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A B S T R A C T 

                   Design is the key to many promotion and marketing problems at the present 

time, and it is the source of ideas that present design solutions as communicative messages. 

Therefore, design is a priority in knowledge, understanding and know-how, as it provides 

these advertising topics with more content and connotations to produce meanings that are 

characterized as persuasive and directive on a level. Commercial exchange and the 

provision of goods, and this is what necessitated the existence of working mechanisms and 

functions for both concepts, design and promotion, as they are two trends that differ in their 
ways and meet in one goal. This matter is important in presenting advertising topics that 

take a commercial approach to touch the needs of individuals, society, organizations and 

production companies, which necessitated identifying the most important Those design 

ideas and methods that achieve success by adopting the principle of promotion. 
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 التصميم وعلاقته بالترويج الإعلاني التجاري 
 1محمد علاء عبد الحسين  

 1نعيم عباس حسن

 : لخصال 

تصميمية         حلول  تقدم  التي  الافكار  منبع  وهو   ، الحالي  الوقت  في  والتسويق  الترويج  مشاكل  من  لكثير   
ً
مفتاحا التصميم  يعد 

يمد تلك الموضوعات الاعلانية بمزيد من   في المعرفة والفهم والدراية ، كونه  ، فيكون التصميم ذا أولوية  بوصفها رسائل اتصالية 

ما   وهذا   ، السلع  وتقديم  التجاري  التبادل  مستوى  على  وتوجيهية  اقناعية  بأنها  تتصف  التي  المعاني  لانتاج  والدلالات  المضامين 

في الهدف   يختلفان بطرقهم ويلتقيان  باعتبارهم توجهين  آليات عمل واشتغالات لكلا المفهومين التصميم والترويج  أستدعى وجود 

والمجتمع   الافراد  حاجات  ليلامس  تجاري  منحى  تأخذ  التي  الاعلانية  الموضوعات  طرح  في  أهمية  ذا  يكون  الأمر  وهذا   ، الواحد 

 باعتماد مبدأ  
ً
والمنظمات والشركات الانتاجية مما استدعى الوقوف على أهم تلك الافكار التصميمية والوسلائل التي تحقق نجاحا

 الترويج. 

افيكي، ترويج ، اعلان، تسويق ، اتصال، تواصل.  :الكلمات الفتاحية  التصميم ، كر

   

 الفصل الاول 

 مشكلة البحث والحاجة اليه:-1

الحديثيستمد         الكرافيكي  خلال  التصميم  من  والابداعية  الفنية  والتواصل    مقومته  الاتصال  المحركة  بوصفه  عمليتي  القوة 

تجارية على وفق مبدأ   تجاه ما يطرح من موضوعات يتطلبه  ترويج ال   علانية  بالتوافق مع ما  من  المجتمع والأفراد    حاجات  الاعلاني 

اليومية   التي  ،  الامور  الترويج  ستراتيجيات  خلال  من  معالمها  تستمد  التصميمية  الافكار  فاعلية  التصميم    مبادئ  تخذت  ، وأن 

، ومنها ما يتعلق  العاطفية للمتلقي  والاستمالة    وأخرى تتعلق بالترويج والاقناع  كمنحنى ربحي ترغيببالتوجيه وال   متحققات فعلية

ما يطرح من تنافس بين الشركات تترابط موضوعاتها مع  الاتصال ـ إذ  بوسائل    رتبط ، وكذلك ما ي الشكلي    بالأداء الوظيفي وتنوعه

،    المصممة  في ما يرتبط بعملية الاستخدام أو التعامل مع الأدوات والأجهزة وغيرها من المنتجاتو  للمنتجات المتشابهة والمتقاربة ،  

بالجانب    طالمستهلك ومنها وما يرتب)المتلقي(  والتقبل لدى    والسلوكي   ما يتصل بالعامل النفس ي   إلى  ي بناء التصميمرتبط فعل الوقد ي 

 . وأخرى ترتبط بالتصميم وفكرته والاثارة   الترويجي وجذب الانتباه

في       نقاط الضعف  بالترويج الاعلاني وقد رصدت بعض  التصميم وعلاقته  لتناول موضوع   
ً
 علميا

ً
الباحثان مسوغا من هنا وجد 

بعض التصاميم الترويجية العالمي مما استدعى دراستها وتحليها والوقوف على أهم الخيارات الناجحة فيه ، وتكمن مشكلة البحث  

 بالتسأول الآتي: 

 علاني التجاري؟ الا علاقاتها في الترويج ماهي موسسات التصميم و 

 تنبع أهمية البحث من خلال  أهمية البحث:-2

في    -أ للترويج الاعلاني التجاري وتقديم أفضل الحلول أمام العاملين  التنظير الاكاديمي لتقديم ثقافة تصميمية  تحديد منطلقات 

 هذا المجال. 

التصاميم  -ب بعض  وتشابه  المنتجات  وتعدد  والسوق   ، التنافس  منعطفات  أمام  تقف  التي  الانجاز  ونتاجات  التطبيقي  الجانب 

 كفعل يقدم للمصمم الخيارات المتنوعة في جانبها التطبيقي.

 يهدف البحث إلى:هدف البيحث: -3

 كشف التصميم وعلاقته بالترويج الاعلاني التجاري. -      

 الآتي: ر ب عيتحدد البحث حدود البحث:  -4

 الحد الموضوعي: دراسة التصميم وعلاقته بالترويج الاعلاني التجاري.-أ

 
 كلية الفنون الجميلة -جامعة بغداد 1
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 العالمية. ( Canvaترويج ) الحد المكاني: حملة اعلانية لشركة-ب

 . 2023الحد الزملني: العام  -ج

 تحديد الصطلحات: -5

ــة الـــى تنظـــيم الوحـــدات  التصمممميم: ــانية الهادفـ  لكافـــة النشـــاطات الانسـ
ً
ــا مـــدلول واســـع غيـــر محـــدود، و عتبـــر اصـــل كـــل الفنـــون وتطبيقـ

)
ً
عمليــة وهــو  .(Nelson, 1977, p. 102) وتكوينهــا، كمــا انــه احــد فصــائل القــدرات العقليــة المتمثلــة فــي الــذكاء والقــدرات الفنيــة معــا

تنظــيم عناصــر مرئيــة للهينــة الفنيــة، وهــو يــرتبط بعناصــر لازمــة كــالخط والشــكل واللــون والمســافة والضــوء وملامــس الســطوح، بحيــث 

 ويخدمه(
ً
 معينا

ً
 .(Al-Shal, 1984, p. 30) تتلاءم كلها لخدمة الشكل العام، ولا بد من ان يحقق التصميم هدفا

عمليــة الاتصــال بــين الشــركات والعمــلاء مــن أجــل خلــق مواقــف إيجابيــة حــول المنتجــات والخــدمات التــي تــ دي إلــى مصــ حتهم  التممرويج:

 عــن عبــارةوهــو  (David Novak, 2011, p. 505)"فــي عمليــة الشــراء فــي الســوق. إنهــا عمليــة اتصــال دائمــة بــين الشــركة والعمــلاء الحــاليين والمحتملــي

ــال  ــتهلكين مــــــن خــــــلال وســــــائل الاتصــــ ــين المنظمــــــات والمســــ  علــــــى التفاعــــــل المباشــــــر بــــ
ً
ــادا ــة بــــــالمنتج إعتمــــ عمليــــــة نقــــــل المعلومــــــات الخاصــــ

 .(Baalousha, 2016, p. 17)  الالكترونية بغرض تحقيق الم سسة لأهدافها"

هو مجموعة الأنشطة التي تهدف إلى الاتصال والمخاطبة الشفوية أو المرئية التلفزيونية أو المطبوعة الصحفية لمجموعة    الاعلان:

مختارة من الأفراد لغرض إخبارهم والتأثير عليهم لشراء سلعة أو التعامل وطلب خدمة أو تغيير اتجاهاتهم نحو أفكار أو ماركات أو  

"أي شكل من أشكال الاتصال المدفوع    (Al-Hadidi, 1999, p. 20)  م سسات معينة، وذلك لقاء اجر مدفوع لجهة إعلانية محددة" 

لترويج سلع  إنه " نشاط إداري منظم     (Al-Adly, 2004, p. 150)  "وأفكار وخدمات لحساب ممول معروف  الأجر، وغير الشخص ي 

يستخدم الاساليب الابتكارية في تصميم الاتصال الاقناعي المتميز بإستخدام وسائل الاتصال الجماهيرية. بهدف خلق صورة ذهنية  

