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:مفهوم الاتصال -أولاً 
ذي يمثررل النشرراط الأ ا رري الررذي تنرردرج ت ترر  كا ررة يعتبررر مصررطلات الاتصررال المصررطلات الرئي رري الرر

أوج  النشاط الإعلامي والدعائي والإعلاني،  هو العملاية الرئي ية التي يمكن أن تنطوي برداللاها عملايرا 
 رعية وأوجر  نشراط متنوعرة ترد تلتلارف مرن  يره أهردا ها ولكنهرا تت ري جميعراا  يمرا بينهرا  ري أنهرا عملايرا 

ه الأنشطة: الإعلام، المعلاوما ، الدعاية، الإعلان،العلاتا  العامة.اتصال بالجماهير، ومن هذ

 يه ت تهدف كرل منهرا ت قيري اايرا  معينرة  ري مجرالا  متنوعرة ترد تلتلارف عرن اايرا  وأهرداف أوجر  
النشررراط الألررررأ، الا أن المتريرررر الرئي ررري الرررذي يربطهرررا كونهرررا عملايرررا  اتصرررال ت رررتلدم  نرررون الاتصرررال 

ي ت قيي أهدا ها.وو ائلا  وتقنيات   
بأنرر : ثبرره ر ررائل واتعيررة أو لياليررة تتصررل بموضرروعا  معينررة علارر   مجــال الإعــلام الاتصــال فــييعرررف 

أعرررداد كبيررررل مرررن النرررام ملتلا رررين  يمرررا بيرررنهم  ررري النررروا ي الاتتصرررادية والاجتماعيرررة والثقا يرررة وال يا رررية 
 يوجدون  ي مناطي مت رتةث.

أي أن الإعلام يتضمن جانبان:

ألبار الرؤ اء والم ؤولين –ألبار الدول والمجتمعا  الم لاية  –: الأ داه اليومية اقعيجانب و  -1

الأااني –التمثيلايا   –الم ر يا   –القصص  :جانب خيالي -2

بأنرر  ثهرراهرل عامررة ومنتشرررل، تقرروم برردور لا انرر  عنرر   رري ت قيرري  يعــرف علمــاء الإعــلام الاتصــالولررذل  
مجتمر  الوا رد وبرين المجتمعرا  أي أن اللبرر أو المعلاومرة  رواء كانر  الت اعل ال كري وال ضراري دالرل ال

واتعية أو ليالية تت قي من للال عملاية مشاركة بين المر ل والم تقبل من لرلال عملايرة الترذيرة العك رية 
أي مررا يصررل الرر  المؤ  ررة مررن هراء واتجاهررا  ن ررو  يا ررتها ولرردماتها والعرراملاين  يهررا  هرري لي رر  مجرررد 

الوحدة التعلیمیة الأولى 
الاتصـــال 
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ل وا تقبال لمعلاوما  أو أ كار أو مشاعر بل انهرا ت اعرل برين جمير  العناصرر وبالرذا  المر رل عملاية ار ا
 والم تقبلث.

:عناصر عملية الاتصال -ثانياً 

 ي مناتشة عملاية الاتصال نرأ أن هنا  طريقرة وا ردل 
لتعريف عملاية الاتصال وهي كما يلاي:

ثشررررلص مررررا صأر صالمصرررردرر ينقررررل ر ررررالة م ررررددل مررررن تنررررال 
نة ال  شلص هلر صبر صمتلاقير م  مثرال للاترأثير، هرذا معي

وم  ررراا مرن صأر مصرردر الر ررالة الررذي  الترأثير يكررون ملا هرراا 
يجيرررررب الا رررررتجابة للامتلاقررررري صبر،  الت اعرررررل برررررين صأر وصبر 
يطلاررري علايررر  الترذيرررة الا رررترجاعية. وهرررذا الت اعرررل المتبرررادل 

 يمكن أن يلاقب بر ثاجراء الاتصالث.

 د أدن  من العناصر الضرورية وهي:تصال يلازم لقيام عملاية الا

يقرررررررروم بنقررررررررل  Communicatorأو تررررررررائم بالاتصررررررررال  Sourceأو مصرررررررردر  Senderمر ررررررررل  -1
المعلاوما  أو الأ كار أو الآراء أو المعاني ال  الآلرين.

 ت توي علا  المعلاوما  أو الأ كار أو الآراء أو المعاني.  Messageر الة -2

 ي تقبل الر الة وم تواها. Audience أو متلاقي  Receiverم تقبل -3

اهتم ثأر طوث بهذه العناصر الثلاثة  ت  ت قي اللطبة أهدا ها بين النام: وتديماا 

 .اللطيب صمر لر 

 .اللطبة صر الةر 

 ر.الجمهور أو الجماعة صالم تقبل
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الاتصال الجماهيري:  -ثالثاً 

 مفهوم الاتصال الجماهيري: -أ

كتاب  ثالاتصال الجماهيري ثم هوم الاتصال الجماهيري بأن   يعرف صالت للايل أبو أصب   ي
عملية يقوم بها شخص ما، بنقل رسالة ما، تحمل المعلومات، أو الآراء، أو الاتجاهات، أو ث

المشاعر إلى الآخرين لهدف ما، عن طريق الرموز، بغض النظر عما قد يعترضها من 
 ث.تشويش
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 عناصر الاتصال الجماهيري: -ب

وبالتالي ي دد هذا التعريف عناصر عملاية الاتصال الجماهيري علا  الن و التالي: 

وهذا يعني بأنر   لا رلاة الاتصال عمليةان  -1
مرررررررررن العملايرررررررررا  أو الأ رررررررررداه الم رررررررررتمرل 
المت ركرررة تجررراه هررردف، ذلررر  أن الاتصرررال 
لررريم كيانرررا جامررردا وثابترررا  ررري دنيرررا الزمررران 
والمكرررررررران ولكنرررررررر  عملايررررررررة ديناميكيررررررررة يررررررررتم 

مها لنقل المعراني والقريم الاجتماعيرة ا تلدا
 واللبرا  المشتركة.

ـــاتم بالاتصـــال  -2 : أيرررة عملايرررةالمتصـــل قالق
اتصرررالية تعنررري وجرررود مرررن يقررروم بالاتصرررال 

وتررررررررد  Communicatorوهررررررررو المتصررررررررل 
يكررون شلصررا عاديررا أو معنويررا صمؤ  ررة ، 
شرررركة، وزارل... الرررور، وهرررو الطررررف الرررذي 

ر ررررالت   يبررررادر بالاتصررررال اذ يقرررروم بتوجيرررر 
 ال  شلص أو أشلاص عديدين.

: ونعنررري بالر رررالة هنرررا المعلاومرررا الرســـالة -3
أو الآراء أو المشررراعر أو الاتجاهرررا  التررري 
يرارررب المتصرررل صالقرررائم بالاتصرررالر بنقلاهرررا 
علا  الآلرين عبرر الرمروز، التري ترد تكرون 
صررررررروتية مثرررررررل الكرررررررلام، أو صرررررررورية مثرررررررل 
الكتابرررة، أو  ركيرررة مثرررل الإشرررارا ، أو أن 

 تكون للايطا من أشكال الرموز هذه.
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: ونعنرري برر  هنررا صالآلرررينر الررذينالمتلقــي -4
يتلاقررررون الر ررررالة  ررررواء كرررران ذلرررر  المتلاقرررري 
 ررردا، أم جماعرررة، أم مؤ  ررة، أم جمهرررورا، 

أم جماهير.

: ان عملايررة الاتصررال يجريهررا القررائمالهــدف -5
بالاتصررال لهرردف مررا تررد يكررون للاتررأثير  رري 

هررررررررا  أو هراء أ كررررررررار أو مشرررررررراعر أو اتجا
 المتلاقين للار الة.

ان الر رررالة يرررتم نقـــل الرســـالة قالوســـيلة : -6
نقلاهررررا عررررن طريررررري و رررريلاة مرررررا و رررري  الرررررة 
الاتصرال الشلصرري يررتم نقلاهرا عررن الطريرري 
الشررر وي، و ررري  الرررة الاتصرررال الجمررراهيري 
تررررد يررررتم نقلاهررررا عبررررر الكترررراب أو المجلاررررة أو 
الجريرررررررررررردل أو الإذاعررررررررررررة أو التلا زيرررررررررررررون أو 

 ال ينما.

: مهما كان نرو  عملايرة الاتصرالالتشويش -7
أو م ررررتواها، أو نررررو  الو رررريلاة الم ررررتلدمة 
 رر ن هنررا  بعررر عناصررر التشرروي  التررري 
ي تمرررل أن تتررردالل  ررري العملايرررة الاتصرررالية 
ممرررررا يمكرررررن أن يرررررؤثر  ررررري نجرررررا  العلاميرررررة 

الاتصالية.
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اذالظرف الذي تتم فيـ  عمليـة الاتصـال:  -8
م  رررري بيئررررة أنرررر  لا يررررتم  رررري  رررررا ،  هررررو يررررت

اجتماعيرررررررررة وثقا يرررررررررة واتتصرررررررررادية وبيئيرررررررررة 
 وايرها.
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لخلاصةا

يمثل الاتصال النشاط الأ ا ي الذي تندرج ت ت  كا ة أوج  النشاط الإعلامي والدعائي والإعلاني،  هو 
العملاية الرئي ية التي يمكن أن تنطوي بداللاها عملايا   رعية وأوج  نشاط متنوعة، تد تلتلاف من  يه 

ها لكنها تت ي  يما بينها  ي أنها عملايا  اتصال جماهيرية  يه ت تهدف كل منها ت قيي اايا أهدا 
 معينة  ي مجالا  متنوعة.

ان الاتصال هو أيضاا عملاية به ر ائل تتصل بموضوعا  معينة علا  أعداد كبيرل من النام ملتلا ين 
 يا ية، ويقوم بدور كبير  ي ت قيي الت اعل  يما بينهم  ي النوا ي الاتتصادية والاجتماعية والثقا ية وال

ال كري وال ضاري دالل المجتم  الوا د وبين المجتمعا   يه أن المعلاومة تت قي من للال عملاية 
المشاركة والت اعل بين المر ل والمتلاقي.
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التمارين

  ة :التر الإجابة الص ي
ـ من الأنشطة التي تنطوي ضمن الاتصال:1
A ر العلاتا  العامة 
B ر المر ل 
Cر الجمهور 
Dر الر الة 

 .العلاتا  العامة الإجابة الصحيحة:

ـ الجانب الخيالي من الإعلام يتضمن :2
Aر الأ داه اليومية 
Bر البار الرؤ اء 
C ر البار الدول 
D   ر التمثيلايا 

 .مثيلايا : التالإجابة الصحيحة

ـ من العناصر التي تحقق الخطبة أهدافها :3
A  ر الم ر يا 
Bر القصص 
C ر الجمهور√ 
Dر الأااني 

 .الجمهور الإجابة الصحيحة:
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نماذج الاتصال
بذذذعلماء ذذذصام عامذذذصلماص ذذذصةمج واذذذكبمرصمذذذصمعةذذذجو فمعبلذذذالافمجج  ذذذ صم ذذذ مجمذذذ ما ءلذذذصم عامذذذصلم

(ماحذذذذج مmodelsج عجنصاةذذذصمج  ذذذصا ام عامذذذذصلمج ؤ ج  ذذذلم ؤ ذذذ منالام لذذذذ ةمجاءلذذذ م ذذذ مرذذذذكلمبنذذذصامن ذذذصع م 
لام نطقةذذذذصةمجا منذذذذذلم ؤن ذذذذذصع م ؤ ذذذذععجالام اعص ذذذذذصام ؤ  نلذذذذذل م ؤ نصمذذذذام ؤ راءنذذذذذصمؤنصالذذذذصام عامذذذذذصلمجان ذذذذذ

مبصعامصلمجنصالصاةبةمجا عسم ؤابصل م  م ةبم ؤ  ءلصم عامصؤلصمج ضص لنةص.

(مإؤذ مجعذجومشعمذام ذ مم ذصنل من جععذصفمؤكامذصلةمب ضذةصمDenis macual قذومشاذصامولنذلسم صعجلذلم 
مبنص  صفمج قصفملأو امب ضم لأنص ص ةمعأنص صم عامصلمبل منقطذصمجنقطذصةمإؤذ معصنذنم ؤن ذصع من صع م نو لصمابَّ

مؤا مااعنزماء ما ءلصم عامصلم ون صنلصمجاأملا اةص.

(ةمجا ذذصؤصمsource(م اذذااعصةمش مشنَّةذذصماحذج م مذذوا فم componentsجاحذج م ذذعلم ؤن ذذصع مانصمذام 
 message مجقنذذصلامؤكامذذصلم)channel ةمج  ذذاء صفمؤءا ذذصؤصم)receiverنصذذصبم ؤايعلذذصم ؤ ع ذذلصم(ةمجعذذعؤ م
 feedbackمع ذذصملحاذذج ماذذووم نةذذصمإضذذص صمإؤذذ م ذذصمععذذاةمانصمذذامشعمذذام ا ذذصاصفمب ذذصم لةذذصما ءلذذصم ؤاا لذذزم)
 codes.م ؤا جزمجان لام ؤ  ءج صامجااحم ؤعج ننم ؤ راءنصمؤ  ءلصام عامصل م(مج  َّ

لةذذصم لأ ذذا ومشجم ؤع صاذذصامج ؤن ذذصع م ؤ ذذععجالامامذذجناما ءلذذصم عامذذصلمع  ءلذذصمولنص لذذصمجوجالذذصملاحذذا م 
مبصاعصلمب ضةبمب ضصفم  م ؤ نص لبمج لأ عصامج ؤقلبم ؤ ابنصلا.

ب ذذذضم ذذذعلم ؤن ذذذصع ما عذذذسم اعص ذذذصاماذذذبعصام عامذذذصلمج ذذذصملذذذاابطمبةذذذصم ذذذ محذذذل ماحذذذصجلم لأرذذذذا م
(مج ؤااعلذزماءذ م ذو ماذأملام ؤ  ءج ذصامsocial formation عقاذا نم ذ م نذص لبم ؤااذعلكام ععا صالذصم 

مش ذذذصع م ؤن ذذصع م عامذذصؤلصمقذذذوماءذذ م لأ  ذذا ومشجم ؤع صاذذذصامشجم ؤع ةذذجامبمذذجالاماص ذذذصةمج ؤعذذولامبصؤذذععامإ َّ
مرض امؤ  ءلصام ؤاطجلام ؤ  ا امابام ؤبحجثم ؤاعالبلصم ؤا مشنعزام  مش صع ماولا.

ملءذذذبَّمب عجنذذذصام ؤ  ءلذذذصم عامذذذصؤلصمشجم ؤناذذذص  م جل عذذذ م ؤقذذذجلمشنَّذذذ مؤذذذلسم نذذذص من ذذذجع م اعص ذذذلمل عذذذ مإ َّ
 ؤ ااابصماءلةصمشجمل اطلعم وعصبذصماذ مع لذعم ؤا ذص عام ؤاذ ماطاحةذصما ءلذصام عامذصلمج ذصملاااذنماءلةذصم
ذذج افمعذذذص معؤذذذ ماءذذذ م ؤ  ذذذاج م ؤنذذذاو مشجم ؤع ذذذصا مشجماءذذذ م  ذذذاج م ؤ    ذذذصام ععا صالذذذصمجشنص اةذذذصةم

 ذ

م(م ؤلج لصم ؤ انجاص.socialctivitiesجععؤ م ؤن صؤلصام ععا صالصم 

الوحدة التعلیمیة الثانیة 

نماذج الاتصال
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 ؤ راءنصمعصلآا :ممستويات الاتصالؤ ء صامإؤ ماق لبم ؤن صع ماء مش صسمجل للمب ضم 

م عامصلم ؤع ا . (1

م عامصلمبل م اول . (2

  عامصلم ؤع   . (3

  عامصلمابام ؤمقص صا.م (4

  عامصلم ؤ صب. (5

م عامصلمبج ص لم واكبم ؤع ص لالص. (6

م

:إؤ مالهدف والمادةجلا م ؤب ضم لآراماق لبم ؤن صع ماء مش صسم

اةذذو مإؤذذ مإصةذذصام ؤرمذذص ةم لأ ص ذذلصممبنائيةةة صع ن ذذ-
لأ محذذذوثمشجماذذذ اةمجا ا ذذذوماءذذذ ماحولذذذوماذذذوومجحعذذذبم

 جااالنم لأعز ام ؤ امءصمو رلم ؤنصصب.م

لحذذذصجلم مذذذ  ةصمش ملقذذذوبم ؤقذذذج م ؤاذذذ مموظيفيةةةةجن ذذذصع م-
ماعج م ؤنصصبةمجش ملحووم اعص ةصمجاكقاةصمبصؤاأملا.

م

م

م
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ق بمإؤ مشاب صمشنج عما ل لصم  :ع صملا مب ضم ؤ ء صامش م ؤن صع مان

  ؤن صع م ؤءنصلص. (1

  ؤن صع م ؤالصضلص. (2

 ؤن صع م ؤءنصلصم ؤ مجالا. (3

م ؤن صع م ؤان لالص. (4

م

م

لمستويات الاتصال. ج نانصجلم  م ع م ؤعاصنمش بم ؤن صع م عامصؤلصمج قص

نماذج الاتصال الذاتي -أولاً 
احذوثم ؤنذاوم ذعمنن ذ مج ذجم امذصلملحذوثمو رذلم عامصلم ؤع ا م جم صملحوثمو رلم ؤناومحلن ذصمل

اقذذلم ؤنذذاومجلاضذذ  مش عذذصالمجاعصابذذ مج واعصاذذ .م ذذ م ذذعلم ؤحصؤذذصم ؤ ا ذذلمج ؤ اءقذذ ماذذرةمج حذذو.م ذذصؤناومقذذوم
لنذذصقمم ذذعمنن ذذ م ذذصمإع معذذص م ذذلقاشمشبمعملقذذاشمعاصبذذصم ذذ م ؤعاذذنةمشجملاذذص ومبانص عذذصم ذذ م ؤاءنزلذذج مشجمل ذذ عم

 من ا مش م عامصلم ؤع ا ملاضذ  م لأن ذصطم ؤاذ ملطجا ذصم ؤنذاوم ذ ما ءلذصمحولمصم  م ؤا ولجةمج  م ؤ ةبمش
 ووا  ةمش م لأ ذذذءجنم ؤذذذع ملكحذذذصم ؤنذذذاومب قاضذذذصلمجلقذذذلبمشجمل طذذذ م  نذذذ مؤ  عذذذصامج وحذذذو ثمج ؤاعذذذصانم

. ومن أهم هذه النماذج: ؤ حلطصمب 
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: (Barker & Wisemanنموذج باركر وويزمان ) (1
م:ص  م ؤح ملاأمامبنجال م  م ؤ نبةصالععامبصاعامججلز ص م  م ؤع

:مانبعم  مو رذلم ؤنذاومع اذ مجلحع ةذصم اابذصا ام  ذلجؤجعلصم مذلم ؤعذجعمج ؤ طذمممنبهات داخليةم لأجل
م.ج اابصا ام لعجؤجعل م ملم ؤقءقمج ؤرج 

:مجاذذأا م ذذ م ؤبل ذذصم ؤ حلطذذصم ذذج امعصنذذاماءذذ م ؤ نبةذذصاماءنلذذصمعا لذذصمإاذذصالاممنبهةةات خارجيةةةمج ؤمذذصن 
مشجمرنلصمعما جالصمعصؤ ج لق م مك.م ؤ اجا

جلا مبصاعامججلزم ص مش م ؤناوملاءق م علم ؤ نبةصام  ماعلمنبضذصامامذبل ماأرذعمطالقةذصمإؤذ م
 ؤ ذذثممذذبمل لذذزم ذذعلم ؤ نبةذذصامجلراذذصامب ذذضم نةذذصمجلرضذذ ةصمإؤذذ م ؤانعلذذامب ذذومش مقذذصبمبنذذ معجو ذذصممذذبم

ملحوثم ع اعصبص.
م:بست مراحلإ م ؤاأمامبصؤ نبةصامل ام

م للزم ؤ نبةصا.ا -1
مإاصولاماع لعم ؤ نبةصام ؤا مجقعماءلةصم عرالصامبصؤن ل. -2
مااالنم ؤ نبةصام  ماعلمرصةمؤ م  ن . -3
م  معجوم ؤ نبةصام ؤا مابمااالبةص. -4
ماحجللم ؤا جزم ؤا مابم عةصمإؤ ما جزم عال . -5
محوجثم ع اعصبص. -6

ةذذام ذذ ماذذعلم  ذذا صعم ؤنذذاوم ؤعصنذذنم لأرلذذام ذذ م ذذع م ؤن ذذجع م ذذجم ؤاذذأملام ؤ ااذذومشجماعذذعم ؤمذذو ملص
ؤنن  مج ؤاأملام ؤ ااوم ؤرصاع م جمعؤ م ؤعذزام ذ م ؤا ذصؤصم ؤذع مل ذاطلعم ؤنذاومعقذص بمبصعامذصلمش مل ذ   ةم
ش ذذذصم ؤاذذذأملام ؤ ااذذذوم ؤذذذو رء م ةذذذجمل ذذذاطلعمش ملاذذذ امبذذذ م ؤنذذذاومو رءلذذذصمحلن ذذذصمااحذذذا ماصص ذذذ مشجماضذذذكا م

حامجل ذذولما ذذص ء مشمنذذصام ؤ  ءلذذصم عامذذصؤلصةم  ءذذ مجل ذذ ام ؤاذذأملام ؤ ااذذوم جماعذذعم ؤمذذو مؤءنذذاومبذذأ ملمذذ
 بللم ؤ مصلماالامب ضم ؤوععامإؤ مش ممجا م نرنضمشجمعك  مغلامج ضا.م
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م
نموذج باركر وويزمان
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:(Samuel Boisنموذج صمويل بويس ) (2
لاعذذزممذذ جللم ذذ من جععذذ ماءذذ م ذذصملن ءذذ م ون ذذص ةمج ذذ م ذذعم ؤن ذذجع ملجعذذومشاب ذذصم عذذصعامش ص ذذلصم

: وتلك المجالات هي اصطمااو رلم عمب ضةصم  مننسم ؤجقامو رلم ون ص ؤءن

م:مElectro-Chemical Sphereالمجال الكهروكيميائيم-1

ج ع م ؤ عصلملنطج ماء معلماوجوم ؤن لم ؤعةابص لصم
 ج ؤعل لص لصم  م ون ص .

م:مAouto Communication المجال الذى يتحرك ذاتيا -2

ج ؤحاعصام لأجاج صالعلصمؤ اضصاملاض  م ؤ واعصام ؤح لصم
مج ؤحاعصام ؤةصو ص.

لاض  م ؤ ج ط مج ؤحج  زم:ممFeelingمالشعورم-3
مج عحالصعصامج ؤقلب.

لاض  ما ءلصام  م ؤعجومم:Thinking التفكير -4
مج عامصعام عم ؤع ا.

م

بمذذنصمجلذذععاممذذ جللمش م ون ذذص معمل ذذلمم ذذ مازؤذذصم ةذذجم حذذصطمبصذذاج مطبل لذذصماانصاذذلم ذذعمب ضذذةصم
  ا الامشجمااملمبأجع م ؤناصطم لأابع.مجل عذوممذ جللمش م ون ذص معمل ذلمما ص ذصم ذ م ؤحصضذام ذاوم  ءذ م

م ؤوعؤ م ؤحصؤ ملاأمامباوجومش  صؤ م ؤ صبقصمع صملاأمامبنبجا ا ما م ؤ  اقبل.
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:(k. Bouldingنموذج بولدنج )   (3
ؤبم امذءصمبحلذثمش م ؤاعابذصم ذ م ؤحلذصلاملععامبجؤذون مش م ذواعصانصماذ مشنن ذنصمجاذ م لآرذال مجاذ م ؤ ذص

عءةصماءا بمانومعلم اوةم علماعابصمعولولاماعوم عصنةصم  م ؤامذجام ؤذع ماعجنذ ماذ م ؤ ذصؤبمجاذ معذلما ذصؤصم
شلضذصماحاذلم عصنةذصم ؤ رمذةمؤةذصمبحلذثماذوابم ؤاعابذذصمجا لذوم ؤامذجام لأ ص ذ م ؤذع مععانذصلم ذأ ماعابذذصم

مشابعمطاقم  :معولولاملابم  اقبصؤةصمجان لا صمبطالقصم  
 إ صمش ماضل ماء م ؤامجام ؤحصؤ م ؤ جعجو.م-
 شجماوابم ؤامجام ؤحصؤ .م-
 شجماحوثم ا ع صامطنلنصماء م ؤامجا.م-
شجما و مإؤ مإاصولامبنصام ؤامجام ؤع مؤو م ؤناومباعلمعلو.م-

صمجانطبذقم ذذعلم ؤنصالذذصماءذ م عامذذصلم ؤذذع ا م ذذ مش م ؤنذاوملقذذاامج قذذصمؤءامذذجا ام ؤاذ ممذذن ةصمؤنن ذذ م ذذ
م لن ء مبصؤ واعصام ؤا ماأا ةمجعل مل ط ماء م ؤ واعصام  ن .

:(Dean Barnlundنموذج بارنلند )  (4
لراءذذ م ذذع م ؤن ذذجع ماذذ معملذذام ذذ م ؤن ذذصع م ؤاذذ مجمذذناما ءلذذصم عامذذصلمجعأنةذذصما ذذلام ذذ م اعذذذصلم

ةمج ذذذ مج حذذوةم ةذذذجمل عذذذومش م عامذذذصلمؤذذذ مطبل ذذذصمو  الذذذصمش مل ذذذلام ذذذ م اعذذذص ل م ذذذ م ؤ ا ذذذلمإؤذذذ م ؤ اءقذذذ 
 ؤ اءق مإؤ م ؤ ا لةمجؤبملقامذام ذع م ؤن ذجع ماءذ م ؤرمذص ةم ؤبنص لذصمؤكامذصلمش ماءذ م ؤ عجنذصام مذلم
 ؤ موامج ؤا صؤصمج ؤج لءصمج ؤ اءق مبلملةابمشلضذصمبصؤ كقذصام ؤجصلنلذصم ؤاذ ماحعذبم ؤعج نذنم ؤاعجلنلذص.مج ذجم

 ماذذورلم ذذ مصذص الام عامذذصلمج ذذجمعمل عذوماءذذ مش م عامذذصلما ءلذصةمع ذذصملاعذذزماءذ م ؤ كقذذصام ؤن ءلذذصم ؤاذ
لةذذذابمعملذذذامبرمذذذص ةم ؤ مذذذوامج ؤ اءقذذذ معجحذذذو امامذذذنعم ؤذذذو  الام عامذذذصؤلصةمجؤعنذذذ ملةذذذابمشعمذذذامبجصذذذص  م

مجضعم ؤنعام  معجوةمج  م ؤعجومج ؤاعالو.
جقومشعومبصانءنوماءذ مش  لذصم ؤذوععام ؤ انجاذصم ؤاذ مامذنعم ؤاذأملا ام ؤو رءلذصمج ؤرصاعلذصةمجش م ؤ  نذ م

امصلملرءق مشجملمن  م ؤقذص  ل مبصعامذصلمحذل مل ذاعلبج مؤءذوععام ؤ صولذصمج ؤ ذلعجؤجعلصمؤءقذص  ل م  م ع
م لآرال مبصعامصلمجعؤ م عموععامشرا محوو صم  من جعع .
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نموذج بارنلند
م

جااذذلام ؤرطذذجطم ؤاذذ ماناةذذ مبأ ذذةبمإؤذذ مجعذذجوم نبةذذصام راءنذذصةمجلمذذجام اعذذصلم لأ ذذةبم ذذ م ؤنذذاومإؤذذ م
شجم ؤا ذذذزمش م ؤ  نذذذ مل طلذذذ مشجملمذذذن  م ؤنذذذاومجعملاءقذذذصلماذذذ م ؤ نبةذذذصام ؤاذذذ م ذذذ امؤذذذ مش ملذذذواعةص.م ؤوعؤذذذصم

مج نص ممكمصمشنج عم  م ؤ كقصامشجم ؤوععام ووا علصمج  :
 الدلالات العامة:  .1

جل ع مؤءنذاومإوا عةذصم مذلمواعذصمحذا الام ؤ عاذنةم ؤ ذبجالام ذ م ؤنمذلةمج ؤذوععام ؤ ص ذصم ذج امعصنذاماذل صم
مذذجاصمشجمحصؤذذصملعذذنمش ماعذذج معذذزام ذذ م ؤ عذذصلم ووا عذذ مانذذومعذذلم ؤذذعل ملاءقجنةذذص.مجلعذذنمش مننذذاقمبذذل مم ج

منجال م  م ؤوععام ؤ ص ص:
:مج ذذ م ؤاذذ ملج ا ذذصمؤنذذصم ؤ ذذصؤبموج ماذذورلم ذذ مقبذذلم ون ذذص مجااضذذ  م لأحذذج لم ؤذذوععام ؤطبل لذذصم-ش

م ؤوج  صا. ؤعجلصمعصؤحا الامج ؤاطجبصمج ؤصج  ام ؤطبل لصمعصؤزج بعمجم
:م ؤاذذ مانذذا ماذذ ما ذذوللم ون ذذص مؤءصذذاج م ؤ حلطذذصمبذذ مجاذذأملالماءلةذذصةم مذذلم ؤذذوععام ؤ مذذنجاصم-ن

ماحجللم ؤرانمإؤ مشمصث.
م:الخاصةمالدلالاتم .2

 ملم وح صسمبصلأؤبمشجم ؤا جامبضلقم ؤحذع امج ذ م اذج الام قذطمؤءنذاوم ؤذع ملذواعةصمج ؤذوععام ؤ ص ذصم
ءةصةمجؤعذذ م ؤرصمذلصم ؤةص ذصم ؤ اذذااعصمبلنة ذصم ذذ مش م ؤذوععامحذذوماةمشجم ؤرصمذصمقذوماعذذج مؤنصلذصم ذذ ماذع

مج  م ؤ اءقل مؤةصمعمل اطل ج م ؤ لطالاماءلةص.
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 الدلالات السلوكية غير اللفظية:  .3
ج ذذ مش مءاةذذصما لذذصم ؤنذذاومؤنن ذذ م ذذ م ؤ ذذاتلاةمايللذذاممذذنحصام ؤعاذذصنةم ؤاقذذصطم عءذذصم ؤاحذذا م ذذ م ؤعا ذذ ةم

غلذذذذذام ؤ ذذذذذءجعلصماذذذذذ م ؤذذذذذوععام ؤ ص ذذذذذصم ذذذذذ مش م ؤنذذذذذاومل عذذذذذ مش مل ذذذذذلطامجاراءذذذذذ م ذذذذذعلم ؤذذذذذوععام ؤءنصلذذذذذصم
اءلةص.ج ؤقل ذذصم ؤاذذ ما طلةذذصملأ موعؤذذصم ذذ م ؤذذوععاما نذذ مقذذوالام ؤوعؤذذصماءذذ م  صجنانذذصماءذذ مان ذذلام ؤصذذاج م

(منذذذصقة.مجاك ذذصم  (ما نذذ مش م ؤوعؤذذصماقذذذجبم- ؤ حلطذذصمبنذذصماصةذذام ذذ ماذذذعلماك ذذصمز  ذذوم  (ةم مذذنا(ةم 
(ما نذذذ مش م ؤوعؤذذذصمانذذذصقضمتا  نذذذصمشجمشن ذذذصطم ذذذءجعنصةمش ذذذصم-ا ام ؤ ذذذصبقصمشجم ؤعولذذذولاةماك ذذذصم باذذذوالبم ؤان ذذذل

ماك صم منا(ما ن مش م ؤوعؤصمعما و مشلصم  م صال م ؤجصلنال .
م
م

نماذج الاتصال بين فردين: -ثانياً 
ناءقذذذ مم عامذذصلمبذذذل م ذذاول مشجم عامذذذصلم ؤارمذذذ م ذذجم ؤ  ءلذذذصم ؤاذذ ماحذذذوثملج لذذذصفمحلن ذذصمن طذذذ مشج

شج  ذذامشجمنذذورلم ذذ م نصقاذذصمشجمنابذذصولم ؤاحلذذصا.مجعماراءذذ ما ءلذذصم عامذذصلم ؤذذع ا ماذذ ما ءلذذصم عامذذصلم
 ؤارم معملا مبلمقومعمل ع م مذءة صما ص ذصم صعامذصلةمع ذصمععانذصم ذ مقبذلمؤذلسم ع جاذصم ذ م ؤجصذص  م

مجؤلسمؤةصمبو لصمشجمنةصلص.لنطج ماء مابعصام او رءصمج انصاءصم\ ؤ ننمءصم ؤا مؤةصمحوجوم حوولاةمجؤعن 
ج عامذذصلم ؤارمذذ ملحذذوثمحلن ذذصملعذذج م نذذص مانصاذذلمبذذل منصذذص ل مع الذذل مشجمشعمذذاةمجؤعذذ م ؤنصذذص ل م
ةملانذذذصاك مؤلعجنذذذصمنصص ذذذصمؤكامذذذصلم ؤارمذذذ .مجعذذذلمنصذذذصبمع اذذذ ملاذذذأمامانذذذو صملانصاذذذلم ذذذعم ؤنصذذذصبم لآرذذذا

ج نعومننسم ؤ نصمام ؤ جعجولام  م عامصلم ؤع ا م  ما ءلذصم عامذصلمبذل م ذاول ةم صعامذصلم ؤارمذ م
لنطذج مشلضذذصماءذذ ما ءلذذصمجضذعم ؤنعذذام ذذ معذذجوةمجا ءلذصم ذذ معذذجوم ع اذذ (مجبذل م لأ ذذا وم ارمذذ (.مجاعذذعم

ممو .
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مج ل صملء ماولامن صع مؤكامصلمبل م اول مج  :

: Berlo نموذج ديفيد بيرلو (1
مبلاؤجمشاب صمانصمامش ص لصمؤكامصلمج  :حووم

  ؤ موا-

  ؤا صؤص-

  ؤج لءص-

م ؤ  اقبلمشجم ؤ اءق . -
م

 صعامصلم  من جع مبلاؤجمعجم اعصلمج حوةم ةجمعملا ذاضمؤاعذعم ؤمذو مشجماوم ؤن ذلةمؤعذ م ذصمل لذزم
من جع مبلاؤجم جمجض  مؤااجطمجاج  لملاجق ماءلةصمنعصحم عامصلمج  :

  م  معنصلصم  ءج صا مججضجحةص.ش ملعج م ؤ ا لم اأعو -ش
ش ملعذذج ماا لذذزم ؤا ذذصؤصماءذذ مواعذذصمعص لذذصم ذذ م ؤوقذذصمجش ماعذذج م واذذصا امج ؤ ك ذذصامقصبءذذصمؤكناقذذصلم -ن

ب ااصمجعنصلصمجوقصمبيضم ؤنصاما م ؤاو رلمج ؤ نص  ص.
 ش مان ام ؤا صؤصمان لا ملانقم عم صمعصناماقمولما ءلصم واو وم ؤا ز . -ا

 قموم ؤان لام ؤا ز مؤا صؤصمبحلثماحوثم ع اعصبصم ؤ اغجبص.ش ما صؤ م ؤجعةصمشجم ؤ -ث

:"H.Lasswell"نموذج الاتصال الخطي هارولد لاسويل  (2
ل عذومع ذذجللماءذ مانمذذام ؤاذأملام ذذ م ؤ  ءلذذصم عامذصؤلصةمجؤرذذةمع ذجللمانصمذذاما ءلذذصم

 مغذذاض؟م عامذذصلم ذذ مابصااذذ م ؤاذذةلالام  ذذ ملقذذجل؟مج ذذصع ملقذذجل؟مجؤ ذذ ملقذذجل؟مجبألذذصمج ذذلءص؟مجلأ
م جااحوومانصماما ءلصم عامصلم  مركلم وعصبصما مر سمش  ءص:

- Who?م)  ؤ ا لمم◄  ملقجلم؟مذذذذذذذذذذم
- Says whatم)   ؤا صؤصمم◄ صع ملقجلم؟ممذذذذذذذذذم
- To whom?ؤ  اقبل(مم◄ؤ  ملقجلم؟ممذذذذذذذم   
- In wish channel?قنصلام عامصلم◄بأ مج لءصم؟مذذذذذم  ( 
- With what effect?م ؤايعلصم ؤا ع صم(م◄ صم ؤاأملام؟مذذذذذذذم  
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جلقجلمع جللمشّ موا  صم عامصلما ءلصماحصجلمش مااعزماء م وعصبذصماءذ م ذ  لمج حذومشجم
شعمام  ماء م لأ  ءصةمجش مش ما ءلذصمل عذ موا  ذاةصمبطذالقال :م  ّ ذصمش ماذواسم ؤاعذجل مشجم ؤبنذصام

Structureشجماواسم ؤجصلنصممFunction.م
صام ؤن جع مإؤ ما ءلذصم عامذصلماءذ مشنةذصمرا ذلام ذ م اعذصلمج حذوم ذ م ؤ ا ذلمإؤذ م ؤ  ذاقبلم ةذجمجلن

عملاذذلامإؤذذ ماعذذعم ؤمذذو م ذذ م ؤ  ذذاقبلمإؤذذ م ؤ ا ذذلةمع ذذصمشنذذ مؤذذبملا ذذاضمؤءربذذالام ؤ اذذااعصمبذذل م ؤ ا ذذلم
ؤءيصلذذصةمع ذذصممج ؤ  ذاقبلةمج ذذجم ذذصمل ذ  مبصوطذذصام ؤذذوعؤ ةم ذذصؤن جع ملانذصجلما ءلذذصم عامذذصلمبمذجالامب ذذلطص

مم.شن مؤبملععامال صما ما ءلصم ؤااجلمر
مم:جحوومع جللمجصص  م عامصلم لأ ص لصم ؤا مل ولةصمؤء عا عمبمكثمجصص  م  

اجعل م ؤبل ص. -1
ابطمشعز ام ؤ عا عم  اعصبصمؤءبل ص.م -2
نقلم ؤاا ثم ععا صا م  معللمإؤ م ؤعللم ؤع ملءل .م -3
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:weaver  &shsnnon نموذج بث الإشارات لشانون و ويفر  (3
ناذذذامعءذذذجوماذذذصنج مناذذذص  م ؤبحذذذثم ؤذذذع مشعذذذا لمؤاذذذاعصمبلذذذلمؤءةذذذصا مؤوا  ذذذصم ؤ اذذذعكامم1141اذذذصبمم

مweaverججلنذذذاممshannon ؤةنو ذذلصموا ذذذصلم واذذذصا اةمجعصنذذذام ذذذعلم ؤناذذذص  م ذذذ مش ذذذصسمن ذذذجع ماذذذصنج م
 The Mathematical Theoryؤكامذذذذذصل.م نذذذذذ معاصبة ذذذذذصم ؤنصالذذذذذصم ؤالصضذذذذذلصمؤكامذذذذذصلم

Communicationملم م ؤ  ؤنص مطبل صما ءلصم عامصلمبقجؤة ص:م
ر ج مل ا  لم مطءام عامصلم نصمبمذجالامج  ذ صمؤلاذ لمع لذعم  ؤطا  ذقم ؤاذ مل عذ مش ملذ مامبةذصم
اقذلمترذذا.مج ذع مبذذصؤطبعمعملاذذ لم ؤعذكبم ؤ عاذذجنمج ؤ نطذذجقم ح ذنمؤعنذذ ملاذذ لمشلضذصفم ؤ ج ذذلق مج ؤننذذج م

مجلا لم  م ؤحقلقصمعلم ؤ ءج ر. ؤامجلالصمج ؤ  احمج ؤبصؤل ةم
م

م قومجم ماصنج مجلنام عامصلم  مركلم اصمانصماةمج  :
م
م موام ؤ  ءج صا -1
 ا ل -2
مقنصلا -3
  اقبل -4
 و م -5
 موام ؤااجلمم -6

م
م صؤ عجنصام لأ ص لصم ؤا مامنعم ؤنصصبم عامصؤ مج قصمؤن جع ماصنج مججلنام  :

ا ذصلملحذجلم ؤا ذصؤصمإؤذ مإاذصا اةممذبملقذجبم مواملراصاما صؤصةملابمجض ةصم  معذجومبج  ذطصمعةذصزمإ
عةصزم ع اقبصلمبن معجوم واصا امجلحجؤةصمإؤ ما صؤصمل ذاطلعم ؤةذو مش مل ذاقبءةص.مج ؤايللذا اماطذاشماءذ م
 ؤا صؤصم  معةصزم وا صلمجعةصزم ع اقبصلمااععمإؤ محوجثمر ؤااجلمر.م ع م ؤااذجلمملاذلامإؤذ م مذوام

ل م ؤ ك صامشجم وااصو ام ؤاذ ماذورلمعةذصزم وا ذصلمج ؤ ك ذصامشجم ؤرطأم ؤع مل بنمحوجثم راك صامب
 وااصو ام ؤا مارذا م ذ معةذصزم ع ذاقبصل.مجقذومقذصلماذصنج مش م عامذصلمل عذ موا  ذا م ذ م ؤنصحلذصم ؤننلذصم
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 باأعلذذوم ؤ اذذصعلم ؤننلذذصم ذذ مإا ذذصلم واذذصالا(مشجم ذذ م ؤنصحلذذصم ؤوعؤلذذصم باأعلذذوم اذذصعلم ؤ  نذذ (مشجم ذذ منصحلذذصم
مأملام باأعلوم ؤناص  م ؤ ءجعلص(. ؤا

م
نموذج شانون ويفر.
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 Bruce Westley & Maclom Macleanوستلي وماكلين:  نموذج (4
 ذذ م ؤ  ءلذذصم عامذذصؤلص.مجحذذا سم ؤبج بذذصممGatekeepersلاعذذزم ذذع م ؤن ذذجع ماءذذ موجامحذذا سم ؤبج بذذصم

ا ذصؤصم واك لذصمج ذبم جعذجوج ماءذ م بم لأارصةم ؤعل مب  عصنةبمش ملحع ج مشجملضلنج مشجمل وؤج ماءذ م ؤ
م  او وم ؤ ء ءصم عامصؤلص.

