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مرتكزات الاتصال والإقناع بين الطفل والصورة الإعلانية، دراسة سيميائية في ضوء علم اللغة النفسي
Communication and Persuasion Foundations Between 

Children and Advertising Images: A Psycholinguistic Semiotic Study 

المستخلص
تهــدف الدراســة إلى الوقــوف علــى فهــم الطفــل لقصديــة الصــورة الإعلانيــة وإدراكــه لمعطياتهــا في مرحلــة الطفولــة المبكــرة، وتلمــس المــثيرات والمؤثــرات علــى 
فهم الطفل للإعلان؛ للوصول إلى قوانين تحكم الصور الإعلانية ويلتزم بها صانعوها، في ظل عدم اكتســاب الطفل للغة الخطاب المكتوبة بعد، فهل 
تصل قصدية الإعلان إلى الطفل بالشكل الصحيح المستهدف؟ وهل يستطيع الوصول إلى ما ترمي إليه من خلال الصورة؟ وعلى ماذا يرتكز الطفل 
في فهمه؟ وما أبرز ما يســتثيره في تلك الصور؟ وانتظمت الدراســة في مبحثين تناول الأول الدراســة النظرية، في حين نهض الثاني بالدراســة التطبيقية، 
وسارت على المنهجين الوصفي التحليلي والكيفي لتصل إلى عدة نتائج من أهمها: يستطيع 06% من الأطفال في مرحلة الطفولة المبكرة الوصول إلى 
قصدية الصورة الإعلانية بفهم كامل أو جزئي، ويرتكز فهمهم على أمور أبرزها: الشخصيات والحركات الجسدية، كما شكلت الألعاب والشخصيات 
الكرتونيــة أهــم مــثيرات الأطفــال في الصــور الإعلانيــة. وخرجــت الدراســة بالعديــد مــن التوصيــات، أبرزهــا: تضــمين المناهــج الدراســية مــادة علميــة تعــرّّف 
الأطفال كيفية قراءة الإعلان وفهمه، والتعاطي معه، وعدم استغلال فهم الأطفال للصور الإعلانية بجعلها ربحية الهدف، تجارية الغاية، دون قيمة تبثها، 

أو توعية تتحصل منها، وتضمين الغايات الإعلانية المصورة أهدافا رفيعة  تحمل  قيما تربوية  تعزز القيم الإسلامية والأخلاق الحميدة.

Abstract
This study examines children’s comprehension of the persuasive intent of advertising images and their 
perception of the visual cues of these images during their early childhood. It observes stimuli and factors 
which influence their interpretation of advertisements to identify guidelines for advertisements design while 
considering that children at this stage have not yet acquired reading skills of written discourse. The study 
investigates whether children can properly process and grasp the intended message of an advertisement 
through imagery, on what elements they rely in their comprehension, and what features of the advertisement 
image attract their attention the most. Thus, the research is organized into a theoretical section and an applied 
section employing a mixed approach descriptive-analytical and qualitative methodology. The findings indicate 
that 60% of young children can fully or partially comprehend the intent of advertising images, being mainly 
impacted in their comprehension by the characters and their bodily movements, while toys and cartoon figures 
constitute the most influential visual stimulus. Ultimately, the study recommends incorporating educational 
material into school curricula to teach children how to understand, interpret and critically engage with 
advertisements. It also emphasizes avoiding the exploitation of children’s exposure to advertising images 
for commercial profit-driven purposes devoid of meaningful content or beneficial awareness. Moreover, it 
recommends embedding noble goals within visual advertising content by conveying educational messages 
that reinforce Islamic values and virtuous ethical principles.

الكلمات المفتاحية: الطفل، الإعلان، الصورة، السيميائية، القصدية.

 Keywords: Child– Advertising– Image– Semiotics– Intentionality.
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مقدمة:
تشــكل الصــورة لغــة عالميــة بالغــة التــأثير تتخطــى كافــة العوائــق 
اللغوية والعمرية والبيئية؛ فهي اللغة المرئية بلا منطوق المعبرة بلا خطاب، 
لــذا ســادت في العصــر الحاضــر وتســيّّدت في ظــل التكنولوجيــا والعولمــة 
حتى أصبحت مكونا رئيسا في الرسالة الإعلامية، تصب فيها أهدافها، 
وتنشــر مــن خلالها أفكارهــا، وتســقي بهــا عقــول العــالمين بفكــرة موحــدة 

وتوجــه محــدد.
وقــد يكــون الطفــل أكثــر تأثــرا مــن البالــغ فيمــا يقــدم لــه في جميــع 
مراحلــه العمريــة، إلا أنــه في مرحلــة الطفولــة المبكــرة أشــد وأعمــق؛ حيــث 
يكون تفكيره في مراحل تطوره فيدرك الأشياء من خلال ما يراه، ويبدأ 
بالأســئلة والاستفســارات ليشــبع الجانب المعرفي والعقلي لديه )المفدى، 
2012( ، ومن هنا تترسخ لديه الكثير من المفاهيم والقيم والعادات من 

مـن مختـلـف القـنـوات التواصلـيـة. لـه ـ جـه ـ مـا يوـ يـراه وـ مـا ـ خلال ـ
كما أن الطفل في هذه المرحلة لم يبدأ بتعلم اللغة المكتوبة بعد؛ 
لــذا فــإن إيصــال المفاهيــم لــه يتــم مــن خلال الصــورة بمجالاتهــا المختلفــة، 
وهــو الوتــر الــذي عزفــت عليــه الشــركات الاســتهلاكية الموجهــة للطفــل 

شـركات صناـعـة الإعلان. وـ
وتكمــن أهميــة الدراســة وانتقــاء موضوعهــا في أهميــة هــذه المرحلــة 
العمرية )الطفولة المبكرة( في صناعة مستقبل الأمة بما يترسخ لديها من 
مبــادئ وقيــم وانعكاســات خارجيــة في كل مــا يقــدم لها مــن معطيــات، 
وفي ندرة الدراســات العربية التي ركزت على فهم الطفل وإدراكه للصورة 
الإعلانيــة الثابتــة ومــا يؤثــر في هــذا الفهــم، وفي ضــرورة وضــع اعتبــارات 
وقوانين للصورة الإعلانية المقدمة للطفل وفق دراسات مقرة ذات نتائج 
هادفــة يلتــزم بهــا مصممــو الإعلانات والشــركات المعلنــة، ومــن الجيــد 

اعتمادـهـا دولـيـا لتـكـون ضـمـن الـقـوانين والتـشـريعات.
الأبعــاد  تلمــس  ضــرورة  في  الدراســة  مشــكلة  تبرز  هنــا  ومــن 
الســيميائية للصــورة الإعلانيــة لــدى الطفــل، وكيفيــة اســتيعابه لها وتفاعلــه 
معهــا، وعلــى ضــوء نتائجهــا توضــع القــوانين والشــروط التي تحكــم الصــور 

الإعلانــية وتــسخرها في الارتــقاء بفــكر الطــفل وتوجهاــته.
أمــا الدراســات الســابقة، فقــد قامــت الكــثير مــن الدراســات في 

مجــال الصــورة والإعلان ومنهــا:
• الصــورة الإشــهارية: دراســة في بلاغــة الخطــاب البصــري للجســد 	

الأنثــوي في الشــعر العــربي القــديم. محمــد الســيد الدســوقي، مجلــة 
الدراســات الشــرقية 2010م.

• المقاربــة الســيميولوجية لــرولان بارث في تحليــل الصــورة الإشــهارية 	
الإلكترونيــة، إسماعيــل زياد وطــارق هابــة، مجلــة الإعــام والمجتمــع 

2018م.

• اللفــظ 	 ســيميائية  والتســويقية:  التجاريــة  الواجهــات  إعــانات 
العربيــة  العلــوم  مجلــة  الواصــل،  عبــدالله  بــن  د.ثامــر  والصــورة، 

2021م. القصيــم  بجامعــة  والإنســانية 

• التحليــل الســميولوجي للصــورة الإعلانيــة الســياحية في الصحــف 	
الإلكترونيــة المصريــة، ســارة عبدالفتــاح الســيد، مجلــة البحــوث 

الإعلاميــة بجامعــة الأزهــر 2021م.
أما في مجال الطفل والإعلان والصورة فقد كانت جلّّ الدراسات 

التي اطلعت عليها تدور حول أربعة موضوعات:
• أثر الإعلان على الطفل.	
• للســلع 	 الشــرائية  القــوة  علــى  للطفــل  الموجــه  الإعــان  أثــر 

. لاســتهلاكية ا
• ما يثير الطفل في الصورة الإعلانية.	
• استخدام الطفل في الإعلانات. 	

ومنها: 
• أثر الإعلان التلفزيوني على السلوك الشرائي للطفل، عمرو خير 	

الدين، المجلة العلمية للاقتصاد والتجارة 1995.
• الطفل والصورة بالمغرب، حميد تباتو، مجلة علامات 1999م.	
• أثر الإعلان التلفزيوني في الطفل، محمد عابد حسن، مجلة المنهل 	

2011م. 

• اةروصل 	 ةفاقثو  اةينلاعلإ  اةفاقثل  ةروص  ينب  وانلاعلإ  الفطل 
2013م. الطفولــة  مجلــة كراســات  بوعجيلــة،  أحمــد  اةينلاعلإ، 

• ســيميائية الصــورة البصريــة في قصــص الأطفــال الإســراتيجية 	
والتكنيــك، د. محمــود الحيــاني، دار غيــداء للنشــر والتوزيــع 2016م.

• صــورة الطفــل في الإعــان التلفزيــوني )دراســة وصفيــة تحليليــة 	
لإعلانات قناة طيور الجنة(، أمينة طرابلسي وآخرون، مجلة العلوم 
الإنســانية والاجتماعيــة بجامعــة قاصــدي مــرباح ورقلــة 2016م.

• أثــر الإعــان الموجــه للأطفــال في نــوايا الشــراء لــآباء واتجاهاتهــم 	
نحو الإعلان والعلامة التجارية المعلن عنها: دراسة ميدانية، عبير 

زيــداني، مجلــة جامعــة البعــث للعلــوم الإنســانية 2019م. 
• الطفل بين الإعلان وسوق الإعلام، سارة قطاف، مجلة الآداب 	

والعلوم الإنسانية بجامعة باتنة- الجزائر 2019م.
• اللغة والصورة، قصة الطفل العنيد أنموذجا، خودة ابن يمينة، مجلة 	

الخطاب والتواصل 2019م.
• الســيميائية في مســرح الطفــل العــربي بــن مكنــونات الخطــاب 	

ودلالات بنية الصورة المسرحية، د. أحمد نبيل، مطبوعات جائزة 
خليفــة التربويــة 2022م. 

وتتقاطع هذه الدراسة مع بعض الدراسات في إلقائها الضوء على 
الصــورة المقدمــة للطفــل وتحليلهــا إعلانيــة كانــت أم غيرهــا، إلا أن هــذه 
الدراسة ركزت على سيميائية الصورة الإعلانية الثابتة لدى الطفل ومدى 

استيعابه لها بشكل عملي تطبيقي، وهو مالم تتناوله دراسة سابقة.

