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 :أهمية المقياس

يندرج مقياس الإشهار ضمن وحدة تعليم الأساسية في المقرر الدراسي الموجه لطلبة السنة 

وهو مقياس سداسي ذو بعد تطبيقي بدرجة الثانية ماستر تخصص اتصال وعلاقات عامة. 

يهتم بتزويد الطالب بآليات قراءة وتفكيك الرسائل والخطابات الاشهارية ذات الطبيعة  كبيرة،
التجارية أو السياسية أو التي تندرج تحت مفهوم المنفعة العامة، من خلال التعرف على مختلف 

العناصر وأنواع الرسائل الاشهارية، وكيفية تحديد الجمهور المستهدف، والاستراتيجية 

 .ما يمكنه من تطبيق حملة إشهارية وتحليل الرسالة والصورة الإشهاريةك ،المناسبة

 :تفاصيل المقياس

 السنة الثانية ماستر :الدرجة العلمية 

 اتصال وعلاقات عامة :التخصص 

 يهدف المقياس إلى تمكين الطلاب من فهم الإشهار، أنواعه، استراتيجياته،  :الهدف

 .وأساليبه

 المراقبة المستمرة والامتحاناتتتضمن  :طريقة التقييم. 

 الثالث :السداسي 

 5 :رصيد المادة 

 3 :المعامل 

 ساعة 45 :الحجم الساعي 

 :محتوى المقياس

 : تعريف الإشهار، عناصره الاتصالية وأهدافهالمحاضرة الأولى

 : أهمية الاشهارالمحاضرة الثانية

 : وظائف الإعلانالمحاضرة الثالثة

 بين الإشهار والأشكال الاتصالية الأخرى: الفرق المحاضرة الرابعة

 : علاقة الاشهار بالعلوم الأخرىالمحاضرة الخامسة

 أنواع وأساليب واستراتيجيات الاشهار المحاضرة السادسة:

 آليات التأثير والإقناع الإشهاري المحاضرة السابعة:

 الإبداع الإشهاري المحاضرة الثامنة:
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 الإشهارية وتطورها: الوكالات المحاضرة التاسعة

 تصميم الاشهار المحاضرة العاشرة:

 : تصميم الحملة الإشهاريةالمحاضرة الحادية عشر

 : خطوات الحملة الاشهاريةالمحاضرة الثانية عشر

 : تحديد ميزانية الإشهارالمحاضرة الثالثة عشر
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  :مقدمة

، إذ يجمع بين أهداف تجارية وأخرى واقتصادية معان  ظاهر  اتصالية )أو الإعلا الإشهار يعد
عتبر الإشهار أدا  رئيسية لتحريك السوق، إذ يستخدمه ي الاقتصاديةفمن الناحية  ،تواصلية

المنتجون والمستثمرون للتعريف بسلعهم وخدماتهم، وتحفيز المستهلك على الشراء، وتعزيز 
 القدر  التنافسية بين العلامات التجارية.

فهو شكل من أشكال التواصل المقصود، يعتمد استراتيجيات الإقناع  الاتصاليةأما من الناحية  
هة للجمهور عبر وسائط متعدد  مثل التلفزيون، الصحافة،  والتأثير من خلال رسائل موجَّ

 .الراديو، الإنترنت، ولوحات الشوارع

عة، تسعى إلى التأثير في الإشهار هو عملية تواصل مقصود  ومدفووعليه يمكن القول إن 
السلوك أو المواقف عبر تقديم معلومات أو صور عن منتوج أو خدمة أو فكر ، بهدف تحقيق 

  .غاية اقتصادية أو تجارية

ي ف ظومة الاقتصادية الحديثة، وعنصرا مهمامن المن الإشهار اليوم جزءا أساسيا تبرعوي
ومع اتساع نطاق الوسائط الرقمية ، هورتشكيل الثقافة الاستهلاكية وتوجيه اختيارات الجم

وجيه ا في تالتجارية، بات الإشهار يلعب دورا استراتيجي وتكثف المنافسة بين العلامات

هذا التحول يجعل من الإشهار موضوعًا بحثياً غنياً،  ،الرغبات الجماعية وبناء الهويات الفردية
يستدعي مقاربة علمية تتناول آلياته، أهدافه، وأساليبه، بالإضافة إلى تحليل تأثيراته المتباينة 

 على المستويين الفردي والمجتمعي.

نى عالإشهار بوصفه ظاهرة مركبة، وي ة البيداغوجيةهذه المطبوعتناول تومن هذا المنطلق،  

باستكشاف حدوده بين الفعالية التجارية والإشكاليات الأخلاقية والاجتماعية التي قد تترتب 

ي ظل التحوّلات المتسارعة التي يشهدها العالم المعاصر، أصبح الإشهار أحد أبرز فف ،عنه

سواء. فهو لم يعد مجرّد وسيلة لترويج السلع  مكوّنات المشهد الإعلامي والاقتصادي على حدّ 

الحياة اليومية للأفراد، ويؤثر في ميولهم،  مات، بل تحوّل إلى خطاب شامل يمسوالخد

وسلوكهم الاستهلاكي، وحتى في تصوّراتهم ورموزهم الثقافية. ويستمدّ الإشهار قوته من قدرته 

كيل شعلى استثمار التقنيات الحديثة، ومخاطبة الحواس والعواطف، مما يجعله أداة فعاّلة في ت

تالرأي العام وتوجيه الرغبا
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 ، عناصره الاتصالية وأهدافهرتعريف الإشهاالمحاضرة الأولى: 

 الاشهار تعريف- أولا

خلاف  ويعنيتشتق كلمة "إعلان" من الفعل الثلاثي علن،  :1قاموسالتجدر الإشارة أنه في  

 إليه الأمر، أي أظهر له وجاهر به. وعلن، والسرالخفي 

: لاناوف، وعرفهبه )الشيء(، وشهر كذا: أي ذكره  وعرفهأما الفعل الثلاثي شهر فيعني: ذكره 

في مكان: أي أقام فيها شهرا، ولا يوجد في القاموس اشتقاق  وأشهرفضحه وجعله شهرة، 

 .0"إشهار"

 ينوبكلمة "إعلان"  حيث يستخدمكما يجب الإشارة إلى وجود اختلاف بين المشرق العربي 

هذا الاختلاف صعوبة للباحثين في  ويحدثالمغرب العربي الذي يستخدم كلمة "إشهار" 

ها الموضوع مصدر للمراجع في، باعتبار أن الكم الأكبر والاقتباساتالاعتماد على المراجع 

المشرق العربي، فيجد الباحث عندنا نفسه متأرجحا بين التسميتين، هذا ما يؤدي إلى استخدام 

 للتسميتين.الباحثين 

هذه الدراسة، بحكم  يف "إشهارخدام الكلمتين "إعلان" و "لهذا ارتأينا المزاوجة في است   

" في أغلب المراجع التي تم الاعتماد عليها والتي كان مصدرها نإعلا"اللفظ شيوع استخدام 

لفظ إشهار فقد تم ذكره في أغلب المراجع الجزائرية التي تم الاعتماد  أما ،العربيالمشرق 

 عليها.

وتفيد المادة اللغوية للفظ علن وما  3من مصدر الفعل أعلن وأصل مادته علن : الإعلانلغة -أ

 منها:أشتق منها عدة معان متقاربة 

.وجاء 2*الإظهار :يقال علن الأمر علونا وعلنا وعلانية واعتلن ظهر وعلنته وأعلنته أظهرته

ارة والإشالشيء   يدل على إظهار  في معجم مقاييس اللغة العين و اللام والنون أصل صحيح

 .2 إلى ظهوره

عالنه معالنة وعلانا جاهره وجاء في لسان العرب العلان والمعالنة والإعلان  الجهر: يقال*

 .6 المجاهرة

محمد رفيق البرقوقي الإعلان على أنه "الوسيلة المدفوعة تخلق حالة من  يعرف اصطلاحا:-ب

نة أو كسب موافقة على الرضى النفسي في الجماهير أو المساعدة في جمع سلعة أو خدمة معي

 .7 قبول فكرة أو توجيهه وجهة بذاته

على أنه وسيلة أساسية من وسائل الاتصال، فالمؤسسة يمكن أن تستخدمها ويعرف أيضا 

لترويج عدد لا يحصى من الأفكار، السلع أو الهيئات ويـرمي إلى تغيير مواقف وسلوك 

فهـو مجموعة من الوسائل التـقنية، تستعمل لإعلام الجمهور وإقناعه بضرورة  1المستهلكين."

                                                             
1 LENDREVIE Jacques et BROCHAND Bernard: « Publicitor », éd Dalloz, 2001, Paris, P02.  
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فهو ذلك الجزء الهام من نظام الإنتاج و  32."8استعمال خدمة معينة، أو استهلاك سلعة معينة 

التوزيع الجماهيري الذي يترجم في شكل إعلام و تذكير بالسلع و الخدمات التي يتضمنها 

تقنية تسـهل إما الدعـاية لبعـض الأفكار، وإما من أجل أهداف اقتصادية "الإشـهار  9.4السوق

   5."12بين بعض الجمهور المحتمل لاستعمال السـلعة أو الخدمة

"فالإشهـار هو عملـية اتصال غير شخصية مدفوعـة الثمـن لتـقديم وترويج مواد أو أفكـار أو 

لمستخدم بغرض التـأثير خدمـات، من طرف معلن الذي يفصـح عن شخصيته إلى ا

  .611عليـه."

 نقلالشخصية لالإشهار عملية فنية من عمليات الاتصالات التسويقية غير المباشرة وغير 

المعلومات إلى المستهلك والتأثير فيه عن طريق وسائل مملوكة مقابل أجر معين، مع 

  7.10الإفصاح عن هوية المعلن

ع أنه أداة لبي معينة، كماكما يعرف الإشهار على أنه فن إغراء الأفراد على السلوك بطريقة   

لمجموعة من الناس ويستخدم في مساحات من الملحقات أو  أو الخدماتالأفكار أو السلع 

إرسال الراديو أو التلفزيون أو دور العرض السينمائي نظير  أو أوقاتالصحف أو المجلات 

 اوترويجه والخدمات والمنتجاتكونه وسيلة غير شخصية هدفها تقديم الأفكار  .8أجر معين

 13 109مدفوع.بواسطة جهة معلومة مقابل أجر 

جهة أخرى طرق  ومنفالإشهار يشمل جانبين متكاملين فهو من جهة عملية لنشر المعلومات  

ادية اقتص وعملية، هو نشاط تجاري والنشروتقنيات ووسائل تستعمل في عملية الاتصال 

في المجتمع، إذ أنه منحصر في إعطاء معلومات عن الإنتاج  والشراءلترويج البيع 

 12.وترويجهالها نشاط للتعريف بها  المصالح التيالاقتصادي أو عن 

                                                             
2 p370.   

  
3 MARTINEZ Manuel et alii : « Action commerciale mercatique », éd d’Organisation,  Paris,  

 . 19، ص1982عبد الجبار منديل، الإعلان بين النظرية والتطبيق، مطبعة الإرشاد، بغداد ،  4
5 JACQUES-CROUTSCHE Jean : « Marketing et communication commerciale », éd ESKA,   

Paris, 2000, P421.  

6 DARMON René.y et LAROCHE Michel : « Le marketing fondements et applications »,MC 

Graw-Hill Editeurs, Paris, 1990, P326.  

 . 85، ص2013، مطبعة جامعة محمد خيضر، بسكر  ،1بلقاسم سلاطنية وآخرون، سيميولوجيا الصور  الاشهارية، ط7 

سيميوطيقية في الإرسالية الإشهارية العربية، الملتقى الخامس " السيمياء والنص الأدبي ،"جامعة آمال منصور، صناعة الوهم مقاربة 8 

 . 436، ص2014بسكرة ،
 ،ص2007، ديوان المطبوعات، الجزائر ،4زهير إحدادن مدخل لعلوم الإعلام والاتصال، الطبعة   9

 .323، ص1988رة ،محمد عبد الله عبد الرحمان، التسويق المعاصر، مطبعة القاه   10
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نشاط تجاري أو صناعي أو فني او مهني  إطارباختصار، يعد شكل من أشكال الاتصال في   

موال والخدمات والتعريف بها بما في ذلك الأموال العقارية وبيان يهدف إلى تقديم وتشجيع الأ

الأساليب الاتصالية التي  مجموعة من. سمن خلال 1211الحقوق والالتزامات المرتبطة بها

الجمهور إلى  ودفعتختص بإعلام الجمهور من خلال وسيلة عامة من منتوج أو خدمة ما 

نواحي النشاط التي تؤدي إلى نشر أو إذاعة .   من خلال مختلف 1612انتقاء المعلن عنها

الرسائل الإعلانية المرئية أو المسموعة على الجمهور بغرض حثه على شراء سلع أو 

  13.11خدمات

  شهارللإ التاريخي : التطورثانيا

زة التاريخية الممي والفتراتالإشهار لا يتم بمعزل عن التطورات  وتطورإن التعرض لنشأة 

، كما أن صياغة الإشهار يسمح لنا بالإطلاع على جوانب والاقتصاديةبخصائصها الاجتماعية 

تلك الخصائص من جهة، بالإضافة إلى معرفة كيف تطور "الإشهار" من ممارسات بسيطة 

عديد من اليرتبط ب وفناعبر التاريخ القديم ليتسع بعدها لمعاني جديدة جعلت منه اليوم مفهوما 

 العلوم من جهة أخرى.

لقد كان الإشهار )بالمعنى التجاري( حاضرا دائما في الحياة الإنسانية، إذ أن أول إشهار    

، وكانت Babylione  سنة قبل الميلاد و ذلك في الحضارة البابلية 3333 يعود تاريخه إلى

ج" لصناعة أحذية ، و كان محتواها " التروي Ardoiseعبارة عن لوحة  Supportدعامتها

 .[1]كان يدعي متانة وجودة منتجه

وهي قصيدة  Jingleو قد استحدث اليونانيون أيضا ما يسمى في لغة اليوم بالأغنية المقفاة    

تعني بذلك الموسيقى أو الأغنية  و هي [0]منظومة تلحن و تؤدي بأصوات جماعية أو فردية،

و      Crieursالمنادي" التي ترافق عرض المنتج، كما عرف اليونانيون القدامى طريقة "

هم الذين كانوا يعلنون بالهتاف عن وصول سفن السلع مثلا، و ذلك برفقة عازف موسيقي 

من  ن هناك شكللتسجيل إيقاع يجعل من العملية أكثر قبولا لدى المستمعين، و في روما كا

في بومباي   Affichage أشكال الإشهار أيضا، حيث وجد علماء الآثار أول أشكال الملصقات

Pompéi[3] . 

عرف العرب القدامى أيضا طريقة المنادي، خاصة في المدن، إلا أن وسيلة الملصقات  وقد   

ذلك على شكل توجيهات  وكانم في إنجلترا  71 يعرف شكلها الحقيقي إلا في القرن ولملم تنتشر 

 .7171 أول قانون حول الملصقات حوالي سنة وظهر .Enseigneونصائح

المنتجات ثمانية أقدام في الطريق،  وتبيعمحتواه ألا تتجاوز الملصقات التي تعلن  وكان 

 تكون صاخبة. وألالا تزعج المارة  وبطريقة

                                                             
كتب لحمدي احمد سعد احمد، القيمة العقدية للمستندات الإعلانية دراسة مقارنة بين القانون المدني المصري والفرنسي والفقه الإسلامي، دار ا11 

 . 16، ص2007القانونية، مصر ،
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ادية الاقتص وكذا والاجتماعيةاسية لقد كان لاكتشاف المطبعة أثرا هاما في التحولات السي   

التي أصابت المجتمع الأوربي ثم العالم ككل. إلا أن هذا الأمر لم يجعلها تستعمل مباشرة أو 

، أين قام مواطن ألماني بطبع م7151 يجب انتظار سنة وكانعلى الفور لأغراض اشهارية، 

 م.الساحرة كما كان يزع الخارقة أو والفعاليةصفحات يعلن فيها عن مستحضره في القدرات 

 the weekly news" 1600سنة يجب انتظار أيضا، ظهور أول جريدة أو صحيفة  وكان  

of London »أدخلت أولى الإشهارات الحقيقية في صفحاتها ثلاث سنوات بعد  والتي

 Siquis" لأن كل إشهار فيها كان يبدأ بالعبارة اللاتينيةSIQUISتسمى بـ " وكانتصدورها. 

 [2]التي تعني: "إلى من يرغب أو إلى من يريد".و 

كانت هذه أولى الممارسات المبتدئة للعملية الإشهارية، أما الإشهار الحديث فقد ظهر مع الثورة 

" ، وهو اسم تجاري موجود لحد Quaker Oatsالصناعية، و يقال أن أول معلن كان اسم"

لمنتجاته و  Marqueتصور علامة   كان أول منتج و قد [2]الآن بالولايات المتحدة الأمريكية،

" يقوم كوايكر واتسكان "1812تغليفها و التعريف بها عن طريق الإشهار ، و في حوالي سنة 

بالإشهار على مستوى كل القارة الأمريكية، و كان متبوعا أو مرفقا من طرف العديد من 

 :  سماع إلى يومنا هذا، مثلاالمعلنين الآخرين و الذين لازالت علاماتهم ترن في الأ

- Chocolat Mernier – de mennen – des Pianos Fisher – de Bulington -

American Express.… [6] 

هذه البداية أخذ الإشهار يتطور على ريتم النشاط الاقتصادي، واستفاد بصورة كبيرة من  وبعد

تاريخا  7151 اليومية كانت أزمة والصحفوسائل الاتصال، فبالنسبة للجرائد  وتحسنتطور 

 وصل الإشهار فيها إلى أوج تقدمه خاصة من حيث الكم.

سنة كما ساهمت وسائل الاتصال الجديدة في تطور الإشهار، بحيث أنه مع ظهور الإذاعة 

 لتصنيعوفي الولايات المتحدة الأمريكية، تاريخ لم يعد فيه لإنتاج  7115 والتلفزيون سنة 1909

 لفزيون أي حدود.لأجهزة الت

 demarque publicité سنة إدخال إشهار العلامة 7111 فرنسا تعد سنة وفي

 . TF1[1]به على القناة التلفزيونية الأولى والسماح 

أما في العالم العربي فيرجع المؤرخون بداية الإشهار في البلاد العربية إلى عهود قديمة  

ارتبطت بقول الشعر، وهي الانطلاقة للمرحلة الشفوية في تاريخ الإشهار العربي وتعززت 

 المناداة، الإشارات والرموز والاعلان المكتوب. بعد باستخدام افيم

لعوامل التي ساهمت بدورها في خلق جو مناسب لإدراك وعلى العموم يكمن إدراج بعض ا

 :يما يلأهمية وقيمة الإشهار وساعدت على انتشارها ومن أهمها 

 ارتفاع مستوى التعليم بين الجماهير.   (1

file:///C:/Users/SAMINFO/Desktop/Ø¹Ù�Ø§Ø¬%20Ø³Ø§Ù�Ù�Ø©/Ø§Ù�Ù�Ø·Ù�Ø¹Ø©/Ù�Ø·Ø¨Ù�Ø¹Ø©%20Ø§Ù�Ø¥Ø´Ù�Ø§Ø±.docx%23_ftn4
file:///C:/Users/SAMINFO/Desktop/Ø¹Ù�Ø§Ø¬%20Ø³Ø§Ù�Ù�Ø©/Ø§Ù�Ù�Ø·Ù�Ø¹Ø©/Ù�Ø·Ø¨Ù�Ø¹Ø©%20Ø§Ù�Ø¥Ø´Ù�Ø§Ø±.docx%23_ftn5
file:///C:/Users/SAMINFO/Desktop/Ø¹Ù�Ø§Ø¬%20Ø³Ø§Ù�Ù�Ø©/Ø§Ù�Ù�Ø·Ù�Ø¹Ø©/Ù�Ø·Ø¨Ù�Ø¹Ø©%20Ø§Ù�Ø¥Ø´Ù�Ø§Ø±.docx%23_ftn6
file:///C:/Users/SAMINFO/Desktop/Ø¹Ù�Ø§Ø¬%20Ø³Ø§Ù�Ù�Ø©/Ø§Ù�Ù�Ø·Ù�Ø¹Ø©/Ù�Ø·Ø¨Ù�Ø¹Ø©%20Ø§Ù�Ø¥Ø´Ù�Ø§Ø±.docx%23_ftn7


10 
  

كثرة السفر إلى الخارج بين أفراد الطبقات المتوسطة والمثقفة مما يجعلها أسهل اقتناعا    (0

 بفكرة الإشهار.

 تزايد عدد سكان الحضر بالمدن وهم عادة الفئة التي تتأثر بالإشهار.   (3

 زيادة حجم الإنتاج من ناحية الكميات والأصناف والعلامات.   (2

 انتشار الأسواق ووجود عنصر المنافسة.   (2

 ([10]) التلفزيون.انتشار وسائل الإشهار الحديث كالإذاعة،    (6

منه إشهار العلامة، فقد شهد  وخاصةأما في التلفزيون الجزائري، فإن الإشهار التجاري 

ددية في التجارية وبداية التع والأنشطةانطلاقته مع انفتاح السوق الجزائرية على مختلف السلع 

الدولة جزئيا عن تحمل أعباء بعض المؤسسات  وتخلي والإعلاميةالممارسة السياسية 

عي شاشة التلفزيون الجزائري تستجيب لس وأصبحت، والتلفزيونقيلة كالراديو الإعلامية الث

إلى عدم إبقاء منتجاتهم غير معروفة نظرا للمنافسة التي ما فتئت تشتد بين  والتجارالمنتجين 

 السلع المحلية. ونشير هنا أن التلفزيون الجزائري كان، قبل وبين وبينهاالسلع المستوردة ذاتها 

ر العام، يقتصر بثه في ميدان الومضات على مجرد أشكال من الاتصال الاجتماعي هذا التغيي

لمتطلبات  مثلا استجابة والصحيةفي الميادين الفلاحية  والإرشادالتي تسعى إلى النوعية العامة 

 التنمية بالمفهوم الذي يتخذه النظام الأحادي السائد آنذاك.

