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 المستخلص 

دراسة           المختلطة  التجار�ة  العلامة  ذات  الشر�ات  اعلانات  على مضامین  للتعرف  ال�حث  یهدف 

، سامسونج ،ابل ،ش�فرول�ة، ر�د  نا�كي، ادیداس  بی�سي، �و�اكولا،  إعلانات الشر�ات (تحلیل�ة لعینة من  

الك�ف�ة التي تعبر بها هذه الشر�ات عن ق�مها وهو�تها في إعلاناتها، الوقوف على ابرز   بول), ومعرفة 

كشف عن الأدوات الأسالیب التي تعتمدها الشر�ات  لإ�صال الق�م المتعلقة �العلامة التجار�ة المختلطة، وال

الإبداع�ة المستخدمة في إعلانات هذه الشر�ات, اما أهم�ة ال�حث تتكون من ان العلامات التجار�ة المختلطة  

تشیر إلى العلامات التي تتنوع استرات�ج�اتها التسو�ق�ة لتشمل عناصر محل�ة ودول�ة، مما �سمح لها �التك�ف  

 ابل,  ،لانات لهذه العلامات (مثلدراسة محتوى الإع,  لعالم�ة  مع الحفاظ على هو�تها ا  مع الأسواق المختلفة

بی�سي، �و�اكولا، وغیرها), تكشف عن ��ف�ة توازنها بین التك�ف مع الثقافات المحل�ة و��قاء هو�تها الممیزة,  

راسة  د ,  تجار�ة، رؤ�تها، واسترات�ج�اتهاالإعلانات تحمل رسائل م�اشرة وغیر م�اشرة تُعبّر عن ق�م العلامة ال

هذه الرسائل �مكن أن تسلط الضوء على الق�م التي تروج لها الشر�ات، مثل الجودة، التمیز، الابتكار، أو  

المسؤول�ة الاجتماع�ة, ال�حث �قدم إضافة مهمة للأدب�ات الأكاد�م�ة المتعلقة �التسو�ق والعلامات التجار�ة،  

الإعلانات, استخدمت المنهج المسحي واداة تحلیل    كما یزود الممارسین �أفكار تطب�ق�ة لتحسین استرات�ج�ات 

 ة المختلطة ـــــــــــالمضمون الإعلانات الشر�ات ذات العلام 

، ش�فرول�ة، ر�د بول) والصفحات الرسم�ة للشر�ات هي أبل، سامسونج،  ، �و�اكولا، نا�كي، ادیداسبی�سي(

 . متطل�ات ال�حث الحاليلإكمال  القصد�ة،مجتمع ال�حث اما العینة تم اخت�ار العینة 

 . العلامة التجار�ة المختلطة العلامة التجار�ة، الإعلان، الكلمات المفتاح�ة :
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Abstract 

       This study aims to identify the content of advertisements of companies with 
a hybrid brand identity through an analytical study of a sample of corporate 
advertisements (McDonald’s, Pepsi, Coca-Cola, Nike, Adidas, Starbucks, 
Samsung, Apple, Chevrolet, and Red Bull). It seeks to examine how these 
companies express their values and identity in their advertisements, identify the 
most prominent approaches they adopt to convey values related to the hybrid 
brand, and reveal the creative tools used in their advertising messages. 

The significance of the study lies in the fact that hybrid brands refer to brands 
whose marketing strategies combine both local and global elements, enabling 
them to adapt to different markets while maintaining their global identity. 
Analyzing the advertising content of such brands (e.g., McDonald’s, Pepsi, Coca-
Cola, and others) reveals how they balance adaptation to local cultures with 
preserving their distinctive brand identity. Advertisements carry both direct and 
indirect messages that reflect brand values, vision, and strategies. Studying these 
messages sheds light on the values promoted by companies, such as quality, 
excellence, innovation, and social responsibility. 

The study contributes to the academic literature on marketing and branding and 
provides practitioners with practical insights to enhance advertising strategies. 
The research employed the survey method and content analysis as the main 
research tool. The population of the study consisted of the official pages of 
companies with hybrid brands (McDonald’s, Pepsi, Coca-Cola, Nike, Adidas, 
Starbucks, Samsung, Apple, Chevrolet, and Red Bull). A purposive sample was 
selected to fulfill the requirements of the current study. 
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 الم�حث الاول 

 أولا: مشكلة ال�حث 

في تعز�ز العلامة التجار�ة للشر�ات وجذب المستهلكین. ومع ظهور    ةالإعلانات التجار�ة أداة رئ�سد  تع    
الق�م المحل�ة والعالم�ة، أص�ح من الضروري دراسة  التجار�ة المختلطة، التي تمثل مز�جًا من  العلامات 

ة المختلطة إلى الشر�ات تشیر العلامات التجار�  ,تأثیر هذه العلامات على الجمهور من خلال الإعلانات 
التي تجمع بین الهو�ة المحل�ة والانتشار العالمي، تكمن المشكلة ال�حث�ة في وجود فجوة معرف�ة حول تأثیر 

مضمون الرسائل  العلامات التجار�ة المختلطة على استرات�ج�ات الإعلان، ومدى انعكاس الق�م المختلطة في  
لتحلیل عینة من إعلانات الشر�ات ذات العلامة التجار�ة المختلطة  ومن هنا، تنطلق هذه الدراسة    ,الإعلان�ة

بهدف استكشاف المضمون والرسائل الأساس�ة، مما �سهم في فهم أفضل للخطاب الإعلاني لهذه الشر�ات  
 ر. وتأثیره على الجمهو 

العلامة  اهي مضامین اعلانات الشر�ات ذات  وتكمن مشكلة ال�حث في التساؤل الرئ�س الاتي:" ماهي م
 ؟ التجار�ة المختلطة

 وتتفرع من التساؤل الرئ�س التساؤلات الثانو�ة الات�ة: 
لعینة    لشعارات   مضامین اعلانات الشر�ات ذات العلامة التجار�ة المختلطة دراسة تحلیل�ةماهي   .١

 ش�فرول�ة، ر�د بول)؟ ابل، ، سامسونج،ادیداس نا�كي، بی�سي، �و�اكولا، (من إعلانات الشر�ات 
 ماهي الك�ف�ة التي تعبر بها هذه الشر�ات عن ق�مها وهو�تها في إعلاناتها؟  .٢
 الأسالیب التي تعتمدها الشر�ات  لإ�صال الق�م المتعلقة �العلامة التجار�ة المختلطة؟  ماهي   .٣
 ما هي الأدوات الإبداع�ة واللغو�ة المستخدمة في إعلانات هذه الشر�ات؟ .٤
استرات�ج�ة الاعلان للشر�ات ذات العلامات التجار�ة المختلطة  ما هو تأثیر الفجوة المعرف�ة على   .٥

 ؟ التي تجمع بین الهو�ة العالم�ة والانتشار المحلي 
 ثان�ا: اهداف ال�حث
 على: التعرف �سعى هذا ال�حث 

إعلانات  .١ من  لعینة  تحلیل�ة  دراسة  المختلطة  التجار�ة  العلامة  ذات  الشر�ات  اعلانات  مضامین 
 ، سامسونج ،ابل ش�فرول�ة، ر�د بول). نا�كي، ادیداس ،بی�سي، �و�اكولا ات ( الشر�

 تعبر هذه الشر�ات عن ق�مها وهو�تها في إعلاناتها. ك�ف .٢
 الأسالیب التي تعتمدها الشر�ات  لإ�صال الق�م المتعلقة �العلامة التجار�ة المختلطة. .٣
 ت. الأدوات الإبداع�ة واللغو�ة المستخدمة في إعلانات هذه الشر�ا .٤
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التجار�ة المختلطة التي   .٥ تأثیر الفجوة المعرف�ة على استرات�ج�ة الاعلان للشر�ات ذات العلامات 
 . لهو�ة العالم�ة والانتشار المحليتجمع بین ا
 ثالثا: اهم�ة ال�حث 

عناصر  العلامات التجار�ة المختلطة تشیر إلى العلامات التي تتنوع استرات�ج�اتها التسو�ق�ة لتشمل         
دراسة محتوى  ,  ة مع الحفاظ على هو�تها العالم�ةمحل�ة ودول�ة، مما �سمح لها �التك�ف مع الأسواق المختلف

