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 :ممخص
نتناول في ىذا البحث موضوع الأساليب الإشيارية في الفيمم، و من خلاليا نسعى لتوضيح علاقة الفن 

السينمائي بالإعلان التجاري لممنتجات، و توضيح مختمف الأساليب الموظفة في إطار ما يسمى بالإشيار 
المرتبط بالفن السينمائي، و خصوصية كل أسموب من ىذه الأساليب عن غيرىا بشكل عام، لنركز في النياية 

 placement du) وضع المنتج في الفيمم: عن الأسموب الأكثر موائمة لمفن السينمائي و المتمثل فيما يسمى بـ
produit dans le film)  من خلال التعرض لأشكالو و أساليبو ، و من ثم نسعى لمتعرض لوظيفة المنتج في

 .الفيمم و أىمية ذلك من الناحية الفنية بعدما كنا قد وضحنا تمك العلاقة المادية القائمة ما بينيما
 

 .الإقناع– التأثير – الترويج – المنتج – السينما – الفيمم –  الإشيار :الكممات المفتاحية
 
Abstract: 

In this research, the researcher attempts to impinge upon the question of advertising techniques in 

film. The article, then, aims to clarify the relationship between cinematic art and commercial 

advertising of products, as well as explain the various techniques employed within what is generally 

known as advertising related to cinematic art. The researcher also explores the range of methods 

used by cinema in this context. The uniqueness of each technique is brought into scrutiny. 

Ultimately, the researcher focuses on the method most suited to cinematic art, known as “product 

placement in film”, by stressing its forms and techniques. The researcher explores the role of the 

product in the film and its importance from an artistic perspective with an exhaustive explanation of 

the material relationship between them. 
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 : ةــدمقــم
يتميز الفن السينمائي عن غيره من الفنون بخاصية انتشاره وسط الجماىير، فيو كما يعرّفو النقاد 

والمؤرخون فنا جماىيريا منذ نشأتو الأولى، فيذه الخاصية التي ارتبطت بو منذ البدء جعمتو محط اىتمام لمعديد 
من الفعاليات و الناشطين سواء في المجال الفني أو المجالات الأخرى القريبة أو البعيدة أحيانا عن حقل الفنون، 

و منيا مجالات السياسة و الأيديولوجية عمى سبيل المثال، و لعل اختيار الفن السينمائي كحصان طروادة 
لتوظيفو في مجالات العولمة لدليل عمى ىذا الانتشار الواسع و القوة التي يتمتع بيا ىذا الفن، بالإضافة لذلك 
لابد أن نشير إلى خاصية أخرى اختص بيا الفن السينمائي، و التي أمدتو بيذه القوة التي يتمتع بيا في مجال 
التأثير في أوساط واسعة من الجماىير الشغوفة بفن الفيمم ، إنيا ميزة توظيفو لمصورة المتحركة كمغة أساسية 

 .لمتعبير 
إن ىذه المغة التي يختص بتوظيفيا الفن السينمائي بما ليا من قوة تأثير وسط الجماىير العريضة جعمت 

من السينما محط اىتمام العديد من الفاعمين الاجتماعيين، ومن بين ىؤلاء نذكر الفاعمين الاقتصاديين، الذين 
والمتمثمة – محور اىتماميم-يحممون ىمّ تسويق منتجاتيم من خلال نشاطات فنية مجاورة لمنشاط الاقتصادي 
، وىو ما تؤكده نجاة ومنصوري عموما في مجالات الإشيار والترويج لمنتجاتيم وتشجيع المستيمك عمى اقتنائيا

، 2020منصوري، )بقوليما تعدّ السينما واحدة من أقدم الوسائل الاتصالية التي استخدمت في مجال الإعلان
 (50صفحة 

إنّ ىذه الغايات التي يتبناىا المُسوّق، دفعت بيؤلاء لاستغلال ىذا الفن السينمائي واستثمار نقاط قوتو 
 . في مجالات التعبير والتواصل السمس والفعّال مع جماىيره لغايات الترويج والإشيار لممنتوجات

من ىنا يمكننا أن نتساءل عن ماىية الأساليب التي تبناىا فن الإشيار وأدرجيا في الفيمم، مستغلا الطاقات 
التعبيرية لمفيمم وقدرتو عمى الانتشار والتأثير والإقناع، وما ىي الاختلافات القائمة ما بين ىذه الأساليب؟ وأيّ 

 الأساليب الأكثر تفضيلا بالنسبة لممعمِن؟
وفي ىذا الإطار نسجل جممة من الأساليب التي تبناىا فن الإشيار وأدرجيا في الفيمم مستغلا بذلك الطاقات 

 :التعبيرية لمفيمم وقدرتو عمى الانتشار والتأثير والإقناع، ومنيا
 (  le spot publicitaire)الومضة الإشيارية - 1
 ( le sponsoring)الرعاية - 2
 ( le parrainage)الكفالة - 3
 le mécénat: (الرعاية الخيرية)ما يطمق عميو بـ - 4
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 le tie-in: (الحملات المتقاطعة)ما يطمق عميو بـ - 5
 : ذات الوقت أقميا كمفة لممعمِن تتمثل فيما سميبـوفيغيرأن أىم ىذه الأساليب وأكثرىا تأثيرا في المتمقي، 

 ( placement du produit dans le film)وضع المنتج في السينما - 6
وىو المجال الذي سنركز عميو في ىذا البحث بتعريفو وتوضيح ملابساتو وأساليبو وخصوصيتو بالنسبة لغيره من 

. أشكال الإشيار في السينما، كذا طبيعة اشتغالو في الفيمم السينمائي
I. طبيعة علاقة السينما بالإشهار : 

السينما يشير العديد من الباحثين والميتمين بالشأن السينمائي إلى بذور ىذه العلاقة القائمة ما بين 
 استغلال الفن السينمائي لصالح الترويج لمسمع، فكانت ملامح  محاولات بشكل عام أو إن شئنا القولوالإشيار

، الإخوة لوميار لم يخترعا السينما فقط، 1895في "بحيث )ىذه العلاقة قد انطمقت من خلال سينما الإخوة لوميار 
 Theفي مؤلفو DelphineLeNozachكما يوضح "الإشياريةوبل كشفا عن كل إمكانياتيا التواصمية 

Conversation ،(...)  ولكن. ، للأخوة لوميار، يعدّ أول فيمم في تاريخ السينما(1895)"وصول القطار"إنّ فيمم 
فإذا كان الفيمم يبرز عاملات غسيل . ىو أول وضع حقيقي لعلامة في السينما Les Laveuses( "1896)"فيمم 

ملابس، يغسمنّ ملابس أطفال، فلا يمكننا أن نخطئ المستوى الأمامي لمصورة، الذي يعرض الصندوقين الذين 
، و لم ترقى ىذه العلاقة إلى مستوى الإعلان Sunlight) ."(Tauziac, 2018)"(صن لايت)يروّجان لصابون 

التجاري كما ىو متعارف عميو اليوم، لكنيا قد تشكل أساس أولي ليذه العلاقة، كما نمحظ ىذه الظاىرة أيضا من 
 Elle voulait une»)في فيمم  (فورد الأمريكية)خلال مممح أكثر تبمورا في تجربة وضع علامة سيارة 

Ford»)«She Wanted a Ford»وىو ما أشار إليو1916 سنة Sébastien Lachausséeأما : " قائلا
بالنسبة لمسينما، فقد كانت موضوع وضع منتجات وعلامات مع بداية تبمور الفيمم الصامت، ونتيجة لذلك تمّ 

 Mack)في كوميديات الممثل الكوميدي ماك سنيت  (Ford)العثور عمى سيارات ذات العلامة 
Snnett")(Lachaussée, 2013) . 

