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 : ملخص
من المجالات المهمة في دراسات الترجمة، حيث لا تقتصر على نقل الكلمات من لغة إلى أخرى، بلل  تعُد الترجمة الإشهارية

تتطلب مراعاة الفروق الثقافية والاجتماعية بين المجتمعات المختلفة. يعتمد نجاح الترجمة الإشهارية على قدرة المترجملين عللى تكييل  
ة الخاصللة بكللل سللوق م للتهدو. يللكا دور الللي اتح الاصللطناعت و ليللل البيللا ت في الرسللا ل الإعلانيللة تللا يتماشللى مللث القللي  الثقافيلل

  ين هيه العملية، حيث يمكن لهيه التقنيات توفير ترجمات أسرع وأ ثر دقة وتخصيصًا. مث ذلك، يبقى التدخل البشري أساسيًا 
 لضمان التفاعل الصحيح مث الثقافات المختلفة وتقديم رسا ل ملا مة.

 ؛الترجمة بين اللغات ؛الت ويق الرقمت؛  ليل البيا ت ؛الي اتح الاصطناعت ؛الفروق الثقافية؛ الترجمة الإشهارية: المفتاحيةالكلمات 
 .ترجمة الحملات الإعلانية ؛التكي  الثقافي؛ الرسا ل الإعلانية

Abstract:  

Advertising translation is an essential field in translation studies, as it not only involves 

transferring words from one language to another but also requires understanding the cultural 

and social differences between various communities. The success of advertising translation 

depends on the translator's ability to adapt the promotional messages to align with the cultural 

values of each target market. The role of artificial intelligence and data analytics in enhancing 

this process is evident, as these technologies enable faster and more accurate, customized 

translations. However, human intervention remains crucial to ensure proper cultural 

interaction and the delivery of relevant messages.  

Keywords: Advertising translation; Cultural differences; Artificial Intelligence; Data 

analysis; Digital marketing; Translation between languages; Promotional messages; Cultural 

adaptation; Advertising campaigns translation.. 
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  :مقدمة .1
الترجمة الإشهارية تعد من الفروع الحديثة والمتخصصة في مجال الترجمة، حيث تعُنى بنقل الرسا ل الدعا ية 
والترويجية من لغة إلى أخرى، مث مراعاة خصوصيات  ل ثقافة وجمهور م تهدو. يختل  هيا النوع من الترجمة 

في للكلمات، بل يتطلب فهمًا عميقًا لل ياق الثقافي عن الترجمة التقليدية في  ونه لا يقتصر على النقل الحر 
والإعلاني للمنتج أو الخدمة المعلن عنها.  ما أن الهدو الر ي ت للترجمة الإشهارية هو التأثير في الجمهور 

 .الم تهدو وجيب انتباهه بطريقة مباشرة وفعالة
ية تأثيرها في استراتيجيات التواصل بين من هيا المنطلق، تكا أهمية فه  العلاقة بين اللغة والإعلان و يف

الشر ات والجمهور. في ظل هيا التنوع الثقافي واللغوي، تزداد الحاجة إلى مترجمين قادرين على استخدام تقنيات 
 .تكيي  النصوص الإشهارية بشكل يتناسب مث الخصا ص الثقافية للمتلقين في الأسواق المختلفة

جمة الإشهارية في  يفية  قيق التواان بين النقل الدقيق للرسالة الإعلانية تكمن الإشكالية الر ي ية في التر 
واللغوي للجمهور الم تهدو من جهة أخرى. ففت بعض الأحيان قد  ،1من جهة، ومواتحمتها مث ال ياق الثقافي

الة أو فقدان قدرتها يفُقد التأثير المطلوب للنص الإشهاري إذا تمت ترجمته بطريقة حرفية، مما يؤدي إلى تغيير الرس
 على جيب انتباه الم تهلك.

 الترجمة الإشهارية مفهومها وأبعادها: .2
الترجمة الإشهارية هت نوع خاص من الترجمة التي تر ز على نقل الرسا ل الدعا ية والإعلا ت بين لغات 

الإشهارية عن الترجمة التقليدية في أنها . تميز الترجمة 2وثقافات مختلفة، مث مراعاة الأبعاد الثقافية والنف ية والجمالية
، 3لا تقتصر فقط على نقل المعنى، بل ت عى أيضًا إلى الحفاظ على التأثير العاطفت والإقناعت للنص الإعلاني

 .اليي قد يتطلب التكي  مث القي  الثقافية للم تهدفين
ن النصوص. فالإعلا ت عادة يت   النص الإشهاري بعدد من الخصا ص التي تميزها عن الأنواع الأخرى م

ما تكون قصيرة، مر زة، وقوية من حيث العاطفة، وتهدو إلى جيب انتباه الجمهور ب رعة وفعالية. ومث ذلك، 
 فإن الترجمة الإشهارية تتطلب فهمًا عميقًا للثقافة الم تهدفة ولغة الجمهور الم تهدو.

 :أبعاد الترجمة الإشهارية .3
 البعد اللغوي: 1.3

هيا البعد الترجمة الدقيقة للنصوص مث الحفاظ على تر يبات اللغة المتوافقة مث اللغة الم تهدفة،  يتضمن
ولكن دون الإضرار برسالة الإعلان. تتطلب الترجمة الإشهارية تجاوا المعاني الحرفية من أجل نقل الرسالة بطريقة 

 تلامس متلقيها ثقافيًا وعاطفيًا.
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 البعد الثقافي: 2.3
. فعلى سبيل المثال، قد  مل بعض الكلمات أو الرموا 4ترجمة الإشهارية، تلعب الثقافة دوراً أساسيًافي ال

الإعلانية معانٍ مختلفة من ثقافة إلى أخرى. ليا، لا بد من الأخي بعين الاعتبار هيه الفروق الثقافية لتجنب أي 
 سوتح فه  قد يطرأ نتيجة لترجمة غير دقيقة.

