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�أثر لغة الإعلان التجاري في اللغة العربية
د. �أحمد �أمدّاح 

مقدمة:
عَلَّكُمْ تَعْقِلُون(1  ا لَّ قال الله عز وجل: )�إِنَّا �أَنزَلْنَاهُ قُرْ�آنًا عَرَبِيًّ

لا يقت�صر الن�شاط الإعلاني في ت�أثيره على الجانب الت�سويقي فح�سب بل يتعدى ذلك �إلى �أوجه عديدة، ف�إ�سهامات الإعلان بادية 
بو�ضوح في الت�أثير على المنظومة القيمية والأخلاقية والثقافية للأمة، لما يحتويه من �إيماءات و�أفكار وقيم ومبادئ الجهة المعلنة التي 
ت�سعى بكل الو�سائل المتاحة �إلى الت�أثير في عملية التفاعل لااجتماعي لل�سيطرة على �سلوكيات الأفراد من �أجل تحقيق الهدف المن�شود.  
ويعد الإعلان التجاري �أحد �أهم الأن�شطة ت�أثيرا على المجتمع المعا�صر، فكما ي�ؤثر في ت�سويق ال�سلع والخدمات ف�إنه ي�ساهم عمليا 
في ن�شر القيم ولااتجاهات الجديدة ويعمل على تغيير العادات والأذواق لدى النا�س، وذلك نتيجة قدرته على ا�ستغلال كافة الو�سائل 

المتاحة للإعلام والإقناع لتر�سيخ ر�سالته في �أذهان النا�س.  
ومما لا �شك فيه �أن للإعلان دور كبير في التمكين اللغوي، فعندما تكون الجمل فيه متينة ويتجان�س فيها الم�ضمون مع ال�شكل ف�إن 
وقعها على المتلقي يكون �أقوى مما ي�ساعده على تقوية لغته، �إ�ضافة �إلى تحفيزه على تح�صيل الخدمة المعرو�ضة. �أما الظاهرة الغريبة 
ة عن م�ضمونها، فبدَلَ �أن ت�ستغل هذه الو�سيلة الإعلامية المهمة للارتقاء  التي �أ�صبحت �شائعة في الإعلانات التجارية هي اللغة المعبِّر
باللغة والجيل الجديد؛ �أ�صبحنا ن�شهد لغة تجارية تميل �إلى الركاكة وال�ضعف، وما زاد في خطورة الأمر �أن الإعلانات �صارت تكتب �إما 

بلغة هجينة من لغات �أجنبية، �أو بلغة عامية دارجة، وبعبارات في غاية لاانحدار دون مراعاة لما ينتج عنه من �آثار وخيمة. 
ف�إذا ما تهاونا في ��شأن الف�صحى، ور�ضينا بن�شر العامية واللغات الهجينة في �إحدى �أهم و�سائل الإعلام، ف�إن هذا �سير�سخ ال�ضعف 
ة بيننا وبين الف�صحى �إلى �أغوار �سحيقة، في وقت نحن �أحوج ما نكون فيه �إلى ما ي�ؤلف بين قلوبنا،  اللغوي عند المتلقي، و�سيعمق الهُوَّ

ويجعلُنا ج�سدًا واحدًا.
لغته  المتلقي من تح�سين  الإعلاني في تمكين  النظام  التح�سي�س بمدى قدرة  الدرا�سة هو  الهدف من هذه  ف�إن  ذلك  وبناء على 

وترقيتها، وبيان مدى ت�أثر الم�ستهلك بلغة الإعلان �سلبا و�إيجابا، وهي �أهداف تتطلب الإجابة على الت�سا�ؤلات الآتية: 
ما حقيقة الإعلان التجاري ومقوماته ؟ وما واقعه في العالم العربي خا�صة؟ ما مدى تفعيل اللغة الأم من عدمه في الإعلان 

التجاري؟ وما �أثر ذلك على اللغة العربية والأجيال ال�صاعدة ؟ 
وقد جاءت الإجابة عن هذه الت�سا�ؤلات في مبحثين؛ مبحث نظري ومبحث تطبيقي.

المبحث الأول: الإعلان التجاري مفهومه ومقوماته
المطلب الأول: مفهوم الإعلان التجاري ون�ش�أته

الفرع الأول: ميلاد الإعلان التجاري
�أجمع �أهل الاخت�صا�ص في حديثهم عن تاريخ الإعلان التجاري ب�أنه قديم قدم المعاملات التجارية بين الب�شر، �أي منذ ظهور اقت�صاد 
ال�سوق في الع�صور الأولى2، حيث كانت بداية الإعلان �سمعية عن طريق ا�ستخدام منادين ي�شهرون بال�سلع في الطرقات والأحياء و�أمام 
المتاجر للفت انتباه الم�ستهلكين لها3، وكان �أول من ابتكر لافتات الدعاية للمتاجر هم البابليون منذ عام 3000 ق.م حيث ا�ستعملوا الرموز 
المنحوتة على الحجارة �أو ال�صل�صال �أو الخ�شب لبيان نوع �أن�شطتهم التجارية4، وقد مر الإعلان التجاري منذ ن��شأته بمراحل عديدة �ساهمت 
في تطوره �إلى �أن �أف�ضى علما م�ستقلا له قواعده و�أ�صوله، ولأن المقام لا ي�سع لذكر م�ساره التاريخي تف�صيلا، تجدر الإ�شارة �إلى الاطلاع 



161

المجل�س الدولي للغة العربية

الم�ؤتم��ر ال��دولي الثام��ن للغ��ة العربية الأبحاث  كت��اب 
11-13 �أبريل 2019  الموافق 6 - 8 �شعبان 1440الـكـتـــاب الأول

ISBN: 978 - 9953 - 0 - 2970 - 2

على �أهم مراحله كما يلي:

