالتالي تمثيل الكائن كشااااخص  

 ,Delbaere)حااااااااااي.  
Mcquarrie & Phillips, 

2013, p.121). 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
٩ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المثال: 

 
( لتوضيح  ٢٣شكل رقم )

 التجسيد في الإعلان
(Ads of the World, 

2010) 
 الشرح: 

الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 
د،  Colgateلشاااركة     جسااّ
لبروكلي وكاأناه  االمصاااامم  

جاالس في حماام ساااابااحاة  
للتعبير عن أهمية اسااتخدام 

تنظيف الأسانان حيث   خيط
الأماااكن   ضأنااه يوجااد بع

تساااااتاطاياع لا  عاود   الاتاي 
 الأسنان الوصول إليها.

 
التوازي البصري  

Visual Parallelism 
التوازي  إن   كأداة  استخدام 
من    يساهم أكثر  تعزيز  في 

طريقة يعُرض فيها الصور  
والعناصر المرئية الأخرى  
يمنح  مما  الإعلان،  في 
وفاحصة   دقيقة  نظرة 

 للمتلقي.
(Lahiani,2019) 

  :مثالال

( لتوضيح  ٢٥شكل رقم )
 التوازي البصري في الإعلان

(Ads of the World, 
2014) 

 الشرح: 
الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 

 Mexicanلمؤسااااساااااة  
Transplant قاااااااام  ،

بايان  بااالامازج  الامصااااامام 
صاااورتين، إحداهما لرجل  

   :مثالال
 

( لتوضيح التجسيد في ٢٤شكل رقم )
 الإعلان

(Ads of the World, 2009)  
 

 الشرح: 
في هاذا الإعلان التاابع لشااااركاة  

Gatorade  اسااتخدم المصاامم ،
أن   نالتجسااااياد لفظيااً للتعبير ع

 ينتصااار  Gatoradeمشاااروب  
 دائماً على أي مشروب آخر.

 
 
 
 
 

الاالاافااظااي    Verbalالااتااوازي 
Parallelism  

لاثانايان   الاماوازي  الاعارض  ياعاناي 
أو أكثر من فكرتين متشااااابهتين  

فاي   صاااالااة  ذات    تاكاويانااات أو 
ممااثلاة. إنهاا أداة بلاغياة تعمال 
العاااطفيااة   النغمااة  زيااادة  على 
وأهااماايااتااهااا.  لاالاارسااااااالااة 
(Mahmood, Abdallah, 

2021, p.9263) 
  :مثالال

 
( لتوضيح التوازي  ٢٦شكل رقم )

 اللفظي في الإعلان
(Ads of the World, 2015) 

 
 

 
 الشرح: 

في هذا الإعلان التابع لمؤسااسااة  
Doctors of the world  قام ،

إلى   الاناص  باتاقساااايام  الامصاااامام 
الرساااااالااة   لتوصااااياال  جزئين 
إعطاااء   أن  وهي  ألا  بااالتوازي 
الطفل الدواء يجعله يبكي، ولكنه  
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٤ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
٥ 
 
 
 
 
 
 
 

 الشرح: 
الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 

لإنتاااج   Orbitلشااااركااة  
المصمم بالمزج ، قام  العلكة

بين عنصاارين متناقضااين 
الاماناتاج،   وظايافااة  لاتاعازياز 
فاالمنتج هناا العلكاة )بنكهاة 
اليوسافي( قادر على التغلب 
 على أية روائح )الثوم(.

 
 
 
 
 

 Metonymyالكناية  
تعني استبدال السبب 
.  بالنتيجة لعرض الأثر
)جبه، عوض، شحاتة،  

 ( ٣٩٩، ص.٢٠٢١
 
 

 المثال: 

لتوضيح الكناية ( ١٥شكل رقم )
 البصرية في الإعلان

(Ads of the World, 
2017) 

 
 : الشرح 

الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 
 Safe Atلاماؤسااااسااااااة  

Home،   الامصااااامام قااام 
بعرض نتيجاة العنف وأثره 
قااام  على الأطفااال، لااذلااك 
الاناتاياجااة   عالاى  بااالاتاركاياز 
لعرض الأثر وهذا الإعلان 
 كناية عن العنف الأسري.

 
 Allegoryالمجاز 

وجااود    هااو  الاامااجاااز  إن 
عانصااااريان،  بايان  عالاقااة 
علاقاة مكاانياة أو زمنياة أو 

أو جازء    ساااابابايااة  عالاقااة 
الاماتالاقاى  وعالاى  بااالاكاال، 
محاولة فك شافرة الصاورة  
 البصاااارياة الموجهاة لاه،

 الشرح: 
في هاذا الإعلان التاابع لشااااركاة  

SwissLife   للتااأمين شااااركااة 
الماااليااة  والحلول  الحياااة  ،  على 
اعتمد المصاامم من خلال ترتيبه 
فاكارتايان   إظاهااار  عالاى  لالاكالامااات 
متناقضتين في آن واحد ألا وهما 

(I never want children  )
(  Children are greatو)

وذلاك لتوصاااايال الرسااااالاة من 
الإعلان ألا وهي تقديم الشاااركة  

لإعاالاة  لخادماات ماالياة منااسااااباة 
مسااتلزمات الأطفال واحتياجات  

 .العائلة
 Metonymyالكناية  

هي ما يتكلم به الإنسان، ويريد  
به غيره، ويمكن أن يظهر ذلك 
في الإعلان للتعبير عن رسالة 

 بشكل غير مباشر.
(Katranjiev, Velinov & 

Radova, 2016) 
 المثال: 

( لتوضيح الكناية ١٦شكل رقم )
 اللفظية في الإعلان
(Vimeo, 2021) 

 
 الشرح: 

في هاذا الإعلان التاابع لشااااركاة  
Red Bull  اسااتخدم المصاامم ،

أجاناحااة    Wingsلافاة   باماعاناى 
الساااااابااب( ماان   )وهااي  باادلاً 

Energy    طاااقااة )وهي بمعنى 
ليعبر عن الطااقاة التي   النتيجاة(

 .يعطيها هذا المنتج
 
 

المجاز المرسل  
Synecdoche 

ويارتاباط   الاماجاااز،  مان  ناوع  هاو 
تطبيقه ب عطاء معنى أوسااااع أو  
مقااارنااة   للمصااااطلح  أضاااايق 
باساتخدامه العادي. النوع الأكثر 

اساتبدال اسام الكل   اساتخدامًا هو
باساام جزء منه أو العكس. يمكن 
أن يكون هناك العديد من حالات  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
٦ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

وفهم الرسااااالة الموجهة له  
ذلااك. وراء  )جاابااه،    ماان 
،  ٢٠٢١عوض، شااااحاتة،  

 (٣٩٩ص.
 

 :المثال

( لتوضيح المجاز  ١٧شكل رقم )
 البصري في الإعلان

(Ads of the World, 
2017) 

 الشرح: 
الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 

للأجهزة    Mideaلشااااركة  
المصاااامم    ،المنزليااة ربط 

اسااااتخادام المقلاة الهوائياة  
مان   مان  ٨٠بااالاتاخالاص   ٪
كماا دهون الطعاام ، تماامااً 

السااااااونااا وبااذلااك   .تعماال 
المجاز المرسال هنا علاقته  

ة  ، حيث أن خاصاااي ساااببية
  سااااباا الحراريااة    المنتج

 .فقدان البقرة للدهون
 

 Exaggeratioالمبالغة 
صاااايااغاة  هي المباالغاة في  

  حجم العنااصاااار الموجودة
، وذلاك للادلالاة  في الإعلان
مااعااياانعاالااى    .مااعاانااى 

(Ahmed, 2020) 
 المثال: 

 

( لتوضيح  ١٩شكل رقم )
 المبالغة البصرية في الإعلان

(Ads of the World, 
2007)   

اساااتبدال   - الاساااتبدال المختلفة  
اساام الشاايء بالمادة التي صاانع  
ذلاااك. إلاااى  وماااا   ماااناااهاااا، 
Katranjiev, Velinov & 

Radova, 2016) 
 : المثال

( لتوضيح المجاز  ١٨شكل رقم )
 المرسل اللفظي في الإعلان

(Ads of the World, 2016) 
 

 الشرح: 
في هاذا الإعلان التاابع لشااااركاة  

Volkswagen  أعلن المصامم ،
حيث  عن إصاادار ساايارة جديدة  

يتميز التصااااميم الداخلي بمقاعد 
قمااا    باااللون   Denim المن 

فاي   وجاايااوب  الاافاااتااح  الأزرق 
مسااااتوحاااة من  الخلفي  المقعااد 

 الجينز.
 
 
 
 

 Hyperboleالمبالغة 
أو    هي نقطااة مااا  على  للتااأكيااد 

الإدلاء ببياان فكااهي باالمباالغاة. 
فاي   كاثايارًا  اساااااتاخاادامااه  ياتام 
الارساااامايااة.   غايار  الاماحااادثااات 
(Hosana, Juanda & 

Supriadi, 2022, p.121) 
 المثال: 

( لتوضيح المبالغة  ٢٠شكل رقم )
 ,thebigad) اللفظية في الإعلان

2019) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
٧ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
٨ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الشرح: 
الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 
قااام  للتبني،  لمؤسااااسااااااة 
المصاامم بالمبالغة في حجم  
كلاً من الطفل والأم لتعزيز 
لامااا   وذلااك  الاتاباناي  فاكارة 
سايعود على الأم من اهتمام  
الطفاال   ورعااايااة أكثر من 
قااام  لااذا  نفسااااااه،  المتبنىّ 

 منهما.بعكس دور كلاً 
 

الشكل والأرضية  
Figure & Ground 
هو أحد مبادئ الجشطلت  
والذي يجذب اهتمام 

المتلقي هو الشكل، وما  
  يحيط به هو الأرضية.

