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 خلاصة البحث

لأي نشاط تسويقي  فهو الترويج،مهمة هذه هي . و احقائق تميزهلتوعية الناس  الأنشطة التجارية بحاجةإن 

 -تعامل معو -تجربة،  من    عملاء يتمكنون   يسعى لتوفير  الآخرين،  مع  وهو عنصر التواصل   الأعمال، من    صنف

 . جديدتجاري  إشتغال

عن  منظمة. بمجرد أن تعلن الجمهور للوصول إلى  الأفضلالوسيلة الإعلان الذراع الترويجية الأهم و  عدي و 

تقتض ي المنافسة التسويقية معرفة  وهنا .تصبح قادرة على العمل في بيئة تنافسية وخدماتهامنتجاتها 

رغبة -من خلال خلق الحاجات الجديدة  -يجب ان توقظ فيه  و   ويُقنَع،   يفاجأيقصد و الذي يجب ان   بالإنسان

سلوب توظيفها وأ البصريةلهذه الواقعة  المصممةويأتي هذا البحث في دراسة التمثلات  حادة في اشباعاها.

 .المتوخىلإحداث التأثير التواصلي 

 الكلمات المفتاحية:

ترتبط الرغبة بالحاجة النفسية، فالحاجة هي حالة من الشعور بالحرمان عند الفرد : الستهلاكية الرغبة

 من الضيق والتوتر وعدم الراحة  و
ً
 (Azzam & Others, 2009, p. 32)في حالة عدم إشباعها وتلبيتها تثير نوعا

 (Azzam & Others, 2009, p. 33)والرغبات المشخصة يتم من خلالها إشباع حاجات المستهلك. 

المسوقين يسعون إلى تكاملها عند إعداد الدراسات حول الفرص التسويقية للمنتج، فإن  الصيغ التواصلية:  

أن المتلقي، وبعد تعرضه إلى تواصل تسويقي، فإنه  يغ الترويجية التواصلية، وهذا الإجراء يعنيمع الص

 
ً
 ,Grewal & Levy) قرار الشراء اتخاذضمن عدة مراحل ذهنية قبل اتخاذ فعل معين أو ب سيمض ي تدريجيا

2008, p. 486) 

: "وسيلة غير شخصية لتقديم الأفكار أو السلع أو الخدمات بوساطة جهة معلومة ومقابل العلان التجاري 

 (Al-Abdali & Al-Abdali, 1996, pp. 18-19 )أجر مدفوع".
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 تقديم البحث -1

 مشكلة البحث: 1-1

 . وغيرها والاجتماعالنفس  ومنها علوم خرى، الأ وزيادة الصلة مع العلوم  الامتدادلقد شهد الإعلان مراحل 

 .امميز  انشاطه بين فروع المعرفة ليثبت وجوده طريق ويأخذ صول والأ  المبادئالإعلان ليضع  انطلق وهنا،

 من الأهداف عليه أ دوره،علان ولكي يؤدي الإ 
ً
خلق الرغبة لدى المتلقي تجاه  ، ومنها النفسية،ن يحقق عددا

علانية التي تعمل على تحقيق لرسالة الإ ل  الصيغة التواصلية عدادء المعلن عنه. وهذا جانب مهم في إالش ي

 :ينطرح التساؤل الآتا الفهم فإننا  من هذ  وانطلاقا  فكار وصنع التأثير المناسب.المعلنة في تمرير الأ هدف الجهة  

 ؟المعاصر التجاري علان عداد رسائل الإ إ عندترغيب المتلقي  سماتما 

 الأهمية والأهداف 1-2

علاني الفعّال لا يكتفي ن التواصل الإ أموضوع البحث استجابة لفرضية  لاختيارسباب الموضوعية تأتي الأ 

 ن يُ بل يجب أ للمتلقي،بتقديم معلومة 
ً
ن تأثيرا أن  المؤثرةن من مرتكزات إعداد الرسائل الإعلانية وإ ،ضمَّ

متعددة تفرز أساليب منوعة يرى  الموضوع مقترباتولهذا  ، تستثار رغبة المتلقي نحو الش يء المعلن عنه

 رافيكي.گفي عمل المصمم ال لأهميتهانها جديرة بالدراسة نظرا الباحث أ

المضمنة في إخراج الصيغ  الاستهلاكيةإثارة الرغبة " تتضح أهمية الدراسة من أهمية الموضوع المتناول: و 

موضوع يهم الطلبة الدارسين لتخصصات ولا سيما انه المعاصرة"  المطبوعة التواصلية للإعلانات التجارية

فإنه موضوع مهم عندما تعقد المقارنة بين ما  ،وكذلك المختلفة، العلمية  الاتجاهاتالتصميم والإعلان في 

 المعاصر.وتكييفه في الإعلان    استخدامهوبين ما يتم    -للإعلان بشكل عام  -ول التأثير النفس ي  كتبته الأدبيات ح

لأي بحث هو كشف الغموض وإشباع التساؤل حول حقيقة موضوع معين لذا يمكنني  إن الهدف الرئيس

 لمشكلته بالتالي:
ً
 .المطبوعة اتترغيب المتلقي في رسائل الاعلان  سماتف تعرّ  تحديد أهداف البحث وفقا

 البحث:حدود  2-3

 . علانات المطبوعةسمات ترغيب المتلقي في رسائل الإ الحدود الموضوعية: دراسة 

 . مختلفةإعلانات تجارية مطبوعة لمنتجات وخدمات تجارية عالمية الحدود المكانية: 

 .  2020الى سنة  -2010سنة : العقد الأخير منالحدود الزمانية

 النظري  الطار  -2

 التسويق 2-1

تنطوي  عملية تنظيمية"هو و  وبقائها، في الوقت الحاضر التحدي الحقيقي لنجاح المنظمات  التسويق يعد

السلع و  الأفكار وترويج وتوزيع نفيذ ومراقبة نشاطات مدروسة في مجالات تكوين وتسعيرتعلى تخطيط و 

 ,Azzam & Others, 2009)  .خدمة أهداف الأفراد والمنظمات"  شأنهاوالخدمات من خلال عمليات تبادل من  

p. 28)  

صنع ما  الأسهل، " :مفهومها جديدة، نتاجية إ ةفلسف في خمسينيات القرن الماض ي تبنت الإدارات الإنتاجية

 يحب المستهلك أن يشتري 
ً
 بدلا

ُ
لم تعد مشكلة العالم التجاري لذا نتج أن يصنع". من محاولة بيع ما يحب الم
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ولكن أصبحت المشكلة كيف يمكن للمنظمة المنتجة أن تكون قادرة على  الفكرة، إنتاج السلعة أو الخدمة أو  

المستهلك حجر يعد  وبهذا .(Awwad, 2011, p. 30) د.فإنها ستقفل أبوابها بالتأكي تتمكنتسويقها. فإن لم 

ن البشر كافة هو أنهم جميعهم مستهلكو الزاوية في التسويق الحديث، فمن المعروف ان العامل المشترك بين 

  .(Sounieh, 2016, p. 8) .مهما اختلفت مواقعهم وثقافاتهم ومستويات تعليمهم أو قدراتهم الشرائية

دراسة سلوك المستهلك وتستفيد من نتائجها في تخطيط على  الصناعية الكبيرة   والمؤسسات  المنظماتتعمل  

كاناتهم وأذواقهم ودوافعهم، وفق إمعلى ما يجب إنتاجه بما يشبع حاجات المستهلكين الحاليين والمحتملين 