 مرتكزات الاتصال والإقناع بين الطفل والصورة الإعلانية،
 دراسة سيميائية في ضوء علم اللغة النفسي



236237   السنة التاسعة، العدد 30، المجلد الثاني، يونيو 2026                                             السنة التاسعة، العدد 30، المجلد الثاني، يونيو 2026 

د. وداد بنت صالح بن عبد الله القرعاوي

ومن هنا كانت هذه الدراسة في محاولة تهدف إلى:
• الكشــف عــن مــدى فهــم الطفــل للصــور الإعلانيــة واســتيعابه لمــا 	

تحملــه مــن غــايات ومقاصــد.
• الوقــوف علــى مــا يؤثــر علــى عمليــة فهــم الطفــل للإعــان مــن 	

عوامــل ومعطيــات.
• الوصــول إلى أحــكام تلتــزم بهــا المؤسســات الإعلاميــة عنــد وضــع 	

الصــور الإعلانيــة. 
وتجيب عن التساؤلات التالية:

• ما مدى فهم الطفل لقصدية الصورة الإعلانية ووصوله إلى الغاية 	
منها.

• ما هي مرتكزات الصورة المعينة على إيصال المغزى للطفل.	
• ما العوامل ‏المؤثرة في فهم الصورة لدى الطفل.	
• ما أكثر ما يثير الطفل ويلفت انتباهه في الصورة الإعلانية.	

وتتبنى الفرضيات التالية:
• يستطيع الطفل في هذه المرحلة الوصول إلى فهم واضح لقصدية 	

الصورة الإعلانية وغايتها متى كانت مباشرة، وغير معقدة.
• يختلــف الأطفــال في هــذه المرحلــة في نســبة وصولهــم لقصديــة 	

الصــورة بحســب ســنهم وجنســهم ومــا اكتســبوه مــن محيطهــم.
• يعتمــد فهــم الأطفــال لغايــة الصــورة الإعلانيــة ومقصدهــا علــى 	

اســتيعابهم لمكــونات الصــورة ومــا ارتكــزوا عليــه في فهمهــا. 
• يتأثــر فهــم الأطفــال للصــورة بمــا يثيرهــم فيهــا ويشــد انتباههــم مــن 	

رســوم وألــوان وشــخصيات.
ووفــق المنهــجين الوصفــي التحليلــي والكيفــي ســارت الدراســة في 
ضــوء المقاربــة الســيميائية، وانتصبــت في مبحــثين، تنــاول أولهمــا الدراســة 
النظريــة، مناقشــا ســيميائية الصــورة ومــا يتصــل بهــا مــن جانــب، والإعلان 
وما يدور حوله من جانب آخر، ثم مرحلة الطفولة المبكرة وخصائصها، 
وذلك بعد مقدمة تفصح عن أهمية الدراســة وأهدافها وإشــكالياتها، في 
حين نهــض الثــاني بالدراســة التطبيقيــة، التي قامــت علــى انتخــاب ســتة 
نمــاذج مــن الصــور الإعلانيــة الثابتــة الموجهــة للطفــل في مجــالات مختلفــة، 
وإعــداد مجموعــة مــن الأســئلة تخــدم أهــداف الدراســة، حيــث يتــم عــرض 
الصــور علــى عينــة عشــوائية مــن الأطفــال بشــكل منفــرد: )عمــر 6-5 
ســنوات( + )ذكــور + إناث( + )عــدد30 طفــل بحــد أقصــى(، ثم طــرح 
الأســئلة وتســجيل الإجــابات، ليتــم بعدهــا تحليــل المعطيــات ومناقشــتها 

والوصــول إلى نتائجهــا وتوصياتهــا.
المبحث الأول: الدراسة النظرية:

1. سيميائية الصورة:
الصــورة في اللغــة: الشــكل والهيئــة والحقيقــة والنــوع والصفــة، ومــا 
ينتقش به الإنسان ويتميز به عن غيره )الزبيدي، 1973، ج7(، وهي 

الوجه أيضا )ابن منظور، 1414، ج4(، وما تراه العين والتمثال والمجسّّم 
والرســم والنســخة والماهيّّــة )عمــر، 2008، ج2( وتعــرف الصــورة بأنهــا: 
تمثيــل صــادق للواقــع يستنســخه ويكمــل مــا فيــه مــن نقــص، وهــي أداة 
تعبيريــة تولــد الأحاســيس والانفعــالات والتداعيــات )بنكــراد، 2009(، 
وهي أيضا: علامة بصرية تشكل لغة مسننة ثقافيا، أودعها الاستعمال 

الإنســاني قيمــا للدلالــة والتواصــل والتمثيــل )بنكــراد، 2012(.
وتتشــكل الصــورة مــن عــدة عناصــر مختلفــة تتكامــل فيمــا بينهــا 
لــتبرز دلالــة الصــورة وجوهرهــا، وتحقــق توازنهــا وجمــالها وهــي: النقطــة، 
الضــوء، اللــون، الخطــوط، الشــكل والكتلــة، الظــل والتبايــن، الملمــس، 
التــوازن، الخلفيــة، الإطــار، الحركــة والإيقــاع، الفــراغ، والتركيــز والوحــدة 

)البســيوني،1997(.
وفي ظــل هيمنــة الصــورة وانتشــارها أصبحــت تــوازي بأهميتهــا 
واســتعمالها الخطــاب اللســاني؛ لــذا أصبــح متلقوهــا يتلقفونهــا ويتعاملــون 
معهــا كتعاملهــم مــع الخطــاب المنطــوق والمكتــوب، إلا أنهــا تختلــف عــن 
المكتــوب في أنهــا خطــاب متكامــل لا يمكــن تجزئتــه، كمــا تتعــدد قراءتهــا 
بتعــدد القــراء لعــدم ثبــات دلالتهــا )ابــن يمينــة، 2019(، ويعــود ذلــك تبعــا 
لمــونين )Mounin (1974 إلى اســتحضار الصــورة للعديــد مــن المعــاني 
في وقــت واحــد، في حين يتحــدد المــعنى لــكل لفــظ ويكتمــل مــع تتابــع 
الألفــاظ، ووفقــا لدافيــد فيــكتروف )2015/1978( فــإن الصــورة تفــوق 
الخطــاب المنطــوق والمكتــوب في القــدرة علــى التــأثير في المتلقــي وإحــداث 

الأثــر النفســي الســريع الــذي لا يحتــاج إلى تأمــل عقلــي.
ولا تكمن أهمية الصورة في الدلالة على المعنى فحسب، بل تقوم 
بعملية التوصيل والتواصل فتوحي بالمشاعر وتصنع العواطف، مما يحمل 
على القول بأن الصورة أدق وأعمق في الأداء من التعبيرات اللغوية، كما 
تمتــاز الصــورة عــن غيرهــا مــن أدوات التعــبير الأخــرى بقدرتهــا الكــبيرة على 
التــأثير في المتلقــي مهمــا كان نوعهــا، ومهمــا اختلفــت درجــة هــذا التــأثير، 

إضافة إلى ما تحمله من جمال وقدرة على التعبير )الكردي، 2011(.
أمــا ســيميائية الصــورة فتكمــن في المــعنى المتولــد مــن ترابــط وتفاعــل 
مجموعــة مــن العلامــات الأيقونيــة الفنيــة والتشــكيلية في الصــورة )جــولي، 
2014/2009(، بالنظر إلى أن السيمياء علم العلامات الدالة، والمرتكز 
فيها على ما تستثيره العلامة من دلالات في الصورة من خلال أقطاب 

جـع، المدـلـول. لـدال، المرـ بيرس الثلاثـيـة: اـ
ويؤكد رولان بارث )Barthes . a (1964 أن الصورة نظام من 
العلامات؛ حيث يتوفر فيها شروط هذا النظام من القصدية، والدلالية، 
والقــدرة علــى التــأثير، والاســتئثار بالمــعنى والرســالة، حيــث تتجمــع هــذه 
العلامــات الأيقونيــة وتتداخــل وتتزاحــم داخــل الصــورة لتكــون العديــد من 
التأويلات الممكنة، ومن هنا يظهر تشكل معنى الصورة وقصديتها من 

 )Mounin, 1974( اجتمــاع هــذه العلامــات
ووفقا لبارث )Barthes . a (1964 فإن سيميائية الصورة تكمن 
في التزامن بين عناصرها ومكوناتها وليس بتسلسل هذه المكونات كما 
هو في النظام اللغوي مما يعني أن عناصر الصورة لا تتخذ مواقع محددة 
داخل سلسلة معينة، بل تجتمع كيفما اتفق لتُُفهم مجتمعة وبهذا تؤدي 
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غايتها، وهو الأمر الذي أكده مونين Mounin أيضا )1974(.
قصديــة الصــورة: يقــود مــا ســبق إلى القــول بأن قــراءة الصــورة 
وتأويلهــا والوصــول إلى دلالتهــا عمليــة إدراكيــة ذات مخطــط لا يحمــل 
اتجاهــا محــددا ولا نقطــة بــدء، بــل يتحصــل متى اجتمعــت مكوناتــه 
)Barthes, 1957(، كمــا لا يكــون مباشــرا بــل يخضــع لســنن ثقافيــة 
ســابقة مــن العــرف والتواضــع، لأن العلامــة البصريــة لا تــدل مــن تلقــاء 
ذاتها بل من خلال استحضار التجربة الثقافية الكامنة خلفها )بنكراد، 
2012(، ممــا يــعني أن الوصــول إلى قصديــة الصــورة يختلــف مــن فــرد إلى 
آخــر ويخضــع بقــوة لما يملكــه كل فــرد مــن معــارف وتجــارب ومحــكات 

 )Barthes, 1964.b( علميــة وثقافيــة واجتماعيــة ونفســية
وحيث أن للصورة أنواعا شتى تبعا لبنيتها ودلالتها منها: الثابتة 
والمتحركــة، والفنيــة والأدبيــة والإعلاميــة والعلميــة، والتشــكيلية، والأيقونيــة 
والبصريــة، والذهنيــة والافتراضيــة، والفوتوغرافيــة والســينمائية والتلفزيونيــة 
والمســرحية والبلاغيــة والإعلانيــة وغيرهــا ) تباتــو، 1999،جــولي،2009/ 
2014(، كما تقدم البصرية منها تحديدا العديد من الوظائف: الجمالية، 
التوجيهية، التمثيلية، الإيحائية، التحسيسية، الدلالية، البيداغوجية وغيرها 
)الدســوقي، 2010(، إلا أن اهتمام هذه الدراســة منصب على الصورة 

سـومة. سـواء منها الفوتوغرافية أو المرـ الإعلانية الأيقونية الثابتة ـ
ويعــرف حميــد تباتــو )1999( الصــورة الفوتوغرافيــة بأنهــا:« رســم 
فوتوغــرافي للشــيء يحتفــظ بعناصــر الشــيء وعلاقتهــا وأبعادهــا«)ص. 

