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 مقدمة

 2019صر الابداع في احيال عن مساراأحرر  1984بحد كتابي الأول "مقدمة في منهج الابداع" 

في مجال إدارة شركات الإعلان والإنتار التلفزيوني وإدارة  ،ن عاميثلاثلبحد خبرة ناهزت وذلك 

 محطات التلفاز، ناهيك عن تقديم الاستشارات التسويقية على نطاق دولي شمل ثلاث قارات،

 قدملأ ومحكماً محتمداً في كبرى المسابقات والجوائز الحالمية في أميركا وبريطانيا والحالم الحربي 

 شرائحهال الإعلان التجاري والاعلام المجتمحي ومن يتواصل مع للحاملين في مج هذا الكتاب

، ليستحينوا به في تحسين تواصلهم مع عملائهم وجني ثمار تواصلهم بهم، في المجتمعالمستهدفة 

مجال في من أركان اعداد الرسالة )الاعلانية( وبالتحديد واحد فقط ركن لمجرد كي أبين ذلك 

ذلك لما وجدت من ما يفضل أن يؤخذ به في الحسبان، وهو  ،ةعبر فكرة تكون ابداعي هاتصميم

شحة فيما كتب في هذا المجال، كي نصل الى جواب شاف حيال السؤال الذي ينتاب الحاملين في 

أو القائمين على إدارة حملات الإعلان  وكالات الإعلان والمصممين في الأقسام الإبداعية فيها

حتمد الرسالة المباشرة في التصميم الإعلاني في مخاطبة هل ن والسؤال، التوعوية المجتمحية

أم نحتمد  ؟ أم نحتمد محايير "هوفستد" عبر ما بينه لنا من سمات خاصة بكل شحب؟شرائحنا

 التصميم الذي يحتمد الابداع كي نجذب الحميل، وما مدى الأثر الذي ستتركه الفكرة الاعلانية

القيمي في مجال الحملات التوعوية  على السلوك أو في حثه في نفض جيب الحميل الابداعية

 ؟ الارشادية

ما نحنيه حيال  لإيضاحوللإجابة على سؤالنا هذا اتبحنا نهجا نستحرض فيه ما استطحنا من نماذر 

درجات تصميم الرسالة الاعلانية، بدئا بالرسالة المباشرة ومرورا بالتصميم الذي يحتمد على 

لذي يحتمد فكرة مبهرة، كي نضع بين يدي القارئ ما يحينه في اتخاذ الابداع، وانتهاء بالتصميم ا

 تصميم الإبداعيالقرار المناسب بحد فك الاشتباك الذي نستحرضه فيما بين الفكرة الإبداعية وال

 .منهاوما يميز كل 

 

 استراتيجيات التصميم الإعلاني

الفكرة المبدعة(  امفضااااات جدلية اعتماد )التصاااااميم الابداعي أم "بروكتور آند غامبل"شاااااركة 

من  نباعتماد اسااتراتيجية الرسااائل المباشاارة في اسااتهداف شاارائحها النسااائية عبر ما تسااوق له

تحتمد نهج الفكرة والتصاااااااميم  "فسااااااامر نو"منتجات التنظيف والصاااااااابون، بينما نجد علامة 

تحتمد أفكارا إبداعية خارر نطاق  "ايكيا"مة الإبداعي في تواصااااااالها مع الجمهور، ونجد علا

على  "كاثي باسااااايفيك"التصاااااميم الذي تصطرا صااااافحات المجلات، فيما حافظت علامة طيران 

الابداع من أجل الابداع أما مجرد صااورة شاااملة موحدة واعتبرتها هي الأساااس في التصااميم، 
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مسارات خاضتها  ذا فه، "جزدبنسن آند ه"وسجائر  "سلك كات"وجدناا مع علامة سجائر فقد 

ما يؤدى الى نفض الجيوب عبر تحرياك  ها في كل من عة  نا هدة وفق ق جارية، مجت الحلامات الت

  الافئدة فالسلوك.

وقبل ان نبدأ باسااتحراض الاسااتراتيجيات لابد أن نحرر على اساااساايات في تحرير الإعلان في 

 النص والتصميم واعتماد الفكرة.

 

 

 ع من أجل الابداع ابدا "سلك كات"سجائر 

 

 

 مبادئ عامة في تحرير نص الرسالة:

 صفة النص الإعلاني الناجحأولاً: 

 حرر نصك بشكل واضح عبر كلمات وعبارات قصيرة -أ

 لا تستخدم مصطلحات غير محروفة  -ب

 بين القطاع الذي ينتمي اليه المنتج -ت

 أدرر الفوائد الأساسية المتوقحة -ث
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 فريدا عن منافسيهأدرر الميزات بما يجحل المنتج  -ر

 تخاذ القراراختم النص بحبارة تحفيزية لدفع القارئ لا -ح

 

 

 

 أو الاقناع من أجل تبني الرسالة المرسلة ثانياً: استراتيجيات البيع

 .فرضية البيع تستخدم نهجاً منطقياً )الحقل( في الدفع بحمليات البيع عبر الحروض -1

 .مثير للاقتناءك)المنطق( ب( بجحل المنتج بشكل جاذب أو لالنهج يستخدم الحاطفة )الق -2

 .الميزة أو تفرد المنتج، كل ما له من إثر عملي على الحملاء )عوائد الامتلاك( -3

 .الادعاء، بيان بكيفية عمل المنتج -4

 .مدعمات، كل ما يجحل ادعائك قابل للتصديق -5

 

 ينجذبون للطرح المنطقي )العقلي( نثالثاً: للعملاء الذي

 .الفوائد: ما الذي سيجنيه حال اقتنى السلحة -1

 .الوعد: ما الوعد الذي سيحققه في المستقبل حيال اقتناءا -2

 .(بين الأسباب)السبب: لماذا يجب ان اقتنيه،  -3

 .: فائدة فريدة للمنتج وهامة بالنسبة للحميلUSPما يتمتع به من تفرد  -4

 

مبادئ 
لصياغة 
الاعلان

يحقق وعد

مقنع

من وجهة 
نظر الحميل

يحتمد

ةاستراتيجي

لا يربك
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 قوالب الرسالةرابعاً: 

 رسالة مباشرة -1

 ايضاحية -2

 مقارنة -3

 حل لمشكلة -4

 فكاهية -5

 مشهد للحياة اليومية -6

 متحدثعبر  -7

 قصة  -8

 

 

 

 

 



7 
 

 خامساً: مزاوجة النص بمنتج ما بهدف

 اسر الانتباا -1

 استثارة حاجة -2

 تحزيز للمصداقية  -3

 للتذكير -4

 سبب للاقتناء  -5

 

 سادسا: لجذب الأنظار

 الاعين، عبر ما بيناا عبر عوامل وعناصر للإبداعيجب ان يكون للتصميم قوة إيقاف 

 بما يتم اعلان عنه يكون عبر: سابعاً: تعزيز الرسالة

 نقاط ما يستثير المشاعر -1

 للتحليم -2

 للإعلام -3

 للإقناع -4

 

 الاقناعثامناً:    

عن بحد محه عندما يتمكن الإعلان من اقناع الحميل فانه يكون قد دشن محضنا في التواصل 

 وعليه:

 .عزز لحلامتك التجارية -1

 .حث الحميل لاتخاذ القرار للاقتناء -2
 

 الذاكرة تاسعاً:    

وانما أيضا بغي ان يقف دور الإعلان في جذب انتباا الحميل ولا في رفع الرغبة بالاقتناء نلا ي

 .في ذاكرة الحميلما تم الإعلان عنه  في ان يلصق
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 عاشراً: ما هي الفكرة الإبداعية؟

 .محناانها فكرة يتم حياكتها في عقل الانسان تجمع ما بين أجزاء وعناصر بما يجحلها ذات   

         

 حادي عشر: انتزاع المفهوم

  م عبر إدراك تانها الحملية التي تمضي وفق مراحل من اجل الوصول الى فكرة إبداعية، وت  

 من قبل.  أحددوائر التشابه التي تمضي وفق قاعدة، وتكون إبداعية حال لم يسبقك اليها   

 .(راجع كتابنا "صيد المفهوم" للمؤلف) للإثراء  

  

 : ROI of Creativityثاني عشر: العائد على الفكرة الإبداعية 

اوله شركات الإعلان، فشركة يتغير محنى هذا المصطلح مع تغير الفلسفة التي عبرها تتن  

DDB  ًتربط الحائد بمدى قدرتك على استهداف الحملاء، وما يترك مع هذا الاستهداف وقحا

 وانطباعاً.

 الإبداعية ةعشر: القفزثالث 

، قدرة التفكير خارر الأسلوب التقليدي في تفريخ قدرة التفكير من خارر الصندوقهي      

 الأفكار.

 

 مسار بمخاطر إبداعية ذرابع عشر: اتخا

ب فة ويتم ذلك  لدماغ، لاساااااااتكشاااااااااف كا ها الفص الأيمن من ا التفكير بزاوية منفرجة ينبري ل

وهو  ،الاحتمالات عوضااااا عن الاكتفاء بالتفكير المنطقي الذي يتحهدا الفص الايساااار من الدماغ

واساااتراتيجيته لمطالحة الحل يحثك في القفز على ما وردك من محلومات مرسااالة من الحميل  ما

 وفق مسار غير متوقع.

 

 

 

  صيد المفهوم

https://www.muslim-library.com/arabic/%d8%b5%d9%8a%d8%af-%d8%a7%d9%84%d9%85%d9%81%d9%87%d9%88%d9%85/?lang=Arabic
https://www.muslim-library.com/arabic/%d8%b5%d9%8a%d8%af-%d8%a7%d9%84%d9%85%d9%81%d9%87%d9%88%d9%85/?lang=Arabic
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 خامس عشر: العصف الذهني

افراد )زيادة الحدد أو قلته له علاقة  10-6د مجموعة من الافراد من جويتم عبر توا -1

 .بحدد الأفكار التي ستستحرض(

يتم التحديل على الأفكار وانضاجها عبر تداول فيما بين الحقول المشاركة في الحصف  -2

 ذهني.ال

ً  ،ناء الحصفثعدم الانتقاد او التحقير لاي فكرة تطلق امطلوب  -3  .وكن ايجابيا

  .عدم المقاطحة -4

 .كتابة كل ما يتم تداوله من أفكار -5

كي يحاد صياغته بما  بحد الانتهاء من عملية تحرير الأفكار يتم انتقاء وتقييم ما يصلح -6

 .يدعم ما تسوق له سواء لسلحة أو رسالة

 

 :في يستوجب خطوات عدةفذلك لك من اجل ان تنجز عملاً ابداعياً لذ

 .الغوص: عبر اطلاع متكامل وقراءة وتحلم حيال المشكلة التي يحاني منها الحميل -1

 .كبر عدد ممكن من الأفكار كحلولولأالفكرة: النظر للمشكلة عبر أكثر من زاوية  -2

  .طرق مسدودة: قد تضطر للاستسلام -3

  .احتضان الفكرة والاستسلام للحقل الباطن للتقليب وإعادة النظر -4

الاشااااراقة: الفكرة تصتي أحيانا في وضااااع الاسااااترخاء أو اثناء قيامك بحمل ما ليس بذي  -5

 وع.علاقة بالموض

 .التقييم: هل تصلح، هل هي ضمن الاستراتيجية -6

ستهداف الحميلو سون اليه توصلت ننقل ما  من أجل جودة في تحرير نص الرسالة وا وكالة نيل