 .في اكتشاف فرص تسويقية متاحة يمكن استغلالها المنظمات التجارية ن مثل هذه النتائج تساعدكما أ

(Sounieh, 2016, p. 10)  .اختيار شريحة السوق المناسبة من خلال  علىسلوك المستهلك  اتدراس تركز

 
ّ
وكذلك   ؛للمنظمةكفاءة النشاط التسويقي    ن من رفع مستوى تقسيم المستهلكين إلى شرائح متجانسة بما يمك

منهم وأذواقهم ودوافعهم  تحديد أنواع العملاء وطبيعة كلو إمكانية تحديد حجم الأسواق  الدراسات تتيح

تحديد طرق الترويج الممكنة واختيار الرسائل وإعداد الحملات الإعلانية الى إمكانية  بالإضافة الشرائية؛

تطبق العلامات التجارية العالمية دراسات علمية لسلوك و  .(Sounieh, 2016, p. 10) .والترويجية المناسبة

ويجري هذا البحث في دراسة  التسويق، تعمل الشركات الكبيرة على إتباع الخطوات الصحيحة في المستهلك و 

 الترويج لمنتجات علامات تجارية مرموقة.

 والعلان الترويج 2-2

 مع  في البيئة التسووووووويقيةبصووووووورة عامة هدف تطبيق برامجها  اتالمنظم لدى
ً
  الخططالتي تعمل بها انسووووووجاما

الترويج هو  . (Al-Bakri, 2002, p. 199) .ووسوووووائلهاعتماد الترويج  ذلكولعل خير وسووووويلة لتحقيق  الموضووووووعة.

ل المعلومات المناسووبة من طريقه  إذ توصووَ  بالمسووتهلكين،  الاتصووالويمثل عنصوور  التسووويقي، أحد عناصوور المزيج 

 .(Chalab & Al-Abadi, 2009, p. 476) على شراء سلع أو خدمات المنظمة. وتحثهمإليهم 

هو "وسويلة غير شوخصوية لتقديم الأفكار  والإعلان التجاري  الترويجي، الإعلان أحد العناصور الرئيسوة للمزيج 

 .Al-Abdali & Al-Abdali, 1996, pp )جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع".  بوسووووووووواطةأو السووووووووولع أو الخدمات 

  النوواس،الإخبووار والإعلام لمجموعووة كبيرة من نظرنووا في إجراءات الإعلان هو تواصوووووووووووووول معلوموواتي. وإذا . (18-19

جهة ما قد أعدت معلومات وأرسولتها: "مرسول"، وأن هناك فئة من الناس تسوتهدفها معلومات المرسول:  سونجد 

 "المستقبل" أو "المتلقي" لإخباره عن ش يء ما: "الرسالة".

وهي جزء من إجراءات عملية التواصووووووووووول. ولا   الإعلان، مكونات رئيسوووووووووووة في عمل  المتلقي،  الرسوووووووووووالة،  المرسووووووووووول، 

نت الرسالة في ناقل هو "وسيط" أو وسيلة إعلاني   متعددة  ة التي تتحقق هذه العملية إلا إذا ضُمِّّ
ً
تأخذ أشكالا

ويعنى   (Firsston, 1968, p. 1)ية. الشووووووووووووبكة التفاعل  وإعلاناتوالراديوية  والتلفزيونية،  المطبوعة، كالإعلانات 

 .الباحث لتخصص  فنية بوصفها مساحةهذا البحث بالإعلانات المطبوعة 

 Advertising claim   العلانية دعوةال تصميم 2-3

إن تعبير "التصووووووميم الفني" يسووووووتخدم لوصووووووف عملية تنظيم، وتوجيه توظيف العناصوووووور المرئية لأي وسوووووويط  

فإن التصوميم الفني يشومل تصوميم المشوهد الإعلاني. وهذه المهمة لا  المطبوع، تواصولي. أما ما يختص بالإعلان 
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  الاعتباراتتشوووووووووووتمل على 
ً
ن الإضوووووووووووافة إلى الهدف في نهاية ولكن يمك فقط، الجمالية في أن يبدو الإعلان جميلا

 بالطريقة التي تزيد من تأثير الرسووووووووووووالة  الأمر، 
ً
إن العناصوووووووووووور المرئية التي يتألف منها الإعلان يجب أن تعمل معا

الترويجية يجب أن تتضوومن أك ر من مجرد إبراز  دعوةإن ال .  (10، صووفحة Mahon ،2010)  الإعلانية نفسووها.

إذ يجب أن يوضوووووووووع هذا المضووووووووومون في قالب من الرمزية التي  لها، المضووووووووومون المادي للسووووووووولعة أو الخدمة المروج 

 Al-Jeraisy, 1427) .الاسووووووووووتهلاكي اختيارهتوحي للمسووووووووووتهلك بالمعاني والقيم التي يكون لها وقع كبير على عملية 

AH , p. 19)  ا الإنسووووان، يركز الإعلان في محتواه التمثيلي على 
ً
 موجّه  والتفاعل، لتشووووارك مثيرا

ً
فالإعلان أصوووولا

. إن أغلب الإعلانات المعاصووووووووورة تتناول  وانفعالاته ، ويسوووووووووتهدف عقله وعاطفته ، له
ً
  الإنسوووووووووان،وأوضووووووووواعه كافة

، مر المهم والأ  .وعلاقته بالأشووووووياء وتفاعله المجتمعي
ً
إن الإنسووووووان والأشووووووياء يشووووووكلان ثقافة بصوووووورية مهمة  أيضووووووا

 & Dwyer) تمكنهم من اسووووووووووووتعمالها لإقامة قناة تواصوووووووووووولية مع المتلقي. -لدى المشووووووووووووتغلين في الشووووووووووووأن الإعلاني

Moore, 2010).  ُأو المشووووتري المرتقب والعميل وسوووويلة اتصووووال بين المنتج  عد الإعلاني.  
ُ
 الرسووووالة الإعلانيةعد وت

إلى أو الشوووووووووووووعور بووالحوواجووة  الاقتنوواءوخلق الرغبووة لووديووه في  اهتمووامووهوجووذب  هإذا مووا أدت إلى لفووت نظر  نوواةحووة

-Al) شووووووووووووورائهووووا.اع حوووواجوووواتووووه ورغبوووواتووووه ومن ثم حثووووه على بوووو إشووووووووووووو  على ة المنتجوتكوين قنوووواعووووة بقوووودر  ، المعلن عنووووه

Mohammadi, 2018, p. 73)   

 الصيغ التواصلية للرسالة الاعلانية 2-4

فإن المسوووووووووووووقين يسووووووووووووعون إلى تكاملها مع الصوووووووووووويغ   ، إعداد الدراسووووووووووووات حول الفرص التسووووووووووووويقية للمنتج عند

   تسويقي، إلى تواصل  وبعد تعرضه المتلقي،  أن جراء يرى الإ  وهذاالترويجية التواصلية، 
ً
فإنه سيمض ي تدريجيا

. وقد  (Grewal & Levy, 2008, p. 486)  ضمن عدة مراحل ذهنية قبل اتخاذ فعل معين أو إتخاذ قرار الشراء

وكيفية تسووووولسووووول إدراكها. ويعد   ، قدم الباحثون في مجال الإعلان نماذج متعددة للصووووويغة التواصووووولية للترويج

 لويس في بدايات القرن الماض ي وهو مختصر للكلمات: وضعه ايلمو وقدهو الأشهر  AIDAنموذج 

