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ـــــــــــــدإء
ه
 إ 
ن(قل اعمموا فسيرى الله عممكم و رسولو و المؤمنو ) قال تعالى :  

من ىم و عانينا الكثير من الصعوبات و ىا نحن  أكثرمن يد و قاسينا  بأكثربدأنا 
اليوم و الحمد لله نطوي سير الميالي و تعب الأيام و خلاصة مشوارنا بين دفتي ىذا 

 العمل المتواضع 

من كممو الله بالييبة و الوقار ... إلى من عممني العطاء بدون انتظار ... إلى  إلى. 
و  أن أرتقي سمم الحياة بحكم و صبر ...إلى من عممني افتخارمن احمل اسمو بكل 

إلى أبي الحبيب ار ...  إصر

إلى ملاكي في الحياة ... إلى معنى الحب و إلى معنى الحنان و التفاني... إلى من  
حاكت سعادتي بخيوط منسوجة من قمبيا ... إلى بسمة الحياة و سر الوجود ... إلى 

من كان دعائيا سر نجاحي و حنانيا بمسم جراحي ... إلى أمي الحبيبة و جدتي 
ي و يميج بذكراىم فؤادي... إلى أخي و الغالية... إلى من حبيم يجري في عروق

 أخواتي ... إلى منارة العمم و العمم و العمماء... 

إلى الذين حمموا أقدس رسالة في الحياة إلى الذين ميدوا لنا طريق العمم و المعرفة... 
الأفاضل... أساتذتناإلى   
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كــر 
ــــ ش 

ان  كــلــمـــة    و عرف 

 صمى الله عميه و سمـ ) مف لا يشكر الناس لا يشكر الله( الله رسوؿقاؿ 

 

مضي أاز هذا الجهد المتواضع و قبل أف و وفقنا إلى إنج ناالحمد الله مف قبل و مف بعد أف يسر أمر 
ف حمموا أقدس رسالة في تقدـ بأسمى عبارات الشكر و الإمتناف و التقدير و المحبة إلى الذيأ

 . .الحياة.

مف  يل هشراؼ عمى هذ  الرسالة و لما قدمتفضل بالإ التي "بمعربي  الدكتور "لفاضلا يإلى أستاذ
نسى أساتذتنا ألا ...كما ر الأكبر في إتماـ هذا العملدعـ و تشجيع و توجيهات قيمة كاف لها الأث

 الكراـ الذيف نفتخر بهـ في كل المحافل ...

 .... الإرشاداتالذيف لـ يبخموا عمينا بالمعمومات و  أساتذة الترجمة إلى كل 

 .....الذيف قدموا لنا يد العوف ليظهر هذا البحث في أبهى صورة له فجزاهـ الله عنا كل خيرإلى كل  

 .إلىّ كل هؤلاء تحية شكر و تقدير 
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أدت   الحياة مجالات شتى في العصور عبر إف التغيرات و التطورات التي حدثت   

 و تتطور أف قبل كفف الأمر بادئ في نشأت والتي بالترجمة، يسمى ما ظهور إلى

 : George  steiner  جورج ستينركما قاؿ   .ذاته  بحد قائما عمما تصبح

  ‘ Without translation , we would be living in provinces bordering 

on silence’. 

 -الترجمة لي – مناطق يحاذيها الصمت" في سنعيش، كنا الترجمة لولا"

 دولػي اتصػاؿ وأداة الحديثػة الحيػاة عصػ  الّترجمػة أف   و مػف هػذا المنطمػق يمكػف القػوؿ 

فالترجمة ليست عممية نقل حرفي مف لغة إلػى أخػر ،  وحضاري يجمع بيف جل الشعو .

يرة بػػل هػػي  عمػػل ولا هػػي صػػناعة ميكانيكيػػة تقػػوـ بػػأحنؿ كممػػة أجنبيػػة مقابػػل أخػػر  مغػػا

 فني يتطم  الدقة والحرفية العالية التي تجمعها بالمغة المناسبة .

تندرج دراستنا ضمف النّوع التّرجمي الخاص إذ ارتأينا البحث عف الإجراءات و النظريات 
المتبعة في ترجمة المطويات الإشهارية الخاصة بشركات الهاتف المحموؿ، بكل ما 

تراکي  و صيغ استثنائية لاسيّما أنها تستقيها مف عدة  تغتنػي بػه مػف مصطمحات و
مستويات كالمهجات العامية و/أو المغة الفصحى بكل الاصطنحات المغوية، بل حتى 
مف لغات أجنبية ما سيسمح باستنتاج العوامل المحدّدة لخيارات المترجـ الإشهاري في 

 الجزائر .

جة لتفكير طويل في مد  الخوض في إِفَّ اختيار موضوع بحثنا و مدوّنته كاف نتي
الترجمة الإشهارية التي تبيّف لنا أنها مادة ترجمية متعدّدة المزايا تفرض نفسها عمى 
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المترجـ و الباحث. إفّ توجهنا إلى هذا النوع مف المواضيع كاف تأثرا بكلّ المطويات 
جيبة تزداف الإشهارية المنتشرة هنا و هناؾ و التي تحمل شحنة سيميائية و لغوية ع

بالألواف لتؤدي عممها بصمت وأناة فأردنا استكشاؼ هذ  الميداف و إثراء  و التعريف به 
و بتحدياته للإسهاـ و لو بالنّزر القميل في النّهوض بفكر المترجـ و الباحث حوؿ هاته 
ا المادة الترجمية. و لتحقيق ذلؾ، انتقينا مدوّنة حصيفة بالترجمة الإشهارية تتعمّق حصري  
بميداف الهاتف المحموؿ باعتبار  اليوـ أقر  إلى المواطف الجزائري مف أيّة وسيمة تثقيفية 

 أخر  كالروايات

و المجنت و تتمثل قيمة هذا البحث، بنظرنا، في حرصنا عمى تناوؿ موضوعه مف 
زوايا عدة مف مصطمحات و شعارات, و كذا صور و ايقونات مرافقة لمجزء المغوي مف 

 لإشهارية.الصفحات ا

الهاتف المحموؿ  لمطويات الإشهارية التابعة لشركةإفّ هذ  الدراسة المُنصبة عمى ا
فرانكفونيا يجعل مف العمل  التي تستهدؼ جمهورا عربيا  Djezzy"جازي"  الجزائرية

 التّرجمي مغامرة فريدة تمنح المترجـ خيارات عدة، هذا ما يجعمنا نتساءؿ: 

وما  ة التي يستعيف بها المترجـ لنقل المطويات الإشهارية ؟النظريات الترجمي ما هي -
 مكّف المترجـ الإشهاري مف ترجمةهي الإجراءات و الحموؿ الترجمية التي تُ 

المصطمحات و العبارات و الصيغ الاستثنائية في صفحات إشهار المتعامميف الهاتفييف 
 الجزائرييف، وهذا مف المغة الفرنسية إلى العربية ؟

تخضع ترجمة المطويات الإشهارية في هذا المجاؿ إلى ضوابط مُحكمة أـ أنها هل  -
 مجرد ممارسة تسويقية ؟

و قد تمكنا في خضـ هذ  الدّراسة مف حصر التحدّيات و العراقيل وبالتالي، مف اقتراح 
 جممة مف الفرضيات التي تتمثل فيما يأتي:
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عبارات وأفكار وتوجيهات تواك  تكييف الترجمة بما يناس  المتمقّي الجزائري مف 
 تطمعاته.

التقيد النسبي بتراكي  ومصطمحات المغة الفرنسية والانصياع لطريقة تقديـ النسخة 
الفرنسية لكوف ميداف الإشهار و خدمات الهاتف المحموؿ، فيما يخصّ بحثنا هذا، 

 رونية.يستعيف بالمدونة المصطمحية الخاصة بتكنولوجيات الاتصاؿ و الأجهزة الإلكت
لقد اعتمدنا في بحثنا هذا المنهج الوصفي التحميمي مع منحظة الفوارؽ الترجمية 

ومحاولة اكتشاؼ أسبابها، بالوقوؼ عند الإبداؿ والتكييف المّذيف تعرّضت لهما الترجمة 
و معاينة النسختيف لاستنتاج الاستراتيجيات المتبعة و الحموؿ  مف أجل نقل المعنى
 اقتراحها عند الضرورة.البديمة التي يج  

تعد دراستنا هذ  لاحقة و مكممة لدة أعماؿ و مؤلفات بحوث و عمى سبيل التمثيل لا 
 الحصر

نذكر:" استراتيجيات التواصل الإشهاري" لمدكتور سعيد بف كراد الذي أغنى هذا المجاؿ 
دكتور " لم la traduction publicitaireبعدة اجتهادات و ترجمات, و الكتا  "المفتاح 

ماثيو غيدار والعديد مف الدراسات القديمة و الحديثة ومكرات التخرّج التي لا يسعنا 
ذكرها كمها مف أجل تنظيـ أفضل لعممنا، سمنا هذ  الدراسة إلى ثثة فصوؿ، يبتدئ 

الفصل الأوّؿ بتعريف الإشهار لغة اصطنحا و ومف ثـ نتعرض لذكر أنواع الإشهار 
ة و خصائصها مع بياف أهميتها و بعد لؾ، ندرس النص و ومفهوـ الترجمة الإشهاري

 عناصر  التالية: الاسـ العنمة( و )المنتج و الشعار و المميّز النمط والجزء التحريري 
  الإشهاري وكذا الصورة و مفهومها و ؼ الأخير ، نقدّـ تعريفا بالمطوية الإشهارية.

رجميّة التي اعتقدناها ات نف و أداء في أما الفصل الثاف ، فنستعرض فيه النَّظريّات التّ 
عممية نقل المطويات الإشهارية و صفحاتها و حوصمة لمنظرية الغائية و أسمو  

( مف أجل التعامل GUIDERE, 2000التكييف وكذا التقنيات التي اقترحها ماتيو غيد )
لث مع فحو  النص الإشهاري بكل مكوّناته الموية و السيميائية. و فى الفصل الثا
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كتقديـ  Djezzyوالأخير ، فنتعرض إلى التعريف بالشركات لمتعامل الهاتف و "جازي" 
لمدونتنا ثـ ننتقل إلى تحميل النماذج المختارة عف كلّ متعامل لننتهي بخاتمة نورد فيها 

المراجع التي توسّمنا بها لتجسيد هذ   المحموؿ بالجزائر نتائج بحثنا و بقائمة لمجموع
 الدراسة.
مف خنؿ هذا البحث إلى إثراء المكتبة الترجمية و الإتياف بنظرة حديثة عف  نهدؼ

الترجمة الإشهارية و مد  تميّز ممارستها و استثنائيتها لكونها تنفتح عمى عدة مجالات 
و مياديف معرفية و باعتبارها مزيجا مف الأنظمة المغوية و المستويات حيث تتدخل عدة 

شهارية مف ألواف و أشكاؿ و رموز كمها تحتدـ لتشكّل عوامل في تشكيل الرسالة الإ
 تحديا أماـ المترجـ، وهنا بيت القصيد مف  دراستنا.

و يتمخص سعينا في إيجاد حموؿ و إجراءات ناجعة لممترجـ حياؿ مثل هاته الحالات 
المستعصية و كذا التّعرؼ عمى أفضل الخيارات و القرارات مف أجل تحسيف ظروؼ و 

ا بُني الإشهارية. جمةوسائل التر  ا و عون ا و إلهام  ت دراستنا عمى مراجع عدّة كانت لنا سند 
 Zaفي الإتياف بالمعمومة و الفكرة الصائبة، و مف أهـ هذ  المراجع نذكر كتا  " 

Traduction Publicitaire  لمؤلّفه الباحث ماتيو غيدارMathieu.GUIDERE  و
صّ الإشهاري ماهيته، إنبناؤ  وآليات اشتغاله "، كذا كتا  محمد خايف الموسوـ بػ: "النّ 

فضن عف المراجع الإلكترونية التي وجدناها في محرؾ البحث غوغل و المواقع 
 الإلكترونية الخاصة بمتعاممي الهاتف المحموؿ الثنثة.

نختتـ هذ  المقدّمة بالإشارة إلى بعض العراقيل التي واجهتنا في إنجاز مذكّرتنا و هي 
متعدّدة كاف أكبرها الحصوؿ عمى المراجع التي تعنى بالترجمة الإشهارية؛ خاصة تمؾ 
الواردة بالمغة العربية فمـ نتمكف بسهولة مف استسقاء المعمومات التي احتجناها، كما 

استعصى عمينا استكماؿ المدوّنة بمطويات إشهارية

Kheiro
Texte écrit à la machine
.