، علاقة قوية تضرب بجذورىا في ( مفيومو العامفي)بذلك يمكننا أن نقول بأن علاقة السينما بالإشيار 
 من خلال تعمق تاريخ ىذا الفن، والمتتبع لطبيعة ىذه العلاقة يمكن أن يلاحظ مجموعة من الأساليب التي تمّ 
 :عقدُ القران ىذا القائم ما بين السينما و الإشيار، و لعل من بين أىم أوجو ىذه العلاقة نميّزما يمي

(   le spot publicitaire)الومضة الإشيارية  -1
 ( le sponsoring)الرعاية  -2
 ( le parrainage)الكفالة  -3
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 (.le mécénat)الرعاية الخيرية  -4
 (.le tie-in)الحملات المتقاطعة  -5
(  placement du produit dans le film)وضع المنتج في الفيمم  -6

 أن نتعرض ليذه الأشكال التي جسدت بدرجات متفاوتة من حيث الفعالية والأسموب ىذه العلاقة وسنحاول
ن كنا سنولي الاىتمام الأكبر لمعنصر الأخير والنشاطالقائمة ما بين السينما كفن   الإشياري لمسمع والمنتجات، وا 

. داخمةتباعتباره المحور الأساسي ليذه العلاقة الم
بداية يتوجب عمينا أن نعرج حول مفيوم الإشيار بإيجاز شديد باعتباره الحاضن الأكبر لكل ىذه الأشكال 
من العلاقات التي ارتبطت فييا السينما بمفيوم التسويق بشكل عام و الذي يعد الإشيار أحد آلياتيا، فالإشيار 
في تعريفو البسيط يمكننا أن نعتبره كنشاط فني يوظف الصورة و الصوت و الكممة و غيرىا من الرموز بغرض 

نقل رسالة عبر وسيط مدفوع الأجر، : " بأنوRoy Paul Nelsonالإعلان عن شيء ما والترويج لو، وقد عرفو
 (23، صفحة 2010أحمد، ).مع قصد التأثير عمى جميور لشراء المنتج أو الخدمة، أو إدراك وتقبل الفكر

من خلال ىذا التعريف الوارد يمكننا أن نقول إجمالا أن ىذا النشاط المتمثل في الإشيار أو ما يطمق عميو 
. أيضا بالإعلان التجاري، يتمثل في بناء ىذه الرسالة ليتم نقميا بقصد إحداث أثر عمى سموك المستيمك

ىو فن ممارسة فعل سيكولوجي  ":بقولو نفس السياق نجد تعريفا آخر للإشيار يؤكد مقاصد التعريف السابق وفي
. (67، صفحة Lendrevie ،2004)"عمى جميور من أجل غايات تجارية

 ىذه الغايات في دور الإعلان وتتحددبذلك يكون ىذا النشاط ييدف إلى إحداث أثر سيكولوجي لغايات تجارية، 
 :خلال ىذا من ويحدثإقناع الجميور بالشيء المعمن عنو، " الرئيس المتمثل في 

. التعريف بالمنتج أو الخدمة- 1
. تكوين الرغبة في المنتج و تفضيمو عمى غيره- 2
 (25، صفحة 2010أحمد، ). "تحريك الفكر و الفعل اتجاه المنتج- 3

إنّ ىذه الغايات التي يسعى الإشيار لتحقيقيا بشتى الوسائل و السبل، لاشك أنو سيمتفت في لحظة من المحظات 
إلى الفن السينمائي لاستغلالو بأكبر قدر ممكن نظرا لما يتمتع بو ىذا الفن من قدرات تواصمية ميمة، و أيضا 
لفك الحصار و الضيق الذي يعاني منو الإشيار ، فالسوق العالمية تزداد وفرة يوم بعد يوم، ومع ىذه الوفرة في 
الإنتاج تتزايد الإعلانات المروجة ليذه المنتوجات و التي أصبحت تحاصر المستيمك في كل مكان، سواء عبر 

اللافتات الإشيارية في الطرقات و الأماكن العامة أو عمى مستوى الومضات الإشيارية الإذاعية أو عمى مستوى 
القنوات التمفزيونية، ىذا الفيض من الإعلانـــات الذي أصبح يلاحق المستيمك في كل مكان بالشكل الذي أصبح 
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اليوم، كل :"(Philippe Lassale)فيو المستيمك يتحاشى ىذه الإعلانات و ييمميا مثل ما يؤكده فيميب لاسال
ىذا الطوفان . عبر جميع الوسائط(…) رسالة تجارية كل يوم 3000فرد عمى ىذا الكوكب يبتمع ما متوسطو 

المتموج يشكل ما يشبو الجرعة الزائدة في أعين المستيمكمما يجعل حساسيتو تضعف أكثر فأكثر اتجاه ىذا 
ذلك ما استدعى من القائمين عمى المؤسسات . (Lassale, 2006)" التدفق اليائل من المحفزات الإعلانية

.  التي بإمكانيا أن تدعم فاعمية ىذه الإعلاناتوالوسائلالإشيارية السعي لاستثمار كل الفضاءات 
شك أن الفن السينمائي بإمكانو أن يمبي ىذه الطموحات و يوفر ىذه القيمة المضافة المنشودة، كونو فنا ولا

جماىيريا بامتياز منذ نشأتو الأولى، و بالتالي فيو يتمتع بقدرات تواصمية ميمة، و ىو الشيء الذي دفع الكثير 
من الزعماء السياسيين عمى مرّ التاريخ لمتعامل معو بنوع من الخصوصية وسط الفنون كميا، و لعل مقولة لينين 

 لدليل عمى ىذه القدرة الزعماء، عمى ذلك، بالإضافة إلى اىتمام ىتمر و موسيميني و غيرىم من ةالشييرة شاىد
 .اليائمة التي يتمتع بيا الفن السينمائي في مجال التواصل و إقناع جماىيره

إن ىذه العلاقة القوية التي بإمكان الفيمم أن يربطيا مع متمقيو تبرز أكثر من خلال ما أشار إليو جويل 
 لا تمعب فقط عمى القوة التواصمية، فمن بين أىم عناصر السينمائي،قوة وسيط الفيمم " من أنّ (BréeJoël)بري 

من ىؤلاء % 72من مرتادي قاعات السينما يذىبون لمشاىدة فيمم محدد، و% 86:جميورهقوتو ىو درجة انتباه 
 . (Brée, 1996, p. 65)"يكون أىم عنصر بالنسبة ليم ىو موضوع الفيمم 

 النسب التي أدلى بيا الباحث تعد عناصر تؤكد ىذا السياق الذي وكذاإن ىذا التعبير الوارد في المقتبس 
 و ىو السياق الذي يستدعي منو تركيزا و انتباىا مضاعفين السينمائي،يوضع فيو المتمقي داخل قاعة العرض 

 بل كان فعمو مخططا لو بشكل صدفة،لمتابعة أحداث قصة الفيمم، فالمشاىد لم يدخل قاعة العرض عبثا أو 
 بحيث حددّ فيممو و موضوعو، و بذلك فلا غرابة أن يكون ىذا المتمقي عمى أكبر قدر من التركيز وواع،مسبق 

. داخل القاعة
إن ىذا التركيز الذي يكون عميو الشخص داخل القاعة المظممة أثناء متابعتو لعرض الفيمم، ليؤشر عمى 

الأثر الكبير الذي يمكن أن يكون ليذه الصوّر عمى نفسية المشاىد وفق السياق المعطى، و ىي الظروف 
والسياقات التي يصعب أن نعثر عمييا مقارنة مع تتبع المشاىد لعرض فنيّ من خلال الوسائط الفنية الأخرى، 

