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  الإهداء             
  

أ ىدي ثمرة جهدي  .الحمد لله الذي وفقني لإتمام ىذا امؼمل المخواضع

لى  لى أ غلى ما أ ملك في ىذه الحياة، اإ لى من كانا سبب وجودي، اإ اإ

والديّ امكريمين، انلذين دغماني بكل حب وضبر، وكانا لي امس ند 

 وامؼون في كل خطوة، حفظيما الله وأ طال في عمرىما

خوتي وأ خواتي، الذين كاهوا دائماً مطدر قوة وجشجيع لى اإ  اإ

لى كل أ ساثذتي امكرام، الذين أ ناروا د ربي بامؼلم والمؼرفة، اإ

لى أ ضدقائي وزملائي، الذين شاركوني  .وساهموا في حكويني اإ

 لحظات امخؼب وامنجاح

نجاز ىذا امؼمل لى كل من ساػدني من قريب أ و بؼيد في اإ  .اإ

 أ ىدي ىذا الجيد المخواضع، راجياً من الله أ ن يكون فيو هفع وفائدة

 



 الشكر             
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 .امرحيم، والحمد لله الذي بنؼمخو ثتم امطالحاتبسم الله امرحمن 

لى ال س خاذ المشرفأ ثقدم بج   زيل امشكر والامتنان اإ

ه لي و ػلى ما قدممزاري هصر الدين و الاس خاذ زكرياء طاىري 

نجاز ىذه المذكرة، وػلى من ثوجيهات وهطائح قيمّة طوال فتر  ة اإ

تمام ىذا  المس تمرة امتي كان ميا ال ثر امكبير مومتابؼته ضبرهم في اإ

 .امؼمل

كما أ شكر جميع أ ساثذة امقسم الذين ساهموا في حكويني ال كاديمي 

 .ولم يبخلوا ػلينا بامؼلم والمؼرفة

ول يفوثني أ ن أ ثوجو بامشكر مكل من ساػدني من قريب أ و 

بؼيد، سواء بكلمة جشجيع أ و دعم، فكان لهم دور مهم في نجاح 

 .ىذا امؼمل

لى ػائلتي امكريمة امتي وفي ال خير، أ ىدي ىذا  الجيد المخواضع اإ



 المقدمة

تُعدّ الرسالة الإعلبمية من الركائز الأساسية في عممية الاتصال، حيث تمثل           
بطريقة مؤثرة الوسيمة التي يتم من خلبليا نقل المعاني والأفكار إلى الجميور المستيدف 

 وىادفة.

ومع التطور التكنولوجي المتسارع وظيور الوسائط الرقمية، لم تعد ىذه الرسالة تعتمد فقط   
عمى النصوص المفظية، بل أصبحت الصورة الفوتوغرافية عنصرًا محوريًا في تشكيميا، نظرًا 

يصال المعنى بسرعة وفعالية ا السياق، برز وفي ىذ .لقدرتيا العالية عمى جذب الانتباه وا 
التصوير الفوتوغرافي الإعلبني كأداة استراتيجية تُستخدم في بناء الرسائل الإعلبمية، حيث 

يساىم في تجسيد القيم والأفكار المرتبطة بالمنتجات والخدمات، ويؤثر بشكل مباشر في 
إدراك المتمقي واستجابتو. فالصورة لم تعد مجرد عنصر جمالي، بل أصبحت لغة بصرية 

ومع الانتشار الواسع لوسائل التواصل  .ئمة بذاتيا تحمل دلالات ورموزًا تتجاوز الكمماتقا
، أصبح التسويق الرقمي يعتمد بشكل كبير عمى Instagram الاجتماعي، خاصة تطبيق

 المحتوى البصري، الذي يشكل محور التفاعل بين العلبمات التجارية والجميور.

إمكانيات متعددة لعرض الصور الإعلبنية بطريقة مبتكرة،  إذ تتيح ىذه المنصة            
وانطلبقًا من ذلك، تسعى ىذه  .مما يعزز من فرص التأثير والإقناع وبناء ىوية بصرية قوية

الدراسة إلى إبراز دور الصورة الفوتوغرافية في بناء الرسالة الإعلبمية ضمن سياق التسويق 
 م كنموذج تطبيقي. الرقمي، مع التركيز عمى منصة إنستغرا

كما تيدف إلى تحميل كيفية توظيف العناصر البصرية في الإعلبنات الرقمية، ومدى         
ولتحقيق أىداف الدراسة، تم اعتماد منيج تحميمي تطبيقي، من  .تأثيرىا عمى تفاعل الجميور

رة، ، حيث سيتم تحميل مكونات الصو ”ماء مسعد“خلبل دراسة حالة لصور إعلبنية لمنتج 
وفيم الرسالة الإعلبمية التي تحمميا، إضافة إلى دراسة التفاعل الذي تحققو ىذه المنشورات 

 أ



وبناءً عمى ذلك، تكتسي ىذه الدراسة أىمية عممية وعممية، كونيا تسمط  .لدى الجميور
الضوء عمى العلبقة بين الصورة الفوتوغرافية والرسالة الإعلبمية في بيئة رقمية متغيرة، 

 .في فيم آليات التأثير البصري في مجال التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتساىم

 إشكالية البحث

أفرزت الثورة الرقمية التي عرفيا العالم في العقود الأخيرة تحولات عميقة في طبيعة      
الاتصال التسويقي، حيث انتقمت المؤسسات من الاعتماد عمى الوسائط التقميدية إلى توظيف 
المنصات الرقمية التي أتاحت إمكانيات جديدة في الوصول إلى الجميور والتفاعل معو. وقد 

ول في بروز ما يُعرف بالتسويق الرقمي، الذي أصبح يعتمد بدرجة كبيرة عمى أسيم ىذا التح
المحتوى البصري باعتباره الأكثر قدرة عمى جذب الانتباه داخل البيئة الإلكترونية سريعة 

 التدفق. 

وفي ىذا السياق، لم تعد الرسالة الإعلبمية تبُنى فقط من خلبل النصوص          
 .الصورة عنصرًا محوريًا في تشكيميا وتوجيو دلالاتياوالشعارات، بل أصبحت 

من أبرز تطبيقات التواصل الاجتماعي التي عززت ىذا  Instagramوتُعدّ منصة      
التوجو، لكونيا تقوم أساسًا عمى نشر الصور ومقاطع الفيديو ضمن فضاء بصري تفاعمي 

 قمية.يسمح لمعلبمات التجارية بعرض منتجاتيا وصناعة ىويتيا الر 

فالمتمقي داخل ىذه المنصة يتعامل أولًا مع الصورة قبل النص، ويكوّن انطباعو             
الأولي انطلبقًا من جودة المحتوى المرئي وتناسقو، وىو ما منح الصورة الفوتوغرافية 

 .الإعلبنية دورًا يتجاوز العرض الجمالي إلى بناء المعنى والإقناع وتحفيز التفاعل

ومع تزايد المنافسة بين العلبمات التجارية الجزائرية في الفضاء الرقمي، أصبحت ىذه     
المؤسسات مطالبة بإنتاج صور فوتوغرافية إعلبنية احترافية قادرة عمى اختزال الرسالة 
الإعلبمية، وتجسيد ىوية العلبمة، واستمالة الجميور المستيدف. فنجاح الإعلبن عبر 



Instagram  نما بحسن توظيف العناصر البصرية، لم يعد مر تبطًا بمجرد الوجود الرقمي، وا 
 .وعمى رأسيا الصورة الفوتوغرافية، في صياغة محتوى قادر عمى التأثير والإقناع

ومن ىنا تتحدد أىمية دراسة العلبقة بين التصوير الفوتوغرافي الإعلبني والرسالة    
صورة أصبحت أحد أىم محددات فعالية الاتصال الإعلبمية في البيئة الرقمية، باعتبار أن ال

 التسويقي الحديث.

 :وعميو تتمحور إشكالية ىذه الدراسة حول التساؤل الرئيسي الآتي          

إلى أي مدى تساىم الصورة الفوتوغرافية، من خلبل عناصرىا البصرية والفنية، في بناء     
عبر منصة إنستغرام، وما مدى تأثير ذلك رسالة إعلبمية فعّالة ضمن الإعلبنات الرقمية 

 عمى تفاعل الجميور المستيدف؟

 :ويتفرع عن ىذا التساؤل مجموعة من الأسئمة الفرعية

 كيف تُسيم مكونات الصورة الفوتوغرافية في تشكيل مضمون الرسالة الإعلبمية؟ 
 ما طبيعة العلبقة بين الجانب الجمالي لمصورة والجانب الاتصالي لمرسالة؟ 
 ف يتم توظيف الصورة في استراتيجيات التسويق الرقمي عبر إنستغرام؟كي 

 فرضيات البحث

 :للئجابة عن الإشكالية المطروحة، تم اعتماد الفرضيات التالية

 الفرضية العامة:

تساىم الصورة الفوتوغرافية، من خلبل عناصرىا البصرية والفنية، في بناء رسالة إعلبمية 
، مما يؤدي إلى تعزيز تفاعل الجميور Instagramفعّالة في الإعلبنات الرقمية عبر منصة 

 المستيدف.

 ج



 :الفرعية الفرضيات 

 ة )الألوان، توجد علبقة ذات دلالة بين جودة العناصر البصرية لمصورة الفوتوغرافي
 الإضاءة، التكوين( ووضوح الرسالة الإعلبمية.

  كمما تم توظيف الصورة الفوتوغرافية بطريقة إبداعية وجذابة، زادت قدرة الرسالة الإعلبمية
 عمى التأثير في المتمقي.

  تؤثر الصورة الفوتوغرافية الإعلبنية بشكل إيجابي عمى مستوى تفاعل الجميور
 اركات(..)إعجابات، تعميقات، مش

 أىداف البحث

 اليدف العام:

ييدف ىذا البحث إلى دراسة دور الصورة الفوتوغرافية في بناء الرسالة الإعلبمية ضمن 
رىا عمى تفاعل الجميور ، وتحميل مدى تأثيInstagramالإعلبنات الرقمية عبر منصة 

 المستيدف.

 أولًا: أىداف الدراسة

استكشاف وتقييم الدور المحوري الذي يمعبو التصوير تسعى ىذه الدراسة بشكل أساسي إلى 
الفوتوغرافي في تشكيل بنية الرسالة الإعلبمية ضمن الفضاء الرقمي، وذلك من خلبل تحقيق 

 الأىداف التالية:

تأصيلًب لممفاىيم، تيدف الدراسة أولًا إلى تحديد الملبمح العامة لمرسالة الإعلبمية ومكوناتيا 
مية، مع إبراز القيمة الاستراتيجية لمتصوير الفوتوغرافي كأداة اتصال فاعمة في في البيئة الرق

العمل الإعلبني. وينبثق عن ذلك ىدف تحميمي يتمثل في تفكيك العناصر البصرية والفنية 

 د



)كالمون، الإضاءة، والتكوين( لبيان كيفية مساىمتيا في صياغة المعنى الإعلبمي وتكريس 
 مات التجارية عبر منصة "إنستغرام".اليوية البصرية لمعلب

كما تيدف الدراسة إلى رصد وتفسير سموك الجميور الرقمي، من خلبل قياس مستويات 
تفاعمو )الإعجابات، التعميقات، والمشاركات( مع المحتوى البصري، وصولًا إلى تحديد 

راء دراسة التحديات التي تواجو صناعة الصورة الإعلبنية. ويتم تتويج ىذه الأىداف بإج
ميدانية تطبيقية عمى نموذج "ماء مسعد"، لتحميل واقع صورىا الإعلبنية ومدى نجاحيا في 

 تحقيق الأىداف الاتصالية والتسويقية المرسومة.

 ثانياً: أىمية البحث

تستمد ىذه الدراسة قيمتيا من مواكبتيا لمتحولات المتسارعة في تكنولوجيا الاتصال، وتتجمى 
 عاد التالية:أىميتيا في الأب

تساىم الدراسة في إثراء الرصيد النظري لمكتبة عموم الإعلبم  الأىمية العممية والاتصالية:
والاتصال فيما يخص "سيميولوجيا الصورة الرقمية"، وتوضيح دور الصورة كبديل لغوي عابر 

 لمحدود قادر عمى نقل الرسائل الإعلبمية بسرعة وكفاءة عالية تفوق النص المكتوب.

توفر الدراسة دليلًب استرشادياً لممسوقين وصنّاع المحتوى  لأىمية التطبيقية والتسويقية:ا
حول كيفية استغلبل الخصائص الفنية لمفوتوغرافيا لبناء ىوية بصرية قوية. ويظير ذلك جمياً 

في تحميل نموذج "ماء مسعد"، حيث تساعد النتائج في فيم كيفية التميز في بيئة تنافسية 
  ستغرام عبر تجويد المحتوى البصري.مثل إن

تساعد الدراسة في فيم سيكولوجية المستخدم الرقمي، وكيفية تحول  الأىمية الاجتماعية:
المشاىد من "متمقٍ سمبٍ" إلى "عنصر تفاعمي" يؤثر ويتأثر بالصورة الإعلبنية، مما يساىم 

 في تطوير استراتيجيات تواصل اجتماعي أكثر انسجاماً مع تطمعات الجميور.