جل ذومن ذجع مج ذاء مج ذصعءل مر ك  ذذصمؤع لذعم  ذاجلصام عامذصلةم باذو ام ذذ م عامذصلمبذل م ذاومجترذذام
محا م عامصلم ؤع ص لا .

 ذذ مج ذذع م ؤن ذذجع م ق ذذبمإؤذذ مشاب ذذصمشق ذذصبةم ؤق ذذبم لأجل:ملاعذذزماءذذ م ؤحصؤذذصم ؤاذذ ملاذذص ومبةذذصم ؤنذذاومبنن
 لأحذذو ثمشجم لأاذذلصام ؤاذذ ماقذذعم ذذ محجؤذذ ةم ذذ م ؤق ذذبم ؤمذذصن ملصةذذام مذذوامؤء  ءج ذذصاةم ذذع م ؤ مذذوامقذذوم
لعذذج م ذذاومشجمع صاذذصمشجمنصذذصبم عا ذذصا ةمج ؤذذع ملذذ مام ذذ م ؤ اءقذذ ةمجلذذج ام ؤ اءقذذ مؤء مذذواماعذذعممذذو م

 ؤقذذص بمبصعامذذصلملحلطذ ماء ذذصمباذذأملاما ذذصؤا ةمج ذ م ؤق ذذبم ؤمصؤذذثملصةذذامحذصاسم ؤبج بذذصةمج ذذجمنذذجعمعولذوم ذذ م
لقجبمبصرالصام لأحو ثم ؤ ك  صمعحالصعصام ؤ اءق ةمج  م ؤق بم ؤا بعمل رعم ذ م عاابذصاماعذعم ؤمذو م ذ م

ؤ م ؤ موامشلضصمج  محصاسم ؤبج بصمإؤ م ؤ موار م. ؤ اءق مإؤ محصاسم ؤبج بصمج  

م
نموذج ويستلي وماكلين
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نماذج الاتصال الجماهيري -ثالثا
 اءقذذذذل مؤءا ذذذذصؤصم واك لذذذذصمباذذذذعلمعبلذذذذاةماحذذذذوثمايللذذذذا امععالذذذذصماءذذذذ ما ءلذذذذصمحلن ذذذذصملزلذذذذوماذذذذووم ؤ

 عامصلةماء م ؤقص بمبصعامصلمش ملعلذ منن ذ مؤ ج عةاةذصةمش ذبماءذ م ؤايللذا امنقذةم ؤانصاذلمبذل م ؤ ا ذلم
ج ؤ اءقذذذ مج ؤايللذذذا ام ؤاذذذ ماطذذذاشماءذذذ مطبل ذذذصماعذذذعم ؤمذذذو م ذذذ م ؤع ةذذذجاةمجنالعذذذصمؤءمذذذجالام عؤعااجنلذذذصمز وم

 بم عامصلم ؤع ص لا مجشمبحنصمع ل صمن اروبمج ص لم واذكبمجشمذباماءلنذصمش من ذا مرمص مذةصم  ارو
م.جطبل اةصمجعل ما ماماءلنص

جل ومن جعع م ماا بةمج لءن مو م ءجا(م  مش بم ؤن صع م ؤا ماااحم عامصلم ؤع ص لا :

نموذج ويلبر شرام: (1

 ذذجع مجلءبذذذاماذذا بم ؤذذع مل عّذذذوم لذذ ماءذذ مش  لذذذصم ذذ م ؤن ذذصع م لأرذذذا م ؤاذذ مشمذذصاام  ا ذذذصبم ؤبذذصحمل ةمن
ذلمج ؤ  ذاقبللةم ةذجمعمل ا ذومعملذا فماءذ مجضذجحمؤيذصم  ؤربا ام ؤ اااعصمبل مطا  م ؤ  ءلصم عامذصؤلص:م ؤ ا ل

م ؤا صؤصمشجما جز صةمبلمل عنوماء مضاجالا:
م:مجعجومرطم ااا مبل م ؤطا ل مؤنةبم  صن م ؤا جز.1
لمج 2 مؤ  اقبللما منلم وطصام ؤوعؤ .:مربالام اااعصمبل م ؤ ا ل
لمج ؤ  اقبلل3  .:مربالام اا ع صمؤو م ؤطا ل :م ؤ ا ل
مم:جلععاماا بمش م نص م اطءبصام ص صمعبوم  مإنعصز صمحا ملابم عامصلمبعنصالامجاا ملمبذم
مش ملعج م ؤ ا لم اأعو م  معنصلصم  ءج صا مججضجحةص. .1
وقذذذصةمجش ماعذذذج م واذذذصا امقصبءذذذصمش ملعذذذج ماا لذذذزم ؤا ذذذصؤصماءذذذ مواعذذذصماصؤلذذذصم ذذذ م ؤ .2

مؤكناقصلمب ااصمجعنصلصمجوقص.
مش مان ام ؤا صؤصمان لا ملانقم عم صمعصناماقمولما ءلصم واو وم ؤا ز مجا نل . .3
ش مل ذذذذذذصؤ م ؤةذذذذذذو مشجم ؤيصلذذذذذذصم ؤان ذذذذذذلام ؤا ذذذذذذز مؤءا ذذذذذذصؤصمبحلذذذذذذثماحذذذذذذوثم ع ذذذذذذاعصبصم .4

م ؤ اغجبص.
صلماذذذ مطالذذذقمج ذذذص لم واذذذكبمش ماعذذذعمجلذذذععاماذذذا بمش م ؤنذذذاقمبذذذل م عامذذذصلم ؤارمذذذ مج عامذذذمم

م. ؤمو م  م عامصلم ؤع ص لا مشقلم  ماععم ؤمو م  م عامصلم ؤ بصاا
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جلنصاماذا بمإؤذ م عامذصلم ؤع ذص لا ماءذ مشنذ ما ءلذصمو  الذصةم عذلم ذاوملضذعمش عذصالم ذ معذجومجلن ذام
م.  م ؤ ا لمإؤ م ؤ اءق م صملاءقصلمجل اعلنةمج ع ملمحام عااقصوم ؤقولبمبأ م عامصلملاع منصحلصمج حولا

نموذج ويلبر شرام

:(Melvin de fleurميلفين دي فلور ) نموذج (2

مش َّصم ؤن جع م ؤع مجض  م لءنل م أنَّ ملبازم ؤ نصمام ؤاصؤلص:
(:مجلقذذذجبمبااع ذذصم ؤا ذذص لمإؤذذذ م ضذذ ج مقصبذذلمؤءاجمذذذللماذذ مطالذذذقمsourceذذذم ؤ مذذوام 1

م رالصامب ضم ؤا جز.
لم 2 م(:مجلقجبمباحجللم ؤا صؤصمإؤ م  ءج صام حاعصام لعصنلعلص(.transmitterذم ؤ ا ل
م(:مجاقجبمبنقلم ؤ  ءج صامابام لأملامشجم ؤ عص مشجم لأ ك .channelذمقنصلام ؤاجمللم م3
م(:مجلقجبمباحجللم ؤ  ءج صامإؤ م ض ج .receiverذم ؤ اءق م 4
م(:مجلقجبمباحجللم ؤ ض ج مإؤ م  ن .Targetذم ؤةو مشجم ؤيصلصم 5
م(:ماقءللما ءلصم  اقبصلم ؤ  ءج صا.noiseذم ؤضجضصا 6
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منموذج ميلفين دي فلور

جلالام ؤن جع م ؤ ععجامإؤ مجعجومشاب صم  ذاجلصاملذ مامب ضذةصمبب ضذةصم لآرذاماءذ م  ذاج مإنَّاذص ةم
مج علم ؤ  اجلصام لأاب صم  :م.اجزلعةمج  اةك م واكب

م ؤ  اج م عقامصو .مذم1
م.مذم ؤ  اج م ؤ لص  2
مذم ؤ  اج م ععا صا .م3
مذم ؤ  اج م ؤمقص  م ععا صا .4

منقذصمم نذصةماذوجامب ع جاةذصم ؤ معصننم ؤن صع م ؤ ذصبقصةم نصؤذ من ذصع مشرذا ةمؤل ذام حذلَّ ج  
حجلم ؤ  ءلصم عامصؤلصمج ؤعلنلصم ؤا ما ا ام لةصم ؤ  ءلصم ؤ ذععجالام ذ مإحذو ثم ع ذاعصبصمج ؤاذأملام

م. ءجعلص  م اعص صام ؤنصسمجشن صطةبم ؤ
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الثانية الوحدةملخص 

الاتصال كعملية ديناميكية ودورية يتحرك فيها الأفراد أو الجماعات باتجاه  الاتصال تصور عملية نماذج

بعضهم بعض في المفاهيم والأفكار والقيم، كما أن بعض النماذج تعكس اتجاه شبكات الاتصال وما 

هيم التشكيلات الاجتماعية والتركيز على مدى تأثير يرتبط بها في حين تحاول الأخرى الاقتراب من مفا

المعلومات على الأفراد أو الجماعات أو الجمهور بشكل عام وإن كانت النماذج الاتصالية قد خضعت 

لعمليات التطوير المستمر عبر البحوث التجريبية التي أنجزت في أماكن عدة، ويمكن القول انه ليس 

بمكونات العملية الاتصالية أو النتائج المترتبة عليها أو يستطيع الإجابة  هناك نموذج متكامل يمكن أن يلم

عن جميع التساؤلات التي تطرحها عمليات الاتصال وما يترتب عليها سواء كان ذلك على المستوى 

الفردي أو الجماعي أو على مستوى المؤسسات الاجتماعية وأنظمتها والفعاليات الاجتماعية اليومية 

 المختلفة.
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الثانية تمارين الوحدة
لصحيحة :اختر الإجابة ا

 ة نماذج الاتصال تنقسم إلى:1
A.مذمن صع ماءنزلجنلص
B.مذمن صع ما ملءلص
Cمذمن صع مؤنصلصم مجالا.م
D.ذمن صع مإع الص 

من صع مؤنصلصم مجالامالإجابة الصحيحة:
 ة التفكير يتضمن عمليات:2
Aمذم عامصلم عم ؤع ا.م
B.مذم ؤاعابص
C.مذم ؤوعؤص
D.مذم ؤا ءب

م عم ؤع ام عامصلالإجابة الصحيحة: 
 ة من عناصر الاتصال:3
A. مذماععم ؤمو
B.مذم ؤ   جؤلص
C.م√ذم ؤج لءص
Dمذم عناانام

م ؤج لءصالإجابة الصحيحة: 

م
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 أولاً - نشأة الإعلان:
 ليس الإعلان بالظاهرة الحديثة، بل هو قديم قدم الإنسان نفسه.

 لعصور القديمة: في ا

جارة، فكلمة كان الإغريق أول من عرف الإعلان التجاري الشفوي ومارسوه، وذلك بفضل براعتهم في الت
نت تطلق أيضاا "مناد" مثلاا كانت تطلق على البائع الصغير الذي ينادي على بضاعته في السوق، كما كا

 على المنادي الرسمي الذي يذيع الأوامر والنواهي.

حت كان الإعلان الشفوي والتحريري متقدمين بعض الشيء، وكان المنادون العموميون تفي روما، 
يعدون من تصرف الدولة والأفراد، وكانوا يذيعون إلى جانب الأوامر الرسمية أنباء المواكب الجنائزية، و 

 عثر على شيء مفقود بجائزة ثمينة.
يه مقدرة وداا من الجمهور هو الذي كان لدنتيجة لانخفاض مستوى التعليم في الماضي ولأن عدداا محد

ي دول أخرى، على القراءة، فقد اعتمد المعلنون على المنادين والرموز المصورة، ففي مصر القديمة كما ف
طريقة كان المنادون هم وسيلة الإعلان الوحيدة من خلال قدراتهم على جذب الجمهور ووصف السلع ب

العلامات  بمرور الوقت بدأ اليونانيون والرومان في استخداممنمقة تحث المستهلكين على الشراء، و 
دلاا من للإعلان عن منتجاتهم، ولكن لانخفاض نسبة المتعلمين كان يتم استخدام الرموز والصور ب

 الكلمات، وكل رمز يعبر عن مهنة أو سلعة أو محل.

 :في العصور الوسطى

ين الثاني عشر قد ظهر ظهوراا كبيراا خاصة في القرنإذا انتقلنا للعصور الوسطى وجدنا الإعلان التجاري 
لى كبح والثالث عشر، وقد غالى بعض الناس في استعماله إلى حد اضطرت معه المنظمات المهنية إ

 جموحه.

و الأوامر كان للمنادين أو الصائحين نقابة على جانب كبير من الأهمية، واختص البعض بالإعلانات أ
شياء المفقودة ض الآخر بالإعلانات التجارية أو التنويهات المختلفة مثل الأالرسمية في حين اهتم البع

 والجنازات واجتماعات النقابات، وكان المنادون يعلنون عن الوفيات وهم يقرعون جرساا.

الوحدة التعلیمیة الثالثة 

الاتصال و الإعلان 

30



المحاسبين في القرن الخامس عشر، ظهر ما يعرف بالمنشورات التي توزع لتعلن عن خدمات المدرسين و 
لإنتاج الواسع ين، ومع اختراع "جوتنبرغ" للمطبعة في القرن الخامس عشر بدأت عملية اوغيرهم من المهني

 للمواد المطبوعة التي توزع على الآلاف من الأفراد.

 :في القرنين الثامن عشر والتاسع عشر 

ا.مع منتصف القرن الثامن عشر أصبحت البوسترات والعلامات المطبوعة تملأ ربوع انجلتر   

ى المدن ورة الصناعية حدثت طفرة هائلة في صناعة الإعلان، حيث بدأ توجه الناس إلومع بداية الث
المنتجات  الصناعية وازداد اعتمادهم على المنتجات الصناعية، واستطاعت المصانع أن تنتج العديد من

 المتنوعة بكميات كبيرة وبأسعار مخفضة، وأصبح هناك زيادة في حجم الطلب.

، ولسد هذه الفجوة فجوة بين المنتج والمستهلكين وانعدم الاتصال الشخصي بينهماولكن مع هذا اتسعت ال
 ولتحفيز الطلب أصبح هناك حاجة للإعلان للوصول بسرعة وسهولة للمستهلك المرتقب.

.ونتيجة لهذا التغيرات شهد القرن الثامن عشر قفزة كبيرة في فنون الإعلان وتطوره

 ثانياً - تطور الإعلان:
 طور الإعلان:ملامح ت

مجالات إنتاج  ارتبط تطور الإعلان بتطور وسائل الاتصال الحديثة، وكذلك بالتطورات التي حدثت في
تسهيل عملية السلع وتوزيعها، وقد جاءت الثورة الصناعية في النصف الثاني من القرن التاسع عشر ل

يدركون حقيقة أن  نتاج جعلت المنتجينإنتاج السلع للتقليل من تكاليف الإنتاج، مما أدى إلى غزارة في الإ
 إنتاج السلعة أو الخدمة أصبح أسهل بكثير من عملية بيعها.

وم التسويقي الحديث الذي فانتهى بذلك ما يمكن تسميته بفترة الإنتاج لتظهر فترة التسويق واستخدام المفه
جها حتى تنتقل على تروي يركز على خلق السلع والخدمات المشبعة لاحتياجات ورغبات المستهلك والعمل

 ليد المستهلك النهائي.
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مجال  وقد ساعدت التطورات التي حدثت في أواخر القرن التاسع عشر وأوائل القرن العشرين في
 المواصلات على سهولة نقل السلع من مناطق إنتاجها إلى مناطق بعيدة عن موقع المنتج.

جهد تسويقي آخر  لى هذه السلع كانت تحتاج إلىفتوافرت مسالك توزيع السلع لكن مشكلة خلق الطلب ع
 يشترك فيه كل من المنتج والموزع، وهو ما يطلق عليه الترويج.

ر، كما أصبح والإعلان يعد أحد أهم مكونات المزيج الترويجي، وكان قد استخدم قبل فترة الإنتاج الكبي
رويج السلع ع )المنظمات( من تضرورة لا غنى عنها لكي تتمكن المؤسسات الإنتاجية ومؤسسات التوزي

يمكن القول إن ومن ثم البقاء والاستمرار في السوق، فازداد استخدامه خلال وبعد فترة الإنتاج الغزير، و 
ي ذلك تلك صناعة الإعلان استفادت كثيراا مما حدث لوسائل الإعلام المختلفة من تطورات كبيرة بما ف

 الخاصة بالإذاعة والتلفزيون.

ادي لإعلان ساهمت مساهمة جليلة في إحداث تلك التطورات وذلك بسبب المردود المفإن صناعة ا
 الكبير الذي وفره الإعلان لتلك الوسائل فساعد على تطورها وتطويرها.

 :عوامل تطور الإعلان في العصر الحديث

oعلى يد "جوتنبرغ"، حيث ساعد ذلك على طباعة أعداد كبيرة من  اختراع الطباعة
وبتكاليف قليلة، كما أسهم ذلك في تعلم القراءة والكتابة ونشر الثقافة  النسخ بسرعة

 بوجه عام، بالإضافة إلى إسهامه في ازدهار صناعة الصحف والمجلات.

oوما أدت إليه من غزارة في الإنتاج، الأمر الذي استدعى البحث  الثورة الصناعية
 ف بالمنتج من السلع.عن أسواق جديدة واستخدام الإعلان على نطاق واسع للتعري

oالذي ساعد في نقل السلع إلى الأسواق البعيدة، كما ساعد في  تقدم المواصلات
.انتشار وسائل الإعلام المطبوعة وازدياد أرقام توزيعها
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 مراحل ظهور الإعلان وتطوره

o:حيث كان الجهل وعدم المعرفة بالقراءة والكتابة سبباا في  مرحلة ما قبل ظهور الطباعة
 دام النقوش والمناداة والإشارات والرموز كوسائل لإيصال الرسائل الإعلانية.استخ

o:وفيها تطور الإعلان وتوافرت له إمكانيات أكبر للاتصال بأعداد  مرحلة ظهور الطباعة
هائلة من الجمهور تتخطى حدود المنطقة الواحدة، وساعد في ذلك انتشار التعليم وظهور 

 كل كبير.الصحف والمجلات وتداولها بش

o:وفيها ازدادت أهمية الإعلان نظراا لازدياد حجم الإنتاج وتعدده  مرحلة الثورة الصناعية
وازدياد حدة المنافسة حتى أصبح الإعلان ضرورة من ضروريات الحياة الاقتصادية وأحد 

 المستلزمات الأساسية للمنتج والموزع والمستهلك.

oوالعلوم والفنون وظهور المخترعات الحديثة: مرحلة التقدم في وسائل الاتصال والمواصلات 
خراجه.  وفيها بدأ الإعلان ينتشر ويتطور في أساليبه ومستوى تحريره وتصميمه وا 

o مرحلة الامتداد وزيادة الصلة بين الإعلان والعلوم الأخرى كالاتصال وعلم النفس والاجتماع
مس طريقه بين فروع المعرفة : وفيها انطلق الإعلان يضع المبادئ والأصول ويتلوالرياضيات

 الأخرى ليثبت وجوده كنشاط متميز.
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مفهوم الإعلان وعلاقته بالاتصال: -ثالثاً 

مفهوم الإعلان: -أ

ال يؤكد العديد من الباحثين في مجال الاتص
 والإعلان أن الإعلان هو نشاط اتصالي وهو

نشاط أيضاا وسيلة اتصال غير شخصي، فهو ك
الية ملية الاتصاتصالي يستخدم عناصر الع

عنها  ووسيلة اتصال...الخ التي سبق الحديث
يسي من مرسل ومستقبل ورسالة، فالهدف الرئ

للإعلان ليس مجرد توصيل معلومات، بل 
دف يتعدى ذلك إلى إيصال رسالة إعلانية به

 التأثير في المستهلك، بمعنى أن كل إعلان 

اك رسالة لما كان هناك اتصال، فشراء مساحة يحمل رسالة لفرد أو لمجموعة أفراد، فلو لم يكن هن
.إعلانية في جريدة وتركها خالية لا يعد إعلاناا إذاا، فيجب أن تكون هناك رسالة مهما كانت قصيرة

نون فإذا كان الاتصال يعني توصيل المعلومات وانتقالها بين الأفراد فإن الإعلان فن من ف
أشكاله. المنتج أو المعلن إلى المستهلك هي شكل منالاتصال.وعملية نقل الرسالة الإعلانية من   

لك التي أكدت في وسواء أخذنا التعريفات التي ركزت في تعريفها للاتصال على عملية المشاركة أم ت
ود نوع من الاستجابة تعريفها للاتصال على ضرورة توافر نية التأثير أم التعريفات التي اشترطت وج

حت مظلة ودة، فإن الإعلان يأتي في مقدمة الفنون الاتصالية ليدخل تمقصودة كانت أم غير مقص
 الاتصال كما تعرفه هذه التعريفات المختلفة.

يختلف عن  والمعروف أن الإعلان يهدف إلى إحداث التأثير في المعرفة والاتجاهات والسلوك، وهو لذلك
م والإخبار مات والأخبار بهدف الإعلابعض أشكال الاتصال الجماهيري كالإعلام مثلاا الذي ينقل المعلو 

 لا بهدف التأثير في الرأي أو الاتجاه أو السلوك.
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تعريفات الإعلان والعملية الاتصالية: -ب

 :تعريفات العملية الاتصالية

إن التعريفات التي وصفت العملية الاتصالية كعملية إقناعية هي أقرب التعريفات التي يندرج تحتها 
 تعريفات:الإعلان، ومن هذه ال

o  تعريف "هوفلاندHovland  وجانسJanis  وكيليKelly :الذين عرفوا الاتصال بأنه "
"العملية التي يقوم من خلالها الفرد )المتصل( بنقل مؤثر )غالباا كلمات( لتغيير سلوك 

أفراد آخرين )الجمهور(".

o وكذلك تعريف "بيرلوBerloلذي " الذي كتب أن الاتصال هو: "السلوك الاتصالي ا
يهدف إلى إحداث استجابة محددة من قبل شخص محدد )أو مجموعة من الأشخاص(".

مثل هذه التعريفات تتفق مع تعريفات الإعلان الذي يستهدف التأثير على الأفراد والجماعات.

 :تعريفات الإعلان 

o  عرف الإعلان بأنه فن التعريفThe Art of Making Known

o عرفه "سيفنSevinشاط الذي يقدم الرسائل الإعلانية المرئية أو المسموعة " بأنه: "الن
 إلى الجمهور لإغرائه على شراء سلعة أو خدمة مقابل أجر مدفوع".

o عرفه "أوكسينفلدOxenfeld بأنه: "عملية اتصال تهدف إلى التأثير من بائع إلى مشتر "
على أساس غير شخصي حيث يفصح المعلن عن شخصيته ويتم الاتصال من خلال 

 وسائل الاتصال العامة".

o تعريف لجنة التعاريف بجمعية التسويق الأمريكية نص على أن الإعلان هو: "الجهود
غير الشخصية التي يدفع عنها مقابل مادي لعرض الأفكار أو السلع أو الخدمات 

 ويفصح فيها عن شخصية المعلن". 

الجهود التسويقية سية التي بين الإعلان و ولم تختلف التعريفات المتعددة للإعلان حول بعض النقاط الأسا
بين فنون الاتصال والترويجية الأخرى كالعلاقات العامة والبيع الشخصي وأنشطة تعزيز المبيعات وبينه و 

 الأخرى كالإعلام والدعاية.
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النقاط الأساسية لتعريف الإعلان: -ج

اتفقت أكثر تعريفات الإعلان على أربع نقاط أساسية، هي:

  جهد غير شخصي، فهو نشاط أن الإعلان
اتصالي جماهيري، فإذا كان الجهد 
الاتصالي شخصياا فإنه يتحول إلى فئة 
البيع الشخصي أحد مكونات المزيج 

الترويجي.

  إن الإعلان مدفوع القيمة، أي الذي يدفع فيه المعلن
مبالغ مالية مقابل نشره أو بثه والمواد الاتصالية التي 

تعدّ مواد علاقات عامة ويطلق  تنشر أو تبث دون مقابل
وهي أخبار وتقارير  Publicityعليها أحياناا مواد الشهرة 

أو تحقيقات أو أفلام قصيرة أو طويلة أو غير ذلك مما 
ينشر أو يبث مجاناا.
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  إن الإعلان يهدف للتأثير، والتأثير
يمكن أن يكون في المعرفة أو التفضيل 

المعرفي أو الاتجاه أو السلوك والتأثير 
يجعل الإعلان الإعلامي جزءاا من 

الإعلان الذي نتحدث عنه.

  إن الإعلان معروف الممول، بمعنى أن
المعلن معروف الهوية إن لم يكن 
للمستهلك في وسيلة النشر على الأقل، 
وهذه النقطة تميز الإعلان عن مواد 
الدعاية التي قد لا يعرف مصدرها بل 

هدافها الترويجية قد لا يعي المتلقي لها أ
كظهور السلع ضمن الأفلام 

والمسلسلات.

 رابعاً - أجزاء العملية الاتصالية:
بتطبيق أجزاء العملية الاتصالية على الجهود الإعلانية والتي تتكون من مرسل ووسيلة ورسالة ومستقبل. 

بث )وسيلة الإعلان( فإن هذه الأجزاء في عملية الاتصال الإعلانية هي المعلن ووسيلة النشر أو ال
والرسالة الإعلانية )الإعلان نفسه( والمستهلك سواء كان هذا المستهلك مستهلكاا سابقاا أم حالياا أم مرتقباا.
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  والمعلن يمكن أن يكون منتجاا للسلعة أو مستورداا
لها أو أحد موزعيها، وهو يستخدم الإعلان 

لتحقيق عدة أهداف أهمها زيادة مبيعات السلعة.

  أما وسيلة النشر فيمكن أن تكون إحدى وسائل
الإعلام المعروفة كما يمكن أن تكون إحدى 
الوسائل الإعلانية من غير وسائل الإعلام 
 كلوحات الطرق وحافلات النقل الجماعي.

  وأما الإعلان فهو الرسالة الإعلانية التي يرغب
المعلن في توصيلها للمستهلك والتي عادة ما تبرز 

ص ومميزات السلعة أو الخدمة بهدف خصائ
إقناع المستهلك بجدوى استهلاكها أو استخدامها 

 ومناسبة خصائصها ومميزاتها لاحتياجاته.

  والمستهلك المستهدف قد يكون أحد المستهلكين
الحاليين أو المرتقبين أو السابقين للسلعة المعلن 
عنها، كما أنه يمكن أن يستقبل الرسالة الإعلانية 

تخذو قرار شراء السلعة من غير مستهلكيها م
كالآباء والأمهات بالنسبة للسلع الخاصة بالأطفال 

الرضع والسلع والخدمات الموجهة للمستهلك 
 الصناعي.

38



وفضلاا عن ذلك فإنه قد يتعرض للرسالة الإعلانية أشخاص لا يستهلكون السلعة وليست لهم علاقة 
 بقرارات شرائها.

اتصالية يخضع لقواعد بناء النموذج الاتصالي مثله مثل أشكال الاتصال الجماهيري والإعلان كعملية 
 كافة.

وكما أكد الدكتور "منديل" فإن بناء النموذج الاتصالي يشمل دراسة الجمهور الذي يتم الاتصال به، 
ودراسة الوسائل المستخدمة للاتصال بأفراد الجمهور ودراسة الرسالة من حيث الشكل ومن حيث 

المضمون قبل أن يتم توصيلها لأفراد الجمهور، ولذلك فإن الإعلان يصادفه نفس العوائق الاتصالية التي 
 يمكن أن تصادف العمليات الاتصالية الأخرى.

عوائق العمليات الاتصالية: -خامساً 

يصادف الإعلان نفس العوائق الاتصالية التي يمكن أن تصادف 
 يحدث في الحالات التالية:العمليات الاتصالية الأخرى، كما 

  عندما يخرج مضمون الرسالة من دائرة الخبرة
 المشتركة لكل من المعلن والمعلن إليه.

  عندما يصاحب عملية الاتصال نوع من أنواع
التشويش نتيجة صخب الحياة المعاصرة 

 ومشكلات الإنسان العديدة.

 تأثير المتبادل المعاكس عندما يكون الإعلان عملية اتصال في اتجاه واحد تفقد ال
وهذا ما تحاول أن تعوضه الدراسات بقياس أثر  Feedback)التغذية المرتدة( 

.الإعلان وردود أفعاله بعد القيام به
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 الخلاصة
غريق أول من إن الإعلان ليس ظاهرة حديثة بل هو قديم قدم الإنسان نفسه ففي العصور القديمة كان الإ

اض مستوى التعليم ومارسوه وذلك بفضل براعتهم في التجارة ونتيجة لانخف عرف الإعلان التجاري الشفوي
تطور وسائل في الماضي فقد اعتمد المعلنون على المنادين والرموز المصورة لكن تطور الإعلان مرتبط ب

اءت الثورة الاتصال الحديثة وكذلك بالتطورات التي حدثت في مجالات إنتاج السلع وتوزيعها وقد ج
ليل من تكاليف ة في النصف الثاني من القرن التاسع عشر لتسهيل عملية إنتاج السلع للتقالصناعي

ناطق الإنتاج مما أدى إلى غزارة في الإنتاج كما ساعدت هذه التطورات على سهولة نقل السلع من م
 إنتاجها إلى مناطق بعيدة عن موقع المنتج.
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 التمارين:

 الإعلان  بـ : ـ اختر الإجابة الصحيحة، ارتبط تطور1

A ـ الجمهور 

B ـ المؤسسات 

Cـ الخبراء 

D ـ تطور وسائل الاتصال الحديثة 

 تطور وسائل الاتصال الحديثة الاجابة الصحيحة:

 ـ اختر الإجابة الصحيحة، من مراحل ظهور الإعلان وتطوره :2

Aـ مرحلة الإعداد 

Bـ مرحلة التصميم 

Cـ مرحلة الإنتاج 

Dة  ـ مرحلة الثورة الصناعي 

   مرحلة الثورة الصناعية الاجابة الصحيحة:

ـ اختر الإجابة الصحيحة، من العوامل التي ساعدت في تطور الإعلان:3

Aـ الإمكانات البشرية 

B  ـ اختراع الطباعة 

Cـ البث الفضائي 

Dـ محو الأمية 

   اختراع الطباعة الاجابة الصحيحة:
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 المراجع
ة في الإعلان، القاهرة، مركز جامعة القاهرة للتعليم سامي عبد العزيز، صفوت العالم، مقدم .1

.2002المفتوح، 

 .2010/2011محمد العمر، تخطيط الحملات الإعلانية، دمشق، جامعة دمشق، .2
عمرو محمد سامي عبد الكريم ،فن الدعاية والإعلان رؤية فنية معاصرة، رسالة ماجستير غير  .3

.1991لجميلة، منشورة، القاهرة، جامعة حلوان، كلية الفنون ا
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:لأثر الاتصالي للإعلانا -أولاً 
إن الآثار التي يمكن أن يحدثها الإعلان في معرفة واتجاهات وسلوك مستقبل الرسالة الإعلانية 
)المستهلك( تعد أهم الجوانب الاتصالية في موضوع الإعلان، ولهذا الموضوع علاقة أساسية بتأثير 

حاول  التي تناولتها دراسات تأثير الوسائل وسائل الإعلام عموماً والمفاهيم العلمية والمتغيرات الظرفية
العديد من الباحثين معرفة تأثير الإعلان وأسباب نجاح عملية الاتصال والعوامل التي تحد من نجاحها 
في إحداث التأثيرات التي يستهدفها المعلن، لكن يبدو أن أغلب الدراسات قد انطلقت من فرضية تؤكد أن 

تصرت على محاولة تفسير ومعرفة أسباب التأثير، والسبب في ذلك أن الإعلان يؤثر في المستقبل فاق
الإعلان، بعكس مواد الاتصال الأخرى، يمكن قياس آثاره وبدقة متناهية أحياناً وبطرق كمية لا جدال 

حولها فيسهل التعرف على آثاره.

، وأدت الغرض لتأكيد أصبحت أرقام المبيعات مؤشراً ومعياراً موضوعياً لقياس الأثر السلوكي للإعلان
حقيقة تأثير الإعلان على المستهلك غير أنه لا تزال هناك كثير من الأسئلة لم يجب عليها البحث 
العلمي حول اختلاف حجم الأثر من موقف إعلاني إلى آخر وبقيت مسألة تفسير التأثير وتأثر حجمه 

 تحتاج للمزيد من البحث والدراسة.وعلاقتها بالظروف والمتغيرات الوقتية مسألة غاية في الأهمية و 

إن الاكتفاء بأرقام المبيعات كمؤشر وحيد لأثر الإعلان يلغي دور الإعلان الاتصالي وقدرته على إحداث 
التأثيرات المعرفية والإدراكية التي قد لا تؤدي إلى تغيير في السلوك وهي على الأقل أهم في عملية بناء 

 السلوكية للمستهلكين. النظرية الاتصالية من الاستجابات

الوحدة التعلیمیة الرابعة 

الاتصال الإعلاني
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أهداف الإعلان الاتصالية: -ثانياً 

الإعلان كما هو معروف يحقق أهدافاً اتصالية قبل أن يعمل على دفع المستهلك للشراء. وقد جاء في 
 Association of Nationalكتيب أصدرته جمعية المعلنين في الولايات المتحدة الأمريكية 

Advertisers داقمار  والمعروف بتقريرDagmar Report  أن الإعلان يحقق أهدافاً اتصالية لا
 .توضحها أرقام المبيعات ويمكن التحقق من مدى تحقيق الإعلان لها بوساطة البحث العلمي

ومن هذه الأهداف ما يلي:

 .خلق الوعي بوجود السلعة 

 .خلق حالة نفسية مفضلة للعلامة التجارية 

 زات والخصائص.ترسيخ معلومات عن الفوائد والممي 

 .مقاومة الدعاوي )الرسائل( المنافسة 

 .تصحيح معلومات أو انطباعات خاطئة 

  .بناء الألفة وسهولة التعرف على العبوة والعلامة التجارية 

 .بناء الصورة الذهنية للشركة وخلق اتجاهات مؤيدة لها 

 .بناء السمعة الحسنة المساعدة لبدء ماركات جديدة أو سلع أخرى 

  ة بيعية متميزة خلق دعوUnique Selling Proposition .في ذهن المستهلك

 .بناء المقدمات لرجال المبيعات 
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عوامل نجاح الإعلان: -ثالثاً 

إن زيادة المبيعات التي تعزى للإعلان لا تأتي دائماً كنتيجة للجهد الإعلاني وحده، فهي غالباً ما 
 التي يبذلها المنتج والموزع. تكون نتاجاً لجميع الجهود التسويقية والترويجية

ويصعب من الناحية العملية فصل تأثير كل عامل على حدة، فوجود السلعة وسعرها وأماكن توافرها 
وجهود البيع الشخصي والعلاقات العامة وتعزيز المبيعات، كلها عوامل تساهم مجتمعة في تحقيق 

ى للإعلان وحده، ولهذا فإن الإعلان يحتاج زيادة المبيعات وتتحد لإحداث التأثير الذي كثيراً ما يعز 
لمساندة المكونات الأخرى للعملية التسويقية لكي يحدث الأثر السلوكي المطلوب وقد أورد "أوتو 

وهذه العوامل " ستة عوامل تساعد الإعلان في نجاحه لتحقيق زيادة في المبيعات، Kleppnerكلبنر 
 هي:

o .أن تكون السلعة جيدة 

o  متميزة.أن تكون السلعة 

o .أن يسهل التعرف على السلعة بالعلامة التجارية 

o .أن تستمر السلعة بنفس مستوى الجودة 

o .أن يكون السعر مناسباً لفئة السلعة في السوق 

o .)أن تناسب السلعة البيع غير الشخصي )أي الإعلان

دراكية تفوق كثيراً دلالات أرقام المبيعات. إن الإعلان قد يحدث آثاراً معرفية وا 

ذا كان الإعلان يعمل على زيادة الوعي بالسلع لدى الأفراد ويعمل على خلق وتغيير وتعزيز اتجاه  وا 
هؤلاء الأفراد حيال سلعة أو مجموعة من السلع أو حيال القطاع الصناعي والتجاري جزئياً أو كلياً، 

ماً كما هو الحال عند فإن جعل أرقام المبيعات العامل الحاسم لقياس أثر الإعلان معياراً ناقصاً تما
 جَعْلِ الإعلان وحده هو المؤدي إلى زيادة مبيعات السلع والخدمات.
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": )الإعلان في حد ذاته لا يسهم في زيادة الطلب  Bordenلتأكيد هذه النقطة فقد كتب "بوردن 
على سلعة ما بقدر إسهامه في الإسراع في زيادة الطلب الذي يحدث نتيجة ظروف مواتية أو يؤثر 

 في اتجاهات الطلب للهبوط نتيجة ظروف غير مواتية(.

وأضاف أن الإعلان عندما يحدث زيادة في الطلب على السلعة فإن ذلك قد يكون نتاج أحد أو 
 بعض المواقف التالية:

o "عندما تكون العوامل النفسية والمادية المؤثرة على الطلب مواتية وتشمل هذه "الموضة
 ول، حجم السكان وتوزيعهم.المعايير الاجتماعية، الدخ

o ،عندما يكون من السهل التمييز بين السلعة وبديلاتها، وبالتالي فإن الإعلان عن الثلاجات
 وأجهزة الراديو والتلفزيون..إلخ يكون أكثر فعالية من الإعلان عن السكر أو الملح مثلًا.

oعليها كما في  عندما يستخدم الإعلان للكشف عن خصائص السلعة غير الظاهرة والتأكيد
حالة الساعات والثلاجات على سبيل المثال، أما في حالة الملابس فإن تأثيره أقل في هذه 

 الناحية لأن خصائصها يمكن الكشف عنها بسهولة.

o.عندما يكون من الممكن استمالة دوافع الشراء العاطفية كالصحة والغرور مثلًا

o حد أدنى معين.عندما تتوافر الأموال للصرف على الإعلان عند 

46



وظائف الاتصالات الإعلانية: -رابعاً 

:تؤدي الاتصالات الإعلانية العديد من الوظائف الحيوية في مجال الاتصالات التسويقية أهمها

 الإخبارInformation:

تساهم الاتصالات الإعلانية في جعل المستهلك على علم ومعرفة بالسلع والخدمات في السوق، 
المنافذ البيعية التي تتولى عملية البيع والتوزيع. وتدل المستهلك على المزايا فضلًا عن إخباره ب

والمكونات الخاصة بالسلعة ومنافعها واستخداماتها المختلفة وأسعارها في بعض الأحيان، وهو ما 
 يتيح للمستهلك القدرة النسبية على المقارنة بين السلعة المعلن عنها والسلع الأخرى المنافسة.

ديم هذه المعلومات والبيانات، تقدم الاتصالات الإعلانية خدمة أساسية وضرورية للمستهلك وبتق
من خلال توفير عمليات البحث والانتقال للحصول على هذه المعلومات التي قد تتطلب بعض 
الوقت أو الجهد للوصول إلى القرارات الشرائية الملائمة، ولا شك أن المستهلك الذي لا يتعرض 

 لات الإعلانية سوف يتخذ قراراته الشرائية بناء على معلومات وبيانات أقل.للاتصا

  الإقناعPersuasion:

لا يتوقف دور الاتصالات الإعلانية عند تحقيق الإدراك والانتباه أو تسهيل الفهم الخاص بمزايا 
أو استخدام  ومنافع السلعة أو الخدمة المعلن عنها، إذ يجب أن تقنع بأهمية وضرورة شراء السلعة

 الخدمة، ولو على سبيل التجربة مبدئياً.

وفي بعض الأحيان يتم الإقناع عن طريق استمالة الحاجات الأولية للمستهلكين واستدعاء "الطلب 
الأولي" لديهم، وأحيان أخرى يستهدف الإقناع شراء ماركة محددة لسلعة معينة أو تنشيط "الطلب 

غيرات التي تحدد نوع وطبيعة العناصر الإقناعية المطلوبة في الاختياري" وهنالك العديد من المت
 الرسالة الإعلانية.

