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ً من تاریخ البشریة ابتداء من رسوم الكھوف واللغات المصورة و مرورًا بأوساط القرن  ً كبیرا احتلت الصورة حیزا
شر ونحن نعیش في ثقافة الوساطة: الصحافة، السینما، الرادیو، التلفزیون، فزمننا الحالي زمن الصورة التاسع ع

ً على قراءة الكلمات بل  وعالمنا وسائطھ الصورة بطریقة لم یشھدھا التاریخ البشري من قبل، فلم یعد العالم قائما
اختیارھا وترتیبھا على سطح من أجل نقل وكون التصمیم الجرافیكي ھو خلق العلامات و. على قراءة الصور

وكون الھدف من الإعلان منذ عرفتھ البشریة ھو الأعلام بأي منتج أو خدمة معتمداً .(Hollis ،2001 ،p.7) فكرة
تصمیمھ على الصورة "كإعادة عرض" مثالیة للحیاة. ومع التطور الاكادیمي وزیادة الوعي بالمنتجات وعلوم 

أھداف الإعلانات التصبح أداة للتأثیر والإقناع في الاتصال الجماھیري وخلق التغییرات  التسویق والترویج تغیرت
المطلوبة في سلوكیات السوق المستھدفة. ككیفیة عمل الصور بمفردھا والتكامل مع العناصر الأخرى وقراءتھا 

ي صنع حجة ودلیل ، یرُى إلى دور البلاغة المرئیة ف Scott (1994) لإنشاء حجة مصممة للجمھور. فمنذ أن دعا
ان الصورة بالإعلان أھم الأسالیب البلاغیة، التي تزید من فعالیتھ وتعمل على الانخراط في التفكیر المجازي و 
ً تصویریاً یموج بالعلامات والحجج تسھم في العملیة  المجرد لفھم المرئیات . مما یجعل الإعلان الخارجي حقلا

ا الغرض یحاول المعلنون والمصممون استخدام أسالیب الإقناع المختلفة ، وأحداھا لھذ . .الاتصالیة وتیسر الإقناع
وثانیھا التفكیر  .Visual rhetoric ھو إنشاء لغة خطابیة لخلق الصور وقراءتھا أو ما یعرف بعلم البلاغة المرئیة

ة استكشاف اللغة الوصفیة ولذلك تھدف الدراس .البصري تلك المحاولة لفھم العالم من خلال لغة الشكل والصورة
ما ھي أھم الاعتبارات الجرافیكیة الممیزة  · :مشكلة البحث . للإعلان من خلال حالة الخطابة والبلاغة المرئیة

إلى أي مدى تساھم البلاغة  · للتصمیم للإعلان الخارجي والتي تشجع المتلقي على التجاوب مع تصمیم الاعلان ؟
نتیجة لانتشار الإعلانات الخارجیة  : أھمیة البحث المرئیة والتفكیر البصري على ادراك الإعلان الخارجي ؟

ودورھا المحوري كوسیلة أتصال فعال ذات قواعد تصمیمة خاصة ، ودور البلاغة المرئیة للصورة الاعلانیة 
على توصیل الرسالة الاعلانیة بدون حواجز اللغة والجغرافیا . تكَمن أھمیة البحث في  ذات اللغة الخاصة القادرة

تحسین مستوى التصمیم الجرافیكي للإعلانات الخارجیة ، بما یساعد على زیادة إدراك المتلقي وتحسین فرص 
الصیغ  رصدو ،جي التفكیر البصري على الإعلان الخار رف علىلتعا · : أھداف البحث .التواصل البصري

دراسة البلاغة المرئیة لتحقیق فاعلیة تصمیمیة  ·وكذلك  البلاغیة المرئیة التي یمكن تناولھا في الإعلان الخارجي 
بالاضافة   بین المتلقي والإعلان الخارجي بما یضمن سھولة قراءتھا والتفاعل معھا ومن ثم الاستجابة لمضمونھا

تفكیر البصري ونظریات تفسیر الإدراك البصري بما یؤثر في التأكید علي وعي المصمم وتفھمھ لعملیة ال · الى
  .ینھج البحث المنھج الوصفي:  منھج البحث .جودة استخدام أسس وعناصر والإعلان الخارجي

  البلاغة المرئیة  
Visual Rhetoric 

  التفكیر البصري  
Visual Thinking 

  الإعلان الخارجي
Outdoor 
Advertising  
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Introduction 
ً من تاریخ البشریة ابتداء من رسوم  ً كبیرا احتلت الصورة حیزا
الكھوف واللغات المصورة و مرورًا بأوساط القرن التاسع عشر 
ونحن نعیش في ثقافة الوساطة: الصحافة، السینما، الرادیو، 

ة التلفزیون، فزمننا الحالي زمن الصورة وعالمنا وسائطھ الصور
 ً بطریقة لم یشھدھا التاریخ البشري من قبل، فلم یعد العالم قائما

 على قراءة الكلمات بل على قراءة الصور. 
وكون التصمیم الجرافیكي ھو خلق العلامات واختیارھا وترتیبھا 