 هـ



 الدراسات السابقة :
 الدراسة الأولى : 

دور الصورة الإشيارية في التأثير عمى السموك الاستيلبكي عبر مواقع التواصل “
 ”الاجتماعي

 صاحبة المذكرة: بوصوف رانيا

 الجامعة: جامعة عبد الحميد بن باديس مستغانم

 2222السنة: 

 :المنيجية ��

 المنيج الوصفي التحميمي + تحميل محتوى

 :اليدف ��

 دراسة تأثير الصورة الإشيارية عمى سموك المستيمك عبر مواقع التواصل الاجتماعي.

 :النتائج أىم

 .الصورة الإعلبنية عنصر أساسي في جذب الانتباه 
 .الألوان والتكوين يساىمان في بناء الرسالة الإقناعية 
  أكثر من النصوص الإعلبنية.المحتوى البصري يؤثر 

 :النقد

رغم أىمية الدراسة في إبراز دور الصورة الإشيارية، إلا أنيا لم تتناول بشكل معمق الصورة 
بشكل خاص، كما أنيا ركزت عمى السموك  Instagramالفوتوغرافية في سياق منصة 

 الاستيلاكي دون تحميل دقيق لمبنية البصرية لمرسالة الإعلامية

 ج



 دراسة حول التسويق عبر إنستغرام

 الدراسة الثانية  :

 ”فعالية التسويق عبر موقع إنستغرام في تحسين صورة العلبمة التجارية“

 * صاحبة المذكرة: قريشي إيمان

 3* الجامعة: جامعة الجزائر 

 2222* السنة: 

 :المنيجية ��

 منيج وصفي + دراسة ميدانية

 :اليدف ��

 تحسين صورة العلبمة التجارية. تحميل دور إنستغرام في

 :النتائج أىم ��

 .إنستغرام يعزز اليوية البصرية لمعلبمات التجارية 
 .الصور الإعلبنية تؤثر عمى إدراك الجميور 
 .التفاعل الرقمي مؤشر عمى نجاح الحملبت الإعلبنية 

 :النقد ��

ل تفصيمي، كما أنيا لم تركز الدراسة عمى تحميل العناصر الفنية لمصورة الفوتوغرافية بشك
 تعاممت مع الصورة كأداة تسويقية فقط دون تحميل بعدىا الاتصالي والإعلبم

 



 الدراسة الثالثة : 

 دور العممية الاتصالية في تسويق المنتجات التجارية

 الجمفة –* الجامعة: جامعة زيان عاشور 
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 :دراسة نقد

رغم أىمية الدراسة في إبراز دور العممية الاتصالية في التسويق، إلا أنيا ركزت عمى الجانب 
الاتصالي العام دون التعمق في تحميل الصورة الفوتوغرافية كعنصر بصري داخل الرسالة 

التفاعل الرقمي داخل المنصات الاجتماعية الإعلبمية. كما أنيا لم تتناول بشكل تفصيمي 
 مثل إنستغرام، ولم تعتمد تحميلًب بصريًا دقيقًا لمعناصر الجمالية في الإعلبنات.

يلبحظ من خلبل الدراسات والمذكرات السابقة أنيا تناولت موضوع الصورة الإعلبنية 
ي تحميل الصورة والتسويق الرقمي عبر مواقع التواصل الاجتماعي، إلا أنيا لم تتعمق ف

الفوتوغرافية كخطاب بصري يحمل دلالات إعلبمية واتصالية، كما أنيا لم تركز بشكل كافٍ 
عمى دراسة نماذج تطبيقية لمنتجات محمية، وىو ما تسعى ىذه الدراسة إلى معالجتو من 

 .”ماء مسعد“خلبل تحميل صور إعلبنية لمنتج 
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 الإعلامية لمرسالة والنظري المفاىيمي الإطار: الأول الفصل
كبيرًا نتيجة التقدم شيدت وسائل الإعلبم والاتصال في العقود الأخيرة تطورًا    

التكنولوجي والثورة الرقمية، الأمر الذي ساىم في تغير طبيعة العممية الاتصالية 
وأساليب التأثير في الجميور. فقد أصبحت المؤسسات الإعلبمية تعتمد عمى تقنيات 
وأساليب حديثة في تقديم مضامينيا، بيدف جذب انتباه المتمقي والتأثير في مواقفو 

وفي ىذا السياق، برزت الرسالة الإعلبمية باعتبارىا العنصر الأساسي  وسموكياتو.
الذي تقوم عميو العممية الاتصالية، لأنيا تمثل المضمون الذي يسعى المرسل إلى 

نقمو إلى الجميور عبر وسيمة إعلبمية معينة. كما أن فعالية العممية الإعلبمية ترتبط 
     .ق أىدافيا الاتصالية والإقناعيةبدرجة كبيرة بمدى نجاح الرسالة في تحقي

 المبحث الأول: ماىية الرسالة الإعلامية

تُعدّ الرسالة الإعلبمية حجر الأساس في العممية الاتصالية، إذ تمثل الوسيط      
الذي تنتقل من خلبلو الأفكار والمعاني من المرسل إلى المتمقي عبر قنوات إعلبمية 

وسائل الإعلبم، خاصة الرقمية منيا، أصبحت  مختمفة. ومع التطور الكبير في
الرسالة الإعلبمية أكثر تنوعًا وتعقيدًا، حيث لم تعد تقتصر عمى النصوص، بل 

تشمل أيضًا الصور والوسائط المتعددة التي تعزز من قدرتيا عمى التأثير والإقناع. 
لفيم  ومن ىذا المنطمق، تبرز أىمية دراسة مفيوم الرسالة الإعلبمية وخصائصيا

 كيفية بنائيا وتوظيفيا لتحقيق أىداف الاتصال.
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 وخصائصيا الإعلامية الرسالة مفيوم: الأول المطمب

 الإعلامية الرسالة مفيوم: أولًا 

تُعرَّف الرسالة الإعلبمية بأنيا المحتوى الاتصالي الذي يقوم المرسل بصياغتو في 
وسيمة إعلبمية إلى جميور شكل رموز لغوية أو بصرية أو سمعية، ويتم نقمو عبر 

معين بيدف نقل معمومات أو التأثير في اتجاىاتو وسموكياتو. وتُعدّ الرسالة جوىر 
العممية الاتصالية، إذ تحمل المعنى الذي يسعى المرسل إلى إيصالو، وتعكس في 

 1الوقت ذاتو أىدافو ونواياه.

، بل ىي بناء رمزي ولا تقتصر الرسالة الإعلبمية عمى كونيا مجرد نقل لممعمومات
معقّد يتشكل من عناصر متعددة )لغوية، بصرية، صوتية(، يتم توظيفيا وفق سياق 

اجتماعي وثقافي محدد. ويختمف فيم الرسالة من متمقٍ لآخر تبعًا لاختلبف الخمفيات 
 2الثقافية والمعرفية، وىو ما يجعل عممية الاتصال عممية تفاعمية وليست خطية فقط.

الة الإعلبمية بعدة مراحل تبدأ بتحديد الفكرة، ثم ترميزىا في قالب كما تمر الرس
مناسب، واختيار الوسيمة الملبئمة لنقميا، وصولًا إلى تمقييا وفك رموزىا من طرف 
الجميور. ويتوقف نجاح ىذه العممية عمى مدى الانسجام بين ىذه المراحل، وقدرة 

 3المرسل عمى صياغة رسالة واضحة ومؤثرة.

 

 

 
                                                           

 .11. ص ،(1111 الإعلامية، المكتبة: دمشق) الصحافة، في العامة النظرية خضور، أديب1   
2

  .Denis McQuail, Mass Communication Theory, Sage Publications, 2010, p. 343. 
3
 21، ص 4118عبد اللطيف حمزة، مدخل إلى علوم الاتصال، دار النشر الجامعية، الجزائر،  
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  الإعلامية الرسالة خصائص: نيًاثا

 . الوضوح والدقة1

تُعدّ خاصية الوضوح والدقة من أىم شروط فعالية الرسالة الإعلبمية، حيث يجب أن 
تكون صياغتيا بسيطة ومباشرة، بعيدة عن الغموض أو التعقيد. كما ينبغي أن تتسم 

فيم الرسالة أو بالدقة في نقل المعمومات، لأن أي خطأ أو لبس قد يؤدي إلى سوء 
 فقدان مصداقيتيا.

 . الجاذبية والإثارة2

في ظل كثافة الرسائل الإعلبمية التي يتعرض ليا الفرد يوميًا، أصبحت الجاذبية 
عنصرًا أساسيًا لنجاح الرسالة. ويتم تحقيق ذلك من خلبل استخدام أساليب مشوقة، 

باه المتمقي وتدفعو لمتفاعل أو توظيف الصور والألوان والعناوين اللبفتة التي تشد انت
 مع الرسالة.

 . المصداقية والموضوعية3

تعتمد الرسالة الإعلبمية الناجحة عمى تقديم معمومات صحيحة وموثوقة، مع الابتعاد 
عن التحيز أو التضميل. فالمصداقية تُعدّ عاملًب أساسيًا في كسب ثقة الجميور، كما 

 1كل متوازن يعكس الواقع كما ىو.أن الموضوعية تساعد في تقديم الرسالة بش

 

 

 
                                                           

1
 .62. ص ،4111 القاىرة، والتوزيع، للنشر الفجر دار ، الاتصال نظريات حجاب، منير محمد 
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 . القدرة عمى التأثير والإقناع4

لا تقتصر الرسالة الإعلبمية عمى نقل المعرفة، بل تيدف إلى التأثير في مواقف 
وسموكيات الأفراد. لذلك تعتمد عمى أساليب إقناعية متنوعة، مثل تقديم الحجج 

 1تحقيق اليدف الاتصالي.المنطقية أو استثارة العواطف، بما يساىم في 

 . الملاءمة مع الجميور المستيدف5

يجب أن تُصاغ الرسالة الإعلبمية بما يتناسب مع خصائص الجميور من حيث 
المغة، الثقافة، المستوى التعميمي والاىتمامات. فكمما كانت الرسالة قريبة من واقع 

 2المتمقي، زادت فرص فيميا وتأثيرىا.

 . الاختصار والتركيز6

في ظل تسارع وتيرة الحياة، أصبح من الضروري أن تتسم الرسالة الإعلبمية 
بالاختصار والتركيز، بحيث تقدم الفكرة الأساسية بشكل واضح دون إطالة، مما 

 3يساعد عمى استيعابيا بسرعة.

 . التناسق والانسجام7

ت يتطمب نجاح الرسالة الإعلبمية وجود انسجام بين مختمف عناصرىا، سواء كان
نصية أو بصرية أو صوتية، بحيث تقُدَّم في إطار متكامل يعزز من وضوحيا 

 وتأثيرىا في المتمقي.

 
                                                           

1
 Philip Kotler, Marketing Management, Pearson Education, 2016, p. 220 
 .21، ص 4112محمد عبد الحميد، نظريات الإعلام والاتصال، دار الفكر العربي، القاىرة،  2
 24فس المرجع سابق ص ن 3
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 المطمب الثاني: مكوّنات وعناصر الرسالة الإعلامية

تُعد الرسالة الإعلبمية جوىر العممية الاتصالية، فيي الوسيمة التي يتم من       
والاتجاىات من المرسل إلى الجميور خلبليا نقل المعمومات والأفكار والقيم 

المستيدف. ولا تتحقق فعالية الرسالة الإعلبمية إلا من خلبل تكامل مجموعة من 
العناصر والمكونات التي تعمل بصورة مترابطة داخل العممية الإعلبمية، حيث يسيم 
كل عنصر في ضمان وصول المعنى وتحقيق التأثير المطموب لدى المتمقي. وقد 

ظريات الاتصال الحديثة بتحديد ىذه العناصر وبيان طبيعة العلبقة القائمة اىتمت ن
 .بينيا باعتبارىا أساس نجاح الاتصال الإعلبمي

 المرسل -1

رساليا إلى  يُقصد بالمرسل الشخص أو الجية التي تقوم بإعداد الرسالة الإعلبمية وا 
يئة حكومية، أو الجميور، وقد يكون مؤسسة إعلبمية، أو صحفيًا، أو معمنًا، أو ى

شركة تجارية. ويُعد المرسل نقطة الانطلبق الأساسية في العممية الاتصالية، لأنو 
المسؤول عن صياغة مضمون الرسالة وتحديد أىدافيا واختيار الأسموب المناسب 

 .لتقديميا

وتتوقف فعالية الرسالة الإعلبمية بدرجة كبيرة عمى كفاءة المرسل ومصداقيتو 
كان المرسل يمتمك القدرة عمى الإقناع واستخدام أساليب الاتصال وخبرتو، فكمما 

الحديثة زادت احتمالية تأثير الرسالة في الجميور. كما أن الخمفية الثقافية والفكرية 
 1.لممرسل تؤثر بشكل مباشر في طريقة بناء الرسالة الإعلبمية وانتقاء مضامينيا

 
                                                           

1
 .21، ص 4111محمد منير حجاب، نظريات الاتصال ، دار الفجر للنشر والتوزيع، القاىرة،  
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 الرسالة الإعلامية -2

ية العنصر المحوري في العممية الاتصالية، وىي المضمون أو تُعتبر الرسالة الإعلبم
المحتوى الذي يرغب المرسل في نقمو إلى الجميور، وقد يتخذ ىذا المحتوى أشكالًا 
متعددة مثل الأخبار، الصور، التقارير، الإعلبنات، البرامج، أو الرموز والإشارات 

