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Résumé 
Cette étude s'articule autour des méthodes de 
persuasion dans les affiches publicitaires d'une société 
internationale de cosmétiques, Lancôme, où nous 
avons évoqué la nature du processus de persuasion 
dans le domaine de la communication dans son 
ensemble, puis nous l'avons limité à l'affiche 
publicitaire, qui montrait son rapport à la persuasion et 
ses méthodes. 
L'étude vise à révéler les méthodes de persuasion 
employées par la société "Lancôme" dans la 
conception de ses affiches publicitaires pour le parfum 
"La vie est belle" en appliquant la démarche d'analyse 
sémiologique à l'échantillon sélectionné, que nous 
avons choisi de manière délibérée ou intentionnelle. , 
et nous l'avons analysé à travers les outils 
d'observation et d'analyse sémiologique selon la 
méthodologie mise au point par "Roland Gervio", pour 
arriver à un ensemble de résultats, surmonté de la 
conclusion que la société "Lancôme" utilise de 
nombreuses méthodes persuasives, mais dans des 
proportions. 
 Mots clés: méthodes ; persuader ; affiches ; publicité. 

Abstract 
Our study focused on the subject of "Methods of 
persuasion in advertising posters - a semiological 
study of an advertising poster for the Lancôme 
cosmetics company as an example -" where we 
talked about the nature of the persuasive process 
in the field of communication, then we 
specialized in the advertising poster and its 
relationship to persuasion and its methods. 
The study aimed to reveal the methods of 
persuasion employed by the "Lancôme" company 
in designing its advertising posters for La vie est 
belle perfume, by applying the method of 
semiological analysis to the selected sample, 
which was chosen by the intentional sampling 
method. We analyzed it through the tools of 
observation and semiological analysis according 
to The methodology developed by "Roland 
Gervio", to reach a set of results according to 
which the "Lancôme" company uses many 
persuasive methods, but in varying proportions . 
Keywords: methods; Persuade; attachments; 
advertising. 
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في    ة دراسال  ھذه  محورتت الاقناع  أسالیب  عالمیة  شركة  لدى    یةالإشھارالملصقات  حول 
التجمیلل تحدثنا      Lancômeھي    مستحضرات  في  فیھا  حیث  الاقناعیة  العملیة  طبیعة  عن 

 علاقتھ بالإقناع وأسالیبھ. الذي بیّنا ي الإشھارفي الملصق حصرناھا ثم  ككل ، المجال الاتصالي 
الكشف عن أسالیب الاقناع التي توظفھا شركة "لانكوم" في تصمیم ملصقاتھا    إلىھدف الدراسة  ت

  ة تطبیق منھج التحلیل السیمیولوجي على العینب "La vie est belle"یة الخاصة بعطر الإشھار
ا التي  عمدیة  خترناھاالمختارة،  قصدیة   بطریقة  الملاحظة  و،  أو  أداتي  خلال  من  بتحلیلھا  قمنا 

مجموعة من    إلىوالتحلیل السیمیولوجي وفق المنھجیة التي وضعھا "رولان جیرفیو"، للوصول  
النتیجة  النتائج   رأسھا  على  الأسالیب    التي تقف  من  العدید  تستخدم  "لانكوم"  شركة  بأن  تفید 

 الاقناعیة ولكن بنسب متفاوتة. 
 

 إشھار.  ؛ملصقات ؛اقناع  ؛أسالیب :المفتاحیةالكلمات 
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I -  مقدمة 
ومتسارعة على جمیع   یرةتحولات كبو بدایة ھذا القرن  الماضي  شھد العالم في أواخر القرن  

اختزال    إلىعلام والاتصال التي أدت  لإالثورة التكنولوجیة في مجال العل أبرزھا  المستویات  
 الزمان والمكان واختراق الحدود والمسافات.  

بعد الذي  غیرت طبیعة الاقتصاد  فقد  رت الثورة التكنولوجیة مجرى التاریخ الإنساني،  غیّ لقد  
رت طبیعة العمل غیّ كما  لخام أصبح یعتمد على اقتصاد المعلومات  أن كان یعتمد على المواد ا

ف مع تغیراتھا السریعة ھم الأقدر  فأصبح القادرون على مباشرة التكنولوجیات الجدیدة والتكیّ 
یشكل فیھ قطب الرحى أو القلب صار الإشھار  على مسایرة تطورات الاقتصاد الجدید الذي  

 مكوَنا أساسیا للمجتمعات الاستھلاكیة. والنابض للشركات الاقتصادیة الكبرى، 
قت لاالتي  الأسواق الاقتصادیة بأنواع الماركات والمنتوجات  عجّت  بفضل الثورة الإعلامیة  و

 ھذا الأخیر ،  باختلاف أنواعھ التلفزیوني، المسموع أو المطبوع    الإشھارعن طریق  الرواج  
أ یعد  والنصوص  الذي  والألوان  الصور  استخدام  على  تعتمد  التي  الاتصال  وسائل  أھم  حد 

الرسالة   لإبلاغ  وایصالھا  الإشھاركوسیلة  المتنوعة  للمنتجات  والترویج  الجمھور   إلى یة 
 المستھدف وتوجیھھ صوبھا.

من    قدو  الإشھار  اختیاراتتمكّن  على  والتأثیر  المستھلك  انتباه  خلال  لفت  من  ومیولاتھ،  ھ 
بشتى الطرق قناع المستھلك  لإالاشتغال على دوافع النفس البشریة ومداعبة أوتارھا ورغباتھا  

و خیر أن المنتج صنع من أجلھ وأن شراءه یحقق لھ التمیز والتفرد والرضى ،  بوالأسالیب  
من أبرز وأشھر    التي تعدّ   Lancômeشركة مستحضرات التجمیل "لانكوم"    مثال على ذلك

ما جعلنا نطرح . وھو  في مجالھا  الجودة  ، كما تعد رمز  وأرقى الشركات في عالم التجمیل  
 الإشكالیة الآتیة :

اما   أسالیب  التجمیل لإھي  التي توظفھا شركة مستحضرات  في ملصقھا     Lancôme  قناع 
 ؟ " La vie est belle" ي الخاص بعطر الإشھار

   
I.  ي (الاستمالات  الإشھاربمضمون الملصق أسالیب الاقناع المتعلقة

 :الاقناعیة)
 : تعریف الاستمالة -1

 اأو أسـلوب -" تقنیـة اقناعیـة تتفـق علـى اعتبارھـا دت تعاریف الاسـتمالة لكـن كلھـا تعدّ 
ــ ــف الاتصــالي، و - ااقناعی ــا لخصوصــیة الموق ــة تتســتخدم وفق ــالتنوع والمرون ــز ب تمی

كلیھمـا معـا بھـدف تحقیـق نتـائج معینـة علـى مسـتوى ومخاطبة العقـل أو المشـاعر أو  
 ).143، الصفحة  2005(شدوان،    الاتجاه والسلوك"

 أنواع الاستمالات الاقناعیة:  -2-1
ــدة  ــرق ع ــاك ط ــنیف الاســتمالات ل ھن ــھارتص ــي متعــددة یة الإش بتعــدد الــرؤى و ھ

العقلیـة و: العاطفیـة، أساسـیة ھـي  ثلاثـة أنـواع  إلـىوالاتجاھات الا أنھ یمكن تصـنیفھا  
 استمالات التخویف.و

ومن المؤكد أن اختیار احداھا وتوظیفھ في عملیـة الاقنـاع لاسـیما فـي وسـائل الاعـلام 
الجماھیري ینبني على طبیعة الموضوع وخصائص المتلقین، وقد یؤدي الـدور المنـوط 
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إذا فشـل یفشل فشـلا ذریعـا،  كما یمكن أنفیبلغ الأفكار ویشكل القناعات،  بشكل جیدّ  بھ  
 .و فقد فاعلیتھ  تأثیرال
 الاستمالات العاطفیة: .1