  التسلية أو الترفيهEntertainment:

تتضمن الاتصالات الإعلانية عادة خلفيات سارة ومواقف مسلية أو ترفيهية في مضمون رسالتها 
الانتباه والفهم والإدراك والتعلم البيعية الأساسية، وتعمل هذه النوعية من الترفيه على زيادة درجة 

 لدى المستهلك المستهدف من الرسالة الإعلانية.
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وعادة ما يتم الترفيه في الاتصال الإعلاني في شكل يتسم بروح الدعابة والفكاهة أو مشاهد 
جمالية أو رموز وتصورات يتم استخدامها لخلق محيط محابٍ للسلعة المعلن عنها، وعموماً، يجب 

وظيفة التسلية والترفيه لتأكيد الأهداف الأساسية للاتصال الإعلاني بحيث يساعد  أن تستخدم
خراجه على خلق صورة ذهنية مواتية للسلعة أو الخدمات المعلن عنها.  تصميم الإعلان وا 

  التذكيرReminder:

تمرار نظراً للطبيعة التكرارية للاتصال الإعلاني، فهو يعمل دائماً على زيادة درجة التذكر باس
وبصفة دورية لدى المستهلك الحالي أو المرتقب للسلعة المعلن عنها، وخصائصها التي تنفرد بها، 
إذ أن الهدف الرئيسي للإعلان التذكيري هو إبقاء السلعة على رأس قائمة المنبهات في ذاكرة 

ذه السلعة المستهلك مما يساعد في عملية شراء السلعة عندما يريد إشباع حاجة معينة، ويمكن له
تحقيق عملية الإشباع لديه، إذ كلما كانت السلعة مألوفة للمستهلك، زادت فرصة الاستجابة لها 
فضلًا عن أن المستهلك يميل إلى تنمية وتطوير درجة من الثقة والتصديق للسلع والخدمات التي 

أو المجهولة يتم الإعلان عنها بصورة مكثفة وذلك على حساب السلع أو الخدمات غير المألوفة 
 بالنسبة له أو للجماعة الأولية التي ينتمي إليها.

  إعادة التأكيدReassurance:

إذ نجد أن المستهلك الحالي الذي يستخدم سلعة معينة بحاجة دائماً إلى أن يتضمن الاتصال 
عدته فضلًا عن مسا -كمستهلك حالي -الإعلاني للسلعة إعادة التأكيد والثقة الدائمة للإبقاء عليه 

في تخفيض حدة درجة التنافر المعرفي لديه والناتج عن الاتصالات التسويقية للسلع الأخرى 
 المنافسة.

فالمستهلك بحاجة دائماً وخاصة بعد شرائه للسلع التسويقية إلى أن يؤكد لنفسه أنه اتخذ القرار 
أساسية وضرورية  الشرائي الصحيح، ولذا فإن عملية إعادة التأكيد والثقة الدائمة في السلعة

 لتطوير درجة الولاء للسلعة المعلن عنها مما يساعد على استمرار المبيعات وزيادتها.
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 :المساعدة في أنشطة الاتصالات التسويقية الأخرى

عمل الاتصالات الإعلانية على تسهيل الجهود الأخرى الخاصة بالاتصالات التسويقية فبالنسبة ت
لمندوبي البيع نجد أن الاتصال الإعلاني يساعد في تجميع البيانات والمعلومات الخاصة 
بالمستهلكين المرتقبين والتقليل من التكلفة البيعية لهم، فضلًا عن إضفاء الشرعية على جهودهم 

بيعية، وذلك نظراً لزيادة الثقة والمصداقية أو المعرفة العامة للجمهور بالشركة ومنتجاتها التي ال
 تمت عن طريق الأنشطة الإعلانية.

ونجد من ناحية أخرى، أن بعض الإعلانات تتضمن كوبونات معادة أو رسائل خاصة بالجمهور، 
مستهلكين المرتقبين ويمكن لمندوبي البيع وتفيد هذه الكوبونات والرسائل في تكوين قائمة أساسية لل

الاتصال بهم وفقاً لبيانات هذه القائمة التي تتسم بالحداثة والحيوية، إذ أن الأنشطة الإعلانية في 
هذه الحالة توفر لهم الوقت والجهد المطلوب لتحديد الأسماء والعناوين الخاصة بالمستهلكين 

 المرتقبين.

ال الإعلاني في زيادة معرفة المستهلكين المستهدفين بالسلعة مما ومن ناحية أخرى، يساعد الاتص
يسهل من جهد المندوب في شرح المزايا والخصائص التي تنفرد بها السلعة أو الخدمة، فضلًا عن 
فعالية الإعلان في إضفاء الشرعية وتهيئة المناخ الملائم لزيادة الثقة والمصداقية في مندوبي 

 رويج السلع الصناعية أو تسويق الخدمات المختلفة.البيع، خاصة في حالة ت

ويعمل الاتصال الإعلاني على تدعيم الجهود التسويقية والترويجية الأخرى بتسهيل عملية التعرف 
على الاسم التجاري للسلعة وشكل وتصميم العبوة التي تم الإعلان عنها في منافذ التوزيع 

سلعة عن السلع الأخرى المنافسة بالإضافة إلى تدعيم المختلفة، مما يساعد على إدراك وتمييز ال
الصورة الذهنية وتأكيد السمعة والشهرة لمنافذ التوزيع التي تبيع السلعة خاصة عند ترويج السلع 

 الخاصة وسلع التسويق.
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  إضفاء القيمة أو الأهميةAddition of Value:

للسلعة أو الخدمة المعلن عنها، إذ يعتمد يعمل الاتصال الإعلاني على إضفاء الأهمية أو القيمة 
خبار المستهلكين بالسلع والخدمات مما قد يعطيها  الاتصال الإعلاني عادة على عملية تعريف وا 
درجة من الأهمية، وذلك نتيجة التأثير الإيجابي المستهدف على إدراكات المستهلكين نحو السلعة 

 أو الخدمة المعلن عنها.

الفكرة يعتمد على النظرية السلوكية واللغة المستخدمة في الرسائل  الأساس الموضوعي لهذه
الخاصة بالاتصال الإعلاني، إذ نجد بعض السلع والخدمات تقدم بأسلوب تأثيري رائع أو ممتاز 
ووفق أحدث طراز، و خاصة بأشخاص من ذوي المكانة أو الأهمية، مما يزيد من درجة فعالية 

و يقدم على نطاق جماهيري واسع وبشكل يتسم بالكثافة والتكرار الاتصال الإعلاني أنه ينشر أ
 المتنوع في وسائل الإعلان المختلفة.

ومن ناحية أخرى، نلاحظ أن اللغة المستخدمة في الاتصال الإعلاني تقدم السلعة أو الخدمة في 

تعدد وسائل الإعلان بطريقة تجعلها ذات أهمية ومغزى بالنسبة للمستهلك، ونتيجة لتكرار وتنوع و 

وأساليب الاتصال الإعلاني تنتقل هذه الأهمية والقيمة بالتدرج إلى ذات السلعة أو الخدمة المعلن 

عنها، فضلًا عن أن المنبهات التي تستدعي أو تصور معنى القيمة أو الأهمية تقدم عادة في 

 الخدمة المعلن عنها.صورة إشارة أو علامة ترتبط بالاسم التجاري أو العلامة التجارية للسلعة أو 
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أهداف الاتصال الإعلاني: -خامساً 

تحقق عملية الاتصال الإعلاني أهدافها من خلال ستة عناصر وهي:

 :جذب الانتباه 

تعد عملية جذب انتباه المستهلك ومحاولة الاحتفاظ به أحد أهم 

المشاكل التي تواجه عملية الاتصال الإعلاني، إذ أن الفرد يتعرض 

ن جزءاً محدوداً فقطيومياً إل ى مئات الرسائل الإعلانية والتجارية، وا 

منها ينجح في جذب انتباهه، ومن بين هؤلاء عدد قليل يبقى منتبهاً لفترة كافية تسمح بالتأثير على 
 قراره الشرائي، وتنقسم عناصر جذب الانتباه في الإعلان إلى مجموعتين:

oحجم والمساحة والموقع والألوان والشكل التصميمي واحدة تتعلق بالهيئة الشكلية للإعلان كال
 وعناصر الحركة كالتباين والحركة والانفراد.

o وأما المجموعة الثانية فالتي تضم جاذبيات الرسالة الإعلانية والاستمالات المستخدمة
 كالصور والرسوم والعناوين الرئيسة والفرعية والنص الإعلاني.

 التأثير في الإدراك:

لك العملية الذهنية التي تكون الانطباع حول موضوع معين، كما أنها تتضمن العمل ويقصد به ت
العقلي الخاص ببناء وتكوين صور الأشياء الموجودة في البيئة في ذهن الفرد وتعتمد على الخبرات 
المكتسبة، لذا فإننا نجد أن القائمين على الاتصال التسويقي يعطون عملية الإدراك الإنساني أهمية 
خاصة وذلك بعد ملاحظة أن المستهلك لا يشتري السلعة من خلال الإطلاع على العناصر المكونة 

نما من خلال المعاني التي تثار لديه من خلال الصورة الذهنية التي تم تكوينها عن السلعة.  لها وا 

سسة من جانب آخر يهتم القائم على عملية الاتصال التسويقي بتكوين الصورة الذهنية عن المؤ 
نفسها، وربما من المناسب أيضاً الإشارة إلى تكوين صور ذهنية عن منتجات بلد ما، فعند ذكر 
اليابان يتبادر إلى الذهن الأجهزة الالكترونية، والسيارات، وكذلك الحال عند ذكر ألمانيا يتبادر إلى 

51



ف النقال، وعندما تذكر الذهن الماكينات والسيارات، وعند ذكر فنلندا يتبادر إلى الذهن أجهزة الهات
 بعض الدول الأوربية يتبادر إلى الذهن منتجات الألبان ومشتقاتها... إلخ.

 :تسهيل عملية الحفظ والتذكر

من المهم في العملية التسويقية إحداث تأثير في السلوك الشرائي للمستهلك، كأن تدفعه لشراء سلعة 
سلعة يشتريها بكميات قليلة أو دفعه للشراء لم يكن يشتريها من قبل، أو شراء كميات إضافية من 

بشكل مستمر، وتهدف معظم الرسائل الإعلانية إلى تحقيق ذلك، ولا يتحقق ذلك إلا من خلال 
 استمرار تذكر الرسالة الإعلانية. ويعتمد الكثيرون على التكرار لتحقيق عملية الحفظ والتذكر.

 :الإقناع

لاتجاهات والآراء المحابية والمؤيدة للسلعة، أو الخدمة ويعني أن تكون لدى الجمهور المستهدف ا
 المعلن عنها.

والاتجاه هو الاستعداد المسبق للتصرف بشكل مؤيد أو غير مؤيد، وتؤثر عملية الاتصال الإعلاني 
في تغيير الاتجاهات نحو السلع والخدمات نحو السلع والخدمات لفترة مؤقتة أو في تدعيم 

قبل، ويرى الباحثون أن عملية تغيير الاتجاهات على المدى الطويل تعتمد  الاتجاهات الموجودة من
على العديد من العوامل الشخصية، ونتيجة لذلك فإن تأثير الاتصال الإعلاني وفعاليته يكون أكبر 
بالنسبة للسلع والخدمات الجديدة في تحقيق درجة كبيرة من الاتجاهات المحابية، أما في حالة السلع 

 ت القديمة فإن تأثير الاتصال الإعلاني يكون أقل.والخدما

52



خلق الاستجابة:

يتلخص دور الاتصال الإعلاني في حث المستهلك على تقبل السلعة أو الخدمة الجديدة، ودفعه إلى 
الشراء ولو لمرة واحدة ما يسمى "الشراء التجريبي"، بينما يعتمد الشراء الدائم والمتكرر على عوامل 

 تصال الإعلاني مثل:أخرى غير الا

o.الرضا عن السعر المدفوع 

o.المقارنة بين الحاجات والدوافع 

o.مدى قبول الجماعات الهامة والمؤثرة في الفرد )كالعائلة والأصدقاء( لقرار الشراء

o.وكذلك جودة السلعة نفسها 

ك،وتقليل نفهم أن الاتصال الإعلاني يؤدي وظيفة هامة في تدعيم القرار الشرائي الخاص بالمستهل
 درجة الشك لديه أو عدم اليقين أنه اتخذ القرار الشرائي الصحيح.

 :التأثير في سلوك ما بعد الشراء

يلاحظ دائماً أن المستهلك يحاول عادة اختبار مدى قدرته على اتخاذ القرار الشرائي السليم، ولذلك 
ال الإعلاني هنا دوراً بارزاً في فهو يبحث دائماً عن المعلومات التي تؤيد قرار الشراء، ويؤدي الاتص

 تقليل التوتر الناتج عن التنافر المعرفي لدى المستهلك بعد عملية الشراء.

وتشير الدراسات إلى أن المستهلك الذي يشتري سلعاً جديدة يجد ارتياحاً نفسياً وذهنياً في مضمون 
ائها وتفضيلها عن السلع الاتصال الإعلاني الذي يركز على فوائد ومزايا السلعة التي قام بشر 

 والماركات المنافسة.
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الخلاصة
إن من أهم الجوانب الاتصالية في موضوع الإعلان هي الآثار التي يمكن أن يحدثها الإعلان في معرفة 

 اتجاهات وسلوك مستقبل الرسالة الإعلانية ) المستهلك(.

ع المستهلك للشراء، وقد جاء في الإعلان كما هو معروف يحقق أهدافاً اتصالية قبل أن يعمل على دف

كتيب أصدرته جمعية المعلنين في الولايات المتحدة الأمريكية إن الإعلان يحقق أهدافاً اتصالية لا 

توضحها أرقام المبيعات، ويمكن التحقق من مدى تحقيق الإعلان لها بوساطة البحث العلمي، كما تساهم 

م ومعرفة بالسلع والخدمات في السوق وتعرفه على الاتصالات الإعلانية في جعل المستهلك على عل

المزايا والمكونات الخاصة بالسلع واستخداماتها المختلفة، وبتقديم هذه المعلومات تقدم الاتصالات 

الإعلانية خدمة أساسية وضرورية للمستهلك من خلال عمليات البحث والانتقال للحصول على هذه 

لا يتعرض للاتصالات الإعلانية سوف يتخذ قراراته الشرائية بناء  المعلومات، ولا شك أن المستهلك الذي

 على معلومات وبيانات أقل.
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لتمارينا

 ـ اختر الإجابة الخاطئة، من عوامل مساعدة الإعلان في نجاحه:1
Aـ أن تكون السلعة جيدة 
Bـ أن تكون السلعة مجهزة 
Cـ أن يكون السعر مناسب 
D ـ أن يكون الإعلان مصور

 أن يكون الإعلان مصور ة الصحيحة:الاجاب
ـ اختر الإجابة الخاطئة، عملية الاتصال الإعلاني تحق أهدافها من خلال :2
Aـ جذب الانتباه 
B  ـ المرونة√ 
Cـ التأثير في الإدراك 
Dـ الإقناع 

 المرونة الاجابة الصحيحة:
 ـ اختر الإجابة الخاطئة، من وظائف الاتصالات الإعلانية:3
Aـ الإخبار 
Bـ التسلية والترفيه 
C ـ الإقناع 
D ـ خلق الاستجابة√ 

 خلق الاستجابة لاجابة الصحيحة:
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الإعلان: أهمية -أولً 

 والجدوى أهميته بتحديد المتعلقة الانتقادات من العديد إلى لإعلانا تعرض
 أحد ينكر لا أنه إلا اجتماعيا ، أو اقتصاديا   التأثير سواء على وقدرته منه
 تنظمه التي وضوابطه ومبادئه أساسياته له كعلم إليه ينظر الإعلان أن

ادئ المب هذه تطبيق ومنفذيه مخططيه جانب من يتطلب وهذا ،وتحكمه
 أفكار من بها يرتبط ما خلال من وتجسيده العملي الواقع في والمفاهيم
 الإعلانية للرسالة المتلقي سلوك في ايجابيا   حية تؤثر صورة في ومعلومات

 المعلنين. إليه يهدف الذي الإشباع لتحقيق

.الاقتصادية الحياة في النمو وخلق الحركة إشاعة على قدرته خلال من فاعل بدور يقوم الإعلان

 في زيادة ويساهم هذا جديد يؤدي منتج إلى النظر يوجه أو موجود منتج على الانتباه الإعلان يركز حينما
 إلى تخفيض يؤدي مما السوق في الاقتصادية الحركة وتنشيط الإنتاج في التوسع وبالتالي الاستهلاك
 لصالح المجتمع. كبيرة خدمة نهايةال في وهو الأسعار، في تخفيض إلى يؤدى بدوره والذي التكاليف،

بالإعلان: الهتمام أسباب -ثانياً 

 على إقبالهم وزيادة الأفراد لدى للإنفاق المتاح الدخل ارتفاع 
 وذلك المنظمات بين حدة المنافسة اشتداد على ساعد مما الشراء
 منتجات بشراء إقناعهم بغرض العملاء من عدد أكبر ثقة لكسب
.معينة

الوحدة التعلیمیة الخامسة 

الإعلان
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 القدرة زيادة في ساهم الذي والتكنولوجي التقني التطور 
 رسم إلى وهذا أدى جديدة، وخدمات منتجات إنتاج على

 تحقيق أجل من ترويجها لزيادة حديثة إعلانية سياسات
 .العملاء ورغبات من حاجات ممكن قدر أكبر وتلبية

 الأسواق وظهور والخدمية التجارية العلاقات ونمو وسعت 
 حيث حتمية، الإعلان ضرورة جعل إلى أدى الكبيرة
 خلال من إلا بالعملاء الاتصال المعلن على يصعب
 .المختلفة الاتصال وسائل

  تمكن إلى والعملاء أدى المنتج بين المسافةبعد 
 طريقة لتقصير لإيجاد الإعلاني النشاط على القائمين

 والخدمات المنتجات تقديم يستطيعوا حتى المسافة هذه
 والمكان المناسب. قتالو  في
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 بشكل المتخصصة الإعلان وكالات وتطور نمو 
 ساعد في وهذا الإعلان، تطور في أسهم مستمر
 عن والمعلومات البيانات على العملاء حصول

 .سهلة بطريقة والخدمات المنتجات

 صحافة من نشاطها واتساع الاتصالات وسائل قدمت 
ذاعة  الإعلامية ئلالوسا من وغيرها وتلفزيون وا 

 على بالاعتماد المنتجين مكن الذي الأمر الأخرى،
 .العملاء إلى المعلومات توصيل في الوسائل هذه
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:الإعلان فوائد -ثالثاً 

 للمنتجين بالنسبة:

والتوزيع،  الإنتاج تكاليف تخفيض في المساعدة
 المنتجات عرض على التجزئة تجار ومساعدة
 بما للعملاء سريع عريفت خلال من تعريفها وسهولة

 زيادة إلى يؤدي الذي الأمر، المنتج عن جديد هو
 العملاء تعريف وكذلك المنتج، على الطلب

قناع الجديدة، والتحسينات بالإضافات  الموزعين وا 
 على يساعد مما المنظمة تنتجها التي المنتجات بشراء

 .كبيرة المنتجات بكميات هذه تصريف

 :بالنسبة للعملاء

 مهمة عليه تسهل عديدة، بمهارات العميل زويدت
 المنتجات المختلفة توفير المنتجات بين الاختيار

 العميل المحدد، وتعريف والمكان الزمان في
 التسويق استراتيجيات على تطرأ التي بالتغيرات
 المنتجات المنتج، جودة السعر،ثل )م المختلفة
 (.الجديدة التوزيع وقنوات أساليب الجديدة
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 للتجار: بالنسبة

 متاجرهم إلى العملاء اجتذاب على يساعدهم
 في الوقت عليهم توفير معهم، وكذلك والتعامل

 السهل(، وشرائها )البيع بمنتجاتهم العملاء إقناع
 تكوين شهرة في يساهم الناجح الإعلان أن كما
 ه.عن المعلن للمنتج جيدة
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خصائص الإعلان: -رابعاً 

حو الآتي:عاريف السابقة التعرف على الخصائص المميزة للإعلان كنشاط متكامل على النيمكن من الت  

 .الإعلان عملية اتصال جماهيرية 

 .انتفاء العنصر الشخصي في الإعلان 

 .المادة الإعلانية المنشورة أو المعروضة أو المذاعة مدفوعة الأجر 

 ير الهادفة للربح وكذلك الأفراد.الإعلان نشاط يستخدم بواسطة كافة المنظمات الهادفة وغ

 .يستخدم الإعلان كافة الوسائل الإعلامية لنقل الرسالة الإعلانية 

 .وضوح وظهور شخصية المعلن واسمه في الرسالة الإعلانية 

  يوجه الإعلان إلى جماعات محددة من المستهلكين من المفترض أنه تمت دراستهم من
نفسية والمعرفية وغيرها من الجوانب المختلفة في دراسة النواحي الديموغرافية والاجتماعية وال

المستهلكين.

  يبث المعلن رسائل إعلانية عبر الوسائل المختارة إلى الجمهور المستهدف من المفترض أنها
صممت بطريقة تضمن إحداث الأثر الإعلاني المرغوب.

 .يستهدف الإعلان إعطاء معلومات للفئات المختلفة من الجمهور

  يستهدف إقناع المستهلكين بشراء السلعة أو طلب الخدمة المعلن عنها، وبالتالي يستهدف
إحداث تأثير معين على سلوك المستهلكين من خلال كونه نشاطا  اتصاليا  إقناعيا .
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الإعلانات: أنواع -خامساً 

من حيث الوظائف التسويقية: -أ

 التعليمي: الإعلان

 السلع أو قبل، من السوق في وجود لها يسبق لم التي الجديدة لسلعا بتسويق يتعلق الذي الإعلان وهو
 أن هو النوع هذا ووظيفة للمستهلكين، معروفة تكن لم جديدة استعمالات بها وظهر المعروفة، القديمة
 .السلعة عن جديدة خصائص من يجهله ما الجمهور يعلم

 الإرشادي الإعلان:

 أو كبير عناء دون عليها الحصول يمكنه بحيث تواجدها كنوأما بالسلعة المستهلك تعريف منه الهدف
 .للوقت تضييع حتى

 التذكيري الإعلان:

 للجمهور وخصائصها طبيعتها في معروفة خدمات أو بسلع يتعلق الذي الإعلانات من النوع ذلك وهو
 .الجمهور لدى النسيان عادة ومحاربة بها التذكير بقصد

 التنافسي: الإعلان

 لها، منافسة أخرى منتجات ظهرت قد والتي السوق، في القوي المركز ذات الخدمات و بالسلع ويتعلق
 النوع هذا في ويشترط السوق، في معروفة وخدمات سلع تنافس التي الجديدة الخدمات و السلع وكذلك

 الظروف حيث من بعضها مع ومتساوية النوع في متكافئة المتنافسة السلع تكون أن الإعلانات من
 .ائصوالخص

 التشويقي الإعلان:

 التشويق يثير شكل في يأتي هو ما بقدر الوضوح من بشيء نفسه عن يفصح لا الذي النوع ذلك وهو
 أو استفهام علامة تتقدمه داخل إطار صورة أو اسم بشكل الإعلان يأتي كأن وذلك المتلقي، نفسية في

 نفسه عن يفصح حتى النحو ذلك على طويلة لفترة الإعلان يظل حيث مباشرة المعنى تصيب لا عبارة
 .السوق في السلعة نزول حال الاستطلاع حب قبيل من معه التعامل فيتم الأمر، نهاية في
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 الإخباري الإعلان:

 يتحدث الذي النوع مثل إعلان أنه الشخص يحس أن دون إخباري شكل في يأتي الذي النوع ذلك وهو
 تاريخ و مكان عن هنا الإشارة يتم إذ الإنتاجية، المشاريع من المسؤولين مشروع أحد افتتاح عن

 استيعابها. يمكن التي العاملة الأيدي إلى الإشارة مع فوائد من المشروع يحققه أن يمكن وما الافتتاح

 الإعلامي الإعلان:

 والمنتجين، الجمهور بين الصلة تقوية إلى إذاعتها أو نشرها يؤدي ببيانات الجمهور تزويد به ويقصد
 .الجمهور أذهان في تولدت التي الخاطئة الأفكار تصحيح على لويعم

من حيث النطاق الجغرافي: -ب

 أحيائه أو مدنه أو القطر حدود داخل المحلي: الإعلان. 

 المعنية. القارة من المجاورة الدول ليشمل القطر خارج ينتشر الذي وهو الإقليمي: الإعلان

 الكوكا كولا  مشروب من الإعلان مثل ذلك و أسره،ب العالم ليضم ينتشر الذي الدولي: الإعلان
.وغيرها المجففة والألبان ليبتون وشاي والبيبسي
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 الخلاصة
لى التأثير إلا انه تعرض الإعلان إلى العديد من الانتقادات المتعلقة بتحديد أهميته والجدوى منه وقدرته ع

حكمه وهذا يتطلب ه وضوابطه التي تنظمه وتلا ينكر أحد أن الإعلان ينظر إليه كعلم له أساسياته ومبادئ
يده من خلال ما من جانب مخططيه ومنفذيه أهمية تطبيق هذه المبادئ والمفاهيم في الواقع العملي وتجس

ة الإعلانية لتحقيق يرتبط به من أفكار ومعلومات في صورة حية تؤثر إيجابيا  في سلوك المتلقي للرسال
ركة وخلق ن كما أنه يقوم بدور فاعل من خلال قدرته على إشاعة الحالإشباع الذي يهدف إليه المعلني

 النمو في الحياة الاقتصادية.
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التمارين
 ـ اختر الإجابة الخاطئة، من فوائد الإعلان :1
Aـ المساعدة في تخفيض تكاليف الإنتاج 
Bـ مساعدة تجار التجزئة على عرض المنتجات
Cـ إقناع الموزعين بشراء المنتجات 
Dلربح السريع  ـ ا√ 

الربح السريع:الجابة الصحيحة
ـ اختر الإجابة الخاطئة، من أنواع الإعلانات:2
Aـ الإعلان التعليمي 
Bـ الإعلان الإرشادي 
Cـ الإعلان التشويقي 
D ـ الإعلان الجغرافي√  

الإعلان الجغرافي الجابة الصحيحة:
ـ اختر الإجابة الخاطئة، من خصائص الإعلان :3
Aفاء العنصر الشخصيـ انت 
Bـ وضوح وظهور شخصية المعلن 
C ـ الترويج للإعلان بشكل مسبق√  
Dـ يستخدم الإعلان كافة الوسائل الإعلانية 

الترويج للإعلان بشكل مسبق الجابة الصحيحة:
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وسائل الاتصال الإعلاني: -أولاً 

تعرف وسیلة الاتصال الإعلاني بأنها "قناة أو أداة تنتقل عن طریقها 

الرسالة الإعلانیة من مرسلها وهو المعلن إلى مستقبلها وهو 

المستهلك". 

أي أن الوسیلة هي قناة اتصال بین المعلن والمستقبل، وهي البدیل 

الأنسب للاتصال الشخصي، باعتبار أن الاتصال الشخصي مع 

جمهور غفیر موزع على مناطق جغرافیة شاسعة أمر مستحیل، 

بینما الوسیلة الإعلانیة تضمن إلى درجة معقولة تغطیة شاملة 

وكبیرة یصعب على عملیة الاتصال الشخصي بلوغها. 
إن عملیة استثمار الأموال في وسائل الإعلان للوصول إلى الجمهور الذي ترغب الشركة 

في الوصول إلیه وذلك بأقل فاقد ممكن وبأعلى درجة من الفعالیة تتطلب بالضرورة 

أنواعاً من التحلیلات الكمیة والنوعیة، وكذلك اختیار الوسیلة الفعالة. 

ویتطلب ذلك بالضرورة أن نعرف: 

ما هي وسائل الإعلان التي یمكن للشركات استخدامها؟ 

وما هي المزایا والعیوب الخاصة بكل وسیلة من هذه الوسائل؟ 

كذلك یتطلب الأمر فهماً للإستراتیجیة الخاصة باستخدام الوسائل الإعلانیة والعوامل 

التي تؤثر على اختیار أي هذه الوسائل عند القیام بالإعلان. 

كما یجب فهم كیفیة وضع الجداول الزمنیة لاستخدام الوسائل الإعلانیة التي یتم اختیارها. 

الوحدة التعليمية السادسة 

وسائل الاتصال الإعلاني 1

الوسائل المطبوعة 
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ثانیاً- الصحف أو الجرائد:

تعد الصحف هي كل ما یطبع على الورق ویوزع في مواعید دوریة. 

أ- تقسیم الصحف:

یمكن تقسیمها كما یلي: 

 من حیث الهیئة الشكلیة وطبیعة المضمون: 

الجرائد.   o

المجلات.  o    

 من حیث مواعید صدورها: یومیة (صباحیة، 

مسائیة( وأسبوعیة ونصف أسبوعیة ونصف 

شهریة ودوریة تصدر على فترات معینة أو مرة 
واحدة في العام. 

 من حیث مدى الانتشار وكیفیة التوزیع: الصحف 
العامة واسعة الانتشار والصحف الدولیة والصحف 

الإقلیمیة والصحف المحلیة والصحف المهنیة 

الخاصة وغیرها.والصحف 

ب- تحدید أسعار المساحات الإعلانیة:

تحدد دور النشر أسعار المساحات الإعلانیة المستخدمة في 

الجرائد والمجلات وفقاً للعدید من العوامل منها نفقات 
إصدار الجریدة أو المجلة 

والعرض والطلب على الإعلان في الصحیفة عموماً والمواقع 

الإعلانیة المتمیزة وأنواع الإعلانات كالإعلانات التحریریة 

والمالیة والإعلانات المبوبة والصفحات الإعلانیة الخاصة بأغلفة 

المجلات مثل الغلاف الأخیر وبطن غلاف أول وبطن غلاف 

أخیر وصفحتي الوسط وغیرها كما یؤثر استخدام الألوان على 

أسعار الإعلانات في المواقع والمساحات الإعلانیة المختلفة. 
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ج- أنواع الإعلانات الصحفیة:

تنقسم الإعلانات الصحفیة إلى عدة أنواع كما یلي: 

 إعلانات المساحات: وهي الإعلانات التي تنشر داخل إطارات أو براویز تمیزها، وتشمل 

الإعلانات التي ینشرها المعلن عن منتجاته أو عن المنظمة ككل، مثل: إعلانات تجاریة، 

حكومیة، تذكاریة، تنافسیة، تهیئة، إعلامیة، مقارنة....إلخ. 
 الإعلانات التحریریة: و هي الإعلانات التي تأخذ شكل الخبر أو التحقیق الصحفي، بحیث 

لا یدرك القارئ أنها إعلانات في اللحظة الأولى. 

 الإعلانات المالیة: وهي الإعلانات الخاصة بالأموال المالیة للمنشآت المعلنة، مثل 

المیزانیة العمومیة وقوائم نتائج وتقاریر مجالس الإدارة وغیرها. 

 الإعلانات الثابتة: وهي التي تنشر یومی اً ویتوقع القارئ مشاهدتها في مكانها المعتاد في 

اعلانات الأفراح.  الصحف، ومنها: الإعلانات المبوبة، إعلانات المجتمع، و 

 الإعلانات المجمعة: وهي التي یتم تجمیعها من قبل العدید من المؤسسات ونشرها في 

الصحف على أشكال صفحات خاصة أو ملاحق. 

د- مزایا الجریدة كوسیلة إعلانیة: 

 المرونة الجغرافیة: 

إذ تحقق الإعلانات المنشورة في الجرائد المرونة الجغرافیة للمعلنین، 

من حیث اختیار الأسواق والمناطق الجغرافیة المستهدف التأثیر علیها 

إعلانیاً، إذ یمكن تركیز الإعلان في المناطق التي تباع فیها السلعة أو 

تسوق فیها الخدمة، أو قصر الإعلان على المناطق التي توزع فیها 

السلعة جیداً أو یوجد فیها فروع أو مراكز توزیع للمعلن المستهدف، 

أو التركیز إعلانیاً على الأسواق التي تتمتع بمستویات اقتصادیة أو 

اجتماعیة معینة، أي أن الجرائد توفر أكبر قدر من المرونة الجغرافیة 

أكثر من أي و سیلة إعلانیة أخرى عدا البرید المباشر. 
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ویلاحظ أن بعض المعلنین على المستوى القومي قد یركزون على إعلاناتهم الصحفیة في المناطق 

التي توجد فیها صعوبات في الوصول إلى الجمهور المستهدف، أو یكثفون إعلاناتهم في المناطق 

ذات المبیعات الكبیرة المتوقعة، أما المعلنون على المستوى المحلي كالموزعین یفضلون تطبیق 

المرونة الجغرافیة في سوق معین، وتركیز الإعلانات في المناطق التي یتركز فیها معظم 

المستهلكین المحتملین، وبعض الجرائد تصدر أعداداً خاصة بنطاق جغرافي معین أو محافظات 

معینة، مع إمكانیة نشر الإعلان الواحد بطرق وتصمیمات مختلفة، بحیث یمكن أن یصدر في العدد 

الواحد من الجریدة عدة نماذج للإعلان وفقاً للجمهور المستهدف في كل منطقة جغرافیة. 

 السرعة والسهولة:

تعد الجرائد أسرع وأسهل الوسائل الإعلانیة في نقل الرسالة الإعلانیة من 

اخراجها  المعلنین إلى المستهلكین من حیث تحریر الرسالة الإعلانیة و  

وتصمیمها وتنفیذها، ونظراً لصدور الجریدة الیومي، فهي تسمح للقائم بالاتصال 

الإعلاني بإمكانیة التحرك السریع لمقابلة التغیرات أو الفرص التسویقیة 

المفاجئة، فضلاً عن قدرتها وفعالیتها في عملیة النشر المتكرر للإعلان خلال 

فترة زمنیة محدودة. 

 :  الإعلان كمصدر معلومات

تبرز قیمة الإعلان في الجرائد كمصدر للمعلومات من خلال العدید من 

الدراسات التي أثبتت أن المستهلكین یصدقون الإعلانات الصحفیة أكثر من 

الإعلانات الخاصة بأي وسیلة أخرى، فضلاً عن ترتیب الصحف على أنها 

الوسیلة الإعلانیة الأكثر قابلیة للتصدیق بالنسبة للوسائل الإعلانیة الأخرى. 

ویلاحظ أن الإعلان في الجریدة مكتوب وملموس للقارئ، ویمكن أن یساعد ذلك في إثارة اهتمام 

القارئ بالمعلومات والبیانات المتضمنة في الإعلان، بحیث یتم تدوین بعض البیانات المهمة مثل 

عنوان المعلن، أو رقم التلفون، أو إمكانیة الاحتفاظ بالإعلان أو الاستفادة منه وتقدیمه للمعلن 

للحصول على خصم أو تخفیض أو میزة بیعیة معینة. 
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 المرونة في الجدولة الإعلانیة:

یمكن للقائم بالاتصال الإعلاني أن ینظم الجداول التنفیذیة للإعلانات 

الصحفیة أو یعدل فیها بطریقة أكثر مرونة وفعالیة من أي وسیلة 

أخرى، لسرعة تغطیة وتدعیم الاتصالات العاجلة 

بالمستهلك، فضلاً عن إمكانیة تعدیل الإعلان أو تغییر شكله أو تصحیح مضمونه أو موقع النشر 

اصدار الإعلانات، إذ یمكن كتابة قبل صدور الجریدة بیوم واحد، كما یلاحظ المرونة في إنتاج و 

وتجهیز وتصمیم ماكیت الإعلان بالصحف خلال ساعات محدودة سابقة على النشر، وتزید هذه 

المدة بالنسبة للإعلانات الملونة أو الإعلانات المنشورة في ملاحق الأعداد الأسبوعیة، كما نجد أن 

طباعة الجرائد وصدورها الیومي یساعد المعلن في إعداد جدولة إعلانیة تحقق درجة عالیة 
من التكرار والوصول. 

 التنوع في البدائل والأشكال الإعلانیة:

تتسم الإعلانات في الجرائد بالتنوع والتعدد في البدائل والأشكال 

الإعلانیة المتاحة للمعلنین، حیث تنتج الإعلانات بالعدید من 

المساحات والأحجام وتنوع الأشكال والتصمیمات، وتعدد المواقع 

اعلانات المساحة أو الإعلانات التحریریة أو الملاحق  الإعلانیة و 

أو الأبواب الإعلانیة الثابتة، كما یمكن استخدام وتوظیف الألوان 

والملاحق والكتیبات والنشرات والإعلانات المنفصلة لجذب انتباه 

اثارة اهتمامه.  القارئ و 

كما تقدم إدارة الإعلانات بالصحف العدید من الخدمات الإنتاجیة والفنیة في إنتاج وتصمیم 

المضمون الخاص بالرسالة الإعلانیة مجاناً، خاصة للمعلنین الصغار حیث لا توجد لدیهم 

أقسام متخصصة للإعلان، ویعتمدون على إدارة الإعلانات بالصحف في تحریر وتصمیم 

الإعلانات. 
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 ارتفاع درجة المشاركة من جانب القارئ:

تتسم الإعلانات في الجرائد بارتفاع مستوى مشاركة واهتمام وقبول 

المستهلك، فضلاً عن أن الإعلان في الجریدة أو المجلة ملموس 

ومكتوب ویمكن الرجوع إلیه العدید من المرات، مما یساعد في زیادة 

درجة إثارة الاهتمام بمضمون الإعلان، وفضلاً عن أن قراءة 

الصحف عادة یومیة لنسبة غیر قلیلة من القراء، مما یمكن القائم 

بالاتصال الإعلاني من تكرار واستمرار عرض الفكرة الإعلانیة 

بشكل أكثر فعالیة، إلى جانب أن جمیع قراء الجریدة یعرفون القراءة والكتابة ومعظمهم من 

المثقفین الذین یسهل إقناعهم بالحجة والمنطق، بالإضافة إلى ارتفاع درجة مشاركتهم واهتمامهم 

بمضمون الإعلانات المنشورة في الجرائد. 

وبالرغم من الممیزات التي تتمتع بها الصحف فإنه یوجد فیها بعض العیوب التي تحد من 

فعالیتها كوسیلة لنشر الإعلانات، مثل قصر عمر الصحیفة، إذ لا تعمر أكثر من یوم واحد في 

حالة الصحف الیومیة، ومن ثم تقلیل احتمال قراءة القراء، وعدم استخدام الألوان في معظم 

الجرائد، بالإضافة إلى كثرة وازدحام الإعلانات في الصحف، كما أن القراءة السریعة للجریدة 

تقلل من احتمالات رؤیة القارئ للإعلان، وأخیر اً رداءة نوع الورق المستخدم في الجرائد لا 

یساعد على الابتكار في الإعلانات التحریریة. 

ثالثاً- المجلات:

تعد المجلات ثانیة وسائل النشر المطبوعة والتي تتسم بالتعدد والتنوع، إذ تصدر شهری اً أو كل 

أسبوعین أو أسبوعیاً، مما یتیح لها الاستمرار في السوق لعدة أیام بعد الإصدار، وتتنوع 

المجلات أیضاً من حیث الحجم أو القطع. 

أنواع المجلات:   

یمكن أن تنقسم المجلات إلى: 

o مجلات عامة: 
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وهي تلك المجلات التي یتم تحریرها لكافة فئات ونوعیات الجمهور، أو تتناول مختلف 

الموضوعات السیاسیة والاجتماعیة والثقافیة والریاضیة والأدبیة، ولذا فهي تعد مصدراً للثقافة 

العامة والمتعة الذهنیة للقراء من ذوي الاهتمامات العامة، وتتمتع هذه المجلات عادة بأكبر معدل 

في التوزیع بالمقارنة بالمجلات الخاصة. 

ومن أمثلة هذا النوع مجلات )أكتوبر المصور آخر ساعة(، وتتسم هذه المجلات بأنها تخاطب 

 .Consumer Magazine General ًكافة فئات ونوعیات المستهلكین، ویطلق علیها أحیانا

o :مجلات خاصة أو نوعیة 

وهي تلك المجلات التي تخاطب اهتمامات جمهور معین من أصحاب مهنة واحدة أو نوع أو سن 

محدد، أو تتناول موضوعاً متخصصاً، ومن أمثلة هذه المجلات: مجلات المرأة مثل "حواء، 

سیدتي، بوردا"، ومجلات الأعمال والأنشطة الاقتصادیة مثل "الأهرام الاقتصادي"، والمجلات 

العلمیة التي تصدر عن بعض الهیئات العلمیة أو المجلات التي تصدرها فئات أو نقابات معینة 

مثل "مجلة المهندسین او المحامین"، وهكذا. 

 سمات المجلة كوسیلة إعلانیة:

یتسم الإعلان في المجلة عادة بأن حیاته أطول، إذ أن القارئ غالباً ما یتصفح المجلة عدة مرات، 

وبالتالي فإن عینیه تقعا على الإعلان الواحد أكثر من مرة. 

تسمح المجلات المتخصصة بمخاطبة نوعیة معینة من القراء ذوي الاهتمامات الخاصة أو النوعیة، 

فضلاً عن إمكانیة الاستفادة من التقسیمات النوعیة للأبواب التحریریة في المجلات العامة في زیادة 

وتأكید الارتباط بین مضمون الرسائل الإعلانیة والمضمون التحریري المجاور لها. 

تتسم الإمكانیة الطباعیة والإنتاجیة والفنیة للعدید من المجلات بالغنى والثراء، خاصة نوعیة الورق 

المخصص للطباعة وأسلوب الطباعة والألوان المستخدمة، وهو ما یتیح للإعلان المنشور بها أكثر 

درجة من الفعالیة والتأثیر على القارئ المستهدف. 

