
      119             

التنافسية ات لإعلانلميولوجية يإدراك الجمهور للدلالات الس

 المشاعروتأثيرها على استثارة 

 في بناء المعنىدراسة 

 إسلام سعد عبدالله عزد. 

 ملخص الدراسة: 

الدراسة تحليل العناصر السيميولوجية المستخدمة في الإعلانات التنافسية ومدى  استهدفت

توظيف العلامات اللغوية والبصرية في نقل الرسالة الإعلانية وتأثيرها على استجابة الجمهور. 

وظفت الدراسة منهج التحليل السيميولوجي للكشف عن الرموز والدلالات اللغوية والبصرية و

علانات محل الدراسة  وكددت نتاجج الدراسة الميدانية والتحليلية على ك  استخدا  الكامنة في الإ

الرموز والدلالات في الرسالة الإعلانية عظم من فاعلية الإعلا  لتحقيق الأهداف التسويقية. 

وك  الاستراتيجيات الإعلانية تتباين باختلاف المنتج والجمهور المستهدف والسياق الثقافي 

ه. وبرهنت النتاجج على ك  السرد البصري العاطفي في الإعلانات يتجاوز دونه الموجود ب

مجرد كداة لنقل المعلومات كو إثارة للمشاعر  بل هو استراتيجية دلالية وسيميولوجيا تبني 

المعنى وتعمّق العلاقة الرمزية بين المستهلك والعلامة التجارية. وبناء هوية راسخة للعلامة 

وعي الجمعي  ليس عبر الوظيفة التسويقية المباشرة فقط  بل من خلال استدعاء التجارية في ال

رموز الانتماء والفخر  مما يجعل الإعلا  كداة ذات بعد ثقافي واجتماعي تسهم بفاعلية في 

إعادة إنتاج وتوزيع الركسمال الثقافي والاجتماعي. وكظهرت الدراسة وجود تبايناً واضحاً في 

الإعلانات الرياضية والإعلانات الجماهيرية من حيث البنية السردية  كساليب السرد بين

 وكساليب التأثير.

 جمهور  سيميولوجي  إعلا  :الكلمات المفتاحية
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Public Perception of the Semiotic Significations in 

Competitive Advertisements and their Impact on 

Emotional Arousal: A study in Meaning Construction 

 

Dr. Islam Saad Abdallah Ezz 

Abstract: 

The study aimed to analyze the semiological elements used in 

competitive advertisements and the extent to which linguistic and visual 

cues are employed in conveying the advertising message and their 

impact on audience response. The study employed a semiological 

analysis approach to uncover the linguistic and visual symbols and 

connotations inherent in the advertisements under study. The results of 

the field and analytical study confirmed that the use of symbols and 

connotations in advertising increases the effectiveness of the 

advertisement in achieving marketing objectives. Advertising strategies 

vary depending on the product, the target audience, and the cultural 

context within which it exists. The results demonstrated that emotional 

visual narratives in advertisements go beyond being a mere tool for 

conveying information or evoking emotions; rather, they are a semantic 

and semiological strategy that builds meaning and deepens the symbolic 

relationship between the consumer and the brand. It also builds a solid 

brand identity in the collective consciousness, not only through its 

direct marketing function, but also through the evocation of symbols of 

belonging and pride. This makes advertising a tool with a cultural and 

social dimension that contributes effectively to the reproduction and 

distribution of cultural and social capital. 

Key words: Public, Semiotic, Advertisements. 
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 مقدمة منهجية وإجرائية (1)

       موضوع الدراسة (1-1)

يعد الإعلا  كحد كبرز كدوات الاتصال الجماهيري والتسويق المعاصر  وذلك لقدرته على نقل 

الأفكار والقيم  وترسيخ العلامات التجارية في الوعي الجمعي. ويلعب الفيلم الإعلاني دوراً 

ً في هذه العملية حيث تتجاوز فعالية الإعلا  من مجرد التعريف بالمنتج كو الخدمة  محوريا

 بناءلإلى بناء منظومة من القيم والمعاني من خلال توظيف السرد البصري والسمعي  لتصل

المعنى وإقناع الجمهور المستهدف  وغالباً ما تكو  الرموز والعلامات البصرية هي الأدثر 

 .حضوراً وتأثيراً من اسم المنتج ذاته

ي ديفية تشكيل هذه المعانومن هنا  تبرز كهمية التحليل السيميولوجي دمنهجية علمية لفهم 

وتقد  هذه الدراسة إطاراً نظرياً وتطبيقياً يهدف إلى فك شيفرة الرساجل  .وتأثيرها على الإدراك

  عبر تحليل العلامات والرموز التي يستخدمها المعلنو  للتأثير ةالإعلاني الأفلا الكامنة في 

   الأهداف الإعلانية المستهدفة.وتحقيق علاقات إيجابية معهم وبناء على الجمهور المستهدف 

       ( مشكلة الدراسة2 - 1)

 ً تهدف لطبيعة الإعلا  والجمهور المس تختلف استراتيجيات السرد البصري بين الإعلانات وفقا

 يةالإعلان الأفلا  لمستخدمة فياة سيميولوجيالعناصر ال هذه الدراسة إلى تحليلتسعى و

وتأثيرها  نىبناء المعفي  البصرية والصوتيةالرموز اللغوية وعلامات ومدى توظيف ال التنافسية

ا لفهم الوظاجف التواصلية سيميولوجيمع توظيف الإطار النظري للعلى استجابة الجمهور 

 شاعرهمثارة متواس   واستكشاف الرساجل الرمزية التي يتم تضمينها لجذب الجمهورللإعلانات

  نحو العلامة التجارية. 

       الدراسة( أهمية 3- 1)

 : تستمد هذه الدراسة أهميتها من شقين رئيسيين

بالبحوث المتعلقة بالتحليل المكتبة العربية تسهم الدراسة في إثراء : الأهمية العلمية

لبصرية ا وتقد  إطاراً منهجياً لتحليل الفيلم الإعلاني وفك شفراته السيميولوجي بمجال الإعلا 

  مما يعزز الفهم النظري لكيفية بناء المعنى وتأثيره على الجمهور.

لا  الإعلانية في الأفتقديم فهم كعمق للآليات التي يتم من خلالها بناء المعنى : الأهمية التطبيقية

قناعاً إللمسوقين والمعلنين الاستفادة من نتاجج البحث في صياغة رساجل إعلانية كدثر ويمكن 

    .ضما  تحقيق الأهداف التسويقية بفاعليةووفعالية 

   ( الدراسات السابقة4 - 1)

نظراً لوجود العديد من الدراسات التي تناولت التحليل السيميولوجي في مجالات تطبيقية 

واسعة  تشمل الأفلا  السينماجية والإعلانات المطبوعة  فقد تم حصر المراجعة الأدبية في هذا 

 .لان الرقميوالإع التحليل السيميولوجي للفيلم الإعلانيالبحث على الدراسات التي تردز على 

ذا التخصيص يهدف إلى ضما  الصلة المباشرة بين الإطار النظري والدراسات السابقة وه
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وموضوع البحث الحالي  مما يسُهم في تعميق الفهم وتحديد الإسها  المعرفي للدراسة بدقة 

 : خلال محورينمن الأحدث للأقد  السابقة من  ر وسيتم عرض الدراساتكدب

 .لبناء الرسالة الإعلانية السيميولوجي: التوظيف المحور الأول

 التحليل السيميولوجي للإعلا  في سياقه الثقافي والاجتماعي :الثانيالمحور 

 التوظيف السيميولوجي لبناء الرسالة الإعلانية.أولا: المحور الأول: 

الرموز والعلامات اللغوية والبصرية في بناء الرسالة ويردز هذا المحور على ديفية توظيف 

  .الإعلانية

في التناول الإعلامي  الدلالات والرموزاستكشاف في دراستها  1 2224أحلام زقبي سعت 

للمركة  بالتطبيق على الإعلا  الجزاجري "مرغرين ديما" الذي تظهر فيه المركة فاعلاً كساسياً. 

شف للك  دمنهج مثالي نموذج رولان بارت للتحليل السيميولوجيوقد اعتمدت الدراسة على 

كظهرت النتاجج الرجيسية ك  نموذج و .عن الآليات التي تنُتج المعاني في المحتوى الإعلاني

  مما يشير إلى ك  استخدامها المرأة المقدم بالإعلان لا يمثل الصورة العامة للمرأة الجزائرية

دا  دعنصر جذب للمشاهدين  خاصةً مع الاعتماد على شخصية مشهورة. ورغم ك  المركة 

هرت بشكل لاجق إلا ك  صورتها من حيث الشكل والمضمو  لم تعكس القيم المجتمعية ظ

  .الجزاجرية  مما يثير تساؤلات حول ديفية تمثيل الهوية الثقافية في الإعلانات

دور النداء البصري في تصميم  في دراسته  (2023)2 إيفان عبد الكريم محمودأبرز 

برز كهمية توتحقيق الجذب والإقناع. بهدف الإعلانات  وتأثيره على تشكيل الرساجل الإعلانية 

الإعلا  في بعُدين: الأول اقتصادي يتمثل في تعزيز النمو الاقتصادي للمؤسسات  والثاني 

حسين الرساجل ت يةتحديد ديفاجتماعي يتعلق بتأثيره على سلوديات الأفراد. تسعى الدراسة إلى 

مدت الدراسة اعت عليتها.فاانتشارها و لزيادةالإعلانية المحلية باستخدا  تقنيات الجذب البصري 

وفق إعلا  للعلامة التجارية "ماددونالدز"  61على المنهج التحليلي الوصفي  حيث تم تحليل 

يث من ح اتتحليل الإعلانلاستخدمت نظرية الملاءمة ومعايير مستخلصة من الإطار النظري. 

مع اللاوعي. شملت الأدوات المستخدمة تحليل محتوى  هاللرغبات  وتفاعل ا  وتحفيزهاتنظيمه

العلامة التجارية وكلوانها في جميع  هوية الترديز علىمع الإعلانات من منظور بصري  

ك  الإعلانات كظهرت النتاجج  .ات المختارة  لضما  تحقيق هوية بصرية واضحة ومتميزةنالعي

 لحفاظاالأدثر نجاحًا هي التي تعتمد على التحفيز البصري من خلال الإثارة والتشويق  مع 

على الهوية البصرية للعلامة التجارية. دما تبين ك  استخدا  الألوا  والرموز بشكل متسق 

املا  والجذب البصري ع التصميم الجيد  يساهم في تعزيز التأثير الإعلاني  مما يؤدد على ك

 . ال مع الجمهورعلتحقيق التفاعل الفكساسيا  

ديفية توظيف العناصر في دراستهما  3(2222)طارق شنوف، منال قدواح استكشف كلا من 

ج الدراسة المنه واعتمدتفي الإعلا  الأشهري والدلالات التي تحملها اللغوية وغير اللغوية 

الدراسة على  طبقتو .دأداة منهجية رجيسية باستخدا  التحليل السيميولوجي الوصفي التحليلي

عناصر اللغة  ك الدراسة ما توصلت إليه ودانت كهم غسول الأواني " برسيل" إعلا  

خلق جو  في بفاعلية ساهمت( لقطات وزوايا التصوير  الإضاءة  المونتاجمثل ) ةسيميولوجيال
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استطاعت ك  تسرد المعنى من ك  الصورة وكددت الدراسة مشاهدين  ى الدحماسي ومثير ل

مما جسد معنى الحداثة اعتمد على كفكار إبداعية جديدة وك  الإعلا  خلال الفضاء البصري  

د انتباه المشاه لجذبالشكلي والدلالي  ينالإعلا  بالجانبدما كظهرت النتاجج ك   والتطور

  .وإبهاره

 لشردات الوقوف على كساليب الإقناع البصريفي دراستها  4(2222مسعود )لبنى  استهدفت

هج واعتمدت الدراسة على المنفي ضوء نظرية الجشطالت مستحضرات التجميل بالفيس بوك 

ً 671)وطبقت الدراسة على المسح الإعلامي التحليلي  ً  ( إعلانا على صفحات  اً منشوررقميا

الأساليب الإقناعية المستخدمة ك   إلي  نودس( وتوصلت الدراسة شردات )إيفو   كوريفليم

في المرتبة الأولى وجاء التفسير والإيضاح في المرتبة في الإعلانات دانت الحجج الأقوى 

لرمادي افي عناوين الإعلانات دوسيلة للإقناع البصري . وجاءت كدثر الألوا  استخداماً الثانية

  ثم الأبيض ثم الأحمر.

تمثيل المساواة ديفية في دراستهما Leila GaniemDian Sari,  (22215 )كلا من  تناول

ضمن  "عنوا  "زوج حقيقيب )الصويا صوص( بين الجنسين في إعلا  تجاري لمنتج غذاجي

ذدوري وديف يمكن ك  يستخد  الإعلا  دخطاب داعم للمساوة بين الرجل  يمجتمعسياق 

ي اة فوالخطابية التي تجسد المساو  واستهدفت الدراسة تحليل الرموز البصرية والمركة

وذلك الكشف عن مدى توافق الرسالة الإعلانية مع الخطاب النسوي المعاصر  والإعلا   

ستويات مالذي يقو  على  وذج رولا  بارتنمباستخدا   سيميولوجيمنهج التحليل الباستخدا  

 وتم إجراء تحليل بصري  نظرية الخطاب النسويبالإضافة إلي الدلالة  الإيحاء  الأسطورة  

كمادن و   الملابس  المواقع السرديةللنص الإعلاني والمشاهد السينماجية مع تفكيك لغة الجسد

إنتاج خطاب  نجح في إعادةالإعلا  ك   وكظهرت النتاججوجود الشخصيات داخل الإطار 

المساواة عبر إظهار رجل يشارك في الأعمال المنزلية  في حين تقُدَّ  المركة دشخصية قوية 

وفاعلة في المجالين العا  والخاص. ترمز هذه التمثيلات إلى تفكيك الأنماط الجندرية النمطية  

شؤو   مع إعادة صياغة الأسطورة الثقافية حول المركة باعتبارها الوحيدة المسؤولة عن

متوافقًا مع التحولات الاجتماعية للمساواة المنزل. وبذلك  يقدّ  الإعلا  تصورًا حديثاً 

    .المعاصرة  دو  الخروج عن القيم المجتمعية التقليدية

الدلالات  لتحليل  نموذج بارت في دراستها على Merve Yildirima (2221 )6 اعتمدت

 Turkcell Fiberden Ailelere التجاري للإعلا والرموز البصرية والسمعية واللغوية 

Fiber Destek” "" ديد العاستخدا   من التحليل وتبينمن تردسل" خدمة الألياف الضوجية

قيم ي إل الإعلانية الرسالةمما يرفع تلقي  مفي ذهن اللإنشاء ارتباطات من الرموز الإرشادية 

ى عل ة في الإعلا سيميولوجيالرموز الكددت جميع ومجردة تتجاوز واقعها المادي والملموس 

عد   ك  مفادهاضمنية ينقل الإعلا  رسالة وتكنولوجيا موادبة اللاستخدا  كلياف تردسل  كهمية

ا من الألعاب وغيرهد كلياف تردسل سيؤدي إلي التخلف عن متابعة المحتوى الرقمياستخدا  

 والإشاراتباستخدا  الاستعارات هذه الرسالة  زيزوتم تعالخدمات المتاحة عبر الإنترنت. 

تبين ك  ومما يضمن ترسيخ دلالات محددة في كذها  المستهلكين. بالثقافة التردية المرتبطة 

الرموز اللغوية عبر الارتباطات خلق معاني الرساجل المقدمة في الإعلا  تتعزز من خلال 
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دد مما يؤوالاستعارات والمجازات والأنماط الأصلية  والرموز السمعية والبصرية والأساطير

   .متعدد تتجاوز مجرد الرسالة المباشرةك  تصورات المستهلكين تتأثر بطرق 

 ةاللفظي اللفظية وغير المعانيتحليل إلي  في دراستها Asima Oktavia (2222)7 سعت

الجمهور بأهمية إعادة إلي توعية والتي تهدف  AQUA LIFE" " التي تحملها إعلانات حملة

المعاد من البلاستيك  %611استخدا  زجاجات مصنوعة بنسبة تدوير النفايات البلاستيكية عبر 

رولا   لمنظور وفقًا سيميولوجيال تدويره واعتمدت الباحثة في تحليلها على منهج التحليل

مة استمرارية علاوهما: كولاً داشفة عن بنيتين كسطورتين يتم توظيفهما في الإعلا   بارت

Aqua التجارية الممثل في تقديم الخدمة وبناء ولاء العملاء وثانيًا شخصية العلامة Hamish 

Daud  خطاباً ك  الإعلا  يقد  معنى مزدوجا؛ً واظهرت النتاجج  لالتزا  والوعي البيئي.لدرمز

ً من جهة  ً توعويا ً يعزز صورة العلامة التجارية من بيئيا ً تجاريا  ك  دذلجهة كخرىوخطابا

  .يبُرز الإعلا  رساجل ضمنية حول التعاو  المجتمعي ودور الفرد في حماية البيئة

عن ديفية توظيف العلامات  مفي دراسته Mustafa Öcal &others (2222)8تسائل 

التحليل  . تم تطبيقالبصرية واللغوية في الإعلا  الرقمي للتأثير على وعي وسلوك الشباب

لكشف عن لنفس المزاج معك"  في“شعار تحت "  Huawei P Smartعلى إعلا  هاتف 

وكظهرت  .المعاني الثقافية والإيديولوجية الكامنة في الإعلا  وتأثيرها على الشباب التردي

دمج القيم المحلية )التراث الطبيعي والتاريخي( مع القيم العالمية في نجاح الإعلا  في  النتاجج

 برعيعزز الإعلا  فكرة "إلغاء المسافات" وترسيخ الانتماء الرقمي بين الشباب   الإعلا 

م وظف الإعلا  عناصر من الطبيعة والمعالحيث  تقنيات الواقع الافتراضي والتواصل السريع 

اندماج الثقافة والتاريخية دمرجع محلى يعزز القبول الثقافي ما يعكس عملية " التوفيق الثقافي" 

لى عة سيميولوجيالكددت النتاجج على قدرة العلامات   بالعالمية ضمن إطار رقميالمحلية 

ؤية التي مع الر لتتلاء  سلوديات الشباب وتحويل ممارساتهم الاتصالية والاستهلادية توجيه

 .يطرحها الإعلا 

إلي كي مدى تسهم  في دراستهما 9(2222)مهدى وسحر سرحانيوسف  كلاً من استكشف

دى لتحقيق كهداف الإعلا  الوظيفية والجمالية  فيالغرابة في تصميم الإعلانات التجارية 

ً إعلان 66 عينة من  طبقت الدراسة علىوالمتلقي  ً تجاري ا ودشفت  "بيبسي دولا"لمشروب  ا

 في تحقيق الجذببشكل فعال تسهم الإعلا  التجاري  الدراسة ك  غرابة الشكل في نتاجج

ذب الانتباه  لج تكوين علاقات غير نمطية بين العناصر المكونة للإعلا للمتلقي عبر البصري 

 الرسالة الإعلانيةيؤدي ذلك لفهم الغرابة بشكل صحيح توظيف  على ك دما كددت الدراسة 

وهذا يثبت ك  الغرابة عندما  .ةالمتعدد بعيداً عن الغموض والتأويلاتبوضوح ومضمونها 

والإدراك  الإقناعسيلة وظيفية لتعزيز يمكن استخدامها دوبل  جمالية ليس فقط دأداة تستخد  

   لدى الجمهور.