.)121

وتتشــكل الصــورة الفوتوغرافيــة مــن الــدال والمدلــول والعلاقــات التي 
تجمع بينهما، كما تتميز بطابعها التقني، الفني، الرمزي، الإيديولوجي، 
المقصــدي )حمــداوي، 2016(، ووفقــا لســوزان ســونتاج وعبــد المعطــي 
مــن وســائل  الفوتوغرافيــة  وســيلة رائعــة  الصــورة  فــإن   )2008/1977(

الاتصــال تهــدف إلى توصيــل رســالة ذات هــدف محــدد للمشــاهد.
أمــا الصــورة الإعلانيــة فهــي النســق الأيقــوني البصــري للإعلان، 
تستعمل إعلاميا لإثارة المتلقي والتأثير فيه لدفعه إلى اقتناء منتج معين، 
»وتعــد الصــورة الإعلانيــة ضــربا مــن ضــروب الاتصــال المختــص، المتصــل 
بأدق خصائــص البنــاء النفســي والاجتماعــي للأفــراد والمجتمعــات » 

)بوعجيلــة، 2013، ص. 25(.
ويرى رولان بارث  )Barthes . a (1964 أن الصورة الإعلانية 
ليســت محــاكاة للواقــع فحســب، بــل هــي تهيمــن علــى كتلــة المشــكلة في 
الخطــاب الإعلاني؛ فهــي الأســاس والمركــز وتســتأثر بالــدور الأقــوى في 
التــأثير، حتى أن الرســالة اللســانية في الإعلان تنشــأ في حــدود الصــورة 

وتنبثق منها وتكملها.
ولعــل فيمــا جــاء بــه رولان بارث )Barthes . a (1964 دقــة 
وعمقا؛ حين قال بأن وظيفة اللغة في الإعلان تكمن في تحديد الدلالة 
القصــد مــن الإعلان؛ ذلــك لأن الصــورة في الإعلان تــثير العديــد مــن 
الــدلالات والكــثير مــن التســاؤلات فتــأتي اللغــة لتحدهــا وتحددهــا، وهــو 

مــا ذهــب إليــه مــونين Mounin أيضــا )1974(.

علامــات:  عــدة  مــن  الفوتوغرافيــة  الأيقونيــة  الصــورة  وتتكــون 
العلامــات التشــكيلية المتمثلــة في الأشــكال والخطــوط والألــوان، والأبعــاد 
 ،)2016 )حمــداوي،  والطبيعــة  الشــخصيات  في  المتمثــل  الأيقونيــة 
والعلامــات الدالــة المتــغيرة الخاضعــة لتــأثير البيئــة والمجتمــع ومــا فيــه مــن 

ـعادات وتقالــيد ومفاهــيم. وـ ــموروثات 
وتستخدم الصورة الإعلانية العديد من الآليات التأثيرية كالتقابل 
والتشبيه والتضاد والمبالغة والتراكم والمفارقة والسخرية وغيرها بغية التأثير 
ولفــت الانتبــاه والإقنــاع )حمــداوي، 2016(، وبهــذا يمكــن القــول بأن 
الصورة الإعلانية صورة » خادعة للمتلقي بتشغيل خطاب التضمين، 
وتجــاوز التعــيين، والارتــكاز إلى ثنائيــة الحافــز والاســتجابة، والخضــوع 
للمتطلبات الإيديولوجية، والاحتكام إلى شروط البرجماتية الاقتصادية، 
وهــذا مــا يســتوجب مــن المتقبــل أن يكــون واعيــا قــادرا علــى النقــد ... 
وقراءة الرسائل الثانوية والعميقة، وتفكيك لغة الصورة جيدا« )حمداوي، 

2016، ص.100(.

ولا مــراء في أن الصــورة الإعلانيــة سلاح ذو حديــن؛ فكمــا أنهــا 
تأخذ الفرد إلى عوالم واسعة رحبة من الواقع الممزوج بالخيال، هي في آن 
أداة للتحكــم والتوجيــه والتضليــل بمــا تفرضــه علــى الفــرد مــن إقنــاع قســري 

يتشكل في ردود الأفعال الاستهلاكية )بنكراد، 2009(.
2. الإعلان:

الإعلان -أو )الإشــهار( كمــا يطلــق عليــه- في اللغــة مصــدر 
للفعــل الرباعــي )أعلــن( مــن المادة )ع ل ن(، وتــدور مشــتقاتها حــول 
معــاني المجاهــرة والإظهــار والشــيوع والانتشــار )ابــن منظــور، 1414، 
ج13(، أما الإشهار في اللغة فمن الرباعي )أشهر( أيضا ومادته )شهر( 
ومن معانيها: الظهور، الوضوح، البروز، المعروف والمذكور )ابن منظور، 
1414، ج4(، وفي المعجم الوسيط شهر الشيء: أعلنه وأذاعه )أنيس 
و آخــرون، 2011(، وهــذا يقــود للقــول بتــوازي المصطلــحين وتماثلهمــا.

وتعــرّّف جمعيــة التســويق الأمريكيــة الإعلان بأنــه: »الوســيلة غير 
الشــخصية لتقــديم الأفــكار والترويــج عــن الســلع والخدمــات بواســطة 
جهــة معلومــة مقابــل أجــر مدفــوع« )الــصيرفي، 2013، ص. 13(، أمــا 
أوكســنفلد فيعــرف الإعلان بأنــه: »عمليــة اتصــال إقناعــي، تهــدف إلى 
نقــل التــأثير مــن بائــع إلى مــشتٍرٍ، علــى أســاس غير شــخصي، يحثــه علــى 
الإقبال على الســلعة والانتفاع بخدماته، مع إرشــاده إلى مكان البضاعة 
ونوعها وطرق استعمالها مقابل قيمة مالية« )بوند.ف، 1964/1891(، 
في حين خلُُصــت منى الحديــدي )2002( إلى تعريــف شــامل للإعلان 
بعد أن استعرضت الكثير من التعريفات العربية والأجنبية وتوصلت إلى 
تقاربهــا بــل تماثلهــا، تقــول: » الإعلان هــو مجموعــة الأنشــطة التي تهــدف 
إلى الاتصــال والمخاطبــة الشــفوية أو المرئيــة لمجموعــة مختــارة مــن الأفــراد 
بغرض إخبارهم والتأثير عليهم لشراء سلعة أو التعامل وطلب خدمة أو 
تغيير اتجاهاتهم نحو أفكار أو ماركات أو مؤسسات معينة، وذلك نظير 

أجــر مدفــوع لجهــة إعلانيــة محــددة« )ص. 28(.
وقد حمل الإشهار تعريفات مقاربة، فعرّفّه خليفة )1997( بأنه: 
» استراتيجية إبلاغية قائمة على الإقناع، وتســتعمل لذلك كل وســائل 
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د. وداد بنت صالح بن عبد الله القرعاوي

الاتصــال الإنســاني مــن كلمــة وصــورة ورمــز في أفــق التــأثير علــى المتلقــي 
والدفــع بــه إلى اقتنــاء منتــوج مــا« )ص. 71(، وقــال اوقحــف )2003( 
هــو: » شــكل مــن الاتصــال غير الشــخصي لإرســال فكــرة أو معلومــة 

بواســطة شــخص محــدد أو أنظمــة محــددة.« )ص.20(.
 أما الخطاب الإشهاري فتركيب لغوي غايته الإقناع يعتمد على 
فنــون مختلفــة لإيصــال رســالته )كربيــط، 2015(، ويتكــون مــن ســياقين، 
لغــوي تمثلــه لغــة الإشــهار المكتوبــة، وبصــري أيقــوني تمثلــه الصــورة والرســم 
في هــذا الإشــهار، ويتظافــر كلاهمــا لإيصــال المغــزى للمتلقــي والتــأثير فيــه 
عبر الإعلان أو الإشهار المبثوث في وسائل الاتصال المختلفة، متخذا 

أشــكالا وطرقا متعددة.
وبهذا يمثل الإعلان أو الإشهار أحد الأنماط التواصلية الأساسية 
المرتبطة بالحياة الإنسانية ارتباطا مباشرا وفاعلا، وهو »حالة من حالات 
التواصل الاجتماعي يصبح فيها الفرد تجسيدا لدور اجتماعي لا يمكن 
فهمــه إلا مــن خلال النمــوذج الثقــافي العــام« )الدســوقي، 2010، ص. 

.)56-55

ومــن هنــا تأتي أهميــة الإعلان في أنــه ليــس مجــرد واســطة بين البائــع 
والزبــون لبيــع منتــج مــا بــل هــو ظاهــرة اجتماعيــة تقــوم بوظائــف ثقافيــة 
متعــددة ومتنوعــة القيمــة، ومصنــع لأســاليب الحيــاة والقيــم الجديــدة بخلقه 
أنســاقا قيميــة قــادرة علــى اســتيعاب الجديــد، كمــا أن لــه قــدرة تأثيريــة 
مباشــرة في الأنســاق القيمية، وفي المعايير الفكرية، وفي اللغة، وفي أنماط 

الحيــاة )كاتــولا، 2012/2001(.
وتتجلــى وظيفــة الإعلان في الضبــط الاجتماعــي المتمثــل في 
إقامــة تواصــل مــبني علــى صــورة مؤمثلــة للمســتهلك منحــدرة مــن الســياق 
الاجتماعــي للتواصــل، ومعــززة بالقيــم الاجتماعيــة الحســنة؛ ممــا ينتــج 
)كاتــولا،  الاجتماعــي  الاندمــاج  ويحقــق  والحيــاة،  الفكــر  في  أســلوبا 
2012/2001(، إلا أن لومــان )Luhmann (2000 يــرى في هــذه 
الوظيفة للإعلان شــيئا من الغموض والتناقض؛ حيث لا تشــكل واقعا 
اجتماعيــا حقيقيــا، بــل تنــزاح في قصدهــا إلى غــايات خياليــة لا تمثــل 
الواقع، بينما يذهب بنجامين والتر )BenjaminWalter (2013 إلى 
انفصال الإعلان عن الواقع وما يحمله من أحاسيس وتقاليد وتاريخ فلا 

يســتطيع الإعلان نقلهــا وتمثلهــا.
ويتخــذ الإعلان أشــكالا عــدة منهــا: المكتــوب والمســموع والمرئــي 
المشاهد والإلكتروني، وفي الوقت الحالي يعد الإلكتروني أوسعها انتشارا 
وأكثرها اســتخداما لقلة تكاليفه، وســرعة انتشــاره، وتنوع أســاليبه، ودقة 

استهدافه للشرائح المعنية )شريتح، 2017(.
 كمــا تتعــدد أغراضــه مــا بين: الاجتماعــي والسياســي والتجــاري 

والثقــافي والتوعــوي وغيرهــا، بحســب الهــدف المنشــود لــه.
أما عناصر الإعلان فتتمثل في: المرسل، المتلقي، الرسالة، المقام، 
القناة )الدسوقي، 2010(، وأما أدواته ومكوناته فيجملها سعيد بنكراد 
)2007( في ثلاثة: النســق اللغوي، النســق الأيقوني، والنســق الشــكلي، 
ويؤكد أن الإشهار لا يكتمل إلا باكتمال مكوناته جميعها، حيث يضم 
كل نســق مكــونات أساســية وثانويــة، كالكلمــات والألــوان والأشــكال 

والخطوط والوضعيات والحجم...وغيرها، التي لابد من تناسبها وترابطها 
عند اجتماعها.