عبر  وذلكالامريكية المتخصااااااصااااااة في المسااااااوح الميدانية الى ان "الجودة" لها اركان ثلاث 

 (:3Cالتركيز على )

 Clientالحميل  -1

  content المضمون -2

  contextالسياق الخاص بالرسالة  -3
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 وعليه يجب مراعاة ما يلي:

ميل خلال اول خمس الى الإعلان التلفزيوني: يجب ان يكون قادرا على اساااااار انتباا الح -1

 .سبع ثواني من مدة الإعلان

  .والاعلان يجب ان تكون له القدرة في حفظ المحلومات في عقل الحميل -2

الاستخدام المتحدد الطبقات في التصثير على حواس المستهلك له دور في برمجة المحلومة  -3

بالحين "الخز" او جحل المنتج في  في دماغه، في المركز البصاااااااري في مثل التحليق 

 .المساحة الاعلانية

 .وحيال السياق فان كل سلوك من قبل الحملاء يتم عبر ما تم برمجة ادمغتهم عليه -4

 

 التعلمو، الكفاءة او الفعالية، عسادس عشر: الوق

وهو ما يتم  impact فقياس الفحالية يتم عبر مسارات عدة، فصولها عبر التحرف على حجم الوقع 

، وحجم المبيحات مثلا، والفحالية تقاس عبر awarenessعبر التحرف على الاستحضار الذهني 

محرفة التكلفة التي تكلفنا بها مع كل قطحة تم بيحها، وأخيرا كم بلغ محدل الارتفاع المحلوماتي 

عنه )مقدار ما تحلمه(، غير ان نسبة تغيير السلوك في النهاية هو ما  أعلناعند الحميل حيال ما 

 ننشدا ليحبر عن مدى فاعلية رسالتنا. 
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 ROI بحض الشركات طور أدوات تسويقية مدمجة للتحرف على عوائد حملاتها الاعلانية "و

for the business" عبر ما يبث من اعلان في التلفاز، وينشر في الصحافة ومواقع و

 .لتحرف على نوايا الشراءلالانترنت على تنوع منصاتها 
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ستختبر عبرها الفكرة المرجو اعتمادها في تصميم استمارة الاستبيان التي سابع عشر: 

 الإعلان:

 .بحد ادرار الأسئلة الخاصة بجمع المحلومات الديموغرافية للشريحة المستهدفة -1

 .حرر اسئلتك بما تمليه عليك )فكرة الإعلان( وفق الصفات والميزات الخاصة بالمنتج -2

 وتحقق عبر اسئلتك عن: -3

  .بالفكرة نمدى قناعة المستفتو -أ

 .ى تفرد الفكرةمد -ب

 .علاقتها بشخصية المستفتي -ت

 .نية الشراء -ث

  .رغبة محاودة الشراء -ر

 .سبب محاودة الشراء -ح

 

 مفاتيح لقياس الأثرثامن عشر: 

 .القدرة على الاستذكار -1

 .التواصل مع رسالة الإعلان -2

 .مدى تغير موقف الحميل تجاا المنتج -3

 .نية الشراء -4

 .الموقف حيال الإعلان -5

 

 استراتيجية الإعلانتاسع عشر: 

 في تحرير الاستراتيجية الاعلانية يتم التحرف على ما يلي:

 .تحديد الهدف -1

 .تحديد الشريحة المستهدفة -2

 ، أو تلبي شغفا.اتحديد الحاجة التي تتطلع اليها الشريحة، أو تشكل قلقا لإزالته -3

 تحديد وسائل التواصل التي تتحامل محها الشريحة المستهدفة. -4
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 عشرون: المفهوم 

 (؟conceptما هو )التصور، أو المفهوم( )

 للإجابة على هذا السؤال نستحرض ملامحه وذلك كونه

 .فكرة عظيمة -1

 .فكرة مبنية على استراتيجية إبداعية -2

 .متضمنه عنوان، أو شحار مرئي -3

 .ومذياعقابل للتطويع لكافة قوالب التحبير الاعلانية والاعلامية من تلفاز وصحيفة  -4

 .يدعوك ويدفحك للحركة -5

  مختلفة.قابل للاستمرار والتشكل بصساليب  -6

  .يستحرض الفوائد على تحددها -7

 .يحافظ على الاناقة مقابل الصحة السليمة -8

 .قابل للاستخدام عبر أكثر من نهج -9

 .يتحامل مع المشاهير أو الجماهير الحامة -10

  .قابل للتناغم مع أكثر من مزار أو لون -11

 .مقابل أن يكون فكاهي مثلارومانسي  -12

 

 ما يلي أمثلة لشحارات لفظية اعتمدت "مفهوما" في تجاذبها مع المستهدفين برسائلها:

 

 المفهوم الشحار اللفظي الحلامة التجارية

 De Beers  Diamonds are forever الاستثمار 

 Nike Just do it! الحث على البدئ 

 Coca Cola The pause that refreshes لحظة انتحاش 

Avis We try harder المثابرة 

Maxwell 
House 

Good to the last drop شغف المذاق 

Wheaties Breakfast of champions القوة 

Morton Salt When it rains it pours النحومة 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=ekL3Nm4VD0M
http://www.youtube.com/watch?v=ekL3Nm4VD0M
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 في تحرير الملخص الإبداعي نقاط أساسيةعشرون: و احدى

"الملخص الإبداعي يحمد اليه من أجل أن يساعد "المصمم" في تصميم الإعلان الذي سيحبر بالتالي عن المنتج أو رسالة 

 الإعلان التوجيهية".

  .الإعلانمحضلة يمكن حلها عبر  -1

استهداف ما يحرك الشريحة المستهدفة عبر محرفة مسبقة عن عمق )مواقف  -2

 سلوكيات( عما يتطلحون اليه.\

مسار الموقف المسبق للشريحة المستهدفة من الحلامة التجارية لتطويحه بما يحزز  -3

 صورة ذاتية للمستهدف.ل

 الإعلان عنه.ستثارة شغف الشريحة عما يتم لاأفضل وسيلة تواصل موضوعية  -4

 استثارة الشريحة بفكرة بيحيه عبر دافع قادر على تحريكها للامتثال للرسالة الاعلانية. -5

مسبقة البرمجة زمنيا ومكانيا تتلقى  ،تواصل عبر وسائل إعلانية ذكية التخطيط -6

 الشريحة المستهدفة في الحادة رسائلها. 

الشريحة المستهدفة لتحقيق  مزيج تسويقي موجه بصفكار إبداعية قادرة في جذب اهتمام -7

 الاستجابة المرجوة وفق سياق شامل موحد. 

 

 عناصر الحكم على الصفة الإبداعية في الإعلانوعشرون:  ثنانا

ثمة عناصر تمنح للحمل صفة الابداع وهذا الحناصر تم التوصل اليها عبر ما عززت له أبحاث 

 علمية ودراسات ميدانية نوجزها بالتالي:

 الاصالة -1

 المرونة  -2

 التركيب -3

 المشاعر -4

 الايضاح -5

 التصميم -6
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 أسلوب بحث الحياة في رسالتك

 

  

 شركات الإعلان حيال الفكرة الإبداعية                                  

 

ما
را

لد
 ا
ن
مي

ض
ت

اق حيث يتم تضمين الرسالة وفق سي
عاطفي يبحث بالدفئ

ل ركز على فوائد يتطلع اليها الحمي
عبر التركيز على الجانب الدرامي 

في تحبيرك

شركة أوغلفي آند 
ميذر البريطانية

ركز على صورة العلامة 
التجارية فهي الاهم حال 

تساوت العلامات

كل اعلان أو نشاط يجب ان 
يعزز لصورة العلامة 

شركة ليوبيرنيت 
الامريكية 

تفقد وابحث عما يعزز لتفرد
منتجك بما يلبي حاجة 

زبائنك

تضمين ذلك عبر مسار 
درامي ليس بالسهل ولكنه 
موجود ، يجب أن  تتوخي 
بما  يعزز لما يروق للعملاء 
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 المركز التسويقي لسيارة فولفو )الأمان(

 

شركة فولفواعتماد عامل )التركيب( كحنصر ابداعي في ابداع التصميم لدى   

المركز 
Positioningالتسويقي

تأيمين موقع ما  في 
أدمغة المستهدفين 

لعلامتك

بناء على ما تتفرد به
علامتك من ميزة، 

فوائد، تطبيقات،وحل 
المعضلات
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 في الرسالةمحاور الابداع 

 الفكرة -1

 المفهوم -2
 

 :المفهوموفيما يلي بيان بالمحور الذي يمكن أن تنطلق منه الفكرة، 

 

 

 
 الإبداع ومساراته

 

 

 أما القالب الذي يمكن أن يظهر عبرا الإعلان فهو:

 

قالب الاعلان

أخرى اثارة فكاهة اغواء دراما
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يلحب الجانب النفسااي )الساايكولوجي( دورا كبيرا فيما يمكن أن تتصثر به حيال الرسااالة الاعلانية 
يك، أو ما يجحلك تختار علامة تجارية دون علامة منافسااااااااة،  في الإعلان ثمة والتي ترد ال

، وعمليات الجذب هذا يمكن تصاانيفها ضاامن رسااائلكأساااليب عديدة لجذب انتباا المسااتهدفين ب
من يحود في اختيار أي  رموالأالحقل،  وأالحواطف، ونهج المنطق  وأنهجين، نهج المشااااااااعر 

عبر  ،النهجين لمرسل الرسالة حين يقرر بناء على دراسة مسبقة للشريحة المجتمحية المستهدفة
، ولكن في عرضنا يال ما ستحلن عنهح ومواقفها المسبقة ،ونمط الحياة الذي تحيشه ،تفضيلاتها

فيما يمكن أن يجحل رسااالتك محل جذب لمن تسااتهدفهم  الاساااليبهم لأالتالي سااوف نسااتحرض 
كبرى الشاااااااركات قبل من الحملاء، وذلك عبر دراساااااااة أجريت على مجموعة غير قليلة من 

 الحالمية.

والسلوك( ونطاق ، الذاكرةالتصميم الإبداعي في ) أثرما يلي جدول يبين التحقيق الحلمي حيال ف
 التصثير.

 الاسلوب النتائج التحقق من المتغير 

عبر مسح ميداني  ساهم في التذكر تذكر الإعلان بدون مساعدة
+تجارب عبر نموذر 

 ولجنة تحكيم من محكمين

ساعد الموقف في تفضيل  الموقف من تفضيل الاعلان 
 الإعلان،

 ميداني +تجربةمسح 

الموقف حيال صورة الحلامة 
 التجارية 

ساعد في تحزيز الموقف حيال 
 الحلامة التجارية

 تجربة

ساهم في تقدير قيمة المنتج  تقييم المنتج
طالما استطاع الإعلان ان 

يحزز من قلق الحميل والناتج 
 عن عدم الامتلاك

 تجربة

 تجربة يساهم في دفع عملية الشراء نية الشراء

طالما يحزز الإعلان لرسالة  المشاعريالأثر 
 للذات

 مسح ميداني

يحمل على تحزيز الدافحية  الدافحية 
 حيال المحلومة عن المنتج

 تجربة عبر نموذر

 

 فيما يلي نستحرض لحوامل الابداع مع الشرح وضرب الأمثلة:
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بهر بما لا يجحل المتلقي بحيدا عن مما هو نادر أو على الإعلان  يحويحين  الاصالة: -أ

 حقيقة السلحة المحلن عنها. 
 