مرحلة الع�صور الو�سطى: 
كانت ال�صورة ال�شائعة للإعلان التجاري في هذه المرحلة هي الا�ستعانة بالمنادين، فكان التجار يدفعون المال للمنادين ليرددوا ن�صو�صا 
تثني على محا�سن �سلعهم5 �أو الإخبار عن و�صول ال�سفن المحملة بالب�ضائع مثلما كان يفعل قدماء الم�صريين6، وهي ممار�سة لا زالت متداولة 
�أي�ضا هذه المرحلة  "الدلّال"، كما عرفت  "البّراح" �أو  بـ  �أ�سواق تقليدية في بلاد المغرب العربي حيث يعرف فيها المنادي  في ع�صرنا لدى 
�أو الحجارة تحمل في طياتها  �أو ال�صل�صال،  �ألواح الخ�شب،  �أو المنقو�شة على  ا�ستخدام الإ�شارات والرموز المر�سومة على لافتات القما�ش 

ر�سائل �إعلانية تخبر عن ب�ضائعهم7.
وقبل فجر الإ�سلام كانت تعرف المناداة عن الب�ضائع في �أ�سواق العرب لجلب الم�شترين، ولما جاء الإ�سلام �أقر النبي �صلى الله عليه و�سلم 

حرفة المناداة على ال�سلع ولم ينه عنها، ودعا �أ�صحابها بعدم المبالغة واللغو والكذب والحلف في و�صف ال�سلعة8. 

مرحلة الثورة ال�صناعية: 
�أهم مرحلة في تاريخ الإعلان التجاري؛ فاختراع الطباعة �ساهم ب�شكل كبير في تطور الإعلان من حيث الأ�سلوب وال�شكل، كما  تعد 
�ساهم ظهور ال�صحافة في انت�شار الإعلان التجاري وو�صوله �إلى �أبعد الفئات وهو ما حفز احتدام المناف�سة بين المنتجين لت�صريف �سلعهم 

عبر �أو�سع نطاق ممكن لي�صبح الإعلان في مقام الأن�شطة الرئي�سية لت�سويق ال�سلع والمنتجات9. 

مرحلة الاختراعات الحديثة: 
عرف الإعلان التجاري في هذه المرحلة قفزة خيالية من حيث الت�صميم والأداء، وو�صلت ر�سالاته �إلى �أبعد الحدود بف�ضل الاختراعات 
هذه  في  التجاري  الإعلان  عرف  كما  وغيرها،  العالمية  المعلومات  و�شبكة  والمرئية  الم�سموعة  كالإذاعة  والات�صال  الإعلام  لو�سائل  الحديثة 
المرحلة تغيرا جذريا بعد �أن كان مجرد و�سيلة �إعلامية تقليدية �أ�صبح علم له �أ�صوله وقواعده يدر�س في الجامعات ويحظى باهتمام الباحثين 
والمنظرين والم�شرعين، ليتحول بذلك �إلى �صناعة معقدة تتطلب قدرات علمية ومواهب �إبداعية تتحكم في التقنية الحديثة الم�سخرة لهذا 

العلم.10 

الفرع الثاني: المفهوم اللغوي والا�صطلاحي للإعلان التجاري
الإعلان التجاري م�صطلح و�صفي في الفكر الت�سويقي مركب من مفردتين " الإعلان" و"التجاري" وفيما يلي بيان معناه مفردا ومركبا: 

    �أولا ـ المفهوم اللغوي والا�صطلاحي للإعلان:
�أ ـ الإعلان لغة م�صدر للفعل الرباعي "�أعلنَ" و�أ�صل مادته "علِنَ"، وتفيد هي وما ا�شتق منها عدة معان كالإظهار فيُقال علَنَ الأمرُ علوناً، 
تعالى:  قوله  ومثال ذلك  و�إ�شاعتُه12،  الأمر  والعلانية ظهور  �أظهرتُه11،  �أي  و�أعلنتُه  وعلَنتُه  واعتلنَ بمعنى ظهرَ،  علَنًا وعلانيةً،  وعلِنَ 
)ثُمَّ �إِنِّي �أَعْلَنتُ لَهُمْ وَ�أَ�سْرَرْتُ لَهُمْ �إِ�سْرَارًا)13 ، وجاء الإعلان هنا بمعنى " كلاما ظاهرا ب�صوت عال"14، كما تعني مادة علِنَ الجهرَ، 
�أي�ضا  وتفيد  المجاهرة15،  بمعنى  والإعلان  والمعالنة  العِلان  �أن  العرب  ل�سان  في  جاء  وقد  جاهره،  بمعنى  وعِلاناً  معالنةً  عالنَهُ  فيُقال 
ال�شيوعَ والانت�شار، فيقال علَنَ وعَلِنَ وعَلُنَ الأمرُ عُلُونًا وعلَنًا وعلانيةً �أي بان و�شاع16، و�أعلن عن م�ستح�ضر �أو ب�ضاعة بمعنى ن�شر �إعلانا 
عنه17. ويت�ضح �أنّ لفظ "الإعلان" في اللغة العربية يعني الظهور والجهر، وهما نقي�ضا ال�سرّ والكتمان، كما يفيد �أحياناً معنى ال�شيوع 
ال�شريفة في كثير من  النبوية  وال�سنة  الكريم  القر�آن  "علن" وم�شتقاتها قد وردت في  للفظ  اللغوية  المادة  �أنّ  وي�ؤيد ذلك  والانت�شار18، 

الموا�ضع، كانت كلها في مقابلة الإ�سرار والخفاء، ومفيدة معنى الظهور وال�شيوع19.
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�إ�شهارية  ـ المفهوم الا�صطلاحي: عرف الإعلان في ا�صطلاح المتخ�ص�صين تعريفات مختلفة ب�سبب نظرة كل منهم من اعتباره و�سيلة  ب 
وترويجية، �أو عملية ات�صال، �أو عملية اقت�صادية واجتماعية وغيرها20 ، فيعرّفه البع�ض ب�أنه "فن �إغراء الأفراد وتوجيه �سلوكِهم للقيام 
ويهدِف  �إقناعية،  وذو طبيعة  الأجر  مدفوعَ  عادة  يكون  �شخ�صي  "ات�صال غير  ب�أنه  �آخرون  يعرفه  بينما  المعلَن عنه"21،  المنتَج  ب�شراء 
ترويجية غير  "و�سيلة  ب�أنه  �آخر  ويرى فريق  فيه"22،  وا�ضحة  المعلِن  تكون �شخ�صية  والأفكار، بحيث  المنتجات  والخدمات  �إلى عر�ض 
�إلى الزبائن الم�ستهدفين عبر و�سائل الإعلام المختلفة  �شخ�صية مدفوعة الثمن، بحيث يتم تقديم معلومات تخ�ص ال�شركة ومنتجاتها 