 .المختمفة

ة من الأىداف، منيا الإعلبم والتوعية وتسعى الرسالة الإعلبمية إلى تحقيق مجموع
والتثقيف والتأثير والإقناع. لذلك يجب أن تتصف بالوضوح والدقة والتنظيم، وأن 

تكون ملبئمة لمستوى الجميور الثقافي والاجتماعي. كما تعتمد الرسالة الإعلبمية 
الحديثة بشكل كبير عمى العنصر البصري، خاصة الصورة والفيديو، لما ليما من 

 .قدرة عمى جذب الانتباه وتعزيز التأثير

ويؤكد الباحثون أن نجاح الرسالة الإعلبمية يرتبط بقدرتيا عمى تبسيط المعنى 
يصالو بطريقة سيمة ومباشرة دون غموض أو تعقيد  1.وا 

 الوسيمة الإعلامية -3

الوسيمة الإعلبمية ىي القناة التي يتم عبرىا نقل الرسالة من المرسل إلى المتمقي، 
شمل وسائل الإعلبم التقميدية مثل الصحافة والإذاعة والتمفزيون، بالإضافة إلى وت

 .الوسائط الرقمية الحديثة مثل مواقع الإنترنت ومنصات التواصل الاجتماعي

وتمعب الوسيمة الإعلبمية دورًا ميمًا في تحديد شكل الرسالة وطريقة عرضيا ومدى 
انتشارىا وتأثيرىا في الجميور. فمكل وسيمة خصائصيا التقنية والجماىيرية التي 
تميزىا عن غيرىا، إذ تعتمد الصحافة عمى النص والصورة، بينما يعتمد التمفزيون 

                                                           
1

 .64، ص 4111الاتصال ونظرياتو المعاصرة، الدار المصرية اللبنانية، القاىرة، حسن عماد مكاوي،  
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تتميز وسائل التواصل الاجتماعي بسرعة  عمى الصوت والصورة والحركة، في حين
 .التفاعل والانتشار

كما أن التطور التكنولوجي ساىم في تنوع الوسائل الإعلبمية وزيادة قدرتيا عمى 
الوصول إلى جميور واسع في وقت قصير، الأمر الذي جعل اختيار الوسيمة 

 1.المناسبة عنصرًا أساسيًا في نجاح الرسالة الإعلبمية

 و الجميورالمتمقي أ -4

المتمقي ىو الشخص أو الفئة التي تستقبل الرسالة الإعلبمية وتتفاعل معيا، ويُعد 
اليدف الأساسي لمعممية الإعلبمية. وتختمف طبيعة الجميور حسب العمر والجنس 

والمستوى الثقافي والاجتماعي والاىتمامات، لذلك يحرص القائم بالاتصال عمى 
 .د الرسالة الإعلبميةدراسة خصائص الجميور قبل إعدا

ويؤثر المتمقي في نجاح الرسالة من خلبل طريقة فيمو وتفسيره لممحتوى الإعلبمي، 
فقد تختمف استجابة الأفراد لمرسالة الواحدة تبعًا لاختلبف خبراتيم واتجاىاتيم الفكرية 

والنفسية. وليذا تسعى المؤسسات الإعلبمية إلى استخدام أساليب متنوعة لجذب 
 .الجميور وتحقيق التأثير المطموب انتباه

كما أصبح الجميور في الإعلبم الحديث عنصرًا تفاعميًا وليس مجرد مستقبل سمبي، 
خاصة مع ظيور وسائل التواصل الاجتماعي التي أتاحت لمجميور إمكانية التعميق 

بداء الرأي  2.والمشاركة وا 

 

                                                           
1
 .81، ص 4112عبد الحميد بسيوني، الإعلام الجديد والاتصال الرقمي، دار الكتب العلمية، بيروت،  

2
 .12، ص 4111علي عجوة، العلاقات العامة والصورة الذىنية، عالم الكتب، القاىرة،  
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 التغذية الراجعة -5

فعال والاستجابات التي تصدر عن الجميور بعد تُعرف التغذية الراجعة بأنيا ردود الأ
استقبالو لمرسالة الإعلبمية، وقد تكون ىذه الاستجابات مباشرة مثل التعميقات 

والمناقشات، أو غير مباشرة مثل نسب المشاىدة والمتابعة والإقبال عمى مضمون 
 .معين

مية في تحقيق وتساعد التغذية الراجعة المرسل عمى معرفة مدى نجاح الرسالة الإعلب
أىدافيا، كما تمكنو من تعديل محتوى الرسالة أو طريقة تقديميا بما يتناسب مع 
تفاعل الجميور. وتزداد أىمية التغذية الراجعة في الإعلبم الرقمي بسبب سرعة 

 .التفاعل الفوري بين الجميور ووسائل الإعلبم

 التشويش  -6

الرسالة الإعلبمية أو تؤثر عمى يقصد بالتشويش كل العوامل التي تعيق وصول 
فيميا بشكل صحيح، وقد يكون التشويش تقنيًا مثل ضعف الصوت أو انقطاع البث، 

أو لغويًا نتيجة استخدام ألفاظ غامضة، أو نفسيًا بسبب اختلبف الخمفيات الثقافية 
 .والفكرية بين المرسل والمتمقي

قميل تأثير الرسالة، لذلك ويؤدي التشويش إلى ضعف فعالية الاتصال الإعلبمي وت
تحرص المؤسسات الإعلبمية عمى تبسيط المغة وتحسين الوسائل التقنية واختيار 

 1.الوقت المناسب لبث الرسائل الإعلبمية

                                                           
1

 .22ص 8، 4116محمود علم الدين، أساسيات الاتصال الجماىيري، دار الفكر العربي، القاىرة،  
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يتضح أن الرسالة الإعلبمية تقوم عمى مجموعة عناصر مترابطة تشمل        
، والتشويش، حيث تعمل ىذه المرسل، والرسالة، والوسيمة، والمتمقي، والتغذية الراجعة

العناصر مجتمعة عمى تحقيق عممية الاتصال بصورة فعالة. وكمما تحقق الانسجام 
بين ىذه المكونات زادت قدرة الرسالة الإعلبمية عمى التأثير والإقناع والوصول إلى 

 .الجميور المستيدف بنجاح
 المطمب الثالث: شروط نجاح الرسالة الإعلامية

لإعلبمية إلى تحقيق التأثير والإقناع ونقل المعمومات والأفكار إلى تسعى الرسالة ا
الجميور المستيدف بطريقة فعالة، ولذلك فإن نجاحيا لا يتحقق بصورة عشوائية، بل 
يعتمد عمى مجموعة من الشروط والمعايير التي تساعد عمى ضمان وصول الرسالة 

ون في مجال الإعلبم والاتصال بوضوح وتحقيق أىدافيا الاتصالية. وقد اىتم الباحث
بتحديد أىم العوامل التي تجعل الرسالة الإعلبمية أكثر قدرة عمى التأثير في الجميور 

 .واستقطاب اىتمامو

 الوضوح والبساطة  -1

يُعد الوضوح من أىم شروط نجاح الرسالة الإعلبمية، إذ يجب أن تكون الأفكار      
من الغموض والتعقيد. فكمما كانت الرسالة والمعمومات المقدمة مفيومة وخالية 

 .بسيطة وواضحة سيل عمى الجميور استيعاب مضمونيا والتفاعل معيا

كما ينبغي استخدام لغة مناسبة لمستوى الجميور الثقافي والفكري، مع تجنب 
المصطمحات الصعبة أو العبارات المبيمة التي قد تؤدي إلى سوء الفيم أو ضعف 

 1.التأثير الإعلبمي

                                                           
1
 .18ص مرجع سابق   حسن عماد مكاوي، الاتصال ونظرياتو المعاصرة 



 الفصل الأول: التصوير الفوتوغرافي الإعلاني 
 

 

 
20 

 المصداقية  -2

تُعتبر المصداقية أساس نجاح أي رسالة إعلبمية، لأن الجميور يميل إلى الثقة في 
الرسائل التي تعتمد عمى معمومات صحيحة وموضوعية. فكمما اتسمت الرسالة 

 .بالصدق والدقة زادت قدرتيا عمى التأثير والإقناع

، وتقديم المعمومات دون وتتحقق المصداقية من خلبل الاعتماد عمى مصادر موثوقة
 1.تحريف أو مبالغة، إضافة إلى احترام أخلبقيات العمل الإعلبمي

 ملاءمة الرسالة لمجميور  -3

من شروط نجاح الرسالة الإعلبمية أن تكون متوافقة مع خصائص الجميور 
المستيدف من حيث العمر، والثقافة، والاىتمامات، والبيئة الاجتماعية. فاختلبف 

 .يفرض اختلبفًا في أسموب تقديم الرسالة ومضمونياالجميور 

وليذا تعمل المؤسسات الإعلبمية عمى دراسة جميورىا قبل إعداد الرسائل الإعلبمية 
 .من أجل اختيار الطريقة الأنسب لمتأثير فيو وتحقيق التفاعل المطموب

 الجاذبية والتشويق  -4

ثارة اىتمامو، تعتمد فعالية الرسالة الإعلبمية عمى قدرتيا في  جذب انتباه الجميور وا 
خاصة في ظل المنافسة الكبيرة بين وسائل الإعلبم الحديثة. لذلك يجب أن تتضمن 

 .الرسالة عناصر التشويق والإبداع سواء في المغة أو الصورة أو طريقة العرض

ة كما تمعب الصورة والألوان والمؤثرات البصرية دورًا ميمًا في زيادة جاذبية الرسال
 1.الإعلبمية، خصوصًا في الإعلبنات ومنصات التواصل الاجتماعي

                                                           
1
 .23 مرجع سابق   نظريات مد منير حجاب، مح 
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 اختيار الوسيمة المناسبة  -5

يُعد اختيار الوسيمة الإعلبمية المناسبة من العوامل الأساسية لنجاح الرسالة، لأن 
لكل وسيمة جميورًا وخصائص معينة. فقد تكون بعض الرسائل أكثر تأثيرًا عبر 

 .تحقق وسائل التواصل الاجتماعي فعالية أكبر مع فئة الشبابالتمفزيون، بينما 

ويساعد حسن اختيار الوسيمة في ضمان وصول الرسالة إلى أكبر عدد ممكن من 
 .الجميور المستيدف وفي الوقت المناسب

 التوقيت المناسب  -6

يمعب التوقيت دورًا ميمًا في نجاح الرسالة الإعلبمية، إذ يجب تقديم الرسالة في 
الوقت الذي يكون فيو الجميور أكثر استعدادًا لمتفاعل معيا. فاختيار التوقيت 

 .المناسب يزيد من فرص مشاىدة الرسالة وفيميا والتأثر بيا

ويظير ذلك بوضوح في الحملبت الإعلبمية والإعلبنية التي ترتبط غالبًا بالمناسبات 
 2.والأحداث الاجتماعية أو الاقتصادية

 والاستمراريةالتكرار   -7

يساىم تكرار الرسالة الإعلبمية في ترسيخ مضمونيا في ذىن الجميور، حيث يساعد 
 .التكرار عمى زيادة التذكر وتعزيز التأثير، خاصة في الرسائل الإعلبنية والتوعوية

غير أن التكرار يجب أن يكون بطريقة مدروسة حتى لا يتحول إلى عنصر ممل 
 .يؤدي إلى نفور الجميور

                                                                                                                                                                      
1
 .66ص  عبد الحميد بسيوني، الإعلام الجديد والاتصال الرقميمرجع سبق ذكره  
 113ص.  -1123 -)د.ط(-بيروت  -مكتبة لبنان  -محمد عبد القادر حاتم : الرأي العام وتأثره بالإعلام والدعاية  2
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يتوقف نجاح الرسالة الإعلبمية عمى توفر مجموعة من الشروط الأساسية،       
أىميا الوضوح، والمصداقية، وملبءمة الرسالة لمجميور، والجاذبية، وحسن اختيار 

الوسيمة والتوقيت المناسب. وتكامل ىذه الشروط يساعد الرسالة الإعلبمية عمى 
 .ي الجميور المستيدفتحقيق أىدافيا الاتصالية والتأثير الفعال ف

 أىداف الرسالة الإعلامية

تسعى الرسالة الإعلبمية إلى تحقيق مجموعة من الأىداف التي تُعبّر عن دورىا في 
العممية الاتصالية، حيث لا تقتصر وظيفتيا عمى نقل المعمومات فقط، بل تمتد 

حسب لتشمل التأثير في معارف واتجاىات وسموك الأفراد. وتختمف ىذه الأىداف 
طبيعة الوسيمة الإعلبمية والجميور المستيدف، إلا أنيا تشترك في مجموعة من 

 الغايات الأساسية.

 المعمومات ونقل الإخبار. 1

يُعدّ اليدف الإخباري من أبرز أىداف الرسالة الإعلبمية، حيث تعمل عمى نقل 
م في الأخبار والحقائق والمعمومات إلى الجميور بشكل دقيق وسريع، مما يُساى

بقائو عمى اطلبع بما يحدث في محيطو.  1توسيع معارفو وا 

 والتثقيف التوعية. 2

تسيم الرسالة الإعلبمية في نشر الوعي بين أفراد المجتمع، من خلبل تقديم معمومات 
ذات طابع ثقافي أو اجتماعي أو صحي، تيدف إلى رفع مستوى الإدراك والمعرفة 

 لدى الجميور.