 :بالأصالةثلاثة أسئلة تبين لنا اتصاف الإعلان 

 هل الإعلان غير مصلوف -1

 هل يخرجنا من النمطية في التفكير -2

 هل هو فريد -3

 

 بسلاسة يربط السلحة بحدد ليس قليل بالاستخدامات أو الأفكار المرونة: -ب

 ثلاثة أسئلة تبين لنا اتصاف الإعلان بالمرونة:

 هل يحوي الإعلان أفكارا تنقلك من موضوع الى أخر -1

 هل يحوي أفكار عدة  -2

 فكرة  ىهل ينقلك من فكرة ال -3

 

عوامل الابداع

التركيب

syntheses

الايضاح

elaboration

تصميم فني

artistic value

المرونة

flexibility

الاصالة

originality
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الايضاح: الحديد من  للمنتج،تحني بمدى التفصيل الذي تحرض فيه الاعلان  الايضاح: -ر

تحقيدا فلا  أكثرالإعلانات تتضمن تفاصيل غير متوقحه او بحض الأفكار ما يجحلها 

 تتمكن من إيصال المحنى المطلوب.

 الأسئلة الثلاث:

 هل يحوي الإعلان أفكارا عدة؟ -1

 هل يفصل في الفكرة بما يجحلها غير قابلة للفهم ومحقدة؟ -2

 لا لا يستحق؟يهل تتضمن تفص -3

 

 محني بالدرجة التي عبر فيها الشحار اللفظي أو الشحار عن المنتج التجريد: -خ

 

 :التركيب -هـ    

 يجمع في الحادة فيما بين ما لا علاقة من أفكار

 والاسئلة الثلاث:

 ها؟نهل يجمع فيما بين عناصر لا علاقة بي -1

 ؟هل يربط بحلاقات غريبة -2

  ؟البحضهل يصتي بحناصر غريبة ويجمحها مع بحضها  -3

 

  :القيمة الفنية -و
يتضمن ما يروق واقحا او عبر رسوم بصرية أو مؤثرات صوتية، عبر انتار فائق 

الجودة، وعبر حوار ذكي، والوان ساطحة أصيلة، أو عبر مقطوعات موسيقية قابلة 

 .للتذكر، يتقبلها الحميل في الحادة كقطحة فنية وليس كإعلان ترويجي لبيع سلحة

 والاسئلة الثلاث:         

  ؟هل الإعلان من وحي الواقع ام من وحي رسوم -1

 ؟هل تتضمن أفكارا ومصممها يبحث عبرها الحياة -2

 ؟هل الجانب الفني يكمن في الإنتار )التصميم( )الإخرار( -3

 اليه من عناصر الحكم على الابداع في الإعلان: أشرنافيما يلي نماذر مما 

 



21 
 

 عناصر وعوامل الابداع

 

 مثال التحريف الحامل )المتغير(

القدرة على توليد عدد كبير من  الطلاقة
 الأفكار )أكثر مما تتوقحه(

 absolute vodkaحملات: 
Got milk 

القدرة توليد أفكار وفي الانتقال من  المرونة
مغايرا أو موضوع فكرة لفكرة 

 لموضوع آخر

Arm &hammer  
Baking soda and 

bounce  
أفكار تحتبر نادرة أو غير متوقحه،  الاصالة

عبر الخرور من نمط التفكير 
 الاعتيادي

Apple computer 

التفكير بتفاصيل غير متوقحه،  الايضاح
والقدرة على الايضاح ما يصحب 

 حله او ايضاحه

Tabasco  

بالنظر للأشياء من زوايا غير  غريب غير محتاد،
محتادة، والقدرة على اظهار مرئيات 

 من الداخل.

Lamisil  
 قاتل الفطريات

القدرة على جمع أشياء ليس بينها  تركيب
علاقات بالربط او بالمزر أو 

 التركيب، دون عوائق.

Imagination at work 
Ge 

القدرة على جحل التحبير باعث  فكاهة
 للإضحاك والتسلية.

Recent ESPN 
campaign  

غنى الألوان 
 والتصميم

قدرة إعادة تشكيل الألوان والاشكال 
، والخرور بتحابير ةوفق نظم جاذب

 فنية.

Early infinity ad  

القدرة على جحل الفكرة سواء مما  الخيال
هو موجود أو باستحداثها ناطقة كما 

 لو كانت حقيقة

Capital one  

قدرة التحبير عن الفكرة عبر  بير الحاطفيالتح
 الاحاسيس والمشاعر.

Zoloft  

قدرة استخدام وجهة النظر أو  التحاطف
الموقف حيال قضية ما بما يحبر عن 

 وجهة نظر المحنيين

Child abuse prevision 
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قدرة استخدام التحليل لاستثارة  اثارة تساؤلات 
 قضية ما

pizza teaser ads 

محاولة توقع المستقبل باحتمالاته  المسار المستقبلي
 المختلفة للتنبؤ بصحداث وانشطة

 

 

 

 

 

 

 

المنتج

سمات ملموسة

الحجم

المواصفات

اللون

التحليب

المذاق

أخرى

ة استراتيجية الرسال

اسلوب التحبير 
عن سمات المنتج

وتقييم الحميل

سمات غير ملموسة 

صورة الحلامة 

: الدوافع، مثل
البرستسج

الضمانات

اسم الحلامة

مركز تسويقي

اخرى
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 الأمثلة

  عامل الاصالة:-1

(، التي عمدت لبحث الحياة في أجهزة T-Mobile( لشركة )Talking Headsحملة بحنوان ) 

 البشر المتصلين.الهواتف وجحلت الحوار فيما بين الهواتف كما لو كانت بين رؤوس 

 فالأصالة عناصرها:

 مصلوف .1

 لا يخرر عن نمط التفكير الذي اعتيد عليه .2

 التفرد .3

 

 

 

 (T-Mobileشركة )

 

 اعلان كوكاكولا 



24 
 

مل المرونة:-2 لة ) عا ية، Faber Castell True Colors Campaignفي حم مان ( الأل

عبر امتدادات إبداعية والتي ظهرت عبر ساالساالة من التصاااميم المسااتمرة، حيث يظهر القلم 

تارة مع سمك القرش وتارة مع ثمر الباذنجان وهكذا ليحبر عن مدى أصالة الألوان وقدرتها 

في محاكاة الواقع، تمكن المحلن من الانتقال من فكرة الى فكرة بسلاسة ويسر محززا لميزته 

 الفريدة.

 

 نبينها عبر: ةفحناصر المرون

 تنقلك من موضوع لآخر؟هل يحوي الإعلان أفكارا  -1

 هل يقدم أفكار مختلفة؟ -2

 هل ينقلك من فكرة لفكرة أخرى -3

 

 

 نقلك من موضوع لآخرتأفكارا  
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 نموذر الطلاقة والخيال 
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 نموذر الطلاقة والخيال
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 استهداف المرافقالطلاقة في الإعلان عن الصفحات الصفراء كمرجع في 
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 طيران كاثيباسفيك –الطلاقة 
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  عامل الايضاح:-3

حملة التغير المناخي المستمرة، تستحرض الحملة عبر تصاميم متسلسلة النتائج السلبية الناجمة 

عن استخدام الفحم الأحفوري والبترول والامطار الحمضية على المناخ، وذلك على الحياة 

 الحيوانية، وذلك عبر فكرة محددة تم تمديدها بشكل لم يحقدها.

 الايضاح:

 هل يحوي تفاصيل كثيرة؟ -1     

 هل يغني أفكارا أساسية ويجحلها محقدا؟- 2   

 هل يحوي تفاصيل أكثر مما تتوقع؟ -3

 

 حيال المذاق الايضاح

 

 الايضاح حيال درجة حرارة التوباسكو 
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 حيال درجة حرارة تاباسكو نموذر الايضاح

 

 

 منتج دوائي من مستخلص الثوم بطحم البرتقال                       
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 السيارة اقتصادية مع حتى آخر نقطة وقود

 

 كرست وايضاح التسوس حال عدم اعتمادا
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 إيضاح لنوع الدرجة على طائرة الخطوط السويسرية

 

 

 (:Synthesis Dimension) عامل التركيب-4

(، لحلامة اديداس، التي طوعت Impossible Is Nothing)المستحيل ممكن( ) عبر حملة

شحار الشركة عبر عبارة للملاكم محمد على كلاي حين قال )المستحيل لا شيء(، لتصمين 

لا علاقة به عبر موزة  اعلاقة ربط عبر شحار الحلامة التجارية ذات الثلاث خطوط لتشمل م

 مة تارة وهكذا.تارة وحما

 التركيب:

 هل يحمد للتركيبات التي لا يوجد بينها علاقات؟ -1

 هل يحوي لحلاقات غير محتادة؟ -2 

 هل يدرر عناصر غير طبيحية وغير محتادة مع بحض؟  -2
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 Geحملة إعلانية لشركة جنرال الكتريك  -نموذر )تركيب(
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 Lamisilغير محتاد وغريب، لمستحضر قاتل للفطريات 

 

 

 الحاب التنس الأرضي في باريس لإعلان الافتتاح
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 بسكويت للحمية

 

ولحل ما يلي من نموذر عن ثلاث إعلانات يصااااااحب فيه التحرف على اساااااام الحلامة التجارية، 

ل هذا المسااار يحود حيث اعتمد التركيب كحنصاار في ابداع تصااميم اعلاناته، ولحل تفساايرنا لمث

لأمرين، الأول في كون ان إعلانات الساااااجائر ممنوعة في الولايات المتحدة الامريكية لذا يحمد 

لك أكثر من خمسين ملمثل هذا الابهام، والثاني أن الشركة المحلنة، وهي شركة فيليب موريس ت

سيدعم جميع تلك الأ سجائر، فهذا الإعلان  صناف لذا لن يحتار صنفاً وعلامة تجارية مختلفة لل

 لإدرار الاسم خاصة انه بين في أسفل الإعلان ما يشير لمواصفات المنتج.