من حصر مجموعة من المراحل المتتابعة  يفيتهوكإن عرض التطور في الممارسة الإشهارية 

 كما يلي: وتتحددعن بعضها البعض في طرق تلك الممارسة  والمتميزة

 التمخض: مرحلة -أ

فترة طويلة في التاريخ تمتد عبر التاريخ القديم إلى العصور الوسطى، وقد تحددت فيها  وهي

للإشهار. و الأمر يبرر بميزة هذه المرحلة المتعلقة بنشر الأفكار و  والدينيةالجذور السياسية 

المبادئ الدينية و هو ما يعرف بالدعوة أو الدعاية، إذ تتبع هذه الأخيرة نفس أساليب الإشهار 

التجاري مثلا من حيث أنها تحاول جذب المتلقي بإظهار مزايا وفوائد تلك الديانة أو غيرها 

 Dastotيفوز بعيش كريم مطمئن و يفوز بالجنة بعد موته، و لهذا اعتبر كأن ينال رضا الله و

 [13]إن الإشهار هو وليد الدعاية".عن هذا التقارب بين الإشهار و الدعاية بقوله: "1973

وكان محتواها .Annonce شهدت هذه المرحلة الطويلة أيضا ظهور أول ملصقة إشهارية وقد

دعوة للمواطنين من أجل المشاركة في حفل الكنيسة المخصص للصفح والعفو لأحد رموز 

عذراء وصورة لمريم ال والباباإيقونتيها تحمل أسلحة التاج المالكي  وكانتالديانة المسيحية، 

               تحمل طفلها.

أين اعتبر  7111 لفرنسية عامالملصقات في يد السلطة آنذاك إلى أن جاءت الثورة ا وبقيت

 الإشهار كأحد دعائم حرية التعبير لدى المواطنين...
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و هي  7113-7113 ثم تمتد هذه المرحلة الطويلة من تاريخ الإشهار إلى قرن كامل بين سنتي

مدة كانت فيها البدايات الأولى للطابع الاقتصادي للإشهار، حيث منذ أن تمكن فرنسي 

من فتح أول مكتب للإشهارات الصغيرة، و  7133 سنةThéophraste Renaudotيدعى

ابتداءً من عددها  Réclame تنشر أولى الإشهاراتLa Gazette أصبحت صحيفته

في أول نشر لأسعار  7111 سنة Monsieur Universelبدأت أول صحيفة  السادس،

صدر مالي هام المساحات الإشهارية ، و بدأ الحديث عن استخدام أو الاستعانة بالإشهار كم

 [12]للصحافة ، و كان معه ميلاد الإشهار المحمول على وسائل الإعلام الجماهيري.

 مرحلة اعتماد الإشهار على علم النفس التطبيقي: -ب

 لمومرحلته الطويلة أعلاه، لم تكن ممارسته مبنية على أسس نظرية،  وفيفي بداية الإشهار 

حيث بدأ علم النفس في بناء تأسيس الإشهار علميا، ليعتمد  7113-7133 يتم ذلك إلاّ مع سنوات

-7133 على عدة نظريات تفسر عمله...كما تتمثل هذه المرحلة فترة تمتد بين سنتي

 عرفت فيها نظريات مختلفة مفسرة للآثار التي يحدثها الإشهار من عدة زوايا: 7113

 .Eco Umbréto, Bأعمال (( الاجتماعية )R.Barthersأعمالالسيميولوجية )

Cathelat( أو من الناحية النفسية )أعمال Dichter et Pachard.) 

 مرحلة انفجار الاتصال الإشهاري: -ج

هذه  وفيإلى يومنا هذا،  7111 المرحلة الممتدة من ما بعد الحرب العالمية الثانية وهي   

ال مختلف أجهزة الاتص الفترة تمكن الإشهار من احتلال مساحات ما فتئت تزداد باستمرار في

أصبح الإشهار ذي أهمية  الجمهور، وبهذاالجماهيرية من أجل الوصول إلى أكبر عدد من 

الذي  "مجتمع الاتصالفي ذات الوقت، فهو يشكل جزءا أساسيا من أجزاء " ووظيفيةاستعماليه 

 نعيشه.

خلال هذا العرض يمكننا أن نلاحظ كيف تطور الإشهار من مجرد كلمات دعوة تحملها  ومن   

ميع ج وتحتلصفحات تعلق على الجدران إلى ممارسة اتصالية تؤطّرها النظريات العلمية 

  .وسائل الاتصال الجماهيرية مستغلة بذلك مميزات كل واحدة

 أهداف الاشهار ثالثا:
 ى قسمين أهداف تجارية وأهداف اتصالية.يمكن تقسيم أهداف الاشهار ال

 : الأهداف التجارية )التسويقية(-1
 :تكتسي هذه الاهداف طابعا اقتصاديا من حيث ارتباطها بالوظائف التالية

عن طريق توزيع العلامة التجارية في كل الشبكات التي تراها  وظيفة تعميم الاستهلاك: -

 كالأسواق الكبيرة التي تنتشر على نطاق جغرافي واسع.الجهات المعلنة مهمة وذات أولوية 

 ترتبط مهمة الرفع من نسب الاستهلاك بضرورة خلق عادات وظيفة إقامة العادات: -

 :استهلاكية دائمة تحافظ على وتيرة البيع أو تطورها، وتتعزز هذه الوظيفة بـ

 خلق التفضيل لسلعة أو خدمة ما. -
 الاشهار.تشجيع الوفاء لموضوع  -
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 اقتراح مناسبات جديدة لاستعمال السلعة أو الاستفادة من الخدمة. -

 

 اعية(:نالأهداف الاتصالية )الإق-2
 هذه الأهداف تعمل بالموازاة مع الأهداف التجارية في ثلاث مستويات أساسية وهي:

 مستوى التعريف بالمنتوج من خلال عرض الرسالة -

 .خلا التذكير بالرسالة مستوى ترسيخ خصائص المنتوج من -

 .مستوى خلق موقف موال للمنتوج -

ويعتمد القائم بالإشهار في بلوغ هذه المستويات على البرهنة والاستدلال في تصوير 

المحور السيكولوجي المناسب وعلى البراعة في صياغة المفهوم الاتصالي اللازم لتوليد 
 الرغبة والحاجة في نفسية المستهلك.

 :تصنيف أهداف الاشهار كما يليويمكن كذلك 

 يتمثل في تعريف المنتج ومميزاته وطرق استعماله. الإعلامي: الاشهار-1

هدفه اقناع المستهلك بمزايا ومنافع المنتج أو العلامة بالمقارنة  الاقناعي: الاشهار-2

 مع المنتج المنافس.

 مة.المنتج او العلا يهدف للتأكيد للجمهور على فعالية وإيجابية التأكيدي: الاشهار-3

: يهدف الى تذكير الجمهور بمدى نجاح وفعالية المنتج بالمقارنة التذكيري الاشهار-4
 مع المنافسين.

 ويمكن تلخيص أهداف الاشهار في محاور ومستويات أخرى منها:

: تهدف للتعريف بوجود المنتج او السلعة أو الخدمة وأهم مميزاتها الادراكية الأهداف-1
استعمالها وتهدف لتزويد الجمهور بمختلف المعلومات الخاصة بالمنتج وطرق 

 والخدمة من أجل أخذه فكرة كافية عنه.

والتي تسعى لإقناع الجمهور عبر الترغيب باقتناء المنتج او  العاطفية: الأهداف-0
الخدمة من خلال ربط علاقة عاطفية بين المستهلك والمنتج، كما تسعى الى تغيير 

جمهور وهذا قد يدخل فيه عوامل أخرى كثيرة كالظروف الاجتماعية رغبات ال

 والقدرة الشرائية والتوزيع والاحتياج الفعلي للمنتوج وغيرها من العوامل.
وتتمثل في السعي نحو ترجمة الرغبة لدى الجمهور الى فعل  السلوكية: الأهداف-3

فعل المستهلك المحتمل الشراء أو اقتناء المنتج او الخدمة أي محاولة تحريك ردة 

 نحو اتخاذه لقرار الشراء أو طلب معلومات إضافية قبل تقرير عملية الشراء.
 وبشكل عام يسعى الاشراف الى تحقيق مجموعة من الأهداف تتمثل في:

التعريف بالمؤسسة او المنظمة عبر تقديم نفسها للجمهور من خلال عرض امكانياتها خدماتها  -
 ومنتوجاتها.

 وتحسين صورة المؤسسات والمنظمات المختلفة.بناء  -

 التعريف بمختلف المنتجات والسلع والخدمات عبر عرض مزاياها وطرق استعمالها. -
ربط علاقات دائمة بين المنتج والمستهلك عبر تزويده بمختلف المعلومات حول مختلف السلع  -

 والخدمات الجديدة.

علومات حول المنتوجات والسلع والخدمات اشباع رغبات الجمهور في الحصول على الم -
 التي تهمه من أجل المساعدة وتسهيل مهمته على اتخاذ قرار الشراء والمفضلة بين المنتجات.
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 الزيادة في حجم الاستهلاك لدى الجمهور وغرس ثقافة استهلاكية للمنتجات المعلن عنها. -

تفيد خلال تسهيل بيع منتجاتها وتس للإشهار أهداف ربحية تستفيد منها المؤسسات المنتجة من -

منه المؤسسات الاشهارية المنتجة للإشهار، كما تستفيد منه المؤسسات الناشرة للإشهار 
 كوسائل الاعلام المختلفة التي تعتمد على عائدات الاشهار من اجل تمويل المؤسسة الإعلامية.

 .اختراق أسواق جديدة لم يتم الوصول اليها بالطرق التقليدية -

 أداة للترويج الثقافي كالترويج للعادات والتقاليد المجتمعية كالأطباق التقليدية واللباس وغيرها. -
 أداة للترويج السياحي كالترويج للمناطق السياحية للدولة أو منطقة معينة. -

 

 الاشهارأهمية  المحاضرة الثانية:

"إنّ الهواءَ الذي نستنشِقهُ مُكوّنٌ من يعد الإعلان أكسيجينَ العصر، حسب مقولة روبير كيران: 

 ([1])الأكسجين، النيّتروجين، الإشهار".

يةِ الإشهار بالنسِّبةِ لمُتلقيّه )المُستهلك(، وبالنِّسبةِ للمرسِل أي  وفي هذا الإطارِ سنتطرّق إلى أهمِّ

ج على أهمية  الإشهار اقتِصاديا واجتمِاعيا. )المُنتجِ(، ثمُ نُعرِّ

 : للمُستهلِكأهمِية الإشهارِ  - 1

لعِ الجديدةِ المعروضة في السُّوق، خاصّة السلع المُتصِّلة  إن المستهلك بحاجة دائمِة لمعرفةِ السِّ

بالاستعمالِ الشّخصي، فالإشهارُ وكما جاءَ في العديدِ من المراجِعِ يسهل من مهمة الاختيار بين 

[ كبيرة خلال عمليةّ انتقاء السلع، والإشهار السلع، حيث أن المستهلك يكون في حالة ]حيرة

يوفر معلومات وافيِة تساعده في عملية الانتقاء، إضافة إلى ذلك فإن للإشهار دور كبير في 

إبلاغ المُستهلك بمكان توافر السلعة ووقت توفرها، إضافة إلى أنهّ يزوِد المُستهلكين بنصائح 

 المُستهلك من متاعب كثيرة. وطرق استعمال المنتوجِ، فهو يساهم في تخليص

 : للمنتجأهمية الإشهار بالنسبة -2

لقد أدى التطور الصناعي المكثف وتعدد المُنتجاتِ وتشابهها وزيادة أزمات التوزيع، ومشاكل 

تكدس الإنتاج إلى زيادة حاجة المشروعات إلى الإشهار، فلم تعد المنافسة تقع في ساحة الإنتاج 

والترويج والتأثير على المستهلك بقصد دفعه إلى شراء منتج ما دون غيره، وأساليب التسويق 

ومع تطور الأسواق أصبح الإشهار أداة للمنافسة التي يحاول بها المنتج توصيل صوته إلى 

 الجمهور.

ويقوم الإشهار بهذا الدور عن طريق تعريف المستهلكين بالمنتجات والخدمات الجديدة وفوائدها 

ها عند إشباع حاجاتهم المادِية أو المعنويةّ وخلق عادات وقيِم استهِلاكيةّ جديدة، في استعمالات

وإذا نجح الإشهارُ فإنه يؤثِّرُ في قانون العرض والطلب، ويقنع الموزعين بالتعامل مع 

 ([0])المنتج.
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 : للإشهارالأهمية الاقتصادية -3

الإشهارَ أصبح يلعب دوراً هامّاً في تنمِية لا جِدال بين أغلب الاقتصاديين المعاصرين في أن 

الأسواق، بل يلعب دور المنشط الّرئيسي في التعّريف بالمُنتجات والترّويجِ لها، وتتجلىّ أهمية 

الإشهارِ الاقتصادية في المبالِغِ الماليةِ التي يديرُها هذا القطاع، والتي يمكِنُ قيِاسها بحجمِ 

مجتمعات الصناعيةِ الغربية، حيث يتِم متابعة هذه الظاهرةِ ميزانياتِ كبريات الشركات في ال

بشكل دقيق، ونظرا للإنتِشارِ الواسِعِ للإشهار واتساع نطاقه ليدخل في كافة المجالات 

والميادين، فللإشهار آثارٌ إيجابيةٌ على النشاط الاقتصادي، فهو يدفع بهِِ إلى الإمام من خلالِ 

ي تسويقِها بخلق حالة من الرضا والقبول لدى المستهلِكين، الترويج للمنتجات والمساهمة ف

بالإضافة إلى مساهمته في التعريفِ بها لدى مختلف أطراف العملية الإنتاجية، بالإضافة إلى 

تشجيع الدعاية الإعلانيةِّ للزبائن، وحثهم على الشراء تتيح للمُنتِجين فرُصة تخفيض أسعار 

 س إيجابيا على ميزانية الأفراد.منتجاتهم، وهذا من شأنه أن ينعك

 :الأهمية الاجتماعية للإشهار *

يؤثِّر في المُجتمعِ ويتأثرّ به، فهُو يمثل إحدى حاجات المُجتمع، ووجد   الإشهارُ منتوُج اجتماعي

لتلبية حاجاتِ الكثير من الناس في المجتمع، وبالتالي فمن شروط نجاحه وتحقيقه لأغراضه ألا 

رف عليهِ الناس في المجتمع من قيمٍ وعادات وتقاليد وقوانين، على الرغم يتعارض مع ما تعا

تصاد اق  من انتشار وسائل الاتصال الحديثة، وخاصة القنوات الفضائية، وتوسع وسيطرة

وحرية التجارة والتبادل بين الشعوب والأمم... غير الكثير من المفاهيمِ حول علاقة   السوق

فقد أصبحت هذهِ الوسائِل تفرِض على المُشاهد تقبل صُور من الإشهار الإشهارِ بقِيمِ المجتمع، 

قد تناقض ما تعارف عليه في ثقافة هذا المجتمع أو ذاك، أو تخدش شُعور فئة معينة من الناّس 

ينيةّ.  أو حتىّ تتعارض مع مُعتقداتهِِم الدِّ

 وعلى العموم، فللإشهار أهمية كبرى تبرُزُ في النقِّاط التاّلية:

 الإشهار قوّةٌ تعليمية هائلة.  -

 الإشهار وسيلة لترويج المبادِئِ الإنسانيةِّ والاجتماعيةّ بين أفراد المُجتمع. -

 الإشهار يساعد على إتاحة الفرص المُتكافئة لمختلف أفراد المجتمع وفئاته.  -

 الإشهار يقرب بين الشعوبِ والمجتمعات.  -

 جديدة.الإشهار يغرس عند الأفراد علاقات  -

 ([3]) والثقافي.الإشهار وسيلة من وسائل الإشهار الاجتماعي  -

 : وظائف الإعلانالمحاضرة الثالثة

، سواء بالنسبة للمستهلك أو والمتعددةإن للنشاط الإعلاني مجموعة من الوظائف المختلفة 

 أهم الوظائف نذكر: للمنتج، ومنبالنسبة 
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 بالنسبة للمستهلك: -أ

 بالتاليويعد الإعلان المحور الأساسي لمعلومات المستهلك عن المنتجات التي تشبع حاجاته  -

 [2].والجهدعلى الحصول عما يرغب فيه موفرا عليه الوقت  ويساعدهفهو يرشده 

تسهيل مهمة الاختيار بين السلع والخدمات مما يعني مساعدته على عملية المفاضلة والاختيار  -

 الأنسب.

حثا عن ب ووقتهحتى يقتصد المستهلك ماله  وذلكإعلام المستهلكين بأماكن تواجد المنتجات  -

المنتجات المعلن عنها، فهو إذن بمثابة المرشد  وبيعالتي تقوم بعرض  والأسواقالمحلات 

 للمستهلك.

 خليصالتي تساهم في ت والتعليماتبتقديم النصائح  وذلكتزويد المستهلك بمهارات مفيدة  -

 .[2]المستهلك من متاعب كثيرة

 بالنسبة للمنتج: -ب

يعتبر الإعلان بالنسبة للمنتجين من أهم الوسائل التي تربطهم بعلاقات دائمة مع جمهور 

المستهلكين، فهو يحث المستهلك على شراء سلعة أو تحصيل خدمة، فهو حل لمشكلة الكساد، 

السلعية أو الخدماتية المنافسة إلى و للإعلان أهمية كبيرة في إثارة الطلب عن المنتجات 

 .[6]منتجاتها بفضل قدرته على الإغراء و الإقناع

هدف الإشهار هو المهمّة المحددّة في مجالِ عمليةّ إعلامِ الجمهورِ المستهدف خلال فترة و

 زمنيةّ محددّة، ويمُكِنُ تصنيف أهدافه كما يلي:

يادةِ المُستمرّةِ في أ للإشهارِ أن يؤديّ إلى زيادةِ الطّلبِ على  نيمك :المبيعات: تحقيق الزِّ

 المنتجات أو الخدمات المعلن عنها بثلاث طرق أساسيةّ:

 إقناع المستخدمين الحالييّن للمنتج أو الخدمة بزيادة معدلّات استهلاكهم الحاليةّ.    -

 أن يركّزَ الإشهارُ على تقديمِ خدمات واستخدامات جديدة للمُنتج.    -

 جذبِ مُستخدمين جدد للمُنتج. محاولة    -

راء عند  كوذل الشّركة:: خلق وعي طيبّ واهتِمام إيجابي بمُنتجات ب ك رغباتَ الشِّ بما يحرِّ

 المُستهلكين.

يهدِف الإشهار إلى زِيادة عدد الأفراد  حيث الشركة:: تشجيع طلباتِ الاستفسارِ عن مُنتجاتِ ج

ث قد يستخدم الإشهار لإعطاء فكرة للمستهلك الذين يترددّون على بعض متاجر التجّزئة حي

 المحتمل على السّلعة قبل قيام رجل البيع بإتمام عمليةّ البيع.

حيث يعمل على محاولة تعديل أو القضاء على  : خلق صورة ذهنيّة طيبّة لسمعة الشّركة:د

بعض الانطِباعات السيئِّة عن المنتج أو الخدمة، والتي توجد في نصّ المستهلك، ومحاولة خلق 
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صورة ذهنيةّ أفضل عنهُ، كما قد يقوم بخلق درجة عالية من الثِّقة والاعتزاز بالمنتج لدى 

 عنها في وسائل الاتِّصال والإعلام. العامِلين بالشّركة، عندما يرون منتجاتهم يعُلنُ 

حيثُ يهدِفُ  : تبليغ الموزّعين عن دعم منتجات الشّركة بنشاطِهِم الإشهاري والبيعي،ه

لعةِ  ياتٍ أكبر من السِّ عينَ والوُسطاءِ بشِراءِ وتخزينِ كمِّ الإشهارُ إلى مُحاولةِ إقناعِ المُوزِّ

 موضوعَ الإعلان.

طريقِ عرضِ منافعَِ ومُميِّزاتِ  المنافسين: عنرِ إشهاراتِ من أث : مُواجهةُ أو التخفيفي

لعةِ التي تجعلهُا تتفوّقُ على مثيلاتهِا في السُّوقِ وخلقِ درجةٍ من التعدُّدِ وسُهولةِ ت ييزِ مالسِّ

 ([1]) عة.بالسّ ةِ الغلافِ أو العلامةِ الخاص

شرِكة تعملُ في قِطاعاتٍ مُختلفةٍ أنّ  322الأبحاثِ التي أجُريتْ على عينِّةٍ من  وحسب أحد

عةً وكانت أبرزُها  الأهدافَ التي تصبوا إليها الشّرِكاتُ من خلالِ نشاطِها الإعلاني عديدةً ومُتنوِّ

 ما يلي:

 تحقيقُ زيادةٍ مستمرّةٍ في المبيعات. ( 1

راء.خلقُ وعيٍ طيبٍِّ واه ( 0 كُ رغباتَ الشِّ  تمِامٍ إيجابي بمُنتجاتِ الشّركةِ وخدماتهِا بما يحُرِّ

 خلقُ صُورةٍ ذِهنيةٍّ مُستحبةٍّ لسُمعةِ الشّركة. ( 3

عينَ على دعمِ مُنتجاتِ الشّركةِ بنشاطِهِم الإعلاني والبيعي. ( 2  تشجيعُ المُوزِّ

وحِ المعنويةِّ لرِجالِ البيع. ( 2  دعمُ الرُّ

يةِ الشّركةِ في نظرِ المُوردين.تأكي ( 6  دُ أهمِّ

عين على قبُولِ توزيعِ منتوُجاتِ الشّركة. ( 1  تشجيعُ المُوزِّ

 إنشاءُ حالةِ توزيعٍ للنّوعيةِّ المُعلنِ عنها. ( 8

 جعلُ المُشترين يطلبُون نوعيةًّ مُحددّة. ( 9

نفِ المُعلنِ عنه.تحويلُ طلبِ المُشترينَ من الأصنافِ المُنافِسةِ إلى      (12  الصِّ

نفِ      (11 توسيعُ قاعِدةِ المُستهلِكينَ عن طريقِ تشجيعُ العمُلاءِ المُرتقبينَ على تجرِبةِ الصِّ

 لأوّلِ مرّة.