   . (Al-Abyari, 1988, p. 166) طيبة عن المنشأة المعلنة تتفق مع إنجازاتها وجهودها في تحقيق الاشباع لحاجيات المستهلكين"

 )الاطار النظري(  الفصل الثاني

:
ً
 : بين الفكرة والتنفيذ التصميم والترويج اولا

 لجاذبية المتلقي        
ً
لعل كل ما يشغل المصمم الكرافيكي هو فكرة التصميم وموضوعاتها المناسبة مع طروحات الناتج الترويجي وفقا

، ويبقى الهّم الأكبر هو الكيفية التي بالامكان الوصل اليها بابسط الطرق وافضلها ، وهذا ما يعول عليه في التصميم ضمن العملية  

تلك   على  ترتكز  التي  الاتصال  عملية  ومنها  ومتنوعة  متعددة  أبعاد  لها  التصاميم  من  بعض  وأن  النهائي،  والاخراج  التصميمية 

في   يكمن  معين  ومعنى   
ً
دلاليا  

ً
بعدا لها  ومفردات  عناصر  مضامينها  في  تحمل  إخبارية  )ابلاغية(  رسائل  بوصفها  الاعلانية  الوسائل 

ل  الفعلية  حاجته  ومدى  للمتلقي  النفسية  الاعلاني  الحالة  لتخصص  المعرفي  الحقل  في  مهمة  كخطوة  الترويج  فيبرز  لمنتجات، 

 والتسويق. 

ــة      ــناعته يمتلكـــون ثقافـ ــاملون فـــي صـ ــبة للمتلقـــي، والعـ ــالب فـــي مســـتوى الجـــذب والاســـتمالة بالنسـ والإعـــلان حقـــل تخصصـــ ي وتنافســـ ي عـ

واسعة، يسعون من خلال أعمالهم إلى جعل التصميم الإعلاني أكثر قوة وفاعلية بمواضــيعه الفكريــة ذات الارتبــاط بــالواقع المجتم ــي 

خـــرى تـــروج لأفكـــار ومفـــاهيم تجاريـــة بطـــرق إنتاجيـــة معينـــة كحمـــلات الإعلانيـــة تســـبق طـــرح التصـــميم الاعلانـــي، 
ر
وحاجاتـــه اليوميـــة ، وأ

 هـــو تكليـــف شـــركة أو وكالـــة أو م سســـة إعلانـــات متخصصـــة بإعـــداد خطـــة لحملـــة إعلانـــات فـــي إحـــدى الوســـائل 
ً
والـــنمط الاكثـــر شـــيوعا

 عــن تحديــد مــدّة زمنيــة معينــة (Riyadh Mohsin Habeeb, 2021, p. 70) الإعلاميــة
ً
، وتحديــد أمكنــة معينــة للتصــميم الإعلانــي فضــلا

، و عــد هــذا مــن وجهــة نظــر ربحيــة (Bignell, 2011, pp. 44-46)لتــرويج ضــمن وســائل الاتصــال كالصــحف والمجــلات ومختلــف الوســائل 

كآليــة مهمــة تعمــل عليهــا الم سســات الانتاجيــة، بينمــا ينظــر اليــه بالمقابــل علــى أنــه تــوجيبي متســارع فــي إقنــاع المتلقــي بالوصــول إلــى تــداول 

 ذلك المنتج أو السلعة أو الخدمة موضوع التصميم الاعلاني .

أن النسق البصري لتصــميم الإعــلان بوصــفه )الوســيلة لتحويــل الافكــار إلــى أعمــال ، والأداة التــي تعكــس الأحاســيس والحاجيــات مــن    

، تكــون علــى قــدر مــن التواصــلية بوصــفها ممارســه يقــوم بهــا  (Al-Masmoudi, 1990, pp. 172-174) أبسطها إلى أســمى آيــات الكمــال(

المصمم لتنظيم أفكاره التصميمية وعلاماته الشــكلية الكتابيــة والصــورية كآليــات تــ طر عملــه، علــى وفــق أســلوب معــين ، بــل يــتم ذلــك 
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 مــــن عناصــــر الاتصــــال الإعلانــــي وفهــــم رغباتــــه 
ً
ــيا  اساســ

ً
ــار قــــراءة المشــــاهد المتلقــــي للتصــــميم الإعلانــــي الــــذي يشــــكل عنصــــرا باستحضــ

 .(Kaitan, 2014, p. 13)  واحتياجاته ووضعها في نظر الحسبان عند تنفيذ فكرة تصميم الإعلان

ختيــار الأدوات الترويجيــة اوذلــك ب "المنتــوج  طــرح الــذي يناســب الإعلانــي الترويجــي تهــدف إلــى تحديــد المــزيج التصــميم وفعلهــا فاعليــة      

اختيــار الوســيلة الإعلانيـــة  آليــةالتــي تقــوم بتحقيــق الأهــداف التســويقية والــذي يعتمــد علــى عوامــل مرتبطــة بالســوق وبالمســتهلك. وأن 

مــن حالــة الجهــل بــالمنتوج إلــى حالــة العلــم بوجــوده،  تلقــيأختيــار الوســيلة التــي تنقــل الرســالة الترويجيــة إلــى تحريــك الم عنــد تحديــد و تتم  

 عــن مــا  .(Talib, 2013, p. 91) "، فان نجاح هذه الأســتراتيجية يكفــل كســب الزبــائن الحــاليينأقتناءه الأقتناع ب فاعلية مع 
ً
يقــوم فضــلا

ة ونشــاط الســوق وزيــادة  جــم ءتحقيق التكامل والتفاعل بين جميع الأطراف والم سسات مما يــنعكس أثــره فــي رفــع كفــاه الترويج من ب 

ــي التـــأثير علـــى الطلـــب فـــي الســـوق واســـتمالة مهمـــة ن اســـتراتيجية الجـــذب عنـــد التـــرويج، محاولـــة ، أي "أســـتهلا الا  ــتهلكالمتلقـــي )فـ  (المسـ

وجــود طلــب علــى المنــتج بكميــات كبيــرة  فعــل التــرويجيترتــب علــى كمــا الإعلان واسع النطــاق. على نشاط ال في ذلك   بالاعتمادلشراء المنتج  

التــي خــص الأســتراتيجية الترويجيــة مختلفــة فــي مــا ي توجــد وجهــات نظــر  إذ (Alawrafey, 2023, p. 7) "المســتهلكين)الجمهــور( مــن قبــل 

ــا ســـتندت  ــار مزاياهـ ــى إظهـ ــالية  إلـ ــاه واثـــارة الا  تصـــالوتمثـــل أحـــد أشـــكال الا"الأســـتراتيجية الاتصـ ــاع لجـــذب الأنتبـ ــى إقنـ ــام والعمـــل علـ هتمـ

كمــا يــ ثر التــرويج علــى الســلو  الاســتهلاكي ، (Boudiaf, 2009, p. 15) "ليــه مــن منتجــات وخــدماتإيقدم  ماب  (المستهلكالمتلقي )وتقبل 

 لعوامــل متعــددة منهــا الاجتماعيــة والثقافيــة والاقتصــادية والمعتقــدات الدينيــة والسياســية، التــي 
ً
وتغييــر رغبــات المتلقــي المســتهلك وفقــا

 بإمكان فكرة التصميم الإعلاني الفاعل القيام بها مع توافر الشروط الترويجية ومنها:

 التركيز في التصميم الإعلاني على المزايا والفوائد التي تعود للمتلقي المستهلك نتيجة اقتناعه بالفكرة الإعلانية.-1

 تهينة المتلقي المستهلك على وفق رغبات في تغيير اتجاهاته وتبني الأفكار الجديدة.-2

 مــن التأييــد للمتلقــي المســتهلك وي كــد لــه ســلامة قــراره بقبــول مــا تطرحــه الفكــرة الاعلانيــة-3
ً
 عامــا

ً
 Abu) التصميم الإعلانــي يحقــق جــوا

Rustom, 2012, p. 26). 