بی�سي، �و�اكولا، وغیرها) تكشف عن ��ف�ة توازنها بین التك�ف مع    ابل,  :الإعلانات لهذه العلامات (مثل
الإعلانات تحمل رسائل م�اشرة وغیر م�اشرة تُعبّر عن ق�م العلامة  ,  الثقافات المحل�ة و��قاء هو�تها الممیزة

رؤ�تها، ل,  واسترات�ج�اتها  التجار�ة،  تروج  التي  الق�م  على  الضوء  تسلط  أن  �مكن  الرسائل  هذه  ها  دراسة 
ال�حث إضافة مهمة للأدب�ات  , و�قدم  المسؤول�ة الاجتماع�ة  الشر�ات، مثل الجودة، التمیز، الابتكار، أو

التجار�ة،   �التسو�ق والعلامات  المتعلقة  �زود الممارسین �أفكار تطب�ق�ة لتحسین استرات�ج�ات  و الأكاد�م�ة 
 .الإعلانات 

 منهج ال�حث وادواته  را�عا:
الذي یرمي إِلى جمع الب�انات من الأفراد أثناء مدة   المنهج المسحيي ال�حث هو  المنهج المستخدم ف    

زمن�ة محددة وفي س�اق زماني معین, ثم تنظم تلك الب�انات ومعالجتها للوصول إِلى اجا�ات عن التساؤلات  
 )١٢، صفحة ٢٠١١(عبدالعز�ز، أو التحقق من فروض معینة. 

ال�حوث   في  واكثرها شیوعا  الإعلام�ة  الدراسات  في  المستخدمة  المناهج  أهم  من  المسحي  المنهج  و�عد 
هذا ال�حث من ال�حوث الوصف�ة التي تهدف إِلى وصف وتفسیر أس�اب الاوضاع الراهنة وفي    والوصف�ة 

وتفید النتائج في الإجا�ة  هذا المنهج تدرس العلاقة بین متغیر�ن أو اكثر للتعرف على طب�عة العلاقة بینهم 
، صفحة  ٢٠٠٩(زغیب،  عن تساؤلات ال�حث واخت�ار فروضه ومن ثم استنتاج تفسیرات لتلك العلاقات.  

 النتائج.  لأفضل للوصولو�رى ال�احثان ان المنهج المسحي هو الاكثر ملائمة ل�حثنا هذا , )٦٠
 ه ت: مجتمع ال�حث وعین خامسا

الموثقة   الرسم�ة  الصفحات  �منشورات  ال�حث  مجتمع  الانسترغرام  یتمثل  موقع  (  على  بی�سي،  للشر�ات 
د�ة لإكمال  ، سامسونج، ابل، ش�فرول�ة، ر�د بول), اما العینة تم اخت�ار العینة القصكو�اكولا، نا�كي، ادیداس
المستخدمة    ات الاعلان حیث بلغت عدد    ,٢٠٢٥  /٩/ ٣٠م الى ١/٩/٢٠٢٥للمدة من  ,  متطل�ات ال�حث الحالي

 .صور اعلان�ة) ٨( الك�في في التحلیل
   : إجراءات ال�حث وأدواتهسادسا
لمضامین اعلانات الشر�ات ذات    تحلیل المضمون الك�فيلوصول إِلى نتائج ال�حث  ااداة    انال�احث  استخدم

الشر�ات (   المختلطة من إعلانات  التجار�ة  ادیداسالعلامة  نا�كي،  ابل،  بی�سي، �و�اكولا،  ، سامسونج، 
 ش�فرول�ة، ر�د بول). 
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 النظر�ة الموجهة لل�حث: سا�عا
   )٤٥، صفحة  ٢٠١٠(العلاق،  نظر�ة التحلیل المعرفي

تنطلق هذه النظر�ة من �ون الإنسان �ائن عقلاني، �حیث �قوم العقل تلقائ�ا �التفكیر في أي عنصر       
جدید بوضعه في میزان المنطق والمعتقد من خلال تحلیل المعط�ات والمعلومات المكونة للعنصر الجدید 

ى هذه النظر�ة (مارتن ف�ش�این)،  ، وموافقته للبیئة التي �ع�ش فیها، لقد اشار الومنطق�ةالمعرفة مدى قوته  
حیث یر�ز على العامل المعرفي في عمل�ة الإقناع وتغییر الاتجاهات وتعدیلها، فالمعلومات المكونة للعنصر 

 .الجدید الذي �صل الى ادراك المتلقي هي التي تدفعه إلى التعامل معه أو الغائه
 هداف نظر�ة التحلیل المعرفي ا

  :قال من مجرد مراق�ة السلوك الظاهري إلى فهم العمل�ات الذهن�ة التي تس�قهتتمحور الأهداف حول الانت 
تحدید ��ف�ة استق�ال الأفراد للرسائل التسو�ق�ة، ترمیزها، وتخز�نها   :فهم آل�ات معالجة المعلومات .١

 .في الذاكرة
القرار .٢ اتخاذ  بناءً   :تفسیر  أخرى  على  تجار�ة  علامة  تفضیل  وراء  الكامنة  الأس�اب  على كشف 

 ."المخططات الذهن�ة" السا�قة 
المعرفي .٣ "الاتساق  وق�م   :"تحقیق  معتقدات  مع  تتوافق  رسائل  ص�اغة  على  المنظمات  مساعدة 

 .الجمهور لتقلیل حالة "الصراع المعرفي" �عد الشراء
من خلال دراسة الخبرات السا�قة المخزنة، �مكن للمنظمة التنبؤ بردود  :التنبؤ �السلوك المستقبلي .٤

  .فعل المستهلك تجاه المنتجات الجدیدة
 أدوات التحلیل المعرفي 

  :تعتمد النظر�ة على مجموعة من الأدوات الذهن�ة والمنهج�ة لتحلیل المعلومات 
الذهن�ة .١ المعلومات  :(Schemas) المخططات  لتنظ�م  الفرد  التي �ستخدمها  المعرف�ة  اله�اكل  وهي 

 .تجارب سا�قةوتفسیر المواقف الجدیدة بناءً على 
أداة لفلترة المعلومات الكث�فة واخت�ار ما یتوافق مع   :(Selective Attention) الانت�اه الانتقائي .٢

 .اهتمامات الفرد وحاجاته الحال�ة
أداة تستخدم في التسو�ق لرسم صورة ذهن�ة لموقع   :(Perceptual Mapping) الخارطة الإدراك�ة .٣

 .مقارنة �المنافسینالعلامة التجار�ة في عقل المستهلك 
دراسة ��ف�ة استرجاع المعلومات واستخدامها �مرجع عند المفاضلة بین   :الذاكرة طو�لة وقصیرة الأمد .٤

 .البدائل
استخدام خطوات متسلسلة (إدراك، ترمیز، تخز�ن، استرجاع) لتحلیل مسار   :نماذج معالجة المعلومات .٥

  .الرسالة الإعلام�ة أو التسو�ق�ة
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 ل�حث الحالي مدى ملائمتها ل
المتعلق بـ "مضامین إعلانات    ال�حث الحالي  لعنوان   ومن أنسب النظر�اتنظر�ة التحلیل المعرفي   تُعد 

 :الشر�ات ذات العلامة التجار�ة المختلطة"، وذلك للأس�اب العلم�ة التال�ة
 تحلیل "المضامین" �مدخلات معرف�ة  .١

(النصوص،   المضامین  هذه  تتعامل مع  المعرف�ة  النظر�ة  فإن  للمضامین"،  تحلیل�ة  "دراسة  أن �حثك  �ما 
تدخل عقل المستهلك. النظر�ة ستساعدك في تفسیر ��ف �قوم   "ت�ةمنبهات معلوما" الصور، الرموز) �ـ

 الجمهور �فك شفرات هذه الإعلانات وترمیزها ذهن�اً 
 (Hybrid/Mixed Branding) "ملائمتها لـ "العلامات التجار�ة المختلطة .٢

