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 مقدمة:

لسنة ثانیة ماستر تخصص اتصال لطلبة ا مقیاس الإشهار مقیاس سداسي موجه   

من أهم المواد لفهم وظیفة  الأساسیة، ویعدضمن الوحدات  عامة، یندرجوعلاقات 

 .المختلفة هالاشهار بأبعاد

نؤسس لمفهوم الإشهار نظرا لتشابكه مع باقي أشكال الاتصال الأخرى، انطلاقا بدایة    

النظریات  ونقدم مختلفنبرز الأبعاد الأساسیة للعملیة الاشهاریة  من جذوره التاریخیة،

 اقناعیه، نشرحباعتباره محاولة اتصالیة  وآلیات التأثیر فیهمستهلك المفسرة لسلوك ال

بین المزیج  دراسة السوق والبعد العلائقي الاشهاریة وأهمیة الاستراتیجیات مختلف

 التسویقي والترویجي.

في الجزء الثاني من سلسلة المحاضرات ارجیناها للحدیث عن كیفیة إعداد الرسالة 

 میولجيیفي الآخیر إلى فهم أهم مقاربة للتحلیل الس الاشهاریة، لنصل الاشهاریة، الوكالة

 والتضمیني. المحتوى الاشهاري على المستوى التعیني وخطوات قراءة
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 مدخل مفاهیمي حول الإشهار الأولى:محاضرة ال

 محتوى المحاضرة:

 مقدمة. •

 مفهوم الإشهار •

 خصائصه، أهمیته.أهداف الإشهار،  •

 الفرق بین الإشهار وأشكال الاتصال الأخرى وعلاقة الإشهار بالعلوم الأخرى. •

 خاتمة •

 أهداف المحاضرة:

 تقدیم مرتكزات نظریة حول الإشهار. •

 شهار فهم وظیفة الإ •

 تمهید:

 الأوكسجین"إن الهواء الذي نستنشقه مكون من غیران: على حد قول روبرت    

عرف الإشهار انتشارا واسعا بحیث صار  الأخیرةفي الآونة  والنتروجین والإشهار "،

الصحف والإذاعات والقنوات التلفزیونیة وعلى حساباتنا  مكان، فيفي كل یحاصرنا 

التواصلیة وفي طرقنا ومحلاتنا التجاریة وهو ما یعكس أهمیته البالغة كأحد أهم الأنشطة 

بالنسبة للمؤسسات ووسائل  )، وأهمیتهالفكریة ،ت (المادیةالأساسیة لتسویق المنتجا

 نقصد بالإشهار؟ سواء، فماذاالإعلام والأفراد على حد 

 الاشهار: مفهوم-01

على أنه المجاهرة، أما بطرس البستاني فیعرفه بالنشر  شهاریعرفه الشیرازي الإ: لغویا

: 2016بن تامي،بالشيء. (معناه الإظهار، والإشهار والجهر  شهارأن الإ والإظهار، أي

133( 
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 ".هور والنشرظال"عرفته دائرة المعارف بأنه -

 منها: نذكر ایراد جملة من التعاریف للإشهار یمكنهناك تعریف محدد  لیس اصطلاحا:

 ".الإعلان هو فن التعریف"-

جر أ"عملیة اتصال غیر شخصي یتم تنفیذها بواسطة جهة معلومة مقابل : kotlerعرفه -

 ."على سلوك المستهلك التأثیرمدفوع بهدف 

"الإعلام بأمر مخصوص على وجه مخصوص وطرق كثیرة منها النداء من مكان -

مشرف وفي الأزمة وهو أقدمها ومنها تعلیق أوراق في أماكن خصوصیة أو إدراج الخبر 

 )2 : 1969لجرائد"(صابات،في جریدة من ا

عرف معجم المصطلحات الإعلامیة الإشهار بأنه "جهود إعلامیة مدبرة هدفها تحقیق -

الربح ولیس التأثیر باتجاهات الرأي العام لأهداف أخرى أي أن الإعلام یخاطب غرائز 

 وشرائها.المستهلكین لیدفعهم إلى المزید من الاستهلاك للسلع 

لوكالات الإعلان  البریطانیةعرفته جمعیة ممارسي الإعلان التابعة للجمعیة -

لى العمیل الأكثر احتمالا إ"الإعلان هو الرسالة البیعیة الأكثر اقناعا وموجهة : كمایلي

 و خدمة وبالتكلفة الأقل أسواء لمنتج 

الوسیلة غیر الشخصیة  "بأنه الأمریكیةعرفته لجنة التعاریف التابعة لجمعیة التسویق -

سامي، ("مدفوع.لتقدیم الأفكار أو السلع أو الخدمات بواسطة جهة معلومة مقابل أجر 

157:2005(. 

ننوه أن مصطلح الإشهار والإعلان یحملان نفس المعنى، غیر أنه شاع استخدام 

مصطلح الإعلان في دول المشرق العربي وشاع استخدام مصطلح الإشهار في دول 

، الفرق بین الإشهار والإعلان: الاختلاف في الأسالیب لعربي بینها الجزائرالمغرب ا

المستعملة وطبیعة المضمون والإشهار واستخدام الأسالیب الإقناعیة التحریضیة وتكون 

 أكثر حدة من الإعلان أما الإعلان یقترب من الإعلام. 
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  الإشهار هو رسالة إعلامیة تهدف إلى التأثیر في الجمهور  سبق، فإنمما إجمالا

 إعلامیة.بواسطة وسیلة  ،المستهدف بغیة الترویج للمنتج سواء كان مادي أو فكري

 الإشهار:أهداف .1.1

تغییر سلوك المستهلكین أي محاولة إغواء المستهلكین لى إفي الأساس یهدف الإشهار 

 )140، 2016 الإقناعیة (بن تامي، الاستمالاتلشراء السلعة وذلك باستخدام مختلف 

 إلى:كما یهدف 

 التعریف بالمنتج.-

 أسواق ومستهلكین جدد. اكتشاف-

جودة العلامة  المنافسة، بإبرازالحفاظ على ولاء المستهلك للسلعة في مواجهة السلع -

 التجاریة.

 تحقیق الزیادة المستمرة في المبیعات.-

 التذكیر.-

 المنظمة.و أتصحیح مفاهیم خاطئة عن المنتج -

 زیادة وعي المستهلك المرتقب بالمنتج.-

 تحقیق الربح.-

 جذب الجمهور لشراء السلع والخدمات المعلن عنها.-

 .توسیع قاعدة المستهلكین-
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 عموما یمكن اجمال أهداف العملیة الاشهاریة في الآتي:

 

 

 

 

 

 

 

 )13: 2020أم الرتم وآخرون،الإشهاریة (أهداف العملیة  :10الشكل 

 یلي فیمایتصف الإشهار بجملة من الخصائص نذكرها  خصائص الإشهار:.1.2

  غیر شخصیة.اتصال وسیلة 

 جماهیریة.اتصالیة  الإشهار عملیة 

  الإعلام للوصول للجمهور المستهدف.یستخدم وسائل 

  الأفكار.یقوم على الإبداع وابتكار 

 الإعلام.تمویلي أساسي لوسائل  یعتبر مصدر 

 .یهدف إلى احداث تأثیر معین 

  یستخدم أسالیب الإقناع لتأثیر في آراء ورغبات الجمهور

 )2012،184،المشاقبةالمستهدف(

  2006:76الغالبي، الأسعار. (العسكري، یعمل على تشجیع التنافس وتخفیض( 

 .یوفر بدائل مختلفة للمستهلكین 

 .مدفوع الثمن 

 أھداف الإشھار 

 

 أھداف تسویقیة أھداف اتصالیة

 إعلامیة -
 تأكیدیة  -
 إقناعیة -
 تذكیریة -
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 .یفصح فیه عن شخصیة المعلن 

  على ترویج السلع بل الخدمات كذلك. لا یقتصرالإعلان 

  تستهدف استمالة سلوك المستهلك في الاتجاه المرغوب. إقناعیهمحاولة 
 وظائف الإشهار:.3.1

 بجملة من الوظائف نوردها في الآتي:یقوم الإشهار 

خلق الوعي من خلال تقدیم معلومات حول المنتج فالمتلقي في الغالب یتجنب  •

 المنتج الغیر معروف.

 .قناعیةالإ الاستراتیجیاتالتأثیر في الاتجاهات عن طریق  •

 الإعلان في خلق انطباعات. الذهنیة، یساهمبناء الصورة  •

 ربحیة.التعریف بالمؤسسات سواء كانت ربحیة أو غیر  •

 الإعلاني یحمل رسالة توفر تسهل عملیة اتخاذ قرار الشراء. الاخبار، لمحتوى •

 الإقناع. •

 التوفیر في تكالیف التوزیع. •

 یستجد من إضافات وتحسینات. تعریف المستهلكین بكل ما •

 تسهیل مهمة مندوبي المبیعات وتشجیعهم. •

 ل التكرار المستمر.خلا التذكیر من •
 الإشهار:أهمیة .4.1

تكمن أهمیته  ،والأفراد تیكتسي الاشهار أهمیة كبیرة بالنسبة للمؤسسات والمنشآ

هم عناصر المزیج الترویجي أ أحدیعد  ،ىالشرائعلى القرار  التأثیریةفي قدرته 

تحقق أن منضمة  لأي لا یمكنالتسویقیة، اذوأكثرها قدرة وفعالیة لتحقیق الأهداف 

یمر بها المنتج خلال وله أهمیة في كل مرحلة  علان بوجود سلعها،مبیعات دون إ

 حیاته.دورة 

 التعریف بالمنتج وخصائصه وفوائده وطرق استخدامه. -

 المنتجات.یوفر خیارات متنوعة للمفاضلة بین  -
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 یسهل على الأفراد عملیة الشراء ومكان تواجدها. -

 بالمتعة. الذات، الشعورتقدیر   -

 التوعیة.التثقیف،  -

 الأرباح.تحقیق  -

الإنتاج دفع عجلة التنمیة الاقتصادیة من خلال زیادة الاستهلاك ومن ثم زیادة  -

 كما یسمح بتخفیض الأسعار

 الإشهار:أنواع . 5.1

وجه مهناك معاییر كثیرة لتصنیف الإشهار تتعلق بطبیعة الوسیلة المستخدمة والجمهور ال

 الإشهاریة.إلیه الإعلان بالإضافة إلى الهدف المنشود وكذا طبیعة الرسالة 

  للإشهارحسب الوسیلة المستخدمة 

أن الكلمة المسموعة لها قوة تأثیریة على المستمع وذلك لما  حیث : مسموعإشهار -

 للإذاعة من خصوصیة وقدرة على الإیحاء والتخیل.

خلال الدمج بین الصورة والصوت والموسیقى والأداء والحركة  من : تلفزیونيإشهار -

 والموضوع وهذا ما یزید من قوة الرسالة الإشهاریة.

الأخیر  الاجتماعي، هذاطریق شبكة الإنترنت، مواقع التواصل  عن : إلكترونيإشهار -

 یعرف انتشارا مذهلا في العصر الحالي.

  الإعلانیة: حسب نوع الرسالة 

 یهدف إلى زیادة بیع المنتجات. : التجاري الإشهار-

 یهدف إلى تقدیم منفعة عامة مثل مواعید التلقیح. : الاجتماعيالإشهار -

 في الرأي العام. التأثیر : السیاسيالإشهار -

  المستهدف: حسب الجمهور 
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 : یوجه إلى المستهلكین.استهلاكي شهارإ-

 الصناعیین.: یوجه إلى صناعي شهارإ -

: یستهدف الوسائط بغرض المساهمة في تصریف السلعة إلى المستهلك تجاري شهارا -

 النهائي.

 )2002العلاق،مهني، سیاسي. ( ،سیاحيشهار إ-

  الجغرافي: حسب النطاق 

 یرتكز في منطقة محددة. :محلي شهارإ-

 والإعلان یقدم ذلك لأكثر من دولة. : توزیع السلع على نطاق دولي،دولي شهارإ-

 یغطي الإعلان دولة كاملة. :قومي شهارإ-

  الهدف: حسب 

 .الماركات)ولي (ترویج السلع على اختلاف أعلان إ-

 .محددة)اختیاري (یروج لماركة  إعلان-

 .الذهنیةالترویج لاسم منظمة وصورتها  :منظمةعن اسم  علانإ-

  التسویقیة: حسب الوظیفة 

الى تعریف المستهلك بالمنتج یسمى بالإعلان التعریفي لأنه یهدف  :علان تعلیميإ-

من حیث المكونات والنوعیة والخصائص وطرق ومجالات الاستعمال والصیانة 

 )26، 2008والاسعار وأماكن التوزیع (أبو طعیمة ،

الترویج للمنتجات التي یعرفها المستهلك، دوره إرشاد المستهلك  :ارشاديعلان إ-

 بأماكن البیع وتوفیر المعلومات اللازمة.

 تذكیر المستهلكین بوجود السلع. :تذكیري إعلان-
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  التأثیر:حسب نوع 

 یهدف إلى إحداث تأثیر سریع ومباشر. :مباشر تأثیرعلان ذو إ-

 ثیر مرحلي.یهدف إلى إحداث تأ غیر مباشر: تأثیرذو  إعلان-

 شروط نجاح الإعلان:.2

 التكرار.-

 الاستمرار.   -

 اختیار التوقیت الملائم.-

 الإبداع.-

 أن تكون لغة الإعلان واضحة وبسیطة.-

 أن تكون المنتجات ذات فائدة حقیقیة.-

 مراعاة تصمیم وإخراج الرسالة بحیث تكون قادرة على جذب الانتباه.-

 الامتناع عن كل ما یؤدي الى الإساءة إلى الرأي العام.-

 سعة انتشار وسیلة الإعلان.-

 الأخرى:علاقة الإشهار بالعلوم .3

 الاجتماع:علاقة الإشهار بعلم .1.3

علم الاجتماع هو العلم الذي یهتم بدراسة البنیة الاجتماعیة للأفراد والجماعات ودراسة    

ویعمل على إیجاد حلول للمشكلات من خلال  الظواهرالعلاقات الاجتماعیة ومختلف 

ور ومنه فالإشهار یعتمد على علم اجتماع من خلال دراسة الجمه المنهج العلمي،

 فیه.المستهدف والالتزام بالمعاییر والأخلاقیات لمراعاة قیم وقواعد المجتمع الذي ینشط 
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 :النفسعلاقة الإشهار بعلم .2.3

علم النفس هو العلم الذي یهتم بدراسة النفس البشریة والعوامل المؤثرة فیها والسلوك    

ات یإلى تغییر سلوكیهدف  شهاروالإالخارجي، الإنساني أثناء تفاعله مع المحیط 

یقوم بدراسة رغبات  معرفیة، سلوكیة، عاطفیة، كذاالمستهلكین من خلال ثلاث مستویات 

لى دراسة الخصائص إالرسالة الاشهاریة بالاستناد  المستهلكین وحاجاتهم النفسیة ویصمم

 )2008ناصر،الشخصیة. (السمات  الاتجاهات، ،للمستهلك، الدوافع، الحاجاتالنفسیة 

 :والاتصالعلاقة الاشهار بعلوم الإعلام .3.3

التي تنقل  الوسیلة الاشهار،الاشهار عملیة اتصالیة ویحقق عناصرها القائم على    

)، التأثیر یستخدم جمیع وسائل الاعلام بما فیها السینما والمسرحالاشهاریة (الرسالة 

ومنه فإن الاشهار  الاشهاري، )، المضمونیهدف الى تغییر سلوك المستهلكین (فالإشهار

یهتم كذلك بالفرد وتفاعله مع الوسائل الإعلامیة المختلفة وهو أیضا یعتمد علیها للوصول 

 المستهدف.إلى الجمهور 

 الاتصال:الإشهار وأشكال .4

 :والإعلامالإشهار .4.1

تزوید  وتقدیم المعلومات والأخبار للجمهور عبر وسائل الإعلام إلى الإعلام یهدف    

ینما ب)2011(الدلیمي،خاطب العقلیالناس بأخبار وحقائق ومعلومات بموضوعیة و 

الاشهار یهدف إلى التأثیر في المتلقین وحثهم على شراء السلع والمنتجات لتحقیق الربح 

 هو استخدام الوسائل المشترك بین الإعلام والإشهار،جر المادي وبالتالي یكون مدفوع الأ

یفة إعلامیة تهدف إلى تحقیق منفعة خاصة كالربح المادي أما ظن و الإعلا، الاتصالیة

الإعلام هدفه الترویج لفكرة أو إیدیولوجیة سیاسیة من أجل كسب الرأي العام وتوجیههم 

، في بعض الأحیان الإعلام یؤدي دور الإعلان على سبیل المثال لا الحصر لفكر معین

یتم تمویل الإعلام ظیف، في بعض الحالات إعلانات حملات التبرع بالدم أو عروض التو 
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وتجاریة، استخدام أسالیب الإقناع الإعلام فیهدف إلى  اقتصادیةمن طرف مؤسسات 

 خدمة المصلحة العامة وتنویر العقول ونشر الوعي اتجاه القضایا المختلفة.

 وتكمن أوجه الاختلاف في:

الإعلام الترویج للحقائق الهدف من الإعلان هو تحقیق جانب التجاري بینما في -

 والمعلومات.

ممیزات  علىمضمون الإعلام هو سرد الوقائع والحقائق بینما الإعلان فیركز -

 وإیجابیات السلعة أو المنتوج.

 الشكل ومضمون التقني یختلفان في نوع الموسیقى والسرد والتصویر والتلوین.-

 : والاتصالالاشهار .2.4

أو هو نقل المعلومات والأفكار  ،المعلومات بین الناستصال تبادل یقصد بالا   

والاتجاهات من طرف إلى آخر من خلال عملیة دینامیكیة مستمرة لیس لها بدایة أو 

عناصر عملیة الاتصال الإعلاني هي نفسها  )، تعد1965(عبد اللطیف حمزة :نهایة 

 المعلن، وسیلةأو  شهاربالإلقائم ا الآتي:عناصر عملیة الاتصال الجماهیري الممثلة في 

 المستهدف، التأثیر.الجمهور  ،الاشهاري اشهاریة، المضمون

في فئة  لتأثیر الاتصال، هدفهانشاط اتصالي مدفوع الأجر یستخدم وسائل  فالإشهارومنه 

 والاقتصادي والسیاسي التقدم التكنولوجيساهم  الحالي، المرتقب، وقدة من الجمهور دمحد

 والعلمي في تطوره وانتشاره. 

 :والدعایةشهار الإ.3.4

عرفها طلعت أسعد بأنها "النشاط الذي یؤدي إلى التأثیر في عقیدة الجمهور باستخدام    

مجموعة من الدوافع العاطفیة سواء لجعله یؤمن بفكرة أو مبدأ أو عقیدة معینة أو من أجل 

 .عقیدة یؤمن بها " مبدأ أوصرفه عن فكرة أو 
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وعرفها الصابات "ضم الناس إلى نضام أیدیولوجي سیاسي أو اجتماعي اقتصادي أو  

دیني وقد یؤدي هذا الضم فیما بعد إلى عدد من الأفعال المرتبطة بهذا النظام "،نجد أن 

الدعایة تستخدم العاطفة ولا یشترط أن تكون بمقابل مادي أما الإعلان فتكلفته صریحة 

لعاطفي أو العقلي ،تسعى الدعایة إلى إخفاء مصدرها بینما وأحیانا یستخدم المدخل ا

 الاشهار معلوم المصدر 

الدعایة تمیل لخلق نوع من الاثارة النفسیة واحداث انفعالات أما الإعلان یكتفي بجذب 

الانتباه والتذكیر والترغیب في السلعة، الدعایة في الغالب تلجأ إلى التضخیم والمبالغة 

 ).2008ناصر،(الإعلان. والتهویل أكثر من 

الإشهار في بعض الوسائل الإعلامیة، مأخوذة من الادعاء قد یكون صحیحا  يالدعایة ه

أو خاطئا یكون مرتبطا بالسیاسة ویعتمد على أسلوب الحرب النفسیة والتعبئة ومخاطبة 

العواطف وهي الآن موجودة في الحملات الانتخابیة تستعمل فیا صور الأطفال والنساء 

 دف الإقناع والترویج الأفكار.به

 العامة:الاشهار والعلاقات .4.4

إلى إقامة علاقات طیبة بین المؤسسة وجمهورها قصد تحسین العلاقات العامة  تهدف

صورتها سواء أكان الجمهور داخلي وهم العاملین بالمؤسسة أو الجمهور الخارجي 

ومنتجاتها، وبالتالي فإن وظیفة العلاقات العامة تستخدم الاشهار لتعریف بالمؤسسة 

ا تهتم ببناء جسر من الثقة العامة لا تهدف بالضرورة إلى كسب الربح بقدر م فالعلاقات

 جمهورها.مع 

 : والتسویقشهار الإ.5.4

شهار هدفه تجاري بدرجة الإ التسویق غیر مدفوع الأجر، الأجر، بینمامدفوع  الإشهار

جزء من العملیة  سیاسي، الإشهاریستخدم لهدف اجتماعي أو  الأولى بینما التسویق قد

 التسویقیة.
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 .العلامة التجاریة تظهر خلالهاومضات إشهاریة لهذا الداعم یتم فیها عرض الدعم: -

: حصص إذاعیة ومسابقات الاتصال من أجل فوز بجوائز من منتوج أسلوب المقایضة-

 الشبكة. تختلف عن تسویق المباشر لأن البیع هو إقناع المستهلك لشراء المنتوج.