 زيادةُ الاستهِلاكِ عِندَ المُستهلِكين الحالييّن.     (10

 . )[8]لعةالسالتذّكيرُ المُستمِرُّ للمُستهلِكينَ بخُصوصِ شِراءِ 
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 الفرق بين الإشهار والأشكال الاتصالية الأخرىالمحاضرة الرابعة: 

الفرق بين الإشهار والأشكال الاتصالية الأخرى من خلال الهدف، والوسيلة،  يمكن فهم 

 والجمهور، وطبيعة الرسالة. 

 : الهدف-1

بيع منتج أو خدمة أو فكرة، أو تحسين صورة ، أي هو الترويج لإشهارلالهدف الرئيسي 

قد يكون الهدف إعلاميا )نقل معلومات(، أو ف الأشكال الاتصالية الأخرى، أما علامة تجارية
الصحية  الحملات :مثل ،غير ربحي إقناعيا، أو ترفيهيا، أو تعليميا)تغيير سلوك(، أو  توعويا

 .أو السياسية

 : الرسالةطبيعة  -2

شعارات، موسيقى( لاستمالة تعتمد على الإبداع )صور، ، رسالة موجهة ومقنعة لإشهارل
)كالصحافة، العلاقات  ، أما أشكال الاتصال الأخرىمختصرة ومباشرة غالبا، تكون الجمهور

قد ، و(كالخبر الصحفي)الرسالة قد تكون محايدة أو موضوعية ف العامة، الاتصال المؤسسي(

 قة، وقد تكون فقط توضيحية أو تفسيريةوتحتوي معلومات معمتكون مفصلة 

 : الوسيلة -3

يشُترى حيزّ مدفوع في وسائل الإعلام: التلفزيون، الراديو، الصحافة، الإنترنت،  :الإشهار
 .اللوحات الإعلانية

بدون حيّز مدفوع )مثل: الأخبار،  قد تستعمل نفس الوسائل لكن: أشكال الاتصال الأخرى

داخلية، أو عبر قنوات مؤسسية مباشرة )نشرات، اتصالات ، المؤتمرات الصحفية(

 اجتماعات(

 : المرسل -4

، في حين قد تكون عادة شركات تجارية، علامات تجارية، وكالات إشهارية الإشهاريكون 
وسائل الإعلام، مؤسسات حكومية، جمعيات، جامعات، الأخرى على شكل  لأشكال الاتصا

 .أفراد، منظمات غير ربحية

 : الجمهور -5

 قد في حين ،)فئة عمرية، منطقة جغرافية، اهتمامات(الإشهار جمهوراً محدداً بدقة  يستهدف

أو مختصاً حسب المجال )طلبة، موظفين،  جمهورا عاما الأخرى لأشكال الاتصا ستهدفت
 .…(مواطنين

  والتأثيرالتكرار  -6
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ريع وقصير س تأثيره غالبا ، أين يكونعلى التكرار لبناء الصورة الذهنية كثيرايعتمد الإشهار 

عتمد على بناء علاقة طويلة المدى )مثل العلاقات تقد الاشكال الاتصالية الأخرى ف، أما المدى

 .تأثيره تراكمي وبطيء، ويكون العامة(

إلى الترويج  شكل من أشكال الاتصال يهدف أساساالإشهار هو ومنه، يمكن القول أن 
معلومات أو المدفوع لمنتج أو خدمة، بينما الأشكال الاتصالية الأخرى تهدف إلى نقل ال

 .الإقناع أو التوعية دون بالضرورة أن تكون ذات طابع تجاري

 المحاضرة الخامسة: علاقة الاشهار بالعلوم الأخرى

لأنه يعتمد على فهم الإنسان والمجتمع  الأخرى علاقة وثيقة بالعديد من العلومللإشهار 
عة الإشهار، مع توضيح طبيوالتواصل والتكنولوجيا. فيما يلي أهم العلوم التي يرتبط بها 

 :العلاقة

 : علم النفس-1

 .ودوافعه ورغباته سلوك المستهلكيساعد في فهم  -

 .…(ستخدم في تصميم رسائل مقنعة )الألوان، العواطف، الإيحاء، التكراري -

 .استخدام اللون الأحمر لجذب الانتباه وزيادة الإحساس بالإلحاح :مثال

 : علم الاجتماع -2

 .الإشهار المجتمع وثقافته وقيمهيدرس  -

 .، والطبقات، والفروق الثقافيةالعادات الاجتماعيةيساعد الإشهاري على معرفة  -

 .هة لجمهور حضريلمقدمة لجمهور ريفي عن تلك الموجاختلاف الإعلانات ا :مثال

 : الاتصالعلم  -3

 .من فروع الاتصال الجماهيري فرعاعتبر الإشهار ي -

 .نماذج الاتصال، آليات الإقناع، تحليل الرسائل، اختيار الوسائطيعتمد على  -

 : الاقتصادعلم -4

 .الإشهار أداة أساسية لتنشيط السوق وزيادة الطلب-
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 .ستخدم لدراسة المنافسة، وتحديد الميزانيات، وفهم سلوك العرض والطلبي -

 : التسويقعلم  -5

  المزيج التسويقيالإشهار جزء أساسي من  -

 .يساهم في بناء العلامة التجارية والترويج والتواصل مع المستهلك -

 : الرقميعلوم الإعلام والاتصال -6

 .الإشهار اليوم يعتمد على المنصّات الرقمية، تحليل البيانات، الذكاء الاصطناعي -

 .يحتاج لفهم الخوارزميات، وطرق الاستهداف، وتحليل سلوك المستخدم -

 : ()اللسانياتعلم اللغة  -7

 .وبناء الشعارات، واختيار الكلمات المؤثرة ،الخطاب الإعلانيستخدم لتحليل ي-

 ."، "الأفضل"، "الوحيد"الجديد"استخدام كلمات قوية مثل:  :مثال

 : والتصميمالفنون البصرية  -8

 .الصور، والألوان، والرموز، والتكوين البصرييعتمد الإشهار على  -

 .والسينما، والتصوير يتقاطع مع الفن، -

 : القانونعلم  -9

 .الإشهار مُقيَّد بقوانين )حماية المستهلك، منع التضليل، حقوق الملكية الفكرية(-

 .يحتاج لفهم ما يمكن وما لا يمكن قوله في إعلان -

 : علم الأخلاق )الفلسفة الأخلاقية( -10

 .استغلال الأطفال أو المرأة يطرح الإشهار قضايا أخلاقية: التلاعب، الصورة النمطية، -

 .يتم تحليل هذه الجوانب في إطار الفلسفة وأخلاقيات الاتصال -
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بل هو مجال متعدد التخصصات، يستفيد من علم  الإشهار ليس علما مستقلااذن، نستنتج أن 

لتأثير على ا ليصبح قادراالنفس والاجتماع والاقتصاد واللغة والفن والتكنولوجيا وغيرها، 

 .ناع بفعاليةوالإق

 ساليب واستراتيجيات الاشهارأنواع و: أسادسةلمحاضرة الا

 نواع الاشهارأ-أولا

، بحيث لكل تقسيم اتجاه معين، فمن الباحثين من يقسمه حسب تقسيمات للإشهارهناك عدة 

و حسب النطاق الجغرافي، أو حسب الجمهور المستهدف، أو حسب الأهداف التي أالوسيلة، 

إلى تحقيقها، أو حسب نوع الرسالة، وسأحاول في هذا العنصر الإلمام قدر يسعى الإشهار 

 المستطاع بكل هذه الأنواع بشكل مبسط.

 : الوسيلةالإشهار حسب  -1

الندوات ....الخ، وتعد  الإذاعات،من خلال الكلمة المسموعة في  ميت المسموع:الإشهار -أ

الكلمة المسموعة أقم وسيلة استخدمها الإنسان، حيث تتميز بطريقة أدائها ويتميز الصوت 

بقدرته على التأثير من خلال ما يحمله من خصوصيات في التنغيم والإيقاع والجهر والهمس، 

تشارة يل واسكما يمكن مصاحبته بالموسيقى لتزويده بطاقة كبرى على الإيحاء والوهم والتخ

 الخيال.

الوسيلة نشره الصحف والمجلات، الكتب، النشرات، الملصقات  ذ: ويتخالمكتوبالإشهار -ب

على جدران المدن أو في ساحاتها حيث يكثر الناس.... الخ ويتمثل الإعلان المكتوب في 

 الإعلانات المطبوعة، الإعلانات غير المباشرة، الإعلانات الخارجية.

الأساسية التلفزيون والسينما، تتم بالصورة واللون  ةوسيل البصري:عي السم الإشهار-ج

الأداء والحركة والموضوع، فهو عبارة عن ميكروفيلم يتعاون على إنتاجه  والموسيقى وطريقة

 الديكور، الأثاث..... الإخراج،وانجازه فريق عمل متخصص في 

في الإعلان على شبكة الانترنت، وقد ازدادت أهميتها بازدياد  ليتمث الإلكتروني:الإشهار -د

 .أهمية هذه الشبكة، إضافة إلى الإشهار على الهاتف النقال.....الخ

 : وتتضمن : الإشهار حسب الرسالة الإشهارية-2

 تراتيجياتالتسويق واس تإستراتيجيا: يرتبط بالاستثمار والمنافسة ولذلك فإن إشهار تجاري-أ

 .الإشهار مرتبطان ببعضهما

بالتعبير عن الآراء المختلفة ومحاولة التأثير على الرأي العام بتقديم  طويرتب سياسي:إشهار -ب

الإشهار في شكل يبرز أهمية الرأي بأنه هو الأحسن وهو الأفضل من بين كل الآراء الأخرى 

 المتواجدة في الساحة، كما هو الحال في الدعاية الحملات الانتخابية.

 للمجتمع. منفعة عامة إلى تقديم خدمة أو  ف: ويهداجتماعي إشهار-ج
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 : الجغرافيالإشهار حسب الانتشار  -3

أقطار عديدة من العالم، مثل إعلان الدخان، الساعات، العطور.....  ليشم دولي:إشهار -أ

 ويكون هدف المعلن الوصول إلى أكبر عدد ممكن من المستهلكين.

ي ف البلد، ويستغلبلدا واحدا، وهو موجه للسكان القاطنين داخل ذلك  ي: يغطقطريإشهار -ب

 نشره وسيلة إعلام تكفي لتغطية ذلك البلد فقط.

 البلد. بقعة جغرافية محددة داخل  ييغط محلي: إشهار-ج

 : تحقيقهاالإشهار حسب الأهداف التي يسعى إلى  -4

بتسويق سلع جديدة لم يسبق لها وجود في السوق من قبل، أو السلع  قيتعل التعليمي: الإشهار-أ

القديمة التي ظهرت لها استعمالات لم تكن معروفة لدى المستهلك، يهدف إلى التعريف بالسلعة 

 وطرق استعمالها، خصائصها وكيفية صيانتها.

 يوفر له المستهلك بالسلعة ويرشده إلى أماكن تواجدها حيث فيعر الإرشادي:الإشهار -ب

المعلومات التي تيسر له الحصول عليها بأقل جهد ممكن وفي أي وقت بأقل النفقات، وكيفية 

 إتباع حاجاته.

إلى إبراز خصائص ومميزات السلعة التي يميزها عن السلع  ف: يهدالتنافسي الإشهار-ج

 المنافسة لحث المستهلك على اقتنائها وتفضيلها دون غيرها.

إلى تذكير المستهلك باقتناء السلعة واستخدامها مع الإشارة إلى  ىيسع :التذكيريالإشهار -د

 أماكن الحصول عليها بغرض التغلب على عادة النسيان المتأصلة لدى الجمهور.

في شكل يثير التشويق في نفس المستهلك، فلا يفصح عن نفسه  ي: يأتالتشويقي الإشهار-ه

 بشكل واضح، كأن يتقدمه علامة استفهام.

الذي يهدف إلى الترويج عن سلعة أو خدمة في مناسبة أو موسم  وه المناسبات: هارإش-و

 معين.

في شكل إخباري دو أن يعطي الانطباع للجمهور على أنه إشهار،  ييأت الإخباري: الإشهار-ي

 مثل ذلك النوع الذي يتحدث عن مواسم افتتاح مشروع من المشاريع.

 : المستهدفحسب الجمهور  الإشهار -5

إلى المستهلك الأخير لسلعة أو خدمة معينة، مثل الإعلان عن  هيوج الاستهلاكي: الإشهار-أ

 المواد الغذائية، المنظفات...الخ.

إلى الصناعيين والمنتجين بصفة عامة، ويتعلق بالسلع الصناعية  هيوج الصناعي: الإشهار-ب

 التي تباع لمنتجين آخرين لاستخدامها لأغراض الإنتاج أو في عملياتهم البيعية والإدارية.

 :الاشهار إستراتيجيات-ثانيا
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  الإشهاريةتطور الإستراتيجية  تاريخ-أولا

 التي استخدمت منذ قرون عدة، حيث أصبحيعتبر مصطلح الإستراتيجية من العبارات القديمة 

كثير من الأفراد يتداولون عبارة الإستراتيجية في سياق حديثهم التنظيمي أو السياسي أو 

 العسكري وربما الرياضي أيضا، إضافة إلى ميدان الأعمال.

 ببدأ انتقال مفهوم الإستراتيجية من العلوم العسكرية إلى مجالات إدارة الأعمال بعد الحر -1

 ومورجنستنالعالمية الثانية، ومن أولى المحاولات هي تلك التي بدأها الباحثان فون نويمان 

MORGENSTERN ET VONEUMAN .من خلال نظرية السلوك الاقتصادية  

طلب ت وتغييره إذافربط الإستراتيجية بتحليل الموقف الحاضر  DRUCKERدركر  أما-0

مساهمته الأولى من نوعها القائمة  وهنا تعد ر الموارد،ومقداالأمر ويدخل في ذلك تحديد ماهية 

رد كما على عنصر الموا والتركيزعلى تأكيده على مرحلة التحليل عند صياغة الإستراتيجية 

كبعد ضروري في اختيار  والمستقبليركز على نوعية نشاط أعمال المنظمة الحالي 

  الإستراتيجية.

 ،ADREWSوجث ، كريستنس ولينردندرز ثم جاء الاتجاه الخاص بالباحثين أ -3

LEARNED ،CHRISTENSEET ،GUTH وحددوا الإستراتيجية بأنها "نمط .

 مصاغة الغايات،لتحقيق هذه  والخططالرئيسية  والسياسات والغايات والأغراضللأهداف 

حالة  ولتحديدبطريقة لتحديد نشاط الأعمال الذي تزاوله المنظمة أو ستزاوله في المستقبل 

أو ما ستكون عليه في المستقبل "، ونلاحظ هنا أن مفهوم الإستراتيجية يتميز  الحالية،المنظمة 

 بالشمولية.

مفهوما واحدا خاصا به عن  MINTZBERG  م طرح منتزبرغ 1919وفي سنة  -2

"  THE  STRUCTURING OF ORGANIZATIONالإستراتيجية في كتابه : 

يث أشار أنه لا يمكنه إعطاء الإستراتيجية مفهوما واحدا في إستراتيجية القوى الوسطى " ح

 s'P Fiveو أطلق عليها مصطلح )   ظل الدخول في عصر العولمة التي تمتاز بتعقدها الشديد،

 [3]( ويرى أنها : خطة، مناورة، أنموذج، موقف، وتصور ) وجهة نظر مستقبلية (.

باهرة بمعنى  لبلوغ نتائج والتنفيذوفي أدبيات الإدارة تعني الإستراتيجية براعة في التخطيط 

 ا يلي:مالإستراتيجية  وتتطلبلتحقيق نتائج معينة،  وموجهةأن الإستراتيجية هي عمل مخطط 

 المتاحة. والبشريةعاليتين في استخدام الموارد المادية  ومهارةبراعة  -

 استثنائية. وإدارةفكر إبداعي خلاق  -

 المرئية. وغيررؤى شمولية للأشياء المرئية  -

 نواع استراتيجيات الاشهارأ-ثانيا

 : النحلإستراتيجية خلية  -1

file:///C:/Users/SAMINFO/Desktop/Ø¹Ù�Ø§Ø¬%20Ø³Ø§Ù�Ù�Ø©/Ø§Ù�Ù�Ø·Ù�Ø¹Ø©/Ù�Ø·Ø¨Ù�Ø¹Ø©%20Ø§Ù�Ø¥Ø´Ù�Ø§Ø±.docx%23_ftn3
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علينا أن نستفيد مما يتم تجميعه لبلوغ الهدف المرسوم من أجل تصميم رسالة إبداعية بما 

 ائية.العكس يتم زيادة الانتق وعلى الميزانية،يتم تخفيض  التوقعات. وبالتالييتماشى مع 

 .مثلا( )المعارض والمناسباتبشكل واسع من خلال الأحداث  الإستراتيجية تستخدمهذه 

 : النهرإستراتيجية وسط  -2

طور سلوك ت وباستباقفي هذه الحالة يتم بناء الاستراتيجية على التوقعات. تتعلق بالتوقع 

 المستهلكين من خلال تقديم منتج جديد قبل المنافسين مما يسمح بالاستثمار في السوق.

 : المضاعفإستراتيجية  -3

يستفيدان من آثار  اإسمهالامر بإجراءات او عمليات الرعاية لأن سلعة المؤسسة و ويتعلق

 التغطيات الإعلامية الحديثة التي غالبا ما تستلزمها الرعاية.

 : مرحلتينإستراتيجية الصدى أو الإتصال على  -4

تتمثل في بث رسائل لجمهور مختار عن طريق دعامة إتصالية مناسبة لإصابة قادة الرأي 

الذين يضاعفون صداها بعكسها على أهداف أوسع. لذلك يكتسي التحديد الدقيق للأهداف الاولية 

جية عندما تكون الميزانية المخصصة عادة غلى هذا النوع من الإستراتي ويلجأاهمية كبيرة 

 صغيرة. للإشهار

 : النفقإستراتيجية  -5

هدفها حث الزبون المحتمل بطرق مباشرة بغية دفعه بقوة على الإقبال على الإستهلاك. وعادة 

لمباشرة ا والترقيةلتحقيق ذلك لوسائل إتصالية مباشرة مثل المراسلات الشخصية  أيلج ما

ف مكلفة لأنها تستهد وهيهذه الإستراتيجية خاصة لإشهار سلع جديدة  للمبيعات. وتستعمل

 .ودقيقجمهور محدد 

 : التوريةإستراتيجية الستار الدخاني أو  -6

ولا يمكن  يرة.كبيتعلق الامر خاصة عند التصدي للمنافسين بالتظاهر القوي بإستثمار ميزانية 

عندما تكون السلعة المعنية تتمتع بشهرة طيبة فتعوض عدم تكرار الحملة  ذلك إلافعل 

 الإشهارية.

 : الابتكاريةالإستراتيجية  -7

بغية إستقطاب جمهور جديد  والجمهوربين المؤسسة  علاقة طيبة ما وبناءوتهدف إلى إيجاد 

 مبتكرة ملفتة للنظر. وخدميةعن طريق إغرائه بعروض إنتاجية 

 ة التحصين أو الإحتفاظ :إستراتيجي -8

ا وسائله ومنعلى الجمهور المستخدم لمنتجاتها أو خدماتها.  والمحافظةتفيد في التحويط 

حول موضوعات  وندوات ورحلاتأنشطة  وتنظيملمنازل الزبائن  والخدماتتوصيل السلع 
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ن في ذه مهمة تجتذب بها زبائنها. كما قد تلجأ إلى الإعلانات الغريبة للإبقاء على الساعة

   جمهورها.

 : المواجهةإستراتيجية  -9

لدعايات اتستعمل للتصدي للمؤسسات المنافسة التي تقوم بالاعتداء على المؤسسة من خلال 

 .والإشاعات المغرضة

 : المضايقةإستراتيجية الإستفزاز أو  -10

في إمكانيات المنافسين عن طريق الإتصال بمورديهم لتقليل مبيعاتهم لهم أو  التأثيرتستهدف 

الضغط على الموزعين للحد من مبيعاتهم أو من خلال حملات إعلانية تنال من المنافسين 

هذه الإستراتيجية خاصة من قبل مؤسسات ليست لديها قدرات  وتوظفبإبراز عيوب منتجاتهم. 

 عالية. وإنتاجيةإبتكارية 

 : المتميزةإستراتيجية النوعية  -11

تستعملها المؤسسات للحفاظ على حصتها التسويقية من خلال الإحتفاظ بمستوى معين من جودة 

الدعم للخدمات التي تقدمها في محاولة  وجهودالإنتاج أو الخدمة إعتمادا على جهود التطوير 

ة وقد تنطبق على هذه لترويج السلع من منطلق الإعتماد على المتميزة بصورة مباشر

لسمعة ا وذاتالإستراتيجية المعتمدة خاصة من طرف المؤسسات الشهيرة بمنتجاتها الرفيعة 

 التاريخية.

تهدف إلى زيادة مستوى  إستراتيجية العمل على زيادة الطلب على منتجات المؤسسة: -12

بطريقة مغرية للمتعاملين مع الشركة من خلال بث  والخدماتالطلب الكلي على السلع 

  إستخدامات جديدة لسلع راهنة او من خلال خفض أسعارها لزيادة الإقبال عليها.