 

 

 نموذر منتج سجائر يحتمد عنصر الابداع من أجل الإبداع فحسب
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 (:Artistic value Dimension) عامل التصميم الفني-5

لمذاق ورائحة مجموعة (، بما يحزز Curtis Tea New Flavor Campaignحملة الشاي )

من الفواكه عبر عنهما التصميم بشكل ابداعي، في تصاميم حوت صورا ذات روقان باحترافية 

 عالية في التنفيذ.
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 عبر مزاوجة عناصر الابداع والنتيجة:بالأثر ما يلي بيان 

 

 

 المزيج الأمثل فيما يحود إيجابا على المبيحات
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 هل في الابداع ما يحزز لتغيير السلوك؟ 

 

 توجيه عبر أساليب تحتمد برمجة الادمغة.حمل على التالصناعة الإعلامية والاعلانية 
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الصفة الإبداعية على زيادة نسبة المبيحات عبر قطاعات مختلفة للمنتجات أثر  

 

هل زيادة محدلات الابداع فيما نرساااله من رساااائل مع الاساااتمرار في وقد يتبادر للذهن ساااؤال، 
 ذلك أوقع في زيادة محدلات المبيحات والاستجابة من قبل الجمهور؟

سات أنه ليس بالضرورة زيادة  بداع جالب للمزيد من الاستجابات، وذلك لإمحدلات ابينت الدرا
بناء على دراساااااااة أجريت على الإعلانات في المانيا، والنتائج كانت متباينة في التصثير، فثمة 

 قطاعات استجابت وأخرى لم تستجب، فتلك التي استجابت:

يحمدان لأساليب مبالغ فيها في الابداع لم تحقق المزيد من المبيحات  نقطاع القهوة والكولا اللذاف
 .عبر حملاتها الاعلانية

مثل منتجات النظافة والكريمات ان تحتمد  للإبداعوما بين القطاعات التي تحتمد بنساااب بسااايطة 
 .الابداع يحتبر فرصة سانحة لزيادة مبيحاتها

المتخصااصااة بالإحصاااء  ةالأمريكي (Nielsen Catalina Solutionsمؤسااسااة نيلسااون )
عمدت لدراسااة خمسااة مفاتيح للتحرف على عناصاار فاعلية الرسااائل الاعلانية، وكان محيارها 

من بين وسائل الإعلان وسيلة التلفاز ووسائل  اختارتفي ذلك عوائد الأثر على المبيحات، وقد 
التواصااال الرقمية، وقد بينت النتائج من أن ثمة مجالا خصااابا لزيادة المبيحات حتى حين يصااال 
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السااااوق لمرحلة التشاااابع بما تقذف به وسااااائل التواصاااال من إعلانات، حال اسااااتوفت الرسااااالة 
 ا المفاتيح الخمسة هي:، وهذالأثرالاعلانية مفاتيح خمسة من أجل النجاح وتحظيم 

 (creativeالابداع ) -1

 (reachوالوصول )الاعلانية التغطية مساحة  -2

 (targetingالاستهداف السليم للشريحة ) -3

( ويقصد بها مدى قرب او بحد موعد مشاهدة الإعلان من قبل recency) التوقيت -4
 .أكبرالحميل، فكلما كان قريبا كان الأثر 

 (contextالسياق ) -5

 

لأثرياء الأوروبيين وآخر والاعلان لشريحة ا(targetingالاستهداف السليم للشريحة )نموذر 
 للأثرياء الحرب من قبل بنك سويسرا المتحد
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ما يلي عناصر ينطلق منها صائغ الرسالة الاعلانية أو الإعلامية لتحزيز الجاذبية الإبداعية 

 كطبقة جذب عما يصيغ:

 Positioningالمركز التسويقي  -1

 Brand image" وسمصورة الحلامة التجارية ورواجها "ال -2

 Inherent dramaالدراما الكامنة للحلامة التجارية  -3

التحولات الحديثة في التحامل مع الرسائل الإعلامية "التسويق الرقمي"  -4

Transformational advertising 

 Unique selling propositionsالميزة الفريدة عما تبيع  -5

للتحرف على ما سبق من مصطلحات في مثل "المركز التسويقي" وغيرها راجع مؤلفنا 

 2010" قوة الحلامة التجارية" 

 

 

 

 :ريزر الستة في الابداعاستراتيجيات ف

 الاستخدام البيان الاستراتيجية 

 الريادة 
preemptive 

ميزة يتمتع بها المنتج، غير 
أن الحلامة التجارية سبقت 

حاثة المنافسين  ،في تقديمها
 للتقليد

تستخدم مع القطاعات التي 
تشهد التشابه مع قلة في 

التمايز أو في حال الإعلان 
 عن قطاع جديد

 الميزة البيحية المتفردة
 USP 

ما يتمتع به المنتج من ميزا 
متفردة عن منافسيه، ما 

جحل الميزة محل تفضيل ي
 لدى الحملاء

تستخدم في القطاعات التي 
تحتمد تكنولوجيا رفيحة 

وتتطلب مواكبة الابتكار 
 والتطوير

 صورة الحلامة التجارية
Brand image  

حين تدعي الريادة ليس بناء 
على ميزة واضحة بل لحامل 

خارجي غير جوهري في 
مثل اعتمادك على جانب 

باعتبار صورة  يسيكولوج
 موجودة في عقل الحملاء

تستخدم مع المنتجات 
المنسجمة والتي لا تحتمد 

التكنلوجيا التي تحضي 
 باختلافات بسيطة

يستخدم مع المنتجات   المركز التسويقي
المستحدثة أو علامات 

  آلية وتشكيل وصناعة الحلامة التجارية في عالم التسويق

https://www.muslim-library.com/arabic/%d8%b5%d9%86%d8%a7%d8%b9%d8%a9-%d8%a7%d9%84%d8%b9%d9%84%d8%a7%d9%85%d8%a9-%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%ac%d8%a7%d8%b1%d9%8a%d8%a9/?lang=Arabic
https://www.muslim-library.com/arabic/%d8%b5%d9%86%d8%a7%d8%b9%d8%a9-%d8%a7%d9%84%d8%b9%d9%84%d8%a7%d9%85%d8%a9-%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%ac%d8%a7%d8%b1%d9%8a%d8%a9/?lang=Arabic
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positioning  يبني مكانا في عقول
يتمتع به الجمهور مقابل ما 

 المنافسون من مواقع

تجارية جديدا التي ترغب 
بتحدي رواد السوق من 

 الحلامات

 الصدى أو الرنين 
resonance 

مواقف من أنماط حياة 
ومشاعر يمكن للشريحة 
 المستهدفة إدراك محانيها

حال تشبع السوق بالمنتجات 
فيها  المتنافسة والتي يصحب

ميزة ما تقدمه قطاع  إدراك
 الحلامة

 مؤثر، شاذ، غريب
Affective \anomalous  

يستخدم المشاعر، وأحيانا 
رسائل غامضة، للاقتحام 

 وبحدم اكتراث او مبالاة

يستخدم حين يكون أداء 
المنافس ممتاز ولا يقوى 

 عليه 

 

 مسار الابداع يتنوع، ومنها:

 

بناء على خبرا رمزي أو  محزز لقطاع صناعي
 سابقة

 توظيفي 

 
 

 ريادي
 عام 

صورة الحلامة  -1
التجارية ورواجها 

 Brand" وسم"ال
image 

 سبب منطقي  -2
 

 سياق عاطفي -3

 
الميزة الفريدة عما تبيع 

Unique selling 
propositions 

(USP) 

 

 

المواقف التي فالمساااااار الإبداعي لا يركز على السااااالحة او صاااااورة الحلامة بقدر تركيزا على 

 تجحل المستهدف شغوفا بالرغبة بالخبرة المحلن عنها.

نمط صااورة الحلامة يحتمد التصثير على الجانب النفسااي أكثر مقابل الفيزيائي، ويحتمد الأساااليب 

 USPمنها صاااااااورة الحلامة التجارية كنمط، ومنها ميزة يتفرد بها المنتج  ،الحديثة في الإعلان

ميزات ما تتمتع به السااااالحة عن نظيراتها المنافساااااة بما يلبي ويتطلع كنمط حيث يبرز الإعلان 

 اليه الحميل من حاجات وفوائد.
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يحتمد أسلوباً تقليدياً في الإعلان وقد يشترك محه فيه  Generic Creative Style والنمط الحام

  Campbell’s Soupفي مثل منتجات الشوربة  منتجات منافسه فيما تدعيه من فوائد

 

 شوربة كامبل

 وهو أسلوب يحتمد حال كنت مستحوذا على القطاع الصناعي الذي تنتجه.

النمط الاستباقي: حيث يحمد فيه المحلن لإبراز سلحته بشكل ريادي بالرغم من كون ما يبيحه 

 مشاع لدى الحديد من المنافسين. 

 الميزات: مواصفات يتمتع بها المنتج المحلن عنه.

اليه الحميل عبر ما يمكن ان يحققه المنتج له. وهو ما يتطلع ما نتائج هي الآثار والتبحات: 

 :MECCAS (onceptualization of Cnd Eeans MMECCASنموذر يشكل 

)trategySdvertising Aomponents for C 

 

 ونلخص النموذر عبر الجدول التالي
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 الفكرة الإبداعية؟الابداع عبر وسيلة الإعلان أم عبر 

 ما يلي بيان عبر رسم ايضاحي يوضح الحائد في مقارنة ما بين الوسيلة والفكرة الابداعية

 

 

أصبح للميزة التي تقدمها وسائل الإعلان عبر وسائط التواصل الاجتماعي من سحة انتشار 
لتحليل السابق ونفاذية يجحلها متقدمة على الابداع كحنصر في جذب الانتباا وهو ما يحبر عنه ا

https://www.searchforce.com/wp-content/uploads/2017/10/1-3.jpg
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 أن غير 2017مقارنة بحام  2006في المقارنة بين ما كان يحد هاما في ترك الأثر عام 
 تصخذني نحو المحادلة التالية:كباحث قناعتي 

ليس بالضرورة سحة الانتشار ف ،الابداع لتحظيم الأثر اعتمدحال كانت ميزانيتك الاعلانية قليلة 
ربما تكون قد وصلت بالفحل غير ان أثرها ضحيف في تغيير تحني قوة تصثير الرسالة، فهي 

  .الموقف او السلوك

 

 

 

 نسبة الحائد على المبيحات عبر عناصر الإعلان 

لذا نجد الرباعي )السياق الخاص في كتابة الرسالة الاعلانية، والقدرة في تحديد صفة الشريحة 
ستحوذ  المستهدف،ومخاطبتها بنجاح، وبقدر المامك بنمط حياة  شار( تمكن من ان ي وسحة الانت

% من 50%، أي ما يحادل قرابة ال 49، ليظل محتفظا الابداع بقوة وأثر% من قوة 16على 
 تصثير وهو محدل لا يمكن اغفاله.قدرة ال

 

https://www.searchforce.com/wp-content/uploads/2017/10/2-3.jpg
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يحققه الإعلان من  فيمافي مردود وأثر الابداع  الإبداعيحيال الأداء يؤكد ذلك نتائج البيان و
عوائد في البيع، سااواء عبر وساايلة التلفاز او وسااائط التواصاال الاجتماعي، غير ان الفائدة التي 

تكرار نشاااار  عبروسااااائط التواصاااال الرقمية هو في تقليل ميزانية الصاااارف  حقد تكون لصااااال
ا عبر بكثير عن تكرار نشاااااار أكثرالإعلان، فبلا شااااااك تكرار نشاااااار الإعلان في التلفاز كلفته 

 .الوسائط الرقمية

 :(Reach) نفاذية الرسالة الاعلانية

وسابب ذلك حين يتم اعتماد مزيج من وساائل الإعلان كمنصاات لمخاطبة الشاريحة المساتهدفة، 
% مقارنة بوسائل 58لاعتبارات خاصة بكل وسيلة إعلانية، فوسيلة التلفاز نفاذيتها تصل الى 

 %2التواصل الرقمية التي تصل الى 

 :(Recency)عبر مواعيد التبضع متابحة نمط حياة الحميل  أما

الادراك المسااااابق لنمط حياة المساااااتهدفين برساااااائلنا الاعلانية عبر دورة حياة سااااالوكيات يحني 
يمكنك من تحقيق هدفك البيحي، في مثل ان كان ثمة منتج ما يتم لالتبضاع في المواعيد والامكنة 

 استهلاكه في فترة إجازة نهاية الأسبوع فيحسن ان تحلن يوم الخميس.
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بالوسائل الرقمية مقارنة أداء وسيلة التلفاز   

بالرغم من النفاذية التي تتمتع بها الوسائط الرقمية الا ان وسيلة التلفاز ما زالت هي المستحوذة 
 .%60والتي تصل لنسبة  الاعلانيةفي مجال محدل مشاهدة الرسائل 