ت متنوعة). هنا  هذا النوع من العلامات �عتمد على استرات�ج�ات معقدة (مثل الر�ط بین اسم الشر�ة ومنتجا
 :تبرز أهم�ة النظر�ة في

الذهن�ة -أ هواتف   :(Schemas) المخططات  �شر�ة  "سامسونج"  علامة  بین  المستهلك  یر�ط  ك�ف 
 .و"سامسونج" �شر�ة أجهزة منزل�ة؟ النظر�ة تفسر ��ف یتم دمج هذه المعلومات في بناء معرفي واحد 

العلامة التجار�ة الأم (مثل أبل) لتعز�ز قبول منتج  ك�ف �ستفید الإعلان من سمعة   :التعم�م المعرفي -ب 
 .جدید ضمن العلامة المختلطة

 )أدیداس vs كو�اكولا / نا�كي vs تحلیل "المفاضلة" بین العمالقة (بی�سي . ٣
 :النظر�ة المعرف�ة توفر أدوات لتحلیل

تختلف عن "أدیداس" رغم تقارب ك�ف تنجح إعلانات "نا�كي" في بناء صورة ذهن�ة   :الخارطة الإدراك�ة -أ
 المنتجات؟ 

لماذا �ختار العقل "آ�فون" بدلاً من "سامسونج" بناءً على المعالجة المنطق�ة للمعلومات  :الولاء المعرفي -ب 
 .التقن�ة المذ�ورة في الإعلان

 "الر�ط بین "المضمون" و"السلوك .٤
النظر�ة المعرف�ة   ,(عاطف�ة أم عقلان�ة) ات الإقناع"�كشف عن "استرات�ج�ال�حث التحلیلي لعینة الإعلانات 

 :تسمح بتفسیر
 .ك�ف تخاطب "ر�د بول" العمل�ات الذهن�ة المتعلقة �المغامرة والطاقة -أ
 .)ك�ف تخاطب "ش�فرول�ه" معاییر الجودة والأمان (معلومات�ة معرف�ة -ب 
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 ) النظري  الإطار (الم�حث الثاني 
 الإعلان مفهوم  اولاً:
في میدان تسو�ق السلع والخدمات في العصر الحدیث    أحد الأنشطة الرئ�سة  المعاصر�عد الإعلان          

وذلك �ونه وسیلة لنقل الأفكار والمعلومات إلى الناس بهدف تغیر الآراء أو تعز�زها أو المحافظة علیها،  
ع�ة الى الامام  وعلى الرغم من أن هذا النشاط قد�م قدم التعاملات الإنسان�ة، إلا أنه شهد تطورات وقفزة نو 

دول العالم من الناحیتین التكنولوج�ة والتقن�ة خاصة   ومع تطور  ,عفت استعمالاته وأهمیتهإذ نجد انه قد تضا،
في السنوات الأخیرة إذ شهدت تغیرات �بیرة �سبب هذه التطورات �النس�ة للمجتمعات وتوسعت ونمت هذه 

تي تعرض �طرق جذا�ة و ممیزة �كل سهولة و مرونة  التطورات حتى وصلت الى تقن�ات الوسائط المتعددة ال
حیث  �قوم الإعلان المعاصر بوظ�فة اتصال�ة عن طر�ق نشر و�ث الرسائل الإعلان�ة النص�ة أو الصوت�ة  

 ).٧٩فحة  ، ص٢٠٢٤(هر�دي،  أو الصور�ة الثابتة
تشج�ع على شراء السلع والمنتجات المختلفة لتتحقق عنده  الأو المتحر�ة للجمهور المستهدف من اجل   

عمل�ة الاقتناع بتلك الرسائل واتخاذ القرار المناسب حولها عبر وسائل الاتصال وش�كة الإنترنت حیث �مكن  
داخل الموقع عن طر�ق متا�عة اعدادهم قبل عرض الإعلان و�عد عرضه  على  للمعلن أن �عرف عدد الزوار  

شر على نحو مستمر �سبب  نتء الاعلان المعاصر یتوسع و�الإعلان من أهداف مرجوة و�د   لمعرفة ما �حققه
القدرة   الالتأثیر الذي �حدثه و السرعة في الاستجا�ة و�ذلك  التعدیل على  على  تغیر اضافة إلى إمكان�ة 

أن    مدة عرض الإعلان ، إلا، وعلى الرغم من قصر  حذفها من الموقع �كل سهولة و�سر  الإعلانات أو 
نت�اه العدید من ال�احثین والخبراء في العدید من المجالات، لذلك تنوعت وتعددت تعار�ف الإعلان  اجذ�ه  

 على الرغم من أن معظم هذه التعار�ف لا �ختلف في المضمون المعاصر من حیث ص�اغتها وتفاصیلها  
 ) ١٤،صفحة ٢٠٠٨،طمع�ه (ابو

  استخدام الاستمالات والمداخل: ثان�اً:
ف الاقناع دائما بناء الاتجاهات وانماط السلوك، لذا فان المداخل تستهدف ا�ضا البناء الوجداني إِلى  �ستهد  

جانب البناء المعرفي، �اعت�ارهما العنصران الأساس�ان لبناء الاتجاهات والمیل السلو�ي وعلى الرغم مما  
حوثاً �ثیرة قد حسمت هذا الموضوع إِلى ، إِلاّ أن � العاطف�ة  و  �شار إِلى الاخت�ار بین الاستمالات العقل�ة

صالح الاستمالات العقل�ة �ون الرسائل التي �مكن ان تنتج عن طر�ق الاستمالات العاطف�ة تعتمد على  
تشكل جزءاً من مخزونه  و نحو �بیر على ما �مكن ان تستدع�ه من خبرات او تجارب سا�قة لدى المتلقي  

او   التعلم  بتأثیر عمل�ات  المعلومات المعرفي  في  ,  معالجة  المستعملة  الاستمالات  من  انواع  ثلاثة  وهناك 
 ) ١٠٤، صفحة  ٢٠١٩(حسن،  -:الرسالة هي
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العاطف�ة  -أ النفس�ة  الاستمالات  حاجاته  واثارة  وانفعالاته،  المتلقي  وجدان  في  التأثیر  إِلى  تهدف  التي   :
حساس �الأمن والطمأنینة ، التخلص من  والاجتماع�ة ومخاط�ة حواسه مثل استثارة المشاعر الدین�ة ، الا

 القلق. 
ان اسالیب الاقناع التي تستعمل الاستمالات العقل�ة تر�ز على مخاط�ة العقل    الاستمالات العقل�ة: -ب 

�استعمال حجج واقع�ة مدعومة �أدلة و�راهین و�رى اصحاب هذا الاتجاه �أن جمهور المستقبلین �ستجیبون  
المنطق�ة   المجادلات  الجمهور إِلى  ان  و�ؤ�دون  العاطف�ة،  المجادلات  و�ین  بینها  المواجهة  تمت  ما  اذ 

 �ستجیب عاطف�اً في حال غ�اب البدائل المنطق�ة.  
: فانها تعمل على تنش�ط الاثارة العاطف�ة لدى المتلقي لدرجة معینة من التوتر  استمالات التخو�ف -ت 

العواطف حینما �فقد العقل او المنطق دوره في الس�طرة  العاطفي، و�ستخدم لتبر�ر عمل معین، وتتم استثارة  
علیها، و�ثیرا ما �حدث للإنسان ذلك �ونه لا �ستط�ع ان �س�طر دائما على عواطفه، ولو استطاع ض�ط  
مشاعر الغضب مثلا فانه لا �ستط�ع التحكم �مشاعر الحزن او الحب او الكراه�ة وتعد الاثارة العاطف�ة  

ستجا�ة لمضمون الرسالة، وتشیر سلسلة من الدراسات �ان الرسائل التي تعمل على  حافزا للمتلقین في الا
اثارة الخوف �قل تأثیرها �لما زاد قدر التخو�ف فیها، �ون الجمهور الذي ترتفع درجة توتره �التخو�ف الشدید 

الرسالة بدلا من    من دون تخف�ف ذلك الخوف �میل إِلى التقلیل من شأن التهدید او اهمیته و�لجا إِلى تجنب 
ان یتعلم منها او یبدأ التفكیر في مضمونها وتؤدي استمالة التخو�ف إِلى جعل المستقبل �ستجیب للرسالة 
في حالة شدة الاثارة العاطف�ة التي تشكل دافعا لد�ه نحو محتوى الرسالة، وتحدث الاستجا�ة ا�ضا عندما  