مثل التلفزيون والإذاعة وال�صحف والمجلات والبريد و�شبكة الانترنت"23.
وا�ستنادا �إلى هذه التعريفات يت�ضح �أن الإعلان التجاري يتم بوا�سطة �إي�صال ر�سالة �صاحب ال�سلعة �إلى الم�ستهلك عن طريق و�سيلة 
�إعلانية بهدف اقتراح �سلع مادية �أو خدمية �أو �أفكار، كما �أنه ي�صدر عن جهة معلومة وذلك مقابل �أجر تدفعه للجهة المكلفة بت�صميم وتوزيع 

الإعلان. 

ثانيا ـ مفهوم التجاري لغة وا�صطلاحا: 
�أ ـ التجاري م�شتق من لفظ التجارة، يقال لغة تجر يتجُرُ، تجارة وتجراً ، فهو تاجر، ويقال تجر التاجرُ: مار�س البيع وال�شراء، والتاجر هو 

ال�شخ�ص الذي يحترف مهنة التجارة، والمتجر هو مكان التجارة.24
ثمن  من  ب�أغلى  بيعها  ومحاولة  الب�ضائع  ب�شراء  المال  "تنمية  ب�أنها  خلدون  ابن  عرفها  للتجارة،  الا�صطلاحية  التعريفات  �ضمن  ومن  ـ  ب 
ال�شراء، �إما بانتظار حوالة الأ�سواق �أو نقلها �إلى بلد هي فيه �أنفق و�أغلى، �أو بيعها بالغلاء على الآجال"25، والتجارة �شراء ال�سلع وبيعها 

بالربح26.   

الفرع الثالث ـ التعريف الا�صطلاحي للإعلان التجاري ب�صفته مركبا:
عرف الم�صطلح في الفكر الت�سويقي تعريفات عديدة تختلف بح�سب ما ينظر �إليه على �أنه و�سيلة ترويجية �أو عملية ات�صال �أو عملية 
اقت�صادية �أو اجتماعية وغيرها، وتتقاطع هذه التعريفات فيما بينها في كون م�صطلح الإعلان هو الإظهار والإعلام والات�صال، وذلك وفق 

اعتبارات اللغة �أو ال�صورة �أو المعلومات المقدمة فيه، ومن بينها: 
عن  المعلن  يُف�صح  حيث  �شخ�صي،  غير  �أ�سا�س  على  م�شتر  على  بائع  من  الت�أثير  �إلى  تهدف  ات�صال  " عملية  هو  التجاري  الإعلان 

�شخ�صيته، ويتم الات�صال من خلال و�سائل الات�صال العامة"27.
كما يعرّف ب�أنه "و�سيلة غير �شخ�صية لتقديم الأفكار والترويج عن ال�سلع والخدمات بو�ساطة جهة معلومة مقابل �أجر مدفوع"، وهو من 

�أكثر تعريفات الإعلان التجاري اتفاقا بين المخت�صين حيث يجمع بين عن�صري الترويج والت�سويق28. 
�أو ا�ستهلاك  " مجموعة من الو�سائل التقنية ت�ستعمل لإعلام الجمهور و�إقناعه ب�ضرورة ا�ستعمال خدمة معينة  وعرفه البع�ض ب�أنه: 

منتوج معين"29.

المطلب الثاني: خ�صائ�ص الإعلان التجاري و�أنواعه 
الفرع الأول ـ خ�صائ�ص الإعلان التجاري:

يت�سم الإعلان التجاري بمجموعة من الخ�صائ�ص �أهمها: 
1 ـ ت�صل ر�سالة الإعلان التجاري �إلى الم�ستهلك بوا�سطة و�سائل الإعلام والات�صال على اختلاف �أنواعها من مكتوبة ومرئية وغيرها، وهو 

ما يعرف ب�أ�سلوب الات�صال غير المبا�شر.30
2 ـ يعتمد الإعلان على مخاطبة الأحا�سي�س م�ستغلا القيم التي تتفق عليها الجماعة فيح�صرها ويربطها بالمنتج المعد للت�سويق م�ؤثرة بذلك 

في اللا�شعور الجماعي31. 
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�إلى ترويج الخدمات والأفكار ذات الطابع التجاري كخدمات الفندقة  ـ  يتعدى مجال الإعلان التجاري مهمة ترويج العرو�ض ال�سلعية   3
والم�صارف �أو فكرة الت�أمينات �أو ا�ستهلاك ابتكارات �سلعية حديثة الن��شأة32.   