Attention ، Interest، Desire ، Action 

. ثم  Attentionجذب انتباه المسوووووووووووتهدف  وفيه يوضوووووووووووح لويس بأن الرسوووووووووووالة الإعلانية قائمة على الإجراء الآتي:

. ثم إقنوواع المتلقي بووأنووه يرغووب ويتوق للمعلن  Interestوفضوووووووووووووولووه من خلال التركيز على الفوائوود  اهتمووامووهارة إثوو 

كشوووراء منتج ما  ، للاسوووتجابة. ثم الحث على فعل أو سووولوك أو تحديد إجراء  Desire احتياجاتهوانه يلبي  ، عنه

(Clemente, 2004) .Action .فيموووا إذا سوووووووووووووينتقووول إلى  ، وفي كووول خطوة 
ً
 ذهنيوووا

ً
يقيم المتلقي المسوووووووووووووتهووودف حكموووا

مِّّ  ، الإجراء اهذ ضووووووووومنب و الخطوة التالية أم لا. 
  ن المصووووووووومم رسوووووووووالته الإعلانية المتمثلة بالصوووووووووور والعباراتيُضوووووووووَ

بوسووووووائل متعددة تجعل المتلقي يسووووووتغرق في مشوووووواهدة الإعلان ويتأثر  التعبيرية والتأويلية حيث تتبادل الأدوار 

 (Grewal & Levy, 2008, p. 469)فكرته.ب 

 الانتباهجذب -1

 : بأنه الانتباهيمكن تعريف 
ً
حالة تركيز العقل حول موضوع معين مع ترك المؤثرات والمنبهات الاخرى جانبا

 ,Al-Abdali & Al-Abdali, 1996 ) هذا التركيز أو التوجيه. لا تصل إلى الشعور في الوقت الذي يتم بهبحيث 

p. 178).  يجب أن يتوفر فيه عنصر الجمال الفني  الانتباهولكي ينجح الإعلان في جذب(Al-Ghalibi & Al-
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Askari, 2006, p. 157)  ويلحظ إن ما يصلح لجذب نظر مشترٍ معين لا يصلح بالضرورة لجذب نظر الآخرين ، 

 سبق التعامل معه. الانتباهجذب  طرائق  وتختلف  
ً
 أو عميلا

ً
 حديثا

ً
 ,Al-Jeraisy)  فيما إذا كان المشتري مستهلكا

1427 AH , p. 251)  المتوقعين حول اكتشاف شغف الانتباه للسلعةجذب تدور مرحلة buyer personas 

من خلال دراسات سلوك المستهلك. وباستخدام هذه المعرفة يمكن تطوير قد تم رسمها  إنالتي يفترض 

 (Martin, 2020) المشاكل.العواطف أو محتوى يركز على تلك 

 الاهتمامإثارة -2

  القارئ  اهتمامر تتضووواءل إذا لم ي فإن هذه الخاصوووة سووووف  ، الانتباهالإعلان القدرة على جذب  يوفربعد أن 

ذلوك تهيئوة   ويتطلوب ، المرحلوة الثوانيوة للإعلان النواةح الاهتمواموتمثول خطوة إثوارة  ، أو المشوووووووووووووواهود أو المسوووووووووووووتمع

. المفتاح إلى مرحلة الاهتمام هو   (Al-Abdali & Al-Abdali, 1996, p. 183 ) تقبل الرسوووووالة الإعلانية.ل ذهن ال 

 ,Martin) تبدو الرسوووووالة الإعلانية لا تتحدث إلا إلى العميل المحتمل ولا أحد غيره.ل جعل المشوووووكلة شوووووخصوووووية 

2020) 

 إثارة الرغبة-3

. (Al-Jeraisy, 1427 AH , p. 252)  لإقناعل إلى قدرة كبيرة   حاجةوهناك    ، قرار الشراء اتخاذوهي مرحلة تسبق  

نَد إ التي ، المستهلك الأساسية والثانوية احتياجاتطريق التعرف بشكل دقيق على  من أتىوهذا 
َ
ليها في يُست

 Al-Abdali )  أن السلعة أو الخدمة لا غنى عنها في الوصول إلى مستوى الإشباع المقبول.  يفكر:جعل المستهلك 

& Al-Abdali, 1996, p. 184)  ُمرحلة الرغبة هي المكان الذي ت 
 
ر فيه للعملاء المحتملين كيف يمكن هِّ ظ

 حتوضو لعروضك أن تحل مشاكلهم. هنا حيث ستشرح ميزات منتجك أو خدمتك وجميع الفوائد ذات الصلة.  

 (Martin, 2020) كيف ستفي الفوائد باحتياجات العملاء المحتملين.

 الاستجابة-4

 أفضلية في البيع منهجه  احتواهاوهنا يحاول المعلن أو رجل البيع تلخيص أهم النقاط التي 
ً
 ومؤكدا

ً
مبينا

 المشتري على    ، المستهلك السلعية وقدرتها على حل مشكلاته  باحتياجاتسلعته للوفاء  
ً
 قرار الشراء.  اتخاذحاثا

(Al-Jeraisy, 1427 AH , p. 252)  بالإلحاح 
ً
كعرض الصفقة  sense of urgencyقد يخلق المعلنون شعورا

 ,Martin)لأولئك الذين يتصرفون بسرعة.    special bonusأو من طريق تضمين مكافأة خاصة    ،لفترة محدودة

عندما يعمل المصمم على الذهنية ولاسيما  راحل الم بين  ةلا توجد حدود فاصل  الى انه تجدر الإشارةو  (2020

 تتصف بمقتربات متعددة. تمثلات صياغة الفكرة الإعلانية على شكل

ن من خلال أدوات المصوومم  نفذة في الإعلا الم و  المسووتمرة، نية على اتسوواع دراسووات المسوووّق وتقوم الفكرة الإعلا 

 لذا لابد للمصمم أن يختزل الفكرة ويكثف المعنى. فمساحة المطبوع محدودة. ، جوهري بشكل 

 الصووووووووووووويغ 
ً
المتعوددة. فهنواك الرسوووووووووووووالوة المفتوحوة النهوايوة والتي تترك فيهوا  الإعلانيوة إن بنواء الرسوووووووووووووالوة يتبع أيضوووووووووووووا

ضولون  شوخاص المثقفون يفشوخاص المدركون لخصوائص المنتج والأن الأإذ أ ، الرسوالة بدون خلاصوة أو مقترح

في حوالوة كون الرسوووووووووووووالوة معقودة وتحمول معلوموات جوديودة وبراهين  وأن يتوصووووووووووووولوا إلى الخلاصوووووووووووووات بوأنفسوووووووووووووهم. 

فوإن   ، بموا تقودموه من محتوى  ملمكوإعلانوات التقنيوات الجوديودة التي يشوووووووووووووعر المتلقي بوأنوه غير  كثيرة، تنوافسووووووووووووويوة 
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 للمسووووووّق بناء الخلاصوووووات والإكثار من العبارات البيعية والصوووووور 
ً
 مهما

ً
 & Trehan) .التوضووووويحية يصوووووبح أمرا

Trchan, 2007, pp. 116-117). 