آليات التحليل السيميولوجي للخطاب الإشهاري التلفزيوني  10 (2212نبيل )شايب  استكشف

البصرية واللغوية في بناء المعنى الإعلاني.  العلاماتفهم التفاعل بين الدراسة إلى  وتسعى

 العلاقة بين العلامات وتردز علىتعالج الدراسة البعد الرمزي للإعلانات التلفزيونية  و

تفاعل لى ديفية تشكيل المعنى في الإعلا  من خلال البالإضافة إالمختلفة وتأثيرها على المتلقي. 
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اعتمدت الدراسة على المنهج السيميولوجي و .واللغوية ليةالدلابين العناصر البصرية والرموز 

ً قالتحليلي  حيث تم تحليل نماذج من الإعلانات التلفزيونية وف لالات لمعايير العلامات والد ا

د ديفية تحديمع ة للخطاب الإشهاري  سيميولوجيالمستخدمة فيها. ردزت الدراسة على البنية ال

كظهرت النتاجج ك  الخطاب ونات لتحقيق التأثير. استخدا  الأيقونات والرموز في الإعلا

ة المختلفة. يميولوجيسالإشهاري التلفزيوني يتميز ببنية معقدة تعتمد على التفاعل بين العناصر ال

لاني  في تعزيز التأثير الإعهم دما تبين ك  الاستخدا  الفعّال للصور والرموز الموسيقية يس

  .الإعلانات وتحليل تأثيرها على الجمهور كساسية لفهمدأداة  مما يبرز كهمية السيميولوجيا

 والاجتماعياقه الثقافي في سيلإعلان التحليل السيميولوجي ل :المحور الثاني

والأبعاد الأيديولوجية والصور النمطية في  يردز المحور على الدلالات الاجتماعية والثقافية

 الطابع الاجتماعي/ الخدمي والتوعوي التوعية ذاتالتجاري وحملات  دلا من الإعلا 

الدلالات السيميولوجية للحملة الإعلانية "اتحضر  11(2224استكشف أحمد عبد السلام )  

( إعلاناً توعوياً نشروا على صفحة 43للأخضر" بتطبيق النظرية السيميولوجية للتحليل على )

الدراسة تنوع التوظيف الحملة الإعلانية اتحضر للأخضر ودا  كهم ما توصلت إليه 

السيميولوجي للصور المستخدمة في الحملة الإعلانية ما بين ظهورها بشكل مباشر لتعبر عن 

الحملة وما بين ظهور العديد من الصور درموز تم استخدامها للإشارة إلي عدة معاني غير 

صممو الرسالة جأ مولم يل مباشرة مثل التأثيرات السلبية الناجمة عن السلوديات الضارة بالبيئة.

 الإعلانية إلي توظيف صور معقدة صعبة الفهم والإدراك لدى المتلقي. 

تحليلاً سيميولوجياً  Delvin Kuswaraa, Freddy Yusantob (2224)12قدم كلاً من 

ساعة من الانتعاش المتواصل" عبر تحليل الرموز المستخدمة في  76 -لإعلا  "ريكسونا

 .لجمال الداخلي في مقابل الصورة النمطية الساجدة للجمال الجسديالإعلا  للكشف عن دلالات ا

واعتمد الباحثا  على نظرية التفكيك لتحديد التناقضات بين الواقع الممثل في الإعلا  

والأيديولوجيا الإعلامية الساجدة. وتضمن الإعلا  ثلاث شخصيات نساجية تم اختيارهن بعناية 

لتجاوز معايير الجمال التقليدية. وقد تم الترديز على ممارستهن للرياضة بثقة عالية  حيث 

وتظُهر  .لابتسامات والحردات الإيجابية والثقة بالنفس بمثابة رموز للجمال الداخليدانت ا

الأيديولوجيا الكامنة في الإعلا  تحولاً نحو تمكين المركة وتعزيز احترا  الذات  من خلال 

الابتعاد عن معايير الجمال الجسدي الصارمة. ويعكس هذا الخطاب الإعلامي النسوي إعادة 

دما وظف الإعلا  تقنيات بصرية داعمة لهذا المعنى  .المركة في الإعلاناتتشكيل لصورة 

باستخدا  الإضاءة الطبيعية وزوايا تصوير متوازنة لتقديم مشاهد واقعية وغير مصطنعة  مما 

  .يعزز فكرة الجمال الطبيعي وغير المبالغ فيه

الذداء في دراستهما ديفية توظيف  Smit, Muskaan (2223)13استهدف كلاً من

الاصطناعي في دمج الرموز السيميولوجية )البصرية واللغوية( في الإعلانات الرقمية 

وردزت الدراسة على تحليل دور السيميولوجيا البصرية واللغوية في إنشاء محتوى إعلاني 

مصمم بتقنيات الذداء الاصطناعي وطبقت الدراسة التحليل السيميولوجي على إعلانات 

ي" واللتا  تعتمدا  على تقنيات الذداء الاصطناعي ودانت كهم نتاجج "كمازو  وسبوتيفا

الدراسة ك  الذداء الاصطناعي يمتلك القدرة على فهم وتفسير العلامات الثقافية والاجتماعية 
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)داللو   الشكل  اللغة( وإنشاء محتوى إعلاني مخصص بناءً على تلك العلامات  وفي حالة 

( لإنشاء رساجل بريد إلكتروني (LLMs ماذج اللغة الكبيرة"امازو " تم الاعتماد على ن

مخصصة للفئات المستهدفة بينما اعتمدت "سبوتيفاي" على تحليل السلوك السمعي للمستخدمين 

لتقديم قواجم تشغيل مخصصة. وتبين من النتاجج ك  توظيف السيميولوجيا في الإعلانات 

ولاء ومعدلات التحويل  مما يؤدد فعالية هذه المدعومة بالذداء الاصطناعي يعزز التفاعل وال

 المقاربة في الخطاب الإعلاني الحديث.   

ديفية الاستفادة من العناصر الدلالية  14(2221استكشف كلاً من دينا فكري وتامر عبد اللطيف )

في ابتكار تصاميم إعلانية لتحقيق استجابة تفاعلية مؤثرة لدى المتلقي واعتمدت الدراسة على 

حملات إعلانية مصرية توظف الدلالات الرمزية  3نظرية الجشطالت وطبقت الدراسة على 

ة الدراسة ضرورة مراعاة طبيع في تناول الفكرة التصميمية للإعلا  ودا  كهم ما توصلت إليه

الجمهور المستهدف وسياقه الثقافي والاجتماعي وخبراته السابقة عند تصميم الإعلا  يعد كمراً 

ً لضما  عد  وجود تأثير سلبي للرسالة على المتلقي. وكددت الدراسة ك  معرفة  ضروريا

معنى ل من عملية إدراك الدلالات الألوا  والأشكال وعلاقتها بثقافة المتلقين المستهدفين تسه

المقصود من الرسالة الإعلانية  ولضما  تحقيق الإقناع يجب ك  تكو  الرسالة الإعلانية سهلة 

 الفهم وغير معقدة  مما يعزز من قدرة الجمهور على استيعابها والتفاعل معها بفاعلية. 

علا  تابع تحليلاً سيميولوجياً لإ Eylem Kara, Fatma Nisa (2222)15أجرى كلاً من

" ويستهدف الإعلا  الجالية التردية بألمانيا وذلك Ay Yıldızلشردة الاتصالات الألمانية" 

للكشف عن الأحكا  المسبقة التي يبرزها الإعلا  من وجهة نظر المجتمع الأماني تجاه الأتراك 

 وتفسير هذه الرساجل في سياق الاندماج الثقافي والاجتماعي وديفية استخدا  الخطاب

والإشارات البصرية في تقديم نقد اجتماعي ضمن الإعلا   ودانت كهم نتاجج الدراسة إبراز 

كهمية الإعلا  الإعلاني دأداة نقدية اجتماعية يمكنها المساهمة في الحوار حول الاندماج 

والهوية  وقد سلط الإعلا  الضوء على الصورة النمطية السلبية التي يواجهها الأتراك في 

ويقد  الإعلا  سردية بديلة للصورة النمطية من خلال عرض شخصيات مهنية وفاعلة  كلمانيا 

بدلاً من "الرجل العنيف" كو " المركة المضطهدة" ودشف التحليل السيميولوجي عن استخدا  

مقصود للعلامات الدلالية لربط الهوية الثقافية بالمواطنة والانتماء الألماني  مع الحفاظ على 

ً بديلاً يُروّج الخصوصية ال ثقافية التردية  ولم يكتفِ الإعلا  بإبراز المشكلة  بل قدّ  خطابا

    .لفكرة التعددية الثقافية والاندماج دو  فقدا  الهوية

استكشاف  Julianah Bolade & Samuel Aderemi (2212)16استهدف كلاً من 

بناء سرد  ية وديفية توظيفها فيديفية استخدا  السيميولوجية دأداة سردية في الإعلانات التجار

بصري يخاطب المستهلكين عاطفياً وثقافياً واعتمدت الدراسة على النظريات التالية: النظرية 

السيميولوجية لفرديناند دى سوسير  النموذج الثلاثي لتشارلز بيرس  ونموذج رولا  بارت 

جل الإعلا  النيجيرية. وطبق التحليل على كربع إعلانات للعلامة التجارية "إندومي" بوسا

وتوصلت الدراسة إلي ك  الإعلانات عينة الدراسة وظفت بفاعلية رموزاً محلية تحُادي السياق 

الثقافي النيجيري  حيث تم استخدا  الصور والألوا  والرموز بطريقة تثُير مشاعر الانتماء 

ر على الترويج والمشاردة لدى الجمهور. دما كظهرت الدراسة ك  هذه الإعلانات لا تقتص

للمنتج فحسب  بل تعُيد إنتاج خطاب ثقافي عن الأسرة  الاحتفال  والأصالة المحلية. وهذا يؤدد 
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ك  السرد السيميولوجي يمُكن العلامة التجارية من خلق قصة بصرية غنية بالمعاني تغُني عن 

   .الكلمات وتعزز التفاعل العاطفي مع الجمهور

في دراسته العناصر   othersMuhammad Kurniawan&  (2212)17حلل 

السيمياجية لإعلانات الخدمة العامة بالتطبيق على حملة " تنفس الحياة" التي كطلقتها منظمة 

الصحة العالمية وبرنامج الأمم المتحدة  وتسعى الدراسة إلي تفكيك آليات التصميم المرجي لهذه 

  عتماد على النظرية السيميولوجية لرولاالإعلانات وفهم بنية المعنى التي تشكلها  وذلك بالا

بارت. وتمثلت كبرز النتاجج ك  نجاح إعلانات الخدمة العامة يتوقف على عدة عوامل كساسية 

من كهمها: كساليب التصميم البصري المستخدمة والمستوى التعليمي للجمهور المستهدف  

ة والجغرافية للجمهور حداثة الرسالة الإعلانية بالإضافة إلي الخصاجص الديموغرافي

 المستهدف.

في دراسته "السرد القصصي السيمياجي في الإعلانات"  BrameOlger   (2212)18استعان

بالنظرية السيميولوجية بناء على نموذج جادسو  للتحليل السيمياجي دإطار نظري لتحليل 

الخطاب الإعلاني للكشف عن الدلالات اللغوية والبصرية التي تحمل معاني ظاهرة وخفية  

إعلاناً بوساجل الإعلا  الألبانية.  66مكونة من وقد تم تطبيق التحليل الدلالي والبنيوي على عينة 

وكددت الدراسة على ك  الإعلانات لا يمكن فهمها بشكل دامل من خلال المعاني الظاهرة فقط  

بل كيضاً من خلال المعاني الضمنية المرتبطة بالخلفية الثقافية والاجتماعية للمتلقي  وهذا يجعل 

 ً لصياغة الأنماط الإدرادية الجماعية وتوجيهها. وكددت  الصورة والنص الإعلاني وسيطاً حيويا

الدراسة على كنه يتم توظيف الموارد اللغوية وغير اللغوية لجذب الانتباه والتأثير على الذادرة 

حيث تبين ك  ما يلفت الانتباه للرسالة الإعلانية هو شكل اللغة نفسه )مثل تكرار الأصوات 

 صطلاحية( وليس اسم المنتج فقط. والكلمات الغامضة والتعبيرات الا

في دراستها الكشف عن تأثير التعديلات الثقافية  Elizabeth Gunawan (2212)19سعت 

التي تجريها الشردات العالمية مثل "بيبسي" على مضمو  الإعلا  ومعانيه الأيديولوجية عند 

لمقار  ولوجي ااستخدمت الدراسة التحليل السيمي نقله من سياق غربي إلي سياق صيني وقد

للمقارنة بين نسختي الإعلا  )الغربية والصينية( بالاعتماد على نموذج رولا  بارت ومفاهيم 

التباين الثقافي تم تجزجة دل نسخة من الإعلا  إلي لقطات وتحليل دل لقطة بصرياً من حيث 

  رغم ك الألوا  وزوايا التصوير  اللغة  الحردات  تمثيل الشخصيات. وتوصلت الدراسة إلي

التشابه الشكلي بين النسختين  إلا ك  النسخة الصينية كعادت صياغتها سيميولوجياً لتعكس القيم 

الثقافية الجماعية  وتسلسلاً زمنياً متداخلاً  مع دمج رموز تقليدية ترتبط بالانتماء الاجتماعي  

ك   عديل يؤددعلى عكس النسخة الغربية التي ردزت على البطولة الفردية. ويؤدد هذا الت

الإعلا  لا يقتصر على الترويج للمنتج  بل يعيد إنتاج خطاب ثقافي كيديولوجي يتلاء  مع قيم 

 .الجمهور المستهدف لضما  تحقيق تأثيره واقناعه

تحليل الرموز الثقافية الساجدة في  في دراسته إلي Emmanuel Alozie (2212)20سعى  

الإعلانات الجماهيرية النيجيرية وتحديد مدى توافقها مع القيم الثقافية الإفريقية وتأثيرها على 

المجتمع المحلي واعتمدت الدراسة على المنهج الكيفي باستخدا  التحليل السيميولوجي وكجريت 

( بالصحف اليومية والمجلات 6999 -6991إعلاناً نيجيرياً في الفترة )من  611الدراسة على 
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الأسبوعية والقنوات التجارية. وتبين ك  الرموز الأدثر شيوعاً في الإعلانات النيجيرية دانت 

صور الأشخاص والمنتجات التجارية بينما لم توظف الرموز العرقية كو الوطنية النيجيرية 

مثلت المحلية الرجيسية كو الثانوية. وت بشكل جيد حيث لم تستخد  معظم الإعلانات كياً من اللغات

الرموز الإيجابية في صور البشر  المنتجات التجارية  الطبيعة  كيقونات دينية مسيحية  

وتمثلت الرموز السلبية في استخدا  نماذج غربية  رساجل خادعة  كيقونات كجنبية  رموز 

غات نات النيجيرية هو غياب اللاستهلادية تتعارض مع القيم التقليدية  وكبرز ما يميز الإعلا

المحلية والرموز التاريخية والثقافية الأصيلة. وكددت الدراسة على ك  الإعلا  لا يقتصر دوره 

 على الترويج للسلع فحسب  بل لتغيير العادات والقيم مما قد ينتج عنه آثار سلبية دما في حملة

Nestlé ج بين ك  الإعلانات النيجيرية تروالتي شجعت على ترك الرضاعة الطبيعية. إجمالا ت

لقيم استهلادية غريبة وتتجاهل بشكل دبير الرموز الثقافية المحلية  مما يثير تساؤلات حول 

 كثر العولمة الإعلانية على الهوية الثقافية للمجتمعات.   

 دراسات السابقة على الالتعليق 

التي تناولت التحليل السيميولوجي للإعلا   مما يشير إلي وجود  قلة الدراسات العربية .6

 فجوة بحثية في هذا المجال.

