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  تقدیرو  شكر
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 أفضل الصلاة

 ، في البدایة أحمد االله وأشكره الذي أعانني ووفقني بإنجاز هذه الرسالة.والتسلیم
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 االله خیر الجزاء.ظهرت في صورتها النهائیة فجزاه 

 
كما أتوجه بالشكر إلى عمید كلیة العمارة والتصمیم الدكتور وائل الأزهري لما قدمه من 

تسهلات وخدمات لإتمام البحث العلمي، والشكر موصول لأعضاء الهیئة التدریسیة في قسم 
 التصمیم الجرافیك / جامعة الشرق الأوسط.

 
ین في لجنة المناقشة رئاسة وأعضاء وأتقدم بشكري الجزیل إلى أساتذتي الموقر 

  لتفضلهم عليّ بقبول مناقشة هذه الرسالة.
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 الإهداء

 بسم ااالله الرحمن الرحیم
قُلِ  ُ  (وَ ه سُولُ رَ كُمْ وَ لَ ُ عَمَ ى اللَّه رَ وا فَسَیَ لُ ونَ)اعْمَ ؤْمِنُ الْمُ  وَ

 صدق ااالله العظیم                                    
 
 

 ذكرك ولاب. ولاتطیب اللحظات إلا بطاعتك.إلهي لا یطیب اللیل إلا بشكرك ولا یطیب النهار إلى 
 . ولا تطیب الجنة إلا برؤیتك.بعفوك.تطیب الآخرة إلا 

 

محمد  سیدنا” العالمین. إلى نبي الرحمة ونور الأمة.. ونصح الأمانة.إلى من بلغ الرسالة وأدى 
 “صلى ااالله علیه وسلم

 
. إلى من أحمل أسمه بكل انتظار.. إلى من علمني العطاء بدون والوقـار.كلله االله بالهیبة  إلى من
. أرجو من ااالله أن یمد في عمرك لترى ثمار قد حان قطافها بعد طول انتظار وستبقى كلماتك افتخار.

 …نجوم أهتدي بها للأبد 
 ابي جنتي على الأرض

 
. إلى بسمة الحیاة وسر الوجود إلى .والتفـانيإلى معنى الحب والى معنى الحنان  .الحیاة.إلى ملاكي في 

 …من كان دعائها سر نجاحي وحنانها نوراً لدربي إلى 
 امي مِسك الجنة 
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  وكالات الإعلان في الأردنلشعار الدرجة تطبیق معاییر تصمیم 
  إعداد

  االله احمد الفندي أحمد عبد
  إشراف

  أحمد حسین إبراهیم وصیف الأستاذ الدكتور
  خصلالم

 ،درجة تطبیق معاییر تصمیم شعار وكالات الإعلان في الأردنهدفت الدراسة إلى معرفة 

أغراض  مع لمناسبتهاعلى المنهج الوصفي التحلیلي في إجراء هذه الدراسة الباحث  حیث اعتمد

والبالغ عددها  في الأردن من جمیع مصممین وكالات الإعلانالدراسة، وقد تكون مجتمع الدراسة 

حیث قام الباحث بعملیة المسح الشامل من خلال توزیع  ،) مصمم55وكالة إعلان یعمل بها ( )21(

جمیعها صالحة  تبین أنها دقیقوبعد ت ،تم استردادها جمیعاً  )checklist( "قائمة التدقیق") 55(

  لغایات التحلیل الإحصائي.

مقاییس الإحصاء  وتم استخدام عدة أسالیب إحصائیة تتناسب مع أهداف الدراسة وهي 

)، Cronbach Alphaأداة الدراسة ( ومعامل ثبات)، One Sample T-testواختبار (الوصفي، 

ومن أبرز ما أظهرته نتائج هذه الدراسة أن مستوى تطبیق معاییر تصمیم شعار وكالات الإعلان في 

الأردن قد جاء ضمن المستوى المرتفع نسبیاً وذلك من وجهة نظر أفراد العینة. وتوصلت الدراسة إلى 

فادة وك ووكالاتعدة توصیات موجهة إلى الباحثین  نات الات الإعلاالإعلان بهدف إثراء المحتوى وإ

بالنتائج لوضع استراتیجیات هامة تزید من درجة تطبیق معاییر تصمیم الشعار، ومن أبرز هذه 

یجب على المصمم قبل تصمیم الشعار دراسة وفهم نشاط الوكالة المصمم لها الشعار  أنه التوصیات

المستهدف،  الجمهورمما یتسبب في إرباك  ،نشاط المؤسسةالشعار بتصمیم  عدم ارتباطوذلك لتجنب 
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الحدیثة في تصمیم شعار  الاتجاهاتبلیة حول أوصت الدراسة بضرورة عمل دراسات مستقوقد 

  التقلیدیة.الشعارات  تصمیم معاییرمع  هاوكالات الإعلان، ومقارنة معاییر 

  الشعار.تصمیم الشعار، وكالات الإعلان، معاییر  المفتاحیة:الكلمات 
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Abstract 

The study aimed to know the Implementation of logo design criteria 

for advertising agencies in Jordan, where the researcher adopted the 

analytical descriptive method in conducting this study to suit the purposes of 

the study. The study community may be from all the designers of advertising 

agencies - (21). The researcher conducted the comprehensive survey through 

the distribution of 55 "checklists", all of which were retrieved. After 

checking, they were found to be valid for statistical analysis purposes. 

A number of statistical methods were used to suit the objectives of the 

study, descriptive statistics, one sample T-test, and the stability coefficient 

of the Cronbach Alpha study. The results of this study showed that the level 

of Implementation of advertising agency logo design standards in Jordan Has 

come within the relatively high level from the point of view of the sample 

members. The study found several recommendations for researchers and 

advertising agencies to enrich the content and to inform the advertising 

agencies of the results to develop important strategies that increase the 

Implementation degree of the logo design criteria. The most important of 

these recommendations is that before designing the logo, the designer should 
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study and understand the agency's activity, the design of the logo must not 

confuse the target audience, the  

Study recommended the need for future studies on new trends in the 

design of advertising agencies logo, and compare their standards with 

traditional logos. 

Keywords: logo, advertising agencies, logo design standards, logo 

design. 
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 الفصل الأول

  الدراسة وأهمیتهاخلفیة 

  :المقدمة

له من یدور في عق بداخله من مشاعر وأحاسیس وما عمامنذ خلیقته بالتعبیر  الإنساناهتم 

مور الضروریة لأمن افالتعبیر یعد  ،یحائیةالحركات الإبو أالتعبیر عنه بالكلام  إلى أولذلك لج ،أفكار

  .وغیر مباشرةألیه لیقوم بالاتصال ببعضهم البعض بطریقة مباشرة إ الإنسان أویلج ،ةلتیسیر الحیا

  

 إلى أو بالحركات بل لجأوعلاماته مجرد تعبیر بالكلام  القدیم الإنسان ولم تكن إبداعات 

، )2009 ،عابد( مع الآخرالتواصل بمثابة  كونصورة ت وأحاسیس فيمن مشاعر ما بداخله ع التعبیر

دوات حد الأأ عامة ولذلك یعد التصمیم ،و تصمیمأحتاج لرسم ی الأمرف الأحاسیسد تلك یولتجس

القیم  توضیحلیعد صورة مختصرة ووسیلة بدیلة  فهو يتصمیم الجرافیكال أما ،المستخدمة في التعبیر

 أن .أو سماعة مدلول بصري یمكن رؤیته إلىتعبیریة الدلالات التحویل خلال وذلك من  ،فكاروالأ

 هدفینالمست أو المستهلكینن لمتلقیل اً توجیهی مدلولاً  یمتلكالتصمیم بما یشمله من رموز ونصوص 

  ).2015، (محمد

    

یة یمثل أداة أساسیة لاستراتیجهو و  ،تجاریةالعلامة المرتبطة ب عناصر منالشعار یتكون و 

رها في وتبرز تأثی ،ما تكون الشعارات أبرز أجزاء العلامات التجاریة وغالباً  ،الاتصالات التجاریة

وعلاوة على ذلك،  ،(Miceli et.al.,n.d.,p2)وهلة" موقف المستهلك تجاه العلامة التجاریة "لأول

 عكاسأنهي  يالت أداة داعمة للتعبیر عن القیم الأساسیة للعلامة التجاریة أیضاً قد تكون الشعارات هي 
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 نألكل من ثقافة العلامة التجاریة وهویتها، وهي تمثل مجموعة من الخصائص التي من المفترض 

أو نص  رسم أو بصمة منالشعار هو ف ،(Geerlings,2016,p1) تكون مرتبطة بالعلامة التجاریة

مثل  لشعارتصمیم ا المستخدمة فيالعناصر البصریة النمطیة حد أوهو  ،مزیج من النص والرسم

خصائص مثیرة للاهتمام عن طریق مزج العناصر  رالهذا الشعتظهر و  ،التخطیط والشكل واللون

  .(Liao and Chen,2014,p73) بطرق إبداعیة

ین یز العلامة التجاریة بركزت القیمة الرئیسیة لتصمیم الشعارات على تحدید وتمالقد و 

معظم  نالشعار یعد من الأصول الهامة للشركات، لأ نوذلك لأ ،(Cesar,2015,p1)ین المنافس

 الوقت من خلال الترویجالكثیر من المال و تنفق مبالغ ضخمة من  الإعلانالشركات ومنها وكالات 

بین  ةنافسیي شركه هو میزة تفیعد الشعار بالنسبة لأ الشركة،لها لجذب المستهلكین وتحقیق أهداف 

  .(Symposium,2008,p1) غلب الشركاتأ

(شركة مثل قد تكون محلیة محضة، أو جزء من شركة عالمیة واسعة  الإعلانووكالات  

ط وسائل ي ذلك تخطیبما فمن الخدمات للعملاء،  مختلفةً  واعاً أنالحدیثة  الإعلانوتقدم وكالة  قابضة)

اء شأنترویج المبیعات، وتطویر الحملة، و في والبحوث، ومعلومات السوق، والمساعدة  ،الإعلام

تلك  یعبر عن طبیعة عمل اً یكون لها شعار  أنالأمر لتسهیل عمل هذه الوكالات یتطلب و  الإعلانات،

  .(Isayeva,2011,p6)التجاریة لات وتساعدها على المنافسة في البیئة االوك

 :الدراسةمشكلة 

شعاراً لوكالات  15قام بها على عینة تكونت من طلاعیة تسمن خلال دراسة الاحظ الباحث  

 نأالإعلان، وذلك للوقوف على درجة تطبیق معاییر تصمیم الشعار لوكالات الإعلان في الأردن، 
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تتأرجح بین الالتزام بتطبیق معاییر تصمیم الشعار وبین تجاهل تطبیق هذه  الإعلانوكالات شعارات 

 علان.هویة البصریة لوكالات الإالمعاییر، الأمر الذي یؤدي إلى إنتاج شعارات غیر ممیزة ولا تعكس ال

  

  الدراسة:أهداف 

  التالیة:تم صیاغة أهداف الدراسة الراهنة في النقاط  مع المشكلة البحثیة، اتفاقاً 

  الأردن.في  الإعلانوكالات نشر الوعي لمعاییر تصمیم شعار  -1

في  نالإعلاوكالات تصمیم شعار التعرف على المشكلات التي تحول دون تطبیق معاییر  -2

 .الأردن

میم شعار تصمعاییر هذه المشكلات التي تحول دون تطبیق  علىوضع مقترحات للتغلب   -3

 .في الأردن الإعلانوكالات 

 

  الدراسة:أهمیة 

 أنلباحث یرى ا، أنها تكمل النقص بالدراسات السابقةو  ،العربیةباللغة  لقلة المصادر نظراً 

معاییر التعریف ب في، وتسهم العربیة للمكتبةحقیق إضافة وحقیقي في ت اً جاد اً إسهامتعد هذه الدراسة 

  الدراسة:تستفید الجهات التالیة من هذه  أن ومن الممكن، الإعلانوكالات تصمیم شعار 

 في الأردن. الإعلانوكلات  .1

 أعضاء هیئة التدریس وطلبة تخصص التصمیم الجرافیكي بالجامعات الأردنیة. .2

 العادي المستخدم .3
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  :النظریة الأهمیة

خلال هذه الدراسة  فمن إلیه، تصبو ما حدود في بل أسبقیتها، في تظهر لا الدراسة أهمیة أن

الأمر الذي  ،معاییر التصمیم تهتم بتطبیقیحدث من تطور للوكالات التي  یمكننا معرفة مقدار ما

   عامة.تصمیم الشعارات  توضیح أهمیة المعاییر فيفي  بلاً ساعد مستقی

  :التطبیقیة الأهمیة

عارات ووضع الش في تصمیمالتطبیقیة في العمل على تطبیق تلك المعاییر  الأهمیةتمثل ت

. ابتكار الشعارتلك المعاییر عند  تطبیقتساعد الشركات في  اتتوصی   مستقبلاً

  

  الدراسة: سؤال

سي یرئالسؤال الالإجابة على هذه المعاییر من خلال درجة تطبیق ت هذه الدراسة لكي تدرس أت      

  :التالي

  ؟الأردنب الإعلانشعار وكالات ما هي درجة تطبیق معاییر تصمیم *

  

  الدراسة: فرضیات

الدراسة بالاعتماد على مشكلة الدراسة وعناصرها المختلفة لتحقیق أهداف  فرضیةتم بناء   

  وهي:  ،الدراسة المرجوة

  من وكالة للأخرى بالأردن الإعلانشعار وكالات درجة تطبیق معاییر تصمیم تتفاوت. 
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  موذج الدراسة:أن

ج ، یمكن تصور تصمیم نموذالإطار النظري والدراسات السابقةطلاقاً مما سیتم عمله في أن

عاییر ر تشكل فیما بینها مییا، وذلك من خلال عشر معمعاییر تصمیم الشعارنظري مقترح لقیاس 

  النحو التالي: علىتصمیم الشعار موضحة 

الارتباط بما یمثله، التمیز، القبالیة للتذكر، البساطة،  على جذب العملاء،التركیز (

  المعنى)المصداقیة، الاستمراریة، القابلیة للتكیف، القابلیة للتمدد، عمق 

  التالي: )1( شكلویمكن توضیحه من خلال 

  

 2018، المصدر: الباحث
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  الدراسة: حدود

  .الأردنفي  الإعلانوكالات  شعارمعاییر تصمیم درجة تطبیق : حدود موضوعیة

  . م 9819/2018الدراسي ستجرى الدراسة خلال العام  :یةناحدود زم

  .الأردن-ناعم :یةناحدود مك

  الدراسة:محددات 

 .الإعلانشعار وكالات معاییر تصمیم والعربیة التي تخص  أوقلة الدراسات السابقة  .1

 الشعار.جاهات تصمیم التحدیث المستمر والمتغیر في ات .2

 .الإعلانتغیر الثقافات لدى الأجیال المتعاقبة من مصممي الشعار في وكالات  .3

 مصطلحات الدراسة:

  Advertising Agency  -: الإعلانوكالة 

: شركة أو منظمة متخصصة تعمل في خدمة النشاط الإعلاني للمعلنین، فتقوم كوكیل  نظریاً

   .)2003 والعسكري،(الغالبي  عنهم بعملیات تخطیط وتنفیذ الحملات الإعلانیة

فـة بعملیة الإبتكار والخلـق والإبداع الإعلاني وكذا عملیة لإخراج  : هي شركات مكلّ إجرائیاً

 .الإعلامیةلة بین المعلن والوسی تشكل الوسیط الإعلانیة. فهيوالتنفیـذ بشـكل جزئي أو كلي للحمـلات 

  .)2008(صوریا، 

: هو عنصر مرئي أو رمز أو  سلعة أو خدمة أو علامة  علىة لالصورة یستعمل للدنظریاً

تجاریة محددة، وقد یستخدم للدلالة على خصوصیة شيء معین، أو لتوضیح فكرة ما، ویعكس 
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),Airey  للمتلقیین طبیعة عمل ما یمثله، وقد یمثل أیضا مدینة أو دولة أو مؤسسة أو هیئة...

2014)  

 رمز،اسم أو  ة أوما یكون علامة تجاریة مسجلإجرائیا": هو عنصر جرافیكي ممیز، غالبا 

  . ,Samara)2007أجل التدلیل إلى شركة ما. ( ، ویستخدم منمنتج ما أو تمثل خدمة

  

ناحیة لشائه بطریقة مرضیة من اأنهو تلك العملیة الكاملة لتخطیط شكل ما و   :Design التصمیم

 هو بمثابةو  .... أیضاً النفس  إلىتجلب السرور والفرحة  لكي ، ولكنالوظیفیة أوالنفعیة  فحسب

 .في وقت واحد جماليالو  شباع النفعيالإ

 

وهو الشعار الذي یفضل : Logo Design New Trendsالشعار الاتجاهات الجدیدة في تصمیم 

 یةأنمكإوالإجراءات، مع  ینأنالقو ، وتغییر شعارتصمیم ال استخدام الاتجاهات الحدیثة في المصمم

  .طریقة مبتكرةالتعامل مع المواقف الغامضة وغیر المألوفة ب
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  يأنالثالفصل 

  الأدب النظري والدراسات السابقة

   
  تعریف التصمیم الجرافیكي

  تعریف الشعار وتطوره التاریخي

  عناصر تصمیم الشعار ودور الثورة التقنیة والمعلوماتیة

  مفهوم تصمیم الشعار المحافظ

  الاتجاهات الحدیثة في تصمیم الشعارمفهوم 

  معاییر تصمیم الشعار

  أنواع الصیغ البلاغیة التي یتضمنها تصمیم الشعار

  تاریخ تطور الرموز والشعارات التسویقیة العالمیة
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  الفصل الثأني

  الأدب النظري والدراسات السابقة

 النظري الأدب

 إضافة ومعرفة علم من الدراسة هذه یخص ما كلي و النظر  الأدب على الفصل هذا اشتمل

 .بموضوع الدراسة العلاقة ذات أو العربیة الدراسات إلى

  تمهید: 1.2 

اً للمنتج والمستهلك في الوقت نفسه؛ فبها یمنع خلط المنتجات أنتعد العلامة التجاریة ضم

في  من الثقة الشعار یوجد نوعاً  أنعن  بعلامة معینة مع منتجات مماثلة تحمل علامة أخرى، فضلاً 

  .بعض المنتجات التي تحمل علامة موثوقة لا تظهر في السلع المماثلة الأخرى

للمنظمات، حیث یمكن للمستهلكین  قصوى أهمیةالشعارات عناصر مهمة وذات  تبرتع

  ,Jiangاستنتاج الكثیر من المعلومات الخاصة بالشركة من النظرة الأولى لشكل الشعار الخاص بها

Y., G. J. Gorn, Galli, M. and Chattopadhyay A. (2016)  

عدة طرق لإقناع المستهلكین بشراء منتجاتهم أو السنوات الأخیرة اتجهت المنظمات ففي 

تى ات المثیرة للتفكیر، وحالإعلانخدماتهم وذلك من خلال عناصر ملهمة مثل المنتجات المبتكرة، و 

، وذلك عن التغییر اً بحثن یالمستهلك لهمتي ت، والاستفادة من الصور الالمبتكرینالرؤساء التنفیذیین 

 Thrash and)اءمة بین صور العلامة التجاریة واحتیاجات المستهلكین ورغباتهم. و الم من خلال

Elliot, 2004)  
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  Graphic Design) التصمیم الجرافیكي ( 3.2

صیاغة الأفكار وتشكیلها من أجل تطبیقها عملیاً وذلك من  ه إعادهأنیعرف التصمیم عامةً ب

ب الفكرة ووضع التصور المبدئي للشكل المراد تنفیذه مع مراعاة كیفیة تأثیر أنخلال دراسة جمیع جو 

هذه الفكرة في محیط البیئة. أما التصمیم الجرافیكي فهو یعني استخدام الإبداع لحل المشكلات 

ضافة القیمة و    ة للمنتج.شاء هویأنوإ

  تعریف التصمیم الجرافیكي: 1.2.2

ه عملیة الاتصال المرئي وحل المشكلات باستخدام واحد أنالتصمیم الجرافیكي على یعرف 

والتصویرالضوئي  Typographyالتایبوغرافي  -أو أكثر من مكوناته الرئیسیة التي تتمثل في :

Photography  والرسوم التوضیحیةIllustration.  

 visual communicationیعتبر التصمیم الجرافیكي حقلاً فرعیاً من الاتصال المرئي و 

ا یتم استخدام مصطلح أن، ولكن أحی communication designوكذلك تصمیم الاتصالات 

  ."التصمیم الجرافیكي" بشكل مترادف

شاء ودمج الرموز والصور والنصوص لخلق تمثیلات مرئیة للأفكار نإالجرافیك ب ایقوم مصممو 