الاحتیاجــات النفســیة والاجتماعیــة لجمھــور "ركــز علــى یھــذا النــوع مــن الإســتمالات 
أبعاد عاطفیـة حتـى لـو كانـت   إلىالمستھلكین.... حیث أن أغلب قرارات الشراء تستند  

المنتجات المعلن عنھا یمكن النظر الیھا على أنھا تعتمد علـى دوافـع شـراء منطقیـة.... 
كنا نود أن نرى المنطـق وراء معظـم قراراتنـا الا أن الواقـع یثبـت أن معظـم  لذلك وان

اسـتخدام العاطفـة، وتبریرھـا بالحقـائق   إلـىالمواقف التي تستدعي اقناع الآخـر تحتـاج  
، الصـفحة 2019(الزعبـي و الشـرع،    "  ع الناس والعاطفة ھي التي تحركھم فالعقل یقن

185.( 
 العاطفیة:  ومن أنواع الاستمالات

على سحر الندرة وقیمة كـل مـا ھـو نـادر فعنـدما ھذه الإستمالة استمالة الندرة: تعتمد  -
یشــعر المســتھلك أن ھنــاك منتجــا یصــعب الحصــول علیــھ حینئــذ یمكــن أن یتولــد لدیــھ 
الشعور بقیمتـھ، ویسـتخدم المعلنـون ھـذه الاسـتمالة حینمـا یریـدون أن یشـتري الأفـراد 

في ھذا المجال یسـتخدمون عبـارات مثـل "سـوف ینتھـي الیـوم" بسرعة كمیات كبیرة و
جانـب نفسـي یتعلـق بتحـرك الأفـراد ضـد مـا یقلـل مـن   إلـىو"الكمیة محدودة" استنادا  

حریتھم واختیاراتھم، ولذلك حینما یشعرون بـأن المنتجـات لیسـت متاحـة بدرجـة كافیـة 
، الصـفحات 2019 ،(الزعبـي و الشـرع فإنھا قد تصبح أكثر قیمة فـي ذھـن المسـتھلك

186-187(. 
استمالة الاستعارة: الاستعارة عبارة عن أسلوب مجازي لوصف شيء مـا مـن خـلال  -

التعبیر عنھ بشيء آخر وتعتبر الاستعارات من أكثر الوسائل فاعلیة فـي تغییـر مواقـف 
الأشخاص بسرعة، وتشبھ في ذلك النوافذ التي تحدد ما نسـتطیع أن نشـاھده حیـث أنھـا 

 .)187، الصفحة  2019،  (الزعبي و الشرع ون أخرىترتكز على خصائص معینة د
على إیجاد حالة عاطفیة إیجابیة حیـث ترسـم فـي ھذه الإستمالة استمالة الدفء: تعتمد  -

ر عن الدفء العاطفي الناتج عـن اسـتخدامھم للسـلعة أو الإعلان صورة لشخصیات تعبّ 
 ).  188  ، الصفحة2019،  (الزعبي و الشرع الخدمة

استمالة المكانة: ھي التي تدور حول المكانة المتمیزة التـي یتمتـع بھـا المنـتج المعلـن  -
ستخدمھا العدید مـن تحث المستھلك على اللحاق بھذه المكانة الخاصة و إلىعنھ وتسعى  

، (الزعبــي و الشــرع "شــیفرولیھ"و "مرســیدس"و "فولفــو"الشــركات المرموقــة مثــل 
 .)188، الصفحة  2019

ــا ولكــن قبــل ھــذه الإســتمالة اســتمالة الجاذبیــة الجنســیة: تمتلــك  - تــأثیرا عاطفیــا قوی
استخدامھا یجب أن نسـأل أنفسـننا ومـاذا بعـد؟ فـاذا لـم یـرتبط اسـتخدام الجاذبیـة بشـكل 

مـا إذا تـم اسـتخدامھا ألا فاعلیـة قلیلـة  إمباشر بالنقطـة البیعیـة فـان الاسـتمالة لا تمتلـك  
قادرة على جذب الانتباه، وتدعیم اسـتدعاء عناصـر الرسـالة كون  تبطریقة ملائمة فإنھا  

 الاعلانیة وخلق ارتباط مفضل عن المنتج المعلن عنھ، ولكن ینبغي الحذر في استخدام  
صـور الجاذبیـة الفائقــة حیـث یمكــن أن تتـداخل مـع إدراك الجمھــور لعناصـر الرســالة 

تقلیل فھمھا كما أن اسـتخدام النمـاذج عالیـة الجاذبیـة قـد تكـون غیـر فعالـة   إلىوتؤدي  
 ).189،  2019(الزعبي والشرع،   حیث تثیر أحیانا حساسیة خاصة

ســتمالة المــرح: تعتمــد علــى اســتخدام الفكاھــة فــي خلــق أجــواء مواتیــة لــردود فعــل ا -
عیم تفضـیل العلامـة مرغوبة حیث یعد المرح وسیلة فعالة لجذب الانتبـاه للإعـلان وتـد



        جمال مفرج  أ.د.وصال صغیري و رشا 

308 
 

(الزعبـي   جـال الحـث وتعـدیل السـلوك الشـرائيالتجاریة ولكنھ یملك تـأثیرا أقـل فـي م
 ).191، الصفحة  2019والشرع،  

عجــاب لإعلــى اســتخدام اســتمالة ھــذه الااســتمالة دعــم الشخصــیات الشــھیرة: تعتمــد  -
عناصـر  والرغبة والتوحد من جانب الجمھور مع الشخصیات الشھیرة بما تتضمنھ مـن

ــال والشــجاعة والموھبــة والریاضــة والقــوة وھــذه الشخصــیة الشــھیرة تجعــل  الجم
، 2019،  (الزعبـي و الشـرع  المستھلكین یفضلون المنتج اعجابا بالشخصیة التي تقدمھ

مصـداقیتھ   الإشـھارالتي یمكن أن تكون خبیرا بمجالـھ یمـنح    ؛  )198-187الصفحات  
ویثري المحتوى بشروح علمیة عن مكونـات السـلعة وخصائصـھا وفاعلیتھـا، ویرتكـز 
في ذلك على سمعتھ العلمیة ورصیده المعرفي وخبرتھ الرصینة التي تكسـب المسـتھلك 

الدعامة العلمیة التي تسـتند الیھـا السـلعة المعروضـة وھـو "   إلىھما  ثقة واطمئنانا مردّ 
الیھا الشركات في بعض الأحیان لتعزیز المصـداقیة حیـث تلجـأ   من الأسالیب التي تلجأ

 .أحد الخبراء ذوي المعرفة في أحـد المجـالات لكـي یظھـر اعجابـھ الشـدید بـالمنتج  إلى
، الصـفحة 2003(حـداد،    ھذا الأسلوب قـادر علـى تغییـر آراء الجمھـور"الحقیقة أن  و

16.(   
 الاستمالات العقلیة: .2

الاحتیاجـات العملیـة أو الوظیفـة للسـلعة أو الخدمـة مـن "الاستمالات العقلیة على تركز  
جانب المستھلك وذلك من خلال عرض صفات المنتج والمزایا العملیة التـي یتمتـع بھـا 
.... وبذلك تـرتبط الاسـتمالات العقلیـة أكثـر بالحاجـات الجوھریـة كالرغبـة فـي الحیـاة 

لاقتصاد والصحة والفوائد الحسیة مثل اللمس والتـذوق. والحمایة والأمان والاستقرار وا
ویؤكد محتوى الرسائل المستخدمة للاستمالات العقلیة على الحقـائق والجانـب المنطقـي 

(الزعبي و لحث الجمھور علـى أن یشـتري الماركـة لأنھـا الأكثـر ملاءمـة لاحتیاجاتـھ"
 ).186، الصفحة  2019الشرع،  