ومــن ينظــر إلى الإشــهار في هــذا الوقــت يــدرك أنــه يحتــل مكانــة 
كــبيرة، فهــو أهــم أنســاق التواصــل الاجتماعيــة، وأبــرز الوســائط المتعــددة، 

وأكثرهــا انتشــارا، وتأثيرا، وشمــولا.
3. الطفل في المرحلة المبكرة:                                  

يقصــد بهــا مرحلــة مــا قبــل المدرســة والتي يكــون فيهــا الطفــل بعمــر 
3-6 ســنوات، وتمتــد مــن نهايــة مرحلــة الرضاعــة حتى دخــول المدرســة 
)زهــران، 1986(  وفيهــا يتميــز الطفــل بقابليــة كــبيرة للتعلــم، واســتعداد 

واســع للنمــو اللغــوي والإدراكــي )القــداح، 1997(.
خصائــص مرحلــة الطفولــة المبكــرة: تعــد مــن أهــم مراحــل نمــو 
الطفــل؛ فيهــا تتكــون شــخصيته، وتتبلــور اتجاهاتــه وتبــدأ ملامــح الأنا 
بالتشكل لديه، كما تبدأ مرحلة نمو الذات وتكوين المفاهيم الاجتماعية 
والتمييــز والتفرقــة واستكشــاف العــالم الخارجــي عــن طريــق مــا يطرحــه مــن 
استفســارات ومــا يقــوم بــه مــن تحلــيلات يــسيرة يشــعلها الخيــال الواســع 

الــذي يبرز بقــوة في هــذه المرحلــة )إبراهيــم، 2012(.
وفي هذه المرحلة يبدأ الطفل بتلقي المعلومات المتنوعة عن طريق 
الاحتكاك بالعالم الخارجي، ويك�ِوِّن وفقا لها مفاهيم معرفية مختلفة تختزن 
لديه ويبني عليها الكثير من التقييمات والمقارنات وردود الأفعال، ووفقا 
لتقسيمات »جان بياجيه« لمراحل الطفولة فإن هذه المرحلة هي مرحلة 
التفكير الحدسي ما قبل العمليات، والتي يعتمد فيها الطفل على حدسه 
ويهتم بشدة بالبيئة والمجتمع حوله )إبراهيم، 2012(، كما توصف هذه 
المرحلــة بالنمــو الســريع للغــة واكتســاب المهــارات لــدى الطفــل، وبدايــة 
التنميط الجنسي وتكوين الضمير، ومع نهايتها تكون ملامح شخصية 

الطفل واضحة ومستقرة بشكل كبير )زهران، 1986(.
أما من حيث الفهم والإدراك فتزداد في هذه المرحلة قدرة الطفل 
علــى فهــم الكــثير مــن المعلومــات وخاصــة تلــك الني تتعلــق بمــا يهتــم لــه، 
كما تنمو لدى الطفل في هذه المرحلة القدرة على التركيز والتذكر ويبرز 

الخيــال والتفــكير الــذاتي بشــكل واضــح )زهــران، 1986(.
 وأمــا المنابــع التي يســتقي منهــا الطفــل مفاهيمــه في هــذه المرحلــة 

سـائل الإعلام. سـة، وـ فـهـي: الأـسـرة، الأـقـران، البيـئـة، المدرـ
والســؤال المطــروح في ظــل هــذه الدراســة: هــل يســتطيع الطفــل في 
هــذه المرحلــة التعــبير والحديــث عمــا يــراه ويدركــه مــن هــذا الإعلان؟ وهــل 
لديــه القــدرة الكاملــة علــى التعــبير عمــا في نفســه؟ وهــل يســعفه مــا لديــه 

ـمـن ألـفـاظ ومخخـزون لـغـوي للتـعـبير عـمـا يفهـمـه؟
يذكــر علمــاء نفــس النمــو أن الطفــل في هــذه المرحلــة يمــر بأســرع 
نمــو للغــة علــى الإطلاق، ومــن خلال هــذا النمــو تكــون قــدرة الطفــل 
كــبيرة علــى التحصيــل والفهــم والتعــبير عــن النفــس والتوافــق الشــخصي 
والاجتماعــي، و«ينــزع التعــبير اللغــوي في هــذه المرحلــة نحــو الوضــوح ودقة 
التعبير والفهم... ويزداد فهم كلام الآخرين، ويستطيع الطفل الإفصاح 
عــن حاجاتــه وخبراتــه« )زهــران، 1986، ص. 178-179(، وبالطبــع 
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 مرتكزات الاتصال والإقناع بين الطفل والصورة الإعلانية،
 دراسة سيميائية في ضوء علم اللغة النفسي

فــإن درجــة هــذا النمــو تــزداد شــيئا فشــيئا خلال هــذه المرحلــة حتى تبلــغ 
أوجهــا مــع نهايــة المرحلــة؛ لــذا كان التركيــز في هــذه الدراســة علــى أطفــال 

الخامـسـة والسادـسـة ـمـن العـمـر.
4. الصورة والإعلان والطفل:

يعــرّّف بــو عجيلــة )2013( الصــورة الإعلانيــة الموجهــة للطفــل 
بأنهــا: »الرســالة الإعلانيــة المتعلقــة بمــادة أو ســلعة أو خدمــة، يكــون 
مــن  الأكبر  القطــاع  يشــكلون  أو  الوحيديــن  مســتخدميها  الأطفــال 
مســتعمليها، وتكــون لغتهــا وحجمهــا وجوانبهــا المرئيــة مصاغــة بشــكل 

الأطفــال« )ص.27(. إلى  أساســا  يتوجــه 
أما أهمية الصورة للطفل في مرحلة الطفولة المبكرة فلها دور كبير 

يكمن في:
المعلومــات وإثــراء خبراتــه  مــن  قــدرا كــبيرا  الطفــل  - إكســاب 
ومفاهيمــه‏ ومهاراتــه )إبراهيــم، 2012(، وتؤكــد الدراســات أن الطفــل 
يكتسب 80 % من معلوماته اعتمادا على الصور، ومدة ما يحتفظ به 

منهــا نســبته 55 % )بوعجيلــة، 2013(.
• مدّ الطفل بخبرات جديدة عن العالم الخارجي بشكل مشوق.	
• زيادة تفاعل الطفل الإيجابي ودمجه بالعالم الخارجي.	
• تنميــة القــدرة علــى التفكــر والتأمــل ودقــة الملاحظــة، وتنميــة روح 	

الاستكشــاف لديــه.
• استثارة الطفل وتحفيزه للتعلم وإشباع الفضول لديه.	
• تنميــة قــدرة الطفــل علــى التحليــل والربــط والمقارنــة والنقــد والتقــويم 	

بــو  يقــول  نتائــج )إبراهيــم، 2012(، وفي ذلــك  والوصــول إلى 
عجيلــة )2013(:« فالصــورة هــي الــي تؤثــر في الأطفــال وتنطبــع 
في عقولهــم ونفوســهم، وهــي الــي تبقــى وتخلــد في ذاكرتهــم، وتؤثــر 

في حياتهــم« )ص. 26(.
 ويشــكل الإعلان أحــد نوافــذ الطفــل علــى العــالم مــن حولــه، 
يتأثــر بــه ويســتقي منــه يقــول بيرنار كاتــولا )2001/ 2012(: »يعــد 
والمدرســة  العائلــة  جانــب  إلى  للمعلومــة،  حــاملا  باعتبــاره  الإشــهار، 
والوســائط، أداة لنقل وتدعيم النماذج الثقافية ... إنه يهيء الفرد لكي 
يتقبــل صــورة عــن نفســه، وأن يســتوعب نموذجــا فكــريا وســلوكيا، إنــه 
يحفــزه علــى تغييرهــا بشــكل ديناميكــي أو علــى تدعيمهــا والتكيــف مــع 
تحــولات المحيــط، ...فإنــه يتدخــل بشــكل يومــي في الطريقــة التي يــدرك 
بهــا النــاس العــالم واســتجابتهم التكيفيــة الواعيــة أو غير الواعيــة الفعليــة أو 
 Calvert الذهنيــة«)ص.295(، كمــا تثبــت الدراســات وفقــا لكالفــرت
8(2008) أن الأطفــال في مرحلــة الطفولــة المبكــرة أشــد تأثــرا بتــأثيرات 

الإعلان المختلفــة مــن أقرانهــم الأكبر ســنا.
ويلعب الخطاب الإشهاري دورا كبيرا في تواصلية الطفل وإقناعه 
وســلوكه؛ حيــث يعتمــد تقنيــات متعــددة تســتهدف الجوانــب النفســية 
والعاطفية والتي تجعله أكثر تأثرا بالرسائل الإشهارية من الراشدين، ففي 
هــذه المرحلــة العمريــة لا يســتطيع الطفــل التمييــز بين الإعلان والمحتــوى 

الترفيهي،كمــا يعتمــد علــى التفــكير العاطفــي أكثــر مــن المنطقــي، ممــا 
يجعله يتأثر بالعناصر البصرية الأيقونية في الإعلان مثل الصور والألوان 

والشــخصيات )عبدالحميــد،2012(.
كما يساهم الخطاب الإشهاري في تنمية بعض جوانب التواصل 
لــدى الطفــل؛ حيــث يكتســب مــن خلالــه مفــردات لغويــة جديــدة، 
وأســاليب تعبير مختلفة، كما يتعلم أنماطا ســلوكية واجتماعية من خلال 
التي تظهــر في الإعلانات )عكــوباش،2017(،  الشــخصيات  تقليــد 
ويســاعد الطفــل علــى التعــرف علــى بعــض الرمــوز الثقافيــة والاجتماعيــة، 

ممــا يعــزز قدرتــه علــى التفاعــل مــع محيطــه )مطــروح،2019(.
ويعتمــد الخطــاب الإشــهاري عــدة آليــات إقناعيــة يســتهدف بهــا 

الطفــل، مــن أبرزهــا:
• الجاذبية العاطفية: حيث يتم ربط المنتج بمشاعر السعادة والمتعة، 	

مما يدفع الطفل لطلب شــرائه واقتنائه.
• التكــرار: الــذي يلعــب دورا مهمــا في ترســيخ الرســالة الإشــهارية في 	

ذهــن الطفــل، مــن خــال العــرض المتكــرر للإعــان، ممــا يــؤدي إلى 
تذكــر المنتــج وزيادة الرغبــة في شــرائه.

• الشــخصيات الكرتونيــة والمشــهورة: حيــث يميــل الطفــل إلى تقليــد 	
لديــه  الإشــهارية  الرســالة  تأثــر  يعــزز  ممــا  الشــخصيات؛  هــذه 

)عبدالحميــد،2012(.
الخطــاب  فيؤثــر  الاســتهلاكي  الطفــل  ســلوك  مــن حيــث  أمــا 
الإشهاري بشكل واضح وكبير عليه؛ حيث يدفعه إلى طلب المنتجات 
المعلــن عنهــا والإصــرار علــى اقتنائهــا، ممــا يؤثــر في قــرارات الشــراء داخــل 
الأســرة خاصــة فيمــا يتعلــق بالألعــاب والمنتجــات الغذائيــة، كمــا يســهم 
الإعلان في تشــكيل الاتجاهــات الاســتهلاكية لــدى الطفــل، حيــث 
يصبــح أكثــر مــيلا لاقتنــاء المنتجــات التي يشــاهدها في الإعلانات ممــا 

يعــزز النزعــة الاســتهلاكية لديه)مطــروح،2019(.
وممــا لا يخفــى مــا للخطــاب الإشــهاري مــن تأثيرات ســلبية علــى 
الطفل في القيم والسلوكيات الاجتماعية؛ حيث يعزز النزعة الاستهلاكية، 
ويشــكل الاتجاهــات الســلوكية بمــا قــد لا يرغــب بــه الوالــدان، كمــا أن 
التعرض المستمر للإعلانات قد يؤدي إلى تشكيل تصورات غير واقعية 
لدى الطفل حول الحياة والمنتجات، مما يستدعي ضرورة وضع ضوابط 
أخلاقيــة وتنظيميــة لحمايــة الطفــل مــن هــذه التــأثيرات )مطــروح،2019(.