 آليات التأثير والإقناع الإشهاري سابعة:المحاضرة ال

هي الأساليب النفسية واللغوية والبصرية التي يستخدمها الإعلان لجذب الانتباه، وإثارة 
 ، وتتمثل في:عر، ودفع المستهلك لاتخاذ قرار )شراء، تجربة، تبنيّ فكرة(المشا

 أولا: آليات نفسية

 .توجيه المتلقي بشكل غير مباشر لاعتقاد أو سلوك معينّ:  الإيحاء -1

 .ربط المنتج بالسعادة أو النجاح دون تصريح مباشر مثال:

 …الحنين، الحب، الانتماءاستخدام مشاعر الفرح، الخوف،  : الاستمالة العاطفية -2

 .: خلق ارتباط عاطفي بالمنتجالهدف
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 .تكرار الشعار أو الصورة أو الفكرة لترسيخها في الذاكرة : التكرار -3

 .: تكرار الجينغل )النغمة الإعلانية(مثال

 .إظهار المنتج وكأنه محدود أو الوقت ضيق : مبدأ الندرة -4

 .": "العرض ساري لوقت قصيرمثال

 .ترك شيء غامض أو مثير يجعل المشاهد يريد معرفة المزيد : مبدأ الإثارة -5

 .الاعتماد على خبير أو شخصية ذات مصداقية : السلطةمبدأ  -6

 .: طبيب يوصي بمعجون أسنانمثال

 .إظهار أن الناس الآخرين اشتروا أو أعجبوا بالمنتج:  مبدأ الإثبات الاجتماعي -7

 "الأكثر مبيعا": مثال
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 .…(ربط المنتج بقيمة إيجابية )الصحة، الجمال، الرقي، الشباب : الارتباط -8

 ثانيا: آليات لغوية

 "لأنك تستحقين":  التذكرجمل قصيرة سهلة  : (Slogans) الشعارات-1

 "هل جرّبت الأفضل؟": ، مثالالاستفهام والأمر والنداء لجذب الانتباه : الإنشائيالأسلوب -2

 .استخدام الجناس والسجع والتكرار الصوتي : اللغويالإيقاع  -3

 .جمل قصيرة، كلمات قوية، لغة مباشرة : والوضوحالبساطة  -4

 .أسرع، أقوى، الأفضل" لتضخيم المزايا )دون التضليل( : المقبولةالمبالغة  -5

 ثالثا: آليات بصرية

 .الأخضر=طبيعة(كل لون له دلالة نفسية )الأحمر=طاقة، الأزرق=ثقة،  : الألوان -1

 …رموز تشير للقوة، الحرية، النقاء، الجمال : الرمزيةالصور  -2

 .استخدام أشخاص جذابين أو محبوبين لخلق تقليد أو رغبة : الإعلانيجاذبية النموذج -3

 .(…توزيع العناصر بطريقة تجذب العين )التركيز، الزاوية، الإضاءة : البصريالتكوين -4

 .موسيقى جذابة + وصلة صوتية مميزة : المرئيةالحركة والصوت في الإعلانات  -5

 رابعا: آليات منطقية ومعرفية

 .تقديم معلومات واضحة عن جودة المنتج أو ميزاته : المزاياعرض  -1

 .مقارنة المنتج بمنافس لإظهار الأفضلية : المقارنة -2

 ."بهيوصون  12من أصل 9" : والإحصاءاتالأرقام  -3
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 .إظهار المشكلة ثم تقديم المنتج كحل مثالي : المشكلاتحلّ  -4

 خامسا: آليات تسويقية

 .تخفيضات، هدايا، عينات مجانية : والتخفيضاتالعروض  -1

 .نقاط وجوائز لتحفيز الشراء المتكرر : الولاءبرامج  -2

 .تقديم إعلان يناسب احتياجات الجمهور المحدد : الدقيقالاستهداف  -3

الإقناع الإشهاري لا يعتمد على آلية واحدة، بل على مزيج يجمع بين علم النفس، نستنتج أن 
اللغة، الصورة، والمحفزات التسويقية، بهدف خلق رسالة قوية قادرة على التأثير في سلوك 

 .المستهلك

 الإبداع الإشهاريالمحاضرة الثامنة: 

 تعريف الإبداع الإشهاري-أولا

تباه لفت الانت جديدة، مبتكرة، فعاّلةالإبداع الإشهاري هو القدرة على تقديم رسائل إعلانية 

كرة ف لا يقتصر الإبداع على الشكل الجمالي فقط بل يشمل، وفي ذاكرة الجمهور اوتترك أثر
 .الإعلان، طريقة السرد، الأسلوب البصري، التوجيه النفسي، والجرأة في الطرح

 .بين الفن، والتسويق، وعلم النفس، والتكنولوجياإنه عملية تجمع 

 أهمية الإبداع في الإشهار-ثانيا
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في ظل ازدحام الرسائل الإعلانية، لا ينجح إلا الإعلان الذي يخرج عن  :الانتباه جذب-أ

 .المألوف ويشدّ النظر

فة عن مختليمنح الإبداع العلامة التجارية شخصية خاصة ويجعلها : وسط المنافسة التميز-ب

 .منافسيها

الإعلانات المبدعة تحفر في ذهن الجمهور أكثر من  :الرسالة في الذاكرة ترسيخ-ج

 .الإعلانات العادية

 .قيايبدو فريدا أو را إعلان مبدع يمكن أن يجعل منتجاً بسيطا :القيمة الرمزية للمنتج رفع-د

تعززت فرص تغيير المواقف  كلما كان الإعلان مبتكراً، :في سلوك المستهلك التأثير-هـ

 .والقرارات الشرائية

  الإشهاريعناصر الإبداع -ثالثا

 ،الفكرة الإبداعية بسيطة وعميقة في الوقت نفسه، وتكون قلب الإعلان هي:  الفكرة -1

 .مرتبطة بالمنتج وقيمته، وجديدة وغير مكررة، مفهومة للجمهور

، مشوقة ةقص : جذابهي تحويل الفكرة إلى أسلوب بصري/لغوي  : الإبداعيةالصياغة  -2

 .أسلوب ساخر أو عاطفي، وتشبيهات واستعارات، رموز بصرية

 .الخطوط، والحركة، الإضاءة، التكوين، الألوان إتقان استعمال : البصريالتصميم -3

 .معينةجمل قصيرة، قوية، مؤثرة، تستهدف عاطفة أو حاجة : هي  الكتابة الإعلانية -4

الإبداع الحقيقي يحتاج جرأة مدروسة، دون تجاوز القيم أو الأخلاق أو ف : والتميزالجرأة -5

 .القانون

 الإشهاريأشكال الإبداع رابعا: 

 .ابتكار أفكار جديدة وغير متوقعة : الفكريالإبداع  -1

 .ابتكار صور وتكوينات بصريةّ مدهشة : البصريالإبداع -2

 .استخدام قصص قصيرة ومؤثرة في الإعلان : السرديالإبداع  -3

 .استعمال موسيقى، نغمات، أو أصوات مميزة : الصوتيالإبداع -4

، (VR) إعلانات تفاعلية عبر الهواتف، الواقع الافتراضي : (الإبداع التفاعلي )الرقمي -5

 .الذكاء

 شروط الإبداع الإشهاري الجيدخامسا: 
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 .(إذا كان جميلاً فقط دون علاقة بالسلعة ليس إبداعا) الارتباط بالمنتج .1
 .وسهولة الفهم الوضوح .0

 .وعدم التقليد الابتكار .3
 .القدرة على التأثير والإقناع .1

 .لتجنب التضليل الصدق والشفافية .2

 معوّقات الإبداع الإشهاريسادسا: 

 .ضغط الزمن لدى الوكالات الإعلانية -

 .الخوف من المخاطرة أو رفض الأفكار الجديدة -

 .الميزانيات المحدودة -

 .القيود القانونية أو الثقافية -

 .عدم فهم الجمهور المستهدف جيداً  -

 أمثلة على الإبداع الإشهاري-

 .الذي يربط المنتج بالسعادة واللحظات العائلية لاكوكاكوعلان  -

 .التي تعتمد على قصص ملهمة مرتبطة بالإرادة والإنجاز نايكإعلانات  -

 .التي تتسم بالبساطة والقوة البصرية أبل إعلانات -

الإشهاري ليس مجرد جمال بصري، بل هو قدرة على  مما سبق، يمكن القول إن الإبداع

 أي أنه ،تحويل رسالة بسيطة إلى تجربة مؤثرة تبقى في الذاكرة وتدفع الجمهور لاتخاذ قرار

س الجرأة، والفهم العميق للنفتفاعل بين الفن والتسويق والتواصل، يقوم على الابتكار، 

 .البشرية

 الإشهارية وتطورها التاسعة: الوكالاتالمحاضرة 

الاتصال التسويقي، إذ تلعب دورا  الوكالات الإشهارية أحد أهم الفاعلين في مجال تعد

 في بناء صورة العلامات التجارية وتوجيه سلوك المستهلكين.  محوريا

عشر، شهدت هذه الوكالات تحولات جوهرية بفعل التطور ومنذ نشأتها نهاية القرن التاسع 
التكنولوجي وتغير منظومات الاتصال. يتناول هذا البحث تعريف الوكالات الإشهارية، 

تاريخ تطورها، وظائفها، أنواعها، والعوامل التي ساهمت في توسّعها، مع التركيز على 

 .تأثير الثورة الرقمية على ممارساتها
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 كالات الإشهاريةأولا: مفهوم الو

 : الإشهاريةتعريف الوكالة  -1

الوكالة الإشهارية هي مؤسسة متخصصة في تصميم وإنتاج وإدار  الحملات الإعلانية 
لفائد  الشركات والمعلنين، من خلال صياغة الرسالة، واختيار الوسائل الاتصالية، وتحديد 

هذه الوكالات على فرق متعدد  الاستراتيجية المناسبة لجذب الجمهور المستهدف. وتقوم 
 .التخصصات تجمع بين الإبداع، الاتصال، التسويق، التحليل، والإنتاج

 : الإشهاريةوظائف الوكالة  -2

 :تؤدي الوكالات الإشهارية جملة من الوظائف الأساسية

 .تحليل السوق والجمهور المستهدف -

 .وضع الاستراتيجية الإعلانية المناسبة -

 .الرسائل والأفكار الإبداعيةتصميم  -

 .)مرئية، سمعية، مكتوبة  إنتاج المواد الإشهارية بأشكالها المختلفة -

 .اختيار الوسائط الإعلامية وشراء المساحات الإعلانية -

 .لقياس الفعالية متابعة الحملة وتقييم نتائجها -

 ثانيا: تطور الوكالات الإشهارية عبر التاريخ

  02بدايات القرن  – 91النشأ  )نهاية القرن  : الأولىالمرحلة  -1

ظهرت أولى الوكالات الإعلانية في الولايات المتحد  وأوروبا مع انتشار الصحافة 
ر للمعلنين، دون تدخل كبي بيع المساحات الإعلانيةالمكتوبة. كانت وظيفتها الأساسية هي 

خدمات إضافية مثل كتابة النصوص  في صياغة الرسالة الإعلانية. ومع الوقت، بدأت تقدم
 .الإعلانية وإعداد الرسومات البسيطة

  9192 – 9102) : التوسع والإبداع المرحلة الثانية-2

شهدت هذه الفتر  اتساعا كبيرا في نشاط الوكالات بفضل تطور الراديو ثم التلفزيون، حيث 
 لعلامات التجارية، وظهرأصبحت الوكالات تهتم بصياغة الرسائل الإبداعية وتطوير هوية ا

 .كتاّب ومبدعون بارزون أسسوا لعصر جديد في الإشهار
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  9192 – 9192) : الثور  الإبداعية المرحلة الثالثة -3

بشكل كبير في الإشهار. انتقلت الوكالات  الإبداع الفنيتميزت هذه المرحلة بإدخال عنصر 
من تقديم معلومات عن المنتج إلى بناء رسائل تعتمد على السرد القصصي والرمزية 
 .والعاطفة. كما تحولت الوكالات إلى مؤسسات عالمية لها فروع في مختلف دول العالم

  0229 – 9112) بداية العصر الرقمي : المرحلة الرابعة-4

نترنت، بدأت الوكالات الإشهارية تعيد النظر في طرق عملها. ظهرت مع انتشار الإ
الإعلانات الرقمية الأولى والمواقع الإلكترونية، وبدأت تظهر وكالات متخصصة في 

 .الإعلان الرقمي إلى جانب الوكالات التقليدية

الى  – 0229: عصر الذكاء الاصطناعي والمنصات الاجتماعية ) المرحلة الخامسة -5

 منا هذا يو

أدى انتشار مواقع التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك، إنستغرام، يوتيوب وتيك توك إلى 
كما  ،الاستهداف الدقيق والتحليل العميق للبياناتظهور نوع جديد من الإعلانات يعتمد على 

أصبحت الوكالات توظّف الذكاء الاصطناعي في تتبع عادات المستهلكين وصنع محتوى 
 .إبداعي مخصص

 ثالثا: أنواع الوكالات الإشهارية الحديثة

 : الوكالات المتكاملة -1

هي وكالات تقدم جميع الخدمات الإشهارية: التخطيط، الإبداع، الإنتاج، وشراء المساحات 
 .وتعد الأنسب للشركات الكبرى ذات الحملات الشاملة ،الإعلانية

 : الوكالات الإبداعية -2

ب تلجأ إليها الشركات التي ترغ ،الإبداعية والتصاميم البصريةتركز على تطوير الأفكار 
 .في هوية قوية أو حملات بصرية مبتكر 

 : الإعلاميةوكالات ال -3

متخصصة في التخطيط الإعلامي وشراء المساحات الإعلانية، وتعمل غالباً جنباً إلى جنب 
 .مع الوكالات الإبداعية
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 : الوكالات الرقمية -4

بالإعلانات على الإنترنت، إدار  صفحات التواصل الاجتماعي، تحسين محركات تعنى 
 .البحث، الإعلانات الممولة، والتسويق بالمحتوى

 : وكالات العلاقات العامة -5

تهتم بالصور  الذهنية للعلامة التجارية وإدار  التواصل مع الجمهور والوسائل الإعلامية، 
 .اريةوتعمل أحياناً مع الحملات الإشه

 رابعا: العوامل المؤثرة في تطور الوكالات الإشهارية

 : التطور التكنولوجي -1

ساهمت الكاميرات الحديثة، برامج التصميم، الإنتاج الرقمي، والذكاء الاصطناعي في 
 .تطوير الأساليب الإبداعية وتنويع أشكال الإعلان

 : تغيير سلوك المستهلك -2

الرقمي والهواتف الذكية فرض على الوكالات إعاد  توجيه تحول المستهلك نحو الإعلام 
 .استراتيجياتها نحو المنصات الرقمية

 : العولمة واتساع المنافسة -3

أدى دخول الشركات الدولية إلى السوق إلى زياد  الضغط على الوكالات لتقديم إبداع أعلى 
 .وحلول أكثر فعالية

 : تعدد الوسائط والمنصات -4

ديد  مثل السوشيال ميديا والبودكاست وتطبيقات الفيديو القصير جعل ظهور قنوات ج
 .الحملات الإعلانية أكثر تعقيدا وتنوعا

 خلاصة:

شهدت الوكالات الإشهارية مسارا طويلا من التحولات، من مجرد وسيط لبيع المساحات 
الإعلانية إلى مؤسسات إبداعية واستراتيجية تعتمد على التكنولوجيا الحديثة والذكاء 

 الاصطناعي. 
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وفي  في الاقتصاد لرقمي، أصبحت هذه الوكالات لاعبا أساسياومع التطور السريع للاتصال ا

بتطورات التكنولوجيا وبتغير أنماط  كما بات مستقبلها مرتبطا ،علامات التجاريةبناء ال

 .لبقائها ونجاحها مما يجعل الابتكار المستمر شرطا أساسيا الاستهلاك لدى الجمهور،

 تصميم الاشهار المحاضرة العاشرة:

عليها  هو المرحلة الهامة التي ينبني للإعلان المكتوب التصميم الفني يعتبرالتصميم: ماهية -7

 التصميم، والمعرفةالإعلان أو فشله مما يتطلب من المصمم الإلمام بمبادئ وأصول  نجاح

ن من المتلقين كبر عدد ممكأالتامة بمختلف أساليب التأثير التي يتم تجسيدها في التصميم لجذب 

 المستهلكين.ومن ثمة 

اته ويضم مكون  الذي يظهر به الإعلان في حوزته النهائيةالإطار الهندسي  يقصد به تصميم

المختلفة المرتبة ترتيبا فنيا ، يحافظ على القيم الجمالية من ناحية ، ويحقق عنصر جذب الانتباه 

ولأجزائه أيضا ، بالتحكم في توجيه حركة النظر داخل   من ناحية أخرى للإعلان ككل ،

رة إلى أن الأفكار الإعلانية لا تأتي بسهولة كما يراها وتجدر الإشا ، الإعلان بطريقة معينة

المستهلك بشكلها النهائي، وإنما ترجع لمجهود وعمل كبير ، يبدأ بسؤولي التخطيط 

منتج في ومكانة ال  الاستراتيجي والدراسات التسويقية الذين يقيمون السوق والفرص المتاحة

 السوق .... الخ.

الذي يضع فيه الفنان صورة كاملة عن الإعلان قبل البدء في " الرسم الهندسي للإعلان  وهو

وهو  يذه،تنفتنفيذه وهو الشكل الذي يضع فيه الفنان صورة كاملة عن الإعلان قبل البدء في 

 .الشكل المرئي الذي يوضح مكان كل عنصر من عناصر الإعلان

العملية الإعلانية كما ويعتبر مرحلة تصميم الإعلان وإخراجه من أهم المراحل التي تمر بها 

تعتبر نقطة البداية في العمل الفني، للوصول إلى تحقيق أهداف الإعلان، وتأدية لوظائفه كجذب 

 الجمهور، وإثارة الاهتمام والرغبة وانتهاء بتحقيق الاستجابة والسلوك.

 أنواع التصميم: -5

وعادة ما يكون في إطار أي معالم حركة  الذي لا تبدو عليه التصميم الثابت: وهوالتصميم  -

 وهو ينقسم إلى قسمين   واحد وثابت

وغالبا ما تكون بألوان محددة  معينة،وهي الرسوم التي تتعامل مع إحداثيات  :المتجهةالرسوم -

وعادة ما يستخدم  الشكل،لون " وتتمتع بإمكانية التمدد والثبات على  16"على الاكثر

النقطية لتلوينها وإضفاء بعض اللمسات عليها حتى التصاميم  في المصممون مثل هذه الرسوم

 متجهة.تبدو غير 

 ،: وهي الرسوم التي تنتج بعد كبير من الألوان، وتعتمد على النقاط في تمثيلهاالرسوم النقطية-

 وهذه الرسوم من الأمثلة عليها الصور التي نقوم بسحبها من الماسحة أو ما شابه ذلك.
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المتحرك عبارة عن إطارات " كل إطار عبارة عن صورة " تم : التصميم التصميم المتحرك-

جمعها بواسطة برنامج توليد الحركة، لينتج لنا مشهدا متحركا، وربما أضيف له صوت أو 

 مؤثرات بين الإطارات فأضافت جماليات أكثر.

 مهارات المصمم: - 3

مكن من يت لان، وحتىالإعيواجه المصمم العديد من الصعوبات والتحديات أثناء عملية تصميم 

 بتكار،الاوالقدرة على  الخيال،تصميم وحدة إعلانية متجانسة فان المصمم الذي يتميز بسعة 

 تأثيراتها،و الطباعة،والمعرفة الدقيقة بخصائص العناصر  ببراعة،واستخدام برامج التصميم 

ينبغي و وهادف، يمكنه أن يمزج بين هذه العناصر المتوفرة لديه ويطوعها لإنتاج تصميم جذاب

  المهارات:على مصمم الإعلان أن يتمتع بالعديد من 

 القدرة على الابتكار: لكون الإعلان أساسا يعتمد على فكرة إبداعية جديدة وغير مكررة. *

معرفة وافية بأصول وقواعد التصميم والإخراج، حتى يتمكن من ترتيب عناصر الإعلان  *

 بشكل فني جذاب، ووظيفي ناجح.

 معرفة بأصول ومدارس الفن الإبداع* 

الصور، و كالألوان،وشروطها الفنية  وخصائصها،المعرفة الكاملة بكافة العناصر الطباعية   *

 والإطارات. والخطوط

المعرفة الكاملة بالجوانب الفنية لإنتاج الإعلان والمراحل التي يمر بها قبل نشره على  *

حجام، وأنواع الطباعة، وفصل الألوان، وأنواع مواد الوسيلة الإعلانية، مثل المقاسات، والأ

 الطباعة.

 الحاسوب.المعرفة الكاملة باستخدام برامج التصميم على * 

 امتلاك مهارات التصميم والتخطيط. *

وللمصمم المبتدئ أن يتقن برامج التصميم واحدا  التصميم،مهارة العمل على كافة برامج  *

 صعب كأن يبدأ بالرسام وينتهي بال فوتوشوبمن الأسهل إلى الأ الأخر،تلو 

 البحث والمشاهدة والملاحظة التحليل والنقد.* 

 والتدريب.التجربة العملية  *

فكلما كان المصمم متخصصا في نطاق معين، كلما كان الإعلان أكثر نجاحا  :التخصص *

 وإبداعا.

تطورات أو على ال للتصاميم،ة التعرف على الجديد والتطور الذي يطرأ إما على الأبعاد الفني *

 الكمبيوتر.الحاصلة على صعيد برامج 

 والتحمل.سعة الصدر * 
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ن ذلك يوسع الأفاق ويزيد من التعلم من تصميمات الأخرى، والاستفادة منها ما أمكن، لأ* 

 الإبداعات.