Kheiro
Texte écrit à la machine
.
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إذا كانػػت المغػػة هػػي المحػػرؾ الأساسػػي لمتواصػػل فػػاف الترجمػػة هػػي عمودهػػا الفقػػري فمػػيس 

واحػػػػدة لمتفاعػػػػل بػػػػيف لعممػػػػة هنػػػػاؾ تواصػػػػل بػػػػدوف لغػػػػة وبػػػػدوف ترجمػػػػة أي همػػػػا وجهػػػػاف 

رات الذي يربط بيف الأمـ منذ سرمد)أزؿ( العصػور بولػوج المغػة الانجميزيػة لمميػداف الحضا

إضػػافة لهمػػا طابعػػا. فػػالبحر لا تػػؤتى غمػػار  دوف معرفػػة عدتػػه كمػػا يقولػػوف . والترجمػػة لا 

 مكف دراستها إلا بمعرفة مفهومها.ي

 :فيوم الترجمةم -1

ويقصػػد بهػػا نقػػل الكػػنـ مػػف لغػػة  Traductionإف اغمػػ   المعػػاجـ الفرنسػػية لفظػػة لـــغة :

إلى لغة أخر ." أما المعاجـ العربيػة فقػد أبحػرت فػي تفسػير هػدا المفػ  ، وقػد أجممػت هػذا 

  :المفهوـ في دلالة الكممة عمى أربعة معاني

ف وبػػػػػػػمغتها قػػد لمػػا إف الثمػػاني : *تنبػػه هػػذا الكػػنـ لمػػف لػػـ ينبػػأ بػػه  مثػػل قػػوؿ الشػػاعر

 أحوجت سمعي إلى ترجماف .

     Dictionnaire Hachette .تفسير الكنـ بالمساف الذي جاء به *

والترجمػاف  : تفسير الكنـ بمساف غير لسانه و قد جاء عمى لساف العر  لابػف منظػور *

  .، وقد ترجـ كنمه إذا فسر  بمساف آخر ومنه الترجماف والجمع التراجـالمفسر

   .*نقل الكنـ مف لساف إلى آخر
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تصػػػ  كػػػل هػػػذ  التعريفػػػات فػػػي نهػػػر البيػػػاف والإفصػػػاح أي كػػػل مػػػا يتبػػػيف بػػػه الشػػػيء مػػػف 

  .الدلالة وغيرها

اصػػطنحا : كثػػرت تعريفػػات الترجمػػة مػػف الناحيػػة الاصػػطنحية  ، فقػػد عرفهػػا الزرقػػاني 

و يقصػػد   ".االترجمػة فػػي العػػرؼ أي العػػرؼ الػػذي تواضػػع عميػه النػػاس جميعػػ ": بقولػه

بكنمػػه نقػػل الألفػػاا بأنواعهػػا المختمفػػة مػػف لغػػة إلػػى أخػػر  ، أمػػا فػػي قولػػه نقػػل الكػػنـ مػػف 

لغػػة إلػػى أخػػر  فهػػو يتحػػدث عػػف التعبيػػرات بكػػنـ آخػػر فػػي لغػػة أخػػر  مػػع الإبقػػاء عمػػى 

غميســون المعنػػى المػػراد إيصػػاله كػػاف المغػػة نفسػػها و البمػػد نفسػػها والتوقيػػت نفسػػه . يػػر  

 dictionnaire de didactique desفي كتابهما    Galissonet Coste وكوست

langues    أف لفظػة" Traduction  تعنػي تأديػة أو تفسػير عنمػات لغويػة بواسػطة

عنمػػات لغويػػة أخػػر ". تعػػددت التعريفػػات و تهاطمػػت المصػػطمحات المممػػة بالترجمػػة إلا 

الكػنـ مػف المغػة الأصػل أنها كمها تصػ  فػي مفهػوـ واحػد عمػى أف الترجمػة وسػيمة  لنقػل 

 إلى المغة المصدر . 

 : الترجمة عمى أنها اوكسفورد الأمريكيةكما عرفت جامعة 

"Translation is an activity that aims at conveying meaning or mea-

nings of a given linguistic discourse from one language to ano-

ther.  
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معنػى أو معػػاني خطػا  لغػوي معػػيف مػف لغػػة إلػى أخػػر . الترجمػة نشػاي يهػػدؼ إلػى نقػػل 

 –الترجمة لي -يمكف تعريف الترجمة مف حيث تماثل المعاني في المغات.

  الاشيارية الترجمة و الاشيار-2

تجات فهي أقر  ما تكوف إلى تتغمغل الإشهارات في حياة الفرد العادية كيفما تفعل المن
الشوارع والمدف منادية باسمه في صمت أشد تعريف تحمل هوية المنتج وتجو   بطاقة

المنطوؽ؛ فتدعو الفرد لاكتشافه استكشاؼ مزايا  و تفيد  بكل  وطأة مف الكنـ
مؤثرة في نمط معيشته وميولاته الاستهنكية وكذا  و المعمومات النزمة مثيرة المستهمؾ

وج  عمينا بادئ في طريقة تفكير . ولما كاف بحثنا متمحور ا حوؿ الترجمة الإشهارية، 
ذي بدئ التعريف بمفهوـ الإشهار في هذا الفصل الأوّؿ، لنتعرّض بعدها لمتعريف 
 بالترجمة و بالنّصّ الإشهارييف إلى جان  تناوؿ خصائصهما و عناصرهما و أخيرا

 لمفهوـ المطوية الإشهارية.

 الإشيار :
لمفهومه في الجزء النظري ارتأينا التعريف به لغة و اصطنحا ، و ذلؾ لأفّ التّعرض 

 استيعا  نمط ترجمته: سيعيف عمى
 : التعريف بالإشيار

 ورد للإشهار في المغة العربية، التعريف التالي:
" أشهر مف الفعل يشهر إشهارا ، ويقاؿ أشهر الأمر بمعنى أظهر  و بيّنه أي صيّر  

، وأشهر مشهورا ، ويقاؿ أشهر السيف أي سمّه مف غمد  و رفعه في وجه خصمه 
الحر  أي لـ يهاجـ بغتة بل أعمف عف الحر  قبل الخوض فيها ، أيضا يقاؿ أشهر 
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مواد صناعية أي أعمف عنها لتصير مشهورة معروفة فتُشتر .  
/http://www.almaany.com/ar/dict/ar-ar) 

  و يعرفها المعجـ الفرنسي  publicitéتقابل كممة " إشهار" في المغة الفرنسية، كممة 
HACHETTE  كما 

<< La nature de tout ce qui présenté au public, c'est l'activité qui 
sert à faire connaitre un produit ou une entreprise afin d'inciter le 
consommateur à se procurer ou de se bénéficier desservices de 

cette entreprise. Ou c'est l'ensemble des moyens utilisés pour cet 
effet » 

(HACHETTE ,2010 :1322) 
" طبيعة ما ىو عام مشير لمعمن و ىو النشاط الذي يسعى إلى التعريف بمنتج أو 
بمؤسسة ما لحثّ المستيمك عمى اقتناء ذاك المنتج أو الاستفادة من خدمات ىاتو 

 تنا .المؤسسة أو ىو مجمل الوسائل المستخدمة ليذا الغرض ( ترجم
 avertirمف الأصل الفرنسي  advertisementأمّا مقابمه في المغة الانجميزية فهو 

الانتبا  و أنذر. . و نجد للإشهار في القاموس الإنجميزي في طبعته الثالثة  بمعنى شدّ 
 التعريف التالي:

<<< Informationprinted on a newspaper or on TV screen, a 
picture on a wall, which tries to persuadepeople to buy 

something,or to interest on a job vacancy, etc...... » 
(OXFORD, 2009 :12) 

"كم من المعمومات الموردة في الجريدة أو عمى شاشة التمفاز، أو صورة عمى حائط 
 تسعى



 

14 
 

 لإقناع الفرد بشراء شيء أو بالاىتمام بعرض عمل أو ما شابو" )ترجمتنا(
 صطلاحا:ا

أما في قاموس التسويق الثلاثي المغات فيعرّف الإشيار كما يمي : "أي شكل من 
أشكال العروض الشخصية و ترويج الأفكار أو السمع و الخدمات المدفوعة من قبل 

 راع معين"
(BELAID, 2009:156) 

والأفكار وهناؾ تعريف آخر للإشهار عمى أنّه وسيمة غير شخصيّة تقدّـ عبرها الخدمات 
 KOTLERأما كوتمر  (201بواسطة جهة معمومة و مقابل أجر معموـ )البكري، 

وسائل  ( فيعتبر  أحد أشكاؿ الاتصاؿ غير الشخصية التي تتـ عف طريق1997)
 متخصصة و تكوف في الأغم  عمميّة مدفوعة الأجر مف قبل جهة معمومة محدّدة .

الإتصاؿ المكتو  أو الشفاهي لتجسر بيف  فالإشهار إذف مادّة إعنميّة خدماتيّة تضمف
 السمع

المستهمكيف، بيف الخدمات و المستفيديف المرتقبيف، يخادعهـ بالحقيقة والخياؿ ليستسمموا 
فقيل انه ففّ يضع العالـ بيف أيدي العامة؛ يرمي إلى حثّ المستهمؾ عمى اقتناء  لمشيئته

لمستهمؾ لتقبل الأفكار و المنتج، كما تشتغل آليات الإشهار عمى ترويض فكر ا
( أف الهدؼ الرئيس للإشهار هو GUIDERE,2009: 219الخدمات ويعتبر غيدار ) 

 الإخبار بوجود و توفّر المنتج.
 أنواع الإشيار :-3

إف الرّسالة الإشهارية متنوّعة الأشكاؿ و البنيات و كذا كثيرة المهاـ وتزخر بعناصر 
تجعل منها مادة فريدة و غنيّة ، و لعل الولوج إلى عالمها مميء بالمتاهات لذا ارتأينا 
في بحثنا هذا التعرض لجان  واحد سيكوف لنا عونا حسنا وأنس  ألا . و هو تقسيـ 

ل مع الظواهر الثقافية الاجتماعية المسانية و كذا بالغاية مف الترجمة يتعمق بطبيعة التّعام



 

15 
 

)خايف،  في حدّ ذاتها و باعتبار الأسمو  الإشهاري المتبع، فنميز عدة أنواع
115:2010,) 

  La traduction référentielle: الإشيار المرجعيّ 
اليوميّة مف أجل تفعيل وهو نوع يُعمل عنصر تسييق النّصّ الإشهاري في خضـ الحياة 

الرسالة بربطها بالواقع فتعمل عمى الإحالة البصرية لممنتج ، أي أنّه يحيل متمقي الرسالة 
 (,115:2010المعاش. )خايف،  الإشهارية إلى انطباعات واقعه

  La publicité substantielle : الإشيار الجوىري 
أي سياؽ أو مرجعيّة بجعل المنتج  عمى العكس مف النوع الاوّؿ فالنّصّ يفرغ المنتج مف

فهو حس  بنكراد منبع القيـ وأساس تداولها واستعمالها كأشهارات  متفردا و معزولا
 (,115:2010السيارات.)خايف،

  La publicité oblique : الإشيار الممتوي )غير المباشر( 
حيث يشير يربط النّصّ الإشهاري المنتج بقيمة أخنقية اجتماعيّة ثقافية وجمالية 

 (,116:2010القيمة المصاحبة لممنتج. )خايف،  الإشهاري إلى تمؾ
 La publicité mythique : الإشيار الأسطوري 

وهنا يتـ العرض بالإستناد إلى حكاية أسطورية لا واقعيّة ؛ تحاكي مخيمة المتمقي فيسبح 
تزيد مف شغف  محدودة ،و ترتبط السمعة أو الخدمة بشخصيّة بارزة و ممهمة في متعة لا

 (,117:2010المتمقي و إيمانه بجدو  و فعاليّة المنتج )خايف، 
 : الترجمة الإشيارية -4

باعتبار أهميتها في بحثنا هذا فقد وج  التّعرّض إلى مفهومها و بياف خصائصها التي 
 تساهـ في تحديد مسار تحميمنا لعناصر الصفحات الإشهارية لمدونتنا.