 أو أمام شاشة الكومبيتر، أو إذاعي،سواء أكان المرء مسترخيا في بيتو يشاىد التمفاز، أو في متابعة برنامج 
 .غيرىاحتى بالنسبة لمممصقات الإشيارية في الساحات العمومية أو 
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 بيا السينما تحظى ىذه القدرة التواصمية التي (BréeJoël)بالإضافة لذلك يدعم الباحث جويل بري 
، بمعنى أنيا الوسيط الذي يمنح أكبر نسبة تَذَّكر (أسرا)تعتبر السينما الوسيط الأكثر استقطابا :" بقولو

. (Brée, 1996, p. 65)"واستحضار
 يجعل من ىذه الصوّر الأكثر تأثيرا، و كحاصل تحصيل يقول والذيفتبعا لمسياق الذي أشرنا إليو سابقا 

فيو لا )خاص جميور المشاىدين يحترم نظام و سموك "الباحث في وصفو لسموك المشاىد لمفيمم السينمائي 
عمى مستوى التمقي ضئيمة  (أو الضياع)النقص يتنقل و لا يتكمم أثناء مشاىدة الفيمم، مما يجعمنا نقول أنّ نسب 

. (Brée, 1996, p. 65)"أو غير موجودة
إنّ مجمل ىذه الخصائص و السمات التي تتميز بيا المشاىدة السينمائية تجعل منيا الوسيط الأقوى 

لتمرير رسائل كيفما كان نوعيا بفعالية و كفاءة يقلّ نظيرىا، و ىو ما يجعل المعمنين يقبمون عمى استخدام ىذا 
ى بيا الفن ظالوسيط لمترويج لمنتجاتيم ، غير أنّو عمى الرغم مما ذكرناه لتوضيح ىذه الأىمية التي يح

يعزز ىذه المكانة (BréeJoël)السينمائي في مجال الإعلان و الترويج لممنتجات إلّا أنّ الباحث جويل بري 
فميزة أخرى تجعل لو الأفضمية، فالسينما تعرض منتجات "بعنصر آخرقد لا نعثر عميو إلا في الفن السينمائي 

في وضعية حقيقية، و بالتالي يُعرض بالطريقة الأكثر طبيعية ممكنة، و من ثمّ فالعلامة التي تظير في الفيمم 
 ,Brée, 1996)"تأخذ شرعية في أعيّن المشاىدين ما دامت تساىم في إعطاء نكية الخيال السينمائي الحقيقي

p. 65)  .
من خلال ىذه الممحة الموجزة التي حاولنا فييا تسميط الضوء عمى بعض عناصر القوة التي تتميز بيا 

 ما يوضح إقبال المعمنين عمييا بشكل متزيد أكثر فأكثر، الخصوص،وىوالسينما في مجال التواصل عمى وجو 
 السينمائي و والفن في بناء ىذه العلاقة القائمة ما بين الإعلان التجاري والأشكالمستعممين العديد من الأساليب 

، لكن قبل ذلك نحاول أن "وضع المنتج في الفيمم"التي سنتطرق لأىم أوجييا بإيجاز ليتم التركيز عمى أسموب 
. نسمط الضوء عمى أىم ىذه الأشكال الإشيارية التي وظفت في السينما من خلال بعض التعريفات

II.  الأشكال الإشهارية الموظفة في السينما: 
 (:le spot publicitaire)الومضة الإشهارية  - أ

ضمن " (le spot publicitaire)الومضات الإشيارية "يصنف المختصون شكل الإشيار المسمى بـ 
 شكل من أشكال الإشيار الذي يُوظف للإعلان و التعريف و الترويج لمسمع وىوطائفة الإشيار الكلاسيكي 

-Eve)والمنتجات، و ىو شريط سمعي بصري يُبث عمى قناة تمفزيونية أو وسيط آخر، وتعرفو إيف لورا ألسينا 
laure Alcina)  30إعلان إشياري ناذرا ما تتجاوز مدتو " أو الفيمم الإشياري ىو الومضة الإشيارية،)بأن 
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إن الفيمم الإشياري يبث شيء ما  (...)لمنشر، ىذا الشريط الفيديو القصير يتضمن رسالة إشيارية معدة . ثانية
 عن الإعلان عن والحديث (...)إنيا عممية تواصمية عامة تيدف إلى التعريف بشيء ما . في شكل إعلان

 التي يوفرىا والخدمات ىذا يعني أن الرسالة المبثوثة تيدف إلى التعريف بالمنتج .إشياريةشيء، تعد عممية 
. (Alcina, 2016)."(وتسويقوبغرض شرائو 

ما ىي إلا فيمم إشياري قصير يتضمن  (الومضة الإشيارية )فمن خلال ىذا التعريف الموجز و الذي يعرفنا بأن 
غير أن ىذا الشكل الكلاسيكي في مجال الإشيار يعاني رسالة تيدف لمتعريف بالمنتج و التشجيع عمى شرائو، 

من مشاكل في مجال تواصمو مع الجميور، و ذلك راجع لمكم اليائل من ىذه الأفلام الإشيارية المطروحة عمى 
المستيمك بالشكل الذي أصبحت تحاصره، ممّا أوجد نوعا من النفور و اللامبالاة وفق ما يوضحو غارفيمد 

(Garfield) أن اليوم أصبح المستيمك يفرّ من ىذا الإشيار الكلاسيكي، خاصة عند الطائفة العمرية : "بقولو
 ، لذلك فلا غريب أن نجد المعمنين يبحثون عن أشكال أخرى أكثر (Lassale, 2006, p. 11)"ة ـسن18-34

.  نجاعة للإعلان عن منتجاتيم
إنّ ىذا الشكل من أشكال الإعلان و إن كان يوظفُ في السينما إلّا أنو لا يرتبط بعلاقة بنيوية مع الفيمم 
بل يبقى كفيمم قصير مستقل بذاتو يبث رسالة إعلانية لممتمقي، و غالبا ما يعرض قبيل بداية الفيمم في الفترة 

التي تخصص للإعلان عن الفيمم القادم، و ذلك لعدم إمكانية دمجو مع الفيمم، و بذلك نجد أن ىذه الفترة التي 
يعرض فييا ىذا الفيمم الإشياري لا يكون فييا المشاىد قد استسمم بعد لفيض الصورة التي تعرض الفيمم، بل لا 

يزال يمارس بوعي نوع من المناعة اتجاه ىذا الفيض من الإعلانات التي تحاصره في حياتو كما أسمفنا الذكر، و 
  . قصوىبالتالي فيذا الشكل من الإعلان التجاري في السينما قد لا يحقق غاياتو بفعالية 

 (:le sponsoring)الرعاية  - ب
الرعاية، لونا من ألوان الدعم المادي المقدم : أو ما يمكن أن نترجمو بـ (le sponsoring)يعد السبنسور 

 مقابل استفادة الراعي بنوع من الإعلان الذي يمتزم بتوفيره صاحب والثقافية والرياضيةلإنجاز التظاىرات الفنية 
 إلى الدعم يشير (le sponsoring)الرعاية " عمى أنّ ويُعرفالتظاىرة المدعومة، فيو دعم يُنتظر منو عائد، 

 من أجل ...() يدعم تظاىرة معنوي،فرد أو شخص . .عمومي سواء كان كيان خاص أو .راعالمادي الذي يوفره 
( le sponsor)ويسعى الراعي . الحصول عمى منفعة مباشرة ترتبط بشكل عام بزيادة الظيور ووضوح صورتو