4 ـ تبرز �شخ�صية المعلن وطبيعته في الإعلان التجاري بخلاف الإعلانات ذات الطابع الدعائي �أو العلاقات العامة التي يجهل م�صدرها في 
غالب الأحيان، ويترتب على ظهور �شخ�صية المعلن �ضمان �صحة المعلومات الواردة في الر�سالة الإعلانية وتحمل تبعات مخالفة الم�ضمون 

المعلن عنه.33
5 ـ   يعمل الإعلان التجاري على �إي�صال المعلومة �إلى الم�ستهلك و الت�أكد من تبليغها وفق الطرق المخطط لها، وذلك عن طريق ما ي�سمى 
الإعلان من  ي�سمح بالحكم على مدى فاعلية  الذي  الأمر  الإعلان  الم�ستهلكين تجاه م�ضمون  المرتدة من خلال ردود فعل  بالمعلومات 

عدمها لتحقيق الهدف المرجو منه.34
6 ـ يعتمد الإعلان التجاري على �أ�ساليب الإغراء ل�ضمان الت�أثير على �سلوك الم�ستهلك واختياراته فيجعله يقبل على م�ضمون الإعلان من 

�سلع وخدمات و�أفكار.35    
7 ـ يتم �إعداد الإعلان التجاري وفق �أ�س�س علمية تجمع بين المعلن والجهة الم�صممة للإعلان والمو�ضوع المعلن عنه لتحقيق المبادلة المن�شودة.36  
8 ـ يخت�ص الإعلان التجاري بكونه �صناعة معقدة لا يمكن تحقيقها �إلا من طرف فنيين ذوي قدرات علمية ومواهب متخ�ص�صة في مجال 

التقنية والفل�سفة الإعلامية.37  

الفرع الثاني ـ �أنواع الإعلان التجاري: 
للإعلان التجاري �أنواع عديدة ت�صنف وفق مجموعة من الاعتبارات والمعايير ذات العلاقة بالأهداف والوظائف الت�سويقية، ولأن المقام 
لا ي�سمح بذكرها �سنتطرق �إلى النوع الذي يخدم البحث وهو الإعلان التجاري باعتبار النطاق الجغرافي الذي بدوره ينق�سم �إلى ثلاثة �أنواع:

�أولا ـ الإعلان التجاري الدولي: 
يعمل على ن�شر الر�سالة الإعلانية �إلى �أبعد نطاق ممكن، وهو نوع ت�ستخدمه الدول المتقدمة في الترويج ل�سلعها من �أجل ت�صديرها 
�أخرى من خلال التن�سيق مع وكلائها في الدول الم�ستهدفة، وفي الغالب تكون لغة الجهة الم�صدرة هي الرئي�سة في هذا النوع من  �إلى دول 
الإعلانات38، كما ي�ستخدم في ترجمتها طريقتي التنميط والتكييف لأغرا�ض اقت�صادية وثقافية؛ حيث في الغالب تكون الحملات الإعلانية 
الموحدة منخف�ضة مقارنة ب�إنفاق الأموال على �إعلانات تتوافق مع ثقافة كل بلد م�ستهدف، وهو �أ�سلوب يخدم ال�شركة الأم بالتعريف بها 
على الم�ستوى العالمي39، �أما الأ�سباب الثقافية فيمكن �إجمالها في ال�سعي نحو تحقيق ما يعرف بالثقافة الا�ستهلاكية العالمية وهو يعبر عن 
الم�ستهلكين الذين يت�شاركون عادات ا�ستهلاكية موحدة على الرغم من اختلاف ثقافاتهم ولغاتهم، والملاحظ في طريقة التنميط ا�ستفحال 
اللغة الانجليزية على ح�ساب �سائر اللغات بما في ذلك اللغة العربية، �إذ يتعمد المعلن عدم ترجمة ال�شعار اعتقادا منه ب�أن باقي اللغات تعجز 

عن مماثلته بتعبير �أ�صلي40.
�أما ال�شركات الدولية التي تولي احترام التنوع الثقافي واللغوي للغير اعتمدت طريقة التكييف، حيث تعمل على تكييف عنا�صر الإعلان 
الأ�سا�سية وفق خ�صائ�ص كل �سوق ت�ستهدفه، فيترجم الن�ص الإعلاني �إلى لغة المتلقي مع �صياغة جديدة للإعلان دون الت�أثير على الغاية 

الأ�صلية له41، كما تعمل على ا�ستبدال الواقع الثقافي والاجتماعي في الن�ص الأ�صلي بما يوافق ثقافة اللغة المترجم �إليها.  

ثانيا ـ الإعلان التجاري القومي: 
وهو نوع من الإعلانات التجارية التي تغطي كامل النطاق الجغرافي للدولة ويقت�صر على جمهور الم�ستهلكين المقيمين على ترابها دون 
تت�سم  و  الواحد42،  الوطن  �سكان  �إنتاجها على  لتوزيع  الم�صدرة  القومية غير  ال�شركات  تعتمده  التجارية  الإعلانات  نوع من  غيرهم، وهو 
العامية المتعامل بها، وقد  اللغة القومية واللهجات  �أو مزيج بين  ـ  �أجنبية  اللغة القومية و�أخرى  ـ  اللغة  ن�صو�ص هذه الإعلانات بازدواجية 
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احتلت هذه الأخيرة ق�سطا كبيرا في المجتمعات العربية وكثر ا�ستخدامها في الحياة اليومية، و يعاب على هذه اللهجات مقارنة باللغة العربية 
الأوائل ك�صيغ  العرب  عند  م�سموعة  ولا  مقتب�سة  وم�شتقات غير  �صيغ  فيها  تظهر  كما  نطقها،  وموا�ضع  الأ�صوات عن مخارجها  انحراف 
الجمع والت�صغير، بالإ�ضافة �إلى عدم مراعاة علامات الإعراب في نطقها، كما تت�سم بعدم الثبات حيث تجدها تتغير با�ستمرار في الأ�صوات 

والمفردات والدلالات والقواعد وغير ذلك من ال�سلبيات التي تجعلها لا ترقى �إلى م�صاف �صاحبة الجلالة اللغة العربية.  

الثالث ـ الإعلان التجاري المحلي43:  
هذا النوع من الإعلانات لا يتعدى مجاله منطقة جهوية مقارنة بالإعلان القومي، ويقت�صر على �إي�صال ر�سالته �إلى الم�ستهلكين المحليين 
داخل مجال جغرافي محدود كولاية من ولايات البلد الواحد، وفي العادة تكون لغة هذه الإعلانات ثنائية تمزج بين لغة البلد و اللهجة المحلية 

للمنطقة، �أو لغة �أجنبية واللهجة المحلية. 