ً ثقافياً وسيميولوجياً الإعلان كددت دافة الدراسات على ك   .6 خل يعاد إنتاجه دا يعتبر نصا

 .سياقات اجتماعية وسياسية واقتصادية متنوعة وليس مجرد وسيط تسويقي

 ستخدا اولم يتم   في الدراسات السابقةتوظيفاً دا  كدثر المناهج  منهج الكيفيالاتضح ك   .3

الاستبيانات في كي من الدراسات السابقة  مثلمسح الكدوات  كو التجريبي كو ميمنهج الكال

ميز وتت هذه الدراسات للدراسات النوعية التفسيرية الوصفية. لانتماءوقد يرجع ذلك 

لدراسة امما يغني  السيميولوجي والدراسة الميدانيةالتحليل الدراسة الحالية بالجمع بين 

 ونتائجها ويزيد من عمقها.

حيث اعتمدت معظم البحوث على   السيميولوجيا أداة مركزية في تحليل الإعلانات شكلت .3

وسوسير بالإضافة إلي نظرية الجشطالت ونظرية جادسو   بيرس  نماذج رولا  بار   

ونظرية الخطاب النسوي ويكشف هذا التنوع المنهجي عن مرونة السيميولوجيا في التفكيك 

النصوص البصرية واللغوية  بما يتيح قراءة متعمقة الأبعاد استكشاف المعاني الكامنة وراء 

 لاجتماعية.للإعلانات التجارية وا

م القيبين الصورة المقدمة في الإعلا  و الاختلافعلى توضيح  ركزت معظم الدراسات .6

  وميرف 6166  شنوف وقدواح 6163)دراسة زقبي الاجتماعية والثقافية الساجدة مثل 

الواقع المحلي بقدر ما تعيد حيث كددوا على ك  الإعلانات لا تعكس داجماً ( 6166يلدريم 

وفي المقابل أظهرت . غايرة للبيئة المحليةإنتاج رموز وكيديولوجيات قد تكو  كحياناً م

التكيف مع الثقافة ( ك  6167  ودراسة جوناوا  6161دراسة كودال ) دراسات أخرى

ها فاعلية الرسالة الإعلانية وقبوليعزز من  المستهدفة عبر دمج الرموز المحلية والتقليدية

 اجتماعياً.
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التي تم تسليط الضوء عليها بالدراسات: الهوية الثقافية والانتماء  أبرز الاتجاهات .1

 مالية  الخطاب المضاد او النقدي  كيديولوجيا التسويق.  الاجتماعي  القيم الج

من الاعتماد على الرموز التقليدية إلي دمج تقنيات  نوعياً في الخطاب الإعلانيتحولاً بروز  .7

لاء للعلامة التجارية وهذا ما رقمية قادرة على إنتاج خطاب مخصص يعزز التفاعل والو

دشفت عن قدرة الذداء الاصطناعي على  والتي(  6164سميت وموسكا  دراسة )كددته 

وإعادة إنتاجها في محتوى إعلاني مصمم خصيصاً للفئات  قراءة العلامات الثقافية المحلية

  المستهدفة

 يمعبد الكرفقد كوضحت دراسات مثل ) تقنيات الإقناع والجذب البصريكما على مستوى  .1

( ك  عناصر التصميم البصري من كلوا  وزوايا تصوير 6166  ومسعود 6164 محمود

الاستجابة الإقناعية لدى الجمهور  وك  نجاح وإضاءة تعد كدوات جوهرية في تشكيل 

 .الإعلا  يرتبط بقدرته على الدمج بين الجماليات الشكلية والفاعلية الوظيفية

 باعتبارهاابقة قد عالجت الإعلانات من خلال هذا الاستعراض يتضح ك  الدراسات الس .9

ً ثقافية متعددة المستويات  تكشف عن تفاعل معقد بين الرموز والدلالات  نصوصا

 .والتحولات الاجتماعية

وقد استفادت الباحثة من الدراسات السابقة في الإطار المنهجي وبناء المقاييس وتساؤلات .61

 وفروض الدراسة.

   ( الإطار النظري للدراسة1-2)

    Semiology Theoryالنظرية السيميولوجية 

  عنى بتحليل الإعلاتتستند هذه الدراسة إلى النظرية السيميولوجية دإطار نظري  والتي 

لا تقتصر هذه النظرية على دراسة الإعلا  دبناء لغوي فحسب  ف  باعتباره نسقًا دلاليًا متكاملًا 

 .21 يتضمنهابل تمتد لتشمل دافة الأبعاد الرمزية التي 

وتشير النظرية السيميولوجية ك  الإعلانات تتجاوز الرساجل الظاهرة التي تقدمها وتشجع 

 المتلقي على قبول الأيديولوجيات الساجدة في الإعلا .

لسيميولوجيا ا وعلى الرغم من وجود مداخل نظرية متعددة لتحليل الخطاب الإعلاني  تعُد

الأدثر شمولاً في تناولها لعملية الاتصال  دونها تنظر إلى الإعلا  بوصفه وحدة دلية تتشكل 

لا  العناصر. هذه   والقيماللغوية  والصور  والرموز  والعلامات العناصرمن مجموعة من 

ددة مح لإيصال معا  ضمن السياق الاجتماعي والثقافي تعمل بشكل منفصل  بل تتكامل

حداث تأثير مقصود في الجمهور المستهدف  مما يجعلها كداة فعالة لفهم آليات الإقناع وتشكيل وإ

   .22المعنى في الخطاب الإعلاني
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 السيميولوجيلي والدلالتحليل ل( Roland Barthesنموذج رولان بارت )

 مفهوم السيميولوجيا عند بارت

مات العلا بدراسةقا  حيث  المعاصر رواد التحليل السيميولوجي كبرز من يعد رولا  بارت 

عمل  آلياتلفهم    في مسعىمنها الرسالة الإعلانية تتشكلالتي الضمنية والمعاني الرمزية 

  .يهللتأثير عل إلي الجمهور الرمزية الرساجلتمرير  يةديف والكشف عن الإعلانات والصور

علاقة الطبيعة يصفا  حيث من الرداجز الأساسية في هذا الإطار الدلالة والإيحاء ويعد مفهو  

سع ليشمل   بل يتلا يقتصر على الدلالة المباشرة المعنىفبين الدال والمدلول في علم العلامات 

مردبة قد تتسم كحياناً مما يجعل العلاقة بين الدال والمدلول علاقة  الإيحاءات التي ترافقها

ً كخرى ب . ويظهر هذا التباين من خلال ما وتتطلب قراءة كعمقالغموض بالوضوح وكحيانا

ما وتعرف بالعلامة الدلالية  بين الدلالة" التي ترتبط مباشرة بالموضوع الأساسييعرف ب "

ياق . وفي هذا السقة لتشمل معا  متعددة عندما تدخل العلامة في فضاء الإيحاءتتسع هذه العلا

التجاور بين علامات سهلة الإدراك بالنسبة للمتلقي  (juxtaposition)على  الإعلا يعتمد 

 .23 وكخرى كدثر تعقيداً  بما يفتح المجال كما  مستويات متعددة من الفهم والتأويل

الرسالة الإعلانية لا ك   24مؤداها ةأساسيية فرضوينطلق النموذج التحليلي عند بارت من 

 مباشرةلاغير لتبني طبقات من المعاني  هالمباشر  وإنما تتجاوز الظاهري اهامعنعلى  تقتصر

من  تكو ت رسالة إعلانيةيرى بارت ك  كي حيث   تسهم في تعزيز التأثير على المتلقي

 هما: مستويين من المعنى

 الدلالة الأولية (Denotation): كو  لمعنى الحرفي للصورة كو النصل وصف مباشر

 .الألوا 

 الدلالة الثانوية (Connotation)المعاني الرمزية والارتباطات الثقافية  البحث عن

 الإعلا المتضمنة في عناصر والاجتماعية والشخصية 

 تحليل الأسطورة (Myth): 

ماعي ضمن السياق الاجتتحديد الفكرة الثقافية المهيمنة التي يحاول الإعلا  تمريرها وتعني 

وترسيخها في وعي وخلق رموزاً وكساطير تعزز صورة العلامة التجارية  الإعلاني

 .الجماهير

اخل د من القيم الثقافية والاجتماعية الساجدةفي الرساجل الإعلانية  الدلالات الرمزيةتنبع و

 ير عنللتعبالتي توظف ت الرمزية ند اختيار الدلالاع  وهو ما يستدعي توخي الحذر المجتمع

الإعلانية يرتبط بمدى توافق هذه الرموز مع الخلفيات الثقافية فنجاح الحملة لفكرة الإعلانية ا

إيجابية ومؤثرة لديهم وفي  تشكيل معا   ومدى قدرتها على  المستهدفللجمهور والمعرفية 

 الرفض  بما الفهم كو وءقد يؤدي إلي سالرمزية المقابل فإ  كي خطأ في توظيف الدلالات 

 .  25ر سلبي في اتجاهات المتلقين وسلودهم.إحداث كثيترتب عليه فشل الحملة الإعلانية بل و
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   على عينة الدراسةتوظيف نموذج رولان بارت 

عند توظيف النموذج السيميولوجي لرولان بارت في تحليل الإعلانين محل الدراسة، يتضح 

لا يقتصر على كونه دالاً رياضيًا يهدف إلى الترويج للعلامة  بن شرقي أن إعلان تقديم

م اللاعب كبطل ينضم لكيان  التجارية، بل يحمل مدلولات رمزية أعمق. فالصورة الإعلانية تقُد ِّ

عريق، فيسُتحضر في وعي المتلقي إيحاء بأن النجاح والقوة لا يُكتسبان إلا من خلال الإرادة 

مز إلى روالمثابرة. كما أن ربط هذا البطل بالانتماء إلى النادي الأهلي يحول العلامة الإعلانية 

جماعي يشير إلى التفوق المستمد من كيان قوي وراسخ، وهو ما يعزز من القيمة الإيحائية 

 .للرسالة بما يتجاوز المعنى الظاهري

، فقد اعتمد على دلالات رمزية مرتبطة بالسياقين السياسي بيج شيبس أما إعلان

يحُيل إلى مدلولات تتعلق والاجتماعي، حيث يشك ل "المنتج المحلي" الدال المركزي الذي 

بالوطنية والوعي الجمعي. وتأتي الإيحاءات لتدعم فكرة أن اختيار المنتج المحلي يمُث ل موقفاً 

وطنياً واعياً في مواجهة المنتج الأجنبي، مستفيدًا من سياق المقاطعة كحقل دلالي يعزز من 

ل إلى خطاب قوة الرسالة. وبهذا يصبح الإعلان أكثر من مجرد ترويج لمنتج غ ذائي، ليتحو 

 .رمزي يعيد إنتاج قيم الانتماء الوطني والاستقلال الاقتصادي في ذهن المتلقي

  مفاهيم الدراسة والتعريفات الإجرائية(1-6)

مزيج من مجموعة رموز تحمل معاني  فهى  العلامات والرموزالسيميولوجيا هي علم دراسة 

  26ودلالات  وتهتم بكيفية إنتاج المعاني وتفسيرها

في جذورها العميقة بأنها دراسة العلامات والرموز السيميولوجية أو علم العلامات تعرف 

التي يستخدمها الناس لتمثيل ديفية تفسير هذه العلامات والرموز في سياقات العالم المختلفة  

 محددة.وديفية استخدامها في الواقع وفي تجارب اجتماعية 

هو منهج يتم من خلاله فك شيفرات وتأويل العلامات : التعريف الإجرائي للسيميولوجيا

ها في وذلك لفهم ديفية بناء المعنى وتوظيف والرموز اللغوية والبصرية في الإعلانات التنافسية

   الجمهور وإدرادهم. استجابةنقل الرسالة الإعلانية لإحداث تأثير على 

تكتسب نتيجة للعيش في بيئة هي مجموعة من الأعراف والقواعد الاجتماعية التي الرموز 

 .27وزثقافية معينة  ولا يمكن ك  تفهم رساجل الإعلا  إلا من خلال تلك الرم

لغوي كو بصري كو صوتي )مثل شعار  لو   نغمة  هو كي عنصر التعريف الإجرائي للرمز: 

عامة( يتم توظيفها في الإعلا  ليحمل دلالة ثقافية كو اجتماعية كو نفسية تتجاوز شخصية 

 تشكيل استجابة الجمهور المستهدف.وظيفته الظاهرية  بهدف 

    ( أهداف الدراسة1-2)

  تهدف الدراسة إلي تحليل الاستراتيجيات استناداً إلي الإطار النظري الذي تم تقديمه

 في المجالين الرياضي والتجاري.التنافسية لإعلانات لالإعلانية السيميولوجية 
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 ونهدف الدراسة إلي تحقيق الأهداف التالية:

لبصرية اديفية توظيف الرموز والعلامات شف عن كللجية وتحليل الاستراتيجيات السيميول -6

 في الإعلانات التنافسية لبناء المعاني والدلالات.واللغوية 

لتأثير على وا في تشكيل الرساجل الإعلانية وإثارة المشاعرتحليل السرد البصري واللغوي  -6

 إدراك الجمهور.

 ديفية توظيف الرموز لإنشاء ارتباطات قوية بين العلامة التجارية والجمهور المستهدف. -4

يد ديفية المستهدف وتحد على الجمهور للإعلانات التنافسيةتقييم الأثر النفسي والعاطفي  -3

 استجابتهم العاطفية لكل نوع من هذه الإعلانات.

 للرموز والدلالات المستخدمة بالإعلانات عينة الدراسة.مدى إدراك الجمهور المستهدف  -6

   ( تساؤلات الدراسة 1-2)

 التساؤلات الخاصة بالتحليل السيميولوجي 

 ؟ودلالات المعاني الرموزديف يمكن توظيف التحليل السيمولوجي لفهم تأثير  -6

سية في الإعلانات التنافما هي كبرز الرموز والعلامات البصرية واللغوية التي تم توظيفها  -6

 عينة الدراسة؟

 بناء المعنى وتحقيق الأثر الإعلانيمدى تأثير الرموز اللغوية والعلامات البصرية في ما  -4

 ؟المستهدف

 ارية؟للعلامة التجما هي الاستراتيجيات السردية الأدثر فعالية في إثارة الولاء والانتماء  -3

 التساؤلات الخاصة بالجمهور

علهم وتفا شكيل إدراك الجمهورتواللغوية في  العلامات البصريةو الرموز مدى توظيفما  .6

 مع العلامة التجارية؟

 الإعلانات على مشاعر الجمهور؟ر الرموز المستخدمة في ثؤمدى تإلي كي  .6

 تهلفيخءاته وانتماعلى  بناءً إلي كي مدى يختلف تفاعل الجمهور مع الإعلانات التنافسية  .4

 ؟الثقافية

الرمزي في الإعلا  ومستوى فهم الجمهور للرسالة هل هناك علاقة بين مستوى التعقيد  .3

 لإعلانية؟ا

 ( فروض الدراسة1-2)

 التالية:تعتمد الدراسة على الفروض 

توجد فروق ذات دلالة إحصاجية بين المبحوثين حول كثر الإعلا  على حالتهم الفرض الأول: 

  بن شرقي/بيج شيبس(.الإعلا  )المزاجية باختلاف نوع 
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توجد فروق ذات دلالة إحصاجية بين المبحوثين في إدراك الدلالات غير الفرض الثاني: 

 )بن شرقي/بيج شيبس(. المباشرة باختلاف نوع الإعلا 

توجد فروق ذات دلالة إحصاجية بين المبحوثين في مدى إمكانية تفسير الإعلا  الفرض الثالث: 

  .بطرق مختلفة باختلاف نوع الإعلا  )بن شرقي/بيج شيبس(

توجد فروق ذات دلالة إحصاجية بين المبحوثين في تقديرهم لنجاح الإعلا  في  الفرض الرابع:

 .للجمهور باختلاف نوع الإعلا  )بن شرقي/بيج شيبس(إيصال رسالته 

توجد فروق ذات دلالة إحصاجية بين المبحوثين في تغيّر فهمهم للدلالات الفرض الخامس: 

 الرمزية للإعلا  بعد الاطلاع على الأسئلة باختلاف نوع الإعلا  )بن شرقي/بيج شيبس(

 طار المنهجيالإو( نوع الدراسة 1-12)

يث ح تعتمد على المنهج السيميولوجي التحليلي إنهامي الدراسة للدراسات الوصفية حيث تنت

  .للأفلا  الإعلانية ومدى إدراك الجمهور لهذه الدلالاتتهتم الدراسة بتحليل الرموز والدلالات 

 ( عينة الدراسة1-11)

 تنقسم عينة الدراسة إلي عينة التحليل السيميولوجي، عينة الدراسة الميدانية 

 عينة التحليل السيميولوجيأولاً: 

انضما  اللاعب المغربي كشرف بن هما إعلا   اختيار إعلانين لهما بناء سردي واضحتم 

 الأهلي:النادي شرقي إلى 

 https://www.youtube.com/watch?v=DF_meX4bw9U   

 عبد العزيزوإعلا  بيج شيبس لياسمين 

https://www.youtube.com/watch?v=3EadXVc5oqA 

 :العينةأسباب اختيار 

 :الاختلاف في نوع الإعلان .6

لا  إعبينما  والهوية الجماهيريةوالقوة التاريخ يعتمد على  إعلان رياضيإعلا  بن شرقي 

اطفية الإثارة العلمنتج غذاجي يعتمد على  إعلان تجاري عبد العزيزياسمين بيج شيبس ل

 .والكوميديا

 :الفرق في استراتيجيات التأثير العاطفي .6

ينما بوالانتماء  النوستالجيا )الحنين للماضي( والرموز التاريخيةإعلا  بن شرقي يستخد  

 .لجذب الجمهور الإثارة والفكاهة والمبالغة العاطفيةيستخد   بيج شيبسإعلا  

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=DF_meX4bw9U
https://www.youtube.com/watch?v=3EadXVc5oqA
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 :التباين في العناصر السيميولوجية .4

ا الأهلي بينم بالناديالهوية الجماهيرية والارتباط العاطفي إعلا  بن شرقي يردز على    

 .الإغراء البصري، الدعابة، والتفاعل الحسي مع المنتجإعلا  بيج شيبس يردز على 

 عينة الدراسة الميدانيةثانياً: 

ً لأ سلوب العينة العشواجية  حيث تم تطبيق الاستمارة تم اختيار عينة الدراسة الميدانية وفقا

  مفردة  616 قوامهانياً على عينة وإلكتر

    ( أداة جمع البيانات وأسلوب المعالجة1-12)  

وجة مزدمنهجية بحثية  لتحقيق كهداف الدراسة والإجابة على تساؤلاتها تعتمد الدراسة على

  دوات التالية: لأوذلك باستخدا  ا تجمع بين التحليل الكيفي والكمي لضما  شمولية النتاجج ودقتها

نيف وتص للإعلانات محل الدراسة السرد البصريلتحليل  تحليل السيميولوجياستمارة  -

  .دلالاتها المختلفةفهم الرموز و

ميداني لقياس مدى إدراك الجمهور وتفسيرهم للدلالات الرمزية الواردة في  استقصاء -

 .28وتقييم استجاباتهم العاطفية والنفسية تجاهها الإعلانات

يع الإلكترونية التي تم تصميمها وتوز تم جمع بيانات هذه الدراسة من خلال صحيفة الاستقصاء

كسئلتها على عدة محاور عرضت نتاجج الدراسة وفقًا لها  ودانت قيمة كلفا درونباخ للاستمارة 

(85α= 0.( ومعامل الصدق الذاتي للاستمارة  )922α= 0.√6 وتمت المعالجة الكمية  )

خراج الجداول البسيطة (  وذلك لحساب التكرارات واستSPSSللبيانات باستخدا  برنامج )

عامة   وذلك للتوصل إلى نتاجج الدراسة الالمترابطةاختبار ت للعينات إلي  والمردبة  بالإضافة

 والتفصيلية.