 الاستهداف:

لنسبة  يصلواللمحتمدين على الجانب الإبداعي فقط من اجل الوصول للشرائح المستهدفة لن 
ارادت تحقيق هدفها البيحي يستوجب منها اعتماد  إذافالحملات الاعلانية % من المتبضحين، 50

 من اعتمادها على الجانب الإبداعي في ذلك. أكبرمزيج وسائل الإعلان بدرجة 

 

 سجائر يحتمد عنصر الابداع من أجل الابداع فحسبج تنموذر من

https://www.searchforce.com/wp-content/uploads/2017/10/4-1.jpg
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 يظل الابداع هو المتربع الأكبر في تركه للأثر مع من نستهدفهم برسائلنال

من ان وسيلة التلفاز مازالت الأكبر اثرا في الوصول  السابقبيان الوفي حين نجد عبر 
% 20% مع المجتمع الأمريكي مع من تستهدفهم، وتحقق 80للشريحة المستهدفة حيث تبلغ 

% عبر الوسائل الرقمية مع من 31مع من لا تستهدفهم، ويكون قد اتخذ مسارا آخر في النتائج 
بتغير السنوات  متغيرةن هذا النسب )مع ملاحظة أ% مع من لا تستهدفهم. 69وتستهدفهم 

 الرقمية(. ينظرا للتطور التقني في وسائل التواصل المجتمح

 

 

 



50 
 

ولتفسير هذا النتيجة نقول من ان وسائل التواصل الرقمية في هذا الحالة لم تستهدف الشريحة 
المستهدفة، المستهدفة بالشكل الدقيق، بل اعتمدت تحميم الوصول بغض النظر عن صفة الشريحة 

في مثل الاناث، وهو ما يجحلها متواصلة مع كافة اعمار الاناث سواء الأطفال او الكبار، وكذلك 
جغرافيا فهي ستصل لمناطق جغرافية لا يستهدفها أصلا المنتج المرور له، على امل ان تصل 

 لمن قد يستهويه المنتج.

قان الرسااااالة الاعلانية للشااااريحة حناصاااار جاذبية الإعلان وأثرا، وهو ما يحتمد على مدى روف

المساااتهدفة، وروقان الرساااالة يحتمد على ما يجحل المساااتهدف بالرساااالة مدفوعا لتبنيها، لذا ثمة 

(، وحيث أننا بصااااااادد الدافحية Motivations( و )الدافحية Appealعلاقة فيما بين )الروقان 

المسااااتهلك من إيجابيات، فسااااوف المرتبط بمجال الإعلان التجاري، وما يحقق الحائد على ذات 

ست تلك الدوافع المحنية  شارت اليها جامحة هارفارد الامريكية في ذلك، ولي نحتمد الدوافع التي ا

فيما يلي نستحرض الحلاقة فيما و، مثلاً  بالشؤون الإدارية المحنية بتحلية أداء موظفي المؤسسات

 بين هذين الحنصرين.

 motivationsأولا: الدوافع 
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 :على مصمم الرسالة الاعلانية لتحفيز عملية الابداع

  .بما له علاقة بالمنتجبشكل أعمق اقرأ  -1

 .تحسس عبر دراسة ميدانية سريحة حيال رأي الجمهور بالمنتج -2

 .كيفية إنجازاتحلم عن نوع الحمل التجاري الخاص بالحميل وعن  -3

 .تحرف على دائرة المتحاملين بالمنتج واجمع محلومات منهم -4

 .استمع عما يتناقله الناس عن المنتج -5

 .استخدم المنتج ليكن مصلوفا لديك -6

 

 نسبة تصثير لحناصر التصميم في الإعلان 

وإذا استوفى 

عنصر 

)الابداع( 

صار أعظم 

أثراً في 

تحقيق 

 رسالته
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 مجموعة من النظريات التصثير وفق جوانب، والأثر النفسي للإعلان على سلوكيات الجمهور

 

 النموذر
 التقليدي

AIDA 

نموذر الحلاقة 
 بمحلنين وطنيين

DAGMAR 

نموذر مراحل 
 المفاتيح الأربع

KOTLER 

 نموذر الجانب المحرفي

D .Jokubauskas 

 

 الاهتمام الدافع الإحاطة الحلمية الاهتمام

 الادراك الادراك البحث الرغبة 

 المشاعر، الحواس، المنطق، التفكر، اللغة التحلم التثبت بالمحاينة الشغف

 الاستيحاب، التذكر التذكر السلوك السلوك

 

 الابداع درجات وأنواع:

 فيما يلي نستحرض الابداع من أوجه ثلاث

 أولا: وجهة الصورة 

 ثانيا: وجهة الفكرة 

 ثالثا: وجهة قدرته في تحريك المستهدف بالرسالة
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  "التصميم" ناهفمن وجهة الصورة: والمقصد 

 وهو ما يدعو لتقسيم الاستراتيجيات السابقة لمسارين، مسار منطقي عقلي وآخر عاطفي قلبي 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الوجهة القلبية  

 منطقي

حل معضلة، تجنب الهدف: 

 مشكلة

مركز تسويقي، الاستراتيجية: 

USP 

 كمبيوتر، كهربائياتمنتجات: 

 
 اساسيةحاجات 

 تذكيرالهدف: 

ما اعتادت الاستراتيجية: 

 

 رتابة ونمط

 تذكيرالهدف: 

 مقارنة، تفرد العلامة، الاداءالاستراتيجية: 

 أسواق مركزية،منتجات: 

 منتجات الرعاية 

 الشخصية 

 

 اجتماعي

 قبول مجتمعيالهدف: 

نمط حياة، استخدام الاستراتيجية: 

 موسمي ومناسبات

 ملابس، احذيةمنتجات: 

 شعوري\حسي  

 متعة\اشباعالهدف:  

استكشاف الاستراتيجية: 

 البهجة

عطور، منتجات: 

 مستحضرات تجميل

 

 الذات

تحفيز المحاكاةالهدف:   

الاستراتيجية: صورة 

 المستخدم 

ملابس، منتجات: 

سياراتمجوهرات،   

 

قطع غيار، منتجات: 

 منتجات التجزئة

 

 الوجهة العقلية 
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"كولغيت"خيط اسنان علامة   

 

 خطوات في الوصول للإعلان الناجح:

 أولا: في اختبار الفكرة المناسبة

حاول ان تستحرض مجموعة من الاحتمالات لمنتج جديد عبر عصف ذهني لمجموعة من 

 الأفكار، ثم اختبر أي الأفكار كان الأكثر توفيقا في إنجاح المنتج.

 ثانيا: في اختبار المركز التسويقي الأمثل للمنتج:

تركز كل فكرة على  بحيثاستحرض مجموعة من الأفكار، وتحرف على أيها الأمثل للاعتماد، 

 فائدة محددة موجودة في المنتج.

 )س(مثال: لاختبار الفكرة الأولى لمنتج 

 تركز على سهولة الاستخدام 1الفكرة 

 تركز على قدرة فنية للمنتج 2الفكرة 
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  في الرسالة الاعلانية Appeal لجذباالروقان و أساليب

 البصري التناقض -1

 

بلكونات عمارة تزخر بالبلكونات كي يكون محل بؤرة جذب لنظر الحميل  أحدايكيا تحمد لفرش 
 عبر التناقض البصري

 

 سامسونغ يحلن عن أي فون 
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 أسلوب الكتابة والطباعة -2

 

وأثر التنظيف عبر استخدام الحروف الكتابية كما لو كانت شيء وليست نص  LGمكنسة 
 مكتوب

 

 أسلوب في الكتابة يجحلك تقرأ كلمتين ليكتمل لديك المحنى
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 الغلو المرئي -3

 

 كامرة ذات قدرات فائقة في تصويرها الاحترافي )المبالغة في قدرات الكامرة(

 الرموز -4

 

، فالإعلان يقارن اللحب بالطين المصري بالألحاب لإيصال الرسالةفي استخدام رموزا محلومة 
  الالكترونية التي تستوجب الانتظار لحين ان يتم تحميل البرنامج 
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 الحقائق القاتلة -5

 

لإطحامهبمقارنة ما ينفق على الحيوان مع ما ينفق على الانسان   

 الاستعارة التشبيهية -6

 

وأثرا تم استغلال الشخصية "هولك" في قدرته الفائقة  "الباندايد"لبيان مدى قدرة منتج 
 المحروفة 
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 غير التقليدي -7

 

وقدرته الفائقة في ضب الشحر، وتصويرة بصسلوب غير تقليدي لجذب  bench fixمنتج 
 الشباب

 

 الأثر والتبعات -8

 

 تبحات عدم استحمال مستحضر الكريم لإزالة البثور وما قدر يحضك للإحرار 
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 روقان الفضول -9

 

 Teaser والتشويق أسلوب القصة

 

 

  Nike teaser adsالإعلان التشويقي 
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 ؟ءالحملايجحل تصاميمك الاعلانية محل روقان عاطفي من قبل الذي ما 

عبر تحابير مفحمة بالقوة، عبر نص مكتوب أو صاااااورة ذات وقع قوي أو  الروقانيمكن تحقيق 
فهذا النوع من الإعلان يحتمد المشااااعر والاحاسااايس والادراك أكثر من  قوية،موسااايقى مؤثرة 

  ، وفيما يلي نماذر عن ذلك:اعتمادا على المنطق والأسباب

الاب، فالإعلان يحزز لما  الروقان الذاتي فهو اعتمد على الاهتمام والقلق الذي قد يراود -1
، فهنا الإعلان بين يكون أبلغ التواصااااااال عبر ملامساااااااة الجلد للجلدأن بينته الأبحاث من 

التواصاااال فيما بين جلد الاب وجلد ابنه الرضاااايع، وتسااااائل عن نوع موس الحلاقة الذي 
يسااااتحمله الابا كما انه محزز لرسااااالة نوعية الموس الذي تسااااتحمله في الحلاقة وهو ما 

 قامت به شركة جيليت في هذا الاعلان.

 

 عدم الاستدامة: روقان الخوف من  -2

 

 خوف فقدان الغابات الماطرة
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  :رعاية المشاهير في الإعلانات التجاريةروقان  -3

 

 

روقان الرعاية التجارية: فنحن جميحا يدرك من ان ظهور مشاهير السينما او الرياضة لا  
 اننا نفضل المنتج بناء على تفضيلات المشاهير.يحتبر جزء من المنتج غير 

 الاغواء: -4

 روقان الاستثارة الجنسية، في بيع السلع.

 

 مثلا.وهو ما تحمد اليه علامات الملابس والحطور 
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 :روقان الجذب العاطفي  -5

 

 روقان الشباب:  -6

 

تحمد اليه شركات وهو ما  الناس على الحموم لا يرغبون بالظهر كما لو كانوا متقدمين بالسنف
 .مثلا اتشركات الصابون والكريمالموضة والحطور و
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 المغامرة: حب روقان  -7

 

 

Jeep 

يغتنمون ذات الاسلوب "بول رد"وسباق السيارات و "روثمان" و "مارلبورو"سجائر     

 

  روقان الأماكن ذات الريادة الجماهيرية: -10

 

لتحزيز سمحة الحلامة "ستارباكس"في مثل اكواب قهوة   
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 روقان الموسيقى: -8

فلبحض أنواع الموسيقى دور في اسر الاسماع والتصثير على المشاعر ومنح المستمع الطاقة 

فهي تحزز مسار اتخاذ القرار حيال عملية الشراء كما بينت له  المخيلة أيضاوالسحادة وتحفيز 

 الدراسات الحلمية.