المطلب الثالث: تحليل لغة الإعلان التجاري 
يخ�ضع تحليل لغة الإعلان التجاري ب�أنواعه �إلى مجموعة من الاتجاهات المترابطة نذكر منها:

الاتجاه الل�ساني: ويتعلق باللغة المكتوبة �أو المنطوقة التي تقت�ضيها اللم�سة الإ�شهارية في الإعلان التجاري، حيث يتم �إعدادها وفق الن�سق 
الل�ساني فيبحث في م�ستوياته المختلفة ال�صوتية وال�صرفية والنحوية والدلالات الناتجة عن هذه الم�ستويات، وكل ذلك من �أجل انتقاء الكلمات 
بعناية تتنا�سب مع النظام الب�صري الم�صاحب للغة ما يمنح ال�سلعة المعلن عنها هويتها الب�صرية واللفظية فتجعل الم�ستهلك يتذكرها ويقبل 

على ا�ستهلاكها.44

الاتجاه النف�سي: 
يتعلق بمدى تركيز الخطاب التجاري المعلن عنه على �إغواء المتلقي وا�ستدراجه عن طريق الهيمنة على الإح�سا�س المت�أثر لديه لإيقاظ 
خياله، بحيث يحمل هذا النوع من الخطاب معاني مختلفة تتوافق و�أنواع الجمهور وما يتميزون به من م�ستويات ثقافية ودوافع نف�سية ق�صد 

ا�ستثمارها في تحفيز رغباتهم و�أهوائهم لتحقيق الهدف الذي ي�سعى من وراءه الإعلان التجاري. 45  

الاتجاه الاجتماعي الل�ساني: 
يتعلق بالتركيز على الن�صو�ص ذات الأهمية في حياة النا�س باعتبار �أن اللغة تخلق المعنى الاجتماعي، حيث تتحدد خ�صو�صيات الخطاب 

الإعلاني انطلاقا من عملية التركيب وال�صياغة �إلى محتوياته المبنية لر�ؤية منبع الخطاب في الواقع الاجتماعي.46

الاتجاه ال�سيميائي: 
هو بعدا منهجيا هاما يعمل على تحليل الخطاب الإ�شهاري للإعلان �سواء في ن�سقه الل�ساني �أم في ن�سقه الإيقوني، فيعتني بالعلامات 
والرموز والم�ؤ�شرات الب�صرية واللغوية الموظفة في ال�صورة الإ�شهارية للإعلان بهدف �إقناع المتلقي والت�أثير عليه ذهنيا ووجدانيا وحركيا، 

ومن جهة �أخرى ي�ستعين الإ�شهار بل�سانيات الخطاب لفظا ودلالة وتداولا لتحقيق التوا�صل وتح�صيل الأهداف.47 

الاتجاه التداولي: 
اللغوية بم�ستعمليها والم�ؤولين لها والو�ضع الذي  اللغوية وغير  يركز على مفهوم المقام الذي تحدث فيه الخطابات وعلاقة العلامات 
ينطلقون منه بما ي�شمل اللغة والثقافة، ويتداخل الاتجاه التداولي مع المقت�ضيات التوا�صلية وال�سيميائية للو�صول �إلى تعبير �سهل مما يك�سب 
خطاب الإعلان قوته في التوا�صل وقدرته على �أداء وظيفته الت�أثيرية في المتلقي من خلال كونه خطابا يوظف �أدلة برهانية لإقناع الملتقي 
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وا�ستمالته على اقتناء ال�شيء المعلن عنه. 48

المبحث الثاني: الدرا�سة التطبيقية
�أ�صبحت الإعلانات التجارية مو�ضع انتقاد م�ستمر لما تحمله من كلمات عامية و�أخرى دخيلة على اللغة العربية، نظرا لت�أثيرها ال�سلبي 
على �أل�سنة الم�ستهلكين مما ي�ؤدي �إلى تجذُر الخط�أ في �أذهانهم وف�ساد لغتهم، ولا �شك �أن �شيوع الألفاظ الأجنبية في الإعلانات التجارية 
�سي�سهم تدريجيا في تلا�شي الأ�سماء العربية و�ضعف �إتقان اللغة الأم لدى المتلقي وما ينتج عنه من �أثر �سلبي في ثقافته وهويته، ورغم �أن 
الركاكة والانحطاط، وهو ما تو�ضحه  �إلى درجة  باللغة  النزول  يعني  ف�إن هذا لا  و�إيجازها كما �سبق ذكره،  اللغة  ب�ساطة  الإعلان يتطلب 

المطالب التالية من واقع لغة الإعلانات التجارية في البلاد العربية ومدى ت�أثر متلقيها بلغتها وخطورتها على اللغة العربية.           

المطلب الأول: لغة الإعلان التجاري الجزائري
الجزائر �صورة م�صغرة للو�ضع اللغوي ال�سيئ الذي يعرفه الوطن العربي، فقد داهمتها و�سائل الإعلام الحديثة بهجين لغوي كبير ولم 
�أل�سن الهويات  �أل�سنة الجزائريين من التعدد اللغوي في توظيف الكلمات التي تجمع بينها �أحيانا نغمة الأداء فقط، وهي تنتمي �إلى  ت�سلم 
المتعددة، وهكذا نجد �أنف�سنا نتحدث بلغة هجينة غريبة الأطوار جزء منها عربي ومفا�صلها �أجنبية ولعل خير مثال على ذلك لغة الإعلانات 

التي يتلقاها الم�ستهلك الجزائري بمختلف �شرائحه.