 ثلاثة وهي الإشهاریة:أطراف العملیة .5

دفع مقابل  یتم حكومیة،اریة أو شهار قد یكون مؤسسة تجالمرسل في الإهو : المعلن-

 مالي لتصمیم الرسالة الاشهاریة وعرضها عبر وسائل الاعلام.

شهارات وشراء عبارة عن جهاز مستقل مهمتها تصمیم وإنجاز الإ : هيالإشهاروكالة -

 مساحات في وسائل الاعلام وقد تستعین بمبدعین خارجیین.

الرسالة الاشهاریة وقد تكون  لإیصالالمعلن على وسائل الاعلام  : یعتمدالإعلاموسائل -

 .بصریة مسموعة، مطبوعة، سمعیة

 خلاصة:

یمكن أن نستخلص أن الإشهار هو وسیلة اتصالیة جماهیریة غیر شخصیة مدفوعة   

الأجر من قبل معلن معلوم الهویة یهدف إلى التأثیر في المستهلكین ومحاولة إقناعهم 

 یقوم على الإبداع. مدروسة،ت ااستراتیجیبضرورة قبول المنتج وفق 

ات والهیئات المختلفة، یشبع حاجات یمثل الإشهار أحد الركائز الأساسیة بالنسبة للمؤسس

 أحد العوامل المؤدیة إلى التنمیة.الأفراد ویعتبر 
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 التطور التاریخي لمیكنزمات العملیة الاشهاریة الثانیة: المحاضرة

 محتوى المحاضرة:

 تمهید •

 من الإعلان إلى بدایة الإشهار •

 مرحلة التأسیس العلمي للإشهار  •

 عوامل تطور الإشهار ووسائله. •

 خلاصة •

 أهداف المحاضرة:

 التعرف على الأسس التاریخیة للإشهار. •

 مراحل تطور الاشهار من البدایات الأولى إلى التأسیس العلمي. •

 تمهید: 

 زمنیتین، تتمثلحقبتین  خلاصةهو التاریخي لمیكنزمات العمل الاشهاري  التطور إن   

ما الثانیة أعلنت عن میلاد أ للإشهارالأولى في الانتقال من الإعلان الى الأصول الأولیة 

 المبني على أسس نظریة مختلفة.الاشهار بمفهومه الحدیث 

 .التطور التاریخي للإشهار:1

 الإعلان الى بدایات الاشهار  أولا: من

المناداة الأداة الأولى للإشهار وقد استخدمت  الإنسانیة، وتعدقدم العلاقات  الإشهار قدیم

هي من أهم الوسائل  الحروب، فالمناداةالقوافل التجاریة وخلال  عن وصولللإعلان 

لى أكبر عدد من الجمهور لإبلاغ الرسائل الإعلانیة عن أخبار الدول إالفعالة للوصول 

 السفن.ووصول 
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س.ق.م یعلن فیه  100وقد ظهر أول إعلان مكتوب في مصر على ورق البردي منذ 

كذلك من خلال وضع المحلات  الفار، وعرفإثر إلقاء القبض على العبد  مكافأةعن 

 معه، فالرموزنوع المنتج لتسهیل على الناس كیفیة التعامل  لتدل علىالرموز والأشكال 

 الصلیب.الهلال دلیل  للصیدلیات، وكذاوالاشارات بمثابة رسالة فالكأس والثعبان إشارة 

 س.ق.م، وعند 300موا لافتات لمتاجرهم وذلك منذ حیث استخد البابلیونكما عرف لدى 

الإعلان بالدعایة الخاصة للحكام (النقوش الموجودة في الاهرامات  ارتبطالفراعنة بمصر 

قام الإغریق القدامى باستخدام الالواح الخشبیة  )، وقدتعلن عن عظمة فرعون وخلوده

وضع  سلعهم، كماعن  والأعمدة المرمریة بوضعها امام محلاتهم للإعلان التجاري

إلى الرسم  زاهیة، بالإضافةالرومان الواحا حجریة مربعة كتبوا علیها اعلاناتهم بألوان 

 )2004یخلف،( والخشب.على الصخور 

 حیث ظهرت الملصقات المطبوعة، 1438وقد تطور الإعلان بفضل ظهور الطباعة عام 

عالیة في الاتصال بأكبر عدد  فكان التحول للطباعة الأثر الواسع لما لها من إمكانیات

أول إعلان  صدر 1622ممكن من الجمهور لیتخطى حدود المنطقة الواحدة ، ،وفي سنة 

وهي جریدة منتظمة في انجلترا في فرنسا   the contention our newsفي جریدة 

 1630یسجل أن الطبیب الفرنسي "یوفراسترینوستنو " أول مؤسس لإعلان مطبوع عام 

لاجازیت دي فرنس ،وقد أدى ظهور الرادیو إلى تطور الإشهار حیث تم عبر صحیفة 

كما تم استعماله في  1904سنة  lumiereاستخدام أول شریط سینمائي إشهاري للإخوة 

في الولایات المتحدة الأمریكیة ثم فرنسا ،حیث تم إمضاء عقد  1922الإذاعة سنة 

 .radiolaو محطة  albinmichel إشهاري مابین

تطور الإشهار بشكل ملفت نتیجة  للإشهار، وقدفي فرنسا تم الترخیص  1968سنة وفي 

انتشار التلفزیون حیث أضحى مصدر تمویلي للكثیر من القنوات وبعد الحرب العالمیة 

متخصصة  أكادیمیةالثانیة تطور الإشهار من حیث الجودة في التصمیم وأقیمت دراسات 

التقدم من العدم بل بفضل التطور في وسائل الاتصال حول المادة الإشهاریة ولم یكن هذا 
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یقدم للمستهلكین الخدمات  أصبحفقد  ،)2016(بن ثامي وآخرون:والمواصلات والعلوم 

فضل كما ساعد ضهور قوانین حمایة المستهلك لمعاقبة القائمین على الإعلانات أبشكل 

 الكاذبة.

ویمكن القول أن الإعلانات الصحفیة الأولى هي بدایة الحقیقة للإعلان بمفهومه الحدیث 

نه كان بطیأ لان دوره اقتصر أوالدول الأوروبیة كانت أسبق في ضهور الإعلان والحقیقة 

ضافة مواصفات غیر موجودة إ على تقدیم النصیحة للقراء بشراء السلعة عبر التهویل و 

تحت  1704فقد ضهر أول إعلان في صحیفة دي بوستون عام في أمریكا  أصلا، أما

 عنوان صریح الإعلان.

 مرحلة التأسیس العلمي للإشهار  ثانیا:

لوم الأخرى كالاقتصاد وعلم النفس والاجتماع حتى ارتبط الاشهار ارتباطا وثیقا بالع  

صوله فاستمد من علم التسویق مبادئ دراسة الجمهور أصار علم قائم بذاته له مبادئه و 

المستهدف كما اتخذ من نتائج دراسة السوق انطلاقة لتحدید نوع الخطاب الاشهاري 

 الملائم.

الشرطیة وبها تم تفسیر  المنعكساتبافلوف حول  كأعمالاستفاد الاشهار من علم النفس 

و الاستعداد القبلي لتقبل المضمون أ لى تكرار الرسالةإرجع ذلك أالرسالة الاشهاریة حیث 

دراسة أنماط المعیشة ومن  وامبرتوایكو فيعمال بارت أالاشهار من  الاشهاري، استفاد

لى إعلامي إتحول الاشهار من نموذج  الثقافیة، وبهذاعمال برنار كاتلا في دراسة القیم أ

 بنائي مكون للمنتوج.نموذج 

لا إفي المرحلة السابقة لم تكن العملیة الاشهاریة مبنیة على أسس نظریة ولم یتم ذلك 

لیعتد على عدة  علم النفس في بناء تأسیس الاشهار علمیا، أحیث بد 1930-1950

 )11: 2020أم الرتم وآخرون،(عمله. نظریات تفسر 
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 الإشهار:عوامل تطور .2

 .الطباعة 

  التكنولوجي.التقدم العلمي والتطور 

 .تعدد وتنوع وسائل الاتصال 

 .انتشار الأسواق 

 .نمط العیش المعاصر 

  1999الحدیدي،الاعلانیة. (تزاید الوكالات( 

 الاشهار:وسائل .3

تحقیق الجانب  للإشهاریوفر  الجماهیري، مماغلب وسائل الاتصال أیستخدم الاشهار 

عداد ألى إغیر الشخصي في الاشهار وكذا ضمان انتشار الرسالة الاشهاریة ووصولها 

 منها: طبیعةیتوقف على عوامل كثیر  للإشهارالوسیلة المناسبة  الناس، واختیاركبیرة من 

 المستهدف، خصائصالجمهور  المعتمدة، طبیعةالمیزانیة  التسویق، المنتوج، أهداف

 علامیة.الإالوسیلة 

 :الصحیفة-

 المستهلكین، توفرلى الفئة المحتملة من إتمكن المعلن من الوصول  ،وسیلة مرنة

المتلقي من خلال  ظروفنها تتوافق مع أ المستهدف كماالصحیفة للمعلن تغطیة السوق 

قلها أوسائل الاشهار و  أسرعمن  الاشهاریة، تعدالتحكم في زمن وكیفیة التعرض للرسالة 

العوائق التي تواجه  همأالمستهلكین، ثمنا وهو ما یضمن للمعلن بلوغ فئة عریضة من 

 اشهاریة.حیاة الصحیفة كوسیلة  الجیدة، قصرالورق غیر  هي: نوعیةالاشهار المطبوع 

 الملصقة:-
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وسیلة ترویجیة  تمیز، الملصقةن توجه لجمهور واسع دو  قدم وسائل الاشهار،أ من

الاشهار  المنتوج، عمربتقدیم رؤیة جیدة حول  إقناعیه، تسمحكثر من انها أمیة لاعإ

 باهضه. لإخراجها، تكلفتهاكبیرة  مجهودات الیها، تتطلبطویل نوعا ما ویمكن العودة 

 المجلات: -

 جمهورها، كماقل مرونة من الصحف الیومیة لمحدودیة أالدوریة وسیلة اشهاریة  تعتبر

دوریة أطول عمرا الن أ محددة، باعتبارن جمهورها من فئة تمتاز بضعف كثافة التغطیة لأ

نها توفر للمعلن الأسالیب الفنیة أ لیها، كماإتتیح للمتلقي الرجوع  فإنهامن الصحیفة 

المدة  العالیة، طول المعوقات: نفقاتهااستخدام الألوان من بین  للطباعة والورق الجید،

 الاشهار.ا التي یستغرقه

 التلفزیون:-

لى جماهییر عریضة إة واسعة الانتشار تضمن الوصول یالتلفزیون وسیلة جماهیر  یعتبر

قصر مدة الإعلان التلفزیوني یستلزم تكرار الاشهار على فترات  مضامینه، نتیجةلتنوع 

اعتماد  التلفزیوني: صعوبةمعوقات الاشهار  همأالمستهدفة، لى الفئة إلضمان وصوله 

 بدقة.لا یمكن من تحدید الجمهور المستهدف  لأنهخطة اشهاریة محددة 

 الإذاعة:-

یمثلان عاملان  ،والتعبیر الصوتيهم وسائل الاشهار تتوجه للفرد عن طریق الكلمة أ من

و ألا تتطلب جهدا فكریا  ،تمتاز بكثافة التغطیة ،الاقناعي التأثیرساسیان في احداث أ

علیها غیاب الصورة  منخفضة یعابن تكالیفها أكما تركیزا یحد من ظروف الاستماع 

لى قلة الانتباه نتیجة انشغال المستمعین إالتي تساعد على ترسیخ الاشهار بالإضافة 

 أخرى. بأمور

 :السینما-



27 
 

من وسائل الاشهار المناسباتیة  أهمیة بالغة نتیجة متانة علاقتها بالمتفرج تعتبر تكتسي 

الرسالة  للمتفرجین، حیاة للفیلم، تبثالطابع السردي  كونها تتخللالمتلقي  ظروفتتفق مع 

 )2004یخلف،(تكرارها.الرجوع الیها بسهولة او  لا یمكنالاشهاریة قصیر جدا 

 

 خلاصة:

یعتبر الإشهار أقدم الأشكال الاتصالیة، تطور عبر مراحل مختلفة مستفیدا من   

أن أضحى علم قائم بذاته قائم على التخطیط  المتلاحقة، إلىالتطورات التكنولوجیة 

تطور العمل الإشهاري الممنهج، ساهم انتشار وسائل الإعلام التقلیدیة والجدیدة في 

العمل الإعلامي محدثا تغیرات مست حیاة الأفراد  وازدیاد الاعتماد علیه كأحد أركان

 والمجتمعات.
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 : الأبعاد الأساسیة للإشهار الثالثةمحاضرة ال
 

 محتوى المحاضرة:

 مقدمة •

 البعد الاقتصادي للإشهار •

 البعد النفسي للإشهار •

 البعد الثقافي والاجتماعي للإشهار •

 خلاصة •

 أهداف المحاضرة:

 المختلفة للإشهار.الكشف عن الأبعاد  •

 تمهید:

 لیتمكن الإشهار من النجاح والوصول إلى أهدافه ینبغي التخطیط المسبق لیحصل الإقناع

ویتمثل أساس هذا التخطیط في دراسة اقتصادیة، نفسیة،  الإشهاري،من الاتصال 

 اجتماعیة متكاملة.

 للإشهارالاقتصادي  أولا: البعد

 استهلاك،لى بمعرفة القوى التي تؤثر على الاقتصاد من إلا تتحقق الفاعلیة الاعلانیة   

النجاح ثم لى التخطیط المسبق لتحقیق الاقناع ومن إالاشهار  التوزیع، یخضع الإنتاج،

ویتمثل أساس هذا التخطیط في دراسة تسویقیة متكاملة تربط بین كافة عناصر المزیج 

التسویقي النشاط  لأوجهالتخطیط المؤسسة في  باستراتیجیاتهذا الأخیر یرتبط  التسویقي
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 من:ویتكون  على فكرة أن رضا المستهلك هو الهدف النهائي للنشاط التسویقي، ویقوم

 .المحاضرة الخاصة بالتسویق) أنضر(الترویج،  ،السعر، السلعة، التوزیع

عدد من  أكبرتؤثر وضعیة السوق على صیاغة الأهداف الاشهاریة ففي حالة التوسع الى 

الجمهور یكون بالتعریف بالمنتج وفي حال اكتساح السوق فیعمل الهدف الاشهاري على 

تتمكن المؤسسة من مسایرة عملیة التغیر في  تمیزه، ولكيودعم فكرة زیادة الولاء للمنتج 

السوق وبیئته لابد من دراسة وتحلیل الأسواق بصفة مستمرة والتعرف على المتغیرات التي 

 المناسب.ا لتحدید نوع المضمون الاشهاري علیه تطرأ

بینها: یترتب على تقسیم الأسواق المستهدف من الاتصال الاشهاري العدید من المزایا من 

بین السلع وحاجات القطاع  بدقة، التوفیقتحویل تحدید المستهلكین المحتملین -

تسویقیة ملائمة ففي حالة المنتجات  استراتیجیة للموارد، اعدادالتوزیع الأمثل  المستهدف،

الفئات مثل  تمس جمیعغیر تمیزیة التي  استراتیجیةالواسعة الاستهلاك یتم اعتماد 

التمیزیة مثل مواد التجمیل  استراتیجیةما في حالة الجمهور المقصود یتم اعتماد أ الزیوت،

 ).2004(یخلف،زالمرك الاستراتیجیةعتماد كثر تخصصا فیتم االاما في حال الجمهور أ

 النفسي للإشهار ثنیا: البعد

بحوث  المستهدف، اهتمتكون المعاییر الاقتصادیة لیست كفیلة بتحدید نوع الجمهور 

ما  المستهلك، وهوالنفسیة نضرا للدور الذي تلعبه في تشكیل سلوك  بالمتغیراتالتسویق 

یبین اعتماد الاشهار من أبحاث علم النفس المتخصص لفهم المتلقي وعوامل التأثیر في 

یتوفر فیها  من ن الرسالة الاشهاریة الفعالة هيأاثبتت الأبحاث  وسلوكه حیثاراءه 

 .عنصر جذب الانتباه وإمكانیة الاقناع 

 

 
الاقناع+الاتصال الاشھاري الفعال: جذب الانتباه  
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وهناك العدید من النظریات المرتبطة بالبعد النفسي للرسالة الاشهاریة منها نظریة الانتباه 

و نموذج المنبه أالسلوكیة  الانتقائي، النظریة الانتقائي، التذكیرالادراك  الانتقائي، نظریة

 لا یخفىكما المعرفي،التنافر الفردیة،  الانتقائي، الفروق التعلم، التأثیر والاستجابة، نظریة

ي والسیاق الحضاري حیث توصلت العدید من أدور الجماعات المرجعیة وقادة الر 

 .على ثقافة الفرد الاستهلاكیة التأثیرن السیاق الحضاري فعال في أالدراسات 

في المستهلك ومنه فالساحة الإعلامیة غزیرة بالمادة الاشهاریة  التأثیریحاول كل معلن 

مرا ضروریا لاختیار ما یلفت الانتباه أالاشهاري تصبح عملیة التصفیة  الضغطمام هذا أو 

اهتمامه وبالتالي فالمنفعة هي العنصر الأساسي لقبول  ما یثیرلا إالمستهلك  لا یتذكر،

انتباهه  یثیر  ن الاشهار الذيإذا كان المستهلك یرغب في شراء منتج معین فإالاشهار ف

فالتذكر المرتبط  ،لا یكفيوحده  المقصود والانتباهتج هو الذي یقدم معلومات حول المن

ما یجعل المتلقي هو  الذي هو محصلة العملیات المعرفیة والفكریة للفرد بالإدراكبالأساس 

،وننوه إلى أن سمات شخصیة الفرد لها تأثیر بالغ على السلوك كثر قابلیة للتأثیر أ

 . للفرد ىالشرائ

 للإشهارالاجتماعي الثقافي و  ثالثا: البعد

نماط السلوك أیقوم العاملون القائمون على النشاط الاشهاري بدراسة العلاقات الاجتماعیة و 

الاتصال  نلأ المختلفةالعادات والتقالید والقیم والآداب العامة وكذا النظم والتشریعات 

اجتماعیة السوسیوثقافیة التي تعكس خصوصیات كل منظومة  الاشهاري یرتبط بالقیم

الأنماط السلوكیة المرغوبة  على تحقیق القیم السوسیوثقافیة بالمبادئ التي تساعد تتصل

 .خرآلى إوهي تختلف من مجتمع 

ظهرت عدة اتجاهات فكریة حاولت دراسة طرق تمثیل القیم الثقافیة والاجتماعیة في 

ل الاشهاري الفعال ن الاتصاأیة التوافق وترى هذه النظریة بالمحتوى الاشهاري منها نظر 

قا ما قحالثقافیة والاجتماعیة للمتلقین مهو ذلك الاتصال الذي یعمل على تمثیل القیم 

 ثقافة الفرد وبیئته الاجتماعیة.ینبغي على الاشهار مراعاة  الاجتماعي، لذایعرف بالتوافق 
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 خلاصة:

  في فراغ وانما یرتبط بالمحیط  لا یتم تصال الاشهاري الاقناعين الاأنستخلص

إضافة إلى  ،فیه أالذي نش الفرد والوسطلیه إالاجتماعي والثقافي الذي ینتمي 

 اقتصادیة.عوامل داخلیة نفسیة وأخرى خارجیة 
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 ة للسلوك الاستهلاكير سفالم النظریاتالمحاضرة الرابعة: 

 محتوى المحاضرة:

 مقدمة •

 النظریة السلوكیة •

 ریه السلوك الرشید (الاقتصادیة)نظ  •

 النظریة الاجتماعیة •

 خلاصة •

 أهداف المحاضرة:

 .الاستهلاكيفهم كیفیة توظیف مختلف النظریات للتأثیر على السلوك  •

 تمهید:

لذا لابد من ودرجة التأثیر فیه بسلوك المستهلك اشهاري،  أي اتصالنجاح یرتبط    

 وقد ترجمها الباحثون إلى نظریات متعددة. ،معرفة معلومات السلوك الاستهلاكي

 : (نظریة تدرج الحاجات) النظریة السلوكیة 

تعتبر هذه النظریة أن سلوك الفرد الاستهلاكي تتحكم فیه العاطفة فقط ومن أبرز    

روادها ماسلو الذي یعتبر أن سلوكیات الفرد تحكمها حاجات ودوافع مختلفة وتوصل إلى 

ؤثرة في سلوكیات الأفراد كغریزة الأمومة، الحاجة إلى الأمن مجموعة من الغرائز الم

والخوف والتي یتم استخدامها الیوم في الرسائل الإشهاریة بهدف إثارة المتلقي حیث تعتبر 

هذه النظریة أن الرسالة الإشهاریة هي المنبه والاستجابة هي السلوك الشرائي وتعتبر أن 

هرم الحاجات  استجابة،←ن على أساس منبهتفسر سلوك الإنسا الفرد كائن عاطفي،

والسلوك لا  لشرائه،وتعتبر الإنسان عاطفي، أما المنتوج وطریقة عرضه تجذبك  ،الإنسانیة

حاجات ترتب تدرجیا وقد اعتقد ماسلو أن ال العقل والإنسان تتحكم فیه غرائزه،یستخدم 
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حیث تقع الحاجات الأساسیة في قاع الهرم وتشمل الحاجات الفسیولوجیة  أهمیتهاحسب 

 )2001نمو لانهما یركزان على النمو و التطور(حسن،،اما في قمة الهرم فتقع الحاجات ال

 ):منفعة(ال ة الاقتصادیةریظنال 

تعتبر الفرد یسعى لتحقیق أكبر منفعة ممكنة باختیاره المنتج الأقل سعرا حیث تفسر    

هذه النظریة على العقل بتمییز السعر، الدخل، المنفعة المرتبطة بحیاة الفرد ومستواه 

 ،الاجتماعي والاقتصادي فالعاطفة والفائدة والمنفعة هي المحرك للسلوك الاستهلاكي

تعتبر هذه النظریة أن الفرد یهدف إلى تحقیق أكبر منفعة ممكنة وهو بذلك لا ینخدع إلا 

الفائدة  ،اسیة في سلوكه الاستهلاكي الرشیدتبارها المحددات الأسلعوامل موضوعیة باع

إن الغایة الأساسیة من وراء إعداد  ،الاستهلاكيوالمنفعة هي المحدد الأساسي للسوك 

خطة تسویقیة على مستوى منضمة تتجلى في محاولة إقناع المستهلكین باقتناء منتجاتها 

ه دراسة دقیقة و التركیز علیه (أبو جلیل لذا یعتبر المستهلك عاملا مهما یجب دراست

2013 ، 214( 

 :)دیفرو (الدوافع نظریة 

یعتمد القائمون على التسویق على مبادئ نظریة فروید للتأثیر على سلوكیات    

تنص النظریة على أن الفرد یولد وله  المستهلكین من أجل إشباع رغباتهم المختلفة،

على الآخرین  الاعتمادحاجات لا یمكن مشاهدتها ویسعى إلى تحقیقها من خلال 

،فیعتمد على التجربة لیصل إلى أفضل الطرق للحصول على القبول الاجتماعي 

تتكون من ثلاث عناصر أساسیة ،أولا الأنا هو مركز التخطیط الواعي ،حسب فروید 

ول عن الدوافع والرغبات، الأنا الأعلى الموجب الحقیقي لتحقیق الأهداف، ،الهو المسؤ 

فعند شراء الفرد المنتوج معین فإن مجموعة من الأحاسیس والمشاعر تنتابه فیما یتعلق 

 )2010بالمنتوج وما یتبعه من خصائص أخرى(عنابي،
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وتصرفاته  النظریة التوفیقیة: تعتقد النظریة أن الفرد هو كائن یكیف سلوكیاته 

 حسب الظروف والمعطیات.

 في السوق الجزائریة یتم توجه المستهلك  ثر النظریات استخدما هي السلوكیة،أك

 وبالتالي یقتني كمیات كبیرة منها.إلى السلع الأقل سعرا 
 :المقاربة النفسیة لتحلیل سلوك المستهلك 

 الدوافعو  شراءالتأثیر الجانب النفسي على سلوك ب تهتم المقاربة النفسیة لسلوك المستهلك 

حاجة الأكل  )نظریة ماسلو( حاجات )والدوافعحاجات ال(نظریة تقلیدیة  الكامنة وراءه هي

ع اشبالشراء یرتبط بنظریة الحاجات لا الأمن، قرارحاجة  ،حاجة اللباس ،لإشباع الجوع

 لآخر.الحاجات تختلف من فرد 

  نموذجAIDA: الشراء ،الرغبة ،الاهتمام ،الانتباه. 

: یستخدمونه في تصمیم الإعلانات بعدة وسائل بالموسیقى بالألوان مثل الانتباهلفت -

 لوحات الإعلانیة یأتي الاهتمام بعرضه من خلال التقدیم في لوحة أو صورة.

 الجمال، العقلانیةو  ، العاطفةالمرأة(: تخلق الرغبة لدى الفرد بتجریب الشيء بةغالر -

الرغبة بل هناك  الانتباهلیس دائما نحصل على الشراء من خلال  قرار شراء، )،للرجل

 .عوامل أخرى مثل الدخل

 مضمون الإشهار ،السعر ،اللون ،توجه القرار للشراء: الشكل التي اصرأهم العن 

في  نأساسیا نعنصرا والعبوة یعتبران: الناحیة الشكلیة مهمة جدا كالتغلیف الشكل-

 . واللون شكل،للدفع المنتجین لتخصیص میزانیة  وهذا ماتسویق المنتوج 

تركیب أنابیب  ضرر، (عملیة ولو فیهالسعر یتحكم فینا : الحاجة إلى منتوج، السعر-

 والفوائد التيیرتبط بدخل الشخص  ،)الشخصلصحة  وحتى یتعرضأقل ثمنا  الغاز،

 ج.ممكن أن تجنیها من المنتو 

 .والمنافعخصائص المنتوج  ،دافع لقرار الشراء  ،مكرر،مكثف ،جید  الإشهار:-
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 :الدوافع التي تتحكم في المستهلك 

و الدافع لشراء هذا المنتوج فهو لا شعوریا یعرف هل كل ألا یدرك الإنسان لماذا یشتري 

أغلب الأحیان لا شعوریة  وهي فيعوامل الدینامیكیة المحددة لسلوك الفرد الما یعبر عن 

أسبابها من ناحیة الإشهار فالدوافع هي قوى نفسیة إیجابیة  ولا یدركعمق لا یدركها الفي 

لحالة ل ،یحققها الشراء والرغبة التي وهي تتناسبتؤدي إلى بلورة السلوك الاستهلاكي 

 النفسیة دور كبیر في قرار الشراء.

 مخطط الشراء: -

 .الشراء تقییم قرار←القرار  ←البدائل تقییم ←البحث عن المعلومات  ←الحاجة إدراك 

 قرار الشراء. مراحل :02الشكل 

 )185، 2008المصدر:( أبو طعیمة،

 :ة الاجتماعیةبالمقار  

تغییر  وسیساهم فيیحدث في المجتمع  ویعبر عماشهار قیم اجتماعیة الایحمل    

ترسیخ  وإنما هيالرئیسي هو عرض الإیجابیات  ولیس الهدف وعیش الأفرادات یسلوك

 عبر عن حاجات موجودة في المجتمع.أفكار وی

هو وسیلة لخلق رغبات وحاجات  ،شهارللإالجانب الاجتماعي باهتمت دراسات عدیدة 

هل  ومشبع بثقافة الاستهلاك،،نسانیة خلق مجتمع مستهلك منزوع القیم الإ ،غیر حقیقیة

لى إیم المجتمع سیكرس التفاوت الطبقي وتق،؟شهارات موجهة لكل أنماط المجتمع كل الإ

كم كبیر  الاشهار المجتمع مستهلك،یجعل  لى طبقة معینة،إشعور بالانتماء  فئات یكرس

 ؟طبیعة الاستهلاك هل نستهلك كل شيء هار یخلق مجتمع مستهلك دون تفكیر،من الإش

 نتأثر بالإشهار خلق نمط موحد للاستهلاك، ،)السریعةالوجبات (ارأم اننا نتأثر بالإشه

هل  لدى الأفراد،صوة المنتوج بفعل التكرار تترسخ  ،الجانب الجمالي، الإبداعي بسبب

 ،صورة المرأة أو الرجل خداماستمع سلوكیات المجتمع؟، الومضات الإشهاریة  تتماشى
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الألبسة  ،مثل مواد التنظیف(استخدام في بعض الحالات مبرر  ،الإغراء ،إظهار الجمال

الاستفادة من تطورات ، )تغطیة الشیب لدى الرجال ،صور الذات في الإشهار ،المثیرة 

ترسیخ سلوكیات جدیدة بغض النضر عن  ،معاییر تصمیم الإعلان ،المجتمع

 خصوصیات المجتمع و الفئات العمریة كالقیم السلبیة مثل السرقة.

 ستهلك.بعض النماذج المفسرة لسلوك الم 

 :نموذج الاستجابة التدریجیة-1

 

 

 : نموذج الاستجابة التدریجیة03الشكل 

 AIETAنموذج -2

 

 

 AIETAنموذج :04الشكل 

 

 

 

 

 

 

لتفضی إعجاب معرفة الإدراك  شراء إقناع 

مالتقیی الإھتمام الإدراك ةالتجرب   القبول 
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 المستهلك،على سلوك  المؤثرة مجموعتین من المؤثرات الرئیسیةكما تبین أن هناك 

 .وأخرى خارجیةالداخلیة البیئة مجموعة مصادرها 

سلوك  مؤثرات البیئة الخارجیة مؤثرات البیئة الداخلیة
 المستهلك

العادات  عملیة القرار
 الاستهلاكیة

مؤثرات البیئة 
 المحیطة

عناصر المزیج 
 التسویقي

 شراء

البحث عن 
 معلومات

اختیار مكان  المنتج اقتصادیة مادة الاستهلاك
 الشراء

اختیار زمن  السعر ثقافة الحاجات الخیارات الموجودة
 الشراء

الصفات  قرار الشراء
 الشخصیة

 كمیة الشراء التوزیع سیاسیة

طبیعة الحیاة  ما بعد الشراء
 الیومیة

 / الترویج اجتماعیة

 

 خلاصة:

توظیف  ودرجته، یمكنیتأثر السلوك الاستهلاكي بمجموعة من العوامل تحدد اتجاهه    

الكثیر من النظریات المفسرة لسلوك المستهلك في العمل الاشهاري، تمثل مداخل لتصمیم 

 محتوى یتناسب وطبیعة المستهلكین وكذا اختیار الوسائل والأسالیب الملائمة له.
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 آلیات التأثیر والإقناع الاشهاري. :خامسةالمحاضرة ال

 محتوى المحاضرة:

 مقدمة •

 عوامل نجاح الاتصال الإقناعي •

 الاستمالات الإعلانیة •

 أنواع الاستمالات •

 آلیات التأثیر الاقناعي •

 خاتمة •

 المحاضرة:أهداف 

 السلوك الاستهلاكي.دلالة توظیف الاستمالات الإعلانیة للتأثیر في  •

 الإقناع؟كیف یحدث  •

 تمهید:

في اتجاهات الجمهور واقناعهم  التأثیربوصفه عملیة اتصال اقناعي إلى  شهاریهدف الإ

وصولا إلى الاستجابة المطلوبة ومنه وجب إیجاد  الاشهاریة،بقیمة موضوع الرسالة 

 المرغوبة.الملائمة لنجاح العملیة الاشهاریة وتحقیق الأهداف  ةالإقناعی الاستراتیجیات

 الإقناعي:عوامل نجاح الاتصال -1

  والجاذبیة، مهاراتتتمثل في المصداقیة  بالمصدر:عوامل متعلقة 

المتلقین، ذات المصداقیة العالیة تؤثر في اتجاهات  الاقناع، فالمصادر

بوصفه  الإقناعیةالمصدر الخطوة الأولى لنجاح العملیة الاتصالیة  یعد

والصدق أعلى مرتبة من الموضوعیة إذ ، والمحاكاةنموذج قابل للتقلید 

یعلل عبد الرحمن عزي ذلك أنه إذا كانت الموضوعیة تتوقف عند حد 
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فإن الصدق یذهب أبعد من ذلك  قضیة،تقدیم العوامل المختلفة عن 

 .)1989فیستخدم هذه العوامل قصد الوصول إلى الحقیقة(عزي،

  ن محتوى الرسالة الاعلانیة یتفاعل مع أ ذإبالرسالة: عوامل متعلقة

 اتجاهاته.الحالة النفسیة والمزاجیة للمتلقي ویؤثر على 

  یتوقف نجاح الاتصال الاقناعي على  بالمتلقي: لاعوامل متعلقة

الاجتماعیة والشخصیة حدده أیضا الخصائص یالمرسل فحسب بل 

توافق ما عملیة ال ) إن1978للأفراد الذین توجه لهم الرسالة (رشتي ،

 ةالإقناعیبین المتلقي والرسالة الاتصالیة تزید من احتمالات الاستجابة 

في الاتجاهات على مستوى القیمة التعبیریة  التأثیرمن خلال ممارسة 

أو النفعیة كما تمثل الحاجة الى المعرفة عاملا محددا لارتفاع أو 

قل أو أثر كأانخفاض مستوى تمثیل المعلومات بین أولئك الذین یكونون 

 الاشهاریة.حاجة للمعرفة وبخاصة عند التعرض للرسالة 

  الإقناعیةالوسیلة معیارا لنجاح الرسالة  بالوسیلة: تمثلالعوامل المتعلقة 

كوسائل الاتصال الجماهیري أو غیر قد تكون وسائل غیر شخصیة 

مطبوعة، قد تكون  الإقناعي،كالبیع الشخصي او الحوار  شخصیة

و من خلال مواقع أو سمعیة بصریة كما قد تكون رقمیة أ سمعیة

إعلانیة خاصة بالنسبة للتسوق المنزلي عبر شبكات التلفزیون 

والتنویع في استخدام الوسائل أقوى تأثیرا في المتلقین وأقدر والانترنت 

 على تحقیق الاقتناع بمحتوى الرسالة الاقناعیة الموجهة إلیهم (العوشن،

 .دت)
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 الإعلانیة:الاستمالات -2

 الاستمالة: تعریف .2.1

و توجیهات أو إیجابا لقبول توصیات أترفع من مستوى التحفیز سلبا  أو مثیرات منبهات

ثارة المشاعر المتعلقة إنها عملیة الحفز التي تستهدف أالرسالة الاقناعیة كما تعرف ب

 معینة.حصول على استجابة سلوكیة و الأمان بین المتلقین بهدف الأبالخوف 

 أنواع الاستمالات:.2.2

  استمالات التخویف (السلبیة): یؤكدrogers ن استمالات التخویف تعمل من أ

احتمالیة  والتأكید علىو مضار مشكلة معینة أو توضیح خطورة أخلال تصویر 

 ویستخدم الوقائیة،حدوث تلك المضار والتعرف على الآثار الإیجابیة للاستجابة 

و الاجتماعیة وترتبط فعالیة أالطبیعیة  المنتجات الصحي،في حال التسویق 

ى إلو تقلیل المحتوى التهدیدي بما لا یؤدي أالاستجابة بقدرة الرسالة على إزالة 

بل إثارة توقعات المتلقي بأن قیامه بسلوك  الرسالةنفور المتلقي وعزوفه عن تلك 

إلى فقدانه القبول الاجتماعي(عبد  معین سوف یجنبه أخطارا أو یؤدي

 .)2015الحمید،

 ) سواء كانت عاطفیة أي مخاطبة  :العقلیة)العاطفیة، الاستمالات الإیجابیة

الاستمالات العقلیة أو  لدیه،مشاعر الجمهور واستثارتها وتلبیة الحاجات النفسیة 

یعتمد على استخدام  من خلال تقدیم الحجج المنطقیة التي تثبت منافع المنتج

عبارة عن معلومات منسوبة إلى مصادر أخرى موثوقة  الأدلة، الأولنوعین من 

الاستخدام الأمثل  موضوعیة، یتوجببالنسبة للمتلقین، والثاني عبارة عن براهین 

 .)2003جاد،لهذه الأدلة والشواهد(

مخطط  نبغيی أكبر، تأثیر لإحداثطریقة  أفضلن دمج النوعین معا هو أویقول الخبراء  

ن بعض الموضوعات قد أیتسم بالمرونة في تطبیق الاستمالة بحیث  الإقناعي أنالإعلان 

فیها بتوظیف الاستمالات السلبیة ومع حدوث مؤشرات الاستجابة یمكن تغییر  التأثیریبدا 
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 ملائمة وفق طبیعة الجمهور المستهدف فضلا عنلیتم اختیار الاستمالة ا الاستمالة،قالب 

اهم الأدوات السیكولوجیة لاسیما ان أفعال الفرد  أحدالاستمالة  التعلیمي، وتعدالمستوى 

 باحتیاجاته ورغباته.وسلوكه یرتبط 

 الاقناعي: آلیات التأثیر.3

ن التأثیر الإقناعي في الاتجاهات یمثل عملیة معقدة حیث یتضمن التعامل مع إ   

والبیئة المحیطة والاخذ في الاعتبار الفروق متغیرات مهمة تتمثل في الخبرة المكتسبة 

ن الرسالة الفعالة هي التي تتمكن من تغییر الوظیفة النفسیة إالفردیة والتباین الاجتماعي ،

كد ربناردبیرلسون في محاولته لتحدید مكانة أللأفراد بما یحقق الاستجابة المعلنة ،كما 

متعلقة بالفروق الفردیة التي تمثل في وسائل الاتصال الجماهیري على أهمیة المتغیرات ال

عوامل الحفز ومثیرات الاستجابة وخصوصیة المحیط الاجتماعي والبناء النفسي لأعضاء 

 . )deflur،218(الجمهور ،حیث تمثل كلها عوامل مؤثرة على التأثیرات المستهدفة

ولكي تكون الرسالة الإقناعیة مؤثرة ینبغي تصمیم الرسالة بشكل یجذب انتباه الجمهور   

یمثل  شهار الإالسائدة، وتعمل استثارة الحاجة الإنسانیة بما یتفق مع القیم الاجتماعیة 

الاتجاهات، في  التأثیرعلى استجابة المتلقي من خلال  التأثیریستهدف  إقناعیااتصالا 

 إطارلحاجة ولنجاح الرسالة الاقناعیة ینبغي تقدیمها في شكل مبتكر في الشعور با وخلق

لى دراسة العوامل النفسیة إ المنافع، بالإضافة المباشر، وإظهارمبسط والبعد عن الحث 

والاجتماعیة المحركة لاستجابة الجمهور نحو الإعلان كنشاط اتصالي كخطوة مرحلیة 

 الإعلان.للتنبؤ باتجاه الجمهور نحو ما یقدمه 

هم وظائف الخطاب الاشهاري یكتسب قوته في التواصل وقدرته على أالحجاج  یعتبر    

دوره في إعطاء  حجاجا، یتمثلفي المتلقي من خلال كونه خطابا  التأثیریةأداء وظیفته 

ن أالزبون وفق تسلسل مهیكل وعلیه یجب  لإقناعقیمة للمنتج المعروف وإبراز مزایاه 

 وطبیعته.تعملة مع نفسیة المتلقي المستتوافق الحجة 
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وهي: في مجال الاتصال الاشهاري  إقناعیهیمكن التمییز بین أربعة مراحل أساسیة     

خلال هذه المراحل  من التذكر، ،والقبول والجو العاطفي المصداقیة  ،فهم الوعد ، الانتباه

هي المرحلة الأكثر أهمیة تتعلق بموت وحیاة الرسالة  فالأولى فعالة،الأربعة تكون الرسالة 

لى العكس وذلك من إتحویل الفرد من اللامبالاة الاشهاریة وهنا یلعب الابداع دوره في 

الأسالیب یمكن ان تظهر  ...) بهذهالعواطف، التسلیة، المفاجأةخلال الأسالیب التالیة :(

 الرسائل.في خضم مجموعة من الرسالة 

ما المرحلة الثانیة تتعلق بالوعد ففهم الوعد هو اللحظة الحاسمة في الاتصال الاشهاري أ

ن یفهم المستهلك المنفعة المتوخاة من اقتناء المنتج دون غیره وهذا لابد من أحیث یجب 

 الجمهور به. لإقناعالتركیز على وعد واحد متمیز وإیجاد الحجج الملائمة 

یمكن الحصول علیها  العاطفي، فالمصداقیة القبول، والجوقیة، بالمصدا الثالثة: تتعلقما ا

الصورة، والمصداقیة لیه إن یطابق ما تدعو أعلى النص  مثلا، وینبغيمن خلال البرهنة 

التودد فهو العنصر  عالیة، أماأو شعار ذو كفاءة تكون أیضا من خلال اسم معروف  قد

لى جانب المستهلك ویكون ذلك عن إن المؤسسة تقف أالذي یوحي للجمهور  الإقناعي

لى البیع المباشر لذلك یكون الاقناع بطریقة غیر إ یهدف لا مثلا، فالإشهارطریق التكرار 

 والفرح.مباشرة من خلال خطاب یشعر المستهلك بالراحة 

ن تكون لها بصمة ممیزة عن غیرها یسهل أما المرحلة الرابعة تتعلق بتذكر العلامة وذلك أ

 تذكرها.