 (٢٠٢١)بلال، 
 المثال: 

( لتوضيح مبدأ ٢١شكل رقم )
 الشكل والأرضية في الإعلان

(Ads of the World, 2016) 
 

 الشرح: 
الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 

 World forلمؤساااساااة  
All اساتخدم المصامم مبدأ ،

الشاااكل والأرضاااية حيث  
والطفاال   الأب والأم  يمثاال 
الشااااكال، بينماا يمثال الكلب  
الأرضاااية وذلك لتوضااايح 
مبادأ أن هناا دائمااً مساااااحة  

 للتبني.
التجسيد البصري   

Personification  
التجسايد هو إساناد السامات  
البشاارية إلى الأشااياء غير 
الحية. يؤثر التجسااايد على 
تصاورات المتلقي للإعلان 
اهاااتااامااااماااهااام   وياااثااايااار 

 ,Hosana)بالموضاااوع.  
Juanda & Supriadi, 

2022, p.121) 

 الشرح: 
الاااتااااباااع   الإعااالان  هاااذا  فاااي 

قام المصاامم   ،Tic Tacلشااركة
الاناص  ماعاناى  فاي  بااالامابااالاغااة 
للإيحااء برائحاة النفس الكريهاة  
والتي يكون لهاا تاأثير أكبر من 
الكلماات ولاذا يمكن اسااااتخادام  
المنتج للحفااظ على العلاقاات مع 
من حولك وللقضاااء على رائحة  

 النفس الكريهة.
 

  Ellipsisالحذف 
الأدوات    Ellipsisياناتاماي   إلاى 

البلاغياة المسااااتخادمة في النص 
"إغفااال   أنااه  تعريفااه على  ويتم 
ماااااااااااان   جاااااااااااازء 

 ,Mahmood)الاااابااااناااايااااة".
Abdallah, 2021, p.9263) 

 :المثال

( لتوضيح إغفال جزء  ٢٢شكل رقم )
 من اللفة في الإعلان

(Ads of the World, 2017) 
 

 الشرح: 
في هذا الإعلان التابع لمؤسااسااة  

AIDS Foundation،    قاااام
المصامم بطمس بعض الحرو   
لتأكيد المعنى والرسالة الإعلانية 

 من  HIVوهي خو  مصاااابي 
 الوقوع في الحب.

 
 
 

التجسيد اللفظي  
Personification  

شاااكل من أشاااكال    هوالتجسااايد 
الكلام يتم فيه وصاااف الأشاااياء  
غير الحية بصااافات الإنساااانية، 
وبالتالي تمثيل الكائن كشااااخص  

 ,Delbaere)حااااااااااي.  
Mcquarrie & Phillips, 

2013, p.121). 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
٩ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المثال: 

 
( لتوضيح  ٢٣شكل رقم )

 التجسيد في الإعلان
(Ads of the World, 

2010) 
 الشرح: 

الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 
د،  Colgateلشاااركة     جسااّ
لبروكلي وكاأناه  االمصاااامم  

جاالس في حماام ساااابااحاة  
للتعبير عن أهمية اسااتخدام 

تنظيف الأسانان حيث   خيط
الأماااكن   ضأنااه يوجااد بع

تساااااتاطاياع لا  عاود   الاتاي 
 الأسنان الوصول إليها.

 
التوازي البصري  

Visual Parallelism 
التوازي  إن   كأداة  استخدام 
من    يساهم أكثر  تعزيز  في 

طريقة يعُرض فيها الصور  
والعناصر المرئية الأخرى  
يمنح  مما  الإعلان،  في 
وفاحصة   دقيقة  نظرة 

 للمتلقي.
(Lahiani,2019) 

  :مثالال

( لتوضيح  ٢٥شكل رقم )
 التوازي البصري في الإعلان

(Ads of the World, 
2014) 

 الشرح: 
الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 

 Mexicanلمؤسااااساااااة  
Transplant قاااااااام  ،

بايان  بااالامازج  الامصااااامام 
صاااورتين، إحداهما لرجل  

   :مثالال
 

( لتوضيح التجسيد في ٢٤شكل رقم )
 الإعلان

(Ads of the World, 2009)  
 

 الشرح: 
في هاذا الإعلان التاابع لشااااركاة  

Gatorade  اسااتخدم المصاامم ،
أن   نالتجسااااياد لفظيااً للتعبير ع

 ينتصااار  Gatoradeمشاااروب  
 دائماً على أي مشروب آخر.

 
 
 
 
 

الاالاافااظااي    Verbalالااتااوازي 
Parallelism  

لاثانايان   الاماوازي  الاعارض  ياعاناي 
أو أكثر من فكرتين متشااااابهتين  

فاي   صاااالااة  ذات    تاكاويانااات أو 
ممااثلاة. إنهاا أداة بلاغياة تعمال 
العاااطفيااة   النغمااة  زيااادة  على 
وأهااماايااتااهااا.  لاالاارسااااااالااة 
(Mahmood, Abdallah, 

2021, p.9263) 
  :مثالال

 
( لتوضيح التوازي  ٢٦شكل رقم )

 اللفظي في الإعلان
(Ads of the World, 2015) 

 
 

 
 الشرح: 

في هذا الإعلان التابع لمؤسااسااة  
Doctors of the world  قام ،

إلى   الاناص  باتاقساااايام  الامصاااامام 
الرساااااالااة   لتوصااااياال  جزئين 
إعطاااء   أن  وهي  ألا  بااالتوازي 
الطفل الدواء يجعله يبكي، ولكنه  
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١ 
٠ 

يعمل في ورشااة والأخرى  
لراقص باليه وذلك للإعلان 

ا لاادعام  حامالااة  بارع لاتاعان 
باالأعضاااااء بحياث يمكناك  

 تجربة الحياة مرتين.
 

 Visualالتكرار البصري  
Alliteration 

الاتاكارارات   إلاى  يشااااايار 
المتعددة للعناصااار المرئية 
مثل الخطوط، أو الأشاكال، 
أو اللون، أو الصاااورة، أو 
التنسيق(. في الواقع، وينتج 
عن التكرار البصاري تأثير  
من التماسك والاستمرارية.  

)(Jamil, 2020, 
p.119) 

  :المثال

لتكرار  ا( لتوضيح ٢٧شكل رقم )
 البصري في الإعلان

(Campaigns of the 
World, 2018) 

 الشرح: 
الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 

، قاام Nescafeلشااااركاة  
 المصامم بتكرار حر  ال

Z    الااحاار دوران  مااع 
إلى  تحوّل  حتى  تاادريجياااً 

وذلاك لتعزيز   Nحر  ال  
 .وظيفة المنتج

حياااتااه الجملااة    ينقااذ  من خلال 
Make a child cry. Save 

his life. 
 
 
 

  Repetitionالتكرار اللفظي 
أنااه  عالاى  الاتاكارار  تاعارياف  ياتام 
تكرار أي عنصر في الكلام، بما 
في ذلك الأصااوات، أو كلمة، أو  

 ,Mahmood) عاااااباااااارة
Abdallah, 2021, p.9263) 
هنااك أنواع عاديادة من التكرار 

 مثل:
 ١ -Anaphora  تاكارار  وهاو 

نفس الكلماة في باداياة عادة جمال  
 .Real Ingredients) متتالية

Real Taste)  

( لتوضيح التكرار  ٢٨شكل رقم )
 في الإعلانAnaphoraاللفظي 

(Stashko, 2020) 
 ٢ -  Epiphora    تاكاراروهاو 

الجماال   نهااايااة  الكلمااة في  نفس 
 Mob the) الاااماااتاااعااااقاااباااة

Rainbow. Taste the 
Rainbow) 

 

( لتوضيح التكرار  ٢٩شكل رقم )
 في الإعلانEpiphoraاللفظي 

(Decker, 2020) 
٣ - Epanalepsis   تكرار كلمة

 I am)في بداية ونهاية الجملة. 
what I am) 

 
( لتوضيح التكرار  ٣٠شكل رقم )
 في الإعلانEpanalepsisاللفظي 

(Mehta, 2019) 
 
 

الصيغ البلاغية البصرية واللفظية في    ية بينتكاملالعلاقة ال  -٣
 الإعلان 

 علاقة الصورة بالنص في الإعلان:  ١- ٣
المادية التي يمكن يعتبر العنصران، الصورة والنص، من الوسائل  

من خلالها تكوين المعاني. ولذلك يتم تحليلها بطريقة متكاملة حيث  
تعتبر الأجزاء متفاعلة ومؤثرة على بعضها البعض. عادةً ما يكون 

مباشرة  للإعلانات محتوى    رسالة  إلى  وهنا   ضمنيبالإضافة 
يشُكل المعنى المزدوج. ولكن يمكن فهم المعنى الخفي أو الضمني 

بين مكونات   تكونمن خلال تكوين وفهم مجموعة العلاقات التي 
 (El Sayed, 2018, p.543) .الإعلان

فاللغة   ولفظية.  بصرية  رسالة  على  الإعلانات  معظم  تحتوي 
موجودة في كل صورة، والصورة مدعومة بالرسالة اللغوية سواء  
ذات   تكون  ما  نادرًا  الإعلانات  ف ن  مركزية.  أم  هامشية  كانت 

 طبيعة بصرية بحتة. 
على الرغم من أن “الرمز البصري” يتم حله عن طريق اللغة، 
تتمكن  أن  يتطلب  الذي  العكسي  الوضع  أيضًا  يحدث  قد  أنه  إلا 
الصورة من حل “النص الغامض”. ف ن العنصر البصري إلى حد  
ما "يرسخ" العنصر اللفظي والعكس صحيح. ومن ثم يستدل على 

رسالة البصرية، يكمل أن كلا الرسالتين، أي الرسالة اللفظية وال
  (Sokoli, 2020) كل منهما الآخر.

