محاضرة: الخطاب الإشهاري والإعلامي
يُعدّ الخطاب الإشهاري والإعلامي من أبرز أشكال الخطاب المعاصر؛ إذ لم يعد الخطاب وظيفة لغوية محضة لنقل المعلومات، وإنما أصبح ممارسة تواصلية مركبة تتداخل فيها اللغة بالصورة والصوت والحركة والرموز، وتتفاعل فيها الأبعاد اللغوية والدلالية والتداولية والحجاجية والسيميائية والاجتماعية.
ويكتسب هذا النوع من الخطاب أهميته من كونه موجهاً إلى جمهور واسع، يسعى إلى التأثير في المتلقي وتوجيه انتباهه وبناء مواقفه وسلوكاته. ولذلك فإن تحليله لا يقتصر على رصد مكوناته اللغوية، بل يتطلب الكشف عن الاستراتيجيات التي يعتمدها المنتج الخطابي في بناء رسالته وتحقيق غاياتها.
أولاً: مفهوم الخطاب الإشهاري :
1. مفهوم الإشهار:الإشهار هو نشاط تواصلي يهدف إلى التعريف بمنتج أو خدمة أو مؤسسة أو فكرة، وإثارة انتباه الجمهور إليها، والتأثير في مواقفه وسلوكه. ولا يقتصر الإشهار على تقديم معلومات عن المنتج، بل يعمل على بناء صورة ذهنية عنه وربطه بمجموعة من القيم مثل: النجاح. الجمال. القوة. الشباب. الراحة. الرفاهية. الصحة. التميز. المكانة الاجتماعية.  وبذلك يتحول المنتج الإشهاري من سلعة مادية إلى علامة ثقافية ورمزية.
2. الخطاب الإشهاري: يمكن تعريف الخطاب الإشهاري بأنه: خطاب تواصلي مقصود ومخطط، يوظف مجموعة من الوسائط اللغوية والبصرية والصوتية والسيميائية والحجاجية من أجل التأثير في المتلقي ودفعه إلى تبني موقف أو سلوك معين تجاه منتج أو خدمة أو فكرة.
ثانياً: خصائص الخطاب الإشهاري: يتميز الخطاب الإشهاري بمجموعة من الخصائص الأساسية:
1. القصدية:لا ينتج الخطاب الإشهاري بصورة عفوية، بل يقوم على قصد اتصالي واضح. فالإشهار الذي يقول:"ابدأ يومك بنشاط." لا يقدم مجرد معلومة، وإنما يربط المنتج بالطاقة والنشاط.
2. التأثير والإقناع:يسعى الخطاب الإشهاري إلى التأثير في المتلقي، ولذلك يعتمد آليات متعددة للإقناع، منها: الحجة. المقارنة. التفضيل. التكرار. الشهادة. السلطة العلمية. الصورة. الاستمالة العاطفية. 
3. الاختصار والتكثيف:الإشهار لا يملك عادة مساحة لغوية واسعة، ولذلك يعتمد على اقتصاد اللغة.
مثلاً:"ذوق لا يُنسى." جملة قصيرة، لكنها تحمل دلالة واسعة تتجاوز معناها الحرفي.
4. التعدد الوسائطي: الخطاب الإشهاري الحديث خطاب متعدد الوسائط؛ فقد يجمع: الكلمة + الصورة + اللون + الموسيقى + الصوت + الحركة + الشعار.
5. الاستهداف: يُبنى الخطاب وفق صورة مسبقة عن الجمهور المستهدف. فالإشهار الموجه إلى الأطفال يختلف عن الإشهار الموجه إلى الشباب أو النساء أو رجال الأعمال.
ثالثاً: البنية التواصلية للخطاب الإشهاري: يمكن تحليل العملية التواصلية الإشهارية من خلال عناصرها:
المرسل ← الرسالة ← الوسيلة ← المتلقي ← السياق ← الهدف  فالمرسل قد يكون: شركة. مؤسسة 
منتجاً.  علامة تجارية.  أما الرسالة فهي المحتوى الإشهاري الذي يتم نقله عبر: التلفزيون.  الصحافة.  الملصقات.  مواقع الإنترنت.  شبكات التواصل الاجتماعي. 
ويحتل المتلقي موقعاً مركزياً؛ لأن الرسالة تُبنى أساساً وفق تصور مسبق لخصائصه وحاجاته ورغباته.
رابعاً: مستويات تحليل الخطاب الإشهاري:يمكن دراسة الخطاب الإشهاري عبر مستويات متعددة:
1. المستوى التركيبي: يهتم ببنية الجمل والتراكيب. مثلاً: "اكتشف الفرق." الفعل "اكتشف" جاء بصيغة الأمر، مما يجعل المتلقي معنياً مباشرة بالرسالة.
2. المستوى المعجمي: يهتم بالكلمات التي يختارها الخطاب.وتكثر في الخطاب الإشهاري ألفاظ مثل:
الأفضل – الجديد – الطبيعي – السريع – الفعال – المميز – الأول – اكتشف – جرّب.
وتتميز هذه المفردات بقدرتها على إنتاج دلالات إيجابية حول المنتج.
3. المستوى الدلالي: يهتم بالمعاني المباشرة والضمنية. مثلاً: "لأنك تستحق الأفضل." المعنى الظاهر: المنتج جيد. أما المعنى الضمني: استعمال هذا المنتج مرتبط بقيمة المتلقي ومكانته. وهنا يتحول شراء المنتج إلى إثبات للذات.
خامساً: المستوى التداولي في الخطاب الإشهاري: يُعدّ التحليل التداولي من أهم المداخل لدراسة الخطاب الإشهاري؛ لأنه يهتم بالعلاقة بين الخطاب والمتكلم والمتلقي والسياق والقصد.
1. أفعال الكلام : يمكن أن نجد في الخطاب الإشهاري: الأمر "جرّب الآن." النصح "اختر ما يناسبك."الوعد "نتيجة أفضل في وقت أقل." الإخبار "منتج جديد بتركيبة متطورة." لكن هذه الأفعال لا تؤدي دائماً وظائفها المباشرة؛ فالأمر مثلاً قد يكون وسيلة للإقناع والبيع.
سادساً: الحجاج في الخطاب الإشهاري: يُعد الحجاج من أهم آليات الخطاب الإشهاري فالإشهار لا يقول فقط: "هذا المنتج موجود." بل يسعى إلى بناء حجة من أجل الوصول إلى نتيجة: المنتج جيد ← إذن ينبغي اقتناؤه. ومن أهم الحجج المستخدمة:. حجة السلطة مثل: "موصى به من طرف الخبراء" ، حجة التجربة "جرّبه وستلاحظ الفرق." . حجة الأرقام "9 من أصل 10 يفضلونه."  حجة المقارنة "فعالية أكبر.". الحجة العاطفية مثل استثمار: الخوف.  الحب.  النجاح.   الأسرة. الجمال.  الثقة بالنفس. 
سابعاً: الصورة في الخطاب الإشهاري: لا يمكن تحليل الإشهار الحديث بالاعتماد على اللغة وحدها.
فالصورة قد تكون أكثر تأثيراً من الكلمات. مثلاً، إذا ظهر إعلان لمنتج غذائي يحتوي على صورة:
أسرة سعيدة + مائدة ممتلئة + ألوان دافئة فإن الإعلان لا يبيع الطعام فقط، وإنما يربط المنتج بـ:
الأسرة ← السعادة ← الأمان ← الاجتماع. وهذا ما يجعل الصورة علامة سيميائية تتجاوز وظيفتها التوضيحية.
ثامناً: اللون في الخطاب الإشهاري: للألوان وظائف دلالية وتداولية.فقد يرتبط: الأخضر بالطبيعة والصحة.   الأزرق بالثقة والهدوء.  الأحمر بالطاقة والانفعال.  الأبيض بالنقاء والنظافة. الذهبي بالفخامة والقيمة. لكن هذه الدلالات ليست مطلقة؛ إذ تتغير وفق السياق الثقافي ونوع المنتج وطبيعة الجمهور.
تاسعاً: الشعار الإشهاري: يمثل الشعار وحدة لغوية مكثفة تختزل هوية العلامة التجارية ورسالتها.من خصائصه: القصر. الإيقاع. سهولة الحفظ. التكثيف الدلالي. القابلية للتكرار. الارتباط بالعلامة. مثلاً:
"لأنك تستحق الأفضل."لا يقدم الشعار معلومات تقنية عن المنتج، وإنما يبني علاقة نفسية بين المنتج وقيمة الذات.
عاشراً: الإشهار وبناء صورة المستهلك:لا يكتفي الإشهار بتقديم صورة عن المنتج، بل يصنع أيضاً صورة عن المستهلك المثالي.فقد يقدم المستهلك بوصفه: ناجحاً. عصرياً. جميلاً. ذكياً. واعياً صحياً. مواكباً للتكنولوجيا. وبذلك يقول الخطاب ضمنياً:إذا أردت أن تكون مثل هذه الصورة، فعليك باقتناء لمنتج.
وهنا يصبح الإشهار منتجاً للرغبات والهويات الاجتماعية، وليس مجرد وسيلة للبيع.