 وتقنیات تخطیط الصفحات Visual Arts التایبوغرافي" والفنون البصریة"والرسائل. ویستخدمون 

page layout techniques شاء التراكیب المرئیة.نلأ  

  Corporate Design وتشمل الاستخدامات الشائعة للتصمیم الجرافیكي التصمیم المؤسسي

 Editorial)، التصمیم التحریري Brandingوالعلامات التجاریة Logos (الشعارات

Design(المجلات والصحف والكتب)، وتصمیم إیجاد الطرق Wayfinding  أو التصمیم البیئي
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Environmental Design ،ات الإعلانadvertisingترنتن، تصمیم مواقع الأweb design ،

  .Signage  وتصمیم اللافتات  Product Packagingصالات، تغلیف المنتجاتتصمیم الات

  Wikipedi). /الموقع الإلكتروني ویكبیدیا(

  

  تعریف الشعار والتطور التاریخي الموجز 3.2

  تعریف الشعار:  -أ

  تعددت تعریفات الشعار، ومن أهمها ما یلي:

ي: المقطع أنوهو مستمد من أصل یون LOGOTYPE(اختصار لعبارة  LOGOالشعار  أن

أي  typosبمعنى  τύποςي أن، والمقطع الثwordأي "كلمة"  logosبمعنى   λόγοςالأول 

) هو علامة جرافیكیة أو شارة أو رمز یمستخدم لمساعدة وتعزیز إدراك المتلقین. imprint"بصمة" 

"علامة  سم الذي یمثله في شكلنص الا أو یتضمن logotypeوقد یكون تصمیماً مجرداً أو شكلیاً 

  wordmarkكتابیة

ه: أنبالشعار  Oxford University Press (2014)مطبعة جامعة أكسفورد قد عرفت و 

علامة (جرافیك) أو رمز یستخدم لدعم الاعتراف العام وتعزیزه. وقد یكون من تصمیمات مجردة أو «

  .»مرئیة یتضمن نص الاسم الذي یمثله في شكل علامة  أنمجازیة أو 

ا تجار  صوره یمثلالشعار في أبسط  فإنوعلى ما قدم  یاً قطعة فنیة رمزیة صغیرة تمثل نشاطً

ه رمز تعریفي یظهر في مختلف الوسائط، مثل: الطباعة، أن... ومما سبق یمكن تعریف الشعار ب

مة التي الخد، بحیث یظهر صورة تجسد مضمون المنتج أو ذلك إلىوالتلفاز، وبطاقات العمل... وما 

  تقدمها الشركة.
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  -: الشعار فعالیة

 علانالإوجذب بشكل أكبر من  أناستحس یحمل شعاراً متمیزاً مصدرالذي  الإعلانیعتبر 

للعلامة و  الإعلانیضیف الشعار قیمة لهذا  أنالذي یحمل شعاراً خال من مثل هذه الممیزات. فلا بد 

من خلال دراسته  Mattson) (2014 "ماتسون"  مقا التجاریة نفسها، ولقیاس القیمة المضافة للشعار

ة: المجموعة ثلاث مجموعات رئیسی إلىللصور والتعرف علیها، بتقسیم الموضوعات الرئیسیة للشعار 

ظهر یة تأنباللون الأسود فقط، أما المجموعة الث )العلامة التجاریة(یظهر اسم الشركة  أنالأولى ك

ذلك شكل ، وبالألوانالاسم والرمز معاً بتظهر المجموعة الثالثة  في حین، الألوانرمز الشركة فقط ب

الباحث هذه الأقسام  بفروق في الدرجات بین "الشعار الكامل" وبین "الاسم فقط " بحیث تحدد هذه 

  الشعار. الفروق مساهمة الصورة في تصمیم

باً یجاإالعوامل التي تؤثر سلباً أو  بالتحقق من Chan) (2015 "تشان" قام ة أخرى،وفي دراس

المتغیرات التابعة التالیة وهي الموقف تجاه الشعار،  Chan على فعالیة تصمیم الشعار، حیث اتخد

هذه  تأثیر، والموقف تجاه الشركة، وتصور حداثة الشركات، للتحقق من الإعلانوالموقف تجاه 

  أبعاد تصمیم الشعار. إلىالعوامل مستنداً في كل منها 

شاء نبعض المبادئ التوجیهیة لأ Wood)و (Yang, 2015 "وود و یانج" أنباحثالوقدم 

ستغرق یقد فالشعار یجب اختیاره بعنایة،  شكل أنالشعارات الفعالة، ومن المبادئ التوجیهیة المقدمة 

 أیضاً  شعارتعكس ال أن، ویجب المتلقین أنفي أذهبقى وقتاً أطول لیولكن  ،وقتاً طویلاً للبناء ذلك

 یكتب لهلتساق والتناسب الاتصمیم الشعار ضمن ی  أنللمؤسسة أو الشركة، كم لابد  الصورة الجیدة

  التجاریة، أي الاسم والشعار.ن هویة العلامة ع ولكي یعبر، الدوام
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كما تم نصح الشركات بعدم السعي وراء التقلب في تصمیمات الشعارات، ومواصلة التركیز 

، نصح الباحثعلى أهداف التسویق الخاصة بالعلامة التجاریة عند تصمی في  نو م الشعارات. وأخیراً

ه یجب الحصول على أنو المدیرین بوجوب اختبار الشعار في السوق قبل إطلاقه،  هذا المجال

كسب جذب و قوة  أنضم، وذلك لأیضاً التعلیقات لیس من المصممین فحسب، بل من المستهلكین 

  .ة العملاءثق

شاء شعارات فعالة تعتمد فكرتها على المحتوى أنأفكاراً حول  )Sosa )2014 "سوسا" وقدم 

العناصر الموجودة في الشعار بما في ذلك النص والشكل  إلىوالأسلوب، حیث یشیر المحتوى 

  كیفیة تقدیم هذه العناصر بالمعنى الرسومي. إلىالنمط  ي، في حین یشیرأنالبی

 التطور التاریخي الموجز:  -ب

عصور ما قبل التاریخ. فقد رسمت الشعارات في العصور الأولى  إلىیعود تاریخ الشعارات 

ت تشكل رمزاً للمعتقدات الشخصیة والجماعیة بسبب الرغبة والحاجة أنالكهوف، حیث ك ناعلى جدر 

  .(Thomas,2000)التواصل الاجتماعي وتحدید بعض الحقائق  إلى

التي ستخدمت بكثرة في المجالات الثقافیة على وجه الأرض قبل مده أهم العلامات من 

 Cross خرى، هي: الصلیبالعلامات المبكرة الأ یضاً أطویلة من وجود التواصل بین الحضارات، 

 ،. حیث وجدت "علامة الصلیب" في جمیع الثقافات تقریباً Triangle، والمثلث  Circleوالدائرة، 

الاتجاهات الأربعة ...  إلىأهمیة دینیة،. حیث تدل  على الحكمة، كما ترمز  تمثل عموماً هي و 

، بل برسم ناالأولى للتواصل، لیس باللس الإنسانت هذه العلامات الیسیرة والرئیسة هي محاولة أنك

  .(BİRİCİK,2006, p30)تمثیلي أو صورة تمثیلیة. 
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فیة خ على الشعارات للحصول على رسائل - بشدة –یون الاعتماد أنفقد اعتاد سابقاً الیونو 

 یة تعرض (مونوأنیة والیونأنمن العملات القدیمة الروم عدداً  فإنذلك،  إلىمن ملوكهم. إضافة 

  ) (التوقیع بالأحرف الأولى) لملوكهم.Monogramsغرامات 

 نأمن استخدموا الشعارات لأغراض مختلفة، إلا  أولفقط هم  أنالإغریق والروم أنیعتقد 

یل أفكارهم من الرموز لتوص أیضاً ، الصینیة، المصریة والبابلیة استفادت الآشوریة، المایاالثقافات: 

 لىإحیث یمكن تسمیة هذه الرموز: شعارات قدیمة، والتي استمرت  .نالأ إلىوكلماتهم التي بقیت 

مزارعون استخدم ال أیضاً علامات تجاریة. و  إلىالقرن الثالث عشر أو الرابع عشر، ثم تحولت الرموز 

وصائغو الذهب والتجار العلامات التجاریة في تجارتهم، فعلى سبیل المثال: عندما لم تكن ثمة طریقة 

، طبع المزارعون علامات بوسم مواشیهم باستخدام "ختم" حدید یتم تسخینه بالنار، لتحدید المواشي

  .(Griffiths,2013)خرى ها عن غیرها من مواشي المزارع الألتمییز 

والتي  الخزفیة ... Hunan ناهونقطعة البشري هو نتج معروف في التاریخ أول شعار م أن

  ) على ید فریق أثري سویدي.1921فها في عام (اتم اكتش

 1103- 1126  (الملك البابلي نبوخذ نصر ... مثال آخر على علامة تجاریة قدیمةوفي 

 علامات -أیضاً  – أنالذي وضع اسمه على كل لبنة لاستخدامها في بناء قصره. ووضع الروم ق.م)

ي الزجاجیة، والأعمال أنابیب الرصاص، وأعمال الرخام، والأو أنمحددة على منتجات عدة  مثل: 

لأوروبیة ت العلامات التجاریة اأنالبرونزیة، والأعمال المعدنیة الثمینة، وحتى على أرغفة الخبز! فقد ك

ن الأسود، و ات للمنتجات التي زینوها، وبعد تفشي وباء الطاعأنفي العصور الوسطى بمنزلة ضم

تحافظ النقابات على  أنعملت مثل هذه العلامات على الحفاظ على (المحلات المغلقة) وضمنت 

وق فتعلیق معاطف ذات مظهر ملكي  إلى -أیضاً  -سیطرتها على حرفتها. وعملت الحاضنات 
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 هنل دل على التأیید الملكيیما وهو في خط عملهن؛  اتیزهن عن الآخرییملكي یتم تأبوابهن، 

(Selame,1988,p9).  

ضمن . تت.. علامات تجاریة إلىوبحلول القرن الثالث عشر تطورت هذه الأحرف الیسیرة 

عام  عي الورق، وفيأنهذه الأمثلة المبكرة لتصمیم الشعار علامات للبناءات وصائغي الذهب وص

  لدى كل تاجر علامة تجاریة أو ختم خاص بمنتجاته أو خدماته المقدمة. أن) كم1700(

 Albrechtأشكال فنیة، ولا تزال علامة ألبرخت دورر  إلىبمرور الوقت ... تطورت الرموز  

Dürer  الخالدة التي وضعت في أسفل أعماله علامة ممیزة في الفن(BİRİCİK,2006,p31).  

أتت الثورة الصناعیة التي تسببت في تأكید قیمة العلامات التجاریة وأهمیتها، وعندها  أن إلى

) هویة مؤسسیة حدیثة شملت كل 31شاء أول (نیة جاهدة لأأنات سكك الحدید البریطعملت شرك

ب عمل العملاء و أزیاء العاملین والفضیات المستخدمة في سیارات الطعام! أنب من جو أنج

(Woodham,1997,p56).  

 على -فسهم أنمع الثورة الصناعیة ظهرت كمیات كبیرة من المنتجات، ووجد المصنعون 

نافسة، علیهم إیجاد قواعد جدیدة للم أن، وكینتجون منتجات مطابقة لمنافسیهم تقریباً  - وجه متزاید

  وأصبحت شعارات الشركات والصور ذات العلامات التجاریة مزایا تنافسیة.

واحدة من أوائل الشركات  Quaker Oats "كویكر أوتس" م، أصبحت شركة1877في عام 

م، ومن 1870ون الولایات المتحدة للعلامات التجاریة لعام أنق التي سجلت علاماتها بموجب

الذي قدم صخرة جبل طارق في عام  Prudential"برودینتشیال" التسجیلات الأخرى البارزة برنامج 

  (Selame,1988,p46)م 1892في عام  GE "جنرال إلیكتریك"م وشعار 1896
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  مGeneral Electric 2003 - 1892) 2شكل (

http://www.ge.com/  

سقة نجاحهم یعتمد على توصیل رسالة مت أن لقد أدرك رواد هذه العلامة التجاریة الحدیثة مبكراً 

 وا أول من استخدموا رموز الشركاتأنات الجماهیریة، وكالإعلانالمستهلكین في عصر جدید من  إلى

لوطنیة ات االمستهلكین ... ومع ظهور الشرك أنالاتساق في أذه أنلضم متكرراً  نفسها استخداماً 

بحلول خمسینیات القرن العشرین، بدأت العلامات التجاریة تتخطى الرموز والمتعددة الجنسیات، 

  .فیذللتنظمة تصمیم أكبر لتوحید جمیع الاتصالات؛ وذلك لتحقیق أهداف قابلة أنباستخدام 

الشعارات الوجه الأمثل للأعمال والاقتصاد، وأصبح مع ظهور عصر المعلومات أصبحت 

حت یها وتطبیقاتها، وأصبأنعامة الناس على وعي متزاید بالرموز البصریة، وخاصة الشعارات ومع

  .(BİRİCİK,2006,p32)الشعارات: أهم صور الشركة المرئیة 

 حوصرد لقفضرورة مطلقة للبقاء في السوق.  إنها، بل ات الجماهیریة ترفاً الإعلانلم تعد 

وصاروا یدركون أهمیة اعتمادهم على  ،المستهلكون بوساطة وابل من الصور المرئیة والرمزیة

  .(Selame,1988,92)الشعارات كمؤشرات للجودة في الثقافة الاستهلاكیة الحدیثة 
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 عناصر تصمیم الشعار:  4.2

  عند تصمیم الشعار وهي : هنالك عدة عناصر یجب أخذها بعین الإعتبار

  وحجم الشعار: الفضاء

هناك عدة أمور یجب و ، صمیم الملائم والمتسقالتدائم ومعروف على  شعارشاء أنیعتمد 

معین من المساحة الفارغة الواضحة من  قدر یكون للشعار أنا ههذا التناسق، أهم أنتحققها لضم

لكائنات أو ا الرموزهذه المنطقة خالیة من جمیع العناصر المرئیة الأخرى مثل  بقىحولها، بحیث ت

  .الكتاباتأو 

هو نفس حجم الشعار (ارتفاع الحرف  یكون حجم المساحة الفارغة حول الشعار أنیجب  

 راغحجم الف أنك أن؛ و  مرهقاً  یصبح جداً  اً الحجم كبیر  أنك فإنمن الشعار)،  Capital letterالكبیر 

 TECH( على الإطلاق یجعل الشعار غیر مجد، أو لا یمكن التعرف علیهذلك  فإن اً جد اً صغیر 

DATA BRAND GUIDE,2015,P20.(  

على الحد الأدنى من المساحة الخالیة  اً سلامة الشعار، یجب الحفاظ  دائم وللحفاظ على

حول الشعار، هذه المساحة الواضحة تعزل الشعار عن العناصر الرسومیة المنافسة كالشعارات 

التصمیم.  نع نتباهماط الخلفیة التي قد تحول من الاأنالأخرى، والنسخ، والتصویر الفوتوغرافي أو 

" في الكلمة، Cه ارتفاع الحرف  "أنعلى  Cognasenseویعرف الحد الأدنى للمساحة الخالیة لشعار 

بي تكبیر الشعار أو تقلیل حجمه بشكل تناس عندوهنا یجب الحفاظ على هذا الحد الأدنى من المساحة 

(COGNASENSE BRAND IDENTITY GUIDELINES,n. d.,p4).  
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  Symbolالرمز    / Shapeالشكل 

منها المنتظمة (الهندسیة) كالدائرة والمربع هو عبارة عن خط مكتمل ومغلق، والأشكال عدیدة 

والمثلث، ومنها غیر المنتظم وهي كثیرة في الطبیعة، ویمكن تكوین شكل معین عن طریق تلوین 

 مساحة من الفراغ داخل التصمیم.

ه یدل على شيء غیره لذا أنالشكل یدل على شيء ما له وجود قائم، یحل محله، بمعنى  أن

تخدم سمه، وهو یساأحد صور التمثیل غیر المباشر الذي لا یسمي الشيء بفالرمز أو الشكل یعد 

 .یفصح عنه أنكوسیلة من وسائل التعبیر وذلك عن طریق الإیحاء بالمعنى المراد عنه دون 

الرمز في الفن یقوم بدور التجسید المادي في حین یكون مغزاه هو المضمون الذي یرید  أن

كل التنظیمات الاجتماعیة  إلىالرمز  بمثابة). فهو 17: 2006یشیر إلیه المصمم (یاسین،  أن

الرمز هو  أحد الأدوات الروحیة  فإن” كارل فوسلر”  والسیاسیة والدینیة والاقتصادیة، وبحسب رأي

 Folsler,1932:6-3)عالم المثل والإشارات الحسیة ( إلىالتي تحول العالم المحسوس المشوش 

  Color اللون

ث به، یتحد أنله لس أنسأن إنهاعن نفسها ك الألوانتتحدث  أنر یجب اعند تصمیم الشع 

دف المستقبل (العمیل)، حیث یه إلىیوصله  أنتصمیم الشعار له هدف یجب  أنفمما لا شك فیه 

 إنفالجمهور یخاطب بها عقولهم وأحاسیسهم وذوقهم، ولذلك  إلىإیصال رسالة معینة  إلىالشعار 

لتي تدخل وبشكل رئیسي في تصمیم الشعار، فهي أقوى أداة تستخدم هي إحدى الأدوات ا الألوان

بدون وسیط وتتفوق بشكل كبیر عن الكلام المكتوب لامتلاكها لغة  الإحساسللتعبیر، وتصوب نحو 

  .)2017الشعار ومحتواه (أبو الفتوح ,  إلىخاصة تجذب بها الجمهور 
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  الشعار وسیلة اتصال:  4.3

 بطریقة مركزة للغایة، حیث تجمع یةالإنسانتعكس الأعمال الإبداعیة التواصلیة التجربة 

عناصرها من خلال محتواها الفلسفي، بین المفاجأة والاختلاف والتمایز في طریقة التفكیر وحل 

 تتفوق على المألوف من خلال الفكرة التشكیلیه، التي إنهاالأفكار وارتباطها ببعضها البعض ... 

تملك قدرات غیر محدودة لتتجاوز نفسها، لذا فهي تسعى كواحدة من أهم عناصر عملیة الاتصال 

  متنوع مليء بالأشكال الإبداعیة. على عالم للانفتاح

 لىإوتختار العملیة الإبداعیة من الرموز السیمیائیة عناصرها التشكیلیة لتطهیرها وتشیر 

  المعنى الرسمي موجز ومكثف.یجب أن یكون یها ودلالاتها الفكریة الخاصة. بعبارة أخرى، نامع

د بكل قوة المشاه انتباهمن العمل الفني ویركز علیه لجذب  معیناً  جانباً قد یختار المصمم و 

یز كإحدى صفات الكائن المراد تفسیره في التجربة الفنیة، مثل التر  انتباهممكنة. ویجذب العمل الفني 

 أنمكن العمل الفني ی فإنعلى اللون فقط أو على النسب أو العلاقات بین الأجزاء، أو بعبارة أخرى، 

 شيء ما، وهو ما یتحدى عقلب الإحساسمعنى یرتبط بشيء ما أو یعمل على تكثیف  إلىیشیر 

  .تحدید المعنى وراء هذا الإبداع إلىالتواصل، والذهاب  إلىالمتلقي للرسالة 

شيء  إلىشعار كواحد من الأعمال الإبداعیة بین كل هذه الصفات، ویشیر الشعار ویجمع ال

ه یكثف ویلخص ویلغي كل شيء ...  "ویعتمد ذلك على ما أنه مباشرة. كما ناموجود ... ویأخذ مك

لمعبر ذات الصلة بالموضوع ا ي والترابط بین الأفكارنامن سقوط المع الإنسانیستحضره في ذهن 

  عنه.
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یعتبر الشعار أحد وسائل الاتصال الجماهیري، وهو أسرع وسیلة للتواصل لنقل فكرة لذلك، 

مادیة للإشارة ات الناما تستخدم التشكیلات البصریة للكی اً أو رسالة في أسلوب مركز ومعبر. وكثیر 

 هو دائماً  الكتاب فإندیة الأدبیة، نالمغزى الأخلاقي، ففي حین تم تبني القلم كرمز وشعار للأ إلى

  .لعدالةاهو رمز  نارمز للمعرفة، والتوازن في مختلف الأزمنة والأزم

والرمز هو سمة رئیسیة للشعار بحیث یعبر عن القیمة الأساسیة، وهو رفیق النجاح للعدید 

من الشركات والمؤسسات والقطاعات وحتى المواقع، خاصة في الوقت الذي تشتد فیه المنافسة، 

  .للإنسانجودة الخدمة المقدمة  ات جودة المنتج أووتذوب فیه الفوارق في مستوی

ومن ثم، تمثل رسالة الشعار الهویة أو النشاط، وهي مادة تسویقیة تحدد اسم هذا النشاط، 

  وعادة ما تتكون من رموز مجردة أو صور مبدعة أو خطوط شخصیة خاصة.