ي التي تعتمـد علـى مخاطبـة عقـل الجمھـور المتلقـي مـن الاستمالة العقلیة ھإن  فھكذا  و
خلال تقدیم مجموعة مـن الحجـج والبـراھین والأدلـة والشـواھد المنطقیـة حـول المنـتج 

 ي.  الإشھار
 ومن أنواع الاستمالات العقلیة نجد: 
استمالة المیزة التنافسیة: تعتمد على اظھار المیزة القائمـة التـي ینفـرد بھـا المنـتج ولا   -

تتوافر لدى المنافسین، وتتعمد ھذه الاستمالة المقارنة بـین المنـتج والمنتجـات الأخـرى، 
ق ولـذلك تسـمى أحیانـا سواء بطریقة مباشرة أو غیـر مباشـرة لإظھـار ادعـاءات التفـوّ 

 بالاستمالة المقارنة.
اســتمالة الســعر: وھنــا تــتحكم اســتمالة الســعر المفضــل فــي الاعــلان وتســتخدم ھــذه  -

 ة في العروض الخاصة أو التخفیضات.الاستمال
استمالة الأخبار: وھي تعتمد علـى ذكـر المعلومـات والحقـائق والاحصـائیات ونتـائج   -

الدراسات الخاصة بالسلعة أو الخدمة والتي یجب أن تكون فعالة وذات تأثیر حاسـم فـلا 
 ي شیئا.  مجال للأرقام المبالغ فیھا أو الصغیرة أو البیانات الاحصائیة التي لا تعن

استمالة السمات: السمات ھي الخصائص التي تصف ماھیة السـلعة أو الخدمـة، فھـي   -
تعتمد على ذكر السمات المتمیزة أو المسیطرة للمنـتج، أي جعلـھ یتمتـع بمزایـا تنافسـیة 

 في المجال التسویقي، وذلك من وجھة نظر المستھلك.  
لمنتج وتفضیلھ لـدى قطـاع كبیـر مـن استمالة شھرة المنتج: تعتمد على ابراز انتشار ا  -
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اب شـرائح جدیـدة مـن جمھور المستھلكین سعیا للحفاظ على مكانتـھ فـي السـوق واجتـذ
 .  )135-129، الصفحات  2007(بھنسي،  ر  قطاعات الجمھو

 استمالة التخویف: .3
النتـائج غیـر المرغوبـة  إلـى" مضمون الرسالة الذي یشیر : إلىتشیر استمالة التخویف 

أمثـال تلـك والتي تترتب عن عدم اعتناق المتلقي أو قبولھ لتوصـیات القـائم بالاتصـال،  
درجــة معینــة مــن التــوتر العــاطفي، تزیــد أو تقــل وفقــا لمضــمون تنشــط بالاســتمالات 

تـي تثیـر اسـتخدام الرسـائل ال إلـىالرسالة، وكثیرا ما تلجأ وسـائل الاعـلام الجماھیریـة 
   ).465، الصفحة  1978(رشتي،    "متلقي بھذا الشكلخوف ال

سـتمالات یركـز أساسـا علـى اظھـار النتـائج السـلبیة لاھذا النـوع مـن او بعبارة أخرى  
الناتجة عن عدم استخدام السلعة الأمر الذي یخیف المتلقي أو المشاھد ویزید مـن تـوتره 

لتوتر والمتمثـل بـدوره فـي البحث عن الحل الذي یمكنھ من التقلیل من ھذا ا  إلىویدفعھ  
 .  )186، الصفحة  2007(بھنسي،   السلعة المعلن عنھا

II.   يالإشھارأسالیب الاقناع المتعلقة بشكل الملصق: 
ــوم  - ــھارالصــور والرس ــوم الإ یة:الإش ــور والرس ــد الص ــة تع ــوز :علانی ــن الرم " م

یة وتفیـد الإشـھارالاتصالیة الأساسیة التي یعتمد علیھا المصممون في تصـمیم الرسـالة  
العناصر المرئیة في تقدیم معاني وأفكـار لا تسـتطیع الكلمـات التعبیـر عنھـا، أو تـدعیم 

 الإشھارات في نجاح  الإشھارالمعاني التي تقدمھا الكلمات، والصورة حاسمة في معظم  
كفـاءة فـي كبر على بصیرة الانسان فھي أفضل من الكلمات وأسـرع وأكثـر  ولھا وقع أ

 امعقـد اتعتبـر كیانـإضافة إلى ذلك  .)8، ص2017(لاندا ،   إیصال رسالة أو فكرة ما"
على الاحتمـالات والتوقعـات وتسـتدعي قراءتھـا العمیقـة امـتلاك   امفتوح  ادلالی  وفضاء

م  الایحاءات والرموز وما تحیل علیـھ ن القارئ من فھرصید معرفي وثقافي غزیر یمكّ 
في الواقع ویجعلھا في الآن نفسھ وسیلة اشھاریة على درجة عالیة من الكفاءة والاقتدار 

، مما دفع المروجین الإشھارلقدرتھا على الحجاج والاقناع ونقل الدلالة وتحقیق أھداف  
ھــا لتنــال اھتمــام تــدقیق تفاصــیلھا وضــبط أبعادھــا واثــراء مضــامینھا واغنــاء ألوان إلــى

، وتحتـل الإشھارالمشاھد وتجذب انتباھھ فھي بحق الوسیلة الحجاجیة الأولى في مجال  
المقام الأول في تقنیات الحجاج وأسالیب الاقناع لقدرتھا على التكثیف الدلالي و التأویل 

-216، الصـفحات  2011(صـبحي،      وتجسید أھدافھ  الإشھاروقوتھا في تبلیغ مقاصد  
217(  . 

ن مـن لوحـة واحـدة أو مـن ھي عبارة عـن رسـم تصـویري مكـوّ   الرسوم الكرتونیة:  -
سلسلة لوحات (ویطلق علیھ أیضا شریط قصص مصورة) یروي قصة قصیرة جـدا أو 

ق علـى حـدث أو موضـوع رائـج. وفـي الإعـلان یمكـن اعتبـار الرسـوم المتحركـة یعلّ 
 علانیة.  لإلتصویر الفكرة ا  اطریقة أو أسوب

تعتبر الألوان من الرمـوز الأساسـیة غیـر اللفظیـة فـي التصـمیمات   ستخدام الألوان:ا  -
وعلى النـواحي  الإشھاریة وتؤدي دورا محوریا في جذب انتباه المستھلك اتجاه الإشھار

ن النفسیة لھ كإشاعة الفرح والسرور والابتھـاج أو الحـزن والملـل والكآبـة، فـاللون یـثمّ 
الصورة ویزید في قدرتھا على التدلیل ویرفع كفاءتھا الحجاجیة وقد یوجـھ عملیـة البیـع 

السلعة المعروضة مثلما وقع لذلك الجزار الذي دھـن محلـھ   إلىوالشراء إذا امتد تأثیره  
لـون أرجـواني   إلـىلون الأصفر الفاقع فانعكس ھذا اللون على حمـرة اللحـم فحولھـا  بال

عطي انطباعا لدى الزبون أن اللحم متعفن وغیر طازج فتراجعت تجارتھ ولمـا أق  مزرّ 
ق المكـون للـون اللحـم فـزادت الأمر أعاد طلاء محلھ بـاللون الأخضـر المـزرّ   إلىتنبھ  

  .)217، الصـفحة 2011(صـبحي،     ت مبیعاتـھلونھ الطبیعـي وازدادحمرتھ واكتسب  
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أن نسـبة الأفـراد  إلـىوأثبتت الدراسات أھمیة الألـوان فـي الإعلانـات حیـث تشـیر ھذا  
عـن الأفـراد الـذین تسـتھویھم نفـس   %45الذین تجذبھم الإعلانات الملونة تزید بمقدار  