 الرغبة والحاجة 2-5

حالة من الشعور بالحرمان عند الفرد في حالة عدم إشباعها  فالحاجة هي ، ترتبط الرغبة بالحاجة النفسية

 من الضيق والتوتر وعدم الراحة
ً
فإن  وبالاتجاه نفسه (Azzam & Others, 2009, p. 32) .وتلبيتها تثير نوعا

كل حالات التوتر التي يمكن ان تحدث بين رغبات الأنا المباشرة ومقتضيات الأنا الأعلى فهي ليست الحاجة هي  

 الرغبات. (Benghrrad, 2009, p. 69)  .بل قد تكون حاصل النمو الحضاري  من المعطيات الغريزيةدائما 

فحاجة الجوع  ،الرغبات عديدة والحاجات محدودةو  ،المستهلكلالها إشباع حاجات خيتم من  المشخصة

يمكن إشباعها من خلال العديد من الأطعمة. التي هي رغبات مختلفة لإشباع حاجة واحدة وهي الجوع. 

 بالنسبة للمستهلك.  ،فالرغبات هي أوسع من الحاجات
ً
 & Azzam)أي إن الحاجات هي الرغبات الأك ر إلحاحا

Others, 2009, p. 33) .بل تكتفي بخلق سلسلة  ، لا تقود دائما الى تحقيق فعلي للرغبات الرسالة الإعلانية

 ستيهام مز في التحليل النفس ي حيث يحل الا بالمفهوم الذي يعطاه الر  ، من المعادلات ذات الطبيعة الرمزية

يعد عالم النفس براهام ماسلو . (Benghrrad, 2009, p. 69) والتسامي محل التحقق الفعلي للحاجة.

"Abraham Maslow"  م.1943من أبرز الذين كتبوا في الحاجات الإنسانية سنة (Chalab & Al-Abadi, 

2009, p. 40)   على وجود خمسة مستويات من الحاجات تتسلسل  طريقتهوتنص 
ً
حسب أهميتها من هرميا

 هذه النظرية  تقدمالأسفل )الحاجات البيولوجية( إلى الأعلى )حاجات تحقيق الذات( حيث 
ً
مفاده إن  مقتربا

 إلى إشباع الحاجات في المستويات الدنيا قبل إشباع  
ً
الموجودة في المستويات العليا من   تلكالأفراد يسعون أولا

هرم الحاجات. وعندما يتم إشباع الحاجات الدنيا فإن الأفراد ينتقلون إلى إشباع الحاجات في المستويات 

 (Obidat, 2004, p. 93) الأعلى وبالتدريج.

 :Physiological needsالحاجات الفسيولوجية  -1

الطعام والشووراب( إذ  ، الحاجات الأسوواسووية )الفسوويولوجية( هي حاجات ضوورورية ملحة مثل )المسووكن، الملبس

وع  فالأفراد الذين يشعرون بالج (Chalab & Al-Abadi, 2009, p. 40) بنا حاجة ماسة إليها في حياتنا اليومية.

 خرى قبل أن يشبعوا حاجتهم من الطعام والشراب وهكذا.لا يفكرون في إشباع اي حاجات أ

 Safety need لاستقرار واالحاجة إلى الأمن  -2

بعد أن يُشووبع المسووتوى الأول من الحاجات )الحاجة الفسوويولوجية( تصووبح الحاجة إلى إشووباع وتحقيق حاجة 

 و القوة الدافعة وراء سوووووووووووولوك الأفراد.  والاطمئنانالأمان 
ً
تشوووووووووووومل الحاجة إلى الأمن، الحاجة إلى النظام   ، عمليا

ليس ليومه   ، سوووورتهعلى طعامه الذي يحتاج إليه هو وأ ن الفرد سوووويحصوووول والروتين، والتأكد من أوالاسووووتقرار 

  (Obaidat M. I., 2004, p. 94) سنين.بل لأيام و  ، هذا فقط
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 Love and belonging الاجتماعيةالحاجة  -3

   (Al-Bakri, 2002, p. 108) إلى الجماعة، والقبول من قبلها. بالانتماءوهي التميّز 

    Self-esteem & Self respectالحاجة الى الثقة بالنفس واحترام الذات  -4

محترمة أو ظهور شوووخصوووية لها مكانتها المرموقة والمحترمة بسوووبب إنجازها  اجتماعيةلى تحقيق مكانة الحاجة إ

 (Obaidat M. I., 2004, p. 95) العلمي أو المادي وهكذا.

 Self -actualizationالحاجة إلى تحقيق الذات  -5

 ,Al-Bakri) من إنجازه ببلوغ المستوى الأعلى.تمثل بالعمل على تحقيق وإنجاز ما لا يستطيع أي شخص آخر ت 

2002, p. 108) أي الرغبووووة   ، هووووذا النوع من الحوووواجووووات يعكس رغبووووة الفرد في تحقيق كوووول مووووا يتفق وقوووودراتووووه

 (Chalab & Al-Abadi, 2009, p. 41) من كل مواهبه. بالاستفادة

 إجراءات البحث -3

 اعتمد الباحث المنهج الوصفي التحليلي في تحليل نماذج البحث المنتقاة.  منهج البحث:  3-1

 لسعة  مجتمع البحث: 3-2
ً
والذي يتزامن مع ك رة المتغيرات والظروف البيئية  ، مجتمع البحث انتشارنظرا

الباحث أن يتجه في تحديد مجتمع   اختارفقد    ،والثقافية والجهوية التي تؤثر على المحتوى الموضوعي للإعلان

بحثه إلى المعيار العالمي من خلال البحث في مواقع الكترونية لهيئات ومنظمات عالمية معنية بالإبداع والإعلان 

 الموقع تم التوصل إلى  ، ة للثقافات وتتعامل مع سلع وخدمات ونشاطات تجارية عالمية. وبعد التحري وعابر 

 ..Clio networkجزء من شبكة كليو  وهو www.adsoftheworld.com التالي:

إلى الأمام،  مهتمة بالعمل الجريء الذي يدفع صناعة الإعلان -كما تصف نفسها -شبكة كليو هي منظمة 

ا تنافسي 
ً
 ويلهم سوق

ً
للأفكار، ويعزز الروابط الهادفة داخل المجتمع الإبداعي. ولكليو جائزة عالمية مرموقة  ة

بالإنجازات  للاحتفاء 1959في عام  Cliosكليوز تم تأسيس  .The Clio Awardsللأعمال الإبداعية. محكمة 

والوكالات والمواهب الإعلانية  بالأعمالالعالية في مجال الإعلان، حيث تعترف كليوز سنويًا وعلى مدار العام 

 التي تتخطى الحدود وتؤسس سابقة جديدة.

تسلط  ،Muse by Clio العام، على مدار  منصة محتوى تحريرية يوميةوجود يتضمن احتفال كليو بالإبداع 

ضيوف من أفضل المواهب في هذا ومقابلات ل مقالات  يرافق ذلكوما . ل ما في عالم الإعلانالضوء على أفض

 (About Clio, 2020) المجال.

الحاجة التي ، بحسوووووب جهات منوعةمن  ة قصوووووديةي غرضووووو كعينة جرى تحليل ثلاثة نماذج  عينة البحث: 3-3

 . (Obaidat, Adas, & Abdul Haq, 2001, p. 166) .الدراسة اغراضتحقق 
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 التحليل الفني 3-4

 (1النموذج )

     
 الإعلانيوة، بواراغواي. McCannتم إنشوووووووووووووائهوا من قبول وكوالوة  .1تمثيلات إعلانيوة مطبوعوة ثلاثحملوة تتكون من 

(Top Ads, 2020)  التجارية:العلامة . 2013نشرت في tiGO  هي علامة تجارية رئيسية تابعة لووووووووووMillicom   وهي

رائدة في تقديم خدمات الكيبل والهاتف المحمول المخصووووووووووووصووووووووووووة للأسووووووووووووواق الناشووووووووووووئة في أمريكا  عالمية شووووووووووووركة 

المصووووووووووووومم من ميزات  اسوووووووووووووتفووادةيوضوووووووووووووح الجووانووب التخطيطي  .(About Millicom, 2020) اللاتينيووة وأفريقيووا.