 نتائج الدراسة(2)

سيتم عرض نتائج الدراسة وتحليلها عبر محورين رئيسيين: ويتمثل المحور الأول في نتائج 

الدراسة التحليلية، والثاني في نتائج الدراسة الميدانية وفروضها، وذلك بهدف بناء رؤية 

 نللجمهور مشمولية تربط بين البعد النظري والتحليلي من جهة، والاستجابات الميدانية 

 جهة أخرى.

     التحليليةنتائج الدراسة أولا: ( 2-1)

 السرد البصري في الأفلا  الإعلانية ليستوظيف تقنيات يكشف التحليل السيميولوجي ك  

إنتاج والمؤثرة  ساجل العاطفيةلإيصال الربل هو استراتيجية  المعلومات وسيلة لنقل  مجرد

فية لتقديم فهم كعمق لكيتحليل الأفلا  الإعلانية ومن خلال هذا البحث سيتم . المعنى والإقناع

 إنتاج المعنى ومدى إدراك الجمهور لهذا المعنى.

دى مسة   ودراالأفلا  الإعلانيةة في سيميولوجيالعناصر الومقارنة البحث تحليل  ويستهدف

 م لها.وتأثيرها على استجابته لمعاني والرموز الموجودة بهال الجمهورإدراك 
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 بد العزيزعلنادي الأهلي  وإعلا  بيج شيبس لياسمين لبن شرقي  انضما تم تحليل إعلا  سي

مكن يوتم اختيار نوعين مختلفين من الإعلانات حتى يكو  هناك اطروحات استراتيجية مختلفة 

 .دراستها

 لإعلان " انضمام بن شرقي للنادي الأهلي" سيميولوجيأولاً: التحليل ال

يعد إعلا  انضما  اللاعب المغربي كشرف بن شرقي للنادي الأهلي المصري إعلاناً غنياً 

 لأهلابالرموز والدلالات الصوتية والبصرية حيث تجاوز دونه مجرد إعلاناً ترويجياً للنادي 

ً بالدلالات السيميولوجية  ً مليئا التي تعزز الهوية الجماهيرية للنادي وتعكس وإنما إعلانا

يجيات التأثير العاطفي في الإعلانات الرياضية. وفي هذا التحليل السيميولوجي  سنقو  استرات

وفقاً لنموذج رولا  بارت بتفكيك الإعلا  إلى عناصره الأساسية  واستكشاف ديفية توظيف 

  .الرموز والإشارات الثقافية والتاريخية لإثارة مشاعر الجمهور والترويج لصورة النادي

 ساسية عن الإعلانالمعلومات الأ-1

 : النادي الأهلياسم المنتج أو العلامة التجارية

 6.41: مدة عرض الإعلان

 6166يناير : سنة إصدار الإعلان

 بشكل خاص الأهليجمهور النادي وبشكل عا  : الجمهور الرياضي الجمهور المستهدف

 https://www.youtube.com/watch?v=DF_meX4bw9U:  شرقيلينك إعلان بن 

ذج وفقاً لنمو الأهلأشرف بن شرقي للنادي  انضمامالتحليل السيميولوجي لإعلان  -6

 رولان بارت 

تقود في  التي يحاجية: الدلالة المباشرة والدلالة الإيعتمد نموذج بارت على مستويين من الدلالة

 افية.الثق (Myth) هاية إلي تشكيل الأسطورةنال

 ( denotation)الدلالة المباشرة -أ

 اهرةرموز تاريخية دبرج القتفاصيل ويظهر فيها  لقطات بانورامية للقاهرةبالإعلا   فتتحيُ 

ً فيه شونهر النيل الذي يظهر  رة في جزيمردب يرتدي سترة بغطاء ركس يتنقل في  خصا

ويقو    الزمالك ولم يلتفت إليهويظهر بجانبه علم نادي  الأهلييتواجد بها النادي  التيالزمالك 

قيقة كثناء والترديز على تفاصيل د من الخياطة والقياس بتحضير بدلة رسمية بعناية فاجقة  بدءاً 

يرتدى اللاعب  ثم على شريط القياس (36  16)حيث تم تسليط الضوء على رقمي تجهيز البدلة 

ً على سجادة حمراء القميص وربطة العنق الحمراء  نادي ال دبوستثبيت يتقو  بووهو واقفا

. ينتهي المشهد بظهور الشخص )الذي يتضح كنه اللاعب كشرف بن شرقي( البدلةعلى  الأهلي

ً قفوا صوتي ق   مع تعليباللو  الأحمر ءً تحتها غطا بثقة في غرفة مليئة بالكؤوس والبطولات ا

يزت وتم ".قر فريقيا بطل واحد. كشرف بن شرقي في نادي الولإلقاهرة لو  واحد  ليقول: "

لتي غالباً نماجية ايبطابع درامي ملحمي تشبه الموسيقى التصويرية الس المستخدمةالموسيقى 

https://www.youtube.com/watch?v=DF_meX4bw9U
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ما يستخد  فيها آلات موسيقية ذات نغمات عميقة وقوية لإضفاء شعور بالفخامة وتخللها 

     .طبول قوية تزيد من حدة الإثارة والحماس إيقاعات

د ييظهر إعلا  بن شرقي اهتما  النادي الأهلي بالتفاصيل والرموز التاريخية وتقديم لاعبيه الجد

بطريقة مبتكرة تربط بين الماضي والحاضر في نهاية الإعلا  ظهر بن شرقي وهو يرتدى 

بدلة رسمية مع الترديز على تفاصيل دقيقة كثناء تجهيز البدلة حيث تم تسليط الضوء على رقم 

ثانية وهى الدقيقة التي سجل فيها محمد  36و 16على شريط القياس في إشارة إلي الدقيقة  16

  .6161 كفريقياهدفاً شهيراً في نهاجي دوري كبطال  هكفشمجدي 

    (connotation)الدلالة الإيحائية  -ب

ستدعيها التي يالمعنى الحرفي لتشمل المعاني الضمنية والثقافية  تتجاوز الدلالة الإيحاجية 

  الإعلا :

:القاهرة والنيل والبرج 

ذلك و بهوية وطنية عميقة الأهليرموز بصرية ترمز إلي الأصالة والعراقة مما يربط النادي 

دد في دراسته ك  توظيف العناصر الطبيعية حيث ك (222229صطفى أوكالم)يتفق مع دراسة 

 .والمعالم التاريخية يعزز القبول الثقافي لدى الجمهور

 توحى بالغموض والترديز نحو هدف  النيل:السترة ذات غطاء الرأس والتنقل في قارب في

 .محدد

المؤثرات الصوتيةالتوظيف السيميولوجي للموسيقى /: 

تم استخدا  آلات موسيقية ذات نغمات عميقة وقوية لبناء التوتر والتشويق وتصاعد إيقاع 

إلي نغمات  وانتقلت الموسيقى ز الحماسيوتحف الموسيقى تدريجياً يعكس الترقب للحظة الكبرى

كدثر قوة وفخامة عند ظهور اللاعب بن شرقي بوضوح لتعزز دلالات القوة والتفوق والهيمنة 

 .عيالوطني والانتماء الجما الموسيقى الملحمية لإثارة مشاعر الفخرتم توظيف   الأهليللنادي 

دراستها على فعالية الكلمات في  Neven Obradović (2212)30عليه ما كددتوهذا 

والموسيقى والألوا  في الإعلانات في إقناع الجمهور وإثارة المشاعر وخلق معاني ترابطية  

 وتعزيز قابلية التذدر لديهم. 

 التناغم بين الموسيقى والعناصر البصرية: 

 .حوتصاعد وتيرة الموسيقى تتماشى مع تسلسل اللقطات التي تنتقل من الغموض إلي الوض -

ل الرياضي بشك والأداءالألحا  الحماسية تتوافق مع طبيعة المحتوى الإعلاني الرياضي  -

 عا .

تكامل استخدا  الإضاءة والظلال مع النغمات القوية لإبراز القوة والعمق في الصورة  -

  .الإعلانية
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(:تحضير البدلة )الخياطة، القياس، التفصيل 

 .والالتزا  وتعكس الجهد المبذول خلف الكواليسترمز إلي الاحترافية والدقة 

الأرقام على شريط القياس: 

ثانية وهى  36و 16على شريط القياس في إشارة إلي الدقيقة  16تم تسليط الضوء على رقم  

 .6161 كفريقياهدفاً شهيراً في نهاجي دوري كبطال  كفشهالدقيقة التي سجل فيها محمد مجدي 

ودلالاتهاولوجيا الألوان ميسي : 

قتصر ي الأساسية في التكوين الإعلاني  ولا من العناصر السيميولوجية غير اللغوية الألوا  تعد

بل تمتد وظيفتها لإحداث تأثيرات نفسية وعاطفية  فحسب البصري دورها على جذب الانتباه 

على الجمهور المستهدف  مما يسهم في بناء دلالات ومعا   رمزية تعزز الرسالة الإعلانية 

  وتؤثر في استجابة المتلقي. 

الأحمر الغالب في الإعلان هو اللون اللون: 

تم استخدا  اللو  الأحمر على السجادة الحمراء ورابطة العنق وخلفية الكؤوس وهذا اللو  هو  

 والتفوق.    والانتماء  والقوة  والحماس الطاقة اللو  المميز للنادي الأهلي الذي يرمز إلي 

الفخر ورمز للهوية والولاء يثير الانتباه في المقا  الأول وتعد : وضع شارة النادي على البدلة

 معبد الكريإيفان دراسة وهذا ما كددت عليه الدراسات السابقة ومنها  بالانتماء لنادي عريق.

اه يحقق الانتبك  الترديز على العلامة التجارية وقيمتها اللونية الذي كدد على  31(2223)

 لتجارية.والولاء للعلامة ا

غرفة الكؤوس والبطولات:  

ت بالإنجازاوتذدير الجمهور  مادي على النجاح المستمر ترمز إلي التاريخ والتفوق ودليل

 .والبطولات مما يسهم في بناء ثقافة النجاح والتميز

"يعزز من فكرة الهيمنة والتفرد.التعليق الصوتي "القاهرة لون واحد، إفريقيا بطل واحد : 

اسم اشرف بن شرقي: 

 أزازك ميتيدراسة ق مع نتاجج يتواف وهذا ما رمز للاعب النجم الذي ينضم إلي ديا  عظيم. 

دلالة  ك على وا كدد حيث 221133روبيو هيرنانديز ودراسة  201832أوزكنت  وياسمين

قدمو  يلاعبين الرياضيين الك  والبطل الرياضي تعزز الهوية والانتماء الجمعي وبناء الذات 

واجهة في م تقد  دملاذ نفسي ومجتمعيوك  الرياضة  في الحملات الإعلانية دأبطال وطنيين

للطموح والتفوق بل رمز  لاعب كدثر من مجرد مما يؤدد ك  بن شرقي  الضغوط الحياتية

تسهم في ترسيخ صورة النادي انتقالاً إلي مكانة اعلى  الأهليحيث يعكس انضمامه للنادي 

 دكيا  يضم النجو  البارزين. 
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    :ترسخها الدلالات الإيحائية بالإعلان التي (Myth) الأسطورة-ج

 "أسطورة التفوق"تظُهر الدلالات الإيحاجية في الإعلا  ديف يتم توظيف الرموز لترسيخ 

لكؤوس اواتضح ذلك من خلال الربط المباشر بين النادي الأهلي وتاريخه العريق  حيث تقُدَّ  

. هذا الربط لا يقتصر على سرد وتفوقهددليل مادي على نجاحه  "العديدة ولقب "بطل إفريقيا

 .الإنجازات  بل يهدف إلى بناء ديا  كسطوري يُعبر عن التفوق المستمر

فالانضما  إلى النادي اء" أسطورة الهوية والانتم"علاوة على ذلك  يعُزز الإعلا   

إنه جزء من الهوية الوطنية والثقافية   بل رياضية الأهلي يقُد  على كنه كدثر من مجرد صفقة 

 والقوة  هذا الانتماء شعور الفرد بالفخرالقاهرة لون واحد حيث يمنح "دما يتضح من عبارة 

ديد لهذه الهوية  حيث ينُظر لانضمامه على كنه ج ويتحول اللاعب كشرف بن شرقي إلى رمز

 .إضافة قيمة تثُري الأسطورة القاجمة للنادي

عادةً ما تكو  إعلانات النادي الأهلي المصري بشكل عا  تردز على رمزية النادي الأهلي  و

عزيز تبهدف  مصممة لتعزيز الهوية الجماهيرية للنادي والتذدير بالإنجازات التاريخية له

انضما  اللاعب كشرف بن شرقي الفيلم الإعلاني " يعُدالانتماء والولاء إلى النادي الأهلي. و

ً نموذجًا  "إلى النادي الأهلي المصري للتحليل السيميولوجي في سياق الخطاب الإعلامي  ثريا

التي البصرية و الصوتية الرموز والعلاماتمجموعة من  الإعلا وظف  حيثضي. الريا

تجاوزت مجرد الإعلا  عن الصفقة  لتنُتج دلالات كعمق تربط بين هوية النادي وتاريخه من 

بنية بناء د الإعلا  على واعتم .جهة  ومستقبل اللاعب ومكانته المرتقبة من جهة كخرى

  لحماسيةا وتفاعل للرموز الثقافية  الموسيقى التصويرية بصرية قوية وسرد درامي متدرج

اعر هدف استثارة المشب ومقنعة لدى الجمهور المستهدفرسالة مؤثرة  العناصر البصرية لبناء

 وتأديد القيمة الرمزية للنادي. 