).وكون Hollis ،2001 ،p.7على سطح من أجل نقل فكرة (
بأي منتج أو الھدف من الإعلان منذ عرفتھ البشریة ھو الأعلام 

خدمة معتمداً تصمیمھ على الصورة "كإعادة عرض" مثالیة 
للحیاة. ومع التطور الاكادیمي وزیادة الوعي بالمنتجات وعلوم 
التسویق والترویج تغیرت أھداف الإعلانات التصبح أداة للتأثیر 
والإقناع في الاتصال الجماھیري وخلق التغییرات المطلوبة في 

ھدفة. ككیفیة عمل الصور بمفردھا والتكامل سلوكیات السوق المست
مع العناصر الأخرى وقراءتھا  لإنشاء حجة مصممة للجمھور. 

)  إلى دور البلاغة المرئیة في صنع Scott )1994فمنذ أن دعا 
حجة ودلیل ، یرُى ان الصورة بالإعلان أھم الأسالیب البلاغیة، 

فكیر المجازي و التي تزید من فعالیتھ وتعمل على الانخراط في الت
 ً المجرد لفھم المرئیات . مما یجعل الإعلان الخارجي حقلا
تصویریاً یموج بالعلامات والحجج تسھم في العملیة الاتصالیة  

  وتیسر الإقناع .
لھذا الغرض یحاول المعلنون والمصممون استخدام أسالیب الإقناع 

ا  أو ما المختلفة ، وأحداھا إنشاء لغة خطابیة لخلق الصور وقراءتھ
. وثانیھا التفكیر Visual Rhetoricیعرف بعلم البلاغة المرئیة  

  البصري تلك المحاولة لفھم العالم من خلال لغة الشكل والصورة.
   Visual Rhetoricالبلاغة المرئیة

ً مطابقة الكلام لمقتضى الحال ، مع الفصاحة  ُ اصطلاحا البلاَغةَ
لیغ: ھو الكلام الذي یصوره للألفاظ مفردھا ومركبھا. فالكلام الب

المتكلم لیتناسب مع أحوال المخاطبین، والمقام ھو حال الخطاب، 
ولذلك لا تعتبر البلاغة  ) https://mawdoo3.com(.وحاملھ

ً للكلام.  وصفا
ٍ باستخدام عبارات  ُ منَ البلاغةِ اللغویة تأدیة المعنى بوضوح فالغایة

یحة، لھا أثر عظیم، وسحرٌ جمیل، مع ملاءمة الكلام للمقام فص
  .الذي یقال فیھ، والأشخاص المخاطبین

 مصطلح آیننجر دوغلاس استخدم ، 1972 عام حلول ومع
 مجال وھي ، مرة لأول  Visual Rhetoricالبصریة" "البلاغة
 تفكیر على البشر بھا یؤثر أن یمكن التي الطرق جمیع "یدرس
 للرموز المنظم الاستخدام خلال من البعض مبعضھ وسلوك

)Douglas, Ehninger,1972( الموجھ" التواصل "فن ،وھي 
1989 Kinross,, كیف استكشاف انھا على البعض )ویعرفھا 
s’Bonsiepe  معنى. وتنظیمھا المعلومات عرض یخَلق

,)1999b( 1986 ویصفھا K. Sonja Foss,( ( المنظور أنھا 
 أكثر أو واحد على بالتركیز تمییزه یمكن ذيال للصورة الخطابي

  التالیة: الجوانب من
 المقدمة بالعناصر ترافالاع الصورة: طبیعة 

https://mawdoo3.com
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  .والمقترحة
 مشاھدیھا على تؤثر كیف الصورة: وظیفة .  
 كانت إذا ما لمعرفة معاییر باستخدام الصورة: تقییم 

 الآثار في التفكیر خلال من أو وظیفتھا تنجز الصورة
 ھذه تحلیل ویتوافق الوظائف. على المترتبة ئجوالنتا

 الإیدیولوجي التكوین عناصر مع تمامًا العناصر
  . الثقافیة للدراسات

 عملیة من جزء ھي المرئیة البلاغة بأن القول یمكننا سبق لما ووفقا
 تفسیر على تساعدنا معقدة بمتغیرات تتأثر البصري الاتصال
 عملیة فعالیة زیادة بھدف ىمعن لھا ونجعل نراھا التي الأشیاء

 بالثقافات الارتباط ذات الاتصال عملیة وتعزیز المعاني تبادل
خلق المتعة وجذب  و الحجة بناء و المعنى إنشاء بھدف والمعاني،

   .الانتباه
  كیف تعمل البلاغة المرئیة؟

تلعب دورًا أساسیا في  Visual Rhetoricإن البلاغة المرئیة 
صل، نظرًا لأننا نرى كل شيء تقریباً قبل أن حیاتنا فھي أصل التوا

) فوفقا لما  1نفھمھ (باستثناء الموسیقى والأصوات ) كما بالشكل ( 
نشاھده نصدر احكامنا متأثرة بتجاربنا الماضیة ومقدار التعلم 