 
 المفيوم و الخصائص:
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إف توفّر المادة الإشهارية بشتى المغات لأبمغ دليل عمى كثرة الترجمات الإشهارية فبحكـ 
حاجة السوؽ والمستهمؾ لهذ  النّقمة النوعية لممنتجات و الخدمات اتجهت أنظار 

المترجميف إلى النّصّ الإشهاري بكل إستثنائياته وخصوصيته لنقمه بيف المغات؛ فالترجمة 
نقل النص الإشهاري مف لغته التي ألف فيها إلى لغة المستهمؾ  الإشهارية تتمثل في

المستهدؼ، ويراعى فيها النّقل العيني لمباقة الإعنمية بعناصرها لمنيل مف شريحة 
( فهي أداة تواصمية لا GUIDERE,2009: 112استهنكية تتكمـ وتفهـ لغة أخر  :)

ات بخفة و بذكاء ،وهي نشاي غنى ،و لا يمكف تجاهمها فتسمح بتمرير السمع و الخدم
ذو حدود مشتركة بيف عالـ الصناعة الإشهارية و بيف عالـ الاتصاؿ التّاسع. ويضيف 

أنها غير متعمقة بالمترجـ وحد  مع إمكانياته  عنها (GUIDERE,2000: 41غيدار )
و اطنعاته بل تحدّدها وتساهـ في رسمها عوامل داخميّة، و  الشخص ية وتطمعاته

فالترجمة  ثقافية اقتصادية و اجتماعية...إلخ. خارجية لممادة الإشهارية مف عواملأخر  
الإشهارية نشاي فعمي ذو أثر رجعي ، وفي هذا الصدد يحصي غيدار ) 

2000:51,GUIDERE)  ثنث أنواع مف الآثار التي يرتقبها صاح  الإعنف مف
 إخضاع نصه لمترجمة؛

 L'effet zéro أ/ الأثر الصفر )المنعدم(
في هذ  الحالة لا تعود الترجمة عمى الحممة الإعننيّة بأي نتيجة لا إيجابية و لا سمبية 

 حتى
أي أنها لا تؤثر عمى عممية المبيعات بأي شكل مف الأشكاؿ ؛ وهذا لكوف الترجمة لـ 

 النّص الأصمي شيئا. تمس ولـ تغيّر مف
 
 
 L'effet positif الأثر الايجابي. ب
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النسخة المترجمة نجاحا و رواجا لممادة الإعننية في الأسواؽ المعنية، حيث تحقق 
تقريبها مف المستهمؾ ؛ لكوف الترجمة قد مخّضت المادة الإعننية ونقمت  وساهمت في

 الفعل الإشهاري بكل فاعمية.
 L'effet négatifت الأثر السمبي

يه فورة الحممة الإشهارية وهو أثر صع  التوقع و الفهـ فهو تحييد لمترجمة. وتتنشى ف
و لا تمقى الزواج المرتق  بل حتى تعطي صورة غير محبّبة لد  المستهمؾ و كذا غير 

 مفهومة.
ولعل الترجمة تعنى بكل عناصر النّصّ الإشهاري لكف ما لا يمكف التضحية به هو 

 هوية
( 157: )2010المنتج وخصائصه و الخط الحجاجي وكذا إعداد الصفحة خايف، 

تبر عممية لإنتاج ممفوظات مع كل ما تحممه مف شروي إنجاز وسياؽ دلالي؛ إف وتع
معالجة النّصّ الإشهاري قد عاود النظر فيها  الترجمة التي يعتقد بها المترجموف في

ثقافي لمغة المنقوؿ  -تاتيموف و هو يقترح تكييف النّصّ مع مقتضيات السياؽ السوسيو 
 إليها.

 الإشيارية:أىمية الترجمة  -5
تتجمى أهمية هذا النشاي الترجمي مف خنؿ عدة تمظهرات لمنص الإشهاري المترجـ ، 
فالشركات الكبر  تعي جيدا أهمية الترجمة لذا تخصص ميزانيات ضخمة و مصالح 

خاصة لنقل الرسائل الإشهارية و جعمها متقبمة لد  المستهمكيف ليحقق مبيعات أكثر و 
ترجمة تعمل عمى تذليل صعوبات وصوؿ الرّسالة الإشهارية و رواجا أوسع، فوحدها، ال

في هذا الشأف يقوؿ غيدار أنّها تعمل عمى تحقيق النجاعة الاقتصادية المتوخاة عف 
( 157: 2010طريق توفير آليّات لسانيّة مف شأنها تخميص النّصّ مف التشويش)خايف،

سية كونها تمثيل ونيابة عف وكما سبق و أف ذكرنا فهي إجراء لا مناص منه، و هي أسا
هوية المنتج ، فالجمهور المستهدؼ لا يممؾ فكرة عما هو المنتج إلا ما نقل له عبر 
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النسخة المترجمة، فحريّ به أف يؤدي تمؾ المهمة بأمانة و عممية ليتـ إطنقه في السوؽ 
دوف مخاوؼ، فأف أبسط خطأ في نقل المعمار المصطمحي قد يري  حجر الأساس 

ات ضخمة ذات صيت و رواج واعد، بل يمكف أف يسب  الإفنس و الانهيار لمؤسس
لمشركات المشهرة ، وهذا ما يبرر توفّر مصالح ترجمة تدرس و تعيد و تنقّح و تصحح 

الترجمة قبل إطنقها لأف هاته المصالح هي مف تحمل وزر الحممة الإشهارية. 
(http://accurapid.com/journal/15advert.htm) 

ولا ضير في استئهالها كل هاته المكانة ما دامت الترجمة كفيمة بالتدخل في مصير 
المنتج المشهر له وحتى الشركة المعنيّة ، لذا، تعتبر الوسيمة المثمى لتخميص النّصّ 

الإشهاري مف التشويش ودورها هاـ جدا ، فممترجمة الإشهارية دوراف مصيرياف ألا و هما 
لة وكسر أفق التوقع لد  المتمقي بالعمل عمى إثارة اهتمامه الوضوح في قصدية الرسا

عف طريق التّحرّش بالمتمقي بمحاصرته بشتى أنواع الرسائل الإشهارية)خايف، 
158:2010 

 النّصّ الإشهاري: 
إفّ اتخاذ الإشهار لصيغته النهائية ما هو إلا نتيجة مراحل عدة مف تصميـ وا عداد  

الصعبة والذكية فهو مدروس بعمق ليحقق توازنا بيف مف الاختيارات  وتحرير و كـ
 لغوية و غير لغوية)سيميائية(. عناصر  ذات الطبيعة المتباينة مف

 تعريف النّصّ الإشياري : -6 
إف سيل المعمومات التي يقدّمها صاح  الصفقة في طابق بهي ذي خصوصيات 

إبداعية و تأثيرية لأمر عسير، ولما كانت مهمة شدّ الإنتبا  و الإقناع صعبة المناؿ 
وج  تجنيد لغة واكدة لافتة لتجذ  المستهمؾ أيما جذ ، فتعرّؼ الموسوعة الإلكترونية 

ء المغوي مف الإشهار و الذي يعنى بوصف هذا النوع مف النّصوص عمى أنه الجز 
خصائص خدمة أو منتوج و عادة ما يأخذ شكل مساحة نصية أو فقرة تصح  صورة 

 المنتج.
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 فيعرفو كما يمي: TATILONأما تاتيمون 
<< Le discours publicitaire est un discours de persuasion, sa 

finalité, tout axée sur le déclenchement de gestes de 
consommation(...) elle consiste à traquer le quidam, 

médiatiquement, dans les recoins de sa vie quotidienne » 
"خطاب إقناعي )...( تتمحور غايتو حول خمق سموكيات استيلاكية )...( فيرافق 

و المستيمك حياتو اليومية، ويحاكي العالم المثالي الذي يحمم ب الفرد في كل زوايا
)...( و الذي يفترض أن يمنحيم إيّاه المنتجة، بفعاليّة تضمنيا العبارة الجذابة و 

 (TATILON, 1990: 244إغراء المنتج )
فالنّص الإشهاري إذف هو المادة المكتوبة أي الجزء المغوي الذي يحمل جل التفاصيل و 

ارتباطه بالسمعة المعروضة المعمومات المادة المغوية ليس منوطا بأي عامل خارجي عدا 
الإشهار و المساحة الإشهارية و كذا بطبيعة المنتج ومراحمه . ـ الشارحة ، و حج ؛ بنوع

الموضوع الذي يحممه والغاية التي تتوخى  يستمد النّصّ الإشهاري خصوصيته مف
 (.20، 2010منه)خايف 

 خصائص النّصّ الإشياري: -7
منه خطابا ذا خصائص شكميّة و بنيوية و لغوية يزخر النّصّ الإشهاري بعناصر تجعل 

 لا
: 32خصائص )  3حصر ولا عد ليا ،حيث استطاع غيدار أن يمخصيا في 

2000,GUIDERE) 
 La spécificité scripturaire أ/ الخاصية الكتابية 

وهي الصورة الظاهرية للإشهار ويعرؼ بها بمجرد الإطنع عميها لكوف المغة المكتوبة 
 النّصّ الإشهاري. أولية فيمادة 
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 La spécificité iconographiqueب الخاصية الصورية )الأيقونية( 
الجزء المغوي ، و لا فرصة  مع حيث أف الجزء البصري مف الإشهار يشكّل نسقا متكامن

 بالنفاذ إلى ذهف و نفس المستهمؾ بدوف هاته الخاصية الفريدة. لهذا الأخير
 La spécificité sémiologiqueج الخاصية السيميائية 

بحيث يتكوف الخطا  الإشهاري مف عدّة عنمات في نسق واحد ويؤكّد عمى هذا 
التناسق التداخلُ الك ميّ والتكامل في ما بينها ؛ هذ  الخاصية منزمة و لا مناص منها 

 الإشهارية. لأنها عص  المساحة
الإشهاري ذو سيادة وسمطة  ومف وجهة نظر أخر  يُمكف تبياف مزايا أخر ، فالنّصّ 

تخدمانه في الإقناع و يتميّز بالهيمنة المسبقة لكونه خطابا تداولي ا يضع كل الوسائل 
المتاحة رهف حاجة التأثير، و يتّصف كذلؾ بالمغالطة فهو محرّر بعناية وذكاء بالجمع 

 بيف الحقيقة
مف خنؿ خاصيّة  و الكذ ، و يتّسـ بالإتساؽ الإصطنحي في مضمونه و غاياته . و 

العولمة يسعى المحرّر الإشهاري إلى نشر ثقافة ما ودمج المفاهيـ و الأفكار عمى أوسع 
المنطقي لأفّ هاته المسحة لا تزاؿ  نطاؽ يتميّز النّص الإشهاري أيضا باتباعه المنهج

 الإيحاء بجعل تنطمي عمى المتمقيف فتستعبدهـ ، و تجعل مفاهيـ المادة الإعننية أبدية
لى جان  خاصية  المنتج ذا استعماؿ وفائدة غير محدودة ؛فيمغي مفهوـ الزمف وا 

النّزمنية آني؛ أي أفّ النّصّ الإشهاري لا يعمل لمماضي حسابا بل يشدّ المستهمؾ لموقت 
كذا يتمتع النّصّ  فهو الحاضر ،ويهرعه لاقتناء المنتج في الحاؿ قبل فوات الأواف.

بيف المتمقي والمنتج فيصبح لكل منتج مفهومه واستعماله و الإشهاري بهبة خمق عنقة 
يوهـ المستهمؾ بأف خاتـ سميماف بيف يديه وما يفصمه عنه هو خطوة اقتناء المنتج ؛وهذا 

بحكـ المغة ذات التأثير الكبير التي تحاكي الباطف الدفيف لممتمقي فهي غنيّة وقابمة 
التي تنـ بدورها عف الخصوصية الثقافيّة  لمترجمة حيث تتداخل مستويات و أنواع الكنـ

 لكوف النّصّ الإشهاري مثقن بتبعيته
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 لمثّقافة السائدة.
(http://www.univ-chlef.dz/ratsh/RATSH_AR/ 

N_04_2010/Article_05.pdf يشتري عمماء الإشهار أف تتجنَّ  فيه الثَّرثرة و )
انتقاء العناصر ذات الحمولة الدّلالية مبدأ  الإطنا  مع الاحتفاا بحيمة التكرار ، واحتراـ

كالمميزات النّمطيّة ومبدأ النتنظيـ الجُممي فهو نص ذو بنية عميقة تسمح لممشهر 
بالتنويع في الأسالي  والممارسات المغوية باعتماد شعار أخاذ وفقرة توضيحية شارحة 

)خايف  المشهربعد تقديـ أهـ ما في المادة الإعننية و تذييل النّصّ بمعمومات عف 
،81:2010.) 