 
أصدرت شركة بيبسي الصورة على اليسار وردت شركة كوكا  

  Coca-Colaكولا بالصورة على اليمين. تعتبر استجابة شركة  
مثالية أيضًا، وتصبح أداة تعليمية رائعة: في بعض الأحيان، يكون 

هو موضح    اكم.  لصورةل  يعطي معنىأو النص هو الذي   الشعار
 ( ٣١)  في الشكل رقم
يمكننا   مؤثرة  وهنا  النص  تكون صياغة  أن  يمكن  توضيح كيف 

على مغزى ومعنى الرسالة الإعلانية، فبمجرد تغيير النص )مع  
من   الهد   وتغير  الرسالة  تغيرت  هي(  كما  بالصورة  الاحتفاظ 

 الإعلان.

 
 ( لتوضيح الرسالة الضمنية في النص والصورة٣١) رقم شكل        

(Kurichenko, 2020) 

 كوكا كولا  بيبسي 
We wish you a scary 
Halloween! 
اساتخدمت الشاركة العنصار 
البصااري )وشاااح الهالوين( 
لتشااابيه الشاااركة المنافساااة  
بشاااخصاااية مخيفة في عيد 

 الهلع

Everybody wants to be 
a hero! 
الشااااركااة نفس  اسااااتخاادماات 

ولكن المقصود بردها   ،الصورة
بيبسااااي كاانات ترغاب أن  أن 
تصاااابح بطال باارتادائهاا هاذا 
 الوشاح وعليه لوجو كوكا كولا 

 الصورة والنص في الإعلان:  لعلاقة  الحالات المختلفة ٢- ٣
 
 الصورة والنص متساويان:  ١- ٢- ٣

عندما تكون الحالة النسبية للنص والصورة متساوية، ترتبط 
الصورة بأكملها بالنص بأكمله. وتنقسم العلاقة المتساوية أيضًا  

 .إلى: مستقلة ومكملة
 عندما:   مستقلين نصوال  الصورةيكون كل من 

 تكون الصورة بأكملها مرتبطة بالنص بأكمله.   •
المعلومات التي يقدمونها موجودة بالتوازي، أي أن كل   •

له تكوين منفصل خاص به دون الاعتماد على  عنصر
 ا البعض.مبعضه

 عندما:    متكاملين لصورة والنصيكون ا 
 تكون الصورة بأكملها مرتبطة بالنص بأكمله. •
 .بعضهما البعضن يعتمدان على عنصري كلا ال •

 
 الصورة والنص غير متساويان:  ٢- ٢- ٣

الصورة والنص غير متساويين يكون أحد العنصرين )إما النص  
 ,p.543) (El Sayed ,2018أو الصورة( تابعاً للآخر.  

 
 العلاقات الدلالية بين الصورة والنص في الإعلان:  ٣- ٣

رئيسيين  نوعين  Martinec & Salwayحدد مارتينيك وسالواي  
والنص،  الصورة  بين  تقوم  أن  يمكن  التي  الدلالية  العلاقات  من 

 وهما التوسع والإسقاط. 
 Expansion التوسع ١- ٣- ٣

. وسيتم عزيزوالت   والامتدادينقسم إلى ثلاث فئات فرعية: التفصيل  
 مناقشة كل منها أدناه:

يتم تطبيقه عندما يقدم أحد   Elaboration: التفصيل   ١- ١- ٣- ٣
وصفاً أكثر تفصيلاً للعنصر الآخر.  عناصر)النص أو الصورة(ال

ولكنه يشرح    ،لا يوفر أسلوب التفصيل بالضرورة معلومات جديدة
إلى  كذلك  التفصيل  وينقسم  التفصيلي.  الوضع  في  المعلومات 

 العرض والتمثيل.
ولكن    ،: يقدم العنصران نفس المعلوماتExpositionالعرض - 

 بشكل مختلف أو بطريقة عرض مختلفة.
تقديم  :   Exemplificationالتمثيل  -  طرق  إحدى  إنها 

 المعلومات من خلال الاستشهاد بمثال. 
 
هو العلاقة التي "يضيف فيها    : Extensionالامتداد ٢- ١- ٣- ٣

هذا أو ذاك معلومات جديدة مرتبطة... نحن نعتبر المعلومة إضافة  
 لأنها تتجاوز ما يمثل".

 
في علاقة التعزيز، يؤهل   :Enhancementالتعزيز  ٣- ١- ٣- ٣

أحد العنصرين الآخر ظرفياً، أي بالزمن )يمكن لأحد العنصرين  
حسب   ما(،  شيء  حدث  متى  توضيح  خلال  من  الآخر  تعزيز 
الموقع   إظهار  خلال  من  الآخر  العنصرين  أحد  )يعزز  المكان 
المكاني الذي يحدث فيه(، أو حسب السبب/الغرض )يعطي أحد  

 العنصرين سبب الحدث(. 
 Projection :  الإسقاط ٢- ٣- ٣
الإسقاط مفيد في حالة المواقف التي يتم فيها إعادة تمثيل المحتوى   

أمثلة   تتضمن  الآخر.  في  الصورة  أو  بالنص  تمثيله  تم  الذي 
إعادة  يتم  حيث  المصورة،  والقصص  البيانية  الرسوم  المحتوى 
مرئي.  في شكل  )المعنى(  أهمية  الأكثر  المعلومات  التعبير عن 

(El Sayed, 2018, p.543) 
 

 أنواع العلاقات التكاملية لكلاً من الصورة والنص:  ٤- ٣
يمكن أن يحدث استعارة متعددة الوسائط داخل الإعلان في ثلاثة  

   :أنواع
 نص حرفي ،استعارة بصرية ١- ٤- ٣

يمكن أن يكون بمثابة    بصريةإن إضافة نص حرفي إلى استعارة  
تفسير. وبهذه الطريقة، يزيد النص التوضيحي من العناصر ذات  

ولأن الاستعارة   طلاقة المعالجة والفهم.  يزيد منالصلة لفظياً، مما  
تظل   الجمالية  المتعة  ف ن  بالتفصيل،  تسمح  تزال  لا  البصرية 

 ( ٣٢.كما هو موضح في الشكل رقم )إيجابية أيضًا

نص  ، استعارة بصرية( لتوضيح نوع العلاقة التكاملية بين )٣٢شكل رقم )
  (Ardjian, 2020)( في الإعلانحرفي

 

/ 
 استعارة لفظية، صورة حرفية ٢- ٤- ٣

يطبق  أن  يمكن  حرفية  صورة  إلى  لفظية  استعارة  إضافة  إن 
 عنصرًا صعباً يزيد من تعقيد الإعلان، وبالتالي يتطلب المزيد من  
الجهد المعرفي من أجل فهم الرسالة. نظرًا لقدرة الصورة على  

أولاً على العنصر الحرفي للإعلان.   المتلقيجذب الانتباه، سيركز  
وبالتالي ف ن التعرض للاستعارة اللفظية بعد التعرض للصورة قد  
ذي  بالإعلان  مقارنة  الجمالية  المتعة  على  أقل  تأثير  له  يكون 

 ( ٣٣كما هو موضح في الشكل رقم ). الاستعارة البصرية

 
استعارة  ، صورة حرفية( لتوضيح نوع العلاقة التكاملية )٣٣شكل رقم )

  (Ads of the World, 2008) ( في الإعلانلفظية

العلامة  
 التكاملية  نوع العلاقة التجارية 

Volkswagen 
 للسيارات 

في هذا الإعلان، قام المصاامم باسااتخدام  
الاسااتعارة البصاارية من خلال اسااتخدام 
القنفاذ وأكيااس بلاسااااتياك مليئاة باالميااه 
للتشاابيه بحالة ركن الساايارة ومدى الدقة  
الي تتطلبها هذه العملية. واساتخدام النص 
الحرفي هنا قام بتوضاااايح المعنى المراد 
إيصاااااله وهو تعزيز قدرة خاصااااية ال  

Park Assist .على الركن بشكل دقيق 
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يعمل في ورشااة والأخرى  
لراقص باليه وذلك للإعلان 

ا لاادعام  حامالااة  بارع لاتاعان 
باالأعضاااااء بحياث يمكناك  

 تجربة الحياة مرتين.
 

 Visualالتكرار البصري  
Alliteration 

الاتاكارارات   إلاى  يشااااايار 
المتعددة للعناصااار المرئية 
مثل الخطوط، أو الأشاكال، 
أو اللون، أو الصاااورة، أو 
التنسيق(. في الواقع، وينتج 
عن التكرار البصاري تأثير  
من التماسك والاستمرارية.  

)(Jamil, 2020, 
p.119) 

  :المثال

لتكرار  ا( لتوضيح ٢٧شكل رقم )
 البصري في الإعلان

(Campaigns of the 
World, 2018) 

 الشرح: 
الاتاااباع   الإعالان  هااذا  فاي 

، قاام Nescafeلشااااركاة  
 المصامم بتكرار حر  ال

Z    الااحاار دوران  مااع 
إلى  تحوّل  حتى  تاادريجياااً 

وذلاك لتعزيز   Nحر  ال  
 .وظيفة المنتج

حياااتااه الجملااة    ينقااذ  من خلال 
Make a child cry. Save 

his life. 
 