ــا -4 ــي ) المعرفـــة بواقـــع العصـــر وايقاعاتـــه الفكريـــة  عمليـــات انشـــاءتكـــون شـــروط التفاعـــل الترويجـــي و فيمـ التصـــميم وعوامـــل تحقيقـــه فـ

والتقنية والثقافية، ومشكلاته وفي وضع السياسات الواعية الناتجة عن المعرفة بــالواقعين الفــردي والاجتمــاعي، حتــى يواكــب المتلقــي 

وهنـــــا يحتــــاج المصـــــمم الكرافيكـــــي إلـــــى  (Abbas, 2004, p. 117) )المســــتهلك( التطـــــور التكنولـــــوري و ســــهم فـــــي اثـــــراء الثقافــــة الانســـــانية(

ــاد علـــى  ــا علامـــات شـــكلية متنوعـــة بالاعتمـ ــي يســـتعمل فيهـ مقاربـــة تأويليـــة اجتماعيـــة تفاعليـــة تتعلـــق بآليـــة تحليـــل الطـــرق الترويجيـــة التـ

عن عمليـــــة التواصـــــل مـــــع المتلقـــــي وكيفيـــــة اســـــتخدام الوســـــائل 
ً
ــاء التصـــــميم الإعلانـــــي فضـــــلا ــي بنـــ ــادر متعـــــددة فـــ مصـــــدر واحـــــد أو مصـــ

 ثقافيـــة لتأويـــل الرســـالة 
ً
ــاءها أطـــرا  لنظريـــة الاتصـــال وانشـ

ً
ــا ــي إســـتراتيجيات التفاعـــل والتواصـــل ووفقـ ــا فـ ــي تســـهم جميعهـ الترويجيـــة التـ

، علـــــــى اعتبـــــــار أن هـــــــذه الاختيـــــــارات دلالـــــــة تأسيســـــــية بالامكـــــــان الوقـــــــوف علـــــــى (Reyam Mohammed mahmod, 2022) الإعلانيـــــــة

 والمســـتهلك 
ً
اســتدلالاتها واعتمــاد م شــراتها وكيفيــة اشــتغالاتها بوصــفها توجيهــات لأطــر التفاعــل فــي حالــة التواصــل بــين المتلقــي عمومــا

 عـــن وجـــود روابـــط معينـــة يـــتم حسابهابالنســـبة ل فـــراد فـــي المجتمـــع الـــذي ينتمـــون فيـــه إلـــى مجموعـــات اجتماعيـــة 
ً
بشـــكل خـــاً، فضـــلا

 مختلفــــــة، وبمواصــــــفات ومعــــــايير كلاســــــيكية مثــــــل الســــــن، الجــــــنس، المســــــتوى التعليمــــــي والثقــــــافي، الانتمــــــاء الاجتمــــــاعي والم ــــــي، ..الــــــ .

(Blanchet, 2012, p. 72) 

فيمــا بــين الاتجــاهين الفكــري والتطبيقــي يكــون البنــاء التصــميمي ل عــلان فيهمــا معقــد  يعملية التواصل والتفاعــل الترويج ــكما تمثل       

ــا وراء الحـــد ، والأخـــذ بـــإدرا  المتلقـــي للرســـالة  مـــن حيـــث توظيـــف المفـــردات العلاماتيـــة ألشـــكلية بـــالخروج مـــن الشـــكل الـــواق ي إلـــى مـ

الإعلانيـــــة إلـــــى عـــــالم الـــــذوق وتحريـــــك المشـــــاعر، وقـــــد يتعـــــدى ذلـــــك الخيـــــال ليصـــــل بطاقـــــة مـــــن التـــــدفق عبـــــر الاهتمـــــام بكـــــل مـــــا يحويـــــه 

 التصميمي الإعلاني، وهو ما يجعل التفاعل في الإقبال نحو المادة موضوعة التصميم الإعلاني.

والتصــميم التــرويج هــو كغيــره مــن الإبــداعات التصــميمية التــي تتــأثر بظــاهرة الميــول، فالتصــميم الإعلانــي تتجســد لفاعليتــه التــرويج      

مــن خـــلال فكـــرة الموضــوع الإعلانـــي والمظهـــر الخــارري لتصـــميم مـــن وحـــدات شــكلية علاماتيـــة مختلفـــة )كتابيــة وصـــورية(، قـــد تســـتحوذ 

ــار والثقافـــات والتوجهـــات الاجتماعيـــة،  ــها مجموعـــة أخـــرى وذلـــك بحســـب اخـــتلاف الأفكـ ــى ميـــول مجموعـــة مشـــاهدين، وقـــد ترفضـ علـ

، وان الاســتمالة التــي يحققهــا الــدمج  (Al-Suwayi, 1998, p. 43) وهنا تتحقــق نظريــة الــدمج بــين الــدوافع الفطريــة والــدوافع المكتســبة

تـــأتى مـــن خـــلال فاعليـــة الجمـــال النســـكي لقـــيم الأشـــكال، فيكـــون التـــأثير الفطـــري ل حســـا  بالجمـــال ينبـــع مـــن داخـــل المتلقـــي لتصـــميم 
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الإعــلان، أمــا الفعــل الــذي يــتم اكتســابه كــدافع فيعــود إلــى أصــل الحاجــة التــي يــراد بهــا المنفعــة مــن صــورة المنــتج أو الســلعة أو الخدمــة 

 .Kaitan, 2014, pp) المعلــن عنهــا والتــي تتوافــق ومتطلبــات المتلقــي المســتهلك والتــي يســتمدها التــرويج فــي التواصــل والتبــادل المعلومــاتي

22-23)    . 

ــي ظهـــــرت وازدهـــــرت و  أهـــــم التـــــداولي مـــــن أن التعامـــــل مـــــع منطلقـــــات التـــــرويج       ــف فـــــيأحـــــدج الاتجاهـــــات التـــ الحديثـــــة  ةســـــاحة الفلســـ

بوصـــــفها دينامكيـــــة علانيـــــة وذلـــــك فتهـــــتم بمقاصـــــد المصـــــمم أو الم سســـــة الإ  ، ، وتعنـــــى بأقطـــــاب العمليـــــة التواصـــــليةللتســـــوق  المعاصــــرة

حــــوال الخارجيــــة المحيطــــة بالعمليــــة والأ ي فــــي الظــــروف المتغيــــرة علان ــــلإ ا المتلقــــي للتصــــميمحــــال  التــــي تتبنــــىلعمليــــة التواصــــل،  متصــــلة

 لتحقيــق التواصــل مــن جهــة، و 
ً
عــلان مــن جهــة لــى الغــرض والقصــد مــن الفكــرة التصــميمية ل  إفــي الوصــول  المســاهمةالتواصــلية ضــمانا

مــن  امعارفه ــ ةســهم فــي حــل مشــاكل التواصــل ومعوقاتــه مســتمدت و وتقــرأ فســر ت عــالو و وت  ، تواصــل ال  تقــوم علــى عمليــة التــرويجاخــرى، ف

 ,Sahrawi) علــم الاتصــال والانثروبولوجيــا والفلســفة التحليليــة اللســانيات،  علــوم مختلفــة مثــل علــم الــنفس المعرفــي، علــم الاجتمــاع، 

2005, p. 11).  

 :
ً
 :الاشتغالات الفاعلة في التصميم والترويجثانيا

فــي ربــط التواصــل  ات آليــاتمحقق ــعبــر ،  نشــائي المــدرو  واشــتغلاته الفاعلــةالتكــوين الإ يــأتي مــن خــلال لإعــلانالتصــميم اح اإن نج ــ   

 ,Armstrong) رة عـــــن )ترجمـــــة الأفكـــــار الجيـــــدة إلـــــى منتجـــــات، أو خـــــدمات، أو عمليـــــات، أوأي أمـــــور اخـــــرى جديـــــدة(المعب ـــــ الموضـــــوعات

2009, p. 42) ، ذات جــوهر متحــول والتــرويج العمليــة التصــميمية، إذ أن عمليــة التصــميم  محــور مفهــوم يقــع فــي كالفاعليــة ومــا تعنيــه

فاعلية التحولات بــدورها علــى إحالــة ذلــك الواقــع إلــى تنظــيم مخرجات ، وتعمل ستراتيجياته  وتعبر عنه الانتاري الم سس ي  تمثل الواقع

اتهــــا ات الشــــكلية المختلفـــة مــــن ناحيــــة، وعلاقلي ــــالتناســــق والتكامـــل بــــين الآالكرافيكــــي أشــــتغالات ، يراعــــي فيــــه المصـــمم إعلانــــي فضـــائي

 الشــكلية المتداولــة ذات التــأثير الفاعــل  قــوى الــربط بينهمــا اســتخدام ال  التــي تشــترطتصــميم الإعــلان مــن ناحيــة اخــرى،  بآليــات القيميــة

 يوظــائف علــى وفــق تــرويج علانــي الفاعــل والمتــداول للتصــميم الإ ، وأن نتاج ذلك التــرابط (Layih Adil Abbood, 2021, p. 58)  في المتلقي

 يستمد اشتغالاته من خلال الآتي:تصالي،  إ

ات والمفــردات التصــميمية المختلفــة، ووضــعها بعــد إجــراء المعالجــات التصــميمية والتقنيــة لوم ــعالوظيفــة الاعلاميــة : تتعلــق بجمــع الم -1

طـــار تصـــميمي ملائـــم، مـــن أجـــل إيصـــال فكـــرة الإعـــلان وتمكـــين المشـــاهد مـــن فهمهـــا والوصـــول إلـــى وضـــع يســـم  باتخـــاذ القـــرار إعليهـــا فـــي 

 السليم للشراء . 