قارئ المجلة یتسم بزیادة الاهتمام بالمضمون والعنایة بالمجلة حتى صدور العدد التالي، مما قد 

یساعد على زیادة انقرائیة الإعلان بالمجلات. 
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تفید المجلات في تحقیق عنصر التداخل والتراكم مع الوسائل الإعلانیة المطبوعة الأخرى، 

وذلك عند الإعلان عن السلع التي یتكرر طلبها من المستهلكین مثل المشروبات والسجائر 

والأمواس والعطور ومستحضرات التجمیل، فضلاً عن الشكل الجمالي للمجلة، وهو ما یساعد 

على زیادة قابلیتها للاقتناء، وبالتالي إمكانیة مشاهدة الإعلان وقراءته العدید من المرات. 

نظراً لطبیعة المساحات والمواقع الإعلانیة المتاحة في المجلات نجد أن عین القارئ أو 

انتباهه لا یتوزع على العدید من الإعلانات في الصفحة أو الموزع الإعلاني الواحد، فضلاً 

عن تأثیر المؤثرات الإخراجیة والفنیة للإعلانات في المجلات، مما یضیف لها التأثیر وزیادة 

الفعالیة والاهتمام بمضمون الإعلان. 

رابعاً- إعلانات الطرق:
 أهمیتها:

تعد إعلانات الطرق من أقدم أشكال الإعلانات، وتزایدت أهمیة هذا النوع من الإعلانات 

نتیجة الزیادة الكبیرة في عدد السكان، وتنوع وسائل الركاب، وزیادة كثافة المرور في بعض 

المواقع داخل المدن أو في الطرق الرئیسیة، فضلاً عن قلة الوقت المتاح لدى المستهلك، 

وانشغاله بقراءة أو متابعة كل ما ینشر او یذاع من إعلانات في وسائل النشر والإذاعات 

الأخرى. 

 میزات إعلانات الطرق:

إمكانیة تصمیم الرسالة الإعلانیة حتى تصلح لمخاطبة المستهلكین المحلیین في منطقة أو حي 

معین وفقاً لطبیعة نظام "تجزئة السوق المستهدف جغرافیاً"، فضلاً عن إمكانیة عرض الإعلان 

في أماكن وجود السلعة أو الخدمة، وتبعاً للاحتیاجات والمتطلبات التسویقیة للمستهلكین 

المحتملین. 

استمرار "عملیة الاتصال الإعلاني" و"الحوار البیعي" طوال الیوم ولمدة 42 ساعة، بهدف 

إقناع المستهلك، إذ یتم تكرار عملیة المشاهدة من جانب المشاهد ورؤیته للإعلان، وكذلك یتم 

المرور علیه دون تحمل كلفة إضافیة من جانب المعلن، وهو ما یمثل إلحاح اً دائماً ومستمراً، 

ویشكل حواراً بیعیاً أو "إقناعیاً" مؤثراً على رغبات المستهلك بهدف استمالته إلى شراء السلعة 

أو طلب الخدمة. 
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إمكانیة استخدام مساحات إعلانیة ضخمة، وهو ما یتیح للمعلن إمكانیة عرض السلع بأشكال 

مجسمة وبأحجامها الطبیعیة، وزیادة فعالیة الصور والرسو م المستخدمة، مما یساعد في 

زیادة جذب الانتباه للإعلان. 

مخاطبة عدد كبیر من أفراد الجمهور العام، وهي وسیلة تصلح للإعلان عن السلع ذات 

الاستخدام العام أي التي یمكن أن تشتریها مختلف قطاعات الجمهور. 

المستهلك هنا یشاهد اللوحات الإعلانیة خارج المنزل أو بالقرب من م راكز الشراء 

والتسوق، ومن ثم یمكن أن یتحول اقتناعه بالإعلان على سلوك شرائي فوراً لشراء السلعة 

أو استخدام الخدمة المعلن عنها، مما یؤكد احتمالیة نجاح الاتصال الإعلاني لأقصى درجة 

من التأثیر المستهدف. 

تتسم إعلانات الطرق بـ "المرونة"، فضلاً عن إمكانیة استخدامها كوسیلة "تذكیریة" في 

بعض الحملات الإعلانیة، خاصة عند تكاملها مع الوسائل الإعلانیة في المراحل 

التسویقیة والترویجیة المختلفة. 

اثارة  إمكانیة استخدام الحركة والألوان المختلفة، مما یزید من عملیة جذب الانتباه و 

الاهتمام لدى الجماهیر المستهلكین المحتملین. 

مع ذلك قد یقتصر الإعلان على الجمهور المتواجد في المنطقة التي تقع فیها اللوحة أو 

الملصقة، كما تحتاج هذه اللوحات إلى الصیانة المستمرة، وقد لا تصلح لعرض معلومات 

مفصلة، وتأخذ هذه الوسیلة عدة أشكال أهمها الملصقات واللوحات المنقوشة والأشكال 

المضیئة. 
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خامساً- البرید المباشر:

 تعریفه:

هو أحد الوسائل التي تصل مباشرة إلى المستهلك الذي یتم تحدیده بطریقة ناجحة عبر التواصل 

بین المؤسسة والمستهلك، وعادة ما ینشأ عبر العلاقات العامة، یأخذ هذا الإعلان أشكالاً متعددة 

أهمها: الكتالوجات، النشرات، الخطابات، الكتیبات الصغیرة أو رسائل محفزة على الشراء، 

ولهذه الوسیلة مجموعة خصوصیات لأنه یأخذ صورة شخصیة إذ یوجه إلى الفرد ذاته، بذلك 

تزید قدرة الإعلان على التأثیر بشكل أكبر على المعلن إلیه، هذا في ظل عدم انتباه المنافسین 

للإعلان، والمرونة الكبیرة في اختیار القطاعات المستهدفة، والزمن الذي ترغب فیه المؤسسة 

الاتصال بالجمهور، إلا أن ما یعاب على هذه الوسیلة إمكانیة إهمال عدد كبیر من الأفراد قراءة 

ما یرسل إلیهم من إعلانات، وانخفاض كفاءة الخدمات البریدیة في بعض الدول مع ارتفاع 

تكلفة الورق والطباعة. 

 خصائص الإعلان بالبرید المباشر: 

o .الانتقائیة في توجیه الرسالة الإعلانیة إلى جمهور محدد 

o إمكانیة توجیه الرسالة الإعلانیة بشكل شخصي ومباشر للجمهور أو المستهلك، ومخاطبته 

بشكل فردي أو شخصي، وبالتالي إمكانیة تصمیم الرسالة الإعلانیة المناسبة. 

o الاقتصادیة، حیث یدفع القائم بالاتصال نفقات وصول الرسالة الإعلانیة إلى مستهلكین 

محددین فقط. 

o .المرونة، حیث لا تحدد الرسالة الإعلانیة بمساحة محددة أو وقت إعلاني محدد 

o الحفاظ على خصوصیة وسریة سیاسیات القائم بالاتصال الإعلاني لفترة زمنیة من 

الوقت، ومن ثم یتمكن المستهلك من الفهم والاقتناع بالفكرة المتضمنة بالإعلان قبل 

معرفة الشركات المنافسة. 
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الخلاصة
وسیلة الاتصال الإعلاني هي القناة والأداة التي تنتقل عن طریقها الرسالة الإعلانیة من مرسلها 

وهو المعلن إلى مستقبلها وهو المستهلك، أي إنها قناة اتصال بین المعلن والمستقبل، وهي البدیل 

الأنسب للاتصال الشخصي، باعتبار أن الاتصال الشخصي مع جمهور غفیر موزع على مناطق 

جغرافیة شاسعة أمر مستحیل، بینما الوسیلة الإعلانیة تضمن إلى درجة معقولة تغطیة شاملة 

وكبیرة یصعب على عملیة الاتصال الشخصي بلوغها. 

تعد الجرائد أسرع وأسهل الوسائل الإعلانیة في نقل الرسالة الإعلانیة من المعلنین إلى 

اخراجها وتصمیمها وتنفیذها، ونظراً لصدورها  المستهلكین من حیث تحریر الرسالة الإعلانیة و 

الیومي تسمح للقائم بالاتصال الإعلاني بإمكانیة التحرك السریع بمقابلة المتغیرات أو الفرص 

التسویقیة المفاجئة، فضلاً عن قدرتها وفعالیتها في عملیة النشر المتكرر للإعلان خلال فترة 

زمنیة محدودة. 
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التلفزيون: -أولاً 
 :أهمية التلفزيون

بعد التحولات السريعة التي شهدتها 
التكنولوجيا الرقمية، ونتيجةً للتطور الهائل 
لوسائل الاتصال الحديثة وبروز العديد من 
القنوات الفضائية التلفزيونية، أصبح 

مية التي التلفزيون من أبرز الوسائل الإعلا
تتميز بمرونة العرض، إذ يمكن لمختلف 
السلع والخدمات أن تعرض في حيز زمني 
ضيق وهو ما يمثل طاقة استيعاب واسعة 

 للإعلانات باختلاف أنواعها.
وأصبحنا بالتالي أمام تهافت كبير من قبل المعلنين على التلفزيون كمروج فعال للمضمون الإعلاني، 

لنتيجة.ووسيلة سريعة الأثر وا

إن إمكانية استخدام كل من الصوت والصورة في التلفزيون يفضي إلى شعور المشاهد بالمشاركة 
وبتقريب عالم الواقع إليه وبوجود اتصال مباشر بينه وبين المعلن، مما يؤدي إلى خلق علاقة 

حداث تأثير متفاوت في الفرد.  مشاركة وجدانية وا 

وسيلة إعلانية، كما أدركت العديد من المحطات التلفزيونية دور لقد لمس المعلنون أهمية التلفزيون ك
الإعلان في تنمية مواردها المالية ومجابهة مصاريف إنتاج البرامج، وسلمت عديد من الفضائيات 

 بما فيها المملوكة للحكومات بضرورة خوض تجربة الإعلانات التلفزيونية.

ني الفضائي في مرحلة تميزت بتحولات جذرية سواء وقد تدعمت هذه التجربة مع تبني البث التلفزيو 
على المستوى الاقتصادي من حيث الاتجاه العام للاقتصاد نحو الانفتاح وحرية التبادل، أو المستوى 

الوحدة التعلیمیة السابعة

وسائل الاتصال الإعـــــــلاني 2

الوسائل المرئیة والمسموعة 

81



الثقافي الحضاري بالانخراط الفعلي في البث والاستقبال عبر الأقمار الصناعية وبتوظيف وسائل 
 الاتصال الحديثة.

الفئات. مختلف من المشاهدين جمهور على الشديد بأثره إعلانية كوسيلة التلفزيون يتميز

 ثقافية... الخ. و ترفيهية مواد من يقدمه بما وتتأثر التلفزيون، تشاهد كلها فالأسرة

 :خصائص التلفزيون كوسيلة إعلانية

يأتي: فيما إعلانية كوسيلة التلفزيون خصائص نستخلص أن يمكن

o والتأثير: الإبداع

 مما والصورة الصوت بين المزج في خاصة
 مقنعة مؤثرة، شارحة وسيلة منه جعل

 كوتلر عنها يعبر كما لغته أن إلى بالإضافة
 أن "التسويق استراتيجية" كتابهما في وويلسن

 الزمن على فعاليتها تزيد لغته الصورية
 أنه إلا وحركيته سرعته فرغم والسرعة، المكثف
 ونتيجة منتجوال الإعلان اسم يذكر أن يمكن

 في إبداعي بشكل الفكرة ويعرض الاستخدام
 تأثيره أن إلا الزمن قصر فرغم خاطف، زمن
 .كبيرة فعالية ذو
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o التكلفة وفعالية التغطية:

 في أساسية قوة التلفزيونية الإعلانات تشكل
 الأفراد، انتشارا بين أكثر تعد كما مجتمعنا،

 من قوىأ اليومية حياتنا في تأثيرها يعد ثم ومن
 .الأخرى الوسائل تأثير

 في وأهميتها اتهخطور  مدى على يؤكد ومما
 والاجتماعية الثقافية الحياة مجالات مختلف

 رئيسية أداة فهو الاقتصادية والسياسية،
 التي الغزيرة العامة المعرفة إلى للوصول

  العشرين، القرن يتصف بها

 النسبة هذه والبصر، ومن السمع حاستي خلال من معارفه من98 % على يحصل الإنسان حيث
 الرؤية. من تقريبا % 90 على يحصل

o التلفزيوني للإعلان الفنية القوالب:

 عليه يأتي الذي الفني الشكل أو القالب يعتبر
 من نجاحه في الأساس التلفزيوني الإعلان
 للتلفزيون المميزة الخاصية خاصة وأن عدمه،
 وتالص بين المزج هي إعلانية كوسيلة
تأثيرا  أكثر الوسائل منه تجعل والتي والصورة
 في الخيالية والقوة الإبداع إلى ما نوعا يحتاج

 .الإعلانية الفكرة تصوير كيفية وفي الإخراج
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 :أنواع الإعلانات التلفزيونية

:منها أنواع عدة على والفضائيات التلفزيون في الإعلانات تأتي

o المباشر: الإعلان

 الفضائيات، يقتصر أو الأرضية المحطات على سواء الطريقة، في هذه فزيونيالتل الإعلان إن
 :على الإعلان هذا نجاح ويتوقف المشاهدين، إلى مباشرة يتحدث وهو شخص ظهور على

.الإعلان يقدم الذي الشخص جاذبية -1

.الإعلانية الرسالة وسهولة ملائمة -2

 فنانة رياضي، جميلة، شاب )فتاة الشخص وقوف على تتوقف قليلة، نفقاته بأن يتميز كما
 .وبسيط محدد واحد معروفة(، والديكور

 إلى استخدامها، ويشبه حالة في الخدمة أو السلعة عرض على الإعلان من النوع هذا ويستند
 والإشارات  والرسوم الصور تستخدم والتي الصحفية الإعلانات ما حد

 على عرضها قبل الإعلان في العرض لوبأس تستخدم التي الإعلانية الأفلام تسجيل يتم عادة
 وتفادياً  الخدمة، أو السلعة عرض لإتقان فرصة هناك تكون حتى الفضائيات أو شاشة التلفزيون

 شعر مصفف أو رياضية أداة أو كالثلاجة بالأجهزة المتعلقة خاصة موقف طارئ لأي
 .لحظة أي في للتلف والمعرضة

o الشخصيات إحدى شهادة بواسطة الإعلان:

 وهي تظهر الجمهور لدى معروفة الاستعانة بشخصية على الإعلان مصممو يعتمد وفيه
 المستهلك كان إذا خاصة ثقة المستهلك لكسب وذلك خدمتها، من تستفيد أو السلعة تستعمل

 رياضي... إلخ ممثل، مغني، الشخصية فنان، هذه تكون وعادة الشخصية، تلك محبي من
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:الدرامية الإعلانات

 عرض من خلال الإعلانية فكرته إبراز على الإعلانات من النوع هذا في المعلن ويستند
وحالته  الخدمة، أو السلعة تلك استعمال قبل شخص حالة بين الفرق توضح درامية قصة
 .بعدها

 قدرة وأكثرها المشاهد لاهتمام إثارة الإعلانات أكثر من الإعلان في الطريقة هذه وتعتبر
 يمثلون الذين الأشخاص اختيار حسن شريطة المشاهدين، في المطلوب التأثير على إحداث

 نجاح في مهم كعامل التصوير وتقنيات الديكور يعمل كما والقصة، اختيار الموضوع وحسن
 . Dramatizationالدرامي  الإعلان

o الوثائقية أو التسجيلية الإعلانات:

 عرض على والخدمات السلع الإعلانية حول رسائلها توصيل في تعتمد الإعلانات هذه
 حول معلومات تقدم الخدمة أو أو السلعة عن بيانات وتقدم وتوضح تشرح ووثائق مستندات
 أو عالمية محلية جوائز أو تقدير شهادات طبية، إخبارية، تقارير مثل السلعة أو الخدمة
 الاختيار في للمستهلك قوي دفع إعطاء أجل من وذلك، المنتجة الشركة عليها حصلت
 .بكل ثقة والاقتناء

o الحواري الإعلان:

 أو قيام فردين على ويستند الفضائية، المحطات أو الأرضية المحطات عبر يبث الذي وهو
 بذكر عنها المعلن الخدمة أو السلعة حول تدور محادثة أو حوار بإجراء جماعة أو فريقين

 شرائها، عدم حالة في الضائعة والفرصة عليها الحصول وكيفية استعمالها اسمها وطريقة
 .الجمهور المشاهد انتباه للفت سعرها وحتى السلعة خصائص تشرح وقد
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o التذكيري: الإعلان

 أجل من وذلك معروفة لديهم، بسلعة المشاهدين تذكير على الإعلانات من النوع هذا ويعتمد
 عادة تكونو  منافسة، أو شبيهة أخرى سلعة إلى عنها التحول وعدم اقتنائها في الاستمرار

.والمستهلك المشاهد الجمهور عليها تعود قد مألوفة لسلع تذكيرية التلفزيونية الإعلانات أكثر

o المتحركة والصور الرسوم إعلانات:

 ويتطلب الإعلانات، عالم المعروفة في الإعلانية والطرق الشائعة الأساليب من وهي
 والأماكن رسم الشخصيات على الفنية ةوالمقدر  كالخيال المهارات من كبيراً  مقداراً  إعدادها

 هو القدرة التعبير من الأسلوب هذا فأساس نمطية، وغير محكمة وبطريقة بدقة والأحداث
والحوار  التصويرية الموسيقى وتلعب مبتكر، بشكل الواقع في مسجل هو ما كل تقديم على

 الموسيقي التأليف ةعملي وتعد الإعلان، نجاح في رئيسياً  دوراً  المرئية للمادة المصاحب
 إلى تحتاج التي والمراحل العمليات أدق من وأدائه الحوار وكتابة الرسوم المتحركة لأفلام
 اختصر مما المتحركة الرسوم في استخدامه تم الآلي ظهور الحاسب ومع خاصة، مهارات
 .الجودة عالية نتائج إلى وأدى التنفيذ وقت

 أفلام لأن المشاهدين، لانتباه جذباً  الإعلانات كثرالكرتونية أ الإعلانية الأفلام وتعتبر
 الفكاهة، بروح تتمتع عادة الكبار لأنها ويشاهدها الصغار اهتمام تجذب الكرتون بوجه عام

 ويضفي السلعة أو عنها المعلن للخدمة كبيرة فائدة يحقق في الإعلان استخدامها فإن لذلك
 عمل يمكنها في أنها تكمن الكرتونية شخصياتفي ال التأثير وقوة السمات، من الكثير عليها
 الفضاء. في يطير الإنسان أو الحيوانات تتكلم كأن الحقيقة، في عمله يمكن ما لا

o العرائس  أفلامPuppets:

 أو السينما أو التلفزيون عرض إعلانات في تستخدم التي الفنية القوالب أحد العرائس تعتبر
 كان إذا المشاهد، خاصة انتباه جذب على كبيرة بقدرة عتتمت وهي الانترنت، عبر أو الفيديو

تحريكها  على العرائس فيلم، ويعتمد عنها المعلن الخدمة أو للسلعة مناسباً  استخدامها
 .الدراما أو المتحركة الرسوم مع مزيج في استخدامها إمكانية إلى بالإضافة
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 المرح إضفاء على ساعدي جو من تخلقه بما المنفذة بهذا الأسلوب الإعلانات وتتميز
 أشكال وتتنوع عنها، المعلن الفكرة أو الخدمة أو السلعة حول والخيال والبهجة والطرافة

 بالعرائس: الإعلانات

.اليدوي القفاز عرائس -1

.والفتل الخيوط عرائس -2

.المتحركة غير الثابتة العرائس -3

.العرض عرائس -4

.الأقنعة -5

الإذاعة: -ثانياً 
 عن الإعلان في المعلنون يستخدمها أن يمكن والتي والمتاحة المهمة ئلالوسا إحدى الإذاعة تعد

 عديدة مناطق في ومنتشر واسع جمهور إلى الإعلان نقل خلالها من يمكن والخدمات، إذ السلع
 جداً. قصير وقت وفي مباشرة بصورة ومتباعدة

 :الإعلان الإذاعي

لدخل الإذاعات، حيث تسعى الإذاعات إلى الحصول على أكبر  يعد الإعلان الإذاعي مورداً أساسياً 
عدد ممكن من الإعلانات كي تستطيع تغطية نفقاتها المالية، و يعد الإعلان الإذاعي بأشكاله 
ووظائفه المختلفة إحدى المهام التي تعمل بها الإذاعات المختلفة، حيث لا يوجد حالياً نظام إذاعي 

قدم الإعلان ضمن برامجه الإذاعية المختلفة، ولكن يبقى الاختلاف في أية دولة من الدول لا ي
النسبي في تقديم حجم وشكل الإعلان والضوابط التي تفرض عليها هي التي تميز إذاعة عن أخرى، 
أو نظاماً إذاعيا عن نظام آخر، وفي هذا الجزء تم الحديث عن تعريف الإعلان الإذاعي، وأنواعه، 

 رها فيه، والبرامج الإعلانية المستخدمة في الإذاعة.والجوانب الواجب تواف
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 الإذاعي الإعلان أنواع:

 عدة، أشكالاً  تتخذ المسموعة الإعلانات من جعلت الإذاعة، في والإقناع التأثير أساليب تطور إن
الإعلانات  أهم وتتمثل، وغرضها وأهميتها موضوعها حسب كل إعلانية صورة من أكثر في وتقدم

 :في عدة صور هي الإذاعية

o محل  المنتج حول موجزة معلومات المذيع فيه يعطي الذي الإعلان وهو: المقروء الإعلان
 أو تصويرية موسيقى بدون فقط واحد شخص قبل من الإعلاني النص فيه ويقرأ الإعلان،

 .أغنية

o إلى المذيع ينتقل ثم ومن مرحة، أغنية أو ذكية بفكاهة الإعلان هذا: ويبدأ المرح الإعلان 
 .وذكاء طرافة فيه بشكل عن المنتج التحدث

o بعض خلال من الإعلان بث في هذا النوعويتم  الإذاعية: البرامج طريق عن الإعلان 
 عند المذيع يتطرق حيث البرنامج، فقرات ببعض يتعلق طابع ذات بإعطاء معلومات البرامج
براز المنظمات ىلإحد معينة أجهزة عن الحديث إلى التكنولوجيا مثلاً  عن حديثه  مزاياها وا 

 .وامتداحها

o ومزاياه للمستمع وأهميته منتج حول مركز بحوار شخصين قيام وهي الحواري: الإعلان 
 .الموسيقى أحياناً  الحوار وترافق هذا

o المنتج حول قصيرة تمثيلية خلال من أدوار بتقمص أشخاص عدة قيام هوالدرامي:  الإعلان 
عطاء  .ومزاياها المذكورة السلعة حول تدور قصة خلال نم وذلك عنها، معلومات وا 

o أجل من الاختصاص ذوى بالخبراء الاستعانة وهو الخبراء: أحاديث خلال من الإعلان 
 تجعل ناحية من فهي مزدوجة، فائدة ذات عملية وهي المنتجات، بعض عن الحديث
 الحديث حيث نم المواطن إليها يستمع التي البرامج من محطة استراحة بمثابة الإعلان
 تهيئ أخرى ناحية ومن اليومية، حياته في بها أمور يمر عن والسهل والمركز القصير
 .البرنامج المذكور إلى بالاستماع للاستمرار المستمع
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 الإذاعي الإعلان في توافرها الواجب الجوانب: 

:كالآتي وهي الإذاعي، الإعلان في توافرها يجب جوانب ثلاثة هناك

o :ومحددة موجزة تكون بل محددة، وغير كثيرة الإعلان كلمات تكون لا أن عنىبم التركيز 
 أو دقيقة، بصورة الأغراض يحدد لا الذي الكثير الكلام من يمل قد المستمع لأن التراكيب،

 .واضحة بصورة الأهداف معرفة يستطيع لا قد

o ذات مجتمعال فئات مختلف إلى ينتمي واسع جمهور له الإذاعي الإعلان إن :السهولة 
 يكون أن يجب الإعلان فإن نص لذا الثقافية، المستويات في والمتفاوتة المختلفة الطبقات
 والتفكير، التذكر على المستمع تجبر قد والتي المعقدة التعبيرات من أن يخلو ويجب مفهوماً،
 الرجوع يستطيع لا المستمع أن في الصحفي الإعلان عن الإعلان الإذاعي لاختلاف وذلك
 فاتته. التي المواضيع بعض مراجعة أو بقراءته الصحفي الإعلان مثل إليه

o خاص موسيقى رنين وتقاريره كلماته في الإذاعي الإعلان يتضمن أن يجب: الخطابية 
 يتذكرها. وتجعله وجمالها التعابير بموسيقى المستمع إعجاب إثارة يساعد على

 يتميز أن ويجب التعبير، في تها ودقتهاقو  حيث خاصاً من لكلمات الخطاب وقعاً  يكون وأن
 واختيار المستمعين، نفوس في تؤثر الظاهرة التي الخطابية بكلماته الإذاعي الإعلان
 سهلة. ألفاظ مخارج وذات عال بصوت للنطق وملائمة الكلام لغة من قريبة تكون الكلمات

 الإذاعة في الإعلانية البرامج: 

:كالآتي وهي الإذاعة، في الإعلانية البرامج من نوعان هناك

o التمثيلية البرامج:

 أنه على بتقديمه ويقوم المذيع يعلنه اسكتش أو تمثيلية المعلنة في هذا النوع المنظمة تقدم حيث
 بنفس سواء المقدمة المذيع يكرر الإسكتش هذا ختام وفى كذا، منتج التي تنتج كذا شركة من

 بألفاظ أخرى. أو الألفاظ
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o يقىالموس البرنامج:

أو  اسطوانات على مسجلة راقصة فرقة أو موسيقية فرقة تقدمها حية موسيقى عن عبارة وهو
 مجهزة استوديوهات إلى بحاجة وهي، كثيراً  المعلن تكلف الحية والموسيقى ممغنطة، أشرطة

 كما المذيع قبل من تقديمها ويتم المستمعين، من كبيراً  عدداً  تجذب أنها شك ولا تجهيزاً خاصاً،
 ونهايته. البرنامج أول في وذلك معينة منظمة من مقدمة أنها ويعلن برنامج التمثيلية في

السينما: -ثالثاً 

 الممتازة هي درجات إلى السينما دور تقسم
 حسب وذلك والرابعة، والثالثة والثانية والأولى
 الدار موقع تقديره في يدخل الذى مستواها

 التي لامالأف ومستوى وجمهورها واستعداداتها
 فيها. تعرض

بجهاز عرضها يتم التي الإعلانية الشرائح أو الأفلام عرض طريق عن بالسينما الإعلان يتم
ثانية، ٠١ إلى ثوان ٠١ بين عرضه ويستمر ثابتاً  ما يكون غالباً  بالشرائح والإعلان خارجي،
 .المعلن رغبة ملوناً حسب ويعرض

 الإعلانية في السينما: الأفلام

: أهمها إلى أنواع وتنقسم للإعلانات، طيبة وسيلة هي الإعلانية مالأفلا

o الصامت:  الثابت الفيلم

 النوع الشاشة، وهذا على تظهر عديدة مناظر على عادة ويحتوي الناطق وغير المتحرك غير أي
 .الاستعمال قليل
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o الصامت: المتحرك الفيلم

 النوع هذا يصاحب ما الناس، وغالباً  يدخله محل واجهة كمنظر ةمتحرك مناظر على ويحتوي
 الاستعمال. قليل وهو تصويرية الأفلام موسيقى من

o الناطق الثابت الفيلم: 

.ناطق تعليق محدودة يصاحبها مناظر على ويحتوي

o الناطق: المتحرك الفيلم

 ثلاثة إلى ينقسم الطبيعية، وهو وحركاتهم وأصواتهم بأشكالهم والأشخاص الناظر فيه ويظهر
 :عأنوا

ويصاحبها وحياة حركة على تحتوي معينة مناظر تصور وفيه: يالتسجيل الفيلم -1
.تعليق

خارج ويصور معينة، بأدوار يقومون وممثلين مناظر على ويحتوي ي:التمثيل الفيلم -2
.داخله أو الاستديو

أو حيوانات لأشخاص أو مرسومة صور عن عبارة وهو :المتحركة الصور فيلم -3
.معينة فكرة أو قصة حول حركة وتدور ظهور إلى عرضها يؤدي ومناظر أشياء
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 الإعلانات لنشر كوسيلة السينما خصائص:

o يكون لا السينما داخل المتفرج 
 الشاشة، نحو بالتطلع إلا مشغولاً 
 على مركزاً  يكون اهتمامه فإن لذلك
 .عليها يعرض ما

o السينما بدور المتفرجون يجلس 
 يعتبرون فإنهم لذلك مريحة، جلسة

  .طيبة نفسية حالة يف

o باستخدام يسمح بالسينما الإعلان 
 على عرض مما يساعد الألوان

.الطبيعية بأشكالها السلع

o المعلن السلع إلى شرح يؤدي مما الأفلام، في والحياة الحركة عنصري استخدام يمكن 
 .ومزاياها استعمالها وطريقة تكوينها حيث من دقيقاً  شرحاً  عنها
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الخلاصة
التحولات السريعة التي شهدتها التكنولوجيا الرقمية، ونتيجة للتطور الهائل لوسائل الاتصال الحديثة بعد 

وبروز العديد من القنوات الفضائية التلفزيونية، أصبح التلفزيون من أبرز الوسائل الإعلانية التي تتميز 
ضيق وهو ما يمثل طاقة بمرونة العرض، إذ يمكن لمختلف السلع والخدمات أن تعرض في حيز زمني 

استيعاب واسعة للإعلانات باختلاف أنواعها، كما أن الإذاعة من إحدى الوسائل المهمة والمتاحة التي 
يمكن أن يستخدمها المعلنون، إذ يمكن من خلالها نقل الإعلان إلى جمهور واسع ومنتشر في مناطق 

 عديدة ومتباعدة بصورة مباشرة وفي وقت قصير جداً. 
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ريناالتم
ـ اختر الإجابة الخاطئة، من أنواع الإعلانات في التلفزيون:1
A ـ إعلان مباشر 
B ـ إعلانات درامية 
C ـ إعلان مسبق 
Dـ إعلان حواري 

 إعلان مسبق الإجابة الصحيحة:

ـ اختر الإجابة الخاطئة، من أنواع الإعلان الإذاعي:2
A ـ الإعلان السياسي 
B- المقروء 
C ـ الحواري 
Dراميـ الد 

 الإعلان السياسي الإجابة الصحيحة:

ـ اختر الإجابة الخاطئة،من الجوانب الواجب توافرها في الإعلان الإذاعي:3
Aـ التركيز 
Bـ السهولة 
C ـ المسؤولية 
Dـ الخطابة 

 المسؤولية الإجابة الصحيحة:
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وسائل الإعلان الإلكترونية: -أولاً 

شهدت دول العالم في العقود الأخیرة تطو رات 

تكنولوجیة سریعة ومتلاحقة أحدثت الكثیر من 

التغیرات الكبیرة والتي أثرت، بشكل أو بآخر، على

حیاة شعوب هذه الدول، وقد أصبحت مواكبة هذه 

التطو رات ضرورة ملحة للاستفادة منها في 

النهوض بالمجتمعات وتحقیق تقدم ملموس في جمیع

مجالات الحیاة المختلفة، وبالتالي تحقیق رفاهیة هذه 

المجتمعات. 

 أدت إلى والتي والاتصالات، المعلومات تكنولوجيا مجال في الحاصلة الثورة هذه التطورات أهم ومن
والبريد  البحث ومحركات الويب لمواقع ظهور من تبعها العنكبوتية )الإنترنت( وما الشبكة ظهور

 الأفراد تخدم والتي صغيرة، كقرية يبدو العالم جعلت التي الاجتماعية والمواقع الإلكتروني
 .وعديدة كثيرة والمجتمعات بأشكال

موقع  أول تطوير تم وقد العالمية، والاستخدامات المجالات كل في يدخل الإنترنت أصبح هنا ومن
 أي تفوق سريعة بصورة الإنترنت تطور الوقت ذلك ومنذ، 1994سنة الإنترنت صفحلت إلكتروني
 استخدام مجال ثورات في عدة شهدنا الفترة هذه البشري، وخلال التاريخ في تكنولوجيا وسيلة أو
 مواقع إنشاء وهي نفسها، المنظمات وداخل الشركات في حصلت التي الثورة من أهمها الإنترنت،
 الصناعية ومنتجاتها التجارية أنشطتها كافة الشركات خلالها من تعرض ركة،كل ش تخص خاصة

 .منتجاتها لتصريف تسويقية منافذ إيجاد وبالتالي الزبون، تقدمها لكسب التي والخدمات

الوحدة التعلیمیة الثامنة 

وسائل الاتصال الإعـــــــلاني 

3 الوسائل الإ لكترونیة
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التسويق  يقوم إذ عام، بشكل جميعها للشركات أهميته وظهرت الإلكتروني التسويق ظهر هنا ومن
 الصفقات: من أنواع ثثلا بتقديم الإلكتروني

ها.نفس الإنترنت خدمة تقديم الأولى:

 في للزبون الخدماتية المنتجات صفقات تسليم يعني الذي للخدمات، التسليم الإلكتروني والثانية:
 رقمية. معلومات شكل

.الشركة عبر السلع يتم شراء حيث الخدمات، لتوزيع كقناة الإنترنت استخداموالثالثة: 

أنه: )وظيفة  على الترويج ويعرف الإلكتروني، التسويق من يتجزأ لا جزء الإلكتروني الترويج ويعد
 .)الزبون قرارات على والتأثير والإقناع الإعلام

 وسيلة أنه على الإعلان ويعرف الإلكتروني، الإعلان الإلكتروني الترويج مزيج عناصر أهم ومن
الزبون بقرار الشراء  إقناع بغرض الخدمة وأ بالسلعة المعلومات الخاصة لنقل شخصية غير اتصال
 .للسلعة

 الاتجاه ظل في جاذبية وانتشارا   الترويج وسائل أكثر من الإنترنت عبر الإلكتروني الإعلان ويعتبر
 الإلكتروني. نحو التسويق
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:الإلكتروني الإعلان -ثانياً 
 شبكة على تقام والتي تجينوالمن بين العملاء الشخصي غير للاتصال تستخدم التي الوسائل أحد هو

 المواقع أو المشهودة، المواقع على سواء والطرق متنوعة الأساليب وتكون العالمية، الإنترنت
 .مكثفة بريدية رسائل شكل أو على الدعائية،

:الإلكتروني الإعلان مميزات -أ

:ومنها الإعلان التقليدي، عن الإعلان تميز التي الخصائص من العديد هناك

 الإلكترونية، الترويجية الحملة يفتكال قلة 
من تكاليف% ٠٥ عن تقل قد والتي
 .التقليدية بالطرق الإعلانية الحملة

 أعداد إلى الوصول في انتشارها سرعة 
العملاء المستخدمين، والتي من كبيرة

قصيرة أوقات وفي الملايين تصل إلى
.الدعائية الطرق من مقارنة بغيرها

 إلى التوصل الإعلان الإلكتروني يمكن لمشاهد حيث الإعلان، مع وريالف التفاعل إمكانية 
 الاتصال ليتم المنتج موقع على ويرسل معلوماته المنتج عن يحتاجها التي المعلومات كافة
 عن أكبر بشكل الإعلانية الفعالية يحقق فورا ، وذلك شراء السلعة على القدرة حتى أو به،

.للإعلان الطرق التقليدية

 غيرها. من أكثر الإلكترونية الحملة فاعلية قياس دقة 

 دقة أكثر بطرق المستهدفة الشريحة إلى توجيهها إمكانية. 

 للإعلان والأصوات المصاحبة المتحركة كالصور المتعددة الوسائط استخدام إمكانية.

 بدء بعد حتى المواقع الإلكترونية على من بسهولة الإعلان تغيير أو سحب في المرونة 
 .الإعلانية ملةالح
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 محددة أيام وفق أو اليوم معين من وقت ظهور حيث من الدعائية للحملة الزمني بالبرنامج التحكم
 .الأسبوع من

:الإلكتروني الإعلان نجاح عوامل -ب

في وتساهم أهدافه، الإلكتروني وتحقيق الإعلان نجاح تحكم التي العوامل من مجموعة هناك
 :يلي ما واملالع هذه بعض ومن فعاليته،

 رسالتك محتوى ويعكس واضحا ، الإعلان يكون أن 
.الإلكترونية صفحتك أو

 المعلومات، توجيه في مناسبة لغة استخدام يتم أن 
.كلماتك هي عملائك إلى يصل أن ما دائما   وتذكر

 لأكبر وصولها تضمن حتى ومعبرا ، موجزا   يكون أن 
.الزائرين من ممكن قدر

 أو  دوليا   منتجا   كونه عنه ومدى المعلن المنتج طبيعة تناسب مدى عتبارالا في الأخذ يجب
ا .محلي عالميا  أو

 العالم مستوى على الإعلانات نشر في التدويل قواعد راعاةم.

 العملاء لدى جيدا   انطباعا   يترك أن. 

 والمرفقة بالإعلان المعبرة والكلمات الصور استخدام محاولة. 

 الإلكتروني )المحتوى الموقع أو الإلكترونية رسالتك تضمنها التي المعلومات اختيار حسن
الإلكتروني(.

 والتقاليد والعادات الأديان لكافة الأخلاقية المعايير مع الإعلان يتطابق أن يجب.

 بذلك التصاريح أخذ بعد وذلك مناسب، بشكل التوزيع قوائم استعمال يجب. 

 المزعجة  الإعلانات تجنب(SPAM)الإلكتروني. دالبري عبر 

 العين تأخذ بصورة الإعلان بعرض القيام يجب. 
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إعلانية: كوسيلة الإنترنت -ثالثاً 

 :أهمية الإنترنت كوسيلة إعلانية

أدخل الإنترنت شكلا  جديدا  للإعلان، 
يقوم على تقديم خدمة خاصة للعملاء 
تبعا  لأذواقهم، وبنسبة تكاليف أقل من 

ل طرق الطرق التقليدية، ويمكن استعما
متعددة في عملية توزيع الاعلانات، 
وانخرط العديد من رجال الأعمال 

 ووكالات ومجالات الإعلان،

لتعلم كيفية الاتصال بصورة مباشرة مع المستهلك، وكيف يمكن لصاحب الشأن استخدام البريد 
 الإلكتروني بصورة فعلية للاتصال بمشتركي الإنترنت.

ات والوكالات المتخصصة للإعلان، بل أصبح للأفراد نصيب كبير ولا يقتصر الإعلان على الشرك
 في هذا المجال الإعلاني الكبير.

ولم تقتصر خدمة الإعلان عبر الإنترنت على الأهداف التجارية، فالمؤسسات الثقافية والسياحية 
أن تستفيد من إمكانياتها في نشر معلومات خاصة عن نشاطها المختلف، فيمكن لشركة أو وزارة 

تضع المعلومات عن أحدث منتجاتها وبرامجها المختلفة، كذلك وزارة مثل وزارة السياحة يمكنها إيجاد 
 مواقع خاصة لمراكز المعلومات والمكتبات العامة.