ولا يعقل أف نتناسى في هذا المقاـ خواص النّصّ الإشهاري التي يشترؾ فيها مع اغم  
التناص والإيجابية في النّسق المغوي. وكذا التداخل مع  الأخر  ألا و هي النصوص

 (. GUIDERE,2000:33( وكذا الشعري )145: 2010النّص الأدبي)خايف، 
 الإشياري:عناصر النّصّ  -8

يزخر النّصّ الإشهاري بعدة عناصر مترابطة يمكف اعتبارها استثنائية و انتقائية نظرا 
 مواضيع. و تتمثل عموما فيما يمي: لتناولها عدة

I.1.3.3  :الاسـLe nom 
نعني بالاسـ في المجاؿ الإشهاري التسمية الحصرية لممنتج أو الخدمة. و لمشركة 
المنتجة أو المقدّمة لمخدمة . وهما منزماف لمفقرة الإشهارية حيث يمكف التمييز بيف 
المنتجات و بالتالي تنظيـ السوؽ الإشهارية إلى قطاعات، إفّ العنقة بيف السمعة و 

شتري في العنمة التجارية أف تكوف سيّبة وسهمة الاستيعا  و العنمة عنقة طردية . وي
لعلّ الحمنت الترويجيّة وتكرارها هما صانعا العنمة التجارية و الاسـ مف منظور خايف 

( نوعاف، اسـ العنمة و اسـ المنتج الذي يرافق الصورة الإشهارية و هو ذو 2010)
 (TATILON, 1990: 243دور إقناعيّ لا يُستهاف به )

 Le sloganالشعار :  
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أنّها : "عبارة موجزة لافتة  GUIDEREجممة إشهارية لا غنى عنها، يعرفها غيدار 
( أشبه ما تكوف بنداء، له GUIDERE, 2009: 104لننتبا  تستعمل في الإشهار ")

وظائف عدة تتمثل في الإفهاـ و لفت الانظار وهو ذو فعالية إقناعيّة عظيمة لأفّ 
ا دلالي ا شامخا مع صياغته تعم ا عمى التذكير و التحفي  فيبني الشعار صرح  ل أساس 

الصورة المصاحبة له . فيعتبر نداء صادا و باعثا عمى التفكير و الاستجابة وهو 
 (:94: 2010صنفاف )خايف، 

 Le Slogan d'accroche أ/ شعار شدّ الانتباه
دقيقة متناغمة الإيقاع، و هو يرد في البداية كعممة المنتج وهو صيغة جاهزة صادمة 

 ظرفي
 (.92: 2010أنه يصاح  المنتج في مسيرته لمدة معيّنة. )خايف،

 Le Slogan d'assise ب شعار الاستئناف
بمثابة شرح لقيمة العنمة و لموعد المصاح  لممادة المعمف عنها ، عنصر دائـ يذكر 

ذكير بقيمة المنتج وجودته بالميزة الأساسيّة لمبضاعة أي أنها استدلاؿ و ت المتمقي
 ( وهو في الأصل عبارة عف تكرار هادؼ.93:2010،  وفعالية استخدامه خايف

 Le rédactionnelالجزء التحريري 
و هو جلّ التعميقات الشارحة وأو الحجاجيّة المصاحبة لممادة الإشهارية ؛ أي كلّ ما 

 ليس
نصر هاـ كمما قل العنصر في تعداد الشعار والاسماء في النّص الإشهاري. و هو ع

 التحريري قمت
 ( فيعرفه غيدار كالآتي :GUIDERE,2000(: 89الشحنة الحجاجية في الفقرة )

<< C'est une suite de propositions logiques visant à amener le 
récepteur vers une 



 

23 
 

conclusion susceptible de le faire agir. » (GUIDERE,2000 :143) 
مف الجمل المنطقيّة الرامية إلى جعل المتمقي يخمص إلى ردّة فعل معيّنة )ترجمتنا( تتابع 

كونه عنصرا تحميمي ا ذا بناء حجاجي إسناديّ يعمل أوّلا و أخيرا عمى محاكاة المنطق و 
العقل, يتميّز بالمكوّف الرقمي وخصائصه المسانية النمطية، يعمل الجزء المغوي في هذا 

عمى خمق ايجابية وتعايش طويمي الأمد بيف المتمقي و العنمات  النوع مف النّصوص
تداوله في السوؽ و قوة تمقيه  التجاريّة، و بذلؾ يضمف رواج المنتج في الذهف بحكـ

  (.93: 2010)خايف، 
 Le logotypeالمميز النمطي:

يمثل الهوية البصرية لممؤسسة و يعمل عمى استئناس العامة باعتبار  يضمف تداوؿ 
 لمنتج.ا

و وظائفه عديدة فهو مُعدّ لتحديد هوية المنتج و تبياف تفرّد  و اختنفه و يمكف تمييز 
وظيفة تصديقيّة ؛ بمثابة عنمة ضماف و توقيع لمنح المصداقية  -الوظائف التالية: 

 لممادة المُعمف عنها.
ابعها و وظيفة الانتماء؛ تسمح بالاندماج بالمؤسسات الإنتاجية الأخر  محتفظة بط -

 هويتها الأصمييف.
 وظيفة رمزية؛ بقيامه بتمخيص دور المؤسسة ويغني عنقاتها و يعزّز مصداقيتها. -

و المميز النمطي أنواع: البسيط والمرك  و الترميزي و الأيقوني و 
 (GUIDERRE.2000:40غيرها.)
 الصورة:

الشّيء أو الإنساف  تعني الصورة في المغة العربية : "الشكل و التمثاؿ و الوجه و صفة
تاريخ الزيارة  (،أما في http://www.almaany.com/ar/dict/ar-arأو الحيواف" )

مْقُ والتقويـ و الهيئة، ومف الأدلة عمى ذلؾ قوله  القرآف الكريـ فقد وردت بمعنى الخ 
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ولا يمكف تجاهل  8في أي صورة ما شاء رحبؾ )سورة الانفطار ، الآية )» تعالى:"
دينية العقائدية والتاريخيّة لمصورة، فهي ذات بعد روحي في العصور الوسطى الخمفية ال

في الاصطنح، يعرّفها العمماء في  المسيحيّة ثـ ذات بعد مادّي في الحضارة المعاصرة.
نطاؽ المجتمع و محاكاتها واقع الأفراد المميء بنفحات الماضي الثقافي و الديني و 

(وسيمة تعبيرية و اتصالية JOLY,2011لباحثة جولي )الأخنقي المشترؾ إذ تعتبرها ا
تربطنا بتقاليدنا القديمة والغنية بثقافتنا. و في تعريف آخر لا يبتعد كثيرا عف المفهوـ 

الأوّؿ، فالصورة أداة تعبيرية يتخذها الإنساف متنفسا لبمورة المعاني و الأفكار و 
قوني أشبه ما يكوف بنص خطي الأحاسيس، وظيفتها اتصالية و تواصمية فهي خطا  أي

أوهي ظهور مرئي لشخص أو لشيء بواسطة بعض الظواهر البصرية أي أنّها مجموعة 
 عنمات بصرية منظمة كميا أو جزئي ا بالقصد.

(http://www.bulletin.zu.edu.ly/issue_n16_2/Contents/A_08.pdf .)
أي أنّها عممية استحضار وير  خايف أف الصورة تمثيل لشيء يشبه شيئا آخر ويحاكيه 

 المادي بكيفية ما أي تمثيل مسطح لواقع مجسّـ . لممجسـ
http://www.univchlef.dz/ratsh/RATSH_AR/Article_Revue_Academi

que_N_04_2010/Article_05.pdf 
 
 

ويعرّفيا بنكراد عمى الشاكمة : " نص كباقي النّصوص )...( ذو تنظيم خاص لوحدات 
خلال أشياء أو سموكيات أو كائنات في أوضاع متنوّعة " )بنكراد،  ندلالية متجمية م

( عدة أنواع مف الصور الإشهارية GUIDERE,2000ويحصي غيدار)  (87: 1996
و معيار العناصر المكوّنة لمصورة، حيث نجد في ظل  تبعا لمعياري الهدؼ التّواصمي
 المعيار الأوؿ الأنواع التالية:

 الصورة التبيينية -أ/ 
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 الصورة التمثيمية -  /
 الصورة الإيحائية -ت 

L'image démonstrative 
L'image représentative 
L'image impressive 

 أما المعيار الثاني الذي ينبني عمى مكوّنات الصورة فيميز بيف:
 الصورة الشّيئية -أ

L'image objectale 
  / الصورة الشخصية

 الصورة المحيطية -ت 
L'image personnelle 
L'image environnementale 

( فأفّ العنقة بيف الصورة والمغة عنقة تركيبية BARTHES,1982بالنسبة لبارت )
فالمغة لا تنفؾّ تصاح  الصورة و تنزمها لتواري أيّة تأوينت غير  وهذا واضح لمعياف.

يفتها ما لـ حيث تُعتبر الصورة عاجزة عف تأدية وظ تمؾ المبتغاة مف المادة الإعننية،
يصاحبها تعميق مكتو  أو منطوؽ أو كنهما . لتيسير الفهـ و تسريعه .فالصورة مزيج 

 أخاذ مف العناصر الأيقونية و مف عناصر ذات بعد تشكيمي.
إف الصورة في الإشهار كلّ ذو عناصر عدّة فهي تتكوف كما يمكف استنتاجه بالعيف 

أو عادية ، حقيقية أو خرافية أو كرتونية  المجردة مف الشخصية الإشهارية سواء مشهورة
محبوبة.... المنتج و هو مادة الإعنف ويقدّـ في صورة واضحة مع عوامل التظميل و 
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التكبير أو التّصغير حس  الحاجة، كذا مف الإطار الذي يشكل حيزا تدور فيه أفكار و 
 (.GUIDERE,2000: 219مدلولات و معاني الرسػػػػالة الإشهارية )

المثل الشعبي الصّينيّ القائل بأفّ الصّورة أبمغ مف ألف كممة لينطبق أيما انطباؽ  إفّ 
عمى تمؾ الصورة القابعة في النّصّ الإشهاري، فمطالما كانت المادة الإشهارية مزيجا 
لغويّا و أيقونيا بل حتى أف بداية الإشهار كانت غنيّة بالنقوش والرّسوـ حيث أضحت 

شهار كالصورة في بطاقة التعريف الشخصيّة. وبمرور  بعدة الرّسوـ والصور في الإ
مراحل، عرؼ الإشهار قفزات جريئة مف حيث نوعية وكمية وطريقة و أهداؼ الترويج ، 

و استطاع أف يستفيد مف العموـ كافّة لاسيّما مف التطور التكنولوجي ليظهر بصورة 
دفها. فهي المغة المرئية التي تطغى عميها الأيقونات ليقتر  مف الذهف البشرية و يسته

 تستهوي كلّ مف وقعت عينه عميها.
(http://www.bulletin.zu.edu.ly/issue_n16_2/Contents/A_08.pd) 

فعند دراسة واعية لمرسالة الإشهارية، وج  الوقوؼ عند ثنث عنمات بصرية و أيقونية 
ولسانية. ولعل أبمغ هاته العنمات هي الصورة وأهميتها كبيرة لكونها تستخدـ لتسهيل 
الجهد المبذوؿ مف قبل المستهمؾ، و تضفي واقعيّة عمى الفكرة و تجم  الانتبا  و 

تساعد عمى التعبير السريع عف الأفكار. كما أفّ لها دورا في  الإهتماـ وتريح القارئ ،
ثرائه بأبرازها الفكرة الرئيسة بأحد  الطريقتيف المباشرة و غير  تكميل الجزء المغوي وا 

تحيل إلى  المباشرة ، فالصورة و المغة تخدماف بعضهما بطريقة استثنائية ذلؾ أف الصورة
 مصطمحات.المدلوؿ المساني دوف لجوء إلى شرح ال

(-http://www.univ
chlef.dz/ratsh/RATSH_AR/N_04_2010/Article_05.pdf) 

 
 دور الصورة في الإشيار -9

http://www.univ-chlef.dz/ratsh/RATSH_AR/N_04_2010/Article_05.pdf
http://www.univ-chlef.dz/ratsh/RATSH_AR/N_04_2010/Article_05.pdf
http://www.univ-chlef.dz/ratsh/RATSH_AR/N_04_2010/Article_05.pdf
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ما  إلى جان  الدور الجمالي والمؤنّق لمصورة في فضاء المساحة الإشهارية فهي أسرع
 يكوف 

فيها للأخذ باهتماـ القارئ والتدليل بفحو  ومقصد النّصّ الذي يحويها ، و واقع الحاؿ 
أفضل دليل عمى ذلؾ حيث يُطّمع عمى الكثير مف الأمور مف خنؿ ما في الخطا  

البصري، فتممؾ الصورة فضل وأهمية نقل التجار  لتساهـ في إعطاء مفهوـ آخر لمنّص 
بشكل استثنائي وتنو  عف المنتج بل  ري خاصة ،فهي تهيمف عميهعامة ولمنّصّ الإشها
( ولاعتبارها تمثين مرئيا لشيء معنوي أو حسيّ ، 100: )1999تمثل هويته )بنكراد، 

 فهي تبعث عمى التفكير الدقيق و غير المتع  و تُعمِل الذاكرة بشكل مريح ينجـ عنه
 ذاته. استئناس عميق بالإشهار و بالتالي بالمنتوج بحدّ 

و يعتقد رولاف بارت أنّها رسالة مميئة بالدّلالة وهي مؤهّمة بطريقة مغايرة لنقل الرّسالة 
الإشهارية وحزـ فكر المتمقي .والصورة هامة أيضا لكونها عنصرا يخدـ حاسة البصر 
بأتـ شكل وتأسر فكر  بالألواف والأشكاؿ. ولعلّ دورها يصل إلى تألي  الرأي العاـ و 

ف القو  وكسر الحواجز التواصمية وتنميط العنقات. فهي أداة لمتحكـ و قم  موازي
 التضميل و بالتالي لمتوجيه.