وظيفــة التوحيــد والمشــاركة: المتمثلــة فــي تــوفير رصــيد مشــتر  مــن المعرفــة، لــدعم التــآزر وتمكــين أفــراد المجتمــع مــن التعــاي  والعمــل -2

 المشتر . 

 تحقيق الحوافز والدوافع: بالعمل على تشجيع التطلعات الفردية والجماعية.-3

 الحوار والنقاش: بالمساعدة على تبادل المعلومات، وتلاحق الافكار، وتوضي  مختلف وجهات النظر.-4

التكامـــل والتفـــاهم: مـــن خـــلال تمكـــين أفـــراد المجتمـــع مـــن إبـــلاف أصـــواتهم وآرامهـــم بمـــا يكفـــل فـــرً الإطـــلاع والتفـــاهم والتعـــرف علـــى -5

 وجهات نظرهم وتطلعاتهم .

 .Al-Masmoudi, 1990, p)  خدمة المجتمع : تزداد أهمية هذه الوظيفة على مر الزمن، وتتعلق بحاجات ومتطلبات أفراد المجتمع-6

172) 

:مبادئ التصميم الإعلانيلثثا
ً
 : التجاري  ا

 والتصميم الإعلاني بشكل خاً إلى    رتكنت     
ً
ما  و   هانتائجو   نطاق العلاقات  عمل تندرج ضمن  م سساتالمبادئ في التصميم عموما

أسس التصميم الحلقات الأساسية    إذ تعد ،    الاعلاني  يتحقق من وجود عناصر ومفردات تتسم في تمثيلها الشكلي لفكرة التصميم

علاقات   ذات  بنائية  كوحدات  الإعلان  محتوى  لأظهار  وظيفية  إعتبارات  وفق  على  الكرافيكية  العناصر  لتلك  الحيزي  التوز ع  في 

،  ةوما يقابله من النظم الإنشائي والتركيب    لي تكاملية. أي أن البناء الإنشائي لهذه النماذج البنائية يستلزم مبدأ مهم آخر في التشك 

الأسا     من هذا المنطلق، و   لتكوين الشكلي   فكرة التصميم   مبادئ متعددة للتصميم يمكن أعتمادها بحسب ما يقتض ي  افرتو   مع

 تحيد التنوع الاعلاني ودوره الفاعل في التصميم والترويج وهو بحسب الآتي: يمكن  
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   :الرسمي  الإعلان-1
ً
  الحدية   طابع  عليه  و غلب   عامة  معلومات  ايصال  الى  ويهدف  الرسمي   الإعلام  يشبه  وهو   الرب    إلى  يهدف  لا  غالبا

   عليه  و غلب
ً
   يكون   قد  أنه  أيضا

ً
  الإعلان  هذا  و شبه  التجاري،   الإعلان  من  بكثير  أقـل   يكـون   أو  حكومية  جهة  من  إعلان  كان  إذا  مجانا

  والمغنى   التهننة  واعلانات  معين  عمل   بـأداء  الالتزام  محو  الجمهور   توجيه  وارشاد  الحكومي   والتوظيف  والعطاءات  المناقصات  إعلانات

 .(Hussein, 2015, p. 29) وغيرها والأفراح

  أو  عـاداتهم  أو  النا   سلو   في  والتأثير  والإثارة  الانتباه  ولفت  والجاذبية  والتحفيز  المرح  طابع  عليه  فيغلب  :التجاري   الإعلان-2

  هذه   اغراءات  وبيان  معينة  خدمة  أو  معينة  سلعة  وشراء  طلب  الى  الجمهور   توجيه  يقصد  لاستهلاكه  عـاداتهم  أو  ميـولهم  او  أذواقهـم

  بين   المنافسة  ظل   في  وذلك  المستهلك  على  ستعود  التي  والمنافع  والسعر  والجـودة  التجارية  العلامة  ناحية  من  الخدمة  أو  السلعة

   المسجلة  والعالمية  والدولية  المحلية  التجارية  الماركات  وأصحاب  والخدمات  السلع  لهذه  المنتجين
ً
  يفضـل  الجمهور   تجعل   والتي  رسميا

 (Hussein, 2015, p. 29) الرسمي الإعلان من  بكثير كلفة أكثر التجاري  والإعـلان  غيرها،  على ماركة

دور      التصميم  ياتي  ي  الإعلان  م  المصم    أن  عناصر  استلهام  خلال  عبر  حيوية  و   مفرداتهتنوع  من  داخل  وفاعلية  احداج  للنشاط 

المرئي تنو ع    الحقل  طريق  ودلالاتهاعن  المفردات  العناصر  وظائف  تصميم  لل  في  كونة 
ر
والتنوع    علانيالإ    منجز الم يتناسب  ما  مع 

التأثير لى  إالتي ت دي  الاعلاني   إلى اف الإعلانات،  مقبولية  ب   قوة  التقنية  م  استخدي جأ  تحقيق شد الإ  أفضل المعالجات  ل   
ً
نتباه،  بنائيا

الإ  وا   نحو  ثارة  الإ  محتوى  هتمام   علانية،  الرسالة 
 
أ ال ومن  التنوع  هو ي  ذ شكال  المصمم  العناصر "  يعتمده  تباين  عن  ناتج    تنوع 

،  (Faten Ali, 2010, p. 481)  " الصفات، التنوع الضمني، التنوع المطلق، التنوع الناتج من تغير مكاني، والقيم الشكلية للعناصرب 

 
 
 فتعد هذه التنوعات ضمن تأسيس للفكرة، وآلية الأ

 
تصال مع  القدرة على الإ    النتاج الاعلانيذ تمن   ، إ  اشكال الموظفة فيهنظمة والأ

تلقي
ر
 بأفض الطرق وانجحها وهذه العناصر تكون بحسب الآتي:  الجمهور الم

   الإعلانيـة  الرسالة  عنـاصـر  أكثـر  مـن  الـصـورة  تعـد  :الاعلانفي    الصورة-1
ً
   للانتباه  جـذبا

ً
  من   لكل   تحقيقها  جانب  إلى  للاهتمام  واثـارة

  عكسية   بنتائج   تأتي   أن  يمكـن  السينة  الصورة   أن   القول   يمكن   كما.  عنهـا  المعلن  السلع  باختلاف  وذلك  وتذكره،   بالإعلان   الإعجاب

  الذاكرة   سيطرةعبر    النفس   علماء  اعتقاد  مع  النتيجة  هذه  وتتوافق.  (Smeenk, 2023, p. 84) الإعلان   من   للمشاهد  نفور   وتحقق

 ,Attia) " التذكر  وتحقيق   الاهتمام  واثارة   الانتباه   جذب   على   قدرة أكثر   المرئية   الصورة  يجعل مما  عامة،  بصفة الإنسان   على  البصرية

2003, p. 23)   إبراز   إلى  الوسيطة  العوامل   بأحد  أو  الإعلان   عناصر  بأحد  علاقتها  في  الصورة   تأثير  لدراسةالحديثة    الدراسات  وتتجهر 

 :الآتية النتائج

  النص  قدم  لو  منه  أكثر  ايجابية  معتقدات)تكوين(    إلى  أدى  بالماركة،  الصورة   يربط  نص   بدون   صورة  يتضمن   الذي  الإعلان   أن-أ

 . صورة بدون 

   المعلومة  عرض   تكرار  بسبب   التذكر  من   يزيـد  ذلك  فان  الكلمات   خلال   من  المقدمة  المعلومات  نفس  الصورة  تقدم  عندما-ب
ً
  لفظيا

   وغير
ً
 . لفظيا

  إلى   ي دي  والذي  النص،   يخلقها  التي  الذهنية  الصور   تمثيل   خـلال  مـن  ذلـك  التذكر،   مـن  يزيـد  أن  يمكن  الإعلان  في  الصورة  غياب-ج

 .للاعلان اللفظي  المحتوى  فهم  زيادة

   .ل علان  المطلوب   التمثيل  جهد   أو  الاتجاهات   التأثيري   أو   التذكر  درجة  في  الطويل   أو  القصير   سواء  المصور   الإعلان   يختلف   لا-د

(Al-Mousa, 2023, p. 56) 

