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الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل معطيات العلاقة بين 

الإدراك البصرى لدى  جودةالات التسويقية المتكاملة والاتص

 صرىالجمهور الم

 خطاب د. أحمد

 ملخص الدراسة:

للمعطى المرئى داخل الرسالة الترويجية من خلال تتبع  تبحث الدراسة فى الدور التكاملى 

الحضور البصرى لفلسفة الاتصالات التسويقية المتكاملة عبر التأكيد على بروز وتناسق 

الرموز العابرة لعناصر الأنشطة الترويجية وما يحققه من مزايا. من هنا يتركز اهتمام الدراسة 

صرية للعلامة التجارية، واختبار العلاقة بين بحث دور الإعلان فى تعزيز الهوية البفى 

الوضوح والإتساق المدرك لعناصر تلك الهوية البصرية وجودة الإدراك البصرى لدى 

 الجمهور المصرى.

يتمثل مجتمع الدراسة التحليلية )التى وظفت تحليل المضمون( فى الاتصالات التسويقية 

إعلانات مطبوعة لست علامات  6ونة من للعلامات تجارية، فى حين كانت العينة عمدية مك

 تجارية تتحقق فيها شروط التنوع فى مستويات الوضوح والاتساق لعناصر الهوية البصرية.  

ويتمثل مجتمع الدراسة الميدانية فى الجمهور المصرى من الجنسين، فى حين يمثله فى 

التعليم على الأقل،  مفردة من المصريين من الجنسين ممن تلقوا مستوى عال من 238العينة 

 عام. 55و 18وتتراوح أعمار المبحوثين عينة الدراسة الميدانية بين 

أوضحت نتائج الدراسة أن الثقافة البصرية لدى الجمهور المصرى تعمل كمحدد فى العلاقة 

بين وضوح عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان وجودة الإدراك البصرى 

سرعة التعرف البصرى على العلامة التجارية، سرعة فهم الفكرة المحورية المتمثلة فى 

 للإعلان، وسرعة تعيين القيمة المتضمنة داخل الإعلان.

الاتصالات التسويقية المتكاملة، العلامة التجارية، الهوية البصرية،  الكلمات المفتاحية:

 الإدراك البصرى.

 

 

                                                 

جامعة القاهرة –كلية الاعلام  -بقسم العلاقات العامة والاعلان  ستاذ المساعدالأ. 
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The relationship between the brand's visual identity data within 

integrated marketing communications and the quality of visual 

perception among the Egyptian public 

Abstract: 

 The study examines the integrative role of the visual given within the 

promotional message by tracking the visual presence of the philosophy of 

integrated marketing communications by emphasizing the emergence and 

consistency of the symbols that cross the elements of promotional activities 

and the advantages it achieves. Hence, the study's interest is focused on 

examining the role of advertising in enhancing the visual identity of the brand, 

and testing the relationship between clarity and perceived consistency of the 

elements of that visual identity and the quality of visual perception among the 

Egyptian public. 

 The analytical study community (which employed content analysis) is 

represented in the marketing communications of brands, while the sample 

was deliberate consisting of 6 printed advertisements for six brands in which 

the conditions of diversity are met in the levels of clarity and consistency of 

the elements of visual identity.  

The field study community is represented by the Egyptian public of both 

sexes, while it is represented in the sample by 238 single Egyptians of both 

sexes who have received at least a high level of education, and the ages of the 

respondents in the field study sample range between 18 and 55 years. 

The results of the study showed that the visual culture of the Egyptian 

public acts as a determinant in the relationship between the clarity of the 

elements of the visual identity of the brand within the advertisement and the 

quality of visual perception represented in the speed of visual recognition of 

the trademark, the speed of understanding the central idea of the 

advertisement, and the speed of setting the value contained within the 

advertisement. 

Key words: Integrated Marketing Communications, Brand, visual identity, 

and visual perception. 



  2023ابريل / يونيو الثاني )الجزء الأول( العدد -والعشرون لثانيالمجلد ا -الرأي العامالمجلة المصرية لبحوث 

          387                

 المقدمة:

يكتسب الأثر المرئى للعلامة التجارية دلالته بمرور الوقت، ويتجذر معناه داخل النفس 

ر العديد من الخبرات الفسيولوجية والمعالجات السيكولوجية والمراجعات ويرسخ عب

السوسيولوجية. ويتسع الأثر المرئى للعلامة التجارية ليشمل كل مدرك بصرى من شعار 

logo ،تصميم، ألوان، ملابس، واجهات، حوائط، جدران، أغلفة، بريد ومراسلات ،

المهيئة  وغيرها من الرموز المرئية أو حتى كلمات وحروف ، مواقع الكترونيةمطبوعات

وما تعرف به  . وتتمثل الهوية البصرية للعلامة التجارية فى وجودها المرئىللإدراك بصريا  

. تلك البصمة البصرية الممتدة فى العديد من الأشياء لتمثل مفاتيح الإدراك البصرى (1)بصريا  

هميتها على تسهيل التعرف لدى المستهلك، بل تمتد لتكون للعلامة التجارية ربما لا تقتصر أ

بمثابة وعاء رمزى يتمدد وتتسع دلالته ليشير إلى العديد من المعانى والتصورات التى تلخص 

وتثير الهوية البصرية  .وما تعنيه بالنسبة له ماهية وتاريخ علاقة المستهلك بالعلامة التجارية

ى المنتمين، وتستفيد من قوة التأثير المرتبط بطبيعة التواصل للعلامة التجارية مشاعر الفخر لد

 .وتحقق على مستوى أعلى متطلبات تكامل الاتصالات التسويقية للعلامة التجارية البصرى

إن الحديث عن الهوية البصرية للعلامة التجارية ربما يثير الخلط بينها وبين العلامة التجارية 

لهوية البصرية باعتبارها واجهة للعلامة التجارية ودالة عليها، ذاتها، لذا من المناسب النظر ل

فالعلامة التجارية ليست تلك التى تصنعها الشركات عبر اتصالاتها، بل يكونها الجمهور بنفسه 

ويختزنها داخل عقله وتمثل بالنسبة له قيمة تؤدى إلى ارتباطه بها. وبعبارة أخرى فلا يستطيع 

ارية، بل يكونها الجمهور بنفسه ويقتصر عمل المصمم على تقديم المصمم أن يخلق علامة تج

معطيات تحسن فرص بناء علامة جيدة. فإذا كانت المنتجات على أرفف المحلات، والهويات 

الخبرات تمثل حاصل  الأذهانالبصرية معطى داخل الاتصالات التسويقية، فالعلامات التجارية فى 

 إزاء بديل بعينه داخل فئة المنتج. المشاعرو ومجموع التصورات

تحفظ الهوية البصرية حقوق الشركة القانونية من منظور الملكية الفكرية، لكن الأهم من 

وتسهم فى حفظ سمعتها بتوفير بنية  وقيمها وأهدافها، رؤية الشركة ورسالتهاذلك أنها تنقل 

رية داخل رسائل وتصبح النصوص البص رمزية تستوعب كل هذه المدلولات والمعانى.

ذات طبيعة تكاملية من خلال دورها فى ترسيخ العناصر المرئية للهوية الاتصالات التسويقية 

البصرية للعلامة التجارية بالنظر إلى كفايتها ووضوحها وارتباطها بغيرها من الرموز ذات 

لتجارية العابرة وهنا يتحقق التكامل المرتبط بهوية العلامة ا الدلالة داخل الرسالة الترويجية.

 لعناصر الاتصالات التسويقية.
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، فقد أوصى العديد من المتخصصين، أهمية الهوية البصرية للعلامة التجاريةوبسبب 

تحرص الشركات على إيلاء عناية خاصة بعملية صناعة تلك الهوية وترسيخ  بضرورة أن

 وتناسق المكونات لتتسم بالوضوح والثبات والتأكيد عليها عبر اتصالاتها التسويقية عناصرها

تعنى هذه الدراسة ببحث دور  ومن هنا. (2)وتوصيل القيمة والإرتباط بالجمهور المستهدف

الاتصالات التسويقية للعلامة التجارية فى دعم هويتها البصرية، ومزايا هذا الدور المتمثلة فى 

بين وضوح لال اختبار العلاقة تحسين ظروف الإدراك البصرى لدى الجمهور، وذلك من خ

عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل اتصالاتها التسويقية وعملية الإدراك البصرى 

 .المصرى لدى الجمهور

داخل رسالة العلامة ويتمثل دور الاتصالات التسويقية المتكاملة فى حضور فلسفتها 

الحضور، داخل هذه الدراسة، فى ضرورات ذلك التجارية الترويجية، وتتلخص تلك الفلسفة و

وضوح البناء الرمزى وسهولة تفسيره، وكذلك الترابط والاتساق مع مضمون ما تطرحه 

  .المتزامنة والسابقة رسائل العلامة التجارية وتؤكد عليه عبر كافة اتصالاتها

 الإطار النظرى للدراسة:

. (3)أن الأشياء فى البيئة المحيطةالإدراك عملية تفسيرية لبناء المعانى والتصورات بش

فعندما يصل المثير إلى عتبة فسيولوجية تسمح بإثارة المستقبلات الحسية يتم إرسال نبضات 

عصبية إلى الدماغ، وسرعان ما تتم معالجة هذه الرسالة العصبية وتفسير ما تحويه من بيانات 

 .(4)لبناء المعانى

 الإدراك البصرى: (أ

الإدراك البصرى عملية تأويلية يتم من خلالها تفسير المثيرات البصرية وإعطاءها معانى 

. ولا يتم التعلم دون إدراك، فالإدراك هو الذى يعطى معنى وقيمة للأشياء تسهل (5)ودلالات

إسترجاعها فى المستقبل حتى لا يضيع الكثير من الوقت لإدراك آلاف الأشياء فى كل مرة يتعرض 

من  %80. وتعتبر القدرة على الإدراك البصرى ضرورية للتعلم خاصة إذا علمنا أن (6)الفردلها 

 .(7)الصور الحسية التى نستخدمها فى الحصول على المعلومات عن البيئة تكون بصرية

 المعالجة التصاعدية والمعالجة التنازلية: (ب

اتجاهين: من أسفل إلى أعلى )معالجة تصاعدية(،  الإدراك البصرى بمثابة معالجة تتم فى

ومن أعلى إلى أسفل )معالجة تنازلية(. ويطلق على نظرية المعالجة التصاعدية الإدراك 

( أن الإدراك يعتمد على المعلومات التى يتم إلتقاطها من 1966المباشر، حيث يرى جبسون )

 .(8)مثير الموجود فى البيئةالمثيرات عبر الحواس بشكل مباشر وتصاعدى بداية من ال
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( هذا المسار التصاعدى المباشر وذكر 1970عارض عالم النفس ريتشارد غريغورى )

وكذلك  أنه ينطوى على تبسيط زائد لعملية الإدراك يغفل دور المعارف والتجارب السابقة

ابقة، يتوقع السياق فى إضفاء المعانى. وفقا  لغريغورى فإن الدماغ، بالاستفادة من الخبرات الس

المعنى ويخمنه، فليس من المعقول أن يكون الإنسان بصدد عملية إدراك تصاعدية جديدة فى 

. وليس معنى هذا إنكار وجود المعالجة التصاعدية، بل (9)كل مرة يتعرض فيها لذات المثير

 قصرها على تلك المواقف التى يتعرض فيها الفرد لشيء جديد غير مألوف.

هنا تبرز بوضوح أهمية بناء هوية بصرية للعلامة التجارية تسهم فى استحضار كل تلك 

المعانى المتراكمة بشأن العلامة التجارية والمختزنة فى ذهن الفرد لتحفيز وإسراع عملية 

 .(10)التعرف، وكذلك الإحتفاظ بكل تلك المعانى وإدخارها لتسهيل عمليات الإدراك المستقبلية

لعلاقة فى اكمحدد الفرد فى العلامة التجارية  مستوى إنغماس وارد أن يعملويصبح من ال

 (11)بين وضوح الهوية البصرية للعلامة التجارية وسهولة عمليات المعالجة التنازلية لدى الفرد

 فهمه للفكرة المحورية والقيمة المتضمنة فى ، وكذلكسرعة تعرفه البصرى على تلك العلامة)

 . (الاتصالات التسويقية

 نظرية الشمول البصرى: (ج

بوجه عام، فإن الإدراك ليس عملية مضمونة أو موضوعية أو مطلقة، فهناك مواقع عديدة 

ل عزمى، . لذا فقد فكر العلماء، ومن بينهم د. نبي(12)يمكن أن تحدث فيها تغيرات فى الإدراك

 إلى تفاوت مستوى الثقافة البصرية لدى الأفراد. اأعاده فى تلك الإختلافات التى

وحتى يكون الفرد مثقفا  بصريا  فلابد أن يملك القدرة على إضفاء معنى مناسب لكل ما تراه 

. وقد عبر عيناه، وأن تتوافر لديه أيضا  القدرة على توصيل المعنى للآخرين باستخدام الصور

وآخرون عن هذا المعنى حين أشار إلى الثقافة البصرية بوصفها قدرة مكتسبة على  هينيش

 تفسير الرسائل البصرية بدقة، وعلى إبداع مثل هذه الرسائل.

وتصبح الثقافة البصرية ذات وجه إجرائى بالنظر لمكوناتها التى تشمل: التفكير البصرى، 

س على التفكير البصرى يتضمن بناء نظام التعلم البصرى، والاتصال البصرى. إن توطين النف

من الصور العقلية للأشياء والتفكير باستخدام هذه الصور. ويمكن دعم عمليات التعلم من خلال 

تصميم البصريات التى تساعد على ذلك. ويتم الاتصال البصرى من خلال تنمية قدرة الفرد 

 .(13)صريةعلى التعبير غن أفكاره ونقل مشاعره باستخدام الرموز الب

وبالرغم من كون الثقافة البصرية مكتسبة ويمكن تنميتها، إلا أن هناك تفاوتا  كبيرا  بين 

العلاقة  فىتلك الثقافة البصرية تتداخل الأفراد بالنظر لمستويات هذه الثقافة لديهم، وكان من المتوقع أن 

 .(14)ة لدى الفردالتنازلي بين وضوح الهوية البصرية للعلامة التجارية وسهولة عمليات المعالجة
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نتائج ومن خلال استعراض الطروحات النظرية السابقة، بالإضافة إلى الإستناد على 

العلاقات المتوقعة بينها داخل تلخيص مفاهيم ومتغيرات الدراسة و الدراسات السابقة، تم بلورة

 النموذج المقترح التالى:

 النموذج المقترح للدراسة (:1شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

النموذج جوهر فلسفة الاتصالات التسويقية المتكاملة المتمثل فى ضرورة وضوح  يعرض

الرسالة  الاتساق الداخلى بين مكوناتوترابط اتصالات العلامة التجارية، وذلك فى ضوء 

الاتصالية، وكذلك على مستوى اتساق المعانى التى تطرحها تلك الرسالة مع المعانى التى 

 تطرحها باقى عناصر المزيج الاتصالى التسويقى للعلامة التجارية.

وعلى مستوى معالجة معطيات الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل التكوين، يطرح 

واتساق عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية من جهة،  النموذج علاقة متوقعة بين وضوح

وجودة عملية الإدراك البصرى لدى المتلقى من جهة أخرى. وتتمثل جودة عملية الإدراك 

البصرى فى سرعة التعرف البصرى على العلامة التجارية، سرعة فهم الفكرة المحورية 

 لعلامة التجارية داخل تلك الرسالة.  للرسالة الاتصالية، وسرعة تعيين القيمة المتضمنة ل

 التجارية، ومستوى الثقافة البصرية ويفترض النموذج وجود تأثير للانغماس فى العلامة

لدى المتلقى على العلاقة بين معطيات الهوية البصرية داخل رسالة الاتصال التسويقى وجودة 

 عملية الإدراك البصرى.
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 الدراسات السابقة:

( بسبل الاستفادة من الهوية البصرية 2006) (15)اهتمت دراسة رانيا صداق وميسون قطب

فى تصميم المواقع الإعلانية على شبكة الإنترنت. انطلقت الدراسة من الإدراك المتنامى لأهمية 

وضوح العناصر والمكونات البصرية للهوية فى بيئة الاتصال التفاعلى عبر الإنترنت فى ظل 

المتزايد بعنصر الصورة فى عصر الوسائط المتعددة. أكدت الدراسة على أهمية أن الاهتمام 

تحرص كل مؤسسة على تحقيق هوية بصرية مميزة لها فى تصميم المواقع الإعلانية فى الأخذ 

فى الاعتبار أن الموقع الإعلانى على شبكة الإنترنت أداة فى حد ذاته لتكوين صورة بصرية 

الممثلة فى عناصر -حى الإنترنت. كما بحث الدراسة دور الحركة عن المؤسسة لدى متصف

وظفت الدراسة المنهج التحليلى فى تحقق هوية بصرية مميزة للموقع الإعلانى.  -التصميم

الوصفى فى تحليل نماذج من المواقع الإلكترونية على الإنترنت، كما وظفت المنهج التجريبى 

لانية على الإنترنت للوقوف على التوظيف السليم لعمل نماذج تصميم لأحد المواقع الإع

لعناصر التصميم بالموقع. أوضحت نتائج الدراسة أن استخدام الصور المتحركة المعبرة عن 

مضمون ونشاط الجهة المعلنة يساعد فى زيادة جذب الإنتباه للموقع، كما أن تحقيق هوية 

والتفرد للموقع ويضمن حفظه  بصرية من خلال عناصر التصميم يساعد على تحقيق التميز

وسهولة تذكره.وكانت النتيجة الأهم التى خلصت لها الدراسة أن ارتباط الصور والرسوم 

بالهوية المؤسسية يساعد فى توصيل المعلومات لمتصفح الشبكة بأسلوب سليم ويقلل من 

 رية بها.إحساسه بالملل ما يعنى ضرورة الإلتزام بالهوية المؤسسية وارتباط الهوية البص

وتتعدد العوامل المؤثرة فى تصميم الهوية البصرية للعلامة التجارية، وقد أوضحت دراسة 

( أن من أبرز تلك العوامل السمات الثقافية للسوق 2007) Woo & Lee (16)وو ولى

  المستهدف والتى تؤثر على كافة تصميمات العلامة التجارية لتتسق مع معطيات تلك الثقافة.

( ببحث مدى تفرد تصميم العلامات التجارية 2007) (17)عنيت دراسة عبير مصطفى

لشركات السياحة المصرية على المستوى الدولى بما يتناسب مع مكانة وإمكانيات مصر 

السياحية ووضعها التنافسى، وإلى أى مدى تم استغلال المخزون البصرى للعناصر المصرية 

ت مباشرة بالحضارة والتراث المصرى القديم ما يزيد من القديمة لاختيار رموز ذات دلالا

تميز ورسوخ الهوية البصرية للعلامة التجارية. وظفت الدراسة المنهج الوصفى التحليلى 

لتحليل نماذج من العلامات التجارية لشركات سياحية مصرية، كما وظفت الدراسة المنهج 

رموز وأشكال من الفن المصرى القديم.  التجريبى لتقديم حلول تصميمية تعتمد على استلهام

أظهرت نتائج الدراسة أهمية استثمار الرموز البصرية المستمدة من المخزون التراثى الذى 

تستمتع بع مصر وتميزها عن غيرها من الدول المنافسة سياحيا . كما أوضحت نتائج الدراسة 

لة فى الرموز البصرية أهمية تصميم هويات بصرية للعلامات التجارية تجمع بين الأصا
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المستخدمة والمعاصرة فى المعالجة التشكيلية بما يتلائم مع التطورات الحديثة ما يساعد فى 

 بناء صورة ذهنية إيجابية ويدعم رسوخ الهوية البصرية للعلامة التجارية.

( أن عملية بناء قيمة 2009) Boatwright et al (18)وأوضحت دراسة بوترايت وآخرين

للعلامة التجارية تتضمن العديد من الخطوات والعمليات الفرعية، من أبرزها وأهمها تلك التى 

تعبير البصرى عن الهوية البصرية للعلامة التجارية لتدعم قيمتها من خلال التصميم تعنى ب

 Zhou(19)راسة زو وإكساولمعانى التى تعكس السمات الإيجابية لتلك العلامة. وقد أوضحت دا

& Xue  (2021 أن للعلامات التجارية إرتباطات بصرية يمكن بنائها من خلال استراتيجية )

والتى يجب  ،واضحة لتصميم وعرض وإدارة العناصر المرئية ذات الصلة بالعلامة التجارية

نتيجة التى أن تحتوى على معانى تدعم قيمة تلك العلامة وتتسق مع رسالتها ورؤيتها. تلك ال

التى سعت إلى تحليل Butcher & Pecot (2021 ) (20)دعمتها نتائج دراسة بوتشر وبيكوت

عملية التواصل البصرى للعلامة التجارية عبر وسائل التواصل الإجتماعى بالتطبيق على 

 موقع انستجرام.

اء بالبن Bartholmé & Melewar (2011) (21)اهتمت دراسة بارثلوم وميلوار 

المفاهيمى وتموضع مفهوم الهوية البصرية للمؤسسة وما تحويه من عناصر. أظهرت الدراسة 

وجود خلط كبير بين الهوية البصرية والعديد من المفاهيم الأخرى ذات الصلة والتى تعتبر 

جميعها عناصر أو مكونات للهوية المؤسسية. أوضحت الدراسة أن العديد من المفاهيم ربما 

من الهوية البصرية للمؤسسة وربما تكون عنصر يتم إدراكه باستخدام أحد  تكون مجرد جزء

الحواس الأخرى خلاف حاسة البصر. وفى ظل هذا الإهتمام بالبناء المفاهيمى وإعادة النمذجة 

فقد أوضحت الدراسة أن هناك العديد من روافد الهوية المؤسسية ومكوناتها يتم إدراكها عن 

، أو اللمس )عبر الجلد(، أو الشم )عبر الأنف(، أو التذوق )عبر طريق السمع )عبر الأذن(

( هى الأخرى إلى 2011) Abratt & Kleyn (22)اللسان(. وقد سعت دراسة ابرات وكليان 

إلقاء الضوء على العلاقة بين عدد من المفاهيم ذات الصلة بالهوية البصرية مثل الهوية 

سعت الدراسة إلى بيان ، كما وسمعة المؤسسة ،والعلامة التجارية للمؤسسة ،المؤسسية

 المؤشرات ذات الدلالة الإجرائية لكل مفهوم من تلك المفاهيم التى تم عرضها. 

( تسليط الضوء 2014) Rodner & Kerrigan (23)واستهدفت دراسة رودنر وكريجان

ل المعالجة في تطوير نظرية بناء العلامة التجارية من خلاعلى أهمية مجال الفنون البصرية 

البصرية لمكونات الهوية. وبالإعتماد على عدد من الفنانين، فقد أمكن الخروج بعدد من النتائج 

الإجتماعى والثقافى والرمزى للعلامة  رأس المال تتعلق بقدرة المعالجة البصرية على بناء

وى الثانى، التجارية. اعتمدت الدراسة على البناء المفاهيمى من خلال عدد من تحليلات المست

 العالمية. نماذج من الأعمال الفنيةبالإضافة إلى تحليل 
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فحص وتحليل المعطيات البصرية  ( على2015) Anwar (24)انصب اهتمام دراسة أنور

لعدد من الشركات والعلامات التجارية، والتي تلعب دورا  مهما  في تحديد هويتها. ومن خلال 

مناقشة الأدبيات ذات الصلة والعديد من المسائل المورفولوجية، وتحليل المحتوى، فقد بحثت 

 .العالمية والمحلية شركة تعمل في الأسواق 329الدراسة في المكونات البصرية لهوية 

توصلت الدراسة إلى أن الهوية البصرية للشركات تمر بالعديد من التغييرات وتتأثر بالعديد 

مل منها تنوع واختلاف الأسواق، بالإضافة إلى الإنطباعات التى ترغب الشركة امن العو

وآخرين   et al Foroudi  (25)وتتسق نتائج هذه الدراسة مع نتائج دراسة فورودى تكوينها.

( التى تناولت العلاقة بين المكونات البصرية المرتبطة بهوية العلامة التجارية وناتج 2019)

 الإنطباعات إزاء تلك العلامة التجارية.

على بناء الإدراك إزاء العلامات  Droulers (2016) (26)زروركزت دراسة درول

المزاوجة بين تركيبات  عبر، الكلاسيكية التجارية من خلال ربطها ببعض الرموز البصرية

الهوية البصرية الألوان في معاطف النبلاء من القرن الثاني عشر ومجموعات الألوان في 

تتمثل إحدى م. 2000شركة من قائمة فوربس العالمية  400لعلامات التجارية الحالية لـ ل

ريتين مختلفتين النتائج الرئيسية لهذا البحث في استقرار استخدام بعض الألوان في هويتين بص

 .بعينها عام تفصل بينهما وذلك لبناء انطباعات مستهدفة 800على الرغم من وجود 

( ببحث دور الحملات الإعلانية فى تعزيز الهوية 2017) (27)عنيت دراسة علياء طريفى

وقد قدمت الدراسة محاولة لإبراز بعض الاعتبارات  ،البصرية لمنتجات الشركات المصرية

إعلانية تنجح فى جذب الجمهور وتعزز الهوية البصرية للشركات المصرية.  لتصميم حملات

مجموعات كل  5وظفت الدراسة تحليل المضمون، بالإضافة إلى المنهج التجريبى باستخدام 

مشارك من الجنسين من طلاب كلية الإعلام بجامعة مصر الدولية، وذلك فى  12مجموعة بها 

على أهمية عنصر اللون فى الإعلان لتعزيز الهوية . أكدت نتائج الدراسة 2016خريف 

البصرية للعلامة التجارية، كما تلعب الصورة والأشكال والرسوم والتنسيق العام دورا  فى 

تعزيز تلك الهوية البصرية للعلامة التجارية وتدعم تفردها وتعظم من فرص رسوخها، فى 

را  أضعف فى تمييز هويتها البصرية. حين تلعب الخطوط المستخدمة فى العلامة التجارية دو

وكانت التوصية فيما يتعلق بالخطوط المستخدمة ضرورة مراعاة مدى موائمتها لهوية العلامة 

 التجارية حتى يزيد تأثيرها.

علاقة الهوية المجتمعية بالمحددات التصميمية ( 2018)( 28)تناولت دراسة إيمان صلاح

للحملات الإعلانية لمعالجة القضايا الخاصة بالمرأة. انطلقت الدراسة من أهمية الإعلان فى 

عمليات الاتصال البصرى باستخدام عناصر بصرية متداولة سرعان ما ترتبط بالهوية البصرية 

اسة بالمحددات التصميمية التى تتحكم فى قبول لموضوع الإعلان أو العلامة التجارية. اهتمت الدر
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أو رفض موضوع الحملة الإعلانية، ومن هذه المحددات استخدام العناصر المصورة والرموز ذات 

الدلالة والأيقونات البصرية لبناء هوية بصرية لا تنفصل عن معطيات الهوية المجتمعية 

الخصوصية المجتمعية عند تصميم  وخصوصيتها. أعادت الدراسة إلى الأذهان ضرورة مراعاة

 عناصر الهوية البصرية وتوظيف العناصر المرئية داخل الإعلان.

باختبار Gregersen & Johansen  (2018 ) (29)ن وجونسونواهتمت دراسة جريجرس

تأثير اتساق العناصر المرئية )المعطيات البصرية( المكونة للهوية البصرية للعلامة التجارية. 

ومن خلال عدد من التحليلات الكيفية، بالإضافة إلى تصميم تجريبى، فقد أمكن الخروج بعدد 

من النتائج التى تتعلق بجدوى اتساق العناصر ومستويات هذا الإتساق. أوضحت نتائج الدراسة 

ن عنصر الأصالة للعلامة التجارية لا يمكن أن يتحقق فى غياب اتساق مكوناتها البصرية أ

 وترابط معانيها.

وللعناصر المرئية دلالات ومعانى تختلف من ثقافة إلى أخرى ولكن، وبشكل عام، تؤثر 

على مدركات الجمهور ليس فقط هذه العناصر )مثل اللون المرتبط بالعلامة التجارية( 

وهذا  ، بل وتؤثر أيضا  على الولاء لتلك العلاماتباطات المتكونة لديه إزاء تلك العلامةوالإرت

( حيث أوضحت أن للون المرتبط 2019) Jin et al (30)ما أظهرته نتائج دراسة جين وآخرين

بالهوية البصرية للعلامة التجارية تأثير ملموس على إرتباطات تلك العلامة والولاء لها لدى 

 الجمهور.

تطويع فن التيبوغرافى فى التصميم ( على سبل 2019) (31)ركزت دراسة شيماء صادق

. وظفت الدراسة تحليل المضمون بالإضافة الإعلانى لتأصيل الهوية البصرية فى الإعلان السياحى

 إلى المنهج التجريبى من خلال تصميم مجموعة من النماذج الإعلانية التى تطوع فن التيبوغرافيا

بهدف اختبار تأثير التنوع التيبوغرافى داخل الإعلان ودوره فى تأصيل الهوية البصرية فى الإعلان 

السياحى. أوضحت نتائج الدراسة إمكانية الإستفادة من الأبعاد الجمالية والتعبيرية والتشكيلية لفن 

مع ضرورة تعميق التيبوغرافيا لبناء هوية بصرية مميزة لمصر باعتبارها علامة تجارية مميزة، 

 ودعم تلك الهوية البصرية من خلال الإعلان السياحى.

( رؤية تصميمية للمطبوعات الإعلانية 2019) (32)كما قدمت دراسة منى عبد الرحيم

السياحية للتأكيد على الهوية المصرية من خلال بحث فرص تصميم الإعلان لإبراز هوية 

سياحية بصرية مميزة ومبتكرة لمصر بتوظيف الخط العربى كمعالجة جرافيكية لبعض 

المصرية. استفادت  الشخصيات المصرية المعروفة، بإنتاج مطبوعات إعلانية لتنشيط السياحة

الدراسة من تحليل مضمون عدة نماذج قام بإعدادها الطلاب من خلال تراكب الخطوط العربية 

بهدف تراكبها لتكوين الشخصيات المصرية المشهورة. المستمدة من الخطوط الحرة والهندسية 

نية كما وظفت الدراسة المنهج التجريبى من خلال عرض نماذج لتصميم المطبوعات الإعلا
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فى الفنادق السياحية بالتوظيف الجرافيكى لحروف الكتابة العربية لرسم عدد من الشخصيات 

المصرية. أوضحت نتائج الدراسة أن إبراز الهوية البصرية المصرية المرتبطة بالشخصيات 

المشهورة ومعالجة الصور جرافيكيا  باستخدام تنويعات الخط العربى الثرية فى إنتاج 

نية يثير إهتمام السائح ويسهم فى تنشيط السياحة المصرية. كما أكدت الدراسة مطبوعات إعلا

على أهمية العناية بدعم الهوية البصرية المصرية من خلال نهضة إبداعية شاملة فى مجال 

الإعلان بالتركيز على جوانب التفرد والأصالة فى المجتمع المصرى والاستفادة من مخزون 

 .باعات الإيجابية عنهاوالإنط الحضارة المصرية

( على تحليل الاختلافات في 2020) Suham & Vila (33)وركزت دراسة سهام وفيلا

من  ط التواصل المرئي مع المسافرينأنماعلاقتها بتصورات جودة خدمة شركات الطيران و

 بالنظر لاختلاف المعانى ات العملاءثقافات مختلفة بهدف اختبار التأثيرات الثقافية على تصور

وتم جمع بيانات الدراسة  والإنطباعات التى تتشكل لديهم إزاء الألوان والمعطيات البصرية.

ألمانى الجنسية(  200عراقى، و 200مبحوث ) 400عن طريق الاستقصاء لآراء عينة من 

أن  نتائج الدراسة لبحث انطباعاتهم بشأن خطوط الطيران العراقية وشركة لوفتهانزا. أوضحت

لعلاقة بين التقديم المرئى للعلامة ماس فى الخدمة تعتبر ضمن محددات امستويات الانغ

 إزاء العلامة التجارية والجودة المدركة. لتجارية وناتج الإنطباعاتا

( الفكر التصميمى لشعارات جامعات المملكة 2020)( 34)بحثت دراسة عبير الصاعدى

السعودية من خلال التعرف على عناصرها البنائية وأسسها الفنية، والكشف عن درجة  العريبة

توظيف المكون الفكرى فى تعزيز الهوية البصرية لتلك الشعارات. وظفت الدراسة تحليل 

المضمون لتحليل جميع الشعارات الجامعية المعتمدة بالجامعات الحكومية السعودية خلال عام 

را  جامعيا . أظهرت نتائج الدراسة أنه بالرغم من تميز شعارات شعا 29وعددها  2019

الجامعات السعودية بالتنوع ومراعاة الأسس الفنية للتصميم إلا أن هناك ضعف فى توظيف 

الألوان لتمييز الجامعة عن غيرها من الجامعات مع وجود ضعف فى اتساق ألوان الشعار مع 

تقع بها الجامعة. أوصت الدراسة بمراجعة بعض  الهوية البصرية للمنطقة الحضارية التى

الجامعات للعناصر الجرافيكية المكونة لشعاراتها لتعديل العناصر التى لا ترتبط برؤية الجامعة 

 ورسالتها وأهدافها ولا تتوافق مع خصوصيتها الحضارية والبيئية.

ية للتراث بسبل الإستفادة من الرموز البصر( 2021) (35)اهتمت دراسة إبتهاج حافظ

المصرى لتصميم هوية بصرية مميزة لمصر سياحيا ، بالإضافة إلى بحث إمكانية استحداث 

صيغ تصميمية جديدة من الرموز البصرية للتراث المصرى وتوظيفها فى تصميم الإعلان 

من  وظفت الدراسة تحليل المضمون والمنهج التجريبىالسياحى لدعم رسوخ تلك الهوية البصرية. 

خلال تصميم نماذج لملصقات سياحية مستلهمة من الفن المصرى القديم. أوضحت نتائج الدراسة 
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أن نجاح الإعلان السياحى يعتمد على الدقة فى اختيار العناصر الشكلية المرتبطة بالهوية البصرية 

 ها لترويج الأفكار ونشر الثقافة.للعلامة التجارية وحسن توظيف

بإيجاد معايير جرافيكية لتصميم تميمة كأس العالم  (2021) (36)مداهتمت دراسة ناصر مح

م وتوظيفها فى إعلانات محطات الوصول. وباستخدام المنهج الوصفى التحليلى فقد تم 2022

للإستفادة منها فى إقتراح  2018وحتى عام  1966تحليل التمائم فى الفترة الممتدة من عام 

. كما استعان الباحث باستبانة اليكترونية على عينة من م2022تميمة كأس العالم لكرة القدم 

. 2022طلاب الكليات المصرية لاختبار ملائمة التميمة التى تم تصميمها لمونديال كأس العالم 

 Visualأوضحت نتائج الدراسة أهمية المعالجات الجرافيكية فى التمائم لبناء هوية بصرية 

Identity  والهوية المميزة للبلد بالإستفادة من الخصوصية الوطنية مميزة للأحداث الرياضية

 المستضيف.

( بتقييم تأثيرات اتساق عناصر 2021) Kaur & Kaur (37)وقد اهتمت دراسة كور وكور

فقد سعت الدراسة  الهوية البصرية عبر وسائل التواصل الإجتماعى. ومن خلال تصميم تجريبى

إلى اختبار تأثير اتساق الاتصالات عبر وسائل التواصل الإجتماعى على مدركات واتجاهات 

المستخدمين إزاء الشركة وسمعتها وكذلك النية فى التفاعل والتعليق على رسائل الشركة عبر 

فى زيادة وسائل التواصل الإجتماعى. أوضحت نتائج الدراسة أن لإتساق الهوية البصرية دور 

القيمة المدركة للشركة ومنتجاتها وما تقدمه من علامات تجارية، كما يفيد هذا الإتساق فى بناء 

عبر  سمعة طيبة للشركة وتكوين إتجاهات إيجابية إزائها ويدعم نية المستخدمين للتفاعل معها

 .وسائل التواصل الإجتماعى بالتعليق والاستفسار وإبداء الإقتراحات

 :فقد تم استخلاص ما يلىتعراض الدراسات السابقة، من خلال اس

فقد كبير بين المفاهيم ذات الصلة بالهوية البصرية للعلامة التجارية، الخلط بالنظر لل -

العديد من الدراسات من قاعدة مفاهيمية واضحة يتم التمهيد بها للبناء على أرضية  انطلقت

للعديد من الدراسات على تلك القاعدة المفاهيمية  وقد اقتصر الإطار النظرى مشتركة.

 وعمليات النمذجة التى تلخص العلاقة المعقدة بين تلك المفاهيم.

المعطى العلمى الموضوعى فى بحوث ودراسات الهوية البصرية يبنى على توحيد  -

المفاهيم والقدرة على تطويعها للصيغ الإجرائية ذات المؤشرات الواضحة التى يمكن 

، وقد غلب على العديد من البحوث المزج بين الجانب الوصفى التحليلى والجانب هاقياس

 .التجريبى على مستوى المناهج العلمية المستخدمة

عنيت العديد من الدراسات برصد العوامل المؤثرة على تصميم الهوية البصرية للعلامة  -

سوخ عناصر ومكونات التجارية، ودور الإعلان والإتصالات التسويقية فى بناء ودعم ر
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للبعد الثقافى فى تصميم الهوية البصرية وأوضحت النتائج أن  تلك الهوية البصرية.

للعلامة التجارية دور مهم، ذلك لأن العديد من المعانى للرموز البصرية تكون ذات طبيعة 

 ثقافية ويصبح من المفيد التعرف مسبقا  على ما تثيره من معانى.

رسوخ العلامة التجارية إذا أنطلقت من رؤيتها وتوافقت مع رسالتها تدعم الهوية البصرية  -

وأكدت على قيمتها بتوليفات متسقة داخليا  على مستوى التصميم ومزج العناصر 

يجب أن تناسب التمائم والشعارات البصرية طبيعة الحدث الرياضى أو كما  والمكونات.

لإضافة إلى ضرورة الإستفادة من التراث الثقافى والسياق البيئة والإجتماعى والثقافى، با

أو المخزون الحضارى فى حالة الرغبة فى الترويج السياحى أو تنشيط المقاصد 

 والوجهات السياحية.

يلعب الإعلان وعناصر الإتصالات التسويقية المتكاملة دورا  مهما  فى بناء وترسيخ الهوية  -

باتساق عناصر تلك الهوية، وكذا تكامل عناصر  إذا تم الإهتمامتجارية البصرية للعلامة ال

وفى هذا الشأن أمكن استخلاص عدد من المتغيرات  .واصل المعبرة عنهاالاتصال والت

والمفاهيم ذات الصلة بجودة الإدراك البصرى للعلامة التجارية وأبرزها: وضوح واتساق 

ق الإجتماعى والبيئة مكونات العنصر المرئى داخل الرسالة الاتصالية وارتباطه بالسيا

 الثقافية للجمهور المستهدف.

تعمل كمحددات فى العلاقة بين معطيات الهوية  تعددت المفاهيم والمتغيرات التىكما  -

البصرية للعلامة التجارية وجودة عملية الإدراك البصرى وكان أبرزها الإنغماس فى 

السابقة، لاستخلاص عدد  أمكن الاستفادة من استعراض الدراساتوقد العلامة التجارية. 

 من المفاهيم والمتغيرات، وصياغة العلاقات بينها، للمساهمة فى استيفاء مكونات النموذج

 المقترح للدراسة.   النظرى

 مشكلة الدراسة:

تبحث الدراسة فى الدور التكاملى للمعطى المرئى داخل الرسالة الترويجية من خلال تتبع 

لفلسفة الاتصالات التسويقية المتكاملة عبر التأكيد على بروز وتناسق  الحضور البصرى

يتركز اهتمام الدراسة . من هنا وما يحققه من مزايا الترويجيةلعابرة لعناصر الأنشطة الرموز ا

فى تعزيز الهوية البصرية للعلامة التجارية، واختبار العلاقة بين  الإعلانبحث دور  فى

المدرك لعناصر تلك الهوية البصرية وجودة الإدراك البصرى لدى  والإتساق الوضوح

وتتمثل جودة الإدراك البصرى فى: سرعة التعرف البصرى على العلامة  .المصرى الجمهور

التجارية، سرعة فهم الفكرة المحورية للاتصال التسويقى، وسرعة تعيين القيمة المتضمنة فى 

الانغماس  نوع التكوين الإعلانى، سة إلى اختبار تأثيرالاتصالات التسويقية. كما تسعى الدرا
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 المدرك تساقالاو وضوحالومستوى الثقافة البصرية على العلاقة بين  ،فى العلامة التجارية

عناصر الهوية البصرية داخل الاتصالات التسويقية للعلامة التجارية وجودة عملية الإدراك ل

  . لدى الجمهور المصرى البصرى

 الدراسة:أهداف 

 .أساليب الاتصالات التسويقية لدعم الهوية البصرية للعلامة التجاريةمستويات ورصد  (1

لات التسووويقية للعلامة وضوووح عناصوور الهوية البصوورية داخل الاتصووابين  علاقةال اختبار (2

 .المصرى عملية الإدراك البصرى لدى الجمهورجودة التجارية و

اختبار العلاقة بين اتسووواق عناصووور الهوية البصووورية داخل الاتصوووالات التسوووويقية للعلامة  (3

 التجارية وجودة عملية الإدراك البصرى لدى الجمهور المصرى.

بار  (4 فة  ،الانغماس فى العلامة التجاريةعمل نوع التكوين الإعلانى، اخت قا ومسووووووتوى الث

عناصوووور الهوية البصوووورية داخل  واتسوووواق لعلاقة بين وضوووووحفى ا كمحددات البصوووورية

 عملية الإدراك البصووووورى لدى الجمهورجودة و الاتصوووووالات التسوووووويقية للعلامة التجارية

 .المصرى

 فروض الدراسة:تساؤلات و

طبيعة دور الاتصالات يتعلق ب الإجابة على تساؤلالمساهمة فى التحليلية إلى  تسعى الدراسة

تسووعى الدراسووة الميدانية إلى ودعم الهوية البصوورية للعلامة التجارية،  التسووويقية المتكاملة فى

 :اختبار الفروض العلمية التالية

عناصوووور الهوية البصوووورية ل المدرك ضوووووحبين مسووووتوى الو إرتباط طردي توجد علاقة (1

 ية الإدراك البصووورى لدى الجمهورعملجودة مسوووتوى و الإعلانللعلامة التجارية داخل 

 هذا الفرض على الفروض الفرعية التالية: . ويحتوىالمصرى

بين مسووووتوى الوضوووووح المدرك لعناصوووور الهوية البصوووورية  توجد علاقة إرتباط طردي -

على العلامة التجارية  البصووورى سووورعة التعرفمعدل و الإعلانللعلامة التجارية داخل 

 داخل عملية الاتصال التسويقى.

درك لعناصوووور الهوية البصوووورية بين مسووووتوى الوضوووووح الم توجد علاقة إرتباط طردي -

 .كرة المحورية للاعلانللف الجمهور فهم سرعةمعدل و الإعلانللعلامة التجارية داخل 

بين مسووووتوى الوضوووووح المدرك لعناصوووور الهوية البصوووورية  توجد علاقة إرتباط طردي -

للعلامة  للقيمة المتضوومنة عيين الجمهورت سوورعةمعدل و الإعلانللعلامة التجارية داخل 

 .التجارية داخل الإعلان
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المدرك لعناصووووور الهوية البصووووورية  تسووووواقبين مسوووووتوى الإ توجد علاقة إرتباط طردي (2

جودة عملية الإدراك البصووورى لدى الجمهور مسوووتوى و الإعلانللعلامة التجارية داخل 

 المصرى. ويحتوى هذا الفرض على الفروض الفرعية التالية:

المدرك لعناصووووور الهوية البصووووورية  تسووووواقبين مسوووووتوى الإ توجد علاقة إرتباط طردي -

سووورعة التعرف البصووورى على العلامة التجارية معدل و الإعلانللعلامة التجارية داخل 

 داخل عملية الاتصال التسويقى.

المدرك لعناصووووور الهوية البصووووورية  تسووووواقبين مسوووووتوى الإ توجد علاقة إرتباط طردي -

 سوورعة فهم الجمهور المصوورى للفكرة المحوريةدل معو الإعلانللعلامة التجارية داخل 

 .(للاتصالات التسويقية) للإعلان

المدرك لعناصووووور الهوية البصووووورية  تسووووواقبين مسوووووتوى الإ توجد علاقة إرتباط طردي -

تعيين الجمهور للقيمة المتضووووومنة داخل سووووورعة معدل و الإعلانللعلامة التجارية داخل 

 .(الاتصالات التسويقية) الإعلان

تتأثر العلاقة بين الوضوح والاتساق المدرك لعناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية  (3

)مسووووووتوى  داخوول الإعلان وجودة عمليووة الإدراك البصوووووورى بنوع التكوين الإعلانى

 .الوضوح والاتساق داخل التكوين(

رية عناصر الهوية البصرية للعلامة التجال المدرك والاتساق وحوضالتتأثر العلاقة بين  (4

فى  المصورى انغماس الجمهور بمسوتوىعملية الإدراك البصورى جودة و الإعلانداخل 

 العلامة التجارية.

المدرك لعناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية  والاتساق تتأثر العلاقة بين الوضوح (5

 .الجمهورالثقافة البصرية لدى  ستوىبموجودة عملية الإدراك البصرى  الإعلانداخل 

 المنهجى للدراسة: التصميم

التحليلى من خلال تحليل  بيعة وصفية، توظف منهج المسح فى شقهالدراسة ذات ط

 والسيميائى الكيفى الطابعبرز فيه أيضا  ي يتضمن بعدا  كميا  موضوعيا ، كما الذى المضمون

عدد من الإعلانات المطبوعة بهدف قراءة معطيات الهوية البصرية للعلامات التجارية تحليل ل

والتعرف على سماتها المتعلقة بفلسفة المزج بين عناصرها ومكوناتها ونوعية العلاقات بين 

 تلك المكونات. 

 الميدانى على عينة ممثلة للجمهور المصرى الدراسة منهج المسح فى شقهكما توظف 

بهدف اختبار العلاقة بين السمات المدركة للهويات البصرية للعلامات التجارية محل الدراسة 

والمتمثلة فى سرعة التعرف البصرى  وجودة عملية الإدراك البصرى لدى الجمهور المصرى
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 العلامة التجارية قيمةالمحورية وسرعة تعيين الفكرة  على العلامة التجارية وسرعة فهم

 . الإعلان المتضمنة فى

 وعينة الدراسة: مجتمع (1

ن( فى الاتصالات التسويقية يتمثل مجتمع الدراسة التحليلية )التى وظفت تحليل المضمو

علامات  ستإعلانات مطبوعة ل 6علامات تجارية، فى حين كانت العينة عمدية مكونة من لل

، مستويات الوضوح والاتساق لعناصر الهوية البصرية تجارية تتحقق فيها شروط التنوع فى

وقد كان هناك حرص . طبقا  لمعايير ومنطلقات التحليل التى تبنتها الدراسة وسعت إلى تطبيقها

الإنتهاء من تحليل عينة الإعلانات قبل تصميم مقياس الدراسة الميدانية بشهر ميلادى  على

 داد مواد ومقاييس الدراسة الميدانية.يوم(، لاستخدام معطيات التحليل فى إع 30)

فى  ، فى حين يمثلهمن الجنسين الجمهور المصرىفى دانية ميمثل مجتمع الدراسة التوي

ممن تلقوا مستوى عينة متاحة  . وعينة الدراسةمفردة من المصريين من الجنسين 238العينة 

توافر مستوى بتتعلق  . وروعى فى العينة عدد من الشروط التىعال من التعليم على الأقل

بالعلامات التجارية محل الدراسة، وتنوع مستويات الإنغماس  لدى المبحوثين كافى من المعرفة

لديهم، بالإضافة إلى الشروط  فى العلامة التجارية وكذلك تنوع مستويات الثقافة البصرية

عينة الدراسة  المبحوثين تتراوح أعمارو .المتعلقة بصلاحية العينة للاختبارات الإحصائية

ثين داخل فئة متوسطى ، ويلاحظ وجود معظم أفراد العينة من المبحوعام 55و 18بين  الميدانية

ولتحييد تأثير  .العمر لتجنب التفاوت الكبير فى القياسات الناتج عن الفروق الكبيرة فى السن

قليم القاهرة تم تركيز العينة فى حدود إفقد  والتفاوت الحضرى التنوع والإختلاف الثقافى

وتم تطبيق  .من داخل أحياء متوسطة وفق معيار المستوى الإقتصادى/الإجتماعى الكبرى

، وفيما يلى جدول م2022الدراسة الميدانية خلال شهرى يناير وفبراير من شتاء عام 

 لخصائص العينة الميدانية:

 عينة الدراسة الميدانية خصائص: (1جدول رقم )

 % ك السن النوع 

 ذكر

 %19 45 عام 30إلى أقل من  18من 

 %29 69 عام 40إلى أقل من  30من 

 %18 42 عام 55إلى  40من 

 أنثى

 %11 26 عام 30إلى أقل من  18من 

 %17 41 عام 40إلى أقل من  30من 

 %6 15 عام 55إلى  40من 

 %100 238 المجموع
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 :هامتغيراتو الدراسة مفاهيم (2

عناصرها من المكونات المرئية وتشمل وتعنى : الهوية البصرية للعلامة التجارية معطيات

 وقياسها المعطيات، رسوم. ويتم تحليل تلك الشعار، اللون، التصميم، خطوط الكتابة، صور

 ممثلة فى وضوح العناصر وكفايتها من جانب، وكذلك إتساقال هاسماتتقدير ومعايرة فى ضوء 

 ، وذلك على النحو التالى: من جانب آخر تلك العناصر والمكونات

كفايتها إدراك المبحوث ليعنى  :وضوح عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية (أ

ة من خلال رصد إدراك وتقاس كفاية عناصر الهوية البصرية للعلامة التجاري .وبروزها

المبحوث لتمامها وإيفائها بالغرض وشمولها لكل ما يرى من العلامة التجارية ويدل عليها. 

 حققالذى يوكفاية العناصر المرئية يعنى أيضا  بلوغها )بتنوعها وشمولها( الحد المرضى 

الهوية  الغرض ويغنى عن غيره ولا يحتاج إلى سواه نتيجة وفرته. والمقصود ببروز عناصر

البصرية للعلامة التجارية إدراك المبحوث لبلوغها الحجم المناسب الذى لا يصعب معه التعرف 

والبروز أيضا  هو أن تبدو العناصر المرئية للهوية البصرية فى  .عليها بمجرد رؤيتها سريعا  

  شكل ظاهر داخل الإعلان يصعب تجاهله أو التغافل عن رؤيته.

مع باقى  تشابه دلالاتها ومعانيها: ويعنى بصرية للعلامة التجاريةعناصر الهوية ال اتساق (ب

تقدير المبحوث لتمازجها وانسجامها فى  رصد، من خلال العناصر الأخرى داخل التكوين

تساق عناصر يعنى امع باقى العناصر البصرية داخل التكوين، حيث  نظام مرتب ومتوافق

مع بقية الأجزاء والمكونات البصرية الدالة على  كل مكون مرئى الهوية البصرية تناغم

بينها. ويمتد هذا الإتساق  غياب الغموض أو التعارض أو التنافرهوية العلامة التجارية و

انسجام المعانى التى تثيرها العناصر المرئية فى الإعلان مع المعانى التى إدراك ليشمل 

منطق المزج بين عناصر  ا يعنى، وهو ما النص المكتوب فى نظام واحد مترابطيثيره

  . المرئية واللفظية الكلى تكوينال

الإدراك البصرى عملية التفسير أو التأويل التى يتم من خلالها إضفاء  :جودة الإدراك البصرى

دلالة أو معنى للمثير البصرى، ويشكل الجزء الأكبر فى عمليات الإدراك التى يمارسها الفرد 

ويشترك الإدراك البصرى بجمبع العمليات الذهنية، كالتصور والتخيل العقلى  .(38)يوميا  

. كما أن الإدراك (39)مما يتعلمه الفرد ناتج عن المثيرات البصرية %80والتفكير حتى أن 

البصرى بمثابة تحويل المثير البصرى من صورته المرئية الخارجية إلى صورة ذهنية يحتفظ 

ويشار فى . (40)رجمة كل ما يصل إلى الذهن من مثيرات بصريةبها فى الذاكرة، أى أنه ت

 الدراسة إلى جودة الإدراك البصرى باعتباره يتكون من العناصر التالية:
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والتعرف على  الإعلان هى الفترة الزمنية المنقضية بين عرض :سرعة التعرف البصرى (أ

)كوحدة  ميليثانيةبال يتمالإجرائى لسرعة التعرف البصرى  والقياس، العلامة التجارية

على المبحوث والتعرف  ضية بين عرض الإعلانويشير إلى المدة الزمنية المنق قياس(

العلامة التجارية تعرفا  صحيحا . وهنا يعرض الإعلان إلى أن يتم التعرف على على 

. والميليثانية هى جزء من الألف من الثانية )تبلغ الثانية العلامة التجارية بشكل صحيح

 ملى ثانية(، وهى وحدة زمنية تستخدم عادة فى التوقيت الرياضى وترتبط بالدقة 1000

 وتحسب باستخدام عدادات الوقت أو المؤقت الزمنى.

حيث يعنى الفهم هنا وصول المبحوث لحل الموقف  :سرعة فهم الفكرة المحورية (ب

عبارة ذات معنى،  والمتمثل فى إدراك الفكرة المحورية للرسالة الإعلانية وتلخيصها فى

يضغط عليه  )بوحدة الميليثانية( فى حين تقاس سرعة الفهم من خلال مؤقت زمنى

 المبحوث متى وجد نفسه قد وصل للحل.

وترتبط بقدرة المبحوث على  :سرعة تعيين القيمة المتضمنة فى الاتصالات التسويقية (ج

جارية فى أقصر مدة تحديد القيمة التى يعرضها الإعلان ويسعى لربطها بالعلامة الت

ممكنة، حيث تقاس سرعة تعيين القيمة من خلال مؤقت زمنى يضغط عليه المبحوث متى 

 وجد نفسه قد التقط هذه القيمة.

هو نظام كلي عام للمجال المرئي، ويتحقق التكوين  compositionالتكوين التكوين الإعلانى: 

الجيد من خلال العلاقات التي تبنى داخل هذا المجال بين الأشكال الداخلة فيه. ويشير للتكوين 

ومنطق بناء  الإعلانى فى الدراسة إلى كل العناصر داخل الإعلان المطبوع المراد تحليله

نية تبعا  للشروط المحققة لمتطلبات التكامل داخل العلاقات بينها. وتتفاوت التكوينات الإعلا

 6مكن ترتيب فقد أ (2)جدول رقم  طبقا  للدراسة التحليليةو ،الاتصالات التسويقية المتكاملة

 تكوينات إعلانية ترتيبا  تصاعديا  تبعا  لهذا المعيار على النحو التالى: تكوين تعبيرى ضمنى

، تكوين (4) ، تكوين الوعد المباشر(3) الوعد الضمنى، تكوين (2) ، تكوين تعبيرى مباشر(1)

 . (6) ، وتكوين الهوية البصرية(5) العلامة التجارية الراسخة

منها درجة  تقاس درجة الإنغماس بعدد من المؤشراتحيث  :الإنغماس فى العلامة التجارية

، المعارف والمعلومات بشأن الحاجة للعلامة التجارية، مستوى الإهتمام بالعلامة التجارية

التفاعل بشأن العلامة التجارية فى الحياة الواقعية وفى  درجة الحرص علىالعلامة التجارية، 

الواقع الإفتراضى من خلال المجتمعات الإفتراضية للعلامة التجارية عبر مواقع التواصل 

ياغة عدد من العبارات . وتم صالإستخدام()العلامة التجارية ، الخبرة المباشرة بالإجتماعى

  التى تلخص كل مؤشر من المؤشرات السابقة وتم قياس درجة قبول المبحوث لكل عبارة. 
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التى  البصرىتتبنى الدراسة المفهوم الذى طرحته نظرية الشمول إجرائيا   الثقافة البصرية:

فيما بينهم تبعا  لمستويات الثقافة  تونحين أشار أن الأفراد متفاو (41)عبر عنها نبيل جاد عزمى

حيث يمكن تصنيفهم تصاعديا  إلى: أمى بصريا ، متفاهم بصريا ، متعامل بصريا ،  البصرية لديهم

متواصل بصريا ، مثقف بصريا ، وذلك بالنظر للأبعاد الستة المكونة للثقافة البصرية )أو ما 

البصرية، التفكير البصرى،  يعرف بالشمول البصرى( وهى: التصميم البصرى، القراءة

الاتصال البصرى، الإدراك البصرى، وأخيرا  التعلم البصرى ويعتبر تفاعلها معا  كمستويات 

 لدى الفرد يحدد مستوى ثقافته البصرية.

 أدوات جمع البيانات:

 الكيفى للمعطى البصرى داخل الإعلانات الصحفية عينة الدراسةتم بناء دليل للتحليل  -

تعزيز الهوية البصرية د عدد من الشواهد التى تتعلق بمبادىء الاتصالات التسويقية للرص

للعلامة التجارية من خلال مستويات الحرص على إبراز عناصر تلك الهوية البصرية 

 . مستويات اتساقها وكذلك والتأكيد عليها

مستويات  قياسل تحتوى على أسئلة صحيفة استقصاءتم اعداد  الميدانيةفى الدراسة  -

الوضوح والإتساق المدرك لعناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية فى الإعلانات محل 

كما تضمنت  الدراسة لدى مفردات العينة الميدانية الممثلة للجمهور المصرى فى الدراسة.

عملية القياس، بالإضافة إلى بنود وأسئلة الإستقصاء، استخدام أجهزة مؤقت ومعينات 

يات جودة الإدراك البصرى لدى كل مبحوث والتى تتمثل فى: سرعة لحساب مستو

التعرف البصرى على العلامة التجارية، سرعة فهم الفكرة المحورية للاتصال التسويقى، 

كما احتوت صحيفة الإستقصاء  .وسرعة تعيين القيمة المتضمنة فى الاتصالات التسويقية

علامة التجارية ومستوى ثقافته البصرية. على بنود لقياس مستوي إنغماس المبحوث فى ال

وقد خضع المقياس لاختبارا  وتم جمع بيانات الإستقصاء عن طريق المقابلات الشخصية،

الاتصال التسويقى فى  الصدق والثبات حيث تم توزيع المقياس على أساتذة متخصصين

بطريقة إعادة  %88، فى حين وصل معامل الثبات إلى (42)والعلاقات العامة والإعلان

 .مفردة 15التطبيق على عينة قوامها 

 :التحليل الإحصائى للبيانات (3

لاختبار وجود علاقة  Pearson Correlation Coefficientبيرسون إرتباط معامل  -

الوضوح والإتساق المدرك لعناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية وجودة الإدراك  بين

على مستوى المسافة أو النسبة،  همقاس وهى متغيرات البصرى لدى الجمهور المصرى،

بالإضافة إلى التعرف على اتجاه هذه العلاقة وقياس شدتها. وقد تم اتخاذ القرار بأن 
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، ومتوسطة إذا تراوحت قيمة المعامل 0.30العلاقة ضعيفة إذا كانت قيمة المعامل أقل من 

ارات الفروض بمستوى وتمت اختب .0.70، وقوية إذا زادت عن 0.70و 0.30بين 

 (.α=0.05) 0.05معنوية 

 نوع التكوين الإعلانى، تأثير قياسل Partial Correlation معامل الإرتباط الجزئى -

العلامة التجارية ومستوى الثقافة البصرية على العلاقة بين وضوح واتساق  الانغماس فى

عناصر الهوية البصرية داخل الاتصالات التسويقية للعلامة التجارية وجودة عملية 

 هذه العلاقة. وتحديد شدة واتجاه الإدراك البصرى لدى الجمهور المصرى

 نتائج الدراسة التحليلية:

 التى تمثل السيميائى للتكوينات البصريةالكيفى وحليل ج التيتناول هذا المحور نتائ

البصرية  . ويتم التحليل بالتركيز على المعطياتالإعلانات المطبوعة عينة الدراسة التحليلية

 . وكفايتها وبروزها وعلاقتها التبادلية بالمعطى النصى اللفظى

 من خلالتطوير مقياس لوضوح واتساق عناصر الهوية البصرية داخل الإعلان المطبوع  تم

ويلخص الجدول التالى  والمؤشرات النصية. تحديد عدد من المعالم على مستوى المعطيات البصرية

 ملخص نتائج المقياس الذى تم تطبيقه على الإعلانات الستة عينة الدراسة التحليلية.  

 وضوحمستويات البصرية والمؤشرات النصية المحددة ل المعطيات: (2جدول رقم )

 داخل تكوينات الإعلانات المطبوعة عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية واتساق

 الاتساق الوضوح المؤشرات النصية المعطيات البصرية التكوين

تكوين تعبيرى 

 ضمنى

 بحجم صغير logoشعار  •

غير واضح بذاته  شكل تعبيرى •

 بلون العلامة

 غائب غير واضح اسم العلامة )صغير( •

تكوين تعبيرى 

 مباشر

 بحجم صغير logoشعار  •

 شكل تعبيرى مباشر •

 حجم صغير شكل المنتج •

 اسم العلامة )صغير( •
منخفض 

 الوضوح
 منخفض

تكوين الوعد 

 الضمنى

 بحجم صغير logoشعار  •

 )وعد ضمنى( تشبيه •

 اسم العلامة )صغير( •

 شارحنص  •

واضح إلى حد 

 ما
 منخفض

تكوين الوعد 

 المباشر

 بحجم صغير logoشعار  •

 صورة مترابطة مع النص •

 معطى بصرى مترابط •

 اسم العلامة )صغير( •

نص مترابط مع  •

 الصورة

 وعد مباشر •

متوسط 

 الوضوح
 متوسط

تكوين العلامة 

 الراسخة

 بحجم متوسط logoشعار  •

 تكرار بصرى للشعار •

 صورة المنتج كبيرة •

 معطى بصرى مترابط •

 اسم العلامة •

 اسم العلامة الفرعية •

نص مبدع/ معبر عن  •

 العلامة

 مرتفع واضح
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تكوين الهوية 

 البصرية

 كبير الحجم logoشعار  •

 تكرار بصرى للشعار •

 ألوان العلامة التجارية واضحة •

 صورة رمزية للمنتج كبيرة •

 صورة مترابطة مع النص •

 اسم العلامة •

نص رمزى مبدع  •

 مترابط

بدرجة  واضح

 كبيرة

مرتفع 

بدرجة 

 كبيرة

بالهوية شملت المعطيات البصرية كافة المكونات المرئية داخل تكوين الإعلان المطبوع والتى ترتبط 

 logoالبصرية للعلامة التجارية من لون وتصميم وشكل المنتج ونمط كتابة الإسم التجارى والشعار 

من إسم كافة العناصر اللفظية/المكتوبة والتى تتضوالخطوط والرموز. كما شملت المؤشرات النصية 

 والكلمات التى ترتبط بالعلامة التجارية. Sloganالعلامة التجارية والشارة 

وبمعنى أكثر بساطة فإن التحليل قد شمل كافة المعطيات التى وضعها مصمم العلامة 

ويبقى بعد ذلك التأكيد على أن العلامة التجارية ذاتها  التجارية لتعرفها للمستهلكين والجمهور.

 موجودة فى أذهان الجماهير وليست فى هذه الرمز ذاتها.

ويعتبر أكثر التكوينات فقرا  بين تكوينات الإعلانات محل الدراسة  :ضمنىالتعبيرى التكوين ال

، ويقتصر على صورة تعبيرية غير واضحة 2ويعبر عنه الإعلان المطبوع فى الشكل رقم 

بذاتها فى علاقتها بالهوية البصرية للعلامة التجارية، وتصميم صغير يحتوى على شكل عبوة 

 عليها اسم العلامة التدارية بحجم صغير ودون نص مترابط مع المعطى البصرى. 

 

 

 

 

 

 

 تكوين تعبيرى ضمنى (2رقم )شكل 

التعبيرى على مهارة من يطالع الإعلان أو يتعرض له ليقوم بنفسه ذا التكوين يعتمد تفسير ه

ولا شك أن هذه العملية تعتمد  بتفسير التكوين والتعرف على المعانى المقصودة وفهم المكونات.

من يشاهد الإعلان وخبراته السابقة ومعرفته بالعلامة التجارية وقدراته على على قدرات 

 ية.التفسير وفهم الرسالة الاتصال

يلاحظ داخل التكوين ثمرة فراولة يانعة بحجم كبير نسبيا  بلونها الأحمر المميز وتاجها 

الأخضر متساقطة الدرنات وللوهلة الأولى لا يمكن توقع المعنى المقصود منها دون بذل بعض 
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أسفل الجانب الأيسر للتكوين  المجهود الذهنى عند التجول بالبصر داخل التكوين ليظهر فى

 عبوة صغير للمنتج مطبوع عليها اسم العلامة التجارية.

المعنى المراد نقله من هذا التكوين أن معجون الأسنان كولجيت سوف ينظف الأسنان من 

الجير المتراكم والأجسام والمكونات داخل الإنحناءات والثقوب. وهو معنى لا يمكن استحضاره 

ل التعبيرى وحده حتى لو كان بلون مميز مرتبط بالهوية البصرية للعلامة بسهولة من الشك

 التجارية )اللون الأحمر(.

والمعنى فى هذا التكوين التعبيرى مخفى وضمنى وغير مباشر، وربما طغى المكون 

الإبداعى الذى يضفى مزيدا  من التشويق وزاد من الحاجة للتفكير والمعالجة لتفسير الموقف. 

التكوين فى غيبة النص الشارح أو المترابط لا يتوقع أن يحقق نتائج ملموسة على إن هذا 

   مستوى الإدراك البصرى لمن يشاهد الإعلان بسرعة أو يتعرض له بشكل عفوى سريع.

وربما يتقدم هذا التكوين خطوة مقارنة بالتكوين السابق بما يحتوي  :مباشرال تعبيرىالتكوين ال

مباشر بدرجة أكبر حين يظهر شكل المنتج صغيرا  فى تقاطع العنصرين  عليه من شكل تعبيرى

 .3كما يظهر فى شكل رقم  البصريين

 

 

 

 

 

 

 تكوين تعبيرى مباشر (3رقم )شكل 

ولكن يبقى على مشاهد الإعلان أن يبذل بعض الجهد لتفسير الرسالة الاتصالية واستجلاء 

 Huskyكلب الهسكى لشكل حيوان الجمل ومعناها. يظهر داخل هذا التكوين رسمة متداخلة 

& Camel  فى إلتقائهما لتكون المنطقة المتقاطعة فى الرسمتين شكل المنتج الذى يتبع العلامة

 (.Jeepالتجارية )سيارة 

وربما يكون المعنى المقصود من هذا التكوين البصرى أن السيارة تجمع بين خصائص 

ير فى المناطق الصحراوية والرملية والوعرة الجمل فى القدرة على التحمل والصبر والس

من  الهسكي السيبيري، وكذلك صفات وقدرة على تحمل الحرارة والجفاف الشديد بثبات وقوة
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. كونه يجر الزلاجات فى بيئة ثلجية باردة وقاسية والسرعة رشاقةالنشاطه وقدرته على التحمل 

التجارية  Jeepتأكيد عليها وربطها بعلامة ال ، التى تتضمن نوعا  من المفارقة، يرادتلك الصفات

حيث يعيش الجمل فى البيئة الصحراوية والجافة ويعيش الهسكى فى  وترسيخها داخل الأذهان

 .البيئة الثلجية والباردة وهو ما يعنى أن تلك السيارة كائن يناسب كل البيئات

لاسم العلامة التجارية المكتوب  وربما أيضا  لم يكن الوصول لهذا المعنى سهلا  إلا بالإنتباه

والذى ورد بتصميم صغير فى أعلى يسار الإعلان المطبوع. وربما كان على من يشاهد 

ستحضر من مخزونه وخبراته السابقة ما يمكنه من الوصول الإعلان أن ينتظر بعض الوقت وي

اعتماد مثل هذا لهذا المعنى، خاصة أن العلامة التجارية قد دأبت لفترة ليست بالقصيرة على 

  التصميم بتداخل أشكال مختلفة لتأكيد بعض الصفات فى السيارة التى تقدمها.

ويصبح هذا التكوين التعبيرى نوعا  من المجازفة إذا لم تسبقه رسائل على نفس المستوى 

وداخل أكثر من سياق، لذا من الصعب أن يفهمه من يتعرض لإعلانات العلامة التجارية لأول 

 ن ليس لديه خبرات بالعلامة التجارية.مرة أو م

وقد اكتسب هذا التكوين التعبيرى صفة المباشرة لأنه أظهر شكل المنتج، وإن كان صغير 

الحجم وغير محدد الملامح بدرجة كبيرة ولم يدعمه نص مكتوب أو شارح يمكن أن يسهم فى 

 تفسير الرسالة والوصول للمعنى المقصود بسهولة.

اخل هذا التكوين يصبح منخفضا  سوى لدى الأشخاص الذين تربطهم الترابط والوضوح د

علاقة بالعلامة التجارية أو سبق لهم التعرض لاتصالاتها التسويقية بدرجة تسمح لهم بفهم 

 المقصود من الرسالة.

ربما يذهب هسكى إن الإبداع الذى ينطوى عليه هذا التصميم فى تشبيه السيارة بالجمل وال

و لا يحقق المستهدف من وراءه لدى الأشخاص الذين لا يعنيهم ولا يهمهم فهم أدراج الرياح أ

هذا النوع من الرسائل ويقاومون بذلك الجهد فى هذا الإتجاه، خاصة إذا كانوا يشاهدون 

  الإعلانات بسرعة دون تركيز.

يدعم ورغم أن العديد من الإعلانات تحمل وعودا ، إلا أن هذا الإعلان  :تكوين الوعد الضمنى

 .4كما يظهر فى الشكل رقم  بنمط التشبيهالوعد 
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 الوعد الضمنىتكوين  (4رقم )شكل 

وعداّ ضمنيا  دعمها النص الإعلانى المكتوب، يمين ويسار  هذا التشبيه للسيارة بالقط قد قدم

 ما أوضح المعنى وجعل من يشاهد الإعلان يفهمه بسهولة. العنصر المرئى

ورغم أن العنصر البصرى لا يرتبط بالعلامة التجارية بصريا  ولا يعبر عن هويتها المرئية 

إلا أنه نقل الرسالة المراد توصيلها. وظهرت الصورة بحجم كبير تتوسط الإعلان المطبوع 

قوة والقدرة والثانى لقط مستأنس يرمز للرقة ومنقسمة إلى جزئين: الأول لقط برى يرمز لل

 والنعومة. وبجوار كل صورة نصفية نص مكتوب يشرح المراد منها بسهولة ويسر.

 Audiولكن يبقى أن الرسالة تصلح لكل السيارات تقريبا  ولا ترتبط حصريا  بسيارة أودى 

نقرأ النص المكتوب إلا حين نشاهد الشعار المطبوع أعلى يسار الإعلان بحجم صغير، أو 

أسفل يسار الإعلان بخط صغير أيضا . وبذلك لا يرتبط الجانب الأكبر من الرسالة الإعلانية 

 بهوية العلامة التجارية تحديدا .

والنص الشارح للعنصر البصرى لعب دورا  محوريا  فى نقل المعنى، الذى لا يرتبط 

الوعد بأسلوب مبدع غير مباشر حصريا  بهوية العلامة، لذا غلب على الإعلان مضمون 

)ضمنى(. والنص فى هذه الحالة شارح لكنه غير مترابط مع هوية العلامة التجارية، كما أن 

 العنصر البصرى الأكبر داخل الإعلان غير مترابط مع تلك الهوية.

ورغم أن هذا التكوين أكثر ثراء  من التكوينين السابقين، باشتماله على نص شارح مكتوب 

على درجة منخفضة من الوضوح والاتساق بالنظر إلى علاقتها  تنطوى الإعلانعناصر  نإلا أ

 بهوية العلامة التجارية.
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يقدم هذا التكوين وعدا  مباشرا  حين يترابط النص الإعلانى مع العنصر  :تكوين الوعد المباشر

 .5البصرى داخل الرسالة، كما يظهر فى الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مباشرتكوين الوعد ال (5رقم )شكل 

يحتوى الإعلان على صورة كبيرة نسبيا  تتوسط مجاله المرئى لثمرة البندق شديد الصلابة 

ظاهرة على تلك الثمرة  على أسنان الشخص الطبيعى كى تكسرها. ويلاحظ أن أثر قضمة

بأسلوب يظهر قوة الإسنان بالنظر لانتظام القطع واتخاذه هيئة حواف الأسنان وكأن الأسنان 

 قد أصبحت آلة حادة شديدة الصلابة يمكنها أن تقطع هذا الشيء الصلب بدقة دون أن يتفتت.

ة البندق وكان النص المصاحب أكثر ترابطا  عندما أشار إلى "أنك لن تحتاج إلى كسار

لتساعدك فى تناول هذه الثمرة، ولكن فقط تحتاج إلى معجون أسنان سيجنال".. ببساطة شديدة 

 تظهر هذه الرسالة المترابطة بما تحتويه من وعد بتقوية الأسنان ومضاعفة صلابتها. 

ويعكس العنصر المرئى داخل الإعلان، وكذلك النص المكتوب ملامح من هوية العلامة 

تى دأبت لفترة طويلة ربط نفسها بقوة وصلابة الأسنان. لذا كان معطيات التكوين التجارية ال

ومكوناته مترابطة على أكثر من مستوى، فهناك علاقة تبادلية بين تلك المعطيات، بالإضافة 

 إلى ترابطها مع هوية العلامة التجارية ببساطة واختصار.

ة متوسطة ربما يرجع إلى صغر حجم إلا أن عدم كفاية الوضوح والاتساق الذى ظهر بدرج

شعار العلامة التجارية الواضح على عبوة المنتج التى ظهرت بحجم صغير أسفل يسار صفحة 
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الإعلان المطبوع. كذلك ظهر النص الإعلانى المكتوب واسم العلامة التجارية بخط صغير 

فى قراءة النص  كذلك توجد صعوبة الحجم ربما يحتاج إلى مجهود أكبر ممن يطالع الإعلان.

  الإعلانى بالنظر إلى حجمه.

كانت الرسالة الإعلانية مباشرة وبسيطة حتى مع الحجم الصغير للمعطى الدال على هوية 

العلامة التجارية، وربما يناسب هذا النوع من التكوينات للرسالة الإعلانية المطبوعة أن تكون 

حتى تتاح لمن يشاهدها فرصة أفضل ثابته داخل أماكن )كالصيدليات على سبيل المثال( 

 .لوصول معنى الرسالة بدقة مناسبة لمطالعة كافة عناصر التكوين

يناسب هذا التكوين العلامات التجارية الراسخة التى تسعى دائماُ إلى  :الراسخة تكوين العلامة

رض ترسيخ عناصر هويتها البصرية والإفتخار بما حققته من سمعة طيبة داخل الأسواق. ويع

 نموذجا  لهذا التكوين. 6الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 تكوين العلامة الراسخة (6رقم )شكل 

 

 

 

 العلامة الراسخة( تكوين 6شكل رقم )

بثراء المعطيات المرئية وعلاقتها العضوية بالهوية  يتميز تكوين العلامات الراسخة

يعكسه طبيعة المكونات وعلاقتها التبادلية  البصرية للعلامة التجارية بالترابط المناسب الذى

 وحجمها وبروزها.
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على مستوى المعطيات البصرية يتضمن هذا التكوين شعار مرئى بحجم مناسب وفى مكان 

مناسب داخل الإعلان المطبوع، ويزيد من بروزه ووضوحه تكراره: مرة أعلى يسار الإعلان 

 نتجات التابعة للعلامة التجارية.منفردا ، ومرة أخرى فى موضعه على إحدى نسخ الم

وبلون كلاسيكى يعكس الفخامة ارتبط بموديلات مميزة لعلامة مرسيدس التجارية يظهر 

الشعار فضى اللون للنجمة الثلاثية المميزة لهوية مرسيدس البصرية، ليس هذا فحسب، بل 

الذى هجومى فاخرة بلونها الفضى أيضا  وطابعها الأحد موديلات سيارات مرسيدس اليظهر 

 أظهرته زاوية التقاط الصورة وكأن السيارة تتحدث وتعبر عن نفسها.

تتضح معانى الفخر الذى تشعر به العلامة التجارية وهى تتحدث عن نفسها بصريا  بهذا 

داخل  الأسلوب المتفرد الذى يميز العلامات الراسخة ذات الرصيد الممتد من الإرتباطات

السوق. ولذا يترابط المعطى البصرى بدرجة كبيرة مع الهوية البصرية لعلامة مرسيدس 

 التجارية ويعبر عنها.

رسالة الإعلانية الذى تميز هو كما يترابط أيضا  المعطى البصرى مع النص الإبداعى لل

مع المعطى الآخر بالترابط مع هوية العلامة التجارية المميزة وكذلك بالعلاقة التبادلية 

عكس النص الإبداعى قوة سيارة مرسيدس بطريقة ملفتة وجاذبة، حين أشار إلى  البصرى.

قدرة السيارة وقوة محركها )والتى تقاس بالحصان( موضحا  أن كل تلك الأحصنة تعمل معا  

 كوى رأفةأن تقدم شبأداء يلامس الحدود القصوى بأسلوب قد يدفع منظمات الرفق بالحيوان 

   حصنة!.بتلك الأ

ليس الترابط وحده هو ما يميز المعطيات البصرية واللفظية داخل الإعلان، بل زاد من 

قيمة التكوين مستوى بروز تلك المعطيات إلى الحد الذى يصعب تجاهلها أو التعرف عليها 

بمجرد رؤيتها سريعا . نعم إنه إعلان لسيارة مرسيدس التى تتبع العلامة الشهيرة يمكن إدراكه 

  ن أية زاوية من الزوايا حتى دون مطالعة كافة عناصر التكوين.م

ولا شك أن مرسيدس قد استفادت بالزخم الكبير الذى حققه رصيدها المتراكم من 

داخل السوق ولدى العديد من القطاعات. لذا يناسب هذا التكوين المترابط والواضح  الإنطباعات

 والمتسق بدرجة كبيرة العلامات التجارية الراسخة.

وهو أكثر التكوينات الواردة داخل الدراسة وضوحا   تكوين الهوية البصرية للعلامة التجارية:

ية العلامة التجارية وذلك على النحو الذى واتساقا  على مستوى المعطيات البصرية المميزة لهو

 .7يظهر به الإعلان فى الشكل رقم 
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 تكوين الهوية البصرية (7رقم )شكل 

أبدى الكثير من المتخصصين والمبدعين داخل صناعة الإعلان على مستوى العالم إعجابهم 

المميز لهوية العلامة التجارية حتى أن أحدهم قد ذكر  قائلا : "ماكدونالدز  بهذا الشكل الإعلانى

 'Rock 'n يعد إعلان. وهي أحدث من استخدم طلاء الجسم واليدين في حملاتهم الإعلانية

Fries  ."المطبوع أحد أكثر الأمثلة إبداع ا ومرحا  لهذا النهج الإعلاني الفني الذى رأيته 

، ساو باولو،  Taterka Comunicaesلإعلان الذي أنشأته مجموعةوببساطة شديدة فإن ا

من خلال وضع يد على شكل حزمة من البطاطس  (McFries) يروج لبطاطس ماكدونالدز

 .Rock ‘n’ Roll المقلية مع علامة

اليد داخل الإعلان مرسومة في علبة بطاطس ماكدونالدز الشهيرة باللونين الأحمر  أصابع

 أشارت الأصابع لأعواد البطاطس المقلية.والأصفر، حيث 

تحققت لمنجز هذا الإعلان المطبوع العديد من شروط الترابط والوضوح والإتساق، حين 

عبر عن الهوية البصرية للعلامة التجارية بإيضاح عناصرها فى سياق إبداعى مميز. وقدم 

جة الصاخبة التى أحدثتها الإعلان علامة ماكدونالدز الشهيرة وذائعة الصيت بشكل يكافىء الض

موسيقى الروك أند رول الشعبية فى ستينيات القرن الماضى داخل الولايات المتحدة الأمريكية 

 وبريطانيا وسرعان ما انتشرت إلى جميع أنحاء العالم فى فترة وجيزة.
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وأخرجه المخرج  Arnaldo Pappalardo قام بتصوير هذا الإعلان أرنولدو بابالاردو

 وكتب نصه الإبداعى المبدع رودريجو فيزا Luciano Honda يانو هونداالفنى لوس

Rodrigo Vezzá وربما قصد مبدعو الإعلان إبراز علامة ماكدونالدز وإحاطتها فى الوقت .

ذاته بهالة من الغموض الذى يناسب الإنطباعات عن سر إعداد أصابع البطاطس المقلية 

ز اليد بإصبعين مرفوعين مع ضم باقى أصابع اليد الشهيرة التى تقدمها، حيث تم توظيف رم

الذى يشير إلى حركة شباب الميتال التى ظهرت فى خمسينيات القرن العشرين داخل الولايات 

 المتحدة الأمريكية.

مرة داخل المعطى البصرى الذى يتوسط الإعلان )علامة  ،وبتكرار شعار العلامة التجارية

الهوية لان المطبوع، فقد اتضحت بصورة كبيرة عناصر اليد( ومرة أخرى أعلى يمين الإع

 وكان لحجم المعطى البصرى البارز دورا كبيرا فى دعم الوضوح. البصرية للعلامة التجارية.

إبراز الألوان المميزة أيضا  عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية  وضوحعم دوقد  

تلك الهوية  مترابطالعلانى الإنص دعم ال فر(، كمللعلامة التجارية )اللونين الأحمر والأص

فيه أيضا  اللون الأصفر الذى هو جزء من الهوية البصرية  اتضحو المميزة للعلامة التجارية

 للعلامة التجارية ويعبر أيضا  عن البطاطس المقلية بلونها الأصفر.

ق أن مما سبق فقد تحقق لإعلان بطاطس ماكدونالدز المقلية الوضوح والإتساق واستح

يطلق عليه تكوين الهوية البصرية للعلامة التجارية بالنظر للعديد من المؤشرات والمعطيات 

 التى وردت.

وفى نهاية التحليل للإعلانات المطبوعة الستة فقد اعتمدت الدراسة تصنيفا  يناسب أهدافها، 

بينها وفق  التى تتفاوت فيماعلى الرغم من تصور وجود تكوينات أخرى للإعلانات المطبوعة 

وتتعدد مسمياتها. هذا التصنيف، الذى لا يشمل كافة التكوينات  معيار الوضوح البصرى

الممكنة، المنتظمة فى نمط يحقق الشمول والتنافى، قدم نماذج مختلفة من الإعلانات المطبوعة 

مكن وي .تتباين فيما بينها على مستوى وضوح واتساق عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية

العناصر  وضوح واتساق عملضوء على توفير المادة المناسبة لإلقاء ال من خلال هذا التصنيف

ويتيح فى الوقت ذاته توفير مستويات البصرية من منظور الاتصالات التسويقية المتكاملة، 

 تتيح اختبار فروض الدراسة.وأوجه مختلفة 

 نتائج اختبارات الفروض:

الدور التكاملى للمعطى المرئى داخل الرسالة الإعلانية، وفى  من منطلق بحث الدراسة فى

الحاجة إلى اختبار دور الإعلان فى تعزيز الهوية البصرية للعلامة التجارية، كانت إطار 
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داخل المجال المرئى للرسالة  عناصر تلك الهوية البصريةالعلاقة بين وضوح وإتساق 

 ور المصرى.وجودة الإدراك البصرى لدى الجمه الإعلانية

بين مستوى الوضوح المدرك لعناصر الهوية  توجد علاقة إرتباط طردي: الفرض الأول

 .لإدراك البصرىا جودةومستوى الإعلان البصرية للعلامة التجارية داخل 

والوضوح المدرك لعناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان يعنى إدراك 

المبحوث لكفايتها وبروزها. وكفاية تلك العناصر يعنى بلوغها الحد المرضى الذى يحقق 

الغرض منه من وجهة نظر المبحوث. والمقصود ببروز تلك العناصر المرئية إدراك المبحوث 

تجاهله، وفى ذلك تتعدد مستويات تقييم المبحوث لعنصرى الكفاية لبلوغها حجما  يصعب 

 والبروز.

وتتمثل جودة الإدراك البصرى فى: سرعة التعرف البصرى على العلامة التجارية، سرعة 

فهم الفكرة المحورية للاتصال التسويقى، وسرعة تعيين القيمة المتضمنة فى الاتصالات 

 التسويقية. 

لبصرى على العلامة التجارية بتقدير الفترة الزمنية المنقضية بين عرض وتقاس سرعة التعرف ا 

 .ليثانيةميبال الإعلان والتعرف على العلامة التجارية

المبحوث متى كما تقاس سرعة فهم الفكرة المحورية للإعلان من خلال مؤقت زمنى يضغط عليه 

ث للقيمة المتضمنة فى الإعلان التى تقاس سرعة تعيين المبحو جد نفسه قد وصل لتلك الفكرة، وكذلكو

 تشير إلى القيمة التى يعرضها الإعلان ويسعى لربطها بالعلامة التجارية.

مستوى الوضوح المدرك  العلاقة بين لاختبار : معامل ارتباط بيرسون(3جدول رقم )

الإدراك البصرى  لعناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان ومستوى جودة

  لدى الجمهور المصرى

 المتغيرات 
 الوضوح المدرك لعناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية

R القوة الاتجاه Sig P-Value 

 0.05 > 0.001 قوى طردى 0.855 التعرف البصرى 

 0.05 > 0.003 متوسط طردى 0.637 فهم الفكرة المحورية

 0.05 > 0.01 متوسط طردى 0.522 تعيين القيمة المتضمنة

، وقد ثبت وجود علاقة ول للدراسوووووووةالسوووووووابق نتائج اختبار الفرض الأ يلخص الجدول

مستوى الوضوح المدرك لعناصر الهوية البصرية للعلامة ذات دلالة إحصائية بين  إرتباطية
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بتحقق  التجارية داخل الإعلان ومسوووووتوى جودة الإدراك البصووووورى لدى الجمهور المصووووورى

 الفروض الفرعية الثلاث على النحو التالى:

ثبت من التحليل الإحصووووائى وجود علاقة إرتباطية طردية ذات دلالة إحصووووائية بين  -

مسووتوى الوضوووح المدرك لعناصوور الهوية البصوورية للعلامة التجارية داخل الإعلان 

ومعدل سوووووورعة التعرف البصوووووورى على العلامة التجارية داخل عملية الاتصووووووال 

وتشووير إلى ارتباط  0.855 (R)بيرسووون بلغت قيمة معامل ارتباط التسووويقى حيث 

( P-Value  <0.05) 0.01طردى قوى، وهى قيمة دالة بمسووووووتوى معنوية حقيقى 

مستوى الوضوح المدرك لعناصر الهوية البصرية للعلامة  والخلاصة أنه كلما زاد

سرعة التعرف البصرى لدى الجمهور المصرى  تكلما زاد التجارية داخل الإعلان 

 على العلامة التجارية.

ثبت من التحليل الإحصووووائى وجود علاقة إرتباطية طردية ذات دلالة إحصووووائية بين  -

مسووتوى الوضوووح المدرك لعناصوور الهوية البصوورية للعلامة التجارية داخل الإعلان 

ة معوامول ارتبواط بلغوت قيموحيوث فهم الفكرة المحوريوة للإعلان، ومعودل سوووووورعوة 

، وهى قيمة دالة بمسووتوى متوسووطوتشووير إلى ارتباط طردى  0.637 (R)بيرسووون 

( والخلاصوووووووة أنه كلما زاد مسووووووتوى P-Value  <0.05) 0.003معنوية حقيقى 

الوضوووووح المدرك لعناصوووور الهوية البصوووورية للعلامة التجارية داخل الإعلان  كلما 

 علان.محورية للإالمصرى للفكرة ال الجمهور فهمسرعة  تزاد

ثبت من التحليل الإحصووووائى وجود علاقة إرتباطية طردية ذات دلالة إحصووووائية بين  -

التجارية داخل الإعلان مسووتوى الوضوووح المدرك لعناصوور الهوية البصوورية للعلامة 

بلغت قيمة معامل سرعة تعيين الجمهور للقيمة المتضمنة فى الإعلان، حيث  ومعدل

وتشووووير إلى ارتباط طردى متوسووووط، وهى قيمة دالة  0.522 (R)ارتباط بيرسووووون 

ما زاد P-Value  <0.05) 0.01بمسووووووتوى معنوية حقيقى  نه كل ( والخلاصوووووووة أ

مسووتوى الوضوووح المدرك لعناصوور الهوية البصوورية للعلامة التجارية داخل الإعلان  

 قيمة العلامة التجارية المتضووومنة فىل المصووورى كلما زادت سووورعة تعيين الجمهور

 .الإعلان

للدراسة بثبوت صحة الفروض الفرعية التى يشتمل  ما سبق فقد ثبتت صحة الفرض الأولم

عليها. وكانت العلاقة بين وضوح عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان 

داخل عملية الإتصال  وسرعة التعرف البصرى لدى الجمهور المصرى على العلامة التجارية
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ومعدل سرعة فهم الجمهور  المرئية أقوى مقارنة بالعلاقة بين وضوح تلك العناصر التسويقى

  المصرى للفكرة المحورية للإعلان أو تعيين القيمة المتضمنة فى الإعلان للعلامة التجارية.

وقد ثبتت صحة الفروض الفرعية الثلاثة بمستوى معنوية حقيقى يقل عن مستوى المعنوية 

على أقل تقدير  %99لقبول الفرض البديل، وبمستويات ثقة مرتفعة جاوزت  P-Valueالمحدد 

 تبعا  لذلك.

بين مستوى الوضوح المدرك وجودة الإدراك وقد تحققت مستويات مرتفعة لقوة العلاقة 

البصرى عند قياسها على مستوى تكوين الهوية البصرية، ثم تكوين العلامة التجارية الراسخة، 

مباشر، يليه تكوين الوعد الضمنى، ثم التكوين التعبيرى المباشر، وأخيرا  ثم تكوين الوعد ال

التكوين التعبيرى الضمنى. وربما تعود هذه النتيجة إلى تفاوت دعم مظاهر كل تكوين 

 لمستويات مرتفعة من متغير الإدراك البصرى لدى المتلقى.

المدرك لعناصتتتتر الهوية  بين مستتتتتوى الإتستتتتاق توجد علاقة إرتباط طردي: الفرض الثانى

 .لإدراك البصرىالبصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان ومستوى جودة ا

والإتساق المدرك لعناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان يعنى تشابه 

. ويقاس من واقع ادراك المبحوث دلالاتها ومعانيها مع باقى العناصر الأخرى داخل التكوين

ق المدرك بحساب تقدير المبحوث لتمازجها وانسجامها فى نظام مرتب ومتوافق مع باقى الإتسا

 العناصر البصرية والنصية داخل التكوين.

العلاقة بين مستوى الإتساق المدرك  : معامل ارتباط بيرسون لاختبار(4جدول رقم )

دراك البصرى لعناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان ومستوى جودة الإ

 لدى الجمهور المصرى 

 المتغيرات 
 الإتساق المدرك لعناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية

R القوة الاتجاه Sig P-Value 

 0.05>  0.021 ضعيف طردى 0.221 التعرف البصرى 

 0.05>  0.004 قوى طردى 0.7 فهم الفكرة المحورية

 0.05>  0.011 ضعيف طردى 0.433 تعيين القيمة المتضمنة

، وقد ثبت وجود علاقة إرتباطية ذات انىثنتائج اختبار الفرض ال 4رقم يلخص الجدول 

المدرك لعناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل  مستوى الإتساقدلالة إحصائية بين 

بتحقق الفروض الفرعية  الإعلان ومسووتوى جودة الإدراك البصوورى لدى الجمهور المصوورى

 الثلاث على النحو التالى:
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ت دلالة إحصائية بين مستوى ثبت من التحليل الإحصائى وجود علاقة إرتباطية طردية ذا -

المدرك لعناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان ومعدل سرعة  الإتساق

إلا أنها كانت  على العلامة التجارية داخل عملية الاتصال التسويقى التعرف البصرى

، وهى قيمة دالة بمستوى معنوية 0.221رتباط الابلغت قيمة معامل حيث  علاقة ضعيفة

 (.P-Value  <0.05)0.05وهو أقل من  0.021حقيقى 

المدرك لعناصوور  علاقة إرتباطية ذات دلالة إحصووائية بين مسووتوى الإتسوواق ثبت وجود -

الهوية البصوورية للعلامة التجارية داخل الإعلان ومعدل سوورعة فهم الجمهور المصوورى 

وهى  0.7، وهى علاقة قوية حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط للفكرة المحورية للإعلان

)بمسوووووتوى معنوية حقيقى بلغ  0.05قيمة دالة إحصوووووائيا  عند مسوووووتوى معنوية أقل من 

0.004 .) 

علاقة إرتباطية ذات دلالة إحصووائية بين مسووتوى الإتسوواق المدرك لعناصوور د ثبت وجو -

الهوية البصووووورية للعلامة التجارية داخل الإعلان ومعدل سووووورعة تعيين الجمهور للقيمة 

وتشير إلى إرتباط طردى  0.433 . بلغت قيمة معامل الإرتباطالمتضمنة داخل الإعلان

  0.05ضعيف عند مستوى معنوية أقل من 

للدراسة بثبوت صحة الفروض الفرعية التى يشتمل  سبق فقد ثبتت صحة الفرض الثانى مام

عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل ل المدرك تساقالاعليها. وكانت العلاقة بين 

تلك ل المدرك تساقالاالإعلان وسرعة فهم الفكرة المحورية للإعلان أقوى مقارنة بالعلاقة بين 

المرئية وسرعة تعيين القيمة المتضمنة فى الإعلان للعلامة التجارية أو سرعة العناصر 

 التعرف البصرى على العلامة التجارية.

وقد ثبتت صحة الفروض الفرعية الثلاثة بمستوى معنوية حقيقى يقل عن مستوى المعنوية 

ى أقل عل %97.9لقبول الفرض البديل، وبمستويات ثقة مرتفعة جاوزت  P-Valueالمحدد 

 تقدير تبعا  لذلك.

باختلاف الإتساق المدرك وجودة عملية الإدراك البصرى  ينالعلاقة ب قوة تفاوتتوقد 

مستوى  تحقق. واعكس مستويات مختلفة من الاتساق بين عناصرهالتى ت التكوينات الإعلانية

الراسخة، وفى ة تكوين العلامة التجاريتكوين الهوية البصرية، يليه  لدى لاقةمرتفع لقوة الع

التكوين التعبيرى المباشر، وتكوين الوعد الضمنى،  ثمتكوين الوعد المباشر،  المركز الثالث

النتيجة إلى تفاوت دعم معطيات كل  التكوين التعبيرى الضمنى. وقد تعود هذه فى النهايةو

 .متغير الإدراك البصرىمن  وطريقة معالجة مكوناته لمستويات متفاوتة تكوين
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الثالث: تتأثر العلاقة بين الوضتتتتوح والاتستتتتاق المدرك لعناصتتتتر الهوية البصتتتترية الفرض 

 للعلامة التجارية داخل الإعلان وجودة عملية الإدراك البصرى بنوع التكوين الإعلانى.

يتعلق بصدق الدراسة  أو دليلا   ا  ربما يكون المبرر الأبرز لهذا الاختبار أنه يعطى مؤشر

التعرف على مزايا وفوائد  من الرغبة فى فقط تقديراتها أيضا ، حيث لا ينبعدقة التحليلية و

وفق توصيات  التكوينات الإعلانية بالنظر الى مستويات الوضوح والاتساق الذى يتحقق لها

 الاتصالات التسويقية المتكاملة، وتعكسه نتائج الدراسة التحليلية. 

مدخل المتكامل، المتمثلة فى الوضوح ومن المنطقى أن يكون اختبار جدوى طروحات ال

اختبار والإتساق، من واقع إدراك المبحوث لمستويات هذا الوضوح والإتساق، أكثر من مجرد 

 تحققهما داخل التصميم مهما كان التحليل يستند إلى مقاييس علمية ودقيقة.تأثير افتراض 

 مقارنة باختبار وتقييم فالهدف الأكثر أولوية يكون فى اختبار طروحات المدخل المتكامل

 تكوينات مختلفة للإعلان المطبوع، وهو ما تم فى الفرضين الأول والثانى للدراسة.

ص بدور الوضوح والإتساق داخل تكوينات الإعلانات ولذلك تم إرجاء الاختبار الخا

لى سبب للسببين السابقين، بالإضافة إ ليكون الفرض الثالث المطبوعة والذى يعكسه التحليل

آخر يتعلق بالرغبة فى تحييد تنوع مواقف المبحوثين من العلامات التجارية داخل الإعلانات 

  المطبوعة محل الدراسة وخبراتهم السابقة المحتملة بتلك الإعلانات.

وبالنسبة لجدوى ومعيار اختيار التكوينات الستة للإعلانات المطبوعة محل الدراسة، بالإضافة إلى 

لإتساق داخل الإتصالات زيادة فرص وجود مستويات متفاوتة من الوضوح وا تحليلها، فتتمثل فى

  التسويقية، بالإضافة إلى تقديم طريقة مناسبة لتحليل هذا الوضوح والإتساق.

بمبرر اختبار تأثير نوع التكوين على العلاقة بين الوضوح والإتساق المدرك  وفيما يتعلق

ضم تأثيرات  فى ، فيرجع إلى الرغبةمن ناحية أخرى من جهة وجودة عملية الإدراك البصرى

 الوضوح والإتساق المدرك مع الوضوح والاتساق المفترض. 

عناصر الهوية المدرك لوضوح العلى العلاقة بين  لنوع التكوينتأثير ثبت وجود وقد 

على العلامة التجارية  البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان ومعدل سرعة التعرف البصرى

 Partial Correlationمعامل الإرتباط الجزئى . وقد تم توظيف لدى الجمهور المصرى

بدرجة معنوية  0.55 لاختبار وجود هذه العلاقة وقياس شدتها حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط

(. ومعنى الاختبار نوع التكوين يعد متغيرا  مؤثرا  )بدرجة متوسطة ، مما يعنى أن متغير0.04

كلما زاد مستوى الوضوح يزيد معدل سرعة التعرف البصرى على العلامة التجارية أنه 

 والعكس. ، وفق نتائج التحليل،والإتساق داخل التكوين
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عناصر الهوية البصرية ل المدرك وضوحالعلى العلاقة بين  وبالنسبة لتأثير نوع التكوين

معامل  قيمةبلغت ن، فقد رعة فهم الفكرة المحورية للإعلاسللعلامة التجارية داخل الإعلان و

يعد متغيرا  مؤثرا  فى نوع التكوين ، مما يعنى أن متغير 0.03بدرجة معنوية  0.52 رتباطالإ

تتأثر سرعة فهم علان لدى الجمهور المصرى، وتحديد سرعة فهم الفكرة المحورية فى الإ

 .ضوح والاتساق داخل التكوينمستوى الو الفكرة المحورية للإعلان بزيادة

 المدرك وضوحالعلى العلاقة بين  لنوع التكوينتأثير كما ثبت من خلال التحليل الإحصائى وجود 

 سرعة تعيين القيمة المتضمنة داخل الإعلان،عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان ول

  0.01عند درجة معنوية  0.32 الإرتباط حيث بلغت قيمة معامل

عناصر الهوية البصرية ل المدرك تساقالاعلى العلاقة بين  نوع التكوينوفيما يتعلق بتأثير 

للعلامة التجارية داخل الإعلان ومعدل سرعة التعرف البصرى على العلامة التجارية لدى 

كمحدد لدرجة  التكويننوع وجود تأثير لمتغير  الاختبار ت نتائجالجمهور المصرى، فقد أثبت

 0.02عند درجة معنوية  0.48بلغت قيمة معامل الإرتباط وونوع تلك العلاقة، 

على العلاقة بين  نوع التكوينوجود تأثير لمتغير  ت نتائج الإختبار الإحصائىأثبتكما 

عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان وسرعة فهم الفكرة ل المدرك تساقالا

عند درجة  0.57معامل الإرتباط  قيمةمحورية للإعلان لدى الجمهور المصرى، حيث بلغت ال

  .وكانت علاقة متوسطة 0.04معنوية 

نوع التكوين على العلاقة بين الاتساق وجود تأثير لكما أثبتت نتائج الإختبار الإحصائى 

ة تعيين القيمة المدرك لعناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان وسرع

عند درجة  0.51، حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط نالمتضمنة للعلامة التجارية داخل الإعلا

 .وكانت علاقة متوسطة 0.01معنوية 

أظهرتها  وتكون محصلة اختبار هذا الفرض أن هناك تأثير لمستويات الوضوح والاتساق، التى

على العلاقة بين الوضوح والاتساق المدرك  تحليلات الدراسة التحليلية داخل التكوينات المختلفة للإعلان

لدى المبحوث وجودة إدراكه البصرى. وهذا التأثير لنوع التكوين )مستويات الوضوح والاتساق داخل 

ن وجودة عملية الإدراك التكوين( هو محتوى مركب يتضمن وجود علاقة منفردة بين نوع التكوي

البصرى، بالإضافة إلى علاقة مشتركة بين )نوع التكوين مع الوضوح والإتساق المدرك من ناحية( 

 و)جودة عملية الإدراك البصرى من ناحية أخرى(.

مما سبق تتصاعد جدوى التكوين بتصاعد مستوى الوضوح والإتساق الداخلى بين مكوناته، 

هو الأكثر ارتباطا  بمستوى عال من جودة الإدراك البصرى  وكان تكوين الهوية البصرية

المتمثل فى سرعة التعرف على العلامة التجارية، سرعة فهم الفكرة المحورية، وسرعة تعيين 
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القيمة المتضمنة للعلامة التجارية داخل الإعلان. وجاء فى المرتبة الثانية تكوين العلامة 

يليه تكوين الوعد الضمنى، ثم التكوين التعبيرى المباشر، التجارية، ثم تكوين الوعد المباشر، 

وأخيرا  التكوين التعبيرى الضمنى الذى لم يحقق مستويات ملموسة من الوضوح والاتساق ما 

 انعكس على انخفاض جودة عملية الإدراك البصرى لدى المتلقى.

هوية البصتتتترية : تتأثر العلاقة بين الوضتتتتوح والاتستتتتاق المدرك لعناصتتتتر الالفرض الرابع

فى  الإنغماسللعلامة التجارية داخل الإعلان وجودة عملية الإدراك البصتتتتتترى بمستتتتتتتوى 

 العلامة التجارية.

حيث تسعى الدراسة إلى اختبار تأثير الانغماس فى العلامة التجارية على العلاقة بين 

ويقية الوضوح والاتساق المدرك لعناصر الهوية البصرية داخل عناصر الاتصالات التس

 للعلامة التجارية وجودة عملية الإدراك البصرى لدى الجمهور المصرى.

بين وضوح عناصر الهوية البصرية للعلامة  العلاقة على وقد تم قياس تأثير الإنغماس

سرعة التعرف البصرى على العلامة التجارية لدى الجمهور  جارية داخل الإعلان ومعدلالت

 0.31، وقد بلغت قيمته Partial Correlation الإرتباط الجزئىباستخدام معامل  المصرى

، مما يعنى أن متغير الإنغماس فى العلامة التجارية يعد متغيرا  مؤثرا  0.04بدرجة معنوية 

)بدرجة ضعيفة( فى تحديد سرعة التعرف البصرى على العلامة التجارية لدى الجمهور 

لهوية البصرية للعلامة التجارية داخل المصرى المرتبطة بالوضوح المدرك لعناصر ا

الإعلان، حيث يزيد معدل سرعة التعرف البصرى على العلامة التجارية بزيادة درجة 

 الإنغماس والعكس.

للعلامة  وقد تم قياس تأثير الإنغماس على العلاقة بين وضوح عناصر الهوية البصرية

وقد بلغت درجة معامل الإرتباط  ،علانسرعة فهم الفكرة المحورية للإ التجارية داخل الإعلان 

ما يعنى أن متغير الإنغماس فى ، 0.06بدرجة معنوية  0.12 الجزئى الخاص بهذا المتغير

فهم الفكرة المحورية فى الإعلان لدى  يعد متغيرا  مؤثرا  فى تحديد سرعةلا العلامة التجارية 

المرتبطة بالوضوح المدرك لعناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية  الجمهور المصرى

فى بزيادة درجة الإنغماس لا تتأثر سرعة فهم الفكرة المحورية للإعلان داخل الإعلان، حيث 

 .العلامة التجارية

وبالنسبة لتأثير الإنغماس فى العلامة التجارية على العلاقة بين وضوح عناصر الهوية 

الإعلان، فقد  داخلسرعة تعيين القيمة المتضمنة  لامة التجارية داخل الإعلان للع البصرية

أثبت التحليل الإحصائى عدم وجود تأثير لهذا المتغير )الإنغماس( على تحديد درجة أو نوع 
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عند درجة  0.01تلك العلاقة، حيث بلغت درجة معامل الإرتباط الجزئى الخاص بهذا المتغير 

  0.21معنوية 

يتعلق بتأثير الإنغماس فى العلامة التجارية على العلاقة بين اتساق عناصر الهوية البصرية  اوفيم

للعلامة التجارية داخل الإعلان ومعدل سرعة التعرف البصرى على العلامة التجارية لدى الجمهور 

العلاقة، المصرى، فقد أثبت التحليل الإحصائى وجود تأثير لمتغير الإنغماس كمحدد لدرجة ونوع تلك 

 0.03عند درجة معنوية  0.35حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط 

وقد أثبت التحليل الإحصائى عدم وجود تأثير لمتغير الإنغماس فى العلامة التجارية على 

العلاقة بين اتساق عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان وسرعة فهم الفكرة 

هور المصرى، حيث بلغت درجة معامل الإرتباط الجزئى الخاص المحورية للإعلان لدى الجم

   0.18عند درجة معنوية  0.07بهذا المتغير 

تعيين اتساق عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان وسرعة  كما لا تتأثر العلاقة بين

ت درجة معامل الإرتباط الجزئى القيمة المتضمنة داخل الإعلان بالإنغماس فى العلامة التجارية، حيث بلغ

 0.31عند درجة معنوية  0.39الخاص بتأثير الإنغماس على تلك العلاقة 

: تتأثر العلاقة بين الوضتتتوح والاتستتتاق المدرك لعناصتتتر الهوية البصتتترية الفرض الخامس

 .ثقافة البصريةللعلامة التجارية داخل الإعلان وجودة عملية الإدراك البصرى بمستوى ال

تسعى الدراسة، من خلال هذا الفرض، إلى اختبار تأثير مستوى الثقافة البصرية لدى حيث 

الجمهور على العلاقة بين الوضوح والاتساق المدرك لعناصر الهوية البصرية داخل عناصر 

 .لإدراك البصرىالاتصالات التسويقية للعلامة التجارية وجودة عملية ا

على العلاقة بين وضوح عناصر الهوية البصرية  صريةمستوى الثقافة البوقد تم قياس تأثير 

باستخدام  التجاريةلامة للعلامة التجارية داخل الإعلان ومعدل سرعة التعرف البصرى على الع

، مما يعنى 0.01بدرجة معنوية  0.6، وقد بلغت قيمته Partial Correlationمعامل الإرتباط الجزئى 

( فى تحديد سرعة التعرف البصرى على متوسطةيعد متغيرا  مؤثرا  )بدرجة  الثقافة البصريةأن متغير 

، حيث يزيد معدل سرعة التعرف البصرى على العلامة التجارية ة لدى الجمهور المصرىالعلامة التجاري

 .ثقافة البصريةمستوى البزيادة 

للعلامة  البصريةعلى العلاقة بين وضوح عناصر الهوية  الثقافة البصريةوقد تم قياس تأثير 

، وقد بلغت درجة معامل سرعة فهم الفكرة المحورية للإعلانوالتجارية داخل الإعلان 

تتأثر سرعة فهم  وبذلك، 0.023بدرجة معنوية  0.44 الإرتباط الجزئى الخاص بهذا المتغير

 .ةمستوى الثقافة البصريالفكرة المحورية للإعلان بزيادة 

على العلاقة بين وضوح عناصر الهوية البصرية للعلامة  الثقافة البصريةمستوى وبالنسبة لتأثير 

المتضمنة داخل الإعلان، فقد أثبت التحليل  العلامة التجارية قيمةسرعة تعيين التجارية داخل الإعلان و
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 و نوع تلك العلاقة، حيثثقافة البصرية( على تحديد درجة وجود تأثير لهذا المتغير )الأيضا  الإحصائى 

من واقع نتائج وهى علاقة ضعيفة،  0.22بلغت درجة معامل الإرتباط الجزئى الخاص بهذا المتغير 

 0.002 عند مستوى معنوية التحليل الإحصائى،

على العلاقة بين اتساق عناصر الهوية البصرية  متغير الثقافة البصريةيتعلق بتأثير  اوفيم

، فقد لامة التجاريةللعلامة التجارية داخل الإعلان ومعدل سرعة التعرف البصرى على الع

كمحدد لدرجة ونوع تلك العلاقة، حيث  للثقافة البصريةأثبت التحليل الإحصائى وجود تأثير 

 0.01عند درجة معنوية  0.45بلغت قيمة معامل الإرتباط 

على العلاقة بين اتساق عناصر الهوية  الثقافة البصريةوأثبت التحليل الإحصائى وجود تأثير لمتغير 

، حيث بلغت درجة معامل حورية للإعلانالبصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان وسرعة فهم الفكرة الم

   0.03عند درجة معنوية  0.44الإرتباط الجزئى الخاص بهذا المتغير 

اتساق عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان كما تتأثر العلاقة بين 

بلغت درجة معامل و ،ثقافة البصريةبمستوى الوسرعة تعيين القيمة المتضمنة داخل الإعلان 

عند درجة معنوية  0.59على تلك العلاقة  ثقافة البصريةالإرتباط الجزئى الخاص بتأثير ال

 ة متوسطة القوة.وهى علاق 0.02

 :والتوصيات الخلاصة

فى سياق بحث دور الإعلان من منظور الاتصالات التسويقية المتكاملة كان للمعطى 

البصرى داخل الرسائل الإعلانية دورا  فى تحقق هذا التكامل من خلال دعم وضوح واتساق 

وتتسق هذه النتيجة مع نتائج دراسة  العناصر المرئية المميزة للهوية البصرية للعلامة التجارية.

  Boatwright et al(، ودراسة بوترايت وآخرين2006رانيا صداق وميسون قطب )

(، وكذلك نتائج دراسة بوتشر 2021)  Zhou & Xueدراسة زو وإكساوو(، 2009)

أكدت على أهمية وضوح واتساق العناصر المرئية داخل  ( التى2021)  Butcher & Pecotوبيكوت

التى ركزت على محددات المعالجة  Kaur & Kaur (2021)، وكذلك دراسة كور وكور التكوين

توصى الدراسة فى هذه النقطة بضرورة الإهتمام بتحقق متطلبات المدخل و .البصرية داخل التصميم

عناصر الإتصالات التسويقية،  صر التكوين المرئية عبر كافةق لعناالمتكامل المتمثلة فى الوضوح والإتسا

 على مستوى عنصر واحد دون غيره. وليس

بكفايتها  ، فى الدراسة،ارتبط وضوح عناصر الهوية البصرية للعلامة التجاريةوقد 

حين  وبروزها، حيث ارتبطت الكفاية بالتمام والشمول وبلوغها الحد المرضى والوافى، فى

ارتبط البروز بحجم العناصر المرئية وعوامل الإبراز داخل الإعلان المطبوع. وقد أوضحت 

نتائج الدراسة وجود علاقة بين وضوح عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل 

الإعلان المطبوع وجودة الإدراك البصرى لدى الجمهور المصرى. وشملت جودة الإدراك 
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ف على العلامة التجارية، سرعة فهم الفكرة المحورية للإعلان، وسرعة البصرى سرعة التعر

 تعيين القيمة المتضمنة داخل الإعلان.

ن المطبوع بتشابه وارتبط اتساق عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلا

نية فى نظام لإعلالرسالة االأخرى ل معانيها مع باقى العناصر المرئية والمكتوبة دلالتها وترابط

 لدراسة أيضا  وجود علاقة بين اتساقتنافر. وأوضحت نتائج امترابط غير متعارض أو م

عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان المطبوع وجودة الإدراك البصرى 

وأكدت نتائج الدراسة المتعلقة بأهمية عنصر اتساق عناصر الهوية  لدى الجمهور المصرى.

( فى هذا 2018)  Gregersen & Johansenدراسة جريجرسن وجونسون ة نتائج البصري

 السياق.

العلاقة بين وضوح عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية أثبتت نتائج الدراسة أن و

 تتأثر داخل الإعلان وسرعة التعرف البصرى على العلامة التجارية لدى الجمهور المصرى

العلامة التجارية. كما تؤثر مستويات الإنغماس فى العلامة التجارية  بمستويات الإنغماس فى

أيضا  على العلاقة بين اتساق عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان وسرعة 

التعرف البصرى على العلامة التجارية لدى الجمهور المصرى. لذا من المفيد أن يوضع فى 

فى العلامة التجارية كمحدد للعلاقة بين وضوح عناصر الهوية الاعتبار مستويات الإنغماس 

ومن خلال دعم الإنغماس  .البصرية للعلامة التجارية وسرعة التعرف على العلامة التجارية

فى العلامة التجارية يمكن تحقيق نتائج إيجابية أكثر فى هذا الإطار. ولذلك من المفيد تخطيط 

، وكذلك تستفيد من مستوياته العالية حقق هذا الإنغماس وتدعمهوتنفيذ العديد من البرامج التى ت

ودعمت نتائج الدراسة فيما يتعلق بتأثير الإنغماس فى العلامة التجارية  .فى العديد من الحالات

، Suham & Vila (2020)سهام وفيلا على العلاقة بجودة الإدراك البصرى نتائج دراسة 

تأثيرات الثقافية على عملية الإدراك البصرى لمعطيات وهى الدراسة التى تناولت أيضا  ال

 الهوية التجارية.

 واتساق وتعمل الثقافة البصرية لدى الجمهور المصرى كمحدد فى العلاقة بين وضوح

 :عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل الإعلان وجودة الإدراك البصرى المتمثلة فى

سرعة التعرف البصرى على العلامة التجارية، سرعة فهم الفكرة المحورية للإعلان، وسرعة 

واتسقت نتائج الدراسة فيما يتعلق بدور الثقافة وتأثيرها  .ين القيمة المتضمنة داخل الإعلانتعي

ودراسة Woo & Lee  (2007 ،)على عملية الإدراك البصرى أيضا  مع نتائج دراسة وو ولى

 (.2021ابتهاج حافظ ) (، ودراسة2020عبير الصاعدى ) ودراسة(، 2018صلاح )إيمان 

وتوصى الدراسة فى هذه المسألة بضرورة الأخذ فى الاعتبار مستويات الثقافة البصرية لدى 

الجمهور المستهدف قبل تصميم حملات الاتصالات التسويقية للعلامة التجارية ومعالجة 

 معطياتها البصرية.
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اسة العديد من التساؤلات التى تتعلق بالدور المحتمل للمزيد من المتغيرات وتثير الدر

الوسيطة المتداخلة فى العلاقة بين وضوح عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية داخل 

توصى الدراسة بأهمية  عناصر الاتصالات التسويقية المختلفة وجودة الإدراك البصرى. لذا

، ونصائح الحالة المزاجية للمستهلك ، وكذلكوالولاء للعلامة التجارية ،تقييم دور السمعة

 كمحددات لتلك العلاقة. الآخرين

مزيد من البحث واختبار تلك العلاقات المحتملة اجة إلى كما تلفت الدراسة الإنتباه إلى الح

لك أنشطة وعناصر الاتصالات التسويقية الأخرى خلاف الإعلان المطبوع، وكذ على مستوى

 البحث فى سبل دعم وضوح واتساق عناصر الهوية البصرية للعلامة التجارية.مزيد من 
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 ملحق الدراسة:

 (1جدول رقم )

 مؤشرات قياس الإنغماس فى العلامة التجارية

 التجارية Colgateمؤشرات الإنغماس فى علامة 

 ولدى خبرة كبيرة فى استخدامها.، لأننى أحتاجها دائما ، Colgateأشترى 

 لمعرفة الجديد بشأنه. Colgateأحرص دائما  على متابعة أخبار معجون أسنان 

 .Colgateأستطيع أن أقول أن لدى كم مناسب من المعلومات والمعارف بشأن 

 مع آخرين. Colgateأذكر أننى دخلت أكثر من مرة فى حوار حول 

 عبر وسائل التواصل الإجتماعى. Colgateأشارك فى صفحات 

 التجارية Jeepمؤشرات الإنغماس فى علامة 

 ، واشتريها لو توافرت الظروف فهى تناسبنى.Jeepلدى تجارب مع 

 لمعرفة الجديد بشأن موديلاته وما تطرحه. Jeepأحرص دائما  على متابعة أخبار 

 وموديلاتها. Jeepلدى كم مناسب من المعلومات والمعارف بشأن  أستطيع أن أقول أن

 مع آخرين. Jeepأذكر أننى دخلت أكثر من مرة فى حوار حول 

 عبر وسائل التواصل الإجتماعى. Jeepأشارك فى صفحات 

 التجارية Audiمؤشرات الإنغماس فى علامة 

 تناسبنى.، واشتريها لو توافرت الظروف فهى Audiلدى تجارب مع 

 لمعرفة الجديد بشأن موديلاته وما تطرحه. Audiأحرص دائما  على متابعة أخبار 

 وموديلاتها. Audiأستطيع أن أقول أن لدى كم مناسب من المعلومات بشأن 

 مع آخرين. Audiأذكر أننى دخلت أكثر من مرة فى حوار حول 

 عبر وسائل التواصل الإجتماعى. Audiأشارك فى صفحات 

 التجارية Signalمؤشرات الإنغماس فى علامة 

 ولدى خبرة كبيرة فى استخدامها.، لأننى أحتاجها دائما ، Signalأشترى 

 لمعرفة الجديد بشأنه. Signalأحرص دائما  على متابعة أخبار معجون أسنان 

 .Signalأستطيع أن أقول أن لدى كم مناسب من المعلومات والمعارف بشأن 

 مع آخرين. Signalدخلت أكثر من مرة فى حوار حول  أذكر أننى

 عبر وسائل التواصل الإجتماعى. Signalأشارك فى صفحات 

 التجارية Mercedes AMGمؤشرات الإنغماس فى علامة 

 ، واشتريها لو توافرت الظروف فهى تناسبنى.Mercedes AMGلدى تجارب مع 

 لمعرفة الجديد بشأن ما تطرحه. Mercedes AMGأحرص دائما  على متابعة 

 .Mercedes AMGأستطيع أن أقول أن لدى كم مناسب من المعلومات بشأن 

 مع آخرين. Mercedes AMGأذكر أننى دخلت أكثر من مرة فى حوار حول 

 عبر وسائل التواصل الإجتماعى. Mercedes AMGأشارك فى صفحات 
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 التجارية MacDonald'sمؤشرات الإنغماس فى علامة 

 وأزوره بشكل دورى تقريبا .، دائما   MacDonald'sعلى  ترددأ

 لمعرفة الجديد الذى يوفره. MacDonald'sأحرص دائما  على متابعة أخبار 

 .MacDonald'sلدى كم مناسب من المعلومات والمعارف بشأن 

 مع آخرين. MacDonald'sأذكر أننى دخلت أكثر من مرة فى حوار حول 

 عبر وسائل التواصل الإجتماعى. MacDonald'sأشارك فى صفحات 

 (2جدول رقم )

 مقياس الثقافة البصرية

 مؤشرات قياس الثقافة البصرية

 أبرع فى فهم الرسائل البصرية، وما يتم التلميح له من خلال الصورة أو الرسم أو اللون.

 تفسيرها وفهم معناها. اتذوق اللوحات الفنية، والأعمال المعقدة بصريا ، وأجيد

 أحب الرسم، وكثيرا  ما استخدم مخيلتى لإبداع لوحات فنية تعجب الآخرين ويفهمونها.

 ذاكرتى مرتبطة أكثر بصور الأشياء والأشخاص وحتى الكلمات والأسماء.

 أحب أن أوصل رسائلى للآخرين بالرسم والصور وليس بالكلمات.

 ى عقلى الصور والرسوم والمناظر ذات الصلة.عندما أفكر فى مسألة ما تتداعى عل

 أحب أن أتعلم من خلال الصور والرسوم أكثر من الصوت والكلمات.

 أثناء التفكير والتأمل أتواصل مع ذاتى بصريا  فأشعر بمتعة أكبر.

 يعرف عنى قوة ملاحظتى، فمثلا  ألحظ وجود أشياء فى الشارع أسرع من غيرى.

 استمتع بحل الألغاز البصرية، وتفسير المناظر  وفك التداخل بدقة وبسرعة.

 