وفي إحدى التطورات الكبيرة التي شكلت تحولا  في مجال النشر والتوزيع الرقمي والإلكتروني، أعلنت 
" أنها أصبحت ترسل حوالي ASSOCIATED PRESSلأسوشيتدبرس وكالة الأنباء الكبرى "ا

إعلانا  شهريا  من خلال الإنترنت، وبهذا تكون الحواجز قد سقطت أمام عصر التوزيع  00222
 الرقمي للإعلانات.
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ولم تكتف الإنترنت بالإعلانات، بل أصبح لها تأثير على مجال الأعمال التجارية، وهو ما عرف الآن 
، حيث توسعت الأعمال التجارية عبر الشبكة، من بيع E-COMMERCIALلكترونية بالتجارة الإ

وشراء للمؤسسات والأفراد، ويرجع نجاح البيع والشراء بالإنترنت إلى تطوير إمكانية استخدام طرق 
المصارف الحديثة في تحويل الأموال من خلال البطاقات المصرفية الائتمانية لحساب المشترك ومن 

 موال تتم بواسطتها.تحويل للأ

إعلانات  بدأت حيث بالجمهور، للاتصال جديدة وسيلة أمامهم المعلنون وجد الإنترنت، فبظهور
في  الإنترنت على لها إعلانية لافتة أولHotwired وضعت  حيث ،1994بالظهور عام الإنترنت
 .1994أكتوبر

 تم حيث ،Browse Webالشبكة على الموجودة للصفحات مستعرض أولNetscape يعتبر  كما
 .1994نوفمبر في وضعه

 :طرق استخدام الإنترنت

 هما: بطريقتين وذلك كبيرة، بسرعة اتصال كوسيلة الإنترنت استخدام زاد

o المحتملين بالمستهلكين للاتصال الشبكة استخدام إلى تسعى التي الشركات عدد زيادة.

o عن  البحث فيها بما مختلفة لأغراض وذلك المستهلكين، قبل من للإنترنت السريع التبني
 .الإنترنت عبر والشراء الشراء قبل المعلومات

على  الإنفاق وصل حيث كبير بشكل انتشر والذي الإنترنت، عبر الإعلان إلى الشركات دفع ما هذا
 إجمالي الإنفاق ، من% 2.8نسبة وشكل دولار بليون 5.4إلى 2000 عام العالم في الإنترنت إعلانات
 .Jupiter Media Matrixدراسة  حسب لكوذ الإعلاني

 :طرق اتصال المعلنين بالجمهور

:وهي طرق، ثلاثة باستخدام الإنترنت طريق عن بالجمهور الاتصال المعلنون يستطيع
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o الإلكتروني  البريدE-Mail:

 انتشارا   الأكثر الخدمة الإلكتروني البريد خدمة تعتبر
 خاصتسمح للأش فهي الإنترنت على واستخداما  
 والملفات الرسائل بتبادل الشبكة على المتصلين
 أن ودون بكل سهولة الشخصية حواسيبهم باستخدام

 .مجهود بأي يقوموا

 أهمية يزيد من ومما آنية، النقل عملية نعتبر تجعلنا درجة إلى الكبيرة بالسرعة الإلكتروني البريد ويمتاز
 الاتصال أو من العادي البريد من بكثير أرخص هوف الاتصال، وسائل أرخص أنه الإلكتروني البريد

المستهلكين  إلى الوصول أجل من المسوقين قبل من الإلكتروني البريد خدمة استخدام الهاتفي، وتم
 حالي لديهم اهتمام الذين الإنترنت مستخدمي إلى مباشرة رسائل إرسال يتم حيث الحاليين، أو المحتملين

 اهتمام مستهلكين لديهم الإعلان يستهدف الطريقة وبهذه المعلن، من الرسائل باستقبال مستقبلي أو
 إرسال تم وذلك إذا التسويقية الاتصالات في فعالية الطرق أكثر من الطريقة هذه وتعتبر بالمنتج،
 مستخدمي إلى إرسال الرسائل تتجنب أن الشركات وعلى الرسالة، بموضوع المهتم المستخدم إلى الرسائل
 .Spamب. يسمى ما وهذا بالمنتج اهتمام أي لديهم ليس ذينال الإنترنت

 الإنترنت، حيث لمستخدمي مجانيا   بريدا  ( Yahoo, Hotmail, Junoمثل ) الشركات من العديد وتقدم
 البريد الإعلانات إلى بإرسال الشركات وتقوم إلكترونية، رسائل واستقبال إرسال المستخدم يستطيع

 مستهدفين.ال للمستهلكين الإلكتروني

 البيانات بعض إملاء الإلكتروني البريد في للاشتراك على المستخدمين Junoيشترط  المثال سبيل فعلى
 المستهلكين إلى الوصول من يمكنهم ما المعلنين قبل من هذه البيانات استخدام ويتم الديمغرافية،
 أثناء الجديد للمستخدم كثرأ أو رسالة بإظهار Hotmailيقوم  ، كماJunoموقع  طريق عن المستهدفين

 بريده على وأخبارها إعلاناتها تأتيه كي منها ما يرغب باختيار ليقوم بالتسجيل للاشتراك بها، قيامه
 مناقشتها ويحبون معينة بمواضيع يهتمون الذين المستخدمين بعناوين قوائم توجد الإلكتروني، كما
الإلكتروني،  البريد قوائم من كبير عدد على تحتوي والتي Listservب  القوائم هذه إلكترونيا ، وتسمى
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 هذه الموجودة في العناوين كافة إلى إرسالها يتم ثم ومن ما قائمة إلى الرسالة بإرسال المعلن يقوم حيث
 .القائمة

 إعلانات الإنترنت بأشكال بالمقارنة نموا   الوسائل أسرع الإلكتروني البريد طريق عن الإعلان ويعتبر
 .الأخرى

 حيث بينت نسبيا ، السريعة والاستجابة المنخفضة التكلفة إلى الإلكتروني البريد استخدام انتشار يعودو 
 نسبة مع ما بالمقارنة نوعا   مرتفعة نسبة وهي ،%18الإلكترونية  الرسائل إلى الاستجابة نسبة أن الدراسة
 اللافتات. إعلانات على الضغط

بأسماء  قائمة شراء أجل من تدفع الإلكتروني البريد رعب للإعلان الأساسية المصاريف أن كما
 الواحد، للاسم سنت50 إلى 15 بين عادة تتراوح التكلفة وهذه الرسائل، إليهم سترسل الذين الأشخاص

 .المستهدفة القائمة باختلاف يختلف وهذا

o بـ  يسمى ما أو الأخبار مجموعاتUsenet:

 الأخبار مجموعات تسمح
 المواضيع بقراءة للمستخدمين
أخبار  مجموعة ضمن المطروحة
 إرسال في والمشاركة محددة،
 مجموعات إحدى إلى موضوع
معينة،  أسئلة على والإجابة الأخبار

 تشكل هذه الأخبار ومجموعات
 ،Usenetبـ  يسمى ما بمجموعها

 لبك خاصة أخبار مجموعة يجد أن للمستخدم ويمكن الأخبار، من مجموعات الآلاف نجد أننا أي
 الحياة مناحي بكل تتعلق مواضيع هذه الأخبار مجموعات تغطي حيث يفكر به، أن يمكن موضوع
 إلى وبالإضافة وغيرها، والحاسب والأعمال والثقافة بالمجتمع تهتم أخبار فنجد مجموعات تقريبا ،

 شراءوال والبيع السلع تبادل عمليات إتمام المستخدم يستطيع Usenetعلى  مفيدة إيجاد معلومات
 .For Saleللبيع  اسم تحمل الأخبار مجموعات من كبير عدد على Usenetحيث تحتوي 
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 يهتمون بمواضيع الذين المستهلكين إلى الوصول أجل من للمسوقين هاما   مصدرا   Usenetتعتبر 
 أو المستهلكين بمنتجاته رأي على التعرف أجل من Usenetالمسوق  يستخدم أن يمكن كما معينة،

 Word Ofبالجمهور للاتصال كقناة المسوقون يستخدمها حيث للنشر كوسيلة تستخدم كما خدماته،
Mouth. 

o العالمية  الشبكةThe World Wide Web)):

 عالمية بيانات قاعدة عن عبارة هي
 مستخدمي جميع أمام متاحة

الخدمة  هذه وتمكن الإنترنت،
التجوال  من الإنترنت مستخدمي
 تمكن كماومتعة،  بسهولة والإبحار
 رسائل إعلانية تصميم من المعلن
 المعلومات جميع على يحتوي بشكل
 يريدونها، التي

 على ساعة 02تواجدها  إلى بالإضافة هذا البيانية، الألوان والأشكال باستخدام لهم تسمح كما
 بين المعلومات بتبادل تسمح كما أراد، وقت أي في للمستخدم مشاهدتها تسمح بحيث الشبكة
 .والمستهلك المسوق

 التقنيات التي تستخدمها الشبكة:

هي: جديدة تقنيات ثلاث الشبكة تستخدم

1- (Hyper Text Markup Language) HTMLلكتابة  تستخدم سهلة لغة : وهي
الصفحات على الشبكة.

 HTTP (Hyper Text Transfer Protocol)البروتوكول يستخدم الذي الشبكة خادم -0
الزبائن. إلى الشبكة صفحات لإرسال
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ويعرض  يفسرها ثم الخادم من البيانات يتلقى الذي Web Browserمستعرض الشبكة  -3
.Netscape, Internet Explorerالنتيجة مثل 

 مميزات الشبكة:

:يلي بما الشبكة تتميز

.المعلومات من كبيرة كمية وجود -1

التي التفاعلية تالخدما خلال من والمنظمات الناس بين العلاقة تطوير إمكانية إتاحة -2
.الشبكة تتيحها

خدمة، أو منتج شراء معين، مثل موضوع حول المعلومات لاكتشاف فرصة الشبكة تعتبر -3
.محتواها على التعرف لمجرد فقط الإنترنت تصفح أو عمل، فرص عن البحث

ئل الرسا لإرسال طرق عدة أمامهم المعلنون وجد حيث إعلانية، كقناة الشبكة استخدام انتشر وقد
يعرف  حيث بالشركة خاص موقع إنشاء هي شيوعا   طريقة وأكثر الشبكة، طريق عن الإعلانية

 وهي الإعلان الشبكة عبر للإعلان أخرى طريقة وهناك التجارية، وبالماركة بالشركة الموقع هذا
 وموقع الشبكة. المواقع تلك في الإعلان بين رابط بإيجاد المعلن يقوم حيث أخرى، مواقع في

 الإنترنت: على الإعلان كالأش

:الإنترنت، ومنها على للإعلان المختلفة الأشكال من العديد هناك

o الأخبار مجموعات على الإعلان(News group): 

 من العديد يدخله معين موقع إخباري باختيار المعلنة الشركة تقوم الإعلان من الشكل هذا في
 المستوى على شهرة الأكثر المواقع بين المقارنة ذلك على في ويعتمد الإنترنت، لشبكة الزائرين
مصراوي  موقععلى  الدعائية بحملته يقوم أن للمعلن يمكن والعالمي، مثلا   العربي

(masrawy.com) موقع  على الإعلان أو(msn Arabia) نسبة تحقق التي المواقع من أو غيره 
 .(yahoo.com)مثال موقع  الإلكترونية المواقع بين عالية دخول
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أسلوب ويطلق عليه الإلكتروني الموقع على الصفحة أركان أحد في الإعلان يكون فقد -1
.(Banner) البانر

للدخول عليه الضغط إليه يتم وللدخول الإخبارية، الصفحة في منبثقة إعلانات شكل في أو -2
.للخروج منه عليه الضغط أو الإعلان إلى

 دليل شكل في يظهر ومواد إعلان (key word ads)موجهة كلمات شكل في الإعلان أو -3
.الخاصة بذلك المواقع إلى الزائرين يوجه

o الإعلاني  الشريطBanner Advertising:

 أعلى على وضعه يتم إعلاني مستطيل عن عبارة وهو شيوعا ، الإنترنت إعلانات أشكال أكثر من
 تقود ارتباطات على يحتوي وقد للمواقع الإعلانية، الأخرى الصفحات أو الرئيسية الصفحة أسفل أو
 الإعلان ابتكار يواجه الذي الرئيسي التحدي ذلك ويعد المعلنة، الشركة لموقع الرئيسية الصفحة إلى

نما الانتباه، جذب مجرد على بقدرته فاعليته لا تقاس حيث الشريط،  المستخدم دفع على بقدرته وا 
مساحته،  لصغر ونظرا   متفاوتة، اتمساح الإعلاني الشريط المعلن، ويتضمن موقع نحو للاتجاه

 .للفعل ودعوة المعلنة للشركة المصور الشعار أو المكتوب الشعار به غالبا  ما يوضع

 أن حيث الشريط إعلان من أسرع وهو الأزرار، يسمى الشرائط إعلانات من صغير شكل كما يوجد
 الإعلاني، بالموضوع اصةالخ والتوضيحات الملفات كلفيه موقع  إلى المستخدم يقود الضغط عليه

 للمنتج، الانتباه لجذب المواقع آلاف على الشكل هذا ويوضع سريعة، تحميل عمليات إلى يقود كما
 :لسببين الشريط إعلان يستخدمون المعلنين فإن سبق ما على وبناء

التفاصيل من لمزيد الأساسي الموقع إلى فيتجه الإعلاني الشريط على المستخدم يضغط أن -1
.لماركةا حول

.للصفحة تعرضه خلال مركزة أو عابرة بطريقة سواء المستخدم يلاحظه أن -2
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 أهداف الشريط الإعلاني:

:أهمها من أهداف، عدة تحقيق الإعلاني الشريط يستطيع

الموقع الإعلاني إلى فينتقل الإعلان على المستهلك يضغط حين وذلك: المحتوى تقديم -1
.عنها نبحث المباشرة التي الاستجابة الأداء هذا يمثلو  التفصيلية، المعلومات يقدم الذي

.بالبيع الإقناع مرحلة بدء إلى الإعلاني التعرض مرحلة من الانتقال احتمال زيادة -2

.معينة بشركة الخاص الوعي بقاء -3

عنوان بريده ذكر في المستهلك يبدأ فقد الإعلان، من التفاعلي الهدف تحقيق بدء -4
 .بياناتال بعض طلب أو الإلكتروني

.عنها المعلن الخدمة أو للسلعة قوي كمذكر الإعلاني الشريط يعمل أن ويمكن

 :الشريط الإعلاني أشكال

:Banner Advsالثابت  الشريط -1

 المعلن، موقع إلى يتجه كي عليه يضغط أن للمستخدم ويمكن الثابت، الملصق من مشتق وهو
 قدرته قلة الشكل هذا ويعيب التفصيلية، اتالبيان بعض لتقديم نفسه الإعلان مع التفاعل يتم أو

 .حيويته ضعف بسبب الانتباه جذب على

:Banner Advsالمتحركة  بالرسوم الشريط -2

 الشرائط إعلانات إلى المصممون المرئية، لجأ الإثارة على الثابت الإعلان قدرة انخفاض بسبب
 وتحريكها، تقريبها يمكن صروعنا ثلاثية الأبعاد جرافيكية وصور عناصر تتضمن التي المتحركة
 تغييرها يتم والتي المعروضة، والصور النص مساحة زيادة في خاصا  يتمثل هدفا   بذلك محققة

 الجمهور لقدرة وداعمة واحد، شيء سوى يعرض لا الذي الثابت بالإعلان مقارنة أثناء الإعلان
 الانتباه. جذب إلى المستند التذكر على
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o الصغيرة  والنوافذ الفواصل إعلاناتInterstitial Advertising:

 إعلانات من فكرتها قليلة مستلهمة ثوان   لمدة الموقع صفحة على فجأة الإعلانات هذه تظهر
 المشاهد يستطيع ولا المعروضة، الفنية البرامج والأعمال تقتحم أو تتداخل التي والراديو التلفزيون
 أو آخر موقع إلى الانتقال أو الرئيسية الصفحة إلى الدخول أراد المستخدم فإذا عليها، السيطرة

 الفواصل فنيا   إعلانات تصمم كما أولا ، الإعلان صفحة عبر يمر أن فلا بد ما، تحميل صفحة
 حيث الوقت الضائع، في الإنترنت استخدام لإمكانية يتم تحميلها مادة هناك يكون حين للظهور
 لها، التعرض المستخدم التي يحاول الصفحة ظممع الإعلان ويغطي التحميل، وقت مع ذلك يتداخل
 الشكل هذا المعلنون ويستخدم أخرى، مرة الصفحة الرئيسية تظهر أن قبل الإعلان ينتهي ما وغالبا  
الإنترنت جدلا . إعلانات أشكال أكبر أحد نفسه الوقت في مقدمين لضمان ملاحظته، الإعلانات من

 وهو ،Pop-Up Windowالصغيرة  النوافذ إعلان سمىي الفواصل الإعلانات من مهم نوع وهناك
ذا المستخدم، شاشة على بالفعل الموجود المحتوى على مستقلة نافذة في فجأة يظهر الذي الإعلان  وا 
 على مسيطرة إعلانية كمادة لها المستخدم مشاهدة من المعلن بتأكد الفواصل تتميز إعلانات كانت

 إلى المستخدمين دفع مما سلبية، لاستجابة إثارتها واحتمال قتحمالم طابعها يعيبها أنه الشاشة، إلا
 شاشاتهم. على ظهورها ومنع لمواجهتها عديدة برامج إيجاد

o المهمة  الأحداث رعاية إعلانSponsorship Advertising:

 الشركات تقوم بعض حيث الإنترنت، إعلانات في فعالا   شكلا   المهمة الأحداث رعاية إعلان يمثل
 أو التنس، بطولات أو القدم، كرة أو بطولات العالمية، اليخوت سباقات مثل: الكبرى الأحداث يةبرعا

 موقعها، إلى الأحداث بهذه المهتمين المستخدمين لجذب حفلات الأوبرا أو الكبرى، الأزياء عروض
برعاية  متعلقةال الإيجابية الاتجاهات واستثمار الأحداث، لهذه والمنتجات بالشركة الراعية وتعريفهم

 ومستقبلا ، الإيرادات حاليا   وزيادة المنظمات، لهذه الخاصة الذهنية الصورة تدعيم في الأحداث هذه
 الأحداث. خلال الراعية الشركات مواقع ارتياد في كبيرة زيادة حدوث المتتالية الأحداث أثبتت حيث

o الثري  الإعلانRich Advertising:
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 على المتعددة الإمكانيات من يستفيد والذي تفاعلا   الأكثر الإنترنت نإعلا على الثري الإعلان يطلق
 حيث معينة، برامج باستخدام للقيام الإضافية القدرة ولديه والبصرية، السمعية المؤثرات من الإنترنت
 يضغط المستخدم وعندما معينة، موسيقية مقطوعة حفظ ويمكن الإعلانات الثرية، مع التعامل يمكنه
 العروض باستخدام المنتج معاينة المستخدمون يستطيع كما الصوت، ملف تشغيل يتم علانالإ على
 التفاصيل. من مزيد على للحصول الصورة وتقريب الأبعاد ثلاثية

o الإلكتروني  البريد طريق عن الإعلان:E-Mail Adv

 الأفراد بين إلكترونيا   ئلالرسا لنقل وسيلة وهو شيوعا ، الإنترنت تطورات أكثر من الإلكتروني البريد يعد
 رخيصة وبتكلفة الوقت، نفس في المستخدمين آلاف إلى الرسالة نفس إرسال يمكن حيث والمؤسسات،

 .المسافة بعدت مهما سريعة تلفونية تكلفة مكالمة عن تزيد لا للغاية

 أساليب استخدام البريد الإلكتروني:

:أهمها من الإعلاني، المجال في الإلكتروني البريد لاستخدام أساليب عدة هناك

مقابل المراسلة قوائم إحدى في الشركة اسم لإدراج المجاني الإلكتروني البريد بمواقع الاستعانة -1
 توجيه أي الإعلانات، أهمها متعددة أوجه من نفقاتها المواقع هذه وتغطي مدفوع، مالي مبلغ

.المواقع هذه من المجاني كترونيالإل البريد خدمة على يحصلون الذين الأفراد إلى الإعلانات

وغيرهم والموزعين والموردين والمستثمرين الحاليين بالزبائن موقعها( الشركة) المنظمة تربط أن -0
 معهم دائم اتصال على تكون بحيث الإلكتروني، بريدها خلال من المصالح أصحاب من

 .معهم وتتفاعل طلباتهم وتلبي

الترويجية الأنشطة بعض خلال من واهتماماتهم هموعناوين جدد زبائن أسماء على الحصول -3
.ومشاركات واستفتاءات مسابقات عقد مثل الشركة، موقع صفحة على

حيث المتميزة، الوسائل إحدى وهي الحاليين، الزبائن خلال من جدد زبائن إلى رسائل إرسال -2
 يقوموا بأن نتجاتهابم واقتنعوا الشركة موقع إلى دخلوا الذين الحاليين الزبائن الشركة تخاطب
 هذا ويعد ومنتجاته، الموقع بهذا وتعريفهم لإعلامهم أصدقائهم ومعارفهم إلى رسائل بإرسال
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 للطرف معروف شخص هو الرسالة بإرسال يقوم من أن إذ مجديا ، ترويجيا   أسلوبا   الأسلوب
 عدد لىإ رسائلها وصول الشركة تضمن وبذلك الشركة، من أكثر اهتماماتهم ويعرف الآخر،

 .المستهدفة الأسواق دائرة في يقعون الذين العملاء من

هو الترويج طاقم فإن هذا والبيع، الترويج طاقم يرسلها التي والتحفيزية التوضيحية الرسائل -5
رسائل إليهم وتوجه والمرتقبين، الحاليين الزبائن مع والمراسلة المخاطبة عملية ينفذ الذي

 .ومنتجاتها الشركة حول تحفيزيةو  وتعليمية وتوضيحية إعلامية

o الاختيارية البريدية القوائم:

 محدودة، بريدية قوائم إلى الإلكتروني عبر البريد إعلاناتها إرسال في المعلنة الشركة تعتمد قد هنا
الأفراد  إلى أو، الشركة مع تعاملوا الذي إلى العملاء الإلكتروني للبريد القوائم السابقة من خلال سواء
 .على الموقع الإلكترونية بياناتهم بتسجيل وقاموا الشركة موقع بزيادة قاموا الذي

o المبوبة الإعلانات:

 الإعلانات كبير حد إلى تشبه وهي مجتمعة، الثابتة الشرائط إعلانات من مجموعة عن عبارة وهي
 .والمجلات الصحف في المبوبة

o :أنواع أخرى 

منها: نترنتالإ شبكة على الإعلانات من ىأخر  أنواع توجد

 .Personals الشخصية الإعلانات -1

 .Peal statingالعقارات  إعلانات -2

 .Employmentالتوظيف  إعلانات -3

 .Autosالسيارات  إعلانات -4

.Online city guideالمدن  أدلة إعلانات -5
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الخلاصة
وبنسبة تكاليف أدخل الإنترنت شكلا  جديدا  للإعلان يقوم على تقديم خدمة خاصة للعملاء تبعا  لأذواقهم، 

أقل من الطرق التقليدية، ويمكن استعمال طرق متعددة في عملية توزيع الإعلانات، وانخرط العديد من 
رجال الإعمال ووكالات الإعلان لتعلم كيفية الاتصال بصورة مباشرة مع المستهلك، وكيف يمكن 

الإنترنت ولم تقتصر خدمة  لصاحب الشأن استخدام البريد الالكتروني بصورة فعلية للاتصال بمشتركي
الإعلان عبر الإنترنت على الأهداف التجارية، فالمؤسسات الثقافية والسياحية تستفيد من إمكانياتها في 

 نشر معلومات خاصة عن نشاطاتها المختلفة.
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التمارين
 ـ اختر الإجابة الخاطئة، من صفات التسويق الإلكتروني:1

Aـ تقديم خدمة الإنترنت نفسها 

Bلتسليم الإلكتروني للخدماتـ ا 

Cـ استخدام الإنترنت كقناة لتوزيع الخدمات 

D ـ نقل المعلومات الخاصة 

 نقل المعلومات الخاصة :الإجابة الصحيحة

 ـ اختر الإجابة الخاطئة، من خصائص الإعلان الإلكتروني:2

Aـ قلة تكاليف الحملة 

B  ـ تحقيق الفعالية الإعلانية 

Cـ سرعة انتشارها 

Dمكانية التفاعل الفوري مع المعلنـ إ 

 تحقيق الفعالية الإعلانية :الإجابة الصحيحة

ـ اختر الإجابة الخاطئة، يستطيع المعلن الاتصال بالجمهور عبر الإنترنت باستخدام:3

A ـ الأقمار الصناعية 

B ـ البريد الالكترونيE -MAIL 

C ـ مجموعة الأخبارusent 

D / ـ الشبكة العالميةwww 

 الأقمار الصناعية :ابة الصحيحةالإج
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مفهوم التخطيط: -أولً 

 التي التفكير مرحلة هو التخطيط إن
 عمل افتراضات وهو التنفيذ، تسبق
 مستقبلًا، الأحوال عليه ستكون عما

جراء تحديد ويتضمن  الأهداف، وا 
 طبيعة على بناء اللازمة التنبؤات
 إعدادها، وتحديد المطلوب الخطة

 زمة،اللا والبرامج والإجراءات السياسات
 المادية والبشرية العناصر وتحديد
 اللازمة والتوفيقات استخدامها، وكيفية
 .الأعمال لتنفيذ

ولقد شاعت اليوم كلمة التخطيط ودخلت كافة المجالات وأصبحت تستخدم للتعبير عن معان 
ر كثيرة، فالبعض يستعملها للدلالة على أعمال تنظيم المدن؛ فيقول تخطيط المدن، والبعض الآخ

يستعملها للدلالة على تنظيم الثقافة أو الصحة أو الإدارة أو السياسة أو الحرب؛ فيقول الثقافي أو 
الصحي، أو الإداري، أو السياسي أو الحربي، وتستند هذه الاستعمالات لكلمة أو اصطلاح 

 التخطيط إلى المفهوم العام الذي هو:

تحقيق أهداف محددة بصورة عقلانية، أي أن  "جهد واعٍ يرمي إلى توجيه الفاعليات البشرية نحو
التخطيط أداة أو وسيلة أو طريقة عمل علمية عملية حيادية، يمكن استعمالها في جميع 

النشاطات الإنسانية، ولتحقيق مختلف الأهداف".

الوحدة التعلیمیة التاسعة 

التخطیط
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الصفات الأساسية للتخطيط: -ثانياً   

الأساسية  يمكن أن نستتنج الصفات
للتخطيط:

 لة أو أداة؛ أي التخطيط عبارة عن وسي
أنه ليس هدف بحد ذاته، بل أداة 
للوصول إلى الهدف، وأسلوب عمل 

لتحقيقه بأقل كلفة وأقصر وقت.

  التخطيط أداة وأسلوب علمي يستند إلى
أسس ومبادئ علمية مقررة.

 .التخطيط جهد عقلاني يتطلب جهد وخبرة ودراية 

 الأهداف، وفي مختلف المجتمعات. التخطيط وسيلة حيادية يمكن استعمالها لتحقيق مختلف

  ،التخطيط بهذا المعنى يختلف عن التنظيم، باعتبار أن التنظيم هو ترتيب لأشياء موجودة فعلًا
عملية خلق وابتكار تربط الحاضر بالمستقبل. أما التخطيط فهو
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التعريف الشامل للتخطيط: -ثالثاً 

يمكننا تعريف التخطيط بأنه: "عملية حصر موارد 
تمع، مادية كانت أو بشرية، وتجميعها وتنظيم المج

طريقة استغلالها بما يكفل تحقيق أهداف محددة 
 خلال فترة زمنية ممكنة".

ينطوي  ومن هذا التعريف نجد أن التخطيط 
على ما يلي:

  حصر الموارد الموجودة، سواء كانت موارد مادية أو بشرية، وهذا يتم عن طريق الجهاز
في المجتمع، وطالما أن هذا الحصر يتوقف في دقته على دقة العملية  الإحصائي القائم

التخطيطية وكفاءتها، فإن هذا يشير إلى ضرورة أن يكون هذا الحصر سليماً دقيقاً.

  عملية تحديد الأهداف المطلوب تنفيذها خلال فترة معينة، وهذه العملية هي أساساً من اختصاص
التخطيطي هو الذي يقوم بوضع  تمع بالرغم من أن الجهازالسلطة السياسية العليا في أي مج

مجموعات من الأهداف البديلة، ثم تقوم السلطة السياسية في المجتمع باختيار البديل الذي يقترب 
بدرجة أكبر من الصورة التي تطلبها المجتمع.

 تى يمكن زيادة عملية تجميع موارد المجتمع البشرية والمادية بكافة الطرق والوسائل المختلفة ح
حجم رأس المال في المجتمع، ورفع معدل الإضافات السنوية إليه.

  عملية تنظيم استخدام الموارد من حيث توطينها، ومن حيث مزج عوامل الإنتاج بما يحقق أقصى
.كفاية تخطيطية ممكنة

ضرورة عمليات وتجدر الإشارة إلى أن هذه العمليات الأربع التي ينطوي عليها هذا التعريف ليست بال
متتابعة زمنياً، حيث أن كلًا منها يكون جزءاً من العملية التخطيطية ككل، والتي لن تكون سليمة 

إلا إذا توافر لها شرط الاستمرار.
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:أهمية التخطيط -رابعاً 
:ما يلي لها يحقق فهو منظمة لكل مهم التخطيط

 العمل. في المفاجآت المنظمة يجنب

 ظمة.المن أهداف ويوضح يحدد 

 للموارد. الأمثل الاستخدام يضمن 

 المنظمة نجاح مدى لقياس أساس يعتبر 
التطبيق. في

 والشخصية والارتجالية الاعتباطية القرارات اتخاذ من يقلل
 للعاملين. النفسي الأمن يوفر 
 الإدارية. الوظائف لباقي الأساس يعتبر 

أسس التخطيط: -خامساً 
يقسم التخطيط على أساسها، ومن هذه الاعتبارات ما يلي:هناك مجموعة من الأسس يمكن أن 

 التقسيم وفقاً لأهداف التخطيط. 

 التقسيم وفقاً لمجالات التخطيط. 

 .التقسيم وفقاً لميادين التخطيط 

 .التقسيم وفقاً لمستويات التخطيط 
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 :التقسيم وفقاً لأهداف التخطيط

o :تخطيط بنائي

رد الإصلاح والترميم في جزء معين من بناء المجتمع، وهو ذلك النوع الذي لا يقتصر على مج
نما يتعدى ذلك إلى التغيير الجذري من أجل إقامة بناء جديد وتغيير الهيكل الاقتصادي  وا 

والاجتماعي القائم، وخلق أوضاع جديدة تكون أساساً للنظام ككل.

o :تخطيط وظيفي

مجتمع كمشروع واحد أو عدة وهو الذي يستهدف التخطيط لجانب معين من مكونات بناء ال
مشروعات لإحداث تغيير محدد في المجال، دون أن يستهدف تغيير بنيته ككل.

 :التقسيم وفقاً لمجالت التخطيط

o :التخطيط الشامل

ويشمل كافة القطاعات في المجتمع، الاقتصادية والاجتماعية، وهذا النوع من التخطيط يمكن من 
ات الاقتصادية والاجتماعية والصناعية والزراعية، بحيث لا إحداث التوازن بين كافة القطاع

ينمو جانب على حساب آخر، وبالتالي يكون أساساً لتحقيق التنمية الشاملة، ويقوم بتطبيق هذا 
النوع غالباً جهاز تخطيط مركزي يستطيع أن يحدد احتياجات كل قطاع، ويحدد الأولويات في 

كل جانب.

o :التخطيط الجزئي

النوع من التخطيط الذي يتم فيه تحديد أهداف معينة لجزء ما من أجزاء الاقتصاد القومي، وهو ذلك 
 أو مجال من المجالات الاجتماعية، ثم تعيين الوسائل اللازمة لتحقيقها في فترة زمنية محددة.
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 :التقسيم وفقاً لميادين التخطيط

o .تخطيط اقتصادي 

o .تخطيط اجتماعي 

o .تخطيط ثقافي 

o  ي.تخطيط تربو 

o .تخطيط عمراني... الخ

وفي كل نوع يتم تحديد الأهداف المطلوب الوصول إليها، كما يتم تحديد الوسائل التي يمكن أن 
تؤدي إلى تحقيق هذه الأهداف.

 :التقسيم وفقاً لمستويات التخطيط

أما بالنسبة للأساس الرابع أي التقسيم وفقاً للمستوى، فيتم تقسيم التخطيط إلى:

o ي:تخطيط محل 

وهو الذي يتم فيه إسناد تحديد الأهداف ووسائل تحقيقها إلى المحليات، سواء محافظات أو أقاليم، 
وترجع الحاجة إلى هذا النوع من التخطيط إلى الرغبة في الاستفادة من أبناء المحليات ودرايتهم 

يط بحاجات هذه المحليات والإحساس بمشاكلها، على أنه يعاب على هذا النوع من التخط
الافتقار إلى الخبرات التخطيطية العالية، التمايز بين المناطق المختلفة في المجتمع الواحد، 

وزيادة النفقات الإدارية لتعدد أجهزة الإدارة والازدواج فيها.

o تخطيط قومي:

وهو الذي يتم فيه تحديد الأهداف وتعيين وسائل تحقيقها على المستوى القومي، الأمر الذي يؤدي 
لتكامل بين مناطق المجتمع كله، ويتغلب على الازدواجية في أجهزة الإدارة، كما يؤدي إلى إلى ا

التوازن في التنمية بين كافة أجهزة الدولة، كما أن أجهزة التخطيط على المستوى القومي يمكنها 
الاستفادة من الخبرات التخطيطية العالية.
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المركزية إلماماً تاماً باحتياجات وظروف المناطق  غير أنه يعاب على هذا النوع عدم إلمام الأجهزة
المحلية.

 :بخلاف هذه التقسيمات يوجد هناك أنواع أخرى من التخطيط مثل

o .التخطيط القطاعي 

o .التخطيط المركزي 

o .التخطيط اللامركزي

مع ذلك فإنه لا يمكن عزل أنواع التخطيط عن بعضها، فيمكن أن يكون هناك مثلًا تخطيط شامل 
ي، وشامل لامركزي.. وهكذا.مركز 

أنواع التخطيط:  -سادساً 

 :أنواع التخطيط من حيث المستوى

o الستراتيجي التخطيط:

 من ويوجه التخطيط الاستراتيجي ويبدأ ككل، للمنظمة العامة بالشؤون الاستراتيجي التخطيط يهتم
 تعمل، لكي فيها اركتش أن يجب المستويات الإدارية جميع ولكن الأعلى، الإداري المستوى قبل

هي: الاستراتيجي التخطيط وغاية

ككل. للمنظمة والمسؤوليات المهام تبين المدى طويلة عامة خطة إيجاد -1

التخطيطية. العملية في المستويات متعددة مشاركة إيجاد -2

البعض. بعضها مع الفرعية الوحدات خطط تآلف حيث من المنظمة تطوير -3
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o التكتيكي: التخطيط

 تهتم الاستراتيجية، وهذه الخطط الخطط في المحددة الأنشطة تنفيذ على التكتيكي طيطيركز التخ
وكيفية القيام به، ومن سيكون مسؤولًا عن  الأدنى المستوى من وحدة كل به تقوم أن يجب بما

إنجازه، إن التخطيط التكتيكي ضروري جداً لتحقيق التخطيط الاستراتيجي، ولكن المدى الزمني 
ط أقصر من مدى الخطط الاستراتيجية، كما أنها تركز على الأنشطة القريبة التي لهذه الخط

يجب إنجازها لتحقيق الاستراتيجيات العامة للمنظمة.

o التنفيذي: التخطيط

التخطيط لمرة واحدة أو لعدة مرات، إن  هذا يستخدم أن عمله يمكن ومسؤوليات مهام لإنجاز
ى الأنشطة التي لا تتكرر مثل خطة الموازنة، أما الخطط ذات الاستخدام الواحد تطبق عل

الخطط التي تستخدم لعدة مرات فهي خطط السياسات والإجراءات، وهناك سبع خطوات لإعداد 
الخطط التنفيذية يمكن إيجازها بما يلي:

تحديد الأهداف: وهي تحديد الأهداف المستقبلية. -الخطوة الأولى

لي: وهي تحليل الوضع الحالي والموارد المتوفرة لتحقيق تحليل الوضع الحا -الخطوة الثانية
الأهداف.

تحديد البدائل: وهي بناء قائمة من الاحتمالات لسير الأنشطة التي ستقود تجاه  -الخطوة الثالثة
الهدف.

تقييم البدائل: وهي بناء قائم على المزايا والعيوب لكل احتمال من احتمالات سير  -الخطوة الرابعة
الخطة.

اختيار الحل الأمثل: وهي اختيار الاحتمال صاحب أعلى مزايا واقل عيوب  -الخطوة الخامسة
فعلية.

له، وكيف  المعطاة الموارد وما هي بالتنفيذ، ستكفل من تحديد تنفيذ الخطة: هي -الخطوة السادسة
ستقيم الخطة وتعليمات إعداد التقارير.
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 متوقع لها، ما هو مثل تسير الخطة أن من التأكد النتائج: هي وتقييم مراقبة -السابعة الخطوة
جراء لها. اللازمة التعديلات وا 

 :أنواع التخطيط من حيث المدى الزمني

o  :الخطط طويلة المدى

سنوات في مجال الأعمال، بين  3هي التي توضع للتطبيق خلال فترة زمنية طويلة تستغرق ما بين 
سنوات وبخاصة إذا  01د يطول أمد الخطة عن سنوات في مجال الإدارة العامة، وق 01 -5

استهدف التخطيط مرامٍ بعيدة، مثلما هو الحال في خطط التنمية الاقتصادية والاجتماعية.

o  :الخطط متوسطة المدى

وهي الخطة التي تتراوح مدتها بين أكثر من عام وأقل من خمس سنوات، وغالباً ما تتناول مرحلة 
تكون عادة محور الخطط قصيرة الأجل. معينة في حياة المنشأة التي

o  :الخطط قصيرة الأجل

فهي تتعلق بأعمال ينبغي إنجازها في المستقبل القريب، الذي قد يكون مداه ثلاثة شهور أو ستة أو 
تسعة شهور أو سنة كاملة، كذلك توضع الخطة قصيرة الأمد لمواجهة المشاكل الطارئة التي 

يز الخطة القصيرة عن الخطة الطويلة بالقدرة على التنبؤ بدرجة يحتمل أن تقابلها المنظمة، وتتم
عالية فيها، ومن ثم تكون في العادة أكثر إحكاماً، كما أن نتائجها تكون أقرب لما يتوقعه 

صاحبها أو واضعها.
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فوائد التخطيط: -سابعاً 

للتخطيط فوائد عديدة للمنظمة نشير إلى بعضها على سبيل المثال فيما يلي:

 يساعد التخطيط على  تنسيق الفعال:ال
التنسيق بين نشاطات العديد من الأفراد 
الذين تكون أعمالهم مرتبطة بعضها 

البعض حسب توقيت معين.

 :يساعد التخطيط على  التصال الفعال
تسهيل الاتصال بين الأفراد الذين 

يعملون لتحقيق أهداف مشتركة،

 داف وكيفية تحقيقهاإذ إن الخطط تساعد على توضيح هذه الأه
 :يساعد التخطيط على تشجيع التفكير المنظم، وتحقيق المبادرة والقدرة على التجديد. التجديد

    :يعمل التخطيط على توجيه الاهتمام نحو أهداف المنظمة التي هي هدف  تحديد الأهداف
لجميع أوجه النشاط.

    :التخطيط هو نوعٌ من الاقتصاد من خلاله يتم تحديد الأهداف المطلوب تحقيقها القتصاد
في المستقبل بوضوح، وتحديد الوسائل اللازمة للوصول إلى هذه الأهداف، والطرق الواجب 
اتباعها لتحقيق هذه الأهداف، وهذا من شأنه أن يساعد على توفير الوقت والجهد وبالتالي 

ممكن. خفض التكاليف إلى أقل حد

 :إن التخطيط هو الأساس لوظيفة الرقابة، حيث لا يمكن أن نتصور وجود نظام  معيار رقابي
فعال للرقابة في المنظمة دون معايير رقابية محددة يتم على أساسها القيام بعمليات التأكد 
والمطابقة بين الأداء الفعلي والأداء المخطط من قبل، وبالتالي كشف الانحرافات والعمل 

لى علاجها.ع
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أبعاد عملية التخطيط: -ثامناً 

ن تفاوتت أهمية كل منها في  تركز عملية التخطيط على مجموعة من الأبعاد لا بد من توافرها وا 
عملية التخطيط، وقد حددها أحد الباحثين بسبعة أبعاد مترابطة ومتكاملة، واشترط توافرها جميعاً 

لضمان عملية التخطيط، وهذه الأبعاد هي:

 لبعد الاقتصادي: ويتمثل في الموازنات ا
والإمكانيات المالية المرصودة لأغراض 

التخطيط أو لخطة معينة.

  البعد البشري: ويقصد به الكفاءات
والمتخصصين الذين سيعملون في 
مجال إعداد وتنفيذ ومتابعة الخطة.

 :أي  البعد المؤسساتي أو الإداري
اد المؤسسات والإدارات المعنية بإعد

التخطيط و ومتابعة وتنفيذ الخطة أ
 بشكل عام.

  البعد الزمني: وهو عمر الخطة أو
مدتها الزمنية، وذلك لقياس مدى فاعلية 

أهدافها  الخطة ونجاحها في تحقيق
وغايتها.
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  البعد القانوني: يشمل هذا البعد
التشريعات والقوانين اللازمة للعمل، 

ويبين الحقوق والواجبات 
وليات، ويعطي الخطة والمسؤ 

 الصفة الرسمية.

 :تحتاج الخطة أو  البعد المعلوماتي
عملية التخطيط لكم هائل من 

المختلفة  البيانات والمعلومات
والمتنوعة حتى تأخذ طابع الواقعية 

.والشمول

 لبعد المكاني: ويقصد به المستوى ا
المكاني الذي يمارس فيه 
التخطيط، وهل هو المستوى 

ي أم الإقليمي أم المحلي أم الوطن
على مستوى المشروع أو الشركة 

أو المؤسسة.
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مكونات عمليات التخطيط: -تاسعاً 
إن عملية التخطيط تتكون من المكونات أو الأجزاء الرئيسية التالية:

  الدراسة الأولية: أي التحضير المسبق لما سيعمل في زمن محدد ومتفق عليه من أجل تحسين
داء العمل في مختلف القطاعات، وذلك بهدف تحسين مستوى حياة المجتمع.وتطوير أ

  الخصائص: أي تحديد أهم الإمكانات والقدرات التي يمكن الاستفادة منها في معالجة المشكلات
والصعوبات التي تواجه المجتمع أو المنطقة المعينة، أو في خلق بعض المشاريع والبرامج التي 

حسين الأوضاع الاقتصادية والاجتماعية.قد تساعد في تطوير وت

  المشكلات: يتم استنباط المشكلات من خلال التحليل الذي تتوصل إليه الدراسة، حيث إن
معرفة المشكلة معرفة تامة تمهد الطريق أمام الحل.

 .الأهداف: إن الأهداف هي العامل الرئيس الذي يقف من وراء عملية التخطيط

 كون من قوانين وتشريعات وتنظيمات إدارية، وعليه كان لهذا المكون السياسات والإجراءات: تت
علاقة كبيرة بالبعد القانوني للتخطيط.