 البلاغي الإطار في الصور دراسة ففيوالعمر وتوقیت المشاھدة ، 
َأخذ  الصور عمل كیفیة لاعتبارا بعین المرئیة البلاغة تحلیل ی

 الأخرى البصریة العناصر مع التعاون أو كوسیط بمفردھا
  . الجمھور مع تتوافق حجة لإنشاء مرئیة خطابیة كمصطلحات

  
) یوضح دور البلاغة المرئیة في عملیة الاقناع وخلق 1شكل رقم (

  المعنى 

  
  ) یوضح المثلث البلاغي 2كل رقم (ش
) بأن البلاغة  Mick and Glen (2003a)ویرى كلا من 

رتبطة بتأطیر الرسالة وطریقة الإقناع الفعال. وفقا  لثلاثة المرئیة م
)  والتي  2عوامل أساسیة تعُرف بالمثلث البلاغي كما بالشكل ( 

   -یشار إلیھا عمومًا:
Ethos اً نداء للأخلاقیات)(تستخدم وسیلة  :التي تسمى أحیان

لإقناع الجمھور من خلال سلطة أو مصداقیة المقتنع ، سواء كان 
 بارزة أو خبرة في ھذا المجال أو حتى شخص مشھور.شخصیة 
Pathos )  (ھي وسیلة لإقناع الجمھور بحجة من :جاذبیة العاطفة

 خلال إنشاء استجابة عاطفیة للنداء العاطفي أو قصة مقنعة.
Logos(نداء إلى المنطق) ھي وسیلة لإقناع الجمھور : الشعارات

 بالعقل ، باستخدام الحقائق والأرقام.
ولذلك فان عند مشاھدتنا لإعلان  یعتمد حكمنا الجمالي على 
خبراتنا البصریة . مما یترتب علیھ مقدار حكمنا على مدى ثقتنا 

  وفھمنا وتفاعلنا مع الإعلان .
تحدث  Visual Rhetoricولذلك یرى الكثیرون البلاغة المرئیة 

یل شيء ما ، كما ھو الحال في فقط عندما ینوي شخص ما توص
الإعلان ، فإن تشمل الجوانب المثیرة للبلاغة المرئیة دور المعالجة 

  الإدراكیة كشرط أساسي لتجربة مشاعر ممتعة تجاه الإعلان
McQuarrie and Mick, 1999) ( 

  أنواع البلاغة المرئیة 
  تشمل البلاغة المرئیة العدید من الأنواع مثال :

 كحجة ودلیل. استخدام الصور 
 . ترتیب وتكوین العناصر المختلفة في التصمیم 
 .طرق التنفیذ 
 . تحلیل الصور والإشارات المرئیة بالتصمیم 

  استخدامات وتوظیف البلاغة المرئیة
غالباً ما تستخدم تحلیلات البلاغة المرئیة لشرح ونقد صلاحیات 
التصمیم في الإقناع من أجل الإعلان والتسویق والحملات 

  (Tyler, 2006)جتماعیةالا
 .التسویق والإعلان 
 . الحملات السیاسیة 
  العلامات التجاریة والھویات البصریة للشركات

 والمؤسسات.
 . الحملات التوعویة والارشادیة 
 .وسائل الإعلام 

 Visual perceptionالإدراك البصري 
عملیѧѧھ تنظѧѧیم وتفسѧѧیر المعطیѧѧات الحسѧѧیھ التѧѧي تصѧѧѧلنا 

یط بنا ،فالإدراك لѧیس مجموعѧة أحاسѧیس ، بѧل لزیادة وعینا بما یح
ھو عملیھ معقده یساھم فیھا الخیѧال والعقѧل ،أو ھѧو إعطѧاء المعنѧى 
للمثیѧرات الحسѧѧیة، فتتمسѧѧك نظریѧة الجشѧѧطالت بѧѧالقول إن القѧѧوانین 

 التѧي تحكѧم الرسѧم ھѧي قѧوانین البنیѧة والشѧكل فѧي المجѧال المنبѧھ،
وجیتین علѧى الأقѧل فالاتصال البصري  یحتاج الѧى عملیتѧین سѧیكول
التعبیریѧة (الحركیѧة  :العملیة الادراكیة (الحسیة البصریة) والعملیѧة

).وھناك عملیة ثالثة تتوسط فیما بѧین الإدراك والتعبیѧر یѧتم الѧتحكم 
فیھѧѧا بواسѧѧطة نشѧѧاطات عصѧѧبیة مفترضѧѧة فѧѧي المѧѧخ وھѧѧي المعرفѧѧة 

  ). 2008-(شاكر عبد الحمید 
ѧًا بوصѧفھا وصѧناعتھا والصѧورة  الإیصѧال عملیѧة ركѧانأ مѧن ركن

 مبتكѧرًا تمثѧیلا المعѧاني تمثیѧل قѧادرة علѧى والإبѧلاغ ، والتبلیѧغ
 وغیѧاب العѧالم. مѧن كثیѧرة مشѧاھد معѧدودة ثوان في تنقل ومركزًا،