(فرجاني،  لتوتر العاطفي عند الاستجا�ة لمحتوى الرسالة�شعر الفرد �إمكانه تجنب الاخطار و�التالي تقلل ا
 .)١٦١، صفحة  ٢٠١٨

 اسالیب من شأنها تعز�ز درجة اقناع المتلقي �الرسال: 
والبراهین .١ الادلة  ع�ارات    استخدام  او  �أدلة  الاقناع�ة  یدعموا رسائلهم  ان  �الاتصال  القائمون  �حاول   :

تتضمن معلومات واقع�ة وآراء منسو�ة إِلى مصادر اخرى غیر القائم �الاتصال وذلك لإضفاء شرع�ة على  
موقف القائم �الاتصال واظهاره على انه یتفق مع موقف الاخر�ن، وهناك عوامل تؤدي دورا اساس�ا في 

المصدر  تح من  �ل  مصداق�ة  �انت  �لما  المصدر  تأثیر  قوة  وتزداد  �الاتصال  القائم  عمل  نتائج  دید 
المصداق�ة هذه  ت�عا لضعف  التأثیر  و�قل  الجمهور،  نظر  في  عال�ة  الحمید،  والمضمون  ، ٢٠١٥(عبد 

 ) ١٩٧صفحة  
مؤلفین إِلى ان الرسالة المنظمة �كون لها الاثر الكبیر عن  خلص معظم ال تنظ�م وترتیب اجزاء الرسالة : .٢

الرسائل غیر المنظمة، واهتمت ا�حاث بدراسة تأثیرات متغیرات متصلة بتنظ�م المضمون واسالیب تقد�م  
الموضوع واثره على التعل�م والاقناع، ومن هذه المتغیرات ترتیب الحجج وتقد�م الموضوع وغیر ذلك من  

لمتصلة �حجم الصورة ومكانها واسلوب المونتاج وزوا�ا الكامیرا وترتب الرسالة الاقناع�ة  الامور الفن�ة ا
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  الحجج الاقناع�ة وتقدمها اما في البدا�ة او في النها�ة، والحجج التي تقدم في البدا�ة �كون تأثیرها اقوى 
 . من الحجج التي تقدم في النها�ة

د من اكثر الاسالیب ات�اعاً في الرسائل الاعلان�ة وهو  اسلوب الاستشها  الاستشهاد والشخص�ة الشعب�ة: .٣
یرت�ط إِلى حد �عید �أسلوب الاستمالة عن طر�ق المرجع�ة او السلطة و�تم عادة استخدام الشخص�ات  

 . في المجتمع للترو�ج عن خدمة ما المشهورة
المعلومات، والمعلومات    : یتأثر نجاح الرسالة �طب�عة الظروف التي یتلقى فیها الفرد تأثیر رأي الاغلب�ة .٤

التي تتفق مع رأي الاغلب�ة تز�د من احتمال تأیید الاخر�ن لها، في حین نجد ان الرسائل التي تمثل رأي  
 )١١١، صفحة  ٢٠١٦(الر��عي، .ذب الرأي العام السائد للأغلب�ةالأقل�ة لا تحتمل ان تج

الدیني .٥ العامل  یلتوظ�ف  الدین�ة  :  النزعة  المشاعر واذ�اء  تحر�ك  بهدف  الاسلوب  هذا  إِلى  المصدر  جا 
وتوجیهها فضلاً عن الاعتماد على الاحكام المس�قة واطلاق صفات (الخیر والشر)، و�لعب الدین دوراً 
  كبیراً في توج�ه الجمهور في معظم بلاد العالم وفي مجالات الح�اة �افة، وهو من المسلمات التي لا تقبل 

   .الجدل بل تذهب الرسائل إِلى توظ�ف الرموز الدین�ة لما لها من دور �بیر في عمل�ة التأثیر �الجمهور
عند بناء الرسالة لابُدَّ مِن مراعاة إثارة الحاجات   بناء الرسالة بناءً على احت�اجات واتجاهات الجمهور: .٦

الشخص�ة لدى المتلقي، وان تقترح عل�ه الطرق التي یت�عها في اش�اع هذه الحاجات وان تكون مناس�ة  
لموقف الجماعة التي ینتمي الیها فضلا عن انها لابد ان تكون منطق�ة ومفهومه قابلة للتصدیق متماش�ة  

 ئمة للظروف التي تبث بها.  مع رغ�ات الجمهور وملا 
: تعمل الاسالیب اللغو�ة على تقر�ب المعنى لتجسید وجهة نظر القائم �الاتصال، استخدام الاسالیب اللغو�ة .٧

وغال�اً ما تعبر تلك عن معنى مجازي �حالة الاستفهام الذي �خرج عن �ونه استفهاماً إِلى معنى اخر  
م لنقل الافكار إِلى الجمهور المستهدف اسهل طر�قة لنقل الفكرة  كالسخر�ة والاستنكار، و�عد التعبیر �الكلا

 .إِلى اذهان هؤلاء جم�عاً 
ان الاقناع �كون اكثر فاعل�ة عندما تذ�ر اهداف الرسالة او نتائجها بوضوح بدلاً من ان    وضوح الرسالة: .٨

الا الرسالة  هدف  ان  المؤلفین  �عض  و�رى  بنفسه  النتائج  استخلاص  للجمهور عبء  هو  یترك  علام�ة 
"التواصل على نحو �امل ول�س الإقناع عن طر�ق الانشاء الغامض المليء �الحشو والع�ارات الجاهزة  

 والثرثرة. 
للرسالة اخت�ار�اً دون  التعرض الاخت�اري لعمل�ة الاقناع .٩ الفرد  تتطلب عمل�ة الإقناع ان �كون تعرض   :

(المت الفرد  الضغوط، فممارسة لضغوط على  استثارة  ممارسة أي من  إِلى  یؤدي  قد  اقناعه  بهدف  لقي) 
ولهذا �جب على القائم   �الإقناععوامل الرفض الداخلي لمضمون الرسالة، مما �عقد و�صعب مهمة القائم 

 . للاقتناعان یر�ز على مساندة (المتلقي) في الاستعداد الذاتي  �الإقناع
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ینتمي الیها الفرد بدور �بیر في التأثیر  : تقوم الجماعة التي  تأثیر الجماعة التي ینتمي الیها الفرد .١٠
عل�ه وعلى قناعاته وعلى درجة اقتناعه �قضا�ا وافكار �عینها، لذا �عمد (المصدر) المرسل اح�انا إِلى  

 .لمتلقي للتأثیر عل�هتقمص دور احد افراد جماعة ا
خر�ن و�قدمون النصح  قادة الرأي هم افراد ذو تأثیر على الجماهیر حیث �ساعدون الا تأثیر قادة الرأي: .١١

لهم، و�تأثر الافراد بهم اكثر من تأثیرهم بوسائل الاتصال في �ثیرٍ من الاح�ان وهؤلاء القادة یتمتعون  
�مصداق�ة عال�ة من ات�اعهم. اذ یدر�ها هؤلاء الات�اع �محایدین ف�ما �عطون من معلومات وارشادات،  

  .و�تمتع قادة الرأي بنفوذ معین
 التجار�ة المختلطة   العلامات -را�عاً:
تعد العلامة التجار�ة المحرك الأساسي في العمل�ة التسو�ق�ة فهي الوسیلة الاساس�ة التي تمیز المنتج       

عن المنتجات الأخرى المنافسة في السوق وذلك برسم صورة المنتج في ذهن المستهلك عن    لمؤسسة ما
مهما ضمن   ,التسو�ق�ة  العلامة  طر�ق دورا  تؤدي  ولهذا  والمؤسسة،  الز�ون  بین  همزة وصل  تكون  التي 

و رمز  اشارة او اسم ا عن طر�ق  الس�اسة للمؤسسة �ونها تمثل العنصر الحیوي والاساسي للتعر�ف �المنتج
 .خاص �میز منتجات مؤسسة عن مثیلاتها في الأسواق المنافسة