  البرامج والمشاريع: الترجمة الحقيقية لتطلعات الخطة التي تعكس بدورها تطلعات واحتياجات
ويل.المجتمع، ويتضمن هذا المكون وصف موجز للمشروع أو البرنامج بالإضافة إلى التم
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مراحل عملية التخطيط: -عاشراً 
  دراسة وتقييم الأوضاع الحالية: أي

التعرف على العوامل البيئية داخل 
المنظمة )الموارد المتاحة ومواطن 
القوة والضعف( وخارجها )كل العوامل 
البيئية المحيطة والجهات المتعاملة 

 مع المنظمة(.
  صياغة رسالة المنظمة: والرسالة هي

جود المنظمة أو الغاية الغرض من و 
لذا  التي أنشئت المنظمة من أجلها،

يجب أن تصاغ بعبارات واضحة 
ليست عامة جداً ولا محددة جداً.

وهي توفر مساراً يدركه جميع العاملين، وتحدد اتجاهات استغلال الموارد ونقطة بداية لتطوير 
يجاد دافعية لدى العاملين.قيم المنظمة ورؤية بعيدة المدى، وتركز على تلبية حاجات ال عملاء وا 

 :صياغة الأهداف الرئيسية، أي الأهداف التي تحقق رسالة المنظمة
o .الهدف هو حالة نهاية مستقبلية تسعى المنظمة لبلوغها لتحقيق رسالة المنظمة 
o  الأهداف ملموسة ومحددة أكثر من الرسالة بحيث ترشد العاملين لأداء أعمالهم )توضح لهم ما

 له، وما هو مستوى الإنجاز المطلوب، وتوفر لهم العمل نحو غاية محددة(.يجب عم
o  ًوتتصف بأنها مرنة، قابلة للقياس، محددة، قابلة للتحقيق، ملائمة، ذات بعد زمني، تتضمن قدرا

من التحدي لتحفز العاملين لبذل جهد إضافي، وأن تكون مقبولة ومفهومة.

o ح والحصة السوقية والإنتاجية والكفاءة ورضا المستهلكين الأهداف الرئيسية تشمل: مستوى الأربا
 وجودة المنتج.

  وضع الافتراضات: يتم وضع افتراضات أو احتمالات لما ستكون عليه الأوضاع والظروف
مستقبلًا في البيئة الخارجية.

ومن الضروري أن تنال هذه الافتراضات قبول أصحاب القرار في المنظمة لأنها ستكون أساساً 
 بدائل الخطط المستقبلية.ل
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  تطوير البدائل الاستراتيجية واختيار الأنسب: وضع عدة بدائل أو مسارات عمل يمكن أن
توصل إلى الأهداف، ومن ثم تقييم كل بديل والمفاضلة بين البدائل على أساس معايير معينة 

العاملين والتشريعات  )التكلفة والمنفعة والربح والسمعة والقابلية للتنفيذ والمدة الزمنية ورضا
الحكومية والقيم السائدة( 

  وضع خطة عمل تفصيلية تحدد جميع النشاطات والأعمال الواجب تنفيذها، مع تحديد
الأولويات قبل البدء بالتنفيذ، وفي هذه المرحلة يتم وضع السياسات والإجراءات والقواعد.

  التي تسمى عوامل الإنتاج لكي يتم تخصيص الموارد اللازمة من بشرية ومالية ومادية ووقت، و
تنفيذ الخطة.

  تنفيذ الخطة: والتي تشمل تفويض السلطة، وتوزيع الأعمال، واستخدام الموارد لترجمة الخطة
إلى أفعال.

 .متابعة وتقويم التنفيذ: مدى توافق النتائج الفعلية مع النتائج المخططة

 يئة الخارجية والداخلية أثناء التنفيذ، كما التخطيط للتخطيط: من المتوقع حدوث تغييرات في الب
لن يكون توافق تام بين الانجاز المخطط والفعلي، لذا يخطط المدراء لتخطيط بعد الانتهاء من 

عملية التخطيط.
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خصائص التخطيط الفعال: -أحد عشر
حتى تكون عملية التخطيط فعالة لا بد لها من خصائص أساسية منها:

 هدف:المساهمة في تحقيق ال 

ويقصد بذلك أنه يجب أن يكون هناك هدف ذو قيمة للمنظمة، وأن يحقق هذا التخطيط أو يسهم 
في تحقيق ذلك الهدف بصورة فعالة، سواء كانت خطة رئيسية أم خطة فرعية.

 :الشمول

ويقصد به أن يتم التخطيط بصورة تشمل جميع النقاط التي يجب أن يشملها هذا التخطيط والمنوطة 
خطة.بهذه ال

 :الكفاءة والدقة

ويقصد به أنه يجب أن تحقق الخطة النتائج والأهداف بالصورة المستهدفة وفق المعايير الموضوعة 
في الخطة، وبقدر تحقيقها لذلك تكون كفاءتها، ويتطلب ذلك الدقة التامة في إعداد الخطة 

والسير بها.

 :الواقعية

يجب أن تكون طموحة، ويجب أن تكون واقعية  ويقصد بذلك أنه عند وضع الخطة وتحديد الأهداف
حتى تتمكن المنظمة من تحقيقها ولا نفاجأ بالنتائج غير المقبولة في نهاية الخطة.

 :التدرج

ويقصد به التدرج في تحقيق بعض الأهداف، وكذلك التدرج في السير بالوسائل والإجراءات، وكذلك في 
المستويات في الخطة الرئيسية. المستويات المختلفة وأدوار كل مستوى من هذه
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 :المرونة

يتعامل التخطيط مع المستقبل بما ينطوي عليه من عوامل عدم تأكيد التغيير، ولهذا السبب تقوم 
الإدارة بوضع الفروض الخاصة بالظروف المتوقعة، والتي سيتم فيها التنفيذ مستقبلًا، وقد لا 

ي الخطط على ضوء ما يجد من أمور في أثناء تتحقق هذه الفروض، مما يتطلب إعادة النظر ف
دخال التعديلات المناسبة على التخطيط الأصلي. التنفيذ وا 

لذلك فإن فاعلية التخطيط تتوافق إلى حد كبير مع مرونته، ويقصد بالمرونة قابلية الخطة للتعديل 
لم تؤخذ في  على ضوء ما يستجد من الظروف والتغيرات مستقبلية التي لم تكن متوقعة أو التي

عداد الخطة. الحسبان في وقت القيام بالتخطيط وا 

بنفس الأسلوب يمكن الأخذ في الحسبان عند التخطيط كل العوامل المستقبلية المحتملة ووضعها في 
شكل حلول أو خطط بديلة، فإذا وقعت الأحداث الطارئة أمكن التحول بسرعة إلى إحدى الخطط 

البديلة.

ه البدائل يجعل من السهل إجراء التعديل الذي تمليه الأحداث والظروف غير وهنا فإن وجود مثل هذ
المتوقعة، مع تجنب التعرض لخطر توقف الخطة.

 :التنسيق الفعال

ومن الأمور الهامة في عملية التخطيط أن يكون هناك تنسيق فعال بين الإدارات التي تشملها 
ة، وتنسيق فعال بين المشاركين في كل الخطة الرئيسية، وتنسيق فعال بين الخطط المختلف
خطة، وهذا أمر له أثره المهم في تحقيق المستهدف.

 :العمق

من خصائص التخطيط الفعال أن يكون عميقاً بعيداً عن السطحية يتجه إلى تحقيق الأهداف 
بأسهل الطرق، ولا ينشغل بأمور فرعية على حساب الأهداف الأصلية، وكلما تحقق العمق 

في التخطيط كلما كان فعالًا. والجوهرية
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 :الوضوح والبساطة

ومن خصائص التخطيط الفعال أن يكون واضحاً في جميع عناصره، فتكون أهدافه واضحة وكذلك 
السياسات والإجراءات والموارد المتاحة والمطلوبة والبرمجة الزمنية وفي معايير نجاحه حتى 

ق أهدافه.يمكن للجميع فهمه والمشاركة الفعالة في تحقي

 :القتصادية 

كلما كان التخطيط اقتصادياً وموفراً للجهد والمال والوقت كلما كان أكثر فعالية ويصلح للمنظمة.

هذه بعض خصائص التخطيط الفعال وبقدر تواجده في عملية التخطيط بقدر فاعليته
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الخلاصة

 الأحوال عليه ستكون عما عمل افتراضات وهو التنفيذ، تسبق التي التفكير مرحلة هو التخطيط إن

جراء تحديد ويتضمن، مستقبلاً   المطلوب الخطة طبيعة على بناء اللازمة التنبؤات الأهداف وا 

 وكيفية المادية والبشرية العناصر وتحديد اللازمة، والبرامج والإجراءات السياسات إعدادها، وتحديد

 الأعمال. لتنفيذ اللازمة والتوفيقات استخدامها
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التمارين

اختر الإجابة الخاطئة، من صفات التخطيط:-1

A.  سياسة إعلامية ممنهجة 

B. جهد عقلاني يتطلب خبرة ودراية 

C. وسيلة حيادية لتخفيف أهداف مختلفة 

D. عملية خلق وابتكار تربط الحاضر بالماضي

سياسة إعلامية منهجية الإجابة الصحيحة:

اختر الإجابة الخاطئة، أنواع التخطيط من حيث المستوى: -2

A. استراتيجي تخطيط

B. تخطيط تكتيكي 

C.  تخطيط اقتصادي

D.  تخطيط تنفيذي 

تخطيط اقتصادي الإجابة الصحيحة:

:اختر الإجابة الخاطئة، من فوائد التخطيط -3

A.  تشجيع المنظمة على المبادرة

B. تشجيع النظرة المستقبلية 

C. تجنب الارتجال والعشوائية 

D. تحديد الأهداف 

رةتشجيع المنظمة على المباد الإجابة الصحيحة:
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طيط التسويقي والخطة التسويقية:التخ -أولاً 

 :التخطيط التسويقي

  لقد تعددت تعريفات التخطيط التسويقي وتطرقت
إلى مختلف جوانبه، و لكنها في نهاية المطاف 
أجمعت كلها على أنه عملية التنبؤ بالمستقبل عن 
طريق إعداد الخطط و السياسات والاستراتيجيات 

المستقبل، الكفيلة لتحقيق الاستفادة القصوى من 
لضمان استمرارية المؤسسة و ريادتها في السوق.

ومن بين هذه التعريفات أن التخطيط التسويقي هو مرحلة التفكير المسبقة التي تحدد الطريق الذي 
تسلكه الجهود و الأعمال التسويقية لتحقيق الأهداف الموضوعة على خير وجه، كما عرف بأنه 

لتسويقية بالمنشأة من أجل تحقيق أهدافها التسويقية، وهو سلسلة منطقية الاستغلال المنّظم للموارد ا
من الأنشطة المترابطة التي تهدف إلى وضع السياسات التسويقية و صياغة الخطط اللازمة لتحقيق 
الأهداف، و بالتالي فإن على المنظمة و قبل قيامها بأي نشاط تسويقي، أن تبدأ أولًا بالتخطيط 

نشاط و التحليل الموضوعي لنتائجه المتوقعة في ظل الظروف التي يتنبأ لها مستقبلًا.الدقيق لهذا ال

 :الخطة التسويقية 
"خطة طويلة الأمد لاستخدام الموارد التنظيمية في تحقيق الأهداف  تعرف الخطة التسويقية بأنها:

التسويقية للمنظمة".

الوحدة التعليمية العاشرة

تخطيط التسويقي
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ثانياً: الاستراتيجية التسويقية:
 جية التسويقية بحيث تشمل على:يتم وضع الاستراتي

  تحديد السوق أو الأسواق المستهدفةTarget Markets:
فالمنظمة بداية يجب أن تحدد من هي السوق 
المستهدفة، والتي تستطيع أن تحقق رغباتها 
وأهدافها أيضاً، وهنا يجب على المنظمة أن تحدد 
خصائص السوق، من حيث الخصائص 

نفسية، الاجتماعية، لجغرافية، ال الديموغرافية،
 والاقتصادية.

  تصميم المزيج التسويقي الملائم للسوق المستهدفةMarketing Mix:
إذ تقوم المنظمة بتصميم مزيج تسويقي يتلاءم 
مكانيات كل سوق،  مع احتياجات ورغبات وا 

( وهي:4Psوهذا ما يعرف ب )
o ( منتجProduct.) 
o ( تسعيرprice.) 
o ( توزيعplace.) 
o ( ترويجPromotion.)
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أهمية التخطيط التسويقي: -ثالثاً 
 وتنفيذ، الشركة قبل إدارة من بها القيام الواجب الأنشطة تحديد عملية على التسويقي التخطيط مفهوم ينطوي

 الأنشطة. تلك

 يمكن التي النتائج على المؤثرة العوامل في التحكم الإدارة من تمكين في التخطيط ودور أهمية تكمن وهنا
 تلك توجيه على يساعد التخطيط أن إلى بالإضافة الإدارة، بها تقوم التسويقية التي الأنشطة عنها تسفر أن

 المنشودة. الأهداف تحقيق احتمالات من ترفع التي في المسارات الأنشطة

 المطابقة من نوع إحداث الشركة إدارة محاولة في يكمن الاستراتيجي عملية التخطيط جوهر فإن وهكذا،
 من إلى نوع وصولاً  بها، المحيطة البيئية الظروف وبين للشركة المتاحة والإمكانات الموارد والمواءمة بين

 .البيئة مع المناسب التكيف تحقيق على الشركة تساعد التي الخلاقة الصياغة

 التوقع ةعملي تجعل معطيات التغير من هذا يفرزه ما بكل المستمر التغير هو البيئة به تتصف ما أهم إن
 لها يضمن الإدارية المنهجية من جديداً  نمطاً  إدارة الشركة على يفرض ما وهو صعبة، مهمة بها والتنبؤ

 .المتاحة للموارد المناسب التوظيف
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التسويقي: التخطيط معوقات -رابعاً 
:لآتيا نذكر أهمها التسويقي، ومن التخطيط عملية أثناء الإدارة تواجه التي الصعوبات بعض هناك

 التخطيط لعمليات العليا الإدارة من الدعم ضعف. 

 التخطيط لعمليات خطة وجود عدم. 

 الأخرى الإدارية المستويات من المساندة وجود عدم.

 التخطيط مصطلحات فهم سوء. 

 والاستراتيجيات الأهداف من بدلاً  الأرقام إحلال 
.المكتوبة

 الموضوع عن وبعدها التفاصيل كثرة. 

 السنة في مرة الخطة إلى الرجوع. 

 الاستراتيجي التخطيط عن العمليات تخطيط فصل. 

 المنشأة تخطيط بنظام التسويقي التخطيط دمج في الفشل. 

 المنشاة. خارج من استشاري أو مخطط إلى التخطيط تفويض

:خصائص الخطة الجيدة -خامساً 
ا خصائص الخطة الجيدة، اختلف الكتاب ومفكرو الإدارة في مجال تحديد ما يمكن أن توصف بأنه

 وقد أجمعوا على أربع منها وهي: 

 :فالخطة يجب أن تتسم  المرونة
بالمرونة التي تكفي لتعديلها وتكييفها 
مع ما يستجد من أوضاع، وذلك 
لاستيعاب التغيرات التي تحملها 
التطورات غير المتوقعة أثناء التنفيذ.
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 :وهذا يعني أن يكون للشركة  الوحدة
ة موحدة يتم تنفيذها على خطة شامل

 كافة مستويات العمل وفي وقت واحد.

 :ويعني ذلك أن الخطة  الاستمرارية
الاستراتيجية يجب أن يتوفر لها آليات 
الاستمرارية والتواصل مع مرور 
الوقت، وذلك حتى يمكن تحقيق 

الأهداف طويلة الأجل.

 :وتتطلب وجود طرق وأساليب  الدقة
 ضرورة افة إلىعمل منتظمة، بالإض

 التقييم ومعايير القياس توفير أدوات
 تقوم التي النشاط أوجه لكافة المناسبة

 .الشركة بها

التخطيط الاستراتيجي للتسويق: -سادساً 
 :مفهوم التخطيط الاستراتيجي

التخطيط الاستراتيجي هو تخطيط بعيد المدى يأخذ في الاعتبار المتغيرات الداخلية والخارجية، 
 د القطاعات والشرائح السوقية المستهدفة.ويحد

ويجيب على سؤال "إلى أين نحن ذاهبون"، آخذاً في الاعتبار الرؤية المستقبلية للشركة، وعلاقة 
الارتباط والتكامل بين جوانب المنظمة والأنشطة المختلفة بها، والعلاقة بين المنظمة وبيئتها، ويعتبر 

الأساسية للإدارة الاستراتيجية، ويختلف عن التخطيط التقليدي، التخطيط الاستراتيجي أحد المكونات 
 حيث يعتمد على التبصر بوضع الشركة في المستقبل وليس التنبؤ بالمستقبل والإعداد له.
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 وتشخيص البيئة من تحليل الأعمال منظمات تمكن التي العملية بمثابة التسويقي التخطيط ويعد
 التسويقي التخطيط ويعد التسويقية، القرارات التسويقي، وتنفيذ لعملا مسارات وتحديد وطاقتها، قدراتها
التوافق  حالات يتضمن الذي الاستراتيجي، التخطيط وهو ألا أوسع من مفهوم يتجزأ لا جزء

 التخطيط ويهدف والموارد البشرية، والتمويل والتطوير والبحث الإنتاج استراتيجيات بين والانسجام
 لتحقيق والتواصل الاستمرار من أعمالها وذلك لتمكين المنظمة، شكل دتحدي إلى الاستراتيجي

 .الأهداف

دارة بوضع الخاصة الإدارية العملية أنه على الاستراتيجي التسويقي التخطيط Kotlerعرف  وقد  وا 
 رسم إلى يسعى حيث المتغيرة، التسويقية والموارد وفرصها والمهارات المنظمة أهداف بين العلاقة
عادة  المستهدفة. والأرباح النمو يحقق الذي بالشكل المنظمة ومنتجات أنشطة ترتيب وا 

 القرارات نظام وتنظيم المبادئ وضع على أساس تقوم التسويقية الاستراتيجيات إعداد إن عملية
 بغرض السوق انفعالات مع تطبيقها على و الحث الموجودة، الوسائل لمختلف الحسن الدخل بمراعاة
 .مناسبة بتكلفة المبيعات من تحقيق حجم على يساعد مما المستهلك، بمطال مقابلة

طرف  من الموضوعة والاتجاهات قرارات، ثمرة إلا هي ما التسويقية الخطة وضع فعملية
 .التسويقية الاستراتيجية

 الاستراتيجي في التسويق: التخطيط أهمية

لية:تظهر أهمية التخطيط الاستراتيجي للتسويق في العناصر التا

o .تحقيق المزايا التنافسية 

o .يعمل على تحقيق أهداف واضحة واتجاهات نحو مستقبل المنظمة 

o .يعمل على تصنيف الفرص وكذلك التهديدات التي تواجهها المنظمة

o  مساعدة المنظمة على التنبؤ بالمستقبل والكشف عن المشكلات التسويقية المحتمل
 حدوثها، مما يتيح الفرصة للاستعداد لمواجهتها.

o .يعمل على تقوية التنسيق والتعاون بين مختلف وظائف المنظمة
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o  يساعد المنظمة على قياس وتقييم الفرص التسويقية واختيار أنسبها وتحديد أهدافها
 ية أكبر.بواقع

 :مزايا التخطيط الاستراتيجي في التسويق 

أوضح "كوتلر" مزايا التخطيط الاستراتيجي في التسويق على النحو التالي:

o  المساعدة في تحقيق الأهداف الأساسية للشركة وتحديد السبل والوسائل الكفيلة
 بذلك.

o ن الأفراد بناء روح الفريق الواحد، حيث أن علمية التخطيط تستدعي جهود كثير م
والإدارات داخل الشركة، والوصول إلى خطط وبرامج عمل يتطلب الكثير من 
التنسيق بين هذه الجهود، مما يتيح جو أفضل للتعاون والتشاور، وهو ما يؤدي في 

 النهاية إلى تنمية روح الفريق الواحد داخل الشركة.

o كثير من جوانب إن التخطيط الاستراتيجي يوفر درجة أعمق من الفهم والإدراك ل
العمل، مما يؤدي إلى إثراء معرفة المسؤولين عن التخطيط، ويولد لديهم درجة 
أعلى من الالتزام بواقع ومقتضيات العمل، الذي يقود بالتالي إلى إضفاء قدر كبير 

 من الواقعية على الخطط التي يتم إعدادها.

o غرض وضرورة توليد حس مشترك لدى القائمين على عملية التخطيط بأهمية ال
تحقيق الأهداف الأساسية للشركة والالتزام بها، ويساعد ذلك على زيادة الشعور 

 بأهمية التكامل في العمل الإداري.

 :أهداف التخطيط الاستراتيجي للتسويق 

o .تحقيق التكامل بين الموارد التسويقية وغير التسويقية

o لنشاط الاستراتيجي تسهيل مهمة الرقابة على أنشطة التسويق، وتطوير وحدات ا
 سيئة الأداء.

o  .وضع الأهداف المشتركة

o .تحديد المهام المشتركة 
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o .توفير دليل عمل لتوزيع المواد

 :مكونات الاستراتيجية التسويقية للمنظمة 

:التالية التسويقية لأي منظمة من العناصر الاستراتيجية تتكون

o الأساسية:  المهمة

 من أصلاً  والنابعة في المنظمة، التسويق لإدارة ةالأساسي المهمة تحدد أن يجب فالخطة
 المنظمة. أجلها من أنشأت التي المهمة

o الرئيسة للمنظمة: التسويقية الأهداف

في تحقيقها الشركة إدارة على التي يتعين النتائج مجموعة إلى الأهداف هذه وتشير
 .قياسها معه يمكن الأهداف بشكل هذه توضع أن ويجب المستقبل،

o المحيطة:  البيئة حول معينة ضاتافترا

في  الاستراتيجية القطاعات في المستقبلية الاتجاهات حول واضحة ذلك عبارات ويتضمن
 .السوق

o للمنظمة: التنافسية القوة تقييم

 بالنسبة والضعف القوة لمجالات تقييم واقعي على تنطوي أن يجب التسويقية الاستراتيجية
 في المتوقعة الظروف ظل في أهدافها على تحقيق منظمةال قدرة على تؤثر التي للعوامل
 .1السوق

 تخطيط الإطار العام لاستراتيجية التسويق:

لقد أصبح تخطيط استراتيجية التسويق في ظل المفهوم الحديث للتسويق عملًا حيوياً للوصول 
د في إلى تحقيق الأهداف التسويقية بكفاءة علمية، طالما أن تخطيط العمل التسويقي يساع

تعبئة المهارات التسويقية والموارد المتاحة، والتنبؤ بالتطورات المستقبلية، وتقليل مخاطر 
الاستثمار إلى أقل حد ممكن، وهكذا فإن قرار الإدارة في تخطيط استراتيجية المزيج التسويقي 
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اط تخطيط ورقابة النش

التسويقي

رد يجب أن يبدأ بهدف تخفيض المخاطر إلى أقل حد ممكن، ومضاعفة النتائج الإيجابية للموا
 المستثمرة.

إن هذا القرار يتضمن بوضوح تحديد أهداف التسويق في نطاق السوق في فترة زمنية محددة، 
 ثم تصميم سياسات واستراتيجيات المزيج التسويقي المناسب لتحقيق هذه الأهداف.

إن التخطيط في مجال العمل التسويقي مبني على أساس البحوث، وخاصة الميدانية منها، 
 الأساس القوي لاستراتيجيات التسويق المختلفة. والتي تشكل

ومن خلال ذلك، نجد أن تخطيط النشاط التسويقي أصبح موجهاً بواسطة نتائج البحوث 
 والدراسات المعدة بواسطة جهاز بحوث التسويق في المشروع.

ومن هنا نجد أنه في الوقت الذي يتضمن فيها بحوث التسويق أداة من أدوات التسويق والتي 
تعتبر فيها التخطيط والرقابة واتخاذ القرارات الضرورية، نجد أيضاً أن التسويق يتضمن تخطيط 

 أنشطة بحوث التسويق كأحد الأنشطة التسويقية الرئيسية، كما يتضح من الشكل التالي:

لأنشطة التسويقية

يقالتسو استراتيجية       

 بحوث التسويق
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لخلاصةا

لمسبقة التي تحدد الطريق الذي تسلكه الجهود والأعمال التخطيط التسويقي هو مرحلة التفكير ا
التسويقية لتحقيق الأهداف الموضوعة على خير وجه، كما عرف بأنه الاستغلال المنّظم للموارد 
التسويقية بالمنشأة من أجل تحقيق أهدافها التسويقية، وهو سلسلة منطقية من الأنشطة المترابطة 

سويقية وصياغة الخطط اللازمة لتحقيق الأهداف، وبالتالي فإن التي تهدف إلى وضع السياسات الت
على المنظمة، وقبل قيامها بأي نشاط تسويقي، أن تبدأ أولًا بالتخطيط الدقيق لهذا النشاط والتحليل 

 .الموضوعي لنتائجه المتوقعة في ظل الظروف التي يتنبأ لها مستقبلاً 
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مقدمة في تخطيط الحملات الإعلانية: -أولاً 

  إن إعداد الرسائل الإعلانية المؤثرة
والفعالة يتطلب توافر الإمكانات المادية 
والبشرية، وتخطيطاً مبنياً على أسس 

واعتبارات علمية وميدانية.

  حيث يقصد بالتخطيط للنشاط الإعلاني
تحديد الأهداف الإعلانية المراد تحقيقها، »
جراءات و  ترجمة ذلك في شكل برامج وا 

وسياسات، لتحقيق ذلك خلال فترة زمنية 

معینة«.

  وتأسيساً على ذلك فإن المخطط الإعلاني في حاجة إلى معلومات كافية تتعلق بالمستهلك
المستهدف من الإعلان، وبالمنتج المراد الإعلان عنه، وما يتعلق بالمنشأة التي ترغب بالإعلان 

ا من سلع وخدمات، كذلك عليه امتلاك المعرفة الدقيقة والشاملة للبيئة التسويقية عن منتجاته
الداخلية والخارجية، بالإضافة إلى كل ما يتعلق بالنشاط الترويجي من أساليب ووسائل، ومن ثم 
فإن تخطيط البرامج والحملات الإعلانية يعد من المتطلبات الأساسية، ليس فقط لنجاح النشاط 

، ولكن أيضاً للمساهمة في نجاح النشاط التسويقي ككل. الإعلاني

على  Advertising campaignويمكن الإشارة في هذا المجال إلى مفهوم الحملة الإعلانية 
برنامج إعلاني يتم توجيهه إلى فئات معينة من المستهلكين المرتقبين، ويسعى إلى »أنها: 

، كما تعرّف «ود المخططة والمدروسةتحقيق أهداف اتصالية من خلال مجموعة من الجه
النشاطات التي تبذلها المنشأة في مجال الإعلان، والتي  مجموعة»الحملة الإعلانية أيضاً بأنها: 

 «.قد تستخدم أكثر من وسيلة من وسائل الإعلان وأكثر من دعوة إعلانية

الوحدة التعليمية الحادية عشر

تخطيط الحملات الإعلانية
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مفهوم الحملات الإعلانية: -ثانياً 

هود إن الحملة الإعلانية هي مجموعة الج
الإعلانية المتكاملة الخاصة بسلعة أو خدمة 
معينة، والتي تغطي فترة زمنية معينة، 
وتحتوي على عدد من الرسائل لها مضمون 
أو هدف مشترك، وعادة ما تستخدم أكثر 
من وسيلة إعلانية أو أكثر من أسلوب واحد 
لتوصيل الرسائل التي تتضمنها الحملة 

ية التي الإعلانية، كما أن الفترة الزمن
تغطيها الحملة الإعلانية عادة ما تكون 

طويلة المدى، وتتضمن الحملة الإعلانية

جهوداً مخططة ومتناسقة من أجل تحقيق أهداف محددة لخدمة سلعة معينة أو خدمة أو فكرة أو 
مجموعة مترابطة منها وتوجه إلى فئة معينة من الجمهور أو إلى عدد من الفئات؛ بقصد تمكين 

ع أو الخدمات أو الأفكار من أخذ مكانها المميز في السوق، وذلك خلال فترة زمنية معينة السل
 وبمخصصات مالية محددة.

والحملة الإعلانية كما يعرفها الدكتور محمود عساف هي: "سلسلة العمليات والجهود المخطط لها 
 بمنتهى الدقة من أجل تحقيق أغراض أو الوصول إلى أهداف محددة".

حملة الإعلانية تعني إقامة الدعوى الإعلانية بجهود مركّزة ومتنوعة الوسائل، وبالتالي فإن إن ال
الوكالة الإعلانية تستخدم أكثر من وسيلة من وسائل الإعلان في وقت واحد وفي موضوع واحد 
 أيضاً، بحيث يتم تقديم الإعلان إلى الجمهور المستهدف بكل فئاته، أي وجود إعلان عن السلع في
الجرائد اليومية والمجلات والتلفاز والسينما والإعلانات الحائطية والثابتة ومثل هذه الحملات عادة ما 
تعطي نتائج مرضية، ولهذا نجد أن المعلنين يفضلون استخدام الحملات الإعلانية في حالات معينة 

 مثل بداية الدخول بسلعة جديدة إلى السوق.
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ت الإعلانية:الصفات الأساسية للحملا -ثالثاً 

إن الحملة الإعلانية هي ذلك النشاط الإعلاني 
المركّب والممتد خلال الزمن، حيث يشتمل على 
سلسلة من الإعلانات المترابطة والتي تهدف 
إلى تحقيق نتيجة بيعية محددة، ومن صفات 

الحملات الإعلانية الأساسية ما يلي:

 في ذات الوقت. الانتشار، بحيث تغطي أكثر من وسيلة إعلانية 

 .التركيز على عدد محدد من الدعاوى الإعلانية 

 .الاتجاه إلى جماهير عريضة ومنتشرة في مناطق تسويقية مختلفة 

 .الامتداد خلال الزمن حيث تمتد الحملة الإعلانية إلى فترات قد تصل إلى سنة أو أكثر

الأهداف التي تسعى الحملات الإعلانية إلى تحقيقها: -رابعاً 

اءً على ذلك، فإن من أهم الأهداف التي تسعى وبن
الحملة الإعلانية إلى تحقيقها )وهي بطبيعة الحال 
أهداف مشتقة من الأهداف التسويقية للمنشأة( ما 

 يلي:

  ترويج المنتجات الجديدة التي يجري تقديمها
للسوق، وبالتالي زيادة أو خلق الطلب عليها، 

نتجات التي ومن ثم زيادة مبيعات المنشأة من الم
تركّز عليها الحملة.

 .تحقيق الاتساع الجغرافي للسوق الحالية، والدخول إلى أسواق جديدة 

 .الحصول على تعاون الوسطاء والموزعين، وتسهيل مهمة رجال البيع

 .تحسين معتقدات المستهلكين وانطباعاتهم حول المنشأة ومنتجاتها 
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الإعلانية: الحملة نجاح عوامل -خامساً 
:أهمها الإعلانية، الحملة نجاح إلى تؤدي العناصر من مجموعة اكهن

 جمع : يؤديالصحيحة المعلومات
الخاصة والبيانات المعلومات
 إلى جيد بشكل السلعة أو بالخدمة

 على ومثال الإعلانية، نجاح الحملة
 الطلب حجم حول البيانات جمع ذلك
حجم  تقدير تم فإذا السلعة، على

 ذلك فسيؤدي فيه مبالغ بشكل الطلب
 بشكل الأسواق في السلعة طرح الى

 .عكسية مما يعطي نتائج كبير،

 ا،تهوميزا خصائصها منها ولكل الإعلانية، الحملات ووسائل طرق تتعدد:الملائمة الطريقة 
 الذي المستهدف الجمهور مع وتتماشى السلعة تناسب التي الأفضل الوسيلة ويجب اختيار

 وتقديم السلعة، لهذه المراقب للجمهور النفسية بالحالة الاهتمام بمستهلكاً، ويج سيصبح
.الإعلان مشاهدة عند بالرضا يشعر يجعله لائق بشكل السلعة

 قادرة تكون وأن الجودة، من عالية بدرجة نفسها السلعة تمتاز أن بمعنى: الجيدة السلعة 
 فيها السلعة تتواجد لتيا العبوة حيث من أما أجلها، من أعدت التي تلبية الوظائف على
 مع يتلاءم تجاري اسم اختيار أو استخدام يجب الانتباه، كما بطريقة تجذب تصمم أن فيجب

.معروض هو ما

 المناسب الجمهور اختيار فضرورة الحملة، نجاح أسباب أهم من هو المناسب: المستهلك 
ذا أن يحقق يمكن  أو المنتوج على سلبية النتيجة تكون الجمهور تحديد صعب نجاحاً، وا 

.المقدمة الخدمة
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 عادة اختياره ويتم الإعلانية، بالحملة البدء زمن تحديد ضرورة به ويقصد المناسب: الوقت 
 محاولة على لتعمل معقولة، زمنية بفترة السوق في الخدمة أو المنتوج يسبق طرح بحيث
الجديدة. سلعةال إلى منافسة ماركة من وتحويلهم رغباتهم وتغيير المستهلكين إقناع

 على يسهل التي البيع وأماكن الترويجية، الأماكن اختيار به : يقصدالمناسب المكان
إليها. الوصول الجمهور
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الإعلانية: الحملة تخطيط أساليب -سادساً 
 قابليته جهة القاعدة من هذه عن الإعلان يخرج ولا الأعمال، تدبير في أساسية ركيزة التخطيط يعتبر

 بالتسويق المتعلقة والظروف المواقف تحليل على يقوم الإعلانية للحملة لتخطيطوا للتخطيط،
 مختلفة. إعلانية وسائل باستخدام تنفيذها إمكانية مع استراتيجي أساس المبنية على والاتصال

 وذلك الأمثل، الأسلوب واختيار لسيرها معين مجرى اتخاذ من لابد ناجحة، إعلانية حملة ولتخطيط
 .المستهدف الجمهور ونوع لحملةا نوع حسب

أهم أساليب تخطيط الحملة الإعلانية:

 المستمرة الخطة أسلوب:Continuous plan 

 الجمهور إلى الإعلانية الرسالة توجيه يتم وفيه
 الإعلانية الرسالة تكون وعادة الحملة، مدة طوال
 للحملة المحددة المدة تلك أثناء تتغير لا واحدة

 الوسائل في لنشره يتكرر ما اتمن المعلوم وتحتوي
 مجموعة الحملة تتناول قد أو المستخدمة، الإعلانية

 أو فكرة على منها كل تشتمل الرسائل الإعلانية من
 الواحدة بين علاقة توجد ولا معينة، إعلانية استمالة

 .واحد معلن من تصدر أنها إلا والأخرى منها
 ماتوالخد السلع لترويج الأسلوب هذا يصلح وعادة

 سهلة البيعية اتهمغريا تكون والتي المستهلكين، كافة الغالب في يشمل الذي العام، الجمهور ذات
 دد.الع وقليلة التحديد
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 المتكاملة الخطة أسلوب The campaign plan:

 مجموعة هناك أن أساس على الأسلوب هذا ويقوم
 جزئي هدف تحقيق على منها كل تعمل الأفكار من
 هدف إطار في تدخل جميعها ولكن مرحلي، أو

 تحقيقه، على الإعلانية النهاية الحملة في واحد تقوم
 الأهداف من عدد إلى العام الهدف يقسم ثم ومن

 الإعلانية، الرسائل من مجموعة تعد الفرعية، بحيث
بمعالجتها،  وتقوم معينة فكرة على رسالة كل تحتوي
 بحيث الأفكار في التتابع من نوعاً  هناك ويكون
 .الحملة ايةنه في الأخير الهدف يتحقق

 المجزأة  الخطة أسلوبWear out plan:

 فيها يتكون التي الحالات في عادة يستخدم وهو
 أفراده من فرد ولكل متباينة، فئات من الجمهور
 يمكن الأسلوب هذا وحسب معينة، خصائص

 الذي بالأسلوب فئات الجمهور إلى تقسيم
 أفراد به يهتم ما المعلومات من وتحوي يناسبها
 إحدى إلى الحملة من جزء يوجه ثم غيرهم، دون

 حتى وهكذا ثانية، فئة إلى آخر جزء ثم الفئات
 .الأمر نهاية في الحملة تكتمل
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:إعلانية الخطة نموذج -سابعاً 
:عنه المعلن المنتج طبيعة تحديد -أ

براز تحديد هو ذلك من والهدف  عليها يركز التي والقوة تميزال ونقاط المنتج خصائص وا 
 توجه الذين المستهلكين أو العملاء فئة تحديد في يساعد المنتج طبيعة تحديد أن كما الإعلان،

 تتناسب التي الإعلانات نشر وسائل أو وسيلة تحديد في أيضاً  ويساعد، الإعلانية الحملة إليهم
 .عنه المعلن المنتج طبيعة مع

:الإعلان إليهم الموجه مستهلكينال أو العملاء فئة تحديد -ب

 وبالتالي للشراء، دوافعهم التعرف على يعني الإعلان إليهم الموجه العملاء أو المستهلكين تحديد
 مع تتلاءم التي النشر وسائل أو وسيلة وأيضاً  للتأثير عليهم، المناسبة الإعلانية الرسالة تصميم

 .الجمهور المستهدف

:يةالإعلان الحملة أهداف تحديد -ج

 المنتج وخصائص لطبيعة وذلك طبقاً  أخرى، إلى حملة من الإعلانية الحملة من الهدف يختلف
 فإن وعموماً  الاستهلاكية، وعاداتهم والشرائية وأنماطهم السلوكية العملاء أو للمستهلكين ووفقاً 

 :ومنها متعددة الحملة الإعلانية أهداف
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 المنتج على الطلب خلق:

في  يأخذ الإعلانية الحملة ومخطط مشترياتهم، لزيادة على المستهلكين ثيرالتأ خلال من وذلك
 العملاء على تعود التي بتوضيح المزايا اهتمام هناك يكون ولهذا لديهم، الشراء دوافع الاعتبار

 .السلعة استعمال أو على الخدمة الحصول من المستهلكين أو

 وحدة السلعة محل من جديدة وحدة لإحلا خلال من أيضاً  السلعة على الطلب خلق ويمكن
 أو والمطابخ الأواني تنظيف في الصناعية للملابس المنظفات بعض استخدام مثل مستهلكة،

 بأحجام بيع عبوات خلال من الاستهلاك زيادة يمكن أيضاً  المنازل، أو أرضيات المنزلي الأثاث
 يحدث كما سلعية وحدة ضمن السلعة بيع أكبر أو وحدات يشتري لمن خصومات منح أو أكبر،
 .البقالة أصناف في

 السلعة كانت لو مستمرة حتى بصفة السلعة عن الإعلان خلال من المبيعات زيادة يمكن
 المستهلك إقناع تحاول للمياه الغازية المنتجة المنظمات بعض أن فنلاحظ مثلاً  موسمية،

 المناسبة الإعلانات من العديد ذلك في الشتاء، مستخدمة فترة في حتى السلعة هذه بشراء
 لذلك.

 جدد: مستهلكين أو عملاء اجتذاب

 الشباب اجتذاب مثل زمنية، فترة كل جديدة فئات جذب الإعلانية إلى الحملة تهدف حيث
 اجتذاب مستهلكين أو الحلاقة، أمواس أو الملابس من معينة أنواع لاستخدام سن معينة في
 .فعليين إلى مستهلكين تحويلهم ويتم والأدوية، الغذائية السلع لبعض جدد

 معينة، زمنية فترة المبيعات خلال لزيادة تمهيدي إجراء بمثابة الإعلانية الحملة تعد وبذلك
 .من السوق متزايد بنصيب الفوز ذلك مزايا ومن

 :الربط بين أسرة واحدة من السلع

ة، وفي تلك الحال الأسرة من السلع هي المجموعة المترابطة منها، والتي تنتجها منشأة واحد
يستطيع مخطط الحملة الإعلانية أن يستغل المساعي الطيبة التي تتكون لإحدى السلع، في 

 ترويج سلع أخرى من نفس الأسرة.
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فمثلُا شركة فيلبس، تنتج أجهزة الراديو، والثلاجات، وأجهزة تكييف الهواء، والتلفزيون، 
والمصابيح الكهربائية، وأجهزة التسجيل.... الخ.

ومن الأفضل عند الإعلان عن إحدى هذه المنتجات أن نربط بينها وبين غيرها من زميلاتها 
التي عرفت لدى المستهلك ونالت إعجابه بجودتها وكمال إنتاجها وقدرتها على إشباع 

 حاجاته.

وقد يرى مخطط الحملة الإعلانية أن يقصرها على سلعة واحدة، أو يربط بين الأسرة كلها 
 دة.في جملة واح

ومثال الاقتصار على السلعة الواحدة أن تكون فكرة الحملة على الوجه التالي: لقد عرفت 
منتجاتنا وجربتها، ولا شك أنها الآن موضع رضاك، وحرصاً منا على زيادة متعتك، نقدم لك 

 سلعة جديدة من إنتاجنا. 

ن فكرتها بما يأتي: ومثال الحال الثانية وهي الربط بين الجميع في جملة واحدة، أن يعبر ع
اجعل حياتك أكثر متعة مع منتجات كذاـ جهاز تكييف الهواء يتيح لك الجو المريح في 

أثاث معدني أطول عمراً وأجمل  -ثلاجة لا يستغني عنها المنزل الحديث -الصيف والشتاء
 منظراً.

في زيادة أرقام  إن الربط بين أسرة من السلع يتيح للمنتج أن يستغل طاقاته الإنتاجية والبيعية
 إنتاجه ومبيعاته بنفقات قليلة نسبياً.

كما أن الإعلان عن الأسرة السلعية يقوي مركز كل عضو فيها، ويجعله يستمد قوته من 
 السلع الأخرى القوية.