 المطبوعة:بناء الرسالة الإعلانية  -1

 الإعلانية: الرسالة إعداد مراحل-أ

الإعلانية قبل أن تصل إلى شكلها النهائي بعدة مراحل يتم فيها مراعاة إدراج،  تمر الرسالة

   تعديل، واستبدال الكثير من العناصر، وتتّحدد المراحل الأساسية لإعداد الرسالة الإعلانية في:

 البحث: -

في هذه الخطوة يتم تحديد الفكرة الأساسية التي تدور حولها الرسالة الإعلانية المراد تصميمها  

بيانات  الإعلان منبناء على ما يتوفر لدى مصمم  للجمهور وذلكوالتي سيتم توجيهها 

ومعلومات مجمعة عن طريق دراسات السوق ودراسات الجمهور حول المستهلكين الحاليين 

طار نوع ويتم تحديد الفكرة في إ السوق، وظروف المنافسة وسياسيات التوزيع. والمرتقبين في

 فيها. والضعفوخصائص وسيلة نشر الإعلان، حدودها، ومراكز القوة 

وبالتالي في ضوء هذه المعلومات يستطيع مصمم الإعلان أن يضع فكرة أولية يهدف بها إلى  

لانية الإعوترغيبه وحثه للاستجابة للرسالة  جذب انتباه الجمهور وإثارة دوافع الشراء لديه

 المعروضة.

تجسيد الفكرة في شكل مخطط يوضح توزيع العناصر المختلفة  الإعلان: يتم هيكل وضع -

( على المساحة الإعلانية وفي هذه ...الصور، ،الإعلانية، الرسومللإعلان )العناوين، الرسالة 

يحاول أن يتصور عدة خطط لتوزيع  إنماوالخطوة لا يكتفي المعلن بوضع مخطط واحد، 

 العناصر، من أجل الحصول على أحسن مخطط.

 ولتجسيد هيكل الإعلان، يمر مصمم الإعلان بالمراحل التالية:

على تخطيط عام مكونات الإعلان بغرض تكوين فكرة  : وينطويالمبدئي الهيكل تحديد-7  

النماذج من الهياكل المبدئية التي  عامة على شكل الإعلان، ويستطيع المصمم اختيار انسب

  يقوم بها.

 الإعلان في صورة تجريبية حيث يصبح النهائي: ويمثل غير أو التقريبي الهيكل تحديد-5  

 المصمم فرصة إدخال التعديلات أو التغيرات على توزيع عناصر الإعلان. أمام

ريب، للتج وإخضاعهالأنسب : بعد اختيار المخطط الذي يراه المصمم النهائي الهيكل تحديد-3 

 يكتمل الهيكل النهائي للإعلان الذي سيتوجه الجمهور المعلن إلى الجمهور.

تحديد العناصر المختلفة التي ستتوزع على  الإعلان: عليها يحتوي التي العناصر تحديد -1 

الهيكل النهائي مثل، العنوان، الكلمات، الصور، الرسوم، الشعارات، مضمون صلب 

 الرسالة...الخ.
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 عناصر تصميم الإعلان:-1

يعد تصميم الإعلان ترجمة دقيقة وشاملة للأفكار المراد إيصالها للجمهور المستهدف بشكل  

وهذا يعني نقل الأفكار والتصورات للزبائن من خلال كلمة مسموعة أو  وملموس،مادي 

والصور والمشاهد  أو دمج مجموعة كبيرة من الكلمات مرئي،مقروءة أو صورة أو مشهد 

ووضعها في إطار بنائي هادف تصل من خلاله الفكرة وبالتالي تتحقق أهداف البرنامج 

 الإعلاني.

ولكي يكون الإعلان معبرا يجب أن يصمم من خلال مختصين في التصميم والإخراج،  

ات روتتوقف فعالية على براعة وقدرات ومها بالإضافة لامتلاك المهارات الإبداعية والفنية.

بشكله النهائي هو عبارة عن فكرة  منها، فالإعلانخاصة الابتكارية والإبداعية  المصمم،

 خلاق.إعلانية مبدعة مصاغة في إطار فني 

ويعد تصميم الإعلان عبارة عن مجموعة من العناصر التي تتكامل فيما بينها لتحقيق الوحدة  

تستخدم جميع هذه العناصر في  وليس بالضرورة أن النهائي،الموضوعية للإعلان بشكله 

ونوع  الإعلان، الإعلان ونوع الإعلان ومرحلةيتوقف استخدامها على هدف  الإعلان إنما

 :وهذه العناصر هي على النحو التالي الإعلان،وطبيعة الوسيلة المستخدمة في  المنتج،

 ة(:والفرعيالرئيسية ) -العناوين- 

 المضمون ويتضمنالصحيحة والكاملة التي تعبر على –أو مجموعة الجمل  –هو الجملة  

 الرئيس. المؤكدة للعنوانالعنوان الرئيس والعناوين الفرعية المساعدة أو الداعمة أو 

وتعتبر أهم عناصر الجاذبية في الإعلان ، وغالبا ما يوضع في الجزء الأعلى من الإعلان ، 

اء وأنواع الخطوط والظلال في إضف  وتستخدم الألوان  وإبرازه  ي تمييزهويتفنن المصممون ف

المزيد من البروز له لهذا يعتبر أهم عنصر على اعتبار انه أول ما يقع عليه اهتمام القارئ 

بالمائة ممن يتعرضون للإعلانات لا يقرؤون سو العناوين  82حيث أكدت الدراسات من أن 

" إلى القول بان نجاح أو فشل الإعلان يتوقف على سلامته وفاعليته هاتويك، هذا ما دفع "  فقط

، ذلك أن سلامة هذا العنوان تجذب القارئ وتقوده إلى الاطلاع على بقية محتويات الإعلان 

،عن طريق إثارة حاجات ورغباته في التطلع والمعرفة ، فيكون العنوان مثير للتوتر، في حين 

وان ويمكن تحديد المهام التي يؤديها العن  بمثابة إزالة لهذا التوتر تكون بقية الرسالة الإعلانية

 في الإعلان في :

 جذب الانتباه.- 

 فيه.تلخيص الهدف من الإعلان والعناصر الأساسية  - 

 الإعلان.قيادة القارئ إلى قراءة بقية -

 منها: "هاتويك" ويأخذ العنوان أشكال مختلفة أورد
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ذو طبيعة إخبارية، فيقدم محتوى الإعلان بشكل مباشر إلى القارئ،  المباشر: وهوالعنوان -

 بحيث يمكن لهذا الأخير ألا يقرأ بقية محتوى الإعلان

حقيقة أو جزء من الحقائق المتضمنة في الإعلان،  ويقوم على إعطاء العنوان غير المباشر: -

 والإبقاء على انتباه القارئ مشدودا نحو قراءة بقية التفاصيل.

م عن طريق تقدي البشر،الاطلاع لدى  غريزة حبويعمل على إشباع  الاستفهامي:العنوان  -

فتكون الإجابة على هذا السؤال متضمنة داخل بقية  إجابة،العنوان في شكل سؤال يلح على 

وقد يحمل هذا العنوان معنى اللغز أو يحمل معنى الفكاهة الخفيفة  الإعلانية،تفاصيل الرسالة 

 .لى الاستطلاع وتحقيق الراحة النفسيةالباعثة ع

يأخذ العنوان شكل اقتراح للقارئ لاستخدام السلعة المعلن عنها، ويحاول  العنوان الآمر:-

العنوان الآمر دفع القارئ إلى اتخاذ خطوة حيال المنتج وتبرير صحة هذا القرار عن طريق 

 إيراد التفاصيل.

حيث يأخذ غالبا شكل كلمات مثل  الإعلان،وتنفصل العلاقة فيه مع محتوى  المبهم:العنوان -

بقى لكنها ت عنها،وان كانت تفتقد لأي دلالة أو إيحاء عن السلعة المعلن  وهي" "انتبه "،"قف

 ن.للعناويالأشكال الأربعة السابقة  أحدوقد تأخذ الكلمة المبهمة  نجاح الإعلان،على  أثرذات 

بواسطته المعلن حواس وتفكير القارئ، ويثير شعوره،  للشعور: ويخاطبالعنوان المثير -

بحيث لا تتضح بالضبط الأسباب التي يرمي إليها المعلن، ويمكن أن يأخذ العنوان المثير 

 أشكال العناوين السابقة. أحدللشعور 

 )المتن )نص الإعلان: 

تتضمن الرسالة التي يراد إيصالها هو الكلمة أو الجملة أو الفكرة أو مجموعة الفقرات التي 

 للجمهور.

وهو جوهر المادة الإعلانية ويحتوي على التفاصيل التي يمكن أن تكون عبارة على معلومات 

أو بيانات، أو حقائق، أو وقائع، أو وقائع أو أحداث، أو أقوال، أو اقتباسات أو حجج، أو أدلة 

نه يمثل قلب المادة الإعلانية الذي تتم فيه كما ا أو شروح أو تفسيرات أو أفكار أو اتجاهات.

 الإقناع.عملية 

ينبغي التعامل معه بحيث يكون واضحا وفي سياق التصميم  كثر،أيا كان هذا المحتوى قل أو  

 المصمم.يجعل الإقبال على الاطلاع عليه أمر واجب على 

 الصور أساسية أو مساعدة: 

الجزء الرئيس في كثير من الإعلانات لكون  الإعلان، وتعتبرتعد الصورة من أهم أجزاء 

 لمة،كويعتبرها البعض بأنها أفضل من ألف  المعلومات،الصورة معبرة وتلخص الكثير من 
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اءة وتعبر عنها بنفس كف الكلمات،تعتبر بديلا عن  كاملة، وأحياناعن فكرة  والصورة تعبر

 تفسيرا.الكلمات إن لم تكن أكثر 

ر الصور بأنفسهم، ومنهم من يهتم بتصوير بالتقاط الصورة ويحرص المصممون على اختيا

 بنفسه، ليحصل على ما يريد من معان فنية وموضوعية والدرجة المناسبة من الجودة.

وتعد درجة وضوح الصورة في الجودة والمعنى والارتباط بالمنتج من أهم معايير استخدام 

لتذكر ودرجة ارتباط الصورة بالمنتج الصورة في الإعلان، كما أن هناك ارتباط بين درجة ا

 المعلن عنه أو الفكرة الإعلانية.

 ويمكن تصنيف الصورة الإعلانية إلى: 

 الصورة الكاملة للسلعة -1

 الصورة الجزئية للسلعة-0

 صورة جانب من جوانب السلعة.-3

 صورة السلعة أثناء استخدام.-2 

 صورة السلعة أثناء العرض-2

 المنافسة.ع صورة السلعة بين سل-6 

 صورة السلعة في مكان جذاب، ويعطي أبعاد حسية ومعاني جديدة.-1

 إبداعية. برموز وتداعياتصورة ربط السلعة -8

الصورة الفنية وهي تكون أحيانا صورة طبيعية أو صورة مركبة ولكن ينبغي الحذر عند  -9

 الإعلان.استخدام هذا النوع من الصور، إذ يشترط أن تكون مرتبة بموضوع 

 :الخلفيات*

كل إعلان يتضمن خلفية تتباين ما بين اللون الأبيض والأسود، أو تدرج أي لون أخر وأي  

 عنصر من عناصر الإعلان يمكن أن يكون بمثابة الخلفية، كالشعار، أو صورة أو رسم.

بل بفضل أن تكون  شكلية،تكون مجرد إضافة  ألاهو  الخلفيات،أهم الاعتبارات في شان  

إذ يمكن استخدامها في حالة عدم تكدس كل العناصر على المساحة  أيضا،إضافة وظيفية 

ة وجرت العادة أن يستخدم الشعار المرسوم كخلفي الخلفية،فيتم ترحيل إحداها ليكون  الإعلانية،

 الإعلانية.للمساحة 

 وداء،سجملة  بيضاء وفيهاكأن تكون  الخلفية،وهناك تصميمات إعلانية تعتمد بكاملها على 

 فقط.وفيها عنصر واحد 

 الخطوط والأشكال والرموز: 
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تعد الخطوط والأشكال والرموز على اختلافها المادة الأساسية للتصميم، فتبدأ هذا العناصر من 

 النقطة، وتصل إلى الشكل، وفيما يلي توضيح موجز لأهم العناصر:

لونها،  كبيرة،صغيرة أو  حجمها،ويؤخذ بعين الاعتبار  ة،تصميميوحدة  أصغروتمثل  :النقطة

ن النقاط المسافة بي الدائرة،تعطي شكل  كثيرا،أن كان اعلي أو أسفل عندما تكبر النقطة  مكانها

 النقاط. مجموعة منولا يمكن تجاهل بان أي شكل أو أي ثقل يتكون من 

 متصلة،أو عدة نقاط  نهاية، ونقطةمن نقطة بداية  بعض، نقطتين بعضهماهو وصل  :الخط

خلق  الأشكال،تحديد الصور أو  قسم،تقسيم المساحة أكثر من  منها:وظائف  وللخط عدة

كما أن استخدامها في شكل  التدرجات،وللفصل بين  والاتجاهات،الإيحاءات مثل الحركة 

خط لا المستقيم،وتتمثل الخطوط في الخط  وظيفية.وأخرى  جمالية،مترابط يؤدي وظائف 

 المتموج. الملتوي، الخط الحلزوني، الخط المنحني، الخط

 ويمكن تقسيم الخطوط حسب: 

 الاستدارة.حسب زاوية  (، وافقيراسي )عمودي :الاتجاه   

 الاستقامة: التعرج، الانحناء، الانكسار.

 بارز، عادي.سميك رفيع  الخيط،سمك 

 درجة دقة الخط، خط منتظم، غير منتظم.

ويعتبر الخط الأفقي أسهل في الرؤية من الخط الراسي، لان العين تترك أفقيا بطريقة طبيعية،  

لراسي، من الخط ا أكبروتلتقط العناصر الأفقية بسهولة، وتعبر إمكانية مشاهدة الخط الأفقي 

احد ولذا عند استخدام الخطوط الرأسية، يفضل زيادة سمكها. الخطوط التي تسير في اتجاه 

 المساحة.إلى إطالة الاتجاه الذي تسير فيه على الرغم من ثبات  يتؤد

 وتستخدم الخطوط في تشكيل المستطيل، المربع، المثلث، الدائرة.

مح بما يس أخرى،باستخدام أبعاد  عديدة أخرىأن ينتج أشكال  الأشكال يمكنهذه  شكل منوكل 

 شكال الأساسية.تلك الأ إبداعية منتشكيل تصميمات وتكوينات  للمصممين من

توحي الخطوط في الإعلان بمعاني متعددة، فالخطوط المستقيمة تعبر عن القوة والاتجاه 

 والمقاومة، أما الخطوط الملتوية فتوحي بالحركة والنمو والرشاقة.

تدل و والاستقرار،عن الهدوء  الأفقية فتعبرتعبر الخطوط الراسية عن القوة، أما الخطوط 

 والحياة.على الحركة الاتجاهات المائلة 

ويمكن تطوير الخط ليأخذ شكل الأسهم التي تستخدم الأسهم في توجيه حركة العين، كما أن 

 اتجاه الوجه في الصورة يشير نحو الوجهة التي يتجه نحوها.
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الاف الأشكال الجاهزة،  Coreldraw: توفر بعض برامج الكمبيوتر وأهمها الأشكال والرموز

غالبيتها تشتق من صور الأشكال الطبيعية، بالإضافة للصور مثل الزخارف، 

 الإطارات......الخ

فيما تعد الرموز من العناصر التي يحتاجها الإعلان بإلحاح في كثير من الأوقات فالرمز أحيانا 

  عنى قف هنا وفكر.يكون بديلا لكثير من الكلمات، مثل إشارات المرور قف، قد تحمل م

 الخطوط:

فهي تحمل دلالات ومعاني تسهل  الإعلان،تعد الخطوط من العناصر التيبوغرافية المهمة في 

لكن و الخطوط،على المئات من أنواع  ويحتوي الحاسوب الإعلانية،من عملية توصيل الرسالة 

من هذه الخطوط ينبغي على المصمم أن يدرك جيدا دلا لات هذه الخطوط التي تم اشتقاقها 

 .ملهاالتي تح دلالاتها والمعانيوالبحث في  وتصنيفها، عليها،يعمل المصمم على التعرف 

 الإعلان:أهمية الخطوط في 

 تدعيم وربط العلاقة بين العناصر. -

 محدد.توجيه عين المتلقي لمسار  -

 .تحديد هيئات الأشكال -

الحرص عند استخدام  غامق وينبغيوإما اسود  عادي، طريقتين إماوالخطوط تصنف بإحدى  

وإذا ما تم تعميقها  الأسود،فهناك بعض أنواع الخطوط على الحاسوب مصممة باللون  الأسود،

 باللون الأسود مرة أخرى يتم التقليل من كفاءاتها وجمالها.

 وعند تصميم الشعارات يفضل استخدام المؤسسات،عند استخدام الخطوط في كتابة أسماء 

وحتى لا يكون مكررا لكون الخطوط  الشعار،وذلك لإضفاء التميز على الاسم أو  يدوية،خطوط 

 استخدامها.النمطية أو التقليدية يمكن لجميع مستخدمي الحاسوب 

وقد يتعذر على بعض المصممين كتابة الخطوط باليد، لعدم تمتعهم بمهارات عالية في الرسم  

 أنواع البرامج المحسوبة لتصميم خطوط خاصة ومبدعة. والتخطيط وهنا يمكن اللجوء لأحد

 :الألوان*   

ن اللون هو الترجمة التي تقوم بها عيوننا وأدمغتنا لأشعة الضوء المنعكسة وهو يختلف ا

 باختلاف طول الشعاع الذي يعبر العين.

حر وس تعد الألوان إحدى أهم عناصر الإبراز المستخدمة في التصميم، فالألوان لها جاذبية 

خاص، ويتأثر المصمم عند استخدامه للألوان بنوعية الجمهور والمنتج ووسيلة النشر عند بناء 

 التصميم.
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وهو كذلك تفسير لحالات فسيولوجية وسيكولوجية مرتبطة ارتباطا وثيقة بحالات النفس المتقلبة 

مزية ودلالة وأطوارها العميقة من حب وكراهية وارتياح وطمأنينة وغيرها فلذا كان للون ر

الرسالة الإعلانية إلى أنها تساهم  اللون، فيولهذا ترجع أهمية  الأحيان،تلازمه في غالب 

مساهمة فعالة في إبلاغ الرسالة الإعلانية إلى أنها تساهم مساهمة فعالة في إبلاغ الرسالة في 

  .وانفعال ملائم عند المستقبل جو وجدانيكل خطواتها من حيث الإدراك وجذب وخلق 

كما تتأثر الألوان بمستوى الناس، فالطبقات المتحضرة وعالية الثقافة قد تفضل الألوان الهادئة، 

 أما الطبقات قليلة الحظ ثقافيا وحضاريا فتفضل الألوان البراقة والصارخة

أن استخدام الألوان في التصميم ليست مجردة، بل إنها عملية مقننة ومنظمة، وتخضع 

هنية ونفسية، وفنية، وحسية، ويتم استخدامها لغرض المساعدة في تحقيق لاعتبارات علمية وم

 أهداف التصميم، فكثرة الألوان وتداخلها وزيادة كميتها قد يضر بتحقيق الهدف.

ويؤخذ بعين الاعتبار أن كل ظاهرة طبيعية ترتبط بألوان معينة، وهي تعد جزء أساسي من  

 تكوين الصور والأشياء عامة.

يستقى اللون من الطبيعة، مثل السماء، البحر، الأرض، الأودية، الجبال، الصحاري،  وغالبا ما 

الشمس، الغروب، الأشجار، وقد سمح التطور التكنولوجي بالتوسع اللانهائي في تصميم إنتاج 

 الألوان الصناعية.

 تحقق الألوان في الإعلان عدة أهداف وظيفية ونفسية، هي على النحو التالي:

 طباع قوي وسريعخلق ان- 

 الانتباه.زيادة درجة جذب -

 إبراز جانب معين من جوانب الإعلان، وجذب الانتباه إليها.- 

 للواقع.إظهار السلع والأشخاص بالشكل الطبيعي والمحاكي -

 الإعلانية.إثارة الاهتمام بمضمون الرسالة -

 الإعلان.المساعدة في خلق شعور معين تجاه المنتج موضوع -

 شخصية المنتج أو علامته التجارية، وتوضيحها، وتدعيم مكانتها.تأكيد -

 الإعلانية.التأكيد على صفات معينة ضمن الرسالة -

 وتذكره.خلق انطباع بصري يؤدي إلى زيادة القراء على استرجاع الإعلان -

 خلق تأثيرات رمزية نتيجة لما توحي به الألوان من انطباعات وإيحاءات عاطفية ووجدانية.-

 تنقسم الألوان لنوعين: الألوان الأساسية والثانوية:

 .لا تشتق من ألوان أخرى، وهي الأصفر، الأحمر، الأزرق ي: التالأساسيةالألوان 
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: وهي الأخضر والبرتقالي والبنفسجي " والتي تشتق من امتزاج الألوان الألوان الثانوية

 الأساسية على النحو التالي:

 ازرق + اصفر =اخضر

 +اصفر =برتقالياحمر 

 ازرق +احمر =بنفسجي.

وهذه الألوان ليست نهائية إذ يمكن اشتقاق مئات الألوان من خلال مزجها يبعضها البعض،  

 ويعتمد الأمر على درجة تداخل الألوان ونسبها.

 الأبعاد الثلاثية للون:

 : هي نسبة كل لون باسمه، وهي التي تميز لون عن أخر.التسمية اللونية 

للون: عمق اللون: هي التي تساعد في التمييز بين اللون الغامق، والفاتح لنفس اللون، درجة ا

 وهي التي تساعد في تمييز التفاصيل الدقيقة في الصورة أو الرسم.

كثافة اللون: هي التي تحدد قوة اللون وشدته، ودرجة نقائه، وتساعد في التفرقة بين الألوان 

 القوية والضعيفة.