 
 

  Repetitionالتكرار اللفظي 
أنااه  عالاى  الاتاكارار  تاعارياف  ياتام 
تكرار أي عنصر في الكلام، بما 
في ذلك الأصااوات، أو كلمة، أو  

 ,Mahmood) عاااااباااااارة
Abdallah, 2021, p.9263) 
هنااك أنواع عاديادة من التكرار 

 مثل:
 ١ -Anaphora  تاكارار  وهاو 

نفس الكلماة في باداياة عادة جمال  
 .Real Ingredients) متتالية

Real Taste)  

( لتوضيح التكرار  ٢٨شكل رقم )
 في الإعلانAnaphoraاللفظي 

(Stashko, 2020) 
 ٢ -  Epiphora    تاكاراروهاو 

الجماال   نهااايااة  الكلمااة في  نفس 
 Mob the) الاااماااتاااعااااقاااباااة

Rainbow. Taste the 
Rainbow) 

 

( لتوضيح التكرار  ٢٩شكل رقم )
 في الإعلانEpiphoraاللفظي 

(Decker, 2020) 
٣ - Epanalepsis   تكرار كلمة

 I am)في بداية ونهاية الجملة. 
what I am) 

 
( لتوضيح التكرار  ٣٠شكل رقم )
 في الإعلانEpanalepsisاللفظي 

(Mehta, 2019) 
 
 

الصيغ البلاغية البصرية واللفظية في    ية بينتكاملالعلاقة ال  -٣
 الإعلان 

 علاقة الصورة بالنص في الإعلان:  ١- ٣
المادية التي يمكن يعتبر العنصران، الصورة والنص، من الوسائل  

من خلالها تكوين المعاني. ولذلك يتم تحليلها بطريقة متكاملة حيث  
تعتبر الأجزاء متفاعلة ومؤثرة على بعضها البعض. عادةً ما يكون 

مباشرة  للإعلانات محتوى    رسالة  إلى  وهنا   ضمنيبالإضافة 
يشُكل المعنى المزدوج. ولكن يمكن فهم المعنى الخفي أو الضمني 

بين مكونات   تكونمن خلال تكوين وفهم مجموعة العلاقات التي 
 (El Sayed, 2018, p.543) .الإعلان

فاللغة   ولفظية.  بصرية  رسالة  على  الإعلانات  معظم  تحتوي 
موجودة في كل صورة، والصورة مدعومة بالرسالة اللغوية سواء  
ذات   تكون  ما  نادرًا  الإعلانات  ف ن  مركزية.  أم  هامشية  كانت 

 طبيعة بصرية بحتة. 
على الرغم من أن “الرمز البصري” يتم حله عن طريق اللغة، 
تتمكن  أن  يتطلب  الذي  العكسي  الوضع  أيضًا  يحدث  قد  أنه  إلا 
الصورة من حل “النص الغامض”. ف ن العنصر البصري إلى حد  
ما "يرسخ" العنصر اللفظي والعكس صحيح. ومن ثم يستدل على 

رسالة البصرية، يكمل أن كلا الرسالتين، أي الرسالة اللفظية وال
  (Sokoli, 2020) كل منهما الآخر.

 
أصدرت شركة بيبسي الصورة على اليسار وردت شركة كوكا  

  Coca-Colaكولا بالصورة على اليمين. تعتبر استجابة شركة  
مثالية أيضًا، وتصبح أداة تعليمية رائعة: في بعض الأحيان، يكون 

هو موضح    اكم.  لصورةل  يعطي معنىأو النص هو الذي   الشعار
 ( ٣١)  في الشكل رقم
يمكننا   مؤثرة  وهنا  النص  تكون صياغة  أن  يمكن  توضيح كيف 

على مغزى ومعنى الرسالة الإعلانية، فبمجرد تغيير النص )مع  
من   الهد   وتغير  الرسالة  تغيرت  هي(  كما  بالصورة  الاحتفاظ 

 الإعلان.

 
 ( لتوضيح الرسالة الضمنية في النص والصورة٣١) رقم شكل        

(Kurichenko, 2020) 

 كوكا كولا  بيبسي 
We wish you a scary 
Halloween! 
اساتخدمت الشاركة العنصار 
البصااري )وشاااح الهالوين( 
لتشااابيه الشاااركة المنافساااة  
بشاااخصاااية مخيفة في عيد 

 الهلع

Everybody wants to be 
a hero! 
الشااااركااة نفس  اسااااتخاادماات 

ولكن المقصود بردها   ،الصورة
بيبسااااي كاانات ترغاب أن  أن 
تصاااابح بطال باارتادائهاا هاذا 
 الوشاح وعليه لوجو كوكا كولا 

 الصورة والنص في الإعلان:  لعلاقة  الحالات المختلفة ٢- ٣
 
 الصورة والنص متساويان:  ١- ٢- ٣

عندما تكون الحالة النسبية للنص والصورة متساوية، ترتبط 
الصورة بأكملها بالنص بأكمله. وتنقسم العلاقة المتساوية أيضًا  

 .إلى: مستقلة ومكملة
 عندما:   مستقلين نصوال  الصورةيكون كل من 

 تكون الصورة بأكملها مرتبطة بالنص بأكمله.   •
المعلومات التي يقدمونها موجودة بالتوازي، أي أن كل   •

له تكوين منفصل خاص به دون الاعتماد على  عنصر
 ا البعض.مبعضه

 عندما:    متكاملين لصورة والنصيكون ا 
 تكون الصورة بأكملها مرتبطة بالنص بأكمله. •
 .بعضهما البعضن يعتمدان على عنصري كلا ال •

 
 الصورة والنص غير متساويان:  ٢- ٢- ٣

الصورة والنص غير متساويين يكون أحد العنصرين )إما النص  
 ,p.543) (El Sayed ,2018أو الصورة( تابعاً للآخر.  

 
 العلاقات الدلالية بين الصورة والنص في الإعلان:  ٣- ٣

رئيسيين  نوعين  Martinec & Salwayحدد مارتينيك وسالواي  
والنص،  الصورة  بين  تقوم  أن  يمكن  التي  الدلالية  العلاقات  من 

 وهما التوسع والإسقاط. 
 Expansion التوسع ١- ٣- ٣

. وسيتم عزيزوالت   والامتدادينقسم إلى ثلاث فئات فرعية: التفصيل  
 مناقشة كل منها أدناه:

يتم تطبيقه عندما يقدم أحد   Elaboration: التفصيل   ١- ١- ٣- ٣
وصفاً أكثر تفصيلاً للعنصر الآخر.  عناصر)النص أو الصورة(ال

ولكنه يشرح    ،لا يوفر أسلوب التفصيل بالضرورة معلومات جديدة
إلى  كذلك  التفصيل  وينقسم  التفصيلي.  الوضع  في  المعلومات 

 العرض والتمثيل.
ولكن    ،: يقدم العنصران نفس المعلوماتExpositionالعرض - 

 بشكل مختلف أو بطريقة عرض مختلفة.
تقديم  :   Exemplificationالتمثيل  -  طرق  إحدى  إنها 

 المعلومات من خلال الاستشهاد بمثال. 
 
هو العلاقة التي "يضيف فيها    : Extensionالامتداد ٢- ١- ٣- ٣

هذا أو ذاك معلومات جديدة مرتبطة... نحن نعتبر المعلومة إضافة  
 لأنها تتجاوز ما يمثل".

 
في علاقة التعزيز، يؤهل   :Enhancementالتعزيز  ٣- ١- ٣- ٣

أحد العنصرين الآخر ظرفياً، أي بالزمن )يمكن لأحد العنصرين  
حسب   ما(،  شيء  حدث  متى  توضيح  خلال  من  الآخر  تعزيز 
الموقع   إظهار  خلال  من  الآخر  العنصرين  أحد  )يعزز  المكان 
المكاني الذي يحدث فيه(، أو حسب السبب/الغرض )يعطي أحد  

 العنصرين سبب الحدث(. 
 Projection :  الإسقاط ٢- ٣- ٣
الإسقاط مفيد في حالة المواقف التي يتم فيها إعادة تمثيل المحتوى   

أمثلة   تتضمن  الآخر.  في  الصورة  أو  بالنص  تمثيله  تم  الذي 
إعادة  يتم  حيث  المصورة،  والقصص  البيانية  الرسوم  المحتوى 
مرئي.  في شكل  )المعنى(  أهمية  الأكثر  المعلومات  التعبير عن 

(El Sayed, 2018, p.543) 
 

 أنواع العلاقات التكاملية لكلاً من الصورة والنص:  ٤- ٣
يمكن أن يحدث استعارة متعددة الوسائط داخل الإعلان في ثلاثة  

   :أنواع
 نص حرفي ،استعارة بصرية ١- ٤- ٣

يمكن أن يكون بمثابة    بصريةإن إضافة نص حرفي إلى استعارة  
تفسير. وبهذه الطريقة، يزيد النص التوضيحي من العناصر ذات  

ولأن الاستعارة   طلاقة المعالجة والفهم.  يزيد منالصلة لفظياً، مما  
تظل   الجمالية  المتعة  ف ن  بالتفصيل،  تسمح  تزال  لا  البصرية 

 ( ٣٢.كما هو موضح في الشكل رقم )إيجابية أيضًا

نص  ، استعارة بصرية( لتوضيح نوع العلاقة التكاملية بين )٣٢شكل رقم )
  (Ardjian, 2020)( في الإعلانحرفي

 

/ 
 استعارة لفظية، صورة حرفية ٢- ٤- ٣

يطبق  أن  يمكن  حرفية  صورة  إلى  لفظية  استعارة  إضافة  إن 
 عنصرًا صعباً يزيد من تعقيد الإعلان، وبالتالي يتطلب المزيد من  
الجهد المعرفي من أجل فهم الرسالة. نظرًا لقدرة الصورة على  

