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 تصمٌم الإعلان بٌن البلاغة البصرٌة والمعرفة البصرٌة

Advertising design between visual rhetoric and visual knowledge 
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 مقدمة البحث

تتلخص الؽاية من الإعلان في جذب الانتباه ، ونقل الرسالة ، وإقناع الجمهور، وبعد أن أصبح المتلقي يتجاهل كمية 

الإعلانات التي يراها يوميا ًومع انتشار ظاهرة تبادل الصور والفيديوهات عبر مواقع التواصل الاجتماعي من ضمنها 

نات فكان لا بد من الاعتماد بشكل أساسي عل  اللؽة البصرية التي تقو  بتوصيل الفكرة بسسرع وقت ممكن، بعض الإعلا

فكان لا بد من ابتكار وتصمي  إعلان يستعمل المدخل البلاؼي الجمالي لجذب الانتباه ومن ث  المدخل المعرفي الاتصالي 

ر مسبوقة من تبادل المعلومات وتطور تكنولوجي مضطرد يلؽي لنقل الرسالة والاقناع وتخضع البشرية اليو  لكمية ؼي

الموضوعات أهمية لدى الشركات  المكان والزمان ويقارب بين المادي والخيالي. وهذا يجعل تصمي  الإعلان من أكثر

صري في الكبرى لتنظي  البيانات المعقدة وتنظي  حركة مرور المعلومات. والاعتماد عل  اللؽة البصرية والمحتوى الب

 الانتشار بين المجتمع وتفاعله  مع المنتج.

والأبحاث العلمية في هذا الشسن تشير إل  مدى فعالية البصر في عملية تقدي  المعلومات وإدراك الرسالة. لذلك لاحظنا في 

المحتوى السنوات الأخيرة زيادة في استعمال استراتيجيات تسويقية ذات مضمون تفاعلي الكتروني وتقليدي عل  أساس 

واللؽة البصرية. فالعقل البشري يمكن له إدراك ونقل المعلومات البصرية بسرعة كبيرة وبطريقة أكثر كفاءة ومستمرة 

 بالمقارنة مع نقل المعلومات المكتوبة أو اللفظية.

 مشكلة البحث :

 الإعلانية ؟إل  أي مدى تساه  دراسة البلاؼة البصرية والمعرفة البصرية في تصمي  الفكرة   -1

 كيؾ تساه  البلاؼة البصرية في الإعلان عل  جذب انتباه المتلقي وإظهار مميزات المنتج  ؟  -2

 كيؾ تساه  المعرفة البصرية في الإعلان عل  نقل الرسالة وإقناع المتلقي ؟ -3

 أهمٌة البحث :

 رية.تصمي  إعلان واضح وبسيط وابتكار رسالة إعلانية بالاعتماد عل  اللؽة البص -1

 رس  صورة بلاؼية بصرية للمنتج وزيادة جذب انتباه المتلقي للإعلان. -2

 استعمال اللؽة البصرية كمصدر للأفكار الإعلانية ووسيلة للاقناع. -3

 أهداف البحث :

دراسة أهمية اللؽة البصرية وقدرتها عل  اظهار مميزات المنتج بشكل فعال ومؤثر من خلال فكرة إعلانية مبتكرة  -1

 دخل البلاؼي الجمالي والمدخل المعرفي الاتصالي عند التصمي  وتشفير المعن .تراعي الم

 فروض البحث :

 قد تساه  البلاؼة البصرية والمعرفة البصرية في الإعلان عل  جذب انتباه المتلقي وإظهار مميزات المنتج. -1
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 ابتكار فكرة إعلانية ناجحة. قد تساه  البلاؼة البصرية التي يستخدمها المصم  والمعرفة البصرية للمتلقي في -2

 قد تساه  البلاؼة البصرية والمعرفة البصرية في الإعلان عل  نقل الرسالة وإقناع المتلقي. -3

 منهج البحث :

 سيتخذ الباحث المنهج الوصفي والتحليل، من خلال الاطار النظري وتحليل بعض النماذج للتسكد من فروض البحث.

 

Summary of research 

The purpose of the advertisement is to attract attention, convey the message, and convince the 

public. After the recipient has ignored the amount of ads, he sees daily and with the spread of 

the phenomenon of exchange of images and videos through social networking sites, including 

some of the ads had to rely mainly on the visual language that the idea was to be develop as 

soon as possible. It was necessary to invent and design an advertisement that uses the 

aesthetic dialect to attract attention and thus the cognitive approach to message transfer and 

persuasion. Today humanity is subject to an unprecedented amount of information exchange 

and technological development that eliminates space and time and close between the physical 

and imaginary. This makes ad design one of the most important issues for large companies to 

organize complex data and organize traffic. Relying on visual language and visual content to 

spread among the community and their interaction with the product. 

 

Research problem: 

1- To what extent does the study of visual rhetoric and visual knowledge contribute to the 

design of the advertising idea? 

2- How does the visual rhetoric in the advertisement contribute to attracting the attention of 

the recipient and showing the advantages of the product? 

3- How does visual knowledge contribute to communicating the message and persuading the 

recipient? 

 

Research importance: 

1- Design a clear and simple declaration and create an advertising message based on the 

visual language. 

2- Draw a visual image of the product and increase the attention of the recipient of the 

advertisement. 

3- The use of visual language as a source of advertising ideas and a means of persuasion. 

 

Research goals: 

Studying the importance of the visual language and its ability to show the advantages of the 

product effectively and effectively through an innovative advertising idea that takes into 

account the aesthetic and aesthetic input of the design and the coding of meaning. 

 

Research hypotheses: 

1- Visual rhetoric and visual knowledge in the advertisement may contribute to attract the 

attention of the recipient and show the advantages of the product. 
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2- The visual rhetoric used by the designer and the visual knowledge of the recipient may 

contribute to the creation of a successful advertising idea. 

3- Visual rhetoric and visual knowledge in the advertisement may contribute to conveying 

the message and persuading the recipient. 

 

Research Methodology: 

The researcher will take the descriptive approach and analysis, through the theoretical 

framework and analysis of some models to confirm the hypotheses of the research 

 

 الاطار النظري

انتقلت الافكار عبر التاريخ من خلال الأشكال البصرية والصور المرئية واعتمدت بقوة عل  الإعلان ووسائل الإنتاج 

نقل الإعلان الذي يعتمد  الفني في ظهورها وعد  نسيانها لأن الرسالة المرئية أصبحت ملفتة لنظر وأكثر فعالية في

والفكرة المجردة أو الصورة العقلية هي انعكاس لأشياء واقعية أو صور مادية  1بالدرجة الأول  عل  اللؽة البصرية "

مستوحاة من الواقع، والعكس، أي أن الصور المادية هي انعكاس لصور عقلية مستوحاة من الخيال، وعليه فإن مصم  

العال  المجرد إل  العال  المادي ، كما أن المصم  يدرس ويستله  أفكاره من البيئة الاجتماعية  الإعلان يترج  أفكاره من

 المحيطة به.