(http://lab.univ-biskra.dz/lla/images/pdf/sem5/khaine.pdf ) 
 

 le dépliant publicitaireالتعريف بالمطويّة الإشيارية :  -10
المرئيّ المكتو  تحوي عمى الأقل طيّة المطوية الإشهارية شكل مف أشكاؿ الإعنف 

وسيمة مقروءة تعتمد عميها الشركات و وكالات الإشهار في  كل يحوي  واحدة فهي
التعريف بالمنتج و مزايا ، التفاصيل الدقيقة عف الموضوع وتوفّر معمومات عنه و عف 

مكاف  مختمف أنواعه واستخداماته وأسعار  و هي قريبة مف المستهمؾ بحكـ خفّة وزنها وا 
طابور المؤسسات  حممها وقضاء الوقت بتصفّحها أثناء السفر أو الانتظار في

 والأكشاؾ.
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(http://www.lapilazuli.net/.html) 
متوفّرة مجانا تشدّ القارئ وتمخص له المنتج في إطار العمميّة الترويجية ؛سواء  وهي

ر المكتو  ألا و هػو أو تذكيرا بػه وهناؾ شكل آخر مف أشكاؿ الإشها إطنقا لمنتج
به العميق بيف هذا  Le prospectus publicitaireالمنشور الإشهاري ) رغـ الشَّ

إلا أف هاتيف الوثيقتيف التواصميّتيف تتبايناف  الأخير و بيف المطوية الإشهارية في المفهوـ
اف نسبي ا بعدـ احتواء المنشور عمى طيات وبصغر المادة الإشهارية فيه لكنّهما يتشارك

المنتج و  في الوظيفة التواصمية و في كونهما عميميف وسيطيف وخفيفي الظل بيف
المستهمؾ . لا يمكف الاستغناء عف الألواف و الصور و المغة الإشهارية الخاصة بهذا 

الوسائل الإعننيّة السّريعة و الضاربة، و لا عف برنقة الصفحات ذات  النوع مف
التي تحترـ أبعاد معيّنة و بنية تركيبية مف غنؼ جذا   التصميـ الفريد و المدروس و

 (http://www.faculty.ksu.edu.sa/27844/Documents) و متف و خاتمة.
 
 
 

د  بعد تعرّفنا عمى ميداف الإشهار و أنواعه و ألممنا بمفهوـ الترجمة الإشهارية و م
في العممية التواصميّة و في السوؽ الاستهنكية ، و النّص الإشهاري بكل  أهميتها

خصائص و أنواعػػػػػػه و عناصر  المتكاممة استطعنا تكويف فكرة عف المادة المنتقاة لمبحث 
و أيضا عف العممية الترجمية و عف تحدّياتها ، وعف الطرؽ والنظريات الترجميّة الرائدة 

مف المواد، و هو ما سنشرع في دراسته في الفصل  في هذا النوع المميزو الناجعة 
 النظري الموالي.

 

  

http://www.faculty.ksu.edu.sa/27844/Documents
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لطالما عنت الترجمة بكل أنواع النّصوص و المواضيع وواجهت كل العراقيل والعوائق 
مميئا بالمادة الترجميّة  لهذا التحدّي ، و كوف النّصّ الإشهاري فريدا مف نوعه و المنزمة

الحبمى بكل المقومات المغوية العرقيّة التّاريخيّة والثقافية التي تقتحـ فكر المستهمؾ كما 
تقتحـ حياته الاستهنكية بل حتى أنّها توجهها. فعمى المترجـ التعبير عف الموضوع 

ينة. و قد تمت المكتنز لغويا و سيميائيا  في لغة أخر  مع اعتبارات مختمفة ظاهرة و دف
، في زاوية البحث هذ  محاولة لمعالجة هذا الإشكاؿ باقتراح عدّة حموؿ ونظريات و 
مقاربات لمتمكف مف هذا النّوع المغاير مف النّصوص ؛ وفيما يمي سنعرض تمؾ التي 

ثير في نفس ارتأيناها مناسبة و ضامنة لنقل صحيح لنص غايته الإقناع و مرما  التأ
 المتاحة. سالي المتمقي بكل الأ

 (L'adaptationالتعريف بأسموب التكييف ) 1.
إف النّصّ الإشهاري يستهدؼ في الأساس جمهورا ذا ثقافة . و عادات و تقاليد و 
طموحات وتاريخ موحديف، وعمى هذ  المسمّمة ينظر لمترجمة لتواك  و تناس  ذاؾ 

البطاقة التّعريفيّة ليمقى الجمهور الزّخـ الحضاري والمغوي فيمجأ المترجـ إلى تكييف تمؾ 
المستهدؼ ذاته و مبتغا ؛ مما يضمف صد  لديه وتجاوبا مف قبمه ويتقبل المنتج أو 

السمعة أو الخدمة. يسمح تكييف الرّسالة الإشهارية أيضا بخمق صورة مجارية لمسوؽ و 
فكرة مف لممستهمؾ بالمحافظة عمى خصوصية الفئة، ويمنح الأماف في تقبل المنتج و ال

الأساس أي تحويل نص مف اجل فئة قرّاء معيّنة لأسبا  عدّة مع مراعاة لخصائص 
هو إضافة أو  GAMBIERاقتصادية. إف التكييف عمى حدّ اعتبار غامبيي -سوسيو 

إنقاص في النّصّ الهدؼ لأجل تحقيق نفس اثر النّصّ الأصمي حيث يركّز هنا عمى 
مية لنيدا و التواصمية لنيومارؾ المتمقي و يقارنها بالترجمة الدينا

(1992.421.GAMBIER.) 
ينص التكييف أيضا عمى الإتياف بنص أصميّ باعتماد ترجمة واسعة تمس نظاـ 

 . 1967و هو ما يسمى بالترجمة السيميائية لروماف جاكوبسوف  عنمات آخر
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 : الإشيارية الترجمة في التكييف أسموب -2
لابد أف التفكير في الترجمة الإشهارية يقود إلى التفكير في مد  الحاجة إلى إقناع 
مستهمؾ ناطق و متكمّـ لمغة الهدؼ بنفس طريقة و درجػة إقناع المستهمؾ المتكمّـ و 
الناطق بالمغة الأصميّة لمنّصّ الإشهاري، و البديهة تحيل إلى إمكاف بل ضرورة لجوء 

خة الإشهارية لتتماشى مع توقعات و طموحات و حتى اعتقادات المترجـ إلى تكييف النس
المستهمؾ المستهدؼ، حيث يركّز ، في مثل هاته النّصوص، عمى حد قوؿ تاتيموف 

TATILON (1990 عمى الوضوح وكسر أفق التوقع لد  المتمقي وكذا المحافظة )
ا تصميـ عمى أساسيات الوثيقة الإشهارية عمى غرار اسـ المنتج وخصائصه و كذ

 الصفحة.
 و ( أنّه تج  مراعاة النقل المفيد و الخادـ للأسماء2010و بهذا الشأف يقوؿ خايف )

عار التحويمي : "  الشعارات " و Think global act localوالتحرير، حيث يُعم ل الشَّ
المغز  أف الترجمة هنا أداة تواصمية و أداة لعولمة المنتجات و المفاهيـ أي تقوية سمعة 

للإبداعات، وذلؾ بمراعاة فكر  المنتج في العالـ ومف ثـ، الإسهاـ في التنويع المحمّي
المغة المندمج و المتزاوج مع الصورة الإشهارية، حيث يمكف لمجزء المغوي المترجـ أف 
يتنافى مع مضموف الصّورة الإشهارية الأصميّة لأفّ إعداد الصورة دقيق و مراع جدا و 

ء أو تفصيل قد يُذه  التكامل و التناسق و كذا الأداء المشترؾ المس الخطأ بأقل جز 
بيف الصورة و المغة. وفي هذا الصدد، ير  تاتيموف أف تكييف المحتو  الإشهاري هو 

أي المقابمة  -العمل بالمفهوـ و المرمى الأساس لمترجمة و هو نقل الروح لا الحروؼ 
يف مصيريتيف لمترجمة ألا وهما: وهي العممية التي تتمظهر في لحظت -الوظائفية 

التفحّص الأوّؿ لمنّصّ الإشهاري واستخراج المعمومات الرئيسة منه ،ثػػػػـ المراجعة و 
 التدقيق في آخر العمل لمتأكد مف مد  وفاء النّصّ الثاني للأوّؿ

.(TATILON ,1990 :245) 
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لنقل فحو  عمى منءمة أسمو  التكييف  Roger.BOIVINEAUيؤكّد "روجر بوافينو" 
المنشور و المطوية الإشهارييف مع التأكيد عمى نسبيّة هذ  المنءمة. و قد تطرؽ العديد 
مف الباحثيف إلى استكشاؼ تمؾ الأسبا  التي تحيل المترجـ الإشهاري إلى التكييف إذ 

الثقافي و الاجتماعي فضن عف أسبا  تقنية و تسويقية  هي في الغال  عوامل التبايف
( إف انطباعات المستهمكيف و MARCEL, 1972: 275نا أخر  . )بحتة أحيا

ولعلّ إيراد عنصر  اعتقاداتهـ وكذا متطمباتهـ تتبايف إلى حدّ التناقض بيف فئة وأخر  
إيحاء صغير ذي دلالة محدودة أو غير مستحبة أو حتى غير متقبمة عند المستهمؾ قد 

فالتكييف إذف  (TATILON, 1990يُذهِ  الغاية مف تيؾ الترجمة وذينؾ المنتج . )
و تناسقا لصورة و  لجوء إلى إجراءات غير مباشرة ، مف شأنها أف تضمف انسجاما

 المنتج في الأسواؽ المستقبمة . صيت
 ( La Skoposthéorieالنظرية الغائيّة في الترجمة الإشيارية  3

إدخاله في المقابل الإغريقي لكممة هدؼ غاية ومرمى، و تـ  "هيSkoposإف كممة  
في سبعينيات القرف الماضي،  VERMEERالنظريات الترجمية مف قبل" فيرمير" مجموع

كيفية وأسالي  الترجمة التي تُتَّبع هو الغاية المتوخاة مف الترجمة  فالمبدأ الأساسي لتحديد
هذ  نظرية مستحدثة تعنى بالنَّصوص الغرضيّة حيث تأخذ بعيف الاعتبار النّصّ  تمؾ.

الهدؼ، فتعمل عمى خمق نفس الأثر وتركّز عمى الغاية والمرمى مف  النّصّ الأصمي و 
ويميز الباحثوف  استراتيجية يتبعها المترجـ لنقل النص. الترجمة و هما المذاف يحدّداف أيّ 

 بيف ثنثة أنواع مف الغايات في هذا الصدد، و هي:

و التي يطال  ببيانها في  الغاية العامة التي يراعيها المترجـ أنّاء قيامه بالترجمة -
 النّص الهدؼ.
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الغاية التّواصميّة المتّوفّاة مف النّصّ الهدؼ؛ و هي الغاية المصرّح عنها في النّصّ  -
وقد عرفت  الغاية المصيقة باستراتيجية أو إجراء ترجمي أو نظرية معينيف. -الأصمي. 

 الترجمة الغائية أربع مراحل في تمظهرها نصنفها كما يمي:
 .1970نقد النظريات الوظيفية مع كاترينا رايس  .1
 .1970. هانس فيرمير ؛ التعمّق في الترجمة الغائية 2
 . 1981. نظرية الفعل التّرجميّ مع خوستا هولز مانتاري 3
 . الوظائفيّة و مبدأ الوفاء التّرجمي مع كريستياف نورد.4

تندرج كمها في  هيـ متقابمةويری "فيرمير أفّ الهدؼ و المبتغى و وظيفة الترجمة مفا
 الهادؼ. إطار نظرية العمل

(http://www.academypublication.com//vol02/10/27.pdf) 
تعتبر القواعد الآتية أساسيّة في النّظريّة المذكورة فالنّصّ الهدؼ يحدّد الهدؼ، أي أفّ 

ر الأصمي فيوفّ يحمل و يوفّر الثقافة الهدؼ اعتبارا و أخذا مف النّصّ  النّصّ الهدؼ
 مراجعة فيتّسق النّصاف الهدؼ و النّصّ الأصمي. النّصّ الهدؼُ معمومات بطريقة

 رية لماتيو غيدار:الإشيا الترجمة استراتيجيات-4
( عدة إجراءات ترجميّة واعدة GUIDERE, 2009الأستاذ الباحث غيدار ) وضع لقد

 لعناصر
قمه عمى أكمل وجه الاستعانة بها في ن الصفحة الإشهارية ليتمكّف المترجـ الإشهاري مف

 التالية : و هي الإجراءات
 ترجمة الاسم 1.4.