 .  )12، الصفحة  2009(طلعت،   الإعلانات لو كانت غیر ملونة
تشكل الرموز بكافة مواضـیعھا وأشـكالھا مـدلولات بصـریة تـؤدي  استخدام الرموز:  -

أغراضــا معینــة تحــل محــل الكلمــات ســھلة الادراك والفھــم، بإمكانھــا إیصــال الرســالة 
المتلقي على نطاق واسع لأنھا أصبحت لغة عالمیة یمكـن التعـرف علـى   إلىیة  الإشھار

 .)12، الصفحة  2009(طلعت،    دلالاتھا في كافة أنحاء العالم 
"تتغلغل الإضـاءة فـي الصـورة وتلـتحم مـع العناصـر المرئیـة فتعطـي لھـا   الإضاءة:  -

لصـورة معنى وتؤكدھا معطیات تعبیریة أو رمزیة فالإضاءة جـزء مھـم مـن تعبیریـة ا
ودلالــة الأشــیاء الداخلــة فیھــا ومســتویات ھــذه الأشــیاء بمــا یمكــن تحمیلھــا بالــدلالات 

ــوز" ــاھر،  والرم ــب او .)70، الصــفحة2002(ط ــلا للصــورة لإتلع ضــاءة دورا مكم
یة ولا یقل حضـورھا عـن حضـور اللـون حیـث أنھـا تكسـب الصـورة جمالیـة الإشھار

 ما یرید المعلن التركیز علیھ ولفت انتباه المشاھد لھ.  إلىوتقود المشاھد أو توجھھ 
لذلك تعتبر الإضاءة عنصرا فعالا في البناء الشـكلي ولھـا دور مھـم فـي تبلیـغ الرسـالة 

 إلـىھ تأثیرا سیكولوجیا یساعد على الوصول یة للجمھور المستھلك والتأثیر علیالإشھار
 .  )60، الصفحة  2008(زعتر،  یةالإشھارالھدف من العملیة 

تصمم إشھارات الاتجاه الخـاطئ بطریقـة معینـة  الاتجاه الخاطئ أو الخداع البصري:  -
یتنـاول أمـرا معینـا فـانھم  الإشـھارر طریقھا فجأة، ونظرا لاعتقاد المشـاھدین أن ثم تغیّ 

ات الإشــھارتصــیبھم الدھشــة عنــدما یــدركون رســالتھ الحقیقیــة. یمكــن أن تــنجح ھــذه 
 اتجاه معین ثم نتفاجأ عندما نجـد  إلىلأسباب متنوعة أولھا ھو عنصر المفاجأة؛ اذ ننقاد  

 ).238، الصفحة  2017لاندا،  (أنفسنا مدفوعین نحو اتجاه آخر
ن مبدأ المبالغة في الإعلان یمثل خروجا عن المألوف من خـلال مضـاعفة إ  المبالغة:  -

شكل الظاھرة إیجابا أو سلبا، فتبدو الأشكال مـثلا أكبـر حجمـا أو أقـل حجمـا عمـا ھـي 
، علیھ في الطبیعة، وقد یبدو الشخص أكثر بدانة أو أشد نحافة، أكبر طولا أو أقل طـولا

وقد یضطر المصمم لتوضیح المبالغة في إعلانـھ ان یضـع النقیضـین معـا لتأكیـد حجـم 
مباغتــة إدراك المشــاھد  إلــىالمبالغــة، وقــد یكتفــي بعــرض إحــداھا، وتھــدف المبالغــة 

والتأثیر علیھ من خلال الإخلال بالتوازن الطبیعي لحجم الأشیاء ونسبھا وصـورھا فـي 
في الواقع، وللمبالغة صورا عدیدة كالمبالغة في الحجـم مخیلتھ والتي اعتاد على رؤیتھا  

أھــم مظــاھر المبالغــة مــن المھــم عــرض والمبالغـة فــي الطــول والمبالغــة فــي العــدد، و
(سـعید،   رضـھا مـن زاویتـین ھمـامن خـلال عالمبالغة في الحجم    ووھا  وأكثرھا تأثیر
 :  )11د.ت، الصفحة

في حجم الملصق الإعلانـي: ویقصـد بھـا المبالغـة فـي حجمـھ عـن المـألوف   المبالغة  •
 بحیث یصبح الفرق واضحا بشكل لافت عند مقارنتھ بالملصقات الأخرى.

•المبالغة في حجم الشـكل داخـل الملصـق الإعلانـي: وھـي مبالغـة تلفـت الانتبـاه حیـث 
 الشـعورغراب وتصبح تفاصیل الأشكال أكثر وضـوحا وتـأثیرا وقـد تبعـث علـى الاسـت

 (Mandell, 1968, page 18 )  بالإبھار عند مشاھدتھا
III.   يالإشھارأسالیب الاقناع المتعلقة بموضوع الملصق: 

بعد أن تقـوم فیة  الإشھاري ھو المحور الإقناعي للرسالة  الإشھارالنص    :الإشھارلغة    -
 إلــىالصــورة بــدور لفــت الانتبــاه یــأتي دور الــنص فــي الاحتفــاظ بھــذا الانتبــاه ونقلــھ 

یـوفر ویة،  الإشـھاریلخـص الفكـرة    :مجموعة من الأھداف فیقدم الرسالة البیعیة الكاملة



 في الملصقات الإشھاریة   الأسالیب الإقناعیة
    -دراسة سیمیولوجیة لملصق إشھاري شركة مستحضرات التجمیل أنموذجا-

 

 311 

 .  )2، الصفحة  2009(طلعت،  التوضیح وأسباب شراء المنتج،  
الكتابة لتدعیم الصورة ولكـن یلجـأ المعلـن یستخدم العنوان و أسلوب "بدون عنوان":  -

ر عـن فكـرة تعب ـّعنـدما استخدام الصورة والاعتماد علیھا فقط بلا نصـوص،  إلىأحیانا  
 قویة تعمل على لفت انتباه المتلقي وجذبھ الیھا وتحفیزه على إدراك الفكرة واقناعـھ بھـا

 . )53، الصفحة  2018(الحویطي،  
یة یسـاعد علـى الإشـھارنت التجارب أن عملیـة تكـرار التعـرض للرسـالة  بیّ   التكرار:  -

بتكرار عنصر مـن   یمكن أن یتم و  بعاد الرتابة والملللإترسیخھا وتذكرھا شرط التنویع  
 یة ویجعلھـا أكثـر تـأثیرا وفعالیـةالإشـھاركالصورة مثلا لیخدم الفكرة    الإشھارعناصر  

 .  )27(العبدلي و قحطان، د.ت، الصفحة  
وھـو الأسـلوب الـذي یعتمـد علـى مقارنـة الماركـة بغیرھـا مـن الماركـات   المقارنة:  -

وقـد تكـون ھـذه   ة غیرھـاالبیعیة التي تتمتع بھا في مواجھـالمنافسة وذلك بتقدیم المزایا  
المقارنة مباشرة بذكر اسم السلع المنافسة كما یحـدث فـي الولایـات المتحـدة التـي تبـیح 

) أو xن تمنح الماركات المنافسة علامة مثـل (أو غیر مباشرة كعلانیة ذلك ألإقوانینھا ا
 .)206، الصفحة  2019(الزعبي و الشرع،    لونا مختلفا

 
IV.  لشــركة ي الإشــھارتحلیــل الملصــقLancôme  وفــق منھجیــة "رولان

 :جیرفیو"
 )Lancôme(لشـركة  ""La vie est belleشـھاري لعطـر لصـق الإاخترنا الملقد 

 إلـىحاولنا تحلیلھ مـن خـلال تطبیـق مـنھج التحلیـل السـیمیولوجي بغـرض الوصـول  و
 .تحدید أسالیب الاقناع المعتمدة فیھ
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 یة:لآت تتضمن ھذه المقاربة العناصر ا المقاربة الوصفیة: .1
 المرسل أو مبدع الرسالة:  . 1.1