 عبد العزيزعلان بيج شيبس لياسمين جي لإوالتحليل السيميولثانيا: 

منتج جي حيث يتجاوز دونه مجرد ترويج لويعد إعلا  "بيج شيبس" مادة غنية للتحليل السيميول

طار النظري للإتحليله وفقا يتم غذاجي نصا ثقافيا اقتصاديا واجتماعياً يعكس دلالات كعمق وس

 "نموذج بارت"المستخد  

 الإعلانالمعلومات الأساسية عن -1

 بيج شيبس اسم المنتج أو العلامة التجارية: -

 6.66 مدة عرض الإعلان: -

  6163نوفمبر  سنة إصدار الإعلان: -

 العا : الجمهور الجمهور المستهدف -

 شيبس: بيج لينك إعلان -

https://www.youtube.com/watch?v=3EadXVc5oqA 

 

https://www.youtube.com/watch?v=3EadXVc5oqA
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 ورة()الدلالة والأسط التحليل السيميولوجي لإعلان بيج شيبس وفقاً لنموذجي رولان بارت-2

 وبيير بورديو 

    ( denotation) الدلالة المباشرة-أ

المشاهد   حيث بدكت على كساسهاالإعلا  المفردات البسيطة وغير المعقدة بنيت فكرة 

د قفي سياقات مختلفة ) متنوعين الأعمار الإعلا  بمجموعة من الأشخاصللقطات  الافتتاحية

  والترديز البصري يكو  على حردة الأشخاص (تكو  تجمعات كصدقاء كو بيئات منزلية

هم و التي توحي بالمرح والسعادة  مع ابراز ابتسامتهم وتعابير وجوههم السريعةالنشيطة و

  قرمشتها )من خلال لقطات مقربة وكصوات مع الترديز على حجمها الشيبسولو  رقاجق يتنا

 لشيبساالكاميرا على عبوات يظهر منتج "بيج شيبس" بشكل متكرر من خلال ترديز و .مضغ(

قو  في لقطات متعددة وتياسمين عبدالعزيز  الفنانةظهر وتالمميزة وشعارها الواضح بألوانها 

صية الأخرى بنفسجياً والشخ وتلبس رداءً منتج بيج شيبس شخصية تعبر عن بأداء شخصيتين )

ية استعراضوتقو  الفنانة بأداء حردات مرحة  (هي المنتج المنافس وترتدي فيها رداءاً كسود

ة المنتج تشيد بجوذات الإيقاع السريع المبهج تشتمل على عبارات  تتناسب مع إيقاع الأغنية

وتكرر   وهى تأدل رقاجق البطاطسويظهر ذلك في سعادتها  وجودتهتؤدد على تفوق المنتج و

" هذه الجمل تقد  بصوت واضح قاطعنا عشا   "ايه مقموصة "يا خواجة"اسمع  اتعبارفيها 

 شةوالقرممع التأديد على ك  بيج شيبس" هو الأفضل من حيث الطعم  .ولهجة عامية مصرية

بشكل بارز وواضح وينتهي الإعلا  بشعار "بيج شيبس"  بتقرمش" عشا "ايه مقموصة 

ً بعبارة  وتعرض هذه اللقطة بشكل ثابت لتثبيت العلامة التجارية  مولود دبير""مصحوبا

  .والرسالة الإعلانية في ذهن المشاهد

   الدلالة الإيحائية-ب

 الظاهري المباشر ليصل إلي رسالة غير مباشرة الوصفيفترض بارت ك  الإعلا  يتجاوز  

 ضمن المحتوى الإعلاني المقد . دلالاتمن خلال رموز و

 كرمز للبهجة عبد العزيزياسمين 

 اءً ووجودها بالإعلا  يضفي على المنتج إيحة مرتبطة بالفكاهة التلقاجية هي شخصية جماهيريف

 ضل المنتج.ذي يفللجمهور المستهدف ال رمزاشعبي والمرح غير المتكلف فهى تعتبر بالقبول ال

 استخدا  المشاهير في الإعلانات رمز لتعزيز الرساجل غير المباشرة. وطبقاً لنموذج بارت فإ 

طارق سة ودرا 222234دراسة أسيما أوكتافياعليه العديد من الدراسات ومنها  ما كددتوهذا 

الاستعانة بالشخصيات العامة كو المشاهير على ك   واكدد اللذين  222235شنوف، منال قدواح 

لدى وزيادة فعالية الرسالة الإعلانية من كسرع الطرق لتعزيز صورة العلامة التجارية 

 .الجمهور

 عبد العزيزابتسامة ياسمين 

ابية مع التجربة الإيجوإلي تأثير )رقاجق بيج شيبس( على الحالة المزاجية بتسامة الاتشير 

بل هو   طعا تسامة تعتبر علامة موجهة إلي الجمهور لتأديد ك  المنتج ليس مجرد الابفالمنتج. 

 .وممتعةتجربة سعيدة 
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التوظيف السيميولوجي للموسيقى/ المؤثرات الصوتية 

ة توحي بالحيويالاستعراضية بع والحردات السرذات الإيقاع الموسيقى الأغنية المرحة و

 .الارتباط العاطفي بالمنتجتساهم في دعم والإيجابية والطاقة 

 التناغم بين الموسيقى والعناصر البصرية:

 .في ذهن المشاهدبالبهجة والسعادة المنتج )رقاجق بيج شيبس( ربط لتؤدي 

ولوجيا الألوان ودلالاتهايمسي 

 :اللون الغالب في الإعلان هو اللون البنفسجي

حيث يعد هذا الرمز اللوني مردز استقطاب يحمل اللو  البنفسجي معاني رمزية متعددة 

فقد تم استخدا  اللو  البنفسجي في دافة الحملات التسويقية للمنتج بهدف جذب الانتباه بصري  

 والتأديد على قوة العلامة التجارية للمنتج وتميزها وترسيخها في كذها  الجماهير.

 : الألوان الزاهية والإضاءة الساطعة

اء كو صدقعند تناولك بيج شيبس مع الأ والمرح البصرية توحي بالسعادةهذه العناصر      

 .العاجلة

 على كلمات "الطعم" و"القرمشة"التركيز 

ج يشير ضمناً إلي ك  المنت فالإعلا   القرمشة توحى بالجودة الطعم يوحي بالمتعة والإشباع 

 ليه.عبل قد يتفوق  منافس كجنبي لا يقل جودة كو متعة عن كي منتج  يالمحل

 يا خواجةعبارة "اسمع:" 

مخاطبة نبرة الصوت الواثقة والو  هذه العبارة تستخد  درمز ثقافي للمنتجات الأجنبية المنافسة

 .المنتج المحليالمباشرة توحي بالثقة بالنفس والتحدي وتفوق 

 قاطعنا عشانعبارة "مقموصة: 

ية بالوعي الوطني بالقضايا السياس تضيف إيحاءً و" يا خواجةتعزز الدلالة الإيحاجية لعبارة " 

ً للقضية و تأثير القوة الشراجية المستقلة للمستهلك المصري على المقاطعة الاقتصادية دعما

   الفلسطينية.

 بيج شيبس، مولود كبير"شعار": 

ى المتفوقة له منذ البداية وإضفاء هالة علالعبارة فقط إلي حجم الرقاجق وإنما للمكانة  لا تشير 

ان عليه إيف  وهذا ما كدد مما يعزز الثقة والولاء للعلامة التجاريةالمنتج من التفرد والريادة 

فاعلية على ك  الترديز على العلامة التجارية يزيد من  دراستهفي  36(2223) عبد الكريم

 التجارية.للعلامة  والولاءالانتباه 
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   التي ترسخها الدلالات الإيحائية بالإعلان (Myth) الأسطورة-ج

رسيخها يحاول إعلا  بيج شيبس ت ةثقافي رةتتضافر الدلالات الإيحاجية المذدورة لتشكل كسطو 

 في إدراك ووعي الجمهور:

 أسطورة المنتج المحلى المتفوق على المنتج الأجنبي المنافس-

نتج جودة تفوق المللمنتج المحلي الذي يمتلك درمز  يقد  المحتوى الإعلاني "بيج شيبس"

 عمويتماشى هذا التحليل  وهذه الأسطورة تشجع على دعم الصناعة المحلية. الأجنبي المنافس

ج يوترعلى ال تقتصر وظيفتها   الإعلانات لاالتي بينت ك 37(2211نجيفان ) دراسة هما كددت

رساجل كيديولوجية ضمنية تدعم الهيمنة الركسمالية واسطورة كيضاً للمنتجات فحسب  بل تحمل 

وجي إنتاج الواقع الأيديولتسهم في إعادة  الإعلاناتفإ  على ذلك  وبناءً العلاقات الاستهلادية  

 الترميز البصري. عمليات والاجتماعي وتمنح المنتجات هويات ثقافية من خلال 

 أسطورة الوعي الوطني الاستهلاكي:-

وزيادة مشاعر الفخر  المستهلك الذي يختار "بيج شيبس" شعوراً بالوعي الوطنييمنح 

الشراجي  وكوهذا يمنح السلودعم القضية الفلسطينية والانتماء الوطني ودعم الصناعة المحلية 

ً بعداً   وسياسياً غير مباشر. اقتصاديا

  :للمنتج المحليالداعم  الاستهلاكيأسطورة السعادة المرتبطة بالوعي -

عي ى وا  هذه السعادة هي نتيجة لوربط الشعور بالمتعة والسعادة والفخر باختيار المنتج المحل

 ودعم الهوية المحلية. الوطنيوإدراده لقيمة المنتج المستهلك 

 خلاصة نتائج الدراسة التحليلية

وسيلة ز دونه يتجاو يةالإعلانالأفلا  ك  السرد البصري العاطفي في تبين من الدراسة التحليلية 

تعزيز و لإنتاج المعنىلية فعالة دلااستراتيجية   بل هو فحسب إثارة المشاعرلنقل المعلومات كو 

 وذلك ما أكدت عليه دراسة كلابين العلامة التجارية والمستهلك. الرمزية والعاطفية العلاقة 

في بناء هوية يؤدي دوراً محورياً بأ  هذا السرد  Samuel Julianah & (2212)38 من

   .التفاعل العاطفي مع الجمهور زيادةو العلامة التجارية وترسيخها في الوعي الجمعي

ً في كساليب وقد  ً واضحا  الرياضيةالسرد بين الإعلانات كظهرت الدراسة ك  هناك تباينا

 مما يعكسدفة الشراجح المستهاختلاف و والإعلانات الجماهيرية وفقًا للأهداف التسويقية

تتفق تلك و .الشراجية الجمهور وسلودياتهاختلافاً جوهرياً في كساليب التأثير على استجابات 

ضرورة مراعاة  حيث كددا على 39(2221دينا فكري وتامر عبد اللطيف )النتيجة مع دراسة 

طبيعة الجمهور المستهدف وسياقه الثقافي والاجتماعي وخبراته السابقة عند تصميم الإعلا  

  ة الرسالة الإعلانية.وزيادة فاعلي المرغوب. تأثيرحدوث اللضما  

عتمد تدلا الفئتين من الإعلانات إلا ك  ر وبرغم الاختلاف في البنية السردية وكساليب التأثي 

 وزيادة الولاء للعلامة التجارية. الجماهيري  لتفاعلل دقوة محردة العاطفيالبعد على 
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جماهيري  ذا طابعإعلا  رياضي  هنتبين من التحليل بأوفيما يتعلق بإعلا  "بن شرقي" فقد 

 به بشكل مباشر عبر استخدا  الرموز البصرية مثلتم توظيف الرساجل العاطفية والتحفيزية 

  من كجل تعميق التأثير الوجداني وتعزيز مشاعر الولاء والانتماء لدى شعاراللو  الأحمر وال

 الجماهير المستهدفة.

ة لفيوليس مجرد خصفها عنصراً سردياً سيميولوجياً دور الموسيقى بو لىالدراسة ع كددتقد و

ساهم يما مالإرادة  الانتماء  والتفوق  دلالات القوة   بل تم توظيفه بفاعلية لتعزيز موسيقية 

يترك ما   مجماهيري فاجق القدرةدكيا  الرياضي  للناديية كسطورتدعيم سردية بفعالية في 

ومنها وهذا ما كددت عليه العديد من الدراسات   .المستهدف الجمهوركثراً وجدانياً عميقاً لدى 

الذي كدد على ك  التوظيف الفعال للصور والرموز الموسيقية  40(2212) شايب نبيلدراسة 

 يزيد من فاعلية الرسالة الإعلانية. 

اً وظيفته التسويقية المباشرة ليصبح سرداً ثقافي "بيج شيبس"إعلا  وفي سياق آخر  تجاوز 

الشعور ز تعزيوعزز من مكانة المنتج المحلى اللغوية والبصرية لتالرموز  باستخدا واجتماعياً 

البهجة و قد تحقق ذلك ضمن بنية سردية تتسم بالبساطةو. الفخر الوطني بالتطور الاقتصاديب

 والعفوية.

دخطاب تحفيزي يهدف إلي استثارة الإدراك العاطفي والوجداني لفظ "المقاطعة" جاء توظيف 

عر المشا يحفزلإعلا  من مجرد رسالة ترويجية إلي نداء معنوي ا  ويحول لدى المتلقي

  الجمعية.

لى ك  العلامات والرموز ليس ته عدراسفي  41(2221حمزة )تريكي ه ويتوافق ذلك مع ما كدد

 توظيفها في إطار ثقافي مرتبط بها.لها كي دلالة إلا من خلال 

 ،يمكن توظيفه لترسيخ القوة الاقتصادية الوطنيةأن المحتوى الإعلاني وتؤكد الدراسة 

جنبية المنتجات الأ جودة تفوقوالإصرار على التفوق وترسيخ فكرة أن المنتج المحلى يمتلك 

وتعزيز الوعي الوطني الاستهلاكي، هوية الثقافية ويسهم هذا الخطاب في دعم الالمنافسة 

وتأثيره في تصوراتهم وسلوكياتهم الشرائية من خلال نسجه  وتعميق ولاء المستهلكين

في إعادة إنتاج وتوزيع الرأسمال الثقافي  المتفوق، والمساهمةلأسطورة المنتج المحلي 

   .والاجتماعي والرمزي

 نتائج الدراسة الميدانية( ثانياً: 2-2)   

المعتمدة على السرد البصري لاتصالي والإدرادي للإعلانات في إطار السعي لفهم الأثر ا

  هدفت الدراسة الميدانية إلي قياس مدى إدراك الجمهور للرساجل الرمزية الكامنة والرمزي

وتفسيرهم لها ضمن سياقاتهم الثقافية والاجتماعية والنفسية  وذلك في المحتوى الإعلاني 

أثير على ء والتللكشف عن مدى فاعلية السرد البصري في تشكيل الانطباعات وتحفيز الولا

 وتم تقسيم نتاجج الدراسة الميدانية إلي ثلاث محاور هم:  .السلوك
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 الجمهور للدلالات والمعاني الرمزية في كلا الإعلانين إدراكالمحور الأول: مدى 

 المحور الثاني: الاستجابة العاطفية لعينة الدراسة للإعلان 

إحداث التأثير المرغوب على الجمهور المحور الثالث: مدى نجاح كلا الإعلانين في 

 المستهدف

 لعينة الدراسة البيانات الديموغرافية

 لعينة الدراسة الديموغرافية( يوضح السمات 1جدول )
 التكرار والنسب المئوية      

 خصائص

 وسمات العينة 

 التكرار

 

 النسبة%

 32.62 124 ذكر النوع

 62.3 122 أنثى 

 100 262  المجموع

 17.6 46 فوق جامعي التعليمي المستوى

 64.1 162 جامعي

 12.2 22 ثانوي أو مايعادل

 2.6 22 أقل من ثانوي

 %122 262  المجموع

 6.1 16 سنة 12أقل من  الفئات العمرية

 40.5 106 سنة 22-12من 

 24.0 63 32 -26من  

 19.5 51 سنة 42 -36من  

 9.9 26 سنة 42أكثر من  

 100.0 262  المجموع

 34.4 90 لا أتابع النشاط الكروي الانتماء الرياضي

 51.5 135 اشجع النادي الأهلي

 10.7 28 اشجع نادي الزمالك

 3.4 9 نادي آخر أذكره

 %122 262  المجموع

 ( 1) من جدوليتضح 

 %11.4 ـبقارنة م %49.19حيث بلغت نسبة مشاردة الذدور الدارسةعينة تباين نسبة مشاردة 

نخفاض معدل ا فيهذا التفاوت  ويمكن تفسيرلصالح الإناث  %61.1بقارق قدره للإناث  

   ظاهرة شاجعة في العديد من الدراسات المسحية. بأنهااستجابة الذدور 

وهو ما يتسق مع الترديبة  %13.6غالبية كفراد العينة ( سنة 46 – 61العمرية )شكلت الفئة 

 ي.التواصل الاجتماعالديموغرافية الساجدة لمستخدمي وساجل 

ن على يمن عينة الدراسة حاصل %13.6 إ حيث العينة بمستوى تعليمي عالي لها تميزت 

والرموز في المحتوى محتملا في قدرتهم على فهم الرساجل ويعد هذا عاملا  تعليم جامعي

 الإعلاني.
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وهذا الانتماء يؤثر بشكل  الأهليانتماء رياضيا للنادي  (% 66.6من نصف العينة )كدثر يمتلك 

احثة ذي يخص بن شرقي ولاحظت البي المباشر على استجابتهم بشكل إيجابي للمحتوى الإعلان

    .الاستبانةللنادي المنافس من الإجابة على رفض بعض المنتمين 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بتحليل الرموز في الإعلانات ( مدى معرفة عينة الدراسة1)شكل 

 ( 1) شكليتضح من 

في الإعلانات المستخدمة تحليل الرموز بمعرفة ال( إلي % 11.4افتقار غالبية عينة الدراسة )

 رجع الباحثة هذهوتُ بهذا النوع من التحليل عرفة كفادوا بامتلادهم مفقط ( % 46.7)في مقابل 

اً يظل محدودإدراك الجمهور للدلالات الرمزية الكامنة في الرساجل الإعلانية  النتيجة إلي ك 

  وذلك لارتباطه بعوامل تتعلق بمستوى الثقافة الإعلامية  كو ضعف التكوين في الغالب

على قدرتهم في فك شيفرات الخطاب الإعلاني  مما يؤثرلي لدى المتلقين  البصري والتأوي

  وتفسيره على نحو دقيق.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الوسائل الإعلامية التي شوهد بها الإعلان( 2شكل )

التيلفزيون الفيسبوك اليوتيوب تيك توك

%بن شرقي  20.6 46.9 24.1 8.4

%بيج شيبسي  58.8 16.4 17.5 7.3
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 (2شكل )يتضح من 

تسق مع وذلك ي( % 61.1كعلى نسبة مشاهدة على التليفزيو  ) حقق إعلا  بيج شيبس

لى مستخدمي قتصر عولم تبشكل عا   الجماهير استهدفتالتي  للإعلا  الاستراتيجية التسويقية

ابل حصل إعلا  بن شرقي على كعلى نسبة مشاهدة قالمفي ومنصات التواصل الاجتماعي 

وهو ما يتوافق مع طبيعة الإعلانات الرياضية التي تعتمد على ( % 31.9على فيسبوك )

  صول إلي المشجعين بشكل مباشر وبفاعلية.منصات التواصل الاجتماعي للو

 الجمهور للدلالات والمعاني الرمزية في كلا الإعلانين إدراكالمحور الأول: مدى 

 لعينة الدراسة للانتباه( العناصر البصرية والسمعية الأكثر لفتا 2جدول )
 التكرار

 العبارة

 

 شيبسبيج  بن شرقي

 % ك % ك

 %42.2 112 %32.2 22 قصة الإعلان

 %32.4 22 %22.1 22 الموسيقى

 %12.3 42 %32.2 21 التصويرالإضاءة والظلال وزوايا 

 %14.1 32 %14.1 32 الملابس والشعارات

 %13.2 36 %2.4 22 تعابير وجه اللعب ولغة الجسد

 %2.6 22 %12.3 22 البيئة المحيطة

 %24.4 64 %13.4 32 الألوان

 %11.2 31 %12.6 41 لا شيء محدد

 262 262 الإجمالي

  :( أن2يتضح من جدول )

وذلك  %47.1في لفت انتباه عينة الدراسة  إبرازاهي العنصر الأدثر  "شرقيإعلا  بن قصة "

حتى لو دانت من فئة الإعلانات الرياضية  الإعلانات،أهمية السرد القصصي في يؤدد على 

ويرجع  %41.9لإيصال رسالة مؤثرة وحماسية. وتلى ذلك الإضاءة والظلال وزوايا التصوير 

براز لإرية احترافية مثل الإضاءة الدرامية وزوايا الكاميرا ذلك لتوظيف الإعلا  تقنيات بص

ويتوافق ذلك مع  وهو ما يتناسب مع الإعلانات الرياضية. التميز وتعزيز الشعور بالقوة

زيد من فاعلية الإعلا  الذي كدد على ك  توظيف الإضاءة وزوايا التصوير ي 42دراسة شنوف

( ويرجع ذلك لأهمية % 66.6وجاء في المرتبة الثالثة الموسيقى ) وإثارة حماس المشاهدين. 