أولاً على العنصر الحرفي للإعلان.   المتلقيجذب الانتباه، سيركز  
وبالتالي ف ن التعرض للاستعارة اللفظية بعد التعرض للصورة قد  
ذي  بالإعلان  مقارنة  الجمالية  المتعة  على  أقل  تأثير  له  يكون 

 ( ٣٣كما هو موضح في الشكل رقم ). الاستعارة البصرية

 
استعارة  ، صورة حرفية( لتوضيح نوع العلاقة التكاملية )٣٣شكل رقم )

  (Ads of the World, 2008) ( في الإعلانلفظية

العلامة  
 التكاملية  نوع العلاقة التجارية 

Volkswagen 
 للسيارات 

في هذا الإعلان، قام المصاامم باسااتخدام  
الاسااتعارة البصاارية من خلال اسااتخدام 
القنفاذ وأكيااس بلاسااااتياك مليئاة باالميااه 
للتشاابيه بحالة ركن الساايارة ومدى الدقة  
الي تتطلبها هذه العملية. واساتخدام النص 
الحرفي هنا قام بتوضاااايح المعنى المراد 
إيصاااااله وهو تعزيز قدرة خاصااااية ال  

Park Assist .على الركن بشكل دقيق 
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 لفظيةاستعارة   بصرية،استعارة  ٣- ٤- ١
إضافة  السياق  إن  لفهم  معلومات  يوفر  لفظي ذي صلة  عنصر 

تزال   لا  اللفظية  الاستعارة  إضافة  ف ن  ذلك،  ومع  أفضل.  بشكل 
تسمح بتفسيرات متعددة دون فهم كامل للتفسير الذي يناسب رسالة  
اللفظي   المجازي  الإعلان  اعتبار  سيتم  لذلك،  ونتيجة  الإعلان. 

ً الأكثر    والبصري ً ، مما  تعقيدا على طلاقة المعالجة. على    يؤثر سلبا
العكس من ذلك، ف ن الاستعارات تزيد من الإبداع، لذا ف ن إضافة  

يزيد من مستوى   البصريةعنصر استعارة لفظية إلى الاستعارة  
 ً كما في  .على المتعة الجمالية الإبداع بشكل أكبر، مما يؤثر إيجابيا

 (Nijs, 2017)  (٣٤).الشكل رقم 

، استعارة  بصريةلتوضيح نوع العلاقة التكاملية )استعارة  (٣٤) شكل رقم
  (Behance, 2019)( في الإعلانلفظية

 
 
  لاذلاك يجاب على المعلنين أن يضااااعوا في اعتباارهم أناه في حاالة 

الاساتعارة، يجب توضايح الصاورة بالنص حتى يتم حل    اساتخدام
أن يكون حرفياًا أو مجاازياًا.   يمكنالنص التوضاااايحي    إناللغز.  

تأثيره أعلى أظهرت الدراسااة الحالية أن الإعلان المجازي تمامًا 
بالإعلان الذي يحتوي على صاااورة مجازية   مقارنة قليلاً وأقوى  

 .ونص حرفي
وبالتالي، ف ن الاسااتعارات اللفظية والبصاارية لا ينبغي تطبيقها  

بشااكل منفصاال، بل ساايكون لها التأثير الأكثر إيجابية على الفهم 
 وطلاقة المعالجة والمتعة الجمالية عندما يكمل كل منهما الآخر. 

(Nijs, 2017) 
 

كاححاد نتاائج فااعلياة تكاامال النص    Resonanceالرنين  ٥-١
 والصورة في الإعلان:

 
 :تعريف الرنين ١-٥-١

يمكن اعتباار الرنين على أناه تحريف في هيكال الإعلان ينتهي  
في   'تضاااااااعف'  أو  المزدوج()المعنى  بتردد  بعبااارة المعنى   .

أخرى، الإعلانات التي تظهر هذا الجمع بين العناصار البصارية  
 أجواء من الغموض وعدم التناسق، وتعتبر رنانة.واللفظية تخلق 

 
 وعلاقته بعلم الدلالة: الرنين ٢-٥-١
 :اثنتان فيما يتعلق بالرنين وعلاقته بعلم الدلالةتان لأهناك مس 
نظرية حل  باااااا  علانأولاً، للرنين القدرة الخاصااة على تقديم الإ 

 .Incongruity Resolution Theoryالتناقض 
 .إلى إسهام الرنين في تجربة جمالية خاصةتشير ثانياً،   
 
أنواع الرنين الناااتج عن التكاااماال البلاغي البصااااري    ٣-٥-١

 واللفظي في الإعلان:
 الصايغ البلاغيةالمتأصال في تفاعل اثنين من   الرنينسانساتكشاف 

 :لفظي عنصربصري  عنصرأي التفاعل بين  - 
 عنصاااارمبني على تفاعل بين    بالرنينإعلان مترابط   ١- ٣- ٥- ١

 Reinforced "الاماعازز  رنايان"الا  لافاظاي  وعانصااااربصااااري  
Resonance  

  عنصااريساااتند إلى تفاعل بين    بالرنينإعلان مترابط   ٢- ٣- ٥- ١
 Plain "العادي  الرنينغير رمزي "  لفظيبصاااري وعنصااار  

Resonance  
إعلان غير مترابط، حياث لا يكون أياًا من مكونااتاه    ٣- ٣- ٥- ١ 

 ,Stathakopoulos)  ( عاامال رمزي.  اللفظي)البصااااري أو  
2008) 

 
 الجزء التحليلي للبحث  ٦- ١

التكاملية العلاقات  لتوضيح  النماذج  بعض  يلي  السابقة    وفيما 
 : والمعنى المزدوج

 
  

 النموذج الأول: 
      

 
 ( لتوضيح العلاقات التكاملية٣٥شكل رقم )

(Commarts, n.d.) 
 
 
 
 
 
 

العلامة  
 نوع العلاقة  التجارية 

Shell Out 
مطعم  

للمأكولات  
 البحرية 

في هاذا الإعلان، قاام المصاااامم بااسااااتخادام  
  Seaالاساتعارة اللفظية من خلال اساتخدام كلمة 

والتي تعني البحر )مكاان الماأكولات البحرياة(  
 Nice to seeفي الجملة    Seeبدلاً من الكلمة 

you  )والتي تعنى )من دواعي سروري رؤيتك 

العلامة  
 نوع العلاقة  التجارية 

Ford 
 للسيارات 

في هذا الإعلان، قام المصاااامم باسااااتخدام 
الاسااتعارة البصاارية من خلال دمج شااكل 
المدينة مع شاكل سانون مفتاح السايارة للدليل 
على إمكااانيااة تجول الماادينااة باأكملهااا عن  
طريق الساايارة، أما الاسااتعارة اللفظية من 

الاجامالااة    The city is in yourخالال 
hands  )وهي تعني أن  )الماديناة بين يادياك

 المدينة كمفتاح السيارة، في يديك.

 العلامة التجارية 
Sheex 

نوع العلاقة  
 التكاملية 
 تعزيز 

Enhancement 
  حيث تعزز

  الرسالة  الصورة
 ً  مكانيا

 
   :النموذج الثاني

     

                                       
 

 لتوضيح العلاقات التكاملية (٣٦شكل رقم )       
(Behance, 2016) 

 
 النموذج الثالث: 

 

 
 
   التكاملية لتوضيح العلاقات (٣٧شكل رقم )                                           

(Ads of the World, 2019) 
 

 
 النموذج الرابع: 

 
 

 لتوضيح العلاقات التكاملية  (٣٨رقم ) شكل         
 (LinkedIn, 2020)  

 

 النموذج الخامس: 
 

 
 

 لتوضيح العلاقات التكاملية  (٣٩شكل رقم )                                     
 (Ads of brands, 2017) 

الصيغة البلاغية  
 البصرية 

الصيغة البلاغية  
 اللفظية 

المعنى  
 المزدوج 

اسااااااااااتااااااعااااااارة  
Metaphor:    قااااام

بتصااااوير  المصاااامم 
هايائااة   عالاى  الامالاءة 
يساااابح  حيااث  مياااه، 
 الشخص من خلالها

(The better you sleep, 
the better you 

perform) 
 :Anaphoraتكرار 

الامصااااامام  قااام  حايااث 
كالامااة    Theباتاكارار 

better   باااداياااة فاااي 
معنى   لتااأكيااد  الجامالاتاين 

 الرسالة

الاااامااااعاااانااااى  
  ةالقادر   الحرفي:

على الساااابااحاة  
 بشكل جيد

  الاااامااااعاااانااااى 
جودة    الضامني:
 الملاءة

 العلامة التجارية 
 ADIBبنك 

نوع العلاقة  
 التكاملية 
 التفصيل 

Elaboration 
حيث يقدم النص  

وصفاً أكثر  
 تفصيلاً للصورة 

الصيغة البلاغية  
 البصرية 

الصيغة البلاغية  
 المعنى المزدوج  اللفظية 

:  Metnoymyكناية
التحكم في    كنااياة عن

، لاذلاك طرق السااااداد
بالتركيز   المصامم  قام

النتيجااة لعرض   على 
شااااااااراء  )  الأثاااار
 السيارة(.

(ADIB 
Control  أتحكم ،

 في أقساطك( 
  إسااااااااتااااعااااارة

Metaphor: 
حيث قام المصمم  
بايان   رباط  باعاماال 
الأقساااااط ولعباة  
 يمكن التحكم بها.