ومن ناحية نظرية, فإن إبتكار إعلان فعال يبدو عملا سهلا, أي إيصال الرسالة المناسبة للجمهور المناسب في الوقت 

سيط لتلك الدرجة, فالكثير من المعلنين يحاولون الوصول لنفس المناسب, ومن ناحية تطبيقية فإن عمل الإعلان ليس ب

جذب  -الجمهور, وللتؽلب عل  أصوات المنافسة بالإضافة ال  إتجاهات الجمهور الدفاعية, فإن مفتاح الإعلان الفعال 

  2هو تطوير وتنفيذ إستراتيجية الرسالة المناسبة.  –إنتباه الناس وتحفيزه  عل  الشراء 

ة الرسالة تتضمن تحديد ما سيقوله الإعلان وذلك باستعمال المعرفة البصرية والخبرات السابقة المشتركة بين فإستراتيجي

المصم  والمعلن وهذا هو المدخل الاتصالي, أما تكتيك الرسالة تتضمن موضوع كيفية تنفيذ الرسالة باستعمال البلاؼة 

 ي.البصرية للكائنات الجرافيكية وهذا هو المدخل الجمال

وقرار ما سيقول الإعلان يتضمن صياؼة الفكرة الأساسية للرسالة التي يت  من خلالها إيصال الفائدة من المنتج أو الخدمة 

أو الفكرة, بالإضافة ال  توضيح قدرة المنتج عل  حل مشكلة ما أو إشباع رؼبات كامنة للجمهور المحدد والمستهدؾ. 

وهي خاصية المنتج المميزة  differential-copy advantageتفاضلية ومخطط الإعلان يبحث عن ميزة المنتج ال

سواء حقيقية أوَ محسوسة, والتي تسمح للمعلن أن يميز ويفاضل المنتج أو الخدمة عن المنافسين أو المنتجات والخدمات 

 الأخرى.

  وتقوم مٌزة تفضٌل المنتج عن غٌره على ثلاث فروقات موجودة فً كل المنتجات والخدمات:

: التركيب الفعلي للمُنتَج أو الخدمة مثل: المكونات، الأنماط، السمات، Physical differencesالفروقات الطبيعية  -1

 مثل الإعلانات التي تركز عل  المكونات الطبيعة في الأؼذية 

ثل: فعالية النتائج التي تعقب عملية إستهلاك المنتج أو الخدمة مFunctional differences:الفروقات الوظيفية  -2

 وأداء المنتج او الخدمة للمتلقين. مثل إعلانات السيارات التي توفر استهلاك الوقود   

                                           
1
 Michael Freeden: Ideology – Oxford university press Inc. – new York – 2003.p114 

2
 Dean M. Kurgan and others: Advertising Its Role in Modern Marketing", 8ed, the Dryden press, United States 

of America, 1994.P.274.  
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النتائج النفسية التي تعقب إستهلاك المنتج أو الخدمة characterizational differences: الفروقات الشخصية  -3

 3. مثل إعلانات المكياجمثل: كيؾ يجعل المنتج أو الخدمة االمتلقين يشعرون أو يرون أنفسه  

وفي الإعلانات المعاصرة برز اتجاه اخر يعتمد عل  اثارة انتباه المتلقي بالمضمون وإقحامه أطول فترة ممكنة في تسويل 

الإعلان وحل الشفرة مما يزيد من فترة المتابعة. كما برز الاعتماد عل  عنصر الترفيه في الإعلان لأن المتلقي يرى 

 أن يشتري أحيانا ولكن بدافع الفضول والتسلية. الإعلان لا بدافع

 \جودة ( او )مصلحة  \معظ  الاعلانات تدور حول ربط منتج معين او "براند" بمجموعة معينة من الافكار )مميزات 

منفعة ( موجودة في عقل او رأي المتلقي، هذا الاقتران بين المنتج ورأي المتلقي ؼالبا نحصل عليه من خلال المجاورة 

اي وضع شيء بجوار شيء اخر فهذا الافتراض البسيط او الحيلة التي يقو  بها المصم  لاظهار نوعية ومميزات المنتج 

عل  امل ان المتلقي سيقو  بذلك الاقتران او ربط المنتج بمعن  معين وكل ذلك في عقل المتلقي )مقارنة الصور المادية 

رية البنائية ونظرية الادراك ان الانسان يرى بالعين ث  يقارن ما يراه بما بالصور العقلية المجردة ( حسب ما تقترح النظ

  هو موجود في عقله من خبرات سابقة وبالتالي يبني معن  جديد. وهذه المرحلة الاول  تسم  او تعرؾ بـ "

Aestheticization ر :" اي التجميل حيث يقو  المصم  باظهار المنتج بطريقة فنية جميلة ويت  ذلك عب 

 Contiguityالمجاورة  -Metaphor  3الاستعارة -Similarity  2 التشبيه -1

 

أما المرحلة الثانية لتحويل المعن  هي ان المميزات تنتقل من المنتج ال  المتلقي عندما يقو  بعملية الشراء، فالمتلقي 

"Aestheticization نا نعطي لانفسنا هوية )من نحن؟( " يرس  عن نفسه صورة فنية جميلة ايضا. جوهريا هذا يعني ان

من خلال ما نملك. والإعلان هو الطريق الذي من خلاله يت  رس  هوية المنتج ويحصل المتلقي عل  هويته بالاعتماد عل  

 المعرفة البصرية وثقافة المجتمع.