 ) Armand Petitjean(  أرماند بوتیجان  اسمھ: •
   Lancômeلانكوم   اسم الشركة أو المؤسسة: •
مجلة "ھي"، وھي مجلة الكترونیة شھریة، تصدر    المجلة التي أرسلت ھذا العمل:  •

إحدى شركات المجموعة السعودیة للأبحاث    و عن الشركة السعودیة للأبحاث والنشر،
العزیز آل سعود عام   بن سلمان بن عبد  التي أسسھا الأمیر أحمد    1987والتسویق، 

 . ھي، د.ت)مجلة (
 الرسالة:  . 1.2

وظروف  • الرسالة  المنتج    La vie est belle  ابداعھا:عنوان  اسم  نفسھ  وھو 
تعود  الإشھار ابتكارھا  وراء  قصة  القارورة  ولھذه  طلب  1949عام    إلىي،  حین   ،

دیلوم "جورج  لدیھ  الفني  المدیر  من  بوتیجان"،  "أرماند  لانكوم،  یصمم  مؤسس  أن   ،"
زجاجة تجسد ھالة المرأة وإشراقتھا المذھلة، فكانت قارورة مزینّة بجمال ابتسامة. وقد  

أن نفض عنھ الغبار بعد ثلاثة وستین    إلىبقي ھذا التصمیم طویلا في أرشیف لانكوم،  
الكریستالیة» لعطر   لتكون «الابتسامة  النبي"،  مدیرة لانكوم "سو  قبل   Laعاما من 

vie est belle  . 
تطلبّ تنفیذ ھذه الابتسامة الاستعانة بصانعي الزجاج الأكثر خبرة في العالم، الذین  قد  و

عملوا لأكثر من عام لتربیع الشكل الدائري وحفر ابتسامة في قلب مستطیل كریستالي.  
عن حول  الرمادیة  الأورجانزا  من  متلألئ  شریط  ربط  تم  نھائیة:  تألق  ق  وكلمسة 

حركة مستوحاة من عطر أیقوني آخر لدى    ، وھيالحریة  الزجاجة، على شكل جناحي
 .  Magieدار لانكوم العریقة ھو عطر  

  27في مجلة "ھي" في عددھا الصادر بتاریخ    الإشھار تم نشر ھذا    تاریخ الرسالة:   •
من فصول    2012سبتمبر   الجدید  "الفصل  بعنوان  والعطور  الجمال   La vieبقسم 

est belle   الآخرین السعادة". س تشارك تجولیا روبیر 
 عبارة عن ملصق إشھاري لقارورة عطر.  شكل الرسالة ونوعھا: •
 غیر متوفرة.  قیاساتھا: •
الرسالة:  • الملصق    محاور  في  یمكن ملاحظتھ  ما  أوّل  من  الإشھارإن  یتكون  أنھ  ي 

 ثلاثة مستویات: 
ي الذي خصص لھ شریط أبیض في الإشھاریتضمن شعار المنتج    المستوى الأول:  -

الملصق   " الإشھارأسفل  بمعنى    "   ?Who will you make happy todayي 
حیث احتل ھذا الشعار الشق الأیمن من الشریط الأبیض أما الشق  "من ستسعد الیوم؟"  

موضوع   الأساسي  المنتج  تضمن  فقد  عطر    الإشھارالأیسر   La vie estقارورة 
belle  مس شكل  في  ظھرت  بینما  التي  شفاف  أبیض  بلون  السفلیة  الناحیة  من  تطیل 

بخاخ   یعلوه  اللون  زھري  دائرة  نصف  شكل  على  جاء  القارورة  من  الأعلى  القسم 
الأورجانزا   من  متلألئ  بشریط  ربط  شفاف  زجاجي  غطاء  یحمیھ  الذي  القارورة 

الحریة،   جناحي  شكل  على  الزجاجة،  عنق  حول  على   ىأضفالرمادیة  وجمالا  رونقا 
 قارورة العطر.  

الثاني:  - بین    المستوى  یفصل  رفیع  أسود  خط  خلال  من  الثاني  المستوى  یتضح 
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ي من جھة وصورة الوجھ  الإشھارالشریط الأبیض المخصص للشعار وصورة المنتج  
روبیرس" الإشھار "جولیا  العالمیة  النجمة  صورة  في  والمتمثل  أخرى  جھة  من    ي 

(Julia Roberts)ظھرت  ا حیث  الملصق  من  الأیمن  الشق  صورتھا  احتلت  لتي 
المستدیرة   وقوفھا  وضعیة  خلال  من  مفاتنھا  جلَ  أظھرت  ساحرة  بإطلالة  بمفردھا 

القلوب،  على  وتستولي  الأنظار  تخطف  التي  الجذابة  وابتسامتھا  الثاقبة  و   ونظرتھا 
مسدول على كتفیھا سحرا واغراء وتمیزا، ناھیك عن فستانھا ال  الأصفر  ھاشعرزادھا  

العاریة   الظھر  وفتحة  الطویلة  الأكمام  ذو  الأبیض  زادت  الكلاسیكي  وقد  الفستان  ، 
 .  الجواھر الفضیة التي رصعتھ  رونقا وجمالا

الثالث:  - الملصق    المستوى  خلفیة  في  نافورة  الإشھاریتمثل  تتوسطھا  التي  ي 
الشھ الشق الأیسر من  "تروكادیرو"  الذي یحتل  الشھیر  ایفل  مقربة من برج  یرة على 

الملصق ككل. وتظھر في عمق الملصق مباني مدینة باریس بشكل ضبابي أو رمادي  
یتوسطھا   متلألئة  نجوم  تزینھا  التي  اللون  الصافیة زرقاء  باریس  تعلوھا سماء  اللون، 

 بیر الحجم.  شعار الشركة والبلد المنتج لقارورة العطر بخط أبیض ك 
نتبیّن بالصور  ھكذا  المتعلقة  البصریة  جولیا    : الرموز  الأمریكیة  الفنانة  صورة 

صورة   ایفل،  برج  صورة  المیاه،  نافورة  صورة  العطر،  قارورة  صورة  روبیرس، 
 مباني مدینة باریس. 

والرموز البصریة غیر المتعلقة بالصور: شعار الشركة والبلد المنتج، عنوان الملصق  
 ي.الإشھار، شعار الملصق يالإشھار

 الأشكال والخطوط:. 1.3
و أفقیة  الألسنیة  الرسائل  في  الخطوط  الثبات،  ھي خطوط  جاءت  على  التساوي  وتدل 

عمودیة، جاءت  فقد  الأیقونیة  الرسائل  أما  ومنحنیة  و  والاستقرار.  على  لمائلة  تدل 
ظھرت صورة الفنانة "جولیا روبیرس" وقارورة  بالفعل فقد  ، و القوة والنشاطوالحركة،  

ایفل فقد ظھرا بشكل مائل. أما  العطر بشكل عمودي، أما صورة نافورة المیاه وبرج 
 الدائرة والمثلث.  و ي بتوظیف المستطیل،الإشھارالأشكال فقد قام المصمم 

 . عدد الألوان: 1.4
الملصق  ا الألوان  الإشھارحتوى  بین  توزعت  ألوان  ستة  على  اللون  (الحیادیة  ي 

بتدرجاتھوالأسود،   والرمادي  والأبیض  الأساسیة  )  والأصفر(الألوان    ) الأزرق 
 الألوان الثانویة كاللون الوردي.    إلىبالإضافة 