ووفقا للواقع فإن الطفل لا يشاهد الإعلانات الموجهة له فقط، 
بــل يتلقــى كل مــا يُنُشــر ويُـُـذاع مــن إعلانات موجهــة لجميــع شــرائح 
المجتمــع، وبمختلــف الأنــواع والأغــراض والأهــداف، ويعتمــد في فهمهــا 
والوصــول إلى قصديتهــا علــى مــا لديــه ومــا اكتســبه مــن مخــزون مــن خلال 

الأســرة والمدرســة والمحيــط.
ومــع انتشــار الصــورة الإعلانيــة الثابتــة في عصــرنا الحاضــر انتشــارا 
واســعا أصبحــت ملازمــة للطفــل؛ يراهــا في شاشــات التلفــاز والهاتــف 
المحمــول، واللوحــات والشاشــات الإعلانيــة علــى جانــب الطرقــات وعنــد 
المحلات  واجهــات  وعلــى  والمجلات،  الصحــف  المــرور، وفي  إشــارات 
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د. وداد بنت صالح بن عبد الله القرعاوي

والحافلات، وعلى المنتجات المختلفة، واستفحل ذلك بانتشار وسائل 
الاتصــال ببرامجهــا وتطبيقاتهــا المتنوعــة، ووصــولها لأيــدي الأطفــال من هم 
في هذه المرحلة المبكرة، واتصالهم بها لأوقات طويلة قد تصل لساعات، 
ومــا يصلهــم خلالها مــن منوعــات مــن أهمهــا الإعلانات المــثيرة الجاذبــة؛ 
لــذا كان لزامــا أن يُنُتقــى كل مــا يقــدم لهــذا الطفــل، وأن يُـُـدرس ويُقُنــن 
عالميــا، ويعــرض علــى الرقابــة الدوليــة قبــل تقديمــه للطفــل، والســعي بجهــد 
لتكــون هــذه الإشــهارات هادفــة تعــود بالنفــع علــى الأطفــال فيمــا تقدمــه 

مــن قيــم ومعلومــات وتوجيهــات وتحذيــرات ذات مغــزى وهــدف.
وهــذا بالفعــل مــا قامــت بــه بعــض الــدول الغربيــة كفرنســا، عندمــا 
ســنت تشــريعا يقنن الإعلانات بشــروط وأنظمة تحد من آثارها الســلبية 
على الطفل سواء المباشر منها للطفل أم غير المباشر، ولم تكتف بذلك، 
بل أنشأت مكاتب فرعية عن الحكومة تراقب هذه الإعلانات وتمنحها 
فسحا إعلاميا، وكذلك فعلت الولايات المتحدة الأمريكية وغيرها من 

الــدول )Calvert, 2008؛ بوعجيلــة، 2013(.
إلا أن الحــرب التي تواجههــا الــدول إزاء اقتصادهــا ودفــع عجلــة 
النهضــة في الــبلاد قــد يحــد مــن الرقابــة علــى الإعلانات، والتراخــي في 

تطبـيـق الـقـوانين والالـتـزام بههـا. 
أما الحال في مجتمعاتنا العربية فسواء وجدت الجهات الرقابية عند 
البعض أم لم توجد فإن العجز الاقتصادي الذي تعيشه الدول العربية قد 

يجنب تلك القوانين ويتساهل في تطبيقها.
ولا يمكن أن نهاجم الإعلان الموجه للطفل ونسمه بالسلبية كما 
فعل البعض، بل له العديد من الفوائد الإيجابية كما سلف، كما أنه قد 

يحمل قيما وفوائد وفضائل تثري فكر الطفل وحصيلته.
وســواء كانــت الصــورة الإعلانيــة تجاريــة، أو توجيهيــة، أو توعويــة، 
أو تربوية، أو إخبارية فإن السؤال القائم هنا، هل يستطيع الطفل إدراك 
هذه الصورة وعناصرها؟ والوصول إلى القصدية منها؟ وهل تعلّّم الطفل 
كيف يتعامل مع الصورة الإعلانية ويفك شفراتها؟ وهل تم تثقيف هذا 
الطفــل حــول موقفــه مــن هــذه الصــورة وردة فعلــه؟ تجيــب الدراســة عــن 
الأولين منهــا أمــا بقيــة الاستفســارات فقــد تشــكل تحــديات ينبغــي علــى 

المــربين الالتفــات لها وتفعيلهــا.
المبحث الثاني: الدراسة التطبيقية:

   وتضمنت:
• انتخاب ستة نماذج من الإعلانات الثابتة في مجالات مختلفة.	
• إعداد مجموعة من الأسئلة تخدم أهداف الدراسة. 	
• عــرض الإعــانات المنتقــاة علــى عينــة عشــوائية مــن الأطفــال في 	

مرحلــة الطفولــة المبكــرة )30( طفــل بشــكل فــردي.  
• تسجيل الملاحظات الأولية والمشاهدات أولا لاكتشاف المثيرات، 	

ثم طرح الأسئلة المعدة وتسجيل الإجابات.
• تحليــل المعطيــات والإحصائيــات ومناقشــتها والوصــول إلى النتائــج 	

والتوصيات.

أولا: العيّّنة:
كان من المحريّر انتقاء الإعلانات التي ستعرض على الطفل، هل 
تــار منهــا مــا يخاطــب الطفــل؟ أم مــا يخاطــب والديــه؟ أم إعلانا عامــا  خيُخ
يخاطــب جميــع شــرائح المجتمــع؟، وجــاء الجــواب مــن د.أحمــد بــو عجيلــة 
)2013( بما يفيد أن معطيات الدراسات الحقلية في هذا المجال أشارت 
إلى أن الأطفــال يتابعــون الإعلانات الموجهــة للبالــغين كمــا يتابعــون 

الموجهــة إليهــم علــى حــد ســواء.
ثم كان التســاؤل: هــل لابــد أن تخلــو الإعلانات المنتقــاة مــن 
اللغــة المكتوبــة وتقتصــر علــى الصــورة بمــا أن الطفــل لم يتعلــم اللغــة 
بعــد؟، إلا أنــه باســتعراض الكــثير مــن الإعلانات تــبين اســتحالة ذلــك؛ 
فاللغة المكتوبة حاضرة في كل، كما أنها قد تعني شيئا للطفل خاصة أن 
مراحل رياض الأطفال تقدم بعض الكلمات البصرية ليعتادها الطفل، 
كمــا يتعلــم الأطفــال في هــذه المرحلــة بعــض الكلمــات اليــسيرة والتي قــد 
تعينهم على الفهم عند وجودها في الإعلان، كما يعرف الأطفال كثيرا 
من العلامات التجارية المكتوبة كصور وينسبونها لمرجعها وهي بلا شك 

تــعين علــى فهــم الصــورة الإعلانيــة.
أمــا الأمــر الأهــم الــذي توقــف عنــده اختيــار عينــة الإعلانات فهو 
قصدية الإعلان وغايته، هل تكون مباشرة سهلة الإدراك بما أن المتلقي 
طفــل؟ أم تحتــاج إلى تفــكير وتعمــق؟، وحيــث أن فهــم غايــة الإعلان 
والوقوف على قصيدته يبنى على كثير من المعطيات والخلفيات المختزنة 
لــدى المتلقــي؛ لــذا كان مــن الأفضــل المراوحــة بين مباشــرتها وعمقهــا 

قـدرة الطـفـل عـلـى الفـهـم والاـسـتيعاب. قـوف عـلـى ـ للوـ
ومن هنا تم انتقاء عينة الدراسة بالمواصفات التالية:

• مــا عــدده ســت إعــانات وهــي كافيــة -بإذن الله- للوصــول 	
للأهــداف، وأكثــر منهــا قــد يصيــب الطفــل بالملــل عنــد العــرض.

• منوعة التوجه للطفل والبالغ.	
• منوعة الهدف ما بين توعوية إرشادية وتجارية استهلاكية.	
• مختلفة القصدية نوعا، وتوجها، ومباشرة، وعمقا.	
• تتضمن صورا ثابتة فوتوغرافية أو مرسومة. 	

أمــا عينــة الأطفــال المســتهدفين فتشــمل عــدد )30( مــن الأطفــال 
بعمــر 5-6 ســنوات، مــا بين ذكــور وإناث، حيــث يتــم عــرض الإعلان 
على الطفل وتسجيل ردة فعله ثم طرح الأسئلة التالية عليه في كل إعلان:

• ماذا ترى؟	
• ماذا فهمت من الصورة؟ أو ماذا تقول لنا الصورة؟	
• ما الذي أعجبك في الصورة؟ 	

حيث يحقق كل سؤال منها هدفا من أهداف الدراسة، فيطلعنا 
الأول علــى المرتكــزات التي اعتمدهــا الطفــل في فهــم الصــورة، ويوحــي لنــا 
الثاني بمدى فهم الطفل لقصدية الإعلان، وينبئنا الثالث بما يثير الطفل 

ويدعــوه إلى الإقبــال علــى الصورة.
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 مرتكزات الاتصال والإقناع بين الطفل والصورة الإعلانية،
 دراسة سيميائية في ضوء علم اللغة النفسي

تحليلهــا للوصــول إلى النتائــج مــن خلال البيــانات والاحصائيــات:ويتــم تســجيل المعطيــات في جــداول كمــا في الجــدول )1(، ثم 

وصف عينة الإعلانات:
روعــي في اختيــار الإعلانات - كمــا ســبق _ تنــوع قصديتهــا 
انتقــاء  تم  حيــث  والتفــكير،  التمعــن  إلى  والحاجــة  الوضــوح  بين 

القصــــــــــــد )الأول والثــاني(، وآخــــــــــــــرين بين بين  إعلانين واضحــي 
)الثالــث والرابــع(، وخامــــــــس وســــــــادس عميــقين في قصدهمــا كمــا 

جــدول)2(: في 



242243   السنة التاسعة، العدد 30، المجلد الثاني، يونيو 2026                                             السنة التاسعة، العدد 30، المجلد الثاني، يونيو 2026 

د. وداد بنت صالح بن عبد الله القرعاوي

ثانيا: حيثيات الدراسة:

• قامــت الدراســة في الفــرة مــا بــن شــهر شــعبان وشــهر ذي 	
المخطــط زيارة  1441هـــ، وكان  الهجــري  العــام  مــن  الحجــة 
الأطفــال  علــى  والتطبيــق  الأطفــال  رياض  مــدارس  بعــض 
مباشــرة بعــد أخــذ إذن ذويهــم، إلا أن بــدء جائحــة كــورونا 
تعــذر  حيــث  التطبيقيــة  الدراســة  إجــراء  في  شــكل صعوبــة 
مقابلــة الأطفــال؛ لــذا تم اللجــوء إلى وســائل التقنيــة الحديثــة، 
حيــث تم إرســال الصــور والتعليمــات لوالــدة الطفــل لتقــوم 
إعــادة  ثم  صوتيــا  ذلــك  وتســجيل  -مشــكورة-  بالتطبيــق 
ولله   - بنجــاح  ذلــك  تم  وبالفعــل  إلّي،  التســجيل  إرســال 

الحمــد. 