 البعد الجمالً والاتصالً للإعلان

لقد انقس  الكثير في أن الرسالة الإعلانية يجب أن تكون اتصالية واضحة، أو أن تكون ذات طابع جمالي، وعل  كل حال 

فإن الفكرة الإعلانية تظهر بشكل مادي عبر كائنات جرافيكية جميلة، لكن ماذا يمكن أو ينبؽي أن تكون أولوية التصمي  إن 

 4ل  يكن الاتصال؟ 

 . عندما 1950 ، كما نعرفه اليو . وتؽيرت في عا  1920الاتصال البصري الأساسية عا  تطورت مكونات تصمي  

ظهرت مجموعة من التطورات في عل  السلوك وعل  الإجتماع وعل  اللسانيات والتسويق، حيث لفتت إنتباه المصممين 

 إل  إتصال إقناعي -2من إبداع فني جمالي  -1وقادته  نحو تؽيير الهدؾ: 

ن نشهد المرحلة الثالثة، التي تستند بشكل أساسي عل  النمو والتطور في التكنولوجيا، والتي كانت نتيجة لإزدياد ونحن الآ

الإهتما  المدفوع لفكرة أو تصور التفاعل بين المتلقين والمعلومات. فكل تصمي  يتنافس مع مثيرات بصرية أخرى )بوستر 

 .( يجب عليه أن يتمتع بجانبين:في الشارع، إعلان في مجلة، علامة في محطة ..

a)  لفت إنتباه المتلقي، وللحصول عل  ذلك لا بد أن تكون الصورة قوية كفاية لكي تنبثق بشكل واضح عن السياق

الذي تقع ضمنه. وهذا يمكن أن يحدث من خلال عناصر التكوين أو الصورة بالإضافة إل  المضمون أو المحتوى. 

، يجب أن تكون متماسكة ذاتياً، وبنفس الوقت مختلفة عن السياق المحيط، أضؾ إل  الصورة يجب أن تكون بصرياً قوية

  ذلك أن المضمون يجب أن يكون وثيق الصلة بما يثير إهتما  المتلقي.

                                           
 

3
Ibid. P.278.  

4
 Amy E.Arntson: Graphic design basics,Holt, Rinebart and Winston ,Inc. Usa 1999.p145. 
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b)  الإحتفاظ بانتباه المتلقي، فالرؤية أو النظر ليس إجراء أو فعل سلبي، فنحن لا ننظر فقط لكي نرى، نحن ننظر

ما نريد، المعن  والإرتباط هو عامل محدد رئيسي في إستدعاء الإنتباه. الامتياز والتفوق البصري  كي نفه ، وكي نجد

 5 ليس كل شيء.

وعليه يجب عل  التصمي  أن لا ينزع فقط نحو إظهار القوة البصرية والإتقان الجمالي ولكن أيضاً يجب أن يستخد  

فالاتصال لا ينتهي بجذب الإنتباه، بشكل أساسي لأن الاتصال ينطوي التصمي  هذه الأبعاد بمساعدة ودع  وظيفة الاتصال، 

عل  جعل المعلومات مفهومه أو قابلة للفه  ، قابلة للإستعمال ، ممتعة ، وإذا كان ممكن ساره ومرضية بالإضافة إل  أن 

 الاتصال يجب أن ينتج رد الفعل المتوقع من المتلقين.

الباحث أن البعد الجمالي والاتصالي في الإعلان يحتمل الجانبان، فالعلاقة بينهما متلازمة لا يمكن فصلها لإن  ويرى

(1وكما في شكل) الإعلان اتصال فني مبني عل  استعمال اللؽة.
إعلان لمنتج قبعات تظهر فيه شخصية " هتلر" من   6 

البلاؼة في المجاورة أو  –دون قبعة وشخصية "شارلي شابلن" يرتدي القبعة، وهنا يبدو الطابع الجمالي في صياؼة الفكرة 

ل  الطابع بالإضافة إ-الترادؾ بين الشخصيتين للمقارنة عل  أساس أن هناك تشابه بين الشكلين والفرق الحاصل هو القبعة 

نظريات الاتصال البصري عبر نظرية الادراك، فسنت تقارن ما تراه بعينك وما هو موجود  –الاتصالي في تسويل الفكرة 

. حيث اعتمد المصم  عل  حيلة المجاورة Gestaltبعقلك بالإضافة إل  قانون الشكل والارضية والإؼلاق في نظرية 

  اعتمد عل  نظرية الجشتلت ونظرية الإدراك عند فك التشفير. والتشبيه بين الشخصيتين عند التشفير، ث 

 

 إن القارئ والمتتبع لكتب الفلسفة والجمال والفن والتصمٌم ... إلخ من العلوم ٌجد نفسه أمام مدخلٌن لا ثالث لهما :

  ًالجرافٌكٌة الملموس( المؤثر الخارجً للكائنات  -المادي  –المدخل الأول : المدخل الجمالً )الجانب الحس

الجانب البلاؼي  (Rhetoric): فتحويل المعن  داخل الإعلان يتمحور حولوتأثٌر البعد الجمالً للعلامات على المتلقً

. بالإضافة إل  أسس  Contiguityوالمجاورة   Metaphorوالاستعارة Similarity في التصوير الفني مثل التشبيه 

 دور المصم .التصمي  لإظهار الفكرة الإعلانية. وهو 

  غٌر الملموس( المؤثر الداخلً  –الافتراضً  –والمدخل الثانً : المدخل الاتصالً )الجانب التصوري

فتحويل المعن  خارج للمتلقً، كٌف ٌرى وٌفسر وٌترجم وٌأول المتلقً الكائنات الجرافٌكٌة والعلامات المحٌطة به: 

الاتصال البصري وكيفية قراءة المتلقي للؽة البصرية وتفاعله مع الإعلان هي العلاقات التي تتمحور حول نظريات 

 الإعلان والمجتمع، وهو دور المتلقي.

                                           
5
 Jorge Frascara : Communication design, Allworth Press,USA , 2004.p.57-61 

6
http://www.adeevee.com/aimages/200712/21/hut-weber-hats-hitler-vs-chaplin-outdoor-223642-.jpg 

 
(1شكل )

 
 صٌاغة الفكرة بالإضافة إلى الطابع الاتصالً فً تأوٌل الفكرةالطابع الجمالً فً  
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( 2وكما يظهر في شكل )
7
قا  المصم  برس  شخصية للمنتج عل  أنه يحارب التسوس بالاعتماد  Colgateإعلان لمنتج  

عل  البلاؼة ) استعارة ( حيث تظهر فاكهة الكيوي وقد تساقط عنها البذور السوداء حيث حلت حبة الكيوي مكان الاسنان 

بؽض النظر عن  يمتلك فائدة فيزيائية يمكن ان تعود عل  المتلقي إذا استعمل المنتج. Colgateلتصوير أن منتج 

  المصداقية فالمعن  مستقل عن الصدق.