 .البصѧریة الطاقѧة ھѧي كبیѧرة لطاقѧة إھѧدارًا یعѧد  الصѧورة ثقافѧة
 والأسѧالیب الطرائѧق واقصѧاء لعشѧرات إھѧدارًا ذلѧك علي ویترتب

 مرتبطѧة لأنھѧا طریقھѧا، عѧن والتبلیѧغ التوصѧیل تحسѧین نیمك التي
 وتجویѧد تحسѧین فѧرص مѧن لمئѧات تجاه ذلك ویعني فوق .بالبصر
  أنواعھا. بكل الإنسانیة الأنشطة في الإتصال عملیات
  Visual Thinking :البصري التفكیر
 أرنھایم قال كما والصورة الشكل لغة خلال من العالم لفھم محاولة

Rudolf Arnheim  ھذا میز وقد "البصري التفكیر" كتابھ في 
 المعرفة" ،"الحدسیة المعرفة" ھما المعرفة من نوعین بین الكتاب
 ."أو العقلیة الذھنیة
 الإدراكي المجال في رأیھ في وتحدث  :الحدسیة المعرفة 
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 لذلك بالحریة، ومثال یتسم بشكل القوي فیھ تتفاعل الذي
 یحیط فإنھ تشكیلیة، لوحة إدراك ما شخص یحاول عندما

 ویدرك اللوحة، علیھا إطار یشتمل التي بالمنطقة بصریاً
 وعلاقات وألوان أشكال من اللوحة لھذه المختلفة المكونات

 بعضھا الإدراكیة تأثیراتھا ھذه المكونات وتمارس مختلفة،
 الكلي الشكل یستقبل المتلقي تجعل بطریقة بعض في

 وھذا .المختلفة اللوحة اتمكون بین نتیجة للتفاعل باعتباره
 منھ كبیرًا جانباً وأن التركیب، شدید تفاعل ھو التفاعل

 النھائي الناتج وأن الشعور، مستوي أدني أو یحدث تحت
 وصولنا إلي عند مدركًا أو بھ مشعورًا یصبح التفاعل لھذا

 .كلي مدرك تكوین
 خص یقوم وفیھا :العقلیة المعرفةѧدلا الشѧن بѧاص مѧامتص 

 التي والعلاقات المختلفة المكونات بتحدید ، كلیةال الصورة
 بھѧذه الخاصѧة القѧوائم بعѧض ویعѧد العمѧل، منھѧا یتكѧون

 ھذه بین الموجودة فحص العلاقات نحو یتقدم ثم العناصر،
 أو بالѧدمج یقѧوم أن ذلѧك بعѧد یحѧاول ثѧم الفردیѧة، العناصر
 Rudolf أرنھѧایم ویؤكѧد.ھѧذه العناصѧѧر بѧین التركیѧب

Arnheim راع ھناك یسل أنھѧروري صѧین ضѧة بѧالمعرف 
 الإبѧداعي وعملیѧات فѧالتفكیر العقلیѧة، والمعرفѧة الحدسѧیة

 بین الخاص الامتزاج بذلك یتمیزان إنما كذلك الفني التذوق
 القوي أو وبین الوحدات المجال داخل للقوي الحر التفاعل
 "التركیبیѧة الكلیѧة" الحدسѧیة فالمعرفѧة .تحدیѧداً الأكثѧر

 بشѧكل ضѧروریتان ( "التحلیلیѧة الجزئیة" لیةالعق والمعرفة
 2005-شاكر عبѧد الحمیѧد  .الإدراك( عملیات خلال خاص

.( 
  البلاغة المرئیة في الإعلان

انتقل الانسان في عصر الصورة إلى مرحلة ثقافیة وزمنیة 
تختلف عن سابقتھا، باكتساحھا وھیمنتھا على الصیغ الإرسالیة 

ت التأویل الذاتیة مباشرة وتعتمد الأخرى التي توفر للمتلقي قدرا
على ثقافتھ وتكوینھ، فھي تقتحم حیاتنا وتتدخل في تكویننا العقلي 

، وتكشف )2004وتتحكم في قراراتنا الاقتصادیة ( مخلوف حمیدة 
عن الرؤیة الداخلیة أو وجھة النظر الخاصة، لیس بھؤلاء الذین 

ً. ف عصر الصورة یلتقطون الصور فقط، وإنما بالذین یرونھا أیضا
یوجھ أدواتھ لتنمیة ما لدینا من وعي من خلال كل نظرة أو رسالة 
بصریة تأتینا من لوحة فنیة أو تصمیم جرافیكي، فالمخزون الدلالي 
للصورة جعلھا إداه اتصال عالیة التأثیر العاطفي والمعرفي 
والجمالي والثقافي، بل تحیلھا إلى وسیط حواري ممتد، محدثة 

ً في المشھد الثقافي غزارة في المع ً كثیفا اني والدلالات، وحضورا
والمعرفي الیوم، وفي ظل العولمة منحت وسائل الاتصال الصورة 

ًا    لتقسیم بیرس للعلامات إلى ثلاثة أنواع:فرصة للانتشار ، ووفق
: علامة تشبھ الشيء الذي تمثلھ یسھل  Iconالأیقونة  . 1

ذات التنوع تفسیرھا، ولذلك یكثر استخدامھا مع البیئات 
الثقافي واللغوي للمترددین علیھا كدورات المیاه 

  والطوارئ وباب الخروج .  
علامة ذات ارتباط منطقي مع ما  :Indexالمؤشر  . 2

تعبر عنھ نتیجة لخبرة المتلقي السابقة، مثال الدخان 
  والنار.