 بطريقتين:الألوان  ويمكن تغيير 

  التغيير المادي للون: من خلال مزجه بألوان أخرى للتأثير في أبعاده، وطرق التغيير هي: *

 اللون.وبهذا يتغير اسم  أخر،مزج اللون بلون -

 درجته.مزج اللون بالأبيض والأسود للتغيير في -

 نقائه.مزج اللون بالرمادي لتقليل كثافته والتأثير في درجة -

 والكثافة.اللون بالألوان المكملة له لتغيير في الدرجة مزج -

التغيير الحسي للون: وذلك من خلال خلق الإحساس بتغيير اللون، دون تغييره ماديا، وطرق *

 :التغيير هي

 تجاور لونان مختلفان في التسمية أو الدرجة أو الكثافة. -

 الخلفية.اللون الأساسي على  تأثير-

 التصميم.تتابع الألوان والتدرج اللوني في -

 مساحة المادة الملونة، وخضوعها للزيادة أو النقصان. -

 وتركيبها.طبيعة المادة الملونة من حيث نسيجها  -
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 قواعد استخدام اللون في الصورة أو الرسم أو التصميم: -

 ليل هذه القواعد فيما يتوجد عدة قواعد لاستخدام الألوان في التصميمات على اختلافها وتتمث

: تكرار استخدام لون واحد في أجزاء مختلفة من التصميم يضفي عليه نوع اللوني التكرار -1

 الحركة.

 : تغيير اللون بإحدى طرق تغييره السابقة يضفي حيوية على التصميم.تغيير اللون -0

 تصميم.الحسي على ال: استخدام التدرج لنفس اللون يضفي الوحدة والتماسك التدرج اللوني -3

 : مزج الألوان بطريقة متناغمة ومنسجمة، ودون سيادة لون معين على التصميم.التناغم -2

: استخدام التباين اللوني سواء بالكثافة أو الدرجة أو المساحات أو الأشكال اللونية، التباين -2

 وذلك للتأكيد على عناصر بعينها في التصميم.

معين "أساسي "على التصميم، ويكون دور الألوان الأخرى مكملا : سيادة لون الوحدة -6

 ومساعدا في تأكيد اللون الأكثر أساسية.

 : وذلك بتوزيع الألوان بشكل متوازن في التصميم، ودون سيادة لون على أخرالتوازن -1

 :أسس تجاوز الألوان

فان الخلفيات  عموما،لكون الألوان إحدى أهم عناصر الإبراز المستخدمة في المطبوعات 

وتؤثر بدرجة أو بأخرى على وضوحها  اللون،اللونية تؤدي دور واضح في عملية إبراز 

لم بأنها مع الع والخلفية،وفيما يلي أهم العلاقات الترابطية بين اللون  رؤيتها،ونقاءها ودرجة 

 :أساسهاوالعملية الإبداعية في التصميم قد تنفي هذه الأسس من  نهائية،ليست 

 يناسب اللون الأسود خلفية صفراء أو بيضاء أو خضراء والعكس.  -

 والعكس.يناسب اللون الأسود خلفية خضراء   -

 والعكس.يناسب الأخضر والأحمر خلفية بيضاء   -

 والعكس.يناسب اللون الأحمر خلفية خضراء  -

 والعكس.يناسب اللون الأصفر خلفية بنفسجية  -

 والعكس.خلفية زرقاء  يناسب اللون البرتقالي  -

يلاحظ في التداخلات اللونية السابقة عملية التباين، فاستخدام خلفيات مضنية أو خفيفة الألوان 

قوية أو العكس يساعد على زيادة وضوح ونقاء اللون، بما يسهم في إبرازه بشكل واضح 

 ومؤثر.

 :استخدام الألوان في التصميم أثر
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لا يؤدي وظيفة جذب الانتباه للتصميم ككل فحسب بل يتعداه  اللون للإعلان:جذب الانتباه -7 

 إبرازه.إما للتركيز عليه أو  نفسه،لجذب الانتباه لجزء أو عنصر معين داخل التصميم 

تحتاج بعض المنتجات إلى استخدام الألوان حتى تظهر  إضفاء الواقعية على التصميم:- 5 

تخدام الألوان في بعض المنتجات يفقداها من لواقعها وحقيقتها، وذلك لكون اس أقرببطريقة 

صفات الجاذبية التي تتمتع بها. كما تساعد الألوان على عرض المنتج بطريقة دقيقة وواقعية، 

كما أن استخدام اللون في التصميم يساعد على التعبير عن المنتج بشكل أفضل من عدم استخدام 

 الألوان.

في التصميم يحدث تأثيرات عاطفية متباينة لدى إن استخدام الألوان  :العواطفإثارة -3

ألوان و أخرى،تؤثر على استجابته للتصميم فهناك أشخاص يفضلون ألوان على  الجمهور،

وهذا ما يدعو المصممين إلى  النفور،وأخرى تسبب  النفسي،تحقق لها السعادة وأخرى الهدوء 

وإنما ينبغي التعرف على تفضيلات  الألوان،عدم الاعتماد على ذوقهم الخاص في اختيار 

رتباط والتركيز على ا للألوان،إلى التعرف على التأثيرات النفسية  للألوان، إضافةالجمهور 

 الجمهور.الألوان بفكرة التصميم وطبيعة المنتج وطبيعة 

ويذكر أن درجة تفضيل الألوان تعود بالدرجة الأولى إلى شخصية الناس، وتكوينهم العاطفي،  

 اربهم الخاصة.وتج

بر عن تع معينة، فالألوانتثير الألوان أفكارا وإيحاءات  :معينةالارتباط بأفكار وإيحاءات -1

وهذا الأمر يرتبط عادة بالتجارب  معينة،كما أنها تخلق إيحاءات  بعض الأحيان،أفكار في 

 وفيما يلي بعض الآثار والإيحاءات التي تحدثها الألوان: للأشخاص،السابقة 

ن لا ارتباطهما بلو والحيوية وذلكيوحيان بالهدوء والاسترخاء والفراغ  والأخضر:الازرق 1-7

 وهي تعد من الألوان الباردة. والمزروعات،السماء والبحر 

 وذلك لارتباطهما بالنار والحيوية،والعاطفة  كالخطر،أفكار  والبرتقالي: يخلقانالاحمر 2-5

 الحارة.وهي من الألوان  الدفء،وهي ترمز إلى  والانفعال،والحركة 

ويؤدي استخدامه في التصميم  حرارة،ولكن بدون  بالدفء،يوحي  براق،لون  :الأصفر 2-3

 واضح.إلى إبراز السلعة بشكل 

 : يوحيان بالثراء والرفاهية.الذهبي والفضي1-1

 : يوحي بالصدق والاحترام والعاطفة.البنفسجي 1-1

 الرسميات.والإحباط ويرمز إلى  يوحي بالقوة والظلام :الاسود1-1

 والضوء.بالسلام والنقاء والحياد والنظافة  : يوحيالابيض1-1
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حيث يلجا بعض المصممين إلى اختيار ألوان مخالفة للألوان الحقيقية للمنتج، في محاولة منهم 

، غير أنها تأتي في غالب الأحيان بمردودات عكسية لذا يفضل استعمال أكبرلتحقيق جاذبية 

 الألوان الحقيقة للمنتج.

ارتباط الألوان بالأفكار إلى والتأثير على الذاكرة ذلك لان واقعية  : يؤديالذاكرةالتأثير على 

 والاستدعاء.اللون وحيويته وتأثيره النفسي تؤثر على عملية التذكر 

اعد س: تساعد الألوان على خلق جو مناسب لتقبل المنتج، يإيجاد الجو المناسب لتقبل المنتج

 في إحداث التأثيرات النفسية المطلوبة لتحقيق التصميم، يصعب تحقيقها في غياب الألوان.

يعد تصميم الحملة الإشهارية من أهم الأنشطة الاتصالية التي تعتمد عليها المؤسسات 

لان لم يعد فالإع ،والشركات من أجل التأثير في سلوك المستهلكين وتحقيق أهدافها التسويقية

مجرد رسائل عشوائية تبث عبر وسائل الإعلام، بل أصبح عملية استراتيجية متكاملة، تقوم 
 على التخطيط، التحليل، الإبداع، وتحديد الوسائط المناسبة. 

 تصميم الحملة الإشهارية: حادية عشرالمحاضرة ال

 : الإطار المفاهيمي للحملة الإشهاريةأولا

 : الإشهاريةتعريف الحملة  -1

م لنشر رسائل  الحملة الإشهارية هي مجموعة من الأنشطة الاتصالية المخططة التي تصُمَّ

إعلانية مترابطة خلال فترة زمنية محددة، بهدف التأثير على الجمهور المستهدف وتحقيق 
 .غاية محددة، سواء كانت زيادة المبيعات، أو تحسين صورة العلامة، أو إطلاق منتج جديد

 :خصائص الحملة الإشهارية -2

 :تمتاز الحملات الإشهارية بمجموعة من الخصائص

 .بين الرسائل عبر مختلف الوسائط الانسجام والترابط -

 .خلال فترة محددة الاستمرارية -

 .واضحة الأهداف الاستناد إلى خطة استراتيجية -

 .وتعدد التقنيات المستعملة تنوع الوسائط -

 .والإقناع القدرة على التأثير -
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 أهداف الحملة الإشهارية-3

 :تنقسم أهداف الحملات الإشهارية إلى

 .رفع الوعي بالمنتج أو الخدمة :معرفيةأهداف  -

 .تحسين صورة العلامة أو بناء علاقة عاطفية مع الجمهور :وجدانيةأهداف  -

 .دفع المستهلك للشراء أو تجربة المنتج أو تغيير رأيه :سلوكيةأهداف  -

 : مراحل تصميم الحملة الإشهاريةثانيا

 :وتشمل ،تشكل هذه المرحلة الأساس الذي تبُنى عليه الحملة : الوضعيةتحليل  -1

 .تحليل السوق والمنافسين -

 .تحليل المؤسسة وقدراتها -

 .(SWOT) تحديد نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات -

 .فهم البيئة الاجتماعية والاقتصادية -

 ،لا يمكن للحملة أن تنجح دون معرفة دقيقة لمن تخاطبه : المستهدفتحديد الجمهور  -2

 : تحليللذلك يتم 

 .…(الخصائص الديموغرافية )العمر، الجنس، المهنة -

 .…(الخصائص النفسية )القيم، الاهتمامات -

 .السلوك الشرائي والعادات الاستهلاكية -

للطاقم  لجعل الجمهور أكثر وضوحا "المستهلكينشخصيات "يتم في بعض الأحيان إعداد 

 .الإبداعي

 : الحملةتحديد أهداف  -3

 ،مرتبطة بزمن معينو، واقعية ،قابلة للتحقيق ،قابلة للقياس ،محددة :يجب أن تكون الأهداف

 .SMART وهو ما يعرف بنموذج
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 : هذه الاستراتيجية ما يلي تشمل : الإعلانيةوضع الاستراتيجية  -4

تحديد ما الذي نريد قوله للمستهلك، والفكرة أو القيمة التي نريد  :الرسالة استراتيجية-أ

 .إبرازها

 :تحديد كيفية تقديم الرسالة :الإبداعية الاستراتيجية-ب

 قصة قصيرة -

 أسلوب فكاهي -

 خطاب عاطفي -

 رموز واستعارات -

 مقارنة مع المنافسين -

 ،مبتكرة، بسيطة الركيزة الأساسية للحملة، ويجب أن تكونهي  : تطوير الفكرة الإبداعية -5

 .مرتبطة مباشرة بالعلامة التجارية، وقابلة للتطبيق على مختلف الوسائط

 يقوم مخطط الوسائط باختيار الوسائط الأنسب للجمهور والمنتج، مثل : الوسائطاختيار -6

، رونالمؤث، والسوشيال ميدياالإنترنت ، اللوحات الطرقية، الصحافة، الراديو، التلفزيون

 .ويتم تحديد توقيت ظهور الإعلانات وتوزيع الميزانية بدقة، الإعلانات الميدانيةو

 : تتضمن : الإشهاريةإنتاج المواد  -7

 كتابة النصوص الإعلانية -

 تصميم الملصقات -

 تصوير الإعلانات التلفزيونية -

 ل الإعلانات الصوتيةلستس -

 والإخراج النهائيالمونتاج  -

 إعداد الصيغ الرقمية -
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يتم إطلاق الحملة وفق الجدول الزمني، ومراقبتها عبر تقارير يومية أو  : الحملةتنفيذ  -8

 .أسبوعية لضمان الجودة والالتزام بالخطة

 : قياسبعد نهاية الحملة يتم  : النتائجتقييم  -9

  نسبة الوصول -

  التفاعل -

 الزيادة في المبيعات -

 مدى وصول الرسالة -

 التحسن في صورة العلامة -

 نتائج الإعلانات الرقمية عبر التحليلات -

 : عناصر نجاح الحملة الإشهاريةثالثا

 .يجب الرسالة أن تكون مباشرة وسهلة الفهم ومتسّقة مع قيم العلامة : الرسالةوضوح  -1
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غيرها، ويجعلها مؤثرة في ذهن العنصر الإبداعي هو ما يميز الحملة عن  : الإبداع -2

 .الجمهور

اختيار جمهور غير مناسب يجعل الحملة غير فعالة مهما كانت  : الدقيقالاستهداف  -3

 .قوية

لا قيمة للإعلان إذا لم يظهر للجمهور الصحيح، في الوقت  : الملائمةاختيار الوسائط  -4

 .الصحيح، على الوسيلة المناسبة

يجب أن تحمل جميع المواد الإشهارية نفس الأسلوب،  : الحملةالاتساق بين عناصر  -5

 .الألوان، الرسائل، والشخصية الاتصالية

في العصر الرقمي، تعتمد الحملات الناجحة على بيانات  : والتحليلاستخدام البيانات  -6

 .حقيقية لفهم الجمهور وتوقع سلوكه

 : تأثير الرقمنة على تصميم الحملات الإشهاريةرابعا

أصبح المستهلك أكثر تفاعلا مع المحتوى الرقمي وأقل  : الاستهلاكيتطور السلوك  -1

 .اهتماما بالإعلانات التقليدية، مما دفع الوكالات إلى اعتماد استراتيجيات جديدة

تتيح المنصات الرقمية تصميم حملات يشارك فيها الجمهور  : ظهور الإعلان التفاعلي -2

 .فعالية الرسالةمباشرة، مما يزيد من 

 : فييساعد الذكاء الاصطناعي  : الاصطناعياستخدام الذكاء  -3

 تحليل البيانات -

 تحديد الجمهور بدقة عالية -

 اقتراح أفكار إبداعية -

 إدارة الإعلانات لحظة بلحظة -

 : المؤثريندور  -4

الجمهور في أصبح المؤثرون جزءا مهما من الحملات الإشهارية الرقمية، نظرا لثقة 

 .محتواهم

أن نجاح أي حملة يعتمد على  ، يتضح لناتحليل مراحل تصميم الحملة الإشهارية من خلال
 الجمع بين التخطيط الاستراتيجي والإبداع الفني والقدرة على استغلال الوسائط المناسبة.
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ية بفضل لومع تطور العالم الرقمي، أصبح تصميم الحملات أكثر تعقيدا لكنه أيضاً أكثر فعا

 الأدوات التحليلية والتكنولوجية الجديدة. 

تظل الحملة الإشهارية وسيلة أساسية لخلق علاقة بين المؤسسة وجمهورها، ولتعزيز هذا و

 .حضور العلامة التجارية في سوق شديد المنافسة

 خطوات الحملة الاشهارية: الثانية عشرالمحاضرة 

 اشهارية ةخطوات اعداد حمل-أولا

هدافها أ وتحديدالتسويق الإجتماعي أو الحملات الإعلامية رسم خطواتها  التخطيط لحملاتيعد 

لحملات التسويق  والتخطيطالإعداد  ويتطلببدقة من الأمور الضرورية لنجاح الحملة، 

 :وهيالإجتماعي إتباع مجموعة من الخطوات 

 * الخطوة الأولى: تحديد المشكل:

حملات التسويق الإجتماعي أولا تحديد المشكلة المراد معالجتها نظرا  وتصميميط طتخ يتطلب

الحملة، وتعتبر خطوة تحديد هذه المشكلة أولى خطوات  وأهداففي تحديد موضوع  لأهمية ذلك

 :وهيمن المراحل تتبع عند تحديد المشكلة  وهناك مجموعةالتخطيط، 

 :والحقائق والمعلوماتجمع البيانات  -أ

 مصادر مختلفة لأن ومنالمشكلة بجمع المعلومات عن الوضع المحيط بالمشكلة  يبدأ تحديد

بشكل محكم مع تحديد طبيعة  وصياغتهاتوخي المعلومات المطلوبة يسهم في وضع الخطة 

 تحليلها.جمعها ليتم  وأساليبمصادرها  ومعرفةالمعلومات المطلوبة 

سائدة البيئية ال والظروفالمؤثرة في المجتمع  والعواملتوفير المعلومات بشأن المتغيرات 

 ومدىالسيكولوجية  وخصائصهفئات الجمهور  ودراسةالأنماط الإجتماعية السائدة أيضا و

 .واتجاهاتإتفاقه مع ما تثيره الحملة من أفكار 

الأمر الذي توفره  وهويعانيه من مشكلات  وماتحديد المشكلة على واقع الجمهور  ويستند

التي تتناولها ما تكون المشاكل أو الظواهر  وعادةحث التي تسبق وضع الخطة، مرحلة الب

 .جتمعالم وتقدمتتعلق بالمظاهر السلبية التي تؤثر على نمو  حملات التسويق الإجتماعي

 أهم المعلومات اللازمة للتخطيط في حملات التسويق الإجتماعي فيما يلي: وتتمثل

 المجتمع. السائدة في والقانونية والإقتصاديةات الإجتماعية المتغير وهيالمتغيرات البيئية -1

فئات الجمهور المستهدف التي ستوجه إليه الحملة بإعتبار أنهم سيحددون طبيعة  دراسة-0

 مضمون الرسالة الإعلامية.

 الوسائل التي يمكن إستخدامها في أفضلالوسائل الإتصالية المتاحة للتعرف على  دراسة-3

 .برنامج الحملة
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 .اعتماده على وسيلة أو أخرى ومدىالإعلام  ووسائلدراسة العلاقة بين الجمهور -2

مين بالتخطيط في حملات التسويق ئمجموعة العوامل الأخرى التي تساعد القا وهناك

 العوامل هي: وهذهالإجتماعي بالمعلومات الشاملة عن مجتمع الخطة 

 ومقارنتهاالحملة خلال الفترات الزمنية السابقة  دراسة الإتجاه نحو موضوع أو فكرة-1

 بالجهات المنافسة.

 ولةومحا، والأفكارالمستقبلية حول الخدمات  والتوقعاتالحملات السابقة  مقارنة نتائج-0

 .وتجنبهاالتعرف على الأخطاء أو الإنحرافات الموجودة 

 في سلوك العملاء. والتغييراتعلى الإتجاهات السائدة  التعرف-3

 الحلول البديلة في كل موقف. وإيجادفي إتخاذ القرارات،  المساعدة-2

 .هدفةمدى فعاليتها في تحقيق النتائج المست وإيضاح والقراراتفي تقييم السياسات  المساعدة-2

ومن أهم المعلومات التي يسعى القائم بالتخطيط إلى جمعها نذكر منها أهم المشكلات التي 

 يتعرض لها المجتمع.

 ع.على فائدة الرأي في هذا المجتم والتعرفعلى طبيعة النظام السائد في المجتمع،  لتعرفا-1

قبلي،  مجتمع السائدة:هي التركيبة الإجتماعية  وماالمجتمع الذي تجري عليه الدراسة  معرفة-0

 ...إلخ.وأحزابمجتمع طوائف 

هذه المرحلة يتم تحليل مجمل البيانات  وفي عناصر المشكلة موضع الدراسة: تحديد-ب

 قام التيوالأرجميع البيانات  وتفسير وتحليلالمتعلقة بالظاهرة المزمع دراستها،  والمعلومات

وضع  وإمكانيةتم جمعها في مرحلة جمع المعلومات مما يسهل عملية تحديد خصائصها 

ية ا الحملات تتعلق بالمظاهر السلبفإن المشاكل أو الظواهر التي تتناوله وعادةالأولويات لحلها. 

 التي تؤثر على المجتمع مثل إنتشار الأمية في المجتمع.

لفنية اعناصر المشكلة لا بد من تحديد التفاصيل  وتحديد والمعلوماتوبعد جمع البيانات 

 :ومنهاإشكالية الحملة من خلال طرح عدة تساؤلات عملية  ويمكن ضبط، المختلفة لها

المتعلق بالمشكلة واستخداماته  والجمهورخصائص موضوع الحملة  وماهيةهي المشكلة،  ما-1

 لوسائل الإعلام.

 فةومعرالتوعوية التي صممت من أجل جل المشكلة  والبرامجعلى جميع الحملات  التعرف-0

 تنفيذها. وكيفيةخطواتها 

 .علاجها وطرقملة الح الاتصال بالخبراء والمختصين للإسترشاد بآرائهم حول موضوع-3

 الأهداف العامة للحملة. تحديد-2
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 النظريات التي ستبنى عليها الحملة. تحديد-2

 .الزمنية لتنفيذ الحملة الجدولة-6

 * الخطوة الثانية: تحديد أهداف حملة التسويق

تحضر الجمهور  الحملة،تعتبر مرحلة تحديد الأهداف مهمة من حيث كونها تحدد مهمة 

ة الانجازات معرف الحملة،القيام بتقييم  والوسائل،أساسها يتم اختيار الرسائل  لتحقيقها، على

 .التي يجب تجنبها مستقبلا والإخفاقاتالتي تمت 

وري للحملة الإعلامية، فمن الضر والتنفيذالذي تبنى عليه خطوات التخطيط  تعد الأساسفهي 

 ت الإعلامية في تحقيقها.أن يتم تحديد مجموعة الأهداف المحددة التي ترغب المؤسسا

من أهم مكونات الخطة فلا نجاح بدون أهداف مكتوبة وقد يكون للخطة هدف أحادي  والأهداف

 ةوإمكانيأو تكون ذات أهداف متعددة ولا بد أن يتوفر في الهدف مجموعة شروط مثل الوضوح 

 .السائدة في المجتمع والأعرافالتنافي مع الأخلاق  وعدمالتحقق 

يعة ونطاق على طب وبالتالي التركيزالأهداف بدقة إلى تحديد الخطة التنموية بدقة  يدويؤدي تحد

 ويمكنالإمكانيات لتحقيق الأهداف المحددة  وتوظيف كافةالمهمة التي ستقوم بها وحصر 

 ، لأنها تحدد ما يجب تحقيقه، فضلاوبعدههذه الأهداف كمقياس للرقابة اثناء التنفيذ  إستخدام

النشاط الإتصالي والإعلامي ودراسة مدى النجاح الذي  وتقويميلة من وسائل تقييم على أنها وس

 .أحرزه في تحقيق هذه الأهداف

 تحديد خصائص أهداف حملة التسويق الإجتماعي فيما يلي: ويمكن

 للقياس. وقابلة ومحددةتكون واضحة  أن-1

الجمهور من ناحية  وقيمإتجاهات  ومعتكون متعارضة أو متضاربة مع بعضها من ناحية  ألا-0

 أخرى.

