
 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
  وزارة التعليم العالي و البحث العلمي

 - قسنطينة- وريمنتجامعة 
  

..................׃رقم التسجيل                          كلية الآداب و اللغات  

  ...............׃لتسلسلياالرقم                                        قسم الترجمة

  مدرسة الدكتوراه ترجمة
  
  
 
 
 
 
 

 
   

  مذكرة بحث لنيل درجة الماجستير في الترجمة 
 

  :تحت إشراف                                               :إعداد الطالبة
  كمال مرداوي: الدكتور                                                  حركات عزيزة    

  

  :اللجنة المناقشة 
  سارئيــــــ          منتوري قسنطينةجامعة         حسن كاتب׃ستاذ الدكتور الأ

  مشرفا و مقررامنتوري قسنطينة         جامعة      كمال مرداوي׃الأستاذ الدكتور 
  شاـعضوا مناق       منتوري قسنطينة   جامعة    فرحات معمري:  الأستاذ الدكتور

 

 2009/2010السنة الجامعية 

  الترجمة الإشهارية 
  الدولي الإشهارالإجراءات الترجمية في 

  دراسة حالة دانون الجزائر



 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

  تشكر
  الحمد الله الذي هدانا إلى هذا

  إلى كل من علمني حرفا
  إلى مؤطري الدكتور كمال مرداوي

 إلى عائلتي وأحبائي
  ورفاق دربي بجامعة قسنطينة إلى زملائي

 ةكل العاملين بقسم الترجمة بجامع إلى
  قسنطينة

  إلى كل رجال الوطن المخلصين
  

  

  
 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



 

  
 
 
 
  
 

  عامة مقدمة
 
  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

وأن نصنع للمعاني كيانا جديدا في قالب  ،نترجم هو أن نعبر بلغة ما عما قيل بلغة أخرى  أن

بحيث  ،اللغتينوعادة ما نرجع نجاحنا في النقل إلى مدى تحصيلنا لتكافؤ المعنى في  ،جديد

 .وقد يحل محله و قد يفوقه روعة و نجاحا ،يحدث النقل ما أحدثه الأصل

عارف ة قديمة قدم اللغات، فهي وليدة عن سعي الأمم إلى التواصل والاحتكاك بغية التوالترجم

والمتاجرة وتبادل الخبرات بين الشعوب والقبائل، وتعاظمت مكانتها مع تطور وسائل الاتصال 

 غنى عنه في كل حقل من لابين بني البشر وتقاربهم، حتى باتت حتمية ووسيطا لابد منه و

تقلص المسافات، و التواصل، ففي ظل الانفجار الإعلامي الذي نحياه اليومحقول التقارب و

في غياب لغة بابل  ،وحدها آية اختلاف الألسن و الثقافات مازالت تكبح مسار العولمة الجنوني

  .التي قيل أنها كانت لغة البشرية جمعاء

ا للمبادلات التجارية، لا نحن نعيش اليوم انفتاحا هائلا وتداخلا متعاظما للثقافات ونشاطا كبير

والخدمات إلى  لدولية للتجارة، وتوجه المنتجاتسيما بعد تأسيس هيئات دولية كالمنظمة ا

 الاستهلاك الكلي، ونزوع الشركات إلى التواصل مع مستهلكين من خارج حدودها الوطنية، 

المستهلكين  اتوثقاف لها لرسائلها الإشهارية إلى لغاتاستحالة قيامها بالأمر في غياب نقو

  .المختلفة

مما استلزم  ،على اقتصاد السوق منذ السبعينات ،هي الأخرى ،وقد انفتحت سوقنا الوطنية

  .تجسيدا للمساعي الفعلية للعولمة الاقتصادية ، وذلكاستقبال منتجات من مختلف أرجاء العالم

كال الاتصال، وحيث انه لا جدوى من الحديث عن عولمة الاقتصاد دون الحديث عن كافة أش

  ،فقد بات الحديث عن الإشهار الدولي أمرا مفروغا منه حيثما أتينا على ذكر التسويق العالمي

  .وجميع أشكال التبادل الاقتصادي العابر للقارات



 

عد بمثابة بطاقة التي ت ،بالإشهارات مرفقةوحدها ، بل  أليناتصل  أن المنتجات لاوحيث 

ؤسسات، فنحن لسنا دون التساؤل عن كمية الرسائل تعريف المنتجات والعلامات والم

نستقبلها في أسواقنا و تعترضنا في حياتنا اليومية، بكل ما نحمله من مقومات ي الإشهارية الت

ما كانت هذه الرسائل تتبنى خصائصنا  يخية وطبائع استهلاكية شتى، وإذالغوية وعرقية وتار

  .ونموذج جاهز تشكيله وفق نمط معين إعادة لىإتقتحم عالمنا و تسعى  أنهاوتتكيف معها أم 

وهنا جاء تصنيف استراتيجيات الاتصال الإشهاري الدولي إلى تيارين أساسيين، أحدهما يسير 

باتجاه اعتماد نفس الإستراتيجية المحلية في الأسواق العالمية، متجاهلا اختلاف المتلقين عبر 

لمية واحدة و متجانسة أينما حل اسم الشركة العالم، تجاهلا مقصودا، يرمي إلى خلق صورة عا

        ، فهو تيار مرن، يرمي إلى تصميم الرسائل وفق خصائص المتلقيالآخرأما . واستقر

وتميزه وانفراده، ويستند على فكرة أن ما نملكه من كم ثقافي له تأثير مباشر على سلوكاتنا 

 .الاستهلاكية

  

  :إشكالية البحث

  لها مع الأسواق العالمية من جهة،ولجوئهاإلى عولمة نشاطها وتواصوبين سعي الشركات    

 الاختلاف ضرورة احترامو ،إلى تكييف رسائلها الإشهارية، ردا على تنامي الوعي بالقومية

أمام ترجمة  للعولمة من جهة أخرى، تطرح في ظل الأصوات المناهضة بين الثقافات،

ديدة، ونسعى، في هذا الإطار، إلى الإجابة عن الاشهارات في سوقنا الجزائرية إشكالات ع



 

تساؤل جوهري، تمخض عن الرغبة في فهم الآليات المتحكمة في المعالجة اللغوية للرسائل 

  .الإشهارية

شهارات شركات العالمية في تعاملها مع الإإجراءات النقل التي تعتمدها ال فما هي 

اسات الاتصالية التي تعكسها هذه الموجهة إلى بلدنا وأسواقنا المحلية؟ وما هي السي

  الإجراءات الترجمية؟

 

  :أهداف البحث وأهميته

وهو ألا تهدف هذه الدراسة إلى تسليط  الضوء على جانب من جوانب الممارسة الترجمية، 

سبيل عولمة النشاط الترجمة الإشهارية، من حيث بروزها كأحد أهم الأدوات المتخذة في 

كما يهدف العمل إلى الإسهام في . أول الأمر ود التي وجد فيهاالتجاري وتصديره خارج الحد

  إثراء هذا المجال ولفت انتباه الباحثين إلى أهميته واتساعه وحضوره في فضائنا اليومي، 

وبالتالي ما يشكله من مادة غنية للدراسات اللغوية والسيميائية والتداولية، وكذلك يرمي البحث 

، ويولوه قدره من البحث ا الميدان المعرفيذي يلتفتوا إلى هإلى دعوة الباحثين وحثهم ك

  .والدراسة

التي اكتساها الإشهار الدولي، بعد أن صار  المعتبرةيستمد موضوع البحث أهميته من المكانة 

في بعد أن استحال الحديث عن التبادل الدولي، وسيطا فاعلا في اقتصاديات السوق الحالية، و

وقد يكفي الاطلاع على الميزانيات  .الإشهارية ة، في غياب الترجمةمجال الاقتصاد والتجار

الهائلة التي تخصصها الشركات في سبيل تكييف الحملات الإشهارية حتى نستوحي المكانة 

  . التي يوليها التسويق بأبعاده الحديثة للترجمة الإشهارية و المترجمين القائمين عليها



 

  :فرضيات الدراسة

  :الذهن بعض الفرضيات التي تلخص فيما يلي إلىالسابقة، يتبادر  ةالإشكاليردا على 

o  المستهلك الجزائري على سياسة التنميط، أي  إلىتعتمد الشركات في خطابها الموجه

أدنى قدر ممكن من الترجمة، وتكون  إلىوتلجأ  الأصليةأنها تبقي على رسائلها 

إلى تنميط المستهلك على ، سعيا الأصل وتتبعه وتلتصق بهتعكس ف ،الترجمة هنا مباشرة

 ".المستهلك العالمي"مدى بعيد وجعله يتطابق مع نموذج 

o  تكيف الشركات رسالتها الإشهارية مع المستهلك الجزائري، وتتوجه إليه بخطاب

 .متأصل في ثقافته، فيرى فيه ذاته وعاداته وتقاليده

o في طابعه وشاملا في  تعتمد الشركات استراتيجيات متفاوتة، فتنمط ما يكون عالميا

 .جميع الثقافات، وتكيف العناصر التي يختص بها كل بلد دون غيره

عبر والتجربة الميدانية كفيلة بفهم توجه الشركات ونظرتها إلى المستهلكين الذين تتوجه إليهم 

 .تحليل الخطابات المستعملة، ودرجة التكييف التي صاحبت مسار نقلها إلى الثقافة الهدف

 

  :لدراسةمنهج ا

التي ترافق  )عربية-فرنسية( الثنائية اللغة الإشهاريةمن عدد من الملصقات  تتكون المدونة

  ، )Fruix(، فرويكس )Danette(، دانات )Danao(داناو : منتجات دانون المشتقة من الحليب التالية

 ).Activia(، أكتيفيا )Danone7(، دانون سبعة)Dan Up(، دان آب )Danino(دانينو 



 

نجم عن انضمام الشركة  فرعا في الجزائر،" Danone"يث تملك المجموعة الدولية دانون ح

أي أنها تملك صفتي العالمية والمحلية في آن  ،إلى مجموعتها الدولية" جرجرة"ية الجزائر

  . ، مما يجعلها مادة مناسبة لموضوع البحثواحد

هج ماتيو ڤويدار في تحليله منهج وصفي تحليلي، إتباعا لمنويسير تحليل الرسائل وفق 

للإجراءات الترجمية المتبعة في نقل كل عنصر من عناصر الإشهار، رجوعا إلى طبيعته من 

من جهة  ...)تعريف، تمييز، تذكير، جذب، وصف، إقناع(ووظيفته ) اسم، شعار، نص(جهة 

لرجوع والهدف من الوصف هو معرفة الإجراء الترجمي المتبع في كل مرة، وذلك با. ثانية

    ى إجراءات وحيل الترجمة النظرية وملاحظة مدى تطابقها مع الإطار النظري إل

، أما شهاريةن العاملون على ميدان الترجمة الإالمنظرووضعهما  نوالتصنيف الإجرائي اللذا

التحليل فيهدف إلى الكشف عن الدوافع التي جعلت المترجم ينزع إلى إجراء دون آخر، قبل 

كة، ثم الاتجاهات العامة لاتصال الشركات ذلك إلى السياسة العامة للشر الخلوص من كل

  .، عند دخولها إلى أسواق أجنبية عن الثقافة التي نشأت فيهافي إطار التسويق الدولي العالمية،

  

   :تنظيم البحث

تحقيقا لأهداف البحث و إجابة عن الإشكالية المطروحة، تم تنظيم البحث وفق فصول ثلاثة 

  :على النحو التالي كانت

، ويحوي أربعة مباحث، أما المبحث "الإشهار والنص الإشهاري"يحمل الفصل الأول عنوان 

، يستهل بإعطاء تعريف لغوي للإشهار في العربية والفرنسية "معنى الإشهار"الأول فعنوانه 

وبعض  والانجليزية، يليه مباشرة التعريف الاصطلاحي للإشهار، رجوعا إلى تعاريف عمومية



 

وتناول المبحث الثاني إعطاء بعض المفاهيم الخاصة عن  .المفاهيم الواردة في القواميس

من  ، في المبحث الأولالإشهار، تلاها مبحثان ثالث ورابع يعطيان مفاهيم مختصة عن الإشهار

للاتصال، وفي المبحث الثاني من  الأساسية العناصر توفر حيث انه نشاط اتصالي من حيث

 . نشاط يعتمد على اللغة كأداة للتواصل الفعال الإشهارحيث أن 

 الإنسان، فهو نشاط بشري تطورت وسائله بتطور الإشهارتاريخ  إلىيتطرق المبحث الثالث 

إلى العمل الإبداعي العظيم،  والحضارة البشرية، فعرف انتقالا من النشاط البدائي البسيط

من الاتساع، جراء التطور الكبير الذي عرفته  خاصة مع دخول اقتصاديات العالم مرحلة جديدة

 للإشهار، وما وفرته من خدمات جمة الانترنتننسى شبكة  أنصناعة الإعلام والاتصال، دون 

فكان عنوان المطلب الأول النشأة والتطور أما الثاني  .الدولي والتسويق على النطاق الواسع

   . فالإشهار في زمن العولمة

موضوع النص الإشهاري، بصفته المادة اللغوية للإشهار وأهم وسائل  يعالج المبحث الرابع

التعبير فيه، إلى جانب الصورة والصوت وعناصر أخرى، و يحوي ثلاثة مطالب، فأما الأول 

فعنوانه مفاهيم عن النص الإشهاري ويتطرق إلى بعض المفاهيم والتعريفات المتعلقة بالنص 

ته وتحليله، أما المطلب الثاني فيتطرق إلى مميزات الإشهاري، وكذلك وظائفه وطرق دراس

عناصر  وخصائص النص الإشهاري التي تجعله خطابا فريدا ومتميزا، ويحلل المطلب الثالث

الاسم والشعار : النص الإشهاري، والمتفق على جعلها ثلاثة في كل النصوص الإشهارية

  .والتحرير الإشهاري

ن أولهما الترجمة الإشهارية وثانيهم الإشهار الدولي يتناول الفصل الثاني مبحثين أساسيي

  .في فضاء الاقتصاد الحاليبصفتهما يتكاملان ويتتامان 



 

فأما المطلب الأول لمبحث الترجمة الإشهارية فيتناول مفهوم الترجمة، وبعضا من التعريفات 

لمطلب التي وردت في موضوعها بصفتها جزء لا يتجزأ من مسار العولمة الجاري، وأما ا

الثاني فيتطرق إلى السؤال التقليدي عن إمكانية ترجمة النص الإشهاري بصفته ليس مكونا 

   .بل ظاهرة مترسخة في ثقافة المستهلكين ونابع منها لغويا بحتا

المطلب الثالث أهمية الترجمة الإشهارية من حيث بروزها كوسيط لا بد منه في  جويعال

  .الألسن والشعوب والأمم عبر العالم في ظل اختلاف المبادلات التجارية

، سعيا إلى فهم والحديث عن الترجمة حديث عن المترجم، وهو ما يتطرق إليه المطلب الرابع

دوره وما يجب أن يتحلى به من خصال ومهارات خاصة ما يعرف به الميدان من صعوبة 

  .نى بهوتعقيد، وما يعرفه من نقص فادح في المراجع، وقلة في الأعمال التي تع

المبحث الثالث، الإشهار الدولي، ستة مطالب، يعالج أولها أنماط الاتصال في الإشهار  يضم

الدولي، الذي عرف هيمنة لنموذج الإشهار الأمريكي في بداياته، ومنه التوجه إلى تنميط آليات 

رض الاتصال الدولي، قبل المرور إلى مرحلة ثانية عرفت بروزا للثقافات المحلية وسعيا لف

اختلافات وتميزها، ردا منها على المد العارم، لتيار العولمة، لذلك خصص المطلب الثاني 

أما المطلب . لدراسة آليات التنميط التي تتصادف مع المرحلة الأولى من تاريخ الإشهار الدولي

الثالث فخصص لدراسة إستراتيجية التكييف بصفتها الجناح الآخر من استراتيجيات الإشهار 

بعد ما شهده العالم من أحداث تناهض العولمة وتدعو إلى احترام الخصوصية الفكرية , وليالد

  .واختلاف الثقافات

والواقع أن الاتصال ليس علما دقيقا، فلا يمكن اعتماد التنميط والتكييف كآليتين مطلقتين 

التي  يةوسطللتواصل الإشهاري  عبر العالم، لذلك تناول المطلب الرابع موضوع الإجراءات ال



 

أما . ظهرت حديثا بهدف الجمع بين المزايا الاقتصادية للتنميط، والنفاذية التي يتيحها التكييف

المطلبين التاليين، أي الخامس والسادس، فقد تناولا تبيين واقع الترجمة وبعض أحوالها في كل 

ة في كل حالة من حالات الاتصال الدولي، ونوعية النقل والإجراءات الترجمية المتبع

  .إستراتيجية من استراتيجيات الإشهار الدولي

. ونة البحثوأما الفصل الثالث والأخير، فيخص البحث الميداني والعمل التطبيقي على مد

فيتطرق المبحث الأول إلى تقديم المدونة، التي تتمثل في الملصقات الإشهارية لمنتجات شركة 

. عن فرع المجموعة العالمية دانون في الجزائر دانون المشتقة من الحل الملصقات الإشهارية 

حيث عالج المطلب الأول، وعنوانه  نشأة الشركة ومسارها والفكرة التي أعطت لها دفعتها 

ني حديث عن نشاط يليه في المطلب الثا. ، ثم ما آلت إليه من نجاح، وشهرة وعالميةالأولى

رقم و ، وبعض المعلومات عن منتجاتها نون في العالم، ومكانة المجموعة في السوق الدوليةدا

أما المطلب الثالث فيتطرق إلى عرض . أعمالها والأرباح التي حققتها و صادراتها في العالم

معلومات عن فرع المجموعة في السوق الجزائرية، الذي نجم عن انضمام شركة جرجرة 

  .المحلية إلى العملاق الدولي دانون

 الأسماءترجمة  إلىة الفعلية للعمل الميداني، حيث يتطرق أما المبحث الثاني فيعد البداي

حيث . ر من إجراءات تخص نقل الأسماء الإشهاريةويداڤيضعه على ضوء ما  الإشهارية

، ذلك أن الاسم الإشهاري نوعان  اسم علامة أو تعالج  في المطلب الأول ترجمة اسم العلامة

  ماء المنتجات والإجراءات التي اتبعها الناقل فيأما المطلب التالي فيعالج ترجمة أس. اسم منتج

تقديم المنتجات إلى المجتمع الجديد قبل الخلوص إلى ملاحظات عامة بشأن الطرق المتبعة في 

  .التجارية للشركة ضالنقل ومدى نجاعتها في تبليغ الأغرا



 

ة الواردة في يعالجان ترجمة الشعارات والنصوص الإشهاري نوكذلك في المبحثين التاليين اللذا

  .للشركة الإشهاريةالملصقات 

واختتم الفصل بخلاصة عامة عن النتائج المحصل عليها، على اعتبار أن الأساليب المتبعة في 

النقل توحي بالسياسة العامة للشركة، أي مدى إتباعها للأساليب المباشرة في النقل حفاظا على 

ييفها أو على العكس مدى تك، ذج معينتنميط المستهلك حسب نمو إلىصورة المؤسسة وسعيا 

قلما مع المحيط الاقتصادي الجديد، وعيا منها بمدى أهمية تكييف الرسائل لرسالتها الإشهارية تأ

   .مع المتلقي الجديد

  

  :حدود البحث ومعوقاته

إن كان البحث يفتح آفاقا واسعة أمام البحث العلمي، بكونه ميدان غني ومتشعب من جهة 

، خاصة دراسة من جهة ثانية، فإنه يطرح أمام الباحثين مشاكل وتحديات عديدةوجديد على ال

تعانيه مكتباتنا من نقص فادح في الأعمال التي تعالج قضية  أمام الباحث الجزائري، لما

   .   الترجمة الإشهارية

ا، لاسيما البيروقراطية التي تعرفها أنظمتنا الاقتصادية والإدارية تجعل التوثيق أمرا شاقكما أن 

أن الشركات كثيرا ما تسلط نوعا من التعتيم على الاستراتيجيات التي تتبعها في التسويق 

ه في زد على كل ذلك أن ثقافة الإشهار ببعده الدولي لم تبلغ في سوقنا ما بلغت. والإشهار

فلم توجد حقا حاجة ملحة للاهتمام البلدان المتقدمة الأخرى، وعليه غيرها من الأسواق 

     . التنظير لهذا الميدان بدراسة أساليبه وأدواته وتوجيه النشاط الترجمي فيهب

  



 

  
  
  
  
  
  
 

 الإشهار والنص الإشهاري: الأولالفصل 
 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

  الإشهار والنص الإشهاري: الفصل الأول
  

  مقدمة  

  

 الإشهارمعنى : الأولالمبحث 

 لغة الإشهار: الأولالمطلب  

 اصطلاحا الإشهار: المطلب الثاني  

  

  الإشهار مفاهيم عن: المبحث الثاني

  الإشهارتعريف : الأولالمطلب   

 في علم الاتصال الإشهار: المطلب الثاني  

 في علوم اللغة و السيمياء الإشهار: المطلب الثالث  
 

  تاريخ الإشهار: المبحث الثالث

  النشأة و التطور: المطلب الأول  

  العولمةالإشهار في زمن : المطلب الثاني  

  

  النص الإشهاري: المبحث الرابع

  مفاهيم عن النص الإشهاري: المطلب الأول  

 خصائص النص الإشهاري: المطلب الثاني  

    الإشهاريعناصر النص : ثالمطلب الثال  
  



 

  الإشهار والنص الإشهاري: الفصل الأول

  :مقدمة

         وصـهر المسـافات  نعيش في عالم يغزوه الاتصـال وتملـؤه الرغبـة فـي التواصـل       إننا

رسـالة   500عرضة لأزيـد مـن    فنحن  ،أبرز مكوناته أنه بل ،منه يتجزأجزء لا  الإشهارو

 ـ. وقد لا نشعر بـذلك  )1( اليوم الواحد في إشهارية  ـو ،نسـمع الإشـهار   اإنن          نأكلـه و  هنلبس

     عولمـة زمـن ال : حتى بات سمة عصرنا الذي نعيش فيه ،من كل حدب و صوب ويحاصرنا

  .والإشهار
وللإشهار مفاهيم شتى تختلف بحسب ميادين العلم والمعرفة التي تولى بدراسته، وإن كان 

بمفهومه الشائع يدل على الإخبار عن الشيء بغرض الترويج له، فيجدر أن نذكر أنه اليوم 

شرسة منافسة  عصب التجارة و صوت الاقتصاد الليبرالي الحر في ظل ما تعيشه الأسواق من

  . وما يشهده الاتصال من عولمة و انفتاح

وإن كان الإشهار ببعده الإقناعي جزء من الطبيعة البشرية، ويصعب تحديد بداياته، فلا يختلف 

الكهوف و اثنان أنه قطع أشواطا عظيمة، من البدائية والرسوم البسيطة على الجدران العتيقة

كافة أضرب الفنون في خدمة  ى جعلإلى زمن صار فيه أعظم أنواع الفنون لقدرته عل

  . تقدم ورقي تكنولوجي أغراضه، وعلى استغلال و توظيف ما حققه العلم من

ليس بسيطا كما قد يتصور البعض بل انه صورة فاعلة لما  لذلك يجب الإشارة إلى أن الإشهار

  
(1) Valérie Presslin, « Lire la publicité », Consulté le 15/04/2007 

                          sur : www.lettre.ac-versailles.fr 



 

اتجهت من تقدم هائل، وذلك لما  وصلت إليه الدراسات في علم النفس والسلوكيات والمجتمعات

ما صار عليه من شيوع وحضور في فضائنا لِ  ،به عدة فروع من البحث الجامعي إلى الاعتناء

متناول الدارسين في ميادين شتى، من الاقتصاد  اليومي، ولما يمثله من مادة ثرية وغنية في

والتسويق إلى علوم الاتصال والإعلام، ومؤخرا إلى اللسانيات والسيمياء، على اعتبار أن اللغة 

  .أهم دعائم الإشهار وأخدمها لأغراضه

، على اختلاف مقارباتها، إلى السعي على النص والخطاب الإشهاري وتهدف الأبحاث اللسانية

طبيعة النص الإشهاري، ووظيفة كل عنصر من العناصر التي تكونه، وطلبا لإدراك لمعرفة 

  .طبيعة العلاقات الداخلية التي تتحكم في توليد المعنى والأثر

يهتم هذا الفصل بتوضيح ماهية الإشهار والنص الإشهاري من خلال مباحث أربعة، تطرق 

العربية والفرنسية والإنجليزية لفهم  ةغلغة واصطلاحا في كل من الل أولها إلى معنى الإشهار

، أما المبحث الثاني فيعرض تعاريف الإشهار كما وردت أصل الكلمة ورصد تطور معناها

على لسان المسوقين وعلماء الاقتصاد خاصة قبل المرور إلى الإشهار كما يراه علماء 

ر ما مر به الإشهار من الاتصال ثم علماء اللغة والسيمياء، أما المبحث الثالث فيعرض باختصا

تطور، بنبذة عن بداياته الأولى ووصولا إلى ما صار عليه في عصرنا الحالي، وأخيرا يدرس 

    .   المبحث الرابع النص الإشهاري من حيث ماهيته وخصائصه والعناصر النصية المكونة له

   

    

   

 



 

 معنى الإشهار: المبحث الأول

  الإشهار لغة:المطلب الأول
هرة بالضم والشُ ،"شهر إشهارا وشهرةًشهر يُالفعل " موس المحيط أن الإشهار من جاء في قا

   .)1(" ظهور الشيء والشهير والمشهور المعروف المكان وشهر الشيء رفعه على الناس"

و بهذا توحي  ،)2(" الشهرة وضوح الأمر، فشهر سيفه أي سله:" وفي معجم المفردات العربية

        على معنى الإظهار " شهر"فردات التي بنيت على الجذر الإشهار ومجموع الم ةكلم

ومنافعه أو  والإيضاح، وقد تحمل معنى إيجابيا، إذا ما أظهرت محاسن الشيء وبينت إيجابياته 

و شهرت الحديث شهرا أو شهرة أفشيته :"فجاء في المصباح المنير. الفضيحةسلبية بمعنى 

  .)4(" معنى أظهر مساوئه و بين سلبياته و مضارهشهر به تشهيرا ب" ، و)3(" فاشتهر

  .إذن فالإشهار في اللغة يحمل معنى الإبراز والنشر والتعريف بالشيء برفعه وتمييزه

ما يخص الشعب "ومعناها  "publicus"تنحدر من اللاتينية " publicité"وأما في الفرنسية فكلمة 

جرم المرتكب على مرأى من عن ال"تقال م وكانت  1694وظهرت الكلمة عام ،  )5( "والجماعة

  .)6("الجميع

  
(1)  www.al-eman.asp   قاموس المحيط  ( Consulté le : 15/04/2007) 

(2)  www.alburaq.net ةمعجم المفردات العربي   ( Consulté le : 15/06/2007) 

،مكتبة  326/ 1ص .بيروت.دار الكتب العلمية. المصباح المنير. المقري الفيوميأحمد بن عمر بن علي   (3)

  .199 ص ،1المعاجم و الغريب و المصطلحات، مركز التراث لأبحاث الحاسب الآلي 

، 1 لم الفكـر العـدد  الميديولوجيا، عا إلى الايدولوجيامن : ثورة الاتصال و الإعلام.محمد شكري سلام (4)

  .109، ص 2003، 32المجلد 
(5)  Larousse étymologique : www.dicoland.com (consulté le 30/04/2007) 
(6) Trésor de la langue française : www.atilf-atilf.com (consulté le 13/08/2007) 
 



 

   ثم تطور معنى الكلمة و مشتقاتها في القرن التاسع عشر و أما معنى الإشهار كما نعرفه اليوم

لتأخذ ، 1689و سجلت الكلمة رسميا عام  . )réclame" )1" بكلمة يعبرون عنهفقد كان الفرنسيون 

الفعل الذي " ، ولم يأخذ معنى " الفعل الذي نعلم به الجماهير" بعدها معنى قانونيا، فدلت على 

إلا لاحقا، والحقيقة أن المعنى الأخير تقليص " يمارس على الجمهور وتبرره غايات تجارية 

  . )2(نى الإشهار في الأصل أوسع و أشمل للحقل الدلالي للكلمة،  ذلك أن مع

     ، "تبه إلى الشيءان"بمعنى  "advertere" فمن اللاتينية  "To advertise" يوأما الفعل الإنجليز

والتحذير، وهو ما ورد في  الإبلاغو الإعلامفي الفرنسية التي تدل على " avertir" ومنه

  :حيث تقول ،) 3(الإشهارعن  براسلان مستهل مقال فاليري

، التي أتت من "advertising"تستعمل الانجليزية للدلالة على الإشهار كلمة من أصل فرنسي " 

  ".إعطاء الرأي"و " شد الانتباه"الذي يعني  "avertir"الفعل الفرنسي 

، يتحدث فيه عن أبيه الذي طالما ود لو كان ) Montaigne(و تستشهد على ذلك بنص لمونتاني 

هناك مكان خاص يقصده الناس، فيعرف كل طرف عن حاجته، ويقصد  بالحاجات هنا 

  :العرض والطلب، ويعلل الحاجة إلى هذا المكان قائلا

« Ce moyen de nous entr’advertir apporterait une grande commodité au commerce 

public » (4). 

 
(1) Jamin.P. Français, méthodes et exercices guidés. Bréal 2002. p 102 
(2) Rahma Chekkar , « L’entreprise au-delà de ses obligations légales: publicité financière 
et communication chez Saint-Gobain (1867-2005) »,Consulté le14/04/2008        www.iae-
bordeaux.fr/administration/pdfHISTcompta/8%20%20/Chekkar%20  
(3) Valérie Presslin. Op. Cit. 
(4)  ibid.  

 



 

  الإشهار اصطلاحا: المطلب الثاني
يعرفه محمد العليان على أنه عملية اتصال غير شخصي من خلال وسائل الاتصـال العامـة   

بواسطة معلنين يدفعون ثمنا معينا لإيصال معلومات معينة إلى المستهلكين بحيث يفصح المعلن 

  .)1( عن شخصيته

ن الإشهار تجاري محض كما يتصوره البعض و يعرفه بذلك علـى  أما بيار جامان فلا يرى أ

فقد    ، )2( "كان أم سياسيا إدارياإعلام الجماهير بوساطة الصحافة أو الملصقات عن قرار :" أنه 

  .المذاهبيثني الإشهار على برنامج سياسي أو مرشح أو مذهب من 

  اتصال جماهيرية غير محايـدة هو عملية " أن الإشهار  Publicitor وترى موسوعة الإشهار

مؤسسـات  قد يدافع عن "أنه  اتضيف أيضو" بمعناه الأتم " الإِخبار"ولا يجدر بذلك خلطها مع 

   . )3("ولا تعتبر الموسوعة الإشهارَ فنا ولا تقنية وإنما الاثنين معا" وقضايا اجتماعية و سياسية

 to)"أشهر"الفعل  Oxford رف قاموسفيع .لا تنأى القواميس التي قصدتها عما سبق كل النأيو

advertise)  إخبار الجماهير عن منتج أو خدمة بهدف حـث النـاس علـى شـرائها أو     " بأنه

بأنه مجموع الوسائل والتقنيات التي نعلم  Auzou القاموس الفرنسي وعرفه . )4("الاستفادة منها

 ).5("من خلالها الجمهور بوجود و مزايا منتج تجاري أو خدمة

  

  .103ص .الأردن.دار مجدلاوي عمان.الدعاية و الإعلان و العلاقات العامة.محمد جودت ناصر )1(
  (2) Jamin.P.A.  Français, méthode et exercices guidés. Bréal 2002.p 102. 
  (3) J.Lendrevie & A.De Baynast. Publicitor. Dalloz.2004. pp 67,68. 
  (4) Oxford, advanced learner’s dictionary. University press 2000. 

  (5) Dictionnaire Auzou 2004. Editions Philippe Auzou.Paris 2003. 

  



 

  مفاهيم عن الإشهار: المبحث الثاني
  الإشهارتعريف  :المطلب الأول

وإقناعه  ،مجموع الوسائل الموجهة لإعلام الجمهور"بأنه ) (Robert Leducيعرفه روبار لودوك 

  .)1(" شراء منتج أو الاستفادة من خدمةل

وكذلك يعرفه عبد السلام أبو قحف لى التعاريف الواردة في القواميس، وهو أقرب ما يكون إ 

أي شكل من أشكال الاتصال غير الشخصي، المدفوع القيمة، لإرسال فكرة أو " على أنه 

  .)2(" ددةمعلومة ترتبط بسلعة أو خدمة وذلك بواسطة شخص محدد أو منظمة مح

على أن الإشهار أهم عنصر في سياسة تواصل الشركات مع  ،وتتفق كافة المراجع المعتمدة

  .محيطها الخارجي

والإشهار ليس التسويق كما يتصور البعض، فيوضح الدكتور عبد السلام أبو قحف، في هذا 

مسة جزء واحد فقط من مزيج الاتصال التسويقي المعقد، وهو من خ الإشهارالصدد، أن 

البيع الإشهار؛ والدعاية والنشر؛ والعلاقات العامة وتنشيط المبيعات؛ والتغليف؛ و: عناصر

   .)3(يرى أنها تتكامل وتتداخل و يتمم بعضها البعض الآخر الشخصي، و

تقنية تسهل انتشار بعض الأفكار أو "،أحد رواد الإشهار، على أنه ) Salacrou(ويعرفه سلاكرو

هذه  بين أصحاب السلع والخدمات المعروضة وبين أناس قد يستعملون العلاقات الاقتصادية

   .   )4(" السلع أو الخدمات

  
  (1) Robert Leduc. Qu’est ce que la publicité ?. Dunod entreprise. 2ème éd.1976. p02. 

  20ص .2003-2002. كندريةدار الجامعة الجديدة للنشر، الس .هندسة الإعلان.الدكتور عبد السلام أبو قحف    (2)

  .نفس المرجع السابق.فالدكتور عبد السلام أبو قح  )3(  
  (4) J.Lendrevie & A.De Baynast. Publicitor. Dalloz.2004. pp 67. 