 اسووووووتخدامالمشوووووواهدة وسووووووعة وقتها تتيح فرصووووووة أك ر للإدراك وإمكانية  مسووووووافة الإعلان المطبوع حيث إن قرب

علان في مجووال تقنيووات البيع وهي عبووارة عن  يجري هووذا الإ . (El-Sayed, 2002, p. 237) المنوعووةالتفصووووووووووووويلات 

 ,Azzam & Others)أنشووووووووووطة قصوووووووووويرة الأجل يقوم بها البايع لزيادة المبيعات. ويتم عرضووووووووووها لاختراق السوووووووووووق 

2009, p. 250) . المصووووووومم افتتح. هدايا مجانية لمسوووووووتخدميها تعرض الشوووووووركةإذ  
ً
 الرسوووووووالة الإعلانية مسوووووووتعملا

من طريق   الانتباهجذب  الصورة عامل تجسد عناصر  . الحيّز الأعظم من مساحة الاعلان احتلتصورة كبيرة 

: )رصووووووويد  مجتمع الخدمة المقدمة ت من خلال دراسوووووووةمَ سوووووووِّ رُ  التي "بالموعد اللحاق"عرض مجموعة مشوووووووكلات 

فووالحملووة تعرض   ، تجووانساللاد المصووووووووووووومم التجووانس من وجووِّ يُ  ( ومن خلال ذلووكالاتصووووووووووووووالالهوواتف نفوود وتعووذر 

التووأخر عن   ، التووأخر عن موعوود الموودير ، مع الخطيبووة)التووأخر عن موعوود  المشوووووووووووووواكوول:من  متجووانسووووووووووووووةمجموعووة 

م أو  ، والموظف ، متجانسووووووووووووة )الخطيباجتماعي لفئات غير عالم المدرسووووووووووووة( وهي تعكس  حافلةاللحاق بموعد 

والدفع   التواصوووولية بالتركيز على المتلقي إسووووتراتيجيتهوبهذا وضووووع المصوووومم  .(Mualla, 1996, p. 274)الطفل( 

  هذا المتلقي (Benghrrad, 2009, p. 141) .بني القيم التي يدعو لها بشوووووووووكل ضووووووووومنيت به الى التمسوووووووووك بالمنتج و 

إثارة المسوووووتوى الثاني من الحاجات في هرم ماسووووولو: الحاجة الى  من خلال اهتمامه وسووووويشوووووعر أنه معني  سووووويثار 

على حصووووووويلة  تركز سووووووو  المسوووووووتخدمة التخويف اسوووووووتمالةإن   (Chalab & Al-Abadi, 2009, p. 40) .الاطمئنان

سوووووووووولوب التخويف  إلى أ ونيلجؤ المعلنون ف ، ما أو تراخٍ عن القيام بفعل  ن تحدث بسووووووووووبب فعلٍ سوووووووووولبية يمكن أ

 
 https://www.adsoftheworld.com/media/print/tigo_first_dateرابط صور الإعلان  1
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 لجأ المصووومم   (Obaidat M. I., 2004, p. 285) للحصوووول على اسوووتجابة فورية.
ً
ولتمثيل تلك الاسوووتمالة بصوووريا

 إلى 
ً
تمثل   أيقونةعلى تجميع عناصوور  ةقائم ةالم فائقو لتنفيذ ع تقنية الرسووم الإلكترونيلغة تشووكيلية موظفا

المجتمع اعتووادت العين على رؤيتهووا. شوووووووووووووكلووت تلوووك   لأفرادفرجووات حيوواتيووة نمطيووة مختزنووة في الووذاكرة الجمعيووة 

  لعوالمالواقع الفوائق خودمهوا المصووووووووووووومم للتعبير عن واقع يضوووووووووووووفي الصووووووووووووودق على جواهزة اسوووووووووووووت  يالفرجوات معوان 

 : علانالإ 
ُ
 بهدية للحاق بموعد مع  ، المدرسووووووووووووة حافلةم تجري ممسووووووووووووكة بطفلها للحاق ب أ

ً
خطيب يجري ممسووووووووووووكا

 بملف إداري للحواق بموعود تسوووووووووووووليموه للمودير. وتم تمثيول عوالم الوقوت من وموظف يجري  ، خطيبتوه
ً
ممسوووووووووووووكوا

الزمنية هي المضووووومار الذي  حافتها  لسووووواعة كانتفي صوووووورة  "دقيقة" ازمني  فاصووووولا تجسووووود أو شووووورخ فجوةخلال 

  ،الاطمئنوان هنوا: الوذي هو لإشوووووووووووووبواعل  وافتقوادمثيرات القلق متحققوات المعنى هي يجري عليوه ممثلو المشووووووووووووواهود. 

أحدث المصمم الربط بينه وبين   من خلال العنوان المصاحبو  ، ستشكل دعوة المتلقي للبحث عن تفسير لهاو 

: " سوويكون  لينتج من ذلك النقطة البيعية التي تقترحها الرسووالة ، المثير النفسوو ي الذي تقترحه الصووورة الرئيسووة

 It would be cool to have وسنقدمها لك "  " 222من الرايع أن يكون لديك دقيقة إضافية للتحدث. اكتب 

an extra minute to talk. Text 222 and we'll give it to you..” (Top Ads, 2020) .  ليكون بذلك العنوان

 للتوووأويووول الوووذي تطرحووو 
ً
هوووذا الزمن الممنوح كهوووديوووة:  ه المقوووارنوووة بين تعبيرات الحيووواة والتعبيرات البيعيوووة. محوووددا

. عرض ترويجي تقدمه أي شوووووووووووووركة ولكنه ثمين الى الحد الذي يمكن أن يحل مشووووووووووووواكل العملاء هو“، "الدقيقة 

  (اتصووووووووووالاتالمقدمة )الخدمة بين  ن طريق الربط ماالإعلانية مدخل التمييز ع دعوةاختار المصوووووووووومم لتمثيل ال 

 فرادة المضووومون الإ  ، مباشووورة الا ترتبط به وقيم
ً
 ,O'Guinn & and others) ، سوووتيهام المتلقيوا علانيمسوووتهدفا

2009, p. 12) من الأداء التقني لصووووووووووناعة وهي 
ً
إن ترابط الدلالات وإحالات الرموز . الاتصووووووووووالات بعيدة واقعيا

لقد اسووتغل المصوومم طبيعة المعلومة المقدمة لنمذجة شووخصووية للمنتج  قوة الحجة. تقود إدراكات المتلقي الى 
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هوووووووذا العرض  ف المهتم، سووووووووووووويتمووووووواهى معهوووووووا المتلقي 

يطوالوب بزيوادة ولاء العملاء لأن الشوووووووووووووركوة بوالمقوابول  

ولووغوورض   بووهووم. وتووعوونووىتووفووكوور بووظووروف المشووووووووووووووتووركوويوون 

التمييز وضوووووووووع المصووووووووومم العلامة التجارية بوضوووووووووع  

انعزالي في فضوووووووواء التصووووووووميم ليشووووووووكل نقطة بؤرية  

  لزيادة وكذلك، . للإعلانتنسجم والسلم البصري 

من قوة   وللاسوووووووووووووتفووووادةإدراكووووات المتلقي للخوووودمووووة 

العلامووووووة التجوووووواريووووووة كمعزز لصوووووووووووووووووودق الرسووووووووووووووووووالووووووة  

 الإعلانية.