 يمكن القول أنّ وبذلك. (Claisse, 2013)"في غالب الأحيان من خلال التغطية الإعلامية، إلى نقل صورة
يعدّ إحدى المكانيزمات التي تؤسس لعلاقة ما بين المنتج أو العلامة بشكل عام  (le sponsoring)الرعاية 
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المنفعة المتحصل عمييا كنظير مالي أو "عمى أنّو  (le sponsoring) المستيمك، و تعرف أيضا الرعاية وبين
. (Lassale, 2006, p. 9)" لغايات استغلال الإمكانات التجارية المرتبطة بيذه المنظمةما،مادي مدفوع لمنظمة 

 الرعاية ىي شكل من أشكال الإشيار، يتم من خلال عممية إنبذلك يمكننا أن نتوسع في المفيوم بالقول 
كإعارة ) بو، بحيث يوفر الراعي الدعم المالي المتفق عميو أو دعم مادي ومتكفلتعاقدية تتم ما بين راع متكفل 

في مقابل ذلك يستفيد الراعي من إمكانات التواصمية مع المستيمك المفترض لمترويج  (وسائل عمل أو غيرىا
ظيارلممنتج أو العلامة   .  صورتياوا 

 (:le parrainage)الكفالة  - ت
بأنّو "لا يبتعد كثيرا ىذا الشكل من الإشيار عن الأشكال التي تعرضنا إلييا إلى حدّ الآن، فيو يُعرف 

تقنية تتضمن أنّ لكل منظمة إمكانية استحداث أو التمويل المباشر لحدث سوسيوثقافي مستقل عنيا، مع 
 (Kimberley, 2014 - 2015, p. 9)"ارتباطيا بو إعلاميا بغرض تحقيق أىداف تواصمية في مجال التسويق

يمكن أن تكون عبارة عن أي حدث  (le parrainage)إنّ ىذا التعريف قد يفتح المجال لمقول أنّ الكفالة . 
 le)يستحدثو المُعمن بغرض الإشيار لمنتوجو، غير أنّ التعريف التالي يوضح الصورة بقولنا أنّ الكفالة 

parrainage) "   ىو تمويل خاص، بمعنى أنّ الكفالة تعدّ جزء لا يتجزأ من عممية التسويق، لأنيا تساعد في
الإعلان و لكن بتكمفة منخفضة، ويسمح ىذا الشكل من الإعلانات من تجنيد زبائن جدد، و التعريف بالعلامة 
 le)من خلال الزبائن الأوفياء لممؤسسة، إنيم ىم الذين يبثون الرسائل عوض المؤسسة التي تدير عممية الكفالة 

parrainage")(Comment mettre en place un sustème de parrainage?, 2015)  .
و الكفالة  (le sponsoring)من ىنـــــا يمكننا أن نقول أن الشكمين السابقين المتمثمين في كل من الرعاية 

(le parrainage) ،يعدان بمثابة وجيين لعممة واحدة بحيث لا توجد فوارق كثيرة بينيما من الناحية الإجرائية ،
فيما تقنيتان في مجال الاتصال تيدفان إلى الترويج لمنتج أو لتعزيز صورة . و حتى من الناحية القانونية

العلامة أو الشركة، من خلال إقران اسميا بالحدث المدعوم أو المتكفل بو، بحيث يعتزم الداعم أو الكافل إيصال 
 .المدعومرسالة إلى الجميور من خلال ىذا النشاط 

(: le mécénat )الرعاية الخيرية  - ث
 بما فييا الإنتاج السينمائي، غير والفنيةنشير إلى ىذا الشكل من أشكال الدعم الموّجو لمتظاىرات الثقافية 

أننا نؤكد عمى أنّو يختمف عن أشكال الدعم السابقة الذكر، باعتباره أقرب إلى العمل الخيري منو للإعلان 
الدعم الماديّ المقدم دون مقابل مباشر " عمى أنّو ويعرّف. التجاري أو الإشياري مثمما ىو الحال مع سابقيو
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 ,BORGNE, 2002 - 2003)"ينتظر من المستفيد، لعمل فني أو لشخص بغاية إنجاز نشاط لمصالح العام
p. 12)  .
  ( :le tie-in)الحملات المتقاطعة  - ج

و ىو أسموب من أساليب الترويج لمسمع باستعمال الفن السينمائي أو الفيمم عمى وجو التحديد، غير أن ىذا 
الأسموب يختمف عن غيره من الأساليب التي تعرضنا ليا، فيو أسموب ترويجي إشياري لمنتج، يتم الإعلان عنو 

من خلال وضعو في الفيمم بشكل غير صريح أحيانا، لتنطمق بعد انتياء تصوير الفيمم و بداية تحضير حممة 
الإعلان عن نزول الفيمم لمقاعات، عممية إعلانية إشيارية لممُنتَج يطمقيا المُعمن من خلال ربط المُنتَج بالفيمم أو 

بين  (Tie-in)أصبحت الحملات المتقاطعة :" Sébastienإحدى الأيقونات المُحيمة عميو، مثمما يشير إليو 
العلامة التجارية والفيمم أكثر تكرارًا، مستغمة النجاح التجاري لمفيمم و دمج استراتيجية تسويق لممُنتَج، مخطط ليا 

 ىذا الأسموب من أساليب ويعرّف.  (Lachaussée, 2013, p. 7)"حتى قبل إصدار الفيمم في دور العرض
تستند عمى عقد اتفاق يسمح بموجبو ، (Tie-in)أنّ عمميات التوريج المتقاطعة " :بـوضع المنتج في الفيمم 

ويعرّف . (Nozach, 2010)"لممعمن في حممتو الإشيارية لممُنتَج بالإحالة عمى الفيمم الذي وُضع فيو ىذا المُنتَج
 المقابل، ،وفي(لممنتج)عمى الاستخدام المجاني لمعلامات التجارية  (الفيمم)تحصل شركة الإنتاج " :بقولناأيضا 

والتي تجعل « tie-in»أو (...)فيي تسمح لممعمنين باستخدام الفيمم وشعاراتو في حملاتيم الإعلانية والترويجية 
يتحمل المرخَص لو نفقات "حيث "بدون أن يشعر بيا الاستوديو  [الاتصالات]مضاعفة نفقات "من الممكن 

 .(Stéphane Debenedetti, 2004, p. 92)"الترويج
أو الحملات المتقاطعة، ىو خيار من بين الخيارات  (Tie-in)مما سبق يمكن القول أنّ ما يسمى بـ

المتاحة لممُعمن، يتفق عمييا مع المخرج لإدراج مُنتَج في الفيمم بشكل أو بآخر، حتى و لو كان وجود المُنتَج 
بشكل غير قوي في الصورة الفيممية، إلّا أن المُعمن في ىذه الحالة يعوّل منذ البداية عمى الحممة الإشيارية التي 
خطط و برمج لإطلاقيا مباشرة مع موعد نزول الفيمم لمقاعات مستغلا نجاح الفيمم، كما يستفيد منتج الفيمم من 

، من دعم مالي مباشر أو دعم مادي عمى شكل استعارة "وضع المنتج في الفيمم"خلال ىذا الشكل من أشكال 
ديكورات أو استغلال مواقع تصوير أو غيرىا، لتخفيف عبء الإنتاج و يستفيد أيضا من العممية الإشيارية التي 

. يباشرىا المُعمن عند صدور الفيمم لمترويج لمنتجو وفي ذات الوقت يستفيد منيا لمفيمم
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(: placement du produit dans le film)وضع المنتج في الفيمم  - ح
التي تداولناىا لتعبّر عن مجمل الأشكال التي تعرضنا ليا إلى " وضع المنتج في السينما"تعتبر عبارة 