 مل: ت: وتش. المقاربة الأیقونولوجیة 2
 . المجال الثقافي والاجتماعي: 2.1

العالمي    معرفة الأماكن:  • المصور  بأنامل  الفنانة "جولیا روبیرس"  التقاط صورة  تم 
لوبومیرسكي"   "ألیكسي  تروكادیرو    Alexi Lubomirskiالمحترف  نافورة  بجانب 

 وعلى مقربة من برج ایفل الشھیر رمز الثقافة الفرنسیة. 
 : ما یأتي یضم مجال الابداع الجمالي في الرسالة: •
قسمین بخط عمودي في المنتصف    إلىتقسیم الصورة  من خلال    الأشكال والخطوط:  -

نجد أن الجزء الأیمن یدل على المستقبل القریب، والمتجسد في صورة الفنانة "جولیا  
على   المشجعین  ومن  المنتج  مستعملي  من  تكون  أن  المفروض  من  والتي  روبیرس" 

 استعمالھ مستقبلا. 
القریب،   الماضي  على  یدل  الأیسر  الجزء  أن  حین  المنتج  وفي  لنا  ي  الإشھاریُظھر 
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المتمثل في قارورة العطر التي ترمز لعراقة الشركة المنتجة (لانكوم) التي " احتفلت  
فمنذ عام    75بمرور    2010في عام   إنشائھا،  'لانكوم'  أصبح    1935سنھ على  اسم 

قاعدة   ولھ  السوق  في  ومعروفا  مدار  منتشرا  قویة......فعلى  سنة    75مستھلكین 
لھم   مقدمة  العالم  أنحاء  جمیع  في  النساء  لاحتیاجات  واستجابت  'لانكوم'  استمعت 
من  عمریة  مرحلة  كل  في  امرأة  لكل  المناسبة  التجمیلیة  العنایة  وخدمات  منتجات 

   (موقع جذابة، د.ت). حیاتھا"
الألوان:  - والان  سنن  الوحدة  خلق  الألوان  المكونة  استطاعت  العناصر  بین  سجام 

 للإشھار حیث توزعت الألوان بتدرجات مختلفة بین الرسائل الألسنیة والأیقونیة. 
 وتشمل:  المقاربة السیمیولوجیة:. 3

 العلامات البصریة التشكیلیة: . 3.1
 التحلیل الشكلي أو التقني (المورفولوجي للرسالة):  •
الفرنسیة، وھذا  المدونة الھندسیة  - وبالطریقة  الملصق شكل مستطیل عمودي  : یتخذ 

التي  السیدة  حركة  في  نجده  ما  وھو  للحركة  مبعثا  یكون  ما  غالبا  الشكل  من  النوع 
الیومیة   حیاتنا  في  الأكثر حضورا  الشكل  یعد  المستطیل  أن  ذلك  الصورة  في  تتحرك 

واللوحات   للملصقات  الأشكال  أنسب  من  وأكثرالإشھاروھو  وتأثیرا  یة  للعین  جذبا  ھا 
 على انتباه المشاھد.  

 : یتناول:التحلیل الفوتوغرافي •
تأطیر    التأطیر:   - الملصق    الإشھار تم  عناصر  لضم  وذلك  اللون  وردي  رفیع  بخط 

 ي ببعضھا البعض ومساعدة المتلقي على مشاھدة الصورة كاملة. الإشھار
العین  - ھذا  حركة  قراءة  جاءت  حرف    الإشھار:  شكل  قراءة  Jعلى  تبدأ  حیث   ،

الیمین بطریقة المسح البصري المعروفة للصورة    إلىالملصق من الأعلى ومن الیسار  
برؤیة العلامة التجاریة للشركة الفرنسیة "لانكوم" التي جاءت باللغة الأجنبیة في أعلى  

ثم تظھر یسار  Lancôme paris"  الإشھارمنتصف   الأیقونیة  الإشھار"،   الصورة 
ي  الإشھاري الفنانة "جولیا روبیرس"، في حین خصص یمین الملصق  الإشھارللوجھ  

ي المتمثل في قارورة العطر والذي یعلوه عنوان الملصق واسم  الإشھارلإبراز المنتج  
" الأجنبیة  باللغة  الوقت  نفس  في  أسفل  la vie et belleالمنتج  في  أما    الإشھار"، 

 اللغتین الفرنسیة والانجلیزیة كما یلي: فتظھر عبارة " من ستسعد الیوم؟" ب
 Qui vas-tu faire plaisir aujourd’hui    ?  
Who will you make happy today   ?  

بخط بارز مائل یدل على اللیونة والحنو وھذا ما یتماشى مع طبیعة المنتوج الموجھ و
 المرأة، أما سماكة الخط فتبطء عملیة القراءة كي تترسخ الكلمة في الذھن.   إلى

وضع المركز البصري: وضعت صورة الدیكور في المركز الھندسي بینما وضعت    -
ال وقارورة  روبیرس"  "جولیا  الفنانة  المركز صورة  في  والشعار  والعنوان  عطر 

 البصري. 
والتي ظھرت    - المصمم على الإضاءة  اعتمد  الظل):  (الضوء/  الفوتوغرافیة  الجدلیة 

الممثلة  الإشھارفي المستوى الأول للملصق   ي في قطرات الماء المتناثرة على فستان 
" لإبراز بریق لآلئ أسفل الكم ومن الخلف وتسلیط الضوء بشكل كبیر "جولیا روبیرس

على قارورة العطر الزجاجیة اللامعة. أما الظل فقد ظھر بنسبة قلیلة بین ثنایا فستان  
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 وشعر الممثلة. 
ي دورا ھاما في دعم  الإشھارفي التصمیم  یؤدیان  التصویر الفوتوغرافي والتولیف  إن  

ینبني علیھا   التي  المصورالملصق،  الفكرة  قام    ولھذا  أنھ  كما  كثیر من الإضاءة  على 
العناصر   بین  ولكن الإشھاربالتولیف  الأولى  للوھلة  واقعیة  بأنھا  توحي  والصورة  یة، 

التمعن   من  الناظربقلیل  على    یكتشف  واعتمادھا  بدیعة،  فنیة  بطریقة  مركبة  أنھا 
ض والفضي الذي یرمز للنقاء  ھا بالأبیالحلم وجلّ   إلى الإضاءة جعلھا أكثر نقاء وأقرب  

 والطھارة والبراءة. 
 التحلیل التیبوغرافي: ویضم:  •
 La vie etي باللون الأسود وبخط بارز  الإشھارالعنوان: جاء العنوان أعلى المنتج    -

belle  لإبرازه ضبابیة  خلفیة  وعلى  للمتلقي  أكثر  واظھاره  الیھ  الانتباه  للفت  وذلك   "
 أكثر.  

النص الوصفي باللغة الفرنسیة بخط أسود صغیر    الإشھارالنص الوصفي: ورد في    -
الحجم وباللغة الإنجلیزیة بخط أسود كبیر الحجم على شریط مستطیل أفقي أبیض اللون  
مبرزا میزة المنتج عن غیره من المنتجات الأخرى المنافسة لھ في شكل تساؤل "من  

المنت جودة  بذلك  مثبتا  الیوم؟"  وستسعد  الجمھور    معطیھج  لإقناع  أكثر  مصداقیة 
بالإضافة   النساء.   وھو  جملتین    Logoشعار    إلىالمستھلك  شكل  في  وھو  الشركة 

لإثارة   الحجم  وكبیر  سمیك  بخط  الأبیض  باللون  مقرھا  وباریس  الشركة  اسم  لانكوم 
 الانتباه ولتبیین ریادة المنتج في السوق وھذا یسھل التأثیر في المتلقي وإقناعھ. 