  (2النموذج )

. 1تمثيلات إعلانية مطبوعة  ثلاثحملة تتكون من  

الإعلانية،  Pedro Juan & Diegoوكالة  أنشأتها

التجارية: العلامة  .2013نشرت في  تشيلي.

Oticon  (Top Ads, 2020).  هي علامة تجارية و

وتعمل في مجال تصنيع  Demantتابعة لمجموعة 

أجهزة السمع مقرها في كوبنهاغن، الدنمارك. 

من قبل هانز ديمانت، الذي  1904تأسست عام 

 ,Oticon) كانت زوجته تعاني من ضعف السمع.

الشركة ان جميع حلول السمع  تعلن  .(2020

™  Brain Hearingالخاصة بها مبنية على تقنية 

المصممة لدعم عملية الدماغ الطبيعية لفهم 

. تستخدم (Explore Solutions, 2020)الصوت.  

 open sound" الشركة نهج "الصوت المفتوح

حتى في حالات الاستماع و ، المتداخلة معه مصادر الكلام والضوضاء المتعددةضمن ب السمع المصمَم لإدارة 

مرة في الثانية لتحليل  100الجديد يقوم بمسح البيئة  OpenSound Navigatorتقول الشركة إن و المعقدة. 

ه. على تمييز الصوت الموجّ  ضعاف السمعهذه التقنية تساعد و ا. صوت على حدة وتحقيق التوازن بينهكل 

(Oticon, 2020). 

المصووووووووومم من ميزات الإعلان المطبوع حيث إن قرب مسوووووووووافة المشووووووووواهدة   اسوووووووووتفادةيوضوووووووووح الجانب التخطيطي 

 .(El-Sayed, 2002, p. 237)التفصوووووويلات المنوعة  اسووووووتخداموسووووووعة وقتها تتيح فرصووووووة أك ر للإدراك وإمكانية 

 
 https://www.adsoftheworld.com/media/print/oticon_doctorرابط صور الإعلان  1
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 صوووووورة كبيرة 
ً
علان.  تجسووووود  الحيّز الأعظم من مسووووواحة الإ احتلت افتتح المصووووومم الرسوووووالة الإعلانية مسوووووتعملا

تمثل وسووووووووووويلة عمل المعينات السووووووووووومعية   عوالم رمزية من طريق عرض الانتباهجذب عناصووووووووووور الصوووووووووووورة عامل 

  اختارحيث 
ً
 رئيسووا

ً
مزايا وفوائد  ب  للتذكيرليضووع تصووميمه  الاهتماملإثارة المصوومم الوظيفة المعلوماتية مدخلا

هذه العوالم الرمزية تمثلت   .السوووووووووووومع يفويبحث عنها ضووووووووووووعالتي  "Oticon hearing Aid" :السووووووووووووماعةفي  مهمة

لص الخزانات  ، جوف المريض يسمع ما يصدر عن : طبيب الأطفال الذي بتوظيف صورة نمطية لفعل السمع

  المشوووواهدكل هذه  ، الخادمة الفضووووولية التي تسووووترق السوووومع من افراد العائلة ، دقات عتلة الأرقام يسوووومعالذي 

يجاد معادل  لإ المصوووووومم  وذهبيواجهها.  غموض تجهد لتمييز صوووووووت معين يفسوووووور تجسوووووود شووووووخوص النمطية

بإضوووووووووووووافة أذن خبيرة مدربة على تمييز   ا" وطريقة عملهOticon hearing Aid" ةالسووووووووووووومعي  ةموضووووووووووووووعي للمعين 

 الجدة الخبيرة بتربية الاطفال وأمراض بوسوواطةبيب الأطفال يتسوومّع لجوف الطفل المريض : طأصوووات بعينها

  ،العمل بآليةصوووووووووووووانع خزانات خبير  بوسووووووووووووواطةولص خزانات يتسووووووووووووومّع لدقات عتلة الأرقام  ، أولادها وأحفادها

مع لما يجري وراء الأبواب  الفرجات  ومن خلال هذهأفراد عائلته.  بأفعالخبير  اسوورة  رب بوسوواطةوخادمة تتسووّ

  المصووووووممبنى هنا و حالات على طريقة عمل الوسوووووويلة السوووووومعية المميزة. مع هذه الإ  المسووووووتهدفيتماهى المتلقي سوووووو 

وهو   (Benghrrad, 2009, p. 141) ، اسوووووووووتراتيجيته الإعلانية بالتركيز على المنتج من خلال تأكيد خصوووووووووائصوووووووووه

من  يخلو فالإعلان للمنتج وتميّز تجاري سووووووووووابق للشووووووووووركةإعلانية تفترض وجود قوة سوووووووووووقية  دعوةينطلق من 

الاعلانية مدخل   دعوةاختار المصومم لتمثيل ال  إذ .ل تفسوير التجسويدات البصوريةوّ وجود عنوان مصواحب يؤ 

  الجمهور المسووووووووتهدف يعرفها وقيمة لها ميزة تفضوووووووويلية اعة المعروفةالسوووووووومّ التمييز من طريق الربط بين 
ً
  ،جيدا

 
ً
لى إ العملاءحاجة لإشووباع وسوعي الشوركة مع المسوتوى الثاني من الحاجات في هرم ماسوولو: وهذا يأتي انسوجاما

فهنواك فئوة من الجمهور تشوووووووووووووعر   ، الشوووووووووووووراء لقرار الارتيواحوتخفيض مسوووووووووووووتوى القلق وعدم  المعرفي الاطمئنوان

  دعوةالتنوع في تمثيل ال  لقد كان بالمنتجات المنافسووووووة. واصووووووفات المنتج وفوائده وموازنتهفي معرفة مبتشووووووو  

ولزيادة تطبيع الفكرة   الإعلانية يسوووتهدف غاية تتمثل في زيادة موضوووعة المنتج وميزته عند الجمهور المسوووتهدف.

لإشراك  الدعابة من طريق الشعور بالمفارقات التي تخلقها التجسيدات الإنسانية المستخدمة استمالةمُثلت 

 لل المتلقي في عملية التفسوووووير وهذا من 
ً
ك لزيادة عامل  ل وكذ ، الاعلانية دعوةشوووووأنه أن يجعل المتلقي أك ر تقبلا

ر وجاذبية العلامة التجارية
ّ
سوووووووووويشووووووووووعر الجمهور المسووووووووووتهدف المحاط بشووووووووووكل   إذ (Awwad, 2011, p. 46) تذك

  أنه معني   يالسومع بالخلل مباشور او غير مباشور 
ً
لذا فالإعلان   .لمشواكل سومع يعاني منها بالمنتج الذي وفر حلولا

  رغبة مستمرة لدى المتلقي ويسعى للمحافظة على ولائه. شباعيعزز إ

العلامة التجارية بوضع انعزالي في فضاء و  -المعين السمعي –صورة المنتج  ولغرض التمييز وضع المصمم

المتلقي للمنتج  إدراك زيادةفضلا عن . للإعلانالتصميم ليشكل نقطة بؤرية تنسجم والسلم البصري 

 من قوة العلامة التجارية كمعزز لصدق الرسالة الإعلانية. وللاستفادة
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 (3النموذج )

. 1تمثيلات إعلانية مطبوعة ثلاثحملة تتكون من 

 .اندنوسياالإعلانية،  Lotus: Hوكالة  أنشأتها

 Consina التجارية:العلامة .2019نشرت في سنة 

لها منتجات متعددة في مجال هي علامة تجارية 

دوات المغامرة. المنتج أو  والحقائبصناعة الملابس 

نوع متخصص " Carabinerكربنر "المعلن عنه هو 

 مدعومةمن المقابض الحلقية المعدنية مع بوابة 

 ،مناولة الأشياءو  لربط تستخدم إغلاق بنابض

وتستخدم على نطاق واسع في الأنشطة التي 

 تتطلب استخدام الحبال مثل التسلق والمغامرات.