 الموسيقى في خلق كجواء الحماس والإثارة.

نت هي حيث دابن شرقي" " الإعلا  على إعلا   ت قصةتفوقفقد إعلا  "بيج شيبس" كما في 

مد من عينة الدراسة ويشير ذلك إلي ك  الإعلا  اعت %36العنصر الأبرز الذي لفت انتباه 

صال رسالته. وتلى ذلك الموسيقى وكغنية يبشكل دبير على سرد قصصي مرح جذاب لإ

وهى كعلى بكثير من إعلا  بن شرقي وهذا يؤدد على ك   %47.3الإعلا  حيث بلغت 

الموسيقى دانت عنصرا كساسيا لإبراز هوية الإعلا  وفي المرتبة الثالثة لفتت الألوا  انتباه 

وقد يرجع ذلك لاستخدا  الألوا  الزاهية والجذابة وهو ما يتناسب  من عينة الدراسة % 63.3

مع طبيعة الإعلانات الاستهلادية الغذاجية. وعلى عكس إعلا  بن شرقي لم تكن الإضاءة 

والظلال وزوايا التصوير من العناصر الأدثر بروزا في إعلا  بيج شيبس حيث احتلت فقط 
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لاهتمام الأكبر في الإعلان تركز على القصة وقد يرجع تفسير ذلك إلي ان ا( % 66.4)

     والموسيقى والألوان ولم يركز على التقنيات السينمائية المعقدة.

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( القيم والرسائل الضمنية التي حاول الإعلان إيصالها للجمهور3شكل )

الرساجل الرمزية التي حاول الإعلا  إيصالها من وجهة نظر عينة ( 3)يتضح من شكل 

ودانت الرسالة الأبرز التي استخلصتها عينة الدراسة من "إعلا  بن شرقي" هي   الدراسة

وهذه النتيجة تتوافق مع طبيعة الإعلانات الرياضية التي غالبا  %34.9التفوق على المنافسين 

ما تردز على القوة والتفوق على المنافسين والتغلب على الصعوبات. وجاء في المرتبة الثانية 

إلي الإعلان نجح في تعزيز مشاعر الانتماء والقوة يعني ك   ( وهذا% 41.6وة )الانتماء والق

 النادي الأهلي وهو ما يفسر قوة تأثير الشخصيات الرياضية على جماهيرها.

التفوق على  هيوبالمثل دانت الرسالة الأبرز والأدثر وضوحا في إعلا  بيج شيبس" 

مقارنة رمزية علا  اعتمد في قصته على ( وقد يرجع ذلك إلى ك  الإ% 31.6المنافسين )

وتفوقه على المنتج المنافس. واحتل الانتماء والقوة كيضاً المرتبة الثانية  لإظهار جودة المنتج

( ك  الإعلا  عزز شعور الانتماء لديهم من خلال دعم للمنتج المحلى في % 44.6حيث ركى )

 المحلى مقابل المنتج الأجنبي المنافس.  مقابل المنتج المنافس وظهرت القوة في جودة المنتج 

 ( الدلالة الرمزية للألوان المستخدمة في كلا الإعلانين من وجهة نظر عينة الدراسة3جدول )

 
 شيبسبيج  بن شرقي

 % ك % ك

 %32.1 22 %32.2 122 يعكس الحماس والقوة والانتماء

 %42.4 111 %12.6 41 زاهية وجذابة

 %21.2 22 %42.2 126 النادي/ المنتجألوان قوية تعكس هوية 

 %2.2 21 %2.6 22 لون اختير بشكل عشوائي

 %1.2 2 %2.3 6 ألوان تقليدية وغير مبتكرة

 %1.2 4 %1.2 2 غير متناسقة

 %2.4 22 %2.2 2 ملفتة للانتباه بشكل مبالغ فيه

 %2.4 22 %13.2 36 لا أستطيع تحديد دلالة معينة

 262 262 الإجمالي

الانتماء والقوة الولاء والتفاني التفوق على المنافسين
لا أستطيع تحديد رسالة 

واضحة

%بن شرقي  38.2% 14.1% 43.9% 24.4%

%بيج شيبسي  33.2% 22.5% 48.1% 22.9%

38.2%

14.1%

43.9%

24.4%

33.2%

22.5%

48.1%

22.9%
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 :( أن3من جدول ) يتضح

تعكس هوية وقوية بإعلا  بن شرقي ( من عينة الدراسة ك  الألوا  المستخدمة % 31.6فسر )

النادي وهذا يؤدد ك  استخدا  كلواناً قوية مرتبطة بهوية النادي )مثل الأحمر والأسود والأبيض 

( كنها % 41.9الثانية )( يعزز الشعور بالولاء والانتماء. وجاء في المرتبة الأهليشعار النادي 

تعكس الحماس والقوة والانتماء وهذا يعني ربط عينة الدراسة الألوا  المستخدمة بالحماس 

من عينة الدراسة ك  الألوا  ( % 66.1) وركى فقط   والقوة مما يعزز الدلالة الرمزية للإعلا

وليس التركيز على رسالة الإعلان هي التأكيد على رمزية القوة   كزاهية وجذابة مما يؤدد 

من عينة الدراسة ك  الدلالة الأبرز  % 36.3ركى وفي المقابل البصري، الجانب الترفيهي 

كنها زاهية وجذابة وذلك يتماشى مع طبيعة المنتج الاستهلادي الذي  "بيج شيبس"لألوا  إعلا  

وفي   يستهدف خلق شعور إيجابي نحو المنتج وجذب الانتباه وإثارة مشاعر المرح والسعادة

( ك  دلالة الألوا  تعكس الحماس والقوة وقد يرجع ذلك إلي % 46.6المرتبة الثانية رجحت )

ي والأحمر( تعكس الحماس والطاقة. وعلى عكس اعلا  بن ا  الألوا  المستخدمة )البنفسج

( وقد يرجع ذلك ك  إعلا  % 66.1شرقي جاءت دلالة الإعلا  كنها قوية تعكس هوية المنتج )

التركيز على الجانب الترفيهي والحسي للألوان أكثر من التركيز بيج شيبس هدفه الأساسي 

 على بناء هوية قوية للعلامة التجارية.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( تفسير عينة الدراسة لاستخدام الإضاءة والظلال في إعلان بن شرقي4شكل )

 :( أن4)يتضح من شكل 

( الإضاءة بالقوة والإرادة والأجواء الاحترافية فقد % 16.4ربط كدثر من ثلثي عينة الدراسة )

ك  استخدا  الإضاءة والظلال يعزز الشعور بالقوة وفي المرتبة الثانية ركى  %37.4فسر 

 توظيفك  الإضاءة عكست الأجواء الاحترافية لكرة القد  مما يؤدد نجاح الإعلا  في  43%

وهذا يدل على  والظلال كتقنيات بصرية لترسيخ صفات الإرادة والقوة والعزيمةالإضاءة 

 %66.1توظيف الإعلا  للأدوات البصرية السينماجية ليمنح الإعلا  مصداقية كدبر. وركى 

تعزز الشعور بالقوة 
والإرادة

قط تسُتخدم لجذب الانتباه ف
دون دلالة خاصة

تعكس الأجواء الاحترافية
لكرة القدم

لا أستطيع التحديد
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0.0%

5.0%

10.0%

15.0%

20.0%

25.0%

30.0%

35.0%

40.0%

45.0%

50.0%



( 2222ديسمبر / )أكتوبر 2رابع جالعدد ال -رابع والعشرونالمجلد ال -المجلة المصرية لبحوث الرأي العام  

      148             

ات ذلك بأ  هذه التقني رمن عينة الدراسة كنهم لم يتمكنوا من تحديد دلالة معينة ويمكن تفسي

 واضحة لكافة شراجح الجمهور بنفس القدر.   تكو لاالفنية الدقيقة قد 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( على شريط القياس22:42)( رمزية الأرقام 2شكل )

  :( أن2يتضح من شكل )

من عينة الدراسة ك  الإعلا  نجح بشكل دبير في استخدا  رمزية رياضية  (% 36.4)ركى 

( كنها ترمز إلي 16:36رمزية الأرقا  ) (% 43)لإثارة مشاعر جمهوره المستهدف حيث فهم 

فسرها بإنها تعبير  (% 66.4)  6161في نهاجي دوري كبطال كفريقيا  قفشههدف محمد مجدي 

وقد من عينة الدراسة  (% 61.1) يلاحظهاعا  عن اللحظات الحاسمة إلا ك  هذه الرمزية لم 

المتخصص في الشأ  ك  الرمزية دانت موجهة بشكل دبير إلي الجمهور  يرجع ذلك إلي

 الرياضي والمتابع للأحداث الرياضية.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( استخدام لقب "نادي القرن" في الإعلان6شكل )

ترمز إلى هدف  
في " قفشة"مجدي 

نهائي دوري أبطال 
2020إفريقيا 

تعبير عام عن 
اللحظات الحاسمة 
في تاريخ النادي

مجرد اختيار رقمي 
عشوائي لا يحمل 

دلالة خاصة
لا أعرف لم ألاحظ  الأرقام
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 :( ان6شكل )يتضح من 

( من عينة الدراسة ك  الإعلا  % 33.4لقب نادي القر  دا  كداة رمزية فعالة حيث ركى )

( على كنها إشارة % 41.9وفسرها ) بإنجازاتهنجح في تعزيز هوية النادي وتذدير الجماهير 

مما يؤكد ان الأغلبية العظمى فهموا الدلالة القوية على الأندية المنافسة  الأهليإلي تفوق 

على التوالي ك  اللقب  (% 1.6)و ( %66.6)خيرتين اعتبر لأوفي المرتبتين ا للقبوالمحددة 

 ليس له تأثير واضح كو كنه مجرد تعبير عا .

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( تفسير عينة الدراسة لاستخدام كلمة "اسمع يا خواجة" في الإعلان2شكل )

 ( أن2يوضح شكل )

الإعلا  نجح في توظيف دلمة عامية شاجعة وتحويلها إلي كداة تسويقية قوية تردت انطباعاً 

( ك  العبارة تهدف لتحفيز % 66عميقاً لدى كغلبية المبحوثين. حيث كدد غالبية عينة الدراسة )

 فهموا الرسالة التسويقية الرمزية المتلقينالجمهور لتفضيل المنتج المحلي مما يعني ك  

بل هي دعوة مباشرة  المصرية ح وكنها ليست عباره عفوية تستخد  في العامية بوضو

وصريحة لدعم المنتج المحلى واستغلال مشاعر الولاء والوطنية للمنتجات المحلية. ودذلك 

عن المنتج المنافس وهذا يؤدد  مياسرةرسال رسالة غير إ ( ك  العبارة تهدف إلي% 69ركي )

على ك  الجمهور كدرك ك  العبارة ليست عفوية وإنما جزءاً من استراتيجية تسويقية تهدف إلي 

كى روضع المنتج في موقف تفوق رمزي على العلامة التجارية الأجنبية المنافسة. وفي المقابل 

توظيف اهي مما يؤدد ك  ( فقط من عينة الدراسة ك  العبارة هدفها إضافة طابع فك% 66)

وافق وذلك يتبل كان استراتيجياً لتوضيح دلالتها الرمزية الأعمق.  كوميدياً،العبارة لم يكن 

يزيد من حيث كدد ك  فن التلاعب بالكلمات  43(2223) عبد الكريممع نتائج دراسة إيفان 

ى أثير علوالتالانتباه للعلامة التجارية ويزيد من تشجيع الجمهور على  إثارة فضول المتلقي

 قراراته الشراجية.

تحفيز المشاهدين 
ج على تفضيل المنت

المحلي
51%

إضافة طابع فكاهي
لجذب الانتباه

12%

إرسال رسالة غير 
مباشرة عن 
المنافسة مع 

العلامات التجارية 
الأجنبية

29%

لا تحمل أي دلالة خاصة
8%
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 قاطعنا عشان( تفسير عينة الدراسة لجملة "إيه، مقموصة 2شكل )

 : ( أن2يتضح من شكل )

ك  عبارة " ايه مقموصة عشا  قاطعنا" تشير إلي كددت على ( % 16غالبية عينة الدراسة )

مقاطعة منتج منافس ويتضح من ذلك ك  الرسالة الإعلانية استخدمت مصطلحاً شاجعاً في سياق 

للكيا  الصهيوني ودعم القضية الفلسطينية(  الداعمةسياسي واجتماعي )مقاطعة المنتجات 

رسالة رمزية  لإنشاءوربط المنتج بطريقة تسويقية ذدية للغاية واستغلال الوعي العا  بالقضية 

الإعلاني فالجمهور لم ينظر  قوية ومؤثرة ودمج رسالة اقتصادية وسياسية ضمن محتواه

( ك  العبارة % 64وركى )نية. بل دجزء من هوية وط فحسب إلي المنتج دسلعة استهلادية 

منتج" بيج شيبس" بدلاً من المنتج الأجنبي المنافس وهذه  لاختيارتهدف إلي دعوة غير مباشرة 

يل إلا دعوة غير مباشرة لتفض ماهيالإشارة إلي المقاطعة  إ النسبة تعزز التفسير الأول حيث 

استغل الوعي العا  بقضايا  المنتج المحلى على المنتج الأجنبي وهذا يدل على ك  الإعلا 

المقاطعة ليعزز موقعه في السوق بدلاً من الترويج للمنتج بشكل مباشر واستخد  رسالة ضمنية 

( فقط كنها % 1تشير إلي ك  الجمهور اختار المنتج المحلي بسبب فعاليات المقاطعة. وركى )

د ك  الإعلا  لم يكن مجرد عبارة فكاهية ولا تحمل معاني خفية وهذه النسبة المنخفضة تؤد

بسيطاً في رسالته واستغل السياق العا  استغلالا جيدا والأغلبية من عينة الدراسة فهموا هذه 

  والمعنى الأعمق للجملة ولم يعتبروها مجرد دعابة. الدلالة
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 المحور الثاني: الاستجابة العاطفية لعينة الدراسة نحو الإعلان 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 العاطفية لعينة الدراسة عند مشاهدة الإعلان( الاستجابة 2شكل )

 ( أن:2يتضح من شكل )

( في حين ك  % 46.7إعلا  بن شرقي دا  كدثر نجاحاً في توليد مشاعر الحماس والإثارة )

يرجع ( وقد % 66.1( والفخر )% 67.6"إعلا  بيج شيبس" دا  كدثر فعالية في الانتماء )

فإعلا  بيج شيبس يستهدف الجمهور العا  دو   الإعلانذلك لطبيعة الجمهور الموجه له 

استهداف شريحة محددة بعكس " إعلا  بن شرقي" الموجه لفئة محدد من مشجعي درة القد  

( ليس لديها % 36.1مما كدى إلي وجود شريحة دبيرة من عينة الدراسة بإعلا  بن شرقي )

 انطباع محدد.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المتشكل لدى عينة الدراسة عند مشاهدة الإعلان( الانطباع 12شكل )

الحماس والاثارة الشعور بالانتماء الفخر لا يوجد انطباع محدد

%بن شرقي  31.7% 21.4% 18.7% 45.8%

%بيج شيبسي  29.8% 27.5% 21.8% 38.5%
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الإعلان ترفيهي 19.10% 46.20%

يحمل رسائل غير مباشرة 53.40% 48.10%

الإعلان عادي وغير مؤثر 30.50% 16.80%
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  :( أن12يتضح من شكل )

يحمل رسائل غير ك  إعلا " بن شرقي" كددت على ( % 64.3كدثر من نصف عينة الدراسة )

)مثل لغة الجسد  الإضاءة  الموسيقى( لإيصال  مباشرة واستخدم رموزاً ذات دلالات معينة

التي تستهدف بناء صورة ذهنية للعلامة التجارية أو وذلك يتسق مع الإعلانات المعنى 

( من عينة الدراسة ك  الإعلا  عادياً وغير مؤثر وقد يرجع % 41.6. بينما اعتبر )اللاعب

تفسير ذلك بإ  الرساجل غير المباشرة لم تصل إلي جميع شراجح الجمهور  كو ك  بعض كفراد 

( من العينة % 69.6يفقد تأثيره. وصنف فقط ) العينة ينتموا للنادي المنافس مما جعل الإعلا 

الإعلا  على كنه ترفيهي وقد يرجع ذلك إلي اعتماد المحتوى الإعلاني على الجانب الدرامي 

 والرمزي بدلا عن الكوميديا والاستعراض.