غاية الآن، بمثابة العنوان العريض الذي يشمل كل تمك الأساليب الدعائية أو الإشيارية لممنتجات من خلال 
جودي عبد الحق . و ىو ما يؤكده د، نظرا لفعالية ىذا الوسيط و ىذا الأسموب للإعلانتوظيف الفن السينمائي

، صفحة 2021الحق، )يرون أنّ المتمقي أكثر تقبلا للإشيار في الأفلام (...)من أنّو بالنسبة لممعمنين الأمريكان 
 إلا أننا نشير في ىذه المحطة بالذات أن ىذا العنوان و إن غطّى تمك الأساليب جميعيا،إلا أنو يختص  ،(89

أكثر بيذا الشكل الأخير الذي نحن بصدده الآن، و يعرّف أسموب توظيف الفيمم للإعلان عن المنتجات والذي 
، و ىي تسمية مترجمة عن التسمية الأصمية (le placement de produit)يصطمح عميو بالمغة الفرنسية بـ 

العبارة تحدد عممية وضع أو "عمى أنّ  (product placement)التي تبمورت في الثقافة الأنجموسكسونية بـ 
إدماج مُنتَج أو علامة في عمل سينمائي، ضمن مشيد واحد أو أكثر، بشكل أو بآخر، لغايات تجارية مقابل 

 Debenedetti S. et Fontaine)إ . س و فونتان.تي.ويعرفو ديبند. (Lassale, 2006, pp. 6-7)"رسوم
I.) يشير إلى ممارسة تجارية لمشركات، بوضع منتجاتيا أو علاماتيا التجارية،أو  (…)المنتج وضع " أنّ ىعل

. (Stéphane Debenedetti, 2004, p. 3)"في فيمم(…)اسميا
ترتبط  ( المنتج أو العلامة في الفيمموضع) المعاممة التي سميت بـ إنيمكننا من التعريفات السابقة القول 

 أن تتم العممية مقابل أجر، اتصالي،ويشترطبشكل مباشر بأحد أشكال التسويق من خلال توظيف الفيمم كوسيط 
 كما يمكن أن يكون عبارة عن بعض المستمزمات المستعممة في مباشرة،قد يكون مبمغا ماليا يدفع لمُنتِج الفيمم 

 فيي رسالة اتصال مدفوعة وبالتالي،" مقابل أن يبث الفيمم رسالة تيدف لإقناع الزبون للإقبال عمى المنتج ،الفيمم
 لمنتج أو خدمة لو، اليدف الرئيسي منيا ىو التأثير عمى المشاىد من خلال الدمج بشكل خفيّ والمخطط الأجر،

 .(Lassale, 2006, p. 8)"يمكن تحديد ىويتيا من خلال علامتيا التجارية داخل فيمم
إنّ وضع المنتج في الفيمم قد لا يكون بالبساطة بما كان، فالفن السينمائي فن يرتكز في تشكيل لغتو 

والإفصاح عن خطابو، عمى تقنيات متعددة و أساليب متنوعة، لذلك لا يمكننا أن نتحدث عن وضع المنتج أو 
العلامة التجارية في الفيمم بشكل بسيط، بل عمى العكس من ذلك حيث يمكننا أن نعثر عمى أساليب متنوعة 

ومختمفة لوضع منتج في فيمم، فعمى سبيل المثال لا الحصر إذا طرقنا مفيوم المقطة السينمائية و التعقيد الذي 
يمكن أن تكون عميو قضية تشكيل المقطة أو بمعنى آخر كيفية ترتيب و توزيع مجمل العناصر التي تظيرىا 

 عديدة و متنوعة لكيفية عرض ىذه المقطة، فكل تغيير يطرأ عمى وضع عنصر من احتمالاتالمقطة، لوجدنا 



 مـولاي أحـمـد 
 -وضع المنتجات والعلامات في الفيلم " - الأساليب الإشهارية في الفيلم"

 57 :الصفحة               2025جوان : السنةالشهر و           01 : العـدد12 :     الـمجلد  مجلـة آفـاق سينمائيـة      

وى الذي كان فيو، يؤثر تعناصرىا،بتحريكو إلى يمين أو شمال الوضع الذي كان عميو، إلى أمام أو خمف المس
. ذلك قوة و ضعفا عمى وجود ذلك العنصر وسط مجموع عناصر المقطة

 لا يمكننا أن نتعرض لقضية وضع المنتج في الفيمم باعتباره مفيوما ستاتيكيا جامدا، بل عمى العكس وبذلك
المعمن يتقرب أكثر فأكثر من خدمات شركات متخصصة ليقوموا بدور الوسيط فيما يتعمق " تماما، لذلك أصبح 

 عمى مستوى النصوص قبل الأفلام، مواقع دمج منتجاتيم في وحجز، لتحديد والمنتجينبالأستديوىات 
إن ىذا الوسيط المتمثل في مؤسسات مختصة في مجال التواصل، تكون . (Lassale, 2006, p. 7)"إنتاجيا

 يمكنيا أن تنوب عن المعمن في خوض مناقشة الكيفية التي السينما،وبذلكعمى دراية بالتقنيات الموظفة في 
 التي يظير من خلاليا، بحيث تحقق رغبة المعمن الذي قد لا يكون عمى الصورة،والكيفيةيوضع بيا المُنتَج في 

لذلك نجد قضية وضع المنتج في . دراية بيذه التقنيات السينمائية لخوض مثل ىذه النقاشات مع مخرج الفيمم
 المبرم مع المخرج بالشكل الذي لا يسيء والاتفاقالفيمم تختمف من حالة إلى أخرى بحسب رغبة المعمن أساسا 

. فيو لمفيمم كعمل إبداعيّ 
 " :السينماوضع المنتج في "وأساليبأشكال  -  1 –ح 

 (: Le placement classique)الوضع الكلاسيكي  -أ 
 تتبع التقنية الآن عممية شبو الحالات،في معظم " بأنو الفيمم،ويعرّفىو أحد أشكال وضع المنتج في  

أو / عمى وضع محدد بشكل واضح لممُنتَج وواتفاق مع توقيع عقد خلال مرحمة ما قبل الإنتاج نموذجية،دعاية 
فالوضع الكلاسيكي يتم فيو . (Lehu, 2018, p. 2)." في السيناريوودمجيا إلى حد ما التجارية،العلامة 

 مع مراعاة ملائمة مضمون المشيد المنتج، الكيفية التي يتم من خلاليا إدراج ومناقشةالاطلاع عمى السيناريو 
 Sébastien) يتم الإعلان عن المنتج من خلال جممة حوارية مثمما يؤكده وعموما إدراجو، وكيفيةلممنتج، 

Lachaussée)  ّوىو استخدام اسم العلامة التجارية أو المنتج مباشرة في السيناريو الكلاسيكي،الوضع "من أن 
 عدوانية عمى وأكثرففي ىذا الشكل الذي يعتبر كلاسيكيا . (Lachaussée, 2013)."من خلال جممة حوارية

 الأمر الذي قد يضايق المشاىد الكم اليائل من وىوالمشاىد باعتباره يعرض المنتج بشكل إعلاني صريح، 
 .تحاصرهالإعلانات التي 
 (: Le placement institutionnel)الوضع المؤسسي  -ب 

  الشكل الثاني من أشكال وضع المنتجات في الفيمميتمثل في الوضع المؤسسي و يعرّف ىذا الشكل بأنّو
 يتم غالباً وضع اسم العلامة التجارية في الديكور، وذلك باستخدام لوحة إعلانات أو مسح الحالة،في ىذه "