   لعنوانل  :لانالإعفي  ن  يو االعن-2
ً
   دورا

ً
  العنوان   كان  إذا  وخاصة  الاهتمام،   واثارة  الانتباه  جذب  جانب  إلى  الإعلان  تذكر  تحقيق  في  بارزا

 : يأتي ما يتضمن 

 . مختلف بلون  ومطبوعة كبيرة  واحدة كلمة كانت  إذا خاصة فقط، كلمتين   أو واحدة  كلمة  مـن يتكـون -أ

 .العنوان هذا في  مميزة علامة وجـود  إلى بالإضافة   جمه  كبر جانب  إلى الكلمات من قليل  عدد   من يتكون -ب

 .الاهتمام واثارة الانتباه جذب  على كبيرة  بقـدرة يتميز الاستفهامي  الأسلوب أن حيث الاستفهام شكل  يتخذ  عندما -ج
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العنوان عر         ،  علـى  المستخدم   الحـرف    جـم   يكون   عندما   خاصة  للتذكر،  المسببة  العناصر   أكثر  من   د 
ً
  فيـه  أستخدم   أو   كبيرا

  . (Al-Abd, 1999, p. 45) مميزتين  قصيرتين   كلمتين   أو   مميزة   واحـدة  كلمـة  عـن   عبـارة   كـان   أو   التعجب،  أو   كالاستفهام  مـمـيـز   أسـلـوب

  الذي   العنوان،    المألوف   الكلام  عنوان ) :  وهي  الإعلان  كتابة  في  شائعة   أساليب   ستة  هنا   أن   على  بالعنوان   الخاصة  الدراسات  وتركز

   يقدم  الـذي  العنـوان،    المتعاكسات  يستخدم
ً
  لفضول   المثير  العنوان،    الس ال  العنوان  ،   المتلقي  صـدمة  يعمـل   الذي  العنوان  ،   أخبارا

فيما    القارئ  في    اتجاه   هنا   إن   على  الدراسات  تركز،    كتابة   عند   الم ثرة  المفردات  مـن  مختلفـة  أنواعوتوظيف    استخدامحديث 

وقد تكون هنالك    .(Rizkallah, 2002 , p. 46) السلعة  نحو  القارئ   لدى  الاستمالات  من  معين  نوع  تحقيق   إلى  تس ى  والتي  العنوان

 . عناوين فرعية وأخر ، إلا أن المتخصصين ي كدون على العنوان الواحد هو الآفضل 

  الذي   المضمون   فهم  في  وكذلك  عنها  المعلن  وبالسلعة  بالإعلان   القارئ   اهتمام  إثارة  في   فعال  بدور   النص  يتميز  :الإعلان  في  النص-3

و  )كونه    فيها،   المقدمة  بالحجو  والاقتناع   الإعلانية  ل ئالرسا  تقدمه
 
سطور من الكلمات تستخدم لكي تكون على رأ  الموضوع  كلمة أ

 
 
أ بالصحف   سواء 

 
ويأ تعنونه  بحيث  المجلات،  يهدف  و  القمة،  مكان  بصر لخذ  ل     دفع  الموضوعالمتلقي  ومتابعة   ,Shafiq)  (طلاع 

2004, p. 105)  شكل وب ً  : النص  هذا يكون  عندما خا

   كان إذا  وخاصة القراءة،  وسهلة  ومحددة ضحةآو  نقاط  في محدد-أ
ً
 . قصيرا

 .القراءة باستكمال   اءهغر أو  القارئ  هتمامأ تجد   كبير تنسيق ب مكتوبة الحجم كبيرة   كلمات يحتوي و  محددا النص كان إذا-ب

  الـتي   المعلومـات  نقص  يـ دي  ذلـك  أن  إذ   جودته،   عدم  أو  النص  لضعف  طبيعية  كنتيجة  يأتي  أن  يمكن  الذي  السلكي  التأثير  إن-ج

 الجمهور   في   وتأثيره  بها  اقتناعهعدم  و   الإعلانية  الرسالة  لمضمون   فهمه  عدم   ثم   ومن   الإعلان،  من   عليها  الحصول   في   القارئ   يـروم

(Abu Debsa, 2009, p. 120) 

  صورة   تحتل   عندما   وخاصة  الذاكرة   في   كزه ي وتر   الذهن   في   يعلـق  الإعلان  تجعلبأنها    الكبيرة   المساحة  تمتاز  : الإعلانفي    الساحة-4

 آو   ذلك  ويبدو  المساحة،   تلك  معظم  السلعة
ً
  متميزا  الإناج  في  ذلك   ويظهر  بكاملها  الشاشة  في  الإعلان  يظهر  عندما  كبيرة  بصورة  ضحا

   التلفزيونية  الإعلانات  وتأخـذ  العمـر،  ومتوسطي  الشباب   مـن  الـذكـور   على
ً
  الرغم  على   آخر،   إعلاني  شكل   أي  من  لإنتاجها  أطـول   وقتا

  الإنتاج،  قبل  ما  الى   تجزئتها   يتم   عادة   المراحل   من  سلسلة  عبر  تمر   إنها  إذ   الضرورة،   عند   إخراجها  من  الانتهاء   سرعة  إمكانية  من

 (Tash, 1989, p. 52).  الإنتاج بعد  وما والإنتاج،

يشغل    الإعلان   موقع   يتميز   :الإعلانفي    موقع-5  بأنه 
ً
   دورا

ً
  يعلق   فإنه  متقدم  أو  متميز   موقع   في  الإعلان  كان   فكلما   التذكر،   في  بارزا

،  الواسع  جمهورها  لها   تلفزيونية  برامج  مع   عرضه  خلال  من  وجوده   وبحكم  الموقع  بحكم  المشاهد  واهتمام   بتركيز   يحظى  لأنه   بالذهن 

  عند   عليه  الإجابة  يجب  والذي  المهم  فالس ال  فعاليته،   على  الإعلان  لموقع  الكيرة   الأهمية  بالإعلان   المهتمة  الدراسات  أوضحت  وقد

  قبل  المنظمة  حددته  الذي  المستهدف   الجمهور   فعلا  هم  الإعلان  هذا  يشاهدون   سوف  الذين  الأفراد  هـل :  هـو  الإعـلان  موقع  تحديد

 (Rukba, 2016, p. 143) الإعلانية حملتها  إطلاق في  البدء

 هي    في  الإعلان  أنالحديثة إلى    الدراسات  أغلب  تجهت  :في الاعلان  الألوان-6
ً
  ويكون   فضل الأ   جميع الوسائل المسموعة والمرئية معا

   أكثر
ً
   تأثيرا

ً
بألوانها    للانتباه  وجذبا تتميز  مع الأخذ بنظر الإعتبار    الألوان،  وتناغم  تناسق  بشرط  النفس،   في   بهجة  من  يبعثه   لما التي 

أ  بوضوح  تصنيفها  يمكن  لا   التي  أو  اللون   فاقعة  الخلفيات  ستخدامأ  عدم   ويتمتع   الحركة  الرؤية  بين  يجمع   لأنه  عالب   ا تأثيره  ن إذ 

  حسا  الا  ويحر   الإعلانية  لرسالةل وأهمية مكانة اللـون  ويضفي ، (Al-Tuwairqi, 1997, p. 54)  الرسـالة تصديق   وامكانية  بالفورية

   يولد   فاللون   ، قبول  ال   باتجاه
ً
  حول   أجريت  التي  الدراسات  بعض   وتشير.  ل علان  عالية  جذب  قوة  على   ويحافظ  الإثارة  من  جوا

  الألوان  وكانت .  آخر  لون   أي  تفوق   للغاية  عالية  جذب  قوة  يمتلك  الأحمر  اللون   نأ  إلى  الإعلان  في  المستخدم   للـون   الجمهور   تفضيلات

  وقد .  الجذب  قـوة  في  متقارية  درجات  على   الألوان   هذه  حصلت   وقد  والأخضر،   والأزرق   والبني   الأصفر  هي   اختبارها  تم  التي  الأخرى 

  أية  توجد  ولم  المشرق،   الأخضر  من  أفضل  كان   الباهت  الأخضر  لكن   الباهت،  الأصفر  مـن   أعلـى  درجة  على   المشرق   الأصفر   حصل 

 . (Hussein S. M., 2017, p. 43) الإعلان إلى  المشاهد انتباه(.الزرقاء والدرجات الحمراء الدرجات بين   السبيل  هذا في اختلافات

 : هي جاريةالت  إعلانات في المتحركة للرسوم  تقسيمات  عدة وهنا  : في الاعلان الرسوم-7
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   ،  التصوير  تكنيك  في  الشخصية  رسم  هو:  الكارتون رسوم  -أ
ً
لفكرة الاعلان تتطابق مع حركة    رسمها  تم  وأشياء  وحيوانات  أشخاصا