ین  - الذي  الشيء  وھو  مبالالشعار:  غیر  كان  وان  المتلقي  لھ  كلیا،    تبھ  النص  بقراءة 
 laفیمكن لھذه الجملة البقاء طویلا في الذاكرة إذا ما كانت حاملة لإیقاع یسھل حفظھ  

vie et belle    وwho will you make happy todaym?  . 
رسائل    الخاتمة:  - توجد  شعار  ألا  اعتبار  یمكننا  لكن  خاتمة،  أنھا  على  تدل  لسنیة 

بالنظر  الإشھارالملصق   نفسھ خاتمة  من   إلىي  السفلي  الجزء  یشغل  أنھ  موقعھ حیث 
 الملصق. 

 . العلامات البصریة الأیقونیة: 3.2
 ضم: ی البعد السیكولوجي للصورة:  •
للتأطیر:   - السیكولوجي  طیل عمودي)  نلاحظ أن أطراف الإطار منسجمة (مست  البعد 

نفسیة   على  تنعكس  التي  الصورة  وحدة  تحقیق  في  واضح  بشكل  ساھم  الذي  الأمر 
 المتلقي وتریحھا.

المأخوذ باللقطة المقربة بتقریب    الإشھاریوحي    البعد السیكولوجي لاختیار الزوایا:  -
 جل ترسیخھا في ذھنھ.أالسلعة من المستھلك وإظھار مدى فاعلیتھا، من 

من خلال شعار الملصق "كان النظر  یظھر    جي لتیبوغرافیا الشعار: البعد السیكولو  -
یة باعتباره اسما في المقام الأول قبل أن یكون  الإشھارالمنتج الذي تقدمھ الصورة    إلى

للتداول والاستھلاك لأن ما تحتاج الیھ الذاكرة من أجل استحضار ما مضى ھو   مادة 
أو   اسم  خلال  من  الا  بادیة  تكون  لن  صورة"ھویة  أو  شكل  خلال  كراد،    من  (بن 

 . )12، الصفحة 2006
للألوان:• النفسي  الملصق    التأثیر  في  كان الإشھارظھرت  الألوان  من  مجموعة  ي 

یدل على الصفاء، اللون الأبیض الذي  الحریة،  والبراءة،    والصدق،والنقاء،    وأبرزھا 
ثم    و التواضع،والأناقة،  والأمل،  والإخلاص،  و الرمادي أو  الحیویة والوضوح،  اللون 
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الثراء والرفاھیة، واللون الأزرق  والاثارة،  و الانجذاب،    والفضي الذي یوحي بالفخامة،
الراحة، على  یدل  ویشیر  والاسترخاء،  والسكینة،  والھدوء،  والذي  الحب    إلىالسلام 

العراقة،  والأصالة،  وللحیاة والمساحات الشاسعة، واللون الأسود الذي یدل على الأناقة،
للتفاؤل،  والجودة،  و رمز  وھو  الأصفر  واللون  والشموخ،  السرور،  والسعادة،  والقوة 
الفھم الباطني والتألق  والفكر وأبعاده ورمز التفكیر الذھني  والعقل وقدراتھ،  والوعي،  و

الابداع والاتقان، واللون الوردي الذي یدل على  و الخلق،    إلىمز أیضا  والاشراق ویر
الرقة والنعومة،  والمودة،  والحب،  والرومنسیة،  والالھام،  والتمیز،  والفرح،  والبھجة،  

 والأنوثة.  
 :  تضم ما یأتيالعلامات البصریة المختلفة:. 3.3

 : ھذه تضم بدورھا ما یأتي و المدونات التعیینیة: •
اللباس:  - اللون    تحلیل  أبیض  فاخرا  فستانا كلاسیكیا  الفنانة "جولیا روبیرس"  ارتداء 

أنیقة   امرأة  أنھا  على  یدل  اللون  فضیة  بجواھر  مرصعة  ظھر  وفتحة  طویلة  بأكمام 
یناسب  فإنھ  وراقیة ومن طبقة مرموقة في المجتمع، وبما أن اللون الأبیض لون ھادئ  

 .لسیدات مھما كانت أعمارھن كل ا
صمم في  فقد  ن الدیكور عبارة عن " فضاء مكاني تم اختیاره بعنایة  إ  تحلیل الدیكور:  -

سیاق   یفرضھ  وما  المتلقي  وذوق  المنتج  طبیعة  وتفاصیل    الإشھارضوء  دلالات  من 
تثري محتوى الرسالة، وقد یكون خارجیا أي من تشكیل طبیعي لا یتدخل الانسان في 

یدركون  تجسیم مختصین  ید  على  واعداده  تجھیزه  یتم  داخلیا  یكون  أو  تحویره،  أو  ھ 
 . ) 219، الصفحة 2011(صبحي،  یة "الإشھارعلاقتھ بمحتوى الرسالة 

النظر   ي والذي كان عبارة عن  الإشھارالدیكور المستخدم في الملصق    إلىمن خلال 
 " نفورة  أمام  باریس  بمدینة  خارجي)  فضاء  (أي  خارجي  وبرج  دیكور  تروكادیرو" 

الشھیرین بشكل    "ایفل"  ساھم  أنھ  الرسالة    جليّ نلاحظ  تدعیم  وتثمین  الإشھارفي  یة 
السلعة المشھر عنھا (قارورة  إأفكارھا و غناء محتواھا بمجموعة من الدلالات، فربط 

تحت بخلفیة  دعّ العطر)  أو حضاریة  ثقافیة  رموز  على  في وي  وأظھر  الانتماء  فكرة  م 
ناك ھدف آخر غیر الھدف الرئیسي المتمثل في إقناع المتلقي بشراء أن ھ نفسھ  الوقت  

الزوار  من  ممكن  عدد  أكبر  واستقطاب  باریس  لمدینة  الترویج  ھو  العطر  قارورة 
 والسوَاح الیھا.

الوضعیات، الحركات والإ  • اللغات أو ھو لغات    شارات:مدونة  الجسد لغة من    –إن 
یؤدیھا التي  الایماءات  أشكال  انتاج    -حسب  في  الخاصة  ومنھجیتھا  قواعدھا  لھا 

الدلالات، ھذه الأخیرة ھي كل ما یقدمھ الجسد من طاقات تعبیریة، " كأشكال الوضعیة  
وكذا   الجلوس،  الصوت وشكل  ونبرة  النظرة،  للیدین ودلالات  الاستعاري  والاستخدام 

یعود   ما  فكل   ... والبدانة  والنحافة  موقع    إلىاللباس  لھ  التقنیات  السجل  ھذه  داخل 
 . )88، الصفحة 2006(بن كراد،  لھ ویمنحھ دلالتھ "الثقافي/ الاجتماعي الذي یؤوّ 

ي تعبیرا جسدیا وآخر حركیا على  الإشھارقد عبّرت التعیینات الموجودة في الملصق  ل
 معاني عدیدة منھا: 

 La" لإظھار مدى سعادتھا وكأنھا تقول  التركیز على ابتسامة الفنانة "جولیا روبیرس  -
vie est belle    على المتلقي  بذلك  محفّزة  العطر  ھذا  استخدام  عند  جمیلة  الحیاة 

 الإسراع لشراء قارورة العطر.
للفنانة "جولیا روبیرس" وشعرھا    - والمغریة  والجذابة  الساحرة  النظرة  التركیز على 

ثقتھا بنفسھا،  وظھار جمالھا لإ محاولة  وھالمسدول على كتفیھا الذي یبدو وكأنھ یتحرك 
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 حریتھا وحیوتھا المتجددة للجمھور المتلقي. و
التصرف واختیار    - تجسد حریة  المستدیرة،  الفنانة "جولیا روبیرس"  وضعیة وقوف 

السعیدة،   الأنوثة  مثال  إیاھا  جاعلة  السعادة  عن  صریح  كإعلان  تریدھا،  التي  الحیاة 
 النساء، بتمیّزھن واختلافاتھن. وكأنھا تجسد كل  