  

 : عاطفالتروقان  -9

 

 child abuse adsالتحاطف                                  

التوعية المجتمحية، ذات التوجه في الحد  إعلاناتفللمشاعر دور في جذب القارئ والحديد من 

 مما يتحرض اليه الانسان من قهر هي محل نبض في ذلك
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 روقان الألوان:  -10

 

علامة  ألوانوالاصاااااافر، اضااااااافه لكونهما يحززان ما تتفرد به من  الأحمرفاسااااااتخدام اللونين 

يحزز للسحادة  الأصفر، واللون للإثارةلون يحزز  الأصلفي  الأحمرمكدونالد التجارية، فاللون 

 .والفرح والتفاؤل

  

 :التوقعروقان  -11

 

يحزز هذا التصميم دافع التوقع لدى الأطفال، بما يمكن ان يحقق ما يحامون به، كما يحزز 

 لمستقبل واعد، في تواصله مع الوالدين

https://blog.visme.co/wp-content/uploads/2015/10/color1.jpg
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  :العلامة التجاريةروقان  -12

 

 

 :المنطقروقان  -13

 

 كيلو  1400مع سيارة فولكس كل لتر من الوقود يمنحك 
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 حلول الذكية:ال -14

 

 حلول ايكيا الإبداعية في استغلال المساحات

 :عقدة النقصروقان ردم فجوة  -15

 

 

عبر حملة محدودة التوقيت، تطلق كوكاكولا فرصة كتابة اسمك على عبواتها، مستغلة شغف 

 الانسان للشهرة وما يجحله نجما
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 روقان حب الفضول: -16

 

 أحد منتجات منع الحمل

 

 سجائر بنسن آند هدجيز
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 :الشهاداتروقان  -17

 

 عندما يظهر المشاهير في الترويج لحلامة تجارية 

 روقان المنصب: -18

 

 المنصب يفرض نوع السيارة   
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 BMWالفرق بين جلد الحذاء الأصيل مع ذاك المصنع وكذلك مع سيارات 

 

 :الاناقةروقان  -19

 

 دافع الحائد على الذات
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 والتصميمثانيا: وجهة الفكرة 

 حيث تكون الفكرة مبدعة غير ان التصميم لا يحزز وقحا قادرا على الجذب بنفس قوة الفكرة 

 

 اعلان لحديقة اعلان مونارتو 

 

 

رسالتك، حين تحني رفع الفضول لديه مزر على فك اً لا تحتبر المتلقي قادر  

 

http://showpony.com.au/folio/zoos-sa-baby-zebra
http://www.coloribus.com/adsarchive/design/parship-zip-15635105/
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Image: Samsung by Leo Burnett Switzerland محروفه مفيد ادرار ما يشير لرموز 

، موازنة فيما بين الفكرة والتصميمفي التصميم الإبداعي  

. 

 

Image: Raid by Draft FCB ، موازنة فيما بين الفكرة المبالغة عنصر من عناصر الابداع

 والتصميم

http://adsoftheworld.com/media/print/samsung_nx_mini_masterpiece_1
http://adsoftheworld.com/media/print/raid_bug_killer_bumblebee
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Image: Ikea by DDB Tribal موازنة فيما بين  الإبداعي،مداعبة الحقل عنصر في التكوين 

والتصميمالفكرة   

 

Image: Curtis by Catzwolf موازنة فيما بين الفكرة  ،تحفيز المخيلة عنصر في الابداع 

 والتصميم

http://adsoftheworld.com/media/print/ikea_assembly_service_stool
http://www.creativebloq.com/advertising/tasty-kettles-are-good-enough-eat-6133250
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Image: Land Rover by Rees Bradley Hepburn قصير وذو النص الإعلاني المبدع 

، موازنة فيما بين الفكرة والتصميمأثر مبهر  

 

 

Image: Kit Kat by JWT ، موازنة ندما يتم تطويحها بما يبرز الحدثالمساحة البيضاء ع

 فيما بين الفكرة والتصميم

http://adsoftheworld.com/media/print/land_rover_uk_more_pull
http://adsoftheworld.com/media/print/nestle_kit_kat_break
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Image: Ajax by Y&R   عنصر الحركة في الإعلان، بما يحزز لوظيفة فريدة في المنتج،

، موازنة فيما بين الفكرة والتصميمفمسحوق التنظيف الأسرع في إزالة البقع  

 

 

Image: Extra by BBDO Dusseldorf يحمد المصمم بما  في ابراز الميزة الفريدة للمنتج

  موازنة فيما بين الفكرة والتصميم، يجحله منافسا لمحاجين الاسنان

http://adsoftheworld.com/media/print/ajax_household_cleaner_juice
http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/extra-toothbrush-11778555/
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Image: Nutella by Tim Smith عبر نص اعلاني يحتبر عنصر جذب عنصر الفكاهة 

، موازنة فيما بين الفكرة والتصميميحذر من لحق الورق  

 

Image: Kibon by Renata El Dib توظيف وسيلة التواصل الإعلامي بما تتميز به

الوسيلة من تفرد، نلاحظ هنا كيف تم استثمار الصفحة )الصحيفة الورقية( عبر عملية الطي 

لصالح المنتج، وكذلك من الممكن الخرور بصفكار إبداعية مع تحدد اشكال وسائل التواصل 

فيما بين الفكرة والتصميم ، موازنةسواء كانت تلفاز أو وسط رقمي  

 

https://www.behance.net/gallery/1519447/Nutella-Print-Ad
http://www.designboom.com/design/renata-el-dib-ice-cream-posters-for-kibon/
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Image: Celcom by M&C Saatchi في استخدام الخطوط التوجيهية في توجيه البصر

، موازنة فيما بين الفكرة والتصميملولحلرسالتك حيال ما يقدمه المنتج من   

 

 

Image: Unicef by Lowe Digitel رسالة التحاطف تحتبر عنصرا يمكن استثمارا في

الإبداعي، فمنظمة اليونيسف هنا تحرر نصا كتب بيد طفل يتطلع لرعاية ومن قبل والديه الحمل 

 للم شمل الاسرة

http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/celcom-broadband-speed-13840655/
http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/child-foster-care-appeal-dolls-7161005/
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Image: Triss by King ،في تطويع النص الإعلاني لما يحزز لشغف يتطلع اليه الحميل

 الشغف هنا سيارة جديدة، والحل عبر ما سيمنحه الحك 

 

Image: Heinz by Shalmor Avnon Amichay / Young & Rubicam لا نص

اعلاني، بما يجحل المتلقي حائرا حيال الرسالة، ومع استثمار فضول المتلقي سيتبين ميزة 

 المنتج الذي سيجحل الذي يتناوله يتصبب عرقا بحكم أنه )حار جدا(.

http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/triss-gold-card-18201155/
http://adsoftheworld.com/media/print/heinz_hot_ketchup_diner


81 
 

 

Image: Seagram by Ogilvy & Mather مجددا مع النص الإعلاني من جهة قصرا

ا، ومن جهة في استغلال المساحة السوداء في هذا المرة للتحبير عن مدى حلكة والمبدع في اثر

الظلمة التي ستصير اليها حين تقود مركبتك وأنت مخمور، لذا نجد النص يخيرك ما بين 

 خيارين.

 

 

 في استثمار المساحات البيضاء لتحزيز ميزة في المنتج

 

http://www.adeevee.com/2006/02/seagram-india-drink-driving-awareness-fill-in-the-blanks-outdoor/
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 الابداع في أساليب النشر:

لمجموعة من أساااااليب نشاااار الرسااااائل الاعلانية، والتي عززت للإبداع من ما يلي نسااااتحرض 

حيث الأسااااالوب بغض النظر عما تحمله من نص أو صاااااور أو رساااااائل، وذلك عبر وساااااائل 

 الصحافة والحافلات والطرق الحامة.

 في الصحافة -أ
في الإعلان التالي نجد، كيف تم تجزئة الإعلان في الصفحة فصار كما لو استحوذ على 

الصااافحة كاملة، فاساااتفاد من أمرين، الامر الأول في ان المحلن لم يدفع لقيمة النشااار في 

صفحة كاملة، والثاني ان المتصفح لن يغفل الإعلان لاضطرارا لقراءة ما تضمنته من 

 .اخبار

 

 

      
 

 أسلوب تجزئة الإعلان 

 

يتم النشر فيها، وهو أسلوب يحتار لتحاون فيما بين مصمم الإعلان والصحيفة التي س

 ،كي لا يبدو كما في التصميم التالي
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 تجزئة للإعلان غير موفقه

 

 

غير أننا نجد تحايلا في أحيان من قبل المحلن، فيضطر للاستغناء عن ميزة ليحظى 

 بالميزة الأخرى، حين يدفع قيمة النشر كاملة ليظهر الإعلان كما يلي

 

       
 

ال لم يجد تجاوبا من قبل الصحيفة في نشر إعلانه تحايل المحلن في نشر إعلانه ح

 بصسلوب التجزئة
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 في الحافلات -ب

 

 
 تحمد ايكيا لفرش وتصثيث الحافلات الحامة بما تبيع من منتجات

 

 

 
 في الحافلات
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 المبانيعلى في الطرق و -أ
 

 

 
الإضاءة ليلاً الابهار عبر جحل المركبة محلقه بصسلوب غير تقليدي مع الاستفادة من 

 لتحزيز الابهار

 

 
 في الممرات ومواقع انتظار الحافلات الحامة  "اكيا"
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 "اكيا"أضحت بلكونات الحمائر كما لو كانت صناديق 

 

 

التوعوية؟لحملات الإعلان  لنارسائالاستفادة مما فات لخدمة  اكيف يمكنن  

المجتمحية، ونبين الأساالوب الذي اسااتوفت فيما يلي نسااتحرض بحض من نماذر حملات التوعية 

 فيه للجانب الإبداعي.