 .وشكل الاعلان

و   البيانية  الرسوم-ب    يضمن   بإطار  التصوير   طريق   عن  ينتج   بياني   شكل  وهو :    المتحركةالثابتة 
ً
   مزجا

ً
  والسلع   للشعارات  تحويليا

   .البعض  بعضها  ه صور المنتجوراء تتدفق   بحيث

  على أكانت    سواء  والسينما  الفيديو   وأجهزة  الآلي  الحاسب  على  العمل  عن   الناتجة  الرسوم  تلك  وهي:  لكترونيةالأ  المتحركة  الرسوم-ج

  .أخرى  أشكال  أو كارتون  شكل

  الحية   الصور   بين  المزج  مـن  نـوع  لتحقيـق  قـبـل   مـن  تصويرها  يتم  التي  القديمة  الصور   لقطات  على  تركيبها  رسوم  وهي:  الروتوسكوب-د

   .(Al-Mashhadani, 2022, p. 60) والكارتون 

الاعلان  الشاهير   ستخدامأ -8   في   ورغبتهم  للسلعة  حبهم  ومن  ناحية   من   جاذبيته  من   يزيد  الإعلان  في  المشاهير   وجود  إن  : في 

  سلكي   عامل   الإعلان   في   المشاهير  استخدام  يصب    أن   يمكن   الأحيان  بعض   وفي.  أخرى   ناحية  من  المشهور   هذا   لتقليد   استعمالها 

  وعلى   ش يء،   كل   في  وليس  فيـه  يقلده  أن  المتلقي  يحـب  طـابـع  فـنـان  فلكـل .  إضافة  أي  لها  يحقق  لا  الأقل   على  أو  للسلعة،   ضرر   و سبب

  نقوم  أن  الأفضل ومن . الأهمية في  غاية شـيء  وهـو  ،   عنها   المعلن السلعة  ليناسب  بدقة   الفنان  اختيار يتم أن  الضروري  من  فأنه   ذلك 

  من  المستهلك ذاكرة  في السلعة اسم نثبت كي   وذلك الإمكان قدر تغييره   وعدم كلها   الإعلانية الحملة خلال السلعة  النجم هذا بتثبيت 

   .(Al-Salami, 2023, p. 61) النجم بهذا ربطها خلال

9-( البصرية  الاعلان(  الشعارالهوية  تكوين  :في     هو 
ً
غالبا الحجميشاهد    مجرد  المنتجات    صغير  أغلفة  معان  على  عن  يعبر   ،  

بالحركة، والإيقاع   العديد منها  تمتاز  الم  وقوةودلالات عميقة  ن على إعطاء  عل 
ر
الم اللونية، ويحرً    نتج خطوطه وأشكاله وتدرجاته 

  
ً
مميزا  

ً
  شعارا

ً
المومتفردا باقي  يصب     نتجاتعن  ل  لهويته  الأخرى   

ً
فيه    و مطابقا ويراعى   ،

ً
دائما به  و عرف  وسهولة  المقروئية  البساطة 

 عن مضمون الرسالة الإعلانية  والاستيعاب    النطق
ً
ن   تهمهمو   ،(Shalal, 2023, p. 674)، معبرا يربط الإعلانات المختلفة  "بأنه    تكمر

الم  إلى  راد نقلها  ير التي    ستهلك" التي تتكون منها الرسالة الإعلانية سنة بعد أخرى، وير خص في جملة بسيطة سهلة الفكرة الأساسية 

(El-Din, 2016, p. 187)    ، من    ومن الضروري أن يخضع تصميم شكل الشعار إلى المعايير الفنية والعلمية في فن الرسم، والخط

والمساحات  خلال   والخطوط  ونوعها،  الإسم  حروف  حيث  من  الفنية  العناصر  إختيار  في  الدقة  الى  ويحتاج  والإخراج،  التصميم 

 . (Abu Debsa, 2009, p. 127) وحدة رئيسة في تصميم المطبوعاتيمثل  اللونية، وهو 

بتنفيذ فكرتة يكون هدفه الاول هو اقناع المتلقي وأن يكون مخطط مسبقا لهذه       أي أن مصمم الرسالة الاعلانية عند شروعه 

الخطوة الفاعلة لان بالإقناع يعني تم التواصل بين طرفي المعلن والمتلقي، والمصمم الحذق هو الذي يعرف كيف ي ثر ويقنع المتلقي  

  
ً
يعمل على استماله العقل، فضلا يعمل على استمالة العاطفة، واخر  نوع من الاقناع  باستثارة عواطفه وعقله أي ) هنا   وذلك 

فإذا تم ضبط كل ذلك يمكن بذلك  (Nasr, 2008, p. 299) عن نوع ثالث يعتمد على الدمج بين الاستمالات العاطفية والعقلية معا(

ان نقول تحقق اعلان فعال، لان المتلقي هو الحكم على جودة الاعلان وهو الذي يحكم عليه بالفشل والنجاح وهذا ما ي كد على  

وليس هنا ينتبي عمل المصمم بل وعليه    (Makkawi, 2005, p. 25)  )أهمية حكم المتلقي على فاعلية شكل الاعلان ،او بنائه ككل(

وهذا يتطلب ان  ،    تجريب كافة الطرق والتنسيقات والمخططات لكي ي ثر في المتلقي ،فالغرض ان يعجب المتلقي بالإعلان وان يفهمه

  ، بأهمية رسالته البصرية والتأثير فيهم  في اقناع الاخرين   
ً
يكون بخبرته ومقدرته قادرا  بعلم نفس الاقناع وأن 

ً
يكون المصمم )ملما

الاخرين( على  الرسالة وطريقة عرضها  تقديم  نظام  يجيد   من شأنه    (Abdullah, 2008 , p. 218)  وان 
ً
أمرا فضلاب عن ذلك هنا  

 شريحة الجمهور المستهدفة من الاعلان لضمان التواصل الناجح بين  
ً
زيادة فاعلية التصميم الاعلاني التلفزيوني وهو تحديد مسبقا

الجهة المعلنة والمتلقي ويمكن تعريف الجمهور المستهدف بأنهم" هم الأفراد الذين يصل اليهم ارسال معين ويكونوا مستهدفين بهذه  

 .(Al-Nadi, 2008, p. 67) الرسالة وقد يكون ه لاء مشاهدي قناة تلفزيونية"

أذ) يجب اختيار الوقت المناسب لعرض الاعلان وعادة   لة عرض الاعلان اثناء بعض البرامج الهامه.أمسو الانتباه الاشارة إلى يجدر     

بين الاغاني او المسلسلات او اثناء الاخبار المهمة او البرامج المشوقة التي يرغب الجمهور بمشاهدتها(  ,Al-Zahir) يفضل ان يكون 

2001, p. 90)  ن كل ما تم ذكره يحتم على المصمم ان يراعي بعض الخطوات التي تسهم وبشكل كبير في فعالية تصميمه وهي  أ أي
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الاعلان( مساحة  يضمن      Al)-(Shaarawi, 2006, p. 91  )تناسب  الذي  ومدرو   متقن  بشكل  المتلقي  عين  حركة  مسار  )توجيه 

  ومن الواجب    .(Al-Sahn, 2003, p. 229)  الاتصال الجيد بالرسالة الاعلانية( 
ً
على المصمم عمل "تكوين فيه تناسب ولا يكون باعثا

وجماليا" مقبول شكليا  الاعلان  تصميم  والاثارة وكون  التأمل  المتلقي  من  ،يستدعي  تصميم    (Al-Daraissa, 2009, p. 133)  للملل 

يراعي فيه المصمم الأسس البنائية للتصميم  ككل لينتج وحدة تصميمة متكاملة الاجزاء  من لحظة ابتكاره لفكرة ومعينة وتنفيذها  

بشكل معين الى جذب الاهتمام والانتباه والاقناع  والاستجابة ل علان لأن  بدون هذه الوحدة لا يحدج التفاعل المطلوب " فكلما  

والفاعلية"  الديناميكية  عن  العمل  هذا  عبر  كلما  لوحدتها  واضحة  نظم  توافر  بشرط  التصميمي  العمل  عناصر  بين  التنوع    جاء 

(Shawky, 2000, p. 175) 

 )اجراءات البحث(  الفصل الثالث

أعتمدت الدراسة المنهو الوصفي لاغراض التحليل، والذي يعتمد على )دراسة الحالة( دراسة الظاهرة كما توجد  منهج البحث:  -1