كذلك فإن نفقات الإعلان توزع على عدد من المنتجات فتقل حصة كل منها من تلك 
اح له فرصة الاختيار من بين السلع التي تشبع حاجاته النفقات، علاوة على أن المستهلك تت

 المختلفة، مما يجعله عملًا دائماً للمعلن.
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 معينة: خدمة أو سلعة نحو المفاهيم تصحيح

كثيراً ما تصادف بعض المنتجات عقبات في طريق رواجها، تنشأ من خطأ في الفهم لها، 
ذكر الحقائق المتعلقة بالسلعة وتوضيح وعلى مخطط الحملة الإعلانية أن يعالج ذلك الفهم ب

 المفاهيم الصحيحة عنها.

ومثال ذلك أن شركات الطيران تواجه نفوراً شديداً من بعض أفراد الجمهور نحو ركوب 
الطائرات، مرده إلى الخوف من التحليق أو من احتمال وقوع الحوادث، على الرغم من أن 

رات، فضلًا عن أن في السفر الجوي متعة نسبة الحوادث في الطيران تقل عنها في السيا
 كبيرة لا تتاح لمن يسافر على الأرض.

كذلك فإن بعض الناس يظنون أن الصابون الملون يؤثر على ألوان ملابسهم إذا غسلت به، 
 بينما لا أثر لذلك في الحقيقة.

س أن بعض المشروبات الغازية تحتوي على مواد ولقد حدث منذ سنوات أن شاع بين النا
يحرمها الإسلام، فما كان من إحدى الشركات المنتجة لتلك المشروبات إلا أن قامت بحملة 

 إعلانية جعلت شعارها "الشراب النقي الطاهر" حتى تقوم هذا الفهم إذا ما شمل منتجاتها.

يم الخاطئة نحو السلعة إذا ذاع ويجب على مخطط الحملة الإعلانية أن يحلل أسباب المفاه
أمرها بين المستهلكين، وأن يعالج تلك الأسباب في الحملة التي يعدها، ولا يصح أن يكون 
ذلك العلاج بالنفي المباشر لذلك المفهوم، بل بذكر المزايا والحقائق وتصويب المعتقدات، 

يعرفها من الجمهور، دون الإشارة الصريحة التي قد تؤدي إلى نشر المعتقدات بين من لا 
ثارة شكوكه في وجودها.  وا 

ذا اكتشف مخطط الحملة الإعلانية أن مفاهيم الجمهور مبنية على أساس صحيح،  هذا وا 
كما هو الحال فيما يتعلق بأثر التدخين في انتشار مرض السرطان الرئوي مثلًا، فما عليه 

يكن ذلك مستطاعاً، فلا يتعرض إلا أن ينصح المنتج بتعديل سلعته وتلافي عيوبها، فإذا لم 
 إطلاقاً لنفي المعتقدات المتعلقة بتلك السلعة.
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 التنافسية: الظروف مواجهة

أو  سلع مستمرة وبصورة تقدم التي التكنولوجية الأسواق، والتطورات في المنافسة ظروف
 نيةالإعلا الحملة مخطط أن يهتم إلى يدعو ذلك كل تكلفة، وأقل وجودة تطوراً  أكثر خدمات
 من الخدمة أو السلعة به تنفرد ما توضيح يمكنه صحيح، ولهذا علمي بأسلوب ذلك بمواجهة

على  العملاء، حيث يجب أو المستهلكين حاجات إشباع على وقدرة خصائص ومزايا
 من نصيبهم ودراسة وردود أفعالهم المنافسين تحركات دراسة الإعلانية مخطط الحملة

 .التسويقية ومجهوداتهم الإعلانية وسياساتهم السوق

 الصنع نهائية غير سلعة عن الإعلان:

على  والتأثير المستهلك حاجات إشباع في السلعة مكونات أحد أثر الإعلان يوضح حيث
 مصنوعة بأنها والقول بعض الملابس عن الإعلان ذلك مثال إيجابية، بصورة الشراء قرار
 مواد بها وليس طبيعية بأنها ظةالمحفو  الأغذية بعض أنواع أو المصري، القطن من

 .حافظة

 الشراء: قرار في يؤثر الذي الشخص مخاطبة

 مثل قرار الشراء، في يؤثر الذي الشخص مخاطبة على الإعلانية الحملة تركز حيث
 المرأة مستوى على سواء المنتجات، كثير من شراء قرارات متخذة بصفتها المرأة مخاطبة
 الغذائية، ملابس المواد شراء قرارات متخذة فهي عام، كلبش مستوى الأسرة على أو نفسها

 وغير الديكور، أعمال الكهربائية المنزلية الأجهزة المنزلي، الأثاث الزوج، ملابس الأطفال،
 .قرارات من ذلك

 اللازمة الأدوية الذي يحدد الطبيب مثل الشراء قرار على يؤثر من هناك آخر جانب من
 لصيانة اللازمة الزيوت أو قطع الغيار يحدد الذي يانةالص ومهندس المريض، لعلاج

 .وخلافه الآلات أو المعدات

 :تدعيم الصناعة النوعية التي تشمل السلعة أو المنشأة المعلنة

كثيراً ما تتعرض صناعة ما إلى مؤثرات خارجة عن نطاقها تضعف من شأنها وتمثل خطراً 
دة بديلة عنها في إشباع حاجات المستهلكين، كبيراً عليها، ومن أمثلة ذلك قيام صناعة جدي
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أو انصراف الجمهور عن شراء المنتجات التي تشملها تلك الصناعة إلى منتجات أخرى، 
 نتيجة لتغير عادات الناس وتطور أذواقهم وتعديل أساليب حياتهم.

فلقد انصرف الناس عن ارتداء غطاء الرأس ) الطربوش ( من غير سبب ظاهر ودون 
لأي توجيه، بل لمجرد تغير نظرة الناس إلى أهمية هذا الغطاء، كذلك اهتم استجابة 

 الجمهور أخيراً بأنواع من الرياضة البدنية كان منصرفاً عنها سنوات طوال.

كذلك فإن التحسينات الفنية والاختراعات والابتكارات التي تستحدث في صناعة ما تضعف 
 من شأن الصناعات القديمة التقليدية.

شك أن المنافسة التي تتعرض لها صناعة نوعية من صناعات أخرى أشد خطراً من ولا 
المنافسة التي تقوم بين المنتجات التي تشملها الصناعة النوعية الواحدة، فصناعة الثلج 
تنافسها صناعة الثلاجات الكهربائية بطريقة أخطر وأعمق من المنافسة التي تقوم بين اثنين 

الأمر بين الأغذية الطازجة والأخرى المحفوظة، وبين صناعات  من منتجي الثلج، كذلك
 البلاستيك والجلد والورق والخشب.

لهذا تعمل الصناعة دائماً على تطوير نفسها بما يلائم التطور الطبيعي لحاجات الجماهير، 
ن وتؤيد ذلك بواسطة الحملات الإعلانية التعاونية التي يساهم فيها المنتجون للنوع الواحد م

 السلع، وهم الذين تتحقق مصالحهم بتقوية مركز الصناعة النوعية التي تشملهم 

ويحسن أن يكون إعداد الحملة التعاونية بإشراف من إحدى الهيئات التي تضم المشتغلين 
بالنشاط النوعي الواحد، مثال ذلك المؤسسات العامة التي تضم أعضاء تربطهم مصلحة 

الحملة على المشتركين فيها ويتحمل كل منهم نصيباً عادلًا مشتركة، وحينئذ توزع تكاليف 
 من نفقاتها.

وعلى مخطط الحملة الإعلانية التعاونية أن يضع نصب عينيه أن تكون الحملة مستهدفة 
 مصلحة المجتمع كله، وليس مصلحة المنتجين وحدهم.

ة، ينتقي منها تلك بعض الأمثلة للأفكار التفصيلية التي تقوم عليها الحملات الإعلاني
مخطط الحملة ما يراه مناسباً، أو يضع أفكاراً أخرى تتلاءم مع ظروف السلعة أو الخدمة 
التي يخطط للإعلان عنها ذلك بعد أن يأخذ في حسابه المغريات البيعية التي تنفرد بها تلك 
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عميل السلعة أو الخدمة والإرشادات التي يلزم أن تقدم للمستهلك المرتقب حتى يتحول إلى 
للمعلن، ويعمل مصممو الإعلانات ومحرروها على تحديد العوامل التي تقوم عليها الرسائل 

، وترجمة معانيها إلى عبارات وصور وأشكال تتخذ مكانها في copy platformالإعلانية 
 الحيز الإعلاني من وسائل نشر الإعلانات التي يقررها مخطط الحملة الإعلانية.

 الخدمة أو للسلعة منتجةال بالمنظمة التعريف:

 المستهلك، عن لدى السلعة مركز تقوية على يعمل أن الإعلانية الحملة لمخطط يمكن
 سمعة المنظمة لتلك ما تكونت فإذا الخدمة، أو السلعة تنتج التي بالمنظمة تعريفه طريق
فإن  ،منتجاتها على السمعة تلك وانعكست معها، لدى المتعاملين جيدة ذهنية صورة أو طيبة

العامة،  العلاقات وسائل تدعيم من الحالة هذه في الحملة وتعد حسناً، المستهلك يتقبلها قبولاً 
 العمل ومستويات في وأسلوبها المنظمة عن حقيقية وبيانات حينئذ معلومات تشمل حيث
 .الاقتصادي في النشاط المساهمة في ودورها نشاطها وتطور بها الأداء

 وأخرى استراتيجية إلى أهداف تقسيمها يمكن حيث الإعلان، لأهداف آخر تقسيم هناك
 تكنيكية.

 من المنظمة نصيب زيادة على المحافظة إلى المدى، وتسعى طويلة الاستراتيجية الأهداف
 .المنظمة تقدمها التي الخدمات أو للسلع العميل أو المستهلك وضمان ولاء السوق،

 تقليل أمثلة ذلك ومن المدى، قصيرة لتفصيليةا الأهداف تلك فهي التكنيكية أما الأهداف
 أو العملاء. المستهلكين من المزيد جذب بهدف القصير المدى في الربح
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:إعلانية سياسات وضع -د

 وتحديد إليهم، توصيل الرسالة المطلوب المستهلكين أو العملاء فئات بتحديد الخاصة كالبيانات
 .تكراره ومعدل الإعلان استمرار تحدي فترة وأخيراً  الإعلان، يغطيه الذي السوق نطاق

 ومعايير كمية معايير المختلفة، وهي الإعلانات نشر وسائل بين للاختيار مختلفة معايير هناك
 كيفية.

:نجد فإننا الإعلانية الوسيلة في اختيار الكمية بالمعايير يتعلق فيما

o النسخ عدد إلى المجلات وأ الجرائد مجال في هذا المعيار يشير حيث التوزيع، معيار 
 المناطق وأيضاً  مجلة أو جريدة كل توزيع أرقام عن وهناك إحصاءات المباعة،

 الدولة أو مستوى على أو الإقليمي المستوى على كانت سواء تغطيها، الجغرافية التي
 .العالمي المستوى على

 المجتمعين ءالقرا معرفة عدد على يركز الإعلانية الحملة مخطط الصدد فإن هذا وفي
 المجلة أو الجريدة نسخة الذين يقرءون الأفراد عدد متوسط وهو المجلة، أو للجريدة
 طبقاً  وذلك شهرياً، أو أسبوعياً  أو يومياً  ذلك سواء كان المباعة، النسخ عدد في مضروباً 
 .أو الجريدة المجلة لدورية

o هذا هور، ويستخدمالجم هو الإعلانية الوسيلة لاختيار الكمية المعايير ضمن ومن 
 خلال من معين إليهم إرسال يصل الذين العملاء أو المستهلكين تحديد في التعبير
 مشاهدي أو مستمعي إلى يشير فتعبير الجمهور والتلفزيون، الراديو منها معينة وسيلة

 .التلفزيون في قناة معينة
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o الوسيلة محتويات ليلهو تح الكمية الناحية من الوسيلة اختيار في الكمي الثالث المعيار 
 الراديو في يذاع ما أو المجلة أو في الجريدة تنشر التي المادة بذلك ويقصد الإعلانية،

 الحملة مخطط يستطيع المحتويات تلك دراسة ومن خلال التلفزيون، في يشاهد أو
 .المستمعين أو المشاهدين أو القرار تحديد نوعية الإعلانية

 كيفية معايير ثلاثة أنواع، إلى تنقسم الإعلانية الوسيلة اختيار في الكيفية المعايير
 .قابلة للقياس كيفية ومعايير محددة كيفية ومعايير عامة

o مستوى في فإنها تتمثل العامة الكيفية المعايير وهو الأول الكيفي للمعيار بالنسبة
 .شاهدينالم أو المستمعين القراء أو لدى احترام من به تتمتع وما الإعلانية الوسيلة

o من الوسيلة فيه ما تقدمه تتمثل المحددة فإنها الكيفية المعايير وهو الثاني المعيار 
 أو المستمع أو للقارئ التلفزيونية القناة أو أو الإذاعة الصحيفة مساعدة مثل مساعدات،
 .معلومات أخبار أو من عموماً  للجمهور يقدم فيما أيضاً الأمانة المشاهد،

o الأشياء بعض في تحديد فإنه يتمثل للقياس الكيفي القابل المعيار ووه الثالث المعيار 
 التلفزيون برامج مشاهدة في ينفقه المشاهد الذي الوقت مثل الإعلانية، بالوسيلة المتعلقة

 قراءة الصحف. أو الإذاعة سماع أو

:يمكن إيجاز أهم الجوانب التي تتضمنها السياسة الإعلانية بما يلي

o لة الإعلانية.تحديد مدة الحم 

o .تحديد عدد الإعلانات التي تقدم للجمهور خلال الحملة الإعلانية

o .تحديد دورية )تكرار( تقديم كل إعلان 

o .اختيار الوسائل الإعلانية 
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:التقديرية الميزانيات أو المالية المخصصات تحديد -ه

يرتبط تحديد مخصصات الحملة 
الإعلانية بالأهداف التي تسعى الحملة 

حقيقها، بالإضافة إلى طبيعة إلى ت
المنتج المعلن عنه والسوق المستهدف 
بالإعلان، وبطبيعة الحال فإن هناك 
علاقة بين الإنفاق على الإعلان وبين 

 حجم المبيعات، ولكن هذه العلاقة

)بمعنى أن كل زيادة في الإعلان سينتج عنها زيادة في المبيعات( هي علاقة ليست  
منحنى المبيعات يأخذ في الزيادة بمعدل متناقص في البداية، ثم يزيد خطية؛ ولكن نجد أن 

بمعدل متزايد حتى يصل إلى مستوى معين، أي لن تؤدي أي زيادة في الإنفاق الإعلاني 
إلى زيادة في المبيعات.

ويقصد بمخصص الحملة الإعلانية "المبلغ الذي يحدد للصرف منه على الحملة الإعلانية"، 
 حوال وباتباع أي من الطرق ينبغي الأخذ في الاعتبار ما يلي:وفي كافة الأ

o  ،في بداية الحملات الإعلانية فإن المبيعات التي تتوقف على الإنفاق الإعلاني تزداد
 ومن ثم بعد فترة معينة تأخذ بالانخفاض.

o  هناك حد أعلى للمبيعات يسمى بالحد الأقصى، وعنده تكون أية زيادة في الإنفاق
 غير مجدية، ويتحدد هذا الحد تبعاً للبيئة التسويقية التي تعمل فيها المنشأة.الإعلاني 

o  هنالك نقطة دنيا أو حد أدنى للإعلان، فأي إنفاق على الإعلان أقل من هذا الحد
 سوف لن يكلل بالنجاح ولن يؤثر على المبيعات.

o ني.هنالك كمية من المبيعات ستتحقق حكماً حتى في حالة غياب النشاط الإعلا

o .إن تأثير الإعلان يمتد لفترة زمنية طويلة حتى ولو توقفت الحملات الإعلانية 
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الإعلانية: الحملة مراحل من مرحلة لكل الزمنية البرامج وضع -ز

 الرسالة ينقل ما نشر الإعلانات وسائل بين من يختار أن الإعلانية الحملة مخطط مهام من
 الرئيسية الخطوط وضع المناسبين، وعليه والمكان الوقت وفي بالتكلفة المناسبة، الإعلانية
 يلتزم بحيث نهائياً  إعداداً  الجداول أو إعداد للوسائل الإعلانية طبقاً  الإعلانات نشر لجداول
 الجداول تلك تفصيلات، وتحتوي من الجداول تلك في يرد بما الحملة شؤون تنفيذ على القائمون

 :التالية البيانات على

o الإعلانات رنش وسائل أسماء. 

o تفصيلياً. الإعلانات نشر مواعيد 

o إعلان. لكل الإعلاني الحيز مقدار

o النشر. وحدات أسعار 
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الخلاصة

إن إعداد الرسائل الإعلانية المؤثرة والفعالة يتطلب توافر الإمكانات المادية والبشرية، وتخطيطاً مبنياً على 
للنشاط الإعلاني تحديد الأهداف الإعلانية المراد  أسس واعتبارات علمية وميدانية، حيث يقصد بالتخطيط

جراءات وسياسات، لتحقيق ذلك خلال فترة زمنية معينة.  تحقيقها وترجمة ذلك في شكل برامج وا 

وتأسيساً على ذلك فإن المخطط الإعلاني بحاجة إلى معلومات كافية تتعلق بالمستهلك المستهدف من 
ه، وبالمنشأة التي ترغب بالإعلان عن منتجاتها من سلع وخدمات، الإعلان، وبالمنتج المراد الإعلان عن

كذلك عليه امتلاك المعرفة الدقيقة والشاملة للبيئة التسويقية الداخلية والخارجية، بالإضافة إلى كل ما 
يتعلق بالنشاط الترويجي من أساليب ووسائل، فتخطيط البرامج والحملات الإعلانية يعد من المتطلبات 

 ة، ليس فقط لنجاح المنشأ الإعلاني، ولكن أيضاً للمساهمة في نجاح النشاط التسويقي ككل.الأساسي
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التمارين

 ـ اختر الإجابة الخاطئة، من صفات الحملات الإعلانية:1

Aـ الانتشار 

Bـ التركيز على عدد محدود من الدعاوى الإعلانية 

C ـ الحيوية والتجسيد 

Dـ الامتداد إلى جماهير عريضة 

 الحيوية والتجسيد  لإجابة الصحيحة:ا

ـ اختر الإجابة الخاطئة، من العناصر التي تساعد بنجاح الحملة الإعلانية:2

Aـ معلومات صحيحة 

Bـ طريقة ملائمة 

C ـ استخدام أمثل 

Dـ مستهلك مناسب 

 استخدام أمثل الإجابة الصحيحة:

 ة الإعلانية:ـ اختر الإجابة الخاطئة، من الجوانب التي تتضمنها السياس3

Aـ تحديد مدة الحملة 

Bـ تحديد عدد الإعلانات 

C ـ تحديد مستوى الجمهور 

Dـ اختيار الوسائل الإعلانية 

 تحديد مستوى الجمهور الإجابة الصحيحة:
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تصميم الحملات الإعلانية: -أولاً 
 والمعلوماتي الإعلامي الحر، والتدفق السلعي والتداول المفتوحة السماوات زمن وفي العولمة عصر في

 تصميم مضمون أصبح القوميات، عابرة التجارية التحولات ظل وفي والحدود، لكافة الحواجز الخارق
 المتعددة المجتمع جوانب تحلل التي الحديثة والمعرفية الفكرية أهم النتاجات من الإعلانية الحملات

 تغير من يصاحبها وما والقيم، والأسرة الجماعة على الفرد التطور هذا وانعكس تطوره، مراحل فتتبع
 الأقدر على الفكر والمعرفة الاستهلاكية، ونعتبرها من هاما   جانبا   تقدم فهي توجهات،وال السلوك في

التأثير  عناصر في طياتها تحمل لغوية بمفردات و حية درامية صورة في الاجتماعي الواقع تجسيد
 ن عنيمك التي التأثير أدوات أهم من كلها هي والأشكال، والضوء والإيقاع والحركة فاللون والإبهار،
 والشكلية مفاهيم( -رموز -الرمزية )كلمات الصياغات تمثل التي والأفكار المعاني تأكيد طريقها
رسوم

(

 وخصائص دلالات من عليه تحتوي بما الإعلانية الحملات تصميم لنظم أشكال(– صور– 
 وأنماط ،والقيمية السلوكية الاتجاهات من أنساق تكوين بهدف المعرفي للمتلقي، للبناء وكيفية كمية

المطبوعة الكلمة خلال من الإعلان حيث يجسد المجتمع، لدى والرؤية التفكير من وأساليب
 .وتناقضاته بصراعاته الاجتماعي الواقع مجمل والمرئية والمسموعة

 إيصالها يريد التي أن الفكرة تماما   يعي فالمصمم الإبصار، آخر بتعبير أو الرؤية، يحاكي التصميم
 ثم ومن مباشرة، العين مع يتعامل فالتصميم الناس، إذن أن يراها يجب معين تصميم طريق عن للناس
 تسمية نستطيع لا فنحن المشاهد، لدى التصميم داخل الموجودة بجماليات الأشكال الإحساس يتكون

 الإعلان التلفزيوني، على"تصميم"تسمية إطلاق يمكننا نفسه الوقت وفي تصميما ، "الإعلان الإذاعي"
 في وموظفة الطبيعة من هي مستقاة التلفزيوني الإعلان في الممثلون بها يقوم التي الحركات تىفح

.معينة فكرة عن لتعبر الإعلان

 فعند بها، إقناعهم للناس ومحاولة معينة فكرة إيصال في التجارية الإعلانات مصمم مهمة تنحصر
 إطار في معا   والألوان والخطوط لأشكالا المصمم استخدام سيحاول معينة سلعة أو منتج عن الإعلان

ضافة ما صورة في الفكرة تلك المصمم يختصر وقد هذه السلعة، مزايا عن فيه يعبر  معبرة، جملة وا 
 .الكيف بقدر مهما   ليس فالكم العناصر، من الكثير وقد يضع

الوحدة التعليمية الثانية عشر 
تصميم الحملات الإعلانية: الرسالة الإعلانية
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 منتجات من عاحتياجات المجتم توفير في هام دور من له لما الناس حياة في كبيرة أهمية للتصميم
 ومستواهم أعمارهم اختلاف ومستهلكيه حسب المجتمع أفراد كل ذوق تخاطب أن شأنها من فنية

 الجمالية. والناحية الرفاهية تحقيق إلى بالدرجة الأولى التصميم ويهدف والثقافي، الاجتماعي

الرسالة الإعلانية:

 بين العلاقات لتفاعل خلاصة الإعلانية الرسالة تمثل
الإعلان )المعلن، وكالة الإعلان،  حقل في الثلاثة نالفاعلي

هذه  من كل طرف جهود وسيلة الإعلان(، حيث أن
 بصياغة الأمر حينما يتعلق مجتمعة تلتقي الأطراف
 طرف كل يعمل الجمهور، بحيث إلى ستوجه التي الرسالة
 للمعايير صلاحياته، وفقا   وممارسة بدوره، القيام على

.واحد كل بجودة لا والإمكانيات،

 البناء هذاToulmin" تولمين "فكك  وقد مكوناته، تفكيك يمكن بناء عن عبارة هي الإعلانية الرسالة إن
 :في مكوناته وحدد إقناعيا ، بناء   اعتبره الذي

 قناع لتقديمها، المعلن يسعى التي الفكرة أو العرض وهي الدعوى: أو الفكرة .بها جمهوره وا 

 الفكرة أو الدعوى تدعم التي والبراهين الحقائق جملة وهي :البيانات. 

 منطقية أو عاطفية هذه الرابطة وتكون والبيانات، الدعوى أو الفكرة بين رابط بمثابة وهي :الاستحقاق 
.زوايا عدة من الإعلانية الرسالة بناء نتناول أن ويمكن

169



المتلقي:ى عل التأثير بهدف الإعلانية الحملات تصميم -ثانياً 

على  العاطفي( التأثير– الإدراك– الخبرة(من  كل ثرتؤ 
 الحملة تصميم تجاه المتلقي بها يفكر التي الكيفية

 من يتألف المتلقي سلوك أن الإعلانية، على اعتبار
منتظمة من  مجموعة من يتكون التنظيم ذاتي نظام

 البيئة وما بين بينها فيما تتفاعل المفردات )أنظمة فرعية
 الصورة، الحافز، تكوين إلى يقود الذي لبالشك المحيطة،
 من خلال ما يبث إليه من رسائل( هو القرار الموقف،

 من تفاعل كل العلاقات الديناميكية الصادرة عن نتاج
 العوامل وحوافزه مع ونزعاته وحاجاته ميوله واتجاهاته

البيئية،

في  أساسيا   دورا   يلعب فالإدراك ،سلوكه تحديد في هاما   دورا   لديه المعرفية العمليات تلعب حيث
 للعالم شاملة صورة خلق بهدف منها المناسب واختيار وتغييرها، وتنظيمها وتنقيتها المعلومات استقبال
أو  تغييرها، يصعب استهلاكية عادة إلى الشراء عملية فتحول إيجابية إما فهي أما الخبرة به، المحيط
 الشراء. تكرار لعملية ومانعة دةمضا ومواقف أفعال ردود تولد حيث سلبية

(8)الشكل رقم 
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:الإعلانية الرسالة بناء -ثالثاً 
 معين مدخل اختيار يتطلب مرئية، أو كانت مكتوبة، مسموعة، سواء الإعلانية الرسالة إعداد إن

 الفكرة هو الرسالة إعداد ومدخل الأثر الإعلاني، بإحداث يسمى ما أو المستهلك، به تستدرج
 العاطفة يخاطب أو عقلي( )مدخل العقل يخاطب قد الأخير وهذا الرئيسي، التفكير خط أو ةالأساسي

.)عاطفي دخلم(

:الإعلانية الرسائل لبناء الأساسية المداخل

 العقلي(: الرشيدة )المدخل الدعاوي استخدام مدخل

ي تهم والت المنتج في الملموسة العناصر على ذكر الرسالة تركز المدخل، هذا خلال ومن
 ويركز ومجالات استخدامها(، تصنيعها طريقة السلعة، طبيعة عن معلومات )مثل: المستهلك
 يخاطب عقل بذلك فهو مزاياها، وتوضيح السلعة عن الحقيقية المعلومات ذكر على المعلن

 الاستعمال أو الشراء سلوك اتخاذ إلى المستهلك بدفع المدخل هذا ويرتبط مباشرة، المستهلك
 .العائدة المنفعة بحسا على

في  الموضوعية الجوانب على تركز التي هي الرشيدة الدعاوي تستخدم التي الرسالة فإن وعموما  
 بواسطة عليها الحكم يتم الإعلانية الرسائل هذه مثل وفي المجردة، الحقائق على وتعتمد المنتج،

 الدعوى بين القائم الارتباط مدى مثل المعايير، من مجموعة خلال من المستهلك المحتمل
 العناصر إلى معلن كل ويهدف المستهلك، مته التي للمعلومات الرسالة شمولية ومدى الإعلانية
 لضيق إما الرسالة بناء عند بعضها حذف إلى يضطر قد الحالات بعض في لكن السابقة،
 .السلعة لخصوصية أو الوقت

 عاطفي(: مدخل) العاطفية الدعاوي استخدام مدخل

 المحرر ويقوم شاعري"، "قالب في ابه أو التعريف السلعة تقديم على العاطفي المدخل يعتمد
 على المنتج هذا استخدام الذي سيحدثه الأثر وهو معين، منطلق من الرسالة بصياغة الإعلاني

 المستهلك. حياة
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 جذبوعوامل  مثيرات المنتج على يضفي المعلن حيث له، طريقا   التأثير من يتخذ المدخل فهذا
.الخ(...الجنسية والإثارة اللذة والكره، الحب عواطفه )عواطف وتخاطب الفرد، مشاعر إلى تتوجه

 يمكن والتي الرشيدة، غير الدعاوي بعض تستخدم العاطفية فالرسالة المدخل هذا حسب إذا  
 طبيعة على العاطفية أو الرشيدة الدعاوي مدخل استخدام قرار ويتوقف صدقها، التشكيك في

 الدخول أصحاب يهتم لا فعادة المعلن، يخاطبهم الذين المستهلكين المستهدف وطبيعة تمعمجال
 التي والإشاعات الاجتماعية بالمكانة يهتمون ما بقدر السلعة واستعمالاتها بخصائص المرتفعة
 .تقدمها

.من الإعلان أيضا   المعلن يرتجيه الذي الهدف حسب الملائم المدخل اختيار ويتحدد

الفعالة: الإعلانية الرسالة إنتاج مراحل -عاً راب

 المستهدف( الجمهور(الرسالة  هدف تحديد:الأولى المرحلة

الذي  الجمهور خصائص تحديد البداية في يجب
 هذه إلى والاستناد الإعلانية، الرسالة تستهدفه

 .الرسالة وشكل مضمون لتحديد الخصائص

 الرسالة مضمون الثانية:تحديد المرحلة

 تحديد يتم المستهدف، الجمهور خصائص حسب
 والمعلومات الأفكار أو الفكرة أي الرسالة، مضمون

 كان إذا :المثال سبيل فعلى ،إيصالها المراد
 الجمهور وكان الحاسوب جهاز يخص الإعلان

 المراهقة، سن في هم الأطفال المستهدف
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 الأقراص على التثقيفية والبرامج لعاب)الأ الترفيهية الوظيفة على التركيز المفضل من يكون فقد
 (.الليزرية

 الإعلانية الرسالة تركز أن المفضل فمن الأعمال، رجال هم المستهدف الجمهور كان إذا أما
 .الوقت وتوفير الإنتاجية تحسين في الحاسوب دور على

 الرسالة شكل تحديد الثالثة: المرحلة

 نوالألوا والصور الكلمات الرسالة بشكل يقصد
 التي العوامل من وغيرها والأصوات، والأشكال
 .الرسالة مضمون لنقل تستخدم

 الرابعة: تصميم البدائـل المرحلة

 تصميم يتم الرسالة، وشكل مضمون تحديد بعد
، التلفزيوني( الإعلان حالة في الأفلام)البدائل 

 التي النوعية الدراسات بعض خلال من تقييمهاو 
.البدائل هذه من كل ليةفاع درجة باختيار تسمح

 على ترتكز منه الهدف تحقيق على قدرتها أي الإعلانية، الرسالة قيمة أن على الدراسات وتدل
 :هي عوامل ثلاثة

o :المستهدف انتباه جذب على القدرة الجاذبية. 

o الخصوصية درجة أو التمايز إظهار على : القدرةلتمايزا.

o :مصداقية.ال طابع إعطاء على القدرة المصداقية 
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 المناسب البديل الخامسة: اختيار المرحلة

 الأفضل، البديل بتحديد الاختيار عملية تسمح
رفض جميع البدائل المعدة  إلى تؤدي ربما أو

 مناسب بديل إلى للوصول جديد من والبدء
 وتنفيذه. اعتماده يتم حيث

الإعلانية: الرسالة نجاح شروط -خامساً 

 عن وبعيدة وواضحة لةسه الإعلان لغة تكون أن 
 دقيقة تكون وأن التفسير، وصعوبة والتعقيد الغموض

.تفسير من أكثر تحتمل لا

 الذي يستند إلى خصائص  العلمي الأسلوب استخدام
 وعاداته الاجتماعية وحالته ثقافته المستهلك من حيث

 لكي واتجاهاته، المالية وقدراته وتعليمه وسلوكه
 .له المعلن تطلباتوم يتناسب بما الإعلان يصمم

 حقيقية  فائدة ذات عنها المعلن المنتجات تكون أن
.إليها بحاجة وهو المستعمل، أو للمستهلك

 خراج تصميم مراعاة ثارةالمستهلك  انتباه جذب على قادرة تكون بحيث الإعلانية الرسالة وا   وا 
.الشراء على وحثه وترغيبه لمحتوياتها اهتمامه

 مشاهديها أو سامعيها أو قرائها بثقة نيةالإعلا الرسالة تحظى أن.

 التقاليد أو الدينية الناحية من سواء العام الرأي إلى الإساءة إلى يؤدي ما كل عن الامتناع 
.الاجتماعية والأعراف العامة الآداب عن الخروج وتجنب العادات، أو الاجتماعية

 الجمهور. من عدد أكبر إلى الإعلان يصل أن يمكن حيث الإعلان، وسيلة انتشار سعة

 فقط الصريحة الحقائق بعرض وذلك يعرض، ما كل في والأمانة الصدق مراعاة. 
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الخلاصة

تنحصر مهمة مصمم الإعلانات التجارية في إيصال فكرة معينة للناس ومحاولة إقناعهم بها، فعند 
لوان معا  في إطار الإعلان عن منتج أو سلعة معينة سيحاول المصمم استخدام الأشكال والخطوط والأ

ضافة جملة معبرة،  يعبر فيه عن مزايا هذه السلعة، فقد يختصر المصمم تلك الفكرة في صورة ما وا 
وللتصميم أهمية كبيرة في حياة الناس لما له من دور هام في توفير احتياجات المجتمع من منتجات فنية 

تلاف أعمارهم ومستواهم الاجتماعي من شأنها أن تخاطب ذوق كل أفراد المجتمع ومستهلكيه حسب اخ
 والثقافي.

وتمثل الرسالة الإعلانية خلاصة لتفاعل العلاقات بين الفاعلين الثلاثة في حقل الإعلان )المعلن، وكالة 
الإعلان، وسيلة الإعلان(، بحيث يعمل كل طرف على القيام بدوره وممارسة صلاحياته وفقا  للمعايير 

 والإمكانيات.
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التمارين

ـ اختر الإجابة الخاطئة، من مراحل إنتاج الرسالة الإعلانية:1

Aـ تحديد هدف الرسالة 

 Bـ تحديد مضمون الرسالة 

C الإعلامية ـ تحديد الوسيلة 

Dـ تحديد شكل الرسالة 

تحديد الوسيلة الإعلامية  الإجابة الصحيحة:

ـ اختر الإجابة الخاطئة، من عوامل تحقيق الرسالة الإعلانية هدفها:2

A ـ الجاذبية 

B ـ الحيوية 

-C التمايز 

Dـ المصداقية 

الحيوية الإجابة الصحيحة:

الة الإعلانية: ـ اختر الإجابة الخاطئة، من شروط نجاح الرس3

Aـ أن تكون لغة الإعلان سهلة وواضحة 

Bـ استخدام الأسلوب العلمي 

Cخراج الرسالة  ـ مراعاة تصميم وا 

Dـ التأكد من مستوى المتلقي

 التأكد من مستوى المتلقي   الإجابة الصحيحة:
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عناصر الإعلان: -أولاً 

تتكون معظم الإعلانات من عنصرين هما 
الكلمات والرسم، وبالتالي تصبح وظيفة 
تصميم الغرافيك هي إثارة حب الاستطلاع 

 والاهتمام لدى المتلقي.

وعند تصميم الإعلان، لا بد من مراعاة 
من  إذ أنهخصوصية الجمهور المستهدف، 

الإعلان لفئة معينة من الضروري توجيه
الجمهور.

فمهمة التصميم الإعلاني الأساسية تكمن في إقناع المستهلك بضرورة السلعة، فمن أكثر الأسباب 
إلزاماً للإنفاق هو الاقتناع أن السلعة أو الخدمة التي تشترى أكثر أهمية من النقود التي يشترى بها، 

لتي تنفق على الضروريات اليومية، حيث أن هناك مجالًا واسعاً للاختيار حتى في حالة النقود ا
 الفعلي بين الأصناف المختلفة للإعلان.

ويستخدم المستهلكين عادة نوعين من الإنفاق:

 .الإنفاق على الضروريات الأساسية 

 .الإنفاق الاختياري، والذي يمنح المستهلك حياة أكثر راحة وجاذبية

مكن من خلاله الاقتراب من أحلام المستهلك واقتحامها، فهذا يتطلب استكشاف ولتصميم إعلان ي
 الدوافع المرتبطة بتلك الأحلام.

يتلقى الجمهور يومياً نوعين من الإعلانات هما: إعلان مباشر، إعلان غير مباشر.

الوحدة التعليمية الثالثة عشر 
تصميم الحملات الإعلانية: التصميم الإعلاني
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  :يستخدم الإعلان المباشر
عند توقع البائع لمردود فوري، 
فالمخازن التجارية و"السوبر 
ماركت" والمنافذ الأخرى للبيع 
القطاعي تأخذ بهذا النوع من 
الإعلان، خاصة عندما يكون 

هناك )أوكازيون(.

 :يعد  الإعلان غير المباشر
مؤثراً في بناء سمعة ما، أو 
تكوين الرغبة في منتج أو 
خدمة ما، مع التأكيد على 

التأثير الحالي والمستقبلي، 

مسمى الإعلان غير المباشر، وهو "الإعلان المؤسسي"، والذي يكون وهناك نوع آخر يندرج تحت 
هدفه خلق شهرة لشركة أو مؤسسة ما، ومن الأشكال غير المباشرة للإعلان المؤسسي نجد نظام 
الرعاة لبعض العروض الفنية كالدراما والرسم والموسيقى على سبيل المثال|، حيث يصاحب هذه 

 العروض ذكر لشركات مساهمة.

ما يواجه المصمم منتجاً أو خدمة ليعلن عنها، تبدأ هنا مرحلة صنع القرار بالنسبة للإعلان، عند
وعليه أولًا أن يحدد نوع العرض الذي يراه الأكثر تأثيراً في نوع المستهلك المستهدف، وهناك بصفة 

 عامة نوعان متسعان من العروض:
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الذي يقوم عادة على  العرض الواقعي:
لوصول إلى الفرد الجاد أسلوب أفضل في ا

أو في عرض منتج ما ذو بعد جاد، وهنا 
 يركز التصميم على التمثيل الواقعي للمنتج.

الذي يعرض شيئاً لا علاقة  العرض التخيلي:
له إطلاقاً بالمنتج، ويمكن كذلك اعتماد 
العرض على التخيل كأن يعرض منتج ما 

 على المشتري جوائز مغرية.

تين يبدأ الإعلان بخطوط عامة، والتي تعني التصميم الكلي للإعلان، بما في ذلك وفي كلا الحال
الرسوم والحروف وعرض لأنماطها والمساحات البيضاء والبنية الكلية للتصميم، أو بعبارة أخرى 
النسيج والشكل والثمن والمساحات والتوازن بين كل هذه العناصر، والعديد من الإعلانات تعتمد 

مستفز بحروف كبيرة للفت الأنظار، كما أن اللون مهم في إنجاح الإعلان بالرغم من  على عنوان
أن استخدامه ليس ممكناً دائماً بسبب حدود ميزانية الإعلان، إن كل أجزاء الإعلان وتفاصيله 

 تساعد في إنجاح الحملة الإعلانية من عدمه.

180



تصميم، فالحروف والرسوم يجب أن تتناسب إذاً لا بد عند تصميم الإعلان من تطبيق كافة قواعد ال
مع بعضها، والألوان والأشكال يجب تنظيمها لتتلاءم مع حسن التوازن الكلي، كما يؤثر التنوع في 
أحجام الحروف وأسلوبها وكذلك التنوع في الأنسجة المرئية تأثيراً كلياً، وبالطبع فإن الوحدة ذات 

 الموضوع الأساسي أو المنتج المعلن عنه. أهمية كبرى في تركيز انتباه المشاهد على

وتتحمل الجرائد والمجلات جنباً إلى جنب مع التلفزيون العبء الأكبر في تقديم المنتج المعلن عنه 
 للمستهلك. 

في بعض الأحيان قد يكون هناك وسائل 
أخرى أكثر مناسبة لحالات معينة، 

تعد ( out doorفالإعلانات الخارجية )
لمصمم الإعلان، يث أن  تحدياً حقيقياً 

 الناظر يكون متحركاً وغالباً متعجلًا،

حلذا يجب أن تكون الفكرة مختصرة ومقدمة بشكل واضح يحقق التأثير المطلوب.

كما نجد أن السيارات والقطارات والمرافق يبيعون مساحات إعلانية لوضع البوسترات، لذا فتصميم 
الأنظار ومكتوباً بحروف واضحة، وعادة ما يكون الملصق يتطلب أن يكون سريعاً في لفت 

 مصحوباً بالألوان والرسوم الملفتة.

ويعتبر الإعلان التلفزيوني أكثر إمكانية في الوصول إلى الجمهور، كما أنه الأكثر تأثيراً في إظهار 
ن ما يمكن بيعه، والمصمم يتحمل معظم المسؤولية نحو الإعلان، فكل المزايا التي تستخدم لإعلا
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المجلة يمكن توفيقها لتتلاءم مع التلفزيون، وهذا يتطلب من المصمم الإلمام بمبادئ الغرافيك 
 وأساليب الدراما، وقد تصل جودة الإعلان لأن يكون مسلياً أكثر من البرنامج المساند له.

عالية إن الفكرة هي محور تصميم الإعلان المؤثر، ويمكن أن يكون إيجاد فكرة مؤثرة وذات منافسة 
مكانيات تفوق المنتج المعلن عنه في  في السوق أمراً صعباً، ففي العادة يقدم المعلن إدعاءات وا 

 محاولة لجذب الانتباه.