الرمز ھو علامة تعبر عن مجموعة  :Symbolالرمز  . 3
  جمعي .من الأفكار والدلالات ذات وعي 

 Tom andوكون الإعلان یھدف الي الإقناع والإعلام (
Eves1999، (،  بینما یتكون الإعلان عندBathes, 1964) من (

إلى أن (Durand ,1970 )دال و معنى . ویخلص   مستویین:
الإعلان الإبداعي یعتمد على نقل المضامین الخطابیة إلى صورة 

 McQuarrie & Mickمما یتوافق مع تعریف (  .الاعلانیة
)للبلاغة المرئیة في الإعلان بأنھا تغییر دقیق بالنسبة لتوقعات 
الجمھور یستلزم تفسیرًا ، والتي یطبقونھا على كل من الخطابات 

  المرئیة والنصیة.

فبعد أن صار الإعلان في القرن الحادي والعشرین شدید التعقید ، 
تج أو العلامة یھتم بالمضمون لا یذُكر في كثیر من الأحیان المن

نجد أن الاتصالات التسویقیة الحالیة  (Boutlis, 2000) التجاریة"
تمیل إلى أن تكون أقل وضوحًا و التطابق بین المعاني التي یدركھا 

 Baker and Lutz)المستھلكون مقابل نوایا المعلنین   
فعملیة تفسیر الإعلانات لیست مجرد عملیة فك ترمیز .(2000

لیق نشطة حیث یتم توسیع المعنى وتفصیلھ حیث ولكنھا عملیة تخ
ینخرط الجمھور المعني في عملیات تنطوي على الإدراك 

) وحیث أن یرتبط تفسیر الفرد  (Moriarty 1996والعاطفة  
تثیر الأشكال لإعلان ما بمجموعة من الخبرات وكفاءتھا الثقافیة، 

ك رموز استجابات عاطفیة إیجابیة مرتبطة بشعور بالإنجاز بعد ف
المعنى الخفي و سوف ینظر المتلقي بعد ذلك إلى الإعلان بالكامل 

فالتعرض  (Campelo et al., 2011) بموقف أكثر ملاءمة.
 ,Berlyne) لعنصر "جدید" بالإعلان ینبھ المستھلك ویسعده 

حیث یسمح الانحراف البلاغي للصورة بتبدید شعور  .(1960
، مثل الفھم بعد بعض الجھد ، المتلقي بالملل لأنھ فأي حدث مجزٍ 

ً في مستوى الإثارة     )..(Berlyne, 1960یجب أن یحدث تغییرا
ولذلك یلجأ المصممون والمعلنون لأشكال البلاغة البصریة كوسیلة 
للتعبیر بجمالیة الرؤیة بھدف زیادة فعالیة عملیة المعنى المتبادل و 

تصال إضافة قیم ضمنیة للصورة البصریة. وتعزیز عملیة الا
)2013Koksal, فمن المتوقع أن یستجیب المستھلكون للصورة  .(

المرئیة التي تنحرف عن التوقعات المنطقیة، لتجذب الانتباه وتبین 
الحقائق والمضامین من خلال التوضیح الناجح للصورة للإجابة 

، فیجب أن ) Mick and Glen, 2003عن اللغز الذي یقدمھ (
رة على تمثیل التشبیھ والكنایة تكون العناصر المرئیة قاد

 ).(Scott, 1994والاستعارة ...إلخ لتسرع استجابة العملاء 
ویمكننا فھم عملیات الاتصال البصري، من خلال  "البلاغة 

أن الصور الدعائیة ھي مجموعة  Visual rhetoric البصریة"
من العلامات، یربطھا المشاھد بطریقة ما، وذلك من خلال إتاحة 

لاكتشاف الحقائق الكامنة وراء الفكرة الاعلانیة، أو ما الفرصة 
عالم اللاوعي، مما  Reger Brteauxیطلق علیھ روجي برتو 

ینتج ترابط المتلقي ونظام الرموز، لیقارن عالم الرموز بعالمھ 
المحیط، لیتفاعل مع الرسالة التي یتلقاھا، حیث تتشكل العلامة من 

  ن مستویین :صورة أو كلمة ومعناھا، وتتكون م
 Connotation andالمعنى والدلالة في البلاغة المرئیة  