عند  جیداً  اعاً انطبا یترك یكون الشعار بسیطاً وفریداً وممیزا ومرناً وملفتاً للنظر، مم أنیجب 

ع النشاط و یتوقع المتلقي ن أنالنشاط الذي تم تطویره من أجله، فمن المهم  إلىیشیر حیث المتلقي، 

  من خلال الشعار المقدم.

ار، المستقبل، ولكنه في البدایة فكرة، أخب إلىویعد الشعار، رسالة، لیست جامدة، من المرسل 

تتحرك لتحقق الهدف من التواصل، من خلال المحتوى  یجب أن نهاأأو معلومات یرى المصمم 

الفكري المعبر عنه بالأشكال شبه الرمزیة أو الرمزیة أو الكلمات المكتوبة في شكل شعار منسق 

ل بحیث یمكن فهم مع ها یناولكنها تتفق منذ البدایة مع إطار الخبرة والتجربة المشتركة للمستقبِ

  ر.والاستجابة لها بشكل أو بآخ
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طیقیة في السیمیو  الرموزالتجربة المشتركة بین المرسل والمستقبل هي من خلال  فإنلذلك، 

ي والأفكار الخاصة التي تتأثر بالعادات والتقالید والقیم والمهارات المكتسبة، وما ناسیاقها الدلالي للمع

  .تؤثر على إدراك الفرد لمعنى الرموز التواصلیة وبالتاليذلك،  إلى

ك حد كبیر على اختیار الرموز الاتصالیة التي تشتر  إلىجاح الشعار كوسیلة اتصال یعتمد نو 

م مي بمجال الخبرة وأهمیة بعضها البعض، فإذا اختار مصأني. وتتأثر هذه المعنافي نفس المع

لیست ذات معنى أو ذات معنى یختص بمجال خبرته فقط، فسیكون من الصعب تفسیر  الشعار رموزاً 

ة تواصل الذي صمم كرسال  -الشعار فإنة للمتلقي بنفس طریقة المصمم. وبالتالي، الرموز بالنسب

عابد، (والمتلقي. یقع في الإطار العام، وفي تجربة الدلالات الشائعة لكل من المصمم  -بالرموز

2009(.  

  :دور الثورة التقنیة والمعلوماتیة

في  أمر صعب، خاصة عندما نكونیعد تأثیر الثورة التقنیة على ثورة تكنولوجیا المعلومات 

ه ربما لا نشهد سوى الآثار المبكرة لتكنولوجیا المعلومات على منتجات التصمیم، نبدایة الثورة؛ وذلك لأ

ئة التي تحتاج الفرص الناش إلىجازات المحققة والتمعن بنظرة مستنیرة نفمن الضروري إجراء تقییم للإ

ة بین الأفراد واجهالمزید من التطویر للحد من خطر التقادم المبكر، ویمكن عد التكنولوجیا بمنزلة  إلى

استخدام  نا؛ ولكن یتعین تحدید ما إذا ك(Kalay,2006,p356)والمنتجات التي ینتجها الأفراد  

جیا ت التكنولو شطة الأفراد الإبداعیة أم لا ... ففي العقود الماضیة طور أنظمة الجدیدة یعزز نالأ

ترنت نوعلوم الكمبیوتر قدرات الأفراد الإبداعیة، وسمح استخدام أجهزة الحاسب الآلي وتطور الإ

المعلومات واستخدام برامج جدیدة؛ تكون بمثابة تحد  إلىالسریع لأعداد كبیرة من الأفراد الوصول 

  مستمر لهم لإدخال الإبداع في مشروعات التصمیم التي یعملون علیها. 
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ي تكون ب المبتكرة لكنایكون لتصمیمات المنتجات النهائیة بعض الجو  أنفي الواقع، یجب 

جاذبة للعملاء أو لمستخدمي المستقبل؛ ومع ذلك، فعند مواجهة مشكلة تصمیم جدیدة، یمیل 

یزات م إنتاجأسالیب الحل المستخدمة في التصمیمات السابقة، أو إعادة  إنتاجإعادة  إلىالمصممون 

. وقد ینشأ مثل هذا الاتجاه  ت عن سیاق مشروعا -جزئیاً –الحلول التي طوروها أو لوحظت سلفاً

خفض النفقات والتغلب على التأخیر مع زیادة الإبداع والنوعیة  إلىثمة حاجة  نالتصمیم الصناعي؛ لأ

المختلفة،  ظمة التصمیمأنلتطویر  Design  Sience . لذلك، صمم علم التصمیمفي الوقت نفسه

تمثیلات خارجیة دقیقة وجذابة للكائن المراد  إلىظمة للمصممین بالوصول نحیث تسمح هذه الأ

 ,Bonnardel & Zenasni)الشعار بالأبعاد الثلاثیة  تصمیمه، على سبیل المثال: تصمیمم

2010,p180).  

  : Conservative Logo" الشعار المحافظ"مفهوم تصمیم  5.2

ب العقلي و نایغلب الج بالشعار الكلاسیكي القدیم الملتزم والمقید والمحافظ الذي أیضاً وهو ما یعرف 

  .ین والإجراءات،نایتقید مصممینه بالتقالید التي أرساها الأقدمون ویتبعون به القو 

  -شعار المحافظ :الأهم ما یمیز 

اراً یعده شع أنه ما یمكن للمرء نللأسف! لا یمكن تقدیم إجابة واضحة عن هذا السؤال؛ لأ 

، ولما ك أنیمكن  تقلیدیاً  دیة موضوع الشعارات التجاریة التقلی نایعده شخصاً آخر شعاراً عصریاً

والحدیثة لم یفحص بعد في المؤلفات الأكادیمیة، لا یمكن توفیر إطار مدعوم علمیاً حول هذا 

دد من ع إلىلتعرف الأدب والتركیز على تصمیم شعار یمكن ا إلىالموضوع؛ ومع ذلك، بالاستناد 

واعاً معینة من أنواع الشعارات الأخرى؛ ومن ثم تحدد أنالخصائص التي من المرجح وجودها في 
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ة، تمائه للنمط المحافظ او الاتجاهات الحدیثناالشعارات. على سبیل المثال: لفحص شعار ما وتحدید 

مطه، واستخدام اللون واع الخط ونأنتصمیم شعار العلامة التجاریة، مثل:  یجب تحدید عناصر

  .(Molenaar,2015,p24)وسطوعه، شكل الرمز المستخدم 

 تبدو قدیمة بعد عام أو أنتكون الشعارات العصریة جذابة ومثیرة؛ ولكنها یمكن  أنیمكن 

اثنین، بینما النمط المحافظ أو الكلاسیكي یمنح الشعار فرصة أفضل في البقاء، و یساعد على 

سومات أو الر  الألوانه رصین  ولا یحوي أنب النمطفئة قدیمة من العملاء، ویتمیز هذا  إلىالوصول 

  المصمم موثوق فیه ومتواضع. أنأو الخطوط المجنونة، فالنمط الكلاسیكي یخبر الناس ب

: لماذا یلجأ المصممون    التصمیمات القدیمة في تصمیم الشعارات؟   إلىإذاً

بالماضي، وتستحضر مشاعر  - على الفور -كرنا هذه التصمیمات تذ أنالسبب هو: 

أي  نأالتاریخ مهم لدیك، و  أنالذكریات؛ فیخبر الشعار القدیم العملاء  إلىسیة) من الحنین نا(روم

شيء تبیعه له قیمة. الشعارات القدیمة والمصورة یدویاً باللون البني واللون (البیج) تناسب هذا العبق 

  .(Zimmerlich, 2018) التاریخي 

لال خیستخدم المصممون الخبراء التقلیدیون أسالیب معینة لتحقیق جودة بصریة ملائمة من 

جمع المعلومات وتحلیلها، وتحدید المواقع، والتصمیم عدة خطوات في تصمیم الشعار على:  اتباع

قصاء واختیار الشعارنإ ؛ وهي في الأساس إبداع و المفاهیمي، وتطویر التصمیم والتنفیذ  شاء وإ

  الآتي. )3(المحافظ، على النحو المبین في الشكل 
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قصاء نإ ) إبداع و 3الشكل (   واختیار الشعار المحافظشاء وإ

  .Yi - NaLi & Dong (2017,p177)المصدر: 

المعلومات ذات الصلة بالشعار،  المصممین یجمعون أنیتبین لنا  )3(من خلال الشكل  

مثل: شعارات المنافسین، ودلالات الصور المرتبطة بالأسماء التجاریة، والأفكار، والرؤیة، والأهداف، 

ن رسم ما وبعدها یمكوالروح التي یمكن تصورها عن طریق الشعار بعد التواصل العمیق مع العمیل، 

العصف الذهني. بعد ذلك یجري اختیار أفضل في جلسات  شعار على الورق یدویاً  یقرب من ألفي

خیارات مركزة كخیارات أخیرة مرشحة للعمیل. قد  إلىلمزید من المناقشة، ثم یتم تنقیتها  )10%(

للتصمیم المحدد الذي سوف ینطبق في  الألوانصقل الأشكال والخطوط و  إلىتكون ثمة حاجة 

  التصمیم النهائي على نظام تعریف الشركة. 

الجودة، وذلك الأمر یستغرق  ناتكرار الأعمال في تصمیم الشعار التقلیدي لضملا بد من 

بعة س إلىأربع ساعات لكل مصمم، في مجموعة من خمسة  إلىوقتاً كبیراً یتراوح ما بین ثلاث 

أعضاء مهرة. وقد یعیق هذا الإجراء الذي یستدعي الاهتمام والعمل المستهلك للوقت ... ولتولید 

عة والإبداعیة واستكشاف التأثیر المرئي؛ یقترح الباحث اتباع نهج التصمیم التلقائي الذي الأفكار السری

جهد الرسم على المصممین، ولكنه لن یحل بشكل كامل محل إبداع  -حد كبیر إلى -یخفف 

 & Yi - NaLi)خوارزمیات وقواعد تصمیم  إلىبل سیعزز إبداعهم بترمیز معرفتهم  ،المصممین

Dong,2017,p177).  

جمع 
المعلومات

رسم الفكرة 
على ورق ددتصمیم المح التركیز 

والفلترة یمتبني تصم التنقیح جو تصمیم اللو
النھائي
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 للغایة من السلبیات ... فهو بطيء ومكلف به العدیدالتقلیدي تصمیم الشعار  أنوبهذا یتضح 

  .Peillon,2017)حاء العالم (أن؛ ولكنه ما زال یشكل الاتجاه الأكثر جاذبیة لرجال الأعمال في جمیع 

   -أهم البرامج التي تستخدم لتنفیذ الشعار المحافظ :

 Koutlis et)شاء بیئة شعار تقلیدي بتجمیع ثلاثة مكونات مرنة ومنفصلة نإیمكن 

al,2014,p5): 

یتضمن محلل لغوي. هذا هو المكون  : The Logo Component  مكون اللغة/الخطوط -1

ما  القادر على تفسیر البدائل اللغویة لتحدید الإجراءات الجدیدة: إما تنفیذ أوامر المستخدم وإ

شعار المصمم. المحلل اللغوي هو محرر نصوص، حیث یكتب المستخدم أوامر  إلىتمریرها 

  .Font Labالشعار ویعرض مخرجاته ... مثل برنامج 

یمثل النافذة التي یسیر  : The Graphics Component مكون الرسوم الجرافیكیة -2

میم الذي لتصاللوحة القماشیة التي ینفذ فیها كل الإخراج الرسومي من ا إنهاعلیها الشعار. 

ینتج عن الأوامر، الذي حرر في مكون التصمیم، بوساطة عدد من التصمیمات التي یتم 

  Coral Draw       توصیلها مع كل هذه المكونات ... مثل برنامج

: هو لیس التمثیل الأیقوني للشكل The Turtle Component  مكون الإخراج الرئیس -3

صائصه خو   اً منفصلاً یمتلك تعریف استخدامهناعلى مكون الرسومات فحسب؛ ولكنه كی

ذلك، یمكن ربط التصمیم  إلىوسلوكه، مثل: اللون، الشكل، والأدوات المختلفة. إضافة 

 Adobe Illustrator / Adobeدینامیكیا بأي من مكونات الرسومات ... مثل برنامج 

photoshop . 
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  :النسبة الذهبیة والشعارات

عن النسبة الذهبیة ودرجة دقتها وجمالها عند تطبیقها على  الكثیر من الدراساتتحدثت 

النسبة الذهبیة باختصار هي نسبة جمالیة محددة توجد في الطبیعة وتم العمل بها  نإ ... الأشكال

  . في اللوحات والمعابد قدیماً 

جمیعها و للنسبة الذهبیة عدة مسمیات منها ( الرقم الذهبي، والزاویة الذهبیة، والنسبة الإلهیة ) 

والتي تشكل  1.618 أطراف ینتج عنها هذه القیمة بالتقریب  عبارة عن معادلة ریاضیة بین ثلاثة

مقیاساً ثابتاً ومحدداً تقاس علیه صحة الأطوال للأشكال التي تستخدم النسبة الذهبیة في تكویناتها، 

یم حسابیة محددة، العناصر بقالنسبة الذهبیة هي النسبة التي تتحقق عند توزیع الأطوال و  فإنوبالتالي 

) المعادلات 5)، و (4)، (3اً بصریاً عند النظر إلیها، وتمثل الأشكال (نافي التصمیم واتز  وتنتج جمالاً 

  الریاضیة الخاصة بحساب النسبة الذهبیة.
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    ) المعادلة الریاضیة للنسبة الذهبیة4الشكل (

design/-logo-ratio-https://limelightdept.com/articles/golden

  

  المعادلة الریاضیة للنسبة الذهبیة ومثال ریاضي تطبیقي علیها )5الشكل (

  Fibonacciومن الطرق الأخرى لتطبیق النسبة الذهبیة هي متتالیة فیبوناتشي 
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, 13, 8, 5, 3, 2, 1, 1, 0وهي عبارة عن أرقام متتالیة على الشكل التالي:   م) 1250–  1170(

حیث یمثل كل رقم جدید ناتج جمع العددین السابقین له، ، ,…….. 144, 89, 55, 34, 21

  ).6، كما هو موضح في الشكل (تدرجیاً  1.618 رقم بالذي قبله منویقترب نتاج قسمة كل 

  
  لتطبیق النسبة الذهبیة فیبوناتشياستخدام متتالیة ) 6الشكل (

design/-logo-ratio-https://limelightdept.com/articles/golden  
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   -: Logo Design New Trends  الاتجاهات الحدیثة في تصمیم الشعار""مفهوم  6.2

أي نشاط تجاري ویمثل هویة تجاریة لهذا النشاط التجاري،  إلىثمة شيء واحد یرمز  ناإذا ك

ل یقول كلمة واحدة، ویعم أنیتكلم دون  أنفهو تصمیم الشعار، هذا هو الشيء الوحید الذي یمكن 

عد التقا إلىیحتاج هل على مدار الساعة طوال الأسبوع كمسؤول مبیعات صامت. لا ینام؛ ولكن 

فساح المجال لشعار أصغر وأكثر نعومة؟ ثمة أمور یجب مراعاتها في الشعار المتحرر ذكرها  وإ

)p18 2016,  Dunphy, :كالتالي ( 

  

  معاییر تصمیم الشعار 

وهو یتحدث  Customer – focus جذب كل العملاء الحالیین والمستقبلیین التركیز على -1

دراسة احتیاجات العملاء أو مصالحهم، فالتصمیم الذي یحوز إعجاب المصمم قد لا یروق 

من  -ه من الهام جداً الإجابة عن الأسئلة التالي:فإنبالضرورة للعملاء أو المستهلكین، لذا 

هم العملاء ؟ هل یخاطب الشعار اهتماماتهم وحاجاتهم ؟ هل الشعار متاح لهم ؟ ما مدى 

عالمیة المفهوم في تصمیم الشعار؟ هل یخلق الشعار نوعاً من الإرباك؟ هل الشعار صعب 

 الفهم والإدراك ؟ هل صمم الشعار للاحتیاجات الداخلیة بدلاً من الاحتیاجات الخارجیة. 

یجب ألا ینقل الشعار روح العمل فحسب، ولكنه یحتاج  : Relevant یمثله الارتباط بما -2

یكشف الشعار شیئاً عن طبیعة  أن، بمعنى أیضاً یكون مفهوماً وملائماً لما یمثله  أن إلى

جنب تالشركة، الخدمة، أو المنتج ... ویجب ألا یكون الشعار وصفیاً بدرجة حرفیة، فیجب 

دمة یرتبط الشعار بسیاق الشركة أو الخ أنا أمكن ذلك، كما یجب م الإفراط في التمثیل الحرفي

  یتصل بقاعدة العملاء والقیمة التي تعرضها الشركة. أنالتي یرمز لها، ویجب 
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 إلىیصل معناه  أنیجب معرفة الشعار على الفور، ویجب  : Distinctiveness التمیز -3

یستوقفه الشعار للتفكیر،  أو ما یمثله، أو  أنعلى شخص ما  ناأي شخص یشاهده. إذا ك

. یتساءل عن شيء في الشعار یبدو غیر منطقي؛ فهذا لیس شعاراً    ناجحاً

 التعرف طباع دائم، والتمكن من إعادهناوتعني بها خلق : Memorabilityالقابلیة للتذكر  -4

على الشـــــــعار في المســـــــتقبل، وتذكر بعض المعارف عن الشـــــــركة التي ترتبط بتلك العلامة 

وب التباین اللوني أســــل -یة التذكر: ناب النفســــیة التي تســــاهم في إمكناومن الجو  البصــــریة.

 الصدمة أسلوب التتبع البصري، الخ.

كسابه : Simplicityالبساطة  -5 ، فوهي تعني تلخیص الشكل وتنقیته وإ التصمیم ذو تأثیراً قویاً

 ومعقد. ه صعبأنالكثیرة تفقد المتلقي إدراكه للرسالة، كما تصف الشعار ب التفاصیل

بمعنى هل یقوم الشعار بإیصال الجودة، الخبرة و الثقة بالخدمة   :Credibility المصداقیة  -6

وافتراضات تلقائیة تجاه شركات معینة، وعلى  فغالبیة الناس لدیها  توقعات أو المنتج. 

تصمیم اً الاتجاه نحو النایعرض شكلاً یحقق الثقة في الشركة، وقد یتسبب أحی أنالمصمم 

 إفقاد المتلقي إدراكه لموثوقیة أو مصداقیة الشركة. إلىالعصري 

 بد للشعار فتره صلاحیة طویلة، فلا إلىیحتاج الشعار  :Timelessnessالاستمراریة  -7

یبقى قویاً لمده تزید عن عشر سنوات، وبعض الشعارات قد تستمر عقوداً ...  أنالجید 

 یدوم الشعار الجید لأطول فتره ممكنة لتعظیم الاستثمار.  أنفالهدف هو 

 

یكون قابلاً للتكیف، كما یجب ألا  أن إلىیحتاج الشعار  :Adaptability تكیف القابلیة لل -8

) بوصة وباللونین 1×  1یكون أصغر من ( أنسیط محدد ... یمكن یطبق الشعار على و 

 نا، وعلى (الویب) بألو CMYK الألوانالأبیض والأسود على جهاز فاكس، وفي طابعة 
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RGB من  عدد قلیل إلى، وفي أشكال وسائط متعددة وفي (الفیدیو)؛ لذلك یحتاج الشعار

  لیناسب مختلف الشاشات. الألوان

ات في الشعار ناوهي توافر إضافات واضحة وضم :Extendabilityالقابلیة للتمدید  -9

لتحقیق التوسع في نطاق الوصول والتأثیر ... وهذا یعني تصور بناء الشعار في البیئة 

الرقمیة والحركیة والاجتماعیة وتفاعل العملاء، ودراسة كون الشعار یمثل علامة تجاریة 

 إلىوحیدة أم هو جزء من عائلة أكبر من العلامات التجاریة، وكذا دراسة احتیاج الشعار 

 تغیر لاستعاب مختلف الأسماء، الأقسام، اللغات والثقافات العدیدة الأخرى.ال

هو ما یشجع على  التفسیرات المختلفة :   Depth of Meaningعمق المعنى -10

ومستویات المشاركة، وهو شيء لا یتم تضمینه دائماً في قائمة المعاییر، لكنه یستخوذ في  

شترك یكون للشعار تفسیر م أندف النهائي هو نفس الوقت على إعجاب المتلقیین ... فاله

بقات ط فإنواضحٌ وموحد، ومع تكرار رؤیة الشعار وتجربة المتلقین مع العلامة التجاریة 

 .(Zimmerlich, 2018) إضافیة من المعنى أو الرمزیة قد تظهر مع مرور الوقت.