 

هو بذلك يخرج الإشهار من حيزه الاقتصادي والتجاري المحض، باستعماله مصطلح و

  .ه، كل ما يوظف في نشر فكرة معينةوقياسا على تعريف ،، فالإشهار حسبه"الأفكار"

على هذا التعريف كونه يقصي الإشهار من دائرة الفن  Publicitor وتعيب موسوعة الإشهار

 .)1(والإبداع باعتباره تقنية محضة 

  :موسوعة الإشهار التعريف التالي وتقترح

 . اها الأدقالإشهار اتصال جماهيري غير محايد، و عليه فلا يجب خلطه مع المعلومة بمعن" 

مع اقتصاديات السوق أنه تجاري محض، فله أن يدافع عن مؤسسات أو  ولا يعني كونه يتكيف

يمكن للإشهار أن يحقق الكثير من الانجازات، إلا أنه لا . عن قضايا اجتماعية أو سياسية

  حسب القطاع والظروف  ، علىيوظف الإشهار بدرجات متفاوتة. يستطيع صنع المعجزات

يتمتع الإشهار بإمكانية الوجود في جميع ميادين الإعلام، في حين لا توجد وسيلة . والفصول

  .)2(" الإشهارفي غنى عن إعلام واحدة 

الإشهار، يجدر القول أن السياق  مفهوم يتضمنهابغض النظر عن المعاني المختلفة التي قد و

اصر، إذ أضحى بطاقة عالتجاري للإشهار هو ما جعل منه أهم مظهر من مظاهر المجتمع الم

تعريف المنتجات والمروج لها والناطق بمزاياها وجودتها، والمدافع عنها في ظل الكم الهائل 

  .من السلع والخدمات

   

  
 (1) J.Lendrevie & A.De Baynast. Publicitor. Op Cit. p 67 

 (2)  ibid. p 68. 



 

  الإشهار في علم الاتصال: المطلب الثاني
عملية اتصال مهما كان شكلها، تجارية كانت أم غير  كلأن  Publicitorهار ترى موسوعة الإش

  .)1(تجارية، تعمل كنظام يربط بين باث ومتلق أو عدة متلقين 

التي باتت  ،وترى الدكتورة بشرى جميل أن الوظيفة الإشهارية أهم وظيفة لوسائل الاتصال

، وإن اختلف في شكله وأساليبه مع هارتحتل موقعا هاما في حياتنا اليومية، كما ترى أن الإش

يخاطب في الإنسان عاطفته وعقله      "أشكال الاتصال الأخرى، فهو يجتمع معها في كونه 

  .)2(" ، لغرض التأثير، ليسلك سلوكا معينا، و في اتجاه معينوإدراكه معا

إلينا،  ، كونه أول نموذج اتصال قدم)Shanon & Weaver(و رجوعا إلى مخطط شانون و ويفر

  :فإن اتصال الشركات يتمحور حول الأقطاب التالية

  ). 174، ص 1، الشكل 1الملحق (.معينة قناة اتصالعبر  المتلقيإلى  رسالةالذي يقوم ببث  المرسل

على هذا المخطط بساطته وإهماله اختلاف المرسلين، وكونه  Publicitor وتعيب الموسوعة 

ل السياقات الاجتماعية وعناصر مهمة أخرى وأنه يجعل المرسل وحده سيد الاتصال ويهم

  .)3( نموذج ذو اتجاه واحد

  :وتصنف الدكتورة بشرى جميل مكونات الاتصال الإشهاري كما يلي

هو دوما الشركة المنتجة، حتى وإن لجأت إلى شخصية أخرى مشهورة، لتقديم : المصدر. 1

 .المنتج

  
 (1) J.Lendrevie & A.De Baynast. Publicitor. Dalloz.2004. p03. 

  :على الموقع 15/09/2007تاريخ المعاينة ". الاتصال و ثقافة الإعلان."الدكتورة بشرى جميل (2)
www.minaamna.jeeran.com/archive/2007/7/275625.html 

 (3) J.Lendrevie & A.De Baynast. Op. Cit. p 04 



 

   ،و يشترط فيها أن يتطابق ما يريد الباث إيصاله مع ما يحمله المتلقون من ثقافة: الرسالة. 2

  .وتجارب سابقة ،وخبرات

المقروءة المطبوعة والمسموعة : صنفان وهي الرسالة،هي ما يتم عبره تبليغ  :الوسيلة. 3

  .المرئية

ل المستقبل إلى ذات الخلاصات التي قصدها الباث كانت كلما وص: المستقبل الجمهور. 4

  .العملية الاتصالية أكثر فاعلية

يه واستيعابه للرسالة رغبة الباث في معرفة مدى فهم المرسل إلهي : العكسية التغذية. 5

  .)1(الإشهارية 

أولهما وتعقب على ذلك بذكرها للعوائق التي تحول دون استيعاب المتلقي للرسالة وهما أمران، 

عندما يخرج فحوى الرسالة عن الفضاء الذي يشترك فيه الباث والمتلقي، وثانيهما عندما ينتاب 

، أي تعذر وصول الرسالة "التشويش"عملية الاتصال ما أطلق عليه شانون و ويفر مصطلح 

  .)2(إلى متلقيها لسبب أو لآخر 

  ):Lasswell(سئلة لاسوال ويعتمد علماء الاتصال في تحليلهم للرسالة الإشهارية على أ

ا يرسل؟ ما هي القناة أو القنوات المستعملة؟ ما هي ن يتواصل؟ بأي هدف؟ لمن يرسل؟ ماذم

 )3(الميزانية المخصصة؟ ما هي النتائج المحصل عليها؟ 

   أن السيد إسماعيليقول الدكتور  التي قدمت في ميدان الإشهار، و فيما يخص نماذج الاتصال

 
  .ذكر سابقا مرجع. ميلبشرى ج. د )1(

  .نفس المرجع السابق. بشرى جميل. د )2(
)3(  J. Lendrevie & A.De Baynast. Op cit p 07  



 

لنماذج التي قدمت لتفسير السلوك الشرائي والاستهلاكي اهناك العديد من المحاولات و" 

إلا أنه ، آليته، وذلك بغية فهم المسار التواصلي في الإشهار وتسليط الضوء على )1(" للأفراد

يذكر فكرين أساسيين، كان لهما أثرهما في وضع هذه النماذج، أولهما يستقي أسسه من 

المتلقي كفيل بخلق الرغبة في الاقتناء والشراء لديه،   " تنبيه"المدرسة السلوكية، ومبدؤه أن 

لق الحرية، وأما الثاني فيجعل المستهلك مركز الاهتمام وسيد الموقف، إذ له كامل الخيار ومط

  . )2(الإشهاري أو فشله متوقفان عليه  وعليه فنجاح الاتصال

،  كأحد أهم النماذج المقترحة AIDAوكذلك في إطار الإشهار كنشاط اتصالي، يظهر نموذج 

 أربعيتم على  الإشهاري، أن الاتصال )Elmo Louis(ويرى صاحب النموذج، ايلمو لويس 

 :مراحل أساسية

 Attention إثارة الانتباه  -

 Intérêt  توليد فكرة المنفعة -

  Désir  إثارة الرغبة -

   .)Action )3  الحث على الاستجابة -

   )2، الشكل 1 الملحق رقم و نماذج أخرى في  AIDAأنظر نموذج (

 

 
 45ص.2002-2001.الإسكندرية. الدار الجامعية. الإعلان و دوره في النشاط التسويقي. إسماعيل السيد. د )1(

  45ص. نفس المرجع السابق. إسماعيل السيد .د  )2(

 )3(  Consulté le 21/06/2007 sur le lien : www.wikipedia.org/wiki/publicité%c3%A9 

  



 

  الإشهار في علم اللغة و السيمياء: المطلب الثالث
هم المواد الأولية التي يستعملها الإشهار، بعد أن يخضعها لتغييـرات شـتى   تعتبر اللغة أحد أ

استغلال لمـا  " إلا  في جوهرها ، كما أن كافة أنواع الإشهار ما هي)1(بهدف التأثير والإقناع 

مكتوبة ومنطوقة، إضافة إلى استغلال إمكانات الصورة ثابتة كانت أم  تمنحه اللغة من إمكانات

  ).2(" متحركة

بناء عالم سيميائي هدفه البلاغي إقناع الشاري باقتناء ما تم :"يعرف آلان هاريس الإشهار بأنهو

هو توظيف ما تحمله العلامات " العالم السيميائي"، وما ترمي إليه عبارة )3(" الإشهار عنه

ويضيف أن الإشهار عادة ما . اللسانية وغير اللسانية من قيم اجتماعية وتاريخية ونفسية

يسعى  أي أن الإشهار ميدان، )4(" التصرف في البنى والأشكال اللغوية لتحقيق الإقناع"من يتض

بإخضاعها للتعديل والتشويه، فتشد انتباه "إلى إيجاد طاقة الإقناع وقوة الحجة في اللغة وذلك 

 إلى يتوقف" نجاح الإشهار   أنذلك ، )5(" المميزالمشاهد أو القارئ بطابعها اللامألوف وخطابها 

   .)6( "حد كبير على فاعلية الأدوات والأساليب المستخدمة في صياغته

بروز " هو  الإشهار ن أهم ما يميز النشاط الاتصالي فيوكذلك ترى الدكتورة بشرى جميل أ

  
(1) Jamin.P.A. Op. cit. p103 

(2) Idem. 

(3) Alan.C.Harris. “Sell ! buy ! Semiolinguistics in print advertising”.  

Consulté le 15/04/2007sur : www.csun.edu/~vcspc005/advertis.html 

(4) Idem. 

(5) Idem. 

جامعة . كلية دراسات و بحوث التدرج. موسوعة مصطلحات الترجمة. عبد الصاحب مهدي علي. د )6(

  16ص .2007.الشارقة



 

الإشهاري هي ثقافة المجتمع وحاجات الناس ، ومادة اللغة في الاتصال )1( "اللغة أداة اتصال

    .)2(" واهتماماتهم

ما يهم الإشهاري من اللغة هو أن يتخذها وسيلة لتبليغ خطابه ويحقق الهدف منه، "كما أن أكثر

  . )3( "مهما يكن المستوى اللغوي المستعمل

 Roland(عود للسيميائي الكبير رولان بارت وأهم ما قدم من أعمال اللغويين حول الإشهار ي

Barthes(رسالة لها مرسل ومتلق وقناة بث" بأنه  ، حيث عرَف الإشهار ")مستندا بذلك على )4 ،

 الرسالة عنصر مبادئ علم الاتصال، إلا أنه يدعو، في هذا الصدد، إلى تسليط الضوء على

  . في حد ذاتها الإشهارية 

ت السوسورية، من حيث أن العلامة دال ومدلول، يرى بارت أن ورجوعا إلى مبادئ اللسانيا

فهي العبارات من حيث معانيها الحرفية، بغض  ىأما الأول: الرسالة الاشهارية تحوي رسالتين

.   التجارية، فيكون الدال هنا هو الكلمات والمدلول هو المعاني المباشرة مقاصدهاالنظر عن 

وأما الرسالة الثانية  .وحدات مستقلة هو قابليتها للتحليل إلى هذه الرسالة الأولى وأهم ما يميز

 .جودة المنتج: و هي الإشهارية فهي شاملة، ولها معنى واحد في كل الرسائل

       وهنا يكون الدال هو أساليب البلاغة و المجاز، و أما المدلول فجودة المنتج ومزاياه، 

برمتها، أي دالا و مدلولا، إنما هي دال للرسالة ويخلص بارت إلى القول بأن الرسالة الأولى 

 
  .مرجع ذكر سابقا. بشرى جميل. د )1(

  .نفس المرجع السابق. بشرى جميل. د )2(

مجلة اللغـة  ". قوة التواصل في الخطاب الإشهاري، دراسة في ضوء اللسانيات التداولية" .بشير إبرير. د )3(

    235ص. لة، الجزائرمنشورات ثا .2005صيف  -13العربية، العدد 
(4) Roland Barthes. L’aventure sémiologique. Le seuil. Coll. points. P 243 



 

   .)1(ية الثان

تحمل فكرة رئيسية واحدة تود تبليغها إلى "وكذلك يرى الدكتور بشير إبرير أن لغة الإشهار

الأهمية في الرسالة فعنصر اللغة إذن عنصر بالغ ، )2(" المتلقي في أحسن الظروف والأحوال

  .ن للنشاط الإشهاري الاستغناء عنهالإشهارية، ولا يمك

العلاقة بين الإشهار واللغة غنية ومعقدة، "أن  )Karine Berthelot-Guiet(ج .وتضيف كارين ب 

  ).3(" ذلك أن الإشهار يستعمل موارد اللغة استعمالا خاصا ومكثفا

 الأفرادفي عقول  ة، كمجموع خبرات مختزنةلدكتورة بشرى جميل أن اللغتؤكد ا ومع هذا

أي أنها تستبعد كل هذه العناصر . ليست وحدها كافية، فهناك الإيحاءات والسياقات الاجتماعية

يحمل كلمات قليلة من أجل التغلب على "عن الفضاء اللغوي، وتضيف أن على الإشهار أن 

أخرى، أن أهم ما يستثمره الإشهار وتضيف، من جهة . )4(" مشاكل فهم اللغة والترجمة الدقيقة

في اللغة إنما ظواهرها الصوتية، واستشهدت على ذلك بالتنغيم الذي كثيرا ما يلجأ إليه 

كالإيماءات، وتعبيرات ملامح الوجه " المشهرون، كما أشارت إلى وجود رموز غير لفظية 

  .    )5( وسيقىرموز أخرى كالديكور و الم إلى، إضافة " اهم في تأكيد المعنىالتي تس

  
 
(1) Roland Barthes. Op cit. p 243 

  .235ص . مرجع ذكر سابقا. بشير إبرير. د )2(

(3) Karine.B.G. « « Ceci est une marque » : stratégies métalinguistiques dans le discours 

publicitaire : Bataille du marché et pouvoirs du signes ». Revue communication et langages, N°136 

Nathan 2003, Paris, pp 58-71. P 58  

  .مرجع ذكر سابقا.بشرى جميل. د )4(

  .نفس المرجع السابق )5(



 

  تاريخ الإشهار: المبحث الثالث
  بدايات الإشهار: المطلب الأول

قد يختلف أولو الاختصاص في حديثهم عن تاريخ الإشهار، وتقسيمهم لمراحل تطوره من 

ال الفنون في أكبر شكل من أشك"ل عنه ماك لوهان وم القديمة إلى زمن أصبح فيه، كما قاالرس

  .، إلا أنهم يجمعون على كونه قديم قدم المعاملات التجارية بين البشر)1(" القرن العشرين

ن الإشهار موجود منذ ظهور اقتصاد إ"  في هذا الصدد )Robert Leduc(فيذكر روبار لودوك 

  .)2(" نذ العصور الغابرة الأولىالسوق، أي م

ويرى الباحثون أن بداية الإشهار كانت بطبيعة الحال مسموعة شفهية، خاصة قبل اختراع  

اللافتات الخارجية على المتاجر هي أول أشكال الإعلان، فقد استخدم " الكتابة، كما يرون أن 

رفون ، ولما كان عدد الذين يع.)(..م .ق 3000البابليون لافتات للدعاية لمتاجرهم وذلك منذ عام 

  . )3( "القراءة قليلا فقد استعمل التجار الرموز المنحوتة على الحجارة أو الصلصال أو الخشب

عثر علماء الأثر على رسومات عتيقة نحتت على الجدران، تثني على حاكم أو تعلن عن قد و

ت رياضية أهمها جولات لقاءات رياضية، كتلك التي وجدت في روما، وكانت تعلن عن منافسا

سومات         على ر الأثريتين بومباي ومدينة قرطاج مدينة المصارعة ، كما عثروا على جدران

خطت على أمجاد المنتخبين البلديين وكذلك "ونحوتات، أشبه ما يكون بالملصقات الحديثة، 

  .)4(" الفنانين و الرياضيين

  

  

(1) Consulté le 23/06/2007 sur : www.mots-auteurs.fr 
(2) Robert Leduc. Op. cit. p03 
(3) Consulté le 23/06/2007 sur : www.wikipédia.fr 
(4) Ibid. 



 

  الإشهارتطور : المطلب الثاني
الأشكال التي نعرفه بها  لىبمراحل كثيرة ساهمت في تطوره إلى أن أفضى إ مر الإشهار

 أهم المحطاتو إن كان لا يسع ذكر تاريخ الإشهار مفصلا ومطولا، فتجدر الإشارة إلى  اليوم،

       :التي عرفها

فكان "، )crieurs publics( استعان الإشهار في العصور الوسطى بالمنادين :العصور الوسطى -

ولازالت هـذه الممارسـة    .)1(" سن سلعهمالتجار يدفعون لهم ليقرؤوا نصوصا تثني على محا

، الذي عادة ما يلعب "البراح"سارية في بعض المجتمعات، فنجد في أسواقنا التقليدية ما نسميه 

وعرفت العصور الوسطى أيضـا   .دور الوسيط، تماما كما في المزايدات والمناقصات الحديثة

أتها الأول إلى البابليين في ما قبل تطور فكرة العلامة التجارية، ذلك أن المؤرخين يرجعون نش

  .  )2(، كمل اعتمدت أسماء العائلات للدلالة على مهن معينة خالتاري

أهم محطة في تاريخ الإشهار، لما تولد عنها من تقدم هائـل فـي كـل     :الثورة الصناعية -

مجال الاتصالات، من خطابات وصحافة ومنشورات وملصقات إشـهارية  "المجالات، وخاصة 

جعل الملصقات الإشهارية تسـمو  "كما أن تطور الطباعة وظهور الكهرباء  . )3( "يعة الحالبطب

  .)4( "إلى مقام الأعمال الفنية الإبداعية

،   " 1928وسـمعت أول الإشـهارات ابتـداء مـن     " 1922ظهر المذياع عام  :ظهور المذياع -

  
(1)  www.encarta.fr (publicité : historique). Consulté le : 13/05/2007 

(2)   ibid. 

(3)   Histoire de l’affiche. Consulté le :13/05/2007 sur : www.museedelapublicite.fr  

(4)    www.wikipedia.fr (évolution de la publicité) . Consulté le : 13/05/2007 

  



 

  .)1( وأصبح للإشهار صوت يصل إلى عدد هائل من المستمعين  

، حيـث  1970 و1950عرف الإشهار سنوات مجده، في الفترة الممتـدة بـين   : لمجدسنوات ا -

دخلت العلوم الإنسانية في ميدان الإشهار، واعتبر الإشهار في الولايات المتحدة علما له تقنياته "

  .    )2(" ومدارسه

، بدأ الإشهار يظهر على  شاشات التلفزة، وأتيحت فرصـة  1960انطلاقا من  :ظهور التلفاز -

وقد دفع ظهور التلفاز إلى تحسين تقنيـات  . )3(الظهور على الشاشة لمعظم العلامات التجارية 

الإشهار والبيع، وذلك باستغلال كل إمكانيات هذه الوسيلة الجديدة، التي صارت شـيئا فشـيئا،   

  . )4(" أكبر قدر ممكن من الجماهير إلىر أهمية، نظرا لوصوله وسيلة الإعلام الأكث

) Packaging( كما استغلت صناعة الإشهار آليات و وسائل أخرى في الإشهار، كفكرة التغليـف 

 ـوالاجتماعي، أو المشاريع السياســة )Sponsoring( داثـو الاقتران بالبرامج و الأح  ةـــ

)Mécénat( )5(.  

للإشهار من مكانة هامة في عالمنا، وحضور واسع في حياتنا اليومية، نستخلص مما سبق ما  

و ترسيخ صورة المنتج و فكرة  الإقناعلقدرته على استغلال كافة الوسائل المتاحة، للإعلام و 

  .الشراء في ذهن المتلقي

  
         (1)    www.wikipedia.fr          Op. Cit.  

         (2)     ibid. 

         (3)     ibid 

         (4)     www.encarta.fr           Op. Cit.    

         (5)     ibid. 



 

  النص الإشهاري: الرابعالمبحث 
  مفاهيم عن النص الإشهاري: المطلب الأول

       ،الإشهاريةتغلها الصناعة أهم العناصر التي تس ، بطابعه اللغوي،ريالإشهاالنص يعتبر 

خطاب يخدم أغراضا تجارية جلية، فهو خطاب الإقناع، وليس خفيا " ويعرفه كلود تاتيلون بأنه

  .)1(" حول إحداث ردود أفعال استهلاكيةعلى أحد أن غايته تتمحور 

يعنى  الجزء اللغوي من الإشهار الذي"  :موسوعة التسويق الالكترونية على أنه هوتعرف

وعادة ما يأخذ شكل مساحة نصية أو فقرة تصحب  (...)بوصف خصائص خدمة أو منتوج 

   .)2(" صورة المنتج

خطاب إقناعي يتأسس على إطار نظري " بأنه  عن ذلك إذ يعرفه الدكتور بشير إبريرلا يبتعد و

نظر محددة، والعمل على الإقناع بها بشتى  وجهاز مفاهيمي، يستثمر مواقف معينة لدعم وجهة

  .)3(" الوسائل

أي أن النص الإشهاري هو المادة اللغوية للإشهار التي ترمي إلى إقناع المخاطب وتوليد 

كان وبكل  أينماالتراكيب المنمقة التي تبلغ المتلقي " سلوكات شرائية لديه، وذلك باستعماله 

قوة تصويره لمفهوم " لخطاب الإشهاري على الإقناع إلىرجع قدرة اوت .)4(" الوسائل المتاحة

  .)5(مما يعطيه قوى تأثيرية كامنة تخدر العقل و تغريه " الراحة في عالم مثالي

 (1) Tatilon (Cl), « Le texte publicitaire : traduction ou adaptation », Meta,35, n°1, p243 
 (2) Encyclopédie du marketing. Consultée le 29/09/2007 sur : 

www.euro-export.com/français/apptheo/marketing/comm/comessaxe.htm 

  229ص  ،ذكر سابقا ".دراسة في ضوء اللسانيات التداولية. قوة التواصل في الخطاب الإشهاري" .بشير إبرير. د )3(

 (4) Tatilon (Cl). Op. cit. p243 
 (5)  idem. 

  



 

  :)1( طاب الإشهاري أربع وظائف أساسيةويحصي تاتيلون للخ

  La fonction identificatrice             :   الوظيفة التعريفية. أ

  .عن جملة المنتجات الأخرىوهي الوظيفة الخطابية التي تعرف بالمنتج و تميزه 

                                    La fonction laudative :وظيفة المدح. ب

  .ميزة معينة و تمدحه بخصال معينة )المنتج(يفة الخطابية التي تسند إلى الموضوعوهي الوظ 

                La fonction ludique: وظيفة المجاز و التنغيم. ج

  .وهي اللعب بالأصوات و المعاني بهدف خلق نوع من الغرابة التي تشد انتباه المتلقي

 La fonction mnémotechnique    :       الوظيفية التذكيرية. د

لتضـمن اشـتهاره و مداومـة     ،وهي الوظيفة التي تهتم بترسيخ اسم المنتج في ذاكرة المتلقي

  .المستهلكين على اقتنائه

وخصائص لأداء مهمتـه   فتتظافر فيه عدة  وظائ ،فالخطاب الإشهاري خطاب معقد ومتنوع

  .الأولى، المتمثلة في الإقناع والبعث على الفعل الاستهلاكي

 اليوميـة،  وبروزه في أكثر ميـادين حياتنـا   وثرائه طاب الإشهاريوعليه ونظرا لتشعب الخ

  :)2(خمسة مداخل منهجية  ،لتحليل الخطاب الإشهاري ،يعرض الدكتور بشير إبرير

إذ أن اللغة بوصلة التأويل في الإشهار، و هي الحاملة لهويـة المنـتج،   : المدخل اللساني . أ

  . الإشهاريلتحقيق أهداف الخطاب  ت أمرا غاية في الأهميةلذلك كان انتقاء المفردا

  
               (1) Tatilon (Cl). Op. cit. p243 
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وجعله يقبل  المتلقي،منطلقه أن الإشهار منبه نفسي، هدفه إثارة مشاعر : المدخل النفسي . ب

 .على الشراء

          ، هي انعكاس لكل ماالإشهاريومفاده أن لغة الخطاب : ل الاجتماعي اللسانيالمدخ . ت

  .اللغة مع الواقع الاجتماعي وتعبر عنه تتطابقيحصل في المجتمعات، وعليه يجب أن 

ليست  و هي أهم المداخل، إذ تنظر إلى الخطاب من جهة أن عناصره: المدخل السيميائي . ث

ل فيه العناصر اللسانية وغير اللسانية تداخلا كبيرا، مما يجعل لسانية بحتة، وإنما تتداخ

  .الدراسة السيميائية مدخلا عمليا في دراسة الخطاب الإشهاري

 منهج عملي، ينظر إلى اللغة كنظام تواصلي فعال، فيبحث عن المقاصد: المدخل التداولي . ج

        لغوية من جهة، والأوضاع والسياقات، ويربطها بالعلامات اللغوية واللا التواصلية

 .وبالمستعملين والمؤولين من جهة أخرى

من المبالغ فيه أن نتكلم عن النص الإشهاري وكأنه " ويدار في هذا الصدد أنه ڤ يرى لذلك

. )1(" من الخيال أن نسعى إلى إعطائه نموذجا متجانسا أو موحدا  (...) منتوج مقنن ومتماثل

بسحر  ، نتفق في أن هدفها الأول يبقى توجيه المتلقي)2(" مختلفة يستخدم وسائل تعبيرية"فهو 

  . إلى سلوكات استهلاكية معينة الخطاب وجماله

  

 

  
 (1) Guidère.M. Publicité et traduction. L’Harmattan2000. p03 

  16ص . ذكر سابقامرجع  .عبد الصاحب مهدي علي. د) 2(



 

  النص الإشهاري خصائص: الثانيالمطلب 
اؤها ، لما يتميز به من بالغ التعقد و التشعب، لا يمكن إحصوللنص الإشهاري خصائص كثيرة 

أن ما يكون نصية الخطاب الإشهاري  )Guidère.M( ويدارڤويرى . كاملة مهما كان السعي حثيثا

، ووضعها في إطار ما أسماه المؤشرات الداخلية ويميزه عن غيره من الخطابات الأخرى ثلاث

  :، وهيشهاريللنص الإ

                           La spécificité scripturaire:الخاصية الكتابية.   أ
 .وهي الطريقة التي يظهر بها النص الإشهاري و تجعله معروفا للوهلة الأولى

  

                            La spécificité iconographique :الخاصية الصورية.  ب
بين الصورة والـنص علاقـة    تربط في نسقهو" صري بالدرجة الأولىالإشهاري ب"فالخطاب 

 .تكامل تأويلي

  

                       La spécificité sémiotique :الخاصية السيميائية .  ج
العلامة اللسانية : حيث يرى السيميائي رولان بارت أن النص الإشهاري يحوي ثلاث علامات

أنها تتداخل تداخلا لا تتمايز فيـه إحـداهن عـن     رويداڤيرى في حين . والأيقونية والتشكيلية

  . )1( (Publisigne) الأخريات و يقترح مفهوم العلامة الإشهارية

   :من مصادر متفرقة أهمها تسنى جمعهاو هناك خصائص أخرى 

كل نص هو هضـم وتحويـل   " و مفهومه رجوعا إلى جوليا كرستيفا هو أن  :التناص •

 فالرموز التي يسـتعملها   ة منعزلة،نه وحدما يعتقده البعض أعلى عكس  (2)"لنص آخر

  
 
(1) Guidère.M. Publicité et traduction. L’Harmattan2000. pp 32-40 
(2)  Keep.C. & MC Laughlin, « Intertextuality ». Consulté le 11/08/2008 sur:     

www.web.uvic.ca 
 



 

  .لإشهار توحي بصور معينة في عقولنا كأن يعني الحرير النعومة وغير ذلك من الإيحاءاتا

         على مسـتوى التركيـب مـن حيـث اسـتعمال المجـازات       :التشابه مع النص الشعري       •

شهارية عادة مـا  الإفالكتابة الشعرية و"والأساليب البلاغية وأما من حيث التعبير  توالاستعارا

ويزيد الإشهار على ذلك بأساليب أخرى  )1( "ن على أنهما انفصال وابتعاد عن قواعد اللغةتعرفا

أن  ويـدار ڤويـذكر  .  بداع بكلمات جديدةمع استعمال الحذف والالتواء والتقديم والتأخير والإ

لذلك نجد في الإشهار مزايـا   ،الشعر والشعار الإشهاري يملكان جذرا واحدا في اللغة العربية

  .ر إلا انه شعر جيء به لأغراض تجاريةالشع

« Poésie pour et non poésie pure » 

   الإشهار متفائل فهـو الوحيـد   "أن     Publicitorرفورد في موسوعة الإشها :ايجابية اللغة •

 .)2( "الذي يحمل لنا دوما أسعد الأخبار و لا يرى إلا الجانب الايجابي من الأمور

، لكونـه  ريوظائف الخطاب الإشـها أهم ) L’argumentation( الحجاج يعتبر: الحجاج •

 الإشـهاري الخطـاب  " أن  في هذا الصدد ويقول الدكتور بشير إبرير .خطاب الإقناع بامتياز

يكتسب قوته في التواصل و قدرته على أداء وظيفته التأثيرية في المتلقي من خلال كونه خطابا 

أيضـا   إنمـا و فحسب على المستوى اللساني موجودةليست  وأضاف أن الحجة  . )3( "حجاجيا

   .على مستوى النظام الأيقوني

 
 )1( Guidère.M. Publicité et traduction. L’Harmattan2000. p33 

)2(  J.Lendrevie & A.De Baynast. Publicitor. Dalloz.2004. p72 
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إعطاء قيمة للمنتج المعروف وإبراز مزاياه لإقنـاع الزبـون، وفـق    "الحجاج في  ويتمثل دور

فتسمعه ، وطبيعته نفسية المتلقي مع الحجة المستعملة عليه يجب أن تتوافقو .)1(" مهيكلتسلسل 

       عبر بـه مـن حالـة القبـول والاقتنـاع إلـى فعـل الشـراء        لتفي سماعه،  حقا يرغب ما

   .والاستهلاك

المداخل المنهجية والدراسية والتحليلية الممكنة في معالجة النصوص الإشهارية كمادة إن تنوع 

 Marc(نوم كل من مارك ب علمية دليل واضح على تعقد النص الإشهاري وثرائه، لذلك فقد نعته

Bonhomme( ميشال آدم  و جون)Jean-Michel Adam(   بأنه خطاب شامل، له أهداف إقناعيـة

  ).2( ل فيه الشعار والنص تداخلا ثابتايتداخ وغايات اقتصادية،

فالإشهار ميدان ينهل من كل معقد يعد المحرك الأساسي لحياة المجتمعات والموجه لنشاطه، ألا 

وهو الثقافة، لذلك اتسم الخطاب الإشهاري بالتشعب والتعقيد، فهو لا يملك مصطلحات خاصة 

أنه يستغل  في غيره من ميادين المعرفة، بلبه ولا تراكيب وعبارات مسكوكة لا يمكن إيجادها 

  .تحضر فيهحاضر في كل المجالات ويمكن لشتى المجالات أن إمكانات اللغة برمتها، كما أنه 

  

  

 
 

(1) Debourg.M.C & Clavelin.J & Perrier.O. Pratique du marketing. Edition Berti (2ème 

édition). Alger2004. p 322 

(2) Adam.J.M & Bonhomme.M : Analyse du discours publicitaire. Editions 

Universitaire du Sud. 1er Janvier 2000. (Présentation de l’éditeur). 



 

  :عناصر النص الإشهاري: الثالثالمطلب  
 الاسم : عناصر هي ثلاث يتكون من  فهو، (1)"نص ذو بنية ثلاثية الأطراف"النص الإشهاري 

  .هاريالإشالتحرير والشعار و

أو المؤسسة التي  فاسم العلامة يدل على الشركة .هو اسمان اسم العلامة واسم المنتج: الاسم. أ

 لكما يسمح بالانتقا أي المنتج، يسمح بتحديد الموضوعفاسم المنتج  أما تنتج السلع أو الخدمات،

  :عبر وظائف ثلاث هي ،إلى الدلالات الضمنية للمفردات من الدلالات المباشرة

 .التي تسمح بتمييز المنتج و جعله فريدا : وظيفة التمييزيةال •

التي تخلق ارتباطا ذهنيا بين الموضـوع الفعلـي و الخطـاب    : الوظيفة الارتباطية •

 .المتصل به

 . و هي وظيفة إعطاء ضمانات بالأصالة و الجودة: الوظيفة الوصائية •

  :لهده الوظائف عنصرين هما رويداڤو أضاف 

 .أن يقترن المنتج باسم أحد المشاهير كضمان بالجودة :الضمان الأخلاقي •
  (2). ذكر الإجراءات التقنية و الأسماء العلمية التي تتصل بالمنتج: الضمان العلمي •

و لـه   )3( "عبارة موجزة و ملفتة للانتباه تستعمل في الإشهار"بأنه  رويداڤيعرفه  :الشعار. ب

 أو انه يرد في ختامـه  (headline) فة العنوانمستهل الإشهار و له وظي موضعان فقد يرد في

  . (base-line) وتقابله عبارة (La morale)  له وظيفة العبرةوتكون 

 
    (1) Guidère.M. Publicité et traduction. L’Harmattan2000. p91 

    (2)  ibid. pp 92-93  
    (3)  ibid. p 104 . 