 المعنى الحرفي:
 شراء سيارة

 المعنى الضمني:
الحصول على  
سيارة من خلال  
التحكم في نظام  

 التقسيط 

 العلامة التجارية 
Noah's Ark 
نوع العلاقة  

 التكاملية 
 التمثيل 

Exemplificatio  
  الصورة تقدمحيث 

للنص مثالاً   

الصيغة البلاغية  
 البصرية 

الصيغة البلاغية  
 المعنى المزدوج  اللفظية 

الاااامااااقااااارنااااة  
Comparison

قاااارن   : حاااياااث 
المصمم بين الحياة 
والموت من خلال  

 .بالونة وحبل

(Live, don’t leave) 
 الاااااتااااانااااااقاااااض

Antithesis: 
المصاااامم  قااام  حيااث 
كاالاامااتااياان  بااوضاااااع 
متنااقضااااتين جنباً إلى 

 live & leave جنب

 المعنى الحرفي:
بااياان   الاامااقااارنااة 
 الحياة والموت

 المعنى الضمني:
ضااااااد  الاتاوعايااة 

 الانتحار
 

 العلامة التجارية 
 ماكدونالدز

نوع العلاقة  
 التكاملية 
 عرض 

Exposition 
 كلاً من حيث يقدم
الصورة  النص و
لنفس  صفاً و

 المعنى 

الصيغة البلاغية  
 البصرية 

الصيغة البلاغية  
 المعنى المزدوج  اللفظية 

مارساااااال   ماجاااز 
Allegory:  

كااااوّن  حاااايااااث 
المصااامم الشاااكل  
)الااخاارو ( ماان 
علامة ماكدونالدز  
بااااالااااتااااقااااارب 

Proximity 

 الاااااماااااباااااالاااااغاااااة
Hyperbole:   بااالاغ  

كتااابااة   المصاااامم في 
كلمااة   )ماااك(  كتااابااة 

الألاف   حار   باتاكارار 
والمباالغاة في طريقاة  

للإيحاء   رسااام الحر 
 .بصوت الخرو 

 المعنى الحرفي: 
 خرو  

 
 المعنى الضمني: 
  ماكدونالدز تهنئ 

بعيد  العملاء 
 الأضحى المبارك 

 العلامة التجارية 
Volkswagen 
نوع العلاقة  

 التكاملية 
 إمتداد 

Extension 
حيث يقدم النص  
معلومات جديدة  

بالصورة  مرتبطة  
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 لفظيةاستعارة   بصرية،استعارة  ٣- ٤- ١
إضافة  السياق  إن  لفهم  معلومات  يوفر  لفظي ذي صلة  عنصر 

تزال   لا  اللفظية  الاستعارة  إضافة  ف ن  ذلك،  ومع  أفضل.  بشكل 
تسمح بتفسيرات متعددة دون فهم كامل للتفسير الذي يناسب رسالة  
اللفظي   المجازي  الإعلان  اعتبار  سيتم  لذلك،  ونتيجة  الإعلان. 

ً الأكثر    والبصري ً ، مما  تعقيدا على طلاقة المعالجة. على    يؤثر سلبا
العكس من ذلك، ف ن الاستعارات تزيد من الإبداع، لذا ف ن إضافة  

يزيد من مستوى   البصريةعنصر استعارة لفظية إلى الاستعارة  
 ً كما في  .على المتعة الجمالية الإبداع بشكل أكبر، مما يؤثر إيجابيا

 (Nijs, 2017)  (٣٤).الشكل رقم 

، استعارة  بصريةلتوضيح نوع العلاقة التكاملية )استعارة  (٣٤) شكل رقم
  (Behance, 2019)( في الإعلانلفظية

 
 
  لاذلاك يجاب على المعلنين أن يضااااعوا في اعتباارهم أناه في حاالة 

الاساتعارة، يجب توضايح الصاورة بالنص حتى يتم حل    اساتخدام
أن يكون حرفياًا أو مجاازياًا.   يمكنالنص التوضاااايحي    إناللغز.  

تأثيره أعلى أظهرت الدراسااة الحالية أن الإعلان المجازي تمامًا 
بالإعلان الذي يحتوي على صاااورة مجازية   مقارنة قليلاً وأقوى  

 .ونص حرفي
وبالتالي، ف ن الاسااتعارات اللفظية والبصاارية لا ينبغي تطبيقها  

بشااكل منفصاال، بل ساايكون لها التأثير الأكثر إيجابية على الفهم 
 وطلاقة المعالجة والمتعة الجمالية عندما يكمل كل منهما الآخر. 

(Nijs, 2017) 
 

كاححاد نتاائج فااعلياة تكاامال النص    Resonanceالرنين  ٥-١
 والصورة في الإعلان:

 
 :تعريف الرنين ١-٥-١

يمكن اعتباار الرنين على أناه تحريف في هيكال الإعلان ينتهي  
في   'تضاااااااعف'  أو  المزدوج()المعنى  بتردد  بعبااارة المعنى   .

أخرى، الإعلانات التي تظهر هذا الجمع بين العناصار البصارية  
 أجواء من الغموض وعدم التناسق، وتعتبر رنانة.واللفظية تخلق 

 
 وعلاقته بعلم الدلالة: الرنين ٢-٥-١
 :اثنتان فيما يتعلق بالرنين وعلاقته بعلم الدلالةتان لأهناك مس 
نظرية حل  باااااا  علانأولاً، للرنين القدرة الخاصااة على تقديم الإ 

 .Incongruity Resolution Theoryالتناقض 
 .إلى إسهام الرنين في تجربة جمالية خاصةتشير ثانياً،   
 
أنواع الرنين الناااتج عن التكاااماال البلاغي البصااااري    ٣-٥-١

 واللفظي في الإعلان:
 الصايغ البلاغيةالمتأصال في تفاعل اثنين من   الرنينسانساتكشاف 

 :لفظي عنصربصري  عنصرأي التفاعل بين  - 
 عنصاااارمبني على تفاعل بين    بالرنينإعلان مترابط   ١- ٣- ٥- ١

 Reinforced "الاماعازز  رنايان"الا  لافاظاي  وعانصااااربصااااري  
Resonance  

  عنصااريساااتند إلى تفاعل بين    بالرنينإعلان مترابط   ٢- ٣- ٥- ١
 Plain "العادي  الرنينغير رمزي "  لفظيبصاااري وعنصااار  

Resonance  
إعلان غير مترابط، حياث لا يكون أياًا من مكونااتاه    ٣- ٣- ٥- ١ 

 ,Stathakopoulos)  ( عاامال رمزي.  اللفظي)البصااااري أو  
2008) 

 
 الجزء التحليلي للبحث  ٦- ١

التكاملية العلاقات  لتوضيح  النماذج  بعض  يلي  السابقة    وفيما 
 : والمعنى المزدوج

 
  

 النموذج الأول: 
      

 
 ( لتوضيح العلاقات التكاملية٣٥شكل رقم )

(Commarts, n.d.) 
 
 
 
 
 
 

العلامة  
 نوع العلاقة  التجارية 

Shell Out 
مطعم  

للمأكولات  
 البحرية 

في هاذا الإعلان، قاام المصاااامم بااسااااتخادام  
  Seaالاساتعارة اللفظية من خلال اساتخدام كلمة 

والتي تعني البحر )مكاان الماأكولات البحرياة(  
 Nice to seeفي الجملة    Seeبدلاً من الكلمة 

you  )والتي تعنى )من دواعي سروري رؤيتك 

العلامة  
 نوع العلاقة  التجارية 

Ford 
 للسيارات 

في هذا الإعلان، قام المصاااامم باسااااتخدام 
الاسااتعارة البصاارية من خلال دمج شااكل 
المدينة مع شاكل سانون مفتاح السايارة للدليل 
على إمكااانيااة تجول الماادينااة باأكملهااا عن  
طريق الساايارة، أما الاسااتعارة اللفظية من 

الاجامالااة    The city is in yourخالال 
hands  )وهي تعني أن  )الماديناة بين يادياك

 المدينة كمفتاح السيارة، في يديك.

 العلامة التجارية 
Sheex 

نوع العلاقة  
 التكاملية 
 تعزيز 

Enhancement 
  حيث تعزز

  الرسالة  الصورة
 ً  مكانيا

 
   :النموذج الثاني

     

                                       
 

 لتوضيح العلاقات التكاملية (٣٦شكل رقم )       
(Behance, 2016) 

 
 النموذج الثالث: 

 

 
 
   التكاملية لتوضيح العلاقات (٣٧شكل رقم )                                           

(Ads of the World, 2019) 
 

 
 النموذج الرابع: 

 
 

 لتوضيح العلاقات التكاملية  (٣٨رقم ) شكل         
 (LinkedIn, 2020)  

 

 النموذج الخامس: 
 

 
 

 لتوضيح العلاقات التكاملية  (٣٩شكل رقم )                                     
 (Ads of brands, 2017) 

الصيغة البلاغية  
 البصرية 

الصيغة البلاغية  
 اللفظية 

المعنى  
 المزدوج 

اسااااااااااتااااااعااااااارة  
Metaphor:    قااااام

بتصااااوير  المصاااامم 
هايائااة   عالاى  الامالاءة 
يساااابح  حيااث  مياااه، 
 الشخص من خلالها

(The better you sleep, 
the better you 

perform) 
 :Anaphoraتكرار 

الامصااااامام  قااام  حايااث 
كالامااة    Theباتاكارار 

better   باااداياااة فاااي 
معنى   لتااأكيااد  الجامالاتاين 

 الرسالة

الاااامااااعاااانااااى  
  ةالقادر   الحرفي:

على الساااابااحاة  
 بشكل جيد

  الاااامااااعاااانااااى 
جودة    الضامني:
 الملاءة

 العلامة التجارية 
 ADIBبنك 

نوع العلاقة  
 التكاملية 
 التفصيل 

Elaboration 
حيث يقدم النص  

وصفاً أكثر  
 تفصيلاً للصورة 

الصيغة البلاغية  
 البصرية 

الصيغة البلاغية  
 المعنى المزدوج  اللفظية 

:  Metnoymyكناية
التحكم في    كنااياة عن

، لاذلاك طرق السااااداد
بالتركيز   المصامم  قام

النتيجااة لعرض   على 
شااااااااراء  )  الأثاااار
 السيارة(.