 

  أمور یجب على مصمم الشعار المعاصر اتباعها:

ع ت الشركة أو المؤسسة أو القطاناالهیئة المعنیة بالتصمیم سواء كیجب فهم طبیعة عمل  -

وجمع المعلومات عنها وعن نشاطها، وكذا ترتیب الأفكار وتوضیح الأهداف والتركیز على 

 المنتجات.



33 
 

 

نفسیة ب الناب الاجتماعیة والثقافیة والوطنیة والثقافیة، وكذلك مراعاة الجو نامراعاة الجو   -

 البصریة والتحریض الذهني في تصمیم الشعار المعاصر.والمعنویة للمنبهات 

ن الشعارات والتصامیم البسیطة التي تخلو م نمراعاة البساطة والوضوح والتمیز والتفرد، لأ  -

التعقیدات لتحقق الفهم السریع أكثر قبولاً من تلك الشعارات والتصامیم المعقدة. فالشخص 

 لشعارات والتصامیم التي یراها.العادي لا یملك الوقت الكافي لحل ألغاز ا

لشعار في تصمیم ا الألواناستخدام العدید من  أنسجام فیما بینها، حیث نبساطة اللون والا  -

ما یساعد قویة ومثیرة، م ناقد یسبب خلطاً للمتلقي، وبالتالي یجب على المصمم استخدام ألو 

ین ناجیة مبنیة على قو ذات فسیولو  الألوانعلى جذب عین المتلقي من ناحیة، بحیث تكون 

 الإدراك البصري، ولها تأثیر نفسي على المشاهد من ناحیة أخرى.

التأكید على وحدة التصمیم من خلال مبدأ السیادة أو السیطرة، وبالتأكید على شكل مرئي   -

معین من الرمز / العنصر، الكتابة أو اللون لتمثیل العنصر، أو تركیز الاهتمام بالتصمیم 

.لتحقیق ما ی  سمى بالصدمة التي تجذب المشاهد بصریاً وفكریاً ونفسیاً

 تكون الرسالة الجیدة مرنة أنیكون المصمم على درایة بتعدد الاستخدامات، یجب  أنیجب   -

وقابلة للتوسع دون التقلیل من المیزات أو اختفائها، حیث یمكنك رؤیتها على بطاقة أعمال 

 )2006عیسى ( الوضوح.ات كبیرة بنفس الدقة و نصغیرة ولوحة إعلا
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  واع الصیغ البلاغیة التي یتضمنها تصمیم الشعار المعاصر أن 

 -:  Imageryالتشبیـه  .1

تصویر علاقة لصیغ بصریة تربط بین السلعة أو  وهو 

(الموضوع) وبین الهدف أو الغرض من تصمیم ذلك الشعار، من 

خلال إیجاد وجه شبه أو صفة مشتركة بین تصمیم الشعار 

ه كلاً من المشبه والمشبه ب أنوماهیته، والتي یلاحظ من خلالها 

وهو  )7(حاضراً فى شكل تصمیم الشعار ... كما في شكل 

شعار لشركة عقاریة واقتصادیة، وقد ربط المصمم بین المعمار 

  والتنمیة والتطور الاقتصادي للمعمورة الأرضیة كافة.

  

 -: Metaphorالاستعـارة  .2

ضرب من ضروب التشبیه ولكن أحد طرفي العلاقة  هى 

، بینما یتخذ الطرف الحاضر هیئة الطرف الغائب،  یكون غائباً

وهو ) 8(التطابق بینهما كما فى شكل  إلىمما یلفت النظر بقوة 

مكونة من رمز مجرد لطائر النسر المعروف  أنشعار لشركة طیر 

ئرة هى ، والدانابقوته وسرعته لیكون استعاره عن شركة الطیر 

طائرات الشركة تجوب حول  أنكنایة للكرة الأرضیة ... أي 

 العالم.

  )7(شكل ال
  شعار جمعیة إعمار

  )8(شكل ال
  شعارالخطوط الجوییة الجزائریة 
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 -:  Metonymyالكنایة  .3

الكنایة كصیغة بلاغیة تعنى استبدال السبب بالنتیجة  

السبب فیها، مثال ذلك استخدام  إلىلعرض الأثر أو الإشارة 

مصمم الشعار لعلامات معینة ویقصد منها كنایة عن أشیاء 

أخرى ... مثل المفتاح كنایة عن الصبر أو قبضة الید كنایة عن 

كنایة عن العدل،  أنالقوة أو الجرى كنایة عن الریاضة أو المیز 

 وهذه الأغراض تشمل التلازم والتجاور الدائم بین مظاهر معینة

وشئ ما مثل النظارات التى اعتاد شخص ما على استخدمها، 

وهو ) 9(تدل علیه باعتبارها علامة ممیزة له كما في شكل  إنهاف

شعار لإحدى الحركات الشعبیة في مصر، والشعار مكون من 

  قبضة الید كنایة عن القوة والغضب والرغبة فى التحرر والتغییر.

  

 -: Allegoryالمجـاز  .4

  یستخدم مصمم الشعار علامة أنویقصد بالمجاز كصیغة بلاغیة 

  معینة أو صیغة بصریة خاصة تستدعى فى الذاكرة مفهوماً خاصاً  

  هناك وجه شبه مشترك مع السلعة ( كما في التشبیه أو نلا لأ 

  هناك علاقة تلازم بینهما كما في الكنایة نالإستعارة ) ولیس لأ 

وهو شعار لإحدى ) 9(شكل 
 الحركات الشعبیة في مصر

وهى عبـارة عن شعار  )10( شكل 
 مؤسسات رعایة الأیتاملأحد 
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  ولكن لوجود علاقة أخرى  بینهما هي علاقة الجزء بالكل كما في 

  وهى عبـارة عن شعار لأحد مؤسسات رعایة الأیتام ، )10( شكل 

  حیث یمثل ید الطفل الصغیر الجزء المطلوب رعایته والاهتمام 

ز تمثیل الكل یتجو  أنالجزء یمكن  إلىشخص نفسه به حتى یكبر وهذه الید الصغیرة تمثل مجاز ال 

نبات  – نأى مختلفة بعناصر معینة مثل ( حیو أنتمثیل مفهوم عام . وهناك ثقافات ترتبط فیها مع إلى

طائر ) لیصبح العنصر مجازاً لتدعى للذاكرة مدلولاً معیناً ، كجعل الأسد رمزاً للشجاعة  –جماد  –

  رمزاً للشر والحمامة رمزاً للسلام. أنوالثعلب رمزاً للمكر والثعب

  -:   Ironyالمفـارقــة  .5

یستخدم مصمم الشعار المفارقة كصیغة بلاغیة للدلالة  

المعنى  إلىالمباشرة لصیغة بصریة أو رمزیة مجردة وذلك للإشارة 

ك تكرهه أنتقول (أحب هذا الشئ) بینما تعنى  أنالعكسي لها مثل 

وهو شعار لأحد المؤتمرات  )11(على سبیل السخریة ففى شكل 

الصحیة لرعایة الفتاة الأفریقیة، والمفارقة هنا استخدام المصمم 

خرج من الداء (السم) یست أنوهو رمز الشر والكُره لیقول  أنللثعب

ها الكیفیة التي نحلل بالدواء نفسه، وهكذا یمدنا علم الدلالة ب

  ي التي یتضمنها.أنالمع إلىالشعار لنصل 

  

  

وهو شعار لأحد  )11(شكل 
المؤتمرات الصحیة لرعایة الفتاة 

الأفریقیة
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  -:   Exaggerationالمبالغـة   .6

  المبالغة هو التعبیر فى الصیاغة البصریة لحجم سلوبأ 

  العناصر الموجودة فى تصمیم الشعار وذلك للدلالة على أهمیتها 

  والذى تكشف عنه تحلیلات هذه العناصر ویكون إما بالتكبیر 

  عن طریق تضخیم عنصر من الرموز المجردة المراد إلقاء 

  فية حیویة وهامة أنعلیها ، أو إطالة أجزاء لها مك الضوء 

  موضوع الشعار 

  العناصر  من أجلة بحذف ، وتحریف بعض أنأو یمكن الاستع 

وهو شعار لشركة ) 12شكل ( إبراز المعنى بطریقة دلالیة عنـد تصمیم الشعار كما في  

سیاحة ، حیث بالغ المصمم فى تصغیر حجم الكرة الأرضیة وبالغ فى تكبیر حجم كف الیدین 

  )2009عابد ( تشار فروعها حول أرجاء العالم.أنالكرة الأرضیة دلالة على  أنیحتضن أناللذ

  

 تاریخ تطور الرموز والشعارات التسویقیة العالمیة

  -: Trademarkوبین الشعار التسویقي  Logo الفرق بین الشعار

الشعار التسویقي هو عبارة عن جملة مختصرة تصف العلامة التجاریة لشركة ما وماهیة 

ستهلك ه یسهل على المنعملها. ویعتبر الشعار عنصر هام جداً في الخطة التسویقیة لأي شركة لأ

وهو شعار لشركة ) 12شكل ( 
 سیاحةال المایا 
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ومختصر   یكون الشعار شامل، مؤثر، أن  حفظ اسم الشركة ویزید من رغبته في اقتناء منتجاتها. ویجب

ى لا جازه بدقة حتنإیعبر عما ترید الشركة  أن. ویجب نامحدودة وسریعة النسی الإنسانذاكرة  نلأ

  .)2009شمس ( .تشویش أو تحییر المستهلك في طبیعة عملها یتم

أما بالنسبة للرمز التسویقي فهو عبارة عن رسمة سهلة التذكر تعبر عن العلامة التجاریة للشركة    

 یخلق ذلك عند المستهلك بعض أندون شعار ممیز، یمكن   أي شركة أنهویة ممیزة. حیث   وتعطیها

أو یكون   یكون مرتبطاً باسم الشركة أنهویتها. والرمز یجب   إنهاویؤدي لفقد  عن عملها  التساؤلات

 أنجب المستهلكین، فی  أعین  اصطیاد  في  هاماً  دوراً   یلعب  أیضاً لون الرمز  أنكما  ،ذي صلة بعملها

  ویمكن تمییزه عن الشركات المنافسة التي قد یكون لها رمز مماثل. جذاباً  یكون

الاسم   بنابج  ة ومن ثم وضعهكعلامة تجاری  تسجیله  یجب  الرمز  تهاء من تصمیمنوبمجرد الا     

 والبدء في ترویجه للمستهلكین. التجاري الخاص بالشركة

یة فعالة للمنتج مما یجعل نیؤدي وظیفة إعلا أنالشعار المرفق برمز تسویقي یمكن  أن

مثلاً شركة ویعطیها دفعة قویة لجذب المستهلكین. ف  یة والتسویقیة ناجحةنتاجاستراتیجیات الشركات الإ

سهل الحفظ، ومختصر جداً ومعبر في نفس  Mمرفق بالرمز  I’m lovin’ itماكدونالدز شعارها 

  هذا الرمز خاص بشركة ماكدونالدز. أنالوقت، فأینما كنت في العالم ستعرف 
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 تسویقیة في العالم :نشأة وتطور أشهر الرموز والشعارات ال

Shell 

  

الرمز عبارة عن شكل واقعي لصدفة أو محارة  أن، ك1900في بدایة نشأة شركة "شل" أوائل 

طة. وبدأ هذا وأكثر بسا الألوانالشركة تستخدم رمزاً ممیزاً وملیئاً ب فإن نالبحر باللون الأسود. أما الآ

أضافت الشركة اللون الأحمر والأصفر  1930. وفي عام 1915التطور في تصمیم الرمز مع بدایة 

 لتضفي نوعاً من التمیز والوضوح للرمز.

تبسط رمزها أكثر حتى لا یبدو  أنمع دخول عصر الفاكس أصبح من الضروري للشركة 

المصمم من  1971الفاكس كما هو واضح في رمز عام مشوهاً في الصور الصغیرة أو عند إرساله ب

  مع بعض التعدیلات. نوالذي أصبح معتمداً من قبل الشركة حتى الآ Raymond Loewyقبل 

Xerox 
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ولكن في عام  ،Haloidعام تعرف باسم هالوید  100قبل   Xerox"زیروكس"ت شركة ناك

والتي ندعوها الیوم  xerographyباختراع تقنیة تسمى  Chester Carlsonقام  1938

photocopy technique  أو النسخ الفوتوغرافي. ولسوء حظه لم یكن أحد یرغب في الاستثمار في

 تمویل مشروعه.  RCAو IBM ،GEهذه التقنیة ورفض عمالقة التقنیة في وقتها مثل 

وها تجوا معاً أول آلة تصویر فوتوغرافي وأسمأنو  "شستر"ولكن شركة هالوید قررت التعاقد مع 

Haloid Xerox 14.   اسم  فإنكما هو واضح من الصورةHaloid مسیطراً على رمز الشركة  ناك

  بسبب النجاح المنقطع النظیر لهذه التقنیة. Xeroxحتى تم استبدالها كلیاً باسم  1961قبل 

عندما بدأت تواجه  2004تى ح 1961حافظت الشركة على نفس الرمز تقریباً من عام 

العالم یربط اسم الشركة بآلات النسخ  نامصاعب مالیة وحاولت إعادة هیكلة أقسامها ومنتجاتها. ك

والخروج من الصورة  2008تغییر رمزها في  إلىفقط مما سبب لها مشكلة كبیرة. لذا عمدت الشركة 

كرة بداخلها  أیضاً وأضافوا  Xerox النمطیة لها من خلال تغییر الخط المستخدم في كتابة الكلمة

 وارتباطها مع  ممیز بدلاً من الحرف القدیم والممل، لتعبر عن توجهات الشركة الجدیدة Xحرف 

  عملائها وزبائنها.

BMW 
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والتي تعني الشركة البافاریة  ) Bayerische Motoren Werkeأو  BMWبدأت شركة 

 ناألو یتم صبغ الطائرات التي یتم صنعها ب ناالطائرات. وكشائها بصناعة نإلصناعة المحركات) عند 

 .BMWرمز  ناالعلم البافاري والتي هي نفس ألو 

ي بالطائرات خلال الحرب العالمیة الأولى. ناجل اهتمام الشركة هو تزوید الجیش الألم ناوك

 نأوبدأوا بتصنیع مكابح القطارات قبل  ،تهاء الحرب إجبروا على تغییر مجال عملهمناولكن بعد 

  ینتقلوا لصناعة الدراجات والسیارات.

لعدم  ناة. وكاقة وجاذبیأنلم یتم تغییر شكل الرمز كثیراً على مر السنین، ولكنه أصبح أكثر 

.   تغییر شكل الرمز أهمیة كبیرة حیث سهل على الناس تذكره وجعل اسم الشركة أكثر تمیزاً

Nike 

 

قد حصلت على أفضل صفقة بین جمیع الشركات عندما   Nike  شركة نایكي أنیمكننا الجزم 

. وقد تم استلهام الرمز من 1971عام  $35بتصمیم رمزها مقابل  Caroline Davidsonقامت 
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وبشكل عام لم یتم تغییر شكل  ،Nikeالأساطیر الإغریقیة القدیمة وتحدیداً إله النصر الذي یدعى 

 یقوموا بفصل الرمز عن الاسم. أنسنوات قبل  7الرمز ولكن استغرق الشركة 

صبح لی  أصبحت "نایكي" معروفة عالمیاً تم إسقاط اسم الشركة أنوبعد  ،ومع مرور الوقت

. والباحث یعتبره واحداً من أفضل الرموز والشعارات ا تسویقیة على لالرمز بسیطاً للغایة وأسهل تذكراً

  الإطلاق.

IBM 

 

 The International Timeت الشركة تعرف باسم ناكما هو واضح في الرمز الأولي، ك

Recording Company في تصنیع آلات تسجیل الزمن. في عام آنذاك عملها  وقد انحصر

 Computing-Tabulating-Recording Companyدمجت الشركة مع نا 1911

 Computing-Tabulating-Recording Companyاعتمدت شركة  1924في عام و 

كما هو واضح في رمز  International Business Machines Corporationاسماً جدیداً وهو 

1924.  

 ،قررت الشركة التخلي عن الشكل الكروي للرمز. واتخذت مجال عمل جدید 1947في عام 

شركة . ومع تعاقب المسؤولین على ال.. ت بتصنیع الكمبیوتراتوبدأ ،البطاقات المثقبة  وتخلت عن

 تم إدخال بعض التعدیلات على الرمز لجعله أكثر تناغماً مع العصر.
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Apple 

 

واحدة من أكبر الشركات في العالم. ویعود نجاح الشركة للتصامیم البسیطة   "أبل"  تعتبر

. ففي بداوالخلابة لمنتجاتها ورمزها (التفاحة) یعتبر مثالاً  یة لذلك. ولكن لم یكن الحال هكذا دائماً

الرمز عبارة عن صورة داكنة وغیر واضحة لنیوتن (صاحب نظریة الجاذبیة) وهو  نانشأة الشركة ك

 جالس تحت شجرة تفاح.

، قام ستیف جوبز بالتعاقد مع المصمم   Robوعندما بدأت الشركة بتحقیق النجاحات لاحقاً

Janoff  تعمالها الطیف والتي تم اس نالتبسیط الرمز. فقام "روب" بتصمیم التفاحة المقضومة ذات ألو

  .1998كرمز للشركة حتى عام 

طیف فتعبر ال ناتقدیراً للعالم اسحق نیوتن، أما ألو  كانالسبب في اختیار التفاحة  أنویقال 

ومة التفاحة مقض أنالقصد من ت نقطة قوة الشركة. و ناعن الشاشات الملونة في الأجهزة والتي ك

تم اعتماد لون واحد  1998حسب قول المصمم: حتى لا تكون مشابهة لشكل ثمرة الكرز. في عام 

 للرمز وهو الكروم المفضض. ویعتبر الرمز الحالي أحد أكثر الرموز شهرة في العالم.

 Canon 
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ذ خلال رموزها المتعاقبة منون" تطمح دائماً للعالمیة ویتضح هذا جلیاً من نات شركة "كناك

 .1934عام 

. وتم نامثل كل الشركات الأخرى، حاولت "ك ون" قدر المستطاع تبسیط رمزها وجعله أكثر توازناً

  .نولم یتغیر حتى الآ 1956اعتماد الرمز الحالي منذ عام 

Google  

 
یظهر التفكیر والتخطیط السلیم جلیاً وواضحاً في رمز شركة جوجل منذ بدایة تأسیسها عام 

  .Sergey  Brinو Larry Pageمن قبل  1996

 1والذي یعني الرقم  Googolمستمد من الرقم  Googleواسم عملاق البحث الالكتروني 

ي نامج التصمیم المجعلى برنا Sergey Brinصفر. وتم تصمیم الرمز من قبل  100به ناوبج

.GIMP  وتم إضافة علامة تعجب لاحقاً لتقلید رمزYahoo!.  تم تصمیم الرمز  1999في عام

  والذي تستعمله الشركة حتى یومنا هذا. Ruth Kedarالجدید من قبل 

Kodak  
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 Eastman Kodak Companyالرمز في البدایة عبارة عن اختصار لاسم الشركة  ناك

اعتمدت الشركة اللونین الأصفر والأحمر في رموزها مع  1935موضوعاً ضمن دائرة. ومنذ عام 

 .Kodakالاسم 

فجعلوه عصریاً أكثر وأبسط. وفي عام  1971وتم تغییر الشكل أكثر من مرة حتى عام 

ن و قامت كوداك بتبسیط الرمز أكثر وتخلت عن المربع المحیط بالاسم وأبقت على الاسم بالل 1996

  قامت بتجدیده قلیلاً من خلال اعتماد أحرف أكثر استدارة. 2006الأحمر. وفي عام 

Microsoft 

 

 Paul Allenوصدیقه  Bill Gatesعندما قام كل من  1975بدأت قصة مایكروسوفت عام 

. ثم قاموا لاحقاً بتسمیة شراكتهما  BASICبابتكار أول لغة برمجة لجهاز كمبیوتر شخصي وأسموها 

Micro-Soft. 
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للرمز الجدید  نافي نفس العام قاموا بتغییر الرمز وأسقطوا العلامة الواصلة بین الكلمتین. وك

 .Blibbetموظفي الشركة أطلقوا علیه اسم  أنممیز. حتى  Oحرف  عاماً  12الذي استخدم لمدة 

تكریماً  Blibbet Burgerت كافیتیریا الشركة تقدم سادنویتش خاص بها أسمته نابالإضافة لذلك ك

  لهذا الشعار.