إف الاسـ في المعمف الإشهاري مكوّف ثابت و بارز کنار عمى عمـ و بالتالي فن مجاؿ 
لعدـ الخوض في ترجمته و لعل المشكل الأساسي هو كيفية نقل اسـ بكل معانيه و 
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تدابير ترجميّة لأجل المرور بالمتمقي مف المعنى المباشر  إيحاءاته، في هذا الشّأف تتخذ
 إلى المعنى غير المباشر حيث يُعمد في ترجمة الاسـ إلى ثنث مقاربات ألا و هي:

 la transplantationالنقل المباشر  1.1.4
المترجـ لا يعمد إلى أي  يتمثل في نقل اسـ المنتج و/ أو العنمة كما هو عميه؛ أي أفّ 

ي نقل صوتي، أنواع التكييف بل يعيد كتابة الاسـ في المغة المنقوؿ إليها دونما أ نوع مف
بنقل الاسماء ذات المعاني الشائعة وذلؾ لتسهيل تمقيها . )  فهي استراتيجية تعنى

2000,GUIDERE) 
 la translitération النقل الحرفي 2.1.4.

كمي والمسموع فيعمل بشكل أخصّ عمى الصورة المرئية  يتـ هذا النقل عمى مستوييف؛ الشَّ
مقابمة كل حرؼ في المغة المصدر بمقابمه في المغة المنقوؿ إليها ؛ مقابمة سمعية  لنسـ

 و إف أمكف كتابية.
(GUIDERE,2000 ) 

 la transmutationالاستبدال  3.1.4. 
ا استبداؿ الاسـ الأصمي و هو آخر درجات التكييف و هو إجراء ذو وجهيف : أولهم

بعيد كل البعد عف الاسـ الأصمي، وثانيهما تعديل الاسـ بما ينئـ الهدؼ  سـ آخربا
المنتظر فالاستبداؿ يعمل عمى نقل الاسـ بما يخدـ اعتبارات عدّة كالرّغبة في تكييف 
الاسـ مع ما يتماشى . مع الثقافة المتمقية، أو لإيجاد فرؽ بيف عنمة مسوّقة عبر 

الاستبداؿ هنا بمثابة معالجة ابتكارية و تغييرية. فبالتالي يمكف سوقيف متجاوريف أي أف 
 القوؿ بأفّ نقل الاسـ يتـ بمراعاة الثقافة المستقبمة و كذا الصورة السمعية لحروؼ هاته

 (GUIDERE,2000: 100الكممة . ) 
II.2.4 :ترجمة الشعار  
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كونه ذا تركي  جاذ  إف الشعار هو أكثر ما يعمق في ذهف الفرد بعد تمقيه الإشهار 
و موجز ، و هو عمى الأغم  عنصر التأثير فهو عبارة ضاربة صارخة . و في  بميغ

 أهـ الاستراتيجيات التي تعنى   ترجمة الشعار، و هي: هذا الصدد يمكف ذكر
II.1.2.4  النسخLa transposition 

لغة إلى أخر ؛ أي عار مف إف هذا النوع مف النقل اقر  ما يكوف إلى النّقل الحرفي لمشّ 
ما هو لساني بدوف تغيير. يمجأ المترجموف لمثل هذا النّوع لضماف استمرارية  نقل كل

وكذا لكي لا تتزعزع ثقة المنتج بمنتجه و بشعار  الثابت عبر  قةعالمية العنمة المسو 
 الزمف و المكاف.

(GUIDERE,2000 :119 ) 
II.2.2.4  التكييفL'adaptation 

فيما يخص الترجمة الإشهارية، فالقوؿ بتكييف الشعار يعني كلّ إجراء مف شانه تحقيق 
ترجمة تنبني أساسا عمى تغيير البنية السطحيّة أي الشكل الخارجي لمعبارة، ما يسمى 

وهو جعل المتمقيف يتقبموف التعبير طبيعي ا  adaptation formelleبالتكييف الشكمي 
و تحويل فحوا  و هو الإجراء المسمّى بالتكييف  هر المعنىكما هو، و كذا بتغيير جو 

تطمعات  النّصّ الأصمي مع الذي يقضي بموافقةl'adaptation idéelleالمضموني 
الأفعاؿ بما  المتمقى وخمفيته الثقافية ؛ ما يستمزـ تغييرا في التراكي  و الألفاا و صرؼ

 (GUIDERE,2000: 123يناس  معطيات المغة المنقوؿ إليها . ) 
I.3.2.4  الترجمة الإبداعيّةLa récriture 

هو جلّ الإجراءات الترجميّة الإبداعيّة عمى مستو  الشكل والمضموف ، بتغيير يُبقي 
عمى العنقة الدلالية مع الشّعار الأصل حيث يمنح المترجـ حريّة هامشية في التصرؼ 

و إعطاء ترجمة حرّة شخصية ؛ عمى ألا تؤدي الترجمة إلى خمق شعار جديد بالكامل فه
ذات هدؼ أساسيّ ألا و هو خمق شعار ذي عبارة و مضموف جديد ، مع الحفاا عمى 
البنية الإشهارية و الروح الأصمية و الفكرة برمتها ويستحسف ألا يختمط هذا المفهوـ مع 
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( بحيث تعاد صياغة réécritureما يسمى لد  المُحرّريف الإشهارييف بأعادة الكتابة )
 (GUIDERE,2000: 128الشعار كميا ليتوافق مع السوؽ المستهدفة . )

 ترجمة الجزء التحريري: 3.4.11
يأتي الجزء التحريري بعد الاسـ و الشعار في الأهمية باعتبار المكانة في الاقتصاد 
العاـ لموحة الإشهارية، غير أف طوله و تعقيداته تجعل مف ترجمته مختمفة و منوطة 

المستعمل )الحجاجي, الوصفي...( رغـ أفّ الغرض الاسمى منها مشترؾ بنوع النص 
وهو : حث المستهمؾ عمى شراء المنتج بأسالي  تخدـ المعنى أكثر مف التراكي ، أي أفّ 

المعاني غير المباشرة التي تزخر بها الكممات و التعابير تجعل مف النّصّ الإشهاري 
لممترجـ الانتقاص مف قيمة الألفاا المنتقاة أو  مادة ترجميّة فريدة مف نوعها، فن يمكف

تجاهل وظيفتها وموقعها في الجمل الإشهارية. و في هذا الصدد نظرت الاجراءات 
 التالية:

 II.1.3.4 الترجمة الحرفية La traduction littérale 
ص و ذلؾ لكوف الهوية الأولى تتـ هذ  الترجمة باعتبار المظهر و الشكل الخارجيّ لمنّ 

الإشهاري هي قالبه الخارجيّ فالمضموف بالنّسبة ثابت لا يتغيّر . تجدر الاشارة  لمنص
الحرفية تتفاوت تبعا لطبيعة النّصّ الإشهاري؛ مف حرفيّة متعمقة  الى أفّ مستويات هذ 

 بالتراكي  . بالألفاا إلى حرفية متعمقة
  (155 :2000,GUIDERE) 

II.2.3.4  الترجمة التأويميةLa traduction interprétative 
و هي كل الممارسات التي تنص  عمى تأويل و شرح و استخراج المعنى قبل البدء 

بنقمه فهنا يعتبر النّصّ الإشهاري حقيقة مستقبميّة وجبت العناية بأسسها الحالية . يتأتّى 
المستو  الدلالي: و هو كل المعاني والدّلالات  -تأويل المعنػى عمػى مستوييف:

المستو  التواصمي : مبتغى وغايات  -المقصودة المتضمنة في الرسائل الإشهارية. 
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المرسل التواصميّة؛ فالرّسالة الإشهارية محفوفة بالمرامي و المغرضات الاتصالية . 
(165 :2000,GUIDERE. ) 
 

II.3.3.4  الترجمة الوظائفيّةla traduction fonctionnelle 
و هي الترجمة التي تناقض كن مف النقل الذي يخدـ تراكي  المغة الأصل وكذا تأويل 
المعاني المبالغ فيه، فتعمل هذ  المقاربة عمى إنتاج ترجمة تعمل نفس عمل النّصّ 

الأصمي و تؤدّي كلّ وظائفه باحتراـ بعيف الاعتبار للأسالي  المستعممة عمى حد  ؛ 
عمى تثبيت المنتج في الذهف بالإخبار عف الزّمف والمكاف ،  كالنّصّ السّرديّ الذي يعمل

و النّصّ الوصفي أيف يتـ فيه الشرح و الوصف ، فيما يتبقى النّصّ الحجاجي الذي 
يعطي ضمانات و دلائل عمى نوعية المنتج باستباؽ المستهمؾ المتمقي في كل تساؤؿ أو 

لأمر و النّصح و الحصّ و الحثّ انتقاد أو تطمعات . وثمة نوع آخر يعمد إلى أسمو  ا
نوع مف هاته  مما يخمق تنوعا ترافقه طرؽ و أسالي  ترجميّة منئمة ومجدية لكل 

 النصوص.
(GUIDERE,2000 : 174) 

II.4.4 :ترجمة الأيقونات و الصور 
قد يكوف الحديث عف ترجمة الصور و الأيقونات التي لا تمت لمغة بصمة أمر ا لا يسمح 

لرئيس لمترجمة، و لكف بحكـ الهدؼ المشترؾ بيف المغة والصورة وترافقهما المفهوـ ا بػه
النّصّ الإشهاري، و كونهما أداتي تواصل، فذلؾ يدفع إلى التفكير  المحتّـ في ساحة

بأمكانيّة نقل هذ  المغة المرسومة كما تُنقل المغة . إفّ مبمغ القوؿ هنا هو أفّ الترجمة 
بالتالي فأفّ المحافظة عمى  و نظاـ لغوي إلى آخر عبور مف ثقافة إلى أخر ، مف

الصورة بألوانها و ترتيبها و مخططها ومسار فكرتها و تموقع الشعار الاسماء 
والمعمومات دونما أي تحويل خطوة غير مجدية باعتبار أفّ أقلّ تفصيل في المغة و 
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غوي ينير عدّة زوايا الصورة له أهمية كبر . فنقل الصورة المرافقة و المكممة لمنّص المّ 
 في العممية الترجميّة لأفّ هذ  الأخيرة لا تتـ إلا تبعا لنوع و نوعية النّص و الصورة.
إفّ التغيير في فحو  و تنظيـ وكذا فكرة الصورة؛ يمس الإطار و الخمفيّة والمنتج و 
أو الشخصية الإشهارية بتصغير و تكبير و تنحية كميّة أو نقل مف اليميف إلى اليسار 
مف أعمى إلى أسفل لجزء أساسي أو ثانوي مف الصورة، وأيضا مف الأماـ إلى الوراء 
حس  الحاجة والضرورة. لذلؾ، تختمف وجهات النظر لتنحاز مع تطمعات و ثقافة 

المستهمؾ المستهدؼ. مع الحفاا عمى الغاية السامية مف توظيف تمؾ العناصر بتيؾ 
 (.GUIDERRE,2009: 218الشاكمة )

 
ّـ التنظير ودراسة الترجمة الإشهارية مف قبل المترجميف  تبيّف مف خنؿ جولتنا أنّه ت

و الباحثيف لمتمكّف مف الصفحات الإشهارية ، كاقتراح الترجمة الغائية و التكييف و كذا 
التي وضعها "غيدار" ، ننتقل ببحثنا ، في الفصل الموالي، إلى مرحمة  مجموع التقنيات
تطبيقها واقعي ا في عممية ترجمة نماذج مختارة مف مدوّنة  يل لنترصد مد الدراسة و التحم

 بحثنا هذا.
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و  سنتطرؽ فػي هػذا الفصػل التطبيقي و الأخيػر مػف بحثنػا، إلػى دراسػة محممة للأسالي 
المطويات النظريات الترجمية المتبناة  و التي لجأ إليها المترجموف مف أجل ترجمة 

والمناشير الإعننية التابعة لشركة  متعاممي الهاتف النقاؿ في الجزائر. و بهذا الصدد، 
سنعمد إلى التمحيص و البحث و المقارنة بيف النسختيف الفرنسية و العربية الفصحى و 

العامية أي الدرجة الجزائرية واستنتاج الحموؿ الترجمية و الهفوات التي تتخممها و  المغة
ؾ باتباع ترجمة كل العناصر المفاتيح في المطوية الإشهارية عمى غرار الاسـ ذل

الإشهاري والشعار والجػزء التحريري وحتى الصػور و الأيقونات و المميزات النمطيػة 
 التػي تغتنػي بػهػا كػل هػذ  المػواد

 الإعننية .
 