ثانياً: الخطاب الإعلامي: 
1. مفهوم الخطاب الإعلامي: الخطاب الإعلامي هو مجموع الممارسات الخطابية التي تُنتج داخل وسائل الإعلام بهدف نقل الأخبار والمعلومات والأحداث وتفسيرها وتأطيرها وتوجيه انتباه الجمهور إليها.ويظهر في:الصحافة المكتوبة. التلفزيون ،الإذاعة. المواقع الإخبارية. المنصات الرقمية. شبكات التواصل الاجتماعي. 
ثالثاً: خصائص الخطاب الإعلامي: . الإخبار:تقديم معلومات حول حدث معين.. الانتقائية:لا تستطيع وسائل الإعلام نقل كل الأحداث؛ ولذلك تقوم بعملية اختيار لما يُنشر.. التأطير:لا تقتصر العملية  الإعلامية على نقل الحدث، وإنما يمكن أن تؤثر طريقة عرضه في كيفية فهم المتلقي له. السرعة:خصوصاً في الإعلام الرقمي.. التفاعلية:أصبح المتلقي في البيئة الرقمية قادراً على:التعليق. المشاركة. إعادة النشر. إنتاج محتوى جديد. وهكذا انتقل من متلقٍّ سلبي نسبياً إلى مشارك في العملية الاتصالية.
رابعاً: العنوان في الخطاب الإعلامي: يمثل العنوان عنصراً مركزياً في بناء الرسالة الإعلامية.مثلاً:
ارتفاع أسعار بعض المواد الأساسية يقدم الحدث في صورة إخبارية. بينما: ارتفاع جديد يثقل كاهل المواطنين يحمل بالإضافة إلى الإخبار توجهاً دلالياً وتقويمياً.لذلك ينبغي في التحليل الإعلامي دراسة:الألفاظ. الأفعال. الصفات. الحذف. التقديم والتأخير. صياغة العنوان. علاقة العنوان بالنص. 
خامساً: التضمين والإيحاء في الخطاب الإعلامي: قد لا يصرح الخطاب الإعلامي بكل شيء، وإنما يعتمد على الإيحاء.مثلاً: "لم يصدر المسؤول أي تعليق حتى الآن." هذه الجملة تقدم معلومة، لكنها قد تدفع المتلقي إلى طرح أسئلة إضافية: لماذا لم يعلق؟ ماذا يعني الصمت؟ هل هناك مشكلة؟ وهنا يتقاطع التحليل الإعلامي مع التداولية والاستلزام الحواري.
سادساً: الخطاب الإعلامي والحجاج: حتى الخطاب الذي يبدو إخبارياً خالصاً قد يتضمن آليات حجاجية، مثل: اختيار الشاهد. اختيار المصدر. ترتيب المعلومات. اختيار العنوان. إبراز رقم معين. استضافة خبير دون آخر. تكرار معلومة معينة. ومن هنا يمكن القول إن دراسة الخطاب الإعلامي تتطلب التمييز بين: نقل الحدث وطريقة بناء الحدث خطابياً.