، استاء الكثیر من موظفي الشركة من الأمر وقاموا 1987ولكن عندما تم استبدال الرمز عام 

ولكن الحملة  .Save the Blibbetبإطلاق حملة للحفاظ على الرمز القدیم، حیث أطلقوا علیها اسم 

وأطلق علیه  Scott Bakerمن قبل لم تفلح في إبقاء الرمز القدیم. وتم اعتماد رمز جدید مصمم 

  .Pacmanبه شق یشبه شخصیة لعبة  Oحرف  نلأ Pacmanالموظفین اسم رمز 

تحت الرمز. ولكن هذه   ?Where do you want to go todayتم إضافة  1994في عام 

 2008وظلت الشركة تحاول إیجاد عبارة جدیدة حتى عام  ،العالم بشكل عام ناالخطوة لاقت استهج

 Your potentioal. Our passionعندما تم اعتماد عبارة 

  

Volkswagen  

 

یة سیارة الشعب أو السیارة الشعبیة. وترتبط قصة ناباللغة الألم Volkswagenتعني كلمة 

ي في حالة ناالاقتصاد الألم ناك  هتلر  فقبل بزوغ نجم .Adolf Hitler  هتلر  بأدولفشاء الشركة نإ
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بطرح فكرة  هتلر  قام 1933یرثى لها ونتیجة لذلك لم یكن باستطاعة الشعب شراء سیارات. في عام 

 .Auto showصنع سیارة رخیصة لعامة الشعب خلال معرض السیارات 

بهتلر لوضع تصمیم السیارة المطلوبة. وأعطى هتلر  Ferdinand Porscheاجتمع 

شاء نإتم  1937یقوم بورش بتصنیعها. في عام  أنصفاته الخاصة بهذه السیارة على تعلیماته وموا

والتي  Gesellschaft zur Vorbereitung des Deutschen Volkswagens mbHشركة 

قام هتلر بافتتاح مصنع  1938عام  وفي .Volkswagenwerk GmbHأصبحت لاحقاً تعرف بـ 

عمال ینوي است ناه كأنلتصنیع السیارة الشعبیة ولكن اتضح لاحقاً  ǗWalburgولبرج" جدید في "

  جنود ورشاش آلي. 3سیارات عسكریة تقل  نتاجتصمیم بورش لإ

یارة یون على المعمل وتم تغییر اسم السنایة استولى البریطناتهاء الحرب العالمیة الثنابعد 

استلام  Fordو Fiatرفض كبار مصنعي السیارات مثل  أنت المفاجأة نا. وكBeetleالخنفساء  إلى

 یة لتولي أموره، ولیصبح لاحقاً واحداً ناالحكومة الألم إلىمهام إدارة المصنع، لذلك تم إرجاع إدارته 

  ع السیارات في العالم.نامن أفضل مص

یعمل موظفاً في  ناالذي ك Franz Xavier Reimspiessتم تصمیم أول رمز من قبل 

یهیاً بد ناوذلك خلال مسابقة خاصة ... ولم یتم تغییر معظم أجزاء الرمز، ولكن ك Porscheشركة 

یتم التخلص من الجزء المحیط بالدائرة والذي تم استلهامه من  أنیة أنتهاء الحرب العالمیة الثنابعد 

ورة ص تم إضافة اللون الأزرق للرمز لیضفي نوعاً من التجدید على 2000العلم النازي. وفي عام 

 الشركة.

  

MasterCard  
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شاء اتحاد خاص فیما بینهم نإبنك ومؤسسة مصرفیة وأعلنوا عن  17اجتمع  1966في عام 

الخاصة بهم فیما بینهم. وتم تسمیة هذا الاتحاد  نالقبول وتبادل الدفع عن طریق بطاقات الائتم

 كما هو ظاهر في الرمز الأول. Interbank باسم

وتم تصمیم رمز جدید من خلال  .Master Charge إلىتم تغییر الاسم  1969في عام 

لیة الزاویة السف إلىفتم الإبقاء علیه ولكنه نقل    iدمج دائرة حمراء وأخرى صفراء. أما بالنسبة لحرف 

  لتسهل على المشتركین تذكر و تمییز الرمز القدیم.

 iبدل الاسم السابق، وتم التخلص من حرف  MasterCardتم تبني اسم  1979في عام 

. في عام  أكثر نصاعة وجعل الدائرتین متداخلتین  الألوانتم جعل  1990لیصبح الرمز أكثر بساطةً

الشركة ذات علاقات متعددة ومتفرعة. وأصبح الرمز  أن انطباعاً بخطوط أفقیة فیما بینها لتعطي 

لجعله أكثر وضوحاً  1996یلات على الرمز في عام عصریاً وبسیطأ أكثر. وقد تم إضافة بعض التعد

.  من خلال طریقة عرض الاسم وجعل الخطوط الأفقیة أعرض وأقل عدداً

  

Mozilla Firefox 
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 Blake Rossو Dave Hyattترنت ذي المصادر المفتوحة من قبل نتم تطویر متصفح الإ

. 2002أو طائر العنقاء كما یظهر من خلال الرمز الأول في عام  Phoenixتسمیته  إلىوعمدا 

 Firebird لىإولكن بسبب بعض المشاكل والخلافات على علامة مسجلة بنفس الاسم سابقاً تم تغییره 

 أو الطائر الناري وذلك للإبقاء على نفس الرمز.

ب. لذا لنفس السب الاسم علیه مشاكل حقوق الملكیة أنولكن ولسوء الحظ مرة أخرى اكتشف 

الاسم متاح  أنبعد التأكد من  Firefoxفي نهایة المطاف اعتماد اسم الثعلب الناري  أنقرر الشریك

 2003ترنت حول العالم. وفي عام نوغیر مسجل. أصبح هذا المتصفح أحد أفضل برامج تصفح الأ

حیط الكرة الأرضیة ویصور الرمز شكل ثعلب ناري ی John Hicksتم تصمیم الرمز من قبل المصمم 

  وهو ما یدل على عالمیة المنتج.

، ح بلون  رضیةیث تم صبغ القارات داخل الكرة الأتم عمل تعدیل بسیط على الرمز لاحقاً

 لتمییزها عن المحیطات. أزرق أكثر نصاعةً 

  

  الدراسات السابقة : 2-2

 بعضاً  الباحث یعرض وهنا الدراسة، بموضوع والدراسات المرتبطة الأبحاث من العدید هنالك

  :یلي كما وهي الدراسة، وهذه السابقة الدراسات بین الاختلاف أو الاتفاق أوجه هي منها، وما

البحث في تصمیم الشعار وتقییم الماركات  " نا) بعنو Zhijuan, et.al., 2017دراسة ( .1

 "التعلیمیة للشباب بناءً على التمثیل المرئي

“Research on logo design and evaluation of youth education brands 

based on visual representation”  
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  أهداف الدراسة:

ة بالهدف من هذه الورقة هو استكشاف كیف تؤثر خصائص تصمیم الشعار على استجا ناك

على التمثیل المرئي، فقد یكون للشعارات في مناطق مختلفة خصائص مختلفة  اً المستهلك بناء

 تؤثر على الشعار.

 

  منهجیة الدراسة:

شعار من  115) في هذا البحث، فقد تم جمع KEالهندسیة ( Kanseiتم استخدام طریقة 

لامةالطبیعیة العثلاث فئات وهي:العلامة المجردة ،  إلىالعلامات التجاریة لتعلیم الشباب وتصنیفها

من هذه الشعارات كعینات تمثیلیة للدراسة،  12والعلامة المصممة بنصوص، ثم قام الباحث بإختیار 

منهم  14اختیار و  ، Kansei pairwise image wordsمن  Kanseiسي أنك 171ومن ثم جمع 

 120وزع على  ناتبیلمزید من الدراسة والتحقیق، وأُجریت بعدها تجربة الإسقاط النفسي بناءً على اس

، وتم الجمع بین ثلاث طرق إحصائیة لتحلیل هذه الاستبی سة وهي هداف الدراأوتحقیق  نامشاركاً

  التحلیل العنقودي وتحلیل العوامل وتحلیل الارتباط.

  النتائج:

أربعة عوامل تؤثر على إبداء الإعجاب بالشعار بما في ذلك الشعور بالمعاصرة،  أنتظهر النتائج 

نیف هذه ذلك ، تؤكد نتائج تص إلىاقة. بالإضافة نوالشعور بالجمال، والشعور بالاهتمام والشعور بالأ

جلیزي في علامات تعلیم نالدراسة على الاستخدام الواسع لشعارات علامات النص الطبیعي والإ

  .الشباب

ي وتصمیمه الإعلانأهمیة الشعار " نابعنو  (Abdia & Irandoust ,2013)دراسة  .2

 THE IMPORTANCE OF“. "المناسب في حقوق العلامة التجاریة
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ADVERTISING SLOGANS AND THEIR PROPER DESIGNING IN 

BRAND EQUITY” 

  الملخص : 

ي وتصمیمه المناسب في حقوق العلامة الإعلانمعرفة أهمیة الشعار  إلى ناهدف الباحث

 Slogorm، كما وضحها  Slough-ghairmمصطلح الشعار مستمد من  أنالتجاریة، حیث ذكرت 

ا تستخدم م من الغیلیة الاسكتلندیة وهو ما یعني صرخة المعركة، فالشعار هو العبارة التي تنسى وكثیراً 

استخدام الشعارات في المجالات الدینیة  ه تمأنللتعبیر عن فكرة أو غرض ما، وذكرت الدراسة ب

 ناوالسیاسیة منذ فترة طویلة، ولكنها الیوم تستخدم في الغالب في الأعمال التجاریة. كما وذكر الباحث

عارات ش إلىمن أجل التوصل  الإعلانأصحاب العلامات التجاریة تدفع الكثیر من المال لوكالات أنب

 ب أو أكثر من المنتجاتناج إلىالجمهور  انتباهفي توجیه  ذكیة، لما لها من دور جوهري الإعلان

المنتج أو الخدمة المعلن عنها هي من أعلى مستویات الجودة،  أنأو الخدمات، فهي تدعي دائماً 

  والأقل تكلفة محاولة إظهار أهم میزات المنتج التي تجذب العملاء .

  الاستنتاجات:

 .اً أكثر من كلمتین ولا یمكن تفسیرهما حرفیلا یتضمن اسم العلامة التجاریة عادةً  .1

یمكن لعناصر هویة العلامة التجاریة تشكیل صورة قویة مع مرور الوقت، ولكن تقتصر هذه  .2

 العناصر على إثارة صورة المنتج ولیس لدیها القدرة على تقدیم المزید من المعلومات عنه. 

لى ذلك، ع اً ى صورة المنتج. وبناءلمعلومات علسد الفجوة ونقل ا الإعلانیةیمكن للشعارات  .3

 شاء العلامة التجاریة له.نإیمكنهم إقامة علاقة مع ما یتم 

لتأثیر في ا اً رئیسی اً ها واحدة من مكونات الهویة، دور ، باعتبار  الإعلانیةتؤدي الشعارات   .4

 على العلامات التجاریة للعمیل.
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ع لامة التجاریة بما یتماشى مهي موضوع تغییر عنصر هویة الع الإعلانیةهذه الشعارات   .5

التغیرات البیئیة ، مع مرور الوقت. ینبغي النظر في بعض المبادئ الأساسیة في تصمیم 

 .الإعلانیةشاء الشعارات نإ و 

 .الإعلانیةهناك عدة عوامل ینبغي أخذها في الاعتبار عند تصمیم الشعارات  .6

فهوم شعار بم اً لدیهم معرفة قصیرة جد المنتجین ومدیري الأعمال التجاریة في اسكتنلندا أن .7

 وتأثیره على وعیهم وصورتهم العقلیة للعلامة التجاریة.  الإعلان

ندرة موارد المعلومات مثل الكتب والمقالات والأطروحات / الرسائل العلمیة وموارد البحث  .8

رة ، صغیتكون هذه المادة ، كخطوة  أن. لذلك ، نأمل الإعلانیةالأخرى المتعلقة بالشعارات 

 للبدء في إزالة هذا القید.

المبادئ التوجیهیة لاختیار أو تعدیل  " نابعنو  )Henderson & Cote,1998دراسة ( .3

 ”Guidelines for Selecting or Modifying Logos“الشعارات".

  الملخص:

مساعدة المدیرین في اختیار أو تعدیل الشعارات لتحقیق أهداف صور  إلىهدفت هذه الدراسة 

الشعارات،  195بتحلیل تجریبي ل  نا، ولتحقیق أهداف الدراسة واختبار فرضیاتها قم الباحثالشركة

التي تلبي أهداف معیار من المعاییر المطبقة على خصائص التصمیم،  13تمت معایرتهم عیى 

جموعات مستخدام ابالاتصالات عالیة الاعتراف، والاستثمار المنخفض، والعالي. وقد أجریت الدراسة 

مستقلة مختلفة للحصول على التقییمات وتحلیلها، بما في ذلك طلاب الجامعات ومصممي الرسومات 

  المحترفین والطلاب في فصول التصمیم والمؤلفین.

  الاستنتاجات:
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ا من قبل شاؤهنإالاعتراف (الاعتراف الدقیق التي تم الشعارات عالیة  أن إلىتشیر النتائج  .1

 ومتناغمة للغایة ومتقنة.  تكون طبیعیة جداً  أنیجب ارتفاع الاستثمار) 

تكون الشعارات منخفضة الاستثمار (الشعور الزائف بالمعرفة والتأثیر الإیجابي)  أنیجب  .2

 سة للغایة.ناأقل طبیعیة ومتج

تكون شعارات الصور العالیة (المظهر الاحترافي والصورة الإیجابیة القویة) معتدلة  أنیجب 

 یة.تفصیلیاً وطبیع

"تصمیم شعار العلامة التجاریة: فحص  نا) بعنو et.al., 2015Machado ,دراسة ( .4

 Brand logo design: examining consumer“.استجابة المستهلك للطبیعة"

response to naturalness” 

  :أهداف الدراسة

ستجابة المستهلك. ومن خلال مراجعة ادراسة كیف تؤثر خصائص تصمیم الشعار على 

 اً أساسی ر، ضم الباحثون في هذا البحث بعداً كتابیة معمقة حول استجابات المستهلكین لتصمیم الشعا

شعارات واع المختلفة من تصمیمات النلتصمیم الشعار، وهو بعد الطبیعة  وحققوا في تأثیر الأ اً واحد

  .الطبیعیة على الاستجابة العاطفیة

  الطریقة البحثیة:

عیة تصمیم لطبی سابقاً وفقاً شعار كمحفزات تصمیم، ومن ثم تصنیف الشعارات  96تم اختیار 

. تم جمع الردود من خلال مسح في اً أو عضوی أو ثقافیاً  اً دمجر  لها تصمیماً  ناالشعار، سواء ك

  .مشارك 220قدم ل  ناالبرتغال، من خلال استبی

  الموجودات:
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الطبیعة عنصر أساسي في تصمیم الشعار یؤثر بشكل كبیر على  أن إلىتشیر النتائج   -

الشعارات الطبیعیة تفضل بوضوح الشعارات  أناستجابات المستهلك العاطفیة للشعار، و 

تم تفضیل یه داخل الشعارات الطبیعیة أن إلىذلك ، یشیر هذا البحث  إلىالمجردة. بالإضافة 

  الثقافیة. التصامیم العضویة على التصامیم

  

  ".تحدید اتجاهات تصمیم الشعار "نابعنو   (Charis Heising, 2016)دراسة .5

“Identifying trends for logo design, Master thesis” 

  هداف الدراسة :أ

السنة، مرة في  140في هولندا، یزور الناس محلات السوبر ماركت على أساس متوسط 

ویحاول المستهلكین بكل زیارة الحصول على الاختیار الأفضل من بین الآلاف من المنتجات، فهناك 

العدید من العلامات التجاریة التي یمكن اختیارها. حیث تؤثر العلامة التجاریة بشكل كبیر على 

تها ناشركة ومكرؤیة ال في تأسیس حاسماً  المنتج الذي یختاره المستهلك. تلعب العلامات التجاریة دوراً 

) هي جزء مهم من استراتیجیة العلامة التجاریة. cvفي الأسواق (الدولیة). الهویة المرئیة للشركات (

یمثل  نأوفي إطار بحوث الهویة المرئیة للشركات، تم إبراز الشعار كعنصر أساسي، وهو ما یمكن 

 إنفالشعار له أهمیة كبیرة،  أنمن  المنظمة لأصحاب المصلحة الداخلیین والخارجیین. على الرغم

تجاهات امحدود خصوصاً عندما یتعلق الأمر بهذا الموضوع  أنالبحث العلمي الذي تم القیام به بش

  لمي. إثبات ع إلىتجاهات التصمیم، لكنها تفتقر الشعار. هناك مواقع متعددة تتوقع تصمیم ا

  الطریقة البحثیة:

في هذه الدراسة، تم استخدام تحلیل المحتوى لتحلیل الاتجاهات بین العلامات التجاریة في 

الماضیة. وتم العثور على الاختلافات القدیمة من الشعارات  65السوبر ماركت على مدى السنوات ال 
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ترنت. وقد تم إعداد كتیب، نمع مساعدة من الشركة المتعلقة و عن طریق البحث على شبكة الإ

الأدب النظري حول تصمیم الشعار. وتم توسیع نطاق الكودبوك وتحسینه بإدخال من  إلى استناداً 

الخبراء وبعض المستجیبین الآخرین واختبار مسبق. تم استخدام النسخة النهائیة من الكودبوك لتحلیل 

  شعارات. 213

  الموجودات:

  ي: ت النتائج الرئیسیة التي كشفت عنها هذه الدراسة ما یلناك 

 ظام ن نامعظم (العلامة التجاریة للسوبر ماركت) یكون اللون الرئیسي لها هو الأحمر. وك

في  لألواناالأكثر تكاملاً یحتوي على اللونین الأحمر والأبیض (تم العثور على تلك  الألوان

لأزرق اللون ا أنب أیضاً دعم اللون)، ووجدت الدراسة  إلىرئیسیة ، بالإضافة  نامعظمها كألو 

 الشائعة في تصمیم الشعارات . الألوانیعتبر إحدى 

  وا علیه، ناالتصامیم، فهي تبدو أیضا أكثر تقدماً مما ك إلىغالباً ما تضاف الآثار العمیقة

ثار النقیض من آوربما أثرت التقنیات الجدیدة وأسالیب الطباعة على هذا التطور. وعلى 

وكما تقول  طة ،ابسال إلىبعاد، التي یكون فیها التصمیم مسطح، والعودة التصمیم ثلاثي الأ

ارات ، ولكن الشعأنتصامیم مسطحة لا تحدث الشعارات الهندسیة في كثیر من الأحی -كلمة

حتى تبدأ لتصبح مستدیر على مر السنین. زاد استخدام التعتیم وعدسة مضیئة على مر 

 السنین.

  یتم إضافة خطsans serif هذا یضیف نظرة أكثر حداثة على ناثر في كثیر من الأحیأك .