                                                           
1

 .64ص مرجع سابق   محمد عبد الحميد، نظريات الإعلام والاتصال 
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 ىاتالاتجا في التأثير. 3

تعمل الرسالة الإعلبمية عمى تشكيل مواقف وآراء الجميور تجاه قضايا معينة، وذلك 
 من خلبل عرض المعمومات بطريقة مدروسة تؤثر في قناعات المتمقي وتوجياتو.

 السموك وتغيير الإقناع. 4

تيدف بعض الرسائل الإعلبمية إلى إقناع المتمقي باتخاذ موقف معين أو تغيير 
خاصة في المجالات الإعلبنية أو الحملبت التوعوية، حيث يتم سموك معين، 

 استخدام أساليب مختمفة لمتأثير في قرارات الأفراد.

 والتسمية الترفيو. 5

تمعب الرسالة الإعلبمية دورًا ترفيييًا من خلبل تقديم محتوى يُسيم في التسمية 
 الرقمي. وتخفيف الضغوط عن الأفراد، مثل البرامج الترفييية والمحتوى

 الذىنية الصورة بناء. 6

تُسيم الرسالة الإعلبمية في تكوين صورة ذىنية لدى الجميور حول الأشخاص أو 
المؤسسات أو العلبمات التجارية، من خلبل تكرار الرسائل وتوظيف عناصر التأثير 

 1المختمفة.

 الاجتماعي التواصل تحقيق. 7 

أفراد المجتمع، وتُسيم في نقل القيم تُعزز الرسالة الإعلبمية من التواصل بين 
 والعادات والتقاليد، مما يساعد عمى تحقيق نوع من التماسك الاجتماعي.

                                                           
1

 .64ص مرجع سابق   محمد عبد الحميد، نظريات الإعلام والاتصال 
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 التصوير الفوتوغرافي ودوره في بناء الرسالة الإعلامية الثاني :  المبحث

يُعتبر التصوير الفوتوغرافي من أىم الوسائل البصرية التي ساىمت في تطوير     
يصاليا العمل  الإعلبمي، حيث أصبح عنصرًا أساسيًا في بناء الرسالة الإعلبمية وا 

بشكل أكثر تأثيرًا ووضوحًا لمجميور. فالصورة الفوتوغرافية لا تقتصر عمى كونيا 
وسيمة توثيق للؤحداث فقط، بل تعد لغة بصرية تحمل دلالات ومعاني قادرة عمى 

قناعو. كما أن استخدا ميا في الإعلبم الإعلبني ساىم في تعزيز التأثير في المتمقي وا 
يصال الفكرة في وقت قصير وبفعالية عالية.  قوة الرسالة من خلبل جذب الانتباه وا 
لذلك أصبح التصوير الفوتوغرافي عنصرًا محوريًا في العممية الاتصالية الحديثة، 

 خاصة في ظل تطور وسائل الإعلبم وتعدد منصاتيا

 وير الفوتوغرافي الإعلاني وأنواعو المطمب الأول: مفيوم التص

أحد الركائز الأساسية في صناعة الاتصال  يُعتبر التصوير الفوتوغرافي الإعلبني    
الإعلبني المعاصر، إذ أصبح يعتمد بشكل كبير عمى الصورة كوسيمة بصرية قادرة 

عمى نقل الرسائل بسرعة وفعالية تفوق النصوص المكتوبة. ويُقصد بو ذلك 
دام المتخصص لمتصوير الفوتوغرافي بيدف خدمة أغراض تسويقية أو الاستخ

إعلبنية، من خلبل تقديم منتج أو خدمة أو فكرة بطريقة بصرية جذابة تثُير انتباه 
 . 1الجميور وتؤثر في سموكو الاستيلبكي

وقد تطور ىذا النوع من التصوير مع تطور وسائل الإعلبم والتكنولوجيا الرقمية،   
حيث لم يعد مجرد عممية توثيق لممنتجات، بل أصبح عممية إبداعية متكاممة تعتمد 

عمى التخطيط المسبق، واختيار الزوايا المناسبة، وتوظيف الإضاءة، والألوان، 
الة واضحة ومؤثرة. فالصورة الإعلبنية والخمفيات، من أجل إنتاج صورة تحمل رس

                                                           
1
 .56. ص ،2014 عمان، والتوزيع، للنشر أسامة دار والإعلان، الفوتوغرافي التصوير حسين، سمير 
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الناجحة لا تُظير المنتج فقط، بل تخمق حولو قيمة رمزية ونفسية تجعل المتمقي 
كما أن التصوير الفوتوغرافي الإعلبني يمعب دورًا ميمًا  .يرتبط بو عاطفيًا أو فكريًا

ذىنية  في بناء اليوية البصرية لمعلبمات التجارية، حيث يُساىم في ترسيخ صورة
لدى الجميور حول جودة المنتج ومكانتو في السوق. وبالتالي فيو لا ييدف فقط إلى 

 .البيع المباشر، بل إلى بناء علبقة طويمة المدى بين المستيمك والعلبمة التجارية
ومن خصائص التصوير الفوتوغرافي الإعلبني أيضًا أنو يجمع بين الجانب الفني 

د عمى الإبداع الفني من جية، وعمى استراتيجيات والجانب التسويقي، فيو يعتم
الإقناع والتأثير من جية أخرى، مما يجعمو عنصرًا محوريًا في الحملبت الإعلبنية 

 1.الحديثة

 المطمب الثاني: العناصر البصرية والفنية لمصورة الفوتوغرافية

موعة من تُعد الصورة الفوتوغرافية لغة بصرية قائمة بذاتيا، تعتمد عمى مج     
العناصر البصرية والفنية التي تمنحيا القدرة عمى التعبير والتأثير في المتمقي. فنجاح 

الصورة لا يرتبط فقط بالموضوع المصوَّر، بل أيضًا بكيفية توظيف ىذه العناصر 
 بشكل متوازن ومتناغم لإيصال الرسالة الإعلبمية أو الإعلبنية بفعالية.

 (Lighting. الإضاءة )1

تُعتبر الإضاءة من أىم العناصر في التصوير الفوتوغرافي، إذ تمعب دورًا رئيسيًا في 
إبراز التفاصيل وتحديد الأجواء العامة لمصورة. فاختيار نوع الإضاءة واتجاىيا 

وشدتيا يؤثر بشكل مباشر عمى جودة الصورة ومعناىا البصري، كما يمكن أن يخمق 
 2يدف المطموب.تأثيرات درامية أو واقعية حسب ال

                                                           

 .16، ص 4118عبد اللطيف حمزة، التصوير الفوتوغرافي الإعلامي، دار النشر الجامعية، الجزائر،  1
2

 .16ص مرجع سابق   عبد اللطيف حمزة، التصوير الفوتوغرافي الإعلامي 
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 (Composition. التكوين )2

يقصد بو طريقة ترتيب العناصر داخل إطار الصورة، وىو عنصر أساسي في جذب 
انتباه المتمقي وتوجيو نظره نحو الموضوع الرئيسي. ومن أىم قواعد التكوين قاعدة 

 1الأثلبث التي تساعد عمى تحقيق توازن بصري داخل الصورة.

 (Color. المون )3

عب المون دورًا نفسيًا وجماليًا في الصورة الفوتوغرافية، حيث يساىم في إثارة يم
يصال الرسائل بشكل غير مباشر. فالألوان الدافئة تعبر عن الحيوية  المشاعر وا 

 والطاقة، بينما الألوان الباردة تعكس اليدوء والاتزان.

 (Angle. الزاوية )4

بالنسبة لمموضوع، وتؤثر الزاوية بشكل كبير ىي الطريقة التي يتم بيا التقاط الصورة 
عمى إدراك المتمقي لمصورة. فالزاوية المرتفعة أو المنخفضة يمكن أن تغير من دلالة 

 2الصورة ومعناىا البصري.

 (Depth. العمق والبعد )5

يشير إلى الإحساس بالمسافة داخل الصورة، ويُستخدم لإعطاء واقعية أكبر لمصورة 
لعناصر القريبة والبعيدة بشكل متوازن. ويساىم ىذا العنصر في من خلبل إبراز ا

 3خمق تأثير ثلبثي الأبعاد داخل إطار ثنائي الأبعاد.

                                                           
 .11، ص 4112والإتصال البصري، دار الفكر العربي، القاىرة، . محمد عبد الحميد، الإعلام 1
2

 .81ص مرجع سابق   ، التصوير الفوتوغرافي الإعلامي. عبد اللطيف حمزة 
3
 Roland Barthes, La Chambre claire, Paris, 1980, p. 40 
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المطمب الثالث: دور الصورة الفوتوغرافية في تعزيز وتوصيل الرسالة الإعلامية 
 لممتمقي

الإعلبمية، إذ تُعتبر الصورة الفوتوغرافية من أقوى الوسائل البصرية في العممية     
تمعب دورًا محوريًا في تعزيز وتوصيل الرسالة الإعلبمية إلى المتمقي بشكل سريع 
وفعّال. فالصورة تمتاز بقدرتيا عمى تجاوز حاجز المغة، مما يجعميا وسيمة اتصال 
 عالمية قادرة عمى التأثير في مختمف الفئات دون الحاجة إلى شرح طويل أو معقد.

ورة الفوتوغرافية في كونيا تُسيم في تبسيط المعمومة الإعلبمية، وتكمن أىمية الص   
حيث تختصر العديد من المعاني في لقطة واحدة، مما يساعد المتمقي عمى الفيم 
السريع لممضمون. كما أن الصورة تُعزز من مصداقية الرسالة الإعلبمية، خاصة 

 في المحتوى الإعلبمي.عندما تكون موثقة لحدث حقيقي، مما يزيد من ثقة الجميور 

ثارة      ومن جية أخرى، تمعب الصورة دورًا نفسيًا ميمًا في جذب انتباه المتمقي وا 
اىتمامو، إذ أن الدماغ البشري يتفاعل مع الصور بشكل أسرع من النصوص، مما 
يجعل الرسالة المصحوبة بصورة أكثر تأثيرًا وتذكّرًا. كما تُساىم الصورة في خمق 

مع المتمقي، من خلبل إثارة مشاعر الفرح، الحزن، التعاطف أو  تفاعل عاطفي
 1الإعجاب حسب مضمونيا.

بالإضافة إلى ذلك، تُستخدم الصورة الفوتوغرافية في الإعلبم الإعلبني كأداة إقناع    
قوية، حيث تبُرز المنتجات والخدمات بطريقة جذابة تُحفّز المتمقي عمى اتخاذ قرار 

و التفاعل مع الرسالة. وبالتالي فإن الصورة لا تكتفي بنقل معين، مثل الشراء أ
 المعمومة فقط، بل تتجاوز ذلك إلى التأثير في السموك والاتجاىات.

                                                           
1
 .126. ص ،4114 القاىرة، والتوزيع، للنشر العربية الدار الإعلام، نظريات مكاوي، عماد حسن 
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كما أن تطور وسائل الإعلبم الرقمية ووسائل التواصل الاجتماعي زاد من أىمية     
ظرًا الصورة، حيث أصبحت العنصر الأساسي في المحتوى الإعلبمي الحديث، ن

 1لقدرتيا الكبيرة عمى الانتشار السريع والتأثير الواسع.

كما تُساىم الصورة الفوتوغرافية في تعزيز مصداقية الرسالة الإعلبمية،      
خصوصًا عندما تكون مرتبطة بتغطية أحداث واقعية، إذ تقُدَّم كدليل بصري يُدعم 

الانطباع بأن الحدث حقيقي المحتوى النصي ويمنحو بعدًا توثيقيًا. فالصورة تُعطي 
 2 .وممموس، مما يزيد من ثقة المتمقي في الرسالة ويُعزز قبوليا

ومن جية أخرى، تمعب الصورة دورًا ميمًا في التأثير العاطفي عمى المتمقي، حيث    
تمتمك قدرة كبيرة عمى إثارة المشاعر مثل التعاطف، الفرح، الحزن أو الدىشة. وىذا 

يُعدّ من أىم العوامل التي تُسيم في ترسيخ الرسالة في ذىن التأثير العاطفي 
الجميور، إذ أن الأفراد يميمون إلى تذكر الصور المرتبطة بمشاعر قوية أكثر من 

 3 غيرىا

كما تُستخدم الصورة الفوتوغرافية كأداة إقناعية فعالة في المجال الإعلبمي     
نتجات أو الخدمات بطريقة جذابة تُحفّز والإعلبني، حيث يتم توظيفيا لإبراز مزايا الم

المتمقي عمى اتخاذ موقف معين، مثل الشراء أو التفاعل مع الإعلبن. ويعتمد ذلك 
عمى اختيار عناصر بصرية مدروسة مثل الإضاءة، الألوان، الزوايا، والتكوين، التي 

 .تُسيم في توجيو إدراك المتمقي

وغرافية في تبسيط الرسائل الإعلبمية إضافة إلى ذلك، تُساىم الصورة الفوت     
المعقدة، حيث يمكنيا تحويل الأفكار المجردة إلى صور ممموسة يسيل فيميا. وىذا 

                                                           
1

 .61ص  . محمد عبد الحميد، نظريات الإعلام والاتصال 

2
  .Denis McQuail Op. cit , p. 360. 