سابعاً: المقاربة السيميائية للخطاب الإشهاري والإعلامي: تقوم المقاربة السيميائية على اعتبار الخطاب شبكة من العلامات.فالتحليل لا يقتصر على: ماذا تقول الكلمات؟بل يسأل أيضاً: ماذا تعني الصورة؟
ماذا يعني اللون؟ماذا يعني ترتيب العناصر؟لماذا اختيرت هذه الشخصية؟لماذا وُضع النص في هذا الموضع؟ وبذلك يصبح الإعلان أو المادة الإعلامية نظاماً من العلامات المتفاعلة.
تاسعاً: المقاربة النقدية: يمكن للباحث أن ينتقل من سؤال: ماذا يقول الخطاب؟ إلى: كيف يقول الخطاب ذلك؟ولماذا اختيرت هذه الطريقة؟ وما التصورات والقيم التي يعيد إنتاجها؟ وهنا تلتقي دراسة الخطاب الإشهاري والإعلامي مع التحليل النقدي للخطاب، الذي يهتم بالعلاقة بين اللغة والمجتمع والسلطة والأيديولوجيا. مثال: لنفترض وجود إعلان يقول: "اكتشف قوتك... وابدأ يومك بطاقة أكبر." يمكن تحليله كالآتي:
المستوى التركيبي: وجود فعل الأمر: "اكتشف – ابدأ" مما يجعل المتلقي طرفاً مباشراً في الخطاب.
المستوى الدلالي: ربط المنتج بـ: القوة + الطاقة + النشاط.
المستوى التداولي: الفعل "اكتشف" فعل كلامي إنشائي يحمل وظيفة إقناعية.
المستوى الحجاجي: الإعلان يبني نتيجة ضمنية: المنتج يمنحك طاقة أكبر← إذن استعماله مفيد لك.
المستوى السيميائي: إذا رافقت العبارة صورة لشخص نشيط يمارس الرياضة، فإن الصورة تدعم المعنى اللغوي.
المستوى النفسي: يستثمر الإعلان رغبة المتلقي في: النشاط + القوة + النجاح. النتيجة الإعلان لا يبيع المنتج في مستواه المباشر فقط، وإنما يبيع صورة رمزية للحياة التي يُفترض أن يمنحها المنتج للمستهلك.
يمكن النظر إلى الخطاب الإشهاري والإعلامي بوصفهما خطابين مركبين يتجاوزان الوظيفة الإخبارية أو الترويجية المباشرة، ليشكلا فضاءً لإنتاج المعنى والقيم والصور الذهنية والمواقف.ومن ثم فإن التحليل الأكاديمي لهما ينبغي أن يجمع بين: التحليل اللغوي + التداولي + الحجاجي + السيميائي + الاجتماعي + النقدي.وبذلك لا يصبح تحليل الخطاب الإشهاري والإعلامي مجرد تحليل للنص، بل تحليلاً لآليات إنتاج المعنى والتأثير داخل المجتمع.
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الخطاب الإشهاري والإعلامي