 صة:خلا

الإشهار فن هدفه اقناع المستهلكین والتأثیر فیهم، إن نجاعة الرسالة الاشهاریة مرهون   

بمدى نجاعة الأسالیب الاقناعیة المستخدمة وضحنا خلال هذه المحاضرة الألیات 

الاقناعیة التي لابد من توافرها في الخطاب الاشهاري حتى یتحقق التأثیر المرجو في 

 المستهلك
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 شهاري)الابداع الإ(شهاریة الإ الاستراتیجیةالخطة الاتصالیة  السادسة:المحاضرة 

 تمهید:

في البدایة في المجال  النشأة، استخدممصطلح قدیم  الاستراتیجیةمصطلح  یعتبر   

به عمل مخطط ابداعي وموجه لتحقیق  الأخرى. نقصدلى باقي العلوم إالعسكري ثم انتقل 

و هي خطة عمل لتحقیق الأهداف الموضوعة والبحث عن السبل والوسائل أ معینة،نتائج 

 المرغوب. لى الهدفإالتي یمكن من خلالها الوصول 

 شهاریة.الإ ن نمیز ثلاث أنواع من الاستراتجیاتأ : یمكنالاستراتیجیةأنواع .1

فعال جدا مع  الاستراتیجیاتهذا النوع من  :copy stratégieاستراتیجیة 

مام أالمنتجات ذات الاستهلاك الدائم مثل الحلویات الموجودة على رفوف 

الإبداع  كلاسیكي، ربطنوع  ،من أقدم الأسالیب وهي أكثر انتشار البائع، تعتبر

 التالیة:على النقاط  الاحتیاجات، وتتمحورمع 

التي یرید المعلن اقناعنا بها، هذا سیقدم المنتوج للمستهلك  : الرسالةالاشهاري الوعد-

وعد إذا استهلكت هذا المنتوج  )، أعطیك(لابد من ترسخ صورة المنتوج بالمستهلك

 أعطیك الراحة والدفء لابد أن یقدم بشكل بسیط ویتم اختیاره بطریقة واضحة.

 ا المنتوج.الخصوصیة: خاص بهذا المنتوج یعطینا التمیز الوعد خاص بهذ-

القوة: قدرة هنا الوعد على تلبیة رغبات المستهلك من خلال المنتوج أي قضاء على -

 أي سبب یأدي إلى فشل الوعد.

 ما یحققه خصائص الوعد كي ینجح. ،هذا الوعد دمالدقة والتجدید: نحدد ماذا سیق-

 مكوناته، خصائصه. المعلومات حول المنتج  تتضمن
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أسلوب البرهنة مثل المقارنة مع منتوجات أخرى أو التجربة أو : الحجة المدعمة للوعد-

 استجواب وأخذ الرأي من الناس.

عناصر الحجة: أن یكون هناك الأسلوب ملموس وذلك أنه تجسید في الصورة -

 ویتضح ذلك مثلا قبل الاستعمال وبعده.

 .أن تكون سهلة الفهم لا یهم معلومات علمیة-

 لمستهلك.أن یتم صیاغة الحجة بلغة ا-

أو المنفعة المتوخاة من المنتوج، التي تلبي حاجات المستهلك. : صالح المستهلك-

 .الفائدة من المنتوج

 ویخص كل العناصر المذكورة سابقا. :الإشهاریةأسلوب أو المحیط العام للرسالة -

 وأكثرها تفضیلا  الاستراتیجیاتدق أمن  :الإبداعيمخطط العمل  استراتیجیة 

 نقاط القوة والضعف. التموقع، صورة المنتج، الحدث الأساسي 
المشكل المطلوب 

 حله 
 الاشهار.المشكل الذي یعالجه 

الذي یرید  الزمن، الأثرفي  ملموس، محددیجب أن یكون  الهدف الأساسي 
 الاشهار بلوغه.

 .المنافسین، تموقعهمتحلیل  أهم المنافسین 
الاستراتجیة 
 الابتكاریة 

 الوعد والتبریر. الرئیسي، المستهدف، المحورالجمهور 

 الاشهار، المالیة.وسائل  التوجیهات والقیود
 

على المنفعة  وعدم التركیزرد فعل عن المقاربات السابقة یتم تركیز على عنصر الإتقان 

جدیدة  وإضافة قیمالقیم الكامنة في المنتوج  ،أن یضیفه المنتوج للمستهلك وإنما یمكن
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 الابتكار ،الغموض الإبداعي: ومقارنة العملصیة المنتوج الخیال و كالتركیز على الخص

 .الانتباهلفت  الأساسیة،الغرابة ستعمل في غیر المنتوجات  ،انتباهجذب  والتجدید،

ن المشتري لا یشتري فقط المنتوج بل أ المنتوج، اذبعلامة  : تهتمالنجوم استراتیجیة 

ح الخروج بهذه العلامة من المجهول الى العلن لكي تصب العلامة، ومنهیشتري 

تحریر إبداع ویكون المنتوج هو النجم ولابد  .طبیعة، شخصیة، أسلوبعلامة لها 

أن یتم التعبیر من هذا المنتوج بأي طریقة ممكنة بشرط ألا تخرج عن العناصر 

 المشكلة لهذه المقاربة.

 الحجم. اللون،لشكل، ذكر الخصائص الفیزیائیة للمنتوج تتعلق با -1

 رمزي). (بعد الخصائص أو العناصر المعنویة -2

 لا بد من الإبداع. الأسلوب: -3

 خلاصة:

شهاریة هي عمل قائم على التخطیط والتنفیذ لتحقیق الأهداف نستخلص أن الاستراتجیة الإ

یتطلب فكر إبداعي وبراعة في توظیف الموارد وفق رؤیة شاملة لكل مكونات  المرجوة،

 الاشهاري.العمل 
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 دراسة السوق :ابعةالسالمحاضرة 

 

 محتوى المحاضرة:

 تمهید. •

 مفهوم السوق. •

 تحلیل السوق. •

 الاستراتیجیة التسویقیة. •

 تقسیم السوق. •

 خلاصة. •

 أهداف المحاضرة:

 معرفة مراحل تقسیم السوق.  •

 آلیة تحلیل الوضع السوقي. •

 تمهید:

مع تطور الحیاة المعاصرة وتحسن وسائل النقل وأدوات التكنولوجیا وانتشار     

الأسواق وتوافر السلع إلى حد یفوق حاجات المستهلكین مع وجود المنافسین كل 

هذا استدعى من المؤسسات بذل كل السبل الممكنة لإقناع المستهلكین لشراء هذه 

 السلعة دون غیرها.

الأداة التسویقیة الأكثر فعالیة الذي یمكن  باعتبارهبالإشهار تمام هزاد الا

التسویق باهتمام كبیر بالنسبة للمؤسسات  أهدافها، یحضاالمؤسسات من تحقیق 

والشركات ویبدأ منذ بدایة الفكرة إلى وصولها إلى المستهلك وبالتالي تحتاج عملیة 

 المنتج. ما بعدمرافقة تستمر حتى  استراتیجیةالتسویق إلى 
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 السوق مفهوم : 

هو مجموعة من الأشخاص الطبعیین الاعتباریین الذین لدیهم قوة شرائیة معینة وتتوفر   

 )g.M ward et akempf،1992السلع (.فیهم الظروف المساعد على بیع سلعة من 

المكان الذي تتم فیه المبادلات التجاریة تعرض فیه السلع وهو المكان الذي تشتمل فیه 

تختلف  ،الأفراد من أجل التبادل وتحقیق المنفعة والربح حیث یتم العرض والطلبمجموعة 

الأسواق من حیث المساحة وفئة المنتجات المعروضة من حیث العرض والطلب ومن 

 .حیث الجمهور المستهلك. " تعتبر العملیة تنظیمیة باستخدام أحدث الوسائل

رؤوس الأموال في قطاع محدد ومحیط هو إلتقاء العرض والطلب للسلع والخدمات أو 

 )claude demeure،1994 ،74(معین.

یعني السوق تقلیدیا المكان أو الفضاء الذي یلتقي فیه الأفراد (المشتري والبائع) لتبادل    

بحدوث تطور في الجانب الاقتصادي وزوال الحدود المكانیة فالسوق ، الخدمات والسلع

بالتنظیم وعلیه فالسوق هو تنظیم یتكون من مجموعة بمعنى الحدیث هي مفاهیم مرتبطة 

 من المبادلات مرتبطة بتطورات اقتصادیة والتكنلوجیا الحدیثة"

  السوقتحلیل: 

، تعتمد على عنصریناسة المستهلك " الزبائن"، در تخضع لمجموعة من الخطوات،    

ستوى التعلیمي، من هم؟ (الفئة العمریة، الجنس، الم دراسة كیفیة، دراسة كیفیة وكمیة،

ة الانتماء الاجتماعي) ماهي احتیاجاتهم؟ (لماذا اشترى؟ ومن أین) مستویاتهم الاقتصادی

دراسة كمیة: نبحث عن عددهم وحجمهم إمكانیاتهم ماذا یشترون، ،طریقة الاستهلاك

وتحدید فئتهم العمریة وحجمهم إمكانیاتهم وتحدید فئتهم العمریة والمهنیة. إمكانیات الشراء 

 والدخل وعددهم.
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یتم  التعرف على المنافس ومدى نجاحه، ،هما هو المنتوج المنافس، طبیعت المنافسة:-

، طبیعة التركیز على معرفة المنافسین في السوق وكل المعلومات حول طبیعة المنافسة

 الخطة التسویقیة. ،المنتوج، حجم المبادلات، إمكانیة المؤسسة

یتم التعرف على الشبكات  ،وسائل النقلفة، المسافة و مرتبطة بالكثا: دراسة التوزیع-

ونقاط البیع التي یمكن أن تسهل عملیة تسویق المنتوج والوصول إلى أكبر عدد ممكن من 

 المستهلكین.

والبیع ویدخل فیه الجانب الخارجي  ،التوقیت الأسعار،: المحیط العام للسوقدراسة -

اقتصادیة واجتماعیة قانونیة  ظروفیتعلق بمعرفة كل الظروف المحیطة  ،العادات التقالید

سیاسیة وضعیة السوق كل هذه العناصر تدخل في المحیط العام للسوق. هذا كله یسمى 

 الخطة التسویقیة.

: هي مجموعة من الإجراءات والعناصر التي تنجزها من أجل الخطة التسویقیة-

 ستحیل أي مؤسسة تمشي بدون خطة تسویقیة.یالحصول على نتائج محددة ومضبوطة 

 : الاستراتیجیة التسویقیة-

بها الزبون أو الجمهور المستهلك، هو أسلوب وإجراءات المتبعة لتحدید السوق المقصود 

دفة وإعداد المزیج هي الطریقة أو الأسلوب الذي یتم من خلاله تحدید الأسواق المسته

الأسلوب الذي یتم من خلاله تحدید الأسواق  التعرف هي الطریقة أو التسویقي لها،

ت الاهتمامات المستهدفة تعني هي مجموعة متجانسة من الزبائن یشتركون في الحاجا

 تقسیم الاستراتیجیة إلى ثلاث أنواع رئیسیة. وعلیه یمكنالمیولات الرغبات التوجهات و 

ف كل الفئات تستهد وفئة بلالإستراتیجیة التسویقیة الموحدة لا تمییز بین فئة  -1

 المستهلك.

الإستراتیجیة التسویقیة المختلفة: التمیزیة بمعنى تسعى إلى استخدام قطاع أو سوق  -2

 واحد معین ومخصص.
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النواة تستهدف جمهور محدد داخل سوق  المركزة:الإستراتیجیة التسویقیة  -3

 محددة. وهي جدأن تستهدف لب  ،مخصصة

التسویقیة لاستهداف جمهور مخصص ویقصد بها هي التي تسعى إلى توجیه الجهود 

 لسوقي محدد ومعین أي أكثر تخصیص.داخل القطاع ا

 التالیة هو عملیة التي یتم من خلالها دراسة العناصر السعر، التوزیع،المنتوج، 

السلعة هي شيء مادي أو ملموس یقوم  والخدمة،طار العام للسلعة الإالمنتوج:  :أولا

تتوفر  وهناك شروطلحاجة معینة  وتكون استجابة للاستعمال وتكون قابلةبإنتاجه المصنع 

ن تكون كمیة أفي السلعة كالمنفعة للشخص الذي یشتریها بما فیها اشباع حاجة معینة 

 أساسیة  ثلاث فئاتإلى  وتنقسم السلعالامتلاك  وثالثا إمكانیةالسلعة محدودة 

والسدود الجماعي مثل المرافق العامة  الفردي وسلع الاستهلاك الاستهلاكسلع  -1

 .والجسور

ستهلاكیة تنقسم إلى نوعین سلع معمرة ا: سلع استهلاكیة وسلع استثماریةسلع  -2

المواد  مثل وغیر المعمرة رةمعمال ر من السلعمعمرة مثلا الأثاث یعتب وسلع غیر

 المحلات التجاریة. مثل ، وسلع استثماریةالغذائیة

منتوج في مكان مواد  أن یحلالمتبادلة إمكانیة  لع المتكاملة:والسالسلع المتبادلة  -3

 .والحلیبمثل الخبز  والدجاج، المتكاملةأخرى مثل الأسماك 

 أبعاد السلعة:-

القیمة المعنویة مثل لون  وهو والبعد المعنوي وهو الشكلهناك البعد المادي للسلعة 

 الشعوب. بثقافةوالرمزیة والثقافیة ومرتبط فنیة  وشكل لوحةالمنتوج 

الخدمة هي سلعة غیر مادیة یقوم بإنتاجها مؤسسة لتحقیق  :والخدمةالفرق بین السلعة -

 یتم استهلاكها بشكل مباشر. ،النقل الصحة، ،البنوك التدریس،منفعة مثل 
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 بالمن. تصنیف السلع حسب الألوان لویس

السلع الحمراء  السمات والمعاییر
 (الخبز)

الأثاث (الصفراء  (الملابس)البرتقالیة 
 )والسیارة

 منخفضة ضعیفة متوسطة عالیة التكرار دوریة الشراء
 عالي مرتفع متوسط ضعیف هامش الربح

مدة البحث في 
 المنتوج

 طویلة متوسطة قصیرة

 عالي متوسط ضعیف معدل الخدمة
 

 :مراحل حیاة السلعة-

الناحیة الإشهاریة مرحلة  وهي من، التوسع والنمو، النضج، التدهور، مرحلة الانطلاق   

إظهار ممیزات  السوق،الجمهور بوجود منتوج في  مإدخال السلعة إلى السوق تتطلب إعلا

مرحلة التوسیع ویتطلب من الناحیة الإشهاریة إشهاري تذكیري دف هو إعلاني، السلعة اله

النضج تحتاج إلى إشهار  ثالثا مرحلة ،ي السوقوالتكرار بهدف تكریس صورة المنتوج ف

تأكیدي، مرحلة الزوال والانتشار تستهدف اشهار ترویجي لإنقاذ المنتوج (المسابقات، 

 .وخفض الأسعار)

ما إلى استمرار المنتوج عن طریق أسالیب جدیدة لنفس إیمكن استخدام تقنیات تسویقیة 

المنتوج بإضافة تعدیلات أو إضافة متغیرات جدیدة أو إعطاء صورة جدیدة للمنتوج بهدف 

 السوق.تغییر مكانة السلعة في 
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 :خطوات السوق 

 : تقسیم السوق-

المستهلكین هي العملیات التي عن طریقها یتم تجزئة السوق إلى مجموعات مختلفة من 

،هذه المجموعات متشابهة من حیث الحاجات والخصائص التي تقودهم للاستجابة إلى 

 )2011یحه، لعلاوي،(منتج معین أو برنامج تسویقي.

، وینضر إلى تجزئة عملیة تجزئة السوق وفقا لمجموعة من خصائص المستهلكین  

إلى مجامیع سوقیة الكل السوق على أنها مجموعة من الإجراءات الخاصة بتقسیم السوق 

من هذه المجامیع تضم مجموعة من الناس لهم حاجات مشتركة في المنتجات والغرض 

الرئیسي من التجزئة إلى قطاعات أو شرائح هو التحلیل سوق المستهلكین والتعرف على 

 مدى تجانسها أو تضاربها لتمكین الإدارة من تقریر صلاحیة الوصول إلى هذه الأسواق.

 فإن مفهوم التجزئة یقوم على ثلاثة افتراضات هي: تجزئة السوق:مراحل -

 .وغیر متشابهینن المستهلكین مختلفون أ-

 .ب السوقأن اختلافات المستهلكین لها علاقة مباشرة في اختلافات طل-

أن قطاعات المستهلكین یمكن عزلها من بین السوق الإجمالي (سلوك المستهلك واتخاذ -

 )107،القرار 

 مس مراحلخمراحل تجزئة سوق المستهلكین هناك 

 وتتمثل في سة لتحدید أسس القطاعات السوقیة،مرحلة البحث والدرا المرحلة الأولى:

 عن طریق استمارة استبیان.للمشترین دراسة الخصائص الكامنة 
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 ،: تحلیل وتطویر أوضح لكل قطاع من خلال معرفة أنماط مستوى الحیاةالمرحلة الثانیة

 )109سلوك المستهلك،المنتج. (عادات استخدام  المنتج،المواقف تجاه 

التنبؤ بالسوق الكامن وفي المرحلة یتخذ الفراد في الاستمرار أو عدم  المرحلة الثالثة:

 .الاستمرار في التجزئة

التنبؤ بالحصة السوقیة في هذه المرحلة تكون المؤسسة قد قررت  المرحلة الرابعة:

 .لسوق المستهدفالمبیعات في ا

 )2007الصمیدعي،(ة السوق واختیار قطاع سوقي محدد.مرحلة تجزئ المرحلة الخامسة:

 أسس تقسیم السوق:-

 المعیشة. دیمغرافیة، نمطمعاییر جغرافیة  :الخصائص العامة للمستهلك-1 

والجنوب، متطلبات السكان مثل الشمال  السكان،: كثافة الأسس الجغرافیة-

 السوق.السكان حجم  خصائص

حجم العائلة وهي أصعب من ، الجنس، السن، الدخل: ةالأسس الدیمغرافی-

 )الصمیدعي، المرجع نفسه(الجغرافیة. 

: یرتبط بعنصرین خصائص الدیمغرافیا والنفسیة یشمل تصرفات الفرد نمط المعیشة-

 في حیاته الیومیة واتجاهاته أرائه مشاعره ویمكن أن نقیس هذا الأساس.