 

 وللشعار وضعية حرة مستقلة عن بـاقي الخطـاب   .هناك أيضا شعار العلامة وشعار المنتجو

الإشهاري وعادة ما يرد شعار المقدمة على شكل استفهام ويرد الشعار الختامي على شكل رد 

 .عليه وصدى له

  :في نقاط ثلاث  رويداڤللشعار خصائص جمعها و 

و تربط .فهناك الكلمات الشائعة و التقنية و كلها ذات دلالات ايجابية: )1(طرق التعبير  •

 : هو « trésor » فشعار العطر.بين اسم المنتج و الشعار علاقة دلالية
« Le parfum des instants précieux » 

 

   .فكلاهما يعبران عن معنى الغالي و الثمين كما أنهما من ذات الحقل الدلالي

 ـ : )2(التركيب  • ال فتأتي الأسماء الأولى من حيث الأهمية ثم تليها الصفات أما الأفع

 .والأحوال فنادرة في الشعار

فالشعار أهم عناصر الإشهار وأخدمها له فهو يقول الكثير في القليـل مـن    :)3( الأثر •

وله وظيفتان الأولى جمالية . الكلمات والوقت وهو العنصر الذي يبقى في ذهن المتلقي

 .والأخرى بلاغية وهما على ارتباط فكلما زاد الحسن عظم الأثر

 :شهاري التحرير الإ. ج

نتيجة قد تدفعه إلى  إلى المتلقي يخلصتتابع لجمل منطقية غايتها أن "  :على أنه رويداڤيعرفه 

 . )4( "أداء فعل معين

 
      (1)   Guidère.M. Publicité et traduction. Op. Cit. pp 108, 109 
     (2)    ibid. pp 110, 111,112  

    (3)    ibid. pp 114,115              
     (4)    ibid. p 143. 



 

الجزء من الـنص الإشـهاري الـذي يصـف     :" بأنه   )1(وتعرفه المجلة الالكترونية للتسويق

  ."يأخذ عادة شكل مساحة نصية أو فقرة ترافق صور المنتج و (...)منتج خصائص خدمة أو 

  :الإشهاري مستويين من التحليل للتحريرأن   رويداڤ رىوي

  : )2( فرداتي أو المعجميالمستوى الم.أ

فهو خطاب  ،وذلك راجع لقصر النص الإشهاري بطبيعته ،مفردات الإشهار منتقاة بعناية كبيرة

  .في قليل من الزمان و المكان ،قول الكثير عليه

  :)3( المستوى التركيبي.ب 

ثر على التراكيب الأك لذلك يركز المصممون ومحررو الإشهارات ،هلكل تركيب اثر معين يولد

  .والحجج الأكثر إقناعا ،والعبارات الأكثر جمالا ،بلاغة

ففي تحليله لـنص ماكنـة الحلاقـة     ،شتى من النصوص عوالنص الإشهاري نص يعج بأنوا

Sensor Excel،  والشـرح   السـرد والإخبـار وصـيغ المبالغـة والحجـج      رويداڤأحصى         

 .والوصف في آن واحد

  

  

 

  
  
(1) L’encyclopédie du marketing. Op. Cit. 

(2) Guidère.M. Op. Cit. p 134 

(3) ibid. p144  



 

  :الفصل خلاصة

إظهار الشيء وإبرازه والإخبار عنه، فما يقابلـه فـي   الإشهار في معناه اللغوي يعني إن كان 

ي حمل المتلقين علـى  النشاط التجاري هو الإخبار عن محاسن المنتجات أو الخدمات رغبة ف

للربح والمنفعة الاقتصادية، وقد يدعم الإشهار قضايا سياسية أو مذاهب معينـة،   اباقتنائها، طل

  .ذلك أن معناه الفعلي ليس تجاريا بحتا

والإشهار نشاط اتصالي بالدرجة الأولى، لكونه رسالة ذات طـابع إقنـاعي، يصـدر عـن      

خلـق ردود  الشركات و المؤسسات باتجاه مستهلكين افتراضيين، عبر قنوات متنوعة، بهدف 

  .أفعال استهلاكية معينة

يستعين الإشهار كنشاط اتصالي بأدوات كثيرة أهمها اللغة، لكونها أكثر النشـاطات البشـرية   

       إيصالا للمعنى وأقدرها على الحجاج، بل أنهـا روح الإشـهار ولسـانه النـاطق بالمثاليـة       

  .والجمال

ملكات اللغة التأثيرية والجمالية لجلب  لالاستغ مأن عليه الإشهاريونو لذلك أدرك المصممون 

ممـا   . لبحث في ثنايا اللغة عن طاقاتها التعبيرية وقوتها الحجاجيةالمستهلك وإغراءه، وذلك با

يجعل الخطاب الإشهاري خطابا مميزا وعلى قدر بالغ من التعقيد، حيث تتعدد فيـه وظـائف   

 عليه فهو يتـيح لوب القصصي، وحتى الأسوإلى إخبار  من وصف التواصل وأنواع النصوص

من شمولية وامتـداد   الإشهار يعرفهمن مقاربات عديدة، لما  التطرق إليه للدارسين والباحثين

  .جوانب حياتنا جميع إلى



 

النص الإشهاري على ثلاث عناصر أساسية هي الاسم والشعار والتحريـر الإشـهاري،    ينبني

، إلا أنها ولكل منها وظيفة خاصة تؤديهالكل منها توزيع خاص في مساحة النص الإشهاري، 

  .تبقى دوما محصورة في إطار الإقناع والحث على الشراء

مهمـة  ومعرفة طبيعة النص الإشهاري ووظائفه وخصائصه وميزة كل عنصر فيه ليست فقط 

لكونه مطالب بترجمة   على حد سواء، أيضا مهمة المترجم شهارية، وإنمامصمم النصوص الإ

شهارية فـي  تحمل طبيعة وخصائص النصوص الإ ارية الأولى إلى نصوصالنصوص الإشه

   .    لغة الهدف

   

    

  
  
  
  
 
  
  
  
  
  
  



 

  

  

  

  

  
 

 ترجمة الإشهار الدولي: الثانيالفصل 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
 



 

  ترجمة الإشهار الدولي: الفصل الثاني
  

  مقدمة

  

 .الترجمة الاشهارية: المبحث الأول

 .يةمفهوم الترجمة الاشهار: المطلب الأول 

 .إمكانية الترجمة الاشهارية: المطلب الثاني  

 .أهمية الترجمة الاشهارية: المطلب الثالث  

 .مترجم النص الإشهاري: المطلب الرابع  

  

  الإشهار الدولي: المبحث الثاني

  أنماط الاتصال في الإشهار الدولي: المطلب الأول 

 إستراتيجية التنميط: المطلب الثاني 

 التكييف إستراتيجية :المطلب الثالث 

 بين التنميط و التكييف: المطلب الرابع 
 

  الترجمة و الإشهار الدولي: المبحث الثالث

  الترجمة و التنميط : المطلب الأول 

  الترجمة و التكييف: المطلب الثاني 

  

  

  



 

  ترجمة الإشهار الدولي: الفصل الثاني
  مقدمة   

مع أنه أخصـبها   ن حظا من الدراسة و البحث،من أقل الميادي الإشهارية إن موضوع الترجمة

بنقـل النصـوص    يعنـى  شهارية هي النشاط اللغوي و الثقافي الـذي والترجمة الإ  .وأغناها

في وجه الصناعة الإشهارية مشاكل  طرحي ،وهي نشاط عسير الاشهارية من سوق إلى أخرى،

-من سياق لغوي  اريةوتحديات كبرى، لاسيما عند المترجم العامل على نقل النصوص الإشه

وشـرط وجـوده    ،الدولي الإشهارا وا بعد أن أصبح هذا النشاط متلازمسيملا، ثقافي إلى آخر

  .ونجاحه، في ظل اختلاف اللغات والثقافات

الأجدى في الترجمية  الإجراءاتأهمها معرفة  ،تساؤلات عديدة الإشهاريتطرح ترجمة النص 

طرحه لمسألة  إلىالتكافؤ الواجب تحصيله، إضافة  وكذلك طبيعة ،نقل هذا النوع من النصوص

أم غيرهـا مـن    ،الأمانة، إن كانت على مستوى التركيب أم المفردات أم الغرض التجـاري 

  .مستويات التكافؤ

        والمزايـا   الإشـهارية، أهمية المتـرجم العامـل علـى النصـوص      ،ويظهر من كل ما سبق

ح في هذه المهمة الشاقة، وإن كان من الواجب تلقيـه  لينج ،والخصال التي يجب أن يتحلى بها

  .في مسار التسويق المعقد، لضمان فاعلية أكبر في النقل وضرورة إدماجه ،تكوينا خاصا

ومن وجهة نظر أعم، يتوجب فهم مكانة الترجمة من الإشهار الدولي، في ظـل إسـتراتيجيتي   

ما في ظل التجاذب الحاصل بين تيـار  الاتصال الدولي، أي التنميط و التكييف، ومدى اعتماده

ينادي بعولمة جميع أشكال الاتصال وتيار مناهض للعولمة، يسعى إلى حماية الثقافات المحلية 

  . من التشوه والاندثار



 

أدل أمـر  في منزلة الضرورة لا الاختيار، و ضعت السياقات الحالية للاقتصاد، الإشهارقد وو

  .تثمر في الصناعة الاشهاريةالميزانيات الضخمة التي تس على ذلك

من ضروري للعمل الميداني  الإشهارية،ة في نقل النصوص المتبع ،وفهم الإجراءات الترجمية

لمراجع تعالج هذا الموضوع، وتسطر مناهجـه،  المسجل في ا خاصة مع النقص الكبيرجهة، 

المستهلكين فـي  لفهم السياسة العامة لتواصل الشركات ذات النشاط العالمي مع وهو مهم أيضا 

  . ة لكل سياق اجتماعيالأسواق المحلية، وكيفية تعاملها مع الخصوصية اللغوية والثقافي

إلى موضوع الترجمـة الإشـهارية فـي    " ترجمة الإشهار الدولي"يتطرق هذا الفصل المعنون 

للاقتصاد المعولم، حيث يتناول المبحث الأول بالتعريف الترجمـة الإشـهارية   السياق الحالي 

ظل التقارب والتداخل الحاصل بين الأسواق وكذلك وإمكانيتها وما صارت عليه من أهمية في 

أما المبحث الثاني فيعتبر الإطار العملـي والفعلـي   . مكانة المترجم الإشهاري في هذا الإطار

للترجمة الإشهارية بكونه يعالج موضوع الإشهار الدولي كواقع معيش، كما يعالج إستراتيجيتيه 

ساسيتين، ألا وهما التنميط والتكييف، وما يندرج بينهما من استراتيجيات وسطية تأخذ مـن  الأ

هذين النمطين من نمطي الاتصال في الإشهار الدولي، وأما المبحث الثالـث والأخيـر   مزايا 

فيوضح الصلة الكائنة بين الترجمة الإشهارية والإشهار الدولي بكونهما يتكـاملان تكـاملا لا   

     .دهما أن يقوم بدون الآخريمكن لأح

    

  
  
  



 

  الترجمة الإشهارية: المبحث الأول
  مفهوم الترجمة الاشهارية: المطلب الأول 

، أصبح الإشهار رسالة إعلامية تتجه أكثر فأكثر إلى في ظل اكتساب آليات السوق لأبعاد دولية

شـهار الـدولي يفضـي    ، لذلك فالحديث عن الإ)Le consommateur universel(المستهلك الدولي 

بالضرورة إلى التطرق للترجمة الاشهارية، فلا يمكن في غيابها تصـور إمكانيـة وصـول    

  .الرسالة المحلية إلى كافة الأسواق العالمية

موضوع إعلامي يقع عند نقطـة تتقـاطع فيهـا اللسـانيات     " شهارية موضوع الترجمة الإو 

نما تنـدرج فـي   موضوعا لغويا بحتا وإ  ليست  أنها أي . )1( "التطبيقية مع العلوم السوسيولسانية

يقع ضـمن  " ميدان  أنهاحيث يرى فلا يبتعد عن ذلك كثيرا  رويداڤ أما. سياق اجتماعي أيضا

و يعرفها  )2(" أخرىعالم الاتصال الواسع من جهة  إلىمن جهة و ينتمي  الإشهارحدود مجال 

بكونها  كما وصفها في مقام آخر .)3( "اتجاتهمنتصدر شركة  أماموسيلة الاتصال المثلى "  بأنها

المـداخيل وتخـدم   كونها تزيد مـن   إلىرجع ذلك أو )4(" ميزة ونعمة اتصالية لا يمكن نفيها" 

  .صورة المنتج في ظل المنافسة الشرسة

  ويدار إلى أن إعطاء تعريف للترجمة الاشهارية يتوقف على المعنى الذي نعطيه لكلمة   ڤو يشير 

  
(1)    M.Bonhomme et M.Rinn. « La traduction publicitaire en Suisse ».Le magazine de 
l’information des professionnels de la communication. Publication 22. FRP 08/01 Août 
2004. (Publication 23) 
(2)   Guidère.M. Publicité et traduction. L’Harmattan2000. p 11 
(3) Guidère.M. « Translation practice in international advertising » in translation journal, 
vol 05, n°1.2001. Consulté le 30/12/2006 sur : 
http://accurapid.com/journal/15advert.htm 
(4) Guidère.M. & G.Lugrin. « La traduction publicitaire et ses perspectives d’avenir », in 
Hieronymus. Revue de l’ASTTI, n°2 pp 9-15.2002 



 

  .)1(" إشهار"

أن الترجمة الاشهارية هي النشاط الذي يعنى بنقل الخطاب الإشهاري من لغة إلى أخـرى،   إلا

  :)2( النقاط التالية بشكلويدار ڤ طرحها إشكالياتنه ذلك من صعوبات و بما يتضم

 ل التجاري؟ما هو دور الترجمة في الاتصا •

 ما هي خصوصيات الترجمة الاشهارية؟ •

 ما هي آثار المحيط التجاري على مسار الترجمة الاشهارية؟ •

ما هي معايير قياس و تقييم الترجمات ؟ و ما القيمة التي يجـدر أن نعطيهـا    •

  إياها؟ 

  :)3( ويدار للترجمة الاشهارية ثلاثة آثار محتملةڤو يحصي 

الترجمة من النص الأصلي شيئا، فلا تؤثر على البيـع سـلبا       عندما لا تغير: الأثر الصفر 

 .و لا إيجابا

عندما تزيد ترجمة الرسالة الاشهارية من نجـاح و رواج المنتجـات فـي     :الأثر الإيجابي 

 .أسواق أخرى

ترجمة للـنص الأصـلي،   من الصعب توقعه أو فهمه، و يعرف بأنه تحييد ال :الأثر السلبي 

 .في السوق الدولية و أثرها لاشهاريةالحملة افتضمحل قوة 

 المختصة في تقديم خدمات الترجمة عبر العـالم، للمسـار   Planete Linguaو تضع الوكالة 

 
 (1) Guidère.M. « Translation practice in international advertising ». Op. Cit. 
 (2) idem. 
 (3) idem.  

  



 

  :)1(مراحل هي الترجمي خمس 

بهدف الكشف عن الصعوبات التـي تمثلهـا وكـذلك حجـم الوثيقـة      : يقةتحليل الوث .1

  .وخصائصها

الترجمـة  (أي النقل بمعناه الأصح، وعادة ما يستعان فيها بالحاسوب : عملية الترجمة .2

 ).الآلية

حيث تفحص الترجمة المحصل عليها و تدقق، بحثا عـن مقبوليـة      :الفحص والتدقيق .3

 . وصحة النص الناتج

مع احتمال ورود بعض التعديلات التي تهدف إلـى   :في شكلها السابق دمج الترجمة .4

 .خلق الانسجام والحفاظ على التكامل التأويلي بين النص والصورة

  .المراجعة النهائية للترجمة .5

، لكونها ليست ويجمع جل من تطرق إلى هذا الموضوع على صعوبة نقل النصوص الإشهارية

شهارية الإفالرسالة  (...)إيضاحها يتوجب عناصرمن كل من "نشاطا مستقلا بذاته، بل هو جزء 

وإنما تتحدد الممارسة الترجمية بشـكل كبيـر    (...)لا تنقل حسب إبداع ذاتي يقوم به المترجم 

وعي المترجم بمثل هذه الحقائق المتعلقـة بـالواقع   كما أن ، )2(" بمؤشرات خارجة عن النص

   .ر بالغ الأهمية في تفادي العشوائية في التنفيذأم العملي والتطبيقي للترجمة الإشهارية

 

 
           (1) Planet Lingua, « Translation service for advertising communication”.  

              Consulté le 15/01/2008 sur: www.planetlingua.com 

           (2)  Guidère.M. « Translation practice in international advertising ». Op. Cit. 

. 



 

  إمكانية الترجمة الاشهارية: الثانيالمطلب 
عمـا إذا   1972عام  )Pierre Hurbin(فقد تساءل بيار هربن  ةعن إمكانية الترجمة الإشهاري اوأم

  .)1( "هل يمكن ترجمة لغة الإشهار؟" ذلك في مقاله كانت ترجمة الخطاب الإشهاري 

يرى تاتيلون أن المعلومات ليست دائما قابلة للنقل من  ابة عن هذا التساؤلوفي سعيه إلى الإج

سـواز فيلمـارت   نأخرى، مستدلا على ذلك بما ذكرتـه قبلـه فرا  " ثقافة-لغة"إلى " ثقافة-لغة"

)Françoise Wuilmart(  عن المضامين الأدبية التي يستعصي على المترجم نقلها)وعليـه   .  )2

النصـوص الاشـهارية بـدل    " تكييف"أنه من الأجدى أن نتكلم عن  فهو يرى في ذات المقال

، وحجته في ذلك أننا لا ننقـل الكلمـات وإنمـا روح الرسـالة           "ترجمة النصوص الاشهارية"

  .وكل نقل للنصوص الاشهارية عنده تكييف. وجوهرها الضروريان لتحقيق التكافؤ الوظيفي

تحيلة أو أنها ممكنة بمثل إمكانية نقل الشعر من لغة وهناك من يجزم أن الترجمة الإشهارية مس

عندما يترجم أحدنا الشـعارات الإشـهارية   " فإلى لغة أخرى، دلالة على صعوبتها وعسرها، 

يدرك أن كل مفردة تحمل وزنا كبيرا على حدا، مما جعل الكثيرون من المترجمين يـرون أن  

ت وأكثر خلقا لضغط العمل من العمل على تأويل الشعارات الإشهارية أعسر وأكثر تطلبا للوق

  .  )3(" النصوص الشعرية

فتـرى    ، الرائدة العالمية في الترجمة والنشر بلغات عديـدة،  Eurologosالدوليةوأما المجموعة 

     
     (1)  Guidère.M. Publicité et traduction. Op. Cit. p 11 

     (2)  Tatilon. Cl. Op. Cit. p 245 

     (3)  « Translating advertising » , Consulté le 30/12/2007 sur : 

         www.transubstantiation.wordpress.com/2006/11/16/translating-advertising/  



 

  .يتوقف على تصميم النص الأصلي قابلية ترجمة النصوص الاشهاريةأن 

لنصوص الأصلية وفقا لما يجعل ترجمتها ا تصميم يكون على أن الوكالة العالمية لذلك تؤكد 

الأصلي  الإشهاري إلى اللغات الأخرى ممكنة ويسيرة، وتعني بذلك أن يعكف مصمم النص

ل مهمة يمكن تطبيقها على أي مجتمع كان، ويجع ،على  خلق نصوص ذات مضامين عالمية

وص غير قابلة المترجم أقل عسرا من بعده، أو على الأقل أن لا يجد المترجم نفسه أما نص

للترجمة، كأن تكون نصوصا ذات صلة وثيقة برموز أو أعلام ثقافية تخص مجتمعا معينا دون 

  . غيره أو غير ذلك من الحالات التي تبدو معها الترجمة أمرا مستحيلا

 Les" (الكليات"أمر ممكن طالما أن هناك مبدأ وجود  لذلك ترى الوكالة أن ترجمة الإشهار 

universaux( )1(يعبر عنها  ، أي الحقائق والمواضيع التي لها وجود في جميع الثقافات، ولها ما

  .اللغاتمن أدوات في كل 

الأمثل، في ترجمة النصوص  ولا يبتعدون بذلك كثيرا عن تاتيلون الذي يرى أن الحل

  ،الإشهارية يبقى في أن يعتمد المترجم على مسار واقعي، يمكن به تفادي حالات عدم الترجمة

وقبله  )Nida( به كل من نيدا ىويتمثل ذلك في السعي إلى تحقيق التكافؤ في الوظائف الذي ناد

   .)G.Mounin(  )2(جورج  مونان 

   

  
     

    (1)   Le groupe international Eurologos. « Glocalisation des textes pragmatiques ».  

              Consulté le 19/01/2008 sur : www.eurologos.com    

    (2)  Tatilon. Cl. Op. Cit. p 245 



 

  الترجمة الإشهارية أهمية: الثالثالمطلب 
يمكن تبيين أهمية الترجمة الإشهارية من عدة زوايا، قد يكون أهمها ما قد ينجم عن الخطأ في 

والحقيقة أن الموضـوع يعـج   . ث اقتصادية لا تحمد عواقبهانقل الرسالة الإشهارية من كوار

  .بالأمثلة

من مشاكل في تسويق خدماتها في سـوق   Orange Telecomوعلى سبيل الذكر ما لاقته شركة 

  :ايرلندا الشمالية، معتمدة الشعار
"The future’s bright...the future’s Orange" 

ظام البرتقالي، و لم يرق ذلك للمجموعات الكاثوليكية فأوحى ذلك إلى المتلقين الايرلنديين بالن

  . )1( على الإطلاق

ر وعادة ما يأتي الانتباه إلى الخطأ متأخرا، فلا يفهم المسوقون سبب فشل عملية التسويق، ويذكّ

في السوق  Pintoعندما طرحت طرازها، الجديد آنذاك،  Fordذلك بما حدث مع شركة 

لا سيارة واحدة، وفي المبيعات، إذ لم تبع منه  محيرا نتج جموداى الم، فكذلك لاقالبرازيلية

اعتمد على مترجم يتقن البرتغالية إلا أنه بجهله للعامية التي  التسويق مسؤول والسبب أن

 في المجتمع الهدف ، لم  يعرف أن اسم المنتج يحمل يستعملها البرازيليون في حياتهم اليومية

تعني في  التي  Corcelر الاسم إلى يغيت سارعوا إلى وعندهامعنى غير لائق على الإطلاق، 

  .)2(لوحظت زيادة في المبيعات  فقط لغتهم الحصان، وهنا

عندما سوقت في السوق  Traficanteوكذلك ما حدث مع علامة المياه المعدنية الايطالية 

  
     (1)    Consulté sur le site des erreurs de marketing le 27/02/2007 sur : 

           www.kwintessential.co.uk/cultural-services/articles/crosscultural-marketing.html 

    (2)   ibid. 



 

سجل مسؤول التسويق ترددهم في و" تاجر المخدرات"نها الاسبانية فقد فهمها الإسبان على أ

  .)1(اقتنائها 

وحري بالمترجم في مثل هذه الحالة أن ينتبه إلى أن انحدار اللغات من أصل واحد لا يعني 

، التي تتشابه على مستوى الصوت )Faux-amis(تطابقها كلية، فهناك ما يعرف بالكلمات الخائنة

  . ي دلالاتها وسياقاتها الضمنيةوالكتابة، إلا أنها تختلف ف

 ke-ke-ken-laصوتيا إلى  الى الصينية وحكاية كوكاكولا لا تقل طرافة، فقد نقلت أول الأمر

، وبعد زمن انتبه المسوقون إلى الأمر، فما كان "  امتلأت الفرس شحما" وتعني في لغتهم 

 Ko-kou-kaleالأصوات  ، فوجدواألف حرف صيني 40منهم إلا أن أعادوا البحث في أزيد من 

أي أنهم نقلوا الاسم  ،)2(فأبقوا على هذه التسمية " السعادة في الفم"التي تعني في الصينية 

  .ن له معنى إيجابيا في لغة التلقي، و إن اختلف المعنيينصوتيا وحرصوا على أن يكو

ث عنه في يتبين من كل ما سبق مدى أهمية الترجمة الإشهارية، فهي هوية المنتج والمتحد

      الأسواق الجديدة، وهو ما يفسر لجوء الشركات إلى الوكالات العالمية المختصة في نقل

 .وتكييف الرسائل الإشهارية، فتعهد إليها بها وتخصص في سبيل ذلك ميزانية معتبرة

  

   

 

 

    
      (1)  Le site des erreurs de marketing. Op. Cit. 

  (2)  ibid. 

  



 

  المترجم و النص الإشهاري : الرابعالمطلب 
يمكن تصور دور و أهمية المترجم العامل على النص الإشهاري في ظل ما يعرفه الإشهار من 

  .أبعاد جديدة، فهو لم يعد نشاطا محدودا بالأسواق ولا المجتمعات، وإنما ظاهرة دولية شاملة

لمة أشكال الإعلام         ية دخلت في منافسة شرسة ناجمة عن عووإن كانت الأسواق الدول

وأساليب الاتصال، فذلك يوحي بما يترتب على المترجم من مسؤولية كبيرة، فعليه نقل الرسالة 

بحيث تحقق الأثر الايجابي المنشود، وكل خطأ قد يترتب عنه انهيار صورة المنتج  وتشوه 

  .سمعة الشركة وإفلاسها

للترجمة في قلب الشركات حيث يرى أن ذلك ويدار، فتح مصالح ڤوهذا ما يبرر، حسب ماتيو 

دليل على الضغط الكبير الذي يمارس على مترجم الإشهار، على أساس أن " من جهة ثانية 

   .)1(" نجاح أو فشل الحملة الإشهارية مرهونان به

فلا أصعب للترجمة إلى لغة ثانية، " ومهمة المترجم، كناقل للنصوص الإشهارية، ليست يسيرة 

، خاصة مع ما يعرفه هذا الميدان من )2(" ت الإشهارية بما تحمله من مراجع ثقافيةمن الحملا

والأعمال التي من شأنها أن تسهل عليه مهمته، حيث يصف  نقص فادح في المراجع

 وحيد أعزل في معترك النقل ليس له سند" ويدار مترجم النص الإشهاري بأنه ڤماتيو

  
   (1)  Guidère.M. « Translation practice in international advertising ». Op. Cit. 

   (2) Véronique Le Bris. “Traduction publicitaire: affaire de specialists”. Consulté le  

24/09/2007 sur :  

www.stratégies.fr/archives/105404601/carrieres_traduction_publicitaire_affaires_de_specialistes.html 

  



 

 .)1(" يعتمد عليه تطبيقيا ولا نظريا

هذا الواقع الترجمي، وجب على المترجم، العامل على نقل النصوص الإشهارية، التعامل  موأما

  .معها بكثير من الحذر والوعي والمهارة، لما لذلك من انعكاس على صورة المنتج و تسويقه

لنصين، بحيث يجعل الجديد كما أن عليه أن يضع نصب عينيه مبدأ التكافؤ الوظيفي بين ا

كأن يكيف الصورة التي تصاحبه عند الحاجة أو يعيد " متساويا أو أكثر فاعلية من الأصل، 

  .)2(" صياغة الحجج المستعملة في اتجاه إنتاج خطاب فعال

لذلك كان على مترجم النصوص الإشهارية التحلي ببعض الخصال واستيفاء بعض الشروط 

  :مهاحتى يوفق في مهمته، وأه

نجاح المنتج على صعيد دولي مرهون بمدى اختصاص و خبرة : أن يكون مختصا 

المترجم الذي يتولى نقل النص الإشهاري، كأن يكون مختصا أو على دراية كافية 

على خطاب فعال، وهذا ما يفسر  بكيفية تصميم النصوص الإشهارية وآليات الحصول

 .في نقل الرسائل الإشهاريةم الهائل من الوكالات العالمية المختصة الك

لا تصنعه الكلمات     الإشهار"ذلك أن : أن يكون على دراية بثقافة المستهلك الهدف 

   بنية معرفية خاصة تدرك بها الأشياء والأحداث" ، ولكل ثقافة )3(" وإنما الثقافة

  
      (1)   Guidère.M. Publicité et traduction. Op. Cit. p11 

     (2)   Guidère.M. « Translation practice in international advertising ». Op. Cit. 

      (3)  Marieke De Mooij. " Translation advertising. Painting the top of an iceberg «.                

        The translator. Volume 10, number 2. St Jerome Publishing. Manchester 2004. p 180 

    



 

تتطابق مع  ، وعليه يجب على المترجم نقل الرسالة الإشهارية بحيث)1(" والأشخاص والظواهر

  .  البنية المعرفية للمتلقي وإلا جهل بفحوى الرسالة وفقد الإشهار معناه كليةً

لا ينقل المترجم خطابا إشهاريا معزولا  :أن يكون جزء من عملية التسويق برمتها 

ولا يترجم دون دراية بكل ما يتعلق بالمنتج، بل عليه أن      عن سياق إنتاجه وتسويقه،

، ذلك أن الإشهار ذاته، )2(" يقحم نفسه في جميع مستويات التسويق وحتى الإنتاج" 

 مسار معقد يأخذ بعين الاعتبار جميع مراحل الإنتاج "، )Boivineau(رجوعا إلى بوافينو 

    .     )3("من تصميم المنتج إلى غاية بيعه

  

  
  
  
 
  

  
  

  
 

(1)   Marieke De Mooij. Op. Cit. P 181 

     (2)   Guidère.M. « Translation practice in international advertising ». Op. Cit. 

(3)  Boivineau.R. “ L’a.b.c de l’adaptation publicitaire”. In la revue Méta, XVII mars 

1972. p 07 



 

  ر الدوليالإشها: المبحث الثاني

 أنماط الاتصال في الإشهار الدولي: المطلب الأول

أصبح الحديث عن الأبعاد الجديدة للإشهار حديث عما يعرفه العالم من عولمة وتسارع في 

وقد عرف الإشهار أولى أشكاله . حركة التبادل والاتصال وظهور مفهوم القرية الصغيرة

تاسع عشر، تزامنا مع ما عرفته التجارة من دفعة العابرة للقارات في الربع الأخير من القرن ال

  . )1(تقنيات متطورة حديثة  عارمة نحو الدولية، وما دخل على ميدان الإعلام والاتصال من

إذن فالإشهار اليوم خرج عن أطره الوطنية المحددة جغرافيا وثقافيا، وأصبح إشهارا يتخاطب 

إن ظهور منظمة التجارة العالمية فتح " :ويدار في هذا الصدد ڤمستهلك عالمي، فيقول مع 

    بات على الشركات أن تتخاطب مع مستهلكين من لغات     عولم التبادل فالحدود، و

  .)2(" وثقافات مختلفة

غبر شبكة الانترنت، حيث  الإشهار إلىالدولي دون التطرق  الإشهارولا يمكن الحديث عن 

   :    لآفاقه الدولية، فيما يعرف با توسع منور تقدم هذه الشبكة خدمات جلية للتسويق المباش

" e.advertising" إن شبكة الانترنت وشبكات الاتصال : "ويدار في هذا الصددڤيقول  ، حيث

  .)3(" جديدة أمام الإشهار االدولية قد اتسعت، فاتحة آفاق

      جديدة في  فةثقاقد شكل " عبر شبكة الانترنت  للإشهاروترى بشرى جميل أن الانتشار الهائل 

  
         (1) Mattelart.A. L’internationale publicitaire. Paris. La découverte, 1990. P 07  

         (2) Guidère.M. Publicité et traduction. Op. Cit. p 05 

         (3) ibid. 

 



 

  .)1(" أي طريقةفي أي مكان تريد و ب(...)  فوفر اتصالات تفاعلية مباشرة المجتمع،

والحقيقة أن الإشهار عبر الانترنت يحظى بأقل نسبة من المصاريف الكلية للشركات، حيث 

عرف زيادة هائلة، كما أنها مرشحة للارتفاع في ظل ، إلا أنها ت)%1( ةتقدر بواحد في المائ

  .)2( تعاظم عدد المواقع التي تمنح فضاءات إشهارية

الإشهار لم يعد قضية وطنية، بل أن "تعيشه أسواقنا، ذلك أن  إذن فعولمة الإشهار أصبح واقعا

   . )3( "بعده الدولي أصبح جزء مكونا لتاريخه

الاتصال الوطني في مبادئه وفي الوسائل  لا يبتعد كثيرا عن"لإشهار في الاتصال الدولي او

  .)4(" تائجالتي يستعملها، إلا أنه أكثر تعقيدا في تسييره وأكثر عشوائية على مستوى الن

وتواجه الشركات التي تصدر إشهاراتها صعوبات شتى، يجب أن تحلل قبل تصميم الإشهار 

الثقافية         تأهمها التشريع المحلي والعادات المتعلقة بوسائل الإعلام و النشر والفرو قا

  .واللغوية

يجب أن يؤخذ بكثير  إنما" وعليه فالإشهار الدولي مجال لا يقبل فيه الارتجال ولا العشوائية و

 .)5(" من الحذر، وفق مخطط مدروس وتبعا لإرشادات تصدر عن مختصين

ورجوعا إلى أرموند ماتلار فإن التوسع الدولي، الذي تعيشه الصناعة الإشهارية، قد مر 

 
  .مرجع ذكر سابقا. بشرى جميل. د (1) 

  (2)   Debourg.M.C & Clavelin.J & Perrier.O. Pratique du marketing.Op Cit. p 322 

  (3)   Veronique Le Bris“Traduction publicitaire: affaire de specialists”.  Op. Cit 

  (4)   ibid. 

  (5)   ibid. 