 : التعريف بالمدونة-1
 
وقبل البدء في التحميل و الدراسة، نتعرض في العنصر التالي إلى التعريف بشركة   

و التعرؼ عمى نشأتها و تقدمتها لممجتمع الجزائري،   Djezzy "الهاتف المحموؿ "جازي 
 : ذلؾ لمتقر  مف مصدر عينات الدراسة وتسهيل وتحميمها

 
 :  Djezzy "نبذة عن متعامل الياتف المحمول "جازي  -2

و هي فرع لشركة  2001شركة هاتف محموؿ خاصة رائدة في الجزائر تأسست سنة 
 .فيمبمكوـ الروسية

هي التسمية التجارية التي تستخدمها مؤسسة  DJEZZY "تجػدر الإشارة إلى أف "جػازي 
. و قد ناؿ فرعها أوراسكوـ اتصالات الجزائر مكانة مهمة  "OTA" الاتصالات أوراسكوـ

و ذلؾ نظرا لمخدمات المتنوعة التي تقدمها. بمجرد انطنؽ  في مجاؿ الاتصالات
سطرت المؤسسة هدفا رئيسا و هو  2002تحػت اسػـ "جػازي" في  "OTA" مؤسسة
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ولاية و يمكف تمخيص تطورات هذ   48تطوير شبكتها بتكنولوجيا عالية و تغطية 
 :المؤسسة في المراحل التالية

 .الجزائر العاصمةفتح أوؿ نقطة بيع لمشركة في   : 2001
الترويج لأوؿ خدمة لمشركة و هي بطاقة الدفع المسبق تحت شعار "عيش   : 2002
 . " la vie  عيش Djezzy" "الحياة

 ." ssiccla Djezzy " الترويج لعروض الدفع المؤجل  : 2003 
مميوف مشترؾ. و تعتبر  16: وصل عدد زبائف المؤسسة إلى  2011  إلى  2003مف 

الحفاا عمى مكانة قوية كمؤسسة رائدة في سوؽ  "OTA" الأساسية لمؤسسةالمهمة 
الاتصالات المساهمة بطريقة نشطة في راحة و رفاهية كل الجزائرييف في حياتهـ 

 . احتراـ الغير و الفعالية ، روح القيادة  ، الإبداع  اليومية. و مف قيمها: الاندماج ،
 :مف بيف التزاماتها نذكر 
 تحتية ذات تكنولوجيا عاليةنشر بنى *
 . تعزيز العنقات مع مختمف الشركاء*
التحسيف و التطوير المستمريف لمعمميات الداخمية التي تتـ ما بيف مختمف المديريات و *

إلى تقديـ عروض و خدمات تتماشى مع  "OTA" مصالح المؤسسة , تسعى جازي 
عمى سبيل التمثيل لا  2011حاجات و رغبات الزبائف منذ نشأتها و خاصة مف؛ فترة

 الحصر نذکر: 
و الكثير مف   "Good و "جازي "GO ميمينيوـ و جازي كارت و امتياز و "جازي 

  GOLD ,la في الوقت القديـ اما في الاونة الاخيرة فتميزت   جازي  المنتجات
switch  و غيرها . 

(.www.djezzy.com) 
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  المختارة النماذج تحميل-3
الفصل التطبيقي و الأخير مف بحثنا، إلى دراسة محممة ، بمقارنة سنعمد في هذا 
و الترجمة لتحديد الأسالي  و النظريات الترجمية المتبناة و كذا  النسختيف الأصل

 في نقل فحو  مطويات إشهارية مختارة عف  أسبابها ، لاستكشاؼ مسيرة المترجموف 
 .متعاممي الهاتف المحموؿ في الجزائر

 
 : Djezzy "  جازي ج المتعامل "تحميل نماذ 

مف بيف كل العروض و الخدمات التي يقدمها متعامل الهاتف المحموؿ جازي انتقينا 
 :  بالمادة الترجمية  مجموعة غنية

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Kheiro
Texte écrit à la machine
Djezzy App, Ranati, Djezzy ZID, WALK & WIN , TRANQUILO.
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 : النموذج الأوؿ -
 

 
 

- 10الشكل -  
 
 

في هذا المنشور الإعنني استخدـ، لمدلالة عمى الاسـ، خميط عجي  و موفق مف المغة 
، ويتبيف أف الكممة العربية التي استخدمت لتسمية حتى الانجميزية  العربية و الفرنسية 

عربي لـ تتكمف عناء اتخاذ كممة فرنسية بل عربية "رنتي" و هذا  الخدمة المقدمة في بمد
تتـ ترجمتها أو مقابمتها معجميا في المغة الفرنسية بل  الكممة التي لـ هيلعدة اعتبارات ،و 

و    Ranati النظاـ المغوي الهدؼ  رسمت بالحروؼ الفرنسية بما يناسبها و يوافقها في
وهذا لمحفاا عمى تفرد التسمية و  la transplantation هو الإجراء المسمى النقحرة

فقػد  application  و هي اختصار لكممة     appزيةأما الكممػة الانجمي هوية المنتج
المترجميف بشيوع المف  وتمقيه  حػوف  عميهػا تمامػا دوف أية ترجمػة أو تكييػف وهػذا لػعمػـ

أحوج المنتج  السهل عند المتمقيف الجزائرييف ،مما يسمح بمنح المنتج صبغة أجنبية وما
 منتج. مف خنؿ مراجعة الترجمة يتبيف أفالمحمي لمثل هاته الحمة لتطمئنه عمف جودة ال
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المترجـ قد عمد في الأصل إلى نسخ كل تمؾ الكممات بحػروؼ المغة المنقوؿ إليها، وهذا 
التسمية ويساعد عمى تسجيمها في ذهف المتمقي ،مف ناحية شكل و تموضع  ما يخػدـ

ستطيل و شكل الأيقونات الحاممة لنسـ مف حيث الشكل الم الكممات فقد حوف  عمى
  .الموف الأبيض والأحمر

 
 

 
  

 -02الشكل  -                                 
 

هنا استعممت  "   Djezzy ZID"  يرد في جدوؿ التسعيرات العنواف الرئيسي التالي
العنواف الرئيسي و الدي كت  بحروؼ فرنسية و معنى هجة الجزائرية فقط في كتابة مال

الجزأيف العربي و الفرنسي   بػيفة مػوحػد تفػوردالارقاـ و الكممات الاخر   أما   .عربي
التي   لا بديل عنه لأنه لا غاية مف إيراد  مرتيف ما دامت ترجمته عبارة عف نقل مباشر
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. هنا استعممت الترجمة الحرفية بجدارة في معا و الانترنت  ئلتتضمف المكالمات والرسا
كل الاعنف .
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-10الشكل -  
 

تغتني الصفحة الشارحة لكيفية الاستفادة من ىذا 
حة بالمعنى  العرض بعبارات جاذبة ومسمّ

والمعمومات، فيما يخص ترجمتيا، فيمكن ملاحظة أن 
 أغمب العبارات ترجمت ترجمة حرفية وبالمقابمة

  Walk & winالمعجمية عمى غرار العبارة الأولى "
لمغة الانجميزية و فينيرىا بالمغة   بالنسبة 

الدرجة تحت عبارة " امشي واربح العربية استعمل 
" 
 

يمجأ المترجمون إلى ىذا النوع من الترجمة 
لإضفاء نوع من التغيير والاختلاف في العبارات لكي 

استعمموا  العبارات مممة أو منفرة، حيث  لا تبدو
لمتقرب أكثر من المستيمك المغة العامية 
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  les gegasو يمي ىذا، ثقمت كممة جزائري ,فيماال
 العربيةوىي كممة فرنسية  تفادوا ترجمتيا لمغة 

لا تعمد إلى السوابق والمواحق لصياغة  و التي 
الكممات عمى عكس المغة الفرنسية التي تغتني 

 .بيا
 
 

 

 -10الشكل -
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في الجزء التحريري ليذه المطوية تمت الترجمة 

 قريبة جدا من النسخة الفرنسيةبحذافيرىا فيي 

 فأعيدت صيغة الخطاب المباشر بجمل إخبارية

"دوبمي فرحتك " كممة دوبمي ىنا فرنسية فبدل 

  « Double »كتابتيا عمى الشطكل الموالي 

كتبت بحروف عربية  وترجمة مباشرة  بالمغة 

" ضاعف فرحتك    فرغم انعدام لفظ العربية  

ستعممت مباشرة االمغة الاصح   واحد يقابل

ترجمة حرفية بدون الانتباه لممعنى الاصح و 

الطريقة بل ىنا فقط من اجل اثارة المستيمك 

 فقط .
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إن الترجمة ىنا غنية بالالتجاءات و الابداع تبعا 
لغة عربية و ليجة  لغنى العبارات المستعممة من 

 بالنسبة.  وكممات مركبة جزائرية ولغة اسبانية 
لممصدر فابقي عميو بالمغتين صحيحا "جازي " و 

« Djezzy »   الان ننتقل لمكتابة الاشيارية التي
خصك رصيد و ماقدرتش  "تخطف الانظار سرعان رايتيا

تشارجي " ىنا كام من المستحسن استعمال لغة 
تيى رصيدك" بدل الاستعمال الضاد " ىل ان

 ميا . الخاطئ
فقد تم     Tranquiloثم في الكممة الثانية 

 كاممة  الاسبانية في النسخة  االحفاظ عميي

دون ترجمو وذلك لمحفاظ عمى  مباشرة ابنقمي

 .بعنايةخصوصيتو 
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في نهاية بحثنا هذا، وبعد الدراسة الممخصة لنستراتيجيات الترجمية المتبعة في نقل 
المطويات الإشهارية، تبيف لنا أف هذ  المعنوية و الثقافية والمغوية التي تحممها  الشحنة

لخاصية الصفحة الإشهارية ككل ولاستثنائية المغة والصور  العممية متأثرة ومراعيػة
الهاتف المحموؿ في الجزائر، فضن عف  الواردة في المدونة التابعة لشركات متعاممي

ف بكممات تغتنيا الخصوصيات النحوية والصرفية و التركيبية لكمتي المغتيف المتيف
نابعة مف عمق الشارع الجزائري وكذا مف لغات أجنبية دخمت بكل سهولة بسب  

 وأيضا لكونها تحمل طابعا أجنبيا محببا بحكـ المعاني التي تنقمها  و تفردها . تداولها
. 

الصفحة مف شعارات ونص تحريري بطرؽ عدة كمها تص  في  تمت ترجمة ما في
المستهمؾ وحماسه كالمجوء إلى نقحرة الشعارات أو  تفكيػرغايػة تحقيق التأثير و بموغ 

هنا هو نقل هذا الخميط الغني في  ترجمتها بما يحف  لها المعنى والوقع. ولعل التحدي
  .التسميات المغة المنقوؿ إليها دوف المساس بقوة تأثير  وجماليته وكذا بتفرد

بية إذ لـ يتـ تغيير الصور و بالنسبة لنقل الصور، فقد كاف وافيا في النسخة العر 
أو تحويرها أو حتى المساس بحجمها ،إلّا في بعض الحالات الخاصة  والأيقونات

حجمه و شكمه بيف النسختيف وكذلؾ لأف الترجمة تعالج  بالمميز النمطي الذي يختمف
يقتبسوف و ينهموف في أحاديثهـ اليومية  إشهارا ينبع مف منتج جزائري إلى جزائرييف

بغنا  و تنوعه. و هذا  متباينة حتى أصبحت المغة العامية كوكتين إعجازيا مف لغات
لغوية  ما يفتح أماـ الإشهارييف والمترجميف با  الاختيار عمى مصراعيه لتناوؿ مادة
استثنائية و عميه فن مجاؿ لورود عناصر غير مراعية أو غير منئمة لفكر 

لـ يغ  في ترجمة المطويات الإشهارية ورغـ ذلؾ، فأف عنصر التكييف  .المستهمكيف
 التي عرضناها لإغراء كل

الفئات عمى اختنؼ رؤيتها و ميولهػا ومػد  استعمالها وحاجتها لمعروض و الخدمات 
 لاحظنا ورود الافعاؿ و الخطا  في المغة الفرنسية بصيغة الجمع المقدمة. و قد
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vous ي أغم  الحالات، و هذا عائد بالصيغة المفردة ف في حيف تردفي المغة العربية
 .كصيغة لنحتراـ و صنع الفارؽ  لهندسة المغة الفرنسية و نظامها التي يحبذ الجمع

يعتمد متعاممو الهاتف المحموؿ في سياستهـ الإشهارية عمى نفس طرؽ الإغراء و 
 التأثير

وطرح المنتج مما يعطي مواد إعننية متقاربة المزايا و التركي . و بحكـ وحدة 
منحظة الشبه الكبير بيف البني الإشهارية وكيفية ترجمتها  مصدرها و هدفها، يمكف

في عرض تفاصيل و إرشادات  إلى المغة العربية بالحفاا عمى جانبها الفصيح
و الموحات  الاستعماؿ و طرؽ الاستفادة وكذا في تقديـ الجان  التقني لمهواتف