رعتها منظمة الأمم المتحدة في  أولا: حملة حشاااااااد التمويل للحد من مرض الايدز، وهي حملة

التوعية بمخاطر مرض الايدز، لحشااااااد الدعم المالي لجهود مكافحة المرض على نطاق دولي، 

سوى  وجاء الابداع في(، REDعبر حملة بحنوان ) سلوب الرعاية الذي لا يحتار  الفكرة، عبر أ

مشااارك ومساااهم في الدعم، ويبلغ  أنكالتجارية ما بيم القوسااين، لتحني  كشااحار علامتان تضااع 

الدعم مداا حال صااانحت منتجا وجحلت له لونا أحمرا ليحني ان كل من يشاااترى المنتج ذو اللون 

 مر فان ريع البيع سيؤول للحملة التوعوية لمكافحة مرض الايدزحالا
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 التصميم

 

 مشاركة في الدعم "ستارباكس"التطبيق كدلالة على ان علامة 

 

 

 

 راع مؤازر GAPعلامة 
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 تبضع من منتجات ريحها سيحول لدعم حملة الحد من مرض الايدز

 

 ثانيا: بحض حملات "بنيتون" المناوئة للحنصرية

 

 



89 
 

 

 البشر ألوانونبذ الحنصرية ومع اتحاد  نبينيتوعلامة 

 

 فإبداعهاالجميع يمكنه ان يساهم في الاغناء، فوتحتبر الحملات السابقة ذات طبيحة )متفاعلة( 

في حين الحملات الاعلانية التالية مبدعة غير انها ساكنة "ستاتيكي"  ديناميكي وليس ساكناً،

 غير قابلة للتفاعل من قبل الجمهور ليغنيها لتستمر، في مثل:

1- Volvo 

2- Benson &hedges 

3- Smirnoff 

4- Absolut 

5- UBS 

6- L.V 

 

 
 للأمان في القيادةفولفو تحزيزا 
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  هورجمالاذ يصحب تنفيذ هكذا تصاميم من خلال 

 

 
كما تصحب محاينته عن impact  منزوع الوقع بالرغم من ان فكرته مبدعه غير انه 

 بحد
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 تصميم بحاجة لغناً في الخيال، فهو بالرغم من جاذبيته الإبداعية غير انه ساكن وغير ديناميكي 

 ويصحب التفريخ عنه من قبل الجمهور

 

 
 

 فكرة مبدعة غير ان تحميمها جماهيرياً يحتار لان يحتاط له من ناحية أمان التنفيذ 

 

الفرق ف صاااااالح الابداع الديناميكي في كون شاااااريحته اعرض،لكما ان ثمة ميزة أخرى 

هو، نوع الشااريحة، فشااريحة ليوي من  "غوت ملك" و " نفيتووليوي "فيما بين حملتي 

وحتى وان قبل ان يظهر في الإعلان  النجوم في التواصاااااال مع باهضااااااهالنجوم تكاليفه 

مجانا، اما غوت ملك فالجميع يمكنه ان يشااارب اللبن ويصاااور نفساااه ويبحث بصاااورته 

ن ثمة ثلاث ميزات للإعلا فكلفته أقل وهي ميزة ثالثة، اذاً عبر وسااائط السااوشاايال ميديا 

 الإبداعي ذو المسار الديناميكي:

 انه متفاعل مع الجمهور -1

 ان شريحته اعرض -2
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 كلفته اقل -3

 

 
  VIPواستهدافه لشريحة  ليوي فيتون L.Vالحملة الترويجية لحلامة 

 

 

 

 حملة بنسن آند هدجيز للسجائر يصحب تحميم نمطها من قبل الحامة
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 التوعية المجتمحية حيال عوامل الابداع:يما يلي نستحرض عما يمكن تطبيقه على حملات ف

 

 التحريف الحامل )المتغير(

القدرة على توليد عدد كبير من  الطلاقة
 الأفكار )أكثر مما تتوقحه(

القدرة توليد أفكار وفي الانتقال من  المرونة
فكرة لفكرة مغايرا أو موضوع 

 لموضوع آخر

متوقحه، أفكار تحتبر نادرة أو غير  الاصالة
عبر الخرور من نمط التفكير 

 الاعتيادي

التفكير بتفاصيل غير متوقحه،  الايضاح
والقدرة على الايضاح ما يصحب 

 حله او ايضاحه

بالنظر للأشياء من زوايا غير  غير محتاد، غريب
محتادة، والقدرة على اظهار مرئيات 

 من الداخل.

القدرة على جمع أشياء ليس بينها  تركيب
بالربط او بالمزر أو  علاقات

 التركيب، دون عوائق.

غنى الألوان 
 والتصميم

قدرة إعادة تشكيل الألوان والاشكال 
وفق نظم جاذب، والخرور بتحابير 

 فنية.

القدرة على جحل الفكرة سواء مما  الخيال
هو موجود أو باستحداثها ناطقة كما 

 لو كانت حقيقة

الفكرة عبر قدرة التحبير عن  التحبير الحاطفي
 الاحاسيس والمشاعر.

قدرة استخدام وجهة النظر أو  التحاطف
الموقف حيال قضية ما بما يحبر عن 

 وجهة نظر المحنيين
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قدرة استخدام التحليل لاستثارة  اثارة تساؤلات 
 قضية ما

 

 

 أولا: عامل التركيب

عنصر  رفحبكقضية توعوية ندعو اليها،  )التحايش( التوعوية للحث على كانت القضية حال

 )التركيب( كصحد عوامل الابداع

 فحبر التركيب كصسلوب نسصل:

 هل يحمد للتركيبات التي لا يوجد بينها علاقات؟ -1

 هل يحوي لحلاقات غير محتادة؟ -2

 ل يدرر عناصر غير طبيحية وغير محتادة مع بحض؟ -3
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يحزز الجميع سيتمكن من تحزيز تصاميم بتحابير من ذاته، كما ان الليغو  فحبر قطع الليغو

 لرسائل عدة للسمات التي يتميز فيها حال تم اعتمادا للتحايش منها:

 تحدد الوانه، بما يحزز لتنوع المزيج الثقافي من قوميات واديان واعراق -1

تابع لاي طائفة او رمزية الشخوص التي ستظهر في الإعلان ما يحد من ان يكون  -2

 قومية او عرق.

 سهل في التطويع والتركيب  -3
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 في هذا التصاميم التي اعتمد عنصر )الاصالة( الابداع وما يحزز
 )الليغو(باعتمادا شخصيات ليس بمحتاد او تقليدي  التوجيه جاء بصسلوب أن -١
  بما فيهم الاطفال يضيفوالجميع يمكنه ان  (تفاعلي)انه  -٢
فهو عزز  يرى نفسهكشرائح مجتمحية انه لا يستحرض طائفه او قوم دون قوم فالجميع  -٣

 لحنصر )المرونة( و)الطلاقة(.
 لم يغفل فصي الدماغ، فالطرح اعتمد المنطق عبر مزيج من الالوان الصارخة -٤
 

 

 كيف يكون التطبيق؟ و )الطلاقة( ()الاصالةفي الابداع  ثانيا: حيال عامل

حين يحوي الإعلان على ما هو نادر أو مبهر بما لا يجحل المتلقي بحيدا عن حقيقة  الاصالة:

 . التوجيه التوعوي

 ثلاثة أسئلة تبين لنا اتصاف الإعلان بالأصالة:

 هل الإعلان غير مصلوف -4

 هل يخرجنا من النمطية في التفكير -5

 هل هو فريد -6

 

 الحليبحملة اشرب  -أ

 

 Got milkحملة الحث على شرب الحليب  -والطلاقة محاً نموذر للأصالة 
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  بتطبيقاتها الثلاث(الشهيد حملة )بصمة  -ب

 

 فحبر ما قدمه الشهيد لوطنه، صارت بصمته في البر والبحر والسماء

 

 

 كيف سيكون؟ عاطفي ()دراميقالب  ثالثا: حال كان عامل الابداع ذو
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 المرونة والطلاقة رابحاً: حال كان عامل الابداع 

 

 فمن الممكن اقتراح حملة توعوية للحث فيها في المشاركة لدعم المهجرين عبر أسلوب تفاعلي
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 حيث يقف الطفل أو الراغب بالدعم من خلف اللوحة لالتقاط صورة له ليكون هو "التصميم" 

 

 

 

 

 الإبداعية التوعوية والتجاريةحملات الإعلان ل ةمعززنماذج ترويجية ما يلي 
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  النموذج الفكرة عناصر الابداع

حيث يتم تقريب 
صورة الحوائق 
التي يتحرض 
اليها هؤلاء بما 

يحزز جمع 
الأموال لهم 
 وحفر الابار

صحوبة شرب 
الماء شبيه 

بصحوبة شربه 
في مناطق 

 مخيمات اللاجئين 

 

1 

   الفكرة عناصر الابداع

 الإيضاح
 
 
 

تصمل مدى الازمة 
الذي يصيبك عن 
خيبة أمل حين لا 
تجد الحليب، لن 

تحتريك تلك 
الازمات بحد 
اليوم طالما 

اعتمدت الحليب 
ضمن قوائم ما 

تتناوله من اطحمه 
في تسوقك 

 الغذائي

 

2 

الابداع عناصر  
 

   الفكرة

صميمتال  
 التركيب

في الجذب ولفت 
الأنظار بما 
يتحارض مع 

المنطق، لقضية 
يحاني منها فقراء 

 دول افريقية 

 

3 

     الابداع عنصر
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لفت النظر 
 الاصالة

حملة توعوية، 
"من قال ان ما 
اعتد عليه من 

دلالته على رموز 
الدوام صائبة" الم 

تلحظ ارتفاع 
اليدين للأعلى في 

رمز الزر 
 الأخضر؟

 

4 

الابداع عنصر    الفكرة 

 لفت النظر
 الاصالة

جهاز أي فون 
والمحلن شركة 

سامسونغ صاحبة 
 غالاكسيا

 

5 

   الفكرة  الابداع عنصر

سوبرمان  يجيئ الاصالة
كل صباح لا 

يقاضك للمدرسة، 
بحد أن جثم على 
صدرك بابتمان 

 فخلدت للنوم

 

6 

الابداععنصر     الفكرة 
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الخبر يصاغ وفق  الاصالة
الزاوية التي 

ننظر منها، فذات 
الخبر يمكن أن 
نجحله إيجابيا أو 

سلبيا، وجاء 
الكوب بوضحه 
المقلوب ليحزز 
لك ذلك، فهو 
حتى وان قلبته 

لن يؤدى نحم 
وظيفته ولكن ما 

زال محتفظا 
باسمه وهو 

 )كوب(.

 

7 

   الفكرة عنصر الابداع

موذر ابداعي ن التركيب
لحنصر من مزيج 
تسويقي لشركة 
 فيرجن للموسيقى

 

8 

   الفكرة عنصر الابداع
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التحليب الذي أخذ  التركيب
شكل مسحوق 

غسيل، للفت نظر 
الشريحة 

المستهدفة حيال 
شركة ما تبيحة 

فيرجن 
 تللأسطوانا

 الموسيقى

 

9 

   الفكرة عنصر الابداع

 التركيب
 الاصالة

 
 

مسابقة التحبير الفني 
 عبر علب رد بول

 

 

 

1
0 

    

 

 

 الفكرة الجيدة تكون:

 .كبيرا في الوقع -1

 .مبنية على استراتيجية وملخص ابداعي -2

  .يمكن تطويحها للتلفاز والنشر الصحفي والاذاعي -3

  .قابلة للاستمرار بتفريحات أخرى من ذات رحم الفكرة -4

 .قادرة لاستحراض فوائد عدة مثال )للجمال والصحة في آن واحد( -5

 .قادرة لاعتماد أكثر من نهج مثال )النجوم، أو شهادات من استخدم المنتج( -6
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 .قدرة في جحلها وفق أكثر من قالب )مشاعري، أو فكاهي( -7

 

 الشعوب DNAعبر  الابداع والاستهداف

عبر مسااااوح ميدانية شااااملت محظم شااااحوب دول الحالم، قام البروفيسااااور هوفسااااتد الهولندي، 

بمحاولة للتحرف على ما يميز كل شحب عن الشحب الآخر، بما يجحله عبر نتائج هذا البحث أن 

يستهدف أي شحب عبر السمة التي تميزا عن الشحب الآخر، وذلك بقصد دعم جهود استهداف 

السااااالع التي يتم الترويج لها، وقد تمخضااااات نتائج بحثه عن خمس عوامل، تحتبر الحملاء وفق 

 وفق نتائج بحثه حاكمة، تجحل لكل شحب ما يميزا عن الباقين، وهذا الحوامل الخمس هي:

 Power distance (pdi)مدى سلطوية الشحب كسمة في نمط حياته  -1

 Masculinity\femininity (Mas-Fem)مدى رجولية الشحب من أنثويته  -2

 Uncertainty avoidance (UAI)مدى قابليته في التحامل مع الغموض  -3

 Individualism \collectivismمدى انحزاليه أفراد الشحب مقابل تواصله المجتمحي  -4

 Long-\short-term orientation (LTO)مدى تحامله مع المستقبل  -5

 

 مثال الحامل تسلسل

 سلطة الاب الممتدة عائليا، سلطة القبيلة، الحاكم  سلطوية الشحب   1

 قيام الرجل بواجبات المنزل عوضا عن الزوجة  أنثوية \رجولية  2

دقة التشريحات والقوانين بما يجنب أي احتمالات  التحامل مع الغموض 3
 غير متوقحه

انحزاليه الافراد كالمثول الزمني المطول أمام  اجتماعي \الانحزالية  4
شاشات الانترنت عوضا عن التواصل مع الغير 

 جسديا

 المدى الزمني في تحقيق الحوائد  المستقبل 5
 

الخاصة  DNAما يلي مجموعة من النماذر الاعلانية المشيرة لذلك، عبر ما توصلت اليه نتائج 

ميم الإعلاني هنا راعى تلك الحوامل والسمات، مع مجموعة من شحوب الحالم، حيث أن التص

وهو ما تم إعتمادا عالميا من قبل محظم شركات الإعلان متحددة الفروع التي تحمل وفق نطاق 

 دولي، حيث نستحرض مع كل دولة المصفوفة التالية لشرح ما نحنيه.
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LTO UAI MAS IDV PDI    البلد 

تجنب  مدي الانتظار

 الغموض
 مدي السلطة الانحزالية  الانثوية\الرجولة

 

 فمع الشحب الأمريكي، تشير سمات المصفوفة لما يلي من ارقام:

LTO UAI MAS IDV PDI USA 

29 44 62 91 40 DNA 

 

 

 ففي هذا الإعلان:

 الانا  \الظرف \ فئوي الدافع )المحفز(

 اللون الاخضر يعنى أن الطريق أصبح سالكا  استثارة الحواس 
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 تعنى سهولة استعمال البرنامج وعدم التعقيد  الدراجة 

الشريحة 

 المستهدفة 
 ، الذكور Coolال  الاذكياء، البيض،

 السوق  فيالانجاز، المنافسة مع منتجات  الريادة، للنوعية،تعزيز   الرجوليالبعد 

 القرار فردى   الانعزاليالبعد 

الى أن المنافسين لا ينعمون بذلك وأن  إشارة Less clicks  استعراض صفة   التسويقيالمركز 

وهي ما تعزز للبعد الرجولي أيضا وبعد الشريحة المستهدفة تتطلع لهذه الميزة 

 التعامل مع المستقبل )الزمن(

Branding 

type  

Versioning    الاعلان عن منتج تابع ، 

 

 

 الشحب الأسترالي: DNAأو عبر 

(، وقابلية التحامل مع الغموض جميحها أكثر 90(، والانحزالية )61نلاحظ السمات محززة للرجولة )حيث 

 %، وتبلغ القمة مع الانحزالية وهو ما سنطالحه بوضوح عبر التحابير الاعلانية التالية50من 

 فيزيائي )المحفز( \الدافع 

IDV (91)  الوحدة  فقط،يلاحظ شخص واحد 
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 لا نرى إنسان في الإعلانا
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فحين تنسجم الرسالة مع ما يتوقحه الجمهور يكون مجال الابداع محدوداً حيث لن يكون ما 

 يحزز للإبهار أو بما لا يتفق مع ما يتوقحون.

 

هل نحتمد الرساااااااالة ادرجناا في مقدمة كتابنا هذا حيال )فللإجابة على التسااااااااؤل الذي وعليه 

؟ أم نحتمد محايير "هوفسااتد" عبر ما بينه المباشاارة في التصااميم الإعلاني في مخاطبة شاارائحنا

أم نحتمد التصااميم الذي يحتمد الابداع كي نجذب الحميل، وما  لنا من ساامات خاصااة بكل شااحب؟

( في نفض جيب الحميل أو في حثه على الساااااالوك؟ مدى الأثر الذي سااااااتتركه الفكرة الاعلانية

نقول، إن اعتماد محايير "هوفساااااتد" لا غناً عنها كي تؤخذ في الاعتبار في صاااااياغة الرساااااائل 

الاعلانية، ولكن اعتماد مساااار الابداع نجدا يصااالح حال كانت الميزانية الاعلانية محدودة، كي 

وب عبر مدة قصايرة، أما الرساالة المباشارة نحتمد على الجانب الإبداعي في احداث الوقع المطل

في مخاطبة الحملاء، فهي ان كانت تحدث اثرا على المدى القريب فإنها لن تصلح لبناء الصورة 

ولا المركز التساااااااويقي الذي اعتمدناا للحلامة التجارية على المدى البحيد، لذا فان مزيجا من 

ر كاتب النص الإعلاني ومصاامم الإعلان الاسااتراتيجيات السااابقة من الممكن الصااول اليه، عب

بما يجحل الرسااااالة الاعلانية قابلة للتنفيذ شااااريطة ان يكون من المحلوم لدى الشااااركة الاعلانية 

 المنفذة تلك الاستراتيجيات.

 

 

 

 تم بحمد الله

 

 

 

 للمزيد: يمكنك تحميل كتب وأبحاث د.زهير المزيدي عبر الرابط التالي 

 

 

 

 

  صفحة الكتب كاملة

https://www.muslim-library.com/books-author/?author_id=6976&lang=Arabic
https://www.muslim-library.com/books-author/?author_id=6976&lang=Arabic
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 حيازة الجوائز والمناصب الدولية:

من الجوائز الدولية في مجال الإعلان أبرزها الجائزة الحالمية للإعلان عن  على عددحائز  .1
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 2006اة تسويق أنماط الحي .8
  2006التسويق بالحواس الخمس  .9
  2007التسويق بالمسؤولية الاجتماعية  .10
 ، دار إنجاز للنشر، ومكتبة جرير2010قوة الحلامات التجارية  .11
)برنامج محتمد في الجامحة الآسيوية المفتوحة في ماليزيا(،  2010تفحيل القيم وممارستها  .12

 . دوليا (ومحتمـــــــد في )عشرات الجامحات ومؤسسة تحليمية 



117 
 

 2010القيم  استكشاف .13
 2010محفز القيم  .14
 )باللغة التركية( 2010حركة الكامرة في القصص القرآني  .15
 2012تفحيل الحواس  .16
 2013م إلى منتجات تحويل القي .17
 2014تحويل المشاعر إلى منتجات  .18
 2014في استنساخ فكر الحظماء  .19

 

 البرامج الاذاعية والتلفزيونية:

ساعة إذاعية مع إذاعة دولة الكويت، سلسلة توثق صناعات الإعلان والتسويق والحلاقات  600 -1
 الحامة.

 TRTقطر، دبي، وتركيا  - ةاستضافات عبر محطات إذاعية وتلفزيوني -2
 

 :Social innovationsفي مجال إبداع المشاريع الاجتماعية 

مشروع "غراس" للوقاية من آفة المخدرات، عبر تشكيل مجلس بحضوية وزارات الدولة  -1
، أشادت 2005-1999وجمحيات المجتمع المدني ومؤسسات القطاع الخاص في دولة الكويت،

المشروع ضمن جولتها في محرض دولي بما حققه المشروع من نتائج، ولم ملكة السويد بنتائج 
 تحققه مشاريع مماثلة على نطاق أوروبا.

مشروع " وقف الأرشيف الإعلاني" للجامحة الافريقية الحالمية في السودان، لنقل خبراتنا في  -2
 2017تدشين وإدارة جوائز الإعلان الدولية عبر طلبة كلية الإدارة والتسويق.

مشروع "سما" سوق منتجات الايتام، مقدم لبيت الزكاة الكويتي، لتحزيز مفهوم الإنتار في  -3
 2016مراكز الايتام وجحلها مراكز لموارد ماليه عوضا أن تكون مراكز للإنفاق فقط.

مشروع "سمر" سوق منتجات القرآن، مع مجموعة من القرى اليمنية، عبر حلقات تحفيظ  -4
ظ كي يكون مشغلا لقيم القرآن ومفاهيمه، لا حافظا فقط، عبر برنامج القرآن، للارتقاء بالحاف

أدرناا دوليا بحنوان "تحويل القيم لمنتجات" ما تمخض عن نواة لسوق للمنتجات، وعوائد ماليه 
 2017يستفيد منها سكان القرى.

ي مشروع "أسوار" لشبكة بسواعد شبابية من مختلف دول الحالم، لدعم قضايا الحمل الإنسان -5
 2017والحث عليه بشكل تطوعي.

جزء، لتحزيز مفاهيم القيم الإنسانية عبر  100إطلاق مشروع )تصملت(، عبر موسوعة من  -6
 وسائل التواصل الاجتماعي بشكل أسبوعي.

 مؤسسة الكويت للتقدم الحلمي 1986مشروع الجامحة الخليجية المفتوحة،  -7
ترك مع جامحات ومؤسسات المجتمع توقيع عشرات مذكرات التفاهم في مجال التحاون المش -8

المدني ومؤسسات تحليمية على نطاق دولي، بهدف تفحيل عمليات التشبيك واعتماد برامج 
 المؤسسة الحربية للقيم المجتمحية.

 
 الاستشارات:في مجال 

 الكويت. -مكتب الشهيد مستشار إعلامي لبحض مكاتب " الديوان الأميري "  .1
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 2000مستشار الشركة الكويتية للحاسبات   .2
 2000مصر  –مستشار شركة "حرف" إحدى شركات "صخر" الكويت  .3
 2003-1986 الكويتي.بيت التمويل  فيمؤسس الاعلام والتسويق  .4
 1987، التركي الكويتيلبيت التمويل  إعلاميمستشار  .5
طر، وقناة الرسالة في في ق 1997قدم الاستشارات لقنوات تلفزيونية دولية كقناة الجزيرة  .6

 السحودية.
 2004-2002القابضة  ةالمواسامستشار شركة مستشفى  .7
 ، إحدى شركات مؤسسة الكويت للتقدم الحلمي.2003"  الحلميمستشار "المركز  .8
 2005لشركة الشرقية للاستثمار  التجاريالروار  اسممستشار  .9
 2005)عربية وأجنبية وثنائية اللغة(  IPEمستشار مجموعة مدارس  .10
 2006لشركة الامتياز للاستثمار  التجاريالروار  اسممستشار  .11
 2009، 2007الحلمية  للأبحاثالكويت  لدى محهدمستشار التسويق  .12
  2007 الكويت،تجارة وصناعة  التجاري، غرفة الكويت للتحكيم مستشار مركز .13
 2009سحودية، مركز الطب الطبيحي مستشار وزارة الصحة، المملكة الحربية ال .14
، ثم مستشار 2011مستشار اسم الروار والتسويق لمركز صباح الاحمد للموهبة والابداع  .15

 2015الحلاقات الدولية 
 2012إمارة عجمان، الامارات الحربية المتحدة بلدية مستشار  .16
  (World political conference)في  2012لجمهورية التركية لمستشار  .17
 والخليج.الكويت  فيا للحديد من الشركات الاعلامية والوكالات الاعلانية مستشار .18
للحديد من الشركات التمويلية مستشار تسويق لمجموعة شركات تجارية وعقارية واستثمارية و .19
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