• طبقت الدراســة على 30 طفل في المرحلة المبكرة بواقع ســت 	

إعــانات، وذلــك بعــرض الإعــانات الســتة علــى كل طفــل 
منهــم، ممــا يعــي أن عينــة الدراســة بلغــت )180( عينــة.

• توزعت عينة الأطفال بحسب العمر إلى 13 بعمر 5سنوات، 	
و17 بعمــر 6 ســنوات، وبحســب الجنــس 15 مــن الذكــور، 

و15 مــن الإناث، وفــق الرســم البيــاني شــكل )1(:

• تم اعتمــاد مكــونات الصــورة الفوتوغرافيــة وأبعادهــا كمرتكــزات 	
ومثــرات اعتمــد عليهــا الطفــل في فهــم قصديــة الصــورة: البعــد 
الأيقوني المتمثل في الشــخصيات والطبيعة، والبعد التشــكيلي 
الحــالي  والبعــد  والخطــوط،  والألــوان  الأشــكال  في  المتمثــل 
المتمثــل في الثابــت والمتغــر الخاضــع للبيئــة والمجتمــع )حمــداوي، 
2016(، وتم احتســاب المرتكــز بوصفــه أول عنصــر يتحــدث 

عنــه الطفــل في مفهومــه للصــورة. 

ثالثا: تحليل المعطيات والاحصائيات:
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نتائــج  تــشير  الإعلانيــة:  الصــورة  قصديــة  فهــم   .1
أنــه: إلى  الدراســة 

أ- اســتطاع 58.9 % مــن الأطفــال الوصــول إلى غايــة الصــور 
مــن   %  22.2 فهــم  حيــث  ومقصدهــا؛  الإعلانيــة 
الأطفــال القصــد مــن الصــورة الإعلانيــة فهمــا تامــا، بينمــا 
اســتطاع 36.7 % منهــم الوصــول إلى فهــم جزئــي لهــذا 
القصــد بإدراك شــيء منــه، في حين لم يســتطع 41.1 % 
مــن الأطفــال فهــم الصــورة الإعلانيــة والوصــول لغايتهــا، 

وفقــا للشــكلين )2( و )3( 

ب-كان الوصــول إلى قصديــة الإعلانات التوعويــة الإرشــادية 
أســهل وأيســر لــدى الأطفــال مــن الإعلانات التجاريــة، 

حيــث اســتطاع 63.3 %  مــن الأطفــال فهــم الإعلان 
الثالــث )لا تقطعهــا(، كمــا اســتطاع 83.3 % منهــم فهــم 
)2(؛  رقــم  للشــكل  وفقــا  تلمــسني(  )لا  الرابــع  الإعلان 
ولعــل ذلــك يعــود لاعتيــاد الطفــل علــى تلقــي الإرشــادات 
والتعليمــات والتنبيهــات مــن ذويــه منــذ الصغــر وبشــكل 

دائــم ومســتمر.

الخامــس  الإعلان  في  عمــق ‏القصديــة  مــن  الرغــم  ج-  علــى 
أعلــى  بلــغ  لها  الأطفــال  فهــم  أن  إلا  الحارة(  )الشــعيرية 
نســبة 80 % وفقــا للشــكل رقــم )2(؛ ‏ولعــل ذلــك راجــع 
الأطفــال ‏وأســرهم  واســتخدام  المجتمــع  المنتــج في   لشــيوع 

لــه بكثــرة.
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د-  تجــاوزت نســبة الوصــول الجزئــي الســطحي لقصديــة الصــورة 
الإعلانيــة لــدى الأطفــال نســبة الوصــول العميــق الكلــي 
بلغــت  36.7 %، في حين  بلغــت الأولى  التــام؛ حيــث 
الثانيــة 22.2 %، بفــارق 14.5 % بينهمــا وفقــا للشــكل 

المرحلــة  هــذه  في  الأطفــال  مــن  المتوقــع  وهــو   ،)4( رقــم 
والأخــذ  التلقــي  مرحلــة  في  لايزالــون  حيــث  العمريــة؛ 
القرائيــة  اللغويــة  والاستفســار والفهــم، كمــا أن الحصيلــة 

والكتابيــة لم تكتمــل بعــد.

ه-  تركــز الفهـــــــــم والاستيعـــــــــــاب لــدى مــن هــــــــــــم في ســـــــــــــن 
السادســة أكثــر ممــن هــم في ســن الخامســة، حيــث كانــت 
بلغــت بينمــا   ،%  34.4 السادســة  ســن  لــدى   النســبة 

 24.4 % في ســن الخامســة وفقــا للشــكل رقــم )5(، وإن 

كان عدد الأطفال ممن هم في سن السادسة أكثر ممن هم 
في سن الخامسة إلا أن النسبة تظل مرتفعة بفارق كبير بلغ 
10 % بين العمريــن، وهــو المتوقــع؛ فكلمــا كبر الطفــل في 
العمــر زادت حصيلتــه وكان أكثــر فهمــا واســتيعابا وإلماحــا.
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و-  كان فهــم الصــورة والوصــول لغايــة الإعلان لــدى الإناث أكثــر 
منــه لــدى الذكــور وفقــا للشــكل رقــم )6(، ولكــن بفــارق نســبة 
ضئيل بلغ 3.3 %؛ حيث كانت النسبة لدى الإناث 31.1 
%، حيــث تمكنــت 12.2 % منهــن الوصــول لفهــم كامــل، و 
18.9 % منهــن الوصــول لفهــم جزئــي، في حين هــي لــدى 
الذكــور 27.8 % ، حيــث اســتطاع 10 % منهــم الوصــول 
لفهم كلي، و 17.8 الوصول لفهم جزئي ، ولعل ذلك راجع 
إلى تفــوق الإناث في النمــو اللغــوي كمــا أثبتــت الدراســات 
)علــي، 2022؛ محمــد، 2015(، ممــا يمنحهــن قــدرة علــى 
تفــسير الرمــوز المرافقــة للصــورة، وبالتــالي يســهل عليهــن ربــط 
الصــورة بغرضهــا الإقناعــي، كمــا أن الإناث أكثــر تعرضــا 
للمفاهيــم المختلفــة في الســياقات الاجتماعيــة المتعــددة منــذ 
الصغــر، في العلاقــات والمظهــر والقبــول الاجتماعــي وغيرهــا، 
ممــا يكســبهن خبرة تراكميــة تعــزز فهمهــن للصــورة وربطهــا 

بالقصــد الإعلاني .
ز-  يخضــع الأطفــال في تحليلهــم للصــورة لما يحيــط بهــم في المجتمــع 
مــن حــوادث ومعطيــات؛ حيــث أوّّل 40 % مــن الأطفــال 
إعلان )لا تلمسني( الخاص بالتوعية ضد التحرش إلى ارتباطه 
بجائحــة كــورونا، ومــا كان فيهــا مــن احترازات صحيــة تقضــي 
عدم المصافحة واللمس، كما عربّر أحد الأطفال عن الإعلان 
الأول لمحل الألعاب بأن الولد في الصورة يصرخ ويقول ادرسوا 

في بيوتكــم مــن أجــل كــورونا.
ح-  لوحــظ شــيء مــن الخلــط عنــد بعــض الأطفــال بين الأجنــاس 
والشــخصيات؛ فقــد عربّر 3 مــن الأطفــال بالغــزال بــدلا مــن 
الزرافــة، وقــال 6 منهــم بأن شــخصية الولــد هــي لبنــت تصــرخ 

وتــنادي، وذــلك في الإعلان الأول )محـحل الألــعاب(.
ط-  ذهــب بعــض الأطفــال إلى فهــم الصــورة وروايتهــا علــى شــكل 
الإعلانيــة  الصــورة  الأطفــال  أوّّل  ففــي 29 موضعــا  قصــة؛ 
بقصة، فمثلا قالت طفلة في الإعلان الأول لمحل الألعاب: 

بأن الزرافــة تــغني بصــوت عــالٍٍ والبنــت في الصــورة  تقــول لها 
لا تصــدري إزعاجــا في الشــارع، وفي الإعلان الثــاني لمحــل 
الملابــس قالــت طفلــة: بأن الطفلــة المســتلقية علــى الأرض 
في الإعلان تشــعر بالحــزن والملــل لأنهــا تريــد هــذه  الملابــس 
بينمــا انتهــت الملابــس مــن المحــل، وبمــا أن القصــة تشــكل 
أشــهر وأكثــر أنــواع ســرديات الطفولــة مــن حيــث الأهميــة، 
ومــن حيــث الاســتعمال والتــداول؛ حيــث اعتــاد الأطفــال 
سمــاع القصــص مــن ذويهــم أو في المدرســة ثم إعــادة روايتهــا 
بأســلوبهم وطريقتهــم، وهــو مــا يعــزز لغــة الطفــل وخيالــه كمــا 

أشــارت الدراســات )هنــاوي،2025(.
ي-  يميل كثير من الأطفال في فهمهم للصورة إلى جعلها توجيهية 
توعويــة تقــدم لهــم النصائــح والإرشــادات وإن كانــت إعلانا 
تجــاريا، ففــي )16( موضعــا مــن الإعلانات التجاريــة الأربعــة 
وبنســبة )13.3 %( فسّّــر الأطفــال هــذه الإعلانات علــى 
أنهــا توجيهيــة، ففــي إعلان )الشــعيرية الحارة( مــثلا ذهــب 3 
مــن الأطفــال بأنــه يجــب علينــا عــدم أكل الشــعيرية الحارة، وفي 
إعلان )الســيارة( قالــت طفلــة: بأن لا نربــط الســيارة بالســتائر 
بواســطة حبل، وقال طفل آخر: يمنع على أي أحد في العالم 