3
  .21مرجع سابق  ، عبد اللطيف حمزة، التصوير الفوتوغرافي الإعلامي  
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يُعدّ ميمًا خاصة في القضايا العممية أو الاجتماعية التي تحتاج إلى تبسيط لتصل 
  .إلى مختمف فئات الجميور

الفضاء الرقمي، خاصة عمى كما أن لمصورة دورًا في جذب الانتباه داخل      
منصات التواصل الاجتماعي، حيث تُعدّ العنصر الأول الذي يلبحظو المستخدم. 
فوجود صورة قوية ومؤثرة يزيد من احتمالية مشاىدة المحتوى والتفاعل معو، مما 

 .يعزز انتشار الرسالة الإعلبمية
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 خلاصة الفصل :     
إليو في ىذا الفصل، يتضح أن الرسالة الإعلبمية تمثل من خلبل ما تم التطرق     

العنصر المحوري في العممية الاتصالية، باعتبارىا الوعاء الذي تنُقل من خلبلو 
الأفكار والمعمومات والرسائل الموجية إلى الجميور المستيدف. وقد تبين أن نجاح 

ا بكيفية صياغتيا الرسالة الإعلبمية لا يعتمد فقط عمى محتواىا، بل يرتبط أيضً 
واختيار عناصرىا الشكمية والدلالية، بما يضمن وضوحيا، وجاذبيتيا، وقدرتيا عمى 
التأثير والإقناع. كما أن الرسالة الإعلبمية لم تعد تقتصر عمى البعد الإخباري، بل 
أصبحت أداة استراتيجية تسيم في تشكيل الاتجاىات وصناعة الوعي لدى الأفراد 

 .داخل المجتمع

وفي ظل التطور الكبير لوسائل الإعلبم الحديثة، أصبح البعد البصري عنصرًا    
أساسيًا في بناء الرسالة الإعلبمية، إذ لم يعد النص وحده كافيًا لتحقيق الفعالية 

الاتصالية. وقد برزت الصورة كوسيمة اتصالية مؤثرة تمتاز بسرعة الإيصال والقدرة 
في المتمقي، مما جعميا تحتل مكانة بارزة داخل  عمى الاختزال والتأثير المباشر
  .الخطابات الإعلبمية والإعلبنية

وفي ىذا السياق، يُعد التصوير الفوتوغرافي من أىم الأدوات البصرية التي    
ساىمت في تطوير الرسالة الإعلبمية، حيث لم يعد يقتصر عمى توثيق الواقع، بل 

قناعية. كما أصبح لو دور ميم في نقل أصبح لغة بصرية تحمل دلالات جمالية  وا 
المعاني وتشكيل الانطباعات وتعزيز التفاعل مع المحتوى، خاصة في ظل اعتماد 

 ..المنصات الرقمية بشكل متزايد عمى الصورة في جذب الجميور والتأثير فيو

كما أظير ىذا الفصل أن العلبقة بين الرسالة الإعلبمية والتصوير الفوتوغرافي    
علبقة تكاممية، حيث تدعم الصورة البعد الاتصالي لمرسالة وتعزز من فعاليتيا، ىي 
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بينما يمنحيا المضمون الإعلبمي السياق والمعنى. ومن ثم فإن فيم ىذه العلبقة يُعد 
أمرًا ضروريًا لاستيعاب طبيعة الخطاب الإعلبمي المعاصر الذي يجمع بين الكممة 

 .رًا وفاعميةوالصورة في بناء رسالة أكثر تأثي

وبناءً عمى ذلك، يشكل ىذا الفصل أرضية نظرية أساسية لفيم كيفية توظيف    
الصورة داخل الرسالة الإعلبمية، وىو ما يميّد للبنتقال إلى الفصول اللبحقة التي 
ستتناول البعد التطبيقي لمعلبقة بين التصوير الفوتوغرافي والإعلبم الرقمي، وكيفية 

 .رسائل الاتصالية داخل البيئة الرقمية الحديثةتوظيفو في بناء ال



 

 

 

 

الفصل الثاني: التسويق الرقمي 
 Instagramوالصورة عبر 
 



 Instagramالفصل الثاني: التسويق الرقمي والصورة عبر  

 

  
33 

 Instagramالفصل الثاني: التسويق الرقمي والصورة عبر 

شيد العالم في السنوات الأخيرة تحولات عميقة في مجال الاتصال والتسويق بفعل    
الثورة الرقمية وتطور تقنيات الإعلبم والاتصال، حيث انتقمت المؤسسات من 

ائمة عمى الفضاء الأساليب التقميدية في الترويج إلى اعتماد استراتيجيات حديثة ق
الرقمي. وقد أفرز ىذا التحول ما يُعرف بالتسويق الرقمي، الذي يعتمد عمى استخدام 
الإنترنت والمنصات الإلكترونية في إيصال الرسائل التسويقية والتواصل مع الجميور 
بطريقة أكثر سرعة وفعالية وتفاعمية. ولم يعد التسويق يقتصر عمى عرض المنتجات 

عممية اتصالية متكاممة تيدف إلى بناء علبقة مستمرة بين العلبمة  فقط، بل أصبح
 .التجارية والمستيمك

من أبرز الفضاءات الرقمية التي ساىمت في تطوير  Instagramوتُعد منصة    
أساليب التسويق الحديث، وذلك لكونيا تعتمد بشكل أساسي عمى المحتوى البصري، 

القصيرة. وقد جعل ىذا الطابع البصري المنصة بيئة وخاصة الصور ومقاطع الفيديو 
مناسبة لبناء اليوية البصرية لمعلبمات التجارية، وعرض المنتجات والخدمات بطريقة 

جذابة قادرة عمى استقطاب انتباه المستخدمين وتحفيز تفاعميم. كما وفرت ىذه 
الممولة،  والمنشورات والإعلبنات (Stories) المنصة أدوات متعددة مثل القصص

 .التي سمحت لممؤسسات بالوصول إلى جميور واسع بدقة أكبر

 Instagramالمبحث الأول: التسويق عبر منصة 

 الصور عمى اعتماده بفضل الرقمي التسويق منصات أبرز من Instagram يُعدّ     
 المنتجات وعرض الجميور مع لمتواصل فعالة وسيمة يجعمو مما والفيديوىات،
 في القصيرة والفيديوىات والقصص المنشورات عبر التفاعل ويساعد. والخدمات

 تمعب كما. الشرائية قراراتو في والتأثير والمستيمك التجارية العلبمة بين العلبقة تعزيز
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 تساىم بينما التسويقية، الرسالة نقل في أساسيًا دورًا الإعلبنية الفوتوغرافية الصورة
   .أكبر وفعالية بدقة مستيدف جميور إلى الوصول في المموّلة الإعلبنات

يُمثّل أداة  Instagramوبناءً عمى ما سبق، يمكن القول إن التسويق عبر   
استراتيجية حديثة تمكّن العلبمات التجارية من تحقيق حضور رقمي قوي، وتعزيز 
تفاعميا مع الجميور، خاصة عند توظيف الصورة الفوتوغرافية الإعلبنية بشكل 

 1.ومدروس احترافي

 المطمب الأول: ماىية التسويق الرقمي وأىميتو
  مفيوم التسويق الرقمي

لقد تعددت مفاىيم التسويق الرقمي وتنوعت إلا أن كميا تستخدم تكنولوجيا الأنترنت 
والتقنيات الرقمية لتحقيق الأىداف التسويقية لممؤسسة من أجل الوصول إلى أكبر 

ولائيم ورضاىم والتأثير عمييم بشكل إيجابي  شريحة ممكنة من المستيمكين لكسب
 .لاتخاذ القرار الشرائي

 :أعطيت العديد من التعاريف لمصطمح التسويق الرقمي نذكر منيا ما يمي
فكرة أو منتج أو خدمة  6عممية تخطيط وتنفيذ، تطوير تسعير أو اتصال أو توزيع

لإنشاء التبادلات المصنوعة كمياً أو جزئياً باستخدام التقنيات الرقمية بما يتفق مع 
الأىداف الفردية والتنظيمية بيدف تطبيق تقنيات التسويق الرقمي إلى كسب زبائن 
جدد أو إدارة تحسين العلبمة مع الزبائن الحاليين فيو يتكامل مع أدوات التسويق 

يدية في استراتيجية التسويق متعدد القنوات تحسين تقنيات ووسائل الاتصال التي التقم
يمكن أن تعزز العلبمة التجارية أو المنتج المستخدم من أجل خمق قيمة من خلبل 

موقع عمى شبكة الانترنت، فالأنترنت ىي المحرك لمتسويق الرقمي من خلبل 

                                                           

  .21، ص 4114عبد السلام أبو قحف، مبادئ التسويق الحديث، الدار الجامعية، الإسكندرية،  1
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لكترونية، اليواتف الذكية والأجيزة الوسائط الرقمية والتي تتمثل في المواقع الا
 1.الموحية

التسويق الرقمي ىو استخدام وسائل التواصل الرقمي بما فييا الانترنت، والقنوات 
التفاعمية، وسائل التواصل الاجتماعي لتطوير طرق عمميات التسويق من خلبل ذلك 

الزبائن لًب عن الاحتفاظ بالنوع من الاتصالات والتبادلات لجذب زبائن جدد فض
 .وتعزيز العلبمة التجارية وزيادة المبيعات ينالحالي

إن التسويق الرقمي يعد الأسموب التسويقي الأبرز في العصر الحالي، نظراً لتميزه 
بالسرعة والدقة والتحميل السريع لممعمومات والتواصل المباشر مع الزبائن فضلًب عن 

قية لمنظمات الأعمال بشكل عام دوره الحيوي والأساسي في تنفيذ الأنشطة التسوي
وشركات الاتصال بشكل خاص بسبب غموب الطابع الرقمي عمى معظم خدماتيا 

المقدمة لزبائنيا كما أن رضا الزبون من أىم المؤشرات التي تدل عمى قوة المؤسسة 
وتواجدىا في الأعراق فكمما حققت المؤسسة رضا زبائنيا كان لدييا استقرار في 

لأرباحيا. والتسويق الرقمي ىو تأييد السمع والخدمات والعلبمات بنائيا وزيادة 
 2.التجارية لمشركات عبر الأنترنت وقنوات ووسائل الإعلبم

ظير التسويق الرقمي باعتباره نتيجة حتمية لمتطور التكنولوجي الذي شيده العالم     
الوسائل  في مجال الاتصال والمعمومات، حيث انتقمت المؤسسات من الاعتماد عمى

التسويقية التقميدية إلى استغلبل الفضاء الإلكتروني لمترويج لمنتجاتيا وخدماتيا. 
يستخدم الوسائط الرقمية،     ويُقصد بالتسويق الرقمي ذلك النشاط التسويقي الذي 

مثل المواقع الإلكترونية، والبريد الإلكتروني، ومحركات البحث، ومنصات التواصل 
                                                           

، 2إلهام يحياوي، سارة قرابصي، التسويق الرقمي كيفية تطبيق التحول الرقمي في مجال التسويق، مجلة اقتصادية، المجلد  1
 .131، ص 4111، جامعة الوادي، الجزائر، 4العدد 

موبيليس، مجلة  -إيمان حاج سليمان، أثر التسويق الرقمي على رضا الزبون، دراسة حالة لمؤسسة اتصالات الجزائر  2
 .221، ص 4144، جامعة تلمسان، 4، العدد 16دفتر، المجلد 
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الوصول إلى الجميور المستيدف والتفاعل معو وتحقيق الاجتماعي، من أجل 
 .الأىداف التجارية لممؤسسة

ويُعرف أيضًا بأنو عممية توظيف التكنولوجيا الرقمية والإنترنت في تخطيط       
وتنفيذ الأنشطة التسويقية، بما يسمح بتقديم الرسائل الإعلبنية بصورة أسرع وأكثر دقة 

ق التقميدي. ويتميّز ىذا النوع من التسويق بكونو يعتمد وبتكمفة أقل مقارنة بالتسوي
عمى التفاعل المباشر بين العلبمة التجارية والمستيمك، حيث لا يقتصر دور 

بداء الرأي، وىو ما يمنح  الجميور عمى التمقي فقط، بل يمتد إلى المشاركة والتعميق وا 
 .العممية التسويقية طابعًا ديناميكيًا مستمرًا

ن أىمية التسويق الرقمي في كونو يتيح لممؤسسات إمكانية الوصول إلى وتكم     
عدد كبير من المستخدمين في مختمف الأماكن والأوقات، دون التقيد بالحدود 
الجغرافية. كما يوفّر أدوات دقيقة لقياس نتائج الحملبت الإعلبنية، مثل عدد 

عمى تقييم الأداء وتعديل  المشاىدات، ونسب التفاعل، وعدد النقرات، وىو ما يساعد
 .الاستراتيجيات حسب استجابة الجميور

ومن أبرز ما يمنحو التسويق الرقمي لمعلبمات التجارية ىو القدرة عمى بناء      
علبقة مستمرة مع الزبائن، من خلبل التواصل الفوري وتقديم محتوى متجدد يتماشى 