 



 

  :)1(بثلاث مراحل أساسية 

    ، وتتميز بتوسع  دولي للإشهار الأمريكي      1970و  1920أما الأولى فتمتد بين عامي   * 

   .هيمنة بعض النماذج الأوروبية و الانجليزية و كذلك

في " النموذج الامبريالي" المرحلة الثانية، فتمتد على فترة السبعينات، حيث عرف وأما  *

  .الأسواق القومية، التي بدأت تبرز وتعزز وجودها

عرفت فيها الأسواق تداخلا كبيرا،  تنطلق المرحلة الثالثة من منتصف الثمانينات حيث *  

 .اهمت فيه بشكل واسع كبرى المجموعات الدولية المختصة في الإشهارس

ويتحدث ذوو الاختصاص عن ثلاث مقاربات أساسية تتبع في تصدير الرسائل الإشهارية إلى  

  :)2(الأسواق الخارجية 

وهي أن تعتمد الشركة الأم نفس الرسائل المحلية في تسويق : المقاربة الإثنومركزية 

 .سواق الخارجيةمنتجاتها إلى الأ

وتتجسد في اعتماد الشركات لفروع لها عبر العالم، على أن يكون  :المقاربة اللامركزية 

لكل واحد منها أهدافه وسياسته التسويقية الخاصة به، والتي تختلف عما يجري في 

  .الشركة الأم، ردا على تطلعات المستهلكين الجدد

 التنميط حيثما أمكن والتكييف" نفعية، مبدؤها مقاربة براغماتية : المقاربة الجيومركزية 

 
(1) Simona De Iulio, « Les enjeux de la communication publicitaire transnationale : 

une approche historique ». Consulté le 13/04/2007 sur : 

www.archivesic.ccsd.cnrs.fr/doc/00/06/22/53/pdf/sic_00000647.pdf 
   (2) « International marketing », Consulté le 13/04/2007 sur : 

              www.thetimes10.co.uk/theory/theory--intarnational-marketing--241.php 



 

      .سياسي للبلدان وإنما على تقسيم ثقافي يقوم على تقسيم ، ولا"أينما استدعت الحاجة

يكفي أن تشاهد  " فمضى، وعدا كل ذلك، فالإشهار الدولي واقع نعيشه اليوم أكثر من أي وقت 

القنوات الفضائية ليوم واحد، حتى ترى نفس الحملات الإشهارية بلغات عديدة، كذلك لو 

" ، فنحن نتكلم )1(" لإشهارات تعاد مرارا و تكراراتصفحت مجلة لأمكنك الاطلاع على نفس ا

  .)2(" عن نفس المنتج بالطريقة نفسها عبر جميع أنحاء العالم

رهان جوهري في " إذن فالبعد الدولي للإشهار مظهر حيوي من مظاهر التجارة اليوم، بل أنه

ويل كريغ ، وهو ما ذهبت إليه الأستاذتين دوغلاس وسام)3(" وجه الصناعة الإشهارية

)S.P.Douglas & C.Samuel Craig(  إن الحصيلة :"في قولهما" الإشهار الدولي"مقالهما  في

الشاملة لهذه النشاطات تشكل صناعة دولية متزايدة الأهمية، كما أن الإشهار الدولي من جهة 

كما  ،" أخرى يعد قوة عظمى تعكس قيما اجتماعية معينة، وتقوم بإشاعة قيم معينة عبر العالم

من الإشهار الدولي كمسار تواصلي، يمس ثقافات عديدة تختلف  إلىيمكن النظر "تضيفان أنه 

جهة قيمها وأساليب تواصلها وعاداتها الاستهلاكية من جهة أو من حيث أنه نشاط تجاري 

يشمل المشهرين ووكالات الإشهار التي تصمم الإشهارات وتبيع السلع الإعلامية في بلدان 

     .)4(" ة أخرىشتى من جه

 
         (1)  Guidère. M. Publicité et traduction. Op Cit. p05 

         (2)   Ibid. 

         (3) Simona De iulio, « La publicité transnationale entre universalisme marchand et        

ancrage territorial ». Op Cit. 

         (4)  Susan P.Douglas & C.Samuel Craig. “International  advertising”. Consulté le 15/ 10/2007 

                 Sur: www.pages.stern.nyu.edu/~sdouglas/rpubs/intad.html 



 

  إستراتيجية التنميط: المطلب الثاني

ذلك الذي اعتمد في ل أن نعتمد في كافة الأسواق الأجنبية اتصالا مطابقا: " يعرف التنميط بأنه

  .)1(" الأسواق المحلية، مهما كانت الاختلافات الثقافية كبيرة

يتزامن ظهور أولى سياسات التنميط مع المرحلة الأولى من مراحل الإشهار الدولي، أي من 

العشرينات إلى السبعينات، حيث عرفت هذه المرحلة بهيمنة الولايات المتحدة الأمريكية       

  .)2(فرنسا على سوق الإشهار، وهي بداية توجه الاقتصاد إلى الأسواق العالمية وبريطانيا و 

النظري بجدوى  للإقراركان منطلقا " تصدير الإشهار"وتذكر سيمونا دي يوليو أن ظهور كتاب 

الأمريكي كمبادئ  الإشهارباعتماد مبادئ "  سياسة التنميط، حيث نادى صاحبه دافيد براون 

الناس هم "، كما أن "الحديث ولد في الولايات المتحدة الإشهار" ه في ذلك أن و حجت )3( "عالمية

، فهم يتحدثون، يقرؤون الصحف والمجلات، ولهم عينين يشاهدون بها (...)نفسهم أينما كانوا 

الملصقات الإشهارية، يحتاجون منتجات مختلفة ويتفاعلون مع نفس المثيرات، كأسباب نزوعهم 

  .)4(" ون آخرإلى اقتناء منتج د

سائل مادامت المنتجات هي نفسها في أنه لا حاجة لتغيير الر) Eric Elinder( ويرى إيريك اليندر

 ذيــلا يحذو المسوق سبيل التنميط الإلى أنه ليس من باب الاقتصاد أن كل الأسواق، ذاهبا 

 
(1) Encyclopédie du marketing Informatisée. Op Cit. 
(2) Simona de Iulio, « Les enjeux de la communication publicitaire transnationale : 

une approche historique ». Op Cit. 
(3)      Simona de Iulio, « Publicité transnationale entre universalisme marchand et 

ancrage territorial », Consulté le 12/05/2007 sur : 
www.3w.u-grenoble3.fr/les-enjeux/2002/DeIulio/index.php 

       (4)      Ibid. 

 



 

    .)1(يُتّبع في إنتاج السلع 

  :ودوافع التنميط كثيرة أهمها

فاعتماد نفس الحملات يجنب الشركات تكلفة تكييف حملاتها : الخفض من التكاليف    

 .)2(خاصة بالنسبة للشركات الصغيرة والمتوسطة  في الأسواق الجديدة،

، ...)التكنولوجيا الراحة، ( عادة ما تكون معاصرة: تشكيل و عولمة أنماط حياتية    

لصنع مستهلك مهيأ اجتماعيا و نفسيا وسلوكيا، يسعى إلى تبني نموذج معين، عن 

وأهم ما ساهم في تسهيل التنميط       .)3( طريق التقليد، بحثا عن الرضا والسعادة

عولمة وكالات الإشهار ووسائل " واعتماده كإستراتيجية في الاتصال الدولي هو 

  . )4(" ت إشاعة الحملات الإشهارية الدوليةالإعلام، التي يسر

  :)5( ولسياسة التنميط مزايا كثيرة أهمها

 .عولمة الاقتصاديات والإبداعات الإشهارية وكذلك المنتجات و تفادي التكييف بلدا ببلدٍ •

السرعة في تنفيذ الحملات الإشهارية وفي الدخول إلى الأسواق، بفضل التنسيق الشامل الذي  •

 .ميطيتيحه التن

تعزيز صورة المنتج في كافة الأسواق المعنية وبالتالي اكتسابها للطابع الشمولي على  •

 
  (1)   Encyclopédie du marketing informatisée. Op Cit. 

 .سابقا مرجع ذكر .الدكتورة بشرى جميل (2) 

 .المرجع السابقنفس    (3)

 (4) Encyclopédie du marketing informatisée. Op Cit. 

 (5) Ibid. 

 



 

 .الصعيد الدولي  

، نظرا لتوحد الاتصال الذي تتكفل بإيصاله إلى غياب الخلافات بين وكالات الإشهار •

 .مختلف المتلقين

  : )1( إلا أن للتنميط مساوئه، فقد يؤدي اعتماده إلى

المنمطة بعقليات وخصوصيات المتلقين عبر الأسواق الأخرى، مما قد  اصطدام الرسالة •

 .إلى فقدان أسهمها فيها أو تشوه سمعة الشركة وصورة المنتج يؤدي

  .غياب المرونة في الأداء، والافتقار إلى السلاسة والقدرة على التكيف •

فالتجربة تشير إلى أن مختلف " غياب روح الإبداع والمبادرة عند الوكالات الإشهارية،  •

        إثبات مواهبها الإبداعية ، بل تفضل(...)الوكالات تتردد في قبول تعليمات موحدة 

 .)2(" و أصالتها

إذ يرى، مع . ، التي نادى بها ماك لوهان"القرية العالمية"إذن فالتنميط انعكاس طبيعي لفرضية 

من ذهب مذهبه، أن التنميط ليس فقط فرصة تتيح للمؤسسات الاقتصادية اكتساح الأسواق 

يه وسائل الاتصال من انفجار عظيمين وما برسالة واحدة، وإنما حاجة تقتضيها ما آلت إل

 . )3(صارت عليه الأسواق من تقارب وتداخل 

  

   
  (1) Simona de Iulio, “Publicité transnationale: entre universalisme marchand et ancrage   

territorial”. Op Cit. 

  (2)   Ibid. 

  (3)   Ibid. 

  



 

  يفالتكيإستراتيجية : الثالثالمطلب 

 تكييف عناصر الاتصال الأساسية مع خصائص كل بلد، أي أن تصمم" :بأنهيعرف التكييف 

   .)1( "الشركة رسائل خاصة بكل سوق تستهدفه

، ذلك أن "اللامركزي" بوهو التيار الآخر من أنماط الاتصال الإشهاري الدولي، الذي ينعت 

  . ركة الأممهمة وضع الإشهارات وسياسات الاتصال تنقل إلى خارج الش

وتعود بدايات اعتماد سياسة التكييف عندما ظهرت تيارات تعارض التنميط المطلق للرسائل 

مقال يناهض سياسة Printer’s ink حيث صدر عن مجلة المشهرين الأمريكية . الإشهارية

بوجود متغيرات عديدة قد تعيق استيعاب الإشهار المنمط، التنميط، وعلل الكاتب موقفه 

تكييف وتعديل المجهودات المبذولة في "ة والإعراض عن الشراء، وعليه دعا إلى كالمنافس

 .)2(" البيع، وكذلك توجيه وتعديل جهود تصدير الإشهار

وقد أجريت دراسات مقارنة عديدة خلال الستينات والسبعينات، هدفت إلى قياس مدى نجاعة 

ت  ــراد من جنسيات شتى، وقد بينالتنميط، وذلك بالنظر إلى مدى الاستجابة الحاصلة عند أف

له وزن حاسم في تلقي وتأويل  جغرافي،-في كل فضاء تاريخي ،أن الموروث الثقافي"    

 .)3(" الرسائل

 

  
(1) Encyclopédie du marketing informatisée. Op. Cit. 

(2) Simona de Iulio, “Publicité transnationale : entre universalisme marchand 

et ancrage territorial”. Op. Cit. 

(3) Ibid.  



 

وجدت فرضيات التنميط نفسها هدفًا لهجمات الفكر المناهض "وعليه، وبداية من الثمانينات، 

دها حتى في الأوساط للإشهار، كما ولّدت، لأسباب أو لأخرى، اعتراضا كبيرا على اعتما

  . )1(" المهنية

التي  تفماذا لو تصادم مع الاختلافا" خطارها وقد يكون أهم الأسباب كون التنميط مغامرة لها أ

لحد الساعة، لم يقدم دليل ميداني يدعم الحجج " ، حيث أنه و)2(" تميز شتى السياقات الوطنية؟

  .)3(" أصبح واقعابر العالم واق وحاجات ودوافع المستهلكين عالقائلة بأن توحد أذ

    تقرؤفرضية أن اللغة الانجليزية  أضف إليه أن فكرة التنميط مؤسسة، من جهة ثانية، على

أن هناك تقدير مبالغ فيه لدرجة "تُفهم في جميع بقاع العالم، في حين ترى مارياك دي مويج و

، بل هو كل )5(" الإشهار أكثر من مجرد كلمات" ، كما أن )4(" فهم اللغة الانجليزية عبر العالم

  .معقد، يتأسس على عوامل ثقافية خاصة بكل مجتمع

  :)6( بررات التكييف عديدة أهمهاوم

 .العقلياتاختلاف  •

 .تباين سلوكات الاستهلاك وعادات الشراء •

 .تأصل الأذواق في الثقافة المحلية •

  
       (1)    Simona de Iulio, “Publicité transnationale : entre universalisme marchand et   

ancrage territorial”. Op Cit. 

     (2)      Ibid. 
(3)      Ibid. 
(4) Marieke De Mooij. Op Cit. p 184. 
(5) Simona de Iulio, “Publicité transnationale : entre universalisme marchand et 

ancrage territorial”. Op Cit. 
(6) Encyclopédie du marketing informatisée. Op Cit. 



 

 
حيث انتبه المختصون إلى آثار سياسة  ويعد ظهور النزعة القومية أهم مبررات التكييف،

بتنميط سلوكات المستهلكين، ليس التنميط، فسعي كبرى الشركات إلى تحقيق العالمية في التنفيذ 

  .دون تهديد الثقافات المحلية

إن الثقافات المحلية بصدد التلاشي والتشوه من : " ليو في هذا السياقحيث تقول سيمونا دي يو

  .)1(" لتي تدعمهاولي للمنتجات والإشهارات امنطق التوسع الدجراء 

  :لذلك يظهر التكييف كإستراتيجية تحمل الكثير من الايجابيات، أهمها

، وكذلك المرونة والتأقلم مع احترام خصوصية السوق المحلية وترقبات مستهلكيها •

 .التشريعات المحلية

 .صورة ممتازة للمنتج لمجارات التكييف لطبيعة السوق •

   .كالات المحلية، بكونها أكثر مسؤولية وأكثر إظهارا لقدراتها الإبداعيةتحفيز الو •

 .)2( سلاسة وتجاوب كبير مع متطلبات المنافسة المحلية •

  :إلا أن لهذه السياسة، كغيرها من الاستراتيجيات، مساوئ وسلبيات يمكن تلخيصها فيما يلي

 .حدا التكلفة الكبيرة لتكييف الرسائل مع خصوصيات كل سوق على •

 .احتمال تشتت وتباين صورة المنتج أو المؤسسة على مستوى الأسواق الدولية •

 .تعذر السيطرة على الاتصال وصعوبة التحكم به •

 .غياب التكامل والتنسيق بين الوكالات، نظرا لاختلاف السياسات الاتصالية •

  
    (1)  Simona de Iulio, “Publicité transnationale : entre universalisme marchand et 

ancrage territorial”. Op. Cit. 
    (2)   Encyclopédie du marketing informatisée. Op. Cit. 



 

 .)1( الأداءغياب السرعة في بطء التنفيذ و •

إذن فعلى شاكلة التنميط فإن للتكييف محاسنه ومساوئه التي تجعل الشركات تسير وفق مبادئه 

كافة جوانب زمن تهدد فيه العولمة المتنامية لفي  أنه يجدر القول أنه أم تلجأ إلى التنميط، إلا

في الحياة بقاء الثقافات المحلية وازدهارها، يظهر التكييف كرد فعل طبيعي يعكس رغبة البشر 

التميز والحفاظ على هويتهم، فإن كان التنميط يساهم في أهدافه البعيدة على إشاعة نمط الحياة 

محلي مألوف، يمنح تبليغ رسالة إشهارية في قالب كية خاصة، فالتكييف يعني الغربية والأمري

المستهلك الهدف إحساسا بوجوده واحتلال ثقافته، مهما كانت بسيطة ونائية، لفضاء ما على 

  .الساحة الدولية

يعتمد التكييف بالدرجة الأولى على درج كبيرة من الإحاطة والدراية بالثقافة الهدف والعلم 

على انتظاراتهم وتطلعاتهم عبر  ذواق والعادات الاستهلاكية للمتلقين الهدف، وذلك بغية الردبالأ

 . رسالة تندمج في نسقهم اللغوي والثقافي

بهامش الحرية التي تتيحها المؤسسة الأم لاسيما عبر إجراءات التكييف محدودة "إلا أن 

 ما وكل، )2(" المركزية ةن موافقة الإدارالتي يمكن اتخاذها دو )الميزانية( الالتزامات المالية

 إنما يبقى التنميطيعزز قول من ذهبوا إلى أن الدافع الأول والأهم وراء سبق ذكره يأتي ل

   . التقليل من التكلفة

  
(1) Encyclopédie du marketing informatisée. Op. Cit. 

(2) Charles Croué. Marketing international : un consommateur local dans un 

monde global. Editions Boeck Université, Bruxelles 2006, p 523 

 



 

  بين التنميط والتكييف: الرابعالمطلب 

      ، في سبيل تقليص حجم التكلفة وربحا للوقتالإشهاريةتنميط الرسائل  إلىوبين السعي 

يجمع بين قوة "ر وسط تماشيا مع اختلاف الأسواق وتباعدها، ظهر تيا تكييفهالجهد، وبين وا

، إتّباعا )1(" التموضع على الصعيد الدولي من جهة، وتنوع الإبداعات المحلية من جهة أخرى

    ،  )Think global, act local ()2" (فكر عالميا، تصرف محليا"للمبدأ المقتبس عن علم البيئة 

تهيئة خاصة أو تقديم محور مشترك للحملات الإشهارية، مصحوبا ب"ومعناه أن نسعى إلى خلق 

  .)3(" محلي

وترى سيمونا دي يوليو أن الإشهار ليس محصورا في قطبين متناقضين من الممارسة 

الاتصالية، أحدهما التنميط والآخر التكييف، بل على العكس، فالحلول المتبعة في هذا المجال 

  . )4(كثيرة ومتنوعة 

التي "  La glocalisation"يما يسمونه ف الوسطية هذه الإجراءات مجموع   ويصنف المختصون

التي تعني الأقلمة وإضفاء  "localisation"والتي تعني العولمة، و "globalisation"صيغت من 

   . الطابع المحلي

  تسويق شبه عالمي، فهو في بدايته شامل على المستوى " ويعرف هذا الإجراء في فرنسا بأنه 

  
  (1)  Guidère.M & Lugrin.G, “ La traduction publicitaire et ses perspectives d’avenir”. 

Op. Cit. 
  (2)  Simona de Iulio, “Publicité transnationale: entre universalisme marchand et 

ancrage territorial”. Op. Cit. 

  (3)  Guidère.M & Lugrin.G. Op. Cit. 

  (4)  Simona de Iulio, “Publicité transnationale: entre universalisme marchand et         

ancrage territorial”. Op. Cit. 



 

  

ومبدؤه أن التنميط لا يجب أن يتبع . )1(" الاستراتيجي، ومحلي على المستوى العملي فيما بعد

، لذلك يبقى الأحسن )2( "فبعض عناصر آليات التسويق تقاوم التنميط"على وجه الإطلاق، 

، وهي التي تتيح بعض التعديلات والتغييرات التي )3(" الاستراتيجيات المرنة" باعتماد ما يسمى 

  . فرضها السياقات المحليةت

أي أن على الشركات، التي تسعى إلى إتّباع هذه الإستراتيجية الوسط، أن تصمم في بادئ  

الأمر رسائل إشهارية ذات طابع شمولي، تركز فيها على ما هو مشترك بين بني البشر، أينما 

حتى تكون :" الصدد  تقول دي يوليو في هذاأن تنقلها إلى الثقافات المحلية، حيث  كانوا، قبل

، "حملة من الحملات مناسبة للاستعمال الدولي، يجب أن تمدح المنتج مستعملة حججا عالمية

الأم و طفلها أو التسكين من الآلام أو البحث عن "كأن تعتمد حججا أساسها مواضيع كموضوع 

ار ، كما ترى مختصة الإشه)4(" الصحة، فتلك هي مواضيع لا تعرف لها حدودا مرسومة

أن على الحملة الإشهارية أن تبقي في كافة الأسواق ) Ursula Grüber(الدولي، أرسلا غروبر

الفكرة الأساسية، فكرة جديدة قوية، تنغيم معين يلازم الرسالة الإشهارية، : على العناصر التالية

  .)5( )طريقة الكتابة، رمز العلامة الخ(خصائص المنتج ومختلف الثوابت المكتوبة الأخرى 

 

  

 (1)  Simona de Iulio, “Publicité transnationale: entre universalisme marchand et  

ancrage territorial”. Op Cit  
 (2)  Ibid. 

 (3)  Ibid. 

 (4)  Ibid. 

 (5)  Ibid. 



 

  الترجمة في الإشهار الدولي: المبحث الثالث

  الترجمة و التنميط: المطلب الأول

، أن السعي إلى تقليص )1( رياك دي مويج، في حديثها عن الترجمة الإشهاريةتذكر الأستاذة ما

من الكلفة هو ما أدى بالشركات الأم إلى تصميم رسائل إشهارية هي نفسها التي تصاحب 

  :المنتج في البلدان الأخرى، وذكرت أن ذلك يتم على وجهين

o استعمال عالمي؛ إما أن يكون الإشهار بالانجليزية على اعتبار أنها لغة ذات 

o و إما أن تترجم الرسالة الإشهارية إلى لغة السوق المعنية. 

والحقيقة أن النمط الثاني، أي ترجمة الرسائل الإشهارية، يتوقف على درجة تنميط الحملة 

  . الإشهارية

       ماك لوهان المنظرين  الذي نادى به كل من للحملات الإشهارية، فهناك التنميط المطلق

، وهو كما سبق الذكر تنميط منطلقه هيمنة اللغة )Mac Luhan, Eric Elinder( )2(ك ايلندروإيري

الانجليزية واعتبارها لغة بابل الحديثة التي يفهمها الناس جميعا، مهما اختلفوا وتباعدوا،     

        وفي هذه الحال، لا مكان للنقل ولا الترجمة، بما أن الرسالة تبقى على حالها شكلا 

  .ومضمونًا

، و يعني بذلك "الأسلوب"أما دافيد براون، الذي نادى هو الآخر بالتنميط، فقد دعا إلى تكييف 

  الذي يقدم فيه الإطارلغة الرسالة، أما الصور و إلالغة الرسالة، على أن لا يمس هذا التكييف 

  
 (1) Marieke De Mooij. Op. Cit. p 179. 

      (2) Simona de Iulio, “Publicité transnationale : entre universalisme marchand et 
ancrage territorial”. Op. Cit. 



 

  .)1( فيبقى على حاله الإشهار

وكثيرا ما يعلل المسوقون المؤيدون لسياسة التنميط لجوءهم إلى نقل بسيط للرسالة الإشهارية  

  .ات وأكثر تعبيرا أحيانابقولهم أن لغة الصور لغة عالمية، وأنها أفصح من الكلم

 أي أن إجراءات الترجمة في ظل سياسة التنميط هي إجراءات النقل المباشرة، التي تتضمن

  .لا أكثر اللغويةبالنقل على مستوى التراكيب  الاكتفاء

تايلاندا، عندما سُوق في  Essoوتذكر سيمونا دي يوليو مثالا عن ذلك بشعار زيت المحركات 

، حيث لم يفهم "ضع نمرا في محرك سيارتك"من الفرنسية حرفيا إلى فقد ترجم الشعار 

ففي بعض البلدان كتايلندا، لا يرمز النمر إلى القوة، وعليه لم تفهم الحملة "التايلانديون الشعار

 .)2(" الإشهارية

لمحدودية تصدير الرسالة الإشهارية ) Jordan Miracle(ويضع البروفسور جوردن ميراكل 

  :)3( طارا ثلاثةالمنمطة أخ

  .أن لا تصل الرسالة إلى المتلقي المعني )1

  .أن لا يفهم المتلقي الرسالة )2

  .أن لا تبعث الرسالة المتلقي إلى الاستجابة المنشودة )3

  يعملون مع الشركات المتبعة لسياسة العولمة، موظفين في قسم عادة ما يكون المترجمون الذين 

  
(1)  Simona de Iulio, “Publicité transnationale: entre universalisme marchand et ancrage 

territorial”. Op. Cit. 

(2) Ibid. 

(3) Ibid.  



 

أي الترجمة "النشر والإصدار في الشركة الأم، إلا أنهم يعملون بالتوازي مع الأقسام الأخرى، 

  .)1(" تكون على مستوى البلد الأصلي والشركة الأم

حيث يتبع ، "المركزية"بمختصين يصفون معالجة النصوص في سياسة التنميط و هو ما يجعل ال

، هي انعكاس ، فيخدم النص الأصلي، بحيث ينتج نصوصا شفافة"المصدر أهل"المترجم منهج 

  بتجاهلها لطبيعة المستهلك. وكثيرا ما تنعت هذه السياسة بالتعالي والكبر. للأصل و صدى له

إليها وتهضمه وإنما تجلبه " الآخر"فهي ترفض الذهاب إلى . يزهواختلافه وتم المستهدف

  ".العالمي-المستهلك"نسميه اليوم وتحتويه وتجعله نسخة معروفة عما 

ي كافة الأحوال لا يمكن الحديث عمليا عن تنميط مطلق، فمهما عظمت شهرة المنتج إلا أنه ف

ترجم أن يعي بدرجة الموالعلامات يبقى هناك حد ضروري أدنى من الترجمة، إلا أن على 

 هانزعت زادت في سياستها التواصلية، فكلما التي يعمل لصالحها التنميط التي تعتمدها الشركة

، كما أن عليه أن يعلم دور المترجم في العملية التواصلية وقل سعيه إلى الإبداع قلالتنميط  إلى

، بدافع الحفاظ على ى المترجمعليستلزم  التنميط يستدعي أقل قدر من الترجمة والنقل، ومنهأن 

ودقة إلى الثقافة نقل المعاني بكل أمانة يالمعاني والحجج والأفكار، أن يلتصق بالأصل و

  .الأخرى

  

  

  
       (1) Guidère . M. « Translation practice in international advertising ». Op Cit.  



 

  التكييفالترجمة و : الثانيالمطلب 

يف يعني ضبط الرسالة الإشهارية وجعلها تتناسب مع خصوصية السوق المحلية، إذا كان التكي

 ة وإن كان التنميط يفترض ترجمة مباشـر . فبديهي أن الرسالة ستترجم إلى لغة المتلقي الهدف

بسيطة لا تبتعد عن الأصل، فالتكييف يستدعي نقلا يسير وفق ثقافة المتلقي، بما يحملـه مـن   

لوجيات، وإن ابتعد عن الأصل، أي أن الترجمة أن تبقي على الأغـراض  تاريخ وثقافة و إيديو

    .حتى وإن اختلفا فيما دون ذلكالتأثيرية و التجارية 

وما يستدعي التكييف هو عجز النقل المباشر، في أغلب الأحيان، عن تأديـة المعنـى وخلـق    

البا ما تعجز عن الحفاظ ة غالبسيطأن الترجمة "، )Ursula Grüber( روبرڤ، وتقول أرسلا الأثر

، وعليه فـالتكييف يفتـرض   )1( "النص وخصوصيته وأثره الأصلي القوة الكامنة في على كل

    . اعتماد المترجم على إجراءات النقل غير المباشرة

لإجراءات النقل في الإشهار الدولي، ترى دي يوليو أن التكييف غير الترجمـة،  وفي تحليلها 

ما نلجأ إليه في التعامل مع الرسائل الإشـهارية المنمطـة، كمـا أن     فالترجمة نقل بسيط عادة

المصمم المكيف يحرص على الحفاظ في الفكرة الأساسـية  " التكييف غير إعادة الكتابة، إذ أن 

 .)2(" على كامل قوة تأثيرها وذلك باحترام بنية الحجاج فيها

ة، لكون المترجم مطالـب بالإبقـاء   أي أن التكييف ليس الحرفية في النقل، ولا الحرية المطلق

  
(1) Simona de Iulio, “Publicité transnationale: entre universalisme marchand et 

ancrage territorial”. Op Cit. 

(2) Ibid. 

 



 

  .)1(" التي يدخلها الأسواقصورة منسجمة و متناسقة للمنتج في جميع " على 

 صف الطريق، بين الترجمة البسيطة من جهـة  حلا وسطا، يقع في منت" وبذلك يكون التكييف 

  .)2(" وإعادة الكتابة من جهة أخرى

، مـن جهـة      "خيانة"فعليه أن يعيد صياغة الرسالة الأصلية دون : يملك التكييف هدفا مزدوجا

والسياق الذي  الذي ستوضع فيهوعليه أن يمد جسر ارتباط بين الرسالة الأصلية وبين الوسط 

  .ر الجديدسيظهر فيه الإشها

متكلمين أصليين للغة البلـد  " وفي مثل هذه الحال يعتمد على مترجمين يتكلمون لغة النقل أي 

  .)3(" المستهدف، إلا أنهم يعيشون و يعملون في البلدان المصدرة للإشهار

   

  

  

  

 

  

  

  
(1)   Véronique Le Bris. Op Cit. 

(2)  Guidère.M. « Translation practice in international advertising ». Op Cit.  

(3) Simona de Iulio, “Publicité transnationale: entre universalisme marchand et ancrage 

territorial”. Op Cit. 

 



 

  :خلاصة الفصل

الترجمة الإشهارية انعكاس لما يشهده العالم من عولمة و شمولية، و لما تعيشه الأسواق مـن  

  . خرى، بكل ما يحمله المفهوم من اختلاف الثقافات و تباينهاانفتاح على الأسواق الأ

كما أن هذا المفهوم يطرح إشكالات شائكة و عديدة، خاصة أنها مسار معقد ينتمي إلى منظومة 

اقتصادية ضخمة، فيمثلها و يضمن استمراريتها، ابتداء من إمكانية نقل النصوص الإشـهارية  

  . إلى غاية تقييمها و الحكم عليها

تصبح ممكنـة و فعالـة فـي المنظومـة      لا إلا أن هناك إجماعا على أن الترجمة الإشهارية

هي مسار مهـم  و . الاقتصادية إلا إذا حققت غايات ووظائف النص الأصلي في السوق الأولى

الأسواق الجديدة، عند المتلقـين  للغاية، بصفتها الحامل الأساسي لهوية المنتج والمروج له في 

  . المترجمة الإشهاريةلة الجدد للرسا

وكثيرا ما يتمخض الخطأ الترجمي في نقل الرسائل الإشهارية عن كوارث اقتصادية لا تحمـد  

وقد يكون ذلك نتيجة جهل المترجم باللغة و الثقافة الهدف أو قلة كفاءته، خاصة مع ما  عقباها،

  .لصددالتي قدمت في هذا ا الأعمالهذا الميدان من قلة في المراجع و يعرفه

 ـ   أنروري يتبع الاتصال التسويقي الدولي مقاربتين جوهريتين، هما التنميط و التكييـف، وض

بل أنهما يضـمان فـي   ليسا مطلقين  الإشهاريةهذين السبيلين من التعامل مع الرسائل  أن أبين

منـه   أكثـر المجال الفاصل بينهما إجراءات تتراوح بين الرغبة في التنميط الذي يبقى طموحا 

  .بالوطنية والفرديةتشبثا  أكثرالتكييف ردا على توجهات استهلاكية  إلىقعا وبين السعي وا



 

، "التنمـيط المكيـف  "فيتحدث المختصون عن الإجراءات الوسيطة التي يجمعونها في مصطلح 

لا تتبع التنميط الأعمى  ولا التكييف المكلف، وإنما تحـافظ علـى   التي  الإجراءاتويعني به 

منسجمة للمنتج في كافة الأسواق وتسعى في الوقت ذاته إلى تلبيـة تطلعـات   صورة واحدة و

حيث أنه من الصعب تصور رسالة منمطة في عالم يعج بلغات وثقافـات وعـادات    .المتلقين

استهلاكية مختلفة، كما أن التكيف مع كل هذه الاختلافات من شأنه أن يشتت صـورة المنـتج   

  .ركاتويعيق تنسيق آلية التسويق في الش

أما محل الترجمة من كل ما سبق، فيجدر القول أن هناك ممارسـات شـتى، قـد لا يمكـن     

إحصاؤها ولا تصنيفها، فالتنميط وإن كان يعني اعتماد نفس الحمـلات فـي كافـة الأسـواق     

الخارجية لا ينفي ضرورة نقل الرسالة الإشهارية إلى لغة المتلقين الجدد، إلا أن ذلك يفتـرض  

بسيطا لا مكان للإبداع فيه، همه الحفاظ على محور الحجاج الإشهاري وصـورة  نقلا مباشرا 

، كما أن التكييف يشمل إجراءات مختلفة، تحدها الحرفية مـن جهـة وإعـادة    المنتج الأصلية

     .الكتابة من جهة أخرى

  

     
  



 

  
  
  
  
  
  
 

الترجمة الإشهارية في : الثالثالفصل 
 مؤسسة دانون الجزائر

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 

  الترجمة الإشهارية في مؤسسة دانون الجزائر: ل الثالثالفص
  
  

  مقدمة  
  مدونة البحث: المبحث الأول 

 تقديم المدونة: المطلب الأول 

  نبذة عن شركة دانون: الثاني طلبالم   

  نشاط دانون في العالم: الثالثالمطلب    

 أنوع المنتجات 

 رقم الأعمال و الأرباح 

  الجزائردانون : الرابعالمطلب    

 أنوع المنتجات 

 رقم الأعمال و الأرباح 
 

  ترجمة الأسماء: المبحث الثاني

  ترجمة اسم العلامة: المطلب الأول

 ترجمة أسماء المنتجات: المطلب الثاني

 ترجمة الشعارات: المطلب الثالث

 ترجمة التحرير الإشهاري: المطلب الرابع
 
  
  



 

  انون الجزائرالترجمة الإشهارية في مؤسسة د: الفصل الثالث

  
  :مقدمة

الكبير على  تعتبر مؤسسة دانون أحد أهم النماذج عن المؤسسات التي استطاعت تحقيق النجاح

  .الصعيد الدولي، ويعود ذلك خاصة إلى سياستها الفعالة في الاتصال والتموضع والتسويق

إلا أنها  وتستثمر هذه الشركة في قطاع الصحة والتغذية بمجموعة منتجات ذات جودة عالية،

تخصصت في أنشطة ثلاث هي المياه المعدنية، البسكويت والمنتجات المشتقة للحليب، وذلك 

تركيز الجهود البشرية والمالية في قطاعات محددة والتحكم في سير الأعمال وحفاظا على بغية 