قيــادة ســيارة الشــرطة.
ك-  قــد لا يفطــن بعــض الأطفــال للمكــون الأساســي للإعلان في 
الصورة مما يؤثر على الوصول لقصدية الصورة الإعلانية؛ ففي 
الإعلان الأول )محل الألعاب( مثلا عبرت طفلة واحدة بلفظ 
صريــح عــن البــوق الــذي يمســكه الولــد في الصــورة، في حين 
استعمل 11 طفلا ألفاظا أخرى غير مباشرة للتعبير كالصراخ 
والنــداء والنفــخ، بينمــا غفــل البقيــة )18( عــن مــكبر الصــوت 
الــذي يحملــه الطفــل، وعــن البطاقــة التي تحملهــا الزرافــة في حين 
تشكل غاية الإعلان وهدفه، وفي الإعلان الخامس )الشعيرية 
الحارة( غفــل بعــض الأطفــال عــن الصــورة الصــغيرة للمنتــج 
الموجــودة في الأســفل ليصلــوا لوجــود النــار  علــى الشــوكة فقــط.
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ل-  كان فهــم بعــض الأطفــال لقصديــة بعــض صــور الإعلانات 
تخالطــه الشــكوك، ويحمــل شــيئا مــن الاستفســارات؛ ففــي 
الإعلانيــة  للصــورة  فهمهــم  عــن  الأطفــال  عبر  مواضــع   9
الأطفــال في إعلان  أحــد  فقــال  إنــكاري،  تعــجبي  بســؤال 
)الشــعيرية( مــثلا: كيــف تضــيء هــذه الشــعيرية؟! لا يوجــد 
في العــالم شــعيرية تضــيء!!، وقــال آخــر في الإعلان الســادس 
للــسيارات: إن ــهؤلاء كاذــبون، كــيف تمــشي الــسيارة في الهـهواء!
م-  حمــل فهــم كــثير مــن الأطفــال قيمــا دينيــة وتربويــة رائعــة، ويُظُهــر 
تأويلهــم للصــورة الإعلانيــة بهــا مــدى رســوخها وثباتهــا وتأثرهم 
بهــا، فقــال 3 مــن الأطفــال بقيمــة احترام الآخريــن وعــدم 
إزعاجهــم في الإعلان الأول لمحــل الألعــاب، وقــال 3 منهــم 
بقيمتي العطاء والمحافظة على الممتلكات في الإعلان الثالث 
)لا تقطعهــا(، بينمــا أفصــح 7 منهــم عــن إعجابهــم بالإعلان 
الرابــع )لا تلمــسني( لأنــه يحمــل قيمــة المحافظــة علــى النفــس 

وعلــى النظافــة الشــخصية.
ن- كان الأطفــال أكثــر جديــة ومنطقيــة وواقعيــة في تعاملهــم مــع 
الصــور الإعلانيــة وكأنهــم يــؤدون عــملا مــا، علــى الرغــم مــن 
أنهــم في بيوتهــم وبين ذويهــم، فلــم يبــدو أي إعجــاب، أو 

اســتئناس، أو اســتهجان، أو إنــكار نحــو: الله، واو، ياسلام، 
حلــو، لا، أحــب... وغيرهــا، ولعــل ذلــك راجــع إلى التربيــة 
الجادة وإحساســهم أن مــا يقومــون بــه نــوع مــن العمــل كالــذي 

عـا ـمـن اللـعـب .  سـة ولـيـس نوـ نـه في المدرـ يتلقوـ
س- تأثــرت لغــة الأطفــال بمــا اســتقبلوه واختــزن لديهــم مــن الأســرة 
بشــكل كــبير،  والبيئــة  والمجتمــع  والمدرســة  والعائلــة  والمنــزل 
الخامــس  الإعلان  في  الشــعيرية  تســمية  اختلفــت  فمــثلا 
بحســب مــا تلقــاه كل طفــل فقالــوا:  إســباجيتي، أندومــي، 
معكرونــة، نودلــز، تأثــرا بمحيطهــم الأســري ولغتــه اليوميــة، 
في حين يخصــص المجتمــع والبيئــة لــكل شــكل منهــا اسمــا 
محــددا، وهــو مــا يعــرف بالتوســع الزائــد لــدى الأطفــال، كمــا 
أن قــوة العلامــة التجاريــة وفــرض ســيطرتها علــى المجتمــع في 
ســلعة معينــة تجعــل مــن اسمــها اسمــا عامــا لــكل مــا يماثلهــا 
مــن ســلع وإن اختلفــت العلامــات التجاريــة، فتجــد الطفــل 
يطلق اســم العلامة على جميع الأشــكال الأخرى لعلامات 
تجاريــة أخــرى، كمــا لا ننســى الإعلان الــذي يصنــع علاقــة 
أمــام الطفــل  قويــة بين الصــورة والاســم خاصــة إذا تكــرّّر 

.)2018 )بوعــون، 

مرتكزات فهم الصورة:
يتبين من خلال الجدول رقم )3(:

أ- أن الأطفال يستندون في فهمهم واستيعابهم للصورة على عدة 
أمــور وفــق الترتيــب التالي:

• )وشــخصيات 	 والكرتونيــة  الإنســانية  الشــخصيات 
أقــرب(. فهمــا  تكــوّن  الأطفــال 

• حركة الشخصيات الجسدية. 	
• الأدوات والمجسمات والشعارات.	
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 مرتكزات الاتصال والإقناع بين الطفل والصورة الإعلانية،
 دراسة سيميائية في ضوء علم اللغة النفسي

• الشكل العام.	
• البيئة والمحيط.	
• الحوار.	
• الألوان.	

      وهــذا بلا شــك يخضــع لطبيعــة الصــورة الإعلانيــة ومــا تحويــه 
مــن مكــونات، فقــد تحــوي الصــورة شــخصيات وقــد تتجــرد 
منهــا، وهنــا الطفــل يــبني مفهومــه علــى مــا هــو موجــود؛ فــإن 
وجــدت الشــخصيات بنى الطفــل مفهومــه عليهــا وعلــى مــا 
تقــوم بــه مــن حــركات، وإن خلــت الصــورة مــن الشــخصيات 
اســتند الطفــل إلى الأدوات والمجســمات الموجــودة وشــكلها 
والبيئــة المحيطــة بهــا، ليصــوغ ذلــك في حــوار يصــل منــه إلى 

رؤيــة وفهــم.
ب- جــاءت بعــض المفاهيــم لــدى الأطفــال نتيجــة تركيزهــم علــى 
اللــون ودلالتــه، فقــال ســبعة مــن الأطفــال مــثلا في الإعلان 
الرابــع )لا تلمــسني( أن اليــد كانــت متســخة وذلــك لوجــود 
شــيء مــن الســواد فيهــا، بينمــا قــال اثنــان منهــم بأن اليــد 
تمســك بالنــار؛ وكأن الســواد فيهــا مــن أثــر النــار، وتــشير 
الدراســات إلى أن اللــون مــن أكثــر عناصــر الصــورة تأثيرا في 
الطفــل مــن حيــث جــذب الانتبــاه، وتوصيــل المعلومــات، 
أثبتــت  2018(،كمــا  والتخيــل )حنفــي،  المشــاعر،  وإثارة 
الألــوان  ذات  للصــورة  ينجذبــون  الأطفــال  أن  الدراســات 

)الجديــدي،2019(. المشــبعة  البراقــة 
ج-  كان لمعرفــة بعــض الأطفــال اللغــة الإنجليزيــة وقدرتهــم علــى 
قــراءة بعــض مفرداتهــا أثــر كــبير في فهمهــم للإعلان فهمــا 
صحيحا تاما؛ حيث استطاع 5 من الأطفال في 9 عيّّنات 
فهــم قصديــة الصــورة مــن خلال قــراءة الكلمــات الإنجليزيــة 

في الصــور الإعلانيــة.
د-  يســتند الأطفــال في فهمهــم واســتيعابهم للصــور الإعلانيــة لما 

اكتســبوه مــن أهلهــم ومحيطهــم، ومــا غــرس فيهــم مــن أفــكار 
ومعتقــدات، ففــي إعلان )لا تقطعهــا( ذكــرت طفلــة بأن 
لانقطــع العشــب لكــيلا يغضــب علينــا ربنــا، وقالــت أخــرى: 
بأن لانقطــع الــورد لأن الشــرطة ســتقبض علينــا، وفي إعلان 
)الشــعيرية الحارة( قالــت طفلــة: بأنــه يجــب علينــا عــدم أكل 
الحار لكــيلا تؤلمنــا بطوننــا ثم نزعــج أمهاتنــا، ولاشــك في تأثير 
البيئــة والمجتمــع ومــا يحملــه مــن عــادات وتقاليــد ومــوروثات في 
فهــم الطفــل للصــورة وانعكاســها عليــه وعلــى ســلوكه )تباتــو، 

.)1999

ه-  اعتمــد فهــم بعــض الأطفــال للصــورة علــى علاقتهــم بذويهــم، 
ففــي إعلان )محــل الألعــاب( ذكــر طفــل أن الولــد في الصــورة 
اسمــه مؤيــد لأنــه يشــبه قريبــا لــه اسمــه مؤيــد، وفي إعلان )لا 
تلمــسني( قالــت طفلــة بأن هــذه اليــد هــي للأم أو للأب 

محاولــة الإمســاك بالأولاد لكــيلا يتشــاجروا مــع بعضهــم.
الحياتيــة  بعــض الأطفــال وممارســاتهم  نفســيات  انعكســت  و-  
اليوميــة علــى فهمهــم لبعــض الإعلانات، ففــي إعلان )لا 
تلمــسني( قــال اثنــان مــن الأطفــال بأنهــم يقولــون لنــا أعــطني 
كفــك )الحركــة المعروفــة بتلامــس الأيــدي(، وفي إعلان )لا 
تقطعهــا( ذكــر طفــل بأنهــم يقولــون ضــع لنــا إعجابــك علــى 
الصــورة، وفي إعلان )الســيارة( اختلفــت رؤيتهــم للخلفيــة مــا 

بين ســتارة، ورقــة، كيــس، هــواء، شــباك، قميــص.
ز-   ارتكــز بعــض الأطفــال في فهمهــم للصــورة علــى العلاقــات 
مــع الآخريــن أســرية كانــت أو صداقــة، ففــي الإعلان الثــاني 
مــثلا قــال أحــد الأطفــال بأن الولــد في الصــورة أخ للبنــت، 
وقــال آخــر بأن المــرأة هــي أم لهــم، وفي الإعلان الثالــث )لا 
تقطعهــا( قــال اثنــان مــن الأطفــال أن الولديــن في الصــورة 
أخــوان، بينمــا قــال طفــل آخــر بأنهمــا أصدقــاء، في حين 
قالــت طفلــة بأن اليــد في الإعلان الرابــع )لا تلمــسني( هــي 

لأم الطــفلين أو لأبيــهم.

 يلحظ من الجدول رقم )4(:3 .المثيرات:
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د. وداد بنت صالح بن عبد الله القرعاوي

أ-   أكثــر الأمــور التي جذبــت انتبــاه الأطفــال وأثارت إعجابهــم 
تشــكل المحــور والأســاس والغايــة مــن الصــورة الإعلانيــة.

ب- شكلت الألعاب والشخصيات الكرتونية أبرز ما أثار إعجاب 
الأطفال ولفت انتباههم كالزرافة والسيارة.