 

 البلاغة البصرٌة : البعد الجمالً 

يحيل مفهو  البلاؼة إل  الإبانة والإبلاغ؛ الإبانة عن النفس وإبلاغ الرأي والمعتقد ، لكن البليػ ، ليس من برع في 

الإعراب عما في خاطره أو أحسن الترجمة عن نفسه فحسب ، ولكن البليػ حقا من امتلك ، بالإضافة إل  ذلك، القدرة عل  

تلقيه وإقناع مخاطبيه بالأهداؾ والؽايات التي قصد إليها من إنشاء خطابه . وهو ما عرؾ بالبلاؼة القديمة استمالة م

 8 بسياسة البلاؼة التي هي أصعب من البلاؼة.

 

: البلاؼة VISUAL RHETORIC: VSUALIZATION AS A MEDIM  9 (3وكما يظهر في الشكل )

البصرية كوسيلة اقناع حيث أن البلاؼة البصرية : هي فن استخدا  وتوظيؾ اللؽة للإتصال التسثيري والإقناعي بالامتداد 

                                           
7
https://image.slidesharecdn.com/25eyecatchingandcreativeprintads-catching-and-creative-print-ads.jpg 

 
8
 65ص  – 2415 –الاردن  -كىوز انمعرفت نهىشر وانتوزيع  –مصطفى انغرافي : انبلاغت والايديونوجيا  

9
  http://namedgaia.com/index.php?/teaching  – namedgaia.com- guestLecturer - Visual epistemology for design 

in complex systems - 2011 Tecnológico de Monterrey - Academic Leaders Program 

 
 ( البعد الجمالً للإعلان وتشكٌل شخصٌة المنتج من خلال البلاغة البصرٌة2شكل )

 
(3شكل )

 
 البلاغة البصرٌة والإعلان كوسٌلة إقناع وتأثٌر

البلاغة هً فن استعمال اللغة 
للإتصال التأثٌري والإقناعً 

بالامتداد مع القواعد والمنطق 
والأسس، وتعتبر البلاغة واحدة 

 من فنون الخطاب الثلاث القدٌمة

http://namedgaia.com/index.php?/teaching
http://namedgaia.com/index.php?/teaching/visual-epistemology/
http://namedgaia.com/index.php?/teaching/visual-epistemology/
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مع القواعد والمنطق والأسس. بمعن  استخدا  عناصر التصمي  وأسس التصمي  بطريقة إبداعية ومبتكرة لتكون مقنعة 

 ومؤثرة .

بين اللؽة والبلاؼة ؛ إذ تنطلق هذه العلاقة من مقولة أن اللؽة توفر الألفاظ عند الاتصال ،  من ذلك يتضح أن ثمة علاقة

وأن البلاؼة تضفي عل  اللفظ دلالة جمالية مؤثرة ، أو بعبارة أخرى: إن البلاؼة تجعل المفردة مطابقة لمقتض  الحال ؛ 

 ة المعن  ، ومؤثرة في دلالتها.ولأن الإقناع يت  عن طريق اللؽة فلا بد من إنتقاء ألفاظ واضح

 المعرفة البصرٌة : البعد التأوٌلً

 أكثر ذلك كل فوق إنه التقريرية الجامدة، أبعاده من لتحرير المعن  والنقل. فهو سيرورة والتبادل التوسّط فن هو التسويل إن

والفعلي  الحقيقي الوسط هي واللؽة وتاريخي كائن لؽوي هو الإنسان بسن يذكّرنا بهذا الشكل ما، وادراكه ترجمة من

   .لكينونته

المعرفة البصرية والإعلان كسدة للمعرفة، كيؾ أن الإعلان يؽير الطريقة التي نفسر   10 (4وكما يظهر في الشكل )

كيؾ أن   VISUAL EPISTEMOLOGY: VISUALIZATION AS A TOOLوندرك العال  الذي يحيط بنا.

الصور الذهنية عند المتلقي تؽير طريقة تسويل وتفسير وإدراك وفه  العال  الذي نعيش فيه )أداة فه ( ، عل  المعرفة: هو 

فرع من فروع الفلسفة يهت  بطبيعة ومجال مجموعة معارؾ الإنسان ، تضع أسئلة ، ما هي المعرفة؟ وكيؾ نكتسب 

 المعرفة ، كيؾ نعل  ما نعل ؟ 

 

وعليه نرى  السميوطيقا. تشيده الذي الواقع وليد ولكنه البشري الذهن بنية وليد ليس والتسويل ن  مشترك بين الناسإن المع

 إشارة مهمة إل  أن الحركة الديناميكية المستمرة لتسويل وإنتاج العلامات بين أفراد المجتمع هي التي تصنع وترس  الواقع.

وحدات  داخل القي  والمعاني هذه وتنظي   .العلاقات من شبكة ضمن إذا أدرج إلاّ  دلالة ينتج أن لهذا المعن  ولا يمكن

 11 .المخصوصة للقي  والمعاني التي يتبناها المتلقي الصياؼة عل  تسميته نصطلح وهو ما محددة سياقية

                                           
10

  http://namedgaia.com/index.php?/teaching  – namedgaia.com- guestLecturer - Visual epistemology for 

design in complex systems - 2011 Tecnológico de Monterrey - Academic Leaders Program 

11
 Semat. Vol 1 No 1, 167-180 (May 2013)انمغرب   -بحث -/ انمعىى إوتاج وانتأويم انسميوزيس :بريمي الله عبد 

 
 ( المعرفة البصرٌة والإعلان كأداة فهم وادراك وتأوٌل4شكل )

كٌف أن الإظهار ٌغٌر الطرٌقة 
ونفهم التً نفسر بها وندرك 

 العالم الذي ٌحٌط بنا

علم المعرفة: هو فرع من فروع 
الفلسفة ٌهتم بطبٌعة ومجال 

الإنسان ، مجموعة معارف 
تضع أسئلة ، ما هً المعرفة؟ 
وكٌف نكتسب المعرفة ، كٌف 

 نعلم ما نعلم؟
 

http://namedgaia.com/index.php?/teaching
http://namedgaia.com/index.php?/teaching/visual-epistemology/
http://namedgaia.com/index.php?/teaching/visual-epistemology/
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 نظرٌات الاتصال البصري

لقد ت  طرح العديد من النظريات التي تناقش عملية التشفير وفك التشفير وانتقال وتحويل المعن  عبر البلاؼة  

البصرية والمعرفة البصرية ، حيث نلمح أنها لا تخرج عن العلاقة المتلازمة بين العين والعقل ، أي بين الجانب المادي 