تصمیم الشعار. و (ربما بسبب الأزمة) ، تختار المزید من العلامات التجاریة التخلص من 

 .استخدام رؤوس الأموال في تصمیم شعارها
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  تحاول العلامات التجاریة إظهار سلطتها عن طریق إضافة معلومات إضافیة مثل سنة

 شعاراتها إلىالموقع  نابیالتسجیل أو 

  توصیات عملیة:

قد تكون نتائج هذا البحث مثیرة للغایة للمصممین. تمثل الشعارات إحدى الطرق الرئیسیة  .1

تقلیل الفوضى وسرعة التعرف على المنتج أو الشركة.  إلىلتوصیل الصورة ، مما یؤدي 

یكون لكل خیار  أنإجراء اختیار مناسب لشعار معین. یمكن  نالذلك ، من الأهمیة بمك

 .یحققه الشعار أنتصمیم یختاره المصمم تأثیر على التأثیر الذي یمكن 

)، العدید من ناالجمع بین عدة ألو أو هناك خیار مهم جداً هو اختیار اللون المناسب ( .2

هذا اللون هو نشط ونابض بالحیاة،  نالعلامات التجاریة تستخدم الأحمر في تصمیمها، لأ

یة، میزة تنافس ىالأخر  الألوانتقدم  أنویدل على روح رائدة ویعزز الطموح. ومع ذلك، یمكن 

عة. مهدئة وممت ناتسهم في نظرة بارزة. الأزرق والأخضر والأبیض هي ألو  أنكما ویمكنها 

ر یة في الحصول على مظهعندما ترغب العلامة التجار  الألوانتستخدم هذه  أنویمكن أیضا 

أكثر طبیعیة. هذا هو المثیر للاهتمام بشكل خاص للعلامات التجاریة التي تقدم المنتجات 

اعد على إضافة ه یسفإنشاء مظهر طبیعي (عضوي) ، نلإالتي ترتبط ارتباطاً وثیقاً بالطبیعة 

 التصمیم. إلىالمتعددة  الألوانالاستدارة ، ومضة العدسة و 

تختار بعنایة إما نظرة  أنلامة التجاریة تقدیم مظهر عصري ، فمن الحكمة إذا أرادت الع .3

ه، میم الذي اخترتثلاثیة الأبعاد ، أو العكس: تصمیم مسطح. بغض النظر عن نوع التص

 تصمیم شعار. إلىإضافة منحنیات دائریة  اً فمن الجید دائم

  بحث مستقبلي: 
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. وتماشیاً مع نتائ البحث العلمي حول تأثیر اللون لا یزال محدودا یكون ج هذا البحث، سجداً

هتمام إجراء البحوث حول تأثیر اللون خصیصاً للشعارات. على سبیل المثال، لمعرفة من المثیر للا

المستهلكون في الواقع معدل الشعار التي هي حمراء ولها سنة من التسجیل إضافة أعلى  ناما إذا ك

للسلطة والمصداقیة. أو، إذا تم تفسیر الشعارات الحمراء في الواقع باعتبارها شعارات نابضة بالحیاة 

واع نأ، یمكن إجراء البحوث حول ، أو أكثر العضویة. أیضاً قویة. والشعارات الزرقاء أكثر هدوءاً 

، تصمیم مسطح) وأحبائهم. ربما حتى تنقسم ضمن 3Dمختلفة من الشعارات (العضویة، ممثل، 

هتمام من المثیر للا ناالاستخدام العملي للنتائج، ك إلىه یأتي أنمجموعات مختلفة من العملاء. كما 

لنوع من اء نفس اهتمام إجر لاثیرة لالمبحاث الأكبر من الشعارات الأخیرة. ومن نرى نتائج لكمیة أ أن

علومات) استخدم الكودبوك مرة أخرى لتحلیل الشعارات (ولكن بعد ذلك فقط للشعارات املستخدمة الم

صمیم مقارنة ت أن. ویمكن تحلیل عینة كبیرة مع شعارات من فئات المنتجات المختلفة. كما حالیاً 

  الشعار مع اتجاهات التصمیم الأخرى ستكشف عن أبحاث مثیرة للاهتمام

  المحددات:

یواجه الباحث العلمي عادةً محددات تشكل صعوبة في تحقیق موثوقیة كاملة في الدراسة، 

. و  فإنفي هذه الدراسة قام باحث واحد فقط بتحلیل كامل؛ ولذلك  ثمة النتائج لیست موضوعیة تماماً

لتي الشركات اعدام الأمن تتمثل في اكتمال الجسد، ولم یتمكن سوى عدد قلیل من ناحالة أخرى من 

درست شعاراتها من إرسال تصامیم شعارها السابقة عن طریق البرید الإلكتروني، فبعض الشركات لم 

لى هم حصلوا عنیكن لدیها نسخة تصامیمها السابقة، كما ورفض آخرون التعاون مع الباحث، لأ

لیها مكن العثور عهناك الكثیر من الشعارات التي ی ناالكثیر من هذا النوع من الطلبات. لذلك، ك

المصادر التي استخدمت في البحث مختلفة عن هذه الشعارات، فلیس  أنترنت. وبما نعلى شبكة الإ

  ت قائمة الشعارات كاملة أم لا.نامن المؤكد ما إذا ك



58 
 

 

للجمعیة الأمریكیة لتقویم لشعار الجدید ا" نابعنو  (Vincent, & Wash, 2011) دراسة  .6

   ”The AAO has A New Logo“".ناالأسن

  الملخص:

بعد اجتماعات لا حصر لها، ومجموعات التركیز المتعددة، والعدید من التغییرات في 

  على تصمیم شعار جدید. ناالتصمیم، وافق مجلس النواب من الجمعیة الأمریكیة لتقویم الأسن

  قرار التغییر من الشعار السابق؟ إلماذا تم 

، أجریت مراجعة لجمیع الاتصالات في مجال الاتصالات الرادیویة، وجاء 2007في عام   

"شعار جدید، أكثر حداثة". وفي الواقع، أكدت ردود  إلىتحتاج  إنهامن هذا الاستعراض توصیة ب

 فضیلاً تالشعار الأقل  ناالفعل مجموعة التركیز الأخیرة من أشخاص عادیین، في اختبار المقارنة، وك

،  اً في ذلك الوقت، فلم لم یثیر هذا الشعار نداء AAOشعار  هو ین معظم الأشخاص العادی ناوكقویاً

العدید من  ، و یعتقدناالجمعیة الأمریكیة لتقویم الأسنیجدون صعوبة في معرفة كیفیة ارتباطه ب

 "."مشغولاً بشكل مفرط" أو "محیر ناالشعار الحالي ك أنأعضاء المجموعات المستهدفة 

راضیاً  ناتقویم الأسن نانشعر بالقلق إزاء وجهات نظر الأشخاص العادیین، إذا ك أنولكن لماذا یجب 

  الحالي؟  AAOعن شعار 

علام عبر عدد كبیر من مواقع وسائل الإ فجار المعلومات الاستهلاكیة التي تنتشرنامع 

تعظیم رسالتها مع شعار یسهل  AOOى جمعیة لترنت، بات لا بد عنالاجتماعیة على شبكة الأ

  التعرف علیها.

 ،یق متخصص لعمل الشعار جدید ومحسنشكل مجلس الأمناء فر  2009ولذلك، في عام 

وقد تم التعاقد مع شركة لتطویر العدید من الشعارات التي یمكن اختبارها مع الجماهیر المستهدفة 

طة، ت نتائج هذا الجهد الأولي مختلأنوكمدن رئیسیة في الشرق والغرب الأوسط والغرب.  3محددة في 
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ولم تكن فرق عمل الشعار مطمئنة بشكل تام للشعارات المقترحة أو نتائج مجموعات تركیز الشعار 

مع شركة  2010، وبدلا من التخلي عن هذا الجهد، تقدمت فرقة عمل الشعار في عام 2009لعام 

 بین فرقة العمل والمصممین، حددت فرقةتصمیم مختلفة مقرها في نیویورك، وبعد عدة اجتماعات 

للمقارنة،  AAOداً على مجموعات التركیز، مع تضمین شعار دختبارها مجاالعمل ثلاثة تصامیم یمكن 

ت هذه التصامیم الثلاث الجدد تسمى الابتسامة، الموجة، والشبكة، وبعد عملیات التحلیل أظهرت ناوك

لة ما بین التصامیم التي تم اختبارها، واختار هو الأقل مفاض AAOشعار جمعیة  أنالنتائج ب

 لىإالمشاركون في المجموعات المستهدفة شعار الابتسامة كأفضل الشعارات المقدمة، وبالإضافة 

فهي تعطي معنى الشعار،  الخطابات في الشعار مهمة جداً  أنذلك، اعتقدت مجموعات التركیز 

الزرقاء ثنائیة اللون جذابة بشكلٍ جمالي  الألوان أنهم یعتقدون أنوتحدد بوضوح ما هو علیه، كما 

 وتعزز الصورة الاحترافیة للشعار.

یوافق على شعار  أنوبهذه المعلومات الأساسیة، أوصى مجلس الأمناء مجلس النواب ب 

في شیكاغو، ولإعتقادهم  2011الابتسامة باعتباره الشعار الجدید للمنظمة في الدورة السنویة لعام 

القدیم  فقد قرر المجلس تغییر الشعار ناالشعار الجدید هو تحسن كبیر ویعزز صورة تقویم الأسن أن

.   على المنتجات والمطبوعات الخاصة بالجمعیة تدریجیاً

 

 " مفاجأة! لقد غیرنا الشعار"نا) بعنو et.alGrobert ,2016 ,.دراسة (

“Surprise! We Changed the Logo” 

 أهداف الدراسة:
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معرفة تأثیر ارتباط العلامة التجاریة ومعرفتها على التطابق الملحوظ  إلىتهدف هذه الدراسة 

بین الشعار والعلامة التجاریة، حیث تستكشف دور بعد "المفاجأة" كمتغیر مستقل على التطابق 

  .الملحوظ في حالة تغییر شعار جذري

  الطریقة البحثیة:

ا بعد تغ 220أجریت الدراسة على  ییر شعار الجامعة، حیث تم قیاس التطابق الملحوظ طالبً

بین الشعارات (القدیمة والجدیدة) وقیم العلامة التجاریة للمدرسة لنوعین من الطلاب، الحالي 

  .الجامعة) إلىوالمستقبلي (أي المتقدمین الجدد 

  النتائج:

تظهر النتائج أهمیة المفاجأة في قبول تغییر الشعار، حیث تؤثر العلامة التجاریة ومعرفتها   .1

 نأزیادة الألفة تزید من المفاجأة السلبیة، في حین  أنعلى المفاجأة بطریقة عكسیة، مثل 

 .التعلق الأعلى یعزز المفاجأة الإیجابیة

بها  اً المستهلكین الأكثر تعلقتواصل مع یجب على الشركات إیلاء اهتمام خاص عند ال .2

 على وجه الخصوص.

لاعتماد تستعد للتغییر عن طریق ا أنتغییر شعاراتها  إلىیجب على الشركات التي تهدف  .3

  مفاجأة إیجابیة. إلىتؤدي  أنعلى الاتصالات التي یمكن 

  محددات الدراسة:

 اً االجامعات تمثل نوع نلأ اً ار الجامعات كنموذج لدراسته. نظر استخدمت هذه الدراسة شع        

، لذا اً آخر من العلامات التجاریة مختلف من الشركات، فقد یكون إرفاق العلامة التجاریة بنوع اً معین

  .یجب إختبار النموذج الحالي في سیاقات مختلفةه فإن
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المعالجة المعرفیة والعاطفیة لتغییرات "نا) بعنو ,et.al, 2015 Peterson ( دراسة .7

 شعار العلامة التجاریة"

“Cognitive and emotional processing of brand logo changes” 

  أهداف الدراسة:

الغرض من هذه الدراسة هو تطویر واختبار نموذج عملي لكیفیة معالجة المستهلكین لتغییرات        

  الشعار المستخدمة في تغییر العلامة التجاریة.

  الطرق البحثیة:

من المخبرین للباحثین بفهم أفضل لكیفیة استجابة  12سمحت المقابلات المتعمقة الفردیة مع        

نشر  لشعار،االمستهلكین لتغییرات الشعار. بعد تطویر نموذج لكیفیة معالجة المستهلكین لتغییرات 

ام منهجیة المسح مع تخدیة لتقییم اثنین من العلامات التجاریة للبیع بالتجزئة باسناالباحثون دراسة مید

  .من المستجیبین 406

  النتائج:

 الاهتمام بالشعار یتغیر، وكذلك الشك في تغییر الشعار یمیز معالجة العملاء لتغییر  أن

 .الشعار

 تتلقاها  للمعالجة الإیجابیة والسلبیة التي اً یكونوا أكثر إدراك أنمكن لمدیري العلامات التجاریة ی

یمكن  ذلكل العلامات التجاریة من المستهلكین عند تغییر العلامات التجاریة لشعاراتهم. وفقاً 

 لبرامج التواصل للعلامات التجاریة توقع هذه المعالجة بشكل أفضل قبل تغییر الشعارات.

  ثار الاجتماعیة:الآ

التي  تستفید بطریقة مشابهة للشركات أنتي تغیر شعاراتها لمؤسسات الاجتماعیة الیمكن ل

  الربح وتغیر شعاراتها. إلىتهدف 
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  محددات الدراسة:

ب ناج إلىالمشاركین في الدراسة قد شاهدوا العدید من العلامات التجاریة  أنعلى الرغم من 

العلامات التجاریة الأخرى قد تثیر استجابات أخرى من  أناختلافات في هذه العلامات التجاریة، إلا 

  المستهلكین، ولذا یجب إجراء دراسات على العلامات التجاریة الأخرى ومقارنة النتائج.

"هل یساعد إعادة تصمیم الشعار علامتك التجاریة، أم یضر  نا) بعنو 2010Walsh ,رسالة (

  بها؟"

“Do logo redesigns help or hurt your brand” 

  :أهداف الدراسة

استكشاف دور التزام العلامة التجاریة على استجابة المستهلك  إلىهدف الباحث في هذه الدراسة 

 لإعادة تصمیم شكل الشعار.

  الطرق البحثیة:

ا وتفحص علامتین ریاضیتین  632تجربة حقلیة تضم  هذه الدراسة بإجراء قامت       مستجیبً

  .Adidasو  New Balanceللأحذیة الریاضیة: 

  النتائج:

 ، كلما زاد احتمال قیام كلما زادت درجة التغییر في الشكل الدائري لشعار سابق الزوایا 

المستهلكین الملتزمین بشدة بتقییم الشعار المعاد تصمیمه بشكل أكثر سلبیة (من حیث اتجاه 

عادة تصمیم المشترك لإالعلامة التجاریة). وبدورها تتوسط عملیات تقییم الشعار هذه التأثیر 

كون تفاعل المستهللتزام بمواقف العلامة التجاریة بشكل عام. وعلى العكس، یالشعار والا

 الضعفاء بشكل إیجابي مع مثل هذه التغییرات
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  ،تكتسب العلامات التجاریة القویة القوة من خلال تطویر قاعدة من العملاء الملتزمین بشدة

ر مثل إعادة تصمیم الشعا -تؤثر محاولات تغییر عناصر العلامة التجاریة  أنفمن الممكن 

وا ملتزمین بشدة أو ملتزمین بشكل ناعلى ما إذا ك اً على العملاء بشكل مختلف اعتماد -

یر تكون الشركات التي تحاول تغی أنمعتدل أو غیر ملتزمین على الإطلاق. وبالتالي، یجب 

عناصر العلامة التجاریة، وخاصة الشعارات الخاصة بها ، على درایة كاملة بالأثر السلبي 

 لدیهم التزام أقوى للعلامة التجاریة. أولئك الذین -المحتمل على عملائها الأكثر أهمیة 

 المحددات:

ه لیس كل أنیتم الجمع بین الأدب على الجمالیات وموقف العلامة التجاریة لإظهار 

المستهلكین یشاهدون التغییرات في عناصر العلامة التجاریة مثل الشعارات بالمثل، حیث ینظر 

ها هذه التغییرات بشكل سلبي؛ أما المستهلكین الضعفاء ینظرون إلی إلىالمستهلكون الملتزمون بقوة 

لتجاریة، لكنه لا مة امع هذا التغییر في اتجاه العلا اً لتالي، یتطابق تقییم الشعار جزئیبإیجابیة وبا

 .التغییر في موقف العلامة التجاریة بعد التعرض لإعادة تصمیم الشعار اً یفسر تمام

 

تطویر طریقة لتصمیم الشعارات  " نا) بعنو abeth,2011Estes and Elizدراسة( .8

  Developing a method for designing sports logos“”".الریاضیة

  الملخص: 

ة مثل الدوریات الریاضی فإنالریاضة هي جزء أساسي من الثقافة الأمریكیة. ولهذا السبب ، 

دة من حضور المعجبین الاستفاقد استفادت واستمرت في   WNBAاتحاد كرة القدم الأمیركي و

  .ئهمولاو 
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. أحد  NFLنفق الأمریكیون ملیارات الدولارات كل عام على حضور مباریات كرة القدم فيی

ب الأساسیة لهذه المنظمات الریاضیة الناجحة هو تصمیم العلامة التجاریة والشعار الناجح. ناالجو 

لنسائیة ، تواجه الفرق الریاضیة االتحدیات ي جدید یواجه العدید منشاء أي فریق ریاضنإ أنفي حین 

لتحدي  اً ناوثة التي یحملها المجتمع الأمریكي في السابق تتعرض أحینأفكار الأ نإعقبات إضافیة. 

، وقد لا یكون الجمهور الریاضي التقلیدي أفضل سوق یستهدفها الفریق. اثنمن قبل الریاضیات الأ

لا تزال هناك فرصة كبیرة للفرق النسائیة القائمة والقادمة للحصول على جزء من السوق  ومع ذلك ،

الة الحالیة ، یمكن   WNBAو NFLمن خلال تصمیم شعار فعال. من خلال تحلیل شعارات الفعّ

من حضور  یحسّن أنه أنمن ش وأكثر ربحیةً  اً أفضل تصمیم جدیداً  اً تحقق شعار  أنلمؤسسة ریاضیة 

میم الشعار یق لتصتحاول هذه الدراسة تحقیق ذلك من خلال تطویر طریقة التحلیل والتطب .المعجبین

المعلومات التي تم جمعها من الشعارات الریاضیة الناجحة الحالیة ومن الأدبیات  إلى اً الریاضي استناد

  .الحالیة حول مبادئ التصمیم حیث تنطبق على تصمیم العلامة التجاریة والهویة

  

  الدراسة:أهداف 

ذه الهدف الرئیسي من ه أنوي، وقد كناجزئین رئیسي وث إلىقسمت هذه الدراسة أهدافها 

یة هذه وي فهو إثبات فعالناالرسالة هو تطویر طریقة لتصمیم الشعارات الریاضیة، أما الهدف الث

، ویسكونسن لمحترفالفریق كرة القدم النسائي الطریقة بتطبیقها على الشعارات الثلاثة المعاد تصمیمها 

  خطوات. 3جاز ذلك في نإدراغونز. سیتم 

دراجها في ترتیب حضور المعجبین. WNBAو  NFLالتعرف على شعارات  .1  الناجحة وإ

تحلیل هذه الشعارات عن طریق وضعها في مصفوفة وتحدید ستة خصائص محددة لكل   .2

 منها. هذه الخصائص الست مبینة في مراجعة الأدبیات.
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ات جدیدة على ثلاثة شعار  اً متسقة لأكثر الشعارات نجاحوال اً ئص الأكثر شیوعتطبیق الخصا  .3

 . Dragons Wisconsin معاد تصمیمها لصالح

  النتائج:

شاء تصمیمات ومخططات تصمیمیة وتقییمیة نإالهدف الرئیسي من هذه الرسالة هو  ناك

 خلال استخدام الأدب، بما في ذلك لتصمیم هویات العلامات التجاریة لفرق كرة القدم المحترفةمن

NFL  ،الحاليWNBA  وWFA .الشعارات، تم تطویر طریقة لإعادة تصمیم الشعارات الریاضیة  

سوق  في مالیاً  تصبح مجدیةً  أنلتتمكن من  كرة القدم المحترفة للنساء طریق طویل أمام

زید ت أنا، ومن المأمول حد م إلىمن خلال إعادة تصمیم شعار لفریق غیر معروف  الریاضة الیوم،

  المعجبین به. وزیادةیة تسویق الفریق ناإمك

لناجح. یمتلكها الشعار ا أنتبدأ هذه الرسالة بمحاولة تحدید العدید من الصفات التي یمكن  

عام عندما قام المزارعون بتعلیم  5000لقد تم تحدید تاریخ تصمیم الشعار من بدایاته منذ حوالي 

ن السرقة، حیث قام أحد عمال الخزاف بتصویر أعماله بالفخر، وقام الجنود بنقل ماشیتهم لحمایتهم م

أسلحة للتعرف علیهم من الآخرین. تم تحدید فئات الشعار وتم إعطاء أمثلة عن  إلىعلامات المالك 

  ومبادئ التصمیم بالتفصیل. والطباعة،كل منها. تم وصف لون الشعار، والشكل، والعنصر، 

عادة تصمیم شعار المؤسسات، حیث تعید تمت مناقشة  إعادة تصمیم العلامة التجاریة وإ

البقاء في سوق دائم التغیر. تم عرض تحلیل شامل لتطور شعار  ناالمنظمات تصمیم الشعارات لضم

Chicago Bears  وقت الدراسة. إلى 1940طوال تاریخ الفریق وتم شرحه بالتفصیل من سنوات  

هو تطویر شعار لفریق كرة القدم النسائي على وجه التحدید، حیث  أیضاً ومن أهداف الرسالة 

  وكشفت الأدبیات وجود فجوة بین التقدیر الریاضي للرجل والمرأة.
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في  اً لة على أي فریق ریاضي ویكون ناجحویمكن تطبیق الأسلوب المطور في هذه الرسا

 أنطالما و  بالریاضة،یرغب عشاق كرة القدم في الاستمتاع  المطاف،تصمیم شعار فعال. في نهایة 

جنس اللاعبین لا یمنع الفریق من  فإن الصحیح،الجمهور  نافالعلامة التجاریة والشعار یستهد

ت طریقة إعادة تصمیم العلامة التجاریة الریاضیة باستخدام المصفوفات المطورة في هذه ناالنجاح. ك

الثلاثة المعاد تصمیمها تطبق الخصائص والصفات التي أثبتت نجاحها  . كل الشعاراتالورقة ناجحةً 

ن شعار الشعارات المعاد تصمیمها ستحسِّ  أن. من المؤكد WNBAو NFLمن خلال شعار 

لمقصود الجمهور المستهدف ا إلىالحالي، حیث تتحدث الشعارات الثلاثة مباشرة  "ویسكونسن دراجون"

 .WNBAو  NFLمن خلال تطبیق الاستراتیجیات التي تستخدمها شعارات نادي 

 

" مقارنة القیم للمتغیرات المتعلقة بشعارات  نا) بعنو Giorgio, et.al., 2018(  دراسة

 Comparative values of variables related to brand logosالعلامة التجاریة"

  الدراسة:أهداف 

ات ناات والرؤى حول مفهوم الشعارات التجاریة وتقدیم بیناتوفیر البی إلىتهدف هذه الدراسة 

  مرجعیة عملیة مفیدة لمنظمات الأعمال.