 للتحقيق في ضوء الإمكانيات المتاحة. القابلية-3

 .بعض تعديلات عليها إذا لزم الأمر وإجراءتتصف بالمرونة بحيث يمكن مراجعتها  أن-2

 : وهيالحملات الإعلامية حدد الباحثون أنواع من الأهداف تسعى الحملة إلى تحقيقها  وفي

 ف إلى تغيير مفاهيم المواطنين تجاه موضوع معين يهم الرأي العام.تهد الحملات-1

تهدف إلى تغيير تصرف معين أو قيمة  ولاتهدف إلى تحقيق هدف معين أو محدد  حملات-0

 معينة.

لحملات أنواع ا أصعبمن  وتعتبرتهدف إلى تغيير السلوك أو الأفكار أو التصرفات  حملات-3

 ئم الذي تكونت من خلاله القيم المراد تغييرها.لأنها تتصل بتغيير الفكر القا
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مجموعة من التساؤلات التي تساعد في الحصول على مجموعة البيانات الضرورية  وهناك

 الإجتماعي منها: التسويقلتحديد أهداف حملة 

 ؟وخصائصهاهي طبيعتها  وماالمشكلة  ما-1

 الجمهور المستهدف من الحملة؟ ما-0

 ؟تعديلها تدعيمهاأم  والاتجاهاتلوك المطلوب تغيير الس هل-3

 علاجها؟ وطرقبموضوع الحملة  والمختصين والباحثينراي الخبراء  ما-2

 التسويق الإجتماعي وتحليل* الخطوة الثالثة: تحديد 

من الأهمية في مجال التسويق الإجتماعي تحديد الجماهير المستهدفة تحديدا دقيقا، فمن غير 

من غير المعقول مخاطبة جمهور  وكذلكالمقبول التوجه إلى جمهور غير جمهور الحملة، 

 .والاجتماعيةالدينية  ومعتقداتهالحملة بمفاهيم بعيدة عن ثقافته 

 لق بالجمهور يجب التعرف عليها منها:مجموعة من الأمور المهمة تتع وهناك

لضمان عدم تعارض الفكرة الجديدة أو نمط السلوك الذي يدعوا  ومعتقداتهالجمهور  اتجاهات-1

 إليه القائم بالتسويق الإجتماعي معها.

المرجعية المؤثرة في عملية اتخاذهم  والجماعاتالإجتماعي  ومستواهالجمهور  ثقافة-0

 للقرارات.

 الإجتماعية التي تحكم سلوكياتهم. والضوابط المعايير-3

الجمهور الديموغرافية واستخداماتهم لوسائل الإعلام للإسترشاد بها في تحديد  خصائص-2

 التوقيتات لبث الرسائل الإعلامية. وأنسبالإقناعية،  والمداخلأنسب الوسائل، 

لتأثير  واستجابةالفئات الأكثر إهتماما  وتحديدوعي الجمهور بموضوع الحملة،  مدى-2

 .الرسائل الإعلامية

 :ومنهاتسهم في التعرف على خصائص هذا الجمهور  وهناك العديد من الأساليب التي

 المتوفرة من واقع الدراسات المتعددة التي تمت بالفعل على الجمهور. البيانات-1

نتائج دقيقة، ذات  وتعطيالإحصائية التي تجرى على عينات ممثلة للجمهور،  الأبحاث-0

 هذه الأبحاث: المسوح الإجتماعي، أو بحوث الرأي العام. ومثلتوصيف كمي، 

 وممارساتاتجاهات  ومعرفةالبيانات  الأبحاث النوعية التي تتميز بقدرتها على جمع-3

 .الجمهور بشكل أكثر فعالية من الأبحاث الكمية

ضها البعض لإستخدامها في تخطيط الجدير بالذكر هنا أن الأبحاث بمكن أن تكمل بع ومن

 برامج حملات التسويق الإجتماعي.
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التعرف على سلوك العميل من الأمور المهمة التي يسعى إليها القائم بالتسويق الإجتماعي،  وأن

 تم وفقاالسلوك يالنظريات التي تناولت سلوك العميل النظرية السلوكية التي تؤكد بأن  ومن

لمؤثرة على ا والجماعيةتمد على دراسة مجموعة من المؤثرات الفردية للتركيبة النفسية التي تع

 .والإجتماعيةسلوك الفرد، كالعوامل الفردية 

 :ما يلي وتشمل أ( العوامل الفردية:

القوة الكامنة التي تحرك الأفراد نحو إتباع سلوك معين من أجل إشباع حاجة  وهي :الدوافع-7

النهائي،  إتخاذ القرار وصيغما يهم القائم بالتسويق هو التعرف على أفضل الدوافع،  وهومعينة، 

 الأفراد. على إتجاهاتتلجأ بعض الحملات الإعلامية إلى إعتماد تصميم الدافعية في التأثير  وقد

 ،إشباع الحاجةهي حالة توتر أو عدم إتزان تتطلب نوعا معينا من النشاط يؤدي إلى  والحاجة

قد تشبع بطريقة مباشرة أو غير مباشرة، فالجوع مثلا حاجة تعبر عن نفسها في  اجاتوالح

 .ما يسمى بالدوافع الأولية وهذاالسعي إلى الطعام، 

هو التغيرات الحاصلة في إتجاهات الفرد نحو الإستجابة تحت تأثير خبراته السابقة،  :التعلم-5

خلق العديد من المواقف المرغوبة تجاه الخدمة يلجأ القائم بالتسويق إلى التعلم من خلال  وقد

النسبة ب وأهميتهافوائد الخدمة  وبينالأفراد  ومكوناتأو الفكرة، كما يحاول الربط بين الخبرات 

 لهم، أي العميل.

هو عملية تغير شبه دائم في سلوك الفرد ينشأ نتيجة الممارسة لا يلاحظ بصفة مباشرة  والتعلم

 .ير الآداء لدى الكائن الحييستدل عليه من تغ ولكن

رجل  فإن وبذلكالميل المكتسب للإستجابة بطريقة معينة في موقف معين،  وهو :الإتجاه-3

الأفراد تجاه المنتج أو الخدمة،  وأحاسيسالتسويق الإجتماعي لديه مهمة التعرف على إتجاهات 

ين تربط ب وحملاتعن طريق تخطيط برامج  وذلكإلى تقوية الإتجاهات الإيجابية،  والسعي

 .الجمهور المستهدف ومعتقداتقيم  وبينالخدمة أو الفكرة 

يسعى القائم بالتسويق الإجتماعي إلى معرفة الإدراك الحقيقي للفرد تجاه الخدمة  :الإدراك-1

 الاجتماعي.أو الفكرة موضوع حملات التسويق 

 ما يلي: وتشمل ب( العوامل الإجتماعية:

ي تأثير قو الفرد، وتكون ذاتبالجماعة هي التي ينتمي إليها  دوالمقصو الجماعة: سلوك-7

من رجل التسويق التعرف على موقف  ويتطلبعلى تكوين إتجاه ما نحو الخدمة أو الفكرة، 

 السائدة. والقيمتلاؤمها مع المعتقدات  ومدىالجماعة من موضوع الحملة 

ملكية نتمي إليها الفرد سواء من حيث البالطبقة الإجتماعية التي ي ويقصد الطبقة الإجتماعية: -5

المسوق الإجتماعي أن يعرف الطبقة الإجتماعية التي ينتمي  وعلى، والنفوذأو الثقافة أو القوة 

 يساعد كثيرا في تحديد الإستراتيجية التسويقية. وذلكإليها العميل المستهدف، 
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ي الت والموضوعاتأو الرموز  والإتجاهات والأفكار وهي تلك المجموعة من القيم الثقافـة: -3

 تم إعتمادها من قبل الشعب، أو الأمة التي تميزها عن أمم أخرى لها ثقافتها المختلفة.

تساعد على عكس سلوك العميل من خلال ما تعكسه من قيم النظام الذي ينتمي إليه  والثقافة

ة. إلى جانب لتسويقيتنعكس بدورها على آلية التحكم في تحديد الإستراتيجية ا والتيالعميل، 

العوامل السابقة المؤثرة على سلوك العميل تظهر أهمية التعرف على العوامل النفسية للعميل 

حياته، كل هذه العوامل لها إستجابة التي يكونها  وأنماط وانطباعاتهمثل تكوينه الشخصي 

 العميل إزاء موضوع الحملة.

 التسويق الإجتماعي* الخطوة الرابعة: وضع تصميم إستراتيجية حملة 

الإستراتيجية التسويقية بأنها: "الأدوات أو الوسائل التي يمكن من خلالها تحقيق الأهداف  تعرف

 .[xix]التسويقية"

الإستراتيجية التسويقية من أهم الخطوات في حملات التسويق  وتصميممرحلة وضع  وتعتبر

 الإجتماعي بسبب قدرتها على ترجمة الأهداف إلى نقاط تنفيذية.

 تحللوالتخطيط الإستراتيجي بأنه "تلك العملية التي تحدد  وآخرونمحمد محمد إبراهيم  ويعرف

 العامة الرئيسة بالإضافة إلى تحديد والإستراتيجياتالرئيسية للتنظيم  والأهدافالرسالة 

 .الموارد الرئيسة اللازمة لتحقيق هذه الأهداف" وتخصيص

 خطوة تصميم الإستراتيجية في التسويق الإجتماعي إلى مرحلتين: وتنقسم

 المرحلة الأولى:

من المهم جدا التعرف على الجهة القائمة أو الراعية لحملة التسويق  أ( تحديد المصدر للحملة:

ما تكون هذه الجهة هي القطاع العام كالوزارات التعليمية أو الصحية،  وغالباالإجتماعي، 

 تسعى فيأن تكون قطاع خاص مثل الشركات أو وكالات الإعلان أو الجمعيات التي  ويمكن

 .والخاصأن تتم الحملة بالتعاون بين القطاعين العام  ويمكنمشاركة الخطة التنموية، 

النسبة ب والمعلومةعلى مصدر الرسالة  وعلى القائم بتخطيط حملة التسويق الإجتماعي التعرف

 :مجموعة من الإعتبارات الخاصة بمصدر الحملة مثل وهناكللجمهور. 

 المصدر. وقوةمكانة -1

 مصداقية المصدر. مدى-0

 المصدر. وتخصص خبرة-3

 الديموغرافية للمصدر. الخصائص-2
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ا و النواي والأهدافالرسالة الاتصالية هي عملية ترجمة الأفكار  ب( تحديد مضمون الرسالة:

لة تتكون الرساالجسد(، و ولغةلفظية )إشارات  مكتوبة(، وغير)منطوقة أو  رموز لفظيةإلى 

 .والترتيب)اللغة(، البناء  والرموزكرة )المعنى( الاتصالية من الف

كما يعبر مضمون الرسالة الإعلامية في حملات التسويق الإجتماعي على الهدف الأساسي 

القائمين بالإتصال أن يدعمو تأثير رسالتهم الإقناعية بتقديم أدلة أو  وعلىللحملة أو البرنامج، 

 .عبارات تتضمن معلومات واقعية

ك بوضوح بدلا من أن تتر وأهدافهالة أكثر إقناعية وفاعلية إذا ذدكرت نتائجها الرسا وتصبح

 للجمهور عبء إستخلاص النتائج بنفسه.

لعناصر اتحقيق أكبر قدر من الفاعلية لرسالة التسويق الإجتماعي ينبغي توظيف  ولضمان

 يلةوالوسالجمهور المستهدف  وطبيعةالتي تتناسب  الخاصة بتصميم الرسالة بالكيفية

 :هذه العناصر ما يلي وتشملالمستخدمة في نقل الرسالة 

 خاصة بالمضمون. عناصر-1

 خاصة بتصميم الشكر. عناصر-0

 خاصة بالقابلية للإقناع. عناصر-3

 خاصة بالقابلية للتذكر. عناصر-2

 العناصر الخاصة بالمضمون: ومن

 لكل ومفهومةموضوع واضحة المشكلة أو ال المشكلة بمعنى أن تكون تحديد الموضوع أو -

 فرد من أفراد الجمهور المستهدف.

 ويقصد، والمعارض تأثير عرض من جانب واحد من الموضوع أو عرض الجانبين المؤيد -

إلى  فةضالإبالة الجوانب الإيجابية فقط أم تعرض الجوانب السلبية ابذلك هل تعرض الرس

 الجوانب الإيجابية.

ثلاثة أنواع أساسية من الإستمالات المستخدمة في  وهيعية: إستخدام الإستمالات الإقنا -

 الرسائل الإقناعية، مفصلة كما يلي:

حاجاته  إثارةوفي وجدان المتلقي وانفعالاته  التأثيرالتي تستهدف  هيالعاطفية: و الإستمالات-7

 الإستمالات العاطفية على ما يلي: وتعتمد والاجتماعيةالنفسية 

 الجنسية.إستثارة الغرائز  -

 .والطمأنينةالإحساس بالأمن  -

 .والتوترالتخلص من القلق  -
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 إستثارة المشاعر الدينية. -

 التعبير عن القيم الشخصية للفرد. -

 إستمالة التقليد. -

 دوافع الصحة أو النظافة. -

ج الحج وتقديمالإستمالات التي تعتمد على مخاطبة العقل  وهي العقلانية: الإستمالات-5

 الإستمالات العقلانية بـ: وتستشهدالمنطقية،  اهدوالشو

 الواقعية. والأحداثالإستشهاد بالمعلومات  -

 .والإحصائياتتقديم الأرقام  -

 بناء النتائج على مقدمات. -

 تنفيذ وجهة النظر الأخرى. -

وهي الإستمالات التي تعتمد على تنشيط الجوانب العاطفية من خلال  التخويف: إستمالات-3

 مشاعر الخوف لدى المتلقي مثل:بث 

 إثارة خوف الناس من الحرب لتبرير زيادة الإعتمادات الخاصة بالتسليح. -

 تحذير الناس من الأمراض الخطيرة لكي يسارعوا إلى الكشف الطبي الدوري. -

إستمالة التخويف على إثارة مشاعر الخوف عند المتلقي الذي يستجيب للرسالة في  وتعتمد

 حالتين:

 شدة الإثارة العاطفية. -

 .توقعات الفرد بإمكانية تجنب الأخطار -

 في: ةوالمتمثليتطلب تحديد وصياغة بعض العناصر  إن صياغة الرسالة الإعلامية وتحديدها

يستخدم كعنوان، غالبا ما يكون  وقدهو جملة أو مجموعة كلمات تؤدي معنا معينا،  :الشعــار-7

"مشال لونات" أن الشعار في  ويقولللسلعة أو الفكرة جملة قصيرة تعبر عن طابع دائك 

 ،والإشهاري والدينيالإتصال الإجتماعي له نفس الأهداف التي نجدها في الشعار الدعائي 

 يلخص في جملة واحدة أبسط خصوصيات الرسالة. وهو

لى مثل "الحفاظ ع التأثيرالتي تعتمد على الأفكار العامة كثيرا ما تكون فاقدة  والشعارات

ما تكون غير مجدية، لذا وجب أن تعبر الرسالة عن فكرة  وكثيرا"خفض صوتك"  "،صحتك

 .الفكرة لابد أن تعكس إنشغالا ما وهذهواضحة 

من  رويعتبيحدد العنوان في الإعلان الجو النفسي الذي يشع على بقية أجزاءه،  :العنـوان-5

ض الخبراء في التصميم يرون أن نجاح أو فشل العناصر الهامة في الإعلان، حتى أن بع
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 ناسقعلى درجة التدرجة فاعليته  وتتوقف، وفعاليتهالإعلان قد يتوقف على سلامة العنوان 

 وصلب وشعارات وإشارات ورسومعناصر الإعلان الأخرى من صور  وبينبينه  والتوافق

 الرسالة.

فيه أن يكون محررا حتى يكون الأثر الذي يحدثه في ذهن القارئ أو المستمع أو  والمفروض

المشاهد محررا ايضا، كما يجب مراعاة إختلاف العناوين التي يمكن أن يستخدمها المصمم 

هذه الأنواع: العنوان المباشر،  ومنحسب إختلاف الهدف أو النتيجة المطلوب تحقيقها،  وذلك

مشال " ويقولالعنوان الآمر، العنوان المثير للشعور، العنوان المبهم...  العنوان الإستفهامي،

لونات" أن العنوان بمثابة الصورة المميزة للنص، حيث تتم قراءته عشرة مرات أكثر من 

 الأسطر التي تليه".

 الحملة، والنصفي نجاح  %32يساهم بنسبة  وهوالعنصر الأساسي للمعلومة،  وهو :النـص-3

 وتكون الفقرات، ويصنفيحتوي على جمل طويلة  ولاالية هو الذي يتحاور مع الناس الأكثر فع

 طباعته واضحة وقراءته ميسورة.

 آخره بالنسبة لما يبلغ بالوسيلة المرئية، وفيعرض المهم في طالع النص المكتوب  وينبغي

 .الصورة الدعامة المرئية للرسالة وتمثل

 بد أن تكون العلامة أو الرسم جاذبة للإنتباه بواسطة لا الرسالة أو ختم الرسالة: توقيع-1

در الإعلامية المصما يقصد به في الحملات  وعادةمن بعيد،  وبرؤيتهالشكل  وتركيبةالجدة 

هامين  إبراز سببين ويجدر .يعبر عن مدى المصداقية التي تتمتع بها في أوساط الجماهير فهو

 عن نهايتها. والإعلاممن توقيع الرسالة هما: التذكير بمصدر الرسالة 

هناك توصيات عديدة بضرورة إختيار الرموز اللغوية الواضحة  :وأسلوبهاالرسالة  لغة-1

مع مراعاة خصوصية الجمهور فيما  ورةهجالمعن الألفاظ  والابتعاد، والمألوفة والمفهومة

ير كله يؤثر في مستوى س وهذاالبلاغية،  والأساليب والصرفام قواعد النحو يتعلق بإستخد

 .التعرض إلى وسائل الإعلام وسهولةالقراءة 

اغة صي وعندالعديد من الاعتبارات التي يجب الأخذ بها عند تصميم رسائل الحملات  وهناك

لأول ا المتلقي،ن منظور فهناك جانبان لكل منهما أهمية في مجال الرسالة م الإعلامية،الرسالة 

 يلعب دورا واضحا في التأثير على اتجاهات بها فالمحتوىهو كمية المعلومات التي تم الاتصال 

من خلال معالجة المواضيع بأساليب  بها،الكيفية التي تم تقديم المعلومة  والثاني الأفراد،

برامج درامية ... فلكل من هذه  ترفيهية،برامج  حوارات، جادة،برامج إعلامية  متنوعة،

لذلك من الضروري الموازنة بينهما قصد  المستهدف.الأشكال جاذبية خاصة بالنسبة للجمهور 

 .إحداث الأثر المطلوب

 الرسالة الإتصالية الناجحة ما يلي: وتتطلب

 أن تكون مرتبطة بالحياة اليومية للمتلقي شكل جيد. -
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 .والعشوائيةخبط ألا تتسم بالسطحية أو تتسم بالت -

ر مع القدرة على تذك وسهولةبها نفاذ الرسالة إلى المستقبل بسرعة  ويقصد: الإنقرائية -

 .وسهولةمحتواها بيسر 

 عدموبإنسياب طبيعي دون وجود فجوة في أجزائها  وترتيبها: أي تداعي الأفكار الإنسيابية -

 ترابط في أفكارها.

 وبشكل محدد. تناول الموضوع مباشرة وهي: الرشاقة -

الأمثلة التي توضح  وتقديم، ومحدد: وذلك بإستخدام كلمات ذات معنى واضح الوضوح -

 .المعنى، واستخدام المقارنات التي تساعد على الوضوح

تزود المتلقي بالمعلومات الكافية للإجابة على  وكاملةيجب أن تكون الرسالة صحيحة لغويا  -

 جميع اسئلته.