( (. )...... أسطول سيارات موحد، زي ورق، رسائل،)بالكاميرا عمى لافتة أو تمثيل مرئي للاسم أو الشعار 
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إلا أن الوضع المؤسسي يمكن أن يتخذ في بعض الأحيان شكلًا أكثر . (...)لتظير فقط أسماء الماركات
 دون استخدام المنتج أو الخدمة ذات الصمة المستخدمة العلامة، عندما يذكر أحد الممثمين اسم وضوحًا،

"(Lehu, 2018, p. 4) .بعيدا عن تمك العدوانية التي قد يشعر ا منالشرعية،من ىنا قد يأخذ ىذا الشكل نوع 
بيا المشاىد من خلال الوضع الكلاسيكي، فالوضع في ىذه الحالة قد يكون أكثر سلاسة خاصة إذا أحسن 

المخرج إدراج ىذه العناصر بالشكل الذي يبدو فيو مجرد عناصر ديكور لا تُشعر المشاىد بأنّو بصدد إعلان 
 .تجاريّ 
  (:Le placement évocateur)الوضع المثير -ج 

 شكل من أشكال وضع المنتج في الفيمم، إلا أن الوضع في ىذه الحالة قد لا يروق لمكثير من وىو 
، فيو يعرّف وتعبيرا ذلك لعدم توفير دعائم لفظية أو بصرية تجعل الرسالة الإعلانية أكثر قوة ويرجعالمعمنين، 

لعلامتيا التجارية في  (لفظية أو بصرية)يتم عرض المنتج فقط، دون إشارة "عموما بأنّو من خلال ىذا الأسموب 
إلى ىذا التخوّف أو التردد  (Jean-Marc Lehu) كما يشير جون مارك لوىي .(Luzin, 2017)."أي وقت

يؤكد الخبراء الذين تمت :"في سموك المعمنين اتجاه اعتماد ىذا الشكل من أشكال الإعلان عن منتجاتيم، بقولو
 خاصة إذا المعمنين،مقابمتيم في ىذه الحالة، بالإجماع، أن ىذا الشكل من الوضع لا يحظى بتقدير كبير من 

 جية أخرى، يظل ىذا الأسموب مخصصا بشكل ومن. كانت سيطرتيم عمى السيناريو أو الإخراج محدودًا
طبيعي لممنتجات التي يكون تصميميا محددًا بما فيو الكفاية، وحتى فريدًا، لمسماح بتحديد سريع ولا لبس 

 .(Lehu, 2018, p. 5)".فيو
جون بيذا يجد المُعمن أن ىذا الشكل من أشكال الإعلان قد لا يوفر لو فرصا قوية لرسالتو الإعلانية، لذا يؤكد 

 في كون المنتج في الوضع،والمتمثمةعمى ىذه الحالة الأكثر تناسبا مع ىذا  (Jean-Marc Lehu)مارك لوىي 
. حدّ ذاتو أو علامتو ذات شكل مميّز لا يمكن أن يخطئو المشاىد

 (:.Le placement furtif )الوضع المتخفي -د 
 يعد أسموبا خاصا بالنسبة لما سبقو من الأشكال التي الفيمم،إن ىذا الشكل من أشكال وضع المنتج في 

تطرقنا ليا، حيث إذا رجعنا لتعريفو ندرك مدى المخاطر التي يقدم عمييا المعمن من خلال إقدامو عمى مثل ىذا 
عمى . لا يتم ذكر اسم العلامة التجارية أو مشاىدتيا بوضوح طوال مدة الفيمم "  عمى أنّوالشكل، فيو يعرّف

 Le)المثير  الوضع مجيولًا، بخلافالرغم من ظيورىا عمى الشاشة بشكل من الأشكال، و يبقى المنتج 
placement évocateur) ولا يتم التعرف عمى ىويتو بسيولة ،"(Lehu, 2018, p. 5). 
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يتم من خلالو عرض صورة المُنتَج بشكل  (Le placement évocateur)المثير إذا كان الوضع 
 ففي ىذه الحالة لا يتم فييا التحفظ عمى الإعلان المفظي أو بصرية، دون إشارة لفظية أو صريح وواضح

البصري عن علامة المنتج، بل يكون عرض المنتج في حدّ ذاتو بشكل غير صريح، أو بنوع من تخفي إن صحّ 
إلّا أنّ إقدام المعمنين عمى مثل ىذا الشكل من وضع المنتج في الفيمم يتم استغلالو من طرف المعمن . التعبير

(. letie-in)ة ــــ الأسموب الذي تمّ التطرق لو في السابق تحت مسمى الحملات المتقاطعوىوبأسموب آخر، 
فالمُنتَج ىنا قد لا يكون بارزا تمام البروز و بشكل واضح لممشاىد، إلّا أنّ صوّر ظيوره في الفيمم مقترنا 

و ىو المستوى الأكثر  ) (لممشيد)بوجود البطل مثلا، و إن كان المنتج قد وضع في المستوى الخمفي لمصورة 
، إلّا أنّ المعمن في ىذه الحالة يكون قد خطط لحممة يقوم بيا (ضعفا بالنسبة لتوزيع عناصر الصورة بشكل عام 

، و ذلك من خلال عرض ىذه الصوّر التي (le tie-in)وفق ما تعرضنا لو في أسموب الحملات المتقاطعة 
يظير فييا المُنتَج بجانب البطل لتكون ىذه الصوّر أساس حممتو الإشيارية لممنتج و في ذات الوقت لمفيمم، فينا 

 Jean-Marc)نجاح الفيمم بالنسبة لممعمن ىو نجاح حممتو لممُنتَج، و ىو ما يؤكده جون مارك لوىي
Lehu)لكن الخبراء يؤكدون عمى أفضمية ميزة التخفي والتي تمثل ىذه المفارقة التي يحظى بيا، لأنو في :"بقولو

الإعلان أو الأعمال الترويجية التي  )(le tie-in)معظم ىذه الحالات يكون المُنتَج موضوع الحملات المتقاطعة
عند صدور الفيمم،أو نسج  (تذكّر في نقاط البيع في أغمب الأحيان، ارتباط العلامة التجارية مع الفيمم أو الممثمين

علاقات عامة تيدف لإبراز العلاقة الدقيقة القائمة ما بين العلامة التجارية أو أحد المُنتَجات مع ذلك الممثل أو 
 (Lehu, 2018, p. 6)."الممثمة

بيذا نكون قد سمطنا الضوء عمى ىذه الأشكال أو الأساليب المعتمدة عموما في ما سميّ بوضع المنتجات 
والعلامات في الفيمم، غير أننا لا نجزم بكون ىذه الحالات ىي الحالات الوحيدة لكيفية وضع المنتج في الفيمم، 
كون القضية ترتبط بشكل أو بآخر بتعامل فني و إبداعي، حيث نجد مجمل المنظرين يشيرون إلى أن القرار 

النيائي لكيفية وضع المنتج في الفيمم يرجع لممخرج، من ىنا لا نستطيع أن نحددّ الأشكال و الييئة التي يتم بيا 
ىذا الوضع، فمكل فيمم بل و لكل مشيد خصوصياتو، كما لكل مُنتَج أو علامة خصوصياتيا عندما تندمج مع 

شبكة علاقات الفيمم، و من ثم قد يجد المخرج أسموبا مختمفا في إدراج ىذا المنتج في الفيمم، و ىو ما يشير إليو 
لكن حذاري،فإنّو من الصعب تعميم ظاىرة تعتبر فريدة بكل :"بقولو(Jean-Marc Lehu)جون مارك لوىي