تتواجد العلامة التجار�ة في جم�ع جوانب الح�اة سواء على المستوى الاقتصادي أو الاجتماعي او الر�اضي،  
الافراد و�ل ما یتعلق وهي طر�قة تستخدم لبناء میزة تفاضل�ة �بیرة عن طر�ق معرفة طر�قة التفكیر لدى  

النفس�عل المستهلك هي ظاهرة حر��ة    ,م  ومتطل�ات  احت�اجات  أن  �الاعت�ار  الاخذ  �جب  و�نحو خاص 
ومتغیرة لذلك لا �مكن اعت�ار العلامة التجار�ة �ب�انات ثابتة �مكن تقد�مها بنحو دائم بل هي مفهوم یتغیر  

لك رجال التسو�ق الذي  بتغیر ظروف المح�ط ، فالعلامة التجار�ة تعد من أهم مكونات المنتج إذ �حمل ذ 
ه �ذلك یؤدي الى اهتمامهم بدراسة مكوناتها سواء الق�م الملموسة �ان المنتج �مر �مراحل أساس�ة لأنشائ

من ضمن اهتمامات ا سواء الأول�ة أو المكتس�ة عن طر�ق اطلاق تحقق الولاء    �النس�ة للعلامة التجار�ة
لتجار�ة معرفة معناها لغة واصطلاحا، فالمعنى اللغوي لكلمة یتطلب تحدید مفهوم العلامة ا,  للعلامة التجار�ة
والتي تعني الحرف او الوسم   (Brander) مشتقة من الكلمة الاسكندناف�ة القد�مة,   (Brand)علامة تجار�ة  

وتستخدم للإشارة الى وسم و�ي الثروة الحیوان�ة لتوض�ح ملكیتها اذ �انت العلامة التجار�ة وما تزال من  
 ) ١٣١، صفحة  ٢٠١٤(ه�كل،    التي �ان بواسطتها یتمكن مالكو الماش�ة من وسم حیواناتهم لتمیزها  الوسائل

، �ما  و امارة او شعار تعرف �ه الاش�اءوتتفق معظم المعاجم اللغو�ة على ان العلامة التجار�ة هي سمة ا
بها الى ال�ضائع على انها نوع�ة وممیزة فهي أي �لمة او اداة ممیزة ورد ان العلامة المسجلة اشارة �شار  

تجار�ة    تضمن للسلعة الب�ع �منتج لأي فرد من الشر�ة ، و�مكن أن �كون التغل�ف والملصقات علامات 
 . ،فقد تعددت تعر�فات عدة الا انها التقت بنقطة جوهر�ة تمثلت �التمییز بین السلع وال�ضائع
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�أنها �ل رمز یتخذ شعار ممیزا لمنتجات الشر�ة او یتخذ شعارا للخدمات التي   -:تجار�ةوعرفت العلامة ال
تتخذ شكلا ممیزاً  التي  والارقام والحروف والرسوم والاسماء  المشروع، مثل الامضاءات والكلمات  �قدمها 

 ) ١٣٠، صفحة ٢٠١٧ر�ي، (الفاتح و المغ وعنوانا جذا�ا من ناح�ة الصور والنقوش
�انها اشارة �ستخدمها اي شخص لتمیز �ضاعته او منتجاته او خدماته عن �ضائع ومنتجات   -: وعرفت ا�ضا

 ) ١٣، صفحة ٢٠١١(عساف،  وخدمات اخرى 
التجار�ة �أنها اسم او ع�ارة أو رمز او تر�ی�ة من �ل هذه العناصر    -: وعرفها( فلییب �وتلر) العلامة

 ,KOTLER, 2012)  تستخدم في التعر�ف �عرض المسوق او مجموعة مسوقین وتمیزهم عن منافسیهم
p. 314) ( 

ارة والصورة التي تدل على میزة  ومما عرض من تعر�فات �مكن القول �أن العلامة التجار�ة هي الاسم والاش
المنتج عن غیرها من المنتجات المنافسة له فهي تعد �طاقة تعر�ف�ة لصاحب المنتج و�ذلك الوسیلة المهمة 

نستنتج من , لتعرف المستهلك عن المنتجات والخدمات وتمیزها عن المنتجات الأخرى المتواجدة في السوق 
 - وهي �مایلي: جار�ةالمفاه�م اعلاه أن مكونات العلامات الت

الكل  -أ  أو مجموع  المفردة  والكلمات   ، أنواعها  �كل  أسماء  تكون  الجغراف�ةان  والأسماء  والألقاب  ،  مات 
   .والأسماء المستعارة ، الحروف ، الأعداد ، الرموز

 العلامات السمع�ة مثل الأصوات ،والجمل الموس�ق�ة.  -ب  
ال�ارز،   -ت    العلامات الشكل�ة مثل الرسوم الزخرف�ة ، والشارات والأختام وحواشي الأقمشة ، والنحت 

والعلامات المائ�ة ، والشعارات ، والصورة المجمعة ، والأشكال ، وعلى وجه الخصوص أشكال المنتجات 
 مجموع الألوان أو درجته. أو أشكال عبواتها ، أو

 اهم�ة العلامة التجار�ة  -خامساً:
تعد العلامة التجار�ة طر�قة الضمان بین المنتج والمستهلك في ان واحد فهي تمنع اختلاط منتجات تحمل  

  اصناف السلع   و�ازد�اد نفس العلامة لمنتج اخر مماثل له �ما تعمل على تكو�ن الثقة في �ضائع المنتج  
�ة للتعر�ف لمنتوجهم والسعي  والمنتجات وظهور سلع متشابهة اتجه المنتجین الى استخدام العلامات التجار 

تأتي  , و الى الاتقان في الصنع للحفاظ على المستهلكین وجودة المنتجات �ما �ضمن الصمود امام المنافسین
 .المؤسسة او الشر�ةأهم�ة العلامة التجار�ة من الوظائف التي تؤدیها 

  ٦، صفحة ٢٠١٧د�اغي، ( منظور الشر�ةمن  اهم�ة العلامة التجار�ة( . 

الشر�ة وحمایتها .١ �منتجات  التسو�قیین  التعر�ف  المختصین  لدى  للتمیز  التجار�ة رمز  العلامة  تعد   :

�الشر�ات �حیث تمیز منتجاتهم عن المنتجات المنافسة حتى �ستط�عوا ر�طها �الصورة المرغو�ة لدیهم  
  .القانون�ة لمنتجاتهم عن طر�ق القانون الخاص �العلامة التجار�ةفي ذاكرة المستهلك و�ما توفر الحما�ة  
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تسهم العلامة التجار�ة للشر�ة في الحصول على وفورات الحجم �خصوص الاستثمارات : توفیر المال .٢

الترو�ج�ة بتوس�ع العلامة لتشمل منتجات متعددة وتحفظ اعلاناتها لنفسها، �حیث لو افترضنا ان المنتج  
جار�ة فأن الاعلان عن منتج معین من طرف احدى الشر�ات س�علن عن �اقي المنتجات  بدون علامة ت 

المتشا�ه الموجودة في السوق، وذلك الأثر من الاعلان غیر المثبت جاء لعدم قدرة المستهلكین التمییز  

 بین المنتجات التي �علن عنها. 
تمنع المنافسین من الدخول القطاع    تعد العلامة التجار�ة احد الحوافر التي  :حما�ة الحصة السوق�ة .٣

القو�ة تكون قد حصلت على حصة سوق�ة �بیرة،   التجار�ة  الأسواق النشطة اذ ان صاح�ة العلامة 
 .  �اسمهاو�التالي �ل الآثار الا�جاب�ة الناجمة عنها �كون �فضل ارت�اط المنتج في القطاع الأسواق 

�العملاء والمساهمین والكفاءات والمهارات  وهو عامل ل�عض اصحاب المصالح      :عامل الاستقطاب .٤

للعمل �الشر�ة اي ان الشر�ة اذا �انت صاح�ة علامة تجار�ة قو�ه فأنها تولد ذلك الثقة عند المساهمین  

ان  لرؤ�تهم  نظرا  و�شروطها  معها  للتعامل  والموزعین  الموردون  س�اق  فضلاً عن  �الأمان  وتشعرهم 
تالي تحافظ العلامة التجار�ة في تقو�ة مر�ز الشر�ة في السوق التعامل معها مكسب في حد ذاته، و�ال

 والحفاظ على ق�متها السوق�ة. 