(ADIB 
Control  أتحكم ،

 في أقساطك( 
  إسااااااااتااااعااااارة

Metaphor: 
حيث قام المصمم  
بايان   رباط  باعاماال 
الأقساااااط ولعباة  
 يمكن التحكم بها.

 المعنى الحرفي:
 شراء سيارة

 المعنى الضمني:
الحصول على  
سيارة من خلال  
التحكم في نظام  

 التقسيط 

 العلامة التجارية 
Noah's Ark 
نوع العلاقة  

 التكاملية 
 التمثيل 

Exemplificatio  
  الصورة تقدمحيث 

للنص مثالاً   

الصيغة البلاغية  
 البصرية 

الصيغة البلاغية  
 المعنى المزدوج  اللفظية 

الاااامااااقااااارنااااة  
Comparison

قاااارن   : حاااياااث 
المصمم بين الحياة 
والموت من خلال  

 .بالونة وحبل

(Live, don’t leave) 
 الاااااتااااانااااااقاااااض

Antithesis: 
المصاااامم  قااام  حيااث 
كاالاامااتااياان  بااوضاااااع 
متنااقضااااتين جنباً إلى 

 live & leave جنب

 المعنى الحرفي:
بااياان   الاامااقااارنااة 
 الحياة والموت

 المعنى الضمني:
ضااااااد  الاتاوعايااة 

 الانتحار
 

 العلامة التجارية 
 ماكدونالدز

نوع العلاقة  
 التكاملية 
 عرض 

Exposition 
 كلاً من حيث يقدم
الصورة  النص و
لنفس  صفاً و

 المعنى 

الصيغة البلاغية  
 البصرية 

الصيغة البلاغية  
 المعنى المزدوج  اللفظية 

مارساااااال   ماجاااز 
Allegory:  

كااااوّن  حاااايااااث 
المصااامم الشاااكل  
)الااخاارو ( ماان 
علامة ماكدونالدز  
بااااالااااتااااقااااارب 

Proximity 

 الاااااماااااباااااالاااااغاااااة
Hyperbole:   بااالاغ  

كتااابااة   المصاااامم في 
كلمااة   )ماااك(  كتااابااة 

الألاف   حار   باتاكارار 
والمباالغاة في طريقاة  

للإيحاء   رسااام الحر 
 .بصوت الخرو 

 المعنى الحرفي: 
 خرو  

 
 المعنى الضمني: 
  ماكدونالدز تهنئ 

بعيد  العملاء 
 الأضحى المبارك 

 العلامة التجارية 
Volkswagen 
نوع العلاقة  

 التكاملية 
 إمتداد 

Extension 
حيث يقدم النص  
معلومات جديدة  

بالصورة  مرتبطة  
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 للبحث   التطبيقيالجزء  ٧- ١
 

التطبيقي على   الجزء  أو منتج يعتمد  تصميم إعلان جديد لخدمة 
خلال   من  ذلك  ويتم  مباشرة  بطريقة  عنه  الإعلان  نفس  سُبق 

مباشر  ،علانيةالإرسالة  ال غير  بشكل  صياغتها  تمت  ، ولكن 
معاً   واللفظية  البصرية  البلاغية  الصيغ  توظيف  إلى  بالإضافة 

 .لتحقيق المعنى المزدوج في الإعلان
  ، مراعاة تثبيت المحتوى البصري  الإعلان معوفيما يلي تم تصميم  

الصياغة تم في  التغيير  المجموعة   تم مراعاةحيث    ولكن    تثبيت 
التصميمية    يةلون ال تم  و  والوسيلة الإعلانيةوالمحتوى  والعناصر 

 لقياس استجابة المتلقي لكلاً من الإعلانين:  استبيان عمل
 : الأصليالإعلان   ١- ٧- ١

 إعلان يحتوي على رسالة مباشرةلتوضيح  (٤٠شكل رقم )
(Facebook, 2014) 

 

 :الذي تم تصميمه  الجديد  الإعلان ٢- ٧- ١

 مباشرة غير لتوضيح إعلان يحتوي على رسالة  (٤١شكل رقم )
 (من تصميم الباحثة)

 

١ 

الصيغة البلاغية  
 البصرية 

الصيغة البلاغية  
 المعنى المزدوج  اللفظية 

تشااااااااااخاااااايااااااص  
Personification :  

مافاتاااح   تام تاجساااايااد 
السااااياارة وكاأناه رجال  
يحمل صاااناديق وذلك  
لاخاااصاااايااة   لالاتاروياج 
الصااندوق سااهل الفتح 

 . مع مستشعر للقدم

(No hands, no 
problem) 

 التسلسل/التدريج
Gradation:  

حيث قام المصاامم 
فاي   باتاوضاااااياح 
)لا   أنااه  الاباادايااة 
)لا   ثااام  ياااديااان( 

 مشكلة(

الاحارفاي:   الاماعاناى 
مفتااح على هيئاة 

  رجل
 المعنى الضمني:
صاااااناادوق   فاتاح 
السيارة بمستشعر 

 للقدم
 

 McDonald’s العلامة التجارية 
 الإعلان عن خدمة تقديم الفطور  الرسالة الإعلانية

 تحليل الصورة 

إن الصورة في هذا الإعلان جاءت  
وهي وضع   بطريقة مباشرة

مجموعة من الأصنا  التي تقدم 
 . للفطور )ساندوتش ماك مافن..(

 تحليل النص 

إن النص في هذا الإعلان جاء  
وهذا من خلال   بطريقة مباشرة

وتوقيت  عرض أسماء الأصنا  
 تقديم الفطور. 

نقطة  
 التحليل 

 النموذج التطبيقي

 ماك مافانساندوتش عيون نائمة على هيئة  الصورة  
 فاطار ماكدونالدز...فطَار النوم  النص 

البلاغة  
 البصرية 

 شكلحيث قام المصمم بالمزج بين  :الاستعارة 
للدلالة على   وعيون تبدو وكأنها نائمة الساندوتش

الحصول على فطار ماكدونالدز قبل الاستيقاظ 
 .كاملةً 

البلاغة  
 اللفظية 

  طار(قام المصمم بتكرار كلمة )فا   :التكرار والكناية
بمعنى )ذهاب   و)فطَار( (الإفطار  وجبة)بمعنى 

في بداية   الشعور بالنوم بعد تناول فطار ماكدونالدز(
على سرعة   للدلالة  مع اختلا  التشكيل كل جملة 
حتى  بداية اليوم بفطار ماكدونالدز وامكانيةالخدمة  

 يذهب الشعور بالنوم. 
علاقة  

الصورة  
 بالنص 

 Expositionعرض  :علاقة تكاملية 
ولكن بشكل مختلف   ،المعلوماتيقدم العنصران نفس 

 . أو بطريقة عرض مختلفة
المعنى  
 المزدوج 

حيث يوجد معنى مزدوج في كل من    بصري ولفظي
 . الصورة والنص

 النص:  الصورة: 
 المعنى المباشر:

ماك مافن   ساندوتش
 على هيئة عيون 
 المعنى الضمني:
تقديم فطار  
ماكدونالدز في  
فور   الصباح الباكر
 الاستيقاظ

أن فطار   المعنى المباشر:
ماكدونالدز يمكن تناوله قبل 

 ً  الاستيقاظ تماما
سرعة   المعنى الضمني:

ز  تقديم فطار ماكدونالد
وسرعة الشعور بالاستيقاظ  

فور تناول   وذهاب النوم
 فطار ماكدونالدز

 الاستبيان نتائج  ٣- ٧-
من   مختلفين  نوعين  تأثير  مدى  قياس  إلى  الاستبيان  هذا  يهد  
فكرة   يقدم  مباشر  إعلان  هو  الأول  المتلقي،  على  الإعلانات 
الثاني   بينما  ماكدونالدز"،  "فطور  منتج  حول  وسريعة  واضحة 
يتسم بحمل معنى مزدوج أو غير مباشر يحُفز التفكير والتفسير 

ا البحث استكشا   الشخصي لدى الجمهور. يعكس الهد  من هذ
الفروق بين الإعلانات المباشرة التي تركز على الترويج الصريح 
تتطلب  التي  المركبة  الرسائل  ذات  الإعلانات  وبين  والمباشر، 
تفسيرًا أعمق لتأثيرها على المشاعر والسلوكيات. من خلال هذا  
الاستبيان، سيتم تحليل ردود فعل المتلقين وتحديد مدى تأثير كل 

الإعلانات على اتخاذ قراراتهم وتوجهاتهم تجاه المنتج،  نوع من  
 ."وذلك في إطار حملة إعلانات "فطور ماكدونالدز

 
العينة   جمع   ٨8تضمنت  تم  حيث  مختلفين،  أفراد  من  استجابة 

البيانات وتحليلها لتحديد مدى تأثير كل نوع من الإعلانات على  
"فطور   منتج  لتجربة  وتحفيزهم  المستهلكين  قرارات  اتخاذ 

 ماكدونالدز".  
 