 أسلوب قضاء الوقت  -أ

 اهتمامات الفرد فیما یخص البیئة المحیطة به.-ب

 الأماكن التي یتوجه إلیها الفرد وأسالیب الترفیه المتبعة-ت

 بالسلعة:خصائص المستهلك ذات العلاقة -2

 معدل استخدام السلعة  •
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 درجة الوفاء •

 المنافع المنتظرة. •

 .ضعیف ، متوسط،معدلات استخدام السلعة: بشكل كبیر-

 التي لیست لها ولاء. ،درجة الولاء للسلعة: مجموعة الولاء الكامل-

المنافع المنتظرة من السلعة: المنافع التي یسعى إلیها الفرد مثل العطور غسول الشعر -

 معجون الأسنان.

مثال شراء مكیف من أجل الجو خصائص وظائفیة ذات علاقة بالاستعمال: -

 المنعش.

 خلاصة:

على اتخاذ القرارات التسویقیة خاصة مع التغیرات التي یعرفها  تحلیل السوق یساعد    

السوق في العصر الحدیث والتي جعله من الأسالیب التقلیدیة المستخدمة للتسویق صعوبة 

كبیرة في التعامل مع عنصر أو عناصر المنافسة والتسویق خاصة أن الاتصال 

ذا ضهور الوسطاء في العملیة التسویقیة الشخصي غیر كاف في التسویق للمنتوجات وك

 وعلیه كان لبد من ضهور وضیفة بإمكانها جمع ودراسة كل ما یتعلق بالسوق.
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 التسویقي المزیجالثامنة: المحاضرة 

 محتوى المحاضرة:

 تمهید •

 مفهوم التسویق •

 عناصر المزیج التسویقي •

 الاشهاریة الاستراتیجیةمراحل بناء  •

 خلاصة •

 المحاضرة:أهداف 

 معرفة مكونات المزیج التسویقي. •

 :تمهید

لذا ینبغي على المؤسسات  ورغبات المستهلكین،یهدف التسویق إلى تحدید حاجات    

المنشودة  الأهداف ومحاور تحققیكون وفق أطر  الأمثل، التسویقیة الاستراتیجیاتاختیار 

مع خصائص المنتجات من المزیج التسویقي الذي یمكن تكییفه وفقا لأوضاع  یتلاءم وبما

 للمستهلكین. الشرائيالسوق إذا یعتمد نجاحه على فهم السلوك  والسائدة فيالمختلفة 

 مفهوم التسویق: 

جمعیة الامریكیة للتسویق بأنه "العملیة الخاصة بتخطیط وتنفیذ كل من المنتج العرفته 

والسعر والتوزیع والأفكار والسلع والخدمات اللازمة لإتمام عملیة التبادل والتي تؤدي 

 )64: 2008أبو طعیمة،المنضمات. (لإشباع حاجات الأفراد وتحقیق أهداف 

والرقابة على البرامج التي تم إعدادها التحلیل والتخطیط والتنفیذ «تعریف آخر:  -1

لتحقیق تبادل طوعي للأشیاء التي لها قیمة ومنفعة في الأسواق المستهدفة بغرض 

تحقیق أهداف تنظمیه ویعتمد التسویق بدرجة كبیرة على تصمیم العرض الذي تقوم 
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المنظمة بطرحه بناء على حاجات ورغبات السوق المستهلك أو على استخدام 

 ة للتسعیر والاتصالات والتوزیع والاعلام وحفز وخدمة الأسواق"طرق فعال

"هو عملیة جذب المستهلكین لاقتناء السلع والخدمات، أو هو تلك العملیة  -2

 المتكاملة التي تهدف إلى ترویج السلع والخدمات.

تلك العملیة ذات الأبعاد المتعددة التي یتم بناء علیها التنبؤ بالطلب على السلع  -3

والخدمات، والتي یتم من خلالها حث وتحریك الطلب واشباعه من خلال الجهود 

الترویجیة وتبادل السلع والخدمات وذلك من خلال جهود إدارة التسویق التي تتمثل 

ة البرامج التسویقیة لتحقي التبادل في عملیات تحلیل وتخطیط وتنفیذ ورقاب

المرغوب منه مع المستهلكین في الأسواق المستهدفة لتحقیق أهداف المؤسسة 

واستخدام سیاسات فعالة في التسعیر والاتصال والتوزیع لتعریف السوق 

 )21شدوان،وتحریكه. (والمستهلكین وحث الطلب 

من خلالها المؤسسات  عملیة اجتماعیة وإداریة یحصل هو "كوتلر:عرفه فلیب  -4

والأفراد على ما یحتاجون إلیه من خلال تولید وعرض وتبادل المنتجات القیمة مع 

 " أقرانهم.

التسویق هو نشاط وعمل المؤسسات لإنشاء عروض وتقدیمها وتبادلها والتي یكون  -5

 لها قیمة للعملاء والشركاء والمجتمع بشكل عام.

 .لیةمستمرة، تكام تبادلیة،التسویق وظیفة  -6
 :أهمیة التسویق 

لا تقتصر أهمیة التسویق على مجرد توصیل السلع للمستهلك بل إن الأمر یتعدى 

یساهم في تبلیغ المؤسسات برغبات المستهلكین وآراءهم بشأن  بكثیر فالتسویقهذا 

 الدولیة،غزو الأسواق  ،التوظیف، النقل، التخزینكثیر من فرص  السلع، خلق

 المنافسة.مواجهة 
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 مراحل تطور مفهوم التسویق: 

 )1930-1900مرحلة التوجه نحو الإنتاج (-1

خلال هذه المرحلة كان التركیز منصب بالدرجة الأولى على كمیة الإنتاج دون أن یكون 

هذه المرحلة بما  وقد انتهتهناك التوجیه لقضایا النوعیة النوعیة أو الجودة في انتاج 

 یلي. 

 على الطلب. العرضوانخفاض ندرة المنتجات  -

 .زیادة كمیاته هو وكیفیة تطویرالاهتمام بالإنتاج  -

 .وثانیا وأخیراالسیاسة المنتهجة هي الإنتاج أولا  -

 .استجابة المستهلك الفوریة للمنتجات التي تقترحها المنضمة -

عدم حاجة المنضمة للتركیز على الجهود التسویقیة الكبیرة للحصول على رقم  -

 .ضیةوأرباح مر المبیعات 

 )1950-1930مرحلة التوجه نحو البیع (-2

الأمر الذي أجبر المؤسسات على  وسیادة المنافسةالاهتمام ینصب على وضیفة البیع 

حصة سوقیة أكبر من المنافسین لذا فإن فلسفة البیع في هذه  والترویج لكسبفنون البیع 

المنتجات لزیادة  عنوالإعلان المرحلة استندت على استخدام وسائل الترویج المختلفة 

 استندت هذه المرحلة بما یلي: وعموما قدالمبیعات 

 تحول السوق من سوق البائعین إلى سوق المشترین بسبب ندرة المستهلكین. -

ضهور التسویق الذي كان عبارة عن مجموعة من التقنیات وضیفتها تحفیز  -

 الطلب.

 كان المنتجین یبحثون عن بیع أي شيء لأي مستهلك. -

 قنوات التي یستخدمها البائعون في الإعلان.تطور ال
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  یهدف إلى  :التسویقأهداف 

 التنبؤ برغبات وحاجات أفراد المجتمع.-

 تحقیق مستوى عال من الرضا للمستهلكین.-

 المحافظة على المركز التنافسي للمنضمة.-
  هي:یتكون المزیج التسویقي من أربعة عناصر أساسیة  :التسویقيالمزیج 

 

 الترویج التوزیع التسعییر المنتج
بثلاث محاور تهتم 

 أساسیة: جوهر
المنتوج الذي یحقق 

 المنفعة، مظهر
المنتوج وشكله 

وعلامته. وجودته 
الإضافیة  الخدمات

مثل التركیب 
والتوصیل وخدمة 

 البیع. ما بعد
وهناك سیاسات 

أ.سیاسة فرعیة: 
سلسلة المنتجات 
إذا كانت توجه 

لنفس الزبائن وتباع 
نفس نقاط في 

البیع ومعرفة 
 المبیعات والفوائد.

یعتبر السعر 
بالنسبة للمستهلك 

 للقیمة.مقیاسا 
سیاسة الأسعار -

 اقتراح الموازیة: یتم
سعر في نفس 

 المنافسین.أسعار 
 :الاختراقسیاسة -

تخفیض السعر 
 لاختراق السوق.

سیاسة السعر -
المرتفع لبناء صورة 

 جیدة.
سیاسة السعر -

 الترویجي: سعر
أقل من التكلفة 
 لجذب الزبائن.

سیاسة التوزیع  -
 المكثف: وتمس
المنتجات ذات 

 الاستهلاك الواسع.
 الانتقائي:التوزیع -

عبر وسیط من 
 انتقائهمالتجار یتم 

وفق معاییر 
 محددة.

التوزیع -
عن  الحصري: أي
 واحدة.طریق جهة 

التعریف بالمنتج 
حتى یتم تحقیق 

قدر عال من 
المبیعات من حیث 

خصائصه 
ووظائفه ومكن 

 توافره.ودرجة 
إقناع المستهلك -

بالشراء من خلال 
الشخصي، البیع 

الإعلان، النشر، 
 العامة. العلاقات
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العلامة: ب.سیاسة 
المؤسسة  تهتم

ببناء العلامة 
وتعتمد علامة 

واحدة لكل 
 علامة المنتجات،

واحدة لكل سلسلة 
 منتجات، علامة

علامة  لكل منتوج،
واحدة لمنتجات 

 مختلفة.
سیاسة الجودة  ج.

والخدمة من ناحیة 
المكونات أو 
تحقیق رضا 

 المستهلك.
سیاسة  د.

التغلیف  التغلیف:
الجید یحمي السلع 

ویساعد على 
التخزین وهو 

وسیلة للتعریف 
 بالمنتج.
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 التسویقیة: الاستراتیجیة 

 مفهوم الاستراتیجیة:-

، ویقصد بها "مجموعة من القواعد التي 1944ظهر مصطلح الاستراتیجیة عام 

 تضمن اتخاذ القرار الأمثل في جمیع الأوقات ".

الأسلوب الأمثل لتحقیق أهداف التسویق وبذل كل السبل  التسویق الاستراتیجي:-

 الممكنة للوصول إلیه.

 خصائص وظائفیة ذات العلاقة باستعمال مثلا شراء سیارة للنقل بخصائص مریحة.

 ط التسویقي ینطوي على ثلاث أبعاد أساسیة.إن النشا
 عبر دراسة: اشباع حاجات المستهلكین وكسب رضاهم الأهداف التسویقیة-

 وتحلیل المستهلك، تمیز الشركة عن باقي المنافسین.

یقصد بها الطریقة التي یتم بها توزیع الموارد واستخدامها لتحقیق الأهداف 

 المرغوبة.

تسویق المنتج على أن له مزایا فریدة لیست  : أيالمنتجتمایز  استراتیجیة-

المجاني، الصیانة،  إضافیة، كالتوصیلالمنافسین أو تقدیم خدمات  موجودة، لدى

 للمنتج.الولاء  التركیب، ما یضمن
من هذه  الكلیة، الهدففي التكلفة  الوصول إلى مركز القیادة استراتیجیة-

من خلال زیادة المبیعات تمكنها  هو الحصول على هامش ربح عال الاستراتیجیة

 عالیة.من تحسین تكلفة الإنتاج والزیادة من فعالیتها ومواجهة المنافسین بصورة 

 التركیز على قطاع سوقي محدد. استراتیجیة-

 :تخطیط استراتیجیة المزیج التسویقي-

السعر ، من بینها المنافسة خاصة تحدید عناصر أخرىفیه أكثر من استراتیجیات وهناك 

 تكالیف المنتج نقل توزیع یتم تسویق الإلكتروني للإعلان وهناك تسویق المباشر.
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 المنتج: -1

هو مجموعة من الخصائص والممیزات التي تطور سلعة معینة قد تكون ملموسة أو 

 غیر ملموسة وهناك ثلاث مستویات للمنتج.

 جوهر المنتج: المنافع التي تقدمها السلعة.-

 .شكل، تعبئة، الخصائص، الجودةالمنتج المادي: -

 .تسلیم البیع بالتقسیط خدمات المنتج: الضمان، التركیب، خدمات ما بعد البیع،-

 .الیومي والدوري الاستعمال: مادي، غیر مادي، سلع أهم التصنیفات-

 .الخصم، أسالیب جدیدة یعني أن المنتوج في كساد

 أخرى.السیاسات التسویقیة متغیرة من دولة إلى 

 السعر:-

هو القیمة المالیة للحصول على منتج معین أو هو عرض مبدئي أو تجربة للحصول على 

السلعة (من خلال هذا نحدد أبعاد السعر) الهدف منه معرفة إقبال الزبون على المنتج 

أهمیة  أولا:تتضح أبعاد السعر  اهذ ومن خلالرفض یتم تغییره  أولهذا السعر أو دعمه 

الجوانب الرئیسیة في استراتیجیة  ،العوامل المؤثرة في تجدید السعر ،رأهداف السع ،السعر

 السعر.

 الأهمیة: مرتبطة بالمنتج سعر المرتفع یدل على الجودة. •

أهداف: الحصول على إرجاع النفقات التي استعملت في إنتاج منتوج وهامش  •

 .الربح

استعمال دوري و ، العوامل: المنافسة، وضعیة السوق، الدخل، طبیعة المنتوج •

 تصنیفات المنتج  یومي، توزیع و ترویج،

 .منافع •
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طبیعة السوق (محلي وطني ، حیاة المنتج، المنافسة، استراتیجیات التسعیر: دورة •

 یختلفان)

 .وكیل معتمد: دفتر الشروط •

 التوزیع:-

 .سیاسة التوزیع المباشر وغیر المباشریعتمد على سیاستین،  

 .یتم توزیع المنتج إلى المستهلك دون وسطاءسیاسة التوزیع المباشر: -

 سیاسة التوزیع غیر المباشر: تعتمد على وسطاء.-

 .مرتبطة: محیط العام للسوق، توزیع محدود شامل

 ستراتیجیة الاعلانیة على مراحل متعددة أهمها:الاتبنى  

 دراسة المنتج 

 تحدید الأهداف 

 تحدید الفئة المستهدفة 

 .تحدید میزانیة الإشهار 

  اختیار الوسیلة الاشهاریة الملائمة 

  تصمیم الرسالة الاشهاریة 

 اختبار الإشهار 

 اختیار التوقیت المناسب 

  تقییم فعالیة الإشهار 

 مرة أخرى إعادة تصمیم الإشهار 
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 :التشخیص التسویقي أولا:

المستهدفة،  المشترین، الفئاتتقییم الوضع الراهن ودراسة معمقة لأرقام المبیعات، عدد  

أین المتاحة، التي تقف دون التقدم تحدید الفرص  السوق، المعوقاتالعلامة في  تموضع

 .لماذا نحن هناك؟ إعلان إقناعي تذكیري، إشهاري، إخباري الآن؟نحن 

فالإعلان یحقق نجاحات أكبر إذا ركز التمییز في السلعة المعلنة وجود مزایا خفیة فإعلان 

ء ارتباطات ذهنیة حول المزایا الخفیة للسلعة، وجود دوافع شراء یلعب دورا مهما في بنا

 عاطفیة قویة، توفر الأموال اللازمة:

تفید هذه الخطوة في الإجابة عن سؤالین تالیین أین نحن الآن؟ لماذا نحن هناك؟  -

إن تحدید السوق مستهدفة للسلعة تعد غایة في الأهمیة ضمن هذه الخطوة فبمعرفة 

لكین في ذلك السوق تبدأ عملیة تخطیط الحملة الإعلامیة للوصول خصائص المسته

إلیه والتأثیر على سلوكیاتهم الاستهلاكیة بما یحقق الأهداف المنشودة والإعلان 

لاته في الدائرة الذهنیة وهو الإعلان المتسائل دائما والذي یمكن تصور تساؤ  المبدع

 .التالیة

 

 

 

 

 

 

 الذهنیة للمزیج الإعلاني الدائرة :05الشكل 

 

 من

 لماذا

منل  

  ماذا
 أین

 متى
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 :تحدید أهداف الإعلان ثانیا:

إن تحدید أهداف المنضمة هو أساس الذي یتم منه اشتقاق أهداف السوق ثم یتم      

تحدید أهداف الإعلان من هذه الأهداف التسویقیة المتعددة للشركة ولابد من تحدید أهداف 

یمكن استخدام هذه الأهداف في تقییم الإعلان بصورة  ودقیقة حتىالإعلان بصورة محددة 

 وكذلك إذان استخدام هذه الأهداف في تقییم الإعلان عقب تنفیذه یمك ودقیقة حتىمحددة 

تعددت أهداف الحملة الإعلامیة فلابد من ترتیب هذه الأهداف وفقا لأهمیتها النسبیة إلى 

نمیز بین الأهداف الاتصالیة والأهداف  متوسطة أو قصیرة المدى، أهداف طویلة،

 التسویقیة، والأهداف الإشهاریة.

: یراعى أثناء تحدید الأهداف الجیدة التي یشار إلیها من خلال تسویقیةالأهداف ال-

 SMARTقاعدة 

 SPECIFICالدقة في الصیاغة  -

 MEUSURABLEقابلیة القیاس-

 ACCESSIBLEقابلیة التحقق-

 RELIEDمرتبطة فیما بینها -

 TIMEDمحددة بوقت واجال-

 دراسة الجمهور: ثالثا:

یعرف الجمهور من وجهة نضر الإشهار بأنه تلك المجموعات من الناس الذین یستهدف 

الوصول إلیهم ،ویتطلب ذلك تحدید الجماعات الاجتماعیة والأسواق المستهدفة ومن ثم 

فإن جمع البیانات والمعلومات حول الجمهور یكون بهدف تبني أفضل الاستراتیجیات 

موضوعات معینة ویشیر مفهوم السوق المستهدف إلى لجذب اهتمام المتلقین وتأییدهم ل

التحدید الجغرافي للمتلقین حسب المناطق من أجل التصمیم النوعي للحملات الإعلانیة 

جمهور الإشهار بأنه تلك الجماعات المستهدفة التي تعیش في  Guggenheim.ویعرف 
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والموضوعات  قطاعات معینة من الأسواق المستهدفة ،والجمهور في تعرضه للأفكار

 جمهور كل الموضوعات-ینقسم إلى أربعة أقسام :

 جمهور الذي لا یهتم بالموضوع.-

 الجمهور الذي یهتم بموضوع معین.-

 الجمهور الذي یهتم بالقضایا التي تمس مصالحه.-

وبصفة عامة فإن دراسة الجمهور تتطلب الحصول على المعلومات المرتبطة بالمتغیرات 

ع، السن، العمل) والمتغیرات السیكولوجیة (كالاستعدادات القبلیة، الدیمغرافیة (كالنو 

والمتغیرات الاجتماعیة (الطبقة الاجتماعیة ،المكانة ،الدور  المعتقدات، الدوافع، القیم ..)

)والمتغیرات الجغرافیة (الریف ،المدن)ولأجل إحداث التأثیر المطلوب یتطلب مراعاة 

 العوامل المذكورة آنفا. خصائص الجمهور الناتجة عن تفاعل

أن الجمهور في تعامله مع الرسالة الإقناعیة للإعلان ینقسم إلى ثلاثة  grungeویرى 

 أنماط:

الجمهور المستتر: یمتاز بالمشاركة المنخفضة ویتصف بضعف اهتمامه بموضوع -

 الإعلان.

جات من الجمهور الواعي: یمتاز بدرجة عالیة من الإدراك اتجاه الموضوع یتمیز بدر -

 المشاركة إلى الاستجابة.

الجمهور النشط: له القدرة على الاحتفاظ بالمعلومات وتذكرها ویتصف بالمشاركة -

 العالیة.

 شاملة،دراسة الجمهور المستهدف، معرفة خصائص الجمهور تكون مرتبطة بدراسات 
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الذي یشتري  له؟ منالذي تبیع  من؟ منأحد الأسئلة المهمة في مجال الإعلان هو 

من الحیوي للاتصال الفعال أن  نهإالاتصال، یساوي  جمهورك؟ الإعلانهو  بالفعل؟ من

 )85، د.ت فاربي،الأهمیة (ذوي  الصحیح، الأفرادیخاطب الجمهور 

 خصائص الجمهور:-

 .الخصائص السوسیولوجیة -1

 .الخصائص الدیمغرافیة -2

 خصائص التموقع. -3

وهي تركز الدراسات الاجتماعیة في دراسة خصائص الجمهور على ثلاثة معاییر أساسیة 

برزت تقسیمات اجتماعیة تختلف من مجتمع لأخر علاقة التسویق  ،الاجتماعي المعیار

، التقسیمات الاجتماعیة ظهرت نتیجة الأوضاع والطبقات الاجتماعیةبالتقسیمات 

 الاقتصادیة.