 ،
ً
 دقيقا

ً
 بتطابقها مع موضوع الدراسة في الواقع، ويهتم بوصفها وصفا

نماذج كأفضل تصاميم  ( 10المكون من ) التجاري  لاعلانالترويجية ليمثل مجتمع البحث مجموعة من المنجزات  :مجتمع البحث-2

 بحسب موقع )كانفا(   (2022تروجية للعام )

 (ideas-advertising-https://www.canva.com/learn/print ) 

البحث:  -3 بحسب  عينة  بطريقة قصدية  عينة  اختيار  البحث  تم  موضوع  مع  ) ملائمتها  تصميمي  3والبالغ عددها  منجز  لترويج  ( 

 %.30علاني وبنسبة الا 

 الوصف والتحليل العينات:-4

 (1الانموذج )

،  ترويج اعلاني تجاري لشركة السيارات )فورد( الامريكية   الوصف:

ميديا  السوشيل  وصفحات  العالمية  المواقع  في  الرقمي  ،    الاعلان 

 ( بـ  المعروف  الحراسة  كلب  للرؤية    (K9صورة  فورد  كاميرا  بعنوان: 

 الخلفية 

 التحليل: 

الفكرة والتنفيذ: بين  تميز هذا الانموذج    التصميم والترويج  لقد 

التصميم   فكرة  حيث  من  مميزة  بخصائص  الترويجي  الاعلاني 

وعناصره الصورية التي اختزلت الكثير من الدلالات التي تتصف بأنها شمولية مع قوة المضمون الذي تم اعتماده من دون ال جوء  

قوة   في  واحدة  ميزة  لبيان  خلفه  من  الشارع  ويظهر  الخلفية  الكاميرا  على  ينظر  الكلب  أن  توضح  والصورة   ، متعددة  مفردات  إلى 

 التصوير ووضوح الرؤية. 

والترويج التصميم  في  الفاعلة  بأحد  :  الاشتغالات  الامريكية  الفورد  سيارة  عن  لترويج  الاعلان  بها  جاء  التي  الاتصال  عملية  أن 

 قد  
ً
لتركيز والاهتمام باعتبارها ميزات للتكامل وأن كانت الكاميرا جزءا  

ً
الخصائص المهمة في الصورة الخلفية للكاميرا يجعله حافزا

مع   التعامل  يرفع من قيمة ومستوى  مهم  فاعليتها واشتغالها كعنصر   من حيث 
ً
ثانويا اساس ي  يكون  الاعلامية من جانب  وظيفتها 

يعطي   الشارع  كون ظهور  معينة  بنسبة  تكون حاضرة  التوحيد قد  بينما وظيفة  الفكرة،  المعالجة لايصال  تلك  تقدمه  عما   
ً
فضلا

التحفيز   يرفع من مستوى   للاهتمام، مما 
ً
 مهما

ً
الصورة  تمثيلا تلك  تكون  ، وقد  بالمتابعة والاهتمام  المتلقي  للتشجيع   

ً
و عطي دافعا

 ل حوار العقلي والمناقشة الجادة  
ً
 فكريا

ً
 للتفاهم الترويجي بين مفردات الاعلان والمتلقي بوصفها حلقة تكامل، مما تتي  مجلا

ً
تمثيلا

 اتجاه تلك الموضوعات الاستعارية وجميع تلك الوظائف تاتي ثمارها من خلال خدمة المجتمع وتلبية حاجات.

يستمد تروج المنتج التجاري على وفق اعلان تجاري له خصائصه القيمية في التعرض ل جذب   مبادئ التصميم الإعلاني التجاري:

الاستعارة   في  المهمة  الصورة  تلك  عن   
ً
فضلا  ، الاعلان  ي كده  ما  وهذا  التعامل  على صدق  ليدلل  المنتج  قيمة  من  ويرفع  والانتباه 

 تلك العلاقة القائمة على  
ً
ينتج ادراكيا الدلالية التي يمتلكها العقل البشري ليجمع بين العلامة التجارية لفورد ولقطة الصورة مما 

مع الاخذ بنظر    وجود منتج تجاري له خصيصة تقنية ذات مستوى عالي من التكنولوجيا الحديثة وهذا ما يوصف به ذلك المنتج. 
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الاعتبار خلو التصميم من العناوين الرئيسية والاكتفاء بالصورة الفوتورقمية وما تحمله من معنى في حضور الاخر وهو التركيز من  

  .قبل الكلب على الكاميرا كجاذبية لكلب التفتي  وكأنه يكتشفها بوصفها مضمرة وغير مرئية كالكاميرات المألوفة

 : (2)الانموذج 

  تصور الرجال الأقوياء)سيلفستر ستالون(عنوان: ب   اعلان ترويجي : سائل غسيل  الوصف:

 رسوم كاريكاتورية من القماش شعار "ينعم حتى الأصعب"  

 التحليل: 

والتنفيذ: الفكرة  بين  والترويج  مختلف    التصميم  موضوع  لتقدم  التصميم  فكرة  جاءت 

أي أن لها انطباع ذهني يمكن أن   كون صور القماش مضحكة وقبل كل ش يء جذابة ولا تنس ى 

الترويج   ينطلق  هنا  من  الاستخدام.  في  تأثيره  وصلابة  المنتج  قوة  نحوة  المتلقي  فكر  يأخذ 

اغلب   الشكلية  صورته  تغادر  لا  التي  المنتج  وخصائص  سمات  نحو  المتلقي  ادرا   ليجعل 

يو  لكونه حاجة فعلية  المنتجات  تلك  قوة  ممستخدمي  أن  نجد  لذلك   ، الأحيان  أغلب  في  ية 

وتكوين   كاريكاتيري  اسلوبين  بين  تندمج  وكأنها  الصورية  المعالجة  تلك  في  تكمن  التصميم 

 فوتومونتاج للوصل إلى تحريك ذهني وشعور بالتأويل الداخلي عند المتلقي.

تستمد الاشتغالات الشكلية من التعبير المباشر في حضور صورة الغائب وهذا هو نوع    :الاشتغالات الفاعلة في التصميم والترويج

من الترويج بطريقة الفكاهة التي يتعامل معها المصمم اثتاء البحث عن نداءات متعددة لجذب الانتباه وتعلق الصورة الذهنية في  

 ليعطي راحة بصرية وانطباع  
ً
 تر  الفضاء مفتوحا

ً
 مجسما

ً
تركيبة لا يمكن نسيانها، مع الاهتمام بالشكل والارضية باعتباره شكلا

تشتر    هنا  من  الملابس،  غسيل  في  السائل  ذلك  دور  بها  يرا  التي  الفعلية  الحاجة  على  تركز  اخبارية  اعلامية  وظيفة  حول  واحد 

ل وتطابق دلالاتها بما يتي  مستوى من التلقي المتكامل في التور الذهني وتطابق  معامل الوظيفة الحوارية والتحفيزية في بنية الاشكا 

 الصورة في حضورها.  

التجاري: الإعلاني  التصميم  للترويج     مبادئ   
ً
ستراتيجيا  

ً
منطلقا يعد  البصري  مع  المرئي  تجسيد  في  التبادلية  الصيغ  اعتماد  أن 

 من خلال تنوع الاساليب مما يجعل الافكار المطروحة ذا فاعلية تتلائم مع فكرة التصميم وتقدم حوافز  
ً
الاعلاني الذي يقدم افكارا

وعلامته   ومظهره  المنتج  هوية  على  والتركيز  والكتابة  النص  من  تخلو  التي  الاعلانات  مستوى  على  الترويجية  الموضوعات  تشكيل 

به النموذج في التبادلا العلاقاتي مع مشتركات الترتيب والتنظيم على غرار الشخصية   التجارية مع التكوين الصوري وهذا ما جاء 

 فلام الاكشن والقتال. للمشاهير المعروفين في الاوساط التلفازية مثل )سلفستر ستالون( الممثل الامريكي لا 

 النموذج الثالث:  

 اعلان ترويجي لانتاج سيارات فولكس فاكن دا  أوتو  الوصف:

 بعنوان: خداع العين 

يبدو ثلاثي الأبعاد على سط  ثنائي الأبعاد ، يلعب بالمنظور   ، تحفة فنية ل خداع البصري 

 .ويختبر الفيزياء

 التحليل: 

والتنفيذ: الفكرة  بين  والترويج  الصورة    التصميم  بتوظيف  الانموذج  هذا  فكرة  تميزت 

تقاطع   ومنظر  يتلائم  بما  الصورة  إدرا   من  الثالث  البحد  لتحقيق   
ً
بصريا مختلفة  بزوايا 

)المتلقي   ل جمهور  استمالة  وتحقيق  الشكلي  التركيب  بنية  على  التركيز  منه  الهدف  الشارع 

على حساب التأثير في طريقة التعامل مع التكوين الشكلي بقلب جزء من الصورة على نمط  

تكوين موحد بطريقة قلقة وهذا ما   إلى   بتحول الصورة 
ً
عدم الاستقرار مما يعطي انطباعا

 يعتمد عليه في جذب الانتباه وتحقيق الشد البصري.