الفرع الأول: الإعلانات التجارية الموجهة للأطفال 
تجذب الإعلانات التجارية الموجهة للأطفال الغالبية ال�ساحقة من المعجبين بها، خا�صة التي تعر�ض على و�سائل الات�صال الحديثة لما 
تتميز به من جمع لل�صوت وال�صورة والحركة، ال�شيء الذي يحفز الطفل على اكت�ساب لغته منها، خ�صو�صا و�أن مرحلة الطفولة لا يمتلك 
فيها المتلقي القدرة على التمييز بين الخيال والواقع المرئي فيميل �إلى ت�صديق كل ما يتلقاه ب�سذاجة، فتجده يقلد كل ما تقدمه ال�شخ�صيات 

التمثيلية من �سلوكيات وحركات و�ألفاظ.
وبالإ�ضافة �إلى مدى ت�أثير الإعلان التجاري على عادات الأطفال الغذائية و�سلوكياتهم وقيمهم، ف�إنه يعد عاملا من العوامل الم�ساهمة 
في تدهور لغة الن�شء الجديد،  خا�صة و�أن الإعلان الموجه لهذه ال�شريحة يعتمد التمثيليات الإ�شهارية الناطقة باللهجة العامية مع �إ�ضفاء 
�سهلة الحفظ، محاولة من م�صممي  مو�سيقية  �إيقاعات  وفق  رديئة  ترويجية  و�شعارات  الإعراب  لها محل من  لي�س  كلمات عربية خاطئة 
الالتزام  دون  وجمل  عبارات  وتوظيف  الألفاظ  تحريف  فيتعمدون  الترويجية  و�أهدافه  الإ�شهاري  الم�ضمون  مع  اللغة  تكييف  في  الإعلانات 
بالقواعد اللغوية، هذا بالإ�ضافة �إلى �إعلانات �أخرى ت�صاغ كلماتها بمزيج من اللغة الأجنبية والعربية واللهجة الدارجة مما يعود �سلبا على 
تح�صيل الطفل الذي هو في �سن التلقين اللغوي، وهو �أمر يطرح تخوفات كبيرة ت�ستوجب حماية الطفل من ال�سيل الهائل من الإعلانات التي 

ت�ستهدفه يوميا وت�ستغل براءته لتحقيق �أهداف ربحية بدون حدود.   
والمثال التالي يبين نموذجا من لغة الإعلانات التجارية القومية الموجهة للأطفال بالجزائر49:
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�شكل يمثل �إعلان تجاري �سمعي ب�صري موجه للأطفال من�شور على و�سائل الإعلام والات�صال حول كعك محلى بال�شوكولاتة50.
يظهر هذا الإعلان منتج لكعك محلى بمادة ال�شوكولاتة51 في �صورة �سمعية ب�صرية على م�شاهد مت�سل�سلة، يظهر فيها الأطفال وهم 

يمرحون في حدائق الت�سلية رفقة ذويهم، كما يبرز الإ�شهار الابت�سامة على وجوه الكبار وال�صغار.. ليعقب ذلك العبارات التالية:   
)�ضحكة �صغيرة، �ضحكة حلوة، �ضحكة �شابة، �ضحكة م�سرارة، �ضحكة من القلب، �ضحكة تفرح، �ضحكة بيناتنا، �ضحكة م�ستورة، 
 BIFA ضحكة لبنيييينة،  ثم يختم الإ�شهار ب�صوت جماعي للأطفال� Rigolo وهــذي �ضحكـــة لبنييينــة، ب�سكوي مح�شي بذوق ال�شوكولا، 

  ) ... ! c’est bon
ويظهر من المثال �أن �صياغة لغة الإعلان كانت عبارة عن مزيج من اللغة العربية والدارجة واللغة الفرن�سية..، وحتى نطق الكلمات 
العربية في الإعلان كانت خاطئة حيث تم نطقها باللهجة العامية: " �ضحكَ �صغيَر"، " �ضحكَ حلّوَ" " �ضحكَ تفَرّحْ " ، هذا �إ�ضافة �إلى 
 Rigolo " :الكلمات العامية الأخرى: "�شابة، م�سرارة، بيناتنا، لبنينة" ، و كلمات هجينة: " ب�سكوي، ال�شوكولا "، وكلمات باللغة الفرن�سية
وكم  التكنولوجيا الحديثة؟  و�سائط  ال�ساعة من خلال  مدار  على  ال�صيغ  بهذه  الأطفال  يتلقاه  �إعلانا  كم  ولنت�صور   ،"، BIFA c’est bon
عبارة يمكنه �أن يقلدها �أو يحفظها �إذا كانت كل الإعلانات تحتوي على هذا الخليط من الل�سانيات؟ وكيف �سيكون م�صير لغته بعد الن�ضج 

العمري ؟.   

الفرع الثاني: الإعلان التجاري الموجه لعامة الم�ستهلكين بغ�ض النظر عن ال�سن
لا تختلف لغة الإعلان التجاري الموجه لعامة الم�ستهلكين عن باقي ال�شرائح  وهذا يعك�س الواقع اللغوي للمجتمع الجزائري، فلا تكاد 
وبالأخ�ص غزو  اللغوي،  والتعاقب  والثنائية  كالإزدواجية  �أخرى  ل�سانية  �إلى جانب ظواهر  العامية  اللهجات  التجارية من  الإعلانات  تخلو 
الم�صطلحات الأجنبية ـ الفرن�سية منها والانجليزية ـ مما �أثر �سلبا على ثقافة الم�ستهلك ولغته، رغم �إمكان اللغة العربية الف�صحى �أن تت�صدر 
�إنتاج  لغة الإعلانات بامتياز وتحقق نجاحات باهرة لما تت�سم به من الجمالية والقدرة على الت�أثير، ولذلك وجب تح�سي�س القائمين على 
الإعلانات ب�ضرورة توظيف اللغة العربية ب�شكل �سليم وبذل الو�سع في تعميمها على الإعلانات و�إيجاد ال�سبل الكافية للحد من الاختراقات 

اللغوية التي �أ�صبحت تهدد اللغة والهوية العربية.  
. Ooredoo52 والمثال التالي نموذجا من الخطاب الإعلان لأحد متعاملي الهواتف النقالة بالجزائر المعروف بعلامة: �أوريدو

] GO �إهدر كثر، GO ا�ستفيد كثر، GO �آبعث كثر، GO كلّ�ش �ساهل، �شارجي وزيد �شارجي، وزيد مع GO كل ما يعيطولك عندك 
] ! Bonus