والجانب التصوري الخيالي للكائنات الجرافيكية التي يدركها المتلقي ،  الحسي للكائنات الجرافيكية التي يصوؼها المصم ،

 12 (1كما في المخطط )

 

الأ  التي فهي علاقة عكسية ومتبادلة ناتجة عن تفاعل المجتمع بالبيئة المحيطة . وتعتبر نظرية الإدراك هي النظرية 

 يوضح العلاقة بين البلاؼة البصرية والمعرفة البصرية لإنتاج المعن  . 13 (2تولدت عنها باقي النظريات. ومخطط )

 

ومن أه  نظريات الاتصال البصري التي ناقشت كيفية التفاعل الرمزي للعلامات وتكوين المتلقي لمعارفه وخبراته عل  

  سبيل العرض وليس الحصر.

a- Gestalt Theory نظرٌة الجشطلت 

هي عملية سيكولوجية يتمكن المشاهد من خلالها من توحيد أو جمع عناصر التصمي  المنفصلة إل  هيئة تامة )وحدة 

 Figure/Ground والشكل والأرضية  Groupingكاملة(. ومن الأمثلة عل  تلك الأفكار تنظي  المجموعات 

فالمجموع أكبر من أجزاءه ، نحن قادرين عقلياٌ عل  تركيب وجمع أشياء منفصلة لتبدو بصورة منطقية كلية جديدة وذلك 

 14 عبر أكثر من طريقة منها:

  التقارب Proximity: .فالأشياء التي تبدو قريبة من بعضها البعض تعطي شكل جديد وأكبر 

  التشابهsimilarity : وتتماثل تتجمع وتعطي شكلاً جديداً وأكبر.الأشياء التي تتشابه 

 : العين تميل إل  اتباع الخطوط والمنحنيات، فإذا ت  ترتيب الأشياء بمحاذاة مسار محدد فالعقل يدرك  الاستمرارٌة

 تركيب أكبر وكذلك إدراك الإحساس بالحركة.

  الإغلاق Closure :قل بإكمال الاشكال والإنماط.في عملية تحديد هوية الأشياء ننظر إليها ، ث  يقو  الع 

                                           
12

 تصميم انباحث  
13

 تصميم انباحث  
14

 - MTSU School of Journalism Visual Communication  Middle Tennessee State University 

1301 East Main Street, Murfreesboro, TN 37132-0001 USA mtsujournalism.org. p.1 

 
(1مخطط )

 
 الإعلان بٌن الجمال والاتصال )التشفٌر وفك التشفٌر(

 
 ( المعنى بٌن التشفٌر ) البلاغة ( وفك التشفٌر  ) المعرفة (2مخطط )
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( إعلان ٌعتمد على نظرٌة 5شكل )
 الجشطلت

  علاقة الشكل بالأرضٌةfigure/ground relationship  : 

العلاقة بين الشكل والأرضية تحدث عندما يتمكن المشاهد من التعرؾ 

عل  الشيء كشكل بارز يمكن تمييزه من الأرضية. وهذا الإدراك 

التباين لتعمل المناطق السلبية مع المناطق الايجابية  الحسي يعتمد عل 

معاً. أما التجميع فإنه يحدث عندما تكون العناصر قريبة من بعضها 

 البعض وتظهر بشكل مرئي كجزء من المجموعة.

" لتبني  World for allإعلان ل "   15 (5كما في الشكل )و

الحيوانات الاليفة حيث قا  المصم  بالإعتماد عل  نظرية الجشطلت 

وعلاقة الشكل بالأرضية حيث يظهر شكل كلب في منتصؾ الإعلان 

باللون الأبيض بينما يظهر من جهة أخرى عائلة مكونة من أب و أ  

وطفل لعمل إطار يحيط بالشكل المعن  الأول لمخاطبة محبي 

 المعن  الثاني حثه  عل  الزيارة وتبني الحيوانات. الحيوانات الاليفة

 

b-Cognitive Theory نظرٌة الادراك 

الادراك ليس فقط نتيجة منبه بصري، ولكنه يتداخل مع سلسلة من العمليات 

الذاكريات والملاحظات العقلية التي يت  بها مقارنة ما تراه العين مع فهرس 

القديمة لتسويل والتحليل، وبكلمات أخرى نحن نفه  ما ننظر إليه بسهولة عبر 

المقارنة مع ما هو مسلوؾ لدينا، نحن نقو  باستمرار بمراقبة الأشياء التي نسلفها 

 16 إلا إذا كانت جديدة فتسبب صدمة حسية.

(6كما في شكل ) 
17

حيث قا  المصم   LEGOإعلان شركة 

بالإعتماد عل  نظرية الادراك وعمل صدمة حسية لإستقطاب الفنانين ودعوته  

لاستخدا  منتجات الشركة لتكوين لوحات فنية وقد ظهر الإعلان من خلال 

مكعبات ذات تدرجات لونية متعددة حيث بدت لوحة الموناليزا عل  شكل 

لعقلية التي يت  بها مقارنة ما عبر سلسلة من العمليات ا مربعات يمكن إدراكها

تراه العين مع خبرات المتلقي السابقة التي تساعده عل  إدراك الصورة بعد أن 

  مر بصدمة حسية.

b-Semiotics السٌمٌوطٌقا 

في محاولة لتفسير كيؾ أن الصور ذات مؽزى إجتماعي يمكن  وهي عل  العلامات أو الدلالة ، تطورت مع علو  الإجتماع

ي إنظمة السرد البصري بالاشتراك مع علو  الإجتماع اللسانية ، السيميوطيقا الإجتماعية تفترض بسن اللؽة أن تؤسس ف

 تتباين مع السياق الإجتماعي كما افترضت أيضاً بسن المتلقي لأي نظا  سردي يلعب دوراً فعال في التسويل.

                                           
15

 https://i.pinimg.com/originals/64/9b/95/649b9500ab4fbe961810c2558d43dc90.jpg 
16

Alan Pipes: Foundation of Art and Design , Laurence King Publishing , united kingdom ,London, 2003.p185 
17

 https://kottke.org/plus/misc/images/lego-mona-lisa.jpg 

 
ٌعتمد  LEGO ( إعلان شركة6شكل )

 على نظرٌة الإدراك
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 18وتتمحور السيموطيقا حول ثلاث إنواع: 

 العلامة الايقونية: تمثل وتشبه ما تشير إليه 

 العلامة الرمزية:تعتمد عل  ربط ذهني متصل بما نتعل  ونكتسب 

  العلامة المرجعية:تقترح علاقة سببية لشيء آخر ترك هذه

 العلامة

( 7كما في شكل )
حيث قا  المصم    McDonaldsإعلان   19

في  wifiبالإعتماد عل  السيموطيقا في تشكيل دلالي حيث نرى ايقونة 

مركز الإعلان عل  شكل حبات البطاطا باللون الذهبي عل  أرضية 

باللون الاحمر ويظهر شعار الشركة في الزاوية السفل  من الإعلان 

 المعن  الأول وجود انترنت والمعن  الثاني الجوع والشبع.