  البعد النفسي: 3.3
التأثير النف ت هو أحد الأهداو الر ي ية للترجمة الإشهارية. وليلك، ينبغت أن تر ز الترجمة على نقل 

  الرسالة بشكل يجعلها أ ثر إقناعًا للمتلقت.
 :. التحديات التي تواجه الترجمة الإشهارية6

الأصلية والمواتحمة مث ثقافة تواجه الترجمة الإشهارية عدة  ديات تتعلق بالمواانة بين الحفاظ على الرسالة 
الجمهور الم تهدو. هيه التحديات تنشأ ب بب الاختلافات اللغوية والثقافية التي تؤثر في استراتيجيات الإعلان. 

 وفي هيا ال ياق، يمكن  ديد بعض التحديات الر ي ية التي يواجهها المترجمون في هيا المجال.
 :يفيةالترجمة الحرفية مقابل الترجمة التك 1.4

من أبرا التحديات التي يواجهها المترج  في الترجمة الإشهارية هت المواانة بين الترجمة الحرفية للنصوص 
التي تأخي بعين الاعتبار الفروق الثقافية واللغوية بين الجمهور الم تهدو  ،5والإعلا ت وبين الترجمة التكيفية

الحرفي إلى فقدان الرسالة الإشهارية لقوتها التأثيرية إذا   والجمهور الأصلت. ففت بعض الأحيان، قد يؤدي النقل
 انت الكلمات الم تعملة لا تتناسب مث اليوق الثقافي أو النف ت للجمهور الم تهدو. ليا، يجب على المترج  

 أن يكون قادراً على التكي  مث النص الإشهاري ليناسب احتياجات الم تهلكين في ال وق الجديدة.
 لثقافية وأثرها على الإعلانات:الفروق ا 2.4

الثقافة هت أحد العوامل الأساسية التي تؤثر في فاعلية الإعلان. قد تكون بعض الرموا أو العبارات شا عة 
. على سبيل المثال، قد 6وفعالة في ثقافة معينة، ولكنها قد  مل دلالات مختلفة أو حتى سلبية في ثقافات أخرى

تخدمة في الإعلا ت  مل دلالات رمزية قوية في بعض المجتمعات، وقد لا تكون لها تكون الألوان أو الصور الم 
نفس التأثير في ثقافات أخرى. هيا ي تدعت من المترج  أن يكون على دراية  بيرة بالفروق الثقافية وأثرها في 

 الرسالة الإعلانية.
 التكيف مع متطلبات السوق المحلي: . 3.4

. لا 7ة أيضًا التكي  مث متطلبات ال وق المحلت من حيث الأسلوب والمحتوىيتطلب الترجمة الإشهاري
يقتصر الأمر على الترجمة اللغوية فقط، بل يشمل أيضًا التعديل في أسلوب الإعلان ليوا ب خصا ص الجمهور 

شهارية الم تهدو، سواتح من حيث ال لوك الشرا ت أو التوجهات الاجتماعية. قد يتطلب ذلك تعديل الرسالة الإ
 بالكامل لضمان أنها تصل إلى المتلقت بشكل فعّال.
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 تقنيات الترجمة في الإعلان الإشهاري:5.
تتطلب الترجمة الإشهارية استخدام تقنيات خاصة تختل  عن تلك الم تخدمة في أنواع الترجمة الأخرى، 

و و فيزه على اتخاذ قرار معين، وذلك لأن الهدو النها ت ليس فقط نقل المعنى بل التأثير على الجمهور الم تهد
مثل شراتح منتج أو استخدام خدمة. في هيا ال ياق، يمكن توظي  عدة تقنيات لترجمة النصوص الإشهارية بطريقة 

 فعّالة.
 (:Adaptationالترجمة التكيفية ) 1 5.

صر على النقل الحرفي تعتك الترجمة التكيفية من أبرا التقنيات الم تخدمة في الترجمة الإشهارية. فهت لا تقت
. تتطلب هيه التقنية تغيير العبارات 8للكلمات، بل تعتمد على تكيي  النص ليناسب الثقافة واليوق المحليين

والرموا في النص الإشهاري تا يتناسب مث البيئة الثقافية وال ياقية للجمهور الم تهدو. على سبيل المثال، قد 
المصطلحات أو الأمثلة لتتناسب مث التقاليد الاجتماعية أو العادات  تتطلب الإعلا ت التكيفية تغيير بعض

 الثقافية، مما يجعل الرسالة أ ثر تأثيراً على الجمهور.
 :(Transpositionالترجمة التحويلية ) 2.5

تقنية أخرى يت  استخدامها في الترجمة الإشهارية هت الترجمة التحويلية، حيث يقوم المترج  بتغيير ترتيب 
. على سبيل المثال، قد يتطلب 9ملة أو بنية الجملة في اللغة الم تهدفة، مث الحفاظ على المعنى والمغزى نف هالج

الأمر  ويل التر يب النحوي في اللغة الأصلية ليكون أ ثر ان جامًا مث القواعد اللغوية للغة الم تهدفة دون التأثير 
في الإعلان حيث يحتاج النص إلى أن يكون مختصراً وواضحًا،  على تأثير الرسالة. هيه التقنية مهمة بشكل خاص

  مما يتطلب أحياً  إعادة بناتح الجمل بشكل يختل  عن النص الأصلت.
 :(Créative Translationالترجمة المبدعة ) 3.5

قة حرفية أو تعُتك الترجمة المبدعة نوعًا من الترجمة التي تُ تخدم عندما لا يمكن نقل الرسالة الإشهارية بطري
تكييفيه. في هيه الحالة، يحتاج المترج  إلى استخدام أسلوب إبداعت ي مح له بإنشاتح نص جديد تمامًا مث 

. هيه التقنية ت تخدم بشكل خاص في الإعلان عن 10الاحتفاظ بالرسالة الأساسية والمفهوم العاطفت للإعلان
  تطلب جيبًا قويًا للانتباه.المنتجات الفاخرة أو الحملات الإعلانية الكبيرة التي ت

 :تأثير الترجمة الإشهارية على سلوك المستهلك 6.
الترجمة الإشهارية لا تقتصر على نقل النصوص من لغة إلى أخرى، بل ت عى إلى التأثير على سلوك 

تأثير بشكل  بير الم تهلكين و فيزه  على اتخاذ قرارات شراتح أو التفاعل مث المنتج أو الخدمة المعلنة. يعتمد هيا ال
على  يفية تكيي  الرسالة الإعلانية لتناسب القي  والمعتقدات الثقافية واللغوية للمجتمعات الم تهدفة. في هيا 
ال ياق، نجد أن الترجمة الإشهارية تتطلب دراسات نف ية وسلو ية لفه   يفية تأثير الرسالة الإعلانية على عقلية 

 المتلقت.
 