والملاحظ على الإعلان �أنه خليط من اللغة الأجنبية ـ انجليزية وفرن�سية ـ ولهجات عامية و�أخرى مقتر�ضة حرفيا من لغة �أخرى؛ فنجد 
كلمة " Go " وهي كلمة انجليزية تعني: " اذهب �أو انطلق" في �سياق الإعلان، و كلمة: "Bonus " هي كلمة فرن�سية تعني: "علاوة �إ�ضافية"، 
�أما باقي الكلمات المكتوبة بالحروف العربية ف�أغلبها من اللهجة العامية الجزائرية؛ " �إهدر كثر" بمعنى "�أكثر من الكلام"، " ا�ستفيد كثر 
" بمعنى: "كلما تكلمت كثيرا ا�ستفدت �أكثر"، " �آبعث كثر" بمعنى: "�أكثر من الات�صالات"، " كلّ�ش �ساهل" بمعنى: "كل �شيء �سهل"، "كل ما 
يعيطولك عندك.. " بمعنى: "كلما يت�صلون بك ت�ستفيد من علاوة �إ�ضافية"، �أما عبارة "�شارجي وزيد �شارجي" فهي هجينة مقتر�ضة من 
"�أكثر من �شحن ر�صيدك"، وهذه ال�صورة عامة في �أغلب لغة �إعلانات  الكملة الفرن�سية "Charger" التي تعني "ا�شحن �أو عبء" بمعنى 

متعاملي الهواتف النقالة بالجزائر، ويتلقاها كل من الأطفال، والمثقفين، وعامة النا�س. 

الفرع الثالث: لغة الإعلان التجاري في العالم العربي
ال�شوارع  بفيزياء  مح�صورة  تعد  لم  لافتات  وهي  ال�ضخمة،  الإعلانية  اللافتات  مدى  على  التجاري  الإعلان  لغة  ظاهرة  تفاقم  يبرز 
وجدران المباني في المدن، بل تو�سعت في طوفانها الطاغي، �إلى احتلالها كل الف�ضائيات العربية المنت�شرة المرحب بها في كل البيوت والمرافق 
والمتنزهات العربية، مما �أثر على ثقافة الم�ستهلك العربي فه�ضم لغة الإعلان و�أ�صبح يتداول ب�ألفاظها الهجينة والغريبة عن بيئته وك�أنها 
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من موروثه والأمثلة على ذلك لا تعد ولا تح�صى، وال�شكل التالي نموذج من الإعلان الدولي الموجه لجميع �شرائح المجتمع في البلاد العربية.

�شكل يمثل الن�سخة الانجليزية لإعلان تجاري حول وجبة طعام ذات علامة عالمية53

�شكل يمثل الن�سخة المترجمة �إلى العربية لنف�س الإعلان التجاري54
معنى  تفح�صنا  ولو  العربي،  المجتمع  ذلك  في  بما  المجتمعات  �شرائح  جميع  طرف  من  كبيرة  ا�ستجابة  التجاري  الإعلان  هذا  يحقق 
الكلمات العربية البارزة في الإعلان المترجم لما وجدنا لها معنى في قوامي�س ومعاجم العرب، وهي: " دبل راب " ، " بوك�س " ، " كول �سلو"، 
" كومبو "، " فيليه "، ويعود ال�سبب في ذلك �إلى ترجمة الإعلان الأ�صلي ترجمة �صوتية بحروف عربية اعتقادا من المترجم �أنها تتلاءم مع 

�أبنية اللغة الأ�صلية التي ا�ستعارتها ـ الانجليزية ـ، وك�أن اللغة العربية تعجز عن ترجمتها، الأمر الذي يعود �سلبا على لغة المتلقي وهويته. 
فنجد كملة " دبل " وظفها المترجم مقابلا لكلمة " Double " باللغة الانجليزية، رغم �أن ترجمة الكملة في اللغة العربية موجود في 
 " وكلمة   ،" " لف  العربية  اللغة  في  و�أ�صلها  الانجليزية،  الأ�صل وهو " مزدوج "، كما ترجم كلمة "راب " مقابلا لكلمة "wrap" باللغة 
العربية  اللغة  " coleslaw"  و�أ�صلها في  لكلمة  " مقابلا  �سلو  " كول  و   ،" "�صندوق  العربية  اللغة  بوك�س " مقابلا لكلمة "Box" و�أ�صلها في 
" Fillets " و�أ�صلها  " مقابلا لكلمة  " فيليه  "COMBO" و هي العلامة التجارية للوجبة، و كلمة  "كومبو" مقابلا لـ  " �سلطة الكرنب"، و 

في اللغة العربية " �شريحة ". 
فنلاحظ �أن المترجم لم يركز اهتمامه على اللغة العربية ولم يوظف مفرداتها الأ�صيلة، بل ركز في المقابل على الألفاظ الإنجليزية 
وتفادى ترجمتها على الرغم من غرابتها لدى المتلقي العربي وهي طريقة تجعل المتلقي لا يتوغل في الحقل الدلالي للن�ص الإعلاني عند 
الوهلة الأولى لا�ستنتاج الخطوط العري�ضة للر�سالة، وهو ما يجعلنا نجزم ب�أن الإعلانات التجارية المترجمة بهذه ال�صورة ـ وهي لا تعد ولا 
تح�صى ـ يمكن �أن ت�شكل خطرا حقيقيا على اللغة العربية و�ألفاظها الأ�صيلة التي تجعلها تفقد وظائفها تدريجيا لتحل محلها �ألفاظ �أجنبية 
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دخيلة لا معنى لها. 