التسویق هو الذي یخلق هذه التقسیمات من خلال توجیه السلع لفئة معینة مثل  

تخصیص سوق سیارات فهو یساهم في خلق تقسیمات مثل تخصیص كتب للمكفوفین ثم 

تسویق باتخاذ مختلف الخصائص المتعلقة ال وعلیه یتمانتاج منتوجات خاصة بهم 

لرغبات تدخل في التسویق دراسة فرنسیة الجانب الدیمغرافي وا ،السعر الجودة، ،بالجمهور

 التقسیماتأنماط أساسیة من  أربعةإلى  تقامت بدراسة مجموعة من الأفراد توصل

 المركزیون. المحافظون، المغامرون الإستعمالیون، الاجتماعیة:

 )لدیهم حنین ذینالمحافظون: مجموعة من الأشخاص تم تصنیفهم من النوع ال(

 الإعلان:وضع میزانیة رابعا: 

بط بالأهداف التي تسعى الحملة لتحقیقها كذا تات الإعلان تر صصن تحدید مخإ       

أیضا بالزمن، إلا  وهي ترتبطفي الإعلان  والسوق المستهدفةطبیعة السلعة المعلن عنها 

أنه لابد من المراجعة الدوریة نتیجة للتغییرات التي تحدث في البیئة التسویقیة أین هذه 
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لإنجاز الأعمال المتضمنة في برامج  وموضوعیة تكفية لابد أن تكون تفصیلیة المیزانی

 هي:ات الإعلان صصتحدید مخ وأهم طرقالحملة الإعلامیة 

 تحدید نسبة معینة من المبیعات المرتقبة. •

 على المهمة المراد تحقیقها. هتخصیص مبلغ یكفي لصرف •

 .الإعلانتحدید مبلغ على أساس ما ینفقه المنافسون على  •

 المزج بین الطرق السابقة. •

 .الوسیلة: مقروءة مسموعة، مرئیة، أسلوب تشویق دماغي

یة لابد على نتقییم الفرصة الإعلانیة: قبل البدء في عملیة تخطیط الحملة الإعلا -1

المعلن أن یقرر ما إذا كان الإعلان سوف یلعب دورا في وضع تسویقي معین 

 :وهيیة وهناك شروط تحكم الفرصة الإعلان

 .وجود طلب أولى واعد •

 .احتمال جید لتمییز السلعة •

علانیة: وتتعلق هذه الخطوة بالقرارات الفنیة المتعلقة بإعداد الإستراتیجیة الاتطویر  -2

وإخراجه الدعایات الإعلانیة وبتصمیم النواحي الفنیة والابتكاریة الخاصة بالإعلان 

 ومعاییره أوالاختیار  ت عملیاتوخطواالقرار باختیار الوسائل الإعلانیة  وكذا

 اختیار الوكالة الإعلانیة في حالة إسناد مهمة التنفیذ إلى جهة خارج المنضمة.

 الإعلاناختیار وسائل  خامسا:

لا یمكن الجزم بأن هناك وسیلة مثلى، ولكن من الممكن القول بأن هناك وسیلة أنسب 

 ).127، 2008(أبو طعیمة ، أو أكثر ملائمة لطبیعة المنتج أو الجمهور المستهدف

 یتوقف اختیار وسائل الإعلان على عوامل عدة بینها:

 .مدى التغطیة الإعلانیة •

 .طبیعة السلعة •
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 .وخصائصه الدیمغرافیةطبیعة الجمهور المستهدف  •

 .تكلفة اختیار الوسیلة •

 .هل تستخدم وسیلة واحدة أم مزیج من الوسائل •

بإعلانها، درجة التكرار المطلوبة ودرجة متطلبات الرسالة (الأفكار المسموح  •

 .الرقابة المطلوبة، أسلوب التعبیر والتخطیط للرسالة)

إلى هناك وسائل إعلان  وتجدر الإشارةالذي تحققه الوسیلة  الانتشارمدى  •

التلفزیون الإذاعة ومرئیة (مقروءة (صحف، مجلات، وسائل إعلان مسموعة 

 دول التالي أن أبرز مزایا الإعلان.خلال الج ویمكن منالسینما الأنترنت) 

 مكامن الضعف مكامن القوة (المزایا) الوسیلة

 التلفزیون

 القدرة على ضمان تغطیة واسعة.
إمكانیة ابتكار وتقنیة عالیة في 

 الإنتاج وإخراج الإعلان.
یمكن أن یكون صدیقا حمیما 

للمشاهد بحكم توفر طابع 
 الاتصال المباشر تقریبا.

استخدام مكثف لتقنیات الألوان 
 والإثارة 

 مسل بحكم تنوع برامجه.

 .عال التكلفة
 .غیر انتقائي عكس البرید المباشر

 قصر حیاة الرسالة الإعلانیة
التكرار المستمر للرسالة الإعلامیة 

 النمطیة قد یبعث للملل والضجر
إخراج الإعلان التلفزیوني یتطلب توفیر 

لا تكون قدرات ومهارات خاصة قد 
 متوفرة

 الرادیو

 .تكلفة منخفضة نسبیا
 تكرار مكثف للرسالة

 واسع الانتشار ومتنقل

عدم وجود مادة مرئیة للإعلان الإذاعي 
 عكس البرید المباشر.

 غیر انتقائي عكس البرید المباشر
 صعوبة استرجاع عند الضرورة.

 المجلات
سهولة الانتقاد لقطاعات دون 

 غیرها
مات إمكانیة عرض معلو 

 صعوبة عرض السلعة وتجسیدها.
 لا یوجد حوار إقناعي ترفیهي

 عدم القدرة النسبیة لتكریر الرسالة.
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 تفصیلیة.
 سهولة التركیز الجغرافي.

 الجرائد

 اختیار جغرافي للمنطقة
 قلة التكالیف
 تغطیة واسعة

 قصر حیاة الرسالة الإعلانیة
عدم وجود تقنیات إنتاجیة وإخراجیة 

 عالیة
 الحركة وانعدام الصوتضعف 

البرید 
 المباشر

 .انتقائي في المزایا 
 قلیل التكلفة ومباشر وشخصي

 تفصیلي

محدود الانتشار بحكم القوائم المرسلة 
 الیها المادة الاعلانیة

 عدم دقة القوائم في كثیر من الحالات.

 الأنترنت
 عال التكلفة في الوقت الراهن ومثالي وانتقائيعال التقنیة 

 محدود الانتشار في الوقت الراهن.
 

 : تكوین الرسالة الإعلانیةسادسا: 

كون الرسالة تماذا نرید؟ ما هي الأفكار؟ وكیف نعبر عنها في الرسالة؟ فلابد أن 

 ومن أینجذابة حتى تلفت انتباه المستهلك وتحفزه فعلا على الشراء وتوضح له كیف 

الرسالة مطبوعة مسموعة أو  ومهما كانتیحصل على السلعة أو الخدمة المعلن عنها 

 مرئیة لابد أن تتوفر العناصر التالیة:

 .الوعد: العنوان الرئیسي أو وعد المستهلك بتحقیق منفعة له •

 .النص: وهو محتوى الرسالة والشرح المفصل للمنافع وتشمل لأیضا عناوین فرعیة •

ات مشهورة أو البرهان: ویكون بإثبات صدق الدعوة أو الوعد باستخدام شخصی •

 عرض لتجربة السلعة.

 التصرف: كیف یتعرف المستهلك للحصول على سلعة •

 ختام الرسالة: بتوقیع أو بذكر اسم الشركة في الختم •
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الجهد المبذول  وهي تسهلإبراز الفكرة الرئیسیة  ویستخدم بغرض والرسوم:الصور  •

 .ودفعه لتصدیقهمن جانب المعلن في فهم الإعلان 

 : الإشهارقیاس فعالیة -

 الاشهار.نسبة المبیعات وتكالیف التسویق قبل وبعد  الأولى: مقارنةالطریقة 

الطریقة الثانیة: نفس الطریقة الأولى غیر أن نعرض المنتج على فئة لا تستخدم الاشهار 

 المساعد على اتخاذ قرار الشراء. ونقارن ومن ثم تجزم بأن الاشهار هو

 خلاصة:

 شهاریعد الا إذشهار للإأحد الأدوات التنفیذیة للتسویق الذي یمثل الإطار العام  شهارالإ

عنصرا من عناصر المزیج الاتصالي الذي یشكل مكونا أساسیا من مكونات المزیج 

التسویقي والذي یشمل على الوسائل الإعلامیة والإقناعیة التي تتوسط عملیة الاتصال 

على  الاستراتیجيالتسویق التشغیلي على المدى القصیر والتسویق  بالجمهور، هناك

 )22،،د.تشارت المتوسط. (المدى 

 

 

 

 

 

 

 

 



70 
 

 الترویجالاشهار و  :تاسعةالالمحاضرة 

 محتوى المحاضرة:

 مفهوم المزیج الترویجي •

 مراحل الترویج •

 العناصر الأساسیة للمزیج الترویجي •

 أهداف المحاضرة:

 الترویجي وعناصره الأساسیة.التعرف على المزیج  •
 

 تمهید:

یساهم الترویج في نقل المستهلك من مرحلة عدم إدراك ومعرفة المنتج إلى جو    

من المعرفة التي یصل من خلاله إلى حالة تبني السلعة عبر توفیر المعلومات 

اللازمة ضمن آلیة الاتصال الترویجي المتبع فیختار البدیل الأنسب في بیئة 

 تتصف بالتنافسیة الشدیدة،

، یمثل فكریاكان سلعیا أم  سوآءایج جزءا من دورة حیاة المنتج والترو  شهاریعد الإ

البیع الشخصي شكل من أشكال الترویج وهو نوع من التقدیم یتم بین شخص 

 لشخص أو جماعة محدودة في موقف اتصالي مواجهي تفاعلي.
 : الترویجيمفهوم المزیج -1

و أ المنشاةو أالافراد  لإبلاغراشمان "نشاط الاتصال التسویق الساعي  یعرف

و الفكرة ثم البحث عنها أو الخدمة أعلیهم لقبول السلعة  والتأثیرلحثهم  التذكیر هم

 ."واستخدامهابیعها  لإعادةما إ

ویعرف بأنه شكل من أشكال الإقناع یقوم على الدفع والتحفیز الخارجي أكثر منه 

 ب على المنتج.على أساس إثارة أو تحریك الطل المنتج، یقومعلى منافع 

ثارة رغبة إ مجموعة من الوسائل التي یمكن استخدامها لتحریك و  نهألیفي: بعرفه 

 یبادرها.هو من  الاقناعي، البائعالشراء لدى المستهلكین من خلال عملیة اتصال 
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تصال بالسوق من خلال الإعلانات والوكلاء والموزعین الاالترویج: هو كل أشكال 

ووسائل الإعلام، نقاط البیع، الاتصال المباشر، طریق الترویج المتنقل حمل اللافتات 

 النهار في بعض الدول. والتنقل طوال

بهدف خلق أو تطویر الطلب على سلعة مما یؤدي إلى بیع المنتوج وزیادة الأرباح 

 :هي تهلك أو الزبون المحتملومراحل الاتصال بالمس

 الزبون المحتمل. والمبدئي معالاتصال الأولى -   

 بالسلعة.إشارة اهتمام الزبون -    

 .خلق التفضیل لدى الزبون أو العلامة معینة-

 .حل مشكلة شرائیة للزبون لسلعة معینة-

 .الحصول على قرار الشراء-

 تعریف المنتوج)(والزبون ضمان استمراریة التعامل بین المؤسسة -

 :مراحل عمل الحملة الترویجیة.2

 .المنتوج استمرارتحدید الأهداف الحملة الترویجیة: هدف دخول عنصر جدید أو -

 .جمهور متردد منافس، مؤید،تحدید الجمهور المستهدف من الحملة: جمهور -

 .المبیعاتتمشیط  الشخصي،البیع  الإعلان،تحدید المزیج الترویجي: -

 .مستوى الرسالة الترویجیة: تكثیف الإعلاناتتحدید -

 تحدید الوقت المناسب للحملة الترویجیة للنشاطات كحل.-

 .تحدید میزانیة الحملة الترویجیة-

 تقدیم معلومات حول المنتج مكانة خصائصه. الترویج:أهمیة .3

 الاستهلاكیة.تذكیر المستهلك بالرغبات والحاجات  -
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 معاصرة.تشكیل أنماط حیاتیة  -

 والمتعة.التسلیة  -

 المبیعات.یساعد رجال التسویق في زیادة  -
 الترویج:أسباب استخدام .4

الترویج المستهلكین في معرفة المنتجات الجدیدة وأماكن  المعلومات: یساعدتزوید -

 المحتملین.توافرها ویساعد البائعون على معرفة الزبائن 

 السلع.اهداف الترویج هو زیادة الطلب على  الطلب: منتحفیز -

 منتجات الشركة عن باقي منتجات المنافسین. المنتجات: تمییزتمییز -

 المحافظة على الزبائن الحالیین.-

 الاشاعات.تدعیم الثقة بین الشركة وجماهیرها والرد على -

 إلى یقسم الترویج:مراحل .5

الهدف في المرحلة الأولى أن یحاط العمیل بالمعرفة عن  الأولى: یكونالمرحلة -

 المنتج.

بما تقوم  التأكد في هذه المرحلة على العملاء المرتقبین الثانیة: یتمالمرحلة -

 المعروض.لاءمته لهم لتعزیز ادراكهم لأهمیة المنتج المنشأة بتقدیمه ومدى 

 لأنه یلبي احتیاجاته أو رفضه.قبول المنتج ما یسمى بمرحلة  الثالثة: أوالمرحلة -

 قبول المنتج وتفضیله عن غیره یجب متابعة توفر المنتج. الرابعة: بعدالمرحلة -

المرحلة الأخیرة بحیث تتم عملیة الشراء ومنه فإن  الخامسة: وهيالمرحلة -

الترویج أدى دوره بفعالیة وبالتالي یتطلب جهدا منضما في عملیة الاتصال 

 التسویقي.

رضا العمیل وضمان مداومته على السلعة وكسب  السادسة: تعزیزالمرحلة -

 )155بن تامي،للمنتج. (رضاه كتزویده بمعلومات عن استخدامه مختلفة 
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 الترویج إلى  : یهدفالترویجأهداف .6

o .إقناع المستهلكین المستهدفین والمحتملین بفوائد السلعة والخدمة 

o حول المنتج. تقدیم مختلف المعلومات والبیانات 

o  العمل على تغییر اتجاهات المستهلكین السلبیة نحو المنتج المتداول إلى

 إیجابیة.اتجاهات 

o 156داتي ،(مقنعة.  دفع المستهلكین إلى شراء المنتج على أسس( 
 الترویجي:العناصر الأساسیة للمزیج .7

 یمكن توضیحها من خلال الشكل التالي.
 

 

 

 

 

 

 

 مكونات المزیج الترویجي: 06الشكل 

 )80، 2008المصدر:( أبو طعیمة،

 

 

 

 النشر الدعائي

 

 

المستھلك                 البیع الشخصي                 الإعلان     

 

 

 وسائل الترویع                  العلاقات العامة
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 :ستراتیجیة الإشهاریةلامراحل ا

 وقدرتهم علىهذه المراحل یتبین أن ثلاثة الأولى تتعلق بمراحل التسویق  ومن خلال

 .وردة فعلهمالتحكم فیها فحین تتعلق الأخیرة منها بالمستهلكین 

 

 

 

 

 

 

 استجابة المستهلكین للرسالة الإعلانیة :07الشكل 

 )296، 2013المصدر: (أبو جلیل،

 قد یتخلل الإشهار مجموعة من الفجوات تحد من فعالیته نذكر منه ما یلي:

قد یعود إلى ضعف الاستراتیجیة  الإعلانیة:عدم القدرة على تحقیق الأهداف  -

 المنتهجة أو لعدم مرونة الأهداف.

محتوى النص الإشهاري لا یبرز الأهداف  وهو أن الإعلان:خطأ في تقنیات  -

 المرجوة.

 عدم اختیار الوسیلة الإشهاریة المناسبة الإشهاریة:خطأ في موضوع الرسالة  -

 عدم قدرة المستهلك على استیعاب الرسالة الإعلانیة -

 تؤدي إلى رد فعل عكسي. الإعلانیة:وء فهم الأهداف س -

 یةة الإعلانإدراك الرسال

 المستھلكینردة فعل 

 عرض الرسالة الإعلانیة

 إعداد الرسالة

 الأھداف

 الرسالة الإعلانیة الحقیقیة

قنوات 
 الاتصال

 المستقبلین ( المستھلكین)
 المعلنین (المسوقون)
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 مستویات المنتجالتسویقي: المزیج 

 

 

 

 

 

 

 

 مستویات المنتج. :08الشكل 

 )307: 2013المصدر:(منصور أبو جلیل وآخرون،

 :عناصر المزیج الترویجي 

 الإعلان:.1

غرضه  وبالمقابل مدفوعالإعلان هو وسیلة اتصال غیر شخصي بواسطة جهة معلومة 

 یتم الترویج له. وتذكیره وإقناعه بماإعلام الجمهور المستهدف 

 :الشخصيالبیع .2

اقناعه  والمشتري قصدتتم بین البائع  اتصال شخصيینطوي البیع الشخصي على عملیة 

الشراء یدعم البیع الشخصي على عملیة اتصال شخصي تتم  واتمام عملیةبمزایا المتتبع 

 ویدعم البیع الشراء، واتمام عملیةاقناعه بمزایا المتتبع  والمشتري قصدبین البائع 

والإرشاد عن إمكانیة تقدیم النصح  والمشتري فضلاالبائع  الشخصي أواصر العلاقة بین

 والشكاوى. وتلقي الاعترافات

التمییز 
 النمط

 

العلامة 
 الجودة

 المنفعة الجوھریة 

 المزایا الأساسیة

 الصیانة
مالمنتج المدع التوزیع  

 المنتج الجوھري

المنتج 
 الملموس
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 :النشر الدعائي.3

حوله عن  وخصائصه وتقدیم المعلوماتترویجیة تهدف إلى التعریف بالمنتج هي جهود  

الإعلان  وهو عكسوسائل الإعلام المختلفة غیر أنه مجاني  والنشر عبرطریق الأخبار 

حوله عن طریق الأخبار  وخصائصه وتقدیم المعلوماتإذ یهدف إلى التعریف بالمنتج 

الإعلان إذا لا یهدف  وهو عكسوسائل الإعلام المختلفة غیر أنه مجاني  والنشر عبر

في بناء الصور الذهنیة الجیدة حول  ویفید جداإلى الإقناع بل یرتكز على إعلام الجمهور 

 كونه. والمؤسسةالمنتج 

 العامة:العلاقات .4

وثقتهم  ومجاراتهم واكتساب رضاهم ومسایرة الجمهورالعلاقات العامة هي فن معاملة 

سة لدى الجمهور الداخلي العلاقات العامة في تحسین صورة المؤس، تساعد وتأییدهم

 صورة المنتج لدى الجمهور. والخارجي ومنه تعزیز

 :تنشیط المبیعات.5

یعرف على أنه نشاط أو المواد التي تستخدم كحافز مباشر لشراء المنتج أي أنه كافة 

والجوائز من خلال الحوافز  وزیادة المبیعاتالوسائل المستخدمة للتأثیر في المستهلكین 

 .والمسابقات والهدایا

 خلاصة:

عناصر وذلك بتوظیف وإدراك فعالیة  للترویج دور أساسي في تحقیق أهداف المؤسسة،

البیع الشخصي، ترویج المبیعات، یظهر  العامة، الإعلان، العلاقات المزیج الترویجي،

 مستهلكینلأثر الترویج الفعال من خلال إحداث تأثیر في سلوكیات ا
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 إعداد الرسالة الاشهاریة في وسائل الإعلام. :العاشرةالمحاضرة 

 المحاضرة:محتوى 

 تمهید •

 مفهوم التصمیم •

 أنواع التصمیم  •

 خلاصة •

 أهداف المحاضرة: •

 معرفة أسس التصمیم الاشهاري. •

 إشهاري.خطوات تصمیم محتوى  •

 تمهید:

نجاحه  والمجلات، یعتمدیعتبر الإشهار مصدر تمویلي أساسي للكثیر من الصحف   

المطلوب من خلال أسلوب فني ابداعي مبتكر یمكن من خلاله  التأثیرعلى كیفیة احداث 

ى یتمكن یحتاج تصمیم الإشهار إلى هندسة فنیة جیدة حت بالسلعة وبالتالياقناع الجمهور 

 .لاقتنائهمن جذب المتلقي 

زادت المساحة الإشهاریة في وسائل الإعلام عموما أو الصحف المكتوبة خاصة في 

خاصة في العصر الراهن بتسابق الصحف  الصحف المكتوبةالعصر الراهن إذا تتسابق 

استقطاب المعلنین بشتى الإغراءات لمل لهمن أهمیة بالغة في ممارسة  والمجلات في

حیث یشكل الإشهار مصدر تمویلي أساسي بالنسبة  واستمرار أداءهالعمل الصحفي 

ة تكالیف الإنتاج للمؤسسة الصحفیة. للقیام بمهامها التي تتطلب أموالا كثیرة لتغطی

یعتمد نجاح الإشهار في إحداث التأثیر المطلوب على مدى قدرة  والتوزیع والید العاملة

 .وإثارة اهتمامهمالمادة الإشهاریة في جذب القراء 
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 مفهوم التصمیم:-1

یعتبر التصمیم الإشهاري أهم دعائم نجاح الإشهار أو فشله، لیست بالعملیة السهلة بل 

الجید لجذب المستهلكین، هو  وفنون التصمیم والإلمام بقواعدتتطلب التفكیر الإبداعي 

الذي یضع فیه الفنان صورة  وهو الشكلالرسم الهندسي للإعلان قبل البدء في تنفیذه 

المرئي الذي یوضع مكان كل  وهو الشكل البدء في تنفیذه،كاملة عن الإعلان قبل 

 )36-2005عنصر من عناصر الإعلان. (الغماس 

 وتنقسم إلى  :التصمیمأنواع -2

تكون بألوان  وغالبا ماالتي تتعامل مع إحداثیات معینة  وهي الرسومالرسوم المتجهة -

یستخدم  وعادة ما الشكل، علىوالثبات لون تتمتع بإمكانیة التمدد  16محددة على الأكثر 

اللمسات حتى  وإضفاء بعضلتلوینها  التصامیم النقطیةالمصممون مثل هذه الرسوم في 

 تبدو غیر متجهة.