التجارية داخل البيئة الرقمية،  مع اىتماماتيم. كما يُساىم في ترسيخ صورة العلبمة
ويعزز من حضورىا التنافسي في السوق، خاصة في ظل اعتماد المستيمك المعاصر 

 .عمى الإنترنت في البحث عن المعمومات واتخاذ قرارات الشراء

إضافة إلى ذلك، فإن التسويق الرقمي يتميّز بانخفاض تكمفتو مقارنة بالإعلبنات      
يون أو الصحف، مع تحقيق نتائج أكثر دقة من حيث الاستيداف. التقميدية في التمفز 
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إذ يمكن لممؤسسة تحديد الفئة العمرية، والموقع الجغرافي، والاىتمامات، والسموك 
 1.الشرائي لمجميور، ثم توجيو الرسائل التسويقية المناسبة لكل فئة

تعتمد عمييا وعميو، أصبح التسويق الرقمي اليوم من أىم الدعائم التي       
المؤسسات الحديثة في بناء استراتيجياتيا الاتصالية، لأنو يجمع بين الانتشار 

مكانية القياس، وىي عناصر تجعل منو أداة فعّالة 6الواسع ، والسرعة، والتفاعل، وا 
  في التأثير عمى الجميور وتحقيق الأىداف التسويقية

 المطمب الثاني : أىداف وخصائص التسويق الرقمي 

 :أىداف التسويق الرقمي -أ
يواجو تحديد أىداف التسويق الرقمي العديد من المشاكل والصعوبات، فالتغيرات 

الداخمية والخارجية وما يرافقيا من اضطرابات في الأسواق يجعل الجزم بتحقيق تمك 
الأىداف أثر صعب جداً، إذ أن بعض المنظمات قد تتعرض لمخسارة بشكل أو بآخر 

يا في المستقبل بعد أن تكون لنفسيا صورة براقة في ذىن المستيمك عمى أمل تعويض
من خلبل علبمتيا التجارية المميزة. وقد تناول العديد من الباحثين أىداف التسويق 

 :الرقمي إذ أشار بأنيا تشمل الأىداف الآتية
 .زيادة الوعي بالعلبمة التجارية

 .ولائوبناء علبقة مع الزبون قائمة عمى الثقة وتعزيز 
 .خمق جميور لممنظمة والعمل عمى استقطاب زبائن جدد

 .خمق حاجة لمنتج معين
 اختيار فكرة المنتج أو الأعمال. 
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 1:إلى أىداف أخرى وىي كالتالي
 .تعزيز الصورة الذىنية لمزبون عن المنظمة

 .العناية بالزبون وتحسين جودة الخدمة المقدمة لو
 .فير ما يرغبون بو من منتجاتإيجاد طرق جديدة لجذب الزبائن وتو 

القيام بعمميات الترويج والبيع والشراء إلكترونياً وغيرىا من العمميات الأخرى المتعمقة 
 .بمنتجات المنظمة

 .توسيع نطاق الأسواق والسعي لتحويميا في أسواق محمية إلى عالمية

 
 :أىمية التسويق الرقمي -ب

معمومات والاتصالات أوجدت أساليب إن التطورات والتغيرات اليامة في مجال ال
جديدة ومبتكرة لإشباع حاجات ورغبات المستيمكين ومن أبرز ىذه التغيرات النمو 

الكبير في مجال الانترنت والتجارة الرقمية، وبما أن المستيمكين يستخدمون أكثر ىذه 
مية التقنيات فمن المتوقع أن تزدىر التجارة الرقمية والتسويق الرقمي، وتزدىر أى

التسويق الرقمي بالنسبة لمنظمات الأعمال، إذ تختمف درجة اىتمام كل منظمة 
 بحسب كيانيا وحاجتيا إليو، فالمنظمات العاممة في مجال الالكترونيات ومنيا شركة

Cixo  ملبيين دولار أمريكي  22تعده ذو أىمية كبيرة بالنسبة ليا كونيا تبيع من
أجزاء ومكونات الحاسب الآلي( بينما يعد أقل يومياً عن طريق الأنترنت )مبيعات 
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أىمية بالنسبة لممنظمات الأخرى )كالتالي تقدم الوجبات السريعة، والمنتجة لمسمع 
 1التي تتم استيلبكيا باستمرار

 كبيئة إعلانية Instagram: الثالثالمطمب      

عمييا من أىم الوسائط الرقمية التي تعتمد  Instagramأصبحت منصة        
العلبمات التجارية في نشاطيا الترويجي، وذلك بفضل ما تتمتع بو من خصائص 

اتصالية وبصرية جعمتيا بيئة إعلبنية فعّالة قادرة عمى الوصول إلى الجميور والتأثير 
فيو. فيذه المنصة لا تُعد مجرد تطبيق لمشاركة الصور، بل تحوّلت إلى فضاء 

 .والفيديو، والتفاعل، والاستيداف الإعلبنيتسويقي متكامل يجمع بين الصورة، 

كبيئة إعلبنية أنو يقوم أساسًا عمى  Instagramمن أبرز الخصائص التي تميز     
الطابع البصري؛ إذ يعتمد المحتوى فيو عمى الصور عالية الجودة ومقاطع الفيديو 

باه القصيرة، وىو ما يجعل الرسائل الإعلبنية أكثر جاذبية وسرعة في لفت انت
المستخدم. فالصورة في ىذه المنصة تُعد العنصر الأول الذي يتعامل معو المتمقي، 
 .لذلك تمتمك قدرة كبيرة عمى اختصار المعمومات وتقديم المنتج في قالب جمالي مقنع

كما تتميز المنصة بخاصية التفاعل المباشر، حيث تسمح لممستخدمين      
رساليا للآخرين، إضافة إلى بالإعجاب بالمنشورات، والتعميق عميي ا، ومشاركتيا، وا 

 التفاعل عبر القصص والاستطلبعات والرسائل الخاصة.

ىذا التفاعل يمنح العلبمة التجارية فرصة لمعرفة ردود فعل الجميور بشكل فوري،  
 1ء ويخمق نوعًا من الحوار المستمر بينيا وبين المستيمك، مما يعزز الثقة والانتما
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الخصائص الميمة أيضًا خاصية الاستيداف الدقيق للئعلبنات، حيث تتيح ومن     
المنصة لممعمنين إمكانية تحديد الفئات المستيدفة وفق السن، والجنس، والموقع 

الجغرافي، والاىتمامات، والسموك الاستيلبكي، وىو ما يجعل الرسالة الإعلبنية تصل 
تج. وىذه الميزة تمنح الإعلبنات فعالية إلى الأشخاص الأكثر احتمالًا للبىتمام بالمن

  .أكبر مقارنة بالوسائل التقميدية التي تعتمد عمى النشر العام دون تخصيص

بتعدد صيغ المحتوى الإعلبني، فيو يوفر  Instagramإضافة إلى ذلك، يتميز      
، (Reels) ، والفيديوىات القصيرة(Stories) المنشورات الثابتة، والقصص اليومية

والبث المباشر، والإعلبنات الممولة، مما يسمح لمعلبمة التجارية باختيار الشكل 
 .الأنسب لعرض رسالتيا التسويقية وفق طبيعة المنتج والجميور

كما أن من خصائصو الأساسية الانتشار الواسع وسيولة الاستخدام، إذ        
فئة الشباب، وىي يحظى التطبيق بعدد ىائل من المستخدمين حول العالم، خاصة 

الفئة الأكثر استيلبكًا لممنتجات الرقمية والموضة ومستحضرات التجميل والخدمات 
 .الحديثة. وىذا الانتشار يجعل المنصة سوقًا مفتوحًا لممنافسة بين العلبمات التجارية

ولا يمكن إغفال خاصية الاعتماد عمى المؤثرين وصناع المحتوى، حيث أصبح     
، إذ تستفيد الشركات Instagramلمؤثرين أحد أنجح الأساليب داخل التسويق عبر ا

من مصداقية ىؤلاء المؤثرين وعلبقتيم القوية بمتابعييم لترويج المنتجات بطريقة تبدو 
 .أكثر طبيعية وأقل مباشرة من الإعلبن التقميدي

يمتمك مجموعة من الخصائص التي جعمتو بيئة  Instagramوعميو، فإن     
ة متطورة تجمع بين الجاذبية البصرية، وسرعة التفاعل، ودقة الاستيداف، إعلبني
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وتنوع الأشكال الإعلبنية، وىو ما يفسر اعتماد العلبمات التجارية عميو بشكل متزايد 
 1.في استراتيجياتيا التسويقية الحديثة

 المبحث الثاني: استخدام الصورة في الإعلان الإلكتروني

العصر الرقمي من أكثر الوسائل الاتصالية حضورًا وتأثيرًا أصبحت الصورة في     
في المجال الإعلبني، وذلك لما تتميز بو من قدرة عمى جذب الانتباه، واختصار 
المعاني، ونقل الرسائل بسرعة تفوق النصوص التقميدية. فالمتمقي داخل البيئة 

الذي يجعل العلبمات  الإلكترونية يتعرض يوميًا إلى كمّ ىائل من المحتويات، الأمر
التجارية تبحث عن أدوات بصرية قادرة عمى إحداث التميّز والاختراق الاتصالي، 

 .وىو ما جعل الصورة تحتل مكانة مركزية في بناء الإعلبن الحديث

ولم تعد الصورة مجرد عنصر توضيحي مرفق بالنص الإعلبني، بل تحوّلت إلى     
براز بنية أساسية تبُنى عمييا الرسالة  الإشيارية، حيث تسيم في تقديم المنتج، وا 

ضفاء قيم رمزية وجمالية عميو. كما أنيا تساعد عمى تشكيل الانطباع  خصائصو، وا 
 .امة التجارية وفي مستوى ثقتو بيا6الأول لدى الجميور، وتؤثر في إدراكو لمعل

منصات وفي إطار الإعلبن الإلكتروني، ازدادت أىمية الصورة بفعل طبيعة ال    
الرقمية القائمة عمى السرعة والتفاعل والمشاىدة البصرية، إذ أصبح نجاح الإعلبن 
مرتبطًا إلى حد بعيد بمدى جودة الصورة المستخدمة وقدرتيا عمى التأثير النفسي 

والإقناعي. لذلك اتجيت المؤسسات إلى الاستثمار في الصور الفوتوغرافية الإعلبنية 
رئيسية في بناء اليوية البصرية، وجذب الجميور، وتحقيق  الاحترافية، وجعميا أداة

 .التفاعل
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وانطلبقًا من ذلك، يتناول ىذا المبحث مختمف أوجو استخدام الصورة في الإعلبن    
الإلكتروني، من خلبل إبراز دورىا في بناء اليوية البصرية لمعلبمة التجارية، ثم 

لة الجميور، وأخيرًا بيان علبقتيا بزيادة توضيح وظيفتيا الإقناعية والجمالية في استما
 التفاعل الرقمي وتعزيز فعالية الرسالة الإعلبمية

 المطمب الأول: دور الصورة في بناء اليوية البصرية لمعلامة التجارية

تُعتبر الصورة من أىم الأدوات الاتصالية التي تعتمد عمييا العلبمات التجارية     
مكو من قدرة كبيرة عمى التأثير السريع في المتمقي وتثبيت في البيئة الرقمية، لما تمت

الانطباعات الذىنية لديو. فالإعلبن الإلكتروني اليوم لم يعد قائمًا عمى النصوص 
الوصفية فقط، بل أصبح يعتمد بدرجة أساسية عمى الصورة بوصفيا عنصرًا بصريًا 

ضورًا مميزًا وسط الكمّ يختصر المعنى، ويجسد شخصية العلبمة التجارية، ويمنحيا ح
 .اليائل من الرسائل الإشيارية المتداولة عبر المنصات الرقمية

وتُعرَّف اليوية البصرية لمعلبمة التجارية بأنيا مجموعة العناصر الشكمية     
والرمزية التي تميز المؤسسة عن غيرىا، مثل الشعار، والألوان، والخطوط، ونمط 

وىي عناصر تعمل مجتمعة عمى تكوين صورة  الصور، وطريقة عرض المنتجات،
ذىنية ثابتة لدى الجميور. وقد أكدت الدراسات الحديثة أن الاتساق في ىذه العناصر 

البصرية عبر المحتوى الرقمي يسيم بشكل مباشر في رفع التعرف عمى العلبمة 
 1 .وتعزيز الثقة والانتماء تجاىيا

نية دورًا محوريًا في بناء ىذه اليوية، وفي ىذا السياق، تمعب الصورة الإعلب     
لأنيا تمثل الواجية المرئية الأولى التي يواجييا الجميور عند تصفح الإعلبنات 
الإلكترونية. فكل صورة يتم نشرىا لا تنقل المنتج فقط، بل تنقل معو جممة من 
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داثة، أو الدلالات المرتبطة بقيم العلبمة التجارية، مثل الفخامة، أو البساطة، أو الح
الأصالة. ومن خلبل التكرار البصري لنفس النمط في التصوير والإخراج، يبدأ 

 .المتمقي في تكوين ارتباط ذىني بين تمك السمات وبين العلبمة نفسيا

كما أن الصورة تساعد عمى ترسيخ التميّز البصري في سوق تتشابو فيو      
قابمة لمتعرّف بمجرد رؤية ألوانيا أو المنتجات والخدمات، إذ تصبح العلبمة التجارية 