  .الأرباح والمكانة العالمية التي حققتها

سنوات، وطرحت منتجاتها في  7حوالي  دخلت المؤسسة دانون إلى سوقنا الجزائرية منذ

. القطاعات الثلاثة المذكورة وذلك عن طريق إبرام عقود شراكة مع شركات جزائرية محلية

وككل مؤسسة تدخل سوقا أجنبية تقوم بالإشهار مستعملة اللغات المتداولة محليا، لذلك كانت 

النصوص الإشهارية على ، يتم تحليل )فرنسية-عربية(الملصقات الإشهارية ثنائية اللغة 

  .مستوى مكوناته الثلاثة ألا وهي الاسم والشعار والنص

يعتمد التحليل على التعليق على الترجمات ومحاولة فهم وتصور إطار منطقي يبرر الإجراءات 

الترجمية المتبعة، لفهم الآلية المعمول بها في معالجة النصوص الإشهارية وأقلمتها مع 

   .الأسواق التي تحل بها

   

  

  



 

  مدونة البحث: المبحث الأول
  تقديم المدونة :المطلب الأول

شـهارات  ي عملي الاعتماد كمدونة بحث علـى إ إليه فتفرض طبيعة الموضوع الذي تطرقت 

  .الأمر أولأجنبية ترجمت حتى تقدم إلى مستهلك غير الذي صممت من اجله في 

  : اثنان أهمهافوضعت معايير 

إجراءات لى قدر من العالمية حتى يمكن رصد بعض الشركة المعنية ع تكون أن -

ذلك أن من نـوازع التنمـيط أن    وما يلازمها عادة من حرفية في النقل، التنميط

 .تملك الشركة صيتا وصورة معتبرة على المستوى الدولي

وع دائمة تمثلها، نشاط في بلدان معينة، كأن تكون لها فرتكون لهذه الشركة  أنو -

   . التكييفءات إجرامما يتيح رصد 

ووقع الاختيار على شركة دانون، فهي من الشركات التي حققت شهرة دولية واسعة، كمـا أن  

   .)190 ص الملحق العاشر( .)1( بلدا 120لها فروعا في أكثر من 

التي تتبعها في تواصلها مع المستهلكين عبـر العـالم؟ أهـي     ستراتيجياتالا يا ترى فما هي

المسـوقون   إليهاو ما هي الإجراءات الترجمية التي لجأ  ا هي الأسباب؟التنميط أم التكييف وم

  المستهلكين الجدد؟ والمنتجات في متناول الإشهارحتى يجعلوا 

و قبل ذلك يجدر ذكر نبذة عن هذه القصة الرائعة، التي تعتبر إحدى أكبـر قصـص النجـاح    

    . الاقتصادي في وقتنا الراهن

  
(1) « Danone renforce sa présence en Algérie ». Consulté 30/09/2007      

http://www.agroligne.com/contenu/danone-renforce-presence-algerie.html  



 

  نبذة عن شركة دانون: الثانيالمطلب 
قصة النجاح الرائعة التي حققتها شركة دانون العالمية عبر العـالم يجـدر أن    قبل البدء بسرد

نذكر نبذة مختصرة عن أولى بدايات هذه المؤسسة من أولى علب الحليب التـي بيعـت فـي    

    .قطاع التغذية نشاطاتمؤسسة مست أكبر  إلىالصيدليات 

منـتج قـديم يسـمى    عـن    )Isaac Carasso( سمع رجل الأعمال الاسباني إسحاق كراسـو 

يستعمل عند شعوب البلقان والشرق الأوسط لمل له من منافع عديدة خاصة عنـد  " اليوغورت"

 Ilia( نيكوفإيليا ماتش )1908( تقاء كراسو بالعالم الحائز على جائزة نوبللا كان وقد .الأطفال

Metchnikov( خمائر اللبنيـة  لحيث انه وفر له ا ،في خلق أسطورة دانون ،هميةالأ بالغ له اأمر

  .في الصيدلياتوبيعت أول الأمر  1919 وبدأ إنتاج أول العلب عام ،لصنع هذا الياغورت

تصغير لاسـم دانيـال   هو في اللغة القشتالية و Danoneأطلق إسحاق كاراسو على المنتج اسم 

لـى  إ م  1929سنوات من ذلك فمن فرنسا عـام   10وبدأت رحلة العالمية بعد . الذي كان ابنه

 الإبقاء على تخص صوتية، لدواعDannon مع تعديل الاسم إلى م  1942 لولايات المتحدة عام ا

  . الانجليزية اللغة للاسم في الأصلي النطق

م بخبرة اكبر وعتاد أكثر تطورا و دانون اليوم هـي   1945عاد دانيال كاراسو إلى فرنسا عام 

مكسيك و البرازيل وأوروبا ثم اليابان ثم براغ العلامة التجارية الأولى في الولايات المتحدة و ال

  .)1(ة فأوروبا الشرقي

  

(1)  Consulté le 12/03/2007 sur : 
www.prodimarques.com/sagas-marques/danone/danone.php 

  



 

  في العالم دانون مجموعة نشاط: الثالثالمطلب 

، Boussois-Souchon-Neuveusel (BSN) يجدر الذكر أن المجموع تنحدر تاريخيا من مؤسسة

أن تختص فـي صـناعة المـواد     1970، والتي اختارت في مطلع المختصة في صنع الزجاج

، وأما ابنه الـذي خلفـه،    )Antoine Riboud(الغذائية، تحت لواء رئيس المجموعة انتوان ريبو 

على رأس المجموعة فقد ركز جهود الشركة علـى المـاء والبسـكويت ومنتجـات الحليـب      

  .ومشتقاته

 BSN-Gervais-Danone، لتصـبح  1973عـام   Gervais-Danoneمع  BSNوقد انصهرت الشركة 

وبدأت تتخلى عن بعض نشاطاتها وأولها تكون بذلك أو شركة لصناعة المواد الغذائية بفرنسا، ل

 Frank(صناعة الزجاج، بسبب أزمة البترول، ثم المثلجات، وذلك منذ تـولي فرانـك ريبـو    

Riboud( 13ل رة المجموعة، حيث بدأ بعدها مباشرة حملة التوسع الخارجية، بشرائها رئاسة إدا 

  .1993و  1979علامة تجارية، بين الفترة الممتدة بين 

وقد وضعت المجموعة شعارها أن تمنح في كل يوم تغذية متكاملة وأذواقا أكثر تنوعـا ولـذة   

لحليب الطازجـة والميـاه   منتجات ا: أكثر صحة، وكانت تنشط في ثلاثة قطاعات أساسية هي

المعدنية المعبأة والبسكويت، إضافة إلى نشاطات أخرى كأغذية الرضع والصلصات الغذائيـة  

 تخلت عنها فيما بعد لتركز جهودها وتستجمعها في الأنشطة الأساسية وهي نشاطات المختلفة،

  .المذكورة آنفا الثلاثة

بلدا، أهـم أسـواق    120ها في أكثر من بلدا وتسوق منتجات 80تملك مجموعة دانون فروعا في 

، 2004ومع نهايـة  . المجموعة هي السوق الفرنسية، تأتي بعدها مباشرة أسواق أوروبا الغربية



 

من السوق العالمية لمنتجـات   %20كما أنها لها  .موقع إنتاج عبر العالم 200أصبح للمجموعة 

  . )1( الحليب الطازجة

  

  : أنواع المنتجات

  :ثلاث قطاعات حيوية هي موعة العالمية دانون، كما سلف الذكر، علىيرتكز نشاط المج

 :بحيث تحتل المرتبة الأولى في العالم، و أهم منتجاتها: الحليب و مشتقاته 

Danone, Danette, Danino, Danao, Activia, Actimel, Taillefine, Dan Up, ... 

  .حسب الأسواقوغيرها من المنتجات، التي قد تأخذ أسماء مختلفة على 

تحتل المجموعة المرتبة الأولى فـي المـاء المعـدني المعبـأ،     : المياه المعدنية المعبأة 

 :بعلامات مختلفة، أهمها

Evian, Arvie, Badoit, La Salvetat, Talians, Volvic, Aqua(Indonésie), Wahah 

(Chine), Naya (Canada), Font Vella (n°1 en Espagne), Hayet (Algérie)... 

،  LUفي صناعة البسكويت ومنتجات الحبوب الجافة بالعلامة  الثانية عالميا: البسكويت 

 :وأهم منتجاتها

Cracotte, Heudebert, Lu petit déjeuner, Pelletier, Pépito, Prince, Taillefine, 

Ourson, Mikado... 

  . Blédina (2) كما أن لها منتجات من أجل الرضع، وأهمها 

  
(1)  www.wikipédia.fr 

(2)  Ibid. 



 

أهم منافسيها في ميدان منتجات الحليب الطازجة والمياه المعدنية المعبأة هـو شـركة نسـتلي    

Nestlé ،في مجال البسكويت فيونايتد بسكوتس  أماUnited Biscuits و لوتس باكريز ،Lotus  

 (1) Bakeries.  

  الأعمالرقم 

  :يتوزع رقم أعمال المجموعة دانون بحسب نشاطاتها كالتالي

من رقم الأعمال، تحققه الشركة، بمنتجات الحليب الطازجة وأغذيـة الأطفـال    % 50,5 

  ).الأولى عالميا(

من رقم الأعمال يتأتى من المشروبات، بما فيها المياه المعدنية والمشروبات غير  25% 

  .الكحولية

 .، كالبسكويت والحلوى)الثانية عالميا(الأعمال تحققه منتجات الحبوب  من رقم % 22,2 

 . (2) الآسيويةيأتي من المنتجات أخرى، كالصلصات ومنتجات التوابل  % 2.3 

خارج أوروبا  %43مليار أورو منها  15.6 ب، رقم أعمال مقدرا 2006وحققت الشركة عام 

  ).3( 2007عام  4.18، و 2005عام  مليار أورو 1.46ويكون بذلك الربح الصافي للشركة  الغربية،

  وأما عن تقسيم أرباح المجموعة عبر العالم، فقد ورد في التقرير السنوي للمجموعة، التوزيع

   

  
 (1)    www.wikipédia.fr 

  (2)    Ibid. 

  (3)    Ibid.  

 



 

  :)1( ي أنحاء العالم كالآتيالدولي لرقم أعمال الشركة ف

 :منتجات الحليب الطازج 

  أوروبا 67.3%

 آسيا 0.3%

 أمريكا الشمالية 14% 

  الأخرى البلدان% 4

  اللاتينية أمريكا% 14.4

 المشروبات  

  آسيا % 50.5

 أمريكا % 3.1

  اللاتينية أمريكا%  8.3

  أخرى بلدان 0.8%

  أوروبا 37.3%

 منتجات البسكويت 

 أوروبا% 80.4

 سياآ% 19

 
 

(4) « Danone renforce sa présence en Algérie », Consulté le 15/01/2008 sur :  

www.agroligne.com/contenu/danone-renforce-presence-algerie.html 



 

  .أخرى بلدان% 0.6

 .(1)  من رقم أعمال الشركة مخصص لنشاط الإشهار والدعاية %  10لإشارة إلى أنتجدر ا

من   % 28مليون أورو، إلا أنه يجدر القول أن  14073نسبة نمو بما يعادل  % 9.6دانون  حققت

  .(2)النمو الذي حققته المجموعة يتأتى من البلدان الجديدة التي استثمرت بها

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

(5) www.danone.com/rapport 2006 

(6) « Danone renforce sa présence en Algérie ». Ibid. 
 



 

  دانون الجزائر : الرابع المطلب

روع لها عبر العـالم  فإن كبرى الشركات تعتمد في فتحها لف (1) باركر.فيليب م إلىرجوعا   

  :يارينعلى مع

  :لطلب الكامنا. أ

 أنكمـا  . فقد اختارت دانون الاستقرار في وقت عرف القطاع اتهامات بالغش فـي النوعيـة  

كغ في كل مـن   10كغ عند الجزائري مقابل  6و  5يتراوح بين السنوي للياغورت الاستهلاك 

   .(2)  تونس و المغرب

  :نفاذية السوق .ب

لذلك فلـن تكـون   . ا و ثقافيا من أوروبافالجزائر مستعمرة فرنسية سابقة و هي قريبة جغرافي

  .عائقا أمام نجاح المنتجات) في فرنسا خاصة(استراتيجيات التموضع و التسويق المتبعة 

حيث أن اغلب المنتجات معروفة قبل دخول الشركة إلى الجزائر كما أن الأسماء و الشعارات 

  :تباعا للشعارهي في اغلب الأحيان نفسها المتبعة في باقي الدول الأوروبية إ

« Think global, act local » 
 

من السوق الوطنية للمنتجات  % 40هي تهيمن على "و 2001استقرت دانون  في الجزائر عام 

  .(3)" بضمها لشركة جرجرة إلى مجموعتها العالمية اللبنية وذلك

  
   (1)  Philip M. Parker. «   Bien choisir ses marchés à l'étranger » sur :  

         http://www.lesechos.fr/formations/marketing/articles/article_1_12.htm 

   (2)  Benouaret.  «Danone Algérie 40% de parts du marché ».  El Watan, 12 juillet 2005 

   (3)   ibid. 



 

يعني "و ،"المركزيةة الشمولي"، بإتباعها سياسة 1990بدأت دانون سعيها نحو تحقيق الدولية منذ 

  .(1) "إقليم برمتهفي بلد معين حتى تشع على ذلك أن تستقر المجموعة 

واستقرار المجموعة بالمنطقة لا يهدف فقط إلى توسيع نشاطها في هذه السوق، و إنما يطمـح  

إلى جعل سوق الجزائر منطلقا لفتح منطقتي شمال إفريقيا و الشرق الأوسط، وتعزيز وجودها 

  .بهما

أن السوق الجزائرية واعدة فـي مجـال منتجـات     ترى Danoneن كانت المجموعة الدولية وإ

فهي تعتبر أن ما حققته من  الحليب الطازجة، وكذلك قاعدة هامة من أجل التوسع في المنطقة،

أرباح وتوسع ضخم جدا على أساس أن الجزائر انفتحت على اقتصاد السوق و الاسـتثمارات  

  :ات فقط، مما يجعل هناك الكثير من العقبات و الصعوبات و أهمها أمرانسنو 10الأجنبية منذ 

 .ضيق الأطر القانونية و عدم مرونتها 

عدم توافق الإطارات المتوفرة في سوق العمل مع حاجيات المؤسسة خاصة في مجال  

 .تسيير التسويق و الموارد البشرية
 

 .)2( % 20قدره إلا أن سوق منتجات الحليب الطازجة يسجل نموا سنويا 

وتؤمن المجموعة وجودها في السوق الجزائرية عبر ضمها أو شراكتها مع المؤسسات المحلية 

  :التالية

 جرجرة-دانون: منتجات الحليب الطازجة 

 دانون بسكويت الجزائر: البسكويت 

  مشروبات تيسالا الجزائر : المياه المعدنية 

  
  (1) Rapport Danone 2006. Op. Cit. 

  (2) Consulté le 15/01/2008  sur : www.danone.com  

    



 

  أنواع المنتجات
  :ةالثلاث الأساسيةتحضر المجموعة الدولية دانون في السوق الجزائرية عبر أنشطتها 

 :و أهمها: منتجات الحليب الطازجة 

Activia, Danone 7 bénéfices, Danette, Fruix, Danao, Petit Gervais aux fruits, 

DanUp,... 

، أي سنة واحدة بعد )1( 2002طرحت دانون أول منتجاتها في السوق الجزائرية عام 

 .استقرارها بالجزائر

بعد  Danone Biscuit Algérie، التي قدمتها شركة LUمن خلال العلامة  :البسكويت 

، وذلك )2( 2006في نهاية عام فتح مصنع البسكويت بالمنطقة الصناعية الرغاية 

، حيث أوضح مدير هذه الوحدة أن رواج المنتج  Sotuchoc الشكولاتة Saidaبالمنتجات 

   ).3(شخصا 250وضمان مكانته في السوق الجزائرية سيسمح بتشغيل 

نوفمبر  16في السوق الجزائرية في " حياة"طرحت دانون الماء المعدني :المياه المعدنية 

، وذلك عقب حصول المجموعة على مصنع الميـاه  )4(ف رواجا معتبرا ، وقد عر2006

 .)Algad )5المنتمية إلى المجموعة Tessalaالمعدنية 

 .ويسمح القطاعان الأخيران بتعزيز المجموعة لمكانتها في السوق الجزائرية

  
(1)     Ziad Abdelhadi, « Deux nouvelles sociétés du groupe Danone Algérie ». 

                                        La  Tribune, le 11 décembre 2006. 

(2)  « Danone renforce sa présence en Algérie ». Ibid. 

(3)    Ziad Abdelhadi. Ibid. 

(4)    Ibid. 

(5)    « Danone renforce sa présence en Algérie ». Op.Cit. 



 

  :الأرباحو  الأعمالرقم 

من أسهم  % 35مليون أورو، و هي تملك  70 ب 2006م أعمالها لعام رت دانون الجزائر رققد

 % 51جرجرة من -، كما أن المجموعة رفعت حصتها في الشركة دانون)1(السوق الجزائرية 

، و ذلك عقب إمضائها لبروتوكول اتفاق بين الطرفين، و بقي للطرف الجزائري  % 95إلى 

  .)2( فقط من رأسمال الشركة % 5بعطوش برئاسة السيد بوسعاد 

مقابل (كغ  9كغ إلى  7وتسجل المجموعة ارتفاعا في معدل الاستهلاك لمنتجاتها الطازجة من 

  .)3( )بأوروبا الغربية 23كغ بفرنسا و  33

مليون عام         70 إلى 2005مليون عام  60كما أن رقم أعمالها ارتفع بشكل ملحوظ من 

2006 )4.(  

ألف  100عامل، و يقدر حجم منتجاتها ب  700 لمجموعة دانون مناصب عمل لأكثر منتوفر ا

  .)5( 2002عام  36000، مقابل 2006عام  طن

 200 بويقدر قيمة رأس المال الذي استثمرته المجموعة الدولية دانون في السوق الجزائرية 

   . )6(مليون أورو 

 

 

 
(1) Rapport Danone 2006. Consulté le sur :  

(2) www.danone.com 

(3) Rapport Danone 2006. Ibid. 

(4) www.danone.com 

(5) Rapport Danone 2006. Ibid. 

(6) « Danone renforce sa présence en Algérie ». Ibid. 

 



 

  جمة الأسماء الإشهاريةتر: المبحث الثاني

  مقدمة
المكون الأكثر ثباتا في النصوص الإشهارية عموما، كما أنها تتميـز   تعتبر الأسماء الإشهارية

بتعقد وأهمية الوظيفة الاتصالية التي تتكفل بها في قلب النص الإشهاري، لذلك نجد أن المشكل 

كما أنـه يطـرح مشـكلان    . يةالأساسي الذي يؤرق المترجم في التعامل مع الأسماء الإشهار

جوهريان الأول يتعلق بكيفية نقل الأسماء مع المعاني والسياقات التي قد تحملهـا، و الثـاني   

  .لغات الأخرىليخص حالة الأسماء التي يستحيل نقلها في اللغة ذاتها فما بالك با

 :يمكن نقل الاسم الإشهاري بإتباع ثلاث مقاربات ترجمية 

 )La transplantation: (النقل المباشر 

ويعني أن يعبر الاسم كما هو دون ترجمة ولا تكييف ولا نقل صوتي، وكأن اسم المنتج صورة 

والحالات النادرة التي يسجل فيهـا الاسـم    .تعبر عنه وتدخل في الفضاء غير القابل للترجمة

 ـ ا يقبـل  ترجمة بمعنى الكلمة، تخص الحالات التي يكون فيها الاسم يحمل معنى شائعا و عام

  .النقل

 )La translittération: (النقل الحرفي 

ى بالبحـث  بأنه نقل شكلي يعنويعرف . ويمس مستويين لغويين هما الشكل المرئي و المسموع

عن المقابل الصوتي للاسم الأصلي، وهدفه إعطاء هوية مسـموعة للمنـتج لربطـه     في اللغة

   . بصورة المنتج الأصلي، وجعله مقروءا

 )La transmutation(: الاستبدال 



 

الأصلي بحيـث يفقـد   استبدال الاسم إجراءين، أولهما هو الحد الأقصى من التكييف، ويشمل 

  ، وعادة ما الأصل أي علاقة مع الاسم الجديد، و الثاني يتمثل في تعديل الاسم لسبب أو لآخر

    .يبقى الاسم الجديد على علاقة بالاسم الأصلي للمنتج

  

   

  

  

   

    
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 

  ترجمة اسم العلامة: المطلب الأول
  .إن الاسم الإشهاري كما سبق القول اسمان، اسم العلامة واسم المنتج

العلامـة  اسم الشركة ورمزها والطريقة التي قدمت بها  فنلاحظ أن Danoneفأما اسم العلامة 

ستوى الشكل بر العالم، لم يطرأ عليها أدنى تغيير يذكر، لا على مفي الشركة الأم وفروعها ع

  .)175ص  1الملحق الثاني شكل( ولا على مستوى المحتوى أيضا

ويفسر ذلك بتحول اسم العلامة في مثل هذه الحالات إلى رمز سيميائي، يعرف بصورته، دون 

، ومعناه أن تتحول العلامة اللسانية إلى )Nom-image(صورة -الحاجة إلى قراءته، أي أنه اسما

  .را لا لغويا وتخرج عن الفضاء القابل للترجمةعلامة أيقونية، فتعد عنص

  وتكون المجموعة الدولية بذلك اعتمدت الإجراء الأول من إجراءات الترجمة المشار إليها آنفا

)La transplantation( إلى، بحيث تعمدت الشركة تغييب عملية الترجمة تغييبا تاما، يهدف 

صورة العلامة دالا على المنتج و فكرة الجودة  ، وجعلتوسيع الطابع العالمي للعلامة التجارية

  .أينما حل في الأسواق الدولية

ويقتصر هذا الإجراء في غالب الأمر على العالمات التجارية الواسعة الانتشار، والتي حققت  

  . رواجا عالميا معتبرا

، دانونوالملاحظ في الأمر أن بعض الشركات المحلية عبر العالم، التي انضمت إلى العملاق 

أبقت على اسمها بجوار اسم العلامة، ففي السعودية مثلا أصبح اسم العلامة الجديد هو 

، على عكس ما هو الحال في الجزائر مع شركة )175ص  ،2الشكل  ،2الملحق (" دانون -الصافي"

و الذي قد يفسر بمدى بعد البلدان والثقافات .  جرجرة حيث غاب اسم الشركة الجزائرية تماما

        . ضها عن بعضها الآخربع



 

  
  

  ترجمة أسماء المنتجات: المطلب الثاني
  

 
  دانون السبع فوائد 

 كتيفياأ 

 آبدان  

 Fruix 

 Danette 

 Danino 

 التقييم العام لترجمة الأسماء الإشهارية 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

  :فوائد 7دانون  
ترجمـة مباشـرة   ال الملاحظ أنو" فوائد 7"العربية  إلى "Danone7bénéfices"اسم المنتج  نقل

 المعنـى  أدت أنها إلا ، إذ ترجم الاسم بالمقابل المعجمي المباشر له في اللغة العربية،وحرفية

حالة نادرة من حالات المعالجـة الترجميـة    ترجمة الأسماء بالمقابل المعجميويعتبر  ،ونقلته

عنى عاما وشائعا للأسماء الإشهارية، ويبرر اعتماد هذه المقاربة الترجمية بكون الاسم يحمل م

)Nom générique( لإسـتراتيجية  ، كما أن فهم معنى الاسم في هذه الحال مهم، فهو جزء مـن ا

الإشهارية المعتمدة، إذ أن الإستراتيجية الإقناعية في هذه الحالة مؤسسة على إيصـال فكـرة   

منـافع   تتمثل في تقديم منتج مشتق من الحليب يملك سـبع  الفكرةف، )المنفعة الصحية(الصحة 

في هذه الحالة جزء حاسما مـن   الإشهاريوبالتالي فغياب الترجمة كان ليفقد الاتصال . صحية

  .ترتكز عليه الوظيفة الإقناعيةبنية الحجاج وأساسا هاما 

والملاحظ في الجزء العربي من النص الإشهاري هو غياب تكييف حركة الجملـة العربيـة،   

  :فالفرنسي يقرأ من اليسار إلى اليمين

Danone        7           bénéfices  
  :فيقرأأما العربي 

  7       فوائد       دانون                          

  .)176، ص الثالث انظر الملحق(

صحيح أن ذلك قد لا يعيق فهم المعنى، إذ أن المتلقي سيبنيه، بأن يعيد ترتيب الكلمات في ذهنه 

الذي يملك حتما خيارات أخرى مع ما  ن شأنه إضاعة وقت المتلقيإلا أن ذلك مترتيبا منطقيا، 

  .مما قد يجعل المنتج أقل جاذبية تعرفه الأسواق من منافسة شرسة،

  .ثانيا في التركيب، ليظهر أكثر فصاحة وبلاغة 7فالمفروض جعل الرقم 



 

ت الإشهار في يعتبر هذا الخطأ الترجمي خطأ تسويقيا كبيرا، إذ يذكر بما قامت به إحدى وكالا

  أحد البلدان الخليجية، حيث بجهل العاملين على الترجمة الإشهارية أن العرب يقرؤون من 

التي تروج لدواء مسكن لآلام الرأس،  الإعلانيةاليمين إلى اليسار، أخطؤوا في ترتيب اللوحات 

 ـ )1(بعد تناوله للدواء  فترى الرجل فرحا مبتسما، أضحى سقيما متألما ي تراجـع  مما تسبب ف

  .المبيعات

 "Bénéfices"نقلا بسيطا أو تكافؤا، لكون المترجم قابـل   وإن كان هذا الإجراء الترجمي يعتبر

، لكونه جاء ليحقـق  تكييف ن بعض المنظرين يصنف هذا الإجراء على أنهفإمقابلة معجمية، 

هامة فـي بنيـة    اعية وتعريفيةالتكافؤ الوظيفي، ذلك أن لمعنى الاسم في هذه الحالة وظيفة إقن

  .النص، خاصة مع غياب الشعارين بالعربية والفرنسية في هذه الملصقة

والحقيقة أن التأويل في هذا السياق لا ينبني على اللغة وحدها، ذلك أن هناك عوامـل كثيـرة   

 مثلا واسم العلامـة  تساهم في التأويل وتوجيه آفاق الانتظار، وتتكامل مع اللغة، فشكل العبوة

لكونهما أصبحا، مـع إلحـاح الإشـهارات وتكرارهـا،      ملية التأويليةهمان في الععنصران م

ذلك معرفة المتلقين السابقة للمنتجات الفرنسية والحملات  إلىمرادفات للمنتج ودالا عنه، ضف 

  .الأسواقالدعائية التي تصاحب طرح المنتجات في 

، الذي )La transplantation(شر في خانة النقل المبا والأرجح تصنيف هذا الإجراء هو الآخر

عن  يبحث المترجم الحالة، بحيثصوتيا أم معجميا كما في هذه  بنقل الأسماء نقلا مباشرا يعنى

     .المكافئ الأول للاسم، لكونها تحمل اسما شائعا قابلا للترجمة

         

  



 

 :أكتيفيا 

الإجـراء   ، ويعني هـذا )لحرفيالنقل ا( رةحالنقتعتبر نقل أكتيفيا إلى العربية حالة من حالات 

، حيث بحث الناقل عن ما يقابل الاسم )La translittération(النقل الصوتي أو الشكلي للأسماء 

في لغة الهدف في  أصواته، فيقابل كل حرف بأقرب الحروف إليه لفظا وصـوتا ومخرجـا،   

 بالأصـل ها ليحصل على أقرب نطق ممكن للاسم، وكذلك يعدل الشكل ويكيف بحيث يبدو شبي

    . )175ص  4و  3الملحق الثاني، الشكل ( ويعرف مباشرة

فاستعمل من نظام الأصوات العربية اقرب ما يؤدي إلى أقرب اللفظ : المستوى الصوتي •

Activia بحيث لو نطق بها الفرنسي فهمها العربي و العكس . 

لأنه الأقرب لفظا " ءالفا"الذي تفتقر إليه الأبجدية العربية فقوبل بحرف " v"أما الحرف 

  . ومخرجا

أو " ڤ" ب  "v"وعادة ما يلجأ الناقل إلى العربية إلى بعض الحيل والإبداعات كأن يرمز لحرف 

قراءة الاسم نوع  ىالقدرة علرمز آخر يجعله مقابلا له، وذلك بهدف جعل الاسم مقروء، لأن 

وعا من التقرب والنزول إليه من الحيازة والتملك للمنتج لأن المستهلك ينطق به ويرى فيه ن

   .يل والذي يرى فيه كبرا واستصغارا لثقافتهبتفادي النقل المباشر دون تغيير ولا تبد

حيث أن شكل الكلمة بالعربية قلد الكتابة الفرنسية من حيث مساحة : المستوى الشكلي •

 في" i"الكلمة وشكل الحروف في استقامتها واستدارتها وتناظرها بالنسبة للحرف 

الرسوم المرافقة والتظليلات و  الألوان ء في العربية وكذلك عدد الحروف الفرنسية واليا



 

رنسي مكتوبا بالعربية لعرفه بحيث أصبح لدينا اسم ثان للمنتج ولو قدم المنتج إلى الف

 .حالا

تحمل في " Activia"والحقيقة أن هناك ضياع مسجل عندما نقل اسم المنتج إلى العربية فكلمة 

توحي عند الفرنسي بمعنى النشاط و الحيوية، إذ أنه يستحضر في ذهنه عائلة  "Activ"  هاجذر

، وكذلك تحمل )...Activité, Activement, Activité(ا الجذر المفردات التي بنيت واشتقت من هذ

التي تحمل معنى العبور و المرور، إذن فالمنتج يدل عبر الجذريين  "Via"في الجذر الآخر 

ؤدي وظيفة ، فاسم المنتج في هذه الحالة ي"تنشيط العبور"يكونان الاسم على معنى اللذين

، الجهاز الهضميفكرة  ترمز إلىالتي ، زد عليه الصورة المرافقة التعريف بخصائص المنتج

، أي أن المتلقي الفرنسي يمكنه فهم "العبور المعوي"مرفوقا بالسهم التنازلي الدال على فكرة 

  .بتأويله لجذر الكلمة و الصورة المرافقة لهمزايا المنتج 

أما القارئ بالعربية الذي يجهل الفرنسية فلن يوحي له الاسم بشيء، غير المنتج في حد ذاته 

 :دون فهم وظائفه، إلا أنني قد أبرر ورود الترجمة العربية لاسم المنتج بما يلي

 . الفرنسيةأولا أن المجتمع الجزائري هجين يقرأ باللغتين العربية و  •

 .و ثانيا أن طرح أكتيفيا في الجزائر صاحبته حملة إشهارية كبيرة •

و ثالثا أن المستهلك الجزائري له ارتباط عاطفي كبير مع القنوات الفرنسية فيفترض  •

 .المسوق انه تعرف على المنتج قبل أن يراه على القنوات المحلية

لجودة والصحة بميزته كمسهل للهضم فقط عند العربي يصبح دالا على ا" Activia"وعليه فاسم 

 وذلك عندما يقرأ الشعار والنص الإشهاري، أو يتعرف على المنتج عبر الحملات الإشهارية،

 كهو الهدف المنشود من النقحرة في الإشهار أن تصبح أسماء المنتجات جزءا من لغة المستهل



 

 بحيث يدلجزء من مخزونه اللغوي " أكتيفيا"أي أن تصبح الكلمة  .لها دلالة أخرى غير الأولى

  .منتج معين، وعلى فكرة الجودة خاصة على

، وكذلك )Dénotations(يولد الاسم الإشهاري في هذه الحالة عند الفرنسي دلالات مباشرة 

بما أن الكلمة  الإيحائيةالعربي فلا تولد سوى الدلالات ، أما عند )Connotations(دلالات إيحائية 

 ناللذا في لغته، وإنما يستقي دلالة الاسم من الخطاب والعلامة التشكيلية ىمعن أي لا تحمل

    .الإشهاريسوقهما 

     

 

                 

           

  
  
  
  
  
  
  
  
            

     

  

      



 

  :دان آب 

النقحـرة   إلـى فقد لجأ المتـرجم   Activiaو ما يقال عن دان آب لا يختلف كثيرا عما قيل في 

اسم المنتج صوتيا و قلد الطريقة التي قدم الاسم من شكل الخـط و مسـاحته    بمستوييها فنقل

  .والعناصر الغير لغوية الأخرى

و كما أسلفت القول فان المترجمين يلجؤون أحيانا إلى بعض الإبداعات في الأبجدية العربيـة  

 ـ ليقابـل  "پ" سعيا منهم إلى سد الفراغات الناجمة عن غياب المقابلات فوضعوا رمز  وتياص

   ."p"الحرف 

إلا أن ذلك من شأنه  "ب"واستعمال المقابل الصوتي  "دان آب"كان من الممكن اعتماد الترجمة 

  .ا معنى في العربيةمله مثلا،" أب"و  "آب"خلق لبس فكلمة 

و النقل أيضا في هذه الحال ليس دون إحداث ضياع في المعنى فالفرنسي أكثر قربـا و فهمـا   

و يـرى السـهم    upأي " پ آ"من دانـون و  " دان"يقرأ الاسم المكون من للانجليزية و حالما 

والطاقة والنشـاط كمـا أن   فيوحي له ذلك بمعنى الحركة  ،)179، ص1، شـكل 5الملحق ( التصاعدي

الذي يـأتي بمعنـى القفـز     "hop"كاسم الفعل " up"الفرنسيين يستعملون لفظا قريبا من الأداة

  .والوثوب

فسه على المترجم هو ما إذا انتقلت هذه المعاني المحمولة على جـذر  و السؤال الذي يطرح ن

لا توحي " آب"الذي ترمز إلى العلامة فان الكلمة " دان"إذ انه بغض النظر عن المقطع . الكلمة

   . إلا من يعرف منهم الفرنسية طبعا أو الانجليزيةإلى متلقي النص العربي بشيء 

ت الإشهارية والعنصر اللغوي في تحديد أفـق الانتظـار   تجدر الإشارة إلى دور الحملاوهنا 

   . وتوجيه الفعل التأويلي



 

 Fruix: 