51150101624 - 662 ISSN:   2170-1717 

EISSN  2602-6015 
 

430 

 للترجمة الإشهارية:. التأثير النفسي 1 6.
تلعب اللغة دوراً محوريًا في التأثير النف ت على المتلقت، حيث إن بعض الكلمات أو العبارات قد  مل 
دلالات قوية تؤثر في العواط  والمشاعر. على سبيل المثال، قد  توي الرسا ل الإعلانية على عبارات مثل 

فيز مشاعر الاستعجال والرغبة في اقتناتح المنتج. وعند ترجمة التي تهدو إلى   ،11"حصريًا" أو "فرصة لا تعوض"
هيه العبارات إلى لغات أخرى، يجب مراعاة التأثير النف ت لهيه الكلمات على الم تهلك في ال ياق الثقافي 

  الم تهدو.
 :الترجمة الإشهارية وطرق الإقناع 2.6

. هيه الأساليب 12قناع الم تهلكين تنتج معينفي مجال الإعلان، يُ تخدم العديد من الأساليب النف ية لإ
تتضمن استخدام الحوافز العاطفية مثل تعزيز الثقة، وإثارة مشاعر الخوو من الضياع، وإظهار الفوا د الاجتماعية 
لاستخدام المنتج. تعتمد الترجمة الإشهارية على فه  هيه الأساليب واستخدام الكلمات والعبارات التي  فز هيه 

  بشكل يتناسب مث الثقافة المحلية. العواط 
 التأثير الاجتماعي والثقافي على سلوك المستهلك: 3.6

. فمثلًا، في بعض الثقافات، قد يكون من 13تأثر القي  الاجتماعية والثقافية على قرارات الشراتح بشكل  بير
ثقافات أخرى قد تفضل الإعلا ت  المه  للغاية إظهار التقدير للأفراد والأسرة في الرسا ل الإعلانية، في حين أن

التي تر ز على النجاح الفردي والطموحات الشخصية. في هيا ال ياق، تلعب الترجمة الإشهارية دوراً في نقل هيه 
  القي  من خلال تكيي  الرسا ل الإعلانية مث المعتقدات المحلية.

 التحديات التقنية في الترجمة الإشهارية في العصر الرقمي: 7.
لتطور التكنولوجت وانتشار الإنترنت ووسا ل التواصل الاجتماعت، أصبح من الضروري أن تكون مث ا

الترجمة الإشهارية متوافقة مث البيئة الرقمية. هيا الأمر يتطلب من المترجمين استخدام أدوات وتقنيات حديثة 
ه التطورات، هناك بعض لضمان دقة الرسالة الإعلانية وسلامتها عك منصات متعددة. على الرغ  من هي

 التحديات التقنية التي يجب مواجهتها.
 الترجمة الآلية والإعلانات الرقمية: 1.7

لقد ساهمت الأدوات التكنولوجية مثل الترجمة الآلية في ت هيل عمليات الترجمة الإشهارية، لكن هناك 
. على الرغ  من   ن تقنيات الترجمة 14لت ديات تتعلق بتف ير المعاني الدقيقة والمناسبة في ال ياق الثقافي المح

التي تؤثر في فعالية الإعلان. ليا،  ،15الآلية، إلا أن هيه الأدوات غالبًا ما تفتقر إلى فه  الجوانب العاطفية والثقافية
 في العديد من الحالات، تبقى الحاجة إلى تدخل بشري لتح ين الترجمة وضمان دقتها.
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 :منصات التواصل الاجتماعي ويق عبرالترجمة والتس  72.
وتويتر أصبحت جزتًحا لا يتجزأ من استراتيجيات  منصات التواصل الاجتماعت مثل في بوك وإن تغرام

الت ويق الحديثة. ومن هنا تنبث الحاجة إلى ترجمة رسا ل إشهارية بطرق تتناسب مث هيه المنصات ومتطلباتها. 
لغة التي تتناسب مث الجمهور الرقمت، واستخدام رموا، يتطلب ذلك من المترجمين التفكير في أنماط ال

  ، وأسلوب غير رسمت في بعض الأحيان لضمان جيب الانتباه.16وهاشتاغات
 :الترجمة التفاعلية والإعلانات الرقمية 3.7

الإعلا ت التفاعلية هت نوع من الإعلا ت التي تشجث المتلقت على التفاعل معها، مثل الإعلا ت التي 
للم تخدمين اختيار الخيارات أو الإجابة على الأسئلة. يتطلب هيا النوع من الإعلا ت م توى عالٍ من تتيح 

التكي  والترجمة الدقيقة لضمان أن تكون الرسالة واضحة ومؤثرة أثناتح التفاعل. هيه الترجمة قد تتضمن نصوصًا 
  منبثقة أو رسا ل مباشرة تتغير بناتًح على اختيارات الم تخدم.

 تحليل وتفسير تأثير الفروقات الثقافية في الترجمة الإشهارية: 8.
الترجمة الإشهارية تتطلب فهماً عميقاً للفروقات الثقافية بين الجمهور الم تهدو والمصدر الأصلت للرسالة 

الإعلانية.  الإعلانية. تأثير الثقافة على الترجمة الإشهارية يعد أحد الأبعاد الحيوية التي  دد مدى نجاح الحملة
فالثقافات المختلفة تتفاوت في مفاهي  الجمال، القي  الاجتماعية، والعادات اليومية التي تؤثر في  يفية استقبال 

. يتطلب الأمر فحصًا دقيقًا للأبعاد الثقافية المرتبطة بالتواصل الإعلاني، تا في ذلك اللغة، 17الرسا ل الإشهارية
 الرموا، والأساليب البلاغية.