�المستهلك اداة اتصال .٥ الم�اشر  المنتجین على الاتصال  اداة اتصال�ة تساعد  التجار�ة  العلامة  تعد   :
الجیدة لدى  وتساعدهم على التقلیل من قوة المساومة الى الوسطاء عن طر�ق ترس�خ الصورة الذهن�ة  

 المستهلكین ، فالعلامة التجار�ة تسمح �أن تكون الشر�ة معروفه لدى الجمهور.
 ٢٢، صفحة ٢٠٠٧(حسن ك.،  اهم�ة العلامة من منظور الجمهور ( 

  .تساعد على سرعه حصول السلع من دون مقارنتها مع السلع الأخرى  .١
  .لدى الجمهور وذلك لخضوعها للرقا�ة والس�طرة النوع�ة   تساعد على حالة الاطمئنان .٢

امكان�ة التعرف على السلعة �سهوله والوصول الیها من بین الآلاف السلع المتواجدة والمنافسة في  .٣
  .السوق 

  .تسهم في تمكین الجمهور من تكرار الحصول على السلعة �عدما تجد الولاء لد�ه .٤
  تساعد العلامة التجار�ة على من �ستخدمها نوعا من المكانة الاجتماع�ة لما تمثله من رمز نفسي  .٥

 ) ١٨، صفحة  ٢٠١٨(الدین،  واجتماعي
والجهد  تساعد على تقلیل المخاطرة الموجودة في عملیتي صنع واتخاذ قرار الشراء، وتقلیل الوقت,   .٦

الشراء، ولكن في حالة تراجع اداء المنتج او اقتناع الجمهور �منتج جدید �منتج تجاري    المبذولان في

 منافس فأنه سیلجأ ال�ه، وس�عتمد على علامة تجار�ة مختلفة عن المعتمدة لد�ه.  
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  ٢٠١٨(الدین، اهم�ة العلامة التجار�ة من منظور المستهلك ( 

 الحصول على السلعة من دون اللجوء الى مقارنتها, مع السلع الأخرى تسهم في سرعة  - ١
تسهم على خلق حالة من الاطمئنان عند المستهلك قوة وجودة السلعة وذلك لكون السلعة خاضه   - ٢

للرقا�ة والس�طرة النوع�ة والحرص من قبل جهة الانتاج على عدم الاساء الیها لا س�ما اذ �انت  

السوق. امكان�ة التعرف على السلعة والوصول الیها من بین العدید    السلعة ذات سمعة جیدة في 
 من السلع المنافسة. 

 

 

 الاطار العملي  - الم�حث الثالث:
 )١اعلان شر�ة �و�ولا رقم (

 
 :(Coca-Cola)تحلیل مضمون �و�اكولا 

 .الجوانب العاطف�ة والحنینشعار �و�اكولا �عد من أكثر الشعارات شهرة واستمرار�ة في العالم، و�رتكز على  
 :التصم�م العام .١

وهو خط منحني وأنیق �ضفي    ،  (Spencerian Script)  الشعار �عتمد على الخط الكلاس�كي الممیز • 
 .إحساسًا �التقالید والعراقة

 الكتا�ة �اللون الأب�ض غالً�ا تأتي على خلف�ة حمراء، مما �عزز الت�این و�جذب الانت�اه.  • 
 :الألوان. ٢

 .الأحمر: �عبر عن الحیو�ة، العاطفة، والطاقة، و�هدف إلى تحفیز الشعور �السعادة والانتعاش • 
 .الأب�ض: یرمز إلى النقاء وال�ساطة • 
 :الدلالة الرمز�ة .٣

الخط المنحني في الشعار �ضفي إحساسًا �الود والدفء، مما �عكس رؤ�ة الشر�ة �أنها جزء من ح�اة   • 
 .وم�ةالناس الی

 .ارت�اط الشعار بتار�خ الشر�ة �عزز شعور الحنین، حیث �حافظ على تصم�م قر�ب جدًا من الأصل • 
 :الرسالة الضمن�ة .٤
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كو�اكولا تر�ز على فكرة الفرح، المشار�ة، واللحظات السعیدة. شعارها �عبر عن فكرة “المشروب للجم�ع”   • 
 .وجعل �ل لحظة أكثر انتعاشًا وسعادة

 ) ٢�ة بی�سي رقم (اعلان شر 

 
 :(Pepsi)تحلیل مضمون بی�سي 

 .شعار بی�سي یتمیز �ال�ساطة والجاذب�ة، لكنه �حمل رموزًا قو�ة تعبر عن هو�تها �علامة تجار�ة عالم�ة
 :التصم�م العام .١

 .الشعار یتكون من دائرة ثلاث�ة الألوان (أحمر، أب�ض، وأزرق)، مقسمة �طر�قة متموجة • 
 .الدائرة تعكس العالم�ة والوحدة، ما �شیر إلى أن المنتج موجه لجم�ع الثقافات والشعوب  • 
 :. الألوان٢

 .الأحمر: �مثل الطاقة، القوة، والعاطفة • 
 .اللون الأساسي لبی�سي منذ عقود الأزرق: یرمز إلى الثقة والهدوء، وهو  • 
 .الأب�ض: �ضفي توازنًا ووضوحًا، و�رمز إلى النقاء والانتعاش • 
 :الدلالة الرمز�ة . ٣

 .الخطوط المتموجة داخل الدائرة تُظهر الحر�ة والدینام�ك�ة، مما �عكس الطب�عة المنعشة للمشروب  • 
 .الأرض�ة، مما یرمز إلى الانتشار العالمي للعلامة التجار�ةالدائرة قد توحي �الشمس أو الكرة  • 
 :الرسالة الضمن�ة .٤

 .الشعار �عبر عن الانتعاش، الش�اب، والحیو�ة، و�ستهدف جیلاً جدیدًا یتمتع �الطاقة والحماس • 
 ) ٣اعلان شر�ة نا�كي رقم (

 
سلة في حر�ة القفز. یُبرز ذلك التر�یز  تقدم صورة دینام�ك�ة، تُظهر لاعب �رة   Nike :الرسالة ال�صر�ة

 .على الأداء الر�اضي والقوة
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مع التر�یز على خصائصه   'LeBron XXI 'Tahitian: الإعلان �سلط الضوء على حذاء  النص المستخدم
 .التقن�ة مثل نظام التثبیت والراحة

 استهداف الر�اضیین وتشج�عهم على تحسین أدائهم من خلال التكنولوج�ا المتطورة في الحذاء الهدف:
 ”Just Do It“ :(Nike) شعار نا�كي

تدعو الأشخاص إلى اتخاذ   ”Just Do It“ شعار نا�كي �عبر عن الحافز، الثقة، والعمل بلا تردد. الع�ارة
 .خطوة عمل�ة والبدء دون الخوف من الفشل

  لمرت�طه:الق�م ا
 .الجرأة  • 
 .التحفیز الشخصي • 
 .الكفاءة والسرعة • 
 ال�صري  التصم�م • 

“Swooshتصم�م الشعار �س�ط ولكنه قوي، مما �عكس    ,” (علامة الصح) تمثل الحر�ة والتقدم والسرعة
 هو�ة نا�كي �علامة تجار�ة ر�اض�ة تدعم الإنجاز والتحفیز.