(Top Ads, 2020) 

 

يووضوووووووووووووح الوجوووووووانوووووووب  كوموووووووا فوي الإعولانويون السوووووووووووووووووووابوقويون 

المصوووووووووووومم من ميزات الإعلان   اسووووووووووووتفادةالتخطيطي 

المطبوع حيث إن قرب مسوووووووووافة المشووووووووواهدة وسوووووووووعة 

  اسوووتخداموقتها تتيح فرصوووة أك ر للإدراك وإمكانية 

 .  (El-Sayed, 2002, p. 237) التفصيلات المنوعة

 
ً
 صووووورة  افتتح المصوووومم الرسووووالة الإعلانية مسووووتعملا

علان.   الحيّز الأعظم من مسوووووووووووووواحووة الإ  احتلووتكبيرة 

تجسوووووووود عناصوووووووور الصووووووووورة عامل جذب الانتباه من 

طريق عرض عوالم رمزيووووة تمثوووول فعوووول الإمسوووووووووووووووواك 

المصوووووووووووومم   اختاربالشوووووووووووو يء والتشووووووووووووبث المحكم حيث 

 لإثوارة 
ً
 رئيسووووووووووووووا

ً
مزايوا وفوائود مهموة في ليضوووووووووووووع تصوووووووووووووميموه للتوذكير ب  المتلقي اهتموامالوظيفوة المعلومواتيوة مودخلا

. هووذه العوالم المغووامرون ومتسووووووووووووولقو الجبووالالتي يبحووث عنهووا ، Carabinerكربنر : المقووابض الحلقيووة المعوودنيووة

  بطة تحاول ليصووووطاد  برشوووواقة يثب تمسوووواح: الإمسوووواك والتشووووبثالرمزية تمثلت بتوظيف صووووورة نمطية لفعل 

  ، بأسوووووونانهويحكم إمسوووووواكها دب يصووووووطاد سوووووومكة ويرفعها من الماء  ، الهرب ويلتقمها بفمه
ً
صووووووقر يصووووووطاد أرنبا

 عليووه رضويرفعووه عن الأ 
ً
في ذروة فعلهووا  لحيوات  عوالمكوول هووذه الصوووووووووووووور النمطيووة تجسوووووووووووووود بمخووالبووه.  مطبقووا

. المعيشووووو ي عندما تظفر بغنيمة ثمينة لا تدعها تفلت أبد
ً
ة  للأمان ذهب المصووووومم لإيجاد معادل موضووووووعي هنا و ا

 
 orld.com/media/print/consina_wild_lifehttps://www.adsofthewرابط صور الإعلان  1
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وهي قيمة لطالما بحث عنها   وإمكانية الثقة بعملها ، Carabinerالحلقية المعدنية: كيربنر  الصوووووووووناعية للمقابض 

حيث   الذات، تحقيق من الحاجات في هرم ماسووووووووووووولو:  الخامسالمسوووووووووووووتوى وذهب المصووووووووووووومم إلى إثارة  .نالمغامرو 

القيمية التي صووواغها المصووومم  سوووتمالة الا إن   الإنجاز.المقدمة تحقيق المسوووتوى الأعلى في الحيوات أفعال تمثل 

 appeal of حيوواتهم، ومنهووا الفخر بووالإنجووازفي الرسووووووووووووووالووة الإعلانيووة تتعلق بجوواذبيووة بعض الأولويووات للنوواس في 

pride ،  القيم المقوودموة للتموواهي معه تحفز و المتلقي المقصوووووووووووووود سوووووووووووووتثير عواطفووة  الاسوووووووووووووتمووالوةهوذه. (Solomon, 

2009, p. 371) 

فووالإعلان خووالٍ من  ، علانيووة تفترض وجود قوة سووووووووووووووقيووة للشوووووووووووووركووة وتميّز تجوواري سووووووووووووووابق للمنتجالإ  دعوةالوو  إن

 المصوواحب الكلامي  الشووعارومن خلال  العنوانات البيعية التي تشوورح طبيعة العمل.
ُ
 فلِّ : " لا ت

  "Never let goها ت 

 المصومم  أوجد
ً
لينتج من ذلك النقطة البيعية   ، بينه وبين الإشوباع النفسو ي الذي تقترحه الصوورة الرئيسوة ربطا

من طاقة  يحتويهلما  ، صووووووووواغ المصووووووووومم مضوووووووووامين الإعلان من خلال النسوووووووووق التشوووووووووكيلي .التي تقترحها الرسوووووووووالة

  لقوود اسوووووووووووووتبوودل   ، (Benghrrad, 2009, p. 146) توفير تعوودديووة دلاليووة لإمكووانيووةوكووذلووك   تعبيريووة كووأداة للتووأثير

لي رر وجود مقابض الحلقة  ، المصمم الخط المحدد لهيأة التمساح والدب والصقر بتصوير فيزيقي لوووووووووو"حبل" 

  الخطابي وجانبهسووووووتراتيجيته الإعلانية بالتركيز على الإعلان ذاته إالمصوووووومم  إذ بنى  ، التشووووووبث فعل في  المعدينة

 مُ  ، (Benghrrad, 2009, p. 142) الجموووالي
ّ
 ثِّ
َ
  فعووول مووودخووول التمييز من طريق الربط بينب علانيوووة الإ  دعوةالووو  تلووو

الجمهور المسوووووووووووووتهودف   يعيهواالمعروفوة وقيموة لهوا ميزة تفضووووووووووووويليوة  Carabinerكربنر المقوابض الحلقيوة المعودنيوة: 

 
ً
  : نجاح المنتج في الوظيفة التي صنع من أجلها.جيدا

الإعلانية يسووووووتهدف غاية تتمثل في زيادة موضووووووعة المنتج وميزته عند الجمهور   دعوةلقد كان التنوع في تمثيل ال 

من  تجسووويدات فعل التشوووبث. ولزيادة تطبيع الفكرة مُثلت (Chalab & Al-Abadi, 2009, p. 129) المسوووتهدف

المسوووتخدمة لإشوووراك المتلقي في عملية التفسوووير وهذا الحيوات  مشووواهدطريق الشوووعور بالمفارقات التي تخلقها 

 للووو من شوووووووووووووووأنووه أن يجعووو 
ً
ر فضووووووووووووولا عن  ، علانيوووةالإ  دعوةل المتلقي أك ر تقبلا