ئرية العامية التي تكتسح حيزا كبيرا في الإلكترونية، فضن عف خصوصية المهجة الجزا
المغوي ، خاصة في ما يعنى بتسميات المنتجات و الشعارات التي تحاكي  الحجـ

بل تتعد  ذلؾ للإتياف بعبارات مسكوكة و أمثاؿ  المستهمؾ الجزائري بكل أريحية
تارة أخر ، و ذلؾ لمخاطبة  شعبية و كممات تكوف تارة أصيمة و قديمة جدا وعصرية

 ميقة و مؤثرة في المستهمؾ الجزائري المتمسؾ بأصالته ، فهذا جان  يراعيهع
المترجموف في هاته الصفحات الإشهارية مع تكييف بعض الإشارات و الأفكار بما 

الجزائري المنفتح عمى آفاؽ إنتاجية واستهنكية أخر  منافسة،  يمبي حاجة المستهمؾ
استقطا  الزبوف إلى منتج دوف آخر.  في و هذا ما يصع  مهمة المترجـ الإشهاري 

لتحقيق الغاية مف الإشهار؛  كل هاته الاجراءات و التصرؼ في النص الاصل يسعى
و تبيف لنا، مف خنؿ مقارنة و دراسة  .تشهير بالمنتج الاقناع و تحبيبه الزبوف 

في الجزائر،  ة "جازي " لشرك الترجمات التي تعرضت لها المدونة الإشهارية التابعة
و هو منحدر خطير  إخنؿ كبير بقواعد المغة العربية النحوية و الصرفية و الإمنئية

 لمغة العربية التي أضحت واقفة عمى أسس قديمة يعزوها التجديد و الإبداع، فنرجو
مف إخواننا المترجميف الرفق بمغة القرآف و الحرص عمى عدـ الإسهاـ في تدنيها لأف 

مف الربح المادي الآني هذا مف جهة، كما نوصي المترجـ  وأرقى التحديات أكبر
تجا  الشركة المنتجة و المنتج و  الإشهاري بدراسة الصفحة و التحمي بالمسؤولية



 

57 
 

مف ل   المستهمؾ خاصة، فمصير الشركة والسوؽ منوي بجودة عممه و تمكنه
عية اقتصادية و الإشهار و شكمه ورسالته ، مف أجل فائدة معنوية و وطنية واجتما

 المد  البعيد و القري  ثقافية عمى
إف بحثنا المتواضع هذا سعى، بكل روح عممية، إلى إثراء مدونة الترجمة بالخوض في 

الترجمة الإشهارية إذ يعد الاستمرار في إخراجه إلى الضوء و العمل عميه  غمار
الثقة أكثر بمقاـ  الدراسات التي ستدر بالتطور و التحسف و لخطوة في مسار مثل هذ 

و التوعوية و الإخبارية. فمف أجل النهوض  الترجمة و دورها في العممية الإعنمية
 :بالترجمة الإشهارية فيمكف

 .القياـ ببحوث أوسع في بحر الترجمة الإشهارية لإثرائها و المغة العربية -
 .الاجتهاد في استحداث نظريات ترجمية تعنى بالترجمة الإشهارية -
 .عمل عمى ترجمات إشهارية تحف  المعنى و التأثير الإقناعيال -
استحداث مصالح خاصة تعنى بالترجمة الإشهارية لمتنقيح و التصحيح بالاستفادة -

مختصيف في الميداف عينه، لنرتقاء بالمغة العربية إلى مستو  يؤمف لها  مف مترجميف
التكنولوجيا، و هذا عمى المتعمق بعالـ الإتصاؿ و  مكانة في الميداف الإشهاري 

دارس متمحص و غيور عمى  الصعيد المحمي و العالمي. و هذا واج  عمى كل
و حتى إنػه فػي  العموـ و التحصيل. فموضوع الترجمة الإشهارية واسع متفرع و غني

و  تطػورو تغيػر مسػتمريف مما سيخمق مواضيػع بحػث ثانويػة أخػر  كدراسػة الازدواجيػة
غويتيف أو الصورة الإشهارية. و عمى رواد العمـ و المعرفة الإحاطة بها الثنائية الم

 لاكتشاؼ خباياها
.و مشاكمها و إيجاد حموؿ لمنهوض بمستو  المغة الإشهارية والترجمة الإشهارية ككل
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 ممخص:

الإشهارية لمتعامل يتمحور بحثنا المعنوف بدراسة تحميمية مقارنة لاستراتيجيات ترجمة المطويات 
 الهاتف المحموؿ في الجزائر :

Djezzy   بيف المغة العربية  و الفرنسية  حوؿ ثنثة فصوؿ، بحيث يُعنى الفصل الأوّؿ بمفهوـ
المغة العربية و في الاصطنح لننتقل إلى التعريف بالترجمة الإشهارية و  الإشهار في

وأهميتها في توجيه مصير المنتج و خصائصها كعممية وسيطة بيف المنتج و المستهمؾ ، 
 الشركة ككل. ثـ ننتقل لمخوض في غمار النّصّ الإشهاري و عناصر  التكوينية التي تجعل مف
ترجمته مغامرة مغايرة وفريدة، نذكر في هذا السياؽ اسـ العنمة و اسـ المنتج و الشعار و 

تعريف بنوع المدوّنة التي انتقيناها العديدة، لنختـ الفصل بال الجزء التحريري و الصورة بأجزائها
 الترجمة. و هي: المطوية الإشهارية بخصوصيتها التى تقول  بدورها عممية

في الفصل الثاني، نعرض أهـ النظريات و الأسالي  الترجمية المتداولة في الإشهار و التي 
لتي وضعها ماتيو و النّظرية الغائية و التقنيات ا  أثبتت فعاليتها . مف قبيل أسمو  التكييف

 عنصر مف عناصر هذا النوع المميز مف النصوص.  غيدار لترجمة كل

الفصل الثالث و الأخير مف دراستنا هو الجزء التطبيقي الذي نعمد فيه إلى المنحظة و  
المقارنة بيف النّصّ الأصمي و ترجمته في المغة المنقوؿ إليها، و مف ثـ استنتاج الإجراءات 

مدة. محاولة شرح مردّ كلّ اختيار و السعي إلى اقتراح ترجمات بديمة كمّما الترجمية المعت
استدعى الأمر ذلؾ و استنباي مد  تمكّف ممارسي الترجمة مف نقل المطويات الإشهارية 

 المعروضة وبذلؾ نأمل التوصل إلى حلّ إشكاليتنا.

 

Résumé : 

Notre travail consiste en une étude analytique et comparative des 

stratégies de traduction des dépliants publicitaires des opérateur de 
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téléphonie mobile en Algérie : << Djezzy » et ce, de l'arabe vers 
français  . 

Pour résoudre la problématique que pose la présente recherche, 

nous développons trois chapitres dont le premier, porte sur la défi-

nition de la publicité et celle de la traduction publicitaire avec ses 

caractéristiques, celle-ci étant une opération intermédiaire entre le 

producteur et le consommateur. Ensuite, nous avons mis l'accent 

sur l'importance et l'effet de cette traduction sur le destin du pro-

ducteur et de l'entreprise. Puis, on s'est penchées sur le texte publi-

citaire et ses composantes qui font de la traduction publicitaire un 

acte traductif particulier voire, unique. Parmi ces composantes, 

nous avons abordé le nom du produit et du producteur, le slogan, le 

rédactionnel et l'image avec ses multiples parties. À la fin de ce 

chapitre, nous avons dûment défini le corpus choisi, à savoir le dé-

pliant publicitaire avec toutes ses spécificités donnant lieu à une 

multitude d'aspects lors de l'opération traduisante. 

Dans le deuxième chapitre, nous avons introduit les théories et les 

stratégies communes en traduction publicitaire, celles qui ont fait 

preuve d'efficacité et de succès en ce domaine à l'instar de l'adapta-

tion, la skopos théorie et les techniques proposées par Mathieu 

GUIDERE(2001) pour traduire chacun des éléments de ce type 

spécifique de textes. 

Nous avons conclu cette recherche par une partie pratique, Le troi-

sième chapitre, dans lequel nous avons procédé à une analyse 

comparative du texte original et de sa traduction à déboucher sur la 

déduction des actes traductionnels les plus adaptés tout en œuvrant 

à analyser les choix des traducteurs et à suggérer des traductions 

alternatives, afin de découvrir comment agissent les praticiens de 

la traduction pour transférer le contenu des dépliants publicitaires 

relatifs à la téléphonie mobile d'une langue à l'autre. Et c'est ainsi 

qu'on espère résoudre notre problématique. 

Mots clés : 
Stratégies de traduction des dépliants publicitaires ، La traduction 
publicitaire ،Le  texte Publicitaire , l'entreprise Djezzy . 
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Kheiro
Texte écrit à la machine
Abstract :Our research work consists of a comparative and analytical study, of  translation strategies of  advertising flyers of mobile phone operators in Algérie notably  << Djezzy » from Arabic to French.To solve the problem set by this research, three chapters have been developed . The first of which deals with the notion of advertising and that of advertising translation with its Characteristics as being an intermediate operation between the producer and consumer. Then , focus was put on the importance and effects of this translation on the future of the producer and the company. After that, the investigator relied much more on advertising text  and its components that make advertising translation a particular or even unique translation act. Among these components,the name of the product and the producer, the slogan, the editorial and the image with its multiple parts , have been gradually covered . At the end, of this chapter, the chosen corpus, namely the advertising folder with all its specificities have been duly defined by giving rise to a  multitude of aspects during the translating operation In the second chapter, the theories and common strategies in advertising translation, have been introduced, mainly, those which have proved  effectiveness and success in this area, such as the adaptation , the skopos theory and the techniques proposed by Mathieu GUIDERE(2001) to translate each of the elements of this type specific to texts. This research ends up with a practical part. The third chapter proceeded to a comparative analysis of the original text, and its translation to lead to the deduction of the most suitable translation acts ; while, analysing the translators' choices, and suggesting at the same time alternative translations in order to discover how the practitioners of translation transfer the content of advertising flyers related to mobile phone technology from one language to another.Keywords : Advertising flyers translation strategies ، The Advertising translation ،The Advertising text ، DJEZZY Campany .
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 :المدونة.1

  :Djezzy /المطويات الإشهارية التابعة لمتعامل الهاتف المحموؿ

 :المراجع و المقالات بالمغة العربية. 2ا

 .القرآف الكريـ- 

 ،16(، "مدخل الى مفهوـ سيميائية الصورة "، المجمة الجامعة، ع.2014ابراهيـ، محمد سميماف )- 

 2مج.

(http://www.bulletin.zu.edu.ly/issue_n16_2/Contents/A_08.pdf)  

 الأردف، دار و مكتبة الحامد لمنشر-(،الاتصالات الترويجية و التسويق، عماف1996البكري، تامر)

 .و الترويج

 -، مكناس5( ،"الإرسالية الإشهارية: التوليػد و التأويػل" مجمة عنمات، ع1996بنكراد ،سعيد )- 

 .المغر  ، دار الثقافة

 ( ، " الصورة الإشهارية المرجعية و الجمالية و المدلوؿ الإيديولوجي"، مجمة2000بنكراد ،سعيد )- 

 .، بيروت لبناف 112الفكر العربي المعاصر، ع.

(http://uemnet.free.fr/guide/ba/ba0391b.htm) 

 الممتقى الدولي الخامس " السيمياء و النص خايف ، محمد، "العنمة الأيقونية و التواصل الإشهاري"،- 
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 ."الأدبي

(http://lab.univ-biskra.dz/lla/images/pdf/sem5/khaine.pdf  

 الأردف ، عالـ -(، النص الإشهاري: ماهيته، إنبناؤ  و آليات اشتغاله، اربد2011خايف، محمد )- 

 .الكتا  الحديث

 ،"يف نقػل المػعمػار المصػطمحي وتأويػل الصػورة(، "الترجمػة الإشهارية ب2010كحيل، سعيدة )- 

 .الأكاديمية لمدراسات الاجتماعية و الإنسانية

(http://www.univ_chlef.dz/ratsh/RATSH_AR/Article_Revue_Academique_N

_04_2010/Articl 

 :المراجع و المقالات بالمغة الأجنبية . 3

e_05.pdfconsultéle ) BARTHES, Roland (1982), "Rhétorique de l'image ", 

Essais critiques III, Paris, Seuil. 

BOIVINEAU Roger (1972), "L'A.B.C. de l'adaptation publicitaire ", Meta: 

Translators' Journal, vol. 17, n° 1, p.p 5-28. 

GUIDERE. Mathieu (2000), Publicité et traduction, Paris, l'Harmattan. 

GUIDERE Mathieu (2001), "Translation practice in international advertising 

"Meta Translators' Journal, vol. 05. 

GUȚU, Ana, (2007), " théorie pratique de la traduction ", support didac-

tique. (http://ulim.md/digilib/assets/files/Filologie/2007/.pdf) 
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