طريقة تصويرىا أو البيئة التي تعرض فييا منتجاتيا. وقد أظيرت عدة تطبيقات 
عربية معاصرة في مجال تصميم اليويات التجارية أن توحيد المغة البصرية في 

الصور والشعارات والخطوط يرفع من قوة العلبمة ويجعميا أكثر رسوخًا في أذىان 
  .رالجميو 

إضافة إلى ذلك، تمنح الصورة الإعلبنية لمعلبمة التجارية شخصية شعورية؛     
فالصورة لا تبيع المنتج وحده، بل تبيع الإحساس المرتبط بو. فعندما تعتمد المؤسسة 

صورًا دافئة، أنيقة، مميئة بالتفاصيل المدروسة، فإنيا تبني لدى الجميور شعورًا 
صور العشوائية أو غير المتناسقة فتُحدث ارتباكًا بصريًا بالجودة والمصداقية. أما ال
 . يضعف من وضوح اليوية

وتساىم الصورة كذلك في خمق الاستمرارية والانسجام البصري عبر مختمف 
المنصات الإلكترونية، لأن المستخدم حين يرى نفس الأسموب التصويري في 

دأ في إدراك وجود شخصية المنشورات، والإعلبنات الممولة، والقصص اليومية، يب
بصرية موحدة لمعلبمة. وىذا الانسجام يعد من الشروط الأساسية في نجاح الاتصال 

الإعلبني الرقمي، لأنو يحوّل المحتوى من منشورات منفصمة إلى خطاب بصري 
 .متكامل
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ومن جية أخرى، فإن الصورة الإعلبنية أصبحت في العصر الرقمي تحمل وظيفة 
أيضًا، حيث تمجأ كثير من العلبمات إلى توظيف عناصر محمية أو رمزية وثقافية 

ثقافية داخل صورىا لبناء قرب نفسي مع الجميور المستيدف، مثل استخدام ألوان 
مألوفة، أو خمفيات من البيئة الاجتماعية، أو رموز تعكس اليوية المحمية. وىو ما 

 .ا تعبّر عنويعزز من قابمية الجميور لتقبّل العلبمة والشعور بأني

وعميو، يمكن التأكيد أن الصورة في الإعلبن الإلكتروني ليست عنصرًا تجميميًا فقط، 
بل ىي أداة استراتيجية في بناء اليوية البصرية لمعلبمة التجارية، لأنيا تساىم في 
خمق التميّز، وترسيخ القيم، وتعزيز الثقة، وتثبيت الحضور الذىني لمعلبمة داخل 

  .1.يالمجال الرقم

 المطمب الثاني: واقع وتحديات استخدام الصورة في الإعلانات الرقمية

يشيد المجال الإعلبني الرقمي في الوقت الراىن اعتمادًا متزايدًا عمى الصورة    
بوصفيا محورًا أساسيًا في بناء المحتوى التسويقي، وذلك نتيجة التحول الكبير في 

السريع لممضامين المنشورة عبر الإنترنت. سموك الجميور نحو الاستيلبك البصري 
فقد أصبحت المنصات الرقمية، وعمى رأسيا مواقع التواصل الاجتماعي، فضاءات 
تقوم في جوىرىا عمى المشاىدة والتمرير السريع، وىو ما جعل الصورة تحتل مكانة 

ت متقدمة مقارنة بالنصوص الطويمة أو الرسائل التقميدية. ومن ثمّ، باتت المؤسسا
التجارية تعتبر الصورة الإعلبنية أداة رئيسية لإيصال رسائميا وتعزيز حضورىا 

 2.التنافسي داخل السوق الرقمي
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ويُلبحظ في واقع الإعلبنات الرقمية أن العلبمات التجارية لم تعد تكتفي بنشر    
صور تعريفية بسيطة لممنتجات، بل أصبحت تعتمد عمى صور احترافية مدروسة من 

ضاءة، وتناسق الألوان، وطريقة عرض المنتج، والخمفية البصرية، إضافة حيث الإ
إلى توظيف تقنيات التصميم الرقمي والمؤثرات البصرية من أجل إنتاج محتوى أكثر 
جاذبية وقدرة عمى التأثير. كما اتجيت العديد من المؤسسات إلى بناء ىوية بصرية 

ن والخطوط المستخدمة في خاصة بيا تقوم عمى توحيد نمط الصور والألوا
منشوراتيا، بما يضمن سيولة تمييزىا من طرف الجميور ويعزز حضورىا داخل 

 .البيئة الرقمية

 حيث الرقمية، الإعلبنات في الصورة استخدام تعزيز إلى التكنولوجي التطور دىأ
 عالي بصري محتوى بإنتاج تسمح الفوتوغرافي والتعديل التصميم أدوات أصبحت
 تحسين في الرقمية والكاميرات الذكية اليواتف انتشار ساىم كما. أقل وبكمفة الجودة
 سموك تغير ومع. لممستخدمين وجاذبية احترافية أكثر وجعميا الإعلبنية الصور جودة

 بين يجمع الذي الإبداعي البصري بالمحتوى مرتبطًا التفاعل أصبح الجميور،
 .والوضوح الجاذبية

 Facebookو Instagram مثل الاجتماعي التواصل منصات عززت كما
 المحتوى عمى أساسًا تعتمد إذ الرقمي، الإعلبن في الصورة أىمية من TikTokو

 لعرض وسيمة مجرد الصورة تعد ولم. التفاعل وتحفيز الانتباه جذب في المرئي
 سموك في والتأثير التجارية لمعلبمة البصرية اليوية لبناء أداة أصبحت بل المنتج،

 1.المستيمك

                                                           
1
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كما اتجيت المؤسسات الحديثة إلى توظيف الصورة في بناء الثقة مع الجميور،      
خاصة من خلبل الصور الواقعية التي تُظير المنتج في بيئتو الطبيعية أو أثناء 
الاستخدام الفعمي. وقد ساىم ىذا النوع من الصور في تقوية العلبقة بين العلبمة 

نسانية مقارنة بالصور التجارية والمتمقي، لأن و يمنح الإعلبن طابعًا أكثر مصداقية وا 
التقميدية المصطنعة. وفي ىذا السياق، برز دور المؤثرين الرقميين الذين يعتمدون 
عمى الصور اليومية والمقطات العفوية في الترويج لممنتجات، مما جعل الصورة 

 1.عنصرًا محوريًا في التسويق عبر التأثير الرقمي

ورغم ىذه الأىمية الكبيرة التي اكتسبتيا الصورة في الإعلبنات الرقمية، إلا أن     
استخداميا يواجو مجموعة من التحديات التي تؤثر في فعالية الرسالة الإعلبنية. ومن 

أبرز ىذه التحديات حالة التشبع البصري التي يعيشيا المستخدم داخل المنصات 
د ىائل من الصور والإعلبنات، الأمر الذي الرقمية، حيث يتعرض يوميًا إلى عد

جعل جذب انتباىو عممية أكثر صعوبة. فالصورة التي لا تمتمك عنصر التميز أو 
 .الابتكار غالبًا ما تمر دون أن تحقق أي تفاعل يُذكر

كما تواجو الصورة الإعلبنية تحديًا يتمثل في سرعة تغير ذوق الجميور وميولو      
نماط الجمالية التي تحقق نجاحًا في فترة معينة قد تفقد تأثيرىا البصرية، إذ إن الأ

لاحقًا نتيجة التغير المستمر في اتجاىات المستخدمين وثقافة المنصات الرقمية. وىذا 
يفرض عمى المؤسسات مواكبة التطورات البصرية وتجديد أساليبيا الإعلبنية بشكل 

 .دائم حتى تحافظ عمى قدرتيا التنافسية

ن التحديات الميمة أيضًا مشكمة المصداقية، حيث أدى الانتشار الواسع وم    
لتقنيات التعديل الرقمي والفلبتر إلى خمق فجوة أحيانًا بين الصورة الإعلبنية والواقع 
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الفعمي لممنتج، مما قد يسبب خيبة أمل لدى الجميور ويفقد العلبمة التجارية جزءًا 
ديد من المؤسسات تتجو نحو تحقيق توازن بين من ثقة المتابعين. لذلك أصبحت الع

 .الجاذبية البصرية والواقعية في عرض منتجاتيا

وتواجو الإعلبنات الرقمية كذلك تحديات تتعمق بحقوق الممكية الفكرية، نتيجة    
الاستخدام غير القانوني لمصور أو إعادة نشرىا دون إذن أصحابيا، إضافة إلى 

التي أصبحت تتسابق عمى إنتاج محتوى    مات التجارية المنافسة الشديدة بين العلب
بصري أكثر إبداعًا وتأثيرًا. وىذا التنافس المستمر جعل من الضروري الاستثمار في 

 .التصوير الاحترافي وصناعة المحتوى البصري عالي الجودة

وعميو، يمكن القول إن الصورة أصبحت تمثل العمود الفقري للئعلبن الرقمي    
المعاصر، نظرًا لما تمتمكو من قدرة عمى الاختزال والجذب والتأثير السريع في 

المتمقي. غير أن نجاحيا داخل البيئة الرقمية يبقى مرتبطًا بمدى قدرتيا عمى التميز 
والابتكار والمحافظة عمى المصداقية، إلى جانب توافقيا مع طبيعة الجميور 

ف الصورة في الإعلبنات الرقمية عممية والمنصة المستخدمة، وىو ما يجعل توظي
 1.تجمع بين البعد الفني والبعد الاتصالي والتسويقي في آن واحد

 المطمب الثالث: أثر الصورة الإعلانية عمى تفاعل الجميور المستيدف

تُعد الصورة الإعلبنية من أىم العناصر البصرية التي تعتمد عمييا المؤسسات في    
يصال الرسائل البيئة الرقمية الحدي ثة، نظرًا لقدرتيا العالية عمى جذب الانتباه وا 

التسويقية بشكل سريع ومباشر. فمع التحول الكبير نحو المنصات الرقمية، أصبح 
الجميور يتعامل مع كمّ ىائل من المحتوى يوميًا، الأمر الذي جعل الصورة أداة 

ة مجرد وسيمة لمتزيين أو حاسمة في كسب انتباىو وتحفيز تفاعمو. لذلك لم تعد الصور 
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العرض، بل أصبحت عنصرًا استراتيجيًا داخل العممية الاتصالية والإعلبنية يساىم 
 .في بناء العلبقة بين العلبمة التجارية والجميور

ويظير أثر الصورة الإعلبنية بشكل واضح في قدرتيا عمى خمق التفاعل الرقمي،    
رافية إلى زيادة معدلات الإعجاب، حيث تؤدي الصور الجذابة والمصممة باحت

والتعميق، والمشاركة، والحفظ، وىي مؤشرات مباشرة عمى استجابة الجميور لممحتوى 
الإعلبني. كما أن الصورة تمتاز بقدرتيا عمى تجاوز الحواجز المغوية والثقافية، مما 

دمين يجعميا وسيمة عالمية لمتواصل قادرة عمى الوصول إلى شرائح واسعة من المستخ
داخل الفضاء الرقمي، خاصة عبر منصات التواصل الاجتماعي التي تعتمد عمى 

 1.البعد البصري بشكل أساسي

وتمعب الصورة الإعلبنية دورًا ميمًا في تشكيل الانطباع الأول لدى الجميور، إذ     
 تشير الدراسات الإعلبمية إلى أن المستخدم يحتاج إلى ثوانٍ معدودة فقط لتكوين فكرة

أولية حول المحتوى المعروض أمامو. وفي ىذا السياق، تصبح جودة الصورة، 
وتناسق ألوانيا، وطريقة إخراجيا عناصر حاسمة في تحديد مدى اىتمام المتمقي 

بالإعلبن من عدمو. فالصورة الجذابة تخمق نوعًا من الفضول البصري يدفع 
 .عمقالمستخدم إلى التفاعل مع المحتوى أو استكشافو بشكل أ

كما تسيم الصورة الإعلبنية في تعزيز الارتباط العاطفي بين الجميور والعلبمة    
التجارية، حيث يتم توظيف العناصر البصرية مثل الألوان والإضاءة والرموز لخمق 
إحساس معين لدى المتمقي، سواء كان الثقة، أو الفخامة، أو الراحة، أو الحماس. 