، (OlivierBouthillier)فبحسب أوليفيي بوتيميي. فيمم،فعدد أشكال وضع المنتج في الفيمم،بعدد الأفلام المنجزة
لـذا يبدو  (...)". أن تدمج العلامة بشكل ىارموني متناسق في العالم العاطفي لمفيمم" مـا ييم أكثر من أيّ شيء 
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 في الاعتبار أنّ الكممة الأخيرة ستكون دائمًـا والأخذ ما نريد بشرط احترام الفيمم نقوم بكلمن الممكن أن 
  .(Lehu, 2018, p. 6)".لممخرج

III.  الفيمموظيفة وضع المنتج في: 
قد تبدو لممتتبع " وضع المنتج في الفيمم"إنّ العلاقة ما بين المنتجات و الفن السينمائي من خلال ميكانيزم 

عمى أنيا علاقة منفعة متبادلة، و ىي كذلك، فإلى حدّ الآن قد سمطنا الضوء عمى ىذه العلاقة من جانبيا 
المادي، فنتيجة ليذه العلاقة كنا قد أشرنا من جية إلى أنّ المنتج السينمائي يتمكن من خفض تكاليف الفيمم، 
سواء بما يوفره المعمنون من أموال تضخ مباشرة في الإنتاج، أو من خلال تبني المعمن لأسموب الشراكة في 
إنتاج الفيمم، أو ما يمكن أن يستفيد بو المنتج السينمائي من وسائل ضرورية لتصوير مشاىد الفيمم، يوفرىا 

المعمنون عمى سبيل الإعارة أو السمفة كما ىو متعارف عميو بالنسبة لشركات صناعة السيارات، التي تضع كل 
 جية أخرى ما يوّفره ومن. منيا بعض السيارات جانبا و الموّجية خصيصا لاستعماليا في تصوير مشاىد الأفلام

. فاعميتو ما أثبت وىوالفيمم لممعمن باعتباره وسيطا ممتازا لمترويج لممنتجات 
تعرض ليذه الوظفية الفنية التي يستفيد منيا الفيمم من خلال ميكانيزم وضع المنتج الغير أننا نحاول الآن 

وضع المنتج في )فكما ىو معموم بالإضافة لمفائدة المادية التي يجنييا منتج الفميم، فإنّ ميكانيزم . في الفيمم
 العناصر زيادة وىذهيجعل المخرج يدمج في تصوير المشيد عنصرا أو عدة عناصر موضوع الاتفاق،  (الفيمم

 و نستيل الحديث عن ىذه والقصةعموما،عمى فائدتيا المادية، تؤسس لفائدة فنية تصبغيا عمى مشاىد الفيمم 
 :بـالعناصر 

 :الواقعيالمممح  -أ 
لا شكّ أنّ غالبية المخرجين يسعون لإضفاء نوعا من الواقعية عمى أفلاميم، فالواقعية بالنسبة لممخرجين 

 أيضا بالنسبة لممشاىدين، فبدون ىذه الواقعية قد لا يصدّق وىو فنيا يسعى إليو قطاع عريض منيم، امطمب
 القصة، وىو ما يمثل غاية المخرج وأحداث قد لا يندمج مع البطل وبالتاليالمشاىد ما يعرض عميو من أحداث، 

يعتقد " بحيث وتقويتيا، نجد لممُنتَج المدمج في الفيمم دورا في تعزيزىا المطموبة، ىذه الواقعية ولتعزيز.ونجاحالفيمم
وبالتالي فإن ىذه . المشاىدون أن وضع منتجات حقيقية في الأفلام يعزز الواقعية والحبكة وفَيم الشخصيات

 .(Lassale, 2006, p. 35)"الممارسة ستدعم واقعية القصة
 تستعمميا شخصيات وأشياءإنّ المقتبس الأخير يركز عمى طبيعة المشاىد الذي يميل لرؤية إكسسوارات 

 يتابع مشيد الشُرطي الذي يخرج مسدسو النظامي وىو فالمشاىد قد لا يقتنع تماما حقيقية،الفيمم أن تكون 
فاكتشاف . لتوقيف المجرم، فإذا بالمشاىد يكتشف أنّ المسدس غير حقيقي، بل وظف مسدس ألعاب أطفال
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المشاىد لعدم توظيف مسدسا حقيقيا قد يفقد المشيد و من خلالو الفيمم برمتو ىذه المصداقية التي تدفع المُشاىد 
أنّ الواقعية في الفيمم تتشكل بدء من  (Delphine LE NOZACH)للاندماج مع أحداث القصة، لذلك يرى 

تتدخل الواقعية في السينما عمى وجو الخصوص في :" الإكسسوارات والديكورات بشكل عام، ليعبّر عن ذلك بقولو
تشكيل البيئة الفيممية بمعنى أن تتدخل في المشاىد الوصفية و في تشكيل الديكورات التي تحتضن الحركــة 

إنّ :"ىذه الفكرة مرة بقولو (Sébastien Lachaussée)، و يدعم (Nozach, 2010, p. 204)."السينمائيـــة
يثري العمل الفني من خلال توفير مصداقية ليذه القصة، و غالبًا ما يكون الفيمم " وضع المنتج في الفيمم"

أكثر قربا من " وضع المنتج"انعكاسًا لمواقع، فمن المرجح أن يكون ىذا العالم الخيالي من خلال ميكانيزم 
 Debenedetti S. et)، و في نفس السياق يمكننا أن نورد نصا لـ(Lachaussée, 2013)."الواقع

Fontaine I) يعبران من خلالو صراحة عن علاقة ىذه المنتجات المدمجة في الأفلام و إضفائيا ليذا المممح ،
 Stéphane)"وجود العلامات التجارية يزيد من الواقعية المتصورة لمفيمم: "ىمالالواقعي من خلال قو

Debenedetti, 2004, p. 9). 
 :كشاهددور المُنتَج  -ب 

 يمكننا أن نعتبر المُنتَج بمثابة شاىد عمى حقبة لمفيمم،غير بعيد عن ىذا المممح الواقعي الذي يمدّه المُنتَج 
 فالتطور التكنولوجي بظيور المخترعات، و تطور أنماط التغذية، وبروز الموضات المتناسبة مع كل فترة .محددة

زمنية، كميا عناصر تحيل المشاىد عمى ظروف سياسية، اجتماعية، اقتصادية، ثقافية محددة، وبذلك فإنّ إدراج 
ىذه المنتجات في الفيمم، لا يمكنيا أن تَعبُرَ دون أن تضيف إلى المُشاىد معمومات محددة تتعمق ببيئة العمل 

وجود " (Debenedetti S. et Fontaine I)الدرامي، فيذه الأشياء تحيمنا عمى الفترة الزمنية مثمما يعبّرعنو
، يسمح عمى سبيل المثال بربط أفضل لمفيمــم مع مكان أو سياق أو فترة تاريخية (...)العلامات التجارية 

( Delphine LE NOZACH)نجد نفس السياق وفي. (Stéphane Debenedetti, 2004, p. 9)"معيّنة
تتيح المنتجات والعلامات التجارية في الفيمم لممخرج بترسيخ حواف فيممو  " :بقولويعبّر عن الفكرة بوضح أكبر 

ىذا يعني أن العلامة التجارية لدييا سمعة . فيو يختار المنتجات التي ميّزت ىذه الفترة. في حقبة تاريخية معينة
 Les) ارية السينمائيةــــــــة الإشوــ فإن الدعايثم،ومن . إن سمعة المنتج ىي رمز حقبة أو جيل. معينة

insertions publicitaires filmiques) فيي ليست بالضرورة .  انعكاس لأماكن وعادات استيلاكيا ىي
 .(Nozach, 2010, pp. 228-229)" ولكن تمك التي تعكس الواقع الاجتماعي والتاريخي،أناقةالمنتجات الأكثر 



 مـولاي أحـمـد 
 -وضع المنتجات والعلامات في الفيلم " - الأساليب الإشهارية في الفيلم"

 62 :الصفحة               2025جوان : السنةالشهر و           01 : العـدد12 :     الـمجلد  مجلـة آفـاق سينمائيـة      

 إنيا .محددة يمكننا القول أنّ حضور العلامات التجارية في الفيمم تكون بمثابة شاىد عمى فترة وبذلك
 نفس الوقت الذي تُحدَدُ فيو ىذه الفترة الزمنية نجدىا تحدد نمط الفيمم،وفيتحيل المشاىد عمى عصر صناعة 

.  من خلال ما ترمز إليو تمك العلامات التجارية من روح عامة كانت تسود المرحمةبأكممو،حياة 
 :الشخصيةدور المُنتَج في التعبير عن  -ج 

 تكمن في قدرتيا عمى التعبير المباشر ،"لوضع المنتج أو العلامة في الفيمم" إنّ الإضافات الفنية الجميمة 
 شكل من أشكال التعبير الذي يتلاءم مع الفن السينمائي أكثر من غيره من الفنون، وىوعن دخيمة الشخصية، 

ففي ىذا بإمكان المخرج أن يستعين . وذلك راجع لكون السينما تعبّر بالدرجة الأولى من خلال الصورة المتحركة
لتفصح عن جوانبيا الداخمية دون أن يكون  ( كشغل مسرحيأو)بمُنتَج محدد يختاره لشخصية ما كفعل خارجي 

 Debenedetti S. et)نجد  ىذا السياق وفي. مضطرا لتوظيف كمّ ىائـل من الحـوار لشرح ذلك لممشاىد
Fontaine I)  فإن العلامات التجارية تسمح لمجميور بتحديد و ريد،وفقاً لديمورم  ":بقوليمايشيران إلى ذلك 

 Stéphane) ".أفضلأفضل لمشخصية و نمط حياتيا أو الأدوار المختمفة لمشخصيات في الفيمم بشكل 
Debenedetti, 2004, p. 9) وفي نفس السياق يفصحان أيضا عن القدرة التعبيرية ليذه المنتجات عن ،

 Stéphane)" كبير من خلال أسموب لباسياوبشكلينعكس أيضا (...)إنّ تطوّرالشخصية:"الشخصية بقوليما
Debenedetti, 2004, p. 9) . فيو بمثابة تمك،فالمباس بالإضافة لكونو يعكس ىذه المرحمة التاريخية أو 

.  من الشخصيةويقربو ثم يعرّف المشاىد ومنمؤشر يحيل المشاىد عمى أسموب حياة الشخصية، 
دور التعبيريّ ليذه المنتجات في الكشف عن نفسية الشخصية فحسب، بل نجد المنتج يمدّ اللا يتحدد 

تحدد العادات الاستيلاكية لدى الشباب بشكل " حيث أيضا،المشاىد بمعمومات أخرى تتعمق بسنّ الشخصية 
 المنتجات الغذائية :ىماواضح اختلافيم في السن عن الجيل السابق ليم، حيث نميّز بين فئتين رئيسيتين 

 يكون توظيف المنتج أو العلامة في الفيمم بمثابة مؤشر وبذلك.(Nozach, 2010, p. 244)"والملابس
من أجل توصيف ":  بقولو(Delphine LE NOZACH)يؤكـده يستيدي بو المشاىد لتحديد سن الشخصيات مثمما 

. (Nozach, 2010, p. 247)" تعد المنتجات والعلامات التجارية أداة ميمة لممخرجينوسموكيم،و تمييز المراىقين 

قد لا يتحدد دور المنتج في تعبيره عن الشخصية بإعلام المشاىد عن نفسيتيا و سنّيا، بمقد يتعدى ذلك 
لمتعبير عن وضعيا الاجتماعي، فالمخرج بإمكانو أن يقدم لنا طبيعة الوضع الاجتماعي لشخوصو من خلال ما 

يوكمو ليم من أدوات يستعممونيا، فالبطل الذي يمتطي سيارة فاخرة، لا شك أنّ نوع سيارتو الفاخرة تعممنا عن 
وضعو الاجتماعي الراقي، و السيدة التي ترتدي الحميّ الفاخرة أيضا تحيمنا حميّيا الثمينة عمى وضعيا 

توظف  (Les insertions publicitaires filmiques)الإدماجات الإشيارية الفيممية"الاجتماعي، و بذلك فإنّ 
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 ,Nozach)"من طرف المخرجين لتبميغ بعض المعمومات حول الشخصيات مثل سنّيم أو وسطيم الاجتماعي
2010, p. 265). في الفيمم قد يحيمنا عمى عناصر أخرى مثل مختمف المين والعلاماتكما أندمج المنتجات 

 من خلال المعدات التي يخصصيــا المخرج لشخصيتو، فالشخصية التي تحوز عمى وسائل وذلكالتي تمارسيا، 
 وظيفتيا عن شخصية أخرى يوكل ليا المخرج بعض وسائل الطبيب الجراح  نخطئ، لا يمكن أنيالميكانيك

بعض الشخصيات تمارس مين تتطمب معدات ":بقولو (Delphine LE NOZACH) ما يعبر عنو وىومثلا، 
في ىذه الحالة، من الضروري لممخرج أن تكون المنتجات التي يوكميا لشخصياتو متوافقة مع تمك . فنية خاصة

 L’insertion publicitaire)ليكون بعد ذلك الدمج الإشياري الفيممي.التي يستخدميا محترفين حقيقيين
filmique) في بيئتيا وترسيخيا، لتأكيد تقديم الشخصية "(Nozach, 2010, p. 273)  .

 
 :خاتمة

ات في ـــــــــــــــــــــــــوضع المنتجات و العلام: "ـو بــــــبيذا نكــون قد سمطنا الضــــوء حول ما اصطمح عميـــ
، و ذلك من خلال التعرض (Le placement de produits ou de marques dans les films)"الفيمـــــــم

لطبيعة الفن السينمائي بما يمتاز بو من قدرات تعبيرية أىمتو لاجتذاب المعمنين بشكل عام، و ىو العنصر الذي 
يمثل ضمانا ماديا لاستمراريتو و تخفيف أعباء الإنتاج الممقاة عمى كاىل المنتجين السينمائيين، و من ثم حاولنا 

توضيح أىم الأساليب الموظفة في ىذا الإطار، إلا أننا أشرنا لعدم محدودية ىذه الأساليب نظرا لارتباطيا 
بخصوصية الإبداع، مما يجعل المخرجين القائمين عمى دمج ىذه المنتجات في أفلاميم قادرين عمى إبداع 

 لطرق بعض الجوانب الفنية المتعمقة بدمج ىذه المنتجات في الفيمم، و قد ركزنا عمى عرجناثم . أشكال جديدة
الوظيفية التعبيرية التي يمكن لممُنتَج أن يسند بيا التعبير الفيممي بشكل عام، و التعبير عن شخصيات الفيمم 

أو ما تعمق بدورىا السوسيوثقافي كشاىد عمى حقبة أو  ىذا الإحساس بالواقعية مبشكل خاص سواء ما تعمق بدع
، وبالتالي يمكننا القول بأن ميكانيزم وضع المنتجات في من خلال دورىا التعبيري عن مضمون الشخصيات

الفيمم، يوّفر آلية ذات نفع متبادل ما بين القطاع الاقتصادي الذي يسعى لمترويج لإنتاجو المتزايد يوم بعد يوم، و 
.  قطاع الإنتاج السينمائي الذي يبحث عن التمويل بشتى طرقو لإنجاز أعمالو الفنية
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