 وفيما يلي أهم أسئلة الاستبيان ونتائجه: 
 

 الإعلان الأصلي المباشر(: ١إعلان رقم ) 

 
  ما هو تقييمك لهذا الإعلان؟ السؤال الأول:

 
 
 
 

هل يحفزك هذا الإعلان على شراء المنتج المعلن    :ثانيالسؤال ال
 عنه؟

 
 
 
) إ ليحتوي على معنى    (:٢علان رقم  تم تصميمه  الذي  الإعلان 

 مزدوج 

 
  ما هو تقييمك لهذا الإعلان؟ :الثالثلسؤال ا
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 للبحث   التطبيقيالجزء  ٧- ١
 

التطبيقي على   الجزء  أو منتج يعتمد  تصميم إعلان جديد لخدمة 
خلال   من  ذلك  ويتم  مباشرة  بطريقة  عنه  الإعلان  نفس  سُبق 

مباشر  ،علانيةالإرسالة  ال غير  بشكل  صياغتها  تمت  ، ولكن 
معاً   واللفظية  البصرية  البلاغية  الصيغ  توظيف  إلى  بالإضافة 

 .لتحقيق المعنى المزدوج في الإعلان
  ، مراعاة تثبيت المحتوى البصري  الإعلان معوفيما يلي تم تصميم  

الصياغة تم في  التغيير  المجموعة   تم مراعاةحيث    ولكن    تثبيت 
التصميمية    يةلون ال تم  و  والوسيلة الإعلانيةوالمحتوى  والعناصر 

 لقياس استجابة المتلقي لكلاً من الإعلانين:  استبيان عمل
 : الأصليالإعلان   ١- ٧- ١

 إعلان يحتوي على رسالة مباشرةلتوضيح  (٤٠شكل رقم )
(Facebook, 2014) 

 

 :الذي تم تصميمه  الجديد  الإعلان ٢- ٧- ١

 مباشرة غير لتوضيح إعلان يحتوي على رسالة  (٤١شكل رقم )
 (من تصميم الباحثة)

 

١ 

الصيغة البلاغية  
 البصرية 

الصيغة البلاغية  
 المعنى المزدوج  اللفظية 

تشااااااااااخاااااايااااااص  
Personification :  

مافاتاااح   تام تاجساااايااد 
السااااياارة وكاأناه رجال  
يحمل صاااناديق وذلك  
لاخاااصاااايااة   لالاتاروياج 
الصااندوق سااهل الفتح 

 . مع مستشعر للقدم

(No hands, no 
problem) 

 التسلسل/التدريج
Gradation:  

حيث قام المصاامم 
فاي   باتاوضاااااياح 
)لا   أنااه  الاباادايااة 
)لا   ثااام  ياااديااان( 

 مشكلة(

الاحارفاي:   الاماعاناى 
مفتااح على هيئاة 

  رجل
 المعنى الضمني:
صاااااناادوق   فاتاح 
السيارة بمستشعر 

 للقدم
 

 McDonald’s العلامة التجارية 
 الإعلان عن خدمة تقديم الفطور  الرسالة الإعلانية

 تحليل الصورة 

إن الصورة في هذا الإعلان جاءت  
وهي وضع   بطريقة مباشرة

مجموعة من الأصنا  التي تقدم 
 . للفطور )ساندوتش ماك مافن..(

 تحليل النص 

إن النص في هذا الإعلان جاء  
وهذا من خلال   بطريقة مباشرة

وتوقيت  عرض أسماء الأصنا  
 تقديم الفطور. 

نقطة  
 التحليل 

 النموذج التطبيقي

 ماك مافانساندوتش عيون نائمة على هيئة  الصورة  
 فاطار ماكدونالدز...فطَار النوم  النص 

البلاغة  
 البصرية 

 شكلحيث قام المصمم بالمزج بين  :الاستعارة 
للدلالة على   وعيون تبدو وكأنها نائمة الساندوتش

الحصول على فطار ماكدونالدز قبل الاستيقاظ 
 .كاملةً 

البلاغة  
 اللفظية 

  طار(قام المصمم بتكرار كلمة )فا   :التكرار والكناية
بمعنى )ذهاب   و)فطَار( (الإفطار  وجبة)بمعنى 

في بداية   الشعور بالنوم بعد تناول فطار ماكدونالدز(
على سرعة   للدلالة  مع اختلا  التشكيل كل جملة 
حتى  بداية اليوم بفطار ماكدونالدز وامكانيةالخدمة  

 يذهب الشعور بالنوم. 
علاقة  

الصورة  
 بالنص 

 Expositionعرض  :علاقة تكاملية 
ولكن بشكل مختلف   ،المعلوماتيقدم العنصران نفس 

 . أو بطريقة عرض مختلفة
المعنى  
 المزدوج 

حيث يوجد معنى مزدوج في كل من    بصري ولفظي
 . الصورة والنص

 النص:  الصورة: 
 المعنى المباشر:

ماك مافن   ساندوتش
 على هيئة عيون 
 المعنى الضمني:
تقديم فطار  
ماكدونالدز في  
فور   الصباح الباكر
 الاستيقاظ

أن فطار   المعنى المباشر:
ماكدونالدز يمكن تناوله قبل 

 ً  الاستيقاظ تماما
سرعة   المعنى الضمني:

ز  تقديم فطار ماكدونالد
وسرعة الشعور بالاستيقاظ  

فور تناول   وذهاب النوم
 فطار ماكدونالدز

 الاستبيان نتائج  ٣- ٧-
من   مختلفين  نوعين  تأثير  مدى  قياس  إلى  الاستبيان  هذا  يهد  
فكرة   يقدم  مباشر  إعلان  هو  الأول  المتلقي،  على  الإعلانات 
الثاني   بينما  ماكدونالدز"،  "فطور  منتج  حول  وسريعة  واضحة 
يتسم بحمل معنى مزدوج أو غير مباشر يحُفز التفكير والتفسير 

ا البحث استكشا   الشخصي لدى الجمهور. يعكس الهد  من هذ
الفروق بين الإعلانات المباشرة التي تركز على الترويج الصريح 
تتطلب  التي  المركبة  الرسائل  ذات  الإعلانات  وبين  والمباشر، 
تفسيرًا أعمق لتأثيرها على المشاعر والسلوكيات. من خلال هذا  
الاستبيان، سيتم تحليل ردود فعل المتلقين وتحديد مدى تأثير كل 

الإعلانات على اتخاذ قراراتهم وتوجهاتهم تجاه المنتج،  نوع من  
 ."وذلك في إطار حملة إعلانات "فطور ماكدونالدز

 
العينة   جمع   ٨8تضمنت  تم  حيث  مختلفين،  أفراد  من  استجابة 

البيانات وتحليلها لتحديد مدى تأثير كل نوع من الإعلانات على  
"فطور   منتج  لتجربة  وتحفيزهم  المستهلكين  قرارات  اتخاذ 

 ماكدونالدز".  
 

 وفيما يلي أهم أسئلة الاستبيان ونتائجه: 
 

 الإعلان الأصلي المباشر(: ١إعلان رقم ) 

 
  ما هو تقييمك لهذا الإعلان؟ السؤال الأول:

 
 
 
 

هل يحفزك هذا الإعلان على شراء المنتج المعلن    :ثانيالسؤال ال
 عنه؟

 
 
 
) إ ليحتوي على معنى    (:٢علان رقم  تم تصميمه  الذي  الإعلان 

 مزدوج 

 
  ما هو تقييمك لهذا الإعلان؟ :الثالثلسؤال ا
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هل يحفزك هذا الإعلان على شراء المنتج المعلن   :الرابعالسؤال 
 عنه؟

 
 ما مدى سهولة فهمك لهذا الإعلان؟ :الخامس السؤال 

 
تفضل   :السادس لسؤال  ا الإعلانين  من  أي  سبق،  ما  على  بناءاً 

 رؤيته وترى أنه أكثر تأثيرا؟ً

 
ثم تم عرض فيديو  
توضيحي لتجربة  

المتلقي لقياس مدى  
تذكره لكلاً من  

الإعلانين، لمشاهدة  
الفيديو يرجى الضغط  

 على الرابط الآتي: 
 
 

https://m.youtube.com/shorts/rshrRyvRrkk  
 

بعدما شاهدت الفيديو السابق، أي الإعلانين تتذكر    :السابعلسؤال  ا
 أكثر؟

 

 
بالكامل،   الاستبيان  أسئلة  على  للإطلاع 
الاستجابة   رمز  مسح  يرجى 

النقر  الآتي     QR Codeالسريعة  أو 
 ليه: ع
 
 
 
 
 
 ما يلي:   ستنادًا إلى نتائج الاستبيان، وجدناا
 
( عن %78.4)بنسبة  ( جذب انتباه المتلقي٢أن الإعلان رقم )- ١

 (. %23.9( )بنسبة ١الإعلان رقم )
 
( قد يدفع المتلقي لشراء المنتج )بنسبة ٢أن الإعلان رقم )- ٢

 (. %11.4( )بنسبة ١( عن الإعلان رقم )46.6%
 
( بالرغم من احتوائه على معنى مزدوج  ٢أن الإعلان رقم )- ٣

وصياغات بلاغية بصرية ولفظية في آنٍ واحد إلا أن تم فهم  
 . %95.5الرسالة الإعلانية بنسبة 

 
(  %79.5( أكثر تذكراً للمتلقي )بنسبة ٢أن الإعلان رقم ) - ٤

 (. %20.5( )بنسبة  ١عن الإعلان رقم )
 
ف   - ٥ المصمم  وبالتالي،  الإعلان  على  ن  يحتوي  معنى الذي 

  ( %73.9على المتلقي )بنسبة    أكثر تأثيرًا  (٢)إعلان رقم    مزدوج
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ضا وتذكره شعوره بالر  من  الإعلان؛ مما يزيد تفاعل المتلقي مع  
  للإعلان في المستقبل.
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النقر  الآتي     QR Codeالسريعة  أو 
 ليه: ع
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 (. %20.5( )بنسبة  ١عن الإعلان رقم )
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