 ي السر�ع والعمل الآنشعار نا�كي یر�ز على التنفیذ 
 .عتمد على ال�ساطة والرمز�ة في تصم�مهتالق�م الاساسي, و  ,نا�كي: العمل والإنجاز

 ) ٤اعلان شر�ة ادیداس رقم (

 
ال�صر�ة تعتمد شر�ة  الرسالة   :Adidas   الملا�س على  التر�یز  �ظهر  وأنیق، حیث  �س�ط  على مظهر 

 .الخلف�ة السوداء تبرز المنتجات وتمنحها طا�عًا فاخرًاالر�اض�ة المصممة �طر�قة حدیثة و�س�طة. 
 ".Made like nothing. Feels like nothing. Looks like nothing"الع�ارة    النص المستخدم:

 .تبرز رسالة تتعلق �خفة المنتج وراحته
 : استعراض منتج الهدف
 .فةوالتأكید على میزاته المتمثلة في الراحة والخ ClimaCool  الرسالة

الع�ارة تلهم الأفراد   ,یتحدى المستحیل و�ر�ز على التغلب على العق�ات وتحقیق الطموحات   شعار أدیداس
 .�أن �ل شيء ممكن �الإصرار والجهد 
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 الق�م  • 
 .الإبداع والابتكار • 
 .التفوق الشخصي • 
 .تحدي الحدود  • 
  التصم�م • 

تش�ه   مائلة  أدیداس من ثلاثة خطوط  �مكن  یتكون شعار  التي  والعق�ات  التحدي  إلى  الج�ال، مما یرمز 
 هذا التصم�م یوحي �القوة والاستمرار�ة.   ,تجاوزها

 • شعار أدیداس یر�ز على الإصرار وتحدي المستحیل. 
 أدیداس �میل إلى الرمز�ة المعقدة التي تعكس رحلة وتحد�ات  الشعار ال�صري 

   .الق�م الأساس�ة.الإصرار والإبداع أدیداس:
 ) ٥ن شر�ة ابل رقم (اعلا 

 
شعار شر�ة أبل من أشهر الشعارات في العالم، وهو �س�ط ولكنه �حمل دلالات عم�قة. یتمثل الشعار    �عتبر

تفاحة مقضومة، وعند تحلیل مضمونه الشعار ع�ارة عن تفاحة مقضومة بلون �س�ط (غالً�ا  ,  في صورة 
ال�ساطة في التصم�م تعكس فلسفة الشر�ة في تقد�م منتجات  , و فضي أو أسود) أو ملوّن في النسخ القد�مة

 .سهلة الاستخدام، وذات تصم�م أنیق وجذاب 
التفاحة ترمز إلى المعرفة والاكتشاف، حیث �مكن ر�طها �أسطورة تفاحة نیوتن التي ألهمت قانون الجاذب�ة،    

 .مما �شیر إلى الابتكار والاختراع
   تفاحة آدم وحواء في التقالید الدین�ة، وترمز إلى السعي وراء المعرفة  ُ�قال أ�ضًا إنها تُحیل إلى قصة 

 .القضمة تبُرز الفارق بین التفاحة وشكل الكرز أو أي فاكهة مشابهة، مما �جعلها أكثر تمیزًا
(وحدة ب�انات)، مما ُ�شیر إلى صلة الشعار   ”Byte“  (قضمة) تش�ه �لمة ”Bite“  في اللغة الإنجلیز�ة، �لمة 
في البدا�ة، �ان الشعار مكوّنًا من ألوان قوس قزح لتعكس التنوع والإبداع، وهي  ,  لتكنولوج�ا والمعلومات�ة�ا

التصم�م الحالي أحادي اللون (أب�ض أو أسود أو  ,ت أجهزة أبل في الرسومات والتصميإشارة إلى إمكان�ا
 .فضي)، و�عكس الحداثة والأناقة
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الشر�ة تعمل على “تحقیق الإنجاز الأول” أو “أخذ الخطوة الأولى” في  التفاحة المقضومة تمثل فكرة أن    
 .الإبداع والابتكار

شعار   تسعى أبل إلى إ�صال صورة عن نفسها �شر�ة تسعى لتغییر العالم من خلال الابتكار التكنولوجي  
وال ال�ساطة،  الابتكار،  مثل  الشر�ة  ق�م  �عبر عن  فهو  �صري؛  رمز  مجرد  �ونه  یتجاوز  نحو  أبل  توجه 

 .المعرفة. هذا التصم�م الممیز ساهم في بناء علامة تجار�ة قو�ة وراسخة في ذهن المستهلكین
حساب    من  منشورًا  تُظهر  المصور  ”Apple“لصورة  مع  �التعاون  إنستغرام،  على   Todd  الرسمي 

McLellan. الصورة تعرض مكونات هاتف  iPhone ل الدق�قة  مفككة ومنفصلة �طر�قة فن�ة تُبرز التفاصی
 .للأجزاء الداخل�ة

 :الصورة الرئ�س�ة .١
هاتف •  مكونات  على  الصورة  الدوائر   iPhone  تحتوي  لوحة  اله�كل،  ال�طار�ة،  (الشاشة،  مفككة 

 .الإلكترون�ة، والمسامیر الصغیرة)
 .تصم�م الهاتفیتم تقد�م هذه الأجزاء �طر�قة فن�ة تجذب الانت�اه إلى التعقید والتقن�ة المستخدمة في  • 
 :الرسالة النص�ة المرفقة .٢ 

، حتى أصغر القطع  iPhone  النص �شیر إلى إعادة التدو�ر وأهمیتها، حیث �قول: “عندما تعید تدو�ر • 
 ”.تلعب دورًا �بیرًا

 .الضوء على استرات�جیتها في الاستدامة و�عادة تدو�ر الأجهزة Apple تسلط • 
 :. الس�اق الإعلاني٣

 .�استخدام التكنولوج�ا �طر�قة مسؤولة Apple یر�ز على التوع�ة البیئ�ة و�ظهر التزام المنشور • 
یهدف إلى تعز�ز صورة العلامة التجار�ة �شر�ة تهتم �الاستدامة والبیئة، مع تحفیز المستخدمین على   • 

 .المشار�ة في عمل�ة إعادة التدو�ر
 :الرسالة الإعلان�ة. ٤

�التفاصیل الدق�قة لأجهزتها و�ؤ�د أهم�ة إعادة تدو�ر المنتجات الإلكترون�ة.   Appleالمنشور یُبرز اهتمام  
 .Apple الرسالة تهدف إلى الترو�ج للوعي البیئي ور�ط ذلك �جودة التصم�م والتكنولوج�ا الخاصة بـ

 ) ٦اعلان شر�ة ر�دبول رقم (
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 :(Red Bull)تحلیل مضمون شعار ر�د بول 
 .شعار ر�د بول أكثر دینام�ك�ة، و�ر�ز على النشاط والحیو�ة، �ما یتماشى مع رسالتها �منتج للطاقة

 .ثور�ن أحمر�ن یتواجهان، وهو ما �عبر عن القوة والتحدي • 
 .الشمس الصفراء في الخلف�ة ترمز إلى الطاقة والقوة المتجددة • 
 .الأحمر: �عبر عن القوة والعاطفة والطاقة • 
 .لأصفر: یرمز إلى الحیو�ة والنشاطا • 
 .الأزرق (في العلب): �عبر عن الثقة والانتعاش • 
 .الثیران المتقابلة تمثل التحدي، القوة، والجرأة، وهي الق�م التي تحاول ر�د بول نقلها لمستهلكیها • 
 .والقوة لتحقیق المستحیلالشعار یروج لفكرة أن “ر�د بول �منحك أجنحة”، أي أنه یوفر دفعة من الطاقة  • 
العاطفي   •  الجانب  النشاط والطاقة، و�ر�ز على مخاط�ة  دینام�كي وموجه نحو فكرة  ر�د بول: شعارها 

 .والر�اضي للمستهلكین
 ) ٧( اعلان شر�ة شفرول�ه رقم

 
یر�ز المنشور على إبراز    ,الرسمي   ”Chevrolet“الصورة تُظهر منشورًا على منصة إنستغرام من حساب 

 Power“  مع تعلیق ُ�سلّط الضوء على قوة الس�ارة وشعار   (Chevy Suburban)  س�ارة ش�فرول�ه سو�ر�ان
that keeps on giving”   الرسممع استخدام ChevySuburban. 