النقاط في  وتعتمد علىالتي تنتج بعد كبیر من الألوان  وهي الرسوم الرسوم النقطیة-

شابه. من الماسحة أو ما سحبها من الأمثلة علیها الصور التي نقوم  وهذه الرسومتمثیلها 

 )101 :2020،ام الرتم(

مدى  وتقدم أدلةیفضل استعمال الصور في حالة إذا كانت الصور تعبر عن السلع أكثر 

الرسم عند التعبیر عن أفكار  ویستحسن استعمالفائدتها أو في حالة استخدام مشاهیر 

مساحات فارغة في بترك  مجازیة یستعمل فیها الخیال أو التعبیر عن الوجه كما ینصح

لابد من التحدید في الرسائل  عناصر الإعلان داخل إطار واحد، وعدم تكریسالإعلان 

وذلك بالإبداع والتأثیر للوصول إلى إقناع وتسویق المنتوج والتجدید حیث أن طابع الخیال 

 لى الإشهار.یطغى ع
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 :الاشهارمفهوم تصمیم -3

به الشكل الهندسي الذي یظهر علیه الإعلان في صورته النهائیة ویضم مكوناته  یقصد 

للإعلان  الانتباهالمختلفة مرتبة ترتیبا فنیا یحافظ على القیم الجمالیة ویحقق عنصر جذب 

 )2005،18 برغوث،أیضا. (ككل ولأجزائه 

 بثلاث مراحل:عملیة تصمیم الاشهار  تمر-

: التصور العام للتصمیمات والأفكار الاعلانیة، النماذج المبدئیة الصغیرة -

بن الإعلان. (صغیرة الحجم ولا تضم أي تفاصیل، تحتوي فقط على مكونات 

 )33، 2008طاطة، 
بعد الموافقة على أحد النماذج الصغیرة، یتم رسم الإعلان  النماذج التقریبیة: -

كل  بنفس عناصر الإعلان النهائي مع توضیح المكان الذي سیوضع فیه

 عنصر وشكلها.
بعد الموافقة على النموذج التقریبي یعاد تصمیمه مرة ثانیة  النموذج النهائي: -

مع ترتیب الصور، وضع الألوان، ویتم توقیع العقد مع المعلن على النموذج 

 بالموافقة.

 مهارات المصمم الإشهاري:.4

 القدرة على الابتكار. -

 الإلمام بقواعد ومبادئ التصمیم والإخراج. -

 معرفة بأصول ومدارس الفن الإبداعي. -

 المعرفة الكاملة باستخدام برامج تصمیم علم الحاسوب. -

 امتلاك مهارة في التصمیم والتخطیط ولإنتاج. -

 التدریب المستمر. -

 التخصص.

 سعة الصدر والتحمل. -
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 نوعین.إلى  ینقسم :تصمیم الاشهار في الصحفأنواع .5

 تبدو علیه أي معالم للحركة یكون في إطار واحد وثابت. الثابت: لاالتصمیم 

عن إطارات كل إطار عبارة عن صورة تم جمعها بواسطة برامج  المتحرك: عبارةالتصمیم 

 متحركا.تولید الحركة لینتج لنا مشهدا 

 الإشهاریة:مراحل إعداد الرسالة .6

 خلال دراسة السوق والجمهور ونوع الوسیلة نقاط قوتها وسیاسات  البحث: من

التوزیع وظروف المنافسة یتم تحدید فكرة الإعلان التي من خلالها یثیر انتباه 

 الجمهور للشراء.

  تجسید الفكرة في شكل مخطط یوضح توزیع العناصر  الإعلان: یتموضع هیكل

وهذا ینبغي وضع عدة  ...)الصور  الرسوم، المختلفة للإعلان (العناوین،

الأفضل منها ،ولتجسید هیكل الإعلان یمر المصمم بالمراحل  واختیارمخططات 

التالیة ،فالإعلان في شكله النهائي عبارة عن فكرة إعلانیة مبدعة مصاغة في 

 إطار فني خلاق .

 العناصر هي على النحو الآتي  الإعلان: هذهعناصر تصمیم .7

الهدف من الإعلان في غالبا ما یوضع في الجزء  والفرعیة: یلخصالعناوین الرئیسیة -

أن نجاح  الملائم، اذالأعلى من الإعلان ویستخدم فیه الألوان واختیار الخط البارز 

 وفعالیته.الإعلان یرتكز على سلامته 

الرسالة المراد إیصالها للجمهور وهو جوهر المادة الإعلانیة  الإعلان: ویتضمننص -

خیر حجج. ( حقائق، ،معلومات، بیاناتلى تفاصیل الإعلان ویحتوي ع

 )1976،187الدین:
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درجة وضوح الصورة في المعبرة تلخص الكثیر من المعلومات وتعد  الصورة: فالصورة-

والمعنى والارتباط بالمنتج من أهم معاییر استخدام الصورة في الإعلان التي قد الجودة 

یكون الصورة مرتبطة بالفكرة الإعلانیة والهدف  وأنمنه، تعبر عن صورة المنتج أو جزء 

 الإعلان.من 

 تتضمن أحد عناصر الإعلان كالشعار مثلا. وظیفي، قدمعنى  الخلفیات: لها-

 والرموز.الخطوط والأشكال -

الناجح هو الشعار الرنان الذي  الإعلان، الشعارعبارة قصیر تلخص مضمون  الشعار:-

 ... الخالد، ممیز ،جمالیة الواضحله صبغة 

تعتمد جودة التصمیم مهما كانت الوسیلة المستخدمة  عوامل الجودة في تصمیم الإعلان:

 في الإعلان على عدد من العوامل التي من أهمها

 البروز: ظهور الإعلان بشكل ملفت للنظر.-

 بالمنتج.حیث ترتبط عن طریق إثارة الأفكار في ذهن المستهلك  التأثیر:القدرة على -

 : أي الشذوذ عما اعتاد الناس علیه.الخروج عن المألوف-

 )2008طعیمة، التعقید. (أبو: ان یتصف بالوضوح وعدم سهولة الفهم-

 إضافة على ذلك أن یكون التصمیم متوازنا.

 یجب تقسیم المسافات في التصمیم بصورة متوازنة.-

 یجب أن یتیح التصمیم سهولة الانتقال من جزء الى اخر ببساطة.-

 )34، 2008بنطاطة ، مترابطة. (أن یبدو كوحدة -
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 التلفزیوني:مراحل صنع الاشهار -6

  مرحلة ما قبل الإنتاج: نقوم بتحدید الجمهور الذي سیستهدفه الاشهار لخلق لغة

مشتركة بین الاشهار والجمهور، رسم صورة ذهنیة للمنتج في عقل المستهلك من 

باختصار عمل شخصیة للمنتج حتى یتعرف خلا الألوان محددة وحجم معین أي 

 علیه المستهلك، شعار المنتج الذي یحقق الوعد ویرسم الصورة الشخصیة للمنتج.

  التصویر، تحدید التلفزیوني، بدأطریقة الإنتاج  والتصویر: تحدیدمرحلة الإنتاج 

 التصویر، الحركة، الصوت، الحوار، الموسیقى، الإضاءة. اللقطات، زوایا

  الإنتاج: أي المونتاج ویتم فیه حذف واضافة وتقصیر وتطویل المادة  بعد مامرحلة

-20ار في الغالب مابین المصورة وتجمیعها وتصحیحها، ننوه إلى أن مدة الاشه

 ثانیة. 70

 خلاصة:

یتبین من خلال هذه المحاضرة أن إعداد الرسالة الاشهاریة عبر وسائل الإعلام    

على  المثلى، یعتمدأهمیة بالغة لدى المعلنین في اختیار الوسیلة  المختلفة، یكتسب

قالب فني یحاكي الفكرة الاعلانیة إضافة الى الجودة في التصمیم والإخراج والتنظیم 

 ویختلف التصمیم لاختلاف الوسیلة.
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 ةیوكالة الإعلانال الحادي عشرة:المحاضرة 

 

 محتوى المحاضرة:

 تمهید •

 الإعلانمفهوم وكالة  •

 وظائف الوكالة الاعلانیة •

 العوامل المؤثرة في اختیار وكالة الإعلان •

 خلاصة •

 أهداف المحاضرة:

 التعرف على الخدمات التي تقدمها وكالات الإعلان. •

•  

 تمهید:

تعد وكالة الإعلان أحد الروافد الأساسیة لأي منشأة لأجل تسویق منتجاتها للجمهور 

یلجأ الیها المعلنون للحصول  المستهدف،بمثابة وسیط بین المعلن والجمهور  ،المستهدف

تقدم خدمات متنوعة تتمثل في  على الخدمات المتعلقة بالعمل الاشهاري مقابل أجر مالي،

 البحوث. الاشهاري، اجراءالأساس في صناعة المضمون 

 وكالة الإعلان: مفهوم-1

عمال مستقلة تتكون من المبدعین ومن رجال الأ عرفتها الجمعیة الامریكیة بأنها منضمة

علانیة وغیرها من وسائل وأدوات الذین یتمثل تخصصهم في تطویر وإعداد الخطط الإ

علانات ذاتها وتتولى الوكالة شراء المساحة والوقت الإعلاني في مختلف الترویج والإ

الخدمات الخاصة وسائل الاعلام نیابة عن المعلنین سعیا للوصول إلى عملاء للسلع و 

 للمعلنین.
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الخبرة الوكالة  لهم، توفریستخدم كثیر من المعلنین وكالات الإعلان لشراء الوسیلة 

 )89دت ، فاربي،(

هي مؤسسة متخصصة تعمل في خدمة النشاط الإعلاني وتقوم بعملیة التخطیط والتنفیذ 

 p(إدارة الإعلان.للإعلان ،یتوافر في الوكالة الإعلانیة مجموعة من المتخصصین في 

calogumaraes.2004) 

 خصائص وكالة الإعلان:-2

 .طاقم بشري مختص في المجال الإعلاني 

 .حیادیة في التصمیم 

  التصمیم.ذات خبرة في مجال 

 .ذات درایة ببحوث التسویق والترویج 
 الإعلان:أنواع وكالات .3

خبیرا،  150عن  لا یقلما  كبیرة: توظفاعلان  وكالة- الحجم:من حیث .3.1

 الكفاءات.أرقى  أرباح، توظف بمكانتها، تحقق شاملة، معترفخدمات  تقدم

 .الموظفینمن خبیر واحد وبعض  الواحد: تتكونوكالة الشخص  -

 الموظفین.من خبیرین وبعض  الاثنین: تتكونوكالة  -

 .والمعاونینعدد قلیل من الخبراء  الصغیرة: منالوكالة  -

انتشارا واسعا في أمریكا  متخصصة: تعرفوكالة إعلانیة -: الوظیفةحسب .3.2

 التجمیل، اوالسیارات.الوكالة فقط مع منتجي مواد  مثلا، تتعامل

 الإعلان والتسویق.بحوث  بإجراءوكالة تختص -

 الاعلام.وكالة مهمتها نشر وبث وترویج الإعلان في وسائل -

وكالة اشهار داخلیة رغبة منها في تخفیض التكالیف وتوفیر الوقت وتحقیق رقابة -

 الاتصال.أكبر على أنشطة 
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أفكار  والنصائح، تقدیموكالة اعلان استشاریة من خلال تقدیم الارشادات -

 وتأهیل والأخلاقیة، تدریبفیما یتعلق الجوانب القانونیة النصح  إعلانیة، تقدم

 )2013زاووي، (الإعلان.الكوادر للعمل في 

 الاعلانیة:وظائف الوكالة -4

  الإعلان. باستراتیجیةتقدیم استشارات خاصة 

  ومتابعتها.اقتراح الخطط الاعلانیة وتنفیذها 

 .اجراء البحوث 

  للمنتجات. والترویجالتسویق 

 .حجز المساحات الاعلانیة 

 .زاووي، المرجع نفسه(الشؤون المالیة والإداریة( 
 الإعلان:العوامل المؤثرة في اختیار وكالة -5

 الاعلانیة.حجم الانفاق على الحملة  •

 متخصصة.وكالات  التخصص هناك •

 المطلوبة.نوع الخدمة الاعلانیة  •

 الموقع الجغرافي. •

 قدرة الوكالة على الخلق والابتكار. •

 المقدمة.جودة الخدمات  •
 الإعلان:خدمات وكالات -6

  للمنتج.القیام بالدراسات اللازمة 

  والمتوقعة.القیام بتحلیل الأسواق الحالیة 

  التوزیع.توفیر معلومات عن قنوات 

  توفیر معلومات كافیة عن وسائل الاعلام 

 الاعلانیة. تصمیم الخطة 
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  تقدیم مساعدات والخدمات للعملاء في مجالات العرض

 والدیكور.

 .2007العلاق،(اعداد وإقامة المعارض( 

 تصمیم.لما هي النقاط التي تعتمد علیها ل عمل وكالات الإعلانات:

 .طبیعة المنتوج: الخصائص التركیبة -1

 معرفة السوق: منافسة، دراسة السوق، معلومات عن السوق -2

 .معرفة خصائص الجمهور -3

 أرباح الوسیلة مضمون الإعلان، و المیزانیة: مرتبطة بالوسیلة والشخصیات تكلفة  -4

 فالجریدة أو لوحات إعلانیةالوسیلة: في التلفزة أو الإذاعة  -5

 فكرة العامةالالتصمیم:  -6

 استراتیجیة الوكالات الإعلانیة:-

 ،وتستغرق وقتتعریف بالوكالة  الهدف،هو مخطط أو سیاسة تعتمد علیها لتحقیق 

الهدف وفق  وأسالیب وسیاسة لتحقیقهي تخطیط أسلوب منظم مدروس هي طرق 

 تحدید زمني معین.

الهدف الذي أرغب في الوصول إلیه؟ هدف تعریف التوسع تحدید الأهداف: ما هو  -1

 .تحدده المؤسسة

 ،وطني ،وطبیعة محليتعریف بالوكالة: تحدید النشاط على أساسه نحدد الوسائل  -2

معرفة الوكالات  ونعتمد علىتتعامل معها  والمؤسسات التيالشركات  .دولي

 وأسعارهاالمنافسة 

في  والشخصیة خاصةلاقات العامة الع وتعتمد علىتقدیم العروض للمؤسسات  -3

 البدایة نشاط وكالة الإعلان.

 بالمیزانیة. ومطبعة التصویرتبحث وكالة الإعلان عن استدیو  -4

 .تصمیم أكبر ممكن لإعلانات الانتشارلتحقیق  -1
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باقي الوكالات الأخرى نختار أماكن مفتوحة  ومتمیز عناتباع أسلوب محدد  -2

 .وأخرى مغلقة

 

 خلاصة:

تعد الوكالة الاشهاریة أهم أطراف العمل الاشهاري، تعتبر واسطة بین المعلنین ووسائل  

الاعلام، تكتسي أهمیة بالغة بالنسبة للمعلن، وسائل الاعلام المجتمع، مما جعلها تتبوأ 

 الابداع.مكانة هامة وتوفر خدمات متنوعة تضفي على العمل الاشهاري 

تختصر علیهم الوقت  للمعلنین،الخدمات والوظائف توفر وكالات الإعلان الكثیر من 

إلى الأنشط التسویقیة والإنتاجیة ویؤدي هذا الاهتمام إلى تطویر تلك  والجهد، ویتفرغ

 أفضل.النواحي بشكل 
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 التحلیل السیمیولوجي للصورة والملصق الاشهاري. عشرة:الثالث المحاضرة 

 تمهید. •

 الإشهاریة.التحلیل السمیولوجي للصورة  •

 الصورة الإشهاریة. •

 مكونات الصورة الإشهاریة. •

 خطوات تحلیل الصورة الاشهاریة. •

 خلاصة. •

 أهداف المحاضرة:

 .اتعلم كیفیة تحلیل الصور الاشهاریة سیمیولوجی •

 تمهید:

 الخصوص،تكتسي الصورة أهمیة بالغة في العصر الراهن، والإشهاریة منها على حد 

الصورة الاشهاریة معاني ودلالات تختفي وراء  المستهلكین، تحملتهدف إلى التأثیر في 

المنهج السمیولوجي الأسلوب الأمثل لفك رموزها واستخراج  الظاهر، یمثلالمحتوى 

 المعاني منها.

أولا. ینبغي توضیح بعض المصطلحات المتعلقة بالتحلیل السومیولوجي للصور 

 الاشهاریة:

إعلامیة وثقافیة في العصر الحدیث له خصوصیته یعد صناعة الخطاب الإشهاري: 

السمیائیة ذو تأثیر تتضافر فیه مختلف مكوناته التعبیریة قصد تبلیغ رسالة إشهاریة 

محددة غایتها إحداث حالات إغراء وغوایة لیتحول المتلقي من مفتتن بدافع الحاجة إلى 

 معجب بدافع الرغبة.

نیة بشكل مباشر من خلال تأسیسه لقیمتین یتصل بالحیاة الإنسا إن الخطاب الاشهار

 )1986الأولى اجتماعیة وأخلاقیة وحضاریة والثانیة هي القیمة التجاریة (خلاف،
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: یقصد بها العلم الذي یدرس مختلف الدلائل كیفما كانت العلاقة بین السیمیولوجیا -

 الدال والمدلول 

به لكائن أو شيء ویحیل إلى : إعادة انتاج طبق الأصل أو تمثیل مشاتعریف الصورة. -

 النسخ والمشابهة والتمثیل والمحاكاة.

نعني بالصورة الإشهاریة تلك الصورة الإعلامیة التي تستعمل لإثارة المتلقي وجدانیا وذهنیا 

للتأثیر علیه حسیا وحركیا، لدفعه قصد اقتناء بضاعة او منتوج، ویعني هذا ان الاشهار 

 غ بمنتوج او خدمة ما، بغیة ایصالها للمتلقي،بمثابة بث وإعلان وخبار وتبلی

 حسب رومان جاكبسون إلى: وظائف الخطاب الإشهاري: 

الوظیفة –الوظیفة الإنتباهیة –الوظیفة الإفهامیة –الوظیفة الانفعالیة –الوظیفة التعبیریة -

 المرجعیة.