 

c- Constructivism :نظرٌة البنٌوٌة 

الموقؾ البنيوي أكد عل  أن الإعلان يعمل كبناء بحيث يقو  بتحويل لؽة 

لؽة خاصة بالناس والعكس بالعكس ، فعندما ننظر إل  أي  إل الأشياء 

شيء نضطر إل  جمع أجزاءه مع بعضها البعض ، ونقو  بذلك عبر 

سلسلة سريعة لحركة العين التي تستجمع وتكون مخطط لما ننظر إليه ، 

وبنفس الوقت نقو  بمقارنة ما نراه الأن مع ما هو موجود في الذاكرة من 

 20 ة ، ونتيجة لذلك نحن نبني صور ذهنية جديدة.روابط وعلاقات قديم

حيث إعتمد المصم   world visionإعلان ل   21 (8كما في شكل )

عل  نظرية البنيوية في توعية المجتمع تجاه عمالة الأطفال تحت شعار 

"بعض الأشياء يجب أن لا تكون أبداً للبيع" وظهر طفل تبدو عليه ملامح 

العمل والتعب يجلس عل  ماكينة خياطة ملابس وقد تقلد بطاقة كبيرة 

وب عليها للبيع باللون الأحمر والأبيض والأسود لشد الأنتباه مكت

ومن خلال حركات سريعة للعين يقو  المتلقي بتكوين صورة ذهنية لفه  المؽزى من الإعلان عبر مقارنة ما  $64.99

يراه بخبراته السابقة مع ما يراه من علاقة جديدة بين العلامات المستخدمة حيث استخد  المصم  لؽة وعلامات خاصة 

 لمجتمع مع الأطفال والمعن  الثاني التوقؾ عن الإتجار بالأطفال.بسصحاب العمل فالمعن  الأول تعاطؾ ا

 

 

 

                                           
18

 انباحث بتصرف : بانرجوع إنى: 

 24-5ص – 2414 -دمشق –انمؤسست انعامت نهسيىما  –مدخم انى تحهيم انصورة  -مارتيه جوني : ترجمت وبيم اندباس 

 15-3ص-نبىان بيروث –دار ومكتبت انبصائر  –كاودوسكي ومانيفتش انشكم وانمضمون في اعمال انفىاويه  –طلال حسه: انعلامت انتجريديت 
19

 http://mohamedelsherif.com/wp-content/uploads/2017/08/McDonalds.jpg 
20

 MTSU School of Journalism Visual Communication : Op. Cit.,p3 
21

https://i.pinimg.com/736x/89/d4/0d/89d40dc34d09cabc5d4-advertising-poster-advertising-campaign.jpg 

 
 ( إعلان ٌعتمد على السٌمٌوطٌقا7شكل )

 
 ( إعلان ٌعتمد على النظرٌة البنٌوٌة8شكل )
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c-Ecological Theory النظرٌة البٌئٌة 

وتنظي  السطح تدور النظرية حول أننا نفسر ونترج  ما نراه من خلال خصائص الحيز المكاني في البيئة مثل : ترتيب 

الخارجي ، التكوين ، الأضاءة ، الحركة ، التدرج ، الشكل ، الحج  ، المتانة والمقياس. فالضوء يقو  بكشؾ الأبعاد الثلاثة 

للشيء ، والمقياس يكشؾ عن تلاشي الشيء عندما نبتعد عنه ، وهما أه  ما جاء في النظرية ) الضوء والمقياس( حيث 

  شياء.أننا نستخدمه  لتسويل الأ

( 9كما في شكل ) 
22
إعلان لوزارة السياحة في اليونان حيث قا  المصم  بالإعتماد عل  النظرية البيئية في رس  صورة  

جميلة عن اليونان حيث تظهر السماء صافية باللون الازرق في أعل  الإعلان كما تظهر مجموعة من آثار البلد بالإضافة 

ر وتظهر كلمة اليونان باللون الابيض في الزاوية العلوية ، ونلاحظ إهتما  المصم  إل  العائلة التي تقو  بالتقاط الصو

 بالاضاءة والمقياس وزاوية الكاميرا عند التقاط الصورة .

 

f-Huxley-Lester Model نموذج هكسل ولٌستر 

متلازمةةةان ، فةةةنحن نةةةدخل فةةةي مةةةدارات مةةةن التمميةةةز الرؤيةةةة والتفكيةةةر 

والتركيز عل  أشياء معينة نراها ، نتعل  منها ونعهةد بهةا فةي الةذاكرة ثة  

نقو  بتطبيق تلك المعرفةة علة  مةا نةراه ونشةعر بةه، فكلمةا حصةلنا علة  

معرفة وخبرات أكثر تصبح عمليةة التسويةل أسةهل لمةا نةراه ، لةذلك كلمةا 

( 10كمةا فةي شةكل ) 23 كثر.عرفت أكثر كلما فهمت أ
24
ؼةلاؾ لمجلةة  

METROPOLI  حيةةث قةةا  المصةةم  بالإعتمةةاد علةة  نمةةوذج هكسةةل

وليستر في تصمي  الؽلاؾ ففةي الجةزء العلةوي ظهةر إسة  المجلةة داخةل 

 مستطيل بالابيض والأسود

وفي منتصؾ الؽلاؾ حيث إحتل الجزء الاكبر مجموعة من الخطوط  

العشوائية عل  شكل منحنيات متداخلة باللون الأسود عل  أرضية 

بيضاء وعل  يمينها تظهر شوكة طعا  باللون الفضي أما عل  يسارها تظهر ملعقة طعا  باللون الفضي ومن خلال الرؤية 

عبر خبراته السابقة ليستنتج أن المقصد هو المعكرونة التي بدت عل  شكل خطوط والتفكير يمكن للمتلقي تسويل المعن  

 عشوائية . وجاء الإستنتاج نتيجة وضع الخطوط بين أدوات الطعا .