( من عينة الدراسة على ك  الإعلا  يحمل رساجل % 31.6اتفق )كما إعلا  بيج شيبس" فقد 

لرغم من طابعه الترفيهي مثل تشجيع المنتج المصري مقابل الأجنبي  والتشجيع غير مباشرة با

|لإعلان في  نجاحعلى مقاطعة المنتجات الأجنبية تتضامناً مع القضية الفلسطينية وذلك يوضح 

 (%31.6واعتبر ) .دمج المعاني الخفية والرسائل الرمزية ضمن قالب ترفيهي استعراضي

عتمد الذي ي يتوافق مع طبيعة المنتج الاستهلاكيلا  ترفيهي وذلك من عينة الدراسة ك  الإع

 في استراتيجياته التسويقية على المرح والمتعة والسعادة. 

( مقارنة % 61.1تهم منخفضة )بكما من اعتبروا ك  الإعلا  عادي وغير مؤثر فكانت نس

عالية في ترك انطباع الإعلان يكون أكثر فيرجع ذلك إلي ك   ( وقد% 41.6شرقي )بإعلا  بن 

 وليس فئة محددة من الجمهور.   عندما يكون موجه لشريحة عريضة من الجمهور

 

 

 

 

 

 

 

 ( الحالة المزاجية لعينة الدراسة بعد مشاهدة الإعلان11شكل )

ً على الحالة المزاجية لعينة  ( أن11يتضح من شكل ) إعلا  بن شرقي كحدث تأثيرا إيجابيا

( بينما دا  تأثير إعلا  بيج شيبس كدثر إيجابية % 66.6بنسبة )الدراسة بعد مشاهدة الإعلا  

يستهدف فئات أوسع من ( وقد يرجع ذلك لطبيعة إعلا  بيج شيبس الذي % 16.6بنسبة )

واعتماده على الفكاهة والمرح والاستعراض  الخاصةبغض النظر عن الانتماءات  الجماهير

وهذه العناصر تؤثر بشكل إيجابي على الأفراد وخلق ارتباط عاطفي إيجابي نحو المنتج 

هي نفس نسبة ( 6من جدول ) الأهليالنادي  مشجعينسبة والإعلا . بينما في المقابل نجد ك  

%بن شرقي  %بيج شيبس

نعم سلبيا 6.5 3.4

لم يؤثر 42.4 35.5

نعم إيجابيا 51.1 61.1
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ا دا  هناك عدد دبير من المشجعين ( فإذ% 66.6للإعلا  بن شرقي وهى ) التأثير الإيجابي

في عينة الدراسة فإ  نسبة التأثير الإيجابي لإعلا  بن شرقي قد يمكن ك  تكو  كعلى بكثير 

 بين عينة الدراسة.  

 المتلقيعلى  المستهدفالمحور الثالث: مدى نجاح كلا الإعلانين في إحداث التأثير   

 

 

 

 

 

 

 

 للإعلان بناء على انتماءاته وخلفيته الشخصية( مدى تأثر فهم المشاهد 12)شكل 

 ( أن12)يتضح من شكل 

على  بناءً  " دا شرقي بن“لإعلا  ك  تفسيرهم كددت على ( % 14.7غالبية عينة الدراسة )

على السياق الرياضي والثقافي للجمهور سيفهم الإعلا  بطريقة  فبناءاتخلفيتهم الرياضية 

فقط ك  الإعلا  مباشر وواضح مما  (%66.4)كعمق من شخص لا يملك هذه الخلفية. وركى 

طلب خلفية بل مليئاً بالدلالات التي تت رسالته يعني ك  النسبة الأدبر ترى كنه لم يكن بسيطاً في 

 (قفشهمثل هدف معرفية مسبقة لفهمها بالكامل )

( من عينة الدراسة ك  إعلا  بيج شيبس دا  مباشر وواضح وهذه % 64.1كدد ) وفي المقابل

النتيجة تتوافق مع التحليلات السابقة التي كددت على ك  الإعلا  وجه رسالته الإعلانية 

للجمهور العريض بصورة ترفيهية ليسهل فهمها دو  الحاجة إلي خلفية محددة. وك  الإعلا  

 ه ولم يكن موجهاً لفئة معينة. دا  كدثر شمولاً في رسالت

 

 

 

 

 

 

 

 نجاح الإعلان في استخدام الرموز والعلامات السيميولوجية بفعالية ( مدى13شكل )

لا اعرف لا، الإعلان واضح ومباشر
نعم، بناءً على الانتماء 
الرياضي أوالثقافي أو 

الاجتماعي

%بن شرقي  21 15.3 63.7

%بيج شيبسي  23.3 53.8 22.9

21
15.3

63.7

23.3

53.8

22.9

0
10
20
30
40
50
60
70

نعم، استخدم الرموز 
بذكاء

إعلان بن شرقي أكثر 
نجاحًا في ذلك

إعلان بيج شيبس 
أكثر نجاحًا في ذلك

لا أعتقد أن هناك 
دلالات عميقة في أي 

منهما

%بن شرقي  49.2 24 17.6 83.2

%بيج شيبسي  44.2 16 34.4 16.8

49.2

24
17.6

83.2

44.2

16

34.4

16.8

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90



( 2222ديسمبر / )أكتوبر 2رابع جالعدد ال -رابع والعشرونالمجلد ال -المجلة المصرية لبحوث الرأي العام  

      154             

 ( أن 13) شكليتضح من 

( ك  الإعلا  % 63+ %31.9) %76.9ما يقرب من ثلاثة كربعا العينة  ركىاعلا  بن شرقي 

كظهرت استخدا  الإعلا  مع التحليلات السابقة التي  يتماشىنجح في استخدا  الرموز وهذا 

 .(  ولقب نادي القر 16:36الأرقا  )موز مرتبطة بالرياضة مثل الألوا   الإضاءة  رل

ك  الإعلا  نجح  (% 43.3+ %34.9) %71.4ركت معظم عينة الدراسة اعلا  بيج شيبس 

موز التي دشفت عن استخدا  الإعلا  لرفي استخدا  الرموز  وهذا يتوافق مع تحليلاتنا السابقة 

  طعة والمنتجات المحلية مما جعله مؤثراً.تتعلق بالمقا

 خلاصة نتائج الدراسة الميدانية

 لإعلا لكثرت في طبيعة الاستجابة العاطفية  للرسالة الإعلانية طبيعة الجمهور المستهدف

بس" بينما إعلا  "بيج شيفإعلا  بن شرقي دا  كدثر نجاحاً في توليد مشاعر الإثارة والحماس 

  وقد استهدف إعلا  بيج شيبس جمهورا دا  كدثر فعالية في تعزيز مشاعر الفخر والانتماء

مما نجح في ترك انطباع واضح لدى شريحة كدبر من عينة الدراسة بعكس إعلا  بن عريضا 

  معين. مشاعر مرتبطة بالرياضة والانتماء لناد  ستهدف شرقي الذي ا

حيث كددا على  44(2221دينا فكري وتامر عبد اللطيف )وتتفق الدراسة في ذلك مع دراسة 

كهمية مراعاة طبيعة الجمهور المستهدف وسياقه الثقافي والاجتماعي وخبراته السابقة عند 

 تصميم الإعلا  لتسهيل إدراك المعنى المقصود من الرسالة الإعلانية.

ً في  القصة كعنصر جذباعتمد دلا الإعلانين على  رجيسي بينما دا  هناك تبايناً واضحا

 موسيقى والإضاءة والألوا .لداالجمهور الأخرى التي لفتت انتباه العناصر الثانوية 

ضاءة رموز الإتوظيف بشكل كدبر مثل  إعلان "بن شرقي" على الجانب البصري التقنيردز 

 إبراز قصة  ولتعزيز الرسالة الرمزية المتعلقة بالأداء الرياضي والقوة والإرادة والظلال

 بيجطبيعة الإعلانات الرياضية بينما اعتمد إعلا  "الإعلا  بشكل درامي قوي تناسب 

مثل الألوا  والموسيقى تستهدف إثارة  عاطفية وحسية شيبس" بشكل كبير على عناصر

مشاعر المتعة والسعادة وذلك يتناسب مع طبيعة المنتج الاستهلادي. هذا التباين في الطرح 

ج نية تختلف باختلاف طبيعة المنتالاستراتيجيات التسويقية الإعلاالإعلاني يؤدد على ك  

 والرسالة المراد إيصالها.

ي الوصول ف قعاليهمما جعله كدثر  كقالب أساسيالترفيه والمرح على  اعتمد إعلا  بيج شيبس

في دمج رساجل غير مباشرة ضمن لنجاحه  بالإضافةالجمهور وترك انطباع إيجابي لديهم إلي 

 .هذا القالب الترفيهي

 ينالإعلانوهذا يؤدد على ك   الحالة المزاجية للجمهوركثر دلا الإعلانين بشكل إيجابي على 

  .حقق هدفهما الترفيهي بنجاح

هو ما والأدثر بروزاً في دلا الإعلانين الرسالة الإعلانية " دانت التفوق على المنافسين"

 الإعلانية القوالب الرساجل وا الطرح في التسويق الحديث عبر مختلف ذيبرز كهمية ه
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وذلك يتوافق مع المحتوى الرياضي بينما إعلا   إعلان بن شرقي على الانتماء والقوةردز 

قة من خلال التأديد على علا الولاء والتفانيبيج شيبس دا  كدثر فعالية في تأديد رسالة 

  وإبراز تفوقه على المنتجات المنافسة.المستهلك بالمنتج المحلى 

-لإثارة حماس واهتما  الجمهور الرسائل الرمزية وغير المباشرةاعتمد إعلا  بن شرقي على 

إلا  -وذلك يتوافق مع نوعية الإعلا  التي تعتمد على الرموز الرياضية لتوصيل رساجل خفية

ك  هذا الأسلوب قد يكو  كدثر تأثيراً إذا تم تطبيقه على شريحة عريضة من الجمهور وليس 

 ء رياضي محدد.ذات انتما

هوية  تعزيزو الانتماء والقوة لإثارة مشاعر الألوان كأداة رمزيةاستخد  إعلا  بن شرقي 

ي قالب فدعنصر رجيسي لجذب الانتباه بينما استخد  إعلا  بيج شيبس الألوا   .الأهليالنادي 

 ترفيهي مرح.

 سياقمباشر بالذات ارتباط  بصرية ودلالات سيميولوجيةرموزاً إعلا  بن شرقي وظف 

  هذه . إلا كالبيئة الكرويةبالرياضة كو مهتمين لالرمزية واضحة لرياضي مما جعل رسالته ال

 الفئات غير المهتمه بهذا السياق. الرموز بدت كقل وضوحاً وتأثيراً لدى 

فإعلا  هم اتمع دل إعلا  بناء على خلفي كيفية تفاعل الجمهورتبين وجود اختلاف جوهري في 

يج بينما إعلا  ب الفهم العميق للجمهور المستهدف وانتماجه الرياضيبن شرقي اعتمد على 

من الجمهور العا  بغض النظر عن شيبس إعلا  جماهيري شامل يمكن تفسير رساجله بسهوله 

 خلفياتهم. 

دثر كإعلا  بيج شيبس دا  ولكن  الجمهور،التأثير بشكل إيجابي على في دلا الإعلانين نجح 

سع من ف شريحة كواستهي لمحتواه الجماهيري والترفيهي الذ فعالية بشكل طفيف ويرجع ذلك

 .الجمهور العا 

ر فعالية كدث يجعلها -دلقب نادي القر  -العميقة ذات القيمة العاطفيةلرموز لالإعلانات توظيف 

 في بناء علاقة قوية مع الجمهور المستهدف.

لات ليحمل دلا تجاوز وظيفته التسويقية التجارية المباشرةنجح إعلا  "بيج شيبس" في 

سياسية واقتصادية مؤثرة وحول رسالته التسويقية من مجرد ترويج للمنتج إلي دعوة لدعم 

 ةدراسبعكس  قضية سياسية مما جعل الإعلا  كدثر تأثيراً وإثارة للمشاعر لدى الجمهور.

Emmanuel Alozie (2212)45  نات النيجيرية تتجاهل بشكل دبير الإعلاالذي أوضح أن

نية على فاعلية الرسالة الإعلا مما كثر تروج لقيم استهلادية غريبةو المحلية الرموز الثقافية

 لدى المتلقي.

دا  فعالا في تحقيق هدف تسويقي لدى الجمهور  استغلال الهوية المحلية والمشاعر الوطنية

 .العلامة التجاريةللمنتج المحلي/ ها  وهو تحفيز الولاء 

 باشرة،مغير قة ولإيصال رسائل عمي كلا الإعلانين وظف التقنيات السيميولوجية بفاعلية

تراتيجياته اسإعلا  بن شرقي في  فقد وظف، مختلفةاتيجيات تسويقية باستخدام استرولكن 

الهوية والانتماء الرياضي مما جعله فعالا في التأثير على الجمهور الرموز المرتبطة ب التسويقية
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ي الرموز المتعلقة بالمجال الاقتصاد توظيففي دف  كما إعلا  "بيج شيبس" دا  ناجحاً المسته

يض قطاع عرجعله كدثر فعالية في التأثير على  المقاطعة( مماوالسياسي والاجتماعي )مثل 

أن مضمون  Brame Olger (2212)46دراسة وهذا ما أكدت عليه  .من الجمهور العا 

من خلال المعاني الضمنية المرتبطة بالخلفية الثقافية يتم فهمها الرسالة الإعلانية 

  للجمهور.والاجتماعية 

ك  و كلا الإعلانين كانا فعالين في استخدام الرموز لإيصال رسائل عميقة،ظهر التحليل ك  ك

يقرب من نصف المشاردين في دل حالة كقروا بأ  ا فهم الجمهور لها يمكن ك  يختلف. فم

نوا على دراية بها في البداية. هذا يبرز االأسئلة ساهمت في دشف طبقات كعمق من المعنى د

على  يمكن ك  تكو  مقنعة والتيالقوة الكامنة في الإعلانات التي تستخد  التقنيات الرمزية  

هذا و ى اللاوعي  وفي الوقت نفسه تحمل دلالات يمكن استخلاصها وتحليلها بشكل كدبرمستو

 ودلالاتها. قوة التحليل السيميولوجي في الكشف عن المعاني الخفيةيعكس 

 نتائج فروض الدراسة

 -كالتالي: النتائج اختبرت الدراسة مجموعة من الفروض وكانت 

إحصاجية بين المبحوثين حول كثر الإعلا  على حالتهم توجد فروق ذات دلالة الفرض الأول: 

  المزاجية باختلاف نوع الإعلا  )إعلا  بن شرقي وإعلا  بيج شيبس(

 ( أثر الإعلان على الحالة المزاجية للمبحوثين باختلاف نوع الإعلان4جدول )
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 وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطاتتشير نتاجج اختبار)ت( للعينات المترابطة إلى 

  إعلان "بيج شيبس"لصالح استجابات المبحوثين حول أثر الإعلان على حالتهم المزاجية 

(  في 1.166معياري ) بانحراف (2.45) شرقيبن حيث بلغ المتوسط الحسابي لتأثير إعلا  

(. ورغم 1.611بانحراف معياري ) (2.58) "بيج شيبس"حين بلغ المتوسط الحسابي لإعلا  

ك  الفارق بين المتوسطين يبدو محدوداً  إلا ك  اختبار )ت( دشف عن دلالة إحصاجية معتبرة 

بل يمثل  عشواجياً   مما يؤدد ك  هذا الفرق ليس (p = 0.007 < 0.05  6.766-)قيمة ت = 

 ً ( تشير إلى ارتباط ضعيف 1.631حقيقية بين الإعلانين. دما ك  قيمة معامل الارتباط ) فروقا

 .بين استجابات المبحوثين تجاه الإعلانين من حيث الأثر المزاجي

جابات دا  كدثر جاذبية وفعالية في إثارة است "بيج شيبس"ويمكن تفسير هذه النتيجة بأ  إعلا  

 .رقيبن شوالتأثير على الحالة المزاجية لهم مقارنةً بإعلا    انفعالية إيجابية لدى الجمهور

ى على تصميم بصري وصوتي )الألوا  والموسيق شيبسويمكن تفسير ذلك باعتماد إعلا  بيج 

لى عناصر ترفيهية دوميدية تسهم في تحسين المزاج عوالمؤثرات الصوتية( واحتواجه كيضاً 
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وإضفاء طابع المرح على المشاهدة  بينما قد يكو  إعلا  بن شرقي كقل في هذا الجانب نتيجة 

 .على الرموز كو الرساجل الإيحاجية فيه ردزى كسلوب مختلف اعتماده عل

توجد فروق ذات دلالة إحصاجية بين المبحوثين في إدراك الدلالات غير الفرض الثاني: 

 المباشرة باختلاف نوع الإعلا  )بن شرقي/بيج شيبس(

 المبحوثين للدلالات غير المباشرة باختلاف نوع الإعلان ( إدراك2جدول )
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من  حيث يتضح شيبسثبوت الفرض الثاني وظهور فروق دالة احصائيا لصالح اعلان بيج 

نتاجج اختبار )ت( للعينات المترابطة وجود فروق ذات دلالة إحصاجية بين إدراك المبحوثين 

للدلالات غير المباشرة باختلاف نوع الإعلا   حيث جاء المتوسط الحسابي لإدراك تلك 

وتشير هذه (. 6.96مقابل  4.66) بن شرقيكعلى من إعلا   ج شيبسبيالدلالات في إعلا  

النتيجة إلى أن المبحوثين يرون إعلان بيج شيبس أكثر قدرة على تضمين رسائل غير مباشرة 

فهم قد تُ  واستخدام الإيحاءات غير المباشرة كاستراتيجية اتصالية مؤثرة في إدراك الجمهور

ك  الجمهور يمتلك القدرة على فك شيفرة الرساجل  درساجل موجهة للمنافسين  مما يعني
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الإعلانية الخفية  وك  فعالية الإعلا  لا تقتصر فقط على رساجله الصريحة. ويمكن تفسير تلك 

 النتيجة لاعتماد إعلا  بيج شيبس" لعدة عوامل منها: 

اعتماد الإعلا  على استراتيجية إعلانية تسويقية تحتوى على إيحاءات بصرية  كو   -

 إشارات نصية.