روبیرس"،    - "جولیا  للفنانة  الیسرى  الید  على  إشارةالتركیز  العطر    إلى  ھو  قارورة 
المتلقي   الجمھور  تدعو  واستعمالھا    إلىوكأنھا  العطر  قارورة  علىشراء    لیحصل 

 . ة سعاد ال
 التحلیل السوسیوثقافي للألوان:   .4

الملصق   المسیطر في  اللون  الرسائل  الإشھارإن  ابراز  اللون الأبیض من أجل  ي ھو 
والألسنیة. ناحیة    الأیقونیة  والثقافیةومن  الاجتماعیة  في    فإن  الدلالات  الأبیض  اللون 

الفرنسیة   الأحیان    إلى   یرمزالثقافة  فھو في أغلب  والتفاؤل  والخیر  السعیدة  المناسبات 
ال  العلم  ألوان  أحد  یمثل  أنھ  كما  الجدیدة،  بالبدایات  ھویة  مرتبط  بذلك  مؤكدا  فرنسي 

 . %100ي على أنھ عطر فرنسي الإشھارالمنتج 
 التحلیل الألسني:   .5
ظھار ھذه الوظیفة من خلال الرسائل  إي  الإشھارستطاع المصمم  ا   وظیفة الترسیخ:   •
توضّ لأا التي  الوقت  لسنیة  في  وشعاره  المنتج  اسم  العلامة نفسھ  ح  ترسیخ  وبالتالي 

 التجاریة. 
تمكنت الرسائل الألسنیة والرسائل الأیقونیة من إیصال فكرة الرسالة    الربط:وظیفة    •

 یة بشكل متساو ومكمل لبعضھ البعض. الإشھار
 

V. لخاتمةا : 
من   الإشھار  في  المعتمدة  الإقناع  أسالیب  عرض  الدراسة  ھذه  خلال  من  حاولنا  لقد 

في   تتمثل  "لانكوم"  التجمیل  مستحضرات  لشركة  تابعة  عینة  ملصقاتھا   خلال  أحد 
بعطر الخاصة  والتحلیل     La vie est belleالاشھاریة  الملاحظة  أداتي  باستعمال 

السیمیولوجي و قد توصلنا في النھایة إلى مجموعة من النتائج یمكن تلخیصھا في ما 
 یأتي :  

مزج المصمم الإشھاري في تجسید وإیصال الفكرة الإشھاریة وجذب المتلقي بین     -1
العدید من أسالیب الإقناع ، وغالبا ما یجمع الإشھار بین أكثر من أسلوب لزیادة درجة  
فاعلیة التأثیر الإشھاري ویتوقف ھذا على مدى ملاءمة أسالیب الإقناع التي یتم مزجھا  

ا المزج. وقد تبیّن لنا بأن المصمم الاشھاري في ھذه الشركة  معا والھدف من تحقیق ھذ
اعتمد في تصمیمھ للملصقات الاشھاریة على توظیف أسالیب إقناع مختلفة لكن بنسب  
الثانیة   المرتبة  في  تلیھا  الأولى،  المرتبة  العاطفیة  الاقناع  أسالیب  تحتل  حیث  متفاوتة 

الاشھار الملصق  بشكل  المتعلقة  الاقناع  المتعلقة  أسالیب  الاقناع  أسالیب  وأخیرا  ي 
 بموضوع الملصق الاشھاري في المرتبة الثالثة والأخیرة.  

 La vie estكانت استعانة شركة "لانكوم" في تصمیم إشھارھا الخاص بعطر    -2
belle    قوة روبیرس"  "جولیا  الأمریكیة  الممثلة  العالمیة  والنجمة  الشھیرة  بالممثلة 

أ  أحد  فھي  ؛  عالمیة من خلال حجاجیة ضاربة  التي حققت شھرة  ھولیود،  نجوم  برز 
من   بأكثر  وفوزھا  الأفلام،  من  العدید  في  الممثلین    49مشاركتھا  من  وتعد  جائزة، 

في   الممثلة  لصورة  توظیفھا  خلال  من  الشركة  أرادت  ھولیود.لقد  في  أجرا  الأعلى 
خ من  العطر  لقارورة  والترویج  ومحبیھا،  في جمھورھا  التأثیر  الاعتماد  الإشھار  لال 
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الرفیع   لذوقھا  واستحسانھم  المنتج  حول  برأیھا  وثقتھم  لھا  الناس  وحب  شعبیتھا  على 
المثالي   الجمال  أیقونة  الفنانة "جولیا روبیرس"  تمثل صورة  اللاتي  النساء  فئة  خاصة 
أن   اللاتي یحاولن  النساء  الجمیل من  الجسد  بمثل ھذا  الحالمین  یلھث وراءه كل  الذي 

ا الفتان وقوامھا الممشوق وقدھا المثالي، وھي صفات تجذب كذلك فئة  یضاھین جمالھ
 الرجال وتأسر حواسھم.  

و ھنا نودّ أن نشیر إلى مسألة ھامة ھي أن الأسالیب و الإستمالات الإقناعیة الموظفة 
في العینة ھي لاستقطاب الملایین من المشترین في العالم أجمع ، و نحن إذا عدنا إلى 

الجا  من جسدھا استمالة  جزء  یكشف عن  الذي  الممثلة  فستان  من خلال  الجنسیة  ذبیة 
لإغراء وغوایة المشتري نجد أن ھذه الإستمالة ھي استمالة استفزازیة و تضلیلیة لأن  
فھو جذب   الباطن  الغرض  أما  لمنتجھا  لعالمیة  الشركة  منھا ھو دعم  الظاھر  الغرض 

ال مع  یتوافق  حتى  لدیھ  التغیر  إحداث  و  تمثل  المشتري  التي  للشركة  العقدیة  مرجعیة 
خطرا حقیقیا ، و یمكن اكتشاف ھذه المرجعیة لا من خلال اللباس فقط بل من خلال  

أیضا ففیھا إیماءة واضحة ھي أن الحیاة    La vie est belleعبارة "الحیاة جمیلة "   
 لا تكون جمیلة في قلب طاھر و إنما في قلوب الحالمین بأجساد جمیلة . 

ستخدام استمالة الاستعارة لأنھا من أكثر الوسائل فاعلیة في التأثیر على نفسیة تم ا   -3
 الأشخاص وتغییر مواقفھم بسرعة.

استخدام    -4 أي  للون  النوعي  بالاستخدام  قام  الإشھاري  الملصق  مصمم   أن  لاحظنا 
ألوان  الألوان بطریقة لا یتوقعھا المشاھد من خلال الدمج بین الألوان الحیادیة الھادئة و

انتباه   على  تستحوذ  إدراكیة  صدمة  یحدث  الذي  الأمر  الفضي  كاللون  لامعة  أخرى 
 الجمھور المتلقي والتأثیر علیھ سیكولوجیا.  

شكّلت الرموز مدلولات بصریة سھلة الإدراك لتحل محل الكلمات ، مما یمكنھا من    -6
 إیصال الرسالة الإشھاریة إلى المتلقي على نطاق واسع. 

عل بناءا  یو  الإقناع  أسالیب  في  التنویع  إن  القول  یمكن  ذكره  سبق  ما  كل  من  ى  زید 
الإشھاریة الرسالة  والاستمالات فعالیة  الأسالیب  من  كبیر  عدد  توظیف  تم  فكلما   ،

 . أثیر على الجمھور المتلقي كبیراالإقناعیة كان الت
الخطاب    ھذا ، ونود أن نختم ھذه الدراسة عن الإشھار للعطور بعبارة تنسب لعمر بن

عنھ    – الله  بائع    -رضي  غیر  كنت  لما  أختار  بأن  الخیار  لي  كان  لو   " فیھا  یقول 
 ". فاتني الربح لم یفتني العطر للأزھار فإن
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