                                           
22

https://makewealthhistory.files.wordpress.com/2012/02/greece_tourism-campaign-true-experience-4.jpg 
23

 MTSU School of Journalism Visual Communication  .opcit.p3 
24

https://i.pinimg.com/236x/e5/ea/a7/e5eaa7017cc5ca1b7dfb8-editorial-design-magazine-covers.jpg 

 
 ( إعلان سٌاحً للٌونان ٌعتمد على النظرٌة البٌئٌة9شكل )

 
 METROPOLIل  غلاف مجلة (10شكل )

 ٌعتمد على نموذج هكسل ولٌستر
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 الاطار التحلٌلً

   التشفير( نقصد كيؾ يت  اضافة قيمة ومعن  جديد  عبر اللؽة؟ -الفكرة  –كيؾ يقو  المصم  بتحويل المعن(

 Visual جانب البلاؼي الجمالي في تصمي  الفكرة الإعلانية عبر تحويل المعن  عن طريق المصم .للمنتج ؟ ال

rhetoric :كيؾ يقو  المصم  بصناعة علاقة بين الأشياء واختيار الأدوات التي تساعد عل  إدارة  البلاغة البصرٌة

 إشباع مصلحة الشركة. –العلاقة بين الأشياء والبيئة )وسيلة إقناع( 

   فك التشفير( نقصد كيؾ يت  ترجمة فكرة الإعلان وقيمة  عبر اللؽة؟ -الفكرة  –كيؾ يقو  المتلقي بتسويل المعن(

 Visual المنتج بالنسبة للمتلقي ؟ الجانب الاتصالي المعرفي في ترجمة الفكرة الإعلانية عن طريق المتلقي .

Epistemology  :تصؾ كيؾ أن المتلقي يفسر ويترج  العال  بصريا من خلال ما يملكه من صور المعرفة البصرٌة

 25 (11إشباع رؼبات وحاجات المتلقي والشركة بنفس والوقت. كما في الشكل ) –)أداة فه ( ذهنية 

 

(12كما في الشكل ) النموذج الأول:
26

حيث اعتمد المصم  عل  البلاؼة البصرية عندما قا   adidasإعلان لشركة 

عل  أن المنتج يحافظ عل  صحة القد   باستثمار الشبه بين العلامة التجارية والمشد الطبي المكون من ثلاثة خطوط دلالة

كما إعتمد المصم  عل  المعرفة البصرية السابقة للمتلقي عل  أساس أنه سيتعرؾ عل  العلامة التجارية الموجودة عل  

القد  عندما يربطها بالعلامة الاصلية حيث قا  المصم  بتسكيد عل  العلامة التجارية من خلال ربطها بالشيء الاصلي 

ر وضع العلامة التجارية عل  قد  المتلقي عل  أنها علاج لقدمه التي تسذت بسبب المنتجات الأخرى حيث ظهرت وذلك عب

العلامة التجارية بشكل ثلاث خطوط عل  مشد القد  وأعتمد المصم  عل  قدرة المتلقي في التسويل ووجه الشبه بين ما 

                                           
25

  http://namedgaia.com/index.php?/teaching  – namedgaia.com- guestLecturer - Visual epistemology for 

design in complex systems - 2011 Tecnológico de Monterrey - Academic Leaders Program 

26
 https://nantiaku.files.wordpress.com/2011/02/adidas2.jpg?w=1400 

 
 ( ٌوضح البلاغة البصرٌة والمعرفة البصرٌة فً التصمٌم11شكل )

http://namedgaia.com/index.php?/teaching
http://namedgaia.com/index.php?/teaching/visual-epistemology/
http://namedgaia.com/index.php?/teaching/visual-epistemology/
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ي ظهر عل  القد  والعلامة التجارية في مقارنة ما يراه ف

الإعلان وما لديه من مخزون بصري سابق للعلامة 

التجارية وبالتالي رس  المصم  معن  جديد للمنتج حيث 

ربط العلامة التجارية بالصحة وأكسبها هوية يبحث عنها 

المتلقي كمنفعة مادية لقدميه لجعل المتلقي ينتمي لمجموعة 

الصحية لإنتاج معن  الصحة  adidasمحبي منتجات 

 .adidasتعني 

 

 

( 13كما في الشكل )و النموذج الثانً :
27 
حيث قا   

المصم  بعمل علاقة بلاؼية بصرية وهي الكناية بين 

الصابون الأبيض ومناطق نمو الشعر من خلال تشفير 

الفكرة مادياً باستخدا  عناصر التصمي  من صورة 

الصابون واللون الأبيض والفراغ وشعار المنتج ث  

يستي دور المتلقي في تسويل الفكرة حسب منهج ونمط 

لترجمة معن  العلامات في التصمي   واتجاهات التفكير

مثل أن المنتج  veetلعلاقة الصابون الأبيض بمنتج 

يزيل الشعر أو المنتج يجعل المنطقة ناعمة كالصابون 

وجه مادي محسوس عبر العلامات والمعالجات أو يزيل الشعر كما يزيل الصابون الجراثي  أو يجعل المنطقة بيضاء ... ، 

 وجه خيالي تصوري عبر التسويل وقناعات المتلقي.الجرافيكة الفنية. 

 

( 14فكما يظهر في شكل ) النموذج الثالث :
أحد  28

الصور التي قامت شركة كوكاكولا بعرضها ضمن 

 استراتيجية جديدة تحت شعار ذوق اللحظة تظهر فتاة

جميلة بين يديها زجاجات كوكاكولا وهناك مجموعة من 

الايدي تمتد نحو الفتاة أو نحو كوكاكولا حيث قا  المصم  

بتشبيه أو عمل رابط بين الفتاة التي ترتدي اللون الأحمر 

بكوكاكولا بطريقة ؼير مباشرة من خلال اللؽة البصرية 

التي تستثير العواطؾ حسب المعرفة البصرية عند 

قي. حيث ترك للمتلقي تسويل الشفرة عل  أن كوكاكولا المتل

 فتاة جميلة والجميع يريدها، وكما نرى أن المصم  ما كان له أن ينتج هذا المعن  الؽير مباشر دون اللؽة البصرية .