: 

محاضرة

 

يُعدّ 

الخطاب الإشهاري والإعلامي

 من أبرز أشكال الخطاب المعاصر؛ إذ لم يعد الخطاب وظيفة لغوية 

محضة لنقل المعلومات، وإنما أصبح ممارسة تواصلية مركبة تتداخل فيها اللغة بالصورة والصوت 

والحركة والرموز، وتتفاعل فيها الأبعاد 

اللغوية والدلالية والتداولية والحجاجية والسيميائية والاجتماعية

.

 

ويكتسب هذا النوع من الخطاب أهميته من كونه موجهاً إلى جمهور واسع، يسعى إلى 

التأثير في المتلقي 

وتوجيه انتباهه وبناء مواقفه وسلوكاته

. 

ولذلك فإن تحليله لا يقتصر على رصد مكوناته اللغوية، بل 

يتطلب الكشف عن الاستراتيجيات التي يعتمدها المنتج الخطابي في بناء رسالته وتحقيق غاياتها

.

 

مفهوم الخطاب الإشهاري

: 

أولاً

 

:

 

1. 

مفهوم الإشهار

:

الإشهار هو نشاط تواصلي يهدف إلى 

التعريف بمنتج أو خدمة أو مؤسسة أو فكرة، 

وإثارة انتباه الجمهور إليها، والتأثير في مواقفه وسلوكه

.

 

ولا يقتصر الإشهار على تقديم معلومات عن 

المنتج، بل يعمل على بناء صورة ذهنية عنه وربطه بمجموعة من القيم مثل

:

 

النجاح

. 

الجمال

. 

القوة

. 

الشباب

. 

الراحة

. 

الرفاهية

. 

الصحة

. 

التميز

. 

المكانة الاجتماعية

. 

 

و

بذلك 

يتحول المنتج الإشهاري من 

سلعة 

مادية

 إلى 

علامة ثقافية ورمزية

.

 

2. 

الخطاب الإشهاري

: 

يمكن تعريف الخطاب الإشهاري بأنه

:

 

خطاب تواصلي مقصود ومخطط، يوظف 

مجموعة من الوسائط اللغوية والبصرية والصوتية والسيميائية والحجاجية من أجل التأثير في المتلقي 

ودفعه إلى تبني موقف أو سلوك معين تجاه منتج أو خدمة أو فكرة

.

 

خصائص الخطاب الإشهاري

: 

ثانياً

: 

يتميز الخطاب الإشهاري بمجموعة من الخصائص الأساسية

:

 

1. 

القصدية

:

لا ينتج الخطاب الإشهاري بصورة عفوية، بل يقوم على 

قصد اتصالي واضح

.

 

فالإشهار 

الذي يقول

:"

ابدأ يومك بنشاط

."

 

لا يقدم مجرد معلومة، وإنما يربط المنتج بالطاقة والنشاط

.

 

2. 

التأثير والإقناع

:

يسعى الخطاب الإشهاري إلى التأثير في المتلقي، ولذلك يعتمد آليات متعددة للإقناع، 

منها

:

 

الحجة

. 

المقارنة

. 

التفضيل

. 

التكرار

. 

الشهادة

. 

السلطة العلمية

. 

الصورة

. 

الاستمالة العاطفية

. 

 

3. 

الاختصار والتكثيف

:

الإشهار لا يملك عادة مساحة لغوية واسعة، ولذلك يعتمد على 

اقتصاد اللغة

.

 

مثلاً

:"

ذوق لا يُنسى

."

 

جملة قصيرة، لكنها تحمل دلالة واسعة تتجاوز معناها الحرفي

.

 