 لغة المستقبل )فصحى، عامية، أجنبية(. الرسالةيجب أن تتكلم  -

يجب أن تكون كلمات الرسالة محسوسة بكونها أكثر تحديدا للمعنى من الكلمات المجردة حتى  -

 .تزود المستقبل بصورة ذهنية دائمة

  ت( تحديد الوسيلة: 

الجمهور  ىوبعد أن يتعرف عل الفكرة،بعد أن يقوم القائم بالحملة بتحديد طبيعة المشكلة أو 

 لحملة،ايلزم عليه اختيار الوسائل التي يفضل استخدامها من أجل تحقيق الهدف من  وخصائصه

 يلي:حيث يرتبط اختيار الوسائل الاتصالية بما 

  لابد أن يتناسب طبيعة المشكلة مع الوسيلة الاتصالية المراد  :الفكرةطبيعة المشكلة أو

فليست كل الوسائل لها القدرة على العمل بالكفاءة نفسها في جميع القضايا  اعتمادها،

 .الوسائلذلك أن بعض المشكلات تحتاج لنوعية معينة من  والمشكلات،

 تختلف عملية تفضيل وسيلة اتصالية دون أخرى تبعا لأهداف  : الأهداف الخاصة بالحملة

الأفراد تختلف عن الحملات ذات الحملة ، فالحملات التي تهدف إلى تغيير سلوكيات 

بحيث نجد أن الاتصال الشخصي هو الأنجع في  الأهداف المقتصرة على التغذية الذهنية،

الحالة الأولى ، بينما وسائل الاتصال الجماهيرية هي الأقدر في الحالة الثانية ، أما إذا 

عة صالية متنوكان هدفها الوصول إلى جمهور عريض فإننا نحتاج إلى استخدام وسائل ات

و متعددة لتفي بالغرض ، و إذا كان الهدف هو تكرار الرسائل إلى مجموعة محددة من 

 .الجماهير فاستخدام وسيلة واحدة يكون أجدى

   يرتبط اختيار الوسيلة الاتصالية بطبيعة الجمهور المستهدف من  المستهدف:الجمهور

زيعه تو الديمغرافية،صفاته  إمكاناته،فمن الضروري أن تتناسب معه من حيث  الحملة،

الجغرافي في المناطق المختلفة. فالجماهير المتعلمة تحتاج إلى وسائل تختلف عن الوسائل 
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الشابة تحتاج إلى وسائل مختلفة عن الفئات العمرية  والفئاتالتي يحتاجها الجمهور الأمي 

 .الأخرى

ذا ل تؤثر كمية المبالغ المخصصة للحملة على عملية استخدام الوسائل، الحملة: قدميزانية  *

من الضروري اختيار الوسائل التي تناسب القائم بالحملة من حيث إمكانياته المادية في ضوء 

 .فقد يكون استخدام بعض الوسائل مستحيلا نظرا لارتفاع سعر التكلفة المتاحة،الميزانية 

عند اختيار  ومضمونها أهميةفي أن لطبيعة الرسالة  كلا ش :والمضمونطبيعة الرسائل * 

 سبيل المثال يفضل استخدامها في وسائل والمعقدة علىفالرسائل الصعبة  أخرى،وسيلة دون 

اختيار تلفزيونيا ... ف وغير المعقدةبينما يفضل عرض الرسائل السهلة  الانترنت،الطباعة أو 

ق حيث تتناسب الوسائل مع الرسائل لتحقي الحملة،الوسائل الإعلامية لابد أن يرتبط بموضوع 

 .الهدف من الحملة

 نحددوأن ندرك قدرات تلك الوسائل الاتصالية  فعال عليناتستخدم وسائل الاتصال بشكل  ولكي

آراء  معلومات أو التعريف بقضايا لتكوين توفير اتجاهات،)تدعيم إليه نوع التأثير الذي نسعى 

 .أو تغيير اتجاهات أو تغيير سلوكيات( جديدة، واتجاهات

على الظروف المحيطة  وايضاإختيار الوسيلة يتوقف على هدف المصدر  فمن المعروف أن

المفترض أن تستخدم الوسائل الإعلامية المناسبة وفقا لهدف  ومنللتأثير على الجماهير، 

 .الحملة

كفاءة إختيار الوسيلة الإتصالية كلما زادت معرفة القائم بتخطيط الحملة بالوسائل  وتزداد

عملية إختيار الوسيلة في حملات  وتخضع، وعيوبها ومزاياهاكل منها  وخصائصالمتاحة، 

 :ومنهاموعة من العوامل جالتسويق الإجتماعي لم

خصائص الجمهور، البيئة التي تظهر بها الحملة، الخصائص الفنية  وتشمل الكيفية: العوامل-7

 مراريةوالإستللوسيلة، إعتبارات تعديل إستخدام بعض الوسائل، عوامل التكرار  والإنتاجية

 .والوقت

: العوامل التسويقية، التكلفة النسبية، التوزيع ومنهامجموعة إعتبارات  ولها الكمية: العوامل-5

 .بين الوسائل المتاحة والتداخلت التراكم ، معدلاوالإنتشار

 أطلقواوإقترح مجموعة من الباحثين بعض التساؤلات تسهم في التخطيط لإختيار الوسيلة،  ولقد

 :The 4 W. S. in media planningعليها 

 ؟المستهدفهو الجمهور  من-1

 يتركز هذا الجمهور؟ أين-0

 هي الرسالة المطلوب إيصالها؟ ما-3

 هو التوقيت المناسب لتقديم الرسالة؟ ما-2
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 المرحلة الثانية:

 أ( جدولة حملة التسويق الإجتماعي:

التسويق القائم ب وعلىبها تحديد الفترة الزمنية التي يستغرقها برنامج الحملة ككل،  ويقصد

 الإجتماعي أن يضع في إعتباره عند وضع الجدولة مجموعة من العناصر التالية:

 .وأوقاتهالإعلامية حجم المادة ا -

 عدد مرات تكرار المادة الإعلامية في كل وسيلة إعلامية على حدة. -

إستمرار نشر المادة الإعلامية أو عرضها أو إذاعتها في مجموعة الوسائل الإعلامية  -

 .المختارة

 يضع في إعتباره مجموعة من المعايير وهي: وكذلك على القائم بتخطيط الحملة أن

وهي المعايير المتعلقة بتوزيع الجمهور على المناطق المختلفة أو تلك  الجغرافية:( المعايير 7

 المتعلقة بتوزيع الخدمة على المناصق الجغرافية.

ومثل ذلك الحملات الصحية التي تقام في الصيف بهدف  ( المعايير المتعلقة بالموسمية:5

 مواجهة الأمراض الصيفية.

يلة الوس وتحديدالمتعلقة بخطوة إختيار  وهي الإتصالية:( المعايير المتعلقة بالوسائل 3

 للقائم بالتسويق أن يستخدم إحدى الإستراتيجيات التالية: ويمكنالإتصالية، 

 إختيار نوع معين من الوسائل واستخدامه طوال فترة الحملة.-

إستراتيجية التكامل، مثل إختيار مجموعة متنوعة من الوسائل واعتبارها مكملة لبعضها -

تحقيق  الهدف منها ويكونالبعض، على أن تنفذ الحملة في جميع أنواع الوسائل بتوقيت واحد، 

 أعلى درجة من الإنتشار.

لال وسيلة خإستخدام كل  ويجريإختيار مجموعة من الوسائل  وتعنيإستراتيجية التعاقب  -

 من ذلك هو إستمرارية الحملة. والهدفتنفيذ الحملة لفترة زمنية معينة، 

مني بها التوزيع الز ويقصد ( المعايير المتعلقة بتوزيع الحملة على طوال الفترة الزمنية:1

 تحديد زمن الحملة في إختيار إحدى البدائل التالية: ويمكنللحملة، 

 ز الحملة في فترة زمنية معينة من العام.الجدولة المركزة: حيث يتم تركي-

 الجدولة المستمرة: حيث يستمر تقديم الحملة طوال الفترة الكلية المخصصة للقيام بالحملة. -

 المنقطعة: يتم تقديم الحملة في أوقات متفرقة على مدار الفترة زمنية. الجدولة-ت

بتخطيط  يمكن للقائم هناالكلية: وية ( المعايير المتعلقة بكثافة الحملة على مدى الفترة الزمن1

 حملة التسويق إختيار الأشكال التالية:
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 نفس طابع التذكير. وتأخذالجدولة المتساوية: الإستمرار بنفس الكثافة  -

 تركيز الحملة في بدايتها ثم تتلاشى تدريجيا حتى النهاية. ويتمالجدولة المتلاشية:  -

 .مع مرور الوقت وتقوىريقة بسيطة ثم تزداد كثافة الجدولة المتنامية: تبدأ الحملة بط -

 .ع خط منتظماالحملة التي لا تلزم بإتب وهيبة: بذالجدولة المتذ -

 :والميزانيةب( تحديد الموارد 

معظم حملات التسويق الإجتماعي لا تهدف إلى تحقيق الربح المادي، فإن تحديد الميزانية هنا 

تحققه آثار الحملة من نمو إجتماعي تجاه المجتمع،  وإنمالا تقاس من خلال العائد المادي 

كل الجدولة ش وتحديدتحديد الميزانية بالعديد من الأمور منها إختيار الوسائل الإتصالية  ويرتبط

 .الزمنية التي تمتد خلال الحملة والفترة

 ت( التنفيــذ:

انة المستخدمة وصي والوسائل والجمهورالهدف  وتحديدبعد تحديد الإطار العام لبرنامج الحملة 

 م المختلفةوسائل الإعلابرنامج الحملة التسويقية في  وإذاعةالرسالة، تبدأ مرحلة التنفيذ بنشر 

فة للحملة للبرامج المختل والإذاعةفترة التنفيذ، لا بد أن يكون هناك متابعة لعملية النشر  وطوال

 .التسويقية

ما تكون مرحلة التنفيذ شديدة التعقيد نظرا لإعتماد هذا النوع من الحملات على أكثر  وغالبا

حتاج ت والتيمن وسيلة إلى جانب الطبيعة الخاصة للمواضيع الإجتماعية التي تقدمها الحملة 

 إلى وقت طويل لإقناع الناس.

ها ينبغي التي تم إختيارالإعلامية  والوسائلالاجتماعي لمعرفة التأثير الفعلي لحملة التسويق 

 :وهماخطوة الإختبار المسبق إلى مرحلتين  وتنقسمإجراء إختبار مسبق عليها، 

يذ النهائي قبل عملية التنف والموادفيها المسؤول عن الحملة عينات مسبقة للبرنامج  ويقدم الأولى:

 بهدف التأكد من النقاط التالية:

 ملة وهدفها.قدرة الوسيلة على التعبير عن مضمون الح -

 ملاءمتها. ومدىالتعرف على الأساليب الفنية المزمع إستخدامها  -

 الإستفادة من تقديم مثل هذه العينات كدراسة إستطلاعية لرأي الناس أو الجماعة المستهدفة. -

عندما يكون الهدف من إجراء الإختبار المسبق هو تقييم آراء الجمهور نحو جزء من  الثانية:

قدرة الحملة على خلق الإعجاب بالرسالة  ومدىدرة الحملة على جذب الإنتباه الحملة مثل ق

 مدىوعلى الإحتفاظ بالمعلومات،  والقدرةالفنية المرافقة،  والعناصرمن حيث اللغة  ووضوحها

 على تغيير السلوك أو تعديله. وقدرتها وصدقهاقبول الرسالة 
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 الإجتماعيالخطوة الخامسة: خطوة تقييم حملة التسويق 

حققه من تأثير على الجمهور  وماهذه الخطوة تهدف إلى قياس مدى فعالية الحملة التسويقية 

 المهام التي يقوم بها القائم بالتسويق أصعبخطوة التقويم من  وتعتبرالمستهدف من الحملة، 

 اليبأسويهدف التقويم إلى قياس كفاءة الخطة التي وضعت لأنشطة الحملة  وكذلكالإجتماعي، 

 تنفيذها.

و هو يستهدف التأكد من أن عمل الخطة يسير وفقا للأسلوب المحدد له،   التقييم المرحلي: -7

و هذا التقييم يتم اثناء الحملة بهدف التعرف على رأي الجمهور المستهدف بمضمون الحملة، 

ن لمشاهديو ملاءمة توقيت الحملة و بثها، و يتم هذا التقييم من خلال بحوث المستمعين و ا

واستطلاعات الرأي العام، فمن الضروري تقويم مراحل الخطة بصفة دورية للتعرف على 

النتائج التي تحققت و ما بذل فيها من جهد و مال، و كذلك متابعة ما لم يتحقق من أهداف الخطة 

و أ و تحديد معو قات تنفيذ أو اسباب إغفاله حتى لا يفاجأ القائم بالتسويق الإجتماعي بمشاكل

 .عقبات تحدث في الحملة

إلى التعرف على مدى نجاح حملة التسويق الإجتماعي في تحقيق  ويهدف النهائي: التقييم-5

 يتضمنوالتقييم بعد إنتهاء الحملة على خريطة الإرسال  ويتمأهدافها في الوقت المحدد لها زمنيا 

 هذا التقييم:

 علاقتهوملة مثل الشكل الإعلامي للحملة كافة العناصر الخاصة بالح ويتضمنتقييم الشكل:  -

 المستخدمة. واللغةبالمضمون، توقيت إذاعة الحملة، آداء مقدمي الحملة 

به تقييم المضمون بالهدف المطلوب إنجازه من الحملة سواء في  ويقصدتقييم المضمون:  -

 .تنمية الوعي أو تغيير الإتجاهات أو تعديل السلوك

 وذلكعلى الأقل من إنتهاء الحملة،  أشهربعد مضي ستة  ويجري الإسترجاعي: التقييم-3

 هذاوفيما يتعلق بدراسة السلوك،  وخاصةبهدف قياس تأثير البرنامج على المدى الطويل، 

 يساعد في الإجابة على مجموعة من التساؤلات التالية:

 فهمت الرسالة؟ وهل، وتكراره وكثافتهماحجم التعرض  -

 وضوع وهدف الحملة؟ما مدى الإهتمام بم -

 هل تعلم الأفراد السلوك المطلوب؟ -

 الحملة على المجتمع؟  أثرما  -

 أخرى للتقييم نذكر أهمها: ومنظوراتكما أن هناك تصنيف آخر 

 وفق المنظور الزمني:
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الية مدى فع واختبارإختبارات أولية مهمة للتأكد من صحة القرارات  وهو القبلي: التقييم-7

. نفاقتستحق كل الإدى كانت الأهداف التي وضعت اما  وتحديدالوسائل،  وبدائلإستراتيجيات 

 .ووضوحها وجاذبيتهاتأثيرها  ومدىعلى تقييم الرسائل  وتحتوي هذه المرحلة كذلك

عطاء على إ ويساعدالإختبار القبلي في تغيير جوهري في مضمون رسائل الحملات  ويساهم

 نجاح الحملة. وإمكانياتلة فكرة جيدة عن إحتمالات تأثير الرسا

 تنفيذلفي المراحل المتتالية  وتفاديهاإلى معرفة مواطن القصور  ويهدف: المرحلي التقييم-5

كذلك من ملاءمة  والتأكدمسارها  وتصحيحللتأكد من صحة الخطوات المتبعة  وذلكالحملة 

 .وتطورهاالرسائل لظروف الحملة 

 .يز بالشموليةيتم والعامةمع النتائج النهائية  ويتعامل: يحدث بعد إنتهاء الحملة البعدي التقييم-3

للتعرف على آراء  والإتجاهات إستقصاء الآراء ومن أهم الطرق المستخدمة في هذا التقييم

 الجمهور.

 نجد نوعان: وهنا وفق منظور التقييم حسب نوعية البحث:

دف معرفة به وذلكبالأهداف التي بنيت عليها الحملة، بحوث كمية: يكون التقييم فيها مقيدا  -

 الآثار التي أحدثتها الحملة حسب الأهداف التي من أجلها أقيمت.

التقييم الحر للحملة دون معرفة المقيم أو الباحث لأهداف الحملة  وتعنيبحوث كيفية:  -

نة الأهداف نظر عن كينوالأساسية، يتم التركيز هنا على ماهية النتائج الحقيقية للحملة بغض ال

 .بيةالآثار الجان وعلىتتعرف على النتائج المقصودة  وبالتاليالتي بنيت عليها الحملة، 

 التقييم وفقا لهذا المنظور الأنواع التالية: ويتضمن وفق المنظور السلوكي:

التقييم حسب درجة التعرض للحملة: يعتبر أحد المعايير الهامة التي يمكن الإعتماد عليها  -

أن حجم التعرض لا يعني بالضرورة الوصول إلى  ورغم وفعاليتهالتقييم مدى نجاح الحملة 

 في الجمهور. ولتأثيرهايشكل شرطا أساسيا لوصول الرسالة  ولكنهالتأثير 

النشاطات وبتقييم إستجابات الجمهور للفعاليات  وذلكجابة للحملة: التقييم حسب درجة الإست -

وما ، الجمهور على مدى إثارة الحملة لإهتمامات والتعرفالتي تتضمن برامج الحملة  المختلفة

 .دوافعهاوأسبابها  وتحديد والسلبيةالإستجابات الإيجابية  نوعية الإستجابات وتحديد كلا من

المعنية بالحملة: من المهم معرفة تجاوب مختلف الجهات  والهيئاتتقييم إستجابة الجهات  -

 .تعاونها أثناء الحملة وتقييمالفاعلة مع الحملة 

 كما يشير "لونات مشال" إلى أن عملية التقييم تعتمد على عدة مؤشرات منها:

اعية مقد تكون إقتصادية مثل القضاء على عجز التغطية الإجت والتيمؤشرات تقدير الأهداف:  -

" في السنة من حوادث الطرقات 32على إمتداد ثلاث سنوات، أو مادية مثل التخفيض بنسبة 

 مدة خمسة سنوات.
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مختلف التدخلات التي يتجه إليها النظر، كما أن مؤشرات التأثير  وتشملمؤشرات الرسائل: -

التلقي للهدف المقصود )كفاءة الرسالة في الوصول إلى الأهداف  وحسنتقاس بها درجة القبول 

 التي وجدت من أجلها(.

 همالأفراد أنفسمؤشرات النتائج المصرح بها على أساس الأجوبة المقدمة إلى الباحثين من  -

 اتهم.تأثر سلوك ومدىتتضمن تقديرا لما تحصل عليه الجمهور المستهدف من معلومات  والتي

قع حملة و ومقاييسمن تغيير،  النتائج الحقيقية المبنية على واقع السلوك وما دخلهمؤشرات  -

 لسلوكوا والأفكارفي المعلومات  وتغييراتالإتصال الإجتماعي تشمل ما يحصل من إضافات 

 .تبرر معارضات من الأفراد في خصوص تغيير سلوكهم وقد

 : تحديد ميزانية الإشهارثالثة عشرالمحاضرة ال

  1 عدة طرق لتحديد ميزانية الإشهار، هي كالآتي:توجد 

د يتقوم بعض المؤسسات بتحد تحديد ميزانية الإشهار على أساس القدرة المالية للمؤسسة:-1

ميزانية الإشهار على أساس قدرتها المالية، إذن المبلغ المخصص للإشهار يختلف من سنة 

ي فلأخرى باختلاف الظروف المالية للمؤسسة. فقد يزيد الإنفاق في بعض السنوات كما قد يقل 
عيوب هذه الطريقة هو غياب الاستقرار المطلوب في الإنفاق الإشهاري  أخرى، فمن سنوات

  بالمستهلك.ار علاقة المؤسسة اللازم لاستمر

لطرق ا تعتبر هذه الطريقة من : الماضيةتحديد ميزانية الإشهار كنسبة من مبيعات السنوات -2

الأكثر شيوعا في الاستخدام نظرا لبساطتها وسهولة استخدامها. فوفقا لهذه الطـريقة تقوم بعض 
قيمة  قيمة مبيعات السنة الماضية، أوالمؤسسات بتحديد ميزانية الإشهار كنسبة مئوية ثابتة من 

من متوسط المبيعات خلال عـدة سنـوات ماضية. تربط هذه الطريقة مبلغ ميزانية الإشهار 

بحجم مبيعـات السنـة الماضيـة، وبالتالي ينتج عن استخدام هذه الطريقة الزيادة في المبلغ 
قة لمبيعات. تجعل هذه الطريالمخصص للإشهار عند زيادة المبيعات وانخفاضه في حالة نقص ا

الإشهار في وضع يخالف طبيعته، لأنها تعتبره تابعا للمبيعات وليس أداة لها، وقد تؤدي هذه 

 .المنهجية إلى تحديد ميزانية أقل أو أكثر مما يجب
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ديرات تق بإعدادالطريقة تقوم هذه  : المتوقعةتحديد ميزانية الإشهار كنسبة من المبيعات  -3

لقيمة المبيعات المتوقعة للسنوات المقبلة وتحديد الميزانية كنسبة مئوية منها، ويعتبر الإشهار 

 في هذه الحالة عامة مؤثرا في المبيعات وليس نتيجة لها. 

 المؤسسة علىفي هـذه الطريقة نفقـات  : المنافسةتحديد ميزانية الإشهار اعتمادا على  -4

الإشهـار تكـون بقدر ما ينفقه المنافسـون عليه. لكنها لا ترتكـز على تحليل منطقـي وهـذا نظـرا 

للاختلاف الموجود بين المؤسسة ومنافسيها فيما يخص: خصائص المنتج، أهـداف المؤسسة، 

 الأسواق التي تتعامل معها ....  المعتمدة، طبيعةالسياسة البيعية 

 الإشهار على: يمكن تحديد ميزانية تحديد ميزانية الإشهار على أساس الأهداف المسطرة  -5

أساس أهداف الاتصال المسطرة، هذه الطريقة مستعملة كثيرا من طرف المؤسسات لكن 

يصعب على المسؤولين تحديد بدقة الأهداف التي يجب الوصول إليها والوسائل اللازمة لتحقيق 

 ذلك. 

 خاتمة:

ظاهرة مركبة تتداخل فيها الأبعاد الاقتصادية، النفسية، ، يعد الاشهار ء ما سبقفي ضو

والاجتماعية، وهو يعكس في جوهره تحولات عميقة في أنماط التواصل بين المؤسسات 

وسيلة فعالة ومؤثرة في عالمنا اليوم، اذ يلعب دورا كبيرا في توجيه اختيارات والجمهور، وهو 

على قراراتهم اليومية. وعلى الرغم من فوائده في دعم الاقتصاد وتعزيز المستهلكين والتأثير 

التنافسية بين الشركات، الا أن الأمر يتطلب وعيا من المتلقي وتنظيما قانونيا وأخلاقيا لضمان 

 ته وتفادي اثاره السلبية.مصداقي

ويبقى الاشهار سلاحا ذا حدين وجب التعامل معه بحذر ومسؤولية، لذا فتحقيق التوازن بين 

الجاذبية الاعلانية والمصداقية الأخلاقية يظل أمرا ضروريا لضمان تأدية الاشهار لدوره 

  الإيجابي.
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