القاعدة العريضة الموجه إليها الإعلا  من الجمهور المستهدف بعكس اعلا  بن شرقي  -

 . وهذا ما سيتم التأديد عليه في الفرض الثالث الموجه للجمهور الرياضي

مستهدف بالرساجل الخفية بسبب توافقها مع السياق الثقافي الوعي الإدرادي للجمهور ال -

حيث  Yildirima Merve (2221)47دراسة وذلك يتوافق مع والاجتماعي للجمهور

معية الس تزداد من خلال خلق ارتباطات عبر الرموزكددت على ك  فعالية الرسالة الإعلانية 

 تأثر بطرق متعدد تتجاوز الرسالة المباشرة.  ي الجمهور إدراكك  واللغوية ووالبصرية 

توجد فروق ذات دلالة إحصاجية بين المبحوثين في مدى إمكانية تفسير الإعلا  الفرض الثالث: 

  بطرق مختلفة باختلاف نوع الإعلا  )بن شرقي/بيج شيبس(

اتهم يخلفخبراتهم وبناء على تفسير المبحوثين للإعلان بطرق مختلفة  ( إمكانية6جدول )

 الثقافية
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حيث تشير نتاجج اختبار)ت( للعينات  لصالح إعلان "بن شرقي"ث لالفرض الثاثبوت 

المترابطة إلى وجود فروق ذات دلالة إحصاجية بين المبحوثين في مدى إمكانية تفسير الإعلا  

يل لإدراك إمكانية التأو  حيث جاء المتوسط الحسابي لى خلفية المشاهدع بناءبطرق مختلفة 

وتعكس هذه النتيجة رؤية  "بيج شيبس" لإعلا  (2.00) مقابل (2.43) شرقيبن إعلا  في 

المبحوثين لإعلا  بن شرقي بأنه كدثر قابلية للتأويل والتفسير المتعدد استناداً إلى خلفيات 

المشاهدين مقارنةً بإعلا  بيج شيبس  الذي بدا كدثر وضوحًا وكقل قابلية للتفسيرات المتباينة. 

ً ك   ( كعلى من الانحراف 1.167المعياري لإعلا  "بن شرقي" ) الانحرافوتبين كيضا

المشاردين نحو في استجابات يعكس تبايناً (  مما 1.116المعياري لإعلا  "بيج شيبس" )

ل دما ك  قيمة معام مما يعني تنوع زوايا تفسيره من قبل الجمهور.إعلا  بن شرقي تفسير 

إلى وجود ارتباط متوسط في اتجاهات المبحوثين  ( بين الاستجابات تشير1.467الارتباط )

  عند 7.971نحو الإعلانين  غير ك  الفروق التي كظهرها الاختبار الإحصاجي )قيمة ت = 

. وبناء على ذلك يمكن تؤكد أن هذا التباين بين الإعلانين دال إحصائياً( 1.111مستوى دلالة 

تميز يمما جعله والدلالات الرمزية والثقافية اتسم بقدر من الغموض القول ك  إعلا  بن شرقي 

لفيات على الخ بناء  تأويلات شخصيةوبمرونة دلالية كعلى تجعله قابلاً لتفسيرات متعددة 

الثقافية والخبرات والمعتقدات الخاصة بالمشاهدين  وفي المقابل يعتبر إعلا  "بيج شيبس" 

ً في رسالتهكدثر  لية للتأويل  وهذا الأسلوب يضمن ك  كقل قابو الإعلانية مباشرة ووضوحا

تصل الرسالة الرجيسية إلي الجمهور بشكل موحد  لكنه قد لا يثير نفس القدر من التفاعل 

 والنقاش.

توجد فروق ذات دلالة إحصاجية بين المبحوثين في تقديرهم لنجاح الإعلا  في الفرض الرابع: 

 .شرقي/بيج شيبس(إيصال رسالته للجمهور باختلاف نوع الإعلا  )بن 

( تقدير المبحوثين لنجاح الإعلان في إيصال رسالته للجمهور باختلاف نوع 2جدول )

 الإعلان
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عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين تشير نتاجج اختبار )ت( للعينات المترابطة إلى 

المبحوثين في تقديرهم لمدى نجاح الإعلان في إيصال رسالته للجمهور تبعًا لاختلاف نوع 

( 4.63مقابل ) (3.15) بن شرقي. فقد بلغ المتوسط الحسابي لتقدير نجاح إعلا  الإعلان

  وهو فارق بسيط ليس ذا دلالة إحصاجية  حيث كظهرت النتاجج ك  قيمة شيبسبيج لإعلا  

  وهو مستوى كعلى من الحد المعتمد (p = 0.193) ( عند مستوى دلالة6.416-)ت( بلغت )

( مما يعني وجود ارتباط ضعيف إلى متوسط بين 1.611باط )(. دما بلغ معامل الارت1.16)

وتبين ك  الانحراف المعياري لإعلا  "بن شرقي"  .استجابات المبحوثين تجاه الإعلانين

( متقاربا   مما يدل على ك  آراء الجمهور دانت 6.161( وإعلا  "بيج شيبس" )6.166)

إعلا  "بيج شيبس" على تقدير صول ح ويمكن تفسير .متسقة إلى حد دبير في دلا الحالتين

لطبيعة محتواه الترفيهي واستهدافه لشريحة كوسع من كعلى قليلًا في المتوسط الحسابي  

فعاليتهما  في كلا الإعلانين كانا متساويين إحصائياًك  النتاجج تشُير إلى ك   إلا العا .الجمهور 

مما يعني ك  دِلا الإعلانين قد تم تقييمهما بشكل متقارب من حيث  من حيث توصيل الرسالة

صيل الرسالة تووتحقيق الهدف التسويقي بفاعلية دتعزيز الولاء للعلامة التجارية النجاح في 

للجمهور  دو  ك  يظُهر كحدهما تفوقًا معنويًا على الآخر. وهذا يعني ك  الجمهور بشكل فعال 

لكلا الإعلانين بدرجة متقاربة  على الرغم من اختلاف كسلوب  استقبل الرسالة الأساسية

 .المعالجة الإعلانية بينهما

لالات للدتوجد فروق ذات دلالة إحصاجية بين المبحوثين في تغيّر فهمهم الخامس:  الفرض

 للإعلا  بعد الاطلاع على الأسئلة باختلاف نوع الإعلا  )بن شرقي/بيج شيبس(الرمزية 

بعد الاطلاع على أسئلة الرمزية لإعلان دلالات المبحوثين لا تغي ر فهم( مدى 2جدول )
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فروق ذات دلالة إحصاجية بين عد  وجود إلي  تشير نتاجج اختبار )ت( للعينات المترابطة

فقد  . نوع الإعلا على الأسئلة باختلاف الاطلاعالمبحوثين في مدى تغير فهمهم للإعلا  بعد 

( 6.61بينما بلغ ) (1.49) بن شرقيبلغ المتوسط الحسابي لاستجابات المبحوثين لإعلا  

  وهو فرق طفيف جداً لا يعتد به إحصاجيًا. وتبين ك  الانحراف المعياري شيبسبيج لإعلا  

(  مما يشير إلى ك  آراء المشاردين دانت متسقة جداً ولا 1.616متطابق في دلا الحالتين )

 .اين دبير في إجاباتهميوجد تب

  وهو (p = 0.790) ( عند مستوى دلالة1.617-دما كظهرت النتاجج ك  قيمة )ت( بلغت )

(  مما يؤدد عد  وجود فروق حقيقية بين 1.16كعلى بكثير من مستوى الدلالة المعتمد )

 استجابات( فيعكس وجود ارتباط متوسط إلى قوي بين 1.674الإعلانين. كما معامل الارتباط )

المبحوثين تجاه الإعلانين  كي ك  اتجاهات الأفراد في إدرادهم لتأثير الأسئلة على فهمهم دانت 

 .متشابهة إلى حد دبير في الحالتين

لم يؤد إلى إحداث تغير ملحوظ في  الاستقصاءوتدل هذه النتاجج على ك  الاطلاع على كسئلة 

فهم المبحوثين لمضمو  كي من الإعلانين. وهذا يشير إلى ك  الإدراك الأولي للمبحوثين لم 

يتأثر بشكل دبير بعملية الاستقصاء البحثي وك  معاني الإعلانين دانت واضحة ومستقرة نسبيًا 

 في ذهن الجمهور.

 مناقشة نتائج الدراسة

التحليل السيميولوجي للكشف عن الرموز والدلالات اللغوية والبصرية الدراسة منهج  وظفت

لقياس مدى توافق إدراك الميدانية الدراسة وتم تطبيق محل الدراسة  الكامنة في الإعلانات 

   وذلك للربط بين البنية الرمزيةلك الرموز والدلالات السيميولوجية وتفسيرهاالجمهور لت

 -وتم اختيار نوعين مختلفين من الإعلانات )رياضي لها.للإعلا  واستجابات الجمهور 

استهلادي غذاجي( حتى يكو  هناك كطروحات بصريه مختلفة يمكن دراسة المعاني والرموز 

 من خلالها.

استخدا  الرموز والدلالات في محتوى الرسالة الإعلانية عظم من فاعلية الإعلا  على تحقيق 

للمنتج المحلي / العلامة التجارية  والتأثير في إحساس  دتحفيز الولاء مهمةكهداف تسويقية 

 المتلقي  والتحكم بسلوديات الجمهور للمنتجات والعلامة التجارية. 

في الإعلانات يتجاوز دونه مجرد كداة لنقل  السرد البصري العاطفيكددت النتاجج على ك  

ق استراتيجية دلالية لمشاعر  بل هو لالمعلومات كو إثارة  وسيميولوجية تبني المعنى وتعم 

بين المستهلك والعلامة التجارية. وبناء هوية راسخة للعلامة التجارية في  العلاقة الرمزية

الوعي الجمعي  ليس عبر الوظيفة التسويقية المباشرة فقط  بل من خلال استدعاء رموز 

اجتماعي تسهم بفاعلية في الانتماء والفخر والولاء  مما يجعل الإعلا  كداة ذات بعد ثقافي و

 إعادة إنتاج وتوزيع الركسمال الثقافي والاجتماعي.

تبايناً واضحاً في أساليب السرد بين الإعلانات الرياضية والإعلانات وكظهرت الدراسة وجود 

على  يبن شرقمن حيث البنية السردية وكساليب التأثير. ففي حين اعتمد إعلا   الجماهيرية

التوظيف الدرامي للإضاءة والألوا  والشعارات الرياضية لإبراز قيم القوة الرمزية المكثفة و
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ط في قالب بسي بيج شيبسوالإرادة والانتماء لدى الجمهور الرياضي المستهدف  جاء إعلا  

ومرح يعتمد على الألوا  المبهجة والموسيقى الاستعراضية والرموز الوطنية ليثُير مشاعر 

للمنتج المحلي لدى شريحة كوسع من الجمهور. ويكشف هذا التباين ك  المتعة والفخر والانتماء 

طبيعة المنتج والجمهور المستهدف تؤثر بصورة مباشرة في بناء الاستراتيجية الإعلانية 

 .وصياغة خطابها

بات في تحفيز استجا الرئيسيالبعد العاطفي العامل ورغم هذا الاختلاف البنيوي  فقد مثل 

من توليد مشاعر الحماس والإثارة  بن شرقيفي دلا الإعلانين. فقد تمكن إعلا   الجمهور

ً في بيج شيبسالمرتبطة بالرياضة والانتماء لناد  بعينه  بينما دا  إعلا   إثارة  كدثر نجاحا

 .مشاعر الفخر والاعتزاز الوطني والوصول لشريحة كوسع من الجمهور

السيميولوجي للرموز في دل إعلا  وبروز الإعلا  دما دشفت النتاجج عن فعالية التوظيف 

دخطاب تواصلي شامل يعكس هوية المجتمع  ويمثل كداة لتشكيل الاتجاهات والسلوديات  

ى اختلاف طبيعة الرموز انعكس على مستوفضلا عن دونه وسيطاً اقتصادياً وتسويقياً. غير ك  

ح وكقوى لدى الجمهور الرياضي بدت الرموز الرياضية كوض بن شرقي. ففي إعلا  التأثير

ً للفئات الأخرى  بينما اعتمد إعلا   ز على رمو بيج شيبسالمتخصص لكنها كقل وضوحا

اجتماعية واقتصادية وسياسية يسهل إدرادها من قبِل الجمهور العا . ويؤدد ذلك على ك  التأويل 

 .والتعدد الدلالي يرتبط ارتباطاً وثيقاً بسياق الرموز التي يوظفها

استخدا  منشئ الرسالة الإعلانية لأداة تسويقية رمزية قوية وفعالة لإنشاء منافسة رمزية مع 

لا  وتعتمد فاعلية الرساجل الرمزية في الإع المنافسين لجعل الرسالة كدثر تأثيرا على الجمهور

ي ذ  ومدى إلمامه بالسياق المرجعي الالخلفية الثقافية والمعرفية للمتلقيبدرجة دبيرة على 

  تنتمي إليه الرموز المستخدمة.

شئ من التي وظفها رموز التشفيربين توافق تحقق مستوى عالٍ من الكظهرت النتاجج إلي 

ن . حيث تبين وجود توافق بيفك التشفير من قبل الجمهور عمليات وبين الرسالة الإعلانية

 مما يعكس فاعلية المعانيالفهم والإدراك لدى الجمهور لتلك كنماط عناصر تصميم الإعلا  و

 . البنية الرمزية في إيصال المعاني المقصودة

تجاوز المحتوى الإعلاني للوظيفة التسويقية المباشرة يجعل الإعلان أكثر تأثيراً على مشاعر 

ساهم في ترسيخ صورة كسطورية للنادي دكيا  جماهيري ناجح   بن شرقي؛ فإعلا  الجمهور

حيث تتجاوز درة القد  وظيفتها دنشاط بدني لتصبح خطابًا ثقافيًا واجتماعيًا غنيًا بالرموز 

والدلالات  وتحولها من مجرد رياضة تنافسية إلي ملاذ نفسي ومجتمعي للأفراد لمواجهة 

 الضغوط الحياتية المعاصرة. 

كين على دعم لمستهلسياسي( يحفّز ا-اقتصادي-إلى خطاب )ثقافي بيج شيبسبينما تحول إعلا  

كضفى عليه كبعاداً وتوظيف خطاب "المقاطعة" المنتج المحلي ومقاطعة المنتج الأجنبي  

سياسية ووطنية تتجاوز البعد الاستهلادي. ويؤدد ذلك ك  المحتوى الإعلاني لم يعد مجرد كداة 

ة لثقافيترويجية  بل كصبح كداة رمزية واجتماعية تسهم في إعادة إنتاج القيم والرموز ا

 .والاقتصادية وتعزيز الهوية الوطنية
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فقاً و بمرونة دلالية عالية جعلته قابلاً لتأويلات وتفسيرات متعددة بن شرقياتسم إعلا  

وضوحاً في كدثر مباشرة و بيج شيبسلخلفيات المشاهدين الثقافية والمعرفية  بينما دا  إعلا  

رموزه ودلالاته  وهو ما ساعده على ضما  وصول رسالته الأساسية إلى الجمهور العا . 

تيح يوهذا الاختلاف يعكس جدلية الغموض والوضوح في الاستراتيجيات الإعلانية؛ حيث 

 الغموض مجالاً للنقاش والتفاعل لكنه قد يحد من الشمولية، بينما يحقق الوضوح وصولاً 

ودلا الأسلوبين لا يقلل من فاعلية كي منهما بقدر ما  .أوسع لكنه قد يقلل من العمق الرمزي

 .يكشف عن تنوع الأساليب الممكنة لتحقيق التأثير المطلوب

ابة دي تحقق استج الإعلانات الفكاهية الاستعراضية قدراً عالياً من البراعة والإبداعتتطلب 

الات ستموظيف العبارات التشويقية في زيادة فعالية الافعالة لدى الجمهور حيث يسهم ت

 الإقناعية المستخدمة بالإعلا  وبالتالي زيادة تفاعل الجمهور مع هذا الطرح الفكاهي. 

وبناءً على ما سبق  يمكن القول إ  الإعلانات قيد الدراسة برهنت على ك  الرموز والدلالات 

علانية  وك  الاستراتيجيات الإعلانية تتباين السيميولوجيا عظمت من فاعلية الرسالة الإ

باختلاف المنتج والجمهور المستهدف والسياق الثقافي الموجود به  لكنها تلتقي عند هدف 

  مشترك هو تعزيز الولاء والانتماء سواء على مستوى الهوية الرياضية كو الهوية الوطنية.

     ما تثيره الدراسة من رؤى ودراسات مستقبلية

دراسة العلاقة السببية بين البنية السردية للإعلا  ونوع الاستجابة العاطفية لدى الجمهور -

 المستهدف.

أثير ذلك على وت ديفية توظيف العلامات التجارية للقضايا الاجتماعية والسياسية في إعلاناتها-

 سلوك المستهلك.

 ر.هوالإعلانية واستجابات الجمدلالي على فعالية الرسالة دراسة تأثير درجة الغموض ال-
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