أنه لم ينقل إلى لغة التلقي لا شكليا ولا صوتيا، " Fruix"نلاحظ في تحليلنا لاسم المنتج الأصلي 

  .بل وضع في الجزء العربي من الملصقة كما هو

، فسنلاحظ أن اسم المنتج جزء لا يتجزأ من القسم فلو حللنا الملصقة وأمعنا النظر في أجزائها

دانون مع  الذي يقدمه الياغورت أنواع أحسنشهار هنا هو فكرة مزج الأيقوني، فمحور الإ

الحملة والتي روج لها في  )صورة الفاكهة والخلاط الكهربائي( الفاكهة الطازجة أنواع أجود

، وهو نسخ للعبارة الانجليزية الشائعة "رلمخير تاع لمخي Fruix"بالشعار العامي  الإشهارية

"The best of the best".   كما أن محور الاشهار محمول على اسم المنتج، فلو قطعنا اسم

من الفعل " x"والمقطع " Fruit"من الكلمة الفرنسية " Frui"المنتج لحصلنا على المقطعين 

 إلىقد استعمل بذكاء ليرمز " x"الذي يعني المزج والخلط، كما أن الحرف " mixer"الفرنسي 

جزء من الصورة يؤول أحدهما الآخر  الاسم فصار، )181، ص 6الملحق (قاطعة الخلاط الكهربائي 

   .ويتكامل معه تكاملا يجعل النقل أمرا عسيرا

  فكيف يمكن نقل كل هذه المعاني المتراصة في اسم المنتج ؟

  :تج دون تغيير لعدة أسباب أهمهاللمن الأصليعلى الاسم  الإبقاء لقد فضل المسوق 

 .استحالة نقل كل المعاني المتراصة في المقاطع المكونة للاسم 

  .وخروجه عن الفضاء القابل للترجمة للإشهار الأيقونياندماج الاسم في الجزء  

هدفها خلق ارتباط بين الصورتين بحملة دعائية كبيرة المنتج إلا أن ذلك لم يكن دون مصاحبة  

  .والمرئية للمنتج عند المتلقي، فيجعله معروفا عند جميع المتلقين، بمن لا يقرأ منهمالمسموعة 

    



 

 Danette: 

غاب النقل سواء على المستوى الشكلي أم الصوتي، وضع " Danette"كذلك في حالة المنتج 

لة اسم المنتج الأصلي كما هو في ثقافة التلقي، ولا يبتعد تفسير الأمر عما أتى تحليله في حا

  ".Fruix"المنتج 

لها تاريخ طويل وعريق مع الإشهار والقنوات الفرنسية، فلطالما عرفتها " Danette"إن المنتج 

وعليه فالمنتج يستقي تسميته  من بين منتجات دانون، للتحلية الإشهارات بأنها الوصفة اللذيذة

التي تعني الوصفة، " recetteٌ"من الكلمة الفرنسية " ette"و  danoneمن " Dan"من المقطعين 

مما يدل على قدرة اللغات اللاتينية على تكوين الكلمات الجديدة انطلاقا من المقاطع التي تملك 

   ). La composition(دلالات ومعاني مستقلة، بتقنية التركيب 

والسؤال الذي يطرح ذاته على المترجم هو هنا أيضا كيفية نقل كل هذا العمل اللغوي والبلاغي 

  .غيرها إلى المتلقي القارئ باللغة العربيةدون  ةل هذه الهندسة التي تخص اللغة الفرنسيو ك

  ونمحي بذلك كل تاريخ المنتج ؟ " وصفة دانون"هل نسميه ببساطة  

صحيح أن الترجمة العربية ستكون ذات دلالة معينة، إلا أن الغرض التجاري سيضيع لا 

ة في سبيل التعريف بالمنتج بهويته الفرنسية، في إطار محالة، كما أن الإشهار بذل جهودا جبار

  .  سياسته التنميطية، وذلك بخلق ارتباط بين الاسم والموضوع أو المنتج الذي يدل عليه

السوق  إلى يدخل أنقبل حتى  Danette يعرفون المنتجالجزائريون والواقع يقر بأن الكثير من 

الاسم الأول بدل المغامرة بطرح ذات المنتج باسم ائرية، لذلك فضل المسوق الإبقاء على الجز

 . جديد قد لا يتعرف عليه المتلقي الجديد



 

 Danino:  

من أهم سياسات مجموعة دانون هي أن تمس منتجاتها أكبر قدر ممكن من المستهلكين في 

التي تتوسع بها، فجعلت هناك منتجات موجهة إلى شرائح معينة وأخرى لها أغراض  الأسواق

  . غني بالفيتامينات والكالسيوم ، لكونههو منتج دانون من أجل الصغارف Daninoو أما   معينة،

  :ويظهر ذلك من مؤشرين اثنين

، )تنين، ألعاب(زودت ملصقة المنتج بالألوان الجذابة والأشكال المثيرة : المؤشر البصري 

 .بساطتهافي  الصغار الأطفال كما أن اسم المنتج قد كتب كتابة فنية أشبه بكتابة

 لوجدنا المقطعينفلو قطعناه  ،معينةمرجعية دلالية يحمل الاسم هنا  : المؤشر اللغوي 

« dan » تية من اسم المنتج الآDanone أما « nino » اللغة الاسبانية  من فهي في

"niño" إذن فالأقسام المكونة للاسم لها دلالة ولم توضع  ، التي تعني الطفل الصغير

  . )187و  186، ص 9الملحق ( بقى الناقل على الأصل في اللغة المنقول إليهاكذلك أ ،اعتباطا

وهذا  )Gervais )Gervais le leader devient Daninoهو المنتج الذي خلف  Danino أنكما 

  .لذات الأسباب، )181، ص 2، شكل 7الملحق ( الأخير لم يخضع هو الآخر إلى النقل

كيفية التعامل مع مثل هذه الأسماء التجارية التي تحمل في  ويبقى الإشكال هنا أيضا هو معرفة

  . مقاطعها معان معينة، لم توضع اعتباطا، و إنما خدمة لأغراض تجارية مقصودة ومنشودة

اسم المنتج وهويته والخطاب الذي  هو ترسيخ ، هنا أيضا،حيث يبقى الهدف البعيد للشركة

  . يتمكن من قراءته إن لمذهن المتلقي حتى ويمدحه ويرافقه، في 

  
  
  



 

  :التقييم العام لترجمة الأسماء الإشهارية
عادة ما تصنف استراتيجيات الإشهار الدولي، للمؤسسات التي بلغت قدرا كبيرا من العالمية 

على أنها تنميط، ذلك أن الشركات تمر بمراحل تعرف فيها بمنتجاتها وترسخها في أذهان 

بح بمقدورها اعتماد اسمها دون تغيير في جميع الأسواق المستهلكين عبر العالم، قبل أن يص

تحت أي  Danoneالتي تنشط بها، وذلك ما يفسر في هذا المقام، غياب ترجمة اسم العلامة 

  .الأشكالشكل من 

أمكن، عبر تحليلنا للإجراءات المتبعة في نقل أسماء المنتجات، الاطلاع العملي على الطرق 

 Fruixترجمة الاسم الإشهاري، حيث سجل في حالة المنتجات النظرية الثلاث التي تصنف 

، غياب الترجمة و النقل الصوتي ومرد ذلك الخوف من إضاعة المعاني  Daninoو  Danetteو

، حيث أن لاسم المنتج معنى في Dan upو  Activiaالكامنة في مقاطع الكلمات، كما حدث مع 

ن هناك معيقات أخرى سجلت في هذا الإطار، لغة الأصل سيضيع حتما في لغة التلقي، كما أ

  .كاندماج الاسم مع الجزء الأيقوني وهو فضاء لا يمكن ترجمته

، حيث نقلت الأسماء  حرفا مقابل )Translittération(وأما الحالة الثانية، فهي حالة النقل الحرفي 

ية، كما حرف وصوتا مقابل صوت إلى أقرب الأصوات التي تؤديها في لغة الهدف، والغا

الاسم منطوقا ومسموعا، ومعروفا بصورتيه العربية والفرنسية، كما أن سلف الذكر، جعل 

النطق بالاسم نوع من حيازة الشيء وتملكه، إذ أن الأشياء موجودة بأسمائها، كما يرى 

  .اللغويون، وما لا سم له لا وجود له

لم تغير من الأسماء شيئا، ولم وهاتان الحالتان تصنفان ضمن سياسة التنميط، إذ أن الأولى 

تلجأ إلى مقابل باللغة العربية، أما الثاني فنقل الاسم صوتيا وأبقى على الأصل بالتوازي مع 



 

  .والمحلية الأجنبيةالاسم الجديد، بهدف خلق ارتباط بين صورة المنتج 

في الاسم لجأ الناقل إلى الترجمة، بمعناها الشائع، في حالة واحدة من أصل ست حالات وذلك 

)Danone 7 bénéfices(الاسم قابل للنقل بكونه يحمل معنى شائعا، كما أنه ليس  ، ومرد ذلك أن

، كما أن معناه جزء هام في بنية الحجاج، لذلك فلا جدوى )Activiaكما هو الحال مع (مركبا 

  .من تركه على حاله

الاسم قد م في ذلك أن الترجمي على أنه تكييف، وحجته الإجراءيصنف بعض المترجمون هذا 

إلا أنه . ترجم في سبيل خدمة الغرض التسويقي وصورة المنتج ومزاياه والوظيفة التي أداها

ولم يبتدع شيئا من  هذا الإجراء نقلا حرفيا، حيث أن المترجم التصق بالأصل يجدر القول أن

نقل أبقى على قبيله، لذلك يصنف سياسة الاتصال في هذا الصدد على أنها تنميط، إذ أن ال

  .لغتها الأصل، كما أن الجزء الوحيد الذي تغير من الرسالة الإشهارية هو

ومن كل ما سبق يتضح أن السياسة العامة للشركة في نقلها للأسماء الإشهارية هي التنميط، 

حيث يطغى على الطريقة التي عولجت بها الملصقات غياب الترجمة، كما أن الحالات التي 

   .، يرد فيها الاسم الأصلي بالتوازي مع الاسم الجديدة الاسم أو نقله الصوتيسجل فيها ترجم

لا يجب أن نغفل في سعينا إلى فهم آليات الترجمة الإشهارية، مكانة المتلقي الجزائري 

المسوق  النموذجي، وما يفترض عن صلته وموقعه من الثقافة الفرنسية، حيث يجب إدراك أن

للفرنسية في الجزائر، في وقتنا الراهن، فواقعنا اليومي يؤكد أن  وإن كان يبالغ في تقديره

إلى اللغة الفرنسية وثقافتها لا زالت نظرة تعظيم واحترام، مما يفسر معرفة المستهلكين النظرة 

  .سية، حتى قبل دخولها إلي أسواقناالجزائريين للمنتجات الفرن
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  :مقدمة
يتميز  نه أهم جزء  من النص الإشهاري لماسي ترجمة الشعار أهمية خاصة نظرا لكوتكت

به من الإيجاز والبلاغة والقدرة على التأثير فهو ما يبقى في الذهن وما يعتمد عليه المصمم 

 .شهاري لجلب الانتباه وخلق الأثر المرغوب فيهالإ

ويعتبر الشعار أفضل مقام يمكن منه ملاحظة الحلول الترجمية التي قدمت لحل مشاكل 

  .الاتصال الإشهاري

    :أساسيةالإشهارية وفق ثلاث مقاربات  اتنقل الشعارت 

 )La transposition( :النسخ 

 إلىة ولا تغيير أو النقل اللغوي الذي ينزع وتعني إما أن ينقل الشعار كما هو دون ترجم

ويبرر اللجوء إلى هذا الإجراء الطابع العالمي للعلامة، وشيوع اللغة الانجليزية،  .الحرفية

  .وأن شعارهم أكثر أهمية من المتلقين الجدد واعتقاد بعض المعلنين أن لغتهم أكثر تعبيرا

 )L’adaptation(: التكييف 

كييف الشكلي والتكييف المضموني، أما الأولى فتخص البنية السطحية وتقسم إلى إجراءات الت

للنص الأصلي، وهدفها جعل التعبير مقبولا ومألوفا وطبيعيا عند المتلقين، كأن يكون للنص 

تركيب يبدو منتقصا في تكوينه أو  إتمامشعرية معينة لا يمكن نقلها كما هي، أو أن يراد بها 

   .لغة الجمهور المستهدفالمقبولة في  التعبيريةفيا مع الصيغ قدرته على التعبير أو متنا

وأما التكييف المضموني فيهدف إلى تحقيق التوافق بين محتوى النص الأصلي مع التطلعات 

  .الثقافية للمتلقين الهدف



 

ويبرره تاريخ الكلمات في كل من الثقافتين، إضافة إلى تغيير الشكل عادة ما يصحبه تغيير في 

، وهي ليست اعتباطية إذ عليها أن تبقي على هوية المنتج و ايجابية الخطاب المتعلق المحتوى

  . به، كما أن عليها الإبقاء على وظيفة الشعار التي تتعلق بسهولته وسلاسته وسهولة حفظه

 .جعل الخطاب مقبولا في البيئة الجديدة إلىتهدف  كلا الإجراءينو

  )La récriture( :المبدعة الترجمة 

وتشمل إجراءات الإبداع التي لا تلتصق بالأصل تماما إلا أنها تبقي على علاقتها الدلالية مع  

تعني الإبداع الترجمي الذي لا ، أي أنها الأصل ولا تنفصل عنه إلى حد أن تصبح أجنبية تماما

، وهو إجراء يتوقف على حكم المترجم وتقديره، ذلك أن له في يتعدى إلى خلق رسالة جديدة

حد،  ولا ، ومع هذا فالترجمة المبدعة لا تعني أن ننقل بدون قيده هامش معتبر من الحريةفي

  :بهذا الإجراء وما يسمى  وعليه وجب التمييز بين

وتخص المصمم الأول للرسالة الإشهارية، وتعني إنتاج ): La réécriture(إعادة الكتابة -

  .   د علاقة التكافؤ بين الرسالتينشعار جديد يتوافق مع السوق المستهدفة، ويصعب إيجا

مع  الدلالية وتشمل إجراءات الإبداع التي لا تلتصق بالأصل تماما إلا أنها تبقي على علاقتها 

  .نه إلى حد أن تصبح أجنبية تماماالأصل ولا تنفصل ع

  

  
  
  
  
  
  



 

 Activia  
 

  :نلاحظ أن هناك شعاران

  .)177، ص 1، شكل 4الملحق ( )base-line(وشعار ختامي ) head-line(شعار المقدمة 

  :فأما الشعار الأول 

« Le seul yaourt à boire qui facilite le transit intestinal » 

  :ولجأ الناقل إلى ترجمة لصيقة بالأصل

  "الياغورت للشرب الوحيد الذي يسهل عملية الهضم" 

سلاسة التي يتميز بها ال إلىيفتقر  ،فنتج عن ذلك تركيب ثقيل حيث نسخ الأصل كلمة بكلمة

  " .الياغورت الوحيد للشرب" ويظهر ذلك خاصة في التركيب ،فتجعله سهلا للحفظ ،الشعار

  :وقد كان بإمكان الناقل اللجوء إلى تراكيب أخرى مثلا

  ...مشروب الياغورت الوحيد الذي                       

  أو                                    

  ...ياغورت الشرب الوحيد الذي                        

عن مزاياه فيصير ) ياغورت(أو أن يغير الصورة التي قدم بها الشعار فيفصل الموضوع 

  :للحفظ مثلا الشعار اصغر وأيسر

  ياغورت أكتيفيا للشرب

  الوحيد الذي يسهل عملية الهضم

ن الأصل يظهر بها كما أن أما الترجمة التي اعتمدها الناقل فيمكن الحكم عليها بالشفافة لأ

  . كانت لتؤدي إلى الرسالة ذاتها )La rétro-traduction(الترجمة العكسية 



 

 بعبارة المترجماستبدلها  حيث "Transit intestinal"والاستثناء الوحيد إنما يخص ترجمة العبارة 

م من العبور والحقيقة أنهما لا تعبران عن نفس المفهوم فالهضم أشمل وأع ،"عملية الهضم " 

  .المعوي

العبور " فان كانت هذه المعلومة عادية وشائعة في الفضاء اليومي للمستهلك الفرنسي فعبارة 

  .الأقرب فالقليل من سيفهمها وبالتالي فقد يفقد الشعار بساطته والقدرة على فهمههي " المعوي

  (Hyperonyme)العام إلى الاسم ) Hyponyme(وهذا ما يفسر انتقال المترجم من الاسم الخاص 

والهدف منه جعل  ويندرج هذا الإجراء ضمن استراتيجيات التكييف الذي يخص المضمون

المعلومة سهلة ويسيرة عن طريق تبسيطها باستبدالها بمعنى يتصل بها عن طريق علاقة 

 الجزء بالكل أو العكس أو من حيث الانتماء إلى ذات الحقل الدلالي على أن تتوفر في البديل

     .البساطة والشيوع

  :وأما الشعار الختامي 

« Une marque leader, un produit unique. » 

  :فقد نسخ هو الآخر إلى العربية بالعبارة

  " علامة رائدة ،  منتوج فريد من نوعه "   

" فريد"إلى الصفة " من نوعه" وأما إضافة عبارة . فقد اتبع النقل الأصل حتى في علامة الوقف

  . ذلك إلى الاستعمال التداولي الخاص بالعربية فعادة ما يتلازم هذان التركيبانفيرجع 

المترجم ضروريا على مستوى الشكل لكونه يهدف إلى رآه  شكليا االإجراء تكييفويعتبر هذا 

  .عربية من جهة ثانية لغة تميل إلى الإطناب، ضف عليه أن الإظهار التركيب أكثر مقبولية



 

 Unique en son"يعرف في القاموس الفرنسي على أنه " Unique" والملاحظ أن مصطلح

genre " فالكلمة إذن متعلقة بالتركيب ودالة عليه إلا أن الخاصية الاقتصادية للغة تجعل بعض

المفردات مكتفية بذاتها ومستغنية عن بعض التراكيب التي كانت تلازمها في الأصل على 

لان لكل لغة عبقريتها ولكل مفردة تاريخ  بأجملهكيب عكس العربية مثلا التي احتفظت بالتر

      .   وتطور سار في اتجاه معين

  

    

 

  

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  



 

 Dan Up  
 

هي حالة خاصة من بين ملصقات الشركة إذ يلاحظ فيها غياب الأصل الأجنبي تماما وتظهر 

  :المتداولة عندنا الملصقة مكتوبة باللغة العامية

  "دان أب ديما توب"

  :ع بنقل صوتي بالحروف اللاتينية واتب

« Dan Up dima top » 

عن قوانين اللغة التي انحدرت العامية من حيث خروج قوانينها  أسلوبالمصمم  أوواتبع الناقل 

اللهجات في المغرب وأكثرها استقبالا  أمرنمن  أنهامنها وخاصة اللهجة الجزائرية من حيث 

إلى قدرة متكلميها على الإبداع  خيلة والجديدة إضافةوتقبلا لكم غير محدود من الكلمات الد

  .اللغوي

الكلمتين  بين )La rime intérieure(والملاحظ في النقل الصوتي هو إبقاؤه على التناغم الداخلي 

Dima و Dan  من جهة وTop   وUp وذلك ما يفسر  )179، ص 1، شكل5الملحق ( من جهة أخرى

  . لجوء الناقل إليه

بلغة بحيث يغيب الأصل ويعوضه شعار جديد كتب الكتابة  إعادة إجراءن وهنا نتكلم ع

  .المستقبل

 أو المصمم إلى اللغة العامية هو كون المنتج موجه خاصة إلى ويمكن تفسير لجوء الناقل

الشباب الذين يملكون استعمالا خاصا للغة عادة ما توصف أنها مستوى بسيط ومرن يبتعد عن 

وتنزل إليهم  ن الأحسن اعتماد شعار جديد بلغة تتشابه مع عقلية الشبابالجدية والفصاحة  فكا

  . موتتناسب مع عالمه ماتهوتتوافق مع انتظار



 

العامية  إلى الأخرىفنقلت هي   "Dan up Le retour en force"ما يخص ترجمة العبارة  أماو

الطريقة التي  أنرى الصورة جزء من العملية التأويلية فسن أنفإن اعتبرنا  " آب بقوةدان "

مما يعطي الرسالة المكثفة  ،أكبر وأوضح"en force"قدمت بها الجملة الفرنسية تظهر عبارة 

  أما الرسالة بالعامية فلم تتبع  هذا التكييف وأصبحت الرسالة  "Dan up …en force"كما يلي 

فكلاهما تدعوان أي أن الرسالتين لا تركزان على نفس الجزء من الرسالة " رجع...دان آب "

  .مختلفتينبطريقتين ) اقتناء المنتج (إلى نفس الأمر 

استعمل الناقل في هذا الجزء من النص إجراء ترجميا يتمثل في تغيير القسم النحوي 

)Agencement(  و يبرر ذلك بكوننا نادرا ما نستعمل المصدر في العامية و إلا لأصبح الشعار

ين العامية والفصحى لا يتعدى حدود الشكل فاستعمل الناقل بالعربية الفصحى فالفرق أحيانا ب

  .  الفعل مع الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

 Danette  
 

« Avec tout le savoir faire de notre chef »  
 :ذكرت سابقا أن اسم المنتج لم يترجم أما الشعار فترجم إلى

  "بكل خبرة حلواجنا" 

حيث قوبل كل  )183و  182، ص 8لملحق ا( الفرنسيهنا أيضا كانت الترجمة لصيقة بالأصل 

  .الترجمة نسخا أهلبما يسميه  بما يقابله في اللغة العربية تركيب

 Avec toutبكل 

 Savoir faireخبرة 

    De notre chef حلواجنا

  :نقول أن فالأصل كما نلاحظ أن الناقل أبقى على الحذف الكائن بين اسم المنتج وشعاره

"Danette préparée avec tout le savoir-faire de notre chef "  

ويفسر ذلك بكون الإيجاز و القصر هما من أهم خصائص الشـعار الإشـهاري لأن وظيفتـه    

الأساسية تبقى الوظيفة التذكيرية أي أن يبقى في ذهن المتلقي فالشيء كلما قصر حُفظ وكلمـا  

  . طال نسي

ويمكن القول أن حقليهمـا الـدلاليين   " برةخ"إلى " Savoir-faire"تقل المترجم العبارة الفرنسية 

يتقاطعان من حيث أن الخبرة بسياقاتها الضمنية الايجابية تتضـمن وتفتـرض حسـن الأداء    

وهو المعنى المراد هنا أي أن الناقل ركز على نقل السياق الضمني الايجابي  والجودة والإتقان

مثلا أو غيرهـا مـن    "حسن الأداء"حيث أنه كان من الممكن نقلها إلى  أكثر من النقل الحرفي

  . التراكيب ونفسر ذلك بإيجابية النص الإشهاري بمفرداته وسياقاته



 

حيث نقل الأصل إلى كلمة أصيلة تحمل تاريخـا متنوعـا    "حلواجي"إلى  "Chef"ترجمت كلمة 

صاحب "أو " صانع الحلوى"و التي تعني  وغنيا من الوجود العثماني والموروث اللغوي العربي

   ."حلوىال

نجد أن الكلمة التي قدمت " Chef"وأما إن عدنا إلى الأصل الفرنسي وتأملنا استعمال المفردة 

هر وتتميز عن بها المفردة هي الكتبة المكثفة، فكتبت العلامة والكلمة بالكتابة الغليظة حتى تظ

أي  "Le message condensé"باقي كلمات الجملة للحصول على الرسالة المكثفة 

"Danette…chef" الأخرى المنافسة له تتعني أن المنتج هو الرائد والأحسن ضمن المنتجا .  

مثلا " رئيس الطباخين"كما أن المقابل من جهة أخرى سيكون طويلا نسبيا حيث أن العبارة 

ستفقد الشعار سلاسته وإيجازه اللذان يشكلان عنصران بالغا الأهمية في بنية الشعارات 

أننا عادة ما نفهم الطباخ على انه من يحضر مختلف الأطباق غير الحلويات كما  .الإشهارية 

   ". الطباخ"و" الحلوى"فلا يوجد توافق دلالي في هذه الحالة بين 

  

  

  

  

  

  

  

  



 

 Danino 

« Danino pour grandir sur et solide » 

  :إلىنقلت 

  دانينو لنمو حق و قوي

فالتصق بالأصل إلا في ما  )187و  186، ص 9الملحق ( اتبع الناقل مسارا حرفيا في الترجمة

  :فنقل . يفرضه  التركيب العربي

 Pour grandir                                  لنمو                     

الفرنسية تملك  أنحيث ترجم الفعل الفرنسي بالمصدر في اللغة العربية و تفسير ذلك هو 

تعبر عن المذكر " ينمو" ف أما في العربية "La tournure impersonnelle"صيغة اللاشخص 

المفرد كما أن استعمال الفعل في هذه الحالة سيستلزم أن يرد الفاعل فلجأ المترجم إلى المصدر 

   .   الذي يتميز بصيغة اللاشخص

و نلاحظ هنا ) solide(و قوي ) sûr(إلى حق  " sûr , solide"ترجم الظرفان الفرنسيان 

 فرضهو هو إجباري في هذه الحالة ي) Agencement( القسم الدلالي للمفردات أيضا تغيرا في

اختلاف الأنظمة النحوية في كل لغة فما يلحق بالفعل الفرنسي و يصفه يسمى في الفرنسية 

Adverbe و في العربية حالا وأما وأنه لحق بالمصدر فهو نعت.  

ذكاء حيث أن للكلمة أكثر من دلالة فهي في الفرنسية لا يخلو من ال"  sûr "إن استعمال الظرف

  :الثقةمن جهة تدل على معنى التوكيد و على معنى 

       

 

  



 

  أكيد   

Sûr                 =       واثق، مطمئن  

   

و هنا يتحتم على المترجم أن يختار معنى دون آخر لأن تعدد الدلالات ظاهرة تخص لغة دون 

إلا أنه تجدر  .إن كانت متقابلة ترجميا في تعدد الدلالات أخرى و لا تتطابق المفردات حتى و

الإشارة إلى أن الاختيار ليس اعتباطيا كما يعتقد البعض، بل تضبطه أهداف وغايات الخطاب 

الإشهاري، ذلك أن على خطاب الإشهارات أن يسحر ببلاغته وتفاؤله وأن يستغل الطاقة 

           .   الجمالية الكامنة في اللغة

          

  

  

       

  

  

  

  

  

  

  



 

  :التقييم العام لترجمة الشعارات
المترجم على الحرفية والالتصاق بالأصل وتقليده، ويتضح ذلك خاصـة فـي    اعتمدهنا أيضا 

شعار كل من أكتيفيا ودانينو، إلا في مقامات نادرة، تعسر فيها النقل الحرفـي بمـا اقتضـته    

مترجم يعدل عن الحرفية كثيرة ومتشـعبة، لا  والأسباب التي تجعل ال. ضرورة لغوية أو ثقافية

  .يمكن إحصاؤها، بل تدرس كل حالة على حدا

بخصـائص الشـعار   إن السبب الأول الذي يجعل المترجم يتفادى الحرفية في النقل، يتعلـق  

فإن كان على الشعار أن يكون مختصـرا ومـوجزا    ووظيفته في منظومة النص الإشهاري، 

ى الترجمة أن تسير وفق هذا الغرض وخدمة له، وعليه يمكن جمع ومفهوما وسهلا للحفظ، فعل

  :الحالات التي استدعت اجتهاد المترجم وحيله على ضوء ما أتينا على تحليله في النقاط التالية

تفادي ثقل التراكيب، جراء النسخ الآلي للتراكيب الأصلية، فيسعى المترجم إلى  إعطاء  

ن يضيف أو يحذف أو يقسم الجمل التي يراها طويلة، طابع طبيعي للتراكيب الجديدة، بأ

 . أو يحدث تغييرا على الأزمنة والظروف النحوية والحروف

، لتقديره أنها تدق عن فهم المتلقين، لجوء المترجم إلى التراكيب الأكثر عمومية وبساطة 

أو أنها تخص شريحة معينة دون أخرى، أو تتطلب مستوى معينا ووعيا ودراية 

 .ضوعبالمو

ورود بعض التراكيب اللغوية التي تتطلب إتمامها أو إكمالها بتراكيب أخرى، لحاجة  

 .ام اللغة وتداولها بين المتكلمينتخص نظ

مقابلة تركيب نحوي معين بتركيب مختلف في الترجمة، لضرورة يقتضيها مستوى  

 ).العامية(اللغة المعمول بها 



 

قلها بالمقابلات المباشرة لها في اللغة ، لتعذر نإعطاء طابع محلي لبعض المفردات 

الأخرى، أو لإضفاء صبغة محلية للرسالة تجعلها أكثر نفاذية في السوق المستهدفة، 

ويرجع ذلك إلى تقدير المترجم، الذي يدرك ما لكل كلمة من قيمة في نسقها الأصلي، 

" شيف" ، إذ أن)Danetteفي شعار " حلواجي"إلى " Chef"كما يظهر ذلك في ترجمة (

تقنية الرسالة المكثفة، فكرة (الغرض الذي أدته الكلمة في الفرنسية مثلا لا تؤدي نفس 

، فكيف المترجم المفردة، إلا أنه استقاها من ذات الحقل الدلالي، )الامتياز والجودة

 .حفاظا على محور الحجاج الإشهاري المعتمد في الرسالة الأصلية

 La tournure" (اللاشخص"لغة إلى أخرى، كصيغة غياب بعض الملكات التعبيرية من  

impersonnelle(  التي تكثر في اللغة الفرنسية، ويقل ورودها في العربية، كالصيغة

بية فعادة ما يستلزم الفعل فاعلا ، أما في العر)Infinitif(اللامصرفة في الفرنسية مثلا 

 .")Grandir"لترجمة " النمو"استعمال مفردة (

أن الطابع العام في ترجمة الشعارات هي الحرفية و الالتصاق بالأصل وغياب ويمكن القول 

، أي أن المترجم اتبع المقاربة الأولى من مقاربات المعالجة الترجمية للشعارات الإبداع

الإشهارية، أي النسخ مع ملاحظة بعض حالات التكييف الأدنى، على المستوى الشكلي 

  .والمضمون

حيث انتهج الناقل منهج أهل المصدر، فأبقى على  أيضا كانت التنميط، إذن فسياسة النقل هنا

ر الذي التراكيب على حالها، إلا فيما اقتضته تلقي النص ومقروئيته أو نظام اللغة أو الأث

، وهي حالة  Dan upولا يستثنى في هذا المقام سوى حالة . عادة ما يضمحل مع الترجمة

حيث عوض الشعار الأصلي بشعار جديد، ونقل الشعار خاصة من حالات الإبداع اللغوي، 



 

حفاظا على جمال الشعار الأصلي  صوتيا إلى نظام الأحرف اللاتينية، دون أدنى ترجمة،

  .في اللغة العامية والتنغيم الذي حصله المصمم الأصلي

         

     

  

  

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

  
  

  ترجمة التحرير الإشهاري: المطلب الرابع 

  

 أكتيفيا 

 آب دان 

 Danette 

 Danino 
 داناو 
  التقييم العام لترجمة التحرير الإشهاري 

  
  

   
  
 
 
 
 
 
 
 



 

 :مقدمة
قد يكون النص الإشهاري اقل أهمية من العنصرين الآخرين أي الاسم و الشعار إلا أن ترجمته 

مختلف  تعقيدا و فيه تبرز الأكثرو  الأطولبالغة فهو الجزء  أهميةتكتسي  الأخرىهي 

  .لغوية و أنواع الخطاب من وصف و حجج و عرض و إعلام و إقناعالتراكيب ال

، وأن ينقل الأثر، أي فعلى المترجم فهم الأغراض و الوظائف الخاصة بالخطاب الإشهاري

حتى يحقق التكافؤ في الوظيفة الذي يراه الكثيرون أساس البعد النفعي للرسالة الإشهارية، 

  .العمل الترجمي في الخطاب الإشهاري

  :ل التحرير الإشهاري يتم عبر ثلاث مقاربات أساسيةنق

 )La traduction littérale: (الترجمة الحرفية 

تتمحور على نقل المظاهر الشكلية للنص الأصلي بدافع الدقة و الأمانة معا، و أساسه أن 

أن ، وهناك الحرفية المتعلقة البنية وتعني الشكل هو الضمان الوحيد للإبقاء على هوية المنتج

ينسخ المترجم البنى الأصلية وتركيب الجمل، فيتطابق الأصل مع النقل تطابقا كبيرا ، وهناك 

في مقام ثان الحرفية للمتعلقة بالمفردات، و تعني أن يحرص المترجم على نقل المفردات 

يجدر الذكر أنه كلما زادت تقنية .  الحاملة للمعنى و الدلالة دون نقصان إلى اللغة الهدف

الة الإشهارية زادت الحرفية في النقل، و العكس صحيح، كلما تعددت دلالة المفردات الرس

  .ابتعد الأصل عن ترجمته

 )La traduction interprétative(: التأويلية الترجمة 

انتقاء المعاني، أي ضرورة تأويل المعاني قبل البدء بتأويلها، ولا  وتعني أن ينقل المترجم عبر

  .بل يتعلق بمستويين من مستويات التأويليار اعتباطي، يعني ذلك أن الاخت



 

  .للرسائل الإشهاريةويعني المحتوى الدلالي و المعنوي : مستوى الدلالة -

نية ومقصود القول عند المرسل، أي وظيفة الرسائل وغاياتها  ويعني: مستوى الاتصال -

   .  الاتصالية

 )La traduction fonctionnelle( :الترجمة الوظيفية 

ظهرت ردا على التقليد الأعمى للبنى الأصلية من جهة، و التأويل المبالغ فيه للمعاني ومقاصد 

النص من جهة أخرى، وتسعى إلى إنتاج نص جديد يؤدي نفس وظائف النص الأصلي، لذلك 

  :فعلى المترجم أن يجيب على السؤال الذي طالما يطرح في هذا المقام

  تحرير الإشهاري في الاقتصاد العام للإشهار؟  ما هي الوظيفة التي يؤديها ال

فهناك السرد وعليه يجب التمييز بين أنواع النصوص التي تتخلل الخطاب الإشهاري، 

الإشهاري و الوصف والحجاج و الحث، ولكل نص وظيفة معينة ومنهج خاص على المترجم 

    .إتباعه في النقل

  

  

    

  
  
  
  
  



 

  
 اأآتيفي 

  :كانت )177، ص 4الملحق (أول جملة وردت في الملصق

"Des nouveaux moments de consommation"  

  :نقلت حرفيا إلىو

  "لحظات جديدة للاستهلاك" 

  وقد نتج عن ذلك غموض و إبهام فما الذي يستهلك أهي اللحظات أم ماذا ؟  

  :قمنا بالترجمة العكسية للجملة العربية فستكون الجملة إذاو

" Des nouveaux moments à consommer" 

لحظات جديدة : "أي" من"فكان الأجدى استعمال الحرف " ل" فالمشكل يكمن في استعمال الحرف

بكلمة أخرى تخدم الغرض الإشهاري  "Consommation"أو أن يعوض الكلمة " من الاستهلاك

أو غيرها من " لحظات جديدة من المتعة"وتزيل الإبهام الذي نتج عن الحرفية كأن يقول 

   . التي تخدم ذات الغرض العبارات

    " Deux délicieux parfums : fraise et miel "  

ومرجعهما واحد إلا أن كل متكلم ينظر إلى " ذوق" ب "Parfums"لقد اختار الناقل ترجمة الكلمة 

النكهة من جهة عطرها المميز الذي يوحي  إلىالأمور من زاوية مختلفة فما الفرنسي فينظر 

والنكهة التي " الذوق" جهة من  الأمرالعربي فقد اعتبر  أماام رائحة تميزه وبالمذاق فلكل طع

  . يضفيها العطر على المنتج



 

خرجت عن دلالتها الاعتيادية وأصبحت تدل على الذوق ودليل ذلك  "Parfum"والملاحظ أن 

  . والتي عادة ما تستعمل لننعت به المذاق " délicieux "ورودها مع الصفة 

  : ترجمة الجملة الأخيرة أما ما يخص

"Le yaourt à boire qui facilite le transit intestinal"  

  . فقد أتيت على تحليلها في ترجمة الشعارات

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

  دان آب 

من اجل مستهلك فرنسي كما انه لا  الأمر أولفي  يكتبالنص الفرنسي لم  أن إلى الإشارةمهم 

بل انه صمم خصيصا من اجل مستهلك قية الملصقات طابعا شاملا كما هو الحال في بيملك 

  .معين هو المستهلك الجزائري و شريحة معينة هي الشباب 

  : ) 179، 2، شكل 5الملحق ( الجملة الأولى من النص الإشهاري

1) Parce que c’est la recette délicieuse qui fait de Dan Up le préféré des jeunes 

algériens  

لجملة بالفرنسية و كأنها صدى و تكملة أو تعليلا لمعنى الشعار وكان المصمم وقد جاءت ا 

كون وصفته اللذيذة جعلته المفضل عند الشباب "  دان آب دوما في الطليعة"يعلل كون 

  .الجزائري

  ." وصفة بنينة تخلي دان آب المفضل عند الشباب الجزائري" ونقلت الجملة إلى 

لأن العامية تتميز بالبساطة  "Parce que"لتي تفيد تقديم السبب افنلاحظ عدم ترجمة العبارة 

اعتبار أن على المنتج أن يطابق تطلعات المتلقي  ىوتفادى المترجم الأمر عل والبعد عن التعقيد

  .  ويتوافق خطابه مع عقليته ولغته

2) 60 % de préférence contre seulement 

  40 % pour les marques concurrentes      

 % 40 و %60حيث و ضع النسبتين  الإحصائياتأبقى الناقل على نفس الطريقة التي قدم بها 

  .بين النسبتين في إطار المنافسة المقارنةت بعضهما لحمل المتلقي على تح



 

فهناك ترجمة تفسيرية هدفها " من الناس خيروه"إلى العبارة   "De préférence"نقل المترجم 

صلية فترجمت الأصل بتعريفه و تفسيره و ذلك يتضمن أكثر من إجراء تبسيط الرسالة الأ

  . ترجمي واحد

ويبقى تفسير ذلك  فهناك من الناحية التركيبية التذويب حيث قوبلت مفردة بعدة مفردات

الترجمة  ثقافي الافتراضي للمستهلك الهدف، كما يمكن الحديث هنا أيضا عن إجراءالمستوى ال

  .التفسيرية 

أظهرت المضمر فتوظيف معنى الاختيار قوي بحيث انه يتضمن " خيروه"العبارة كما أن 

التي يقابلها تفضيل والتي هي أقل إيحاء " Préférence"إقصاء الخيارات الأخرى على عكس 

  .  وإعلانا لمعنى الإقصاء

ة وتقيدها في التعبير عن المنافسة إلى القوانين التي تقنن المنافس ءويرجع المختصون هذا الالتوا

   .  في الغرب

3) Parce que c’est une nouvelle bouteille encore plus visible sur vos linéaires. 