والترويج التصميم  في  الفاعلة  الاعلاني    :الاشتغالات  الترويج  هذا  منها  ينبع  التي  الرؤيا  أن 

يقدمه  الوظيفة الاعلامية وما  في  المتلقي كمساهمة فاعلة  أو خداع عين  البصري  الخداع  في عملية  الفضائي  التنظيم  يعتمد على 
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التركيز   في  التباطئ  الحضري ينكسر نحو الاسفل مما يجعل  القائم على أن الشارع والمشهد  التأويل  الترويج من أهتمام هو بعض 

نحو موضوع الاعلان وهي محاولة لايصال فكرة الترويج، مع الاخذ بنظر الاعتبار وظيفة التوحيد والمشاركة في الوصول إلى معرفة  

وهو   ذلك  من  مع  المغزى  مباشر  حوار  الموضوع  وكأن  بمحتواه،  والتمعن  الاعلان  لقراءة  والدوافع  الحوافز  تحقيق  إلى  الوصول 

 إلى استدرا  الفائدة من الموضوع بأن تلك السيارة تمتلق قوة في التوقف وتحديد المسافة. 
ً
 الجمهور، وصولا

التجاري: الإعلاني  التصميم  الاعلان    مبادئ  دور  من  تنبع  البصري  الخداع  وفق  على  الصورة  تلك  بناء  في  الفاعلة  المساهمة  أن 

بتوافق مع وجود شعار   بالماركة جاء  الصورة  السيارات، وأن ربط  العالية ومنها  الكفاءة  المنتج ذو  بها  يروج  التي  والكيفية  التجاري 

فولكس فاكن في الجزء الاسفل من الصورة في مساحة بيضاء، وقد اختزل العناوين في نص تعريفي في الجانب الاسفل بما يقابل  

الشعار كهوية بصرية مميزة وواضحة تمتلك قوة ووضوحية عالية ليتميز كل منها في فضاء ابيض، أي أن معالجات المساحة جاءت 

ة لدى المتلقي وأن موقع العناصر تم توز عها بشكل متوازن والاعتماد  على وفق الحجم الكبير لاهمية الصورة وما تحققه من انعطاف

 على الصورة بالدرجة الاولى.
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 الفصل الرابع 

 من خلال ما جاء به التحليل برزت النتائج الآتية:  النتائج :-1

وتر   -أ والاهتمام،  التركيز  لتحقيق  الموضوع كفكرة  على جوهر  تعتمد  التي  التصميم  منعطفات  من خلال  الترويجي  البعد  تحقق 

 المتلقي يس ى للوصول إلى فعل الترويج الذي يكمن في الجذب والتأثير. 

استخدام  -ب عبر  المتلقي  لدى  الاحسا   في  والتأثير  البصر  لجذب  تصميمية  كمحاولة  المبسطة  الافكار  استلهام  على  التركيز  تم 

 الصورة المعالجة بأسلوب فني ابداعي كتقنية للتلاعب في إدرا  المتلقي )الجمهور(.

التأكيد علة عملية الترابط الشكلي كقيمة ترويجية للموضوعات من خلال التركيز على المساحات الفضائية لسهولة الاستيعاب  -ج

 والفهم باعتبارهما مبدأين لعملية الترويج في إظهار العناصر الإعلانية.

التركيز اللوني على قيم ذات اختزال لتحقيق جمالية مرئية مع تفرد الاشكال وتنوع الاحياز يتي  للمتلقي التركيز في نقاط بصرية  -د

 مهمة وتوافقها مع الطروحات الاعلانية السابقة واللاحقة.

الشكل والارضية -ه بين  المرئية  تتبادل علاقاتها  التي  والهيأة  التحجيم  أعتماد  بنية الاشكال من خلال  السيادة لإبراز  تحقيق مبدأ 

 .
ً
 واتجاها

ً
 وهو توجه يجعل التصميم أكثر توجها

المعالجات التجريدية والتفرد في اعطاء الاولوية لشكل  إظهار القيم الشكلية واللونية لتحقيق الوضوح والمقروئية والاستفادة من  -و

 في التلقي. 

 تحقق فعل الدلالة التعبيرية للوصول إلى المعاني المطلوبة في الترويج كونها تساهم بتميز الموضوع ومضامينه الاعلانية.-ز

 لتحقيق هدف البحث من خلال التحليل ظهرت الاستنتاجات الآتية: الاستنتاجات:-2
ً
 وصولا

.-أ
ً
 والمعمقة دلاليا

ً
 يستند الترويج الاعلاني إلى مخرجات الفكرة المبسطة شكليا

 يعتمد عليه في استلهام المعاني وفلسفتها الظاهرية مع  -ب
ً
عملية التواصل تنبع من الموضوعات التي تهم المجتمع وفيها تكون منطلقا

 ما يتصف به المنتج المعرف خاصة التجارية منها. 

تترابط العملية الابداعية من خلال التوصيل المستمر الذي يغذي الافكار لدى المتلقي )الجمهور( في تقديم الجديد من المنتجات  -ج

 والتركيز على منعطفات لم يكن المتلقي يهتم بها.

الذي  -د الفهم والاستبصار  يرسع من عملية  الذي  الملائم  والتفسير  المعاني  لتبادل   
ً
 علائقيا

ً
بعدا الصورة والكتابة يحققان  اعتماد 

 يعتمده التريج الاعلاني. 

ليعزز المنتجات  -ه الترويج  التسويق والطلب على المنتج ، فيأتي  إلى خمول  الترويج بالاستناد  في تقديم  الحاجة هي الفاعل النشط 

 عن المنتج. ويقدم فكرة حسنة وايجابية 

والرفد والزيادة والنقصان  -و التخفيض  في  العروض والمستمرة  تقديم  إلية من خلال  معه وينتبي  الترويج يسبق الاعلان ويتماش ى 

 بوصفها ستراتيجيات لتأطير الترويج وخاصة الترويج الاعلاني التجاري المحلي.

 يوص ي البحث بالاهتمام بمخرجات ما توصل اليه من نتائج واستنتاجات:  التوصيات:-3

السلو   -أ دراسة  خلال  من  المتلقي  عقل  في  الانطباع  سر عة  الافكار  اعتماد  من  لابد  متكاملة  تصميمية  منظومة  بناء  لاجل 

 لتطبيق الافكار. التسويقي للمتلقي )الجمهور( وتحديد أفضل الخيارات العملية 

لرفع  -ب العلمية  الم سسة  قبل  يدار من  التسويقي  النشاط  لفاعلية  توازن  تحقيق  منها  الغرض  استشارية  أكاديمية  منظومة  بناء 

 .
ً
 مستوى النشاط التجاري المحلي عالميا

 يمتلكون القدرة على ادارة الافكار الترويجية.   منظومة من الموارد البشرية )مصممين اكاديميين( التدريب المتواصل على بناء-ج

لشركات -د تفقدية  وجولات  استبيانات  وفق  على  الكرافيكي  التصميم  لاقسام  التدر س  مجال  في  والتحديث  المستمر  التطوير 

 المسجلة في غرفة تجارة بغداد وتقديم البحوج التخصصية في هذا المجال.
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Conclusions: To achieve the research objective through analysis, the following conclusions emerged: 

1. Advertising promotion relies on the outputs of a formally simplified and semantically in-depth idea. 

2. The communication process stems from topics of interest to society, providing a reliable starting point 

for deriving meanings and their apparent philosophy, along with the characteristics of the identified 

product, especially commercial ones. 

3. The creative process is interconnected through continuous communication, which feeds ideas into the 

recipient (the audience) by presenting new products and focusing on aspects previously unimportant to 

the recipient. 

4. The use of images and writing achieves a relational dimension for the exchange of meanings and 

appropriate interpretation, which accelerates the process of understanding and insight relied upon by 

advertising promotion. 

5. Need is the active agent in providing promotion, based on the inactivity of marketing and demand for 

the product. Promotion thus reinforces the product and presents a positive and positive image of the 

product. Promotion precedes advertising, is in line with it, and ends with it through the presentation of 

offers and continuous reductions, support, increases, and decreases, as strategies for framing promotion, 

especially local commercial advertising promotion . 
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