Denotation  
ھي المعنى الذي یفھم منھ  Denotationكون الدلالة المباشرة 

بوضوح بشكل محدد أوبعبارة أخرى إنھ المعنى الشائع الذي 
اصطلحنا على الربط بینھ وبین الدال، وفي اللغة اللفظیة تحدد 
القوامیس والمعاجم اللغویة الدلالة المباشرة للكلمات، أما في 
الصور المرئیة فإن الدلالة المباشرة للعلامات التي ترى في 

ھي ما یتعرف إلیھ المشاھدون مباشرة من أشیاء في  الصورة
الصورة  مثل كرسي أو شجرة أو بیت .... بغض النظر عن 
اختلاف ثقافاتھم، ولا یمكن فصل الدلالة المباشرة للعلامة عن 
الدلالة المصاحبة للصور الدعائیة التي ترتبط بالثقافة الاجتماعیة 

معتقدات، ولذلك فھي والجوانب النفسیة والشخصیة كالعواطف وال
متعددة المعاني مختلفة التفسیرات بعكس الدلالة المباشرة، ومع ذلك 
فإن تفسیرھا یتوقف على فھم الشفرات الاجتماعیة التي یشترك فیھا 
كل من المرسل والمستقبل، لأنھا بمنزلة إطار مرجعي لفھم ما 

  تعنیھ.
قوم والصورة في الإعلان ھي الدال والمعنى ھو المدلول، وت

بالعدید من الوظائف، منھا الجمالیة والتوجیھیة والإیحائیة 
والدلالیة، وتكمن إشكالیة العلاقة بین النسقین الأخیرین أیھما 
الأھم، فالشق البصري بإیحاءاتھ والشق اللفظي بدلالاتھ مكملان 
لتحقیق ھدف الإعلان، فما یقدمھ الجانب الإخباري یتم بصورة 

الأیقوني من وظائف بصورة غیر  مباشرة، ویؤكده الجانب
  مباشرة، لما تتضمنھ الصورة من إیحاء وترمیز.
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مّ علینا تحلیل رموزھا واستكشاف إیحاءاتھا، فمعناھا لدى  مما یحت
المتلقي بشكل عام ینتج من خلال التداخل بین التمثیلین الرمزي 
والأیقوني، ویعتبر التمثیل البلاغي للصورة الدعائیة سواء أكان 

ً لغة خاضعة للتطور تنمو من خلال التداول رمزی ً أو أیقونیا ا
الإنساني الیومي، فالأیقونة تجربة بصریة، أما الرمزیة فھي نتاج 
تجارب اجتماعیة وثقافیة ونفسیة ودینیة ذات ھویة، فالصورة 
ً من أجل التأثیر فیھ  ً ووجدانیا الدعائیة تستعمل لإثارة المتلقي ذھنیا

ً لاقتنا ً وحركیا   ء المنتج أو مشاركة الأفكار.حسیا

تحتوي الصورة في الإعلان على العدید من ووفقا لما سبق 
العلامات المتداخلة والمتطورة للغایة ومستویات متعددة من المعنى 
للعدید من المشاھدین أو القراء وبالتالي ، فیقوم العدید من المعلنین 

مرئیات التي العالمیین بإنشاء رسائل معقدة تستخدم بشكل مكثف ال
ًا حول المنتجات وممارسات  تشیر إلى المعرفة الموجودة مسبق
الاستھلاك ، والحملات التجاریة الحالیة والقصص التاریخیة في 

 .(Johar et al., 2001).الإعلانات
  التحلیل السیاقي والاستبدالي للبلاغة المرئیة بالإعلان : 

تحكم تفسیر  كون الشفرة مجموعة الاصطلاحات والقواعد التي
العلامات وتستمد معناھا من علاقتھا بغیرھا في أي نظام 
للعلامات، سواء في شكل كلمات أو صور أو أصوات، وھناك 

  نوعان من العلاقات بین العلامات:
  :Syntagmatic Relations أولاً : العلاقة السیاقیة 

تنشأ من وضع العلامات بعضھا مع بعض في الإعلان، مثل 
منظر الخلفي والشخصیات في الإعلان، كما تنشأ العلاقة السلعة وال

السیاقیة بین عناصر الإعلان كالعنوان الرئیس والصورة الإعلانیة 
) Williamson , 2002(والنص المكتوب والشعار الإعلاني 

من المتوقع أن یستمتع القراء بالنصوص التي تتطلب قراءات ف
التي یتم فك تشفیرھا  متعددة ، في حین أن النصوص أحادیة البعد

 McQuarrie) .دون عناء تكون أقل احتمالا لتكون مصادر للمتعة
and Mick ,1999)  

ً، ففي  ً وزمانیا والعلاقات السیاقیة تقوم على تجمیع العلامات مكانیا
ً إلى  ً ویمینا التجمیع المكاني ترتبط العلامات في علاقة: یسارا

ً و ً، ویجب الخلف وإلى الأمام أعلى وأسفل شمالا ً وبعیدا ً قریبا جنوبا
ملاحظة أن ھذه المناطق لھا مغزاھا، فالأعلى في التصمیم یرتبط 
بالسمو والسیطرة والمثالیة، بینما الأسفل یرتبط بالدونیة والخضوع 
والواقعیة حسب السیاق العام، كما أن المنطقة الیمنى ھي الأھم 