  :إلى نقلت 

  .قرعة جديدة تبان أحسن في رواقكم

  . إخبار بسيطب هنا أيضا غابت العلاقة السببية و عوضت

غير  أوكانت عفوية  إنو هي ترجمة و " ن أحسناتب" ب" Plus visible"ترجمت العبارة 

ه و إنما مدروسة فهي ذكية لأنها نقلت المعنى الأول و زادت عليه بمعنى آخر لا يتناقض مع

  :تقابلها في الفرنسية ترجمتان" تبان أحسن"وذلك أن عبارة .  يخدمه ويزيد من قوة معناه

  



 

  

  Parait plus visiblement   

                  تبان أحسن                  

  Parait plus belle             

  

  ".Apport calorique" العبارة الملاحظة التي استخرجها من العلبة فتخص ترجمة أماو

لكميـة   وتفسير ذلك أن المستهلك الفرنسي يعطي أهمية القيمة الطاقوية العبارة إلىحيث نقلت 

الذي يهتم بمـدى   زائريالجالتي يتناولها على عكس المستهلك  الأغذيةالسعرات الحرارية في 

   . قد لا يهتم في أغلب الأحيان بالأمر أوالطاقة التي يمنحها المنتج 

حيث أننا في ثقافتنا  افان كان الوزن الزائد يشكل هاجسا في الثقافة الغربية فهو ليس كذلك عندن

  .     ودليلا على مستوى معين من العيشالزائد كعلامة للصحة  العميقة ننظر إلى الوزن

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  



 

 دانينو 
  

المترجم استغنى عن  أنحيث  ،"Sa formule unique"أول ملاحظة في النقل تخص ترجمة 

التركيبة "إلى " تركيبته الوحيدة" المنتج وترجم  إلى "التركيبة الوحيدة"صيغة الملكية والتي تسند 

 3، شكل 9الملحق ( له التي تضع المنتج ضمنيا في مقابلة مع المنتجات الأخرى المنافسة" الوحيدة

  . )189و  188، ص 4و

  .  إذن فما هو ضمني في النص الفرنسي صار ظاهرا في النص العربي

وهنا أيضا استبق " سترضي "فقد ترجمه الناقل إلى " Convaincre"مع وجود مقابل أقرب للفعل 

ثم به ثم نقتنيه  فنحن نستهلك الإشهار ثم نقتنع .عنهالفعل بما قد ينجم  الناقل الخطوات وترجم

لم تأت بمعنى الإقناع و إنما بمعنى الاقتناع " Convaincre"و ذلك لأن  .يأتي الرضا أو السخط

 La"ما يسمى في علم النفس و السلوكيات الإيحاء النفسي   ويدخل هذا في إطار استعمال. 

suggestion "يقوم بها أي أن نوحي إلى المستهلك ردة الفعل التي نرغب في خلقها قبل أن .  

للتعبير عن الأطفال الصغار و هو اختيار لغوي يهدف إلى " Petit"استعمل الفرنسي مفردة 

اعتمد النص الفرنسي كإستراتيجية في الإقناع و قد . حاجة الأطفال إلى التغذي من أجل النمو

نى و هي أحد المحاور الاقناعية التي تب )طفل -أم (على مستوى هذه الجملة على العلاقة 

دليل على ... دانينو : حيث بني معنى الجملة على  شرط ضمني عليها السياسات الاشهارية 

   .حرص الأم على النمو السليم و القوي لابنها

وهي و إن كانت سليمة إلا أنها أضاعت الإيحاءات الضمنية التي " أولاد"و ترجمت الكلمة إلى 

  .نحسها في النص الفرنسي

  :الأولى  لجملةيخص ترجمة اأما في ما 



 

"2 pots de Danino…calcium" 

   :فنقلت إلى جملة غامضة وغير صحيحة فبدل أن ينقلها إلى

كالسيوم من الاحتياجات  % 25"فقد نقلها إلى  " من الاحتياجات اليومية للكالسيوم  % 25"

بالذات لكان و لا يمكن تفسير ذلك بالترجمة الحرفية فلو اتبع الحرفية في هذه الحالة  "اليومية 

  . أحسن و أأمن للمعنى

  .ترجمت حرفيا إلا أن المعنى قد حصل و التركيب سليم: الجملة الثانية

وقد بحثت " تنين صغير" واستبدلها المترجم بكلمة " Mascotte"كلمة في الجملة الثالثة لم تترجم 

جدال أن  وثن، صنم، تميمة، ولا: عن المقابل المعجمي لهذه الكلمة في القاموس فوجدت

الكلمات الثلاث تدق عن فهم الصغار والغالبية من المستهلكين كما أن لها إيحاءات دينية خاصة 

  .  فلجأ الناقل إلى خسارة مقصودة وعوض الاسم بنعت في اللغة العربية

 "Spot"في الجملة الرابعة أيضا لجا الناقل إلى الحرفية في النقل إلا في بعض المواضع فترجم 

أي ترجم الاسم بتعريفه وهي أيضا ترجمة تفسيرية نظرا لكون المفهوم " إشهاري فلم"إلى 

الفرنسية حيث انه دخل كما  ةولا حتى في اللغغربي في أصله ولا مقابل له في اللغة العربية 

وهو أيضا إجراء إذابة لإمكانية نقلها " قوي المضمون" ب "Impactant"وترجمت الصفة  .هو

   . وهذا يرجع لأسلوب اللغة العربية التي تتسع للإطناب والإسهاب..." نعمؤثر، قوي، مق"إلى 

  

  

  

  



 

 Danette  
  

1) Une meilleure recette faite par notre grand chef 
  :إلىنقلت حرفيا 

  "أحسن وصفة أعدت من طرف حلواجنا "

ذلك بغية  و )174و  173، 4و 3، شكل 8الملحق ( "حلواجي"التي كيفت إلى " Grand chef"ما عدا 

و لو اعتمد الناقل . هو منتج مشتق من الحليب إلا أن له خصائص الحلوى" دانات"إفهام أن 

لما بلغ مغزى الرسالة إلى  "أحسن الطباخين" أو " رئيس الطباخين"الحرفية في النقل و قال 

لا  اضاتوافتر ما تتضمنه العبارتان من إيحاءاتف المتلقي، حيث يفقد الشعار بساطته وسلاسته،

حيث أن الكلمة و  )تحلية( وتقسيمه المفاهيمي من حيث أنه حلوى توافق مع طبيعة المنتجي

عندنا بكل ما  )La localisation(الأقلمة   فيمكن الكلام هنا عن إجراءأصيلة " حلواجي"

   . تحمله الكلمة من شحنة تاريخية و ثقافية

ريح والتضمين من حيث وضع المنتج مقابل وفي الجملة الموالية نلاحظ أيضا تفاوتا في التص

  .ولا يظهر ذلك في الترجمة العربية الأخرى المنافسة له تالمنتجا

انتقال من المجرد إلى الملموس القابل للعد  وهو" المنافسين"إلى  "La concurrence"حيث ترجم 

   .عنهما وعادة ما تختلف الفرنسية والعربية في نظرتها إلى المجرد والملموس والتعبير

فقد يكون الناقل اعتبرها غير مهمة أو أنها لا تضيف إلى  "En plus"في الجملة الثالثة لم تترجم 

  .مهما المعنى شيئا

أي أن  الجملة العربية لواتبع الناقل التركيب الفرنسي في النقل ، والأصل أن يتصدر الفع

  :الأحسن أن نقول



 

  .الجملة إلى آخر..." وسيزين رواقكم للمرة الأولى" 

لأن الترجمة الحرفية في هذه الحال " سيزين" إلى   "Va être mis en valeur"ترجمت العبارة 

 Expression(في الفرنسية عبارة مسكوكة   لا تفضي إلى المعنى المطلوب لكون العبارة

idiomatique (والإجراء الأمثل في نقلها هي البحث عن المكافئ وهو ما قام به الناقل .  

هي مختصر   PLVو  أي أنه ترجم الكل بجزء منه" لوحات إشهارية"إلى " PLV"المترجم  نقل

  :للعبارة 

"La publicité sur le lieu de vente" 

، وقد لجأ المترجم إلى هذا واحدة منها الإشهاريةوتشتمل على عدة سبل إشهارية واللوحات 

وأما المقابل  مفهومة للمتلقي المحليمثلا لا يفضي إلى رسالة  ضن النقل بالاقترالأ الإجراء

الحرفي، إذا ما لجأنا إلى النسخ، فسيكون طويلا جدا وقد يفقد النص سلاسته وإيجازه والأهم 

أننا في الجزائر نادرا ما نعتمد في الإشهار على أساليب أخرى غير اللوحات من كل ذلك 

  .الاشهارية 

للوحات الاشهارية فاعتمد الناقل على تكافؤ عندنا هي ا PLVإذن فالحقيقة التي تكافئ مفهوم 

       .المحلية الأصلية وتلك المتعلقة بالثقافة الهدف الواقع والحقيقة المعمول بها في الثقافة

         

  

  
  
  



 

  داناو 
  

     Danao, la nouvelle boisson de Danone qui allie tous les bienfaits du jus des fruits 
et du lait        

  :نقلت حرفيا إلى

  ".المشروب الجديد لدانون، يجمع بين منافع عصير الفواكه والحليب ،داناو"

ونلاحظ أن هناك تغيير في وجهة النظر من حيث أن الأسلوب الفرنسي اعتمد على صيغة 

  :التعريف وكأنه يقدم المنتج و يعرف بمحتوياته وخصائصه

… qui… boisson nouvelle la) est( Danao 

فوردت  رنسي سلط الضوء على ماهية المنتج وتقديمه والإخبار عنه أما في الجملة العربيةفالف

، أي أنها أقل أهمية وفاعلية )176، ص 3الملحق ( جملة اعتراضية" المشروب الجديد لدانون"الجملة 

) Effacement(فهناك إضمار  وسلط الضوء على مزايا المنتج ،الأصلفي فضاء النص من 

وإبراز للمعلومة التي تلتها وذلك باستعمال  )La nouvelle boisson de Danone(للمعلومة 

 .علامات الوقف

 " Une délicieuse boisson pleine de vitalité et de douceur "  

  :إلىنقلت هي الأخرى حرفيا 

  .داناو، مشروب لذيذ ملئ بالحيوية و النعومة

إلى " Douceur"خاصة إذا تأملنا ترجمة الكلمة وهنا أيضا يتضح أن الناقل استعمل الحرفية 

فقد يكون التقابل بين المفردتين العربية و الفرنسية صحيحا في سياقات أخرى إلا أننا ".نعومة«

ادة ما ع" النعومة"أن  لقلنا، "مشروب ناعم"كلامهم أن يقولوا  أمن عادة العرب في لو تساءلنا

  . سترد للتعبير عما نحسه باللم



 

فرنسي أراد بهذا النعت أن يوصل إلى المستهلك أن الحليب أضفى على المشروب فالنص ال

" Acidité"يقابل كلمة  أنبه  أرادالفرنسي  أنذوقا جديدا ليس فيه حموضة العصير المعتادة أي 

ما ندر من  في في العربية لا يتضاد في معناه مع الحموضة إلا، وما توحي به النعومة 

بأن العصير لا يحوي  التجار،استفسرت عند بعض  ايوحي، كمعنى قد بل وأن الم .السياقات

  .العصائرقطعا أو بقايا الفاكهة كما في بعض 

  .تحديداإذن فالكلمتان لا تملكان نفس الأثر في هذا السياق 

« Danao se conserve au frais pour garder toutes ses qualités d’origine. »  

مخصوص له  إلىأي أن هناك انتقال من مجرد له معنى عام " لثلاجةفي ا"إلى " au frais"نقل 

  .معنى محدد

وحتى يمكن تحليل سبب " كل جودته"إلى " Toutes ses qualités d’origine"وترجمت العبارة 

فهي كلمة متعددة الدلالات  في الفرنسية" Qualité"هذا الاختيار يجب العودة إلى قيمة المفردة 

وغيرها من المعاني ولها دلالات محايدة الصفة والقيمة والخصلة والكيف فقد تعني الحال و

على المترجم للنص الإشهاري أن يضع نصب عينيه . وايجابية وسلبية في أحيان أخرى 

تعدد الدلالات باتجاه  فعليه أن يتعامل مع ايجابية الخطاب الإشهاري ويؤوله على هذا الأساس

" Qualité"و ما قام به الناقل في هذا السياق بحيث نقل الكلمة تقديم الإيحاءات الايجابية، وه

  . بكلمة عربية تفوقها في الايجابية دون أن يخل بالمعنى

« A tous les moments de la journée »   

هنا أيضا نفسر التفاوت بين العبارتين بالاستعمال التداولي ) في كل وقت(نقلت الجملة إلى  

  الإيحاء بفكرة  في سياقات مماثلة وقصد بذلك" La journée"الفرنسي للغة فعادة ما يستعمل 



 

  ." La journée"و " Tous"الديمومة أي ديمومة المتعة حيث أكد المعنى باستعماله العبارتين 

ويتضح  الديمومة، لأنها هي الأخرى تحمل معنى  "في كل الأوقات"وأما في العربية فنقلها إلى 

ة واحدة في لغة ما قد نعبر عنه بعدة مفردات في لغة أخرى وذلك أن ما قد نعبر عنه بكلم

      . خصائص جراء الاستعمالالراجع للتداول أي ما تكتسبه اللغة من 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  
  
  



 

  :التقييم العام لترجمة التحرير الإشهاري
نسجل مرة أخرى التصاق المترجم بالأصل في نقله للتحرير الإشهاري في كـل الملصـقات   

حيث تطابقت كل رسالة مع ترجمتها، إلا ملصقة دان آب التي تعتبر حالة خاصـة  روسة، المد

من الحالات التي تسعى إلى تحقيق تكافؤ الوظائف، إلا أنه لا يمكن الحديث عن الترجمة بـين  

ثقافتين مختلفتين، إلا إذا أخذنا بعين الاعتبار أن الشركة تصمم رسائل عامة يمكن أن تنطبـق  

  .ي والجزائري في آن واحد، ولا تغير إلا أسماء المتلقين في كل مرةعلى الفرنس

إغفال والملاحظ أنه قد نجم عن الحرفية بعض التراكيب الغريبة والركيكة، التي تدل على 

القائمين بالنقل على أن الحرفية ليست أفضل سبيل في النقل، أو أنهم ليسوا البتة من ذوي 

خطاء الإملائية، التي توحي بالاعتباطية والعشوائية الاختصاص، ضف عليه ورود بعض الأ

الحرفية في النقل  كما أن العملية في بقاء الشركات ونجاحها،في النقل، وقلة الوعي بأهمية هذه 

أدت إلى ظهور تراكيب غريبة تفتقر إلى المعنى، ولا تخدم الأغراض الدعائية للإشهار مطلقا 

بدا في الترجمة، فالملاحظ أنه وجد حلولا ذكية لعدة مشاكل ولا يعني ذلك أن المترجم لم يوفق أ

  .ترجمية، وخدم بذلك أغراض الإشهار بصورة أفضل

خدمة لأغراض التلقي الخاصـة بالإشـهار   بعض التغييرات في وجهة النظر  إلىلجأ المترجم 

اقعين ، علما أن المصطلحين يعبران عن و")ذوق" ب" Parfums"كترجمة (عند المستهلكين الجدد 

كما أنـه  شدونه في المنتجات التي يقتنوها، وذلك ردا على تطلعات المستهلكين وما ين مختلفين،

    اتجه في مواضع عديدة إلى استعمال لغة بسيطة

)  Danino أطفـال ، Dan up شـباب (يد، بهدف الوصول إلى شريحة معينـة  لا تتميز بالتعق 

النمو الصحي عند الأطفال، النشـاط  (ممكنة الفكرة المحورية للإشهار بأبسط طريقة  وإيصال



 

في أكثر من مقام إلـى الترجمـة   ، وذلك ما يبرر كذلك لجوء المترجم )والحيوية عند الشباب

التفسيرية، وذلك لما يفترضه المسوق من دراية مسبقة بالمنتجات عند المتلقي الهـدف، ومـا   

 الاستهلاكي للمتلقي الهـدف،  تقدمه دراسة السوق من مؤشرات عن المستوى الثقافي والسلوك

كما اعتمد على استبدال بعض الكلمات التي لها سياقات دينية أو أنها راسية في ثقافة معينة أو 

لصعوبتها على المتلقي الافتراضي، بمفردات أقرب إلى الفهم وأسهل، أو أن ينقل الكل بجـزء  

  .منه، ليحقق تكافؤ حقيقتين في الثقافة الأصل وثقافة الوصول

إلـى  " de préférence"جأ الناقل إلى الترجمة التأويلية في مقامات تعددت فيها الدلالات كتأويله ل

" الطاقـة "بأنها كمية  "Apport calorique"وتأويله للمعنى الموضوعي للجملة  "من الناس خيروه"

بـي  الايجابية، وذلك لصرف نظر الغر إلىالتي يمكن أن يزودنا بها المنتج، وهو معنى ينزع 

  .هاجسا كبيرا في الثقافة المغربيةعن فكرة الوزن الزائد، وهو ما لا يشكل 

أكثر تعبيرا وإظهارا للمضـمر فيمـا    هنا، الإشهاريةوالملاحظ أن الجزء العربي من الرسالة 

يخص الإيحاء إلى المنافسة، فتضع المنتج في مقابلة صريحة مع باقي المنتجات، حيث تستعمل 

   .فضيل، في حين تبقى الجملة الفرنسية أكثر حذرا وإضماراصيغ المبالغة والت

، لرغبة المترجم في الإبقاء علـى  أكثر ما تلاحظ الحرفية في النقل إنما في التحرير الإشهاري

بنية ووظيفة أنواع النصوص التي تكون النص الإشـهاري، كالوصـف والنصـح والحـث     

  .والحجاج

دانون في الجزائر هي سياسة تسير باتجـاه هضـم    يتبين مما سبق أن السياسة العامة لشركة

، " المسـتهلك العـالمي  "الآخر واحتوائه وتوجيهه بتنميط سلوكاته الاستهلاكية علـى معيـار   

فسياستها الاتصالية لا تتمحور حول الآخر ولا تتجاوز في النقل حدود ثقافة الأصل، ولا تترجم 



 

 الإشـهارية لوصول، كما أن ترجمة الرسـائل  ما تعذر إقحامه في ثقافة ا وفق ثقافة الهدف إلا

تتوقف على مدى جهل المتلقين به، وذلك بما تقـوم بـه الشـركة مـن      الأسماءوخاصة منها 

، فلا ينقل بذلك إلا ما بالمنتجاتاستطلاعات الرأي بين المستهلكين للتعرف على مدى معرفتهم 

وذلك ما يفسـر عمومـا ترجمـة    ، يتبين أنه غريب عن الفضاء الثقافي المألوف عند المتلقين

  .المنتجات الجديدة على وجه الخصوص

على الإبقاء على صورة واحدة ومتجانسة عبر كافة فروعهـا  وهذا ما ساهم في نجاح الشركة 

   .عبر العالم

      

  

  

  

  

  

  
  
  
  
  
  



 

  :خلاصة الفصل
 سنح العمل على السياسة الاتصالية لمؤسسة دانون بتسليط الضوء على النشاط الترجمي

المعمول بها لتقديم رسائل ثنائية اللغة، موجهة إلى المستهلك الجزائري، حيث تبرز دراسة 

الإجراءات الترجمية المعتمدة في تقديم رسالة إشهارية باللغتين العربية والفرنسية،لا كغاية في 

تي حد ذاتها وإنما وسيلة للكشف عن طبيعة سياسة تواصل المؤسسة دانون مع البيئة الدولية ال

  . صارت عليها الأسواق

بعض النصوص الإشهارية من الخلوص إلى أن سياسة الاتصال العامة  وأمكننا العمل على

لمؤسسة دانون في فروعها عبر العالم تسير وفق تنميط الرسائل الإشهارية عبر نقلها نقلا 

الإشهارية، حرفيا يمس البنية السطحية، وذلك عبر تحليل العناصر الثلاثة المكونة للرسالة 

الاسم والشعار والتحرير، التي لم تعوض في أي حال من الأحوال بعناصر جديدة صممت وفق 

  .المستهلك الجديد

في نقل الأسماء الإشهارية اعتماد النقل الصوتي في جميع الحالات، ولا يستثنى من ذلك سجل 

سم مع الفضاء إلا حالة كان الاسم فيها يحمل معنى عاما وحالات أخرى اندمج فيها الا

، فبقي على حاله دون تغيير في لغة الهدف، ومعروف عند العام شهاري غير القابل للترجمةلإا

 إلىوالخاص أن أغلب المنتجات والأسماء مألوفة عند المتلقي الجزائري حتى قبل دخولها 

  .، وبالتالي فيلاحظ أن النقل خص لاسيما المنتجات الجديدةالسوق الجزائرية

اب ترجمة الشعارات، فقد نقلت هي الأخرى بانتهاج الترجمة المباشرة للمعاني، أي أما في ب

استبدال معنى بما يقابله مقابلة معجمية في اللغة الهدف، وقد أسفر ذلك عن إضاعة أهداف 

الشعار في أكثر من موضع، ذلك أن الحرفية لا تراعي عبقرية كل لغة، فالشعار أهم عناصر 



 

تخداما لبلاغة اللغة وبديعها ومحسناتها، ولا يمكن الحديث عن الإجراءات الإشهار وأكثرها اس

، أما عموما فإن الترجمة كانت مباشرة الترجمية غير المباشرة إلا في مقاطع أو مفردات معينة

حرفية بسيطة، لا تنم عن جهد ترجمي كبير، رغم أن الشعار أكثر العناصر تطلبا للجهد 

هو أشبه ما يكون في تركيبه وبلاغته ووظيفته الجمالية  بالنص ، فالترجمي المبدع الخلاق

ترجمي يخص عدة ة الشعر، أي أن العمل الالشعري، وعليه يقال في ترجمته ما يقال في ترجم

  .مستويات في اللغة، من صوتها وتركيبها وأوزانها

عن بعض  أما في ترجمة العنصر الأخير، فهنا أيضا كانت الترجمة حرفية شفافة، مما نجم

الأخطاء التي مست تركيب اللغة نتيجة التصاقها بالأصل، كما مست المعاني التي تغيرت، ذلك 

  .لارتباط البنية السطحية والبنية العميقة بشكل متفاوت من نسق لغوي إلى آخر

إن الحديث عن الحرفية المطلقة أمر نظري، لا محل له تطبيقيا، فإن كان الناقل يتعمد في عمله 

ية، تطبيقيا لسياسة التواصل في الشركة التي يعمل لصالحها، فاختلاف الإنسان اللغوية لا الحرف

يسمح بالنقل الحرفي على طول النص المراد نقله، فغياب حقيقة ثقافية ما، يجعل المترجم ينقلها 

إلى نفس الأشياء من زوايا شتى،  بمكافئها الثقافي في اللغة الأخرى، كما أن اللغات تنظر

ناك أمور عديدة تؤدي إلى لجوء المترجم إلى إجراءات ترجمية غير مباشرة كالتكييف وه

الشكلي والمضموني والمرور من الاسم العام إلى الاسم العام إلى الاسم الخاص، ومن أسلوب 

   .     مختص وعلمي إلى أسلوب يسير وبسيطا يتماشى وبساطة المتلقين ودرجة ثقافتهم ووعيهم

   

  



 

 

  

  

  

 

 عامة خاتمة
 

  

  

 

 

 

 

 



 

مع  المترجمالتي يعيشها  تجارب التجاذب اللغوي والثقافيتجربة أخرى من  الإشهاريةلترجمة ا

رسالة تحمل في طيها أهدافا اقتصادية ومقاصد تجارية عبر  أن يبلغه إلىفسعى  ،"الآخر"

وصول خطاب ساحر يثير الأحاسيس ويداعبها، ويرسم عالما حالما مثاليا يسعى التلقي إلى ال

  .إليه، بمثل ما فعل الأصل أو أكثر

يعيش مترجم النص الإشهاري حالة من التجاذب اللغوي والثقافي بين الأصل الذي أمامه 

والنص الهدف الذي عليه إيجاده في سبيل تحقيق تكافؤ الأثر بين الرسالتين، فيولد النقل ما قد 

ناع، لذلك اعتبر المترجم حلقة هامة في الاقت زاد الأثرولده الأصل أو قد يزيد عنه، وكلما زاد 

  .سلسلة الموارد التي تستخدمها المؤسسات طلبا للربح 

الأصل، فيقحمه في نص  وفق النصوكما في كل عملية ترجمية، يتراوح النقل بين ما يسير 

الوصول على نحو أهل الأصل من جهة، وبين نقل يسير وفق عبقرية اللغة الهدف، فتكيف 

    .تناسب قدر المستطاع مع تطلعات المتلقي الهدف، وهو منهج أهل الهدفالرسالة حتى ت

ذلك في مجال الإشهار الدولي من خلال اتجاهين أساسيين في نقل الرسالة الاشهارية  وينعكس

  .خارج حدودها الأولى هما التنميط و التكييف بكل ما يطرحانه من تشتت في المفاهيم والآراء

الترجمة الاشهارية ميدان عسير وشاق حيث انه يتطلب معرفة ويتضح من كل ما سبق أن 

المنقول منها والمنقول محكمة بعدة مستويات من المعارف إضافة إلى المعرفة الواسعة باللغتين 

إليها بكل ما يخصهما من نسق داخلي وقواعد وأنظمة من جهة ومن حيث علاقتها مع المجتمع 

تشمل كلا من الجوانب النفسية والاجتماعية واللغوية  والمتكلمين بها من وجهة نظر تداولية

   . والسيميائية والاقتصادية



 

فالبحث في الترجمة الاشهارية يمر عبر مراحل عدة تبدأ مـن فهـم ميكانيزمـات الخطـاب     

الإشهاري ووصولا إلى تحليل ومقارنة الخطابين الأصل والهدف والحكم على فاعلية الترجمة 

غراض الاقتصادية وبين المحطتين إشكالات عدة تطرح ذاتهـا علـى   الاشهارية وتحقيقها للأ

  .المترجم

  :أذكر منها 

 .طبيعة الخطاب الإشهاري و إشكالية نقله •

 أي نظرية ترجمية ؟: الترجمة الاشهارية  •

 . الإشهار و الترجمة الآلية •

 .أنجع الإجراءات الترجمية في نقل الخطاب الإشهاري •

  . يات التي تفرضها نفسها على المترجم و غيرها من المشاكل و التحد

  

  :نتائج البحث

فـي   إتباعهادارت إشكالية البحث حول معرفة طبيعة الإجراءات الترجمية التي بوسع المترجم 

التي حررت فيها الرسـائل   الأولىترجمة الاشهارات في نسق ثقافي خاص يختلف عن البيئة 

التي تنتهجها كبرى المؤسسات العالمية ية العامة أول الأمر، ومدى دلالتها على السياسة الاتصال

في مخاطبتها للمستهلكين عبر العالم، في أطار ما يعرفه العالم من عولمة ثقافية تهـدف إلـى   

تنميط السلوكات الاستهلاكية للأفراد وروح القومية المتنامي الذي تعيشـه الثقافـات المحليـة    

  .والقومية في وجه الزوال والاندثار



 

تكن دراسة الترجمة وآلياتها هدفا في حد ذاته، وإنما مؤشرا عن سياسة المؤسسات في  لذلك لم

اتصالها مع الأسواق الأجنبية، ومدى احترامها لخصوصيتها الثقافية وتميزها أو على العكـس  

  .مدى سعيها لتمرير سلوكات معينة إلى الثقافة الهدف وإقحام نماذج حياتية معينة

تحتل فضاء ضـئيلا فـي السياسـة     م أن ثقافة المستهلك في هذه الحالوالأمر أنه يمكن الجز

سوقنا الجزائرية، حيث لم تسر الترجمة، في الحالات المدروسة، باتجـاه   الاتصالية المتبعة في

تكييف الأصل حتى يصبح مقبولا ومألوفا عند المتلقي، بالرغم من وجود ترجمة عربية في كل 

  . مسوق إلى إقحام الأصل بترجمة حرفية مباشرةالملصقات المدروسة، بل عمد ال

عن بعضهما البعض وكان الفضاء المشترك بينهما  القول أنه كلما ابتعدت الثقافتان وعليه يمكن

ضئيلا، قل الاعتماد على الحرفية في النقل، على اعتبار أن المكونات الثقافية التي عادة ما تعج 

مفهومة، مما من شأنه التسبب في إعراض المتلقي بها النصوص الإشهارية ستبدو غريبة غير 

عن الرسالة وبالتالي فقدانها لغايتها التواصلية الأساسية في الإقناع والحث على الشراء، وأنه، 

على العكس، كلما اقتربت ثقافة الأصل والهدف من بعضهما زادت الحرفية، ومـرد ذلـك أن   

تشابهت طرق التعبيـر فيهمـا وتماثلـت القـيم      اللغة تعبير عن الثقافة وكلما تقاربت الثقافات

  .التداولية والنفسية والإيحائية للتراكيب اللغوية

إن الممارسة الفعلية والميدانية للترجمة تعلمنا أنه لا توجد ترجمة حرفية مطلقـة مهمـا كـان    

ن لا يسمح نظريا بالكلام عن الترجمة الحرفية، كمـا أ  السعي إلى ذلك حثيثا، فاختلاف اللغات

هناك إجراءات أخرى سجلت على طول النصوص الإشهارية المدروسة كالتكييف والاستبدال 

وغيرها، مما يدل على أن الترجمة مهما كانت بسيطة ليست مقابلـة معجميـة أو مفرداتيـة    

للكلمات، بل هي سعي لتحقيق توازن المعنى والأثر بين نصين، على كليهما أن يوصـل إلـى   



 

سية التي تشترك فيها كافة النصوص الإشهارية مهما اختلفت لغاتهـا، ألا  المتلقي الفكرة الأسا

     .، ويبعث على ردود أفعال سلوكية معينةوهي جودة المنتج

  

   :توصيات

على المترجم العامل على النص الإشهاري أن يتصور مسار الترجمة و يحدده بنـاء علـى    

ي من يجب أن يحدد عمل المترجم ويوجهه، العلاقة الكائنة بين الأصل والآخر، فهذه العلاقة ه

فعليه أن يتساءل عن ضرورة الذهاب إلى الآخر أو جلب الآخر، وكل ذلك فـي إطـار مـن    

المعطيات الاقتصادية، كما أن عليه أن يحدد في كل حالة منهجه في العمل وذلك بالتفكر مليـا  

، التي يتوقف عليها صـورة  في الإجراءات الواجب إتباعها، لينجح في مهمته الشاقة والعسيرة

  .   شركة بأكملها

نقلا لغويا بحتا فالعمل الترجمـي   أن يعي أن دوره لا يقتصر على نقل النصوصكما أن عليه 

في مجال الإشهار لا يكتفي بلغة النص المراد نقله ولا بالمؤشرات الداخلية، وإنما يتعداه وجوبا 

أو حصرها في هذا المقام، وأكثـر منـه، أن   إلى عوامل لالغوية متعددة يتعسر ذكرها كاملة 

لا يتجزأ من مسار معقد يبدأ من مشروع إنتاج و يخلص إلى وصول المنتج زء يجعل نشاطه ج

  .إلى وجهته تماما كالمصمم و المحرر الإشهاري

أن يعي ما يعيشه الميدان من نقـص فـادح فـي المؤلفـات      فعليه الباحث في هذا المجال أما

حلول الإشهار كظاهرة راسـخة  تزامنا وتوجه إلى حديث إلى الاعتناء به  والأعمال مع وجود

  .أكثر فأكثر في مجتمعاتنا



 

فالبحث الترجمي في ميدان الإشهار هو سعي لفهم مدى تفاعل الخطاب الإشهاري مع عوامـل  

  .أولها المستهلك الذي يعتبر أهم قطب في عملية الاتصال التجاريكثيرة 

إلى ذلك جل العاملين في ميدان الترجمة أن الممارسة الترجمة ليسـت  و يبقى القول كما ذهب 

واللغة كما  الإنسان لا  ،من حيث أنها حدث اجتماعي مادة عمله هي اللغةأن  اعلما دقيقا طالم

ومهما بلغ الباحث من العلم والنبوغ والمراتب العلى . تضبطها التوقعات ولا ترصدها التكهنات

هج النقل وترسم لها مسارا ثابتـا، إنمـا   ميدان بوصفات خارقة تقنن منالا يسعه أن يمد هذا ال

، واستجماع كل هذه العناصر المسـاعدة  وحكمته وذكاؤهيستعين المترجم في عمله على فكره 

     .هو الحل الامثل لمشاكل الترجمة 
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Résumé 
 

      La publicité est une forme de communication particulière établie entre deux 

pôles, dont l’un est la société productrice et l’autre est le consommateur, à travers un 

discours compliqué et bien étudié, servant des finalités mercantiles connues par tous. 