المطلب الثاني: ا�ستبانة البحث 
لمعاينة مدى ت�أثر الم�ستهلك العربي بلغة الإعلان التجاري على ح�ساب اللغة الأم، �أجريت ا�ستبانة اختيارية مخت�صرة لطلبتي بالجامعة55 
حول المو�ضوع ووزعتها عن طريق البريد الإلكتروني، وكان عدد المر�سل �إليهم: 107 طالبا، وح�سب نظري ف�إن �إجابتهم تمثل انعكا�سا نف�سيا 
لما تعر�ضوا له من �إقناع الإعلانات التجارية باعتبارهم من الم�ستهدفين، و تعمدت في الا�ستبانة عدم ذكر هدف البحث لأجل الح�صول على 

م�صداقية �أكثر من �أجوبة الم�ستهلك، واخترت العنوان التالي: �صياغة �إعلان تجاري، وبيانها في الفرعين التاليين:

الفرع الأول: �صورة الا�ستبانة ونتائجها
�أولاـ �صورة الا�ستبانة:

    المطلوب ملء الا�ستبانة و�إعادتها على نف�س البريد الإلكتروني،

ــ �صياغة �إعلان تجاري ــ

ثانيا ـ نتيجة الا�ستبانة
يو�ضح الجدول التالي �أجوبة الطلبة واختياراتهم

لغة العلامة التجارية�سبب الاختيارالكلمة المنا�سبةاللغة المختارةعدد  الاختيارات
�أجنبيةح�ضاريةTastyالأجنبية43
عربيةاللغة الأملذيذالعربية الف�صحى31
�أجنبيةح�ضاريةتا�ستي بنينةمزيج22
�أجنبيةيحبذها الطفلبنيييينةالعامية11

الفرع الثاني: تحليل النتائج
يبين الاختيار الأول مدى ت�أثر الطلبة على اعتبارهم م�ستهلكين بالثقافة الأجنبية نتيجة الإعلانات التجارية التي يتلقونها طيلة حياتهم 
مقتنعين ب�أنها تتما�شى والعولمة مقارنة بالإعلانات الأخرى، ثم ي�أتي اختيار اللغة العربية في المرتبة الثانية على اعتبارها اللغة الأم التي 
لا ي�ستغنى عنها، بينما يف�ضل في المرتبة الثالثة لغة الإعلان التجاري �أن تكون مزيجا من اللغات لما له من وقع ح�سي وح�ضاري �أي�ضا في 

اعتقادهم، و لم تغفل العامية �أي�ضا على اعتبار �أن الأطفال يحبذون العامية ل�سهولة فهمها والتفاعل معها داخل البيت وخارجه. 
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وما يلفت الانتباه في الا�ستبانة �أن ن�سبة 70 بالمائة منهم اقترحوا العلامة التجارية باللغة الأجنبية دون غيرها، وهو دليل على مدى ت�أثير 
لغة الإعلان التجاري الأجنبية على هويتهم، مما يجعلهم مقتنعين بفكرة فاعلية اللغة الأجنبية دون غيرها. 

خاتمة: 
التعاون، فاختلاف  �أجل  ال�شعوب من  �إقامتها بين  يتم  التي  الروابط والج�سور  نتيجة  اللغات  لغوي بين  تبادل  �أن يح�صل  لي�س غريبا 
الأل�سنة كما جاء في القر�آن الكريم من النعم حيث قال الله عز وجل: )وَجَعَلْنَاكُمْ �شُعُوبًا وَقَبَائِلَ لِتَعَارَفُوا) 56، لكن الغريب هو الا�ستعمال 
الع�شوائي للهجات العامية واللغات الأجنبية، فنجد العبارة الواحدة عربية ف�صحى وعامية و�أكثر من لغة �أجنبية، وهو ما يظهر على غالبية 
غريبة  �ألفاظ  عليها  و�أ�ضفت  اللغات  من  �أ�صبحت هجينا  العربية، حيث  البلاد  المجتمع في  �أ�صناف  لكل  الموجهة  التجارية  الإعلانات  لغة 
و�أو�صاف رديئة لا ترقى �إلى التعبير ال�سليم، وقد لا يفهم هذه اللغة �إلا المحيط الذي �أنتجها، وكل ذلك في �سبيل �إقناع المتلقي للإقبال على 

ال�سلعة المعلن عنها ! 
والجزائر �صورة م�صغرة للو�ضع اللغوي ال�سيئ الذي يعرفه الوطن العربي، فقد داهمتها و�سائل الإعلام والات�صال بهجين لغوي كبير 
فلم ت�سلم �أل�سنة الجزائريين من التعدد اللغوي في توظيف الكلمات التي تجمع بينها �أحيانا نغمة الأداء فقط، وهي تنتمي �إلى �أل�سن الهويات 
المتعددة، وهكذا نجد �أنف�سنا نتحدث بلغة هجينة غريبة الأطوار جزء منها عربي ومفا�صلها �أجنبية، فن��شأ خطاب هجين ينزح �إلى تهجين 

المكتوب �أي�ضا بد�أت معالمه تظهر في كتابات التلاميذ، وهو واقع ينذر بالخطر �إذا لم يتم تداركه.
وبناء على ذلك ف�إن البحث يقترح مجموعة من التو�صيات قد ت�ساهم في علاج الظاهرة:

ـ تح�سي�س القائمين على �إنتاج الإعلانات ب�ضرورة توظيف اللغة العربية ب�شكل �سليم وبذل الو�سع في تعميمها على الإعلانات و�إيجاد ال�سبل 
الكافية للحد من الاختراقات اللغوية التي �أ�صبحت تهدد اللغة والهوية العربية.

ـ �ضرورة تحديث الت�شريعات العربية المتعلقة بالإعلانات التجارية خا�صة ما يتعلق بلغة الهوية.
ـ �ضرورة تفعيل الأمن اللغوي بفر�ض الرقابة اللغوية على الإعلانات التجارية.

ـ �ضرورة ت�شكيل لجان لغوية متخ�ص�صة تعمل في كل و�سائل الإعلام للإ�شراف على م�ضمون اللغة العربية المقدمة، بما في ذلك لغة الإعلانات 
التجارية.

ـ عدم ال�سماح لمن لا يتقن اللغة العربية ولا يح�سن �إخراج الأ�صوات من مخارجها الطبيعية �إذاعة �أي �إعلان �سمعي ب�صري.
ـ المنع بقوة القانون ن�شر �أي �إعلان بالعامية �أو لهجات هجينة.
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