لأھم بالنسبة بالنسبة إلى القارئ العربي، والمنطقة الیسرى ھي ا
  ).3إلى القارئ الأوربي كما بالشكل (

  
  ) یوضح العلاقات السیاقیة في الإعلان3شكل رقم (

(قبل) و(بعد)، أما في التجمیع الزماني فترتبط العلامات بعلاقة 
وھو ما نلاحظھ في تتابع العلاقات في الإعلان الخارجي، حیث 

ً یتم یقوم المشاھد بفحص أجزائھ بالتتابع، أي أن ھنا ك عنصرا
ً ثم یتبعھ عنصر ثانٍ ثم ثالث كما بالشكل (   ).4إدراكھ أولا

  
) یوضح التجمع الزماني في العلاقات السیاقیة في 4شكل رقم (

  الإعلان
وتحلیل العلاقات السیاقیة یكشف القواعد التي اتبعت في   

مثل قواعد اللغة تجمیع العلامات التي تكمن تحت سطح النص 
نظم العلاقة بین الفعل والفاعل والمفعول بھ والمبتدأ اللفظیة التي ت

  والخبر.
فتحلیل مضمون الإعلان یكشف لنا نمط أو صیغة العلاقة بین 
الشخصیات الإعلانیة والسلعة والمنظر الخلفي والكتابات، ولكن 

ً ( سمیة محمد    ).2006یبقى نمط العلاقة السیاقیة ثابتا
   igmatic RelationsParad  ثانیاً: العلاقة الاستبدالیة

ً، فإن بالإمكان استبدال كل طرف في  یظل نمط العلاقة السیاقیة ثابتا
ھذه العلاقة بمرادف لھ من فئتھ نفسھ، ویمكن تحلیل العلاقات 
الاستبدالیھ عن طریق مقارنة كل علامة في النص بالعلامة التي لم 

 Absent signتستخدم أو ما یمكن أن نطلق علیھ العلامة الغائبة 
فھذه المقارنة تمدنا بفھم أعمق للصورة الاعلانیة التي  نحللھا، لأن 

كما  العلامة الغائبة تدلنا على الغرض الذي من أجلھ تم استبعادھا،
  )5بالشكل (

  
  ) یوضح العلاقات الاستبدالیة في الإعلان5شكل رقم (

  الصیغ البلاغیة المرئیة وترجمتھا تشكیلیاً في الاعلان
مة لا تأتي بمفردھا، وإنما تكتسب قیمتھا من التعارض كون العلا

والتقابل مع العلامات لتشكیل المعنى معھا في شبكة من العلاقات، 
والصورة في الإعلان تستخدم العلاقات بین العلامات لتشكیل 
المعنى الذي تتضمنھ، حیث یقوم مصمم الإعلان بجمع العلامات 

ً في الصورة ، لتصبح بم نزلة علامة كبرى، ویمكن أن المرئیة معا
 :ً نطلق على نمط العلاقة السیاقیة التي تجمع ھذه العلامات معا

، وتقوم ھذه الصیغ البلاغیة بوظیفة مھمة بالنسبة إلى »صیغة«
 Condensationمشاھد الصورة الإعلانیة، تراوح بین تكثیف 

الرمز محل أشیاء  Displacementدلالة الصورة أو إحلال 
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 ً من عرضھا بذاتھا، وذلك من أجل إبراز المعنى الذي  أخرى بدلا
  لا تكفي الدلالة المباشرة للعلامة لتوضیحھ، وتتمثل ھذه الوظائف: 

أي جعل المعنوي والمجرد :Visualization التجسید  . 1
ً في صورة حسیة مرئیة شكل (   ).6متجسدا

  
  ) یوضح التجسید في الإعلان6شكل رقم (

الإشارة إلى شيء غیر معروف  أي:   Explanationالتوضیح 
  ) .7بشيء معروف شكل (

  
  ) التوضیح في الإعلان7شكل رقم (

حیث ینوب الرمز عن الشرح :  Concision الإیجاز  . 2
  )8الطویل أو الوصف المسھب شكل (

  
  ) یوضح الإیجاز في الإعلان8شكل رقم (

حیث نتفادى التعرض لأمور  :Displacement الإحلال  . 1
مور الجنسیة أو العنصریة أو الوحشیة أو حساسة (مثل الأ

السریة) بإحلال الرمز محل الشيء الذي لا یصرح بھ شكل 

)9.(  

  
  ) الإحلال في الإعلان9شكل رقم (

  أنواع الصیغ البلاغیة التي تضمھا الصورة الإعلانیة: 
تصویر علاقة بین السلعة (أو : Simileالتشبیھ  . 1

ھ الشبھ أو الموضوع) وبین طرق أخرى تقوم على وج
  ).10صفة مشتركة بینھما كما في شكل (

  
  ) یوضح التشبیھ في الإعلان10شكل رقم (

ضرب من التشبیھ ولكن أحد طرفي Metaphor الاستعارة 
ً، بینما یتخذ الطرف الحاضر ھیئة الطرف  العلاقة یكون غائبا

الغائب، مما یلفت النظر بقوة إلى التطابق بینھما، كما في شكل 
)11 (.  