ج-  كان من الواضح إعجاب كل بمن هو من جنسه، فيثير البنات 
صــورة البنــت ومــا ترتديــه، ويــثير الأولاد صــورة الولــد وشــكله؛ 
ففــي الإعلانات الأربعــة الأولى التي تحــوي شــخصيات عربّر 
عدد 5 من البنات عن إعجابهن بصور البنات، وأفصح عدد 
14 مــن الأولاد عــن إعجابهــم بصــور الأولاد، في حين قــال 
عــدد 5 مــن الأطفــال بإعجابهــم بشــخصيات كلا الجنــسين، 
ت 4 من البنات عن إعجابهن بصور الأولاد، بينما  كما عربّر
قــال طفــل واحــد بإعجابــه بصــورة البنــت، وهــو ســلوك طبيعــي 
وشــائع في مرحلــة الطفولــة المبكــرة تؤكــده الدراســات؛ حيــث 
يميــل الطفــل إلى أقرانــه مــن الجنــس نفســه في التواصــل واللعــب 
والتفاعل، وهو ميل مرتبط بتطوير الهوية الجنسية لدى الطفل 

وفهــم الأدوار الاجتماعيــة ) الــزعبي، 1997(.
د-   مثّلّــت الغــايات والمقاصــد في الإعلانين التوعــويين شــيئا مــن 
الأطفــال في  مــن  حيــث عربّر 4  الأطفــال؛  لــدى  المــثيرات 
الإعلان الثالــث )لا تقطعهــا( عــن إعجابهــم بالطفــل الــذي 
ينصــح صديقــه بعــدم قطــع الأزهــار، وقالــت طفلــة بإعجابهــا 
بمــعنى العطــاء بقــولها عمــا أعجبهــا في الصــورة: »إن الواحــد 
يعطي«، أما في الإعلان الرابع )لا تلمسني( فقد عربّر 5 من 
الأطفال عن إعجابهم بالطفل والطفلة في الصورة لأنهم قالوا 
لليــد التي في الصــورة ابتعــدي عنــا لا تلمســينا، في حين قالــت 
طفلــة بإعجابهــا بالطفــل والطفلــة لأنهمــا يهتمــان بنفســيهما.

ه-  كان من البارز إعجاب الذكور بالسيارة في الإعلان السادس 
أكثــر مــن الإناث، فقــد عربّر 9 مــن الأولاد عــن إعجابهــم 
بالســيارة، في حين قالــت 3 مــن البنــات بإعجابهــن بالســيارة 
واثنتــان بلونهــا. كمــا كان الالتفــات إلى الملابــس في الإعلان 
الثــاني بارزا لــدى البنــات أكثــر مــن الأولاد؛ فقالــت 8 مــن 
الفتيــات بإعجابهــن بالملابــس، بينمــا قــال بذلــك اثنــان مــن 

الأولاد.
و-   كان اهتمــام الأطفــال بالألــوان قلــيلا جــدا خلاف المتوقــع؛ 
حيــث عربّر الأطفــال عــن إعجابهــم باللــون صراحــة في 11 
موضعا، بينما تطرقوا إلى ذكر اللون أثناء حديثهم عما فهموه 

ضـع فـقـط. مــن الصــورة في 4 مواـ
ز-  أثار بعــض الأطفــال مــا دوّّن في الصــور الإعلانيــة مــن أحــرف 
وأرقام باللغة الإنجليزية؛ مما دفعهم للتحدث باللغة الإنجليزية، 
فمنهم من قرأ الأرقام فقط ومنهم من نطق ببعض الكلمات، 
ومنهــم مــن شــرح جميــع الإعلانات بالإنجليزيــة، ومنهــم مــن 
حــاول علــى قــدر اســتطاعته، وذلــك في 26 موضعــا بنســبة 

بلغــت 14.4 %. 

رابعا: النتائج:
 تشير المعطيات والاحصائيات السابقة إلى عدة نتائج نصنفها 

وفق التــالي:
1. فهم الصورة الإعلانية وغايتها:

• أن الأطفــال في هــذه المرحلــة )الطفولــة المبكــرة( قــادرون علــى فهــم 	
الصــورة الإعلانيــة واســتيعاب مــا ترمــي إليــه، فقــد اســتطاع 60 % 
من الأطفال الوصول إلى قصدية الإعلان المصور وغايته؛ حيث 
وصــل 37 % منهــم ‏‏إلى فهــم ســطحي يســر، في حــن اســتطاع 
22 % منهــم الوصــول إلى فهــم كامــل عميــق للصــورة الإعلانيــة 

)ينظــر الأشــكال 4-3-2(. 
• كان فهــم الأطفــال للإعــانات التوعويــة التوجيهيــة أشــد وأعمــق 	

لــذا يفضــل أن تصــاغ الإعــانات  التجاريــة؛  مــن الإعــانات 
الموجهــة للطفــل بشــكل إرشــادي توعــوي )ينظــر شــكل2(.

• تــزداد نســبة الفهــم والاســتيعاب لــدى الأطفــال كلمــا ازدادت 	
أعمارهــم، فرأينــا ابــن السادســة أعمــق فهمــا مــن ابــن الخامســة 

)ينظــر شــكل 5(.
• أظهــرت الإناث تفوقــا في فهــم الصــورة والوصــول لغايــة الإعــان 	

أكثر من الذكور، ولعل هذا راجع إلى طبيعة الأنثى الأكثر تركيزا 
واهتماما بالتفاصيل الدقيقة )ينظر شكل 6(.

• يســتطيع الأطفــال في هــذه المرحلــة التعبــر عــن فهمهــم ومــا يجــول 	
في أذهانهم بكفاءة وبكل أريحية، وبأسلوب جاد مباشر يختلف 

في عمقــه مــن طفــل لآخــر.
2. المرتكزات:

• شكلت الشخصيات أبرز المرتكزات التي اعتمد عليها الأطفال 	
في فهمهم للصورة الإعلانية والوصول إلى قصدها، تلاها أعضاء 
)ينظــر  والشــعارات  الأدوات والمجســمات  الجســد وحركاتــه، ثم 

جــدول 3(.
• جــاءت بعــض المفاهيــم لــدى الأطفــال حــول الصــورة الإعلانيــة 	

نتيجــة تركيــز الطفــل علــى اللــون ومــا يحملــه مــن دلالات.
• ارتكــز الأطفــال في فهمهــم للصــورة الإعلانيــة والتعبــر عنهــا علــى 	

مــا اكتســبوه مــن أســرهم ومحيطهــم وبيئتهــم مــن مبــادئ وركائــز 
ومســلمات، والعلاقــات بــن أفرادهــا.

3. المثيرات:
• ظهــر جليــا أن الأمــور الــي أثارت الأطفــال وجذبــت انتباههــم 	

في الصــور الإعلانيــة هــي المحــور والغايــة مــن الإعــانات )ينظــر 
جــدول 4(.

• شــكلت الألعــاب والشــخصيات الكرتونيــة أهــم المثــرات لــدى 	
الأطفــال في الصــور الإعلانيــة )ينظــر جــدول 4(.  

• بــرز بوضــوح اســتثارة الأطفــال بمــن هــم مــن جنســهم في الصــور 	
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 مرتكزات الاتصال والإقناع بين الطفل والصورة الإعلانية،
 دراسة سيميائية في ضوء علم اللغة النفسي

الإعلانيــة )ينظــر جــدول 4(.
• شاكلت مثيرات الأطفال في الصور الإعلانية اهتماماتهم؛ فعبّّر 	

الذكور عن إعجابهم بالسيارة مثلا، في حين عبّّرت الإناث عن 
اهتمامهن بالملابس.
4 . التأثر وأسبابه:

• يتأثــر الأطفــال في فهمهــم للصــور الإعلانيــة والتعبــر عــن هــذا 	
الفهــم بمــا تلقــوه واكتســبوه واختــزن لديهــم ســواء مــن الأســرة أو 

المدرســة أو البيئــة المحيطــة. 
• ظهر تأثر الأطفال واضحا بحوادث المجتمع ومعطياته، فحملت 	

كثــر مــن تعبيراتهــم حــول الصــور الإعلانيــة شــيئا مــن التأثــر بتلــك 
الأحــداث، كمــا عكســت عنــد بعــض الأطفــال قيمــا تربويــة 

ودينية.
• تلقــي الأطفــال التوجيــه المســتمر مــن ذويهــم جعلهــم يتأثــرون 	

بهــذا الأســلوب الإرشــادي؛ ممــا انعكــس علــى تأويلهــم للصــور 
الإعلانيــة، فصاغــوا فهمهــم للصــور الإعلانيــة بصيــغ إرشــادية 

‏توجيهيــة توعويــة.
• أظهــر الأطفــال تأثــرا منطقيــا واقعيــا جــادا بالصــور الإعلانيــة 	

والتعامــل معهــا وفهمهــا والتعبــر عنهــا.

خامسا: التوصيات:
يثبــت مــا ســبق أهميــة الصــورة الإعلانيــة في هــذه المرحلــة العمريــة 
لــذا وجــب أن يكــون  البالــغ علــى الأطفــال وتأثرهــم بهــا،  وتأثيرهــا 
الاهتمــام مضاعفــا بإحســان وتجويــد كل مــا يقــدم للطفــل هدفــا وفكــرة 

وتصويــرا مــن كافــة الجهــات؛ لــذا توصــي الدراســة:
أولا: صانعــو الإعلان: ســواء الموجــه للطفــل  أو لشــرائح 

المجتمــع كافــة:
• تضمــن الغــايات الإعلانيــة المصــورة أهدافــا رفيعــة ‏تحمــل ‏قيمــا 	

أخلاقيــة وتربويــة ‏تعــزز القيــم الإســامية ومــا اكتســبه الأطفــال في 
بيئتهــم وبــن ذويهــم، وجعلهــا ســهلة التنــاول ‏قريبــة المأخــذ يســهل 

علــى الأطفــال تلقفهــا واســتيعابها.
• التركيــز علــى الصيغــة التوعويــة الإرشــادية في صياغــة الإعــانات؛ 	

نظــرا لتأثــر الأطفــال الكبــر بهــا، وفهمهــم الجيــد لهــا، وفي تمثلّهــا 
رقــي للمجتمــع مــن جميــع جوانبــه. 

• عــدم اســتغلال فهــم الأطفــال للصــور الإعلانيــة بجعلهــا ربحيــة 	
الهــدف، تجاريــة الغايــة، اســتهلاكية بحتــة، دون قيمــة تبثهــا، أو 

توعيــة تتحصــل مــن خلالهــا. 
• صياغــة الإعــانات بلغــة جيــدة فصيحــة راقيــة، يتأثــر الأطفــال 	

بمفرداتهــا الأدبيــة الراقيــة، ويكتســبون منهــا حصيلــة لغويــة مفيــدة.
ثانيا: أسر الأطفال ومعلميهم:

• قــدوة مثلــى لهــؤلاء الأطفــال في 	 الغــرس بأن يكونــوا  إحســان 

التعامــل مــع الإعــانات ومــع كل مــا يقــدم لهــم بواقعيــة وصــدق.
• احتواء أسئلة الأطفال واستفساراتهم والرد عليها بما يثري عقولهم 	

ويفتح الآفاق أمامهم، ويصل بهم إلى فهم منطقي عملي.  
• أن يقدمــوا للأطفــال في هــذه المرحلــة مــادة لغويــة معرفيــة ثريــة 	

ومتنوعة يتسلحون بها في بداياتهم، تعزز فهمهم وثقتهم، وذلك 
بمحادثتهــم ومناقشــتهم ومصاحبتهــم، وعــدم ركنهــم إلى الأجهــزة 

الذكيــة والتلفــاز. 
ثالثا: القائمون على المناهج التعليمية:

• تضمــن المناهــج التعليميــة مــادة علميــة تعــرّف الأطفــال كيفيــة 	
التعامــل مــع الإعــان: قراءتــه، فهمــه، التعاطــي معــه، ردة الفعــل 

تجاهــه.
• عمــل دراســة ميدانيــة حــول لغــة الأطفــال في هــذه المرحلــة ومــدى 	

واعتمــاد  المعرفيــة،  عليهــا وعلــى حصيلتهــم  الإعــانات  تأثــر 
نتائجهــا في تطويــر المناهــج التعليميــة.
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