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 شكر وتقدير

من زادني قرباً إلى نيلي لدرجة الماجستير، في تخصص  وشكري لكلأقدم امتناني 
 التصميم الجرافيكي، ولكل من ساهم في إنتاج هذه المادة العلمية.

في جامعة الشرق  والزميلات والزملاءكما أتقدم بالشكر لكافة أعضاء الهيئة التدريسية 
الأوسط كافة، وبكلية العمارة والتصميم خاصّة، واخص بالشكر والعرفان والتقدير للدكتور 
يجابية في محنة فايروس كورونا التي اجتاحت  ستّار الجبوري لما قدمه من دعم معنوي وا 

 العالم بأجمعه، لك مني كل الشكر.

لأستاذ ماجد المحارمة وموظيفيها لما كما اتقدم بجزيل الشكر لشركة ويكيميديا لصاحبها ا
 قدموه من دعم لتوفير العينات الإعلانية في ظل الظروف الراهنة.

هذه الرسالة،  لإتمامقدموا كل المساعدة المعنوية  وصديقاتي الذينأصدقائي  واشكر كل
 شكرا لكل من ساهم ولم أشكره. دمتم سالمين.
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 التجاري الأردني علانالإ والمرئي في المكتوبالتقابل بين إشكالية 
 دينا قتيبة عبداللطيف أبوقورة :إعداد
 الأستاذ الدكتور ستار الجبوري :إشراف

 الملخص

 والمكتوب وهو النصر، هناك في تصميم الإعلان ثلاثة عناصر أساسية؛ هي المرئي من الصو 
 . وهي التي تؤدي الغرض من رسالة الإعلان..المصاحب للصورة، ثم التركيب الجمالي .

أصبح الإعلان علماً قائماً بذاته وأصبحت وسائله متنوعة وواسعة وموجهة إلى شرائح المجتمع 
بعناية ودقة بالشكل الذي يحقق الهدف الأساسي للإعلان، وكون أن الإعلان قائم على التصميم والرسالة 

حقل  نها فيالتركيب الإعلاني ودور كل مالإعلانية، فإن هذه الدراسة تبحث في دور كل من عناصر 
المكتوب،  منتكشف عن دور كل  التصميمية ن دراسة العناصرإ الآخر وتفاعلها مع الفضاء التصميمي.

في حقل التلقي والوظيفة والكشف عن قابلية الإعلان في الوصول إلى الجمهور  والتركيب الجماليالمرئي 
إعلان ما بين  811بلغ عددها  عينات من الإعلانات التجارية والتيالبعد الكشف عن  المستهدف وذلك

 .4182-4182عام 

وأشارت نتائج الدراسة إلى تعاضد علاقة المكتوب بالمرئي، فهي علاقة متكاملة تهدف ألى الارتقاء 
 لملمس.ابمستوى التصميم، وأن التقابلية بين المكتوب والمرئي لابد من وجودها سواء باللون أو الشكل أو 

ن إنشاء علاقات بين عناصر التصميم تحت منظومة واحدة في فأحدهما متمم للآخر ويأتي م فسراً له، وا 
الفضاء التصميمي يُعد من أهم العناصر التي تضم التباينات وعلاقات الترابط بينهم في الإعلانات 

 التجارية.

 .التصال، الإعلانالكلمات المفتاحية: المرئي، المكتوب، التقابل، 
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Abstract 

There are three basic elements in Advertisement Design; the Visuals such as 

“photographs, shapes and drawings”, Typography “text or content” and the Aesthetic 

structure, they all conjoin to serve the purpose of the advertisement. Studying these elements 

reveal the role played by each of them, how it is received and understood, and the ability of 

the advertisement to be understood clearly by targeted audience.  

This master’s thesis is dedicated to expose the composition of the methods used in 

Jordanian Commercial advertisements ،the effectiveness, efficiency, and the aesthetical 

appeal’. 

To do so, an analysis form was made to examine samples of total 188 commercial ads 

that was advertised between (2014-2019). And results have shown the patronized relationship 

of the Visuals and Typography, as it is an integrated relation that shouldn’t be a competitive 

one, since they both complete each other.  

The contrariness of the Visuals & Typography has to be present, whether in colour, 

shape, texture, size, direction… the contrariness creates the attraction in an advertisement, & 

creating relation between design elements in a systematic design space is one of the most 

important elements that combines contrariness & correlations to serve the purpose of an 

advertisement. 

Keywords: Visuals, Text, Communication, Advertisement. 
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 المقدمة

لمختلفة، ا الاتصالفي ضوء التطور التقني والفني الذي يشهده عصرنا الحالي في مجال وسائل 

تصميم لغرض ال فإنالأرض، الذي حقق التواصل والتقارب بين الشعوب، وقام بنقل الثقافات بين أقطاب 

الجماهيري، حيث يحتل موقعاً مهماً في حياة الإنسان  الاتصالالإعلان التجاري يُعد من أحد أهم وسائل 

يصال الأفكار والمعلومات وتنمية الذوق والحس الجمالي والتداولي وذلك باستخدام  وله شأنه في حمل وا 

حداث التأثيروسائل فنية مختلفة لتحقيق الشد البصري  جاري المطلوب في المتلقي. فإن الإعلان الت وا 

ليس قائم فقط على تسويق السلع والمنتجات والتعريف بها، كما لم يعد الحديث عن الإعلان كوسيلة 

مهمة لترويج السلع مجرد كلمات مرتبة لمعنى بسيط، فلقد أصبح الإعلان علماً قائماً بذاته وأصبحت 

ئح المجتمع بعناية ودقة بالشكل الذي يحقق الهدف الأساسي وسائله متنوعة وواسعة وموجهة إلى شرا

  (Ahmed & Ashfaq, 2013, p.2)  للإعلان.

مرحلة التصميم في الإعلان التجاري الأساس الذي يحقق النجاح المستهدف لأي حملة إعلانية،  وتعد

ذا كانت مهمة المصمم في العديد من مجالات مهمة صعبة، فإنها تزداد صعوبة في مجال  التصميم وا 

ي للعاملين الأساسيين ففن تصميم الإعلان، لأن مصمم الإعلان لابد أن يتوخى الحذر في تصميمه 

التصميم هو فن  فنفإن " (25، ص1156)البسيوني، حسب رأي ب، وقت واحد، وهما الوظيفة والجمال

 ".دائيتهبمن خلال فعل التوازن البصري بين جمالية المنجز و  والوظيفة،الأداء 

لذلك فإنه يقوم على مجموعة من  ،محددة ذات أبعاد وظيفية وجمالية رسالة لفن الإعلان لأنو 

ن واحدة من عناصره الأساسية هي الكتابة واللغة المصاحبة لها، لذلك تعد اللغة  العناصر البنائية وا 

لى التي يقف عليها الفعل التواصلي، وهي الحافظة للمضامين الحياتية، الفكرية الظاهرة الإنسانية الأو 
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 والفنية. أما الصورة المرئية، فإنها سبقت الكتابة وجودياً، وهي الأداة التي تقابل والاجتماعيةمنها والنفسية 

وراً في التقابل دالوجود الإنساني نفسه ومحيطه وبيئته، وازاء هذان العنصران كان للتصميم الجرافيكي 

 (Gibbens, 2018)بين الحقلين وصولًا إلى حاجات جمالية ووظيفية. 

ما هو هو مكتوب و  إن أية مراجعة للتصميم سوف تؤشر إلى تقابل أساس في بنية العرض بين ما

فقد  فطري، وفي ضوء هذاهو ثقافي وما هو  مرئي )بين الكتابة كأثر والصورة كوجود عيني( بين ما

حدث تحول أساسياً و مهماً في بنية التصميم، فوجد الكتوب طرائق للحضور والصورة المرئية كذلك 

غ، كعنصرين فاعلين في رسالة التصميم والإبلا أيضا، وتعددت تقنيات الإظهار ، ثم دخل الزمان والمكان

ول  مقاربة  ما هو مرئي وما هو مكتوب، وهي هذه الوسائط قد مهدت إلى انحرافاته الجمالية التي  تحا

المعادلة التي يقف معها التصميم على بعدين أساسين: هما الدلالة في بعدها المعجمي والبلاغي المتمثل 

ونظراً إلى .  (4182، شريف و محمد)في اللغة والكتابة، وبين الصورة في بعدها التمثيلي والجمالي . 

استمرارية التطور التي تشهدها الإعلانات التجارية في استخدامها كنهج إعلاني عالمي في كامل وسائل 

ليب وأسا، نستطيع استنتاج أن مصممين الإعلان يستخدمون اتجاهات والمطبوعةالإعلانات الرقمية 

ر عناصر م إعلان فعّال، يثيالتصميم الإعلاني التجاري من أجل تصمي وحديثة لتطويرابتكارية  تصميم

   (.2715الحسيني، مختلفة كإثارة الاهتمام والجذب والإقناع وخلق الرغبة وتحقيق الاستجابة. )

العالم  يأخذوا على عاتقهم تفسير المعاصرين لابد أنالجرافيكيين يمكن أن نعتبر بأن المصممين  

في  وبناء طرائق العرض التواصلية، من عناصر التكوين المرئيو  المكتوبترتيب عن طريق والمحيط 

سيمياء الرموز والأشكال ثم الكتابات اللغوية المصاحبة وهي المراكز السائدة والرئيسة في أي عرض 

 إعلاني.
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 مشكلة الدراسة

لمكتوب ا، وفي هذه الدراسة تم اختيار التقابل بين التقابل والتصميم هن واحد من خصائص فن إ

ذا و الوظيفي،  في حقله والمرئي  هانإفي تصميم الإعلان التجاري فوجدت مناخها  قدكان لهذه الثنائية ا 

 تحقق بعض من البلاغة الجمالية التي جعلت من هذا الفن صناعه من نوع خاص.

  ما يلي: ستحاول الدراسة الاجابة علىو 

 التصميم؟شروط  أحد مكتوبهل يمكن عد ال .1

 التام؟ وتحقيق استقلاله المكتوبعن  مضمونه هل يمكن للمرئي أن ينحرف في .2

 ؟والمرئيالمكتوب التي يتقابل بها  اتالتقني ما هي .3

 أهداف الدراسة

 لى:االدراسة  تهدف هذه

  ةالأردني الإعلانات التجاريةميم اتصلتقابل بين المكتوب والمرئي في ادراسة. 

 والمرئيالتقنيات التي يتقابل بها المكتوب  دراسة. 

 الدراسةأهمية 

تأتي أهمية هذه الدراسة من أهمية الإعلان التجاري كونه وسيلة اتصال مرئي تسهم في اقناع المتلقي 

كما  والمرئي )الأشكال أو الصورة(،صوص( لن)االمكتوب بمن خلال العناصر البنائية للإعلان والمتمثلة 

ي الأردن، ف الاقتصاديةتتأكد هذه الأهمية من الدور الذي يلعبه الإعلان التجاري في نمو وتطور الحالة 

كما تأتي أهمية هذه الدراسة كونها تلقي الضوء على إشكالية كبيرة مُختلف عليها بين المتخصصين في 
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لعلاقة التبادلية بين بناء النص المرئي و الصورة المرئية، ويمكن هذا المجال ألا وهي مدى التقابل أو ا

أن تأتي أهمية هذه الدراسة في كونها تعد مرجعاً للمتخصصين في العمل في مجال الإعلان والتصميم، 

 فضلًا عن المؤسسات والجامعات الأكاديمية.

 أسئلة الدراسة وفرضياتها

 ما يلي:هذه الدراسة  تفترضهدافها أهميتها و أبناء على مشكلة الدراسة و 

 ب. وأثره في الجذالتصميم الجرافيكي  المكتوب فيذو دلالة معرفية على تأثير أثر  دلا يوج -1

 .اديامألوفا وعمما يجعل التصميم ي، علانالإلتصميم افي  علاقة بين المرئي والمكتوب دلا يوج  -2

  لسلعة.اوالمساهمة في ترويج  المتلقيجذب المكتوب في  ذو دلالة احصائية لتأثير أثر دلا يوج -7

 أما عن تساؤلت هذه الدراسة: 

 ات التجارية الأردنية؟علانالإ والمرئي فيهل يوجد علاقة بين المكتوب  -1

 هل أدت هذه الإعلانات التجارية دورها الوظيفي والجمالي التي صُممت من أجله؟ -2

عشــــــــوائية  ، هل هيوالمرئيالتقنيات المستخدمة من قبل المصممين في إظهار التقابل بين المكتوب  -7

 أم تربطها وسائل تنظيمية؟

 حدود الدراسة
 :في ةالحالي الدراسةتحدد ت

 .جامعة الشرق الأوسطالحدّ المكاني:  .1

 .2727-2711 الحدَ الزَّماني:  .2

 الإعلان التجاري الأردني. والمرئي فيالتقابل بين المكتوب الحد الموضوعي: دراسة  .7
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 محددات الدراسة

شكاله أعلانات في مدينة عمان في من التصميم الجرافيكي وخاصة الإ عيناتتطبيق هذه الدراسة على 

  والنفسية.خراجه وتأثيراته الاقتصادية ا  وسماته و 

 وتنحصر المحددات كما يلي:

 الأردني.التغير المستمر في تصميم الإعلان التجاري  .1

التصــــــــــــــميم  لإنجاز نلمكاوا نمازلوا والجنس رلعما ترامتغي في وتلتفاوا لبيئيوا لثقافيا وعلتنا .2

 الطباعي في فروعه كافة.

 المرئي.مدى تقابلية المكتوب مع  اختلاف آراء ذو الاختصاص في تحديد .7

 في هذا المجال. قلة الدراسات والابحاث التي يمكن الاستفادة منها كمرجع  .4

 مصطلحات الدراسة 

 التقابل 

ين او علاقة بين متحرك خر،للآإن "علاقة بين شيئين أحدهما مواجه  على( لالاند) أكد فقد اصطلاحاً:

 "ه لهضد الاخر او مواجه أحدهماعلاقة بين شيئين  هوو  او يبتعدان عنها واحدة،يقتربان سوية من نقطة 

 (2771خليل وآخرون،  )خليل،

نظم ت ض في الفضاء التصميمي كصورة مقروءة مرئيةوتشكيل العر  ةهو الاحاط الاجرائي:التعريف 

 دلالات متكاملة تعمل وفق منظومة من العلاقات البنائية.
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 المكتوب 

يستحضرها الباحث اللساني موضوعه، كوثيقة أو داة عمل "أ"سوسير" على انها  هااصطلاحاً: فقد عرف

على ضرورة  اً مؤكد ،يبرز استحالة القيام يتجريدها كصيغة يتم عبرها تصوير اللغة بدون انقطاع شهادة،

 (1111ري، )الماك وانسجامها مع تصوره المعروف للدليل اللساني " ،خطائهاقرار بأهميتها وبعيوبها وأالإ

فضائية  –مكانية  تلااوالتقنية الشكلية لها اشتغ نها "جزء من عمليات التنظيمأعلى  محمدوعرفها 

سوبة مح ،ذات تنوعات مظهرية واضحة أشكالواساسا في تحقيق المعادلات العلاقات التصميمية لأنها 

 (2771م، )جسّااساس الانسجام في التصميم" ها وتأثيرها في دالوزن والاتجاهات من خلال مساحتها وامتدا

هو نسق دلالي من الوسائل الخطية تتناسب مع العناصر البانية لفضاء التصميم  الاجرائي:التعريف 

 وقوتها عليالتفا لدورها التواصل في قوة للغة تضيف التي ةمرئيال العلامات من شفري نظامتعمل وفق 

 والدلالية. اللسانية

 المرئي 

ا ينظر اليها من حيث مضمونه بصرية،مجموعة احاسيس  منظور،هو  " ما لالاند عرفه فقد اصطلاحاً:

 (2771خليل وآخرون، خليل،)

المدى المحسوس من خلال فصل شكل عن شكل اخر وهذه تعتمد على المصمم في اظهار قيمة "هو 

 (Charles, 1994) المتلقي فيالفضاء وترك اثره 

 تكون عناصر عدة فيه تتفاعل الذي هو الحيزو هو الفضاء الذي يتحقق عبر الانسان ومن خلاله "

 " (2775)عبدالله، الفضاء  لذلك الادراك حالة الى المتلقي لإيصال بينها فيما العلاقات متداخلة
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لى تشكل بصرياً كمعنى مبني ع ،موجودا بعد ان كان غير موجود أصبحهو شيء  الاجرائي:التعريف 

 .مثل الصور علاقات شكلية

  التصال

م الذي ذلك الميكانيز  بأنه:فقد عرفه تشارلز كولي عالم الاجتماع الشهير الذي قال أما اصطلاحا: 

ط خلاله لرموز العقل الانساني أن تتراب وأمكن منأمكن من خلاله للعلاقات البشرية بأن تقوم وتتطور، 

 (2770)حجاب،  .وسيلة للإرسال والمكان بواسطةالزمان  وتنتقل عبر

رحيمة الطيب عيساني "هو انتقال المعلومات والأفكار والاتجاهات  الاتصالبعلوم  وبتعريف الباحثة

هو أساس كل تفاعل  الاتصالو من شخص أو جماعة إلى شخص أو جماعة أخرى من خلال الرموز، 

 (1111)خليفة،  بين الأفراد." ويسير التفاهماجتماعي، فهو يمكننا من نقل معارفنا 

معهم ثقافة تج والأفراد الذينهو نقل الأفكار والرسائل والرغبات بين الأشخاص  الاجرائي:التعريف 

 ومعرفة دلالية عامة ولغة معروفةمعينة 

 علان التجاريالإ

ية بمعنى الدعاية التجار  والثاني:هو الإعلان الإخباري أو التعليمي،  الأول:اصطلاحا فله معنيان 

 (.55ص، 1152 )أحمد، الترويجأو 

علان بمعنى الإظهار والإشهار والجهر أعلن،في اللغة:  وهو  .بالشيء يعلن ومصدرها علانية وا 

 البيان والإظهار والمجاهرة وهدفه الإعلام. أيضا
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إن الإعلان هو نشاط تجاري، يوظف تقنيات مبتكرة لتصميم اتصال مُقنع في شتى وسائل الاتصال 

وتحقيق رضا المستهلك وتنمية الرفاهية  تحقيق هدف المعلنلترويج أفكار، منتجات وخدمات تتماشى مع 

 (Cohen, 1988)الاجتماعية والاقتصادية. 

السلع و ويعرف الاتحاد الأمريكي للتسويق الإعلان التجاري أنه " الشكل غير الشخصي لتقديم الأفكار 

و ن الإعلان التجاري هأما صابات فيرى أ مدفوع،جر أبواسطة جهة معلومة ومقابل  هاوترويج والخدمات

(. 5ص، 1161 ،)صابات شكاله وطريقة من طرق تصريف البضاعةأ"وسيلة من وسائل البيع وشكل من 

وقع تنافسي م إلىكبر قدر من المبيعات والوصول بالسلعة أ"فعالية تسويقية الغرض منها تحقيق  ووه

والإعلان التجاري "محاولة مبذولة لبيع السلع والخدمات عبر مساحات ، (.Welbache، p84) "ىأقو 

هدفه إيجاد صلات طيبة ودائمة بين المنظمة وجمهور المستفيدين من منتجاتها  دوري،في مطبوع  مشتراه

 .(221ص، 1101 الباقي عبد)خدماتها أو 

ر أو اط التي تؤدي إلى نشالإعلان هو مختلف نواحي النش" فترى أن الأمريكيةما جمعية التسويق أ 

 بغرض حثه على شراء سلع أو خدمات، ،الإعلانية المرئية أو المسموعة على الجمهور إذاعة الرسائل

 عنها".  أو من أجل استمالته إلى التقبل الطيب إلى لأفكار أو أشخاص أو منشآت مُعلن

 بعض ومقروءة تتضمنأما التعريف الإجرائي للباحث أن الإعلان هو رسالة بصرية مطبوعة 

 . العناصر التيبوغرافية التي من خلالها يستطيع المعلن أن يوصل رسالته الإعلانية
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 الأدب النظري

 وعناصرها الاتصاليةالعملية المبحث الأول:  .1

ويمكن أن يعرف الاتصال على أنه "المشاركة والتعبير والتفاعل من خلال بعض الرموز لتحقيق 

-وبهذا يكون الاتصال هو عملية تتضمن )المشاركة والتدبير.هدف معين، وتنطوي على عنصر القصد 

(. وعليه يمكن أن يعد 155: ص2717برنامج( " )العبد،-فكرة( لتحقيق )هدف-التفاهم( حول )موضوع

الفكر الاتصالي على أنه مركز الثقافة ومحركها في المجتمعات الحديثة وهو الذي يؤدي إلى فتح آفاق 

ة كوين تلك الآفاق المجاورة للأفكار الاجتماعية والسياسية والثقافيتكون مسؤولة عن نسج وت ورؤى معرفية

ة مهمة. إذ تمتد بنية تحتية رقمية لتمثل شبك اجتماعيةوالعلمية وغيرها. بالإضافة إلى تحقيق حاجات 

 عنكبوتية تصل إلى أقصى بقاع الأرض وتحقق أهداف وخدمات كثيرة ومتباينة.

ساق مختلفة، ويتم حسب تعبير لومان "داخل كل نسق بناء على وبهذا يحتاج التواصل إلى بناء ان

منطق ذاتي مستقل عن منطق الأنساق الأخرى. وتسمى بالأنساق الوظيفية لأن كل منها يتفرد بوظيفة 

يمكنه القيام إلا بوظيفته. وتتوجه الأنساق حسب اختلاف رئيس، فسؤال  اجتماعية مهمة، فكل نسق لا

ور حول الملكية أو عدم الملكية مثلا، يسمى هذا الاختلاف الرئيس أيضاً شفرة نسق الاقتصاد الرئيس يد

( ومن تلك المخرجات أسس الاتصال نواة استقلالية كعلم 6، ص2717النسق أو رمز النسق" )لومان،

ال كما وصار للاتص قادر على تحقيق الأهداف التي يطرحها من خلال أسلوبية تعي مناطق اشتغاله،

رجتها بازدياد وتكثيف العملية الاتصالية. ثم أصبح مقياس تطور وتحضر وتمدن المجتمع قيمة تقاس د

 في مقدار تواصله.
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إن علم الاتصال بهذا المعنى، هو جزء من "علم الميديولوجيا )علم الإعلان والإعلام أو علم الوسائط( 

تأثيرها على الأفراد، ، وهو يدرس كل أجهزة الفكر و 1111عام   Regis Debrayعند ريجيس دوبريه 

وقراءة الكيفيات التي تغير الأفكار والمعتقدات، بصورة عامة عندما يجري الانتقال من الكتاب إلى الراديو، 

(، ولذلك فإن هذا العلم يحتوي على نظريات مختلفة، يبحث 174،ص2775أو التلفزيون أو الشارع" )بال،

 وغيرها.في ثناياه الاجتماعية والاقتصادية والتأثيرية 

 ويمكن أن تقسم هذه النظريات كما يلي:

العملية من خلال الإثارة والاستجابة والعلاقة  وتتحقق هذه: Learning Theoryنظرية التعلم  .1

 بينهما. بحيث أن أي تغيير في علاقة الكائن مع البيئة يترتب عليه نتائج متبادلة.

هنا في معالجة المعلومات من خلال : يقوم الاتصال Information Theoryنظرية المعلومات  .2

 كشف الغموض عن الموضوعات بتحويلها إلى سلسلة من الأسئلة لحل المشكلة.

من  Elcot Parsons: يعد الكوت بارسونز Social System Theoryنظرية النسق الاجتماعي  .7

ين هدف مع لإنجازأنصار هذه النظرية وتقدم تفسير اجتماعي. حيث أن وراء كل سلوك دوافع 

خاص بافرد، وتتأثر عملية تحقيق الأهداف واختيار الوسائل بالثقافة التي يمتلكها الفرد من تفاعله 

 مع الآخرين.

: تهتم بالواقع الاجتماعي المبني على الرموز، فالناس Symbolictionismنظرية التفاعلية الرمزية  .4

اس ما يعتقدون أنه الموقف لا يتصرفون على أساس ما يحدث أو ما قد وقع فعلًا، ولكن على أس

 الحقيقي الذي حصلوا عليه من الصور ووسائل الإعلام والتي قد تنقل صور زائفة عن الواقع.
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: تفترض هذه النظرية بأنه عندما يكون هناك توافق فإن Congruence Theoryالنظرية التوافقية  .5

 ابق فإن المحاولات التيالمشاركين سوف يقاومون التغيير، وعندما لا يكون هناك توازن أو تط

سوف تبذل لاستعادة التوازن الإدراكي. فالاتصال يأتي بعد اختلال التوازن في النسق لإعادة حالة 

التوازن، ويستمر ذلك كلما ظهرت معلومات جديدة تساعد على تغير النسق وتحدث الخلخلة فيه، 

 ( 2717،مما يجعل الأفعال الاتصالية متصفة بالفاعلية المستمرة. )العبد

إن هذه النظريات التواصلية، هي محصلة أولية وقراءة لما حدث من اهتزاز في قدرات التواصل 

مكاناته ونتائجه الاجتماعية والفردية والثقافية والفنية. وبهذا صار مصطلح )مجتمع الإعلان( يستخد  موا 

لى نوعية حكمه. وبالتالي يؤثر عللدلالة على الواقع العالمي الجديد وعلى طبيعة النظام الاقتصادي الذي ي

 العلاقات التي تربط الأفراد داخل المجتمع الواحد وبين المجتمعات ببعضها البعض.

وفي ضوء التطور للحضارات، تطرقت الإنسانية لإيجاد طرق جديدة للتواصل في نقل الأفكار من فرد 

ء عن طريق الصورة أو الصوت والآراء ثم إيجاد طرق معاصرة لهذا الغرض سوا المعلوماتلآخر ونقل 

 واللغة.