                                           
http://www.misr5.news 

27
 

28
 https://www.coca-cola.no/taste-the-feeling-adverts_NO 

 
 إعلان ٌعتمد على المعرفة البصرٌة الإجتماعٌة( 12شكل )

 
 ( الفكرة الإعلانٌة بٌن التشفٌر وفك التشفٌر13شكل) 

 
 ( اللغة البصرٌة والتشفٌر 14شكل )

 الغٌر مباشر والعاطفة فً الخطاب الإعلانً

http://www.misr5.news/
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 لتشفٌر المعنى( البلاغة البصرٌة 16شكل )

29 (15يوضح الشكل ) النموذج الرابع :
كيؾ أن المصم  اعتمد  

عل  ثقافة المتلقي والمعرفة البصرية لتسويل المعن  في الإعلان، 

ومن خلال فن الممكن قا  المصم  بإستحداث علاقة بين البطارية 

كناية عن الطاقة عندما وضع عبوتين  red bullوبين مشروب 

داخل ؼلاؾ بطاريات ث  كتب اس  المنتج مع  red bullمن 

High Energy  ومن جانب آخر كيؾ تحول المعن  إل  سلوك ،

إجتماعي وثقافة بين الشباب كمشروب لطاقة. حيث نلاحظ ان 

المصم  راع  البلاؼة البصرية عندما استعمل عناصر بصرية 

مسلوفة لدى المتلقي لكي يدرك الفكرة من خلال المعرفة البصرية 

 والخبرات السابقة .

 

( 16ففي شكل ) النموذج الخامس :
اعتمد المصم  أكثر عل   30

البلاؼة واللؽة والبصرية لإظهار قوة السماعات في سامسونج، 

فالافكار المثالية تحتاج إل  تكوينات فنية مادية لكي يراها المتلقي، 

بمعن  التشفير من العال  المثالي إل  العال  المادي حيث استعمل 

العلامة الموسيقية دلالة عل  الصوت وعلامة الملاكمة دلالة عل  

القوة، وبالتالي هذا التصمي  هناك من قا  بتصميمه وترجمته عل  

أرض الواقع، كما أن التصمي  إمتداد للبلاؼة البصرية والمعرفة 

البصرية المشتركة بين بالمصم  والمعلن والشركة لإشباع رؼبات 

 تلقي.ومتطلبات وحاجات الم

 

 

 نتائج البحث

البلاؼة البصرية تساه  في شد انتباه المتلقي ونقل الرسالة الإعلانية فاختيار اللؽة البصرية المناسبة لتجسيد المعن  أو  -1

الفكرة وعمل معالجات جرافيكية وتصمي  نسيج بلاؼي يزيد من قوة الفكرة الإعلانية وذلك من خلال تشفير أو تحويل 

ويمكن ذلك من خلال: تحويل أو تشفير المعن  جمالياً عبر ربطه بالمنتج بلاؼياً من خلال التشبيه المعن  للمنتج 

 والاستعارة والمجاورة.

المعرفة البصرية تساه  في اثارة انتباه المتلقي وإبراز مميزات المنتج التي يبحث عنها، فاختيار اللؽة البصرية التي  -2

معن  وفك شفرة الإعلان ومن ث  تحويل المعن  للمتلقي ويمكن ذلك من خلال: تحويل تتناسب مع المتلقي وكيفية تسويله لل

 المعن  اتصالياً عبر إدراك المتلقي من خلال نظريات الاتصال البصري.

                                           
29

 https://www.pinterest.com/pin/278589926929005092/ 
30

 https://www.pinterest.com/pin/271201208791191800/ 

 
(15شكل )

 
 المعرفة البصرٌة لتأوٌل المعنى
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عملية التشفير وفك التشفير متلازمتان، لا يمكن الفصل بينهما سواء في عملية التصمي  التي يقو  بها المصم  أو عملية  -3

ل التي يقو  بها المتلقي، لكن المه  هو أن يصبح المنتج أو صورة المنتج هي هوية المتلقي التي يرى بها نفسه أما  التسوي

 الناس أو حت  أما  نفسه.

يمكن ابراز مميزات المنتج وقيمته بالنسبة للمتلقي وابتكار الفكرة الإعلانية من خلال البلاؼة البصرية والمعرفة  -4

لؽة ، فالفكرة الإعلانية لا تظهر ولا يمكن إدراكها إلا من خلال الكائنات الجرافيكية، ث  انتقال البصرية في توظيؾ ال

 الفكرة إل  المتلقي من خلال عملية التسويل.

المدخل البلاؼي والمعرفي البصري في تصمي  الإعلان يزيد من اثارة انتباه المتلقي بالمضمون وإقحامه أطول فترة  -5

 علان وحل الشفرة مما يزيد من فترة المتابعة.ممكنة في تسويل الإ

المدخل البلاؼي والمعرفي البصري في تصمي  الإعلان يضيؾ عنصر الترفيه في الإعلان لأن المتلقي يرى الإعلان  -6

 لا بدافع أن يشتري أحيانا ولكن بدافع الفضول والتسلية.

ودلالات تظهر في إطار بلاؼي فيه بيان واقناع بين الخطاب الإعلاني يحتاج لؽة، واللؽة علامات، ورموز، لها معاني  -7

 (3الجمالي والاتصالي . والبعد الجمالي والاتصالي للفكرة الإعلانية يتمثل في : كما في مخطط )

A.  صياؼة الكائنات الجرافيكية( عبر البعد الجمالي والجانب البلاؼي( Rhetoric . أي إنتاج المعن ،  

B.  )عبر البعد الاتصالي والجانب المعرفي)تسويل الكائنات الجرافيكية Epistemology . أي تسويل المعن ، 
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دار ومكتبة  –كاندنسكي وماليفتش الشكل والمضمون في اعمال الفنانين  –طلال علي الحاج حسن: العلامة التجريدية  -1

 لبنان بيروت –البصائر 

 Semat. Vol 1 No 1, 167-180 (May 2013)المؽرب   -بحث -/ المعن  إنتاج والتسويل السميوزيس :بريمي الله عبد -2
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 تصمٌم الإعلان

 فك تشفٌر العلامة
 )المعرفة البصرٌة(

 كٌف ٌقرأ المتلقً الفكرة؟

 اللغة ) العلامات (

 عناصر التصمٌم

 تشفٌر العلامة
 )البلاغة البصرٌة(

 كٌف نصوغ الفكرة للمتلقً؟
 

 الجانب الاتصالً للإعلان
 الجشطلت
 البنٌوٌة
 البٌئٌة
 الادراك

 السٌمٌوطٌقا

 نموذج هكسل ولٌستر

 الجانب الجمالً للإعلان

اسس التصمٌم 
الاتزان والوحدة والايقاع 
والتسكيد والحركة والتباين 

 والبساطة ...

علاقات عناصر التصمٌم 
 الاستعارةو التشبيهو المجاورة
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