أىم العوامل التي تؤثر في سموك المستيمك، لأنو لا وىذا البعد العاطفي يُعد من 
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يعتمد فقط عمى التفكير العقلبني، بل يتأثر أيضًا بالمشاعر والانطباعات البصرية 
 .التي تخمقيا الصورة

وفي السياق ذاتو، تمعب الصورة دورًا ميمًا في بناء اليوية البصرية لمعلبمة    
ي في جميع الإعلبنات والمنشورات. ىذا التجارية، من خلبل توحيد الأسموب البصر 

التناسق يساعد الجميور عمى التعرف عمى العلبمة التجارية بسيولة داخل الفضاء 
الرقمي المزدحم، ويزيد من مستوى الثقة والارتباط بيا. فكمما كانت الصورة الإعلبنية 

 .المطموب متسقة مع ىوية العلبمة التجارية، كمما زادت فعاليتيا في تحقيق التفاعل

ومن جية أخرى، فإن تأثير الصورة الإعلبنية عمى تفاعل الجميور يرتبط أيضًا     
بقدرتيا عمى تبسيط الرسائل المعقدة. فالصورة تمتمك خاصية الاختزال البصري التي 
تسمح بنقل فكرة كاممة أو مفيوم تسويقي في لقطة واحدة، مما يسيل عمى الجميور 

الحاجة إلى قراءة نصوص طويمة. وىذا ما يجعميا أداة فعالة فيم الرسالة بسرعة دون 
 .خاصة في البيئة الرقمية التي تتسم بسرعة التصفح وقصر مدى الانتباه

غير أن فعالية الصورة الإعلبنية في تحقيق التفاعل ليست مطمقة، بل تتأثر بعدة    
نية، وقدرتيا عوامل، من أىميا مدى ملبءمتيا لمجميور المستيدف، وجودتيا التق

عمى الابتكار والتميز داخل بيئة رقمية مزدحمة بالمحتوى. فالصورة التي تفتقر إلى 
الإبداع أو التي لا تعكس اىتمامات الجميور غالبًا ما تفقد تأثيرىا، ميما كانت 

 .جودتيا التقنية عالية

وعميو، يمكن القول إن الصورة الإعلبنية أصبحت عنصرًا محوريًا في تعزيز    
تفاعل الجميور المستيدف داخل البيئة الرقمية، حيث تجمع بين الوظيفة الجمالية 
والوظيفة الاتصالية والتسويقية. كما أن فعاليتيا ترتبط بقدرتيا عمى التأثير البصري 
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يجعميا من أىم الأدوات المستخدمة في والعاطفي والمعرفي في آن واحد، مما 
  استراتيجيات التسويق الرقمي الحديثة

من خلبل ما تم تناولو في ىذا الفصل، يتضح أن التسويق الرقمي أصبح يشكل أحد 
أىم التحولات في مجال الاتصال التسويقي الحديث، حيث أتاح لممؤسسات إمكانية 

الية مقارنة بالوسائل التقميدية. وقد الوصول إلى جميور واسع بطريقة أكثر دقة وفع
أصبح يعتمد بشكل كبير عمى التفاعل المباشر مع المستخدمين، وقياس ردود 

أفعاليم، وتعديل الاستراتيجيات التسويقية وفقًا لسموكيم واىتماماتيم، مما جعمو أداة 
 .ديناميكية في بناء العلبقات بين العلبمة التجارية والجميور

كواحدة من أىم البيئات الرقمية الداعمة لمتسويق  Instagramنصة وقد برزت م    
الحديث، نظرًا لاعتمادىا عمى المحتوى البصري الذي يمنح الصور دورًا محوريًا في 

لا تقوم فقط عمى النشر، بل عمى التفاعل  إيصال الرسائل التسويقية. فيذه المنصة
الانتباه، وبناء الانطباع الأول،  البصري الذي يجعل الصورة عنصرًا أساسيًا في جذب

 .وتحفيز المستخدم عمى التفاعل مع المحتوى

كما أظير ىذا الفصل أن الصورة أصبحت عنصرًا استراتيجيًا داخل الإعلبن     
الرقمي، إذ لم تعد مجرد وسيمة جمالية، بل أداة اتصالية تحمل رسائل رمزية تسيم 

دراكو  لمعلبمة التجارية. فنجاح الحملبت التسويقية في التأثير عمى سموك المستيمك وا 
يعتمد بدرجة كبيرة عمى جودة الصورة، وقدرتيا عمى التعبير،  Instagramعبر 

 .ومدى انسجاميا مع ىوية العلبمة التجارية

وفي ضوء ذلك، يمكن القول إن العلبقة بين التسويق الرقمي والصورة علبقة     
تكاممية، حيث يوفر التسويق الرقمي الإطار الاتصالي لموصول إلى الجميور، بينما 
تمنح الصورة القوة التأثيرية والجاذبية البصرية التي تضمن التفاعل والانتشار. وىو 
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التسويقية الحديثة  يبرز أىمية توظيف الصورة بشكل احترافي داخل الاستراتيجيات ما
ة .نيقيق الأىداف الاتصالية والإعلبلتح
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 لتعريف بالمؤسسة:ا

تعتبر مؤسسة مسعد لممياه المعدنية مؤسسة اقتصادية خاصة تأسست في شير 
، وتنشط في مجال إنتاج وتعبئة وتوزيع المياه المعدنية الطبيعية. 0202جانفي من سنة 

المؤسسة إلى تقديم مياه صحية ذات جودة عالية مطابقة لممعايير الوطنية، مع تغطية  تسعى
 حاجات السوق المحمي عبر توزيع واسع ومنظم.

يقع المقر الرئيسي لمؤسسة مسعد بولاية الجمفة، دائرة مسعد، وتحديدا في منطقة 
مساحة الإجمالية لممؤسسة معروفة بمواردىا الطبيعية وخاصة المياه الجوفية النقية. أما عن ال

متر مربع، موزعة عمى وحدة الإنتاج والتصفية، وحدة التعبئة  20.032.23فتبمغ حوالي 
والتغميف مستودعات التخزين، الإدارة العامة والمكاتب الوظيفية المبادرات الخيرية 

 والاجتماعية.

ية الاجتماعية رغم حداثة عيدىا، تمتزم مؤسسة مسعد لممياه المعدنية بمبدأ المسؤول
من خلال عدة مبادرات خيرية، أىميا: توزيع المياه المعدنية مجانا خلال شير رمضان 

 المبارك في موائد الإفطار الجماعي والمساجد.

دعم المؤسسات الصحية كمستشفيات ومساحات علاجية بكميات معتبرة من المياه 
 خاصة خلال فترات الأزمات.

المناطق المعزولة أو التي تعاني من نقص التزود  المشاركة في حملات تضامنية في
  (1) بالماء. دعم الجمعيات الخيرية المحمية في تنظيم الأنشطة الاجتماعية والبيئية.

الييكل التنظيمي لممؤسسة تعتمد المؤسسة ىيكلا إداريا بسيطا وفعالا، يتناسب مع 
 طبيعة نشاطيا، ويضم:
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 تخطيط العام والتسيير الإداري والتجاري لممؤسسة. المدير العام المسؤول الأول عن ال -1

 إدارة الإنتاج: تشرف عمى جميع مراحل معالجة المياه، التعبئة، وضمان الجودة. -0

 إدارة التسويق والمبيعات تتكفل بوضع وتنفيذ استراتيجيات البيع والتوزيع والترويج لممنتج. -2

العمميات المالية، إعداد الميزانيات، وضبط إدارة المالية والمحاسبة مسؤولة عن تنظيم  -4
 المصاريف.

 إدارة الموارد البشرية تتولى تنظيم شؤون العمال التوظيف التكوين، وتحسين بيئة العمل. -3

قسم العلاقات العامة والمسؤولية الاجتماعية مكمف بتنفيذ المبادرات المجتمعية وبناء  -2
 علاقات تواصل فعالة مع مختمف الفاعمين المحميين.

 

 

 

 

 

 

  (2)مياه مسعد الييكل التنظيمي لمؤسسة

 

                                                           

 .من اعداد الطالب بناء عمى المعطيات الميدانية - 2

 المدير العام

 إدارة الموارد البشرية إدارة التسويق والمبيعات إدارة الإنتاج
إدارة المالية 
 والمحاسبة

العلاقات العامة قسم 
 والمسؤولية الاجتماعية
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 "مياه مسعد.. صحة ونقاوة" :القديم شعار العلامة التجارية

 

 

 

 "النقاء عمى أبواب الصحراء.. نبعم اء"م :الجديد شعار العلامة التجارية

 

 

 

يعكس الشعار القديم لمياه مسعد ىوية تقميدية بسيطة، حيث اعتمد عمى ألوان 
محدودة وتصميم يحتوي عمى عناصر متعددة مثل العمم الفمسطيني وبعض التفاصيل 
البصرية التي تجعل الشعار أقل وضوحًا من الناحية التصميمية. كما أن الخط المستخدم 

 .بع محمي أكثر منو طابعًا تسويقيًا حديثًايبدو تقميديًا، مما يعطي انطباعًا بطا

أما الشعار الجديد فقد جاء بتصميم أكثر احترافية وعصرية، إذ تم الاعتماد عمى 
ألوان متناسقة وىادئة تعكس النقاء والانتعاش المرتبطين بالمياه المعدنية، مع تبسيط العناصر 

براز اسم العلامة التجارية بشكل أوضح وأكثر  جاذبية. كما أن إضافة العبارة البصرية وا 
عززت اليوية التسويقية لمشركة وربطت  "ماء منبع.. النقاء عمى أبواب الصحراء" :الإشيارية

 .المنتج بمصدره الطبيعي وجودتو

يمكن القول إن الشعار الجديد لمياه مسعد يعكس تطورًا واضحًا في اليوية البصرية 
ة لأساليب التسويق الحديثة، خاصة عبر وسائل لمعلامة التجارية، حيث أصبح أكثر ملاءم
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التواصل الاجتماعي، لما يتميز بو من وضوح وجاذبية وقدرة أكبر عمى ترسيخ صورة إيجابية 
   .لدى الجميور
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 تفريغ وتحليل بيانات الاستمارة

 الجداول البسيطة * 
 البيانات الشخصية  المحور الأول:-1
 توزيع العينة حسب متغير الجنس: -1-1

 (: توزيع أفراد العينة حسب الجنس1جدول )

 % النسبة التكرار الجنس
 55 11 ذكر
 45 9 أنثى

 100 20 المجموع
 

 
 (: توزيع أفراد العينة حسب الجنس1) شكل

% للإناث، 43% من أفراد العينة، مقابل 33من النتائج أن الذكور يمثمون  يتضح
  .وىو ما يدل عمى تقارب نسبي بين الجنسين مع تفوق طفيف لفئة الذكور

 

 

[NOM DE 
CATÉGORIE] 

[VALEUR] 

[NOM DE 
CATÉGORIE] 

[VALEUR] 

 الجنس

 أنثى ذكر
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 توزيع العينة حسب متغير السن  -1-2
 (: توزيع العينة حسب السن2جدول )

 % النسبة التكرار الفئة العمرية
 70 14 سنة 03إلى  11من 
 15 3 سنة 23إلى  02من 

 15 3 سنة 23أكبر من 
 100 20 المجموع

 

 
 (: توزيع العينة حسب السن2) شكل

%، بينما بمغت نسبة 72بـ سنة النسبة الأكبر  03إلى  11تشكل الفئة العمرية من 
  .% لكل منيما13الفئتين الأخريين 

إنستغرام والأكثر تعرضًا يعكس ذلك أن فئة الشباب ىي الأكثر استخدامًا لمنصة 
 .للإعلانات الرقمية، لذلك كانت مشاركتيا في الدراسة أكبر من غيرىا

70% 
15% 

 الفئة العمرية 15%

 سنة 35أكبر من  سنة 35إلى  26من  سنة 25إلى  18من 
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 المستوى التعميميتوزيع العينة حسب  -1-3
 (: توزيع العينة حسب المستوى التعميمي3جدول )

 % النسبة التكرار المستوى التعميمي
 10 2 ليسانس
 85 17 ماستر
 5 1 دكتوراه
 100 20 المجموع

 

 
 (: توزيع العينة حسب المستوى التعميمي3) شكل

%، وىو ما يشير إلى 13تبين النتائج أن أغمبية أفراد العينة من حممة الماستر بنسبة 
أن العينة تتمتع بمستوى تعميمي مرتفع يسمح ليا بإدراك أبعاد الرسائل الإعلانية وتحميميا 

  .بشكل أفضل

10% 

85% 

5% 

 التعليمي المستوى

 دكتوراه ماستر ليسانس
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 استخدام إنستغرام بانتظامتوزيع العينة حسب  -1-4
 (: استخدام إنستغرام بانتظام4جدول )

 % النسبة التكرار الإجابة
 85 17 نعم
 15 3 لا

 100 20 المجموع
 

 
 (: استخدام إنستغرام بانتظام4) شكل

% 13بانتظام، مقابل  % من أفراد العينة يستخدمون إنستغرام13أظيرت النتائج أن 
  .فقط لا يستخدمونو بانتظام

تؤكد ىذه النتيجة أن أفراد العينة عمى احتكاك مباشر بالمحتوى الإشياري المنشور 
 .عبر المنصة، مما يعزز مصداقية آرائيم حول موضوع الدراسة

85% 

15% 

 استخدام إنستغرام بانتظام

 لا نعم
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 خصائص الصورة الاعلانية: الثانيالمحور -2
 تتميز بالوضوحصور مياه مسعد  عبارةالاجابات عن  -2-1

 (: صور مياه مسعد تتميز بالوضوح55جدول )
 % النسبة التكرار الاستجابة

 35 7 موافق بشدة
 45 9 موافق
 15 3 محايد

 5 1 غير موافق
 0 0 غير موافق بشدة

 100 20 المجموع
 

 
 (: صور مياه مسعد تتميز بالوضوح55) شكل

% من أفراد العينة وافقوا عمى أن صور مياه مسعد 43من الجدول أن نسبة  يتضح
%، مقابل 13% منيم. كما بمغت نسبة المحايدين 23تتميز بالوضوح، في حين وافق بشدة 

 .% فقط لغير الموافقين3
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%( لدييم تصور إيجابي حول 12تشير ىذه النتائج إلى أن غالبية المبحوثين )
، مما يعكس اىتمام المؤسسة بإنتاج صور عالية الجودة تساعد وضوح الصور الإعلانية