ّ
وجوواذبيوووة العلامووة  زيووادة عوواموول تووذك

و غير مباشووووووووووور  كل مباشووووووووووور أالمحاط بشووووووووووو  العميل وهنا سووووووووووويشوووووووووووعر  (Obaidat M. I., 2004, p. 287) التجارية

رغبة  . فالإعلان يعزز إشووباعلحاجات وظيفية له إشووباعا بسوولعة سووتوفر أنه معني بالمقابض الحلقية المعدنية

 ويسعى للمحافظة على ولائه.  جمهور المنتجمستمرة لدى متوقعة 

 مع الشعار الكلامي نقطة   شكل ت فضاء التصميم لمع    امتباين   افقد احتلت مكان ولغرض تمييز العلامة التجارية  

من قوة العلامة  وللاستفادةالمتلقي للمنتج  تمييز تعزيزفضلا عن . للإعلانبؤرية تنسجم والسلم البصري 

 عزز لصدق الرسالة الإعلانية.التجارية كم

   والاستنتاجاتالنتائج  -4

 النتائج 4-1

 بشوووووووووووكل مباشووووووووووور بالسووووووووووولعة أو -1
ً
المصووووووووووومم   صووووووووووواغإنما  ، المعلن عنها الخدمةإن ترغيب المتلقي لم يعد مرتبطا

البيئة   بالتوجه نحو الحديثة لتسووووووووووووويقا سوووووووووووومات للتأثير على الجمهور المسووووووووووووتهدف خلالرسووووووووووووالته البصوووووووووووورية 
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  ،(3و  2)الأنموذج  المنتجوةللمنظموة  التجواري تميّز ال و  ، (1)الأنموذج  الخودموةالتسوووووووووووووويقيوة المحيطوة بوالمنتج أو 

 .(3و  2و  1)الأنموذج  التجارية وولاء العملاء لها علامتهاوقوة 

  باسووووتخدام الرمز تتم ع ر خطابات غير مباشوووورةإن سوووومة الصوووويغ التواصوووولية للرسووووائل الإعلانية المعاصوووورة -2

)الإنموذج   التصميم الحديثة إنتاجالتي وفرتها وسائل  التشكيليالنسق ولغة  نسق الإخراج الفني لغةالمعزز ب 

 يقصوووووودها المصوووووومم. انفعالاتلاسووووووتثارة والإحالة الدلالة من خلال فتح مجال الإيحاء  ى ذلكثر أقد و  ، (3و  1

 .تمهد عملية الإقناع الخطابيةفالقيمة الفنية للصورة 

للمتلقي  المستحدثة والرغبات الحاجاتتتبع  في الإعلانات المعاصرة لترغيب المتلقي إن التمثيل التصميمي-3

 حياتية وهي  المعيش ي والحضاري.نتاج التقدم إفهي  المستهدف،
ً
وصور مبنية على استخدام المصمم رموزا

 مجتمعية وأدائية كتأثير يُ نمطية 
َ
 .(3و  2و  1)الانموذج  ع الاشباع في ذهن المتلقي ويحقق عملية البيعبِّّ ط

للمسووتهلكين  شووخصووية الشوورائية ال  تعيإن الصوويغ التواصوولية للإعلان المعاصوور قائمة على تطوير محتويات -4

على مخاطبة الخ رات  معاصرة تعمل قيمية  عوالمفي الإعلانية المراحل الذهنية للرسالة  صاغ المصمم حيث

 (.3و  2و  1)الانموذج  المحاةجة المقدمة. صدقب ستيهامها الإنسانية لا 

  التأثير النفسوو يمازالت هي  الاطمئنانإن الحاجة إلى -5
ً
مطالبات  صووياغة  فيالمصووممين  عندالأك ر اسووتخداما

والريبة تجاه منتج أو خدمة هي أفعال حياتية مسوووووتمرة   الارتياحفالقلق وعدم  المعاصووووورة،  الرسوووووائل الإعلانية

 (. 2و  1)الانموذج  بحاجة إلى الإشباع. تؤدي إلى رغبات حياتية متواصلة

فالمنتج لا  الخطاب، حجاج و عوالم المتلقي في تفسووووووووير  من سوووووووومات الصوووووووويغ التواصوووووووولية المعاصوووووووورة إشووووووووراك-6

وإنما يطرح المصووووووومم اسوووووووتحقاقات لمنافع   لا يعتمد على العنوانات البيعية لإعلانوا المادية، يحضووووووور بصوووووووفته 

 (.3و  2و  1)الانموذج  .ودعوات للتشارك القيمي بهدف إثارة الرغبات الواعية وغير الواعية للمتلقي

 الاستنتاجات 4-2

علانية قائم على صوووياغة المصووومم لمثيرات الانتباه  الاشوووباع الذي تقترحه الرسوووائل الإ  من خلال النتائج، فإن -1

الإعلانية التي  دعوةالنفسوووووووووووية والاجتماعية، وهو بهذا يوجد صووووووووووولة بين المعلومة المقدمة والإيحاء المضووووووووووومن لل 

ب العاطفي في وهنا فإن سووووووووووومة الترغيب في الإعلان المعاصووووووووووور هي لجوء المصووووووووووومم إلى الأسووووووووووولو  تطالب بالشوووووووووووراء.

 التأثير.

حدثة  الرغبات المو  الحاجات على قائم ةالمعاصر  اتعلان ن بناء الصيغ التواصلية للإ ا النتائج تبينمن خلال -2

 ومواكبة لتطور السوق.واعية  اتالمنتجة دراس المنظماتتطلب من أقسام التسويق في ي و 

 تتطلب المعاصووور رافيكي گلمصووومم ال إن الرؤية الإبداعية ل -3
ً
 وعيا

ً
 وثقافة

ً
ة وشووواملة مفتوحة على  مواكب   وفكرا

  في فريق التواصوووولي المصوووومم إلى العمل  بانضوووومامإلا  اتسوووواعهيأتي في  السوووووقية، وهذا لا شووووتغالاتكل أنماط الا 

 متكامل.

إلى   الفني سوووووووووويفضوووووووووو يأدوات الإخراج توفير مصوووووووووومم درافيكي مبدع مؤهل ب و التكنلوجيا الحديثة  تمكينإن  -4

   .التواصلية توفر مساحة أوسع من التمثلات الواعية في تصميم الصيغ
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Abstract: 

       Companies need to educate people about the facts that characterize the business. This is the 

mission of promotion, it is an important marketing activity, promotion communicates with 

others and seeks to provide customers with a new business process experience. 

Advertising is the most important methods of promotion and the best way to reach an audience. 

Once the organization advertises its products and services, it can operate in a competitive 

environment.  Marketing competition requires knowledge of humanity that must be affected 

and convinced. Advertising should create Desires and need for satisfaction. This research comes 

in the study of visual representations of this psychological incident and how to use it 

communicatively to create the desired effect. 

Key words 

Desire: Desire is associated with psychological need, so need is a person's feeling of 

deprivation. And in the case of a lack of satisfaction it provokes a kind of tension and discomfort  .

(Azzam & Others, 2009, p. 32). 

Communicative models: When preparing studies about the marketing opportunities of a 

product, marketers seek to integrate them with communicative promotional models, and this 

procedure sees that the recipient, after being exposed to marketing communication, will 

gradually go through several mental stages before taking a specific action or making a 

purchase decision (Grewal. & Levy, 2008, p. 486). 

Commercial advertisement: "An impersonal way to present ideas, goods or services through 

a well-known party for a fee paid." ( Al-Abdali & Al-Abdali, 1996, pp. 18-19) 
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