�جوار   , (Boat Ramp)  : تُظهر س�ارة ش�فرول�ه سو�ر�ان متوقفة على منحدر مائيالصورة الرئ�س�ة.  ١ 
�حیرة أو نهر، حیث یبدو أن الس�ارة تُستخدم لسحب قارب. هذا المشهد یبرز قوة الس�ارة وقدرتها على الأداء 

 .في ظروف متعددة، مثل سحب القوارب
: الغروب فوق الماء والج�ال المح�طة ُ�ضفي طا�عًا هادئًا ومُلهمًا، وُ�عزز الإحساس �الحر�ة  الخلف�ة.  ٢ 

 .م ترت�ط بها س�ارات الدفع الر�اعي الكبیرةوالمغامرة، وهي ق�
 :. الترو�ج٣ 

 .یُرّ�ز المنشور على إظهار الس�ارة في س�اق عملي مع الإشارة إلى قوتها ومتانتها  • 
ُ�عزّز التسو�ق الرقمي وُ�سهّل الوصول إلى المز�د من المحتوى  ”ChevySuburban#“  استخدام الوسم • 

 .المرت�ط �الطراز
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في الشر�ط أسفل �شیر إلى موسم الخر�ف �وقت ملائم لاستكشاف   ”Fall is calling“  ع�ارةوجود   • 
 .الطب�عة مع هذه الس�ارة

 :الرسالة الإعلان�ة. ٤
المنشور یهدف إلى إبراز القوة العمل�ة لش�فرول�ه سو�ر�ان، مع إظهارها �س�ارة مثال�ة للأنشطة الخارج�ة  

 .والاستمتاع �الطب�عة
  ”Bowtie“�ه، المعروف �اسم شعار ش�فرول

أو “ر�طة العنق”، �عد أحد أكثر الشعارات تمیزًا في عالم الس�ارات. تصم�مه ال�س�ط والقوي �حمل العدید 
 من المعاني الضمن�ة التي تعكس هو�ة العلامة التجار�ة 

 .الشعار ع�ارة عن شكل صلیب عر�ض �ش�ه ر�طة العنق، وهو تصم�م متناسق وأنیق • 
 .�سبب شكله الممیز (Chevrolet Bowtie) ”رف بـ “ش�فرول�ه بو تايُ�ع • 
 :اللون الذهبي • 
 .ُ�ستخدم في الإصدارات الحدیثة للشعار، و�رمز إلى الفخامة والجودة العال�ة • 
 :اللون الفضي أو الكروم • 
 .�شیر إلى الابتكار، القوة، والمتانة، وهي صفات أساس�ة في منتجات ش�فرول�ه • 
 .تناسق الألوان بین الذهبي والفضي �عبر عن التوازن بین العراقة والحداثة • 
الشاحنات   •  مثل  قو�ة  تشمل س�ارات  التي  الشر�ة  لمنتجات  مناسب  والمتانة، وهو  القوة  �عكس  الشعار 

 .والمر��ات الر�اض�ة
 .الشكل الهندسي �عبر عن التصم�م العملي وال�س�ط الذي یناسب جم�ع الفئات  • 
، مما یبرز استمرار�ة العلامة  ١٩١٣یرمز الشعار أ�ضًا إلى العراقة، حیث تم استخدامه لأول مرة في عام   • 

 .التجار�ة
 .الجودة والق�مة: تصم�م الشعار �عبر عن التفاني في تقد�م منتجات تجمع بین الأداء والجودة العال�ة • 
الفئات، من س�ارات الر�اب العاد�ة إلى الشاحنات والس�ارات التنوع: ش�فرول�ه تنتج س�ارات تناسب جم�ع   • 

 .الر�اض�ة
 .الابتكار: �ساطة الشعار ووضوحه تعكس رؤ�ة الشر�ة في الجمع بین التكنولوج�ا المتقدمة والموثوق�ة • 

خالد شعار ش�فرول�ه �مثل أكثر من مجرد علامة �صر�ة؛ إنه رمز للعراقة والقوة والجودة. تصم�مه ال�س�ط وال
 .�عكس رؤ�ة الشر�ة في توفیر س�ارات متینة وموثوقة لكل الأج�ال

 )٨( اعلان شر�ة سامسونج رقم
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مكتوب �خط عصري وجريء، وغالً�ا �كون محاطًا �شكل   ”Samsung“الشعار ع�ارة عن اسم الشر�ة  

 .ب�ضاوي في النسخ القد�مة
 .إضافات، مما یدل على قوة الهو�ة ال�صر�ةالاسم وحده �عبر عن العلامة التجار�ة دون أي  • 
 :اللون الأزرق هو اللون الأساسي للشعار، و�رمز إلى  • 
 .الثقة والاعتماد�ة، وهو ما تسعى سامسونغ إلى ترس�خه لدى عملائها • 
 .التكنولوج�ا والابتكار، حیث ُ�عتبر الأزرق لونًا شائعًا في صناعة التكنولوج�ا • 
 .الأب�ض في الخلف�ة �عكس الوضوح وال�ساطةاللون  • 
�عني “الثلاث نجوم” في الكور�ة، مما �عكس الرؤ�ة الأصل�ة للشر�ة في السعي نحو   ”Samsung“  اسم • 

 .الجودة والكمال
الشكل الب�ضاوي القد�م یرمز إلى الانفتاح والعالم�ة، وهو ما �عبر عن انتشار منتجات سامسونغ على   • 

 .مستوى العالم
 سامسونغ: شعارها یر�ز على ال�ساطة، العالم�ة، والثقة، مما �عكس دورها �عملاق تكنولوجي  •
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 النتائج 
أظهرت التحلیلات أن الإعلانات الخاصة �الشر�ات المدروسة تعتمد على تنوع في الرسائل الإعلان�ة   .١

 :لتحقیق أهداف متعددة، منها 
دیداس" على بث ق�م الإلهام والتحدي، مع إبراز مفهوم  : ر�زت شر�ات مثل "نا�كي" و"أالرسائل العاطف�ة

 .النجاح والعمل الجماعي من خلال الحملات الإعلان�ة التي تستهدف الجمهور الش�ابي �شكل رئ�سي

: استخدمت شر�ات مثل "ماكدونالدز" و"كو�اكولا" عناصر ثقاف�ة ورمز�ة ترت�ط  الرسائل الثقاف�ة والمحل�ة
ما �عزز من ارت�اط الجمهور المحلي �العلامة التجار�ة و�حقق التك�ف مع  �المجتمعات المستهدفة،  

 .بیئات متعددة

: ر�زت شر�ات التكنولوج�ا مثل "أبل" و"سامسونج" على إظهار التمیز التقني  الرسائل الابتكار�ة والتقن�ة
لجمهور المهتم  والإبداع في التصم�م، مما �عكس الهو�ة الابتكار�ة للعلامة التجار�ة و�جذب شر�حة ا

 �التكنولوج�ا المتقدمة 

أظهرت الإعلانات تحلیلاً واضحًا لمدى نجاح الشر�ات في تحقیق توازن بین المحافظة على الهو�ة    .٢
 .العالم�ة للعلامة التجار�ة وتبني استرات�ج�ات محل�ة

�ق�ة، عمدت شر�ات مثل "ستار�كس" و"كو�اكولا" إلى دمج ثقافات محل�ة في تصم�م حملاتها التسو  .٣

من جهة أخرى، حافظت "أبل" و"ر�د بول" على تقد�م  , كاستخدام رموز وألوان تعكس التقالید المحل�ة
 .إعلانات تعكس صورة عالم�ة موحدة، معتمدین على قوة الهو�ة العالم�ة للعلامة التجار�ة

"ماكدونالدز" استخدمت , لوحظ اعتماد �بیر على الرموز ال�صر�ة الجذا�ة لتعز�ز الرسائل الإعلان�ة .٤

 .و"بی�سي" الألوان والشعارات الممیزة لتعز�ز التفاعل الحسي مع الجمهور
في المقابل، ر�زت "ش�فرول�ه" و"نا�كي" على الصور الدینام�ك�ة والقصص التي تعكس الأداء والقوة   .٥

 لإثارة شعور الطموح لدى الجمهور 

الشر�ات ذات العلامة التجار�ة المختلطة تلعب دورًا أظهرت النتائج أن الإعلانات الموجهة من قبل   .٦
كبیرًا في التأثیر على قرارات الشراء، حیث تعمل على بناء الولاء للعلامة التجار�ة من خلال تعز�ز  

 .الارت�اط العاطفي أو تقد�م ق�مة مضافة تعكس طموحات الجمهور
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