  منهجیة الدراسة:

عقید المرئي والت الألفة،ات عن نابالقلم الرصاص وورقة لجمع بی اً تستخدم الدراسة الأولى مسح

ة والحالة الاجتماعی -، والوظیفة الرمزیة الألوانوالعاطفة ، وعدد  الجمالیة،الموضوعي، والجاذبیة 

  علامة تجاریة.  142من 

یة منهجیة زمن الاستجابة لقیاس المتغیرات ذات الصلة بالذاكرة (على ناتستخدم الدراسة الث

  واع عدم الاستجابة).أنالاستدعاء المتجمع و  المثال،سبیل 



67 
 

 

  النتائج:

  نظرة على علاقة المتغیرات ذات الصلة بالرمز.قدمت الدراسة 

  ومن أهم نتائج هذه الدراسة:

الاستثارة العاطفیة ترتبط بشكل إیجابي بالتجاذب الجمالي والاستذكار المعلق ، وبشكل  أن .1

ف، ولهذا بضع ناالاستثارة العاطفیة والسمعة الاجتماعیة ترتبط سلبي مع رمز المعرفة، أما

السلوكیة  ماطنتهتم مؤسسات الأعمال بمعرفة كیفیة تقییم المستخدمین لمشاعر الأ أنیجب 

 الخاصة بهم ومنظماتهم الأخرى.

یجابیاً  .2 مالیة الاستدعاء الملائم ، والج إلىترتبط الألفة بشكل سلبي بأوقات الاستجابة، وإ

 الجمالیة والتقییم الذاتي للقیاس العاطفي.

 فعال.ناس الموضوعي للتعقید مع الالا توجد علاقة متبادلة للقی .3

 وجدت الدراسة عدم وجود علاقة بین التعقید المرئي والمتغیرات المتعلقة بالذاكرة. .4

  ما یمیز هذه الدراسة:

ات الشعار المعیاري التي یمكن استخدامها من قبل ناهذه الدراسة هي الأولى التي تقدم بی

  الممارسین كمعیار لأداء الشعار.

ة لتقریب  كیف یمكن إعادة تصمیم الشعارات: "نا) بعنو  2011Michael,دراسة ( .9 الزاویّ

-How re"أشكال العلامة التجاریة: التزام العلامة التجاریة للمستهلك والبرنامج الذاتي"

designing angular logos to be rounded shapes brand attitude: 

consumer brand commitment and self-construal’. 

  أهداف الدراسة
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لشعار (من ا استكشاف كیف تعتمد استجابات المستهلكین على إعادة تصمیم إلىدف هذه الدراسة ته

 ) على التزام العلامة التجاریة والتنفیذ الذاتي. angular to rounded منحني إلى زاوي

  .لاستكشاف قضیتین: یهدف الباحث

  ، ًما هو دور التزام العلامة التجاریة في الاستجابة لتصمیم الشعار والموقف الأساسي  أولا

 للعلامة التجاریة؟ 

 ا ، كیف یؤثر التأثیر الذاتي التأشیري الذي یمكن الوصول إلیه على الوضع في مثل هذه أنث یً

 المواقف؟

  منهجیة الدراسة:

  ة.یة مع طلاب الجامعات الجامعیناالعامة والثیتین؛ واحدة بالمولات نااستخدم الباحث تجربتین مید

  :النتائج

ي على تقییم المعلومات غیر المتسقة (أ اً لتزام العلامة التجاریة یؤثر سلبا أنأظهرت النتائج 

  )، ویتوسط تقییم الشعار السلبي هذا التأثیر على اتجاه العلامة التجاریة.المنحنيالشعار 

ه عند مواجهة التزام العلامة التجاریة أنفي إظهار  اً الاستدلال المدفوع قد یكون دور  أنأیضًا 

زیادة تولید الأفكار ، ولكن ، على وجه  إلىه لا یؤدي فقط فإنغیر المتسقة بالعلامة التجاریة ، 

  التحدید ، الأفكار السلبیة حول الشعار. 

شعار لضار للمعلومات غیر المتناسقة (أي الالتأثیر ا أنباستخدام مؤثرات أكثر واقعیة تبین و 

دماج نالجدید) یتم توهینه عندما تكون المعلومات غیر المتسقة (أي الشعار المستدیر ) منسجمة مع الا

  الذاتي للمستهلكین (أي التأیید الذاتي المترابط).
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ة غیر یاستجابات المستهلكین لمعلومات العلامة التجار  أن إلىتشیر النتائج المقدمة هنا 

صمیم الشعار إعادة ت أنالنمطیة قد تعتمد على مستوى التزامهم بالعلامة التجاریة. وتبین هذه الدراسة 

دخال معلومات غیر متناسقة بشكل عام هي عملیة ینبغي إدارتها بعنایة.   على وجه الخصوص ، وإ

إطار الرسالة المستقل هو الأسلوب المفضل لجهات التسویق  أنیة ناوتُظهر التجربة الث

لتزمین للغایة، یستهدف العملاء الم أنمتعددة الثقافات / العالمیة، ففي الثقافات المستقلة ینبغي للمرء 

 یستهدف كل من المستهلكین الملتزمین بشدة والضعفاء. أنأما في الثقافات المترابطة یمكن للمرء 

تساعد الشركات على دخول الأسواق الدولیة أو التعامل مع العلامات التجاریة  أنن هذه النتائج یمك

هذه الدراسة قامت بالتطبیق على الأشكال الأخرى لجمالیات  فإن،  الإعلان إلىالعالمیة، وبالإضافة 

 العلامة التجاریة بما في ذلك التغلیف وتصمیم مواقع الویب.

 ▪ :والاختلاف التوافق أوجه

  :النقاط التالیة في السابقة ساتراالد مع الدراسة الحالیة تفقت

جمیع هذه الدراسات تتكلم عن الشعار وجوانبه من تصمیم الشعار، وأهمیته، مكوناته  -1

 وغیرها....

تطرقت أغلب الدراسات في الأدب النظري إلى معاییر تصمیم الشعار وهذا یدل على أهمیته،  -2

 مع الدراسة الحالیة بأهمیة عنوان هذه الدراسة.وبالتالي فإن هذه الدراسات تتوافق 

    :النقاط التالیة في السابقة الدراسات الدراسة الحالیة عن ختلفبینما ت

المنهجیة المستخدمة: فقد اختلفت هذه الدراسة بالطرق المستخدمة في تحلیل البیانات التي  .1

 تم جمعها من عینة الدراسة.

عینة الدراسة: لم تأخذ أي من الدراسات السابقة المصممون في وكالة الإعلان كعینة  .2
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 للدراسة.

مجتمع الدراسة: حیث كان مجتمع الدراسة لهذه الدراسة شركات وكالات الإعلان في  .3

 الأردن.-عمان

 .2018-2017حدود الدراسة: جمیع هذه الدراسات كانت خارج الأردن، في الفترة الزمنیة  .4
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  الفصل الثالث

 الدراسة منهجیة
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  الفصل الثالث

  دراسةال منهجیة

  تمهید:

 التي یمكن من خلالها تحقیق أهدافها، وبیان منهج دراسةلمنهجیة ال یتناول هذا الفصل وصفاً 

ا ، ومدى ثباتها، والإجراءات التي نفذت بهوخصائصها ، والعینة التي تم اختیارهادراسةومجتمع ال

  البیانات واستخلاص النتائج. والطرق الإحصائیة التي استخدمت في معالجة ،دراسةال

  دراسة:منهج ال

عرف على تدراسة، وذلك للعلى المنهج الوصفي التحلیلي في إجراء هذه ال لقد اعتمد الباحث

وهذا المنهج یقوم على تفسیر  ،وكالات الإعلان في الأردنلشعار الدرجة تطبیق معاییر تصمیم 

اء ها وتوصیف العلاقات بینها بهدف الانتهأبعادلراهن أو المشكلة من خلال تحدید ظروفها و الوضع ا

كما یقوم على الحقائق المرتبطة بها حیث لا  ،أو المشكلة ى وصف علمي دقیق ومتكامل للظاهرةإل

نما یشمل تحلیل البیانات وقیاسها وتفسیرها والت صل و یقتصر هذا المنهج على عملیة وصف الظاهرة وإ

  وتقدیم الحلول والمقترحات لمعالجتها. ئجها،إلى توصیف دقیق للظاهرة أو المشكلة ونتا

  مجتمع وعینة الدراسة:

) وكالة إعلان، 21جمیع مصممین وكالات الإعلان والبالغ عددها ( من دراسةكون مجتمع التت

تم ) استبانة 55( توزیعبعملیة المسح الشامل من خلال  ) مصمم، حیث قام الباحث55یعمل بها (

، وبعد تدقیق الاستبانات تبین أن جمیعها صالحة لغایات التحلیل الإحصائي. استرداد   جمیعاً
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  مصادر جمع البیانات.

 :المصادر الثانویة .1

بالكتب والمراجع والأبحاث العلمیة العربیة والأجنبیة المنشورة والرسائل  استعان الباحث

بالشبكة  اً والاستعانة أیض والأطروحات الجامعیة العربیة والأجنبیة المطبوعة والإلكترونیة ذات العلاقة

ل و قواعد البیانات المختلفة للحصول على أحدث الأبحاث العالمیة حو  )الإنترنت( العالمیة للمعلومات

  .دراسةموضوع ال

 یة الأولالمصادر  .2

 لاعتمادابا ولقد تم بلورة مدلولاته دراسة وعنوانها،طبیعة ال تتناسب مع"قائمة تدقیق" تم تطویر 

  البحث العلمي. في أدبیات  على ما تم طرحه نظریاً 

  دراسة:أداة ال

نوانها، عحیث تم تطویرها بشكل یتناسب مع  دراسة،كأداة لل"قائمة تدقیق" بتطویر  ثالباح قام

  :من الأجزاء التالیة"قائمة تدقیق"  تكونت و 

  الشخصیة (العوامل الدیموغرافیة).بالمعلومات  الأسئلة المتعلقة الأول:الجزء 

ي الأردن، وكالات الإعلان ف بقیاس درجة تطبیق معاییر تصمیم شعار الأسئلة المتعلقة :الجزء الثاني

 ) فقرة، وقد25( من النهائیةتكونت صورتها "قائمة تدقیق" على شكل  دراسةصیاغة أداة التم حیث 

)، بحیث إذا 1-0( ه بینتحیث تراوحت قیم"قائمة تدقیق" في  الثنائيمقیاس لیكرت الباحث أعتمد 

فهذا یدل على اتجاه العینة الإیجابي بمعنى أن هناك درجة من  0.50كان الوسط الحسابي اكبر من 

) دل ذلك على ازدیاد مستوى التطبیق 1التطبیق النسبیة أي كلما اقتربت قیمة الوسط الحسابي من (
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فهذا یعني أن اتجاه العینة سلبي بمعنى أن درجة التطبیق  0.50)، أما إذا كان اقل من %100أي (

ذا كانت صفر فانه لا یوجد تطبیق، والجدول رقم ( رجة ) یوضح مستوى التطبیق والد1ضعیفة وإ

  النسبیة.

  ) تحدد درجة التطبیق بناء على قیم المتوسط الحسابي1جدول رقم (

  المتوسط الحسابي  درجة التطبیق

  0  لا یوجد تطبیق

  0.20اقل من   ضعیفة جدا

  0.40اقل من  -0.20  ضعیفة

  0.60اقل من  -0.40  متوسطة

  0.80اقل من  -0.60  مرتفعة

  1 – 0.80  مرتفعة جدا
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 :دراسةوثبات أداة الاختبار صدق 

  :الصدق الظاهري

على مجموعة من المحكمین الأكادیمیین من ذوي الخبرة والاختصاص  دراسةعُرضت أداة ال

مدى مناسبة الفقرة للمحتوى، ومدى كفایة أداة  :رأیهم فیها من حیث لإبداء) 1انظر الملحق رقم (

من حیث عدد الفقرات، وشمولیتها، وتنوع محتواها وتقویم مستوى الصیاغة اللغویة، أو أیة  دراسةال

  ملاحظات أخرى یرونها مناسبة فیما یتعلق بالتعدیل، أو التغییر أو الحذف وفق ما یراه المحكم لازما.

ملاحظات المحكمین، واقتراحاتهم، وأجریت التعدیلات في ضوء توصیات  دراسةوقد تمت 

عدیل الفقرات، وت اء هیئة المحكمین مثل: توضیح بعض المصطلحات، وتعدیل محتوى بعضوآر 

بعض الفقرات لتصبح ملائمة، وحذف أو دمج بعض الفقرات، وتصحیح بعض أخطاء الصیاغة 

  اللغویة، وعلامات الترقیم.

  :دراسةاختبار ثبات أداة ال

قائمة "لمتغیرات التي تشتمل علیها لقد تم التأكد من مدى ثبات الأداة المستخدمة في قیاس ا

حیث تكون النتیجة ) Cronbach Alpha( ، من خلال احتساب قیمة معامل ألفا كرونباخالتدقیق" 

 ،%100واحد أي ) 1( وكلما اقتربت القیمة من )،0.60( إذا كانت قیمته أكبر من مقبولة إحصائیاً 

نجد أن نتیجة ألفا و ، )ekaran & Bougie, 2010( دراسةدل هذا على درجات ثبات أعلى لأداة ال

بالثبات، وأن البیانات التي تم  دراسةلذا یمكن وصف أداة هذه ال )،%83.06( كرونباخ الكلیة كانت

  الحصول علیها من خلالها مناسبة لقیاس المتغیرات، وتخضع لدرجة اعتمادیة عالیة.
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البیانات  للتأكد إذا ما كانتلك للبیانات التي تم جمعها وذ التوزیع الطبیعي اختبارتم إجراء 

-One-Sample Kolmogorovحیث تم إجراء اختبار (التوزیع الطبیعي أم لا،  تقع تحت

Smirnov Test(،  في حال كان عدد الحالات ً والذي یستخدم لاختبار توزیع البیانات طبیعیا

) وقیمة 0.05للبیانات أكبر من ( Sigومن شروط التوزیع الطبیعي أن تكون قیمة  ،)50أكبر من (

K-S ) 5أقل من( .)Hair et.al.2011(  

 K-Sبالاعتماد على  التوزیع الطبیعي للبیانات اختبار )2الجدول رقم (

الوسط   المتغیر
  الحسابي

الانحراف 
 K-S Sig  المعیاري

درجة تطبیق معاییر تصمیم 
شعار وكالات الإعلان في 

 الأردن
0.6167  0.20837 1.179 0.124 

  

) والتي تشیر إلى أن توزیع 2بناءاً على بیانات الاختبار الموضحة في الجدول رقم (

  . )5أقل من ( K-Sاختبار  ةوقیم %5أكبر من  ةقیم Sigقیمة  حققتحیث  ،البیانات كان طبیعیاً 

  أسلوب المعالجة الإحصائیة: 

  على الأسالیب الإحصائیة التالیة: الباحث  اعتمد

) وذلك لوصف Descriptive Statistic Measures( الإحصاء الوصفيمقاییس  .1

خصائص عینة الدراسة، حیث تم استخدام النسب المئویة والتكرارات، وذلك لتحلیل إجابات 

 المبحوثین عن فقرات الاستبانة فقد تم استخدام الأوساط الحسابیة والانحرافات المعیاریة.

 خذ وجهة نظر العینة بناءاً على إجاباتهم.وذلك لأ )One Sample T-test( اختبار .2

 لاختبار ثبات أداة الدراسة. )Cronbach Alpha( معامل ثبات أداة الدراسة .3
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  الفصل الرابع

  نتائج الدراسة 

  وصف خصائص عینة الدراسة:
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  الفصل الرابع

   دراسةئج الانت

  وصف خصائص عینة الدراسة:

لعینة یة الشـــخصـــلمتغیرات التكرارات والنســـب المئویة لبیان  إلىهدف هذا الجزء من الدراســـة ی

عدد ســــــــــــــنوات الخبرة داخل الوكالة، ، العمر، المؤهل العلمي، النوع الاجتماعيالدراســــــــــــــة من حیث 

  . والمبینة في الجداول التالیة

  النوع الاجتماعي:   )1

  ) 3جدول (

 الاجتماعيالتكرارات والنسب المئویة لعضویة أفراد عینة الدراسة حسب النوع 

N النسبة المئویة  التكرار  الفئات  

  %16.4  9  أنثى  1

  %83.6  46  ذكر  2

  %100  55  المجموع

  

  

 %16.4, في حین أن فرداً  46من أفراد عینة الدراســـــــــة ذكور وعددهم  %83.6نلاحظ أن 

  منها إناث. 
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  العمر:   )2

  ) 4جدول (

 التكرارات والنسب المئویة لعضویة أفراد عینة الدراسة حسب العمر 

N  النسبة المئویة  التكرار  الفئات  

  -  -  سنة 22اقل من   1

  %80  44  سنة  22-35  2

  %20  11  سنة 36-49  3

  -  -  سنة فأكثر 50  4

  %100  55  المجموع

  

  

 44وعددهم  ســــــــنة، 35-22من أفراد عینة الدراســــــــة تراوح أعمارهم بین  %80نلاحظ أن 

  سنة، كما أنه لا یوجد  49-36منها تتراوح أعمارهم بین  %20فردا, بینما 
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  المؤهل العلمي:   )3

  ) 5جدول (

 التكرارات والنسب المئویة لعضویة أفراد عینة الدراسة  حسب المؤهل العلمي 

N  النسبة المئویة  التكرار  الفئات  

  %10.9  6  دبلوم  1

  %83.6  46  بكالوریوس  2

  %5.5  3  ماجستیر  3

  -  -  دكتوراه  4

  %100    المجموع

  

  

م وعدده البكالوریوس،من أفراد عینة الدراســـــــــة مؤهلاتهم العلمیة بدرجة  %83.6نلاحظ أن 

، تلیها  46   أفراد.  3ماجستیر, وعددهم  %5.5أفراد, بینما  6منها دبلوم, وعددهم  %10.9فرداً
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  عدد سنوات الخبرة داخل الوكالة:   )4

  ) 6جدول (

 التكرارات والنسب المئویة لعضویة أفراد عینة الدراسة حسب سنوات الخبرة داخل الوكالة 

N  النسبة المئویة  التكرار  الفئات  

  %41.8  23  سنوات 1-5  1

  %34.5  19  سنوات 6-10  2

  %23.6  13  سنة فأكثر  11  3

  %100  55  المجموع

  

  

ســـنوات،  5-1من أفراد عینة الدراســـة تتراوح خبرتهم داخل الوكالة بین  %49.1نلاحظ أن 

، تلیهـــا  23وعـــددهم  ، بینمـــا  19ســــــــــــــنوات، وعـــددهم  10-6تتراوح خبرتهم بین  %34.5فرداً فرداً

.   13سنة، وعددهم  11تزید خبرتهم عن  23.6%   فرداً

  :دراسةال عرض بیانات

حو لوصف إجابات العینة ن والمؤشــر الكليم اســتخراج الوســط الحســابي والانحراف المعیاري ت

  : وقد كانت نتائج الوصف كالأتيفقرات أداة الدراسة 
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  ) 7الجدول رقم (

   عینة الدراسة أفرادالمتوسط الحسابي والانحراف المعیاري لاستجابة 

رقم 
المتوسط   الفقرات  الفقرة

  الحسابي
 الانحراف 
  درجة التطبیق  المعیاري

  مرتفعة  0.4396  0.745  یتسم تصمیم  شعار الوكالة بالوضوح   1

ـــعار الوكالة یتسѧѧѧѧѧѧم   2 ـــ ـــ ـــمیم شـــ ـــ ـــ بسѧѧѧѧѧѧھولة الفھم تصـــ
 والإدراك