  
  ) یوضح الاستعارة في الإعلان11شكل رقم (
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  ) .12لعرض الأثر كما في شكل (تعني استبدال السبب بالنتیجة : Metonymyالكنایة  . 2

  
  ) یوضح الكنایة في الإعلان12شكل رقم (

یستخدم المصمم علامة لتستدعي : Allegoryالمجاز  . 3
ً مع  ً ما، لأن ھناك وجھ شبھ مشتركا من الذاكرة مفھوما

لسلعة كما في التشبیھ والاستعارة، ولیس لأن ھناك ا
علاقة تلازم بینھما كما في الكنایة، ولكن لوجود علاقة 
أخرى بینھما ھي علاقة الجزء بالكل كما في شكل 

)، مرتبطة بعوامل ثقافیة ترتبط فیھا معانٍ مختلفة 13(
بعناصر معینة، مثل حیوان نبات جماد، لیصبح العنصر 

 ً ً كجعل  Allegoryمجازا ً معینا لتستدعي للذاكرة مدلولا
ً للمكر والحمامة  ً للشجاعة والثعلب رمزا الأسد رمزا

ً للسلام.   رمزا
تستخدم الدلالة المباشرة في ھذه الصیغة المفارقة :  . 4

) الذي 14للإشارة إلى المعنى العكسي كما في الشكل (
أحمر الشفاه المرتبط بالإثارة  یصدم المشاھد من لون

والأناقة وصاحب التأثیر الكبیر في جذب الانتباه، لیجد 
مما یمدنا علم  المتلقي نتاج التدخین بصورة جلیة ،

الدلالة بالكیفیة التي تحلل بھا الإعلان لنصل إلى المعاني 
 .التي یتضمنھا

صیاغة لحجم العناصر  :rationExagge المبالغة  . 5
الموجودة أو قوتھا وتأثیرھا، وذلك للدلالة على أھمیتھا 
الذي تكشف عنھ تحلیلات ھذه العناصر كما في الشكل 

)15(  

6 .   
  ) یوضح المجاز في الإعلان13شكل رقم ( . 7

  
  ) یوضح المفارقة في الإعلان14شكل رقم (

  
  ) یوضح المبالغة في الإعلان15شكل رقم (

في  Visual Rhetoricومما سبق یمكن القول أن البلاغة المرئیة 
عنى عندما تعجز أو لا تكفي الدلالة الصورة الدعائیة توضیح الم

المباشرة للعلامة لتحقیق ھذا الغرض وللإیحاء بالدلالة المصاحبة، 
مثل الاستعارة والكنایة والتشبیھ والمجاز والمقابلة والمفارقة 

  والمبالغة وغیرھا من الصیغ البلاغیة في اللغة العربیة.
مرئیة ھي و یمكن القول إن الصورة الدعائیة ذات البلاغات ال

علامة خاصة ذات دلالات وضعت لتتناسب مع متلقیھا، تنقل 
الأفكار المراد إرسالھا إلیھ بمجموعة من الرموز والإیماءات التي 

والمتلقي) بصورة  -یتحتم أن تكون مفھومة للطرفین (المرسل 
سلیمة، فالعلاقة بین العلامات وما تدل علیھ في الإعلان ھي علاقة 
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معالجة للبیانات  یفسّرھا یحتاج إلى نظممتداخلة، فإن من 
تساعده على استخراج المعاني منھا  بصریاً  والمضامین المشفرة

  .ثوان 5في مدة زمنیة لا تتعدى 
فإذا ما استطاعت الرسالة الإعلانیة توظیف البلاغة المرئیة 

Visual Rhetoric  للصورة بوصفھا أحد عناصر الفعل الإقناعي
البصري تساعد على إدراك الاعلان والمعرفي و التفكیر 

  الخارجي.
Results 

في الصورة الدعائیة  Visual Rhetoricالبلاغة المرئیة  . 1
بمخزونھا الدلالي أصبحت أداة اتصالیة عالیة التأثیر الثقافي 

  والبصري والجمالي قادرة على إدراك الرسالة الاعلانیة.
فسیر تفھم  المصمم لعملیة التفكیر البصري ونظریات ت . 2

الإدراك البصري تؤثر في جودة استخدام أسس وعناصر 
  وإعلان الطرق الخارجیة.

Recommendations 
  الاھتمام بتدریس علم الدلالات في كلیات الفن والتصمیم. . 3
توسعة مدارك طلاب كلیات التصمیم والاھتمام بعلوم  . 4

  الأنثروبولوجي.
 Visualتشجیع البحوث ذات الصلة بالبلاغة المرئیة  . 5

Rhetoric . لأھمیتھا  
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