لا إذا كان قراءتنا هي قراءة سیمائیة تولي التأویل أهمیة فالمعنى لا یمكن أن یكون إ

متخفیا مستعصیا على الضبط، لذا یمكن لذا ینبغي أن تكتفي بوضع الصورة ومكوناتها 

بل تؤول المعطى خلال هذه المحاضرة ستجیب على التساؤل رئیس كیف یمكن قراءة 

 الصور الإشهاریة.

 الصورة الإشهاریة:-1 

واسع لما لها من عرفت الصورة تطورا مذهلا في الوقت الراهن وزاد استخدامها بشكل 

قدرات لإیصال الرسائل الإعلامیة، تعد وسائل الإعلام (مطبوعة، سمعیة بصریة، 

 الإعلان، الحواسیب اللافتات الإعلانیة، الملصقات أحد عوامل انتشارها.

فللصورة دلالات تشمل النشاط الذهني فیما یخص الصورة العقلیة والفكریة ،والنشاط   

النفسي الخیال والنشاط اللغوي فیما یخص الصورة السمعیة والنشاط الفني فیما یشمل 

العمارة والنحت والرسم والكاركتیر وهذه كلها من مظاهر حضارة الصورة التي استولت 

صیرته معا فالإشهار سلوك اجتماعي واقتصادي وإعلامي الیوم على بصر الإنسان وب
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یستعین بكل الوسائل المستخدمة الفنون التعبیریة، ومن هنا فالإشهار بمثابة قناة إعلانیة 

وإعلامیة ووسیلة أداتیه هامة وخطة استراتیجیة أساسیة لاستمرار النظام الرأسمالي القائم 

 .على فلسفة امتلاك الأشیاء وتحقیق الأرباح

 : مكونات الصورة الإشهاریة-2

من المعلوم أن الصورة الإشهاریة تتألف من ثلاثة خطابات أساسیة: الخطاب اللغوي 

اللساني والخطاب البصري الأیقوني والخطاب الموسیقي الایقاعي ویتضمن أیضا ثنائیة 

 المؤسسة، الشركات،–الدال والمدلول ویتكون كذلك من ثلاث عناصر تواصلیة المرسل 

والثالث هو الجمهور، وتتضمن  –الدال والمدلول –والعنصر الثاني هو الرسالة -المنتجون

متداخلتین. كذلك ثنائیة التعیین والتضمین أو ثنائیة التقریر والایحاء أي أن هناك رسالتین 

 )2021بایة،(

ة رسالة تقریریة حرفیة إخباریة في مقابل رسالة تضمینیة ایحائیة، مثال: اشهار الجبن

الضاحكة، فإنها تحوي على مدلولین الرسالة الأولى سطحیة إخباریة تقریریة تعتد على 

الاستعارة والتشخیص البلاغي وتبین لنا أن الجبنة الحیوانیة تغذیة صحیة متكاملة ورسالة 

الثانیة توحي بجودة المنتوج وأنه من الأفضل شراءه كأنها تقول أیها المستهلكون جمیعا 

عة، فإنها رائعة وجیدة، وبالتالي لا یمكن للصورة الاشهاریة أن تحقق النجاح اشتروا البضا

 إلا بتجوید الصورة والتوفیق بین الدلالة التقریریة التصریحیة والدلالة التضمینیة الایحائیة.

 خلاصة:

 المستهدف،تعتمد الصور الاشهاریة على العدید من العناصر بغیة التأثیر في الجمهور   

الكشف عن الطرق التي تعمل في اطارها الصورة من أجل  السمیولوجي فيأهمیة التحلیل 

 التأثیر شعوریا ولا شعوریا.
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 المقاربة السمیولوجیة للتحلیل الإشهاري: الرابعة عشرةالمحاضرة 

 محتوى المحاضرة:

 تمهید •

 تقییم الإعلانات. •

 خلاصة  •

 أهداف المحاضرة:

 السیمیولوجیة؟ما المقصود بالمقاربة  •

 

 تمهید:

تكتسي الصورة الإشهاریة أهمیة بالغة في مجال الترویج للمنتجات من خلال جذب انتباه 

وكل صورة اشهاریة بمثابة رسالة ذات معنى  ،الشراءالمتلقي والتأثیر علیه لممارسة فعل 

 .ولها دلالات ترتبط بموضوع الاشهار

 علم السیمیاء:.1

تحتل السیمیاء في المشهد الفكري المعاصر مكانة ممیزة، فهي نشاط معرفي بالغ      

أصوله وامتداده ومن حیث مردودیته وأسالیبه التحلیلیة إنه علم  الخصوصیة من حیث

والفلسفة  كاللسانیاتیستمد أصوله ومبادئه من مجموعة كبیرة من الحقول المعرفیة 

ثربولوجیا ومن هذه الحقول استمدت لسمیاء أغلب مفاهیمها والمنطق والتحلیل النفسي والأن

 )79، 2021سیفون،تحلیلها. (وطرق 

عرف السیمیاء علم خاص بالعلامات، هدفها دراسة المعنى الحقیقي لكل نضام علاماتي 

فهي تدرس لغة الانسان والحیوان وغیرها من العلامات غیر اللسانیة باعتبارها نسق من 

أسالیب العرض في واجهة المحلات التجاریة والخرائط والرسوم البیانیة العلامات المرور و 

 والصور وغیرها.(عبد االله، دت)
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 تعریف المقاربة السیمائیة:.1.1

هو مجموع الخطوات والتقنیات المستخدمة للبحث في صیغ اكتمال حلقة الدلالة نسق     

معین هو الأسلوب العلمي الذي یكشف، یحلل، ینقد المعنى في نضام ما، ینتقد أیضا 

 )263، 2013العناصر المكونة لهذا الصفر، وقوانینه(عبد الدایم،

اهرتیة التي تعنى بدراسة ما یظهر ترتكز النظریة السمیائة لدى شارل بیرس على الظ

،وبذلك یدرس كل أنواع العلامات لغویة كانت أو غیر لغویة ،فكل ما في الكون من 

على خلاف دي سوسیر اذي ركز على  علامات هي قابلة للدراسة حسب بیرس،

)فلذلك تقوم مقتربة التحلیل السمیائي على الكشف 1997العلامات اللغویة (عبد الرحمن،

قات الداخلیة لعناصر الرسالة الاشهاریة وباعادة تشكیل نظام الدلالة بأسلوب عن العلا

یقیم فهم أفضل لوظیفة الرسالة داخل النسق الثقافي ،تقوم المقاربة السمیائیة إذن بالبحث 

 عن الدلالة الحقیقیة لمحتوى الرسالة ،واكتشاف معناها العمیق ودلالتها الخفیة.

الآنیة والدلیل ویكون التحلیل السیمیولوجي  النسق،یقوم التحلیل السیمیولوجي على مفهوم 

أفضل منهج یسلط الضوء على الآلیات التي تنتج من خلالها المعاني في الأنساق 

 )2013عبد الدایم،(النسق الدلالیة ویكشف العلاقات الداخلیة لعناصر 

 لاشهاریة:مقاربة رولان بارث في تحلیل الصورة ا.2

للرسالة الاشهاریة على  بإرثتحلیل رولان  ویرتكزالاشهاریة: خطوات تحلیل الصورة -

 مستویین.

 ینيیالتع المستوى أولا:

ویتمثل في الدلالات العامة الظاهرة على الصورة وتتم عملیة التحلیل من خلال التقطیع  

 .الألوان اللقطات،مثل، التقني 

 : الدراسة الشكلیة، الوصفیة)(  ویتضمن المستوى التعییني

 من خلال تحلیل شكل الصورة . الدراسة المورفولوجیة :-
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التأطیر، بتقنیات  تتعلقوهو المجال الذي یتم فیه العناصر الفنیة  الفتوغرافیة:الدراسة -

 زوایا ما. اختیار

حجم ( كتابتهاویتم فیه تحلیل الارسالیة اللسانیة من حیث طریقة  التبوغرافیة:الدراسة -

 العناوین، الشعار. بنص، تتعلق الحرف) السطر، طرازقیاس  البنط،

 المستعملة.تحلیل قوة الألوان  الألوان:دراسة -

 سنهم، جنسهم، ملابسهم. الصورة،دراسة الشخصیات: تحدید الأشخاص في -

 اللقطات:

 تأثیر جمالي،اللقطة العامة التي تؤطر الدیكور بكامله، تتمثل وظیفتها في الوصف ولها 

حین لقطة  الموضوع، فيبینما لقطة الجزء الكبیر تعمل على ابراز جزء مهم من 

 الصورة.الشخصیة بكامل طولها داخل إطار  المتوسطة تظهر

 :زوایا النظر-

فالمشاهد لیس بالضرورة یركز على نفس زاویة  له، المنظوروذلك بربط العین بالموضوع 

لهذا علینا ان نطرح سؤال من أي زاویة ننظر  الموضوع،النظر التي نركز علیها في 

 )1998لحمداني،للموضوع؟ (

هیة التي تقابلنا وكأنها في الصورة الاشهاریة التركیز یكون على زاویة النظر الوج 

 تخاطبنا،

 الإضاءة:-

بعین  نأخذتعمل الهالة الضوئیة على تقریب أو تبعید الموضوع او الشخصیة ،ینبغي ان 

لابد أن نأخذ )1998لحمداني،الاعتبار المعنى المقدم من الإضاءة ونحن نحلل الصورة (

بعین الاعتبار المعنى المقدم فإذا كانت الإضاءة على الجانب الأیسر فالمنتوج المقدم یعد 

منتوجا مستقبلیا أما إذا كانت الإضاءة على الجانب الأیمن فالمنتوج مرتبط بالماضي أي 
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والتقالید، یقول بارث الصورة كنص المكتوب یمكن تحلیلها والنضر إلى معناه من الأصول 

السیاق والمفهوم والخلفیة الثقافیة المحیطة بالصورة وحیثیاتها ،تشبیه  -أساسین : منظورین

 باستعمال القاموس لاستخراج المعنى .

 (الدراسة الأیقونیة) التضمیني ثانیا: المستوى

 رائیة التالیة:وتتضمن الخطوات الإج

 دراسة الابعاد السیكولوجیة للصورة من خلال -

 الإضاءة. اختیار الزوایا،كالتأطیر، تحلیل المعطیات الفوتوغرافیة -

 اختیر هذا النوع من الكتابة. الأبعاد التبوغرافیة: لماذاتحلیل وتفسیر -

 وایحاءاتها. للألوانتحلیل سیكولوجي -

 والثقافیة للصورة من خلال : التضمینات الاجتماعیة ةدراس -ب

 تحلیل المدونات التعینیة.-

 تحلیل مدونة الحركات والاشارات.-

 تحلیل مدونة الوضعیات.-

 تحلیل سوسیو ثقافي للألوان -

وتختم الدراسة الایقونیة بتحلیل القیم الثقافیة التي یتفاعل فیها الدلیل وذلك من خلال 

لایقونیة ثم تحلیل التفاعل الحركي بین هذا الدلیل تحلیل الرموز والاشارات والاستعارات ا

 )2018طارق، (زیاد، والمادة والموضوع.

 معین، الغایةالمعاني والدلالات الخفیة كأسباب اختیار اللون  واستخراجأي قراءة الصورة 

 مدلولات الصورة. ما، أيمن استخدام لقطة 
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 :ودلالاتها الألوان توظیف-4
لوان الأ هارمونیةأ ول هو مبدالأ رئیسین، مبدأینالصورة بتفعیل  ألوانوجب علینا اختیار 

التي تعمل على تدرجه لتولید لون من لون ثاني اما الثاني تباینیة الالوان هي من تخطط 
 )1986لعناصر الصورة (خلاف،وتنضم ادراكنا 

 قبلا لذلكله،  الرسالة إیصال المارد الجمهور في التأثیر على نفسیة دلالات لها الألوان
 استمالة قصد للمحتوى الملائمة الألوان توظیف یجب اشهاري، عمل لأي لتخطیط
 .فیهالتأثیر  ثم ومن الجمهور

 وله ,والطمأنینة بالسكینة الفرد یشعر ،هادئا نالو  الأزرق اللون یعد : الأزرق اللون -
 وقد للترویج غالبا یستخدم لذا ،والثقة راروالاستق والتنظیم والسلام بالأمان توحي دلالة

 .والوحدة الحزن یشیر إلى
 الألوان أكثر من یعد ،والحب والحماس القوة على الأحمر اللون یوحي :الأحمر اللون -

 .خطر وجود على للدلالة یستخدم لذا للانتباه، جذب
 والتحفیز والتمیز الإبداع ویمثل والحیویة بالسعادة للون هذا یرتبط: البرتقالي اللون -

 .والتشجیع
 .للتنبیه ویستعمل والمرح التفاؤل على یدل :رالأصف اللون -
 المال على ينالثاو  والنمو للطبیعة یوحي الأول معنیین على یدل : الأخضر اللون -

 .والثروة
 .إیجابیة دلالات وله والخیر والطهارة للنظافة یشیر : الأبیض اللون -
 والشرو التشاؤم لون یعتبره والبعض وغامض قوي لون بأنه یوصف : الأسود اللون -

 .الموت
 خلاصة:

الذي سیتقاطع فیه المستوى التعییني بالمستوى التضمیني، لیشكلا قطبا الوظیفة    
لان تأویل الصورة یحتاج الى بناء السیاقات  السیمائیة، ویحققا شكل مضمون الصورة،

المعاني الأولیة للعناصر المكونة ن یتم هذا التأویل دون استعادة أالمفترضة، ولا یمكن 
للصورة، وضبط العلاقات التي تنسج بینها لنخلص الى لن كل القراءات للصور هي 

 )1986تأویلات (خلاف، 
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 أخلقة العمل الإشهاريالمحاضرة الرابعة عشرة: 
 محتوى المحاضرة:

 تمهید •
 تقییم الإعلانات •
 مزایا الإشهار •
 الانتقادات الموجهة للإعلان •
 المكتسبة من الإعلانات التلفزیونیةالقیم  •
 خلاصة  •

 أهداف المحاضرة:
 الإشهار.أخلاقیات  •

 
 تمهید:

وهو مرتبط بحریة  المتشابكة،حقیقة أن موضوع أخلاقیات الإعلان من القضایا    
الإعلام یحتاج إلى دراسات معمقة خاصة مع التطورات المتلاحقة في مجال تكنولوجیا 

یشهدها العالم الیوم التي ألقت ضلالها على صناعة الإعلان التي الإعلام والاتصال 
مجتازا كل الحواجز التقنیة والأمنیة والثقافیة مهددا الهویة الثقافیة للشعوب لذلك جاءت 
هذه المحاضرة لتلسلط الضوء على ضرورة أخلقة العمل الإشهاري بما یتناسب والسیاق 

 الثقافي الذي ینشط فیه.
 تقییم الإعلانات: 

نقل القیم والأفكار والأنماط السلوكیة من الدول لأساسیة  الإعلان أداة عتبری   

هذه الإعلانات تعتمد  ونلاحظ أنقیمها إلینا  وبالتالي نقلالصناعیة إلى الدول النامیة 

معظم هذه  ونلاحظ أنیدفع الأفراد للشراء  والإلحاح مماعلى أسالیب الإقناع 

 .المنتجات هي غیر أساسیة 
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لتحقیق الأرباح ویتوقف نجاحه على زیادة یستخدم الإعلان في المجال التجاري 

وهو مفید  الاجتماعي،وجود طلب خاص لبعض السلع ورفع المستوى  الطلب، ضرورة

لسلع ویعمل على تخفیض الأسعار ویعتبر محرك اللتنمیة ویعد أفضل وسیلة لترویج 

تمیزة لتزوید الإعلان وسیلة م تبرشغل، یعقوي للعجلة الاقتصادیة وتوفیر مناصب 

 )2012المشاقبة،(الشعوب. الأفراد بالمعلومات، یساهم في ترفیه 

واعه حیث وصل نفتعد صناعة الإعلان عصب التسویق للنشاط الاقتصادي بكل أ 

المرتبة الأولى  وتأتي في دولار،ملیار  97حوالي  1980حجم الإنفاق العالمي سنة 

الثانیة السوید ثم هولندا ووصل حجم الإنفاق  وفي المرتبةالولایات المتحدة الأمریكیة 

ملیار  73,5حوالي  1997على الإعلانات في الولایات المتحدة الأمریكیة وحدها سنة 

شركة أمریكیة على أكبر نسب تأتي في المرتبة الأولى.  25حیث اضطرت  دولار،

ملیار دولار تلیها شركة فورد بالنسبة للإنفاق العالمي على  22بحوالي جنرال موتورز 

 .إلى ملیار دولار 1999الإعلانات فقد وصل سنة 

 الانتقادات الموجهة للإعلان:

ما یمكن أن نلاحظه بالنسبة للإعلان في الوطن العربي أنه یشهد اندفاع كمي   

عرفتها مجتمعاتنا وهي غیر مهیئة عشوائي وهذا نتیجة لتغیرات اقتصادیة وثقافیة 

لمواجهتها حیث نجد أن نسبة الإعلانات الأجنبیة مرتفعة في التلفزیون العربي بما لا 

یتماشى مع خصوصیتنا وثقافتنا مثلا أن قطاع السوق والعولمة، بالإضافة إلى سلبیة 

نوات المتلقي العربي للرسالة الإعلانیة والاستسلام لها بإضافة إلى أن أغلب الق

التلفازیة تسعى للبحث عن الربح والتمویل بغض النظر إذا كانت مضامین هذه 

الإعلانات تتماشى مع قیم المجتمع و من ناحیة أخرى تلتزم بصدق و عدم الإغراء و 

 التضلیل لأن الهدف الأساسي هو ترویج السلع.

نتقاد الصور المغریة والمنتجات للأطفال كونت منضمات للدفاع عن المستهلك وا

محاولة  ،لاستعمال صورة المرأة والرجل، دول عربیة لم تظهر فیها هذه المنضمات
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لمراقبة الإعلان أما بالنسبة لأسالیب لاستمالات الخاصة بالمستهلك  ،الدفاع عن البیئة

 العاطفیة والجنسیة (الخیال والإثارة). نجد

مجتمعنا إلى  یحولمضللة، تعرض الإعلان لانتقادات كثیرة منها تقدیم معلومات 

زیاء والموضة والرغبة في التقلید، واجمالا یمكن ایجاز مجتمع تغلب علیه الأ

 الانتقادات التي وجهت للإعلان فیمایلي:

 ف إنتاج السلع.یالإعلان یزید من تكال-

الإعلان غیر منتج بمعنى أنه لا یؤدي أي خدمة إلى المجتمع بل یستخدم معظمه -

 من معلن إلى أخر.لكي یجذب المستهلكین 

 أن المعلنین یؤثرون على وسائل النشر لمصلحتهم.-

 إلى العقل والمنطق. ولا یتجهأن الإعلان یثیر الغرائز للوصول إلى غرضه -

 أن الإعلان یجعل المستهلكین یرغبون في أشیاء لا یحتاجونها.-

 )192، 2012،فیها. (المشاقبةادعاءات مبالغ  تحتويمعظم الإعلانات -

 القیم المكتسبة من الإعلانات التلفزیونیة: 

 .التسلیة والإمتاع -1

 .الحاجة للطعام والشرب -2

 .حب التملك والنظافة -3

 .العنف والقوة تحطیم الأشیاء -4

 .الفساد الأخلاقي الإغراء استعمال صورة الجسد سوآءا امرأة أو رجل -5

 .قیمة الطبقیة والتكریس الفوارق الاجتماعیة -6

 .وتشجیع الاستهلاكتشجیع المنتج الأجنبي  -7
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 خلاصة:

وتأثیره المباشر على للإعلان، تناولنا خلال هذه المحاضرة أبرز الانتقادات التي وجهت   

وضرورة أخلقة القیم الجمالیة والفنیة في المحتوى الإعلاني منظومة القیم والأخلاق 

یساهم في تكوینهم سلوكیا ووجدانیا ومعرفیا فهو  الأفراد، إذباعتباره مصدر قوي لتنشئة 

لیس مادة ترفیهیة أو تجاریة فحسب بل منظومة متكاملة ترتبط بقیم الفرد ومحیطه الثقافي 

 ككل.
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