 مرتفعة  0.4799  0.655

 مرتفعة  0.4855  0.636  تلقيفي إرباك المتصمیم شعار الوكالة لا یتسبب   3

 مرتفعة  0.4584  0.709  الوكالة یحقق عالمیة المفهوم تصمیم  شعار  4

تصـــمیم شـــعار الوكالة یوضـــح طبیعة عمل وكالة   5
 الإعلان

 متوسطة  0.5005  0.564

ـــعـار الوكــالـة بعیــد عن الإفراط في   6 ــ ـــ ـــ ـــ ــمیم شـ ـــ ــ ـــ ـــ تصــ
  التمثیل الوصفي 

 متوسطة  0.5045  0.491

 متوسطة  0.5025  0.545  تصمیم شعار الوكالة یرتبط بنشاط وكالة الإعلان  7

ـــعـار الوكالة یرتبط بقاعدة العملاء   8 ــ ـــ ـــ ـــ ــمیم شـ ـــ ــ ـــ ـــ تصــ
  المعنیین

 ضعیفة  0.4855  0.364

ــل بالقیمة التي   9 ـــ ــ ـــ ـــ ـــعار الوكالة یتصـ ـــ ــ ـــ ـــمیم شـــ ـــ ـــ ـــ تصــ
 تعرضها وكالة الإعلان 

 مرتفعة  0.4735  0.673

 مرتفعة جدا  0.4037  0.800  تصمیم شعار الوكالة یتسم بسهولة التعرف علیه   10

ً عند   11 ً دائما تصѧѧѧѧѧمیم شѧѧѧѧѧعار الوكالة یترك انطباعا
 مرتفعة  0.4903  0.618 المتلقي 

ـــاعد في تذكر بعض   12 ـــ ــعار الوكالة یســ ـــ ـــمیم شـــ ـــ تصــ
 المعارف التي ترتبط بوكالة الإعلان 

 مرتفعة  0.4168  0.782

ــعار الوكالة یتمتع بالتباین اللوني الذي   13 ــمیم شــ تصــ
 یساعد على التذكر

 جدا مرتفعة  0.3734  0.836

ــــري   14 ـــ ـــ ــعار الوكالة یحقق التتبع البصـ ـــ ـــ ـــمیم شـــ ـــ ـــ تصــ
 للمتلقي الذي یساعده على تذكر الشعار 

 جدا مرتفعة  0.3146  0.891
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 مرتفعة  0.4944  0.600 تصمیم شعار الوكالة یتسم بالنقاء والتلخیص  15

ــعار الوكالة   16 ـــ ـــ ــمیم شـ ــ ـــ  یحتوي على  العدید منتصــ
 التفاصیل المزعجة 

 مرتفعة  0.4664  0.691

ــب التأثیر القوي من خلال   17 ـــ ـــ ـــعار الوكالة یكتســ ــ ـــ شــ
 بساطة التصمیم

 متوسطة  0.4978  0.582

یعكس خبرة وكالة الإعلان تصــمیم شــعار الوكالة   18
  في مجال عملها 

 مرتفعة  0.4495  0.727

ـــعار الوكالة یعكس ثقة العملاء في   19 ـــ ـــ ــ ــمیم شـ ـــ ـــ ــ تصــ
 الخدمات المقدمة 

 متوسطة  0.4944  0.400

ـــم بـالقـدرة على   20 ـــ ـــ ـــ ــعـار الوكـالـة یتســـ ـــ ـــ ـــ ـــ ــمیم شـ ـــ ــ ـــ ـــ تصــ
 الاستمراریة لأطول فترة ممكنة 

 ضعیفة  0.4903  0.382

ــاشــــات   21 ـــعار الوكالة قابل للتكیف مع شــ ــمیم شـ تصــ
 مرتفعة  0.4288  0.764 الوسائط المختلفة ومع جمیع المساحات 

ــعـار الوكـالــة یمتــاز بـإمكــانیــة تقبــل   22 ـــ ـــ ـــ ـــ ــمیم شـ ـــ ــ ـــ ـــ تصــ
 إضافات لتحقیق التوسع في نطاق الوصول  

 متوسطة  0.5039  0.473

ــعـار الوكـالــة یمتــاز بـإمكــانیــة تقبــل   23 ـــ ـــ ـــ ـــ ــمیم شـ ـــ ــ ـــ ـــ تصــ
 متوسطة  0.5045  0.509  إضافات لتحقیق التوسع في نطاق التأثیر  

ــعـار الوكـالة یمتاز بالقابلیة للتغیر   24 ـــ ـــ ـــ ـــ ــمیم شـ ـــ ــ ـــ ـــ تصــ
  اللغات والثقافات العدیدة الأخرىلاستیعاب 

 متوسطة  0.5039  0.527

ـــتركاً   25 ـــ ــ ــــیراً مشـ ــ ــــعار الوكالة یحقق تفســـ ـــ ــــمیم شــ ـــ تصــ
  واضحاً بین المصمم والمتلقي 

 متوسطة 0.5025 0.455

  مرتفعة  0.20837  0.6167  المؤشر الكلي

) أن اتجــاهــات العینــة ایجــابیــة كونهــا أعلى من متوســــــــــــــط أداة 7أظهرت نتــائج الجــدول رقم (

من مســــاحة المقیاس ) 0.616) حیث بلغ المتوســــط الحســــابي عند المؤشــــر الكلي (0.50الدراســــة (

 وهو ما یشـــــــــــــیر إلى أن مســـــــــــــتوى تطبیق )،0.2083( وبانحراف معیاري قدره )،1( الكلي والبالغة

ذلك من و  المرتفع نســبیاً  ار وكالات الإعلان في الأردن قد جاء ضــمن المســتوىمعاییر تصــمیم شــع

  .العینة أفرادوجهة نظر 
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  الدراسة.  فرضیاتاختبار 

  :الدراسة فرضیةنتائج اختبار 

Ho :.هنالك درجة من التطبیق لمعاییر تصمیم شعار وكالات الإعلان في الأردن   

Ha : وكالات الإعلان في الأردنلا یوجد تطبیق لمعاییر تصمیم شعار  

  )8جدول (

  نتائج اختبار فرضیة الدراسة  

 النتیجة
درجة 
  DFالحریة

T  

SIG  

T  

 الجدولیة 

T  

 المحسوبة

 4.154 2.005 0.00  54 هنالك تطبیق

  

ونجد من مطالعتنا لنتائج الحاسوب في الجدول   one sample t- testلقد تم استخدام اختبار

) أكبر من قیمتها الجدولیة، وبما أن قاعدة القرار هي: تقبل 4.154المحسوبة= Tالسابق أن قیمة (

) إذا كانت القیمة المحسوبة أقل من القیمة الجدولیة، وترفض القیمة العدمیة Hoالفرضیة العدمیة (

)Ho إذا كانت القیمة المحسوبة أكبر من القیمة الجدولیة، وبالتالي فإننا نرفض القیمة العدمیة (Ho 

هنالك , وهذا یعني 0.05قل من ) وهو أSig=0.00، وبلغ مستوى الدلالة (Haونقبل الفرضیة البدیلة 

  وكالات الإعلان في الأردن.لشعار الدرجة من التطبیق لمعاییر تصمیم 
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  الخامسالفصل 

   دراسةئج الانت

 

  نتائج الدراسة ومناقشتها:
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  الخامسالفصل 

  دراسةئج الانت

  ومناقشتها:نتائج الدراسة 

 35-22غلب العاملین في وكالات الاعلان یقعون في الفئة من بینت نتائج الدراسة أن أ

سنة غیر مرغوب للعمل في وكالات الإعلان حیث  22وبأن فئة الأقل من  %80حیث بلغت  سنة

 التعلیمیة،سنة ما یزالوا في مسیرتهم  22، وذلك لأن الفئة العمریة للأفراد الأقل من %0بلغت النسبة 

في اختیارها للخبرات والكفاءات  ولأن وكالات الإعلان تتجه دائماً للخبرات وأصحاب المؤهلات العلمیة

 الجدیدة.

وتبین في اختبار العوامل الدیموغرافیة للفقرة الخاصة بالمستوى التعلیمي بأن أغلب المصممین 

ویرجع ذلك  %83.6ث بلغت النسبة حی بكالوریوسمستوى العلان من المؤهلات العلیا بوكالات الإ

ن ادهم على الابتكار أكثر معلان للمؤهلات العلیا على ان درجة تعلیمهم تسعالى نظرة وكالات الإ

وهي نسبة منخفضة وذلك لأن  %5غیرهم، وكانت نسبة المصممین من حملة الماجستیر قرابة 

 من حملة الماجستیر یكبدونوكالات الإعلان تبتعد عن تحمل تكالیف عمل إضافیة، فالمصممین 

  الشركة تحمل أجور ورواتب إضافیة.

 سنوات 5-1ن النسبة الاكبر من العاملین بوكالات الاعلان كانت خبرتهم أ یضاً كما تبین أ

غلب المصممین لوكالات الاعلان لیس لدیهم الخبرة الكافیة التي تساعدهم وربما یرجع ذلك إلى أن أ

زمة، فالشركاة تعتقد بأن الخبرات الجدیدة لدیها معلومات أفضل عن ي تحقیق معاییر التصمیم اللاف

الإتجاهات الحدیثة في معاییر الشعار، فهذه الفئة هي الأقرب لفئة الشباب المواكبین للموضة 
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والمطبقین لاتجاهاتها، وهذا ینعكس على تصمیم شعار الشركة بتطبیق المعاییر الحدیثة لتصمیم 

  وضة وتطوراتها، وبالتالي لجذب العملاء للشركة.الشعار للتناسب مع الم

وفیما یخص الجزء المتعلق بفقرات "قائمة التدقیق" وأسئلتها فقد تبین أن أعلى متوسط حسابي 

تصمیم شعار الوكالة یحقق التتبع البصري للمتلقي و التي تنص على " 14بین البنود كانت الفقرة رقم 

) وكانت 0.3146) وانحراف معیاري (0.891ط حسابي (بمتوس الذي یساعده على تذكر الشعار"

مرتفعة وربما یرجع ذلك إلى أهمیة مراعاة الجانب البصري للجمهور عند تصمیم الشعار، فهمو 

یساعد على تكوین صورة ذهنیة إیجابیة لدى المتلقي وبالتالي تكوین الآراء واتخاذ القرارات والسلوك 

  ا.الإیجابي إتجاه وكالة الإعلان نفسه

التي تنص  8وتبین من فقرات الإستبیان بأن أقل متوسط حسابي بین البنود كانت الفقرة رقم  

) وانحراف 0.364بمتوسط حسابي ( "تصمیم شعار الوكالة یرتبط بقاعدة العملاء المعنیین على أن  "

بل  ین) وكانت منخفضة وربما یرجع ذلك إلى أن الشعار لا یجذب العملاء المعنی0.4855معیاري (

فئة عریضة من الجمهور، فهو مقدم للجمیع ولیس لفئة معینة وعلیه الاكتفاء بها ، فوكالة الإعلان 

  دائماً نسعى للتوسع ولجذب شریحة جدیدة من العملاء.

تصمیم شعار الوكالة یتسم بسهولة الفهم والإدراك وتصمیم شعار الوكالة وأظهرت النتائج بأن 

لى اتباع ذلك إ یعود تذكر وقد أعطیت درجة مرتفعة، ویساعد على ال یتمتع بالتباین اللوني الذي

  المصممي الدقة في اختیار الفكرة المناسبة للتصمیم.

ي ف ن تصمیم  شعار الوكالة یحقق عالمیة المفهوم وقد اخذت درجة مرتفعةكما وتبین أ

  شعار.فكرة ال ن یكون ذلك بسبب قابلیة المستهدفین لتقبلالمتوسط الحسابي  ومن الممكن أ
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صمیم تصمیم الشعار بالوكالة یمتاز بالوضوح ولا یتسبب ت وبناءأً على النتائج تبین أیضاً بأن       

نما  یترك انطباعاً دائماً عند المتلقي و یساعد في تذكر بعض المعارف التي في إرباك المتلقي، وإ

نسبة ازت على متوسط حسابي ب، فجمیع الفقرات الخاصة بتلك المواضیع حترتبط بوكالة الإعلان

لفة تستهدف توصیل غلب تصمیمات الشعارات المخت، وربما یرجع ذلك إلى أن أ%60أعلى من 

  لى المستهدف بصورة مناسبة .رسالة المؤسسة إ

بالنظر إلى المتوسطات الحسابیة للفقرات یظهر بأن اتجاهات العینة إیجابیة كونها أعلى  

من ) 0.616) حیث بلغ المتوسط الحسابي عند المؤشر الكلي (0.50من نصف المتوسط الحسابي (

وهو ما یشیر إلى أن مستوى  )،0.2083( وبانحراف معیاري قدره ),1( مساحة المقیاس الكلي والبالغة

وذلك  بیاً المرتفع نس معاییر تصمیم شعار وكالات الإعلان في الأردن قد جاء ضمن المستوى تطبیق

  .ةالعین أفرادمن وجهة نظر 

كما و ظهر بناءً على فقرات الإستبیان وتحلیل البیانات التي تم جمعها من أفراد العینة بأن  

عار تصمیم ش" یوضح طبیعة عمل وكالة الإعلان" و تصمیم شعار الوكالة" الفقرات التالیة وهي

 ةمن التطبیق، حیث تراوحت نسب حصلا على درجة متوسطة" الوكالة یرتبط بنشاط وكالة الإعلان

  لى قلة خبرة المصممون.یعود ذلك إوربما ، 0.60اقل من  -0.40المتوسط الحسابي ما بین 

 ن تصمیم شعار الوكالة بعید عن الإفراط فيالدراسة أ الیها تهم النتائج التي توصلومن أ 

  التمثیل الوصفي وهذا یرجع الى اتباع بعض المصممین التصمیمات المحافظة عند تصمیم الشعار.
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ن تصمیم شعار الوكالة یتسم بسهولة التعرف علیه وتصمیم الأخرى الواضحة أتائج من الن

حیث حصلت تلك الفقرات على متوسطات  عملها،شعار الوكالة یعكس خبرة وكالة الإعلان في مجال 

  مرتفعة ویدل ذلك على المهارة الشدیدة التي یتمتع بها المصممون في تصمیم الشعار.حسابیة 

التي توصل الیها البحث ان تصمیم شعار الوكالة یحتوي المخالفة أو الشاذة من النتائج و  

وهذه النتیجة تناقض تصمیم شعار الوكالة یتسم بالنقاء كثیر واضحة على  العدید من التفاصیل 

لها مرتفعة انت كوالتلخیص وشعار الوكالة یكتسب التأثیر القوي من خلال بساطة التصمیم فقد ك

إلى أن المبحوثین ینظرون إلى نقاء الشعار في أنه لا یكون به اي شوائب او أخطاء وربما یرجع ذلك 

ن ده أیزها بالبساطة, وهذا الذي یؤكن توضع في الشعارات لكي تملكن یوجد به تفاصیل لا یجب أ

حیث حازت على درجة متوسطة شعار الوكالة یكتسب التأثیر القوي من خلال بساطة التصمیم 

 التطبیق.

فقد  "تصمیم شعار الوكالة یعكس ثقة العملاء في الخدمات المقدمةلفقرة الخاصة ب "أما ا

ء ن ثقة العملایعود ألى أمتوسطة وهذا  التطبیق درجة ) وبالتالي فإن0.400بلغ المتوسط الحسابي (

  لا تبنى من خلال الشعار ولكن من خلال جودة المنتج المقدم.

شعار الوكالة یتسم بالقدرة على الاستمراریة لأطول فترة ن تصمیم أیضاً أومن النتائج الهامة 

ممكنة وهذا بسبب عدم نظرة المصممون نظرة محدودة في تصمیم الشعار مما یجعل من الشعار 

  عدم القابلیة للتطویر.

ومقارنتها بالقیمة الجدولیة نلاحظ أن تلك القیمة ) 4.154المحسوبة= Tقیمة (من خلال 

وبذلك یمكن قبول الفرض الصفري الذي ینص على انه "هنالك ها الجدولیة، أكبر من قیمتالمحسوبة 

درجة من التطبیق لمعاییر تصمیم شعار وكالات الإعلان في الأردن" ورفض الفرض البدیل الذي 
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ینص على انه "لا یوجد تطبیق لمعاییر تصمیم شعار وكالات الإعلان في الأردن" وذلك عند مستوى 

على أن اغلب المصممون بوكالات الإعلان بالأردن یتبعون سیاسات محددة  ویدل ذلك 0.01دلالة 

 عند تصمیم الشعار من خلال المعاییر الخاصة بتصمیم الشعار.

 

 

  :توصیات الدراسة

الاهتمام بالعناصر الاساسیة عند تصمیم الشعار  یجب على وكالات الاعلان بالاردن  -1

لإعلان اواهمها عنصر الاستمراریة الذي ینقص التصمیمات المختلفة للشعارات بوكالات 

 .بالأردن

على وكالات الإعلان بالأردن التركیز على الجمهور المستهدف بعینة عند تصمیم الشعار  -2

 وذلك لتحقیق الرسالة المرغوبة للفئة المستهدفة.

التركیز على الرموز والجوانب التصویریة  ان یراعوا صممین عند تصمیم الشعاریجب على الم -3

 ­المستهدف. التي تعكس الرسالة الموجهه للجمهور 

یجب على المصممین عند تصمیم الشعار مراعاة اتاحة المجال لتطویر الشعار في المستقبل  -4

 بوضع مساحة شكلیة للشعار تجعلها قابلة للتغییر.

جب على المصمم قبل تصمیم الشعار دراسة وفهم نشاط الوكالة المصمم لها الشعار وذلك ی -5

لتجنب بعد التصمیم عن نشاط المؤسسة ویحدث خطا في فهم الشعار لدى الجمهور 

 المستهدف.  
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بضرورة عمل دراسات مستقبلیة حول المعاییر المتحررة وذات الاتجاهات  یوصي الباحث  -6

ار وكالات الإعلان، ومقارنة تلك المعاییر بالمعاییر المحافظة الحدیثة في تصمیم شع

 التقلیدیة.
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ً من الإرباك تصمیم شعار الوكالة لا یخلق   3 نوعا

 المتلقيلدى 
            

  

  

                تصمیم شعار الوكالة یحقق عالمیة المفهوم  4

تصمیم شعار الوكالة یوضح طبیعة عمل وكالة  5
 الإعلان

              

تصمیم شعار الوكالة بعید عن الإفراط في التمثیل   6
  الوصفي

              

                تصمیم شعار الوكالة یرتبط بنشاط وكالة الإعلان  7

الوكالة یرتبط بقاعدة العملاء تصمیم شعار   8
  المعنیین

              

تصمیم شعار الوكالة یتصل بالقیمة التي تعرضها   9
 وكالة الإعلان

              

                تصمیم شعار الوكالة یتسم بسهولة التعرف علیه  10

11  
ً عند  ً دائما تصمیم شعار الوكالة یخلق انطباعا

 المتلقي
              

یساعد في تذكر بعض تصمیم شعار الوكالة   12
  المعارف التي ترتبط بوكالة الإعلان

              

تصمیم شعار الوكالة یتمتع بالتباین اللوني الذي   13
 یساعد على التذكر

              

تصمیم شعار الوكالة یحقق التتبع البصري   14
 للمتلقي الذي یساعده على تذكر الشعار

              



106 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

               والتلخیصتصمیم شعار الوكالة یتسم بالنقاء   15

               تصمیم شعار الوكالة یبتعد عن التفاصیل الكثیرة   16

تصمیم شعار الوكالة یكتسب التأثیر القوي من   17
 خلال بساطته

              

یعكس خبرة وكالة الإعلان تصمیم شعار الوكالة   18
  في مجال عملها 

              

تصمیم شعار الوكالة یعكس ثقة العملاء في   19
 الخدمات المقدمة 

              

تصمیم شعار الوكالة یتسم بالقدرة على   20
 الاستمراریة لأطول فترة ممكنة 

              

تصمیم شعار الوكالة قابل للتكیف مع شاشات  21
  الوسائط المختلفة ومع جمیع المساحات 

              

تصمیم شعار الوكالة یمتاز بإمكانیة تقبل  22
  إضافات لتحقیق التوسع في نطاق الوصول  

              

تصمیم شعار الوكالة یمتاز بإمكانیة تقبل  23
  إضافات لتحقیق التوسع في نطاق التأثیر  

              

تصمیم شعار الوكالة یمتاز بالقابلیة للتغیر  24
  الأخرىلاستیعاب اللغات والثقافات العدیدة 

              

تصمیم شعار الوكالة یحقق تفسیراً مشتركاً واضحاً  25
  بین المصمم والمتلقي 
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