التصميم الإعلاني: -ثانياً 

 وأدقها، الخطوات أهم من التصميم يعد
 الإعلانية الرسالة المنظمة تصمم فعندما
 حد إلى تساهم واضحة، جيد وفكرة بشكل
 أهدافه، وتحقيق الإعلان نجاح في كبير

 الفنية الخبرة إلى التصميم عملية وتحتاج
 والعلوم النفس علم الجيدة بنظريات والمعرفة
 من تتمكن حتى والاتصالات السلوكية
 نفسية على المطلوب التأثير إحداث

 إن كوتلر" في هذا الصدد"يقول المستهلك،
 يتمتع ابتكاري عمل والتصميم الإخراج
 :رئيسيتين ينبحسنت

مبدع. فنان وفكر المهام من جزء يشكل : أنهالأولى

 لينتج والخيال الواقع بين ابتكاري مزيج خلال من الواقع أرض على يجسد الخيال هذا أن :الثانية
 الإعلان. هو إبداعي واقع عنهما
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العنــاويـن: -ثالثاً 
 العنوان الرئيسي:

من عناصر الإعلان، إذ يعمل بالاشتراك مع الرسم أو  يعتبر العنوان الرئيسي عنصراً هاماً 
الصورة على لفت نظر المعلن إليه إلى بقية الإعلان، وتتحدد الوظائف الرئيسية للعنوان الرئيسي 
عطاء فكرة  ثارة اهتمامه بالإعلان، وتحفيزه لتكملة بقية الإعلان وا  في: جذب انتباه المعلن إليه وا 

 سريعة عن محتويات الإعلان.

 :العنوان الفرعي 

يمثل العنوان الفرعي همزة وصل بين العنوان الرئيسي والنص الإعلاني، ويستخدم بهدف:

o .تأكيد ما جاء به العنوان الرئيسي 

o .تقديم فكرة مختصرة عن الرسالة الإعلانية

o  استدراج القارئ نحو تكملة الإعلان، وعادة ما يظهر العنوان الفرعي بلون وحجم مختلف
 ن الرئيسي.عن العنوا

أشكال العناوين:

منها: "هاتويك" أورد مختلفة، أشكالاً  العنوان يأخذ

 إخبارية، طبيعة ذو وهوالمباشر:  العنوان 
 إلى بشكل مباشر الإعلان محتوى فيقدّم

 يقرأ أّلا الأخير لهذا يمكن بحيث القارئ،
.الإعلان محتوى بقية

 إعطاء على ويقوم المباشر: غير العنوان 
 في الحقائق المتضمنة من جزء أو حقيقة

 القارئ واهتمام انتباه على والإبقاء الإعلان،
.التفاصيل بقية قراءة نحو مشدوداً 
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 تقديم طريق البشر، عن لدى الاطلاع حب غريزة إشباع على ويعملالاستفهامي:  العنوان 
 بقية داخل متضمنة السؤال هذا على الإجابة فتكون إجابة، على يلح سؤال شكل في العنوان
 الفكاهة معنى يحمل أو اللغز، معنى العنوان هذا يحمل وقد، الإعلانية الرسالة تفاصيل
.الّنفسية الراحة وتحقيق الاستطلاع على الباعثة الخفيفة

 ويحاول عنها، المعلن السلعة لاستخدام للقارئ اقتراح شكل العنوان يأخذ الآمر: العنوان 
 هذا صحة وتبرير عنه، المعلن المنتج حيال خطوة اتخاذ إلى القارئ دفع الآمر العنوان
.التفاصيل إيراد طريق عن القرار

 كلمات غالباً شكل يأخذ حيث الإعلان، محتوى مع فيه العلاقة وتنفصل المبهم: العنوان 
ن وهي ،"انتبه" "قف" مثل  لكنها عنها، المعلن السلعة عن إيحاء أو دلالة لأي تفقد كانت وا 
 السابقة الأربعة أحد الأشكال المبهمة الكلمة تأخذ وقد الإعلان، نجاح على أثر ذات تبقى

.للعناوين

 شعوره، ويثير القارئ، وتفكير حواس المعلن بواسطته ويخاطبللشعور:  المثير العنوان 
 المثير العنوان يأخذ أن ويمكن، المعلن إليها يرمي التي الأسباب بالضبط تتضح لا بحيث
.السابقة العناوين أشكال أحد للشعور
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النص الإعلاني: -رابعاً 
يدور حول الفكرة الرئيسية التي يرغب المعلن في توصيلها إلى المعلن إليهم وعادة ما يتضمن المزايا 
التي يحصل عليها من حصوله على السلعة، والإدعاءات والأدلة والبراهين التي تثبت ذلك، كما 

 ى تحفيز المعلن.يتضمن الكلمات والجمل التي تساعد عل

الأساليب المستخدمة في كتابة النصوص الإعلانية:
 :النص البسيط المباشر 

يقدم المعلومات المتعلقة بالسلع والخدمات بطريقة مباشرة ومنطقية بالاعتماد على ذكر الحقائق 
والأوصاف المحددة وعرضها بأكبر قدر ممكن من البساطة والوضوح، مع تجنب الأساليب 

لكي يسهل فهمها من جانب المستهلكين، كما يستخدم لوصف عناصر الإعلان البلاغية 
وتفصيلاته التي لا تستطيع الصور أن تصفها بنفس الدقة مثل الكلمات.

 :النص في صورة تعليقات تحت الصور والرسوم 
عبارة عن مجموعة من الصور، ويتمثل النص الإعلاني في التعليقات الخاصة بها التي تؤدي إلى 

ضيح النقاط البيعية للرسالة الإعلانية.تو 
 القصصي: النص 

ظهاره في شكل قصة تبدأ بمشكلة معينة، والآثار المترتبة عليها،  يعتمد على إبراز موقف معين وا 
واكتشاف الحل الذي يتم عن طريق السلعة أو الخدمة المعلن عنها.
ي تخلق شعوراً بالقلق والتوتر.ويراعى في مثل هذا النوع من النصوص الابتعاد عن المواقف الت

 :النص الاستشهادي
 الخدمة أو لوصف السلعة الشخصيات بعض أو معينة شخصية استخدام على النوع يعتمد هذا

.وخصائصها مزاياها وتقديم عنها المعلن
 :نوعين إلى الأسلوب هذا وينقسم
o  بتقديم النص الاستشهادي المباشر: حيث تقوم شخصية غالباً مشهورة أو متخصصة

 تستخدم ضمنياً أنه يفهم والذي السلعة أو الخدمة المعلن عنها وبذكر خصائصها وفوائدها،
 الخدمة. على تقُبل أو السلعة
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o  النص الاستشهادي غير المباشر: وهو الذي لا يستخدم الشخصيات الشهيرة أو
هذا النوع المتخصصة لعدم حاجة الرسالة الإعلانية إليها أو لتعذر استخدامها، ويستهدف 

إضفاء العنصر الإنساني على النص الإعلاني، وذلك عن طريق تصوير شخصية أو 
مجموعة شخصيات تستخدم السلعة أو الخدمة المعلن عنها دون التعرض لذكر أسمائهم، 

 ويفيد في إضفاء ثقل معين للنص الإعلاني والقابلية للتصديق.
  :وفيه يتحدث المنتج مباشرة للمستهلك بطريقة ودية وكأنه أسلوب أنا وأنت في كتابة النص

 بائع يتحدث للمشتري.
 يصف السلعة أو الخدمة بعبارات خيالية توضح المزايا والفوائد الوجداني:  أو الخيالي النص

 التي تعود على المستهلك نتيجة اقتناء السلعة أو الخدمة.
 بالسلعة أو  الخاصة الحقائق من نممك قدر أكبر وهو النص الذي يقدمالحقائقي:  النص

الخدمة ويقوم بشرحها وتوضيحها للمستهلكين، ويقوم على الدليل والبرهان المنطقي وتحديد 
 النصوص من النوع هذا استخدام الميزات التي تنفرد بها السلعة وتتفوق بها على غيرها، ويحقق

عادة أكبر قدر من المبيعات.
 معاً: البلاغية يبوالأسال الحقائق يقدم الذي النص 

إن النص الذي يحاكي الأساليب البلاغية كالنثر والشعر وغيرها دون أن يتضمن بعض الحجج 
البيعية تتضاءل قيمته، بينما يصبح النص الذي يقدم الحقائق والأساليب البلاغية معاً أكثر تقبلًا 

 مستوى.من جانب جمهور القراء، ويصلح استخدام هذا التكنيك مع السلع عالية ال
 قد يلجأ المعلن في بعض الأحيان إلى نشر عبارة موقعة منه هو شخصياً فيما الموقَّع:  النص

يتعلق بالسلعة أو الخدمة المعلن عنها، هذا التكنيك قد تم استخدامه في أحد إعلانات السيارات 
والساعات للإعلان عن منتجات جديدة.

 ة العملية أن العناوين الإعلانية تحظى بجاذبية تبين من خلال التجربة والممارسالعنوان:  النص
خاصة بالنسبة لقراء الصحف والمجلات، ولذلك ظهر النص الذي هو عبارة عن العنوان على 

 أن تتوافر فيه الخصائص التي تضمن فعاليته وقدرته على البيع.
 لى الشراء على يعتبر تحدياً للمستهلك، فبدلًا من أن نبيع له فإننا لا نشجعه عالمشكلة:  النص

الإطلاق، وربما ترجع فعالية هذه الطريقة إلى كونها غير مألوفة وغير معتادة.
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الصور والرسوم: -خامساً 

 شريطة والجمل، لتأثير الكلمات قوة إضافة هو والصور الرسوم استعمال من العادة في الغرض يكون
 رودولف" ويرى الإعلان، فكرة خدمت وأن جيدة، فنية طبيعة والرسومات ذات الصور هذه تكون أن

Rodolphهي: الإعلان في والصور بالرسوم التعبير وظائف أهم " أن 

 فاعلية و بسرعة الإعلانية الأفكار عن التعبير. 

 إليه الموجه للإعلان معين جمهور انتباه اجتذاب. 

 مختلفة عناصر من الإعلان يحتويه ما نحو الاهتمام إثارة.

 الإعلان على الواقعية من درجة إضفاء. 

 الإعلان على يضفي ثانية، جهة من والرسوم والصور جهة، من والجمل الكلمات بين التناسق إن
 .مزدوجة تأثير قوة ويمنحه ومترابطة، قوية وحدة

أساليب استخدام الرسوم والصور في التصميمات الإعلانية:

من أشكال استخدام الصور في الإعلانات:

o المنتج أو الخدمة. الصورة الكاملة للسلعة أو

o .الصورة الجزئية للسلعة 

o .صورة جانب من جوانب السلعة 

o .صورة السلعة أثناء الاستخدام 

o .صورة السلعة أثناء العرض 

o .صورة السلعة بين سلع منافسة 

o .صورة السلعة في مكان جذاب، ويعطي أبعاد حسية ومعان جديدة

o .صورة ربط السلعة برموز وتداعيات معينة 

187



o ية، وهي تكون أحياناً صورة طبيعية أو صورة مركبة والتي يجب أن تكون مرتبطة الصورة الفن
 بموضوع الإعلان.

درجات الثقل والمساحات: -سادساً 
 وهي من العناصر الأساسية في الإعلان، ولها دور بارز في التأثير على شكله النهائي.

الكلمات والألوان، وتعد المساحات وتعرف بأنها المساحة التي تحتوي بقية عناصر الإعلان كالصور و 
 البيضاء في الإعلان أو الفراغات مهمة جداً، لكونها تعطي راحة بصرية.

الخلفيات: -سابعاً 
وتتباين الخلفية ما بين الأبيض والأسود، أو تدرجات أي لون آخر، ويمكن أن يكون أي عنصر من 

م.عناصر الإعلان بمثابة الخلفية، كالشعار أو صورة أو رس
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الخطوط والأشكال والرموز: -ثامناً 
تعتبر الأشكال والرموز المادة الأساسية للتصميم، ومن أهم هذه العناصر:

 وهي أصغر وحدة تصميمة.النقطة :

  :وظيفته تقسيم المساحة لأكثر من قسم، وتحديد الصور والأشكال، وخلق الإيحاء بالحركة الخط
 -الملتوي -المنحني -وأنواع الخطوط هي: المستقيمأو الاتجاه، والفصل بين التدرجات، 

 المتموج. -الحلزوني

 وتوحي الخطوط في الإعلان بمعان متعددة: 

 فالمستقيم يعبر عن القوة والاتجاه والمقاومة.

أما الملتوي فيوحي بالحركة والنمو والرشاقة، وتعبر الخطوط الرأسية عن القوة، بينما الأفقية تعبر 
 تقرار.عن الهدوء والاس

ويعتبر الخط الأفقي أسهل في الرؤية من الخط الرأسي، لأن العين تتحرك أفقياً بشكل طبيعي 
 وتلتقط العناصر الأفقية بسهولة.

وكذلك تعد الأشكال والرموز من العناصر التي يحتاجها الفرد كثير من الأوقات، فالرمز أحياناً 
 يكون بديلًا عن الكثير من الكلمات.

لوان:الأ  -تاسعاً 
تعد من الرموز الأساسية غير اللفظية في التصميمات الإعلانية، وتؤدي دوراً محورياً في جذب الانتباه 
خاصة في الألوان الصريحة أو المتباينة، ومن المعروف أن الألوان لها تأثير كبير في جذب انتباه 

على تأثره بالرسالة الإعلانية المستهلك تجاه الإعلان على النواحي السيكولوجية للمستهلك، مما يؤثر 
وزيادة تقبله للسلعة، وأثبتت الدراسات أهمية الألوان في الإعلانات، حيث تشير إحدى الدراسات إلى أن 

عن الأفراد الذين تستهويهم نفس  %54نسبة الأفراد الذين تجذبهم الإعلانات الملونة تزيد بمقدار 
 الإعلانات غير الملونة.
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لوان في الإعلانات:وظائف واستخدام الأ 

 :جذب الانتباه

فالألوان الجذابة تبدو كأنها تقفز من الصفحة إلى القارئ وتناديه بقوة، وأفضل مثال هو اللون 
 الأحمر الذي يجعل الأشياء أكبر وأقرب من الحقيقة.

 :تأدية وظائف رمزية

لأحمر مرادف للدم، حيث هناك مدلولات ورموز معينة لكل لون متفق عليها بين الشعوب، فاللون ا
 والأسود للحزن، والأبيض للنقاء والطهارة.

 :إضافة تأثيرات معينة

مثل الهدوء )الأزرق والأخضر والألوان الفاتحة(، والإثارة )الأحمر اللامع والبنفسج القوي(، والبرودة 
)الأبيض والرمادي والأزرق الفاتح(، والدفء )البرتقالي والأصفر والبني الفاتح(.

 ة والجمال:الراح 

فالألوان تسهم في راحة العين وتعطيها تأثيراً ساراً، وتساعد على جمال التصميم وروعة المشهد.

 :التذكير بالمنتج 

حيث يرتبط اللون بالمنتج أو المنشأة طيلة حياتها ارتباطاً وثيقاً، مثل الأحمر )مارلبورو، كوكاكولا، 
 دونالدز بالأحمر والذهبي.فودافون، كنتاكي(، وموبينيل بالبرتقالي، وماك

ويؤدي ارتباط اللون بالأفكار الإعلانية إلى حدوث نوع من التأثير على الذاكرة، حيث واقعية اللون 
 وحيويته وتأثيره النفسي تساعد على عملية التذكر والاستدعاء.

 :إضافة الواقعية على الإعلان

لألوان التي بدونها ستفقد بعض حيث أن بعض السلع لا تظهر بشكلها الحقيقي إلا من خلال ا
الصفات الحقيقية التي تميزها، ومن أمثلتها المنتجات الغذائية والسيارات والأزياء والمجوهرات 
وغيرها، ويضفي استخدام الألوان على الإعلان ميزة الواقعية فضلًا عن الدقة في العرض، ويضيف 

 ني.إلى صورة السلعة قدرة على التعبير أكثر من النص الإعلا
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الاعتبارات الأساسية في استخدام الألوان:

  :تحديد لون أساسي للتصميم

وهذا لا يعني بالضرورة استخدام لون واحد فقط، بل استخدام لون محوري واحد تتوافق وتتناغم من 
 حوله بقية الألوان بحيث يكون أشبه بالمسيطر على التصميم.

 :توافق الألوان

بالراحة، مثل استخدام درجات اللون الواحد مع بعضها )كالبني  مما يوجد لدى الجمهور شعوراً 
 والبيج، والأحمر والزهري(، ومجموعات الألوان مثل الباردة والدافئة والساخنة وغيرها.

 :تباين الألوان 

حيث يتم استخدام ألوان لا يوجد بينها صفة مشتركة، بحيث يبرز كل لون على الآخر، مثل الألوان 
 البعض )الأبيض والأسود(. المكملة لبعضها

 :الإيهام بالحركة

حيث أن الدرجات المتناغمة من الألوان الهادئة تحدث نوعاً من الإيقاع الهادئ، ولكن حين نحتاج 
إلى إيقاع سريع فنحتاج إلى ألوان متناقضة )مثل الأحمر والأخضر(، فمساحة الأحمر تبدو أكثر 

لها أولًا، وتبدو المسافة بين اللونين غير حقيقية، ولذا من مساحته الحقيقية ويندفع نحو العين ويص
تحدث بعض الحيرة للعين التي تحاول تصحيح المساحات الظاهرية، فتتنقل بسرعة بين اللونين مما 

 يسبب إيقاعاً سريعاً يعطي إيحاء بالحركة في التصميم.

الخاتمة الإعلانية: -عاشراً 
دفع المعلن إليه للاستجابة لما في الإعلان، وقد تستخدم  تتضمن الكلمات أو الجمل التي تهدف إلى

الخاتمة لتلخيص الرسالة الإعلانية الطويلة لإعادة تركيز انتباه المعلن إليه للنقاط الرئيسية للإعلان، 
 أو لدفع المستهلك للتصرف والاستجابة للإعلان.
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الخلاصة

منظمة تصميم الرسالة الإعلانية بشكل جيد يعد التصميم من أهم الخطوات وأدقها، وكلما استطاعت ال
وفكرة واضحة تساهم إلى حد كبير في نجاح الإعلان وتحقيق أهدافه، وتحتاج عملية التصميم إلى الخبرة 
الفنية والمعرفة الجيدة بنظريات علم النفس والعلوم السلوكية والاتصالات حتى تتمكن من إحداث التأثير 

فمهنة التصميم الإعلاني الأساسية تكمن في إقناع المستهلك بضرورة المطلوب على نفسية المستهلك، 
السلعة، فمن أكثر الأسباب إلزاماً للإنفاق هو الاقتناع أن السلعة التي تشترى أكثر أهمية من النقود التي 

 تشتري بها.
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التمارين

ـ اختر الإجابة الخاطئة، من الأساليب المستخدمة في كتابة النصوص الإعلانية:1ـ 1

Aـ النص الاستنتاجي 

Bـ النص البسيط المباشر 

Cـ النص القصصي 

Dـ النص الاستشهادي 

 النص الاستنتاجي   الإجابة الصحيحة:

 لإجابة الخاطئة، من وظائف استخدام الألوان في الإعلانات:ـ اختر ا2

Aـ جذب الانتباه 

B ـ تأدية وظائف رمزية 

Cـ تأدية وظائف إخبارية 

Dـ إضافة تأثيرات معينة 

 تأدية وظائف إخبارية   الإجابة الصحيحة:

 ـ اختر الإجابة الخاطئة، من الاعتبارات الأساسية في استخدام الألوان:3

Aون أساسي للتصميمـ تحديد ل 

Bـ توافق الألوان 

Cـ تباين الألوان 

D ـ كثرة الألوان 

 كثرة الألوان  الإجابة الصحيحة:
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لمحة تاريخية عن وكالات الإعلان: -أولاً 
بدأ ظهور الوكالات الإعلانیة من خلال 

تقدیمها خدمة لصاحب الوسیلة الإعلانیة 

ولیس المعلن، فقد كانت الوكالات الأولى 

بمثابة سماسرة إعلان یشترون المساحات 

الإعلانیة في الصحف والمجلات ویبحثون لها 

عن المعلن المناسب في مقابل عمولة تصل 

من )52-01%(، ومثل هذه الخصائص لعمل الوكالة تغیر في القرن التاسع عشر مع تزاید 

المنافسة بین الوكالات وارتباط معلنین معینین بوكالات بعینها.

كان دور الوكالة أساساً هو ببساطة إعطاء النصح للمعلن عن الوسیلة المناسبة لیستخدمها، ثم بدأت 

الوكالات في كتابة الإعلان بدعوى أنه كلما كان الإعلان مؤثراً كلما اتسع مجال العمل لهم. 

وبالتدریج تحول الولاء الأول للوكالات من أصحاب الوسائل الإعلانیة الذي یدفع للوكالة نسبة إلى 

المعلن الذي یمنحه میزانیة الحملة الإعلانیة. 

ولهذا السبب تطور نظام الاعتراف بالوكالات الإعلانیة، حیث أنه أصبح على الوكالة أن تقدم دلیلاً 

على استقرارها المالي، وكانت الوكالة المعترف بها فقط هي المؤهلة للحصول على نسبة في البیع. 

وقد تبدو هذه الطریق في الدفع غریبة من وجهة نظر من یعتبر أن التزام الوكالة الرئیسي هو نحو 

المعلن أكثر منه نحو صاحب الوسیلة الإعلانیة. 

وفي واقع الأمر فإن هذه الطریقة توحي بأن صاحب الوسیلة الإعلانیة لا زال یستفید من عمل 

الوكالة، وقد أدى تزاید الخبرات في مجال الإعلان بالوكالات إلى ازدهار دورها، حتى أن 

تصمیمات الإعلان وكتابته جعلت الوسائل نفسها تبدو أفضل، وأدى ذلك إلى وصول الإعلان في 

الوقت وبالشكل المناسبین، وقد سهل وجود الوكالات التي تلتقي عندها الخیوط من إدارة أصحاب 

الوسائل الإعلانیة للأمور. 

الوحدة التعليمية الرابعة عشر

وكالات الإعلان
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مفهوم وكالات الإعلان: -ثانياً 

ظهر مفهوم الوكالة الإعلانية لأول مرة عام 
في انكلترا، عندما عين الملك جيمس  0101

نين من فرسانه وكيلين إعلانيين الأول اث
للمملكة، وكانت مهمتهما نشر إعلانات 
التوظيف في أجهزة المملكة، ويبدو أن الفكرة 

 Volney"لاقت رواجاً، ويعتبر "فولني بالمر 
Palmer  البائع الأول لمساحات الإعلانات

 الصحفية في العالم.

 من مجموعة"وتعرف الوكالات الإعلانية بأنها 

تعمل وفق قواعد اقتصادية، لتقوم نيابة عن  خاصة مواهب تمتلك التي المتميزة البشريةءات الكفا
 وأكثرها الوسائل بأنسب التسويقية أهدافه تحقيق في العميل بتوصيل أهدافه الاتصالية التي تسهم

 ."فعالية

لرئيسية في القيام وعليه فإن وكالة الإعلان منظمة مستقلة من المنظمات التسويقية، تتبلور مهمتها ا
بدور الوساطة بين عملائها من المعلنين )منتجين أو موزعين مثلًا( ودور نشر الإعلانات )وسائل 

 الإعلام مثل الصحف والمجلات والإذاعة والتلفزيون... الخ(.

وبالرغم من دورها كوسيط، فإن الوكالة الإعلانية لا تتقاضى من عملائها المعلنين أي أجر أو 
ير هذه الوساطة، فيما عدا أجور البحوث والدراسات التسويقية أو أي خدمات أخرى عمولة نظ

إضافية تقوم به لهم، ولكن تحصل الوكالة الإعلانية على أجرها من دار النشر في صورة عمولة 
 من قيمة ما ينشر عن طريقها من إعلانات. %02تقدر عرفاً بحوالي 
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ر الوكيل عن المعلنين، وليس عن الناشر، ومن مهامها وبالرغم من ذلك فإن وكالة الإعلان تعتب
الرئيسية أن ترعى مصالح عملائها من المعلنين، بغض النظر عن مصالح دور النشر أو عن مقدار 

 العمولة التي تحصل عليه.

ويعتبر إنشاء وكالة جديدة للإعلان مهمة صعبة تتطلب تمويلًا ضخماً، فوكالة الإعلان تمنح 
سداد لالتزاماته تجاهها، وقد تتعدى هذه المهلة ثلاثة أشهر في الوقت الذي قد تلتزم للمعلنين مهلة 

فيه الوكالة بالسداد المبكر لوسائل الإعلان، ومن ثم تحتاج إلى درجة عالية من السيولة المالية التي 
 تسمح لها بالقيام بهذه المهمة.

:خصائص الوكالات الإعلانية -ثالثاً 
 النشاط الإعلاني )من حيث الفكرة الإعلانية، تحرير الرسالة، تصميم  تضم خبراء في مجال

ومتابعة الإعلان، إنتاج ونشر وبث الإعلان(.

  غالباً ما تكون الوكالة مستقلة عن العميل، ولذلك فإن وجهة نظرها تكون خارجية وغير
مطابقة لوجهة نظر العميل التي قد تكون متحيزة.

 ستعانة بوكالات الإعلان عن قيام الشركة بدفع استثمارات كبيرة انخفاض التكلفة في حالة الا
في سبيل إنشاء وتكوين هيئة إدارية مسؤولة عن النشاط الإعلاني، فطالما أن عمل الوكالة 
هو الإعلان نجد أن نصيب الشركات من التكلفة سيكون أقل من قيامها بالاستثمار في هذا 

المجال بمفردها.

 ن تقديم خدمات أوسع وأفكار أفضل من قيام الشركة بهذه الأنشطة تستطيع وكالات الإعلا
بمفردها، حيث أن خبرة وكالات الإعلان في تعاملها مع العديد من العملاء تتيح لها التعامل 

مع المشكلات المتنوعة والمتكررة، مما يجعلها مصدراً للعديد من الأفكار الجيدة.

 تركة لكل من المعلن والوسيلة الإعلانية، وذلك تستطيع وكالات الإعلان تقديم خدمة مش
باختصار عدد مرات الاتصال وما تستبقه من جهد ووقت ونفقة أيضاً، فوفرت على المعلن 

الاتصال بالعديد من الوسائل، كما وفرت على الوسيلة الاتصال بعدد كبير من المعلنين.
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 ويقية للعميل علاوة على إن بعض وكالات الإعلان تساهم في تخطيط الاستراتيجية التس
اضطلاعها بوظائف بحوث التسويق وتطوير المنتج والتعبئة والتغليف، وترويج المبيعات 
وغيرها، وهناك وكالات إعلانية تعمل بمثابة شريك تسويقي قوي مع العميل، وتقوم بدور 

إدارة التسويق للعميل.

:أنواع وكالات الإعلان -رابعاً 

 :من حيث الحجم

o خص الواحد:وكالة الش

تتكون من خبير واحد في الإعلان يساعده بض الموظفين، وعادة يكون هذا الشخص خبيراً 
بمعظم الوظائف الإدارية والفنية وتتركز عنده كافة المسؤوليات، ولا يصلح هذا النوع من 

 الوكالات إلا لخدمة عدد قليل جداً من المعلنين ذوي النشاط المحدود.

o رة الحجم والمتوسطة:وكالات الإعلان الصغي

ويقوم العمل فيها على بعض الخبراء الذين يختص أحدهم ببيع الخدمات، ويختص آخر بشراء 
الحيز الإعلاني والتعامل مع دور النشر، والثالث بتخطيط الحملات، والرابع بأعمال التنفيذ 

 وهكذا.

متخصصاً أو يقدم ويعاون كل أولئك عدد من الموظفين، وهذا النوع من الوكالات قد يكون 
 خدمات شاملة، ولكن في نطاق محدود، ويتميز هذا النوع من الوكالات بما يلي:

غالباً ما تكون مستقلة، لكنها تتعاون وتنسق جهودها مع الوكالات الكبيرة، وخاصة في  .0
الحملات الإعلانية الكبيرة.

الصغيرة قد يتولى  تنتهج المركزية أسلوباً في إدارة شؤونها، فمدير الوكالة الإعلانية .5
بنفسه مهمة تقديم الأفكار، أو تصميم الإعلان وقد يقوم بدور مدير العملاء في الوقت 

نفسه.
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قد تستعين وكالة الإعلان الكبيرة بهذا النوع من الوكالات في عدة جوانب، وفي  .3
مقدمتها شراء الوقت والحيز الإعلاني.

o وكالة الإعلان الكبيرة:

خبيراً متخصصاً في شؤون  021لإعلان يوظف ما لا يقل عن هذا النوع من وكالات ا
التسويق والإعلان والجوانب الفنية والإبداعية الفنية والإخراجية والإنتاجية، ويتميز هذا النوع 

 من الوكالات بما يلي:

 أنها مستقلة استقلالًا تاماً عن المعلن. .0

ق .5 ليمياً ودولياً.تعمل على أساس لا مركزي ولديها فروعاً كثيرة قطرياً وا 

 إيراداتها كبيرة. .3

تقدم خدمات شاملة، أي أنها تتولى جوانب الإعلان كافة، ولذلك توصف أحياناً بـ  .4
"المنظمة التسويقية".

 تتمتع باعتراف كافة وسائل الإعلان دولياً. .2

 توظف أرقى الكفاءات وتدفع أعلى الأجور. .1

سيات.تتعامل في الغالب مع الشركات والمنظمات متعددة الجن .7

 :من حيث التخصص

o :وكالة إعلان تقدم خدمات داعمة أو متخصصة فقط

ينحصر نشاط هذا النوع من الوكالات في تقديم خدمات داعمة للنشاط الإعلاني، فمثلًا 
توجد وكالات إعلانات لتوفير المستلزمات الفنية لصناعة الإعلان )من تصاميم، وأفكار 

راء بحوث الإعلان فقط، حيث تختص أخرى ببث وكوادر فنية( وتوجد وكالات أخرى لإج
 الإعلان ونشره في وسائل الإعلان المختلفة.
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o :وكالة إعلان لصناعة إعلانات متخصصة

هذا النوع من الوكالات يتعامل مع صناعة معينة وتقدم لها خدمات شاملة وتتصرف 
توجد وكالات  كالوكالة الكبيرة تماماً، باستثناء كونها متخصصة في مجال محدد، فمثلاً 

 إعلان تتعامل فقط مع صناعة السيارات وأخرى مع الصناعات الغذائية... إلخ.

o :وكالات إعلان استشارية 

ينحصر نشاط هذا النوع من الوكالات في تقديم النصح والمشورة، وتقوم بالوظائف التالية:

 تقديم أفكار إعلانية. .0

 تقييم جدوى الإعلان تسويقياً وفنياً واقتصادياً. .5

 تقييم كفاءة وسائل الإعلان المختلفة واقتراح خيارات متعددة. .3

تقييم كفاءات وكالات الإعلان وفاعليتها، واقتراح التعاقد مع وكالة دون غيرها. .4

 تقديم المشورة بخصوص الجوانب القانونية والأخلاقية للإعلان. .2

 تدريب وتأهيل الكوادر للعمل في صناعة الإعلان. .1

o تكارية:وكالات الإعلان الاب

وهي من أنواع الوكالات المتخصصة، والتي تنحصر خدماتها في الجوانب الإبداعية 
والفنية لمكونات الإعلان وعناصره فقط، وتتميز هذه الوكالات بالإبداع ووضع اللمسات 

 الفنية الراقية لذلك قد تستعين بها إدارة إعلان العميل أو وكالات اخرى.

ومن أبرز مهامها:

 لانات الراكدة.تفعيل الإع .0

إضافة لمسات فنية راقية لصورة سلعة جديدة. .5

تقديم استشارت إبداعية وفنية لوكالات أخرى. .3
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o :وكالات شراء وسائل الإعلان

يتخصص هذا النوع من الوكالات بشراء الحيز الإعلاني في وسائل الإعلان المختلفة، 
فضل الأسعار لصالح وتتميز في خبرتها بالتفاوض مع وسائل الإعلان للحصول على أ

العملاء، وهذه الخبرة في مجال شراء الحيز تمكنها من تنظيم جداول البث وأوقاته بما 
 يحقق الأهداف المنشودة من الإعلان.

يلائم هذا النوع من الوكالات العملاء الذين لا يمتلكون في إدارتهم الإعلانية أقسام تهتم 
 بشراء الوسائل.

:علانوظائف وكالات الإ -خامساً 

تتلخص وظائف وكالات الإعلان بعدد من 
 الوظائف، أهمها:

  القيام بالدراسات التسويقية وما يطرأ على
الأسواق من تطورات، والتي تساهم في 
خدمة العملاء الذين يسعون إلى تحقيق 

الأهداف التسويقية المنشودة.

وهنا لا يشترط بوكالات الإعلان، 
فيها وخاصة في البلدان النامية والتي 

المنظمات 

أو متوسطة الحجم في أغلبها، التوظيف المستمر لمتخصصين في مجال بحوث  صغيرة
السوق وتحليل الصناعة والمنافسة أو في مجال المعلومات وتكنولوجيا الاتصالات، بل قد 
ترى البعض من الوكالات الإعلانية الاستفادة من الخبرات المتوفرة في مراكز البحوث 

وغيرها، من خلال عقود عمل مؤقتة مع مثل هؤلاء المتخصصين، أو عن طريق  والجامعات
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تطوير برامج إعلانية مدروسة بشكل جيد، وتعطي سمة متميزة لهذه الوكالة المستخدمة لمثل 
هذا الأسلوب، بحيث تستطيع تطوير مجالات عملها وتنتقل من كونها وكالة للإعلان المبسط 

دراسات وتعطي أراء واستشارات للمنظمات الطالبة لمثل هذا إلى وكالة شاملة ربما تجري 
 النوع من الخدمة.

  اختيار أفضل الوسائل الإعلانية المناسبة للعميل بعد تأشير المغريات البيعية لكل منها
ومدى انتشارها بين الجمهور الذي ينوي العميل الاتصال به.

نية في ضوء معايير محددة ودقيقة إن من الأمور المهمة هنا هو اختيار الوسيلة الإعلا
تعرض بشكل واضح على الجهة الطالبة لخدمات الوكالة الإعلانية، ويلاحظ وجود ارتباط 
بين كلفة استخدام الوسيلة الاتصالية المناسبة للإعلان والعوائد المتحققة جراء استخدامها، 

اشرة متحققة، بل الملاحظ ولا يشترط أن يكون هذا الأمر مباشراً بين كلفة مدفوعة وعوائد مب
 أن عوائد الحملات الإعلانية تؤتي ثمارها بعد حين.

هنا المطلوب التأكد من أن هذه الحملات الإعلانية تنعكس فعلياً وايجابياً على منتجات 
 وسلع المنظمة المعلن عنها.

  مساعدة العميل في رسم الخطط الإعلانية وكذلك تحديد مخصصات الإعلان وتنظيم
ات الإعلانية وصولًا إلى الأهداف.الإدار 

إن هذه المساعدة تأتي في ظل تمتين وتطوير العلاقة بين الوكالة الإعلانية والمنظمات 
 المختلفة العاملة في إطار ساحة عمل هذه الوكالة.

إن الإشكالية هنا بالنسبة للوكالة الإعلانية هي في كيفية إدارة علاقات متوازنة وسليمة مع 
ن المنظمات المتنافسة فيما بينها، كذلك من المتوقع وجود أكثر من وكالة عدد كبير م

 إعلانية وبالتالي ضرورة العمل بكفاءة وبفاعلية في ظل بيئة تنافسية.

  القيام بشراء المساحات والأوقات الإعلانية من دور نشر الإعلانات، ويجب أن ينطلق هذا
ذ هذه الخطة طبيعة الترابط بالأهداف وكيفية الأمر من خطة لإدارة الوكالة الإعلانية، تأخ
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تحقيقها، كما يفترض أن يكون لدى الوكالة الإعلانية معلومات ودراسات حول تطور 
 تكاليف النشر في الوسائل الإعلانية المختلفة وسبب هذا التطور.

إن هذه المعلومات وغيرها تصبح ضرورية جداً في إدارة الحوار مع المنظمات الطالبة 
مات الوكالة الإعلانية، خاصة وأن هذا الحوار يجب أن يبنى على الثقة المتبادلة لخد

 وتعزيز هذه الثقة باستمرار.

  مساعدة العميل في جهود ترويج المبيعات مثل تنظيم نوافذ العرض والمعارض عدا
المطبوعات وغيرها من الخدمات التي تطلب من قبل العميل مباشرة وأن تقوم الوكالة 

لهؤلاء العملاء لغرض الاختيار من بين بدائل تستطيع تقديمها بكفاءة للمتعاملين  بعرضها
معها.

  العمل على تسوية العمليات الحسابية مع العميل وكذلك مع دور النشر، وهذا الأمر قد
يتطلب المزيد من الجهود لمتابعة أساليب التسديد واحترام المواعيد.

علانية:اختيار الوكالة الإ معايير -سادساً 

يتوقف اختيار المعلن للوكالة الإعلانية على مجموعة من المعايير، والتي من أهمها ما يلي:

  :قدرة الوكالة على الخلق والابتكار

ويقصد بهذا المعيار ما تتمتع به الوكالة الإعلانية من قدرات على خلق وتصميم الحملات 
عندما تكون هناك منافسة بين المنتج المرغوب الإعلانية المبتكرة، وتتزايد أهمية هذا المعيار 

الإعلان عنه بين غيره من المنتجات الأخرى المماثلة في السوق، ففي مثل هذه الحالة يسعى 
 المعلن إلى تحقيق ميزة تنافسية لمنتجه من خلال الحملة الإعلانية المبتكرة.

 :حجم الوكالة الإعلانية

الاختيار بين وكالات الإعلان من جانب المعلنين ذلك ومن المعايير الأخرى التي تستخدم عند 
المعيار الخاص بحجم الوكالة الإعلانية، حيث يجب أن يتناسب هذا الحجم مع حجم النفقات 

 الإعلانية للمعلن )حجم ميزانية الإعلان لدى المعلن(.
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لة إعلانية ذات فالمنتجات التي ينفق عادة عليها مبالغ إعلانية كبيرة تميل إلى أن تسند إلى وكا
 .حجم كبير والعكس صحيح

وعموماً، فإن الحجم الخاص بالوكالة يتم اختياره في ضوء اعتبارات ثلاثة هي:

o .الجوانب الاقتصادية للأعمال التي يطلبها المعلن 

o .قدرة الوكالة على تقديم الخدمات المطلوبة للمعلن

o .جودة الخدمات التي تقدمها الوكالة 

 ليين للوكالة:طبيعة العملاء الحا

من المعايير الأخرى أيضاً المستخدمة عند الاختيار بين وكالات الإعلان طبيعة العملاء 
 الحاليين الذين يتعاملون مع الوكالة، والتي تعكس حجمها ومستوى خبرتها وسمعتها في السوق.

رى كما أن هذا المعيار يساعد المعلن في تجنب تلك الوكالات التي تتعامل مع شركات أخ
 منافسة له في السوق.
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الخلاصة

في انكلترا، عندما عين الملك جيمس الأول اثنين من فرسانه  0101ظهر مفهوم الوكالة الإعلانية عام 
وكيلين إعلانيين للملكة مهمتهما نشر إعلانات التوظيف في أجهزة المملكة، وتعرف الوكالات الإعلانية 

يزة التي تمتلك مواهب خاصة تعمل وفق قواعد اقتصادية لتقوم بأنها مجموعة من الكفاءات البشرية المتم
نيابة عن العميل بتوصيل أهدافه الاتصالية التي تسهم في تحقيق أهدافه التسويقية بأنسب الوسائل 

 وأكثرها فعالية.

 وعليه، فإن وكالة الإعلان تتبلور مهمتها الرئيسية في القيام بدور الوساطة بين عملائها من المعلنين
 ودور نشر الإعلانات.

205



مراجع 

رؤية فنية معاصرة، رسالة ماجستير غير  -عبد الكريم، عمرو محمد سامي، فن الدعاية والإعلان .0
.0991كلية الفنون الجميلة،  -منشورة، القاهرة، جامعة حلوان

ليم العوادلى، إدارة الإعلان واقتصادياته، مركز جامعة القاهرة للتع ، سلوى العزيز، سامي عبد .5
.5119المفتوح، 

إدارة الإعلان واقتصادياته، جامعة دمشق، مركز التعليم معراوي، أميمة، الحلاق، بطرس،  .3
.5111المفتوح، 

 محسن الغالبي. .4

جمال الدين محمد مرسي، ثابت عبد الرحمن إدريس. .2

206



التمارين

ـ اختر الإجابة الخاطئة، من خصائص الوكالة الإعلانية:1

Aلمجال الإعلانيـ تضم خبراء في ا 

B ـ مستقلة عن العميل 

C ـ تقدم خدمة مشتركة للمعلن وللوسيلة 

D ـ تحقق أرباح من كلا الطرفين 

تحقق أرباح من كلا الطرفين الإجابة الصحيحة:

ـ اختر الإجابة الخاطئة، تقسم وكالات الإعلان من حيث حجمها إلى:2

Aـ وكالة الإعلان الكبيرة 

Bـ وكالة الشخص الواحد 

Cـ وكالة الإعلان صغيرة الحجم والمتوسطة 

D  ـ وكالة المؤسسات 

وكالة المؤسسات  الإجابة الصحيحة:

ـ اختر الإجابة الخاطئة، من وظائف وكالات الإعلان:3

A القيام بالدراسات التسويقيةـ 

Bالتركيز على الجودة في الإعلان  ـ 

Cـ اختيار أفضل الوسائل الإعلانية 

Dفي رسم الخطط الإعلانية ـ مساعدة العميل 

التركيز على الجودة في الإعلان الإجابة الصحيحة:
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