La visée argumentative et persuasive de la réclame fait de la langue l’élément le plus 

important et le plus exploité par l’industrie publicitaire, qui oeuvre à en extraire, 

dans la mesure du possible, son potentiel logique et affectif. 

    

      La publicité, telle toute autre activité humaine, s’est vue passée d’un simple 

phénomène primitif, lié à la naissance des premières formes d’échanges 

commerciaux, à un véritable intermédiaire, incontournable et primordial, pour toute 

activité humaine. 

 

      A l’ombre des démarches récentes allant dans le sens de la globalisation des 

échanges économiques et commerciaux, mais aussi l’explosion des media, la 

publicité a acquis un statut international et une étendue transnationale. Elle est 

également devenue la forme d’art la plus illustre de notre ère. 

 

      Parler de la publicité aujourd’hui c’est évoquer la question du discours 

publicitaire et de la place qu’il se fait chaque jour dans notre quotidien, par sa 

présence permanente. Il est par définition le discours qui accompagne les produits, 

afin de vanter leur qualité et faire leur éloge. Il est, pour ainsi dire, le discours de la 

persuasion par excellence, puisant dans toutes les sources et les domaines possibles, 

notamment le linguistique, afin d’exploiter la magie et la capacité du langage à 

dessiner la perfection et l’idéalisme, susceptibles d’amener le récepteur à un acte 

d’achat. 

      Claude Tatilon accorde au discours publicitaire quatre fonctions principales :  

 



 

 La fonction identificatrice : Celle qui présente le produit et le distingue des 

autres. 

 La fonction laudative : Celle qui attribue au sujet (le produit) certaines 

qualités, le rendant désirables. 

 La fonction ludique : Evoque le recours du discours publicitaire à des jeux sur 

la forme, les sons ou le contenu, visant à attirer le récepteur et l’éblouir.   

 La fonction mnémotechnique : Elle vise à mémoriser le nom et les qualités du 

produit, et assurant ainsi la fidélité du client, ainsi que sa transmission et par la 

suite sa fluidité sur le marché.   

 

      Quant à Mathieu Guidère il lui attribue trois spécificités qui constituent le 

fondement de sa textualité et le distinguent des autres discours, à savoir : 

 

o La spécificité scripturaire : faisant de lui un discours reconnaissable, dés le 

premier abord. Grâce à la présentation de ses éléments et leur distribution 

spatiale.    

o La spécificité iconographique : le discours publicitaire est principalement 

iconographique, dans lequel image et discours se complètent par une relation 

de réciprocité interprétative. 

o La spécificité sémiotique : le discours publicitaire n’est pas que des mots, il 

est structureé sur l’association de trois signes: linguistique, iconographique, et 

plastique, formant un tout indissociable et enchevêtré, auquel on accorde 

l’appellation publisigne. 

En plus d’autres spécificités telles : l’intertextualité, la ressemblance au langage 

poétique, l’optimisme et la positivité, la spécificité argumentative et persuasive. 

 

     Par ailleurs, Le Docteur Bachir Ibrir avance, pour l’étude du discours 

publicitaire, cinq approches méthodologiques, à savoir : l’approche linguistique, 

l’approche psychologique, l’approche sociolinguistique, l’approche sémiotique et  

l’approche pragmatique. 

 



 

      Tout texte publicitaire est constitué autour de trois éléments essentiels : 

l’appellation, le slogan et le rédactionnel. Chacun de ses éléments constitutifs 

possède, par sa forme et la nature de son contenu, des fonctions spécifiques. 

 

Mathieu Guidère attribue au premier élément constitutif, qui est l’appellation, 

trois fonctions : 

 La fonction de singularisation.  

 La fonction de thématisation. 

 La fonction testimoniale. 

      On lui attribue également la caution morale, consistant à utiliser le nom et le 

témoignage d’une célébrité, et la caution scientifique attribuant à l’appellation 

une désinence scientifique susceptible d’inspirer la confiance chez le récepteur. 

 

      Quant au deuxième élément constitutif, le slogan, il peut être visible au début 

du texte publicitaire, ayant la fonction du titre ou à la fin ayant la fonction de la 

morale. Tous les mots employés dans le slogan sont mélioratifs, ils doivent 

également maintenir d’une façon permanente un lien sémantique avec 

l’appellation. Les structures grammaticales les plus fréquentes dans le slogan sont 

les substantifs, viennent en suite les adjectifs, les verbes et les adverbes. Dans le 

slogan la fonction éthique et la fonction rhétorique sont étroitement liées, plus le 

slogan est beau plus il est mieux reçu. 

      

      Le troisième élément se présente comme un tout complexe, un amalgame de 

typologies textuelles, passant de l’information et l’exposition à l’argumentation et 

parfois même à la narration. 

Il peut être analysé sur deux niveaux : la niveau lexical et le niveau structural. 

 

      La traduction publicitaire est par définition l’activité linguistique qui a pour 

objet le transfert du discours publicitaire d’une langue-culture à une autre langue-

culture. Ainsi parle-t-on d’adaptation plutôt que de traduction. Puisqu’il ne s’agit 



 

pas de traduire les mots, mais plutôt traduire ce qu’ils produisent comme 

comportement de consommation dans un contexte culturel donné. 

 

      La traduction publicitaire est donc possible dans la mesure où le traducteur 

puisse établir une équivalence fonctionnelle entre le message original et celui 

devant être exporté vers une autre société réceptrice. 

      La traduction publicitaire est importante de part sa qualité de porte parole des 

produit et des marques au sein des nouveaux marchés exploités. C’est d’elle que 

dépend la commercialisation des produits et le maintien de la réputation et 

l’image de marque des sociétés. Chose qui explique les taux importants de 

capitaux investis dans l’industrie publicitaire. 

 

      Il ne faut guère se limiter à dire cela, puisqu’il n’est pas rare qu’une 

traduction publicitaire aboutisse à une catastrophe économique, suite à 

l’ignorance du traducteur d’un ou de plusieurs détails, pouvant relever aussi bien 

du linguistique que du culturel. 

 

      La traduction publicitaire est axée sur le transfert des trois éléments 

constitutifs du texte publicitaire. Tache qui ne se présente guère sans difficultés 

majeures, car le traducteur, oeuvrant dans ce sens et ayant pour mission 

d’effectuer ce transfert, ne bénéficie, dans la plupart du temps, d’aucun appui 

théorique, ni même pratique, susceptible de l’assister au cours de cette tache 

périlleuse. 

      Inutile de rappeler que sa mission ne se limite guère dans le cadre du transfert 

linguistique mais s’étend à toute une série de manoeuvres allant de l’étape de 

production et aboutissant à la conception de la réclame. 

 

      Ainsi, le traducteur doit-il, en plus de la parfaite maîtrise des langues de 

départ et d’arrivée, justifier certaines qualités pouvant rendre sa tache moins 

pénible. Il doit faire preuve d’un certain degré de spécialisation et d’une 

connaissance suffisante du domaine publicitaire, ainsi que des mécanismes 



 

d’élaboration des messages publicitaires. Il doit connaître profondément la 

culture cible, puisque sa mission consistera, entre autres, à créer un équilibre 

persuasif entre les mots d’une langue et ce qu’ils véhiculent comme connotations 

culturelles dans un contexte socioculturel donné. Enfin, le traducteur ne doit pas 

être séparé du processus de production ni de la phase de conception des messages 

publicitaires, avant qu’ils soient transférés vers l’autre culture. 

 

      La publicité est sortie de son contexte national et de son cadre local, elle est 

devenue un phénomène transnational. 

      Au cours de l’exportation des messages publicitaires hors de leurs frontières 

d’origine, la stratégie de communication externe d’une société peut suivre trois 

approches différentes : 

 L’approche décentralisée : consistant à ouvrir des filière partout dans le 

monde, ayant pour mission de commercialiser le produit dans les nouveaux 

marchés, chacune opérant selon sa propre stratégie et plan d’action. 

 L’approche ethnocentrique : partant d’un principe d’homogénéisation, elle 

adopte pour tous les marchés exploités le même message de départ. 

 L’approche géocentrique : approche pragmatique, ayant pour démarche de 

standardiser quand c’est possible et adapter la où c’est nécessaire. 

 

      Ainsi, parler de la traduction publicitaire à l’ère de la mondialisation est une 

évocation des deux stratégies majeures de la communication publicitaire 

transnationale : la standardisation et l’adaptation. 

      Partant du principe confirmant l’identique du genre humain et la primauté de 

notre nature primitive dans la détermination de nos besoins, la standardisation se 

voit comme la stratégie de communication qui tend à adopter, pour tous les 

marchés exploités, la même publicité, ne modifiant que le message linguistique, 

souvent sur un plan purement formel. 

      Les théoriciens en faveur d’une telle homogénéisation des marchés à 

préconiser des approches littérales, tendant vers la transparence dans la traduction 



 

des messages publicitaires. Cela dans un but de conserver une image homogène 

et identique sur tous les marchés. 

      Dans le courant opposant, l’adaptation part du principe contraire, à savoir que 

toute société est constituée d’un ensemble de traditions de coutumes et de rituels, 

issus d’une histoire donnée, chose qui la rend particulière et unique en son genre, 

et que tous cet acquis culturel détermine les comportements de consommation 

dans chaque société. Ce qui rend impératif l’adaptation des messages 

publicitaires pour chaque marché. Mais aussi que les cultures nationales sont 

menacées de disparition et d’écroulement sous le poids d’une mondialisation 

effrénée. 

      Ces deux stratégies de communication ne se pratiquent pas dans l’absolu. On 

peut observer d’autres pratiques intermédiaires, pouvant joindre les avantages 

économiques de la standardisation et ceux de l’adaptation.   

      Parallèlement à ces grands courants de publicité internationale, les théoriciens, 

tel Mathieu Guidère, englobent l’ensemble des actes de transfert linguistique en trois 

pratiques principales :  

 La traduction littérale 

 L’adaptation 

 La réécriture 

 

      Faisant abstraction de l’adaptation, les deux autres procédés se trouvent à la 

limite de la pratique traduisante dans le cadre de la traduction publicitaire. Puisque la 

traduction littérale ne peut que compromettre le message original en ignorant sa 

visée culturelle et sa valeur sémiotique et pragmatique. Tandis que la réécriture, 

quoique respecte les finalités mercantile d’un coté, diverge tellement de son 

originale qu’on se trouve quasiment en face d’un texte ne correspondant que très peu 

au premier.  

 

        Dans le cadre de la publicité transnationale et son corollaire la traduction 

publicitaire, la société Danone s’érige comme un choix pertinent, de part sa qualité 

de géant mondial des produits laitiers et d’autres gammes de produits alimentaires et 



 

ayant des filières importantes à travers le globe . Celle implantée en Algérie depuis 

l’an 2000, suite à la fusion de Djurdjura Algérie dans le géant Danone, fait l’objet de 

la présente étude par ce qu’elle offre de possibilité d’observer les pratiques 

traduisantes suivis par les traducteurs dans l’élaboration d’affiches publicitaires 

bilingues : conçue pour un consommateur universel et traduite pour un récepteur 

algérien.  

 

La présente étude a été menée dans un but de répondre à un souci majeur celui de 

savoir :  

• Quels sont les procédés de traduction adoptés dans la traduction des affiches 

Danone destinées à notre société algérienne ? Et qu’elles sont les stratégies 

de communications les plus globales dans lesquelles s’inscrivent ces 

procédés ?  

 

      La principale référence théorique mais également pratique étant l’œuvre de 

Mathieu Guidère « Publicité et traduction » considérée comme l’un des travaux les 

mieux élaborés dans le domaine.   

    

      Concernant le traitement du premier élément constitutif, le nom de la marque 

« Danone » a été étudié, ainsi que les noms des produits : Danone 7 bénéfices, 

Activia, Dan Up, Fruix, Danette et Danino. 

      Guidère évoque trois procédés traductionnels pouvant être suivis au dans le 

traitement des appellations publicitaires :  

1) La transplantation : comme son nom l’indique, elle vise à « planter » le nom 

tel qu’il est dans la culture réceptrice. Mais il reste l’apanage des marques de 

renommée mondiale. 

Ce procédé a été adopté dans le cas du nom de la marque ‘Danone’ et pour les 

produits ‘Fruix’, ‘Danette’ et ‘Danino’ qui sont passés dans le texte arabe sans 

modification aucune. 



 

2) La translittération : c’est la transcription lettre par mettre du nom du produit. 

Le travail du traducteur dans ce cas ne consiste pas à traduire, proprement dit, 

mais de chercher une correspondance phonétique. 

C’était le cas de deux produit ‘Activia’ et ‘Dan Up’. 

       

     Concernant la produit ‘Danone 7 bénéfices’, il a été traduit vers l’arabe' 7منافع  ' , 

ce qui constitue le seul cas de traduction par équivalence sémantique. Le nom du 

produit étant générique fait de la traduction proprement dite possible .Mais c’est 

également un cas où la compréhension de l’appellation est nécessaire dans la 

commercialisation du produit. 

 

      Le traducteur n’a accouru en aucun cas au troisième procédé à savoir : 

3) La transplantation : c’est la limite du processus traductif qui consiste à 

remplacer, totalement ou partiellement, l’appellation source, majoritairement 

pour des motifs de réceptivité. 

L’absence de ce procédé laisse comprendre la volonté de la société à préserver son 

identité et sa renommée mondiale. 

 

      Quant au traitement du deuxième élément constitutif du texte publicitaire on 

évoque également trois approches traductives à savoir : 

1) La transposition : comprenant l’adoption du même slogan publicitaire 

tel quel sans traduction ou bien, dans un deuxième cas, qu’il soit 

littéralement traduit. 

Se référant à la définition suscitée, ce procédé traductif a été adopté au cours du 

transfert de tous les slogans étudiés. Ce littéralisme apparent indique à quel point 

l’effort créatif du traducteur a été minime. 

 

2) L’adaptation : procédé visant à rendre le texte d’arrivée acceptable 

pour le récepteur. Elle peut être formelle quand elle opère au niveau de 

la structure linguistique superficielle ou bien idéelle quand elle touche 

au contenu du message publicitaire. 



 

Si la tendance générale du transfert des slogans était la transparence et le 

littéralisme, on ne peut nier le recours du traducteur à quelques adaptations formelles 

et idéelles, visant à rendre les énoncés acceptables et recevables, mais qui se sont 

avérées comme une nécessité plutôt qu’un choix relatif au style. Chose qui explique 

le transfert de quelques notions ancrées dans la culture source par d’autres termes 

justifiant la même valeur pragmatique dans la culture cible. Tel « chef » qui a été 

rendu par "حلواجي" , «PLV » par "لوحات إعلانية" , et « transit intestinal » par "الهضم"  . 

 

3) La récriture : c’est le procédé qui offre une grande marge de liberté au 

traducteur mais ne vas pas jusqu’à créer un nouveau message, l’axe 

publicitaire devant être le même. 

Ce procédé a été adopté dans le transfert publicitaire du message de l’affiche « Dan 

up », le message publicitaire original a été remplacé par un autre conçu pour une 

catégorie donnée parmi les récepteurs algériens (les jeunes), l’axe publicitaire et 

l’argumentaire étant les mêmes (argument : énergie et vitalité). 

 

      Venant au traitement du troisième élément du texte publicitaire, le rédactionnel 

peur être rendu dans la langue d’arrivée suivant trois approches traductionnelles : 

 

1) La traduction littérale : justifiée par le souci de l’exactitude et de la fidélité, 

elle consiste à traduire la forme du message car elle seule peut assurer la 

permanence de l’identité des produits à travers les nouveaux contextes 

culturels. 

Dans le cas des message Danone, le littéralisme était la tendance dominante dans le 

transfert des rédactionnels, la traduction a été l’écho de l’original, chose qui a 

engendré des cas d’ambiguïté et de structures qui manque d’idiomaticité et de 

naturel. Cela reflète non pas un choix arbitraire mais la volonté du traducteur à se 

conformer aux pratiques communicationnelles générales adoptées par la société sur 

les marchés qu’elle exploite.  

Or on ne peut parler d’un littéralisme absolu, puisque la divergence du génie de 

chaque langue impose un certain effort de créativité. 



 

 

2) La traduction interprétative : consiste à opérer des choix au niveau des sens 

qui s’en dégagent. L’interprétation se relie à deux niveaux, l’un concerne la 

sémantique et l’autre concernant l’intention et le vouloir dire 

communicationnel. 

Le traducteur a recouru à plusieurs reprises au procédé de la traduction 

interprétative, afin d’éviter une éventuelle incompréhension pouvant résulter du 

littéralisme. Ce qui justifie la traduction de plusieurs mots ou expressions non pas 

par leur équivalent direct mais plutôt par leur équivalent interprétatif. « Parfums », à 

titre d’illustration, a été traduit par "ذوق" , « frais » par "ثلاجة" , mais également le 

rédactionnel du produit «Dan Up », qui est interprété afin de permettre le passage du 

français standard au dialecte algérien . 

 

3) La traduction fonctionnelle : C’est une approche intermédiaire, à mi-chemin 

entre l’imitation aveugle des structures du texte source et la surinterprétation 

des sens et des intentions du texte source. Elle vise à traduire les fonctions 

intrinsèques au message source. Autrement dit la valeur pragmatique portée 

par la typologie des énoncés, variant entre narration, exposition, description, 

argumentation et exhortation, doit être fidèlement préservée dans le texte 

d’arrivée. 

      Les messages publicitaires analysés sont à dominante expositive, descriptive, 

l’argumentation étant implicite. Le transfert direct a permis en quelque sorte de 

rendre, plus ou moins fidèlement, les fonctions du texte source. Il n’y pas eu 

d’interpellation directe du consommateur ni le recours à la narration et la version 

finale regroupe les mêmes fonctions. 

 

      La stratégie communicationnelle adoptée par le groupe mondial pour la filiale 

algérienne est une stratégie de standardisation, si on se limite aux définitions 

fournies dans ce cadre. Les approches traductionnelles tendant vers le littéralisme et 

la transparence. La traduction simple et directe caractérise essentiellement la 

stratégie d’homogénéisation qui prêche pour un minimum d’adaptation et d’écart par 



 

rapport à l’original. Ceci peut être également considéré comme un indicateur sur le 

lien existant entre les cultures. Plus nous nous rapprochons de l’autre moins nous 

fournissons des efforts de créativité, le texte source est directement transposé. Et 

vice versa, plus nous considérons que l’autre nous est étranger et loin de notre 

sphère culturelle, par ce qu’il porte en lui de langue et de culture, plus nous tendons 

vers l’adaptation pour accéder à son univers. 

 

      L’opération traduisante ainsi, doit être conçue et envisagée suivant la relation 

qu’entretient le « moi » et « l’autre », puisque c’est cette dernière qui détermine 

l’oeuvre du traducteur et l’oriente. Tout cela doit être placé dans un cadre plus 

généralisé comprenant un faisceau de données économiques et commerciales. Le 

traducteur doit pour cela s’interroger sur la nécessité d’aller vers l’autre ou la 

primauté d’amener l’autre vers soi. Il doit également tenter de concevoir le comment 

de sa démarche, à savoir les approches et les démarches devant être suivie pour 

optimiser le rendement de sa traduction, élément vital pour la survie et la continuité 

des systèmes économiques au-delà de leurs frontières natales.       

   

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
  



 

  

Abstract 
  
      Advertising is a particular form of communication, established between two 

poles, one is the producer while the other is the consumer, through a complicated 

discourse, whose the economic purposes are broadly known. 

 

      Advertising, thus, is based on an argumentative and a persuasive discourse. That 

is why language rises as the most important element and the most exploited by 

advertising industry. Considering its logical and emotional potentialities. 

 

      Advertising moved from the status of a primitive phenomenon, related to the 

first forms of human economic exchanges, into the most amazing form of art. 

Advertising discourse is getting more and more present in our daily life. It is defined 

as the discourse accompanying products, making them desirable and wanted for the 

public. It has many functions and specificities. It can be analysed according to more 

than one approach. 

     

      Every advertising text is constituted of three principal elements: the brand, the 

catch phrase and the advertorial. Each one having its own functions and 

characteristics and distributed on the text frame accordingly. 

      

      Advertising translation is defined as the linguistic and cultural activity, dealing 

with advertising discourse, from one language-culture to another language-culture. 

That is what makes some theorists speak about “adapting” rather than “translating” 

the advertising text. Since what is really transferred is not words, but the impact 

words are supposed to produce on consumption behaviour. Translating advertising 

discourse, thus, is possible as long as we succeed to reach a functional equivalence 

between the source and the target text. 

 



 

      Advertising translation is as important as advertising itself. Looking at the huge 

amount of money invested in the advertising industry, be it in conceiving or 

translating advertisement messages, shows how much an efficient transfer of 

advertising message is important in the marketing sector. Mistakes that may occur 

on the linguistic or cultural level are not allowed, and should be avoided at any 

price. Since it is a question of the name and the future of the firm. But the 

professional experience shows that linguistic and cultural mistakes are not rare. They 

usually lead to an economic catastrophe.  

 

      Translating advertising message is axed on the transfer of the three constituting 

elements, the name, the catch phrase and finally the advertorial. 

This kind of translation cannot be done without much difficulties, which are majorly 

du to the lack of theorical and practical works able to assist him transferring 

successfully the message. 

 

      In addition to the mastery of the source and the target language, translators 

working on advertising messages, must have a wide knowledge about every cultural 

aspect of the target market, more than any other field of speciality. 

Advertising is no longer a local activity, confined in national context. Nowadays, it 

is rather a transnational phenomenon. Its message is getting more and more destined 

to the world-costumer. 

       

      When exporting the advertising message beyond its original borderies, one firm 

can adopt, whether an ethnocentric approach, consisting on using the same 

advertising message for all the exploited markets, or the decentralized approach, 

giving to each advertising agency the freedom to adopt its own strategy and 

marketing plans, or finally the geocentric approach, having the principle “to 

globalise when possible and to adapt when necessary”. 

 

      But generally speaking there are two major communication strategy  that qualify 

the international advertising: standardization and adaptation. 



 

     

        Standardisation is based on the principle affirming that human being are 

identical, so they don’t need different messages and thus adaptation is an unjustified 

action. 

      Theorists recommend to translate according to literal approaches and according 

to direct and transparent processes, and have recourse the less possible to the process 

of adaptation. 

While in the opposite current, adaptation is based on a different point of view, that 

every society is spiritually built of specific hole of traditions and rituals, under a 

given historical development. Which makes every society unique and particular. 

      So adapting the advertising message is a necessity. Translator should translate 

not only on a linguistic level, but majorly according to the cultural background and 

behavioural habits of target costumers. Especially with the growing feeling of 

individuality and the national spirit, threatened by the accelerating process of 

globalisation. 

 

      Thus translation processes in transnational advertising can be gathered in three 

major categories: 

• Literal translation 

• Adaptation 

• Rewriting 

      The practical part of the work is dealing with advertising processes used by the 

international society Danone (Dannon in English speaking countries), implanted in 

the Algerian market since the year 2001. 

      In order to analyse translation process used in transferring advertising message 

from French into Arabic, many advertising sticks, mostly related to yogurt products, 

were studied and analysed. 

      Starting with the names, the trademark was absolutely kept in the target language 

without any modification. This process called “transplantation” aims at preserving a 

homogeneous image of the product in all the market exploited. For the treatment of 

product names, processes, oscillated between phonetic transliteration and semantic 



 

direct translation. Absence of translation should be noticed in more than one case, it 

is mostly explained by the widespread reputation the product has received or the fact 

that some names are tightly integrated to the non-linguistic space of the advertising 

message. 

      The same remark is to be done concerning the treatment of the catch phrase, 

which is the second element of the advertising message. The translation was rather 

literal, except some particular contexts where literalism was not possible and led to a 

non-sense, and necessitated having recourse to adaptation.    

      Literalism is mostly apparent in the translation of the advertorial, because it is 

the longest part of the advertising message. Important to notice that other approaches 

were adopted also, for literalism is not possible when dealing with two different 

cultural area. Thus, translator dealt with some words and expressions by interpreting 

them to obtain acceptable and more idiomatic translation. Literal translation enabled 

the translator, in some extent, to conserve pragmatic functions of the text, which are 

mostly exposition and description. 

      Translation process should be thus conceived according to the relationship 

developed between the source culture and “the other”. It should be, in the other 

hand, considered in a framework of economic and communicational data. 

Translator should deeply meditate on the necessity of translating following “the 

source approach” or “the target approach”. He should also think about the best 

processes possible to convey the pragmatic value confined in the message, to assure 

the success of the translation process and to permit the survival of a whole economic 

system.          

        

 

 

 

  

 

 

 



 

  :ملخص 

، فيسعى إلى "الآخر"الترجمة الإشهارية تجربة أخرى من التجارب التي يعيشها المترجم مع 

، وترجمة الإشهار ليست مهمة إعطائه مكانة جديدة في عالمه ملتمسا في ذلك كل الدقة والأمانة

نظام الاقتصاد المعولم الجديد،  هار من تعاظم وانتشار في ظلفه قطاع الإشما يعرمع يسيرة، 

فقد أضحى التعريف بالمنتجات وترويجها عصب الاقتصاد الليبرالي الحديث وسر استمراريته 

  .وبقائه

وفي كنف هذه الظروف برز المترجم الإشهاري كعنصر فاعل، عليه يتوقف نجاح المؤسسات 

ناقل في هذه الحال أقل حظا منه في الاختصاصات الأخرى، إذ أن عمله أو إخفاقها، إلا أن ال

عادة ما يوصف بالعشوائي و لاعتباطي لغياب مراجع نظرية وعملية ولما يعانيه الميدان من 

أن تسطر له منهجا للنقل وتوجه مهمته وتعينه على  ندرة في الأعمال والبحوث التي من شأنها

  .نجاح ترجمته اتخاذ معايير يقيس عليها مدى

على الترجمة الإشهارية أن تحمل المترجم على الاندماج في النسق الاقتصادي الذي تمخض 

في علاقتها مع  المنتج في السوق، وكذلك الوعي بالإستراتيجية العامة للشركة عنه طرح

المستهلكين خارج حدودها الأولى، على اعتبار أن الإشهار يصدر إلى الأسواق العالمية وفق 

الرسائل الإشهارية كما  إقحام إلىنسقين أساسيين هما التنميط والتكييف، حيث أن أحدهما يتجه 

جزء من نسقهم  وجاعلا إياها ،غرابتها على المتلقين الجدد فارضا ،هي في ثقافة التلقي

مرفقة بترجمة بسيطة ومباشرة  ،الثقافي، وعادة ما يتم ذلك باعتماد نفس الحملات الإشهارية

  .إجراءات الترجمة المباشرةمنها، وعادة ما نتكلم في هذه الحال عن  اللغوي للجزء



 

 أما التكييف فيعني من وجهة نظر تسويقية، أن تحتمل الرسائل الإشهارية بعض التعديلات

ترجمة الرسالة  وتتممقبولة ومألوفة ومتناسبة مع الفضاء الثقافي للمتلقي الهدف، بهدف جعلها 

لحالة وفق مقاربات النقل غير المباشر والتي تفرض ابتعاد الترجمة عن الإشهارية في هذه ا

    .الأصل لتحقيق التكافؤ على مستويات أخرى كالتأويل والتداول والأثر والوظيفة

وتمثل شركة دانون بما تتميز به من مكانة عالمية بفروع محلية عبر العالم مدونة مثالية لتحليل 

في نقل الرسالة الإشهارية، فقد سمح تحليل الملصقات الإشهارية الإجراءات الترجمية المتبعة 

 معالجة طغت علىبالخلوص إلى أن الحرفية في النقل قد الخاصة بالمنتجات الحليب ومشتقاته 

دانون، منهج أهل المصدر، أي أن الأصل لم ينصهر  الصادرة عن الشركة الإشهارية الرسائل

بنفس الشكل و المضمون الذي فرضه على  لقي الجديدفي النقل، وإنما فرض نفسه على المت

 عبقرية اللغتين نتعذرت فيها الحرفية لتباي إلا في بعض المواضع التي ،الاولالمستهلك 

 .في الثقافة المستهدفةوبروز عوامل ثقافية أصيلة 

" ناالأ"من جهة كونها علاقة تقارب فريدة بين  اأي أن الترجمة مسار معقد، يجب أن ينظر إليه

، وعليه يجب أن يتحدد عمل المترجم ومنهجه في النقل، قبل أن يضع عمله في إطار "الآخر"و

  .أوسع هو التجارة والتسويق في ظل ما يشهده العالم من عولمة متسارعة

جهة  في نسق من المعطيات الاقتصادية من هنا أن نتصور العملية الترجمية يجب وعليه

وجعله يأخذ جهة ثانية، فذلك كفيل بتحديد العمل الترجمي  وعلاقة الأصل بثقافة الآخر من

     .  معناه ويفي بدوره كأداة حاسمة لاستمرارية النظم الاقتصادية وبقائها

  

                    



 

Glossaire 
 

Arabe 
  

Français 
  

Anglais  

 

  الاسم

  الشعار

  التحرير

  اسم العلامة

  الإشهار

  الإشهار

  حجة البيع

  حملة إشهارية

  التنميط

  التكييف

  التنميط المكيف

  الأقلمة

  العولمة الإقليمية

  شعار ختامي

  رمز العلامة التجارية

  الرسالة الإشهارية

  العلامة الإشهارية

Appelation

Slogan

Redactionnel

Nom de la marque

Publicité

Publicité

Argument de vente

Compaign publicitaire

Standardisation

Adaptation

Standardisation adaptée

Localisation

Glocalisation

Assise

Logotype

Message publicitaire

Publisigne

Name

Catch phrase

Advertorial

Trademark

Advertising

Advertisement

Sale argument

Advertising campaign

Standardization

Adaptation

Adapted standardization

Localization

Glocalization

Base-line

Logo

Advertising message

Advertising sign



 

 ترجمة العلامة الإشهارية

  شعار المقدمة

  معلن

  الجمهور الهدف

  التكافؤ الفعال

  الفيلم الإشهاري

  النصوص الإشهارية لنفس المنتج

  الإشهاري ترجمات نفس النص

Tradusigne

Accroche

Annonceur

Cible

Equivalence efficiente

Spot

Multitexte publicitaire 

Multitraduction publicitaire  

Translating advertising sign

Head-line

Advertiser

Target public

Efficient equivalence

  Spot

Advertising multitext 

Advertising multitranslation 
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