ومع دخول العالم في عصر الإعلان ومن قراءة تاريخية للتحولات الاقتصادية الكبرى التي أثرت 

على التحولات العالمية. تم تحديد الموجة الأولى المتمثلة بالثورة الزراعية، ثم الموجة الثانية في الحضارة 

ر موجة الثالثة، وتتمثل بعلوم الكومبيوتر والالكترونيات، وولادة عصالصناعية، ويأتي الإعلان ليبشّر بال

 الاقتصاد والاستهلاك. ويمكن اعتبار بداية ظهورها في خمسينيات القرن العشرين لمجموعة عوامل منها:
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 الزيادة في تطور الصناعات. .1

 الشركات وزيادة في حركة البضائع وتنوع السلع والخدمات. .2

الدول، حيث أصبح ذلك عنصراً حاسماً في تحديد العلاقات الاستهلاكية بين تبادل البضائع بين  .7

 (272، ص2771الدول. )سعيد، 

ومما تقدم يكون الاتصال ضرورة، تحتاج إلى أداة اتصالية تتمثل في الإعلان باستعمال اللغة أو 

النسق  ين آلياتالصورة أو دمجها معاً. بينها وبين مرجع الصورة وخصوصية أماكن العرض الفني، وب

هور في المرجع وتغير في أماكن العرض، مع ظ انقلابالجديد والتبدلات الثقافية. تأتي الإعلانية لتحدث 

انساق وفق آليات وعدد ووسائط ووسائل قراءة أحدثت نقلة في تاريخ الإعلان وتاريخ الصورة ووسائطها. 

 ئق وأماكن عرضها وتقنياتها، وسعى لإيجادفالإنتاج الإعلاني أحدث تغييراً في مخرجات الأشكال وطرا

مع العصر الحديث. وهذا النظام الجديد يشكل مجابهة وتقابل بين الإعلان  تتلاءممفاهيم وأنظمة قراءة 

والاقتصاد والسلعة، من خلال الاعتراف بحاجة الإعلان إلى الوسائط العلمية لإيصال الرسالة جمالياً 

 ومضموناً لتحقيق أهدافه.

لوسائل الاتصالية المتطورة، يصعب اليوم على ملاحقة الأساليب المتتالية للإعلانات وتنوعها ورغم ا

لى مستوى العالمي حيث تتدفق مئات بل الآلاف منها التي يصعب إيجاد تصنيف أسلوبي لها في كثير ع

ابها عمن الأحيان. حتى أن المتلقي بات يشعر بالاغتراب والصدمة التي تستلزم بعض الوقت لاستي

وتداولها، وهي نتيجة حتمية للمد التقني )الوسائط المتعددة( الهائلة. مما يحدث تجديداً ثم انقلابات ابتعدت 

مع  يتلاءملفي الكثير من الأحيان عن تعريف أنواعه. مما تطلب تغيير مستمر في التعريف الإجرائي 

علنا لاستهلاك وهذه "الطفرة التقنية تجانتماءاته المتغايرة في متقابلات جديدة مع مناطق مختلفة من ا
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نواجه عالماً تعجز مفاهيمنا التقليدية عن استيعابه، لعل أهم ميزاته التضاؤل الذي أخذت تعرفه أهمية 

 (57ص ،2774، المكان المتعددة وطرق العرض المتجددة." )محمد

 ة التي صاغها رومانيمكن الدخول إلى تحليل بنية الصورة الإعلانية اجرائياً من خلال المهيمن

 التي تقترح ما يأتي: Roman Jakobsonياكوبسون 

 

 

 

 

 

إن اهذا النموذج دوراً مؤثراً في تحليل نصوص اللغة الإشارية، الكلامية منها والبصرية، غير أنه 

يتطلب مزيداً من التفصيل عندما يطبق على نصوص أكثر تركيباً من اللغة الطبيعية الإشارية ويتميز 

النص المركب في أساسه بوجود قيمة إيحائية إلى جانب القيمة الإشارية. وسنحرك المهيمنة عند ياكوبسون 

 (20، ص1155في فن الإعلان وعناصره. )ياكوبسون، 

 المرسل .1

والمقصود بالمرسل هو الشخص أو مجموعة أو جهاز أو مؤسسة وغيرها من المنظمات التي تود 

التأثير بالآخرين بشكل محدد ليتشاركوا في الأفكار والآراء والخبرات واتجاهات معينة. ومن الأمثلة 

 السياق "التغذية الراجعة"

 

 الرسالة

 الاتصال "القناة"

 

 الشفرة "السنن"

 المتلقي المرسل
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، وأن رالأحيان بالمتصل أو المصد ويسمى بأغلبالبسيطة هي الأستاذ الذي ينقل المعلومات للطلاب 

المعتمد  لأسلوبواتجاهاته واتعتمد على شخصية وأسلوب تأثير المرسل بالآخرين بخبراته  الاتصالعملية 

 و شنب،)أب في رسالته لتوصيل هذه المعلومات. ومن هذه الرؤية تم تحديد العنصر الآخر الأساسي.

المسؤولية الأولية لنقل الرسالة، لابد من أن تتوفر  عاتق المرسلوكون أنه يقع على  (11، ص2002

 فيه بعضاً من الشروط التي اتفقوا عليها الباحثين من عدة مصادر وهي:

  نقل الرسالة. والتوضيح فيليسهل عملية الشرح  والإدراكية العاليةالقدرة الاستيعابية 

 .اعتماد المرسل على السهولة في توصيل المعلومات أو الأفكار 

 إحداث تأثيرات في المتلقيين. والقدرة علىقة الث 

  القدرة على ايجاد الاتزان في نقل الرسالة، كطبيعة بشرية نحن نميل إلى من يستطيع التأثير بنا

 ليةرموز دلاالاتصال، يعمل على سهولة وضع  ومن خلالومن خلال ذلك، تسهم في بناء أفكارنا 

 (12، ص2002حجاب،كاللغة تماما. )

 الرسالة: .2

الموضوع أو المضمون المراد توصيله أو نقله من هذه الرسائل للمستقبل سواء كان معلومة أو وهو 

، فاذا تحقق الهدف من هذا الاتصالالهدف المراد تحقيقه من عملية  يتقرير أو أخبار وغيرها، وه

 المضمون أو الرسالة فإنه حقق الهدف المنشود من أجله.

 لا والدلالات والرموز التيالهدف وذلك باستخدام المصطلحات  كما على الرسالة أن تكون واضحة

ض الشروط ذلك هناك بع وبناء علىتحمل تفسيرات مختلفة وأن تتناسب مع القدرة اللغوية للمستقبل. 

 الواجب توافرها للرسالة ومنها:
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 .أن تصمم الرسالة بعناية لإحداث الجذب للمتلقي، بحيث تتناسب مع الهدف 

  المناسب للمكان والزمان لإرسال الرسالة.الاختيار 

  القدرة علىو اخراج الرسالة بطريقة فنية دلالية رمزية ونفسية، كي تحقق أقصى قدر من الفاعلية 

 التأثير لدى المتلقي.

  أن تصاغ الرسالة بما يتناسب مع وسائل الاتصال المتاحة، ودون هذا الشرط فإن الرسالة ان تم

أحمد، ) والوقت. وضياع الجهدإعدادها دون توفر الوسيلة المناسبة تصبح عديمة الجدوى 

 (22، ص1992،غريب

 : قناة التصال .3

قبل، التي تربط المرسل بالمست وهي الوسيلة المستخدمة في نقل الرسالة أو إرسالها، وهي العلاقة

ها ، يختار المرسل وسيلة معينة لينقل بالاتصال، ففي عملية الاتصاليةتمام العملية إودونها لا يمكن 

أو الكترونية  اً وسمعية معشفوية أو باستخدام وسيلة كتابية أو مرئية أو سمعية أو مرئية  وقد تكونرسالته 

 لإنسانلبأنها امتدادات  الاتصالماكلوهان لوسائل  وبحسب وصف. والتطبيقاتكالمواقع الالكترونية 

أساسي و الوسيلة هي الرسالة"، فبالتالي الوسيلة هي عنصر مهم “والشهيرة مع عبارته العروفة  وتتفق أكثر

 (19، ص1991،دليو، فضيل) .الاتصاليةجودة العملية  لمعيار

 ومن أهم الوسائل الاتصالية المستخدمة هي:

 لمكتوبة: من نشرات وكتب ومجلات والوثائق...الوسائل ا 

 .الوسيلة الشفوية المباشرة: أي الحديث والكلام المباشر بين المتلقي والمرسل 

 .الوسائل المرئية والمسموعة: التي تُذاع سواء من راديو أو تلفزيون 
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  كة والتي تنتشر على الشب والهواتف الذكيةالوسائل الالكترونية الحديثة: من خلال الحواسيب

 (11، ص2003. )عليان والدبس، والانترنتالعنكبوتية 

 المستقبل )المتلقي(: .4

وهو الشخص الموجهة له الرسالة أو المرسل إليه عبر آلية أو قناة معينة، وقد يكون فرد أو مجموعة 

دراكها  بق يقوم المستقبل واها ومما سمعناها وتفسير محت وتحليلها لفهمأفراد، ويقوم المستقبل بفك رموزها وا 

ا وتفكيك حيث يقوم المتلقي باستقبال الرسالة وتحليله أو بالرفض وعدم القبول. وقبول الرسالة بالإيجابإما 

على  مشتركة تؤثر وتوجد عواملاللمس(.  –الذوق  –الشم  –البصر  –رموزها باستخدام حواسه )السمع 

 :ومن أبرزهافهم الرسالة من قبل المتلقي 

 .المستوى الثقافي والتعليمي والفكري لدى المستقبل 

  الخبرات السابقة: وتعني قدرة المتلقي على تفسير محتوى الرسالة بشكل يعتمد على خبراته

 السابقة.

 ( .21، ص2010العلاق،المهارات الإدراكية المعرفية والاتجاهات الموجودة لدى المتلقي.) 

 التغذية الراجعة )رجع الصدى(: .5

وهي الإجابة التي يجيب بها المتلقي على الرسالة التي يتلقاها من المُرسل. وعن طريق هذا الرجع 

ن كانت قد وصلت الرسالة للمستقبل أم لا، فبعد أن تصل إيستطيع المصدر أو المتلقي قياس نسبة ما 

تعتبر هي و  هذا المُتلقي الى مُرسل يقوم بعملية الإرجاع وفهمها يتحول وقيامه بتحليلهاالرسالة للمتلقي 

رد الفعل الذي ينعكس على المتلقي في استيعابه أو عدم فهمه للرسالة، ومدى تفاعله معها وتأثره بها. 

 وتتخذ التغذية الراجعة عدة صور ومنها:
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 .)فهم المتلقي للرسالة والاكتفاء بذلك )دون وجود تغذية راجعة 

  تشجيع المتلقي بإعادة نشر الرسالة لمتلقيين آخرين والتأثر بها والعمل بمضمونهافهم الرسالة( 

غناء المعلوماتوكسب التأييد   بالرسالة(. والأفكار المتضمنة وا 

  أكثر وضوحاً(. ومعلوماتها بطريقةعدم استيعاب الرسالة )إعادة صياغة أفكارها 

 ها. ة أو إعادة نشرها لمتلقيين أكثر استعداداً لقبولفهم الرسالة وعدم الاقتناع بها )وقف إرسال الرسال

 (26، ص2012وهيبة،  )لكحل،

  ما هو الإعلان، أهميته، أنواعه: الثانيالمبحث 

يعد الإعلان شكلًا من أشكال الاتصال، يهدف لإفعال تأثير على المستقبل بهدف شراء منتج أو 

خدمة أو تقبل مبدأ معين أو فكرة ما أو التأثير باتجاهات مختلفة، أو الصرف عن فكرة أو مبدأ يؤمن به 

ون بالغالب ا. وتكمباشرة أو غير مباشرة للقيام بعمل ما مثل الحث على استهلاك منتج م ودفعه بطريقة

التأثير و وسيلة اتصال جماهيرية لإحداث الإقناع  المٌعلِن وذلك عن طريق توظيف، علانات تجاريةهذه الإ

 (Wells, W & Moriatry, 2000)، تحقيق الأهداف. وبالتاليالجمهور  على

 هو الاعلان: ما

من صناعة وتجارة  الاقتصاديةالإعلان هو أحد الأنشطة الإعلامية التي لا غنى عنها للأنشطة ف

 ليه،إوهو فن يتطور تطوراً ذاتياً بالتطور التقني الذي نصل الاقتصادية، من الأنشطة  وخدمات وغيرها

ن. والإعلاعلى عالم الدعاية اليوم، في عالمنا  ،ب الآليةيالذي أحدثته الحواس التطور الكبير قد انعكسف

خراجها به من ا فأصبح رويج ورسالة تهدف إلى ت ،لكثيرالتطور والجاذبية الشيء تصميم الإعلانات وا 
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البلدان، يعايش الناس يوميًا أشكالًا مختلفة من الإعلان.  سلعة أو خدمة أو فكرة. وفي عديد من

تشغل مساحة كبيرة من الصحف والمجلات، بينما تظهر الملصقات الإعلانية في  والإعلانات المطبوعة

التجارية برامج التلفاز  المحلات التجارية والمرافق العامة وتتخلل الإعلاناتمن المركبات العامة و  كثير  

واسع، حيث  نطاقوللإعلان تأثيرٌ كبير على حياة الناس في البلدان التي ينتشر فيها على  .والمذياع

عَهُم على تناول أنواع معينة من الطعام أو ارتداء ملابس أو استعمال معينة أو اقتناء سيارات معينة  يُشَجِّ

المنازل. وقد يسهم الإعلان في رفع المستوى المعيشي وذلك عن  أنواع معينة من السلع المستخدمة في

    عدة أنواع من السلع. طريق الترويج لبيع

 ة الإعلانأهمي

سلع والبالخدمات  وأهمها التعريففي العديد من مجالات الحياة أما عن أهمية الإعلان فإنه يدخل 

نشر تهدف ل والشركات التيالحاجة لوجود نشاط إعلاني قد أصبح من أهم الأساسيات للمؤسسات  فإن

فكر أو منتج أو حملة توعوية أو معلومة، وهي تضم منافسة قوية بين الشركات التي تبيع منتجات والتي 

ة فرص ي زيادالإعلانية وبالتال والدخل للشركاتهدفها ربحي. كما يدخل الإعلان في زيادة الاقتصاد 

العمل. ويسهم الإعلان في نشاطات سياسية للدول وذلك بزيادة الوعي للمخاطر أو تحفيز نشاطات 

 سياسية مثل الانتخابات.
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 التسويقية:من حيث الوظيفة كالآتي  علانيقسم الإ

 Informative Advertising الإعلان التعليمي -1

جديدة للجمهور لم تكن موجودة، أو شرح كيفية وهو الإعلان الذي يأخذ على عاتقه تعريف سلعة 

 استعمالها ولم تكن معروفة للمستقبلين. ويحتوي على ارشادات كيفية استخدام السلعة.

 Persuasive Advertising  الإعلان المقنع )الإقناعي( -2

يعد هذا الإعلان الأصعب من نوعه، بحيث يقوم هذا النوع على عنصر المنافسة القوية، وذلك 

 .غيرهاو  وطريقة الاستعمالحيث السعر  والخصائص منييز منتج عن منتج آخر له نفس الصفات بتم

 Reminder Advertising الإعلان التذكيري -3

 يام حملةقالنوع من الإعلان عند  ويبرز هذاالنوع لتذكير المستهلك بالخدمة أو المنتج،  ويهدف هذا

 إعلانية لسلعة أو معروفة مسبقاً لدى الجمهور المستهدف.

  News Advertising الإعلان الإخباري -4

 المعروفة للجمهور، والتي لا هو الذي يختص بتعريف المستهلك بالسلع أو الخدمات أو الأفكار

ذا هكيف يحصل عليها ومن أين، ووظيفة يجهل عنها أو أو معلومات حقائق كاملة الجمهور يعرف 

 .نفقاتو جهد  وقت وبأقلقصر أالحصول على المنتج ب بكيفيةإخبار الجمهور  الإعلان الأساسية هي
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 Directive & Awareness Advertising  التوعويو التوجيهي الإعلان  -5

 والخدماتية والسياسية والاجتماعيةوهدفها غير ربحي وغير تجاري، وهي تهتم بالمجالات البيئية 

وغيرها من المنظمات الغير ربحية لتقويم سلوك معيّن في المجتمع أو إبراز إشكالية معينة ومحاولة 

 وتوجيه الأفراد لحصولهم على خدمات أو منتجات من مكان ما. علاجها

 Commercial Advertising الإعلان التجاري  -6

من الإعلان التجاري هو تحقيق أكبر ربح ممكن للسلعة المعلن عنها،  الأولبعض أن الهدف ال ىير 

قط، استخدام مكون الصورة ف طريق ومن الممكن التعبير عن المنتج التجاري في التصميم الإعلاني عن

  (2771)أبوسمرة، . بعضهما ، أو استخدام الاثنين معأو استخدام مكون التصميم التايبوغارفي

وية والهمن أصحاب العلامات التجارية، يرتكز الهدف على إشهار العلامة التجارية  وعند بعضاً 

للعلامة التجارية وترسيخها في ذهن المتلقيين بهدف التأثر بانطباعات معينة لتقيق أهداف  البصرية

 الرسالة الإعلانية، مثل استخدام نغمة معينة لعلامة تجارية ما )نغمة شركة زين للاتصالات( 

 تطور الإعلان مراحل: المبحث الثالث:  

 ن حقق مثل هذا الوجود العام فيأوبشكل لم يسبق لأي فن  مدينة عمانفي  الإعلان اليومينتشر 

ه شكاله ومخرجاتأساس تنوعت وعلى هذا الأ الشوارع والمحال وعلى واجهات العمارات ووسائل النقل.

شهد  قدففرضتها بعض المرجعيات التداولية المعاصرة  ةعرض مختلف في طرقر نتاجه وتوفإودوافع 

ن الأساليب النظر في الكثير م عادةإثرت في أالتي نيات والنظريات العلمية ثورة في التق ردنيالأ الإعلان

  .من خلال ظهور العصر العلمي والتقنيالإعلان لى تحول حاسم في فن ذلك إى دّ أوالمناهج و 
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نا تطرح هو يحمل مواصفات تعبيرية وداخل طياتها هوية المجتمع  الإعلانصبح أومن هذا المنطلق 

تنوع تخراجه إتتعدد ومستويات شكاله أخذت أمشكلة التصور العام عن وجود هذا النوع من الفن الذي 

هميتها أستجابة بالنسبة للجمهور المستهدف و وصار للكتابة المصاحبة للإعلان تأثيرها على التلقي والا

لى كونها إضافة إقافة المجتمع حيان كثيرة تصبح الكتابة دالة على ثألذلك في . يصال المعلومةإفي 

 .للقراءة داخل مفاصل الإعلان حافزاً 

 أنواع الإعلانات:

الإعلانــــات المطبوعــــة: وهي الأقــــدم على الإطلاق بين فنون الإعلان وهي إعلانــــات الصــــــــــــــحف  -1

 والمجلات والمنشورات والملصقات.

 لأشخاص بعينهم.الإعلان الغير مباشر ومنها الكتيبات والمطويات التي ترسل بالبريد  -2

 جوانب الحافلات العامة. والتي علىالإعلانات الخارجية: الإعلانات الشوارع والمعارض  -7

 الإعلانات المسموعة/ المرئية: وهي الإعلانات الإذاعية التي تبث على موجات الأثير الإذاعي. -4

كوســـيط  ت العالميةالإعلانات على شـــبكة الانترنت والتي زادت أهميتها بازدياد أهمية شـــبكة المعلوما -5

 حتى وصلت المستوى المتقدم الذي نراه اليوم. إعلاناتهاإعلامي هائل وتطورت 

الإعلانات على شـاشة الهاتف المحمول، بعد ازدياد عدد مستخدميه حول العالم، أصبح من الوسائل  -6

 الإعلانية الهامة.
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 (1رقم ) الشكل

 
 (2رقم ) الشكل

 التركيب في الإعلان الأردني

 المصادر:

1- https://www.facebook.com/photo?fbid=796784877345346&set=a.3910205045

88454  

  2016من تصوير الباحثة سنة  -2

التي تؤدي هدفاً يراد من وراء فكرته بالتركيز على المعاني  الاتصاليةأهم الوسائل  الإعلان منيعد  

من خلال الدلالات الموجهة والمتجسدة في توظيف الأنماط الكتابية، فالإعلان رسالة قد تكون جمالية 

أحياناً، بيد أن الجمالية نسبية، أو قد تكون وظيفية بحتة، إذ ظهرت الإعلانات لأول مرة بوصفها فناًً حديثاً 

إذ )يعد أول نتاج للإعلان المطبوع إلى السنوات الأولى من اختراع الطباعة،  عشر،لقرن الخامس في ا

عندما بدأ بتجربة الطباعة  1475حيث كانت بداياته في علم  (.Gutenbergعند اختراع جونتبرغ )

مل رسالة ح حروف المنفصلة وكانت تلك الإعلانات تحتوي أغلبها على مادة مكتوبة، وكان الغرض منهابال

إلى أكبر عدد ممكن من الناس وبأقل الوسائل كلفة وكانت تلصق في الكنائس أو في الأماكن العامة 

 (1150)الواسطي،  الأخرى

https://www.facebook.com/photo?fbid=796784877345346&set=a.391020504588454
https://www.facebook.com/photo?fbid=796784877345346&set=a.391020504588454
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 (7 الشكل)

 آلة الطباعة التي اخترعها جوتينبرغ

 المصدر:

 (2775)العربي، 

وفيما بعد تطورت الإعلانات من الناحية الموضوعية والتعبيرية حتى شملت التطور التجاري، أو 

لويس ا أنشأهامكانيات الصناعية، ومن ثم اخترعت الطباعة الحجرية التي الترويج للمواد، وتطورت الإ

م. وكانت تلك الإعلانات تحتوي على صور توضيحية مبسطة 1016عام  (Alois Senefelder)سنفلدر 

كدلالته على المصارف والبيانات الحكومية، أو الملكية، أو إعلانات، أو دعايات لنشر الكتب، وكانت 

 لوقت.االخشب، التي كانت تستخدم في ذلك  تطبع الصور التوضيحية في هذه الإعلانات، بحفرها على

 (2717)غزوان، 

م بدأ عهد جديد في تطور الإعلان ولاسيما بعد الثورة الصناعية، إذ بدأ التصنيع 1577وفي حوالي عام 

 ج السلع الصناعية المختلفة وبعد تطور الطباعة الحجرية والتيالذي ساهم في تقدم الحياة على صعيد إنتا
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شهدت مكانية طباعة الصور والرسوم 

الملونة، والملصقات المسرحية 

والاستعراضية، لدور الأوبرا أو المسرحيات 

الهزلية. وقد بقى الإعلان لفترة طويلة جزءاً 

 1111 -1507من العمليات التجارية منذ 

 (1114)ضياء، 

م بدأ الإعلان يأخذ 1560ففي بداية 

شيريه جول أبعاده الكاملة، إذ جعل 

(Jules Cheret)  ،فكرة الإعلان ثورية

كما جعل للكتابة والنصوص دورا ثانوياً 

بالنسبة إلى حجم الصورة وتقنياتها داخل 

 يضاحالإعلان. وكانت الإعلانات عنده للإ

 وتوكيد الفكرة، لقد تخصص في، والبيان ، 

هنري رنسي الفنان الف هتصميم إعلانات المسرحية إذ ركز في تصاميمه على رقصات الممثلين ، وجعل بعد

الذي كان يعتاد مقهى الطاحونة الحمراء، ليرسم    (Henri de Toulouse-Lautrec)تولوز لوترك

ت أساليب نية مع الكتابات بألوان صارخة، انتشر والف الاستعراضيةالرقصات، ويدخلهن في تصاميم إعلاناته 

لت للإعلان عن المسرحيات، والإعلان التجاري عمِ في تصميم الإعلان في أوربا وأمريكا، إذ استُ ه( شيري)

 ايميلو في بعض الأحيان، وقد تطور فن الإعلان بعد دخول ميدانه الفنانين الفرنسيين، أمثال تولوز لوترك 

 

   1510إعلان شركة كوكاكولا عام  (4)رقم  الشكل
 المصدر: 

https://www.dailytelegraph.com.au/news/today-
in-history/inventor-of-cocacola-john-pemberton-

died-without-enjoying-the-success-of-his-
drink/news-

story/fed8bc43ab88b210232739fcb0ac2410 

https://www.dailytelegraph.com.au/news/today-in-history/inventor-of-cocacola-john-pemberton-died-without-enjoying-the-success-of-his-drink/news-story/fed8bc43ab88b210232739fcb0ac2410
https://www.dailytelegraph.com.au/news/today-in-history/inventor-of-cocacola-john-pemberton-died-without-enjoying-the-success-of-his-drink/news-story/fed8bc43ab88b210232739fcb0ac2410
https://www.dailytelegraph.com.au/news/today-in-history/inventor-of-cocacola-john-pemberton-died-without-enjoying-the-success-of-his-drink/news-story/fed8bc43ab88b210232739fcb0ac2410
https://www.dailytelegraph.com.au/news/today-in-history/inventor-of-cocacola-john-pemberton-died-without-enjoying-the-success-of-his-drink/news-story/fed8bc43ab88b210232739fcb0ac2410
https://www.dailytelegraph.com.au/news/today-in-history/inventor-of-cocacola-john-pemberton-died-without-enjoying-the-success-of-his-drink/news-story/fed8bc43ab88b210232739fcb0ac2410
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من  ،و نوعياً  اً وكان ذلك التطور نهايات القرن التاسع عشر، وكان تطورا كمي  (Emil Bernard)بيرنارد

ن التنوع ع حيث التعبير الشاعري والرومانسي ، مع استعمال المساحات اللونية والتنوع التصميمي، فضلاً 

 .التقني أيضا

كما ظهر عدد من الفنانين الأوربيين الذين ساهموا في تطوير فن الإعلان في أوربا بعد تولوز لوترك،  

نوعاً من التجديد  برادليأدخل  ، لقد(William Bradley)برادلي  يامالفنان ويلالأمريكي وكان من بينهم 

 كما وضع خلفيةفي إخراج الإعلان إذ قام بعملية تداخل وتراكب ما بين النصوص والصور، 

للعمل من أجل توكيد الفكرة أو إيضاح المعنى للمتلقي، مع التركيز على أهم العبارات الواردة في النصوص 

 .ودلالتها

  

من قبل ويليام  غلافتصميم ( 5رقم ) الشكل
   1515عام  برادلي لجريدة شيكاغو

المصدر: 
https://www.metmuseum.org/art/colle

ction/search/339051 

https://www.metmuseum.org/art/collection/search/339051
https://www.metmuseum.org/art/collection/search/339051
https://www.metmuseum.org/art/collection/search/339051
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ة الملون اتوغراف )الطباعة الحجرية( ساعد على إمكانية طباعة الإعلانتإن ظهور فن طباعة اللي

العديد من الحركات الفنية في كل من  تتبلور  1177والتعدد في طباعة تلك الألوان. وفي حوالي عام 

. وأصبحت فرنسا تواجه منافسة حقيقية في زعامتها لهذا الفن. فقد ظهرت أعمال والنمساهولندا وألمانيا 

بالحروف،  هتمامالاذات  (William Morris) ، ووليام موريس(John Ruskin)سكن االفنانين جون ر 

 (،1125-1111، والألوان البسيطة، وقد توضحت أعمالهم في حركة )الباهاوس( في ألمانيا )والتكنيك

وهذه الحركة أسهمت في إغناء تصميم الإعلان بطرائق جديدة، كما تركت الأساليب الفنية التي ظهرت 

 (1114)ضياء،  تأثيراتها في حركة فن الإعلان ومنها السريالية

 

 

 

  

سيريالي لغلاف لمجلة هاربرز تصميم  (6الشكل رقم )
 1171عام  كساندري الفرنسيقبل بازار من 

 المصدر:

https://dangerousminds.net/comments/the

_strange_and_lovely_surrealism_of_harpers

_bazaar_in_the_30s_art_chantry 

https://dangerousminds.net/comments/the_strange_and_lovely_surrealism_of_harpers_bazaar_in_the_30s_art_chantry
https://dangerousminds.net/comments/the_strange_and_lovely_surrealism_of_harpers_bazaar_in_the_30s_art_chantry
https://dangerousminds.net/comments/the_strange_and_lovely_surrealism_of_harpers_bazaar_in_the_30s_art_chantry
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 ، اعتبروا أن بيتر موندريان هو الأب للتصميم الجرافيكي، مع أنه يعتبر بنظر الكثيرينوبنظر الكثيرين

ارة التكوين كانت الشر  لقب عليها أطلقالتي  تهفي لوح (Grids)فناناً تشكيلياً فقط، ولكن استخدامه للشبكات 

 (2775)العربي، في مجال الإعلان.  (Grids System)الأولى لوجود نظام الشبكات 

 

          

 ياد الطاقةوازدارتفاع معدل التصنيع  وخاصة بعد والميكانيكي للطباعةالفني  وباستمرار التطور 

ملت مؤدياً لظهور الأسواق الكبيرة التي ش الأسواقوتنشيط الإنتاجية، أدى ذلك إلى التوسع في الإنتاجية 

أعداد كبيرة من المستهلكين والتي ساهمت بجعل الإعلان ذو ضرورة كون أنه يشكل العملية الاتصالية 

 (2717)صابر، فائض الانتاج.  والتخلص منالأولى للوصول لملايين من المستهلكين 

تطور الراديو ليصبح وسيلة من وسائل الإعلام، إذ بلغت  11شهدت أولى العشرينيات من القرن   

 7477مليون دولار من مجموع الإنفاق الإعلاني الذي بلغ  17.5بمقدار  1125قيمة الإعلانات في عام 

ل إلى لاني ليصالإنفاق الإع واكتسح قيمةمليون دولار. ومن بعده دخل التلفاز كوسيلة جديدة للإعلان 

لوحة التكوين للهولندي بيتر ( 0 الشكل)
 1127عام موندريان 

 المصدر:

https://www.artsy.net/artwork

/piet-mondrian-composition-

with-large-red-plane-yellow-

black-grey-and-blue 

https://www.artsy.net/artwork/piet-mondrian-composition-with-large-red-plane-yellow-black-grey-and-blue
https://www.artsy.net/artwork/piet-mondrian-composition-with-large-red-plane-yellow-black-grey-and-blue
https://www.artsy.net/artwork/piet-mondrian-composition-with-large-red-plane-yellow-black-grey-and-blue
https://www.artsy.net/artwork/piet-mondrian-composition-with-large-red-plane-yellow-black-grey-and-blue
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النادي، ) كوسيلة إعلانية أولى. والمؤسسات إليهوبالتالي توجهت الشركات  1157مليون دولار عام  5077

 (2776وآخرون، 

ستخدام ا والتوسع فيأسهم التطور التكنولوجي على تطوير  وعلى صعيد التصميم الجرافيكي 

ذا التطوير هو ، لكن أهم ما ساهم في هوالتقنيات الطباعيةالتصاميم الجرافيكية فدخل التصوير الفوتوغرافي 

في التعاون مع معاهد أخرى متخصصة بالكومبيوتر. وفي  1167في  (MIT)دخول الكومبيوتر بيد شركة 

الكثير من المفاهيم بالنسبة  وبدوره غير (Desktop-Publishing)الثمانينات تطور النشر المكتبي 

 الخاص Aldus PageMakerج ة في جميع أنحاء العالم. ويعد أول برنامللتصميم الجرافيكي والطباع

أول برنامج بالنر المكتبي بفضل نظام العرض للصور في أجهزتها والذي كان تحت اسم  Appleبشركة 

(WYSIWYG)  وهو مختصر للعبارة(What You See Is What You Get) إن ما  ومعناها هو

أدخلت التكنولوجيا الرقمية صياغات جديدة في عالم  وبذلك قدتراه هو ما تحصل عليه بعد الطباعة، 

 (Meggs, 1998)بمعاني جديدة وعصرية إلى الأبد. التصميم الجرافيكي 

 

واجهــة المســــــــــــــتخــدم  (5الشــــــــــــــكــل )
عام   Adlus Pagemakerلبرنامج
 2774وتوقف عام  1155

 المصدر:

http://interface-

experience.org/objects/aldus

-pagemaker/ 

 

http://interface-experience.org/objects/aldus-pagemaker/
http://interface-experience.org/objects/aldus-pagemaker/
http://interface-experience.org/objects/aldus-pagemaker/
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  الوحدات التايبوغرافية في تصاميم الإعلان: الرابعالمبحث 

من يبوغرافية فيه، كوحدة متكاملة تضاتتوقف على طبيعة توظيف الوحدات الت إعلانإن جاذبية أي 

 و تحويلية وهي غاية التصميم، فالمطلوب هعلانلرسالة الإلجذب انتباه القارئ، ومتابعة قراءته، واستيعابه 

يهم فتتواجد ين، وأن عن طريق عمل فني إبداعي، مما يتطلب مهارات خاصة للمصمم إعلانإلى ما فكرة 

رة التصميمية دقيق للفكالتجسيد الهو  إعلانإذ أن المفهوم الأساسي لأي  صفات الابداع، والخيال، والابتكار،

ات تركز على إعلانهي التي تحدد ماهية الوحدات التيبوغرافية وأنواعها التي تم توظيفها، فهناك كما أنها 

وم، ندئذ معرفة الأساليب العلمية والفنية في توظيفات الصورة والرستوظيفات الحروف، والأنماط الكتابية، وع

فهناك أساليب متنوعة في تصميم ، (2775)العربي،  وهناك من يركز على الحروف، وتوظيف الشعار

، وترى الباحثة أن توظيف أي من الوحدات التيبوغرافية يعتمد على طبيعة الفكرة التصميمية، علانالإ

ومضمونها، وماذا نريد أن نقدم للمتلقي. ويجب أن يتم ذلك على وفق دراسة ومعرفة علميتين بأساليب 

قات تصميمية وكيفية تقديم الفكرة التصميمية، عبر توظيفات تيبوغرافية مبدعه، على وفق علا التصميم،

مدروسة واختيارات سليمة لتلك الوحدات، كالحروف، والألوان، وأن تكون واضحة ومنسجمة تشد بصر 

 :المتلقي إليها. ويمكن أن ندرس الوحدات التيبوغرافية وفقا للآتي

  الصور والرسوم.-7 ية(.علانالنصوص الكتابية )الرسالة الإ-2  العنوانات.-1

 اللون.-5   الشعار.-4  
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 أولًا: العنوانات

ية، وجذب علان، وتحديد هيكله في الرسالة الإعلانتعد العنوانات عنصراً تيبوغرافياً تسهم في بناء الإ

والعنوان يقدم الفكرة التي يؤدي إدراكها إلى استمرار القارئ في قراءة النص، ومن هنا كانت  انتباه القارئ.

نما الشخصية والبوابة التي تمثل الوجه الاساسي  للإ، فحسبأهميتة أنه ليس مجرد أداة تعريف  ،  علانوا 

 ةية لاسيما عندما تكون الفكرة مصممة بتقنيات مركبعلانوفي كثير من الأحيان يفك مغاليق الفكرة الإ

مر ومحتواه، مما يترتب على المصمم أن يستث علانفهو يسهم في التعريف بطبيعة الإ   (1111)الماكري، 

يات ثقافية موجهاً لمستو  علانخبرته في كيفية شد انتباه المتلقي من خلال العنوان، ولاسيما إذا ما كان الإ

متباينة، وله دوره الإخباري والاعلامي المهم، لذا فإن من الضروري أن يتسم بالفاعلية، ودقة انتقاء الكلمات 

مستوى لافضلًا عن كونه واضحاً وبسيطاً وسريع الفهم، وضمن  ، ن تكون صادقة وواقعيةالمكونة له بأ

لمتلقي، ليزيد من شدة التأثير، لأنه يهدف إلى إعلام القارئ بمحتوى المادة، وجذب انتباهه، وتأتي لالثقافي 

الشكل الذي  ن، وذلك بسبب موقعه البصري معلانأهمية العنوان من حيث تأثيره البصري في تصميم الإ

 يجذب الانتباه إليه.

 ابراز معطيات الشكل والمضمون في الكيان الكلي كرؤيحدة من الكل التصميمي لإاوتعد العناوين و 

يجاد اتصال، إذ أنها تتضمن خلالها التفسير، والتحليل، والتقويم الذي يسلكه توظيف )الأنماط الكتابية( لإ

 ة الاتصالية، إذ يشمل التفكير والتعبير، ويعنى بصياغة الأفكار،موجهه، تعد من أسباب نجاح العملي ةرؤي

.  فمن المتعارف عليه أن العناوين يمكن أن توضع بأشكال تجعلها علانوتوجيه الدلالات الرمزية خلال الإ

، ختلفةمتبدو مختلفة، فبالإمكان تكبيرها أو تصغيرها، كما أن خطوطها يمكن أن يكون متعددة، وبقيم لونية 

 يمكن أن تبرز عن بقية الكلمات الأحرفقد تكون أحرفها في بعض اللغات مستقيمة أو مائلة، كما أن و 
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عاني الكتابية تعد جزءاً من م ومعالجة الأنماطبدرجة متفاوتة. وكل هذه الأساليب للتعبير المرئي عنها 

ميم علامية على تصوهي تؤثر أيضا في قراءة العناوين وفهمها، إذ تحرص أغلب المؤسسات الإ ،الكلمة

 نفسه علانعنوان مميز، ليصبح لصيقا بها، وتعرف به دائماً، ولابد أن يكون معبراً عن مضمون طبيعة الإ

 .(2775)عبدالله، 

 

 

ن العنوان هو أكثر الوحدات دلالة على المضمون داخل الإ  ،  فالعنوان هو ذلك الجزء منعلانوا 

ط بها، وهو ية، ويرتبعلانصمم بشكل متميز عن باقي عناصر الرسالة الإنشر ويُ ية الذي يُ علانالرسالة الإ

أكثر العناصر فاعلية بالنسبة للمصمم في تحقيق أهدافه، ويؤكد المصممون أن العنوان يعد العنصر الوحيد 

https://www.canva.com/learn/type-advertisements/ المصدر:   

(1الشكل ) (17الشكل)   
 توظيف التايبوغرافي في الإعلانات

https://www.canva.com/learn/type-advertisements/
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، علانالذي يجعل المتلقي يطلع على الإ ية، الذي يؤدي دوره كاملًا ، كما أنه يعد الجزءعلانفي الرسالة الإ

 ، ومن هنا وجبت العناية به بصورة استثنائية من خلال اختيارولذلك للعنوان موقعا خاصاً ، أو ينصرف عنه

و ، فإن اختيار الخط هعلاننوع الحرف المستعمل، فإن التناسب بين حجم العنوان، وأهمية موضوع الإ

، فنهاك العديد من الخيارات الأخرى التي يجب أن نحددها بالنسبة علانالمرحلة الأولى عند تصميم الإ

( أو Lightإضافتها عليه، واستعمال خط خفيف )برغب نللخط من ناحية الحجم، وما هي التأثيرات التي 

 (2774)العادلي، . (Italic)أو خط قائم أو خط مائل  (Bold)عريض  ثقيلخط 

ثارة غ (،مرئيالعنوان أيضاً إيقاظ الشعور )التنبه الويحقق  . ومن هنا زيزة حب الاستطلاع والتحفير وا 

حدد لنقطة والم يمهمة لتحديد البناء العام، كونه الشكل المرئي الرئيس علانن العناصر المكونة للإأنجد 

 تقريباً، لانعكونة للإالجذب الرئيسة في عملية البناء الشكلي، فضلا عن كونه يمثل نصف الوحدات الم

 أنواع:صر الذي تجذب انتباه المتلقي، ويتضمن العنوان عدة عناوهو أول ال

 يالعنوان الرئيس -أ

ويعد من الوحدات الشكلية المنظمة والمستقلة بخصائصها الشكلية، والمكانية، والفضائية، تسهم في 

ر تصميمه يكون مميزاً عن بقية عناصتعزيزها الدلالي الاتصالي، فضلًا عن الغاية الجمالية، لذا فإن 

، ويرتبط بها، والعنوان الرئيس مهم ويكون حجم حرف أكبر في العنوانات الأخرى وأكثر الإعلانية الرسالة

كذلك فإنه يأتي بأقل قدر من الكلمات، متجنباً تكرار الألفاظ، ومجسداً لفكرة الإعلان، كذلك ضرورة  بروزاً 

تحقيق بالتالي و التيبوغرافية لتحقيق الانسجام بين العناصر  العناصر، وبقيه يالموازنة بين العنوان الرئيس

 وحدة العمل الفني. 
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 :الفرعيالعنوان  -ب

ظهر ، وعادة ما يللإعلانويهدف إلى التوسع في عرض الفكرة المقدمة  الرئيس،يعد امتداد العنوان 

أصغر، ولا يجوز أن يكون مضمونه مجرد تكرار للعنوان  أقل، وحروفهذا النوع من العنوانات في حجم 

الرئيس، والهدف التيبوغرافي من استعماله هو كسر حدة تراكم السطور المستمر داخل الملصق، وتخفيف 

رمادية السطور الباهتة، يضاف إلى ذلك بعض العناوين الجانبية التي تتضمن حقائق الموضوع، وتعد 

 .الأصلي تمهيداً يكمل عبارة العنوان

 والعناوين بطبعها لها عدة أنواع منها:

  العنوان المبـاشــــــــــــــر: هو ذو طـابع إخبـاري، يقلـل اهتمـام المتلقيين من متـابعة تفاصــــــــــــــيل الإعلان لأنه

 يتضمن أهم المعلومات فيه.

  العنوان الغير مباشــــــر: وهدفه اطلاع المتلقيين على الإعلان كاملًا بتفاصــــــيله، بحيث أن هذا الإعلان

متابعتهم و بشــــــكل مباشــــــر عن الشــــــيء المعلن عنه، مما يثير اهتمام المتلقيين ى ذكر معلوماته يتفاد

 التفاصيل لفهم الإعلان. لباقي

  العنوان الاســتفهامي: يأتي على شـــكل ســـؤال لإثارة الاهتمام من قبل المتلقيين للإعلان ومعرفة الإجابة

شــــــباعالحس المعرفي  وتعزيز غريزة الاســــــتطلاع لدى المتلقيين. وقد يحمل ألغاز ســــــهلة أو معاني  وا 

راء لحب الاســـــتطلاع، وكلها أســـــاليب تعتمد أســـــلوب إغ وتدفع المتلقيينفســـــية نفكاهية تحقق الراحة ال

 المتلقيين لمتابعة الإعلان بأكمله.

  ًشـــرة أو بطريقة مبا العنوان الآمر: وفيه صـــيغة الأمر عند توجيه الإعلان للجمهور وقد يكون مقصـــودا

 غير مباشرة.
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  ه الإعلان.أنفسهم عما يريد وتنبيهه ليسألواالعنوان المثير للمشاعر: هدفه إثارة شعور المتلقيين 

  الباً وتؤثر غالعنوان المبهم: وهي التي تحتوي على معنى أو معان  محددة متصــــــلة بموضــــــوع الإعلان 

 على نجاح الإعلان، لذلك لا يحبذ اللجوء إليها.

 (2777)المسلمي،  

 النصوص الكتابية: ثانياً  -

هي سلسلة من الكلمات المتتابعة والتي تمد علاقات نوعيه فيما بينها. وتعد النصوص الكتابية من 

إلى المتلقي، والذي يحقق بالنتيجة الهدف الرئيس  علانالإالعناصر الأساسية الذي يتم عن طريقها نقل فكرة 

 علانمن فقرة أو عدة فقرات تتضمن الفكرة الرئيسة للإوتتكون  ،يةعلان، وتسمى نصوص الرسالة الإعلانللإ

ية من كلمة أو كلمتين أو جملة مصاغة بطريقة علانالمطلوب إيصاله إلى القراء وقد تتكون الرسالة الإ

  .محددة

 ية أهمها: علانالكتابية مجموعة من الأهداف والوظائف الإ وتحقق النصوص

 .علانإثارة عناية المتلقي بموضوع الإ -أ

 .علانإقناع المتلقي بمضمون الإ -ب

 الاستجابة المطلوبة من المتلقي. -ج

ضوح بأكبر قدر ممكن من البساطة والو  علانية هو توصيل فكرة الإعلانفالهدف الرئيس من الرسالة الإ

 وأن تعني الكلمات الشيء نفسه بالنسبة للمرسل الى المتلقي، ويجب أن تكون الرسالة بصورة مبسطة،

 والمستقبل.

 

(1شكل )  
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ية على نوع المتلقي )المرسل إليه( من حيث الظروف الاجتماعية علانوتعتمد صياغة الرسالة الإ

 ية ونوعيه الاستجابة لها. علانض المتلقي للرسالة الإوالنفسية والبيئية التي تؤثر في تعر 

ية، علانوعلى المصمم مراعاة العوامل الفاعلة في تحقيق الاتصال بين المتلقي ومضمون الرسالة الإ

 :وحتى يستطيع أن يوصلها بأقصر الطرق للمتلقي على وفق الفقرات الآتية

 جذب انتباه جمهور المتلقين المستهدفين.-1

شباعها.و هتمام لااإثارة -2  غريزة الفضول لديهم وا 

ية من حيث الرموز، والكلمات، والصـــــــــور ذات المعنى المشـــــــــترك بين المرســـــــــل علانفهم الرســـــــــالة الإ-7

 والمتلقي.                              

اخل دوالنص الكتابي إن كان عنوانا أو سطوراً كتابية، يتخذ شكلا تتحد دلالاته الشكلية تبعاً لموقعه 

، إذ أن لكل شكل مكان، ولكل منهما دلالته التي سيتحدد من خلالها. هنا يكون علانالفضاء العام للإ

للضرورة التصميمية الانشائية دور في إشغال المفردات الكتابية للأماكن، إذ تأتي الأهميات من حيث 

نها لهدف من وضعها في أماك، ومن ثم ما يليه من سطور كتابية، ومفردات أخرى يكون ايالعنوان الرئيس

مرتبطا بنظام التوزيع الخطي، لذا فان الجزء الخطي الأكثر أهمية لابد أن يتعزز أداؤه الدلالي عبر القياس 

أو اللون أو الوضع الفضائي،  فضلا عن الاخراج الشكلي، لأنه قد يعد الجزء الوحيد المقروء والمعبر عن 

اليب تحقيق جذب الانتباه يرتكز على عامل كبر القياسات المألوفة، ية، وأن أحد أسعلانمضمون الرسالة الإ

وعادة ما يكون للعناصر الأثر الأكبر، ويوظف هذا الأسلوب لصالح الجزء الكتابي ذي الدلالة الأكثر أهمية 

ال معند بناء نظام التوزيع الخطي، والإفادة من مبدأ التنوع لخلق الجاذبية، وصولا إلى جذب الانتباه كاستع



38  
 

اء التصميم، وتحقيق نسب مختلفة لأجز  ألوان مختلفة مع ترك المزيد من المساحة البيضاء ، وتوفير التناقض،

ي كل علانإذ يتم توظيف المتغيرات، فضلا عن اعتماد الأنماط الكتابية لخلق التنوع في مفاصل النص الإ

 (2775)العالم، بحسب دلالته الايحائية. 

 الصور والرسوم: ثالثاً  -

ال ، لما لها من قوة تعبيرية تسهم في إيصالإعلانتعد الصور والرسوم من الوحدات التيبوغرافية في 

الذي يشتمل  علانالفكرة، وهي لغة عالمية يفهمها جميع الناس بسهولة، وترتبط مع العنوان في بناء فكرة الإ

على الترابط بين الكلمات التي تصنع الصور في الأذهان، والصور التي تصنع الكلمات في الأذهان. 

تكون ذات خطاب مباشر للمتلقي، فضلا عن كونها ذات تأثير في جذب أو شد  علانفالصورة في الإ

جية، وهذا ما نفسية والفسيولو المتلقي من حيث الطاقة التعبيرية الكامنة للصورة، مع ارتباطها بالخواص ال

 (Hollis, 2007) .علانيتميز به الإ

، فهي لا تعكس شيئا من علانإن الصور والحروف الأبجدية تنقل المعنى من خلال تصميم الإ

رسالة المصمم لتخدم حاجات المتلقي، وعلى  هيعبر عن أفكار المصمم، إنما ت المصمم، ولاشخصية 

الرغم من أن شكل الرسالة محدد أو مقيد بأبعاد، إلا أنها تخضع لقواعد تنظيم عملية الاتصال، إذ لابد من 

لجماهير لي ردنالصورة والدلالة في الإعلان الأ أثرأن تخرج وتصاغ الرسالة بلغة رمزية دالة، وميسرة لفهم 

كن اعتبار الصورة وسيلة ايضاح يستعاض بها عن الكلام لتعريف الأهداف وتوضيحها المستهدفة. ومن المم

للناس وهي من أيسر السبل المؤدية للمعرفة وأسرعها. وأن الصورة عنصر مهم في الملصق السياسي الذي 

 ةلا يمكن الاستغناء عنه، فعندما يريد المصمم أن يبرز موضوعاً مهما في الملصق فإنه يستعمل الصور 
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ام ظمع الموضوع، ليلفت إليه نظرة المتلقي، فإن استعمال الصور يساعد على التنوع داخل نطاق هذا الن

 -منها: و  ويحدد حجم الصورة المستخدمة عدة عواملبما يدفع الملل عن المتلقي، 

 أهمية الموضوع الذي تخصه الصورة. -أ

 .الإعلانعدد الصور المستعملة في  -ب

 الصورة نفسها .درجة وضوح  -ج

ات الجذابة المبتكرة لا تتكون من تلقاء نفسها، لكنها في واقع الأمر نتيجة لتفكير عميق علانوالإ

 الكامل يمر بمراحل متعددة في تحضيره، إذ يمر بثلاث مراحل في الجانب الفني: علانوتصميم دقيق، الإ

 مرحلة التصميم. -1

 والصور، والنصوص الكتابية. الرسوم،إعداد  هي -2

 (1117)العبدلي،  خراج.وهي مرحلة الإ -7

عد ت رئيساً، وكقيمة فوتوغرافية، إن الصورة عنصراً 

تحتمل أكثر من تفسير أن  ومن الممكنتسجيلًا للواقع 

وذلك يتعلق باختلاف التفسيرات الجمالية والفكرية  ،واحد

 .وكجزء للعمل التصميمي ككل

تجاري لشركة دوف يستخدم فيه الرسوم لتوضيح فكرة المنتج ( إعلان11) الشكل  

https://fashmark.wordpress.com/2011/12/07/dove-cartoons-cool-ad/ المصدر:   

https://fashmark.wordpress.com/2011/12/07/dove-cartoons-cool-ad/
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خرى من أ أنواع عدة، وأول ما يتبادر إلى الذهن هي الصورة الفوتوغرافية إلا أن هناك أنواعاً  وللصورة

ها بالمصطلح . يمكن أن نطلق عليالكاريكاتيريالرسم التوضيحي للخريطة، أو الرسم البياني أو  مثلالصور، 

ورة المكانة التي تحتلها الص علانغرافية وتحتل من الإو العام صورة، لأنها تعامل معاملة الصورة الفوت

 الفوتوغرافية.

والرسوم هي إحدى الوسائل المعبرة عن خيال المصمم وأفكاره، بما تملكه الرسوم من تأثيرات بفعل 

ير معقول، مركزاً وأحياناً مفاجئاً أو غ التقنية المستعملة، وتأتي أهميتها في أنها تقدم للقارئ معنا جوهرياً 

 ى ملتصقا بالواقع.وعلى الرغم من ذلك يبق

ثارة والجذب وتقريب المكان من صيغة لإعن ا ات تعبرعلانإن إمكانيات الصور المرسومة في الإ

الحدث ذات الطابع العلمي أكبر بكثير من إمكانيات الصورة الفوتوغرافية المجهرة بنقل العالم الواقعي 

 متعددة من الرسوم.  وهناك أنواعبمرضياته، 

 ة: وهي تسجل الأحداث كما هي.الرسوم الواقعي -أ

 الرسوم الرمزية: وهي رسوم رمزية لها دلالات وايحاءات معينة. -ب

 الرسوم التعبيرية: وتحمل مضامين معبرة عن أفكار وموضوعات معينة. -ج

 الرسوم التجريدية: وتعنى بمعالجات معينة بأسلوب تجريدي. -د

 (2775)العاملي،  .مقاصد الفكرة لإيضاحالرسوم التوضيحية: وهي  -هـ

طريق  تقوم بتحديد المعنى عن، والرسوم من خلال حركة خطوطها، ودرجتها اللونية، وتقنيات تنفيذها

نفذ معنى الكلمات فهي ت ،الظواهر، والتصنيف، والتمييز، والربط، والحذف، والتكثيف، والتركيز، والتجسيد

ي، ولاسيما فيما يتعلق بالرسوم التوضيحية، أي أن هناك تكاملًا علانالمتذبذبة والمترددة ضمن النص الإ
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ملموس ة، والوجود المادي المرئيهو ميدان الفهم والرؤية ال ولها ميدان مشترك، بين الرسم والنص الكتابي

 (1156)أبو عرجة،  نوية غير مرئية.لإشاراتها، وامتداد علاقتها إلى ميادين مع

 الشعار: رابعاً  -

ار ودلالات عميقة، ويخضع تصميم شكل الشع وهو رسم يسير التكوين، صغير الحجم، يعبر عن معان  

لفنية اخراج، ويحتاج إلى دقة في اختيار العناصر والإ والخط،إلى المعايير الفنية والعلمية في فن الرسم، 

هي و  من حيث حروف الاسم ونوعها، والخطوط والمساحات اللونية، وهو وحدة رئيسة في تصميم الإعلان.

 مميزة ومختلفة عن باقي العناصر الإعلانية وبنفس الوقت مرتبط ارتباطاً  ويُصمم بطريقةالجزء الذي يُنشر 

مؤسسة بحيث يصمم الاسم الخاص للوثيقاً بها ويعد أكثر العناصر فاعلية للمصمم في تحقيق الأهداف، 

أو الشركة مع صور أو رسوم أو دلالات سيميائية لجذب انتباه المستهلكين والتعريف لهذه المؤسسات أو 

 (Burton, 1974) الشركات.

لمتكاملة اوفي تصميم الشعار، تدخل الطبيعة كون أنها الجزء المتكامل بحيث أنها الصورة الكاملة 

 والأساسية لجميع الفنون، وتكون ضمن:

 أشكال جسم الإنسان -4أشكال نباتات       - 7أشكال حيوانات       -2أشكال طيور    -1

 .لات وملابس وأدوات وأبنيةآطبيعية كشكل  ودلالات غيرأو ضمن أشكال 

ة، كشـــــــركات تعمل في بصـــــــفة مباشـــــــر  أو أشـــــــكال مجردة "تحمل رموزاً تجريدية، تدل على معنى أو إيحاء

 (2710)صباغ، " مجال الكيمياء أو ألإلكترونيات
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ويتصف الشعار ببساطة الفكرة، وكذلك يجب أن يصف بمواصفات تجعله سهل التذكر، فضلًا عن 

عن  لشعاراتناسق ألوانه بشكل جذاب ومريح، وفي بعض الأحيان تكون الكلمة بمفردها شعاراً، ويختلف 

العنوان بأنه ثابت من تصميم إلى آخر ويعد الشعار أحد أدوات الاتصال المرئية المهمة، إذ يعمل على 

نقل الأفكار بين المرسل والمتلقي. ويعبر الشعار عن الفكرة ومضمونها، الذي تحمله المؤسسة والرمز الذي 

 ر بأنه يمتاز بـ:اومن صفات الشع سسة المعلنة،فهو يعتبر بأنه الهوية البصرية للشركة أو المؤ  يشير إليها،

 الموافقة.  .1

 التمييز. .2

 القيمة المقترحة. .7

 سهولة النطق. .4

 (2715)الفندي،

 

 

 

  

 مجموعة من أشهر الشعارات لشركات عالمية
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 اللون: خامساً  -

ة التأثير يتمتع بهذه الخاصية وأيضاً يتميز بزيادهو الذي لابد من توفر وسيلة لجذب الانتباه، فاللون 

ة عند تذكر المنتج أو الخدم ويساعده فيالواقعي على الإعلان، مما يخلق الاهتمام والرغبة عند المستهلك 

 تسوقه. 

ن اللون وتن ، فأشار نيوالفلاسفة والمفكرينباهتمام العلماء  وقد حظيمن أبرز عناصر الجمال  وا 

الضوء بأن الألوان هي تحلل الضوء الأبيض إلى ألوان متدرجة بفعل الإنكاسر". )عثمان، لظاهرة تفرق 

 (51، ص2776،

 (65، ص2776عثمان، ،)". أما عند أرسطو فالألوان "هي السبب الحقيقي لكي تصبح الأشياء مرئية

اعر ها أثرها في مشالناحية الجمالية هو "مظهر من مظاهر الحياة الجمالية المعنوية والحسية التي ل ومن

حساسه باللذةالإنسان  " )ويس، الخيال ويثير ويوقظ المشاعرفي الحياة، حيث ينعش فيه العاطفة  وحياته وا 

 (117، ص2775

 ترافالاع، ومن الممكن زيادة نسبة وللعلامة التجاريةاللون هو من أكبر المؤثرات للإعلان التجاري 

فقط من درجة تأثير اللون، تربط العلامة التجارية أو الإعلان  %57ل بالعلامة التجارية بنسبة تصل 

التجاري بشكل كبير مع اللون المستخدم من وجهة نظر العملاء والذي يجعل اللون عاملًا أساسياً في إبراز 

)الحسيني،  .الأكثر تأثيراً، ثم الأشكال والرموز ثم الكلمات وتعد الألوانالعلامة التجارية والتصميم الإعلاني، 

2715) 



44  
 

ومن المعترف عليه للجرافكيين أن اســـــــتخدام أكثر من ثلاثة ألوان في تصـــــــميم الشـــــــعار يعمل على     

التشــــــــويش في التعرف إليها أو مواجهة صــــــــعوبة في تذكرها وبناءً على ذلك يقع العاتق على المصــــــــمم 

 مثل: مراعاتهابعوامل يجب  ويتقبله وذلكلمعرفة اللون الذي يميل إليه المتلقي 

العامل الإقليمي: أغلب ســـــــــــكان المناطق الحارّة في العالم يميلون للألوان الباردة، أما المقيمين في  -1

 المناطق الباردة، يميلون لاختيار الألوان الدافئة.

فاف الإناث فســاتين ز العامل الثقافي: فاللون الألبيض مثلًا يدل على النقاء، الســلام، النظافة ولون  -2

 وعند ثقافات أخرى مثل آسيا فهو يعبر عن الموت، حظ سيء، والنواح ولون ثياب دار العزاء.

 العامل العمري )السن(: يتغير تفضيل الإنسان للألوان حسب العمرو بتغيير مراحل السن. -3

والأخضر  لبرتقاليالعامل المبني على الجنس: يفضل الذكور ألواناً لا تفضلها الإناث عادةً مثل: ا -1

والأســود. و ألوان تفضـــلها الإناث مثل: الأزرق الفاتح والزهري والأبيض. وهناك ألوان يســـتصـــيغها 

 (1913)دمخلي،  الجنسين مثل الأحمر والأصفر الليموني والبنفسجي.

 تنقسم الألوان إلى ثلاثة مجموعات وهي:

 .والأحمر والأصفر: الأزرق الأساسية .1

 الثنائية المركبة: البنفسجي والأخضر الزمردي )التيركواز( والأخضر والبرتقالي. .2

ســـــــميت و الأولية بنســـــــب مختلفة  الأســـــــاســـــــيةالثلاثية: وهي الألوان المركبة من كل الألوان الثلاثة  .7

  (2772)طاهر، أو البيضاء أو السوداء.  بالحيادية
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 :والحرارةوألوان تنقسم من حيث البرودة 

الألوان الباردة: وهي الزرق والبنفسـجي و التدرجات التي بينهما، والأخضر والأزرق والتدرجات التي  .1

 بينهما.

 الحارّة: البرتقالي والأحمر والتدرجات التي بينهما، الأصفر والبرتقالي وما بينهما. .2

، والأصـــــفر والأحمر من جهة الأخضـــــر والبنفســـــجي من جهةالدافئة: وهي الألوان المحصـــــورة بين  .7

 (611، ص2775)ثاني، أخرى. 

كما أن لكل لون من الألوان تفسير سيكولوجي فسيولوجي مرتبط بالحالات النفسية المتقلبة وبناءً على 

 قد خص الباحث قدور عبدالله ثاني رمزية الألوان كما يلي: ذلك،

 للحرب والنيران و الحركة والدمار والدماء. الأحمر وتدرجاته: يرمز هذا اللون -

 الأخضر وتدرجاته: هدوء الحياة والتطور والازدهار والاستقرار والنماء. -

 الأصفر: الابتهاج والنور والإشعاع والسرور والذبول. -

 الأزرق: الشوق والحزن والبعد والسعة والليل الطويل الذي ينتظر شروقه. -

 والانجذاب. البرتقالي: الدفء والشوق والذوق -

 الأبيض: الصفاء والبراءة والسلام والاستقرار والحرية والطهارة. -

 الأسود: الظلام والكآبة والجهل. -

 (117، ص2775الرمادي: التداخل والضبابية في كل شيء والنفاق. )ثاني،  -
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فمن الألوان نخلق حالات حسية إبداعية تعطينا شعوراً بالمتعة الذهنية، وكون أنها تخدم العاطفة 

لناس. ا ويستصيغه عامةالخاصة للأفراد، فيع على عاتق المصمم إبرازها بمحتوى إعلاني جميل وجذاب 

الآخرين،  نوتمييزه ع فإعطاء اللون سطوع أو إخماد بريقه، كلها تقنيات يعتمدها المصمم في إظهار إعلانه

كما أنه يمكن التفاوت بالقيم اللونية والضوئية والظلال. فما هي إلا تقنيات تظهر تمكن المصمم من فهم 

نور ) أكبر قاعدة تأثيرية ممكنة للإعلان. والمتلقيين لإحداثالإعلانية  وفهمه للرسالةالعلاقات اللونية 

 (2710الدين، 

  علاقة الأنماط الكتابية بالصور: الخامسالمبحث 

هناك علاقة بين المادة الكتابية والصور سواء أكانت عناوين أو نصوص أو تعليق يخص الصورة 

واحدة تكمل العلاقة تكون موضوعية بين الاثنين، وال لقارئ، وهذهاتوجه و  نفسها، وهذه العلاقة متبادلة التأثير

 لصورة، فقداتصميمية مختلفة مع  الأخرى وتفسرها. وتتخذ الكتابة من خلال العناوين والنصوص أنماطاً 

تكون علاقتها التصميمية رأسية، أو أفقية، أو بطريقة التراكب الفضائي بين الصورة والعنوان، أو تتخذ 

الأشكال التصميمية التي يمكن للمصمم الابداع فيها خاصة باستخدام  مع مسلسلة متتابعة، أو أشكالاً 

ن ،المرئيةالتقنيات الحاسوبية  رساء إذا دعم يسميه رولان بارت بالإ النص المصاحب للصورة يؤدي دوراً  وا 

لكن  نة.كعندما يفرض معنى يتيم واحد نفسه للقراءة بين مجموعة من الدلالات المم لها، أيمعنى واحداً 

)عبدالله،  الصورة.تقوله  النص يمكن أن يغير جملة وتفصيلا التأويل. ولاسيما عندما يقول الكلام ما لا

2775). 
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الصورة مصحوبة بما يشير إلى موضوع الصورة المستخدمة، أو ما يشير إلى مضمونها،  ما تكونغالبا 

ن  وعادة يكون العنوان إما أسفل الصورة، أو في أعلى الصورة. ورة تدفع لصاالمتحققة من خلالها  الإثارةوا 

 الإعلان. لىإجعل المتلقي يستمر بالنظر  ،بالمتلقي إلى قراءة العناوين الرئيسة والفرعية، وهذا هدف المصمم

نو  د يسير ليست مجرد توحي ،والعنوان-الإعلانمرئياً في  التي تدخل عنصراً -العلاقة بين الصورة  ا 

علاقة متبادلة معقدة بين نوعين من  ، فهيابهة، بل على العكس من ذلكبين عناصر من نوعية متش

التصميم. كل منها يمتلك قوانينه وطبيعته الخاصة، ومن الشروط التي يراعيها المصمم بين العناوين 

تناسب بين حجم الحروف المستخدمة وثقلها، إذ أن الناس يقرأون بسهولة الوالصورة في الإعلان هي مراعاة 

وتتباين بدرجة كبيرة مع الأرضية، أو مع حجم الصورة نفسها، وغالبا ما  داكنة،عندما تكون الحروف أكثر 

يستخدم نوع حروف العنوان الرئيس أثقل وأكبر قليلا من العناوين الفرعية المجاورة للصورة، أو العنوان 

تقولها  ا تؤيد فكرة معينةما أنهإوثمة علاقة تلازم بين الصورة والنص، ز. لغرض التمييلوحده الرئيس 

 (2777)صفوت،  الصورة، أو أنها تنفيها.

إن أي عمل تصميمي يرتكز على مجموعة من العناصر والعلاقات الدلالية التي تجمع جوانب العمل 

المصمم وتربط أطرافه وتتلاحم ضمن إطار منطقي محكّم وذلك على المستويين الداخلي والخارجي للبنية 

لإدراك وفهم  ظرة تؤديالإعلانية. وعند قيام المستقبل بالمسح البصري للإعلان للوهلة الأولى، فإن هذه الن

قبل القارئ )المتلقي(، كما أنه تساعد المتلقي على فهم العلاقات  والدلالات منمختلف العلامات والشيفرات 

 (Wong, 1972)بين الصور والنصوص والعناوين والكتل النصية والضوئية. 
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  الكتابية الوسائل التنظيمية للأنماط: السادسالمبحث 
  ًوالتنوع : الوحدةاولاUnity & Variety : 

من العوامل الأساسية في العمل الفني الجيد، وفي تصميم الأنماط الكتابية وجود الوحدة والتنوع،  

فالوحدة من المقومات الأساسية التي تعكس تماسك عناصره، أما التنوع فهو ضروري لدفع الملل والرتابة 

ي تصميم العمل الفني والأنماط الكتابية، ويكون من خلال العلاقات المتنوعة بين الخطوط العمودية ف

 .اوالافقية والمنحنية، واختلاف أطوالها، وتنوع اتجاهاته

ومن تنوع الخط يمكن أن ينتج تنوعاً في الشكل، 

والمساحة، والوضع، وينتج عن اختلاف اللون، ودرجة 

 إضاءته، وملمس السطوح للأنماط الكتابية المختلفة.

  (1111)حنش، 

ضمن الظلال و  والنور ،والشكل والكتلة، للخط والفراغويرتقي التصميم الإعلاني عند استعمال المصمم 

بصمته الخاصة ضمن منظومة الوحدة التي تربط الأجزاء ببعضها ربطاً متماسكاً وعضوياً وتنتج الوحدة 

لمختلفة ا عند الوصول للكمال والشعور به، فالوحدة هي وجود منظومة من العلاقات التي تترابط أجزاؤها

د بها وطيدة بين العناصر التصميمية التي يتواجهي تلك العلاقة الو التصميم  يبطريقة متآلفة والوحدة ف

عنصر رئيسي مهيمن تخضع له باقي العناصر والأجزاء التصميمة ووجود وحدة عضوية متماسكة تربط 

 جميع التصميم كجزء واحد ككل. 

  

   التي تظهر فيها الوحدة والتنوع التايبوغرافيةالتصاميم  ( أحد21) الشكل                      

https://dribbble.com/shots/2643268-Ice-cream-3D-typography   المصدر: 

 

https://dribbble.com/shots/2643268-Ice-cream-3D-typography
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  ًالتوازنثانيا : Balance  

يدخل القوى تظهر أهمية التوازن من خلال ترتيب العناصر ليكمل بعضها الآخر، ويحاول أن 

المتصارعة أو المتضادة، ليكسب العناصر المكانية الثانية نوعا من القوى المتحركة، لذلك يحاول الكثرة من 

الوحدة، فهو الحالة التي تتعادل فيها القوى المتضادة والتوازن من الخصائص الأساسية، التي تؤدي دوراً 

 حين النظر اليه، وتوظف الأنماط الكتابية لإحداثمهماً في تقييم العمل الفني، والاحساس براحة نفسية 

 درجة معينة من التوازن في الإعلان.

هو الحالة التي تتعادل فيها القوى المتضادة وهو أيضاً ذلك الإحساس الغريزي الذي نشأ في نفوسنا 

ين أو و عن طبيعة الجاذبية، والتوازن من الخصائص الأساسية التي تلعب دوراً هاماً في جماليات التك

 عناصرالم والمصمم يتجه نحو تحقيق التوازن في تنظي التصميم إذ يحقق الإحساس بالراحة النفسية للمتلقي.

. ومن (64، ص1165)روبرت،  .الحياةتصميمية، لا لأنه أساساً فنياً فحسب ولكن لأنه من أسس ال

أن مسألة تحقيق توازن التصميم قد لا تأتي من تطبيق مجموعة من القوانين فقد تتحقق من خلال الممكن 

لمصمم أن يضع ا علاقات تؤكد وحدة الأسلوب لديه، أو بعبارة ثانية تنظيمهانتهاج المصمم لأسلوب أو 

  (2716)رشيد، في التصميم.  وشخصيته وأسلوبه بصمته
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      أشكال وهي: ثلاثةوللتوازن 

 

ويتم ذلك عبر تناســــــق جانبي : Symmetricalالمتناظر  -1

  .التصميم

 

بقى يلا يشبهان بعضهما، لكن مع ذلك  التصميموفي ذلك جانبّي : symmetricalAغير المتناظر  -2

  .بعض العناصر متشابهة توزيع

 

 

 

( استخدام التايبوغرافي غير المتماثل لملصق فيلم14الشكل )  

 المصدر:

https://www.imdb.com/title/tt0454848/mediavie

wer/rm4151512576 

يظهر فيه التوازن المتناظرالتي  التايبوغرافيةالتصاميم  ( أحد17) الشكل  

 المصدر:

https://www.pinterest.com/pin/553168766704536174/?au

tologin=true 

https://www.imdb.com/title/tt0454848/mediaviewer/rm4151512576
https://www.imdb.com/title/tt0454848/mediaviewer/rm4151512576
https://www.pinterest.com/pin/553168766704536174/?autologin=true
https://www.pinterest.com/pin/553168766704536174/?autologin=true
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، ويضيف هذا النوع الحيوية عناصر موزّعة بشكل دائريالتكون  وذلك عندما: adialRالشعاعي  -7

 .والحركة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

استخدام التايبوغرافي الإشعاعي لملصق تجاري لمدرسة لتعليم الفنون والتصميم( 15الشكل )  

https://www.pinterest.com/pin/387450374191102590/ المصدر:    

 

https://www.pinterest.com/pin/387450374191102590/
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  ًالتناسبثالثا : Proportions  

هو من الأسس ذات العلاقة المباشرة بالمظهر الجمالي للتصميم، ومنها تصاميم الحروف والكلمات،    

ن عملية النسبة والت أحجامهافالأنماط الكتابية لا تخضع إلى قواعد ثابتة في تحديد  ناسب هي وقياساتها. وا 

ل في تصميم الإعلان جمالياً، ووظيفياً، إذ أن التناسب يمث ملاءمتهاغ هذه المعطيات طبقاً لمدى يالتي تص

 (1165)روبرت،  .)العلاقة بين الأبعاد والمساحات والكتل والمسافات(

وصف أو اكتشاف منظومة العلاقات بين  والرياضية فيفهو إذاً يتضمن استخدام النظم الهندسية 

بية البسيطة الذهالعملية للتناسب لها عدة أشكال ومنها النسب  النوع والتطبيقاتخواص عدة أشياء من ذات 

 (2716والمستطيل والمربع الذهبي. )رشيد،

م ، التناسب هو تناسب في نسب حجالأجزاء ببعضها كعناصر تصميمية منفردة أو ككلوهي علاقة 

استخدام و  وبتطبيق النسب الذهبية والرياضية التصميم الإعلاني.المفردات البصرية وتفاصيلها داخل 

يتم استيعاب الإعلان بطريقة أسهل للعقل وذلك بإدراك العلاقات بين الفراغات والكتل  ،والتنسيقالمحاذاة 

  سهلة.و وفهمها بطريقة سلسة 

توزيع ( 16الشكل )
العناصر التايبوغرافية 

 FELD مجلة لغلاف
بحسب النسبة الذهبية 

 ل )المتقّطع(للمستطي

 المصدر:

https://www.canva.c

om/learn/what-is-

the-golden-ratio/ 

https://www.canva.com/learn/what-is-the-golden-ratio/
https://www.canva.com/learn/what-is-the-golden-ratio/
https://www.canva.com/learn/what-is-the-golden-ratio/
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  ًوالتضاد التباين :رابعا Contrast & Opposition: 

الكلمتين،  بين الوحدات الكتابية، من خلال الكلمة أو هو إحداث نوع من الاختلاف النوعي ما

بين هذه الكلمات والمساحة المنفذة عليها، مما يؤسس نوعاً من الاتزان، والوحدة التصميمية  والاختلاف ما

وهو يعد  .)العامبين الجزء )الكلمة( والكل )الشكل  المظهري ماالمستحصلين من خلال تفعيل التناسب 

التصوير والفنون  في بل، والنصوص الكتابيةالتايبوغرافي  التصميمبمن المبادئ المهمّة، ليس فقط  مبدأً 

تباين  هناكنقول . فعندما المتنوعةالبصريّة 

يعني أنّ  هذابين العناصر، فإن  يكاف

ذا رغب خربعضها يبرز أكثر من الآ . وا 

لك بذ يقوم بدمج العناصر، فإنّهم المصم

. بين هذه العناصر البسيطعبر التباين 

بعض البعضها عن ويمكن تمييز العناصر 

  عالية من التباين. درجة بإحداث

اختلاف أما التضاد فهو يحدث عند 

ن التضاد ا  و شيئين ينتميان إلى فصيلة واحدة 

هو التباين والتقابل التام، وضد الشيء 

شرط الضدين أن يكونا من  ومن خلافه.

جنس واحد، كالبياض والسواد فإنهما 

وهو تعبير عن ، تجتمعان في اللونية

ق لملصالتايبوغرافي ( استخدام التباين النوعي 10الشكل )
 إعلاني

 المصدر:

https://news.gestalten.com/community/blackboard

/blackboard-entry-bram-nijssen-0 

 

https://news.gestalten.com/community/blackboard/blackboard-entry-bram-nijssen-0
https://news.gestalten.com/community/blackboard/blackboard-entry-bram-nijssen-0
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الاتجاه، أو الموقع الفضائي، أو القيمة، أو  الملمس، أو أو الاختلاف بين عنصرين في اللون، أو الشكل،

 الوحدة والابتعاد عن الرتابة، وتنشيط أو تفعيل الجانب لإنشاءشرط الانتمائية الواحدة، وذلك  كلها معاً، مع

وأن التكوين  ة،والاثار الحركي والعلاقاتي، ولاسيما أن التعارض مهم في التصميم، فالاختلاف يجلب العناية 

 من دون التعارض يصبح رتيباً.

 

 

 

 

 

 

 
 

  ًلأولويةوا سيادةال :خامسا Dominance & Priority: 

أحد عناصر التصميم يغلب على بقية الأجزاء، أو مشكلًا مركزاً لجذب النظر، مع أن هيمنة التعني 

الحفاظ على وحدة العمل الفني وترابطه، ولا يفضل أن يكون مركزان للهيمنة في العمل التصميمي، لأنه 

يشتت بصر القارئ نحو مراكز بصرية متعددة، ويمكن توظيف الهيمنة بتوظيف العناوين بأحجام بنوط 

 (2775)عبدالله، يرة للموضوع المراد إبرازه وسيادته. كب

استخدام التضاد ( 18الشكل )
  إعلاني التايبوغرافي لملصق

 المصدر:

https://picbabun.com/media

/1714161935920218633_10

27029097 
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اصر، على باقي العن مهيمناً  العنصرشكل أو الهو مبدأ من المبادئ التصميمية التي يجعل فيها و 

 (2716)رشيد،  . بالحجم أو بالملمس أوباللون  أوبالاتجاه  وممكن أن يتم ذلك

 

 

 

 

 التتابع: دساً سا Hierarchy  

هو القدرة على تحقيق نقطة جذب أو انطلاق، نستدرج من خلالها القارئ أو المشاهد في تتبع خطوات  

العمل، وقراءة النصوص بطريقة منطقية منسقة، ذات انتقالات متناغمة، تخدم هدف الموضوع المصمم، 

 لتجارباً وبحسب اولا يشترط في هذه أن تكون ذات هيمنة، لأن المشاهد لابد له من الابتداء، وهي غالب

لى يساره ثم ينتقل بين محتويات  أن القارئ يبدأ من الأعلى، ثم يتحرك بصره إلى يمين المركز البصري وا 

 (T. Turnbull, et al., 1968 ) .التصميم في شكل يتفق مع اتجاه عقرب الساعة

السيادة والهيمنة في الأنماط  استخدام( 11الشكل )
 الكتابية

 المصدر:

https://search.muz.li/ZDU1MmUzNzBj 

https://search.muz.li/ZDU1MmUzNzBj
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  ًالتكرار والايقاع: سابعا Repetition & Rhythm 

يعد التكرار في الأنماط الكتابية الأساس، لأنه يحقق الحركة للعمل الخطي، إذ يعمل على ربط   

مكوناته، فهو القاعدة التي تحكم العين في خط حركي له طبيعة دوران حول نسب جمالية محكمة بتنظيم 

 ة واضحة لتكرارحركو ويجب أن يكون التكرار ذ الأنماط الكتابية الحروف، والكلمات، والأشكال معاً.

 كون حركة هادفة من عنصر لآخر والإيقاع أساساً هو ناتج عنه.تمنتظم، و 

ن الإيقاع يعد "حركة تتكرر فيها بعض العناصر بانتظام، وتعطي تسلسل واضح على كيفية تحرك  وا 

 (2710)الزحلف،  ."ومتناسبة متناغمةالعين بين العناصر، لتؤلف حركة إيقاعية 

 التايبوغرافي لملصقات إعلانيةالتتابع  استخدام )21، 27(الشكل 

https://www.pinterest.com/pin/280771357995264813/ المصادر:    

https://www.joelapompe.net/2010/10/19/sale-shoes-bianco-essere/ 

https://www.pinterest.com/pin/280771357995264813/
https://www.joelapompe.net/2010/10/19/sale-shoes-bianco-essere/
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مما أدى لوجود تكوين شكلي. ملصق لشركة  التكرار للكلمات أدى لوجود إيقاع حركي كحبر يسيل ( استخدام22الشكل )
Kodak 

https://i1.wp.com/1stwebdesigner.com/wp-content/uploads/2012/07/kodak.jpg?w=570 المصدر:   

 

https://i1.wp.com/1stwebdesigner.com/wp-content/uploads/2012/07/kodak.jpg?w=570
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 سابقةالدراسات ال

 بعنوان: )2715)براء دراسة حورية،  -1

 التجاري في الأردن. علانتأثير اتجاهات التايبوغرافي الحديثة على تصميم الإ 

 بعمّان الأردن. 2715الشرق الأوسط في أيار وهي رسالة ماجستير منشورة من قبل جامعة 

 ات التجاريةلانعوهدفت هذه الدراسة إلى البحث عن تأثير اتجاهات التايبوغرافي الحديثة في تصميم الإ

 خلال:في الأردن، وذلك من 

  معرفة مدى وعي المصمم الجرافيكي باتجاهات التايبوغرافي الحديثة وتأثيراتها السيكولوجية وتطبيقه

 لها.

  ري في التجا الإعلانبمستوى تصميم  الارتقاءمدى مساهمة اتجاهات التايبوغرافي الحديثة في

 .الأردن

الدراسات المسحية التي تتبع المنهج التحليلي الوصفي، والذي يصف الواقع كما هو واستخدم الباحث 

 الدراسة.اف وتحليلها، لتحقيق أهد البياناتويعبر عنه من خلال استخدام أداة الدراسة لجمع 

أظهرت النتائج المتعلقة بتفضيل المصمم اتجاهات التايبوغرافي الحديثة، إلى أن بعض المصممين 

وأن سبب  تحتاج إلى تحليل لأنها لاية لإعلانتجاهات التقليدية لسهولة استيعاب الرسالة االايستخدمون 

تمامهم على قلة خبرتهم وعدم اهتجاهات الحديثة في التايبوغرافي يدل الاعدم تفضيل بعض المصممين 

لتطوير الذاتي ا وعلى صعيد. في الحديثة على المستهلكرابالتأثير الذي يخلفه استخدام اتجاهات التايبوغ

شكل دوري ب الحاصلة في العالمأهمية مواكبة المصمم للتطورات اظهرت النتائج للمصمم وصقل مواهبه، 
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وتصفح  لكتباقراءة  خلالالجمهور، وذلك من  والتأثير في ءلارضاء العمإلها القدرة على والتي ومستمر 

المشاركة في ورشات العمل التي يتم عقدها في  خلالمن  أولكترونية المتخصصة في هذا، الاالمواقع 

  .، والتسجيل في دورات في التصميم الجرافيكي لبرامج حديثة تخدم هذا المجالالأردن أو غيرها من الدول

التجاري  لإعلانارتقاء بمستوى تصميم لايفية مساهمة اتجاهات التايبوغرافي الحديثة في اك واظهرت النتائج

أن استخدام اتجاهات التايبوغرافي الحديثة تؤثر في المستهلك بشكل كبير، ولكنها تحتاج إلى و ، الأردنفي 

ي استخدام اتجاهات التايبوغرافي الحديثة ف لأنلتحليلها واستيعابها،  الأردنيوقت أطول من المستهلك 

 ،الإعلانفكرة  لإيصالالمستهلك لها  يلغير المباشرة، أي أنه يحتاج إلى تحل الإعلاناتالتصميم يعتبر من 

، للتأثير على مشاعر وعواطف الإعلانالمناسب في التصميم حسب موضوع  الأسلوبويجب اختيار 

 .الجمهور

 :( بعنوان2715صديق، شيماء ) -2

 .ياحيالس الإعلانلتأصيل الهوية البصريـة في  الإعلانيتطويع فن التيبوغرافي في التصميم 

 في القليوبية. 2715من قبل جامعة البنها في  17وهو بحث منشور في مجلة العمارة والفنون العدد 

وهدفت هذه الدراسة الى إلقاء الضوء علي قوة فن التيبوغرافي في تأصيل الهوية البصرية المصرية 

 الدراسة بتوضيح إمكانية الاستفادة من فن اهتمتلتنمية السياحة المصرية وجذب المتلقي، وبالتالي 

ن المردود السياحي سيالتيبوغرافيا في تعميق الهوية البصرية المصرية للنهوض بالسياحة، مما يزيد من تح

ل بشكل إيجابي، ويتبع البحث المنهج التحليلي من خلا الاقتصاد ىوالحضاري المصري مما ينعكس عل



60  
 

يبي لتصميم فن التيبوغرافيا، وكذلك المنهج التجر  باستخدامالتي تم تصميمها  الإعلانيةتحليل بعض النماذج 

 .افيا لتأصيل الهوية البصرية المصريةالتي تطوع فن التيبوغر  الإعلانيةمجموعة من النماذج 

 بالإعلان الأخرىهي أن الدمج بين عناصر فن التيبوغرافيا والعناصر التصميمة ونتيجة هذه الدراسة 

 .لإعلانلستجابة السياحية لاالسياحي ويخلق محفزات ل للإعلانالسياحي يعزز من الصور البصرية 

 بعنوان: (2715) إيمان ياسين، -7

 التجاري الاعلان في الكتابي والنص الصورة بين العلاقة تكاملية

 الجميلة الفنون كلية – بغداد جامعة من الصادرة 51 العدد الأكاديمي مجلة في منشور بحث وهو

 بغداد. في 2715 في

علان الصورة والنص الكتابي في تصميم الإ العلاقة مابينالكشف عن تكاملية وهدفت هذه الدراسة إلى 

في إغناء الجانب المعرفي لتكاملية العلاقة ما بين الصورة والنص يسهم  وبأن البحث المطبوعالتجاري 

الكتابي في تصميم الإعلان التجاري المطبوع لدى الباحثين المختصين والعاملين والمهتمين في مجال 

 التصميم الطباعي.

 البحث: نتائج

يما جاء ف، جاء توظيف الصورة الإعلانية بوصفها الوحدة الرئيسة تشغل غالب المساحة لإعلانية 

 .المؤثرة (علاقة مترابطة ما بين الحالة المرئية والفكرية )التعبيريةلها محققا  اً وداعم النص الكتابي مفسراً 
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 مليةع على أساسا يعتمدان إنما التجاري الإعلان لتصميم الجمالي والناتج التعبير اسلوب إن -

 الإعلانية رةالصو  لاسيما التيبوغرافية الوحدات بين ما الأدائي المستوى وتوافق الشكلي التنظيم

 .الكتابي والنص

 النص أما ،اً وحركي ووجدانياً  ذهنياً  عليه والتأثير المتلقي إقناع أجل من الإعلانية الصورة تستعمل -

ن المعرفي، والأثر التواصل لتحقيق وتداولاً  ودلالة تلفظاً  به فيستعان الكتابي،  أو التوافق مدى وا 

 ما على ءً بنا يتحدد لا المتلقي يتوقعه ما وبين الكتابي( النص- )الصورة العلاقة بشكل عدمه

نما الصورة، تمثله  .تعليق من رافقها ما على وا 

 المتلقي ندع والخيال يرالتفك وحدة تحقيق في قدرته على المطبوع التجاري الإعلان نجاح يعتمد   -

 .الاعلانية والرسالة والعناوين الصورة معاني بين الارتباط وقوة

 ،لمتلقيل التفكير أمام الآفاق وفتح الخيال تعزيز على يعمل الصورة جانب الى الكلمات وجود إن -

 تلارتباطاا عن التعبير في الثابتة الإعلانية الصورة عجز عن الكلمات تعويض حالة في لاسيما

 .السببية أو الزمانية

 بعنوان: (2710) حليم نورالدين، -4

 المكتوبة. الصحافة في )الإعلانية( الإشهارية الخطابات أنماط

 بالجزائر. 2710سنة  في تيزي وزو -مولود معمري جامعة وهي رسالة ماجستير منشورة من قبل 
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لى لصحافةا في يةرلإشهاا تاباطلخا طنماد أيدتحهدفت هذه الدراسة إلى  محاولة  ديدتح المكتوبة وا 

 المنشورة. يةرلإشهاا الخطابات في والصورة النص بين فئتلالإا طنقا علىالوقوف 

 :يلي ما الدراسة هذه عن ونتج

 بعدال التشكيلي، العد أبعاد: ثلاثة في ينحصر جوهره في إقناعي خطاب الإشهاري الخطاب -

 اللغوي. العد الأيقوني،

 تلفت ةجمالي وظائف عدة أيضاً  يكتسب لكنه بامتياز، إقناعياً  خطاباً  الإشهاري الخطاب يعتبر -

 بعداً  شكللي الجمالي مع الإقناعي فيتضافر تأويلات، عدة وتحمل إيحائية أنها كون المتلقي، نظر

 تراوده. قد التي النقدية الأفكار على ويقضي المتلقي يجذب دلالياً 

 غيوبلا جمالي إطار ضمن وضعه تحاول لكن حافياً، نموذجاً  لنا تقدم لا الإشهارية الرسالة إن -

 منتوجال من أهم الغالب في يمون الإطار وهذا أيقوني، هو وما إنساني هو ما بين التلاحم يصنعه

 في عيناً م نمطاً  لهم يقدم لأنه بل والأنفع، الأجدى لأنه المنتوج يشترون لا فالناس ذاته، حد في

 العيش.

5- Iasmina ,Petrovici (2016) :بعنوان 

The Role of Aesthetic Communication in Advertising 

  صادرة من 2716سنة  15العدد  Future Academyأكاديمية وهي بحث منشور من قبل مجلة 

 لندن.
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ضمن عدة  التواصل الجمالي في الإعلان بحث استكشافي حول دور هو تقديم هدف هذه الدراسة

أساليب البحث النوعي لعلم الجمال وتصميم الإعلانات ودراسات الاتصال،  الباحث ولذلك استخدممجالات 

  .تحليل المحتوى وتفسير صور الإعلان عبر الإنترنتو  من ملاحظة المشاركين تكونتوالتي 

 :واظهرت النتائج

أن عند استخدام الصورة الإعلانية التجارية، فإن دور الاتصال الجمالي الذي يتم بواسطة الأشكال 

لقيم والفئات الجمالية لا يقتصر على ميول الجمهور فحسب، فالتواصل الجمالي في الإعلانات يتمم وا

بذلك و  للجمهور، وظيفته عن طريق نقل الرسالة التي ممكن أن تُحدث نوع من العاطفة أو حادثة جمالية

ثل: م لجماليةالتي أتمت القيم والفئات ا ،تحقق الأصالة والجودة الأسلوبية والتعبير الفني للصورة الإعلانية

 ميل الجمهور لها. درجةهي على قدر من الأهمية تماماً مثل  ،والشعارات والكتاباتاللغة اللفظية 

ن الإعلان التجاري الذي يتسم بالأصالة ويقدم جماليات خاصة وفريدة من نوعها  ماماً مناسب توالوا 

ونات فالمك .المتميزة الذي يحقق الرسالة الإعلانيةالإعلان  وهمن قبل الجمهور  للاهتماملإحداث جذباً 

هي: التكافؤ الدلالي للصور مع القيمة الجمالية القادرة على إحداث و الرئيسية التي تحسم هذا الجانب 

علانات تنقل صور الإ ألا، يجب وناجحاً راً لكي يكون كلاهما معبّ و الاهتمام للمستقبلين بشكل ايجابي، 

ان ايجابي وأن تنال استحس مفحسب، بل أن تظهر أيضاً الوظيفة الجمالية، وأن تحدد رد فعل المعلومات

الجوانب المختلفة للتواصل الجمالي في الإعلان التجاري كما ينبغي عندما يتم التعبير عن و  الجمهور. 

  ، فإنها تسهم في صقل وتوسيع آفاق الذوق والنظام الجمالي.وبشكل صحيح
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 بعنوان: yGar Holmes, (2002) دراسةم -6

Symbolic Visuals in Advertising: The Role of Relevance 

 في تيكساس. 2008سنة  شمال تيكساسجامعة منشورة من قبل  دكتوراهوهي رسالة 

الكشف عن سبب أن المرئيات المستخدمة في الإعلانات التي ليس لها علاقة  وهدف هذه الدراسة هي

تفسير المستهلكين تطبيق نظرية ملائمة لو  تأثير كتأثير استخدام مرئيات لها علاقة بالمنتج نفسهبالمنتج، لها 

 للمرئيات الرمزية في الإعلان.

 ايجابياً بموقف المستهلكين تجاه الإعلان وترتبط ارتباطاً الصلة تتماشى  أن هيونتائج هذه الدراسة 

أن فهم المستهلكين الإعلان و  إذاوأشارت إلى أن  نتوالنتائج بيالمنتج وبنية الشراء.  وبموقفهم نحو

ي لهذا ، فهم على الأغلب سيولدّون شعور ايجابوفهم العلاقةبالمنتج  وربط المرئياتباستطاعتهم تفسير 

ذا حدث عكس ذلك، فإنه ينعكس على المستهلك وبالتالي لا  الإعلان، والمنتج وبالتالي السعي للشراء. وا 

 بقوة إلى أن الصلة تلعب دورًا مهمًا في القوة المقنعة للإعلانات المطبوعة.و تشير هذه الدراسة سعي للشراء. و 

يمكنهم تفسير المرئيات المتطابقة مع المنتج بشكل معتدل، مما يجعلها  المشاركينومن ضمن النتائج أن 

 تطويره تم الذي مةالملاء مقياس وباستخدام ذات صلة بالإعلان بغض النظر عن تطابقه خارج السياق.

 اتإعلان من معنى ذا تفسيرًا المستهلكون يجد أن الإعلانات لمديري ضمان يمكن الرسالة، هذه في

 .الشركات
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0-  Negm & Tantawi(2715:رسالة بعنوان ) 

Investigating the Impact of Visual Design on Consumers’ Perceptions towards 

Advertising 

 International Journal of Scientific and Researchوهو بحث منشور في مجلة 

Publications  في نيو دلهي. 2002العدد الرابع في عام  –الطبعة الخامسة 

ي الإعلان ف تطوير إطار مفاهيمي بشأن كيفية التصور المرئي والتصميمدراسة هو الهدف من هذه ال

 . علانة في الإمرئيين حول معالجة المعلومات الالمستهلكح الذي يجمع بين اقترا

 لتأثير ا علانات تلعب دورًا رئيسيًا فيأشارت النتائج التجريبية إلى أن التصاميم المرئية في الإ

، ة أو لفظية(يمرئا أو لفظيًا( ويحتاج قطاع المستهلك )تقديم المواد المرغوبة بطريقة مرئيغالبًا ما يكون )

لمسألة، ا ويعزز الموقف تجاه التذكير،يؤثر استخدام الصور على تصور المستهلكين لأنه يزيد من  كما

 ة للغايةات أصبحت معقدعلانالتواصل المرئي يجذب الانتباه لأن الإوبأن ويؤثر على النوايا السلوكية. 

قناع المستهلك ستيلاءللاجهودها لاستخدام جماليات لكثرة   .على التركيز وا 

 مناقشة الدراسات السابقة:

بتأمل لمعرفة مدى التقاء وتقارب الدراسة الحالية مع هذه  وقراءتهالى الدراسات السابقة ع بعد الاطلاع

 وكما يلي: المؤشراتفقد خرجت الباحثة بمجموعة من  الدراسات،

لرسالة ايتم إيصال جزء من باستخدامها إن للنصوص الكتابية أهمية في التصميم الإعلاني، و  -

 الإعلانية لتوضيح المحتوى الإعلاني، فالإعلان الناجح هو الذي يتم استيعابه دون صعوبات.
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يعتمد نجاح الإعلان التجاري على قدرته في تحقيق وحدة التفكير والخيال عند المتلقي وقوة الارتباط  -

 .بين معاني الصورة والعناوين والرسالة الاعلانية

 بالأصالة يسهم في إنجاح الإعلانات التجارية.وجود الدلالات التي تتسم  -

عند اجتماع جماليات العناصر التصميمية والتايبوغرافية ضمن منظومة موحدة ومتكاملة، فلا يمكن  -

 حصر الإبداعات التصميمية لدى المصممين.

تلعب الثقافة دوراً كبيراً في تصميم الإعلان الناجح، فمن خلال ثقافة ودراية المصمم، يتحقق  -

مضمون الرسالة الإعلانية، فاستخدام الدلالات والرموز التعبيرية الشكلية أو اللفظية يمكن المستقبلين 

 من إدراك المحتوى الإعلاني وأيضاً تمييزه عن غيره.

عند تحقيق العاطفة أو عند إثارة مشاعر المتلقيين في الإعلان، فهذا يتسبب في التذكير بالمنتج أو  -

تكوين علاقة بين المنتج والمتلقي سواء كانت بالصورة المستخدمة أو التالي العلامة التجارية وب

 أو كلها معاً تسهم بذلك. التصميميةاللون أو النصوص الكتابية أو التقنية 
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 الفصل الثالث: منهجية الدراسة

 منهجية الدراسة وأدواتها

 كمي لغرضوالالنوعي الباحثة المنهج الوصفي التحليلي )تحليل محتوى(  اتبعتفي هذه الدراسة 

لاحظة الباحثة طريقة الم وتحليلها واعتمدتعرض العلاقة بين المكتوب والمرئي، من خلال جمع عينات 

 لجمع المعلومات الخاصة في البحث كما يلي:

 التجارية. الملاحظة للمرئي )الصور والرسوم( المستخدمة في الإعلانات  -1

 الملاحظة للمكتوب )العناوين والنصوص الكتابية( المستخدمة في الإعلانات التجارية. -2

ن التجاري الإعلا والمرئي فيالتقابل بين المكتوب  لغرض الكشف عنتحليل محتوى  ةبناء استمار 

 الأردني.
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بالإعلانات التجارية المستخدمة في تحليل العينات التركيب( يبين نوعية 1جدول رقم )  

 في الإعلان التركيبنوع  عدد الإعلانات النسبة المئوية

 واحدة ارفيةغوتوفورة ص  

 ارفيةغوتوفورة صأكثر من   

 شكلًا واحداً   

 أكثر من شكل  

 وشكلصورة   

 المجموع  

 عنوان رئيسي باللغة العربية  

 باللغة الانجليزيةعنوان رئيسي   

 عنوان رئيسي باللغة العربية والانجليزية  

 المجموع  

 عنوان فرعي باللغة العربية   

 نجليزيةعنوان فرعي باللغة الا  

 عنوان فرعي باللغة العربية والانجليزية  

 دون عنوان فرعي  

 المجموع  

 رسالة إعلانية توضيحية باللغة العربية  

 الإنجليزيةرسالة إعلانية توضيحية باللغة   

 رسالة إعلانية توضيحية باللغة العربية والانجليزية  

 دون رسالة إعلانية  

 المجموع  
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 الإعلانات التجارية المستخدمة في تحليل العينات لتقابلية فيالمحاور  ( يبين2جدول رقم )

 

 

 

 

 

 

 اسةمجتمع الدر 

( وتألفت عينة 2711 -2714)يتألف مجتمع الدراسة من الإعلانات التجارية الأردنية ما بين 

 للتحليل النوعي. 155إعلاناً من أصل  27إعلاناً، و  155الدراسة للتحليل الكمي من 

 عينة الدراسة

جاري الإعلان الت وحسب نوعسيتم اختيار عينة الدراسة بالطريقة القصدية على أساس السنوات 

 .لكل سنة 4حيث تم اختيار عشرين إعلاناً بواقع  مع موضوعات الدراسة. ومدى تطابقه

 صدق الأداة

، والمرئي قياس التقابلية بين المكتوب والنوعي فيالأداة هي قدرة النظام التحليلي الكمي  وتعني صدق

التي تم اعتمادها من بعد موافقة مجموعة من الخبراء وبعض أساتذة قسم التصميم الجرافيكي في عدد و 

 من الجامعات.

  

 المحور عدد الإعلانات النسبة المئوية

 الكتابة الصورة أومجازية   

 تباين لوني  

 تباين بين البنية الشكلية  

 ترابط العناصر بافضاء التصميمي  
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 ثبات الأداة

 قها بحيثوتنسيعرض أدوات البحث التي تختص بالتحليل النوعي والكمي على بعض من الخبراء 

 المحاور التي تهتم بالكشف عن التقابلية في العينات التجارية.تخدم 

 متغيرات الدراسة

  والمرئيالمكتوب ما بين التقابل  المتغير المستقل:

 الإعلان التجاري الأردني المتغير التابع:

 المعالجة الإحصائية

 بيانية.ال حصائي ورسم الجداولالإليل حغراض التلأ EXLL رنامجببستعانة قامت الباحثة بالا

دى تقابلية م والتكرارات لتوضيحوقامت الباحثة باتباع الاحصاءات الوصفية وحساب النسب المئوية 

 المكتوب والمرئي في الإعلانات.

 إجراءات الدراسة

 المرحلة الأولى:

المرئي و عرض الدراسات السابقة لغرض توحيد بعض القيم المتفق عليها في التقابلية بين المكتوب  -1

 في تحليل العينات. لاستخدامها

 إعداد الإطار النظري.  -2
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 المرحلة الثانية:

( لغرض تحليل العينات المستخدمة في الدراسة. والنوعيالتحليلي )الكمي  المنهج الوصفياعتماد 

 (.2711-2714التجاري الأردني لسنوات ) وهو الإعلانالدراسة  وتحديد مجتمع

 المرحلة الثالثة:

لتحليل العينات الإعلانية التجارية الأردنية والكشف عن التقنيات التي يتقابل بها تصميم نظام 

وعرضها على مجموعة من المحكمين. ومن بعدها مناقشة النتائج التي تم التوصل  المكتوب والمرئي.

 إليها.
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 :الرابعالفصل 
 نتائج الدراسة

 

 

 

 

 

 

 

 
 أول: التحليل النوعي
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 2714 للعينات: سنة أولا: التحليل النوعي    

 

 

 (1)رقم العينة 

  

 الوصف المحاور

 وصف العينة
في مواقع  منشور 2014، في الأردن-Ernst & Young من شركةإعلان تجاري صادر 

 .بالألوانوالأشكال والكتابة يحتوي على عنصر الصور  الاجتماعي،التواصل 

 والأشكالالصور 

 للملصق لتحقيق الجذب الهندسيالمركز  المصمم لاستخدامفي هذا التصميم نرى لجوء 
استخدام و دلالة رمزية لفعل التغيير.  لإيصالالبصري. فاستخدم صورة حرباء تغير لونها 

 هندسي غير متساوي الأضلاع تماشى مع كتلة الصورة شكل
 من التوازن البصري المتماثل الكتل وخلق جانب

لصق، وجاء خلفية الم ومتباينة معواضحة  تأتي المادة المكتوبة في المركز البصري الرئيسي المادة المكتوبة
 الشعار في المركز البصري الثانوي مهيمناً على الفضاء اللوني الباهت.

 العلاقة البنائية
 ، أدى التوزيع للعناصر المتراكبة فيوشكلينرى محاولة المصمم ايجاد تناغم بصري لوني 

 ومعنىالتصميم الفضائي وجود حالة من وضوح الرسالة الإعلانية دلالةً 
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 :الاستنتاج

قدم المصمم نموذج ناجح في التوزيع للعناصر التصميمية، فاستخدام التوازن هو أول ما يعطي  -أ

 استقرار في تحريك عين المتلقي، فجاءت الصورة مجاورة للكتابة مع دلالة ترمز لها بشكل مباشر. 

ة الصور و واضح، فالبنية الشكلية للنص هو هذا التصميم  والمكتوب فيبين المرئي  ايجاد علاقة -ب

 للصورة. والنص كذلكالقيمة، أبرزت الصورة التكامل للنص،  متكافئتي

توضيحه و توظيف لون لخلفية المركز البصري الثانوي ممكن أن يسهم في إبراز الشعار امكانية   -ج

 أفضل. بشكل

 

 

 

 (2العينة رقم )
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 الاستنتاج:
قدم المصمم فضاء تصميمي متباين الأبعاد، إيجاد العمق في تصميم الإعلان يسبب بعد جمالي  -أ

غرائبية بإحداث غرائبية في الملصقات التجارية، ال والقيمة الوظيفيةووظيفي، تتحقق القيمة الجمالية 

 تشد المتلقي، فوجود بُعد للخلفية، قربها إلى الواقع أكثر، وتحقيق الرغبة في مشاهدة الإعلان.

 هذا التصميم ممكن أن يترابط أكثر بإدخال تصميم تايبوغرافي ذو والمكتوب فيالعلاقة بين المرئي  -ب

 نص كتابي مقروء ومفهوم لتوضيح الرسالة الإعلانية.

شغلت الصورة ثلثي الحجم للملصق، فهي عرض لسلعة، من الممكن الاستفادة من النصوص  -ج

وفهم  الإعلانيالكتابية لتعطي المتلقي القدر المطلوب من المعلومات ليتمكن من فهم المحتوى 

  علاقة النص بالصورة.

 

 الوصف المحاور
وصف 
 العينة

في مواقع التواصل  منشور 2014، في الأردن-امسيح للمجوهرات  من مجموعةإعلان تجاري صادر 
 .بالألوانوالأشكال والكتابة يحتوي على عنصر الصور  الاجتماعي،

الصور 
 والأشكال

شغل ، استخدام صورة فوتوغرافية وتكبيرها لتوالصورنرى أن المصمم لجأ إلى التوزيع المتماثل للكتل 
، تقارب الألوان مع الخلفية يوجد نوع من الألفة في التكوين والهندسيمساحة المركز البصري 

الكروية المكررة أعطى فضاء تصميمي مشغول بألوان متقاربة نسبياً  واستخدام الأشكالالتصميمي، 
 لوني يعطي حساً ذو عمق. وذات تدرج. إشغال الخلفية في قيمة لونية متقاربة وموحدة القيمة

المادة 
 المكتوبة

تأتي المادة المكتوبة باللغة الانجليزية في المركز البصري الثانوي، متباينة مع الخلفية، دون تناسب 
الإعلان،  كرةموضحة فحجم التايبوغرافي بالنسبة للفضاء التصميمي، فالرسالة الإعلانية لابد أن تأتي 

 وتقاس نسبة فهم الإعلان بقدرة القراءة للمحتوى الإعلاني.

العلاقة 
 نائيةالب

استخدام الخلفية الخضراء المتدرجة أحدث عمق في الفضاء التصميمي، فنرى قيم لونية ذات الأهمية 
في الصورة والأشكال، وتوزيع العناصر التصميمية ضمن هذه الخلفية أدى لحدوث حالة من الهدوء 

سالة فوضوح الر اللوني وتناغم بصري، قلة وضوح الكتابة لن تمكن القارئ من فهم مغزى الصورة، 
 الإعلانية يتم عن طريق الرسالة الإعلانية المرفقة للصورة



77  
 

 

 

 

 (7العينة رقم )

 

 
  

 الوصف المحاور

في مواقع  منشور 2014، في الأردن-إعلان تجاري صادر من دار مجوهرات شوكت الشامي  وصف العينة
 .بالألوانوالأشكال والكتابة يحتوي على عنصر الصور  الاجتماعي،التواصل 

الصور 
 والأشكال

نرى لجوء المصمم في استخدام أكثر من صورة لتحتل الصورة ذات الأهمية المركز الهندسي 
يجاد صورة فوتوغرافية أخرى ساعد في إ ودمجها ضمنللملصق، استخدام صورة فوتوغرافية وتكبيرها 

نسجام اإيحاءات دلالية للمنتج وخاصة استخدام الألوان المتقاربة ذات القيمة اللونية المختلفة، فوجود 
ف أهمية بها يضي واضمحلال الصورةبين الألوان زاد من جمالية التصميم، تقارب الألوان مع الخلفية 

 أكبر للصورة التي في المقدمة.

المادة 
 المكتوبة

تأتي المادة المكتوبة باللغة الانجليزية في المركز البصري الثانوي، متباينة مع الخلفية، مع توحيد 
لكاد الطريقة أسهم في أيصال العنوان الفرعي وبا واللون بهذهالبنية الشكلية للنص، واستخدام الحجم 

 قراءة المعلومات الخاصة بالإعلان.

العلاقة 
 البنائية

حسا جمالياً مشغولًا في الفضاء  والطبقات أضافلون باهت متعددة الأبعاد استخدام خلفية ذات 
فنرى السلعة المعروضة أولًا كون أن لها أهمية، وتوزيع العناصر التصميمية ضمن هذا  التصميمي،

علانية ايصال الرسالة الإ والخلفية والمكتوب وبالتاليالتصميم أسهم في إحداث تناغم بين الصورة 
 الرسالة الإعلانية في تحقيقتتضمن الجمالية في إبراز السلعة والوظيفة 
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 الاستنتاج

ساهمت البنية اللونية للخلفية في إحداث حالة من الانسجام بين السلعة المعروضة والطبقة التي  -أ

الخلفية أعطت تناسب لوني  ودمجها مع( وبخفض القيمة اللونية Layersخلفها، وتعدد الطبقات )

التصميم الإبقاء في منظومة لونية واحدة، لكن باستخدام تعدد الطبقات نجح  وساعد عناصرعالي 

 المصمم في إبراز السلعة دون تشتيت حركة الرؤية للمتلقي.

 .والتوازنإحداث نوع من التكرار في الأشكال يولد حساً من التناغم  -ب

د من وصول الرسالة إلى جميع المتلقيين، فبالتالي عدم وصول الرسالة استخدام اللغة الانجليزية يحد -ج

. فالأجدى تواجد كتابة باللغة العربية كون أن غالبية الجمهور الإنجليزيةلمن لا يقرؤون اللغة 

 المستهدف ذو ثقافة عربية.

  للإعلان، وجاء اللون الزهري البارد استخدام اللون له أكبر تأثير في جذب المتلقيين -د

 

 

 

 

 

 

 (4العينة رقم )
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 الاستنتاج
 بدلالة رمزية وهيداث تدرج لوني للون الأسود الرمادي قد خدم الفضاء التصميمي بإشغاله حإ -أ

درجة قصوى للنكهة الحارة في  لناتج عن الاحتراق والدخان الذي يمثوشحبار إحداث دخان 

 منتجاتهم.

 استخدام صورة تثير المتلقي كون أنها خارجة عن المألوف في الإعلانات التجارية. -ب

حالة  النصوص المكتوبة، فأحدث وطبقه علىفي الأشكال  المستخدمتطرق المصمم للتضاد اللوني  -ج

 انسجام ووحدة للشكل التصميمي ككل.

 إحداث ظلال للكتابة ساهم في إبرازها أكثر. -د

تحقق إنها فالمنظومة الفضائية للتصميم،  والمرئية ضمنعندما تشارك الوحدات التصميمية المكتوبة  -ه

نتج في الإعلان، فقد ي ورةومكملة للصالجمالية المطلوبة، وعندما تأتي النصوص الكتابية مؤكدة 

 كمضمون واحد. ومتكامل المعنى تصميم مثير، مفهوم

 الوصف المحاور
وصف 
 العينة

 الاجتماعي،في مواقع التواصل  منشور 2014، في الأردن- سلسلة مطاعم الضيعةإعلان تجاري صادر من 
 .بالألوانوالأشكال والكتابة يحتوي على عنصر الصور 

الصور 
 والأشكال

لكل منها دلالة على ان المنتج حار، فوجود الصورة في لجأ المصمم لاستخدام صورة فوتوغرافية وأشكال 
المركز الهندسي ساهم في تحقيق الجذب للمشاهد، كما أن تعابير وجه الشخص مع أشكال النيران المتطايرة 
 من الأذن ساهم في الابتعاد عن الملل في التصميم. ووجود صورة لفلفل أحمر حار هو تأكيد لوجود حرارة.

المادة 
 المكتوبة

تتميز و العربية في المركز البصري الرئيسي، وتأتي الكتابة متممة للرسالة الإعلانية تأتي المادة المكتوبة باللغة 
، كما أن استخدم المصمم التباين اللوني في الأشكال وطبقه على الكتابات التايبوغرافية محققاً تباين بوضوحها

 مائل للكتلة المرئية.بصري متماشياً مع الاتجاه ال ومحققاً توازنلوني 

العلاقة 
 البنائية

لتأثيرات فباستخدام ا، اللوني الذي أبعد الخلفية عن الملل وأضاف التدرجالمصمم خلفية محايدة اللون استخدام 
 تعالويسبب الاشالدخانية المائلة، برز دور التدرج اللوني في تثبيت رسالة الإعلان بأن المنتج حار جداً 

وبالتالي كثرة الدخان المتطاير، وكون أنه سعى المصمم لإحداث حالة من التوازن بين الأشكال التصميمية، فقد 
 ،ونجح فيهالتوازن الغير متناظر  لإيجادلجأ إلى إحداث ميل 
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 2715 عينات: سنةالتحليل النوعي لل    

 

 

 (6العينة رقم )

 

 
 
 

  

 الوصف المحاور
وصف 
 العينة

في مواقع التواصل  منشور 2715، في الأردن-للاتصالاتشركة زين إعلان تجاري صادر من 
 .والكتابة والأشكالعنصر الصور  ويحتوي علىبالألوان  والجرائد والمواقع الالكترونيةوالمجلات الاجتماعي 

الصور 
 والأشكال

الهندسي للملصق لتحقيق الجذب  والمركزالجزء الأوسط  المصمم لاستخدامفي هذا التصميم نرى لجوء 
ب تحقيق عملية الجذ في أسهمالبصري. الذي يرتكز على التقاء الخطوط بين الزوايا المتقابلة. مما 

ي للمنتج ه والصورة الثانيةالبصري خاصة بأنه الطابع الحركي قام بخلق حالة ديناميكية بين الأشكال. 
 المراد التسويق له، بحيث هذا المنتج له علاقة مباشرة في الصورة الأولى.

المادة 
 المكتوبة

تمثلت المادة المكتوبة بالعنوان الرئيسي، والرسالة التوضيحية، كما استخدم المصمم خدعة توحيد اللون 
وعند النظر للإعلان   (Keywords)بحيث انها الكلمات المفتاحية لهذا الإعلان  الإنجليزيةللكلمات 

عامة دون قراءة الفكرة الأولية ال يتمكن المستقبل من ربط الكلمات المفتاحية بالمحتوى الإعلاني وبالتالي فهم
 كامل المحتوى.

البنية 
 اللونية

، فاللونين يشكلا انسجاماً خاصة مع توحيد فكرة الخلفيتين، كلاهما والرمادي بتدرجاتهمساد اللوني الأزرق 
 الألوان يميل لسلاسة المنتج المعروض مع الحركة السريعة. وبالتالي تدرجفي تكوين متحرك 

العلاقة 
 بنائيةال

نرى محاولة المصمم خلق كتل ديناميكية شكلية بحيث اعتمد اسلوبه في تحريك الصورة الخلفية لانشاء 
تأثير السرعة بشكل أفقي. كما أن استخدام  وخاصة باستخداممحيط خارجي متغير للدلالة على الحركة 

عند  تولدوانفعالي سيحركي المتباينة للأشكال المستخدمة التي تضيف أيضاً حس  والقيم اللونيةالكتل 
ى هذا الإعلان نرى قدرة المصمم عل ولكن فياستخدام هذا الجهاز. إضافة مثيرات كثيرة قد يكون مشتتاً. 

 قة مع الفضاء التصميمي للإعلانلونية متواف وبناء علاقةاستخدام التأثيرات الحركية في التصميم 
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 الاستنتاج:

 : ليماي باحثة أن تؤشركن للمالا انه ي للإعلاننية شكلية بقيق حفي ت المصممبالرغم من نجاح 

 للمادة المكتوبة في الأسفل، فحجم الخط للرسالة الإعلانية غير واضححالة من الارباك  وجود -أ

 .سفلزدحام الكتابة في الأف من االسفلي بطريقة معينة ممكن أن يخف الفضاءامكانية استغلال   -ب

 
 

 

 

 (6العينة رقم )
 

 

 

 

 الوصف المحاور

في مواقع التواصل  منشور 2715، في الأردن-RCB Polo Clubمن إعلان تجاري صادر  وصف العينة
 .والأشكال والكتابة الملونةيحتوي على عنصر الصور  الاجتماعي،

الصور 
 والأشكال

لكن  للملصق لتحقيق الجذب البصري. البصريالمركز  المصمم لاستخدامفي هذا التصميم نرى لجوء 
لم يتم تحقيق عملية الجذب البصري خاصة بأنه لون خلفية الصورة في محيط ذو قيمة لونية ساطعة 

 فأضعف دور الصورة الرئيسية المونتاج الصوري.

المادة 
 المكتوبة

ر للعنوان لون الأخض، كما استخدم المصمم والعنوان الفرعيتمثلت المادة المكتوبة بالعنوان الرئيسي، 
الفرعي على خلفية باهتة متقاربة دون اللجوء لطريقة مناسبة واستخدام الأنماط التيبوغرافية التي ممكن 

 أن تسهم في خلق جانب إثارة وجذب للمتلقي.

العلاقة 
 البنائية

 ةنرى محاولة المصمم استخدام الكتلة النصية اللونية لإحداث عنصر الجذب، لكن استخدام دلال
رمزية لقلب الصفحة ليس له أي معنى في التصميم، ووضع الشعار في مكان باهت وأصبح غير 

 مقروء وموقع أقل أهمية
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 الاستنتاج:

قيم لونية ساطعة للصورة أدى لإحداث إرباك بصري للإعلان، ووجود قيم لونية ساطعة  وجود -أ

 إهمال الشعار. للكتابة أدى لإحداث جذب، لكن وجود قيمة لونية باهتة أدى إلى

منظومة موحدة أو متناسبة، فالإعلان يجب  ليس ضمن والمكتوب هوالتركيب بين المرئي  -ب

 أن يؤدي رسالة ولكن بوجود جانب جمالي يسهم في إبراز الرسالة بشكل أكبر.

أي تكوين أو دلالة  ودون وجودإشغال الصورة الفوتوغرافية على خلفية محايدة امكانية   -ج

عادة التركيب  شكلية أخرى ممكن أن تكون كافية لإحداث تباين لوني مع النص المكتوب. وا 

  .فةوالوظيفي الفضاء التصميمي يساعد على إحداث الجذب المطلوب ووجود جمالية الفن 
 

 

 

 

 

 

 (2العينة رقم )
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 الاستنتاج:

 لان.قيق الإشباع اللوني في الإعتم تحقيق التكاملية اللونية، فباستخدام الألوان المكملة، يتم تح -أ

إعادة النظر بتوحيد نوع الخط المستخدم في هذا الإعلان، كون لايوجد تشابه بين أي نوع خط في  -ب

 .ماماً والرموز تفالنصوص الكتابية يجب أن تؤخذ بعين الاعتبار كاستخدام الصور الكتابة، 

وجود تعبأة عناصر تصميمية أخرى، فوجود فضاء تصميمي فارغ أو قليل العناصر لا يعني أنه يجب  -ج

فضاء تصميمي يساعد في سهولة تحريك عين المتلقي بين العناصر المهمة دون وجود معوقات 

ن كانت صغيرة.  وا 

اختيار مكان الشعار وخلفيته غير موفقة، فقراءة ما داخل الشعار ينهك الرؤية، فكان لابد من تفريغ  -د

 كون أن الخلفية لا تتوافق مع ألوان الشعار.الشعار واعتماد اللون الأبيض لإظهاره 

 الوصف المحاور
وصف 
 العينة

منشور في مواقع التواصل   2715الأردن، في  -Prime Cinemasإعلان تجاري صادر من  
 الاجتماعي ، يحتوي على عنصر الصور و الأشكال و الكتابة الملونة.

الصور 
 والأشكال

ق الصورة مركز اهتمام لتحق للإعلان الهندسيستخدام المركز االمصمم أن في هذا التصميم نرى 
واستخدم المصمم الأشكال التي دلّت على شهر رمضان واستخدم التكرار النمطي الذي يوحي . المتلقي

وحي فإنه ي وبتدرجه اللونيبأنه طراز هندسي إسلامي مكملًا ترسيخ مبدأ وجود الفانوس الرمضاني 
 لظهور الضوء كأشعة الشمس دلالة على وقت السحور في شهر رمضان

المادة 
 المكتوبة

والعنوان  ،في المركز البصري الرئيسي تمثلت بالعنوان الرئيسياستخدم المصمم اللغة الانجليزية والتي 
لعنوان ل بيضالأ اللونكما استخدم المصمم  في المركز البصري الثانوي، وكتابة توضيحية ،الفرعي

يحي الذي التوض البرتقالي للنصواستخدم المصمم اللون  أظهرت بوضوح الكتابة.الفرعي على خلفية 
 يتماشى مع العنوان الرئيسي.

العلاقة 
 البنائية

كملًا مأن المصمم استخدم اللون الأزرق كخلفية يسند عليها باقي عناصر التصميم، وجاء اللون نرى 
ر الكتابية في العناص وضبط والنصوص التوضيحية.للون البرتقالي الذي استخدمه في العنوان الرئيسي 

 .الوسط بطريقة متماثلة في توزيع الكتل وهي الحالة الأبسط في تصميم الإعلانات
 ساهم التدرج اللوني للنمط بإضافة عنصر شد التركيز، فقد عمل كإطار للصورتين الفوتوغرافيتين
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 (1العينة رقم )

 

 

 

 

 

 

 الاستنتاج:

 .واللون والكتابةلمصمم من توزيع العناصر من حيث الرموز كن امت -أ

 المصمم على الفضاءات التصميمية وبالتالي إنجاح التصميم الإعلاني. ةسيطر  -ب

 التصميمي هو شيء ايجابي.جمالية التقنين في العناصر التكوينية للفضاء  -ت

 الوصف المحاور
وصف 
 العينة

 الاجتماعي،في مواقع التواصل  منشور 2715، في الأردن- McDonald’sإعلان تجاري صادر من
 .والأشكال والكتابة الملونةيحتوي على عنصر الصور 

الصور 
 والأشكال

الشكل معناه من  وقدم هذا الدال على شاشة الحاسوب شكلًا مرسوم لمنتج البطاطااستخدم المصمم 
خلال تأمل باقي الرسومات وهي لوحة المفاتيح والفأرة الخاصين بالحاسوب. وأعطى القيمة اللونية 

 .وللناسحسب الألوان المتعارف عليها للمنتج 

المادة 
 المكتوبة

الذي  اللون الباهت، كما استخدم المصمم والعنوان الفرعيتمثلت المادة المكتوبة بالعنوان الرئيسي، 
استخدمه للفأرة ولوحة المفاتيح وذلك لتكملة فكرة الإعلان حول استخدام الحاسوب لطلب الطعام، فتوحيد 

 .الطرق للدلالة على توفر خدمة التوصيل عند الطلب عن طريق الحاسوب إحدىاللون هي 

العلاقة 
 البنائية

استخدم المصمم الأسود ككتلة لونية ذات فضاء لتصبح خلفية لهذا الإعلان، وتم دمج الكتلتين الكتابية 
ة مع يالمركز البصري الرئيسي، كون أنه يقع على عاتق المصمم دمج العناصر الرمز  والمرئية في

 المستخدمة.النصوص المكتوبة لتكمل المعنى والتخلص من الرمزية 
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  2716التحليل النوعي للعينات: سنة    

 

 

 

 

 

 

 (9العينة رقم )

 

 

 

 

 الوصف المحاور
وصف 
 العينة

في مواقع التواصل  منشور 2716، في الأردن- مجمع الملك الحسين للأعمال إعلان تجاري صادر من
 .والكتابة الملونةيحتوي على عنصر الأشكال  الاجتماعي،

الصور 
 والأشكال

نرى استخدام المصمم للأشكال الدائرية في مجمل التصميم، ووضعها في وسط الإعلان، استخدام الدلالات 
 الأيقونية لإيحاء فكرة المحاورة والحوار، وتكرار استخدام رمز الرأس للدلالة على التفاعلية وديناميكية الإعلان.

المادة 
 المكتوبة

، وتعني مرحباً، ولترسيخ فكرة تعدد HELLOبالكلمات المفتاحية لهذا الإعلان وهي كلمة تمثلت المادة المكتوبة 
الثقافات التي تتواجد في منظومة مجمع الملك الحسين للأعمال، استخدم المصمم كلمة مرحبا في ثمانية لغات، 

ح ام المتلقي وتوضيوهي أشهر اللغات العالمية للأعمال ونوع في استخدام الألوان مما ساعد في جذب اهتم
الاختلاف بين اللغات وبنفس الوقت تقاربها، لكنه افتقد للاهتمام باللغة العربية، حتى لو أنه يضم لغات العالم، 

 صرح اقتصادي كهذا لابد من استخدام اللغة العربية.

العلاقة 
 البنائية

استخدم اللون الأبيض كخلفية مما أعطى راحة في تنقل العين من دائرة لأخرى، تمثلت الكتلة النصية 
والشكلية كمجموعة واحد وربط الأشكال بتداخلها مع بعضها البعض ودمج أطرافهم كنوع من وجود الوحدة 

فل لا للوني للأسود في الأسبالرغم من التنوع، نجح المصمم في ايصال الفكرة الإعلانية، لكن وجود التدرج ا
مع التكوين الفضائي باللون لكنه أضاف وزناً للتصميم وليس أشكال دائرية متطايرة في الهواء دون يندمج 

 ، لكنه بلا شك نجح في ربط باقي العناصر التصميمية.وجود جذب أرضي لها
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 الاستنتاج: 

كتلة الإعلان دون استخدام التدرج يمكن أن يخلق المصمم نوع من الجاذبية أو إحداث ثقل في  -أ

ضافة التوازن في التصميم، كان من الممكن استخدام  اللوني للأسود، لضبط الأشكال الدائرية وا 

 أي لون يتناسب مع التصميم.

 .استطاع المصمم توصيل فكرة الإعلان، ولكنه ناقصاً لعدم وجود رسالة إعلانية توضيحية -ب

 ألوفةوغير مكما استخدام الدلالات الايحائية تعد ملفتة ، نرى أن الجمالية في التصميم حاضرة -ت

 .مما يشد النظر لهذه التصاميم

 

 

 

 

 

 

 (10العينة رقم )
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 الاستنتاج:

 .اختيار المصمم الثورة كخلفية لإعلان غنياً في المعلومات لم يخدم التصميم أو الإعلان -أ

رة الرموز في التصميم، وظيفة النصوص هي تكملة فك والأشكال ذاتالبنية الشكلية للنصوص تشتت  -ب

 الإعلان وليس تكرارها مراراً لأنه يحدث حالة من الملل للمشاهد.

عدم انسجام مكونات التصميم هو سيء لأي إعلان وخاصة إذا كان تجارياً، فكل إعلان يعكس هوية  -ج

 ر منظمة.شركة أو مؤسسة، فلا أحد يريد أن يركب الطائرة والذهاب في رحلة غي

 الوصف المحاور
وصف 
 العينة

في مواقع  منشور 2716، في الأردن- من مكاتب التحدي للسياحة والسفرإعلان تجاري صادر 
 .والأشكال والكتابة الملونةيحتوي على عنصر الصور  الاجتماعي،التواصل 

الصور 
 والأشكال

استخدم المصمم الصورة والأشكال، كما نلاحظ كثرة التراكب بين الأشكال في الصورة خلق نوع من 
التشويش البصري بالرغم من محاولة استخدامه للصورة في المركز الهندسي، لكن عدم توافق باقي 

حداث الجذب.الأشكال غير كاف    لإنجاح موقع الصورة وا 

المادة 
 المكتوبة

اللون المصمم  ، كما استخدموالرسالة الإعلانية والعنوان الفرعيتمثلت المادة المكتوبة بالعنوان الرئيسي، 
الأبيض كون أنه لون متباين محايد دون قيمة لونية ساطعة. واستخدم تعدد الأحجام للنص قد فقد توجيه 

 للمتلقي لوجود كتابات متفرقة في كل زاوية.حركة العين 

العلاقة 
 البنائية

استخدم المصمم صورة فوتوغرافية عالية الجودة في التصميم وذو قيمة لونية عالية، واستخدامه لرمز 
الحقيبة للدلالة على السفر واستخدامه لرموز داخل هذا الرمز أمر غير ضروري. إن تعبئة الفضاء 

 في هذا التصميم، كون أن الخلفية لا تندمج مع الشكل الآخر. التصميمي ليس محبذ 
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 (11العينة رقم )

 

 

 

 

  

 الوصف المحاور

 وصف العينة
منشور في   2016، في الأردن- ANOTHA EVEمحلات ألبسة إعلان تجاري صادر 

 مواقع التواصل الاجتماعي ، يحتوي على عنصر الأشكال و الكتابة الملونة.

 والأشكالالصور 

الإعلان بجسم المرأة بشكل مباشر، استخدم المصمم شكلًا ذو انحناءات جسدية تربط 
واستخدم الخطوط الأفقية والعمودية مع الأشكال الدائرية المخططة المتداخلة في الشكل 

الأساسي الذي يحتل المركز البصري الأفقي للإعلان، تنوع الألوان في التكوينات الشكلية 
تل رى الشعار يحيوحي بتنوع آخر وهو النسيج أو الألبسة التي يقدمها هذا المتجر ون

 المركز البصري بالتساوي مع الشكل لتحقيق صلة ترابط

 المادة المكتوبة

كما استخدم  ،والرسالة الإعلانية والعنوان الفرعيتمثلت المادة المكتوبة بالعنوان الرئيسي، 
اللون الزهري الداكن والأزرق المخضر للكتابة وتنوعت الأحجام الكتابية لهذه المصمم 

فبدأت بالحجم الأصغر والتدرج في تكبير الخط، لم يسهم نوع الخط في زيادة النصوص 
 جمالية التصميم، فقد اكتفى المصمم بتغيير بعض الألوان وتكبير الخط.

 العلاقة البنائية

جاءت الكتابة مكملة للمرئي، لكن فقدت جودة التصميم عند استخدام شكلًا مبهم الهوية 
المتلقي لفهم ماهو هذا المتجر، توازنت الكتلة بين النصف ويحتاج تحليل عال  من قبل 

الأيمن للكتابة والأيسر للشكل، مما أدى لفصل عين المشاهد لنصفين، نصف يقرأ الكتابة 
 ونصف لرؤية الشكل ومحاولة فهم الرسالة من خلاله.
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 الاستنتاج:

التصميمية بشكل متجانس مما أدى لفصل التصميم  توزيع العناصربلمصمم ا عدم تنسيق -أ

 .واليسرى للشكلبالمنتصف، الجهة اليمنى للنص 

الضعف في التصميم ليس في قلة التنسيق بين عناصر التصميم فقط، بل عدم الدراية باستخدام  -ب

 والتي تكمل الفكرة ببساطة ووضوح دون الألغاز. الرموز والأشكال المناسبة للإعلان

استخدام الرمزية والأشكال يلعب دوراً كبيراً في توصيل الرسالة الإعلانية، وعلاقته مع المكتوب  -ت

هي علاقة ترابط وتجانس، بحيث فقد هذا التصميم هذا الترابط لأن الشكل المستخدم هو عام، 

 .ألبسة ومتجريمكن أن يدل الشكل على عيادة طبية للسيدات، صالون، متجر لبيع اكسسوارات 

 

 

 

 

 

 

 (12العينة رقم )
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 الاستنتاج:

لحس بالتركيز على امن فرض سيادة لونية للنصوص، فقد جاءت فكرة الإعلان لمصمم كن امت -أ

 الفكاهي وتشجيع السفر للولايات المتحدة.

اء تصميمي بفض غاستخدام المصمم لخلفية السماء المدمجة بالغيوم هو خيار موفق، فقد املأ الفرا -ب

 مناسب يدمج الكتل النصية ببعضها البعض.

 في بنفسوالوظياستخدم المصمم أسلوب التقنين في البناءات الشكلية، مما أضاف الحس الجمالي  -ج

 الوقت

 لم يهتم المصمم للجمهور الذي لا يقرأ الانجليزية، فهو استهدف جمهور معين لهذا الإعلان. -د

 الوصف المحاور

 وصف العينة
في  منشور 2716، في الأردن- من الخطوط الجوية الملكية الأردنية/عاليةإعلان تجاري صادر 

 .والكتابة الملونة، يحتوي على عنصر الصور والمجلاتمواقع التواصل الاجتماعي 

الصور 
 والأشكال

الغيوم، مجسداً فكرة الطيران في الخلفية وتحقيق فضاء استخدم المصمم صورة للسماء تخالط 
 تصميمي مملوء وليس فارغ.

 المادة المكتوبة

خدم المصمم ، كما استوالرسالة الإعلانية والعنوان الفرعيتمثلت المادة المكتوبة بالعنوان الرئيسي، 
لمكتوب اللون الذهبي للشعار ا، و في المركز البصري الرئيسي اللون الأحمر المتماثل للون اللوغو

(Slogan)  نصوص تم ضبط ال .متمماً لفكرة الملكية وهو يأتيوالذي يرمز لعنصر الغلاء والثراء
ات قيمة ذ واستخدام ألوانالكتابية والتي أدت إلى فصل جزئي للإعلان، ترك مسافة بين النصوص 

ارغم من ب المعلومات الإعلانية فقد جزء من أهمية النصوص التي تسرد وأخرى باهتةلونية عالية 
 . وجودها في المركز البصري الثانوي

 العلاقة البنائية

استخدم المصمم اللون الأحمر لفرض الهيمنة والسيادة في القيمة اللونية قد فرضت الانتباه للنص 
الكتابي، فقد اتبع المصمم الإعلان الفكاهي في التصميم وبالتالي تشديد التركيز على العنوان 

ن، لاالإعلانية كون أنها ليست هي الهدف من هذا الإع والإهمال بالمعلوماتالرئيسي والفرعي 
تحدة الم السفر للولاياتكان بإمكانك  وتحديد إنالهدف منه هو قراءة المحتوى باللون الأحمر 

 الأمريكية، عليك بذلك قبل أن يستلم دونالد ترمب الرئاسة إذا نجح في الانتخابات.
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 2710 عينات: سنةالتحليل النوعي لل    

 

 

 

 (17العينة رقم )
 

  

 الوصف المحاور

وصف 
 العينة

من ضمن حملة إعلانية إعلان تجاري صادر من الشركة الوطنية العربية للسيارات )كيا الأردن( 
عنصر الصور  ويحتوي على بالألوان الاجتماعيفي مواقع التواصل  منشور 2710في عامبالملصقات 

 .والأشكال والكتابة

الصور 
 والأشكال

نلاحظ أن المصمم لجأ لاستخدام الصور بطريقة  هذا الإعلانفي  والأشكال الموجودةعند ملاحظة الصور 
، أما بالنسبة للشكل الخلفي فاستخدم المصمم للإعلان( مما أسهم في خلق بعد ثلاثي الأبعاد layersال )

قية خلفية ذات ثلاثية الأبعاد أيضا لايحاء بأنها حقي في خلقالأبعاد المخلوطة بالتدرج اللوني التي أسهمت 
أفقي و عمودي  في توزيعالمساحة  بتحقيق عنصر الجذب ولاسيما أنه استخدم وقام المصمم. وكأنها أمامك

  (Grid)نظام الشبكة  على

المادة 
 المكتوبة

دة أن هذه الما الإعلان، نلاحظ معلومات لهذاو إن المادة المكتوبة متمثلة في العنوان الرئيسي، الثانوي 
الكتابات  وتم تنسيقالبصري  وهو المركزالمكتوبة قد استخدمت ككتلة أفقية في الثلث الأعلى للإعلان 

جارية الأحمر وهو لون العلامة الت واستخدم اللونبالنصف عمودياً، مما أدى إلى التسلسل النظري في القراءة، 
 للوني ا وحقق التوازنللشركة الأم لجذب المستقبل واللون الأسود المحايد الذي جاء مكملًا للسياق اللغوي 

العلاقة 
 البنائية

معتمداً على المستطيل  (Modular Grid) النظام الشبكة ذات الوحدات استخدم المصمم في هذا الإعلان
الذهبي في التوزيع التصميمي وفي هذا الإعلان اعتمد المصمم على الأبعاد الثلاثية التي تسهم في ظهور 

أما بالنسبة للبناء اللوني فقد كان تركيز المصمم على لون  ونقل الواقعالمنتج بطريقة مشابهة للحقيقة 
 إظهاره مما دعى وساهمت فيالتي أضافت رونق للون الرئيسي  والألوان الحياديةأساسي حار )الأحمر( 

 ة.الرسالة الإعلاني والكتل وبالتالي تحقيقلتحقيق التكامل البنائي في التصميم ما بين الصور 
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 الاستنتاج:

 لجميعهم. وذلك بتوحيد اللون لسياراتمن فرض سيادة لونية للمصمم كن امت -أ

خلق خلفية ذات تدرجات لونية بالإضافة لقياس الأبعاد بين الخطوط المنحنية قد أوجد محيط  -ب

 ذات عمق قريب من الواقع مما يسهم في جذب المتلقي، فالانحناءات توجه نظر المتلقي للصورة.

التدرجات و نجح المصمم في تمثيل التكامل البنائي في التصميم، فاستخدام الألوان المناسبة  -ج

 والنور، أضاف جمالية للتصميم مع تحقيق الرسالة الإعلانية.  والظلال

 
 
 
 

  (14العينة رقم )
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 الاستنتاج:

 للسيارات وذلك بتوحيد اللون لجميعهم.من فرض سيادة لونية لمصمم كن امت -أ

خلق خلفية ذات تدرجات لونية بالإضافة لقياس الأبعاد بين الخطوط المنحنية قد أوجد محيط  -ب

 ذات عمق قريب من الواقع مما يسهم في جذب المتلقي، فالانحناءات توجه نظر المتلقي للصورة.

التدرجات و خدام الألوان المناسبة نجح المصمم في تمثيل التكامل البنائي في التصميم، فاست -ج

 والنور، أضاف جمالية للتصميم مع تحقيق الرسالة الإعلانية.  والظلال

 الوصف المحاور

وصف 
 العينة

والصورة ضمن حملة إعلانية مرئية بالصوت  من عمانإعلان تجاري صادر من بنك القاهرة 
ويحتوي  بالألوان الاجتماعي والجرائد ومواقع التواصلفي المجلات  منشور 2710فيديو( في عام )

 .والأشكال والكتابةعنصر الصور  على

الصور 
 والأشكال

نلاحظ أن المصمم لجأ لاستخدام النظام  هذا الإعلانفي  والأشكال الموجودةعند ملاحظة الصور 
ف الإعلان المساحة في منتص والمربعة لتحتلالتربيعي الذي يرتكز على تكوين الأشكال المستطيلة 

في تحقيق عملية الجذب البصري خاصة بأنه  أسهمالشخص بطريقة عمودية مما  واستخدام صورة
ع من التوازن لتناسب حجم الكتل م حالة وخلقاستخدم الكتلة الكتابية كمريع مقابل هذه الصورة 

واستخدم صورة ذات ضبابية عالية تطمس التكوينات التي في الخلفية لإحداث نوع  بعضها البعض.
 من القرب للواقع وأسهمت في دمج التكوينات الأخرى ضمن منظومة واحدة.

المادة 
 المكتوبة

ثانوي و من شكل في هذا الإعلان، فقد استخدم المصمم عنوان رئيسي  بأكثرتمثلت المادة المكتوبة 
 يل كلومستط. كما نلاحظ أن هذه المادة المكتوبة قد اتخذت الشكل المربع ككل ورسالة توضيحية

مما أسهم من جعلها ككتلة واحدة مقابلة للصورة المستخدمة مما أدى لتوازن بين  بنصف،على حدا 
كما أنه من خلال هذه العلاقة تم تحقيق علاقة توافقية ليس فقط بالشكل،  ابةوكتلة الكتكتلة الصورة 

ولكن باللون ايضاً، حيث أن المصمم قد لجأ إلى أسلوب الحجم الكبير للحرف المستخدم، أما العنوان 
ن حيث الشكل م علاقة توافقيةالنص وما يحقق  والشكلي لكتلةالثانوي فقد جاء مكملًا للسياق اللغوي 

 لمضمون مع عنصر الصورة المستخدمة.وا

العلاقة 
 البنائية

من الوهلة الأولى عند النظر لهذا الإعلان، نلاحظ أن الإعلان يتبع النظام التصميمي النصفي 
تصنيف هذا الملصق إما عمودياُ أو أفقياً، وفي هذا  وفيه يتم والنظام المحوري( والأفقي)العمودي 

 أن يخضع للوحدة وتكوينه على تركيزهين يكون لكل نصف الإعلان استخدم المصمم النظام
م ما المصمم التكامل البنائي في التصمي وقد حقق، والكلالمتكاملة الشاملة للعمل التصميمي للجزء 

 الرسالة الإعلانية. وبالتالي تحقيقبين الصور والكتل والأشكال 
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  (15العينة رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 الوصف المحاور

وصف 
 العينة

 مطبوع 2710عام ، في الأردن والمحروقات فيإعلان تجاري صادر من شركة المناصير للزيوت 
 على ويحتوي الاجتماعي بالألوان والجرائد ومواقع التواصلمنشور في المجلات  offsetبطريقة ال 

 .والأشكال والكتابةعنصر الصور 

الصور 
 والأشكال

نلاحظ أن المصمم لجأ لاستخدام الثلت  هذا الإعلانفي  والأشكال الموجودةعند ملاحظة الصور 
للملصق لتحقيق الجذب البصري. الذي يرتكز على تكوين الأشكال المستطيلة  الأفقي المتوسط
في تحقيق عملية الجذب البصري خاصة  أسهم الإعلان مماالمساحة في منتصف  والمربعة لتحتل

بأنه استخدم الكتل الكتابية كمستطيلات مما خلق حالة من التوازن لتناسب حجم الكتل مع بعضها 
ام المستطيل الذهبي يسهم في إغناء عملية التصميم، وبالتالي تم توزيع البعض. كما أن استخد

 .وجهدالعناصر دون عناء 

المادة 
 المكتوبة

ثانوي و تمثلت المادة المكتوبة بشكل المستطيل في هذا الإعلان، فقد استخدم المصمم عنوان رئيسي 
ظري متدرج، دى لتحقيق تسلسل ن. وقد تم توزيع الكتابة بنمط النظام الشبكي مما أورسالة توضيحية

 .توضيحهاو تحقيقها  وأسهمت فيأتمت الرسالة الإعلانية  والتوضيحية قدكما أن الكتابة الثانوية 

العلاقة 
 البنائية

عند النظر لكتلة المادة المكتوبة، نلاحظ أن المصمم استطاع أن يكمل التصميم البنائي من خلال 
ذه الأشكال كما أن ه متدرجة قادرة على نقل عين الرائي بتدرجتنظيم الكتل الكتابية كمستطيلات 

تزان الكتل، ولتحقق حالة من الا المستخدمة وهذهحققت التوافق من ناحية التصميم ما بين الصور 
استخدام الألوان المكملة كل منها يعمل على التأثير بالآخر، بجعله أكثر قوة  واللوني بحيثالشكلي 

 في الفضاء التصميمي ويعزز الديناميكية والحركة والتشويق البصري اً،ونصوعاً وأكثر تشويق
 .علانللإ
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 الاستنتاج:
استطاع المصمم في توزيع العناصر التصميمية بطريقة تخدم الرسالة الإعلانية، فتنقل العين  -أ

 بين الأشكال يعد سلساً.

المحتوى الإعلاني في منتصف  وتم تأطيرنلاحظ وجود تناغم لوني بين المرئي والمكتوب،  -ب

 التصميم، مؤدياً لحصر النظر ضمن منطقة واحدة تنتقل بين عنصر لآخر.
 

 

 

 

 (16العينة رقم )
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 الاستنتاج:

 استخدام المصمم للصورة بطريقة احترافية أسهم في إحداث الجذب. -أ

يضيف رونق للإعلان، فالقدرة التصميمية لها دور كبير في  سنيمائيةاستخدام تأثيرات خارجية  -ب

إبراز تصميم يعد عادياً إلى تصميم احترافي باستخدام التقنيات المناسبة والطرق الإخراجية 

 للإعلان.

وجود التناغم والتباين اللوني المحصور في الصورة الفوتوغرافية أضاف حس الإشباع اللوني  -ج

 في التصميم.

 

 الوصف المحاور
وصف 
 العينة

على الصور  يحتوي 2710عام ، في الأردن في VBurgerمطعم إعلان تجاري صادر من 
 والأشكال والنصوص الملونة.

الصور 
 والأشكال

يستخدم المصمم في هذا التصميم صورة بطريقة الفوتو مونتاج لإخراج هذا الإعلان، فبلا شك 
هي ليست صورة لساندويش البيرجر المعتادة، تحكم سطوع الإضاءة على الصورة ووجود خلفية 

مم صذات لون قاتم يعطي شعور تسليط الضوء وكأنه مسرح، ولتعزيز هذه الفكرة، استخدم الم
اللوني الأصفر والأسود في أعلى وأسفل الصورة كنوع من ايحاء مشهد سينيمائي باستخدام 

Clapperboard Slate بتسجيل أي مشهد سينيمائي. وبإضافة أشكال  ءوالذي يستخدم قبل البد
 مخروطية مائلة لإضافة جانب ديناميكي للصورة والابتعاد عن الملل.

المادة 
 المكتوبة

سط التصميمي، الضبط في الو وقد تم توزيع الكتابة ب .وفرعيتمثلت المادة المكتوبة بعنوان رئيسي 
 أما بالنسبة للحجم، فقد وزع بشكل متناسق مترابط محتلة المركز البصري الرئيسي في الإعلان.

 ومكملًا للمرئي.

العلاقة 
 البنائية

صف اللون الأسود للزوايا والتدرج بالطريق لمنتتم توحيد البناء التصميمي لهذا الإعلان باستخدام 
الإعلان الذي يحتوي على المرئي والمكتوب، ووجود شريط ملون بالأصفر والأسود أسهم في 

تأطير رؤية المستقبل والانتباه والشدّ لما بينهما، استخدم المصمم الصورة كأساس العملية 
تم بعد وضع العنصر المهم في التصميم، و  الإعلانية لجذب الاهتمام، فتراكبت الكتل التصميمية

 ضبط العناصر بترتيب أفقي متوازن بعيد عن الغرائبية.
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  2715 عينات: سنةعي للالتحليل النو    

 

 

 

 

 (10) رقم العينة

 

 

 

 

 

 الوصف المحاور

، عام ملونإعلان تجاري صادر من شركة الكسيح للصناعات الغذائية في الأردن، في  وصف العينة
 .والأشكال والكتابةعنصر الصور  ويحتوي على

الصور 
 والأشكال

نلاحظ أن المصمم لجأ لاستخدام  هذا الإعلانفي  والأشكال الموجودةعند ملاحظة الصور 
الأول الأفقي وهو المركز البصري الرئيسي باستخدام شكل ذو اتجاه لتغيير مسار العين  الثلث
الخام للمنتج قبل تصنيعه لتحقيق الجذب البصري. أما ما تحته تماماً هو الشكل  الشكلوهو 

 التجاري للمنتج.

المادة 
 المكتوبة

بة ضمن الشكل الذي استخدمه، معبراً عن المنتج بأسلوب عامَي قام المصمم باستغلال الكتا
وضح العناوين الثانوية التي ت واختصر بالتاليكاملًا متكاملًا باستخدام مثل شعبي معروف. 

 الثانوي اشتغل المصمم لطرح العلامة التجارية للمنتج البصري. وفي المركز وتفسّرهالإعلان 
 مع نسبة الجودة المصنعية للمنتج.

العلاقة 
 البنائية

عند التمعن بالتصميم، نلاحظ أن المصمم استطاع أن يصنع تصميماً بسيطاً من خلال تنظيم 
حداث علاقةالصور   بين الكتل المستخدمة، وذلك يأتي بجانب وكأنها حوارتبادلية  والكتابة وا 
، سلبي بحيث أن الكتابة قليلة بالنسبة لإعلان تجاري غذائي، ولكنه استعاض وسلبيايجابي 

الثقة و أنها تعكس الجودة  وايجابية بحيثالمستقبل،  ومفهوم للجمهوربمثل شعبي معروف 
 الإعلاني. بالمنتج
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 الاستنتاج:

احترافية أسهم في إحداث تبادل الأشكال البنائية في  والأشكال بطريقةاستخدام المصمم الصورة  -أ

حداث حركة داخل الفضاء التصميمي.  دورها وا 

 نجح المصمم في إحداث تكامل بالعلاقة اللونية للإعلان. -ب

 لجأ المصمم لاستخدام الدلالة الرمزية الكتابية فتأثير الكتابة هو ما أحدث غرائبية في التصميم. -ج

 

 

 

 

 (11ينة رقم )الع
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 الاستنتاج:

ة، دلالة للإيقاظ الكامل بعد القهو سعة الوقود في السيارة  وعدادلجأ المصمم لصورة فنجان قهوة  -أ

كامتلاء الوقود في مركبة وهو يؤدي جزء من الإعلان، أما الكتابة فجاءت غير مفهومة الصلة 

 بينها وبين الإعلان.

 عدم وجود رسالة إعلانية تربط المكتوب والمرئي ساهم في إضعاف المحتوى الإعلاني. -ب

استخدام الكتلة اللونية الحمراء جاء ضعيفاً، فلم يلجأ المصمم لاستخدام تجانس لوني ذو أبعاد  -ج

 ة.مثلُا يضيف عمق للصورة، فلم يستخدم الظل إلا لفنجان القهو 
 

 الوصف المحاور

وصف 
 العينة

في مواقع التواصل  منشور 2715في الأردن، عام  محامص الشعبإعلان تجاري صادر من 
 .والأشكال والكتابةعنصر الصور  ويحتوي على الاجتماعي بالألوان

الصور 
 والأشكال

 المصمم لاستخداملجوء  هذا الإعلانفي  والأشكال الموجودةفي هذا التصميم نرى الصور 
الثانوي للملصق لتحقيق الجذب البصري. الذي يرتكز على  البصريوالمركز الجزء الأوسط 

في تحقيق عملية الجذب البصري خاصة بأنه  أسهمتوزيع الأشكال بطريقة دائرية محورية، مما 
 الطابع الحركي قام بخلق حالة ديناميكية. 

المادة 
 المكتوبة

. فرعيو تمثلت المادة المكتوبة بشكل متدرج في هذا الإعلان، فقد استخدم المصمم عنوان رئيسي 
ام متفرقة حول المركز البصري. نلاحظ بوجود ضعف ع ةالكتابف دون تنظيموقد تم توزيع الكتابة 

 في الرسالة النصيّة، فهي لا تقدم أي معلومات واضحة عن المنتج المراد الإعلان عنه.

العلاقة 
 البنائية

أن المصمم حاول أن يعتمد على التصميم البنائي من خلال خلق كتل ديناميكية شكلية، أما 
بالنسبة للكتل الكتابية فهي متصلة بالشكل، لكن دون وجود أي مضمون يعرض المنتج المراد 

يس ل فهو! فالرسالة الإعلانية كان ممكن أن تخدم الشكل وتفسره الإعلان عنه أو يوضحه
أما بالنسبة للبنية اللونية، فاستخدم المصمم ألوان مناظرة مجاورة  .إعلان تشويقي لمنتج جديد

 لون محايد وهو الأبيض. مما ساهم في فاستخدم( أما بالنسبة للكتابة والأصفر)الأحمر الداكن 
 ممكن وجود ارتباط ديناميكي بين الأشكال، لكن ماهي مإضعاف التصميم بصورة عامة. نع
 الرسالة الإعلانية المراد ايصالها؟ 



100  
 

 

 

 

 (11العينة رقم )
 

 

 

 

 

 

 الوصف المحاور
وصف 
 العينة

 فيضمن إعلان تجاري صدر  في الأردن، إعلان تجاري صادر من مجموعة أبو صالح للمشروبات
 .كتابةوالعنصري الأشكال  ويحتوي علىفي مواقع التواصل الاجتماعي بالألوان  منشور 2715عام 

الصور 
 والأشكال

عند ملاحظة الأشكال الموجودة في هذا الإعلان نلاحظ أن المصمم لجأ إلى استخدام التنظيم 
 وذو لونة وسط الصفح ويكون فيبوضع الشكل الرئيسي في المركز البصري  ويتحقق ذلكالمحوري 

ن عسيادي، بينما تتوزع الأشكال المتماثلة على جانبي الشكل الرئيسي محققة توازن بين الأشكال. أما 
الشكل نفسه، تحتاج النظر في الصورة بتمعّن لوصول الفكرة، أضاف المصمم آثار إطار العجل 

لغلاف المنتج وهو الكوب الورقي مع العلامة  واستخدام المصممإلى الكتلة النصيّة.  ليتدرج النظر
 ةوهي شوكولات في منتجاتهم ممن قبل الزبائن الذي يستخدموه ومنتجين مرغوبينالتجارية، 

(Nutella)  وصورة لبسكويتOREO المرغوب من قبل الناس التشويق لقراءة  ويضيف العنصر
 الإعلان.

المادة 
 المكتوبة

حيث بالنص المكتوب هو إخباري، بحيث لجأ لاستخدام اللغة المباشرة دون وجود عنوان مفسر الصورة، 
 ستخدامه من قبل المصمم لإضافةا والأبيض والأسود تمجاءت مكمّلة للشكل، كما أن اللون المستخدم 

 والشكلية فياللونية  توزيع الكتل وبذلك تساويتوازن بين الكتلتين الكتابيتين لتخفيف الكتلة اللونية 
 التصميم.

العلاقة 
 البنائية

اعتمد المصمم على تكوين كتل شكلية موزعة بطريقة التنظيم المحوري المتماثل، وذلك بوضع شكل 
الأخرى على جانبي التصميم، كما أن المصمم حاول في إضافة عناصر  العناصروتوزيع رئيسي 

حيث  تساوت العناصر منلونية ليتناسب توزيع كتلها، كما أن إضافة الكتابة جاءت مكملة للإعلان. 
 التوزيع للكتل التصميمية، لكن لم يتم الربط بينها بطريقة احترافية.
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 الاستنتاج:

اللونية للخلفية للإعلان، فقد أطلق حالة من الملل وضياع للأشكال في الفضاء المعالجة ضعف  -أ

 التصميمي.

 إحباط الربط بين الأشكال الموزعة على جانبي المركز البصري. -ب

 .عدم وجود كتابة أضعف مضمون الإعلان -ج
 

 

 

 

 

 (27)العينة رقم 
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 الاستنتاج:

بالتكامل، فكل منها أدى دوره دون هيمنة أي منها على استمت العلاقة بين المكتوب والمرئي  -أ
 الأخرى.

، والذي تجانس مع الخلفية المتدرجة والأسود للنصلجأ المصمم لاستخدام اللوني الأبيض  -ب
 للأزرق.

استطاع المصمم بإنشاء عمق في الإعلان لاستخدامه تأثير تطاير بتلات الشعرية لنبات  -ج
 لأنها تتطاير بوجود الهواء أو بالحركة.الهندباء مما أضاف نوع من الحركة 

 

  

 الوصف المحاور

وصف 
 العينة

في مواقع التواصل  منشور 2715عام  TOYOTAالمركزية إعلان تجاري صادر من 
 .والكتابةالصور  ويحتوي علىالاجتماعي بالألوان 

الصور 
 والأشكال

المعروفة لدى الجميع، صور في هذا الإعلان، نرى وجود أحد أدوات الصيانة عند ملاحظة ال
واستخدام صورة لزهرة الهندباء لإيحاء أجواء ربيعية، فيأتي تركيب الصورتين لتوضيح الكتابة 

المرفقة، فجاءت الصورة مع بذورها المتطايرة في المركز الهندسي، موفرة أجواء واقعية للإعلان 
 صور والكتابة  استخدم المصمم صورة السماء كخلفية واقعية للوجمالية بنفس الوقت.

المادة 
 المكتوبة

العنوان الرئيسي والفرعي والرسالة الإعلانية، فقد وزع المصمم الكتل حول النص المكتوب هو 
الصورة الأساسية وجاءت الكتابة مباشرة وتركت الرمزية للصور التي لجأ إليها المصمم، جاءت 

 في توصيل الرسالة الإعلانية الكتابة في المركز البصري الرئيسي والثانوي، محققة دورها

العلاقة 
 البنائية

حققت صورة السماء الزرقاء سيادة لونية، فهي املأت الفضاء التصميمي باللون وبالشكل المرتبط 
ارتباطاً وثيقاً بالكلمة المفتاحية في الإعلان، فضلًا عن تناسب الأحجام بين الصور وتناسق البنية 

 النصية معها.
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 التحليل الكمي: ثانياا 

 نوعية المرئي المستخدم في الإعلانات التجارية: -1

 أظهرت نتائج التحليل الكمي ما يلي وحسب ترتيبها في الجدول:

وكانت  %16.41وبنسبة مئوية  71واحدة بعدد تكرار قد بلغ الفوتوغرافية الصورة الجاء استخدام  -أ

 المصممين في الإعلانات.في المرتبة الثالثة من حيث نوع المرئي المستخدم من قبل 

وكانت  %10.55وبنسبة مئوية  77يليها استخدام أكثر من صورة فوتوغرافية بعدد تكرار قد بلغ  -ب

 في المرتبة الثانية من حيث نوع المرئي المستخدم من قبل المصممين في الإعلانات.

مرتبة مئوية، وهي في ال %1.51وبنسبة بلغت  7جاء استخدام الشكل الواحد بعدد تكرار  -ج

، ويبين أنه تفضيل المصممين الأقل هو اللجوء حيث نوع المرئي المستخدم والأخيرة منالخامسة 

 .لاستخدام شكل واحد فقط

مئوية، فاحتل المرتبة الرابعة والقبل  %1وبنسبة  10أما استخدام أكثر من شكل فكان بعدد تكرار  -د

كنه حاو على تفضيل أكبر من الأخيرة، فهو مؤشر لعدم تفضيل استخدام المصممين له، ول

 استخدام شكلًا واحداً فقط.

، %55.74 وبنسبة مئوية 174حصل على عدد تكرار قد بلغ  والأشكال فقدأما استخدام الصور  -ه

بين نوعية المرئي المستخدم في هذه الإعلانات، فلابد من وجود العنصرين لما له من  وهي الأعلى

 توصيل الرسالة الإعلانية بفاعلية.تأثير على جمالية التصميم وفاعليته ب
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 نوعية المكتوب من حيث العناوين الرئيسية في الإعلانات: -2

 %45.04وبنسبة مئوية بلغت  56شغلت العناوين الرئيسية العربية في الإعلانات بعدد تكرار  -أ

 وهي بنفس ترتيب العناوين الرئيسية الانجليزية.

 %45.04وبنسبة مئوية بلغت  56الإعلانات بعدد تكرار شغلت العناوين الرئيسية الانجليزية في  -ب

وقد احتلت المرتبة المماثلة للعناوين الرئيسية العربية، فليس هذا إلا مؤشراً لفاعلية اللغتين في 

المجتمع التجاري الأردني، والتأثير الثقافي الفاعل الذي أوجد مكانة للغة عالمية في المجتمع 

 المحلي.

د يسية المكتوبة باللغتين العربية والانجليزية في المرتبة الأخيرة والتي بلغ عدجاءت العناوين الرئ -ج

 .%5.25وبنسبة مئوية  16تكرارها 

 في الإعلانات: الفرعيةنوعية المكتوب من حيث العناوين  -7

 وهي %42وبنسبة مئوية بلغت  01العربية في الإعلانات بعدد تكرار  الفرعيةشغلت العناوين  -أ

 .النسبة الأكبر والأولى بالنسبة للعناوين الفرعية

وقد احتلت  %71.5وبنسبة مئوية بلغت  51الانجليزية بعدد تكرار  الفرعيةشغلت العناوين  -ب

في المجتمع  ةلعناوين الرئيسية العربية، فليس هذا إلا مؤشراً لفاعلية اللغالثانية بعد االمرتبة 

 الفاعل الذي أوجد مكانة للغة عالمية في المجتمع المحلي.التجاري الأردني، والتأثير الثقافي 

 المكتوبة باللغتين العربية والانجليزية في المرتبة الأخيرة والتي بلغ عدد الفرعيةجاءت العناوين  -ج

 .%4وبنسبة مئوية  5تكرارها 
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 %22.5وبنسبة مئوية  42والتي بلغ عدد تكرارها أما التصاميم التي جاءت دون عناوين فرعية  -د

 .قد احتلت المرتبة الثالثة في استخدام المصممين لها

 أما الرسالة الإعلانية، فقد جاءت كما يلي: -4

وحاز  %47.42والذي يبلغ  06استخدم المصممين اللغة العربية للرسالة الإعلانية بعدد تكرار  -أ

 على المرتبة الأولى وتفضيل المصممين له، لما له أثر مباشر للمتلقي.

وكان  %25.02وبنسبة  54الرسالة الإعلانية باللغة الانجليزية بعدد تكرار بلغ جاء استخدام  -ب

 في المرتبة الثالثة من حيث استخدام المصممين له في الإعلانات.

أما استخدام الرسالة الإعلانية باللغتين العربية والانجليزية قد جاء في المرتبة الرابعة وهي الأخيرة  -ج

 .%1.51وبنسبة  7التصميم بعدد تكرار  من حيث التوجه لاستخدامه في

وبنسبة مئوية  55وبالنسبة للتصاميم التي لا تحتوي على رسالة إعلانية مباشرة جاء بعدد تكرار  -د

لجوئه و ، والتي جاءت في المرتبة الثانية، فقد لجأ أغلب المصممين لإثارة المتلقي 21.20%

 والاستفسار حول المعلومات. للسؤال
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عدد  النسبة المئوية
 في الإعلان التركيبنوع  الإعلانات

 واحدة ارفيةغوتوفورة ص 71 16.41%
 ارفيةغوتوفورة صأكثر من  77 10.55%
 شكلًا واحداً  7 1.51%
 أكثر من شكل 10 1%

 صورة و شكل 174 55.74%
 المجموع 155 177%
 عنوان رئيسي باللغة العربية 56 45.04%
 الانجليزيةعنوان رئيسي باللغة  56 45.04%
 عنوان رئيسي باللغة العربية والانجليزية 16 5.52%
 المجموع 155 177%
 عنوان فرعي باللغة العربية  01 42%
 نجليزيةعنوان فرعي باللغة الا 51 71.5%
 عنوان فرعي باللغة العربية والانجليزية 5 4%

 دون عنوان فرعي 42 22.5%
 المجموع 155 177%
 إعلانية توضيحية باللغة العربيةرسالة  06 47.42%
 الإنجليزيةرسالة إعلانية توضيحية باللغة  54 25.02%
 رسالة إعلانية توضيحية باللغة العربية والانجليزية 7 1.51%
 دون رسالة إعلانية 55 21.20%
 المجموع 155 177%

 (1والتكرارات الخاصة بالجدول رقم ) المئوية( يوضح النسبة 7الجدول ) 
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 1التكرارات الخاصة بالجدول رقم )و  المئوية( يوضح النسبة 7الجدول )

 

 

 

 المحور عدد الإعلانات النسبة المئوية

92.03%  الكتابة مجازية الصورة أو 20 

37.29%  تباين لوني 022 

32.99%  تباين بين البنية الشكلية 029 

77.90%  ترابط العناصر بافضاء التصميمي 027 

ورة ص, 16.49%
ارفية واحدةغوتوف

أكثر من , 17.58%
ارفيةغوتوفورة ص

شكلاً واحداً , 1.59%

أكثر من شكل, 9%

صورة و شكل, 55.34%

عنوان رئيسي , 45.74%
باللغة العربية

عنوان , 45.74%
رئيسي باللغة 

الانجليزية

عنوان رئيسي , 8.52%
زيةباللغة العربية والانجلي

عنوان فرعي , 42%
باللغة العربية 

عنوان , 31.5%
فرعي باللغة 

الانجليزية

عنوان فرعي باللغة , 4%
العربية والانجليزية

دون عنوان فرعي, 22.5%

رسالة إعلانية , 40.42%
ةتوضيحية باللغة العربي

رسالة إعلانية , 28.72%
ليزيةتوضيحية باللغة الانجي

رسالة إعلانية , 1.59%
ية توضيحية باللغة العرب

والانجليزية

دون , 29.27%
رسالة إعلانية

نوعية المرئي المسخدم في الاعلانات التجارية نوعية العنوان الرئيسي المستخدم في الاعلانات التجارية

نوعية العنوان الفرعي المسخدم في الاعلانات التجارية نوعية الرسالة الاعلامية المستخدمة في الاعلانات التجارية
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 (2والتكرارات الخاصة بالجدول رقم ) المئوية( يوضح النسبة 4الجدول )

 أظهرت نتائج التحليل الكمي لمحاور التقابل بين المكتوب والمرئي ما يلي وحسب ترتيبها في الجدول:

النسبة التي  ، وهي%75.21وبنسبة مئوية  02والتي عدد تكرارها  مجازية الصورة أو الكتابة -1

مين اللجوء لإثارة فضول المتلقي سواء بالمرئي أو الكتابة. وماهي إلا مؤشر فضل فيها المصم

 سواء للمرئي أو للمكتوب وتفضيلهم لاختيار الطريقة للإيجازلعدم تفضيل اختيار المصممين 

 المباشرة دون الحاجة والتطرق للتفسير.

، والتي أظهر فيها %15.04وبنسبة مئوية  157أظهرت نتائج التباين اللوني بعدد تكرار  -2

ي تتمم عملية فهي الت ،كبير بين المكتوب والمرئي، فلابد من وجود التقابلية اللونيةالالتقابل 

ر العلاقة لا وجود لبعض من العناصهذه بالترابط بين الكتابة والصورة، فدون وجود تصميم 

 ، كما أن اللون يضيف رونقاً في التصميم بعيد عن الملل والرتابة.الأخرى

0%

20%

40%

60%

80%

100%

120%

ةمجازية الصورة أو الكتاب التباين اللوني البنية الشكلية ضاء ترابط العناصر في الف
التصميمي

محاورالتقابل بين المكتوب والمرئي
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، فقد أظهرت هذه %10.74وبنسبة مئوية  157أما بالنسبة لتباين البنية الشكلية بعدد تكرار  -7

ن سواء بالحجم أو الموقع من فضاء التصميم، فالتبايالنسبة مدى اهتمام المصممين بإحداث تباين 

 معناً جديداً يليق بالتصميم. لإكسابهايحاول خلق صلة بين الأجزاء المتضادة، 

 %55.71مئوية  وبنسبة 175أما لترابط العناصر في الفضاء التصميمي فكانت بعدد تكرار  -9

فقط من المصممين قد نجحوا  %55 نسبتهوهذا مؤشر لا يليق بالتصميم الإعلاني، فيعني أن ما 

في ربط العناصر التصميمية من حيث البنية اللونية والشكلية والكتابية، فالفضاء التصميمي هو 

ة أو شكل أو صور ليس الفراغ في التصميم، فالفضاء التصميمي ممكن أن ينشأ بكتلة لونية أو 

الجزء السالب داخل المجال  هوفأما الفضاء  الصورة،الأشكال الجزء الموجب من  أشكال، وتعد

 البصري.يلعب دورا نشيطا في مجال الإدراك في التصميم، فهو  البصري
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 :الخامسالفصل 
 مناقشة النتائج والتوصيات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ئج شة النتا  مناق
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 الفصل الخامس: مناقشة النتائج والتوصيات

 البحث والتحليل الكمي الذي خضع للجداولفي ضوء التحليل النوعي الذي أجرته الباحثة لعينة 

 المعدة، انتهت الدراسة بمجموعة من النتائج وهي:

 غالبية المصممين يفضلون استخدام الصورة والشكل معاً لتنظيم رسالة إعلانية واضحة المعالم  -1

 ونلاحظ %55.74بواقع  في الإعلانات مةفكما شكلت النسبة الأعلى بين نوعية المرئي المستخد

(، وهذا يشدد فكرة 15-10-16-17-17-0-6-4-7-2-1ه الإحصائية في العينات )هذ

 استخدام أغلب المصممين للاثنين.

 بما نسبتهو جاء التفضيل الثاني للمصممين استخدام أكثر من صورة في التصميم الإعلاني أما  -2

 (.27-14-5كما في العينات ) 10.55%

 وبنسبة بلغتأظهرت النتائج ميل المصممين لاستخدام صورة واحدة في بعض الأحيان،  -7

بعناصر  ارتبطت(، بالرغم من استخدامها كخلفية، فقد 12وتبينت في العينة رقم ) 16.41%

 الأخرى مشكلة فضاءً حاضناً لبقية العناصر.التصميم 

وهي في المرتبة  %1فقد بلغت نسبتها أما الإعلانات التي استخدم أكثر من شكل في التصميم،  -4

(، فكلما زاد الإيجاز أو الإيحاء أو الغموض، 11-15-11-1-5الرابعة، وتبينت على العينات )

 ازدادت القيمة الجمالية للتصميم. 

كان نسبة الإعلانات التي استخدمت شكلًا واحداً قليلة جداً حسب الإحصاءات الكمية فقد تبين  -5

 إعلان كانوا يحتوون على شكلًا واحداً فقط. 155فقط من أصل  7أن 
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تبين استخدام العناوين الرئيسية باللغة العربية بنفس قدر الاهتمام بالعناوين الرئيسية الانجليزية،  -6

للاثنين،  %45.04مئوية قدرها  وبنسبةإعلان لكل منهما  56فتساوى الإحصاء الكمي بنسبة 

-14-17-17-5-5-4) النوعية قد بينت في العيناتأما العناوين الرئيسية باللغة العربية ف

15-10-15-11 -27.) 

-12- 11-0-6-7-2-1)النوعية أما العناوين الرئيسية الانجليزية فقد تبينت في العينات  -0

 .%45.04وبمقدار مماثل للعناوين الرئيسية العربية بنسبة مئوية  (16

فقط من  %5.52ربية، فقد حصلت على أما بالنسبة للعنوانين الرئيسين سوية الانجليزية والع -5

 إعلان. 16إجمالي العينات الكمية وبعدد 

-17-5-5العينات)، وبين في 01وبتكرار بلغ  %42بلغت العناوين الفرعية باللغة العربية  -1

(، فاختيار اللغة المصاحبة للإعلان مهمة خاصة عند اتفاقها مع ثقافة المتلقي 17-14-15-15

 اللغوية.

، وقد وجدت في العينات 51وبواقع تكرار  %71.5الفرعية باللغة الانجليزية فبلغت والعناوين  -17

( ما شكلته من أهمية كبيرة، فقد أتت أهميتها بالترتيب الثاني في 1-2-7-0-12-16-15)

 التصاميم الإعلانية للعينات.

ين التصاميم بمعاً فكانت أقل نسبة  باللغتين أما للتصاميم التي استخدمت العنوانين الفرعيين -11

للعناوين  اً اللغتين معوبترتيب الأخيرة، فذلك يعكس بعض واقع الحال، وهو أن استخدام  %4بواقع 

 الفرعية قليل جداً مقارنة بباقي الإعلانات.
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وبواقع  %22.5 وبلغت نسبتهابعضاً من التصاميم الإعلانية لم تستخدم أي عناوين فرعية  -12

 وبين بينها وبفرق كبير(. وجاء ترتيبها بالمرحلة الثالثة، 1) تكراراً، كما مبين بالعينة رقم 42

 التصاميم التي استخدمت العنوان الفرعي باللغتين.

واحتلت المرتبة  %47.42شكلت نسبة الرسالة الإعلانية باللغة العربية في التصاميم أكبر نسبة  -17

 الأولى للأهمية، فقد ظهرت على العينات

الة إعلانية بالمرتبة الثانية من الأهمية بفارق بسيط بينها ةبين وجاء ترتيب عدم وجود أي رس  -14

(، 10-1-5-1وتبينت في العينات ) %21.20الرسالة التوضيحية باللغة الانجليزية وبنسبة 

مما يجعل المتلقي في سؤال عن الإعلان والمعلومات، الذي سترتب عليه السؤال عن منتج أو 

 ن الإعلان.خدمة أو تفاصيل أخرى لم تكن من ضم

أما المرتبة الثالثة فقد كانت لصالح الرسالة الإعلانية التوضيحية باللغة الانجليزية والتي حققت  -15

 (.11-0-2إعلاناً، والتي وجدت في العينات) 54من إجمالي العينات وبواقع  25.02%

وبعدد  %4وحصلت أقل نسبة بينهم هي الرسالة الإعلانية المستخدمة باللغتين والتي بلغت  -16

 .155من أصل  7تكرار قليل جداً وهو 

إعلاناً، وجود  155من أصل  %75.21استخدمت المجازية المرئية أو المكتوبة بنسبة  -10

المجازية وخاصة في التصميم الإعلاني هو من أفضل الطرق لجذب اهتمام المتلقي بدلًا من 

، والأخرى يقوم بشد المتلقي توفير معلومة مباشرة، فعند وجود أي من الاثنين في التصميم فإنه

ستقوم بالتوضيح، فعند قراءة الإعلان وفهمه مباشرة، تسقط المشاهدة، وتبينت بالإعلانات رقم 

(1-4-5-1-11-27.) 



114  
 

التباين اللوني بطريقة تبين أهمية وجود هذه العلاقة بين الوحدات التصميمية،  وحضرت نسبة -15

، فقد حققت ة والتيبوغرافية معاً أو المرئي يبوغرافيةالعناصر المرئية أو الت سواء كانت لونية بين

 (.27-11-10-14-17-17-0-5-4-7-2-1والتي جاءت في العينات ) 15.04%

-7-2-1العينات)والتي ظهرت في  %10.74وقدد تحقق التباين في البنية الشكلية بنسبة  -11

ون (. ويأتي التباين مؤكداً أهميته، لأنه د4-5-5-17-12-17-14-15-16-10-27

 .والرتابةووجوده لا وجود للتنوع، مما قد يدفع المتلقي للدخول لحالة من الملل 

وتبين  %55.71وبوجود ترابط بين العناصر في الفضاء التصميمي نجد أن النسبة قد بلغت  -27

، فإذا لم يتم دمج المكونات (27-10-16-15-14-17-12-5-4-7-2-1في العينات )

-6ببعضها كما وجد في العينات ) سجام لوحدات التصميمضمن منظومة واحدة، فلا يوجد ان

(، أي أنه لم يتم مراعاة إخراج التصميم الإعلاني بحلة تليق بالمتلقي، 11-17-15-11

فالتصميم ليس فقط تواجد العناصر التصميمية، بل هو إنشاء علاقة وثيقة بين هذه العناصر مع 

ات تصميمي ذو فعالية و جمالية ترتبط بعلاقعمل  للجمهورخلفية الفضاء التصميمي الذي يقدم 

 متباينة ومترابطة في الوقت ذاته، والتي تتسم بالتنوع تحت منظومة موحدة.

إن توظيف المرئي في الإعلان هو الشاغل الرئيسي للإعلان، ويأتي المكتوب مفسراً للدلالات  -21

 وبالتالي يحقق التواصل المطلوب.

 

 



115  
 

 التوصيات

لعينات في تحليل ا والتطبيقي المتمثلبناءاً على ما جاء في هذه الدراسة من حيث الإطار النظري 

 ونتائجها، توصي الباحثة بما يلي:

التصميم التجاري الإعلاني متغير، ومع ظهور التطورات التقنية التي استخدمت في بعض  -1

لوظيفية واالقيمة الجمالية العينات، أوصي المصممين بتحديث نهج التصميم، دون التخلي عم 

 الزبائن في تقبل بعض الأساليب الحديثة في التصميم. ومحاولة إقناع، للإعلانات

ضرورة تنسيق ورشات جرافيكية بين طلاب وأساتذة ومصممين والتي تحث على جودة التصميم  -2

 والفضاء التصميمي، فلابد من ضم عناصر التصميم تحت منظومة واحدة.

التطرق إلى المجازية هو سلاح ذو حدين، نحن نريد إثارة التساؤلات، وليس وصول المتلقي إلى  -7

 اهتمامه بالإعلان.فقدان 

قوة و يعتمد نجاح الإعلان التجاري على مقدرته لتحقيق انسجام الخيال أو التفكير عند المستقبل  -4

 بين دلالات الصور والعناوين والرسالة الإعلانية. الرابط

 المكتوب والمرئي هي علاقة تعاضد وتكاتف، وليست تنافسية. علاقة -5

 .حيث الموضوع في مجال تصميم الإعلانات والصورة من الاهتمام بتوظيف التايبوغرافي -6

فضلًا على جوانب جمالية، فاستخدام  إقناعيهيعتمد التصميم الإعلاني على إضافة دلالات  -0

 لدى المتلقي.الألوان وتوظيف لغة الجسد هي الأكبر تأثيراً 

توفير بيئة تتيح للمصمم الخروج من الصندوق وبالتالي خروج أفكار تصاميم جديدة دون الخروج  -5

 عن الضوابط الاجتماعية. إطلاق عنان التفكير للمصمم يسهم في الإبداع.
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 (0الملحق رقم )
 جامعة الشرق الأوسط

 استمارة التحليل الكمي والنوعي

 الدكتور ..................................................المحترم

 تحية طيبة وبعد،

تهدف هذه الدراسة إلى )الكشف عن إشكالية التقابل بين المكتوب والمرئي في الإعلان التجاري الأردني( وتأتي 
التقابل بين المكتوب والمرئي والتقنيات أنموذجاً للتوصل إلى الكشف عن  2711-2714الإعلانات التجارية ما بين 

 التي يتقابل فيها المكتوب والمرئي وذلك من حيث:

 .وأشكالبنية المرئي من صور ورسوم  فعالية -
 فعالية بنية المكتوب من عناوين رئيسية وفرعية ونصون توضيحية. -
 فعالية تأطير العناصر التصميمية بمنظومة الفضاء التصميمي. -

لبيان مدى صلاحية هذه الجداول لإجراء عمليتي  2و  1يرجى التكرم بالاطلاع على العينات المرفقة وهما الجدولين 
 التحليل النوعي والكمي على عينة البحث، واتقدم بجزيل الشكر والامتنان لكم.

 النسبة المئوية
عدد 

 الإعلانات
 في الإعلان التركيبنوع 

 واحدة ارفيةغوتوفورة ص  
 ارفيةغوتوفورة صأكثر من   
 شكلًا واحداً   
 أكثر من شكل  
 صورة و شكل  
 المجموع  
 العربيةعنوان رئيسي باللغة   
 عنوان رئيسي باللغة الانجليزية  
 عنوان رئيسي باللغة العربية والانجليزية  
 المجموع  
 عنوان فرعي باللغة العربية   
 نجليزيةعنوان فرعي باللغة الا  
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 النسبة المئوية
عدد 

 الإعلانات
 في الإعلان التركيبنوع 

 عنوان فرعي باللغة العربية والانجليزية  
 دون عنوان فرعي  
 المجموع  
 باللغة العربيةرسالة إعلانية توضيحية   
 الإنجليزيةرسالة إعلانية توضيحية باللغة   
 رسالة إعلانية توضيحية باللغة العربية والانجليزية  
 دون رسالة إعلانية  
 المجموع  

( يبين نوعية الصورة بالإعلانات التجارية المستخدمة في تحليل العينات1جدول رقم )  

 

 

 

 

 

 

 

 

 الإعلانات التجارية المستخدمة في تحليل العينات لتقابلية فيالمحاور  ( يبين2جدول رقم )

 

 

 

 

 

 المحور عدد الإعلانات النسبة المئوية

 الكتابة مجازية الصورة أو  

 تباين لوني  

 تباين بين البنية الشكلية  

 فضاء التصميميلترابط العناصر با  
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 (0الملحق رقم )
 أسماء الخبراء والمحكمين الأفاضل،

 مكان العمل التخصص الرتبة السم 

 جامعة الشرق  الأوسط التصميم الجرافيكي أستاذ دكتور د. ستار الجبوري 1

 جامعة بغداد كلية الفنون التصميم الجرافيكي أستاذ دكتور د. بلاسم محمد جاسم 2

 دادبغ -رئيس جامعة النهرين  فلسلفة تصميم الجرافيك أستاذ دكتور د. إياد حسين عبدالله 7

 التصميم الجرافيكي أستاذ دكتور د. عوض الله الشيمي 7
كلية الفنون   -جامعة حلوان
 الجميلة القاهرة

 جامعة بغداد كلية الفنون التصميم الجرافيكي أستاذ دكتور د. نعيم عباس حسن 4

 جامعة بغداد كلية الفنون التصميم الجرافيكي أستاذ دكتور نصيف جاسم محمد 5

 

 

 

 

 

 

 

 

 