 استخدام الرموز الثقافية في الإعلانات: 1.8
تعُد الرموا الثقافية من أ ثر العوامل تأثيراً في الترجمة الإشهارية. فكل ثقافة ت تخدم رموااً معينة قد تكون 

. على سبيل المثال، قد يحتوي 18مفهومة في بيئتها الثقافية، ولكنها قد  مل معاني مختلفة في ثقافات أخرى
ثقافة الغربية على رموا مثل "الحرية" أو "الاستقلال"  جزتح من الحوافز التي تشجث الم تهلكين على الإعلان في ال

شراتح المنتجات، بينما قد يكون من غير المناسب أو غير الجياب استخدام مثل هيه الرموا في ثقافات أخرى مثل 
  بعض الدول الشرقية التي تر ز على القي  الجماعية.

 :تطبيق عملي
في الولايات المتحدة، يمكن أن تر ز  "BMW" في إعلان تجاري لأحد مار ات ال يارات الغربية مثل - 

الرسالة على فكرة الحرية والمغامرة، مثلًا : "امتلك الطريق، امتلك الحرية". هيه الرسالة تجيب الم تهلك الأمريكت 
 .اليي يقدّر الاستقلالية

اليابان، سيكون من الأفضل أن تُترج  الرسالة لتتناسب مث قي   بالمقابل، في الثقافات الآسيوية مثل- 
الاحترام والان جام الاجتماعت، مثل "الرحلة التي تجمعك مث عا لتك". هنا، الرمزية الثقافية تأخي شكلًا أ ثر 

 .تر يزاً على الوحدة العا لية والانتماتح الاجتماعت
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 :الترجمة الفعلية للرسائل الإشهارية 2.8
يتعلق الأمر بالترجمة الحرفية للنصوص الإشهارية، تظهر مشكلة  بيرة في أن بعض العبارات أو عندما 

الكلمات التي  مل معاني قوية في اللغة الأصلية قد تكون عديمة المعنى أو غريبة في اللغة الم تهدفة ب بب 
  19 .اختلاو القي  الثقافية
 :تطبيق عملي

 شر ة مشروبات غااية " و ا ولا". في إعلانها باللغة الإنجليزية، مثال من حملة إعلانية مشهورة في - 
والتي تعني "شارك  و ا ولا مث الأصدقاتح". ولكن في  "Share a Coke with friends" استخدمت العبارة

بعض البلدان العربية، تم تعديل الرسالة لتصبح "شارك  و ا ولا مث من  ب"، حيث تتناسب بشكل أ ك مث 
 .الاجتماعية في العالم العربي التي تر ز على العلاقات العا لية والحبالقي  

 هيا التغيير يعكس مدى أهمية تكيي  الرسالة تا يتناسب مث الثقافة المحلية للمتلقت. -
 :الترجمة التكيفية وفقًا للجمهور المستهدف 3.8

ج  استخدام تقنيات الترجمة التكيفية التي عندما يت  الترجمة الإشهارية لجمهور مختل  ثقافيًا، يجب على المتر 
تتضمن تغيير بعض التفاصيل في النصوص لجعلها أ ثر جاذبية وملاتحمة للمتلقين الجدد. يتطلب هيا النوع من 

 .20الترجمة فهماً عميقًا لاحتياجات الم تهلكين وثقافته 
 :تطبيق عملي

ش آند إم"، يت  غالبًا تعديل الرسا ل الإعلانية في إعلا ت شر ات الأاياتح العالمية مثل "اارا" أو "إت- 
لتتناسب مث الأذواق المحلية. على سبيل المثال، في الإعلا ت التي ت تهدو أسواق الخليج العربي، تُ تخدم ألوان 

  .وتفاصيل تصميمية أ ثر ملاتحمة لليوق العربي مثل الألوان الدافئة أو الرمزية مثل اليهب
واق الأوروبية، قد تر ز الرسا ل على العصرية والتجديد مث استخدام تصامي  ب يطة في المقابل، في الأس -

 وألوان أ ثر حيادية. هيا التكي  في الرسالة يشير إلى ضرورة مراعاة الأسلوب الثقافي لكل سوق.
 :الترجمة الإشهارية عبر منصات التواصل الاجتماعي والتكنولوجيا الرقمية 9.

نصات التواصل الاجتماعت واستخدام التكنولوجيا الرقمية في الحملات الإعلانية، مث الانتشار الواسث لم
أصبحت الترجمة الإشهارية تتطلب تكيفًا سريعًا ومرً  لضمان فاعليتها على هيه المنصات. يفرض هيا التوسث في 

لق الأمر بفه  الفروق سيما عندما يتع ديات جديدة على المترجمين، لا استخدام الإنترنت والتقنيات الحديثة
 الثقافية وتطبيقها بطريقة فعّالة.
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 الترجمة الإشهارية على منصات التواصل الاجتماعي: 1.9
منصات التواصل الاجتماعت أصبحت واحدة من الأدوات الأساسية للإعلان. ومث  ون هيه المنصات 

طرق التفاعل مث الجمهور، يحتاج المترج  مثل "في بوك"، "إن تغرام"، "تويتر" و"تيك توك" تتمتث بخصوصيات في 
 .إلى تكي  النصوص لتتناسب مث أسلوب هيه المنصات

على سبيل المثال، غالبًا ما تكون الرسا ل على منصات التواصل الاجتماعت قصيرة، مباشرة، ومبنية على 
. هيا التحدي 21بةالصور أو الفيديوهات، حيث يتطلب الأمر أن تكون الرسا ل الإعلانية مختصرة ولكن جيا

يزداد تعقيدًا عند الترجمة إلى لغات أخرى ب بب الفروق الثقافية في فه  الرموا، الإيماتحات، والألوان، وهو ما يؤثر 
 . بشكل مباشر على مدى تأثير الإعلان

 :تطبيق عملي
 حب)أ" Love Your self"على "إن تغرام" في ال وق الأمريكت، قد ت تخدم الشر ات علامات مثل  -

نف ك( لتحفيز الشباب على استخدام منتجات التجميل. ومث ذلك، في ال وق الشرق أوسطت، قد لا تكون 
هيه الرسالة فعّالة بنفس القدر، حيث أن بعض الثقافات قد تر ز على القي  العا لية والتماسك الاجتماعت بدلًا 

 عا لتك" لتعزيز الانتماتح الاجتماعت. جلأ ومن أجلك من الفردية. هنا، سيت  تعديل الرسالة لتصبح مثل "من
 تأثير الفروقات الثقافية في الترجمة الإشهارية على منصات الإنترنت: 2.9

تل  الأذواق ترجمة الإشهارية عك الإنترنت. تختعتك الفروقات الثقافية من العوامل الأ ثر تأثيراً في ال
ن المترجمين دراسة م تفيضة حول الخصا ص الثقافية التي ، ما يتطلب م22والمعتقدات الاجتماعية بين ثقافة وأخرى
 .  ك  سلوك الم تخدمين عك الإنترنت

على سبيل المثال، في الولايات المتحدة وأوروبا، غالبًا ما يت  تعزيز الحملات الإعلانية باستخدام عبارات 
سيوية أو العربية، قد تكون الرسا ل  فز اليات مثل " ن الأفضل" أو "الاختيار الي ت"، بينما في الأسواق الآ

التي ت لط الضوتح على المصلحة العامة أو الجماعية أ ثر تأثيراً. ليلك، يجب على المترجمين مراعاة هيه الفروق في 
 . ترجمة الرسا ل لتتناسب مث القي  الثقافية

 :تطبيق عملي
" في معظ  أسواقها Think Differentفي حملة إعلا ت إلكترونية لشر ة "أبل"، تم استخدام شعار " -

الغربية. ولكن عند ترجمة هيا الشعار إلى الصين، تم تغيير الرسالة إلى "التفكير من أجل الجميث" ليتماشى مث القي  
 الجماعية ال ا دة في المجتمث الصيني. هيا التعديل يعكس تقديراً للترابط الاجتماعت بدلًا من التر يز على الفردية.

 :ة الإشهارية في الإعلانات الرقمية التفاعليةالترجم  3.9
الإعلا ت الرقمية التفاعلية هت نوع من الإعلا ت التي تشجث المتلقت على التفاعل معها من خلال 
اختيارات متعددة، مثل الإجابة على أسئلة أو اتخاذ قرارات بشأن منتج أو خدمة. يعُدّ هيا النوع من الإعلا ت 
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. ومث ذلك، يتطلب هيا النوع من 23نه ي مح للم تهلك بالتفاعل المباشر مث الرسالة الإعلانيةالأ ثر تأثيراً لأ
  .الإعلا ت مهارات ترجمة خاصة لضمان أن تكون الرسالة جيابة ومؤثرة في الثقافة الم تهدفة

 :تطبيق عملي
ا للم تخدم لاختيار في إعلا ت تفاعلية على "في بوك"، قد تقدم علامة تجارية لمنتجات مكياج خيارً 

"اللون المفضل" من مجموعة ألوان. في ثقافات مختلفة، يجب مراعاة التأثيرات الثقافية للألوان: ففت بعض الثقافات 
الغربية قد يكون اللون الأحمر جاذبًا ويعكس القوة، بينما في ثقافات أخرى مثل بعض المجتمعات الشرقية، قد 

يرمز إلى الفرح والاحتفالات. ليلك، عند اختيار الألوان في الإعلا ت  يعكس اللون الأحمر الحظ الجيد أو
 دقيقين. الرقمية، يجب أن تكون الترجمة والتكيي  الثقافي

 :التحديات والممارسات في الترجمة الإشهارية الرقمية 10.
ن العوامل مثل الأدوات التحديات التي يواجهها المترجمون في مجال الترجمة الإشهارية الرقمية تتعلق بالعديد م

التكنولوجية الحديثة، الفروق الثقافية، والمتطلبات الخاصة بالمنصات المختلفة. يواجه المترجمون ضرورة التأقل  مث 
طبيعة المنصات الرقمية المخصصة للإعلا ت التفاعلية، مثل الفيديوهات القصيرة على تيك توك أو الإعلا ت 

 رام. التفاعلية على في بوك وإن تغ
 :التحديات المتعلقة بالترجمة التفاعلية في منصات وسائل التواصل الاجتماعي 1.10

في الإعلا ت التفاعلية، التي تشجث الجمهور على التفاعل مث المحتوى عك أسئلة أو اختيارات، يصبح من 
ت تتضمن لغة الصعب ضمان أن الترجمة لا تفقد معناها العاطفت في سياق مختل . حيث أن هيه الإعلا 

  .24مختصرة وغالبًا ما تعتمد على الفه  ال ريث للرسالة
 :تطبيق عملي

" مث روابط Just Do Itفي حملة تفاعلية من شر ة " يكت" على منصة "إن تغرام"، استخدموا عبارة " -
تمرين أو الرياضة. عند ترجمة هيه العبارة إلى لغات أخرى، قد لا  ث الم تخدمين على اتخاذ خطوة فورية نحو ال

تكون نفس القوة العاطفية موجودة ب بب الفروق الثقافية. في بعض الثقافات، قد يحتاج المترجمون إلى تكيي  
من أجل " بل"ابدأ الآن" أو "ابدأ الآن Just Do Itالرسالة بشكل يتماشى مث قي  المجتمث المحلت، مثل استبدال "

 صحتك"، تا يتناسب مث شعور الم ؤولية الجماعية في بعض الثقافات.
 :التحديات في الترجمة عبر منصات الفيديو القصير )تيك توك( 2.10

تعتك منصات الفيديو القصير مثل "تيك توك" من المنصات الأ ثر تأثيراً في الت ويق الرقمت. الإعلا ت 
. تتنوع استراتيجيات الترجمة في هيه المنصات ح ب 25يرة جدًا وجيابةعلى هيه المنصات تتطلب رسا ل قص

الجمهور الم تهدو، وتواجه المترجمين  ديًا في الحفاظ على الرسالة الأصلية مث مراعاة الاختلافات الثقافية في فه  
  .الفيديوهات والنصوص التوضيحية المصاحبة
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 :تطبيق عملي
" )أو Glow up" على تيك توك، استخدموا عبارة "L’Oréalمن "في أحد الإعلا ت لمنتج تجميلت  -

التألق(  جزتح من الحملة الإعلانية. بينما في الولايات المتحدة وبريطانيا،  انت هيه العبارة شا عة وسهلة الفه  
ي  " مألوفاً بالقدر نف ه، فت  تكيGlow upلدى الشباب. لكن في بعض الأسواق العربية، قد لا يكون مفهوم "

الرسالة لتصبح "تألقت بشعاعك الخاص" لتتوا ب مث فكرة التألق والظهور الجميل التي  ظى بشعبية في ثقافات 
 معينة.

 :التعامل مع الفروقات الثقافية في الترجمة في إعلانات الفيديو عبر الإنترنت 3.10
في بوك( مراعاة دقيقة للفروق تتطلب الإعلا ت الرقمية عك الفيديو )مثل تلك الموجودة على يوتيوب أو 

. فعلى الرغ  من أن الفيديو قد يحقق جيبًا عالميًا، فإن الصور، الرسوم 26الثقافية في الصور والنصوص المرفقة
  .المتحر ة، والنصوص قد  مل معاني ثقافية قد تختل  من مجتمث لآخر

 :تطبيق عملي
علان ير ز على مميزات الهات  باستخدام " على يوتيوب،  ان الإAppleفي حملة إعلا ت لشر ة " -

شخصيات متعددة ثقافيًا من مختل  أنحاتح العالم. في الن خة الأصلية، تم استخدام الموسيقى الغربية المعروفة 
والمفعمة بالطاقة. ولكن في الن خة التي  انت موجهة إلى ال وق الصيني، تم تعديل الموسيقى لتكون هاد ة 

الاستماع المحلية. إضافة إلى ذلك، تم استخدام رموا ثقافية مثل الخلفيات الخضراتح والزهور ومناسبة أ ثر لثقافة 
 لتناسب اليوق الصيني المرتبط بال لام والتواان.

 :دور الترجمة الآلية في الإعلانات الرقمية 4.10
 ثر فعالية. ولكن ت تخدم العديد من الشر ات الككى الترجمة الآلية لدع  عمليات الترجمة بشكل أسرع وأ

وعلى الرغ  من  فاتحة هيه الأنظمة، فإن الترجمة الآلية غالبًا ما تفشل في التقاط النواحت الثقافية الدقيقة التي تجعل 
  .الرسالة الإعلانية فعّالة في ال وق المحلت

 :تطبيق عملي
عك الإنترنت، ولكنها عادة  شر ة "ستاربكس" ت تخدم الترجمة الآلية لترجمة إعلا تها إلى لغات متعددة  -

 ما تواجه مشكلة في نقل بعض العبارات التي  توي على مضامين ثقافية. في إعلا تها التي تتضمن العبارات مثل
"It’s the season to be jolly"  إنه موس  الفرح، تم ترجمتها حرفيًا في بعض الن خ إلى "إنه موس  أن تكون

هيه الترجمة  انت بعيدة عن التأثير المطلوب في هيه الثقافة، حيث تم تعديلها إلى سعيدًا" في الأسواق العربية. 
 ."إنه موس  الاحتفال مث العا لة" لتتماشى مث قي  الأسرة في العالم العربي
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 الترجمة الإشهارية بين اللغة الإنجليزية واللغة العربية: 11.
لترجمة الإشهارية بين اللغة الإنجليزية واللغة العربية، حيث إحدى أبرا الأمثلة على الفروق الثقافية تكمن في ا
  .تُ تخدم أساليب دعا ية تختل  بناتًح على الموروث الثقافي

 :تطبيق عملي
" )افتح Open Happiness" في الولايات المتحدة،  ان الشعار "Coca-Colaفي إعلان شر ة " -

الفردية، وهو مفهوم يتماشى مث القي  الثقافية الغربية التي تر ز ال عادة(. هيه العبارة تر ز على الحرية الشخصية و 
على الاستقلالية. ولكن، في الحملة الإعلانية التي تم إطلاقها في ال وق العربي، تم تغيير الشعار ليصبح "افتح 

ربي. هيا التعديل الثقافي لحظات ال عادة"، مث التر يز على الجماعية والعا لة التي تعُتك محوراً أساسيًا في المجتمث الع
 يهدو إلى جعل الرسالة أ ثر تأثيراً على الم تهلك العربي اليي يقدّر العلاقات الاجتماعية.

 :الترجمة الإشهارية بين اللغة الفرنسية واللغة الإسبانية 1.11
تي قد تبدو في  ثير من الأحيان، تختل  الأساليب البلاغية الم تخدمة في الإعلا ت بين اللغات الأدخل 

قريبة من بعضها، مثل الفرن ية والإسبانية، ولكنها  مل خصا ص ثقافية مختلفة تمامًا. الفروق بين الثقافتين تجعل 
  .من الضروري تكيي  الرسا ل بحيث تضمن التواصل الفعّال مث الجمهور

 :تطبيق عملي
 Parce que vous le" الشعار اليي تم إطلاقه في فرن ا، تم استخدام "L’Oréal" في إعلان لشر ة- 

valez bien"  دع  لفكرة الثقة بالنفس والجمال الفردي. في الن خة الإسبانية، تم   ،لأنك ت تحقين ذلك 
لأنك ت تحقين ذلك، لكن تم تعديل ال ياق قليلًا لينُاسب  "Porque te lomereces" تعديل الرسالة لتصبح

 .ا في المجتمث الإسبانيالقي  العا لية والإجتماعية الأ ثر برواً 
في الن خة الفرن ية، الرسالة  انت تر ز على الفردية وتعزيز الثقة بالنفس، بينما في الن خة الإسبانية   -

  انت الرسالة أ ثر ارتباطاً بالفكرة الجماعية لأفراد العا لة، مما يعكس تفضيلات ثقافية متميزة بين الثقافتين.
 :للغة الصينية واللغة اليابانيةالترجمة الإشهارية بين ا 2.11

الصين واليابان هما سوقان  بيران في الشرق الآسيوي، ولكنهما يعك ان قيمًا ثقافية مختلفة، مما يؤثر بشكل  
 بير على  يفية توجيه الرسا ل الإعلانية. ليلك، عند تكيي  الإعلا ت بين هيه اللغتين، يلزم المترجمون مراعاة 

 .مفهوم الجمال، الكمال، والاحترامالفروقات العميقة في 
 :تطبيق عملي

فكر بطريقة  "Think Different" ،  ان الشعار"Apple"في حملة إعلا ت لعلامة تجارية عالمية مثل - 
مختلفة( موجهًا إلى الأسواق الغربية. عند ترجمته إلى اللغة الصينية، تم تعديله ليصبح "للتفكير في الم تقبل" مث 

قوي بالتح ين والتقدم الاجتماعت. في حين أنه في الن خة اليابانية، تم تعديله ليصبح "فكر إضافة إح اس 
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، مما يعكس اهتمام اليابانيين بالتح ين الم تمر والتر يز على الأداتح "より良い方法を考えよう" للأفضل
 .الجماعت
ز الإعلان على التطوير هيا التعديل يعكس الفروق الثقافية في مفاهي  الابتكار والتميز. في الصين، ير ّ  -

الاجتماعت الجماعت، بينما في اليابان يرّ ز على التح ين الشخصت والجماعت في سياق العمل الجماعت 
 والاحترام.

 :الترجمة الإشهارية بين اللغة الروسية واللغة الإنجليزية 3.11
تتشار ان في بعض القي  الاجتماعية على الرغ  من أن الروسية والإنجليزية هما لغتين مختلفتين تمامًا، فإنهما 

ب بب التفاعل بين الثقافات الغربية والشرقية. ومث ذلك، فإن الفروق الثقافية في الاستجابة للألوان، العواط ، أو 
 .الرموا قد تؤدي إلى تعديلات في الرسا ل الإعلانية

 :تطبيق عملي
عش للحظة ) "Live for Now" ن الشعارفي الولايات المتحدة،  ا "Pepsi" في حملة إعلا ت لشر ة- 

يعكس القي  الغربية المرتبطة بالاستمتاع باللحظة الحالية والتجربة الفردية. عندما تم ترجمته إلى الروسية، تم تعديله 
عش اللحظة الحاضرة(، لكن مث إضافة عنصر من الرغبة في العيش في الوقت  "Живинастоящим" ليصبح

 .س التفاؤل والإيجابية التي يقدرها المجتمث الروستالحاضر بروح جماعية تعك
في هيا ال ياق، تم تعديل الرسالة لتناسب مفهوم الحياة الجماعية التي تفضّلها الثقافة الروسية مقارنة  -

 بالقي  الفردية التي تروج لها الثقافة الغربية.
 :صطناعي وتحليل البياناتاستراتيجيات الترجمة الإشهارية المستقبلية في عصر الذكاء الا 12.

( و ليل البيا ت دور حاس  في AIفي عصر تكنولوجيا المعلومات المتقدمة، أصبح للي اتح الاصطناعت )
  ين جودة و فاتحة الترجمة الإشهارية. ت تخدم الشر ات الككى اليوم تقنيات متطورة لفه  سلوك الم تهلك، 

 ور من خلال منصات مختلفة.تخصيص الرسا ل، و قيق تفاعل أ ك مث الجمه
 الذكاء الاصطناعي في الترجمة الإشهارية: 1.12

. 27مث تقدم تقنيات الي اتح الاصطناعت، أصبحت الترجمة الإشهارية أ ثر دقة وملاتحمة للثقافات المختلفة
الترجمة  من خلال استخدام التعل  الآلي والتدريب على البيا ت الكبيرة، يمكن للي اتح الاصطناعت أن ي اعد في

الفورية و ليل النصوص بشكل أسرع وأ ثر فعالية من الطرق التقليدية. ومث ذلك، لا يزال المترجمون بحاجة إلى 
  .التدخل البشري لضمان أن الرسالة تتماشى مث القي  الثقافية وتناسب ال ياق المحلت

 :تطبيق عملي
صطناعت لتح ين الترجمة في حملاتها " تعتمد على الي اتح الاMicrosoft" و"Googleشر ات مثل " -

" حول تقنية الترجمة الفورية باستخدام هواتفها Googleالإعلانية العالمية. على سبيل المثال، في إعلان عالمت من "
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الي ية، تم استخدام الي اتح الاصطناعت لترجمة الرسا ل إلى عدة لغات مث الحفاظ على دقة المعنى. في الن خة 
 ديل الرسالة لتتناسب مث الفروق الثقافية واللغوية في مفهوم الفورية والاستجابة ال ريعة للمحتوى.الإسبانية، تم تع

 :تحليل البيانات وتحسين الاستهداف الإعلاني 2.12
أصبح  ليل البيا ت أداة أساسية في  ديد احتياجات الم تهلك وتفضيلاته، مما يتيح للمترجمين 

. باستخدام تقنيات  ليل 28الرسا ل الإعلانية تا يتناسب مث  ل ثقافة وسوق والمتخصصين في الت ويق تخصيص
البيا ت، يمكن للعلامات التجارية  ديد الأنماط الثقافية والاجتماعية التي تؤثر في  يفية استجابة الم تهلكين 

 .للإعلا ت
 :تطبيق عملي

بة م تخدميها في مختل  البلدان ت تخدم  ليل البيا ت لتحديد  يفية استجا "Amazon" شر ة- 
للإعلا ت. على سبيل المثال، في حملة إعلانية جديدة لمجموعة من الكتب الإلكترونية، تم استخدام  ليل 
البيا ت لفه  الفروق الثقافية في اختيار الكتب وتفضيلات القراتحة. تم تعديل الرسا ل الإعلانية بناتًح على هيه 

 .اهتمامات  ل جمهور م تهدوالبيا ت بحيث تتماشى مث 
في الن خة الأمريكية،  ان الإعلان ير ز على اختيار الكتب الأ ثر مبيعًا، بينما في الن خة العربية، تم  -

 التر يز على الكتب التي تعكس القي  الثقافية والدينية المرتبطة بالمنطقة، مثل الكتب الدينية والتاريخية.
 :علم الآلي وتحسين الحملات الرقميةالترجمة المعتمدة على الت 3.12

هو أحد التقنيات التي يمكن أن ت اعد المترجمين في   ين جودة  "Machine Learning" التعل  الآلي
الترجمة بشكل م تمر من خلال التعل  من البيا ت المتاحة. ي تخدم التعل  الآلي في تطوير نماذج لغوية تتمكن 

  .رد  لمات فردية، بل تشمل ال ياق الثقافي والاجتماعتمن فه  الترجمة بشكل أعمق من مج
 :تطبيق عملي

"، تم استخدام التعل  الآلي لتطوير حملات مخصصة لكل Nikeفي إحدى الحملات الإعلانية لشر ة " -
ق سوق جغرافي. على سبيل المثال، تم استخدام نموذج تعل  آلي لفه   ي  يمكن تعديل الرسا ل الت ويقية التي تتعل

بالرياضة في ثقافات مختلفة. في ال وق الأمريكت، ر ز الإعلان على الرياضيين الفرديين، بينما في ال وق الياباني تم 
 تعديل الرسالة لتكون أ ثر ارتباطاً بالفريق والعمل الجماعت، مما يعكس أهمية الروح الجماعية في المجتمث الياباني.

 :والبشر في تكييف الرسائلالاستفادة من المترجمين الآليين  4.12
رغ  التقدم الكبير في استخدام الي اتح الاصطناعت والترجمة الآلية، يظل المترج  البشري عنصراً ضروريًا في 
الحفاظ على دقة الرسا ل الإشهارية وضمان توافقها مث الثقافة المحلية. يمكن للمترجمين الآليين أن يقدموا الترجمة 

ترج  البشري هو من يتأ د من أن الرسالة تتماشى مث القي  الثقافية وتضمن تأثيراً إيجابيًا الأولية ب رعة، ولكن الم
 .29في ال وق الم تهدفة
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 :تطبيق عملي
لغة  51"، تم استخدام المترجمين الآليين لترجمة الإعلان إلى Mc Donald'sفي حملة عالمية أطلقتها " -

سوق م ؤولين عن تعديل النصوص بحيث تتناسب مث الثقافة  مختلفة. ومث ذلك،  ان المترجمون البشر في  ل
" )أ  أحب هيا( J'adore ça" لتصبح "I'mlovin' itالمحلية. في بعض البلدان الأوروبية، تم تعديل العبارة "

" لتعكس مشاعر الضيافة Taste the loveباللغة الفرن ية في فرن ا، بينما في ال وق الهندي تم تعديلها لتصبح "
 لتقدير التي يشتهر بها المجتمث الهندي.وا

 خاتمة: .13
يمكننا القول إن الترجمة الإشهارية لي ت مجرد عملية لغوية ب يطة، بل هت عملية ثقافية ومعرفية معقدة 
تتطلب فهمًا دقيقًا لل ياقات الثقافية والاجتماعية المختلفة. لقد قمنا في هيا البحث بالتر يز على  يفية تأثير 

ق الثقافية بين اللغات المختلفة على عملية الترجمة الإشهارية، و ي  أن استخدام تقنيات الي اتح الاصطناعت الفرو 
 .و ليل البيا ت قد يعزا فعالية الحملات الإعلانية عك مختل  الأسواق الثقافية

بية، الإسبانية، من خلال استعراض الأمثلة التطبيقية عك لغات وثقافات مختلفة، مثل الإنجليزية، العر 
الصينية، واليابانية، أصبح من الواضح أن الترجمة الإشهارية يجب أن تكون مرنة وقابلة للتكيي  مث  ل سوق 
محلت، لضمان وصول الرسالة الإعلانية بأقصى درجات التأثير. وقد أظهرت الإعلا ت العالمية التي تم تكييفها 

نطقة،  ي  يمكن للأدوات الحديثة مثل الي اتح الاصطناعت أن بح ب الخصا ص الثقافية للم تهلكين في  ل م
ت ه  في   ين الترجمة الإشهارية دون أن تغفل الحاجة للم ؤولية الثقافية والتدخل البشري لضمان المعنى 

 .الصحيح
أما بالن بة للإشكالية التي طرحت في بداية البحث حول " ي  تؤثر الفروق الثقافية على الترجمة 

رية؟"، فقد تبين أن الفروق الثقافية تلعب دوراً محوريًا في نجاح أو فشل الرسا ل الإعلانية عند ترجمتها من الإشها
لغة إلى أخرى. فبينما تر ز بعض الثقافات على الفردية والحرية، تر ز أخرى على القي  الجماعية أو الاجتماعية. 

يقًا لتلك الفروق الثقافية لضمان أن الرسالة تظل فعّالة في هيا الاختلاو يتطلب من المترجمين والمعلنين فهمًا عم
 .الأسواق المختلفة

ومث تطور التكنولوجيا، أصبح الي اتح الاصطناعت والتحليل الرقمت للأطياو الثقافية والاجتماعية أداة قوية 
لم تهلك في  ل تُ اه  في   ين الترجمة الإشهارية من خلال تخصيص الرسا ل وفقًا لاحتياجات وتفضيلات ا

منطقة. ومث ذلك، يبقى التدخل البشري أساسيًا لضمان أن الرسا ل المترجمة تلتزم بالقي  الثقافية ولا تضر بالهوية 
 .المحلية

هت أ ثر من مجرد نقل للكلمات؛ إنها عملية تفاعلية  في النهاية، يمكننا استنتاج أن الترجمة الإشهارية
العميق، مهارات لغوية عالية، وأدوات تكنولوجية متقدمة لتحقيق أهداو الت ويق تتطلب مزيًجا من الفه  الثقافي 

 العالمية بطريقة فعالة ومتوافقة مث قي  الم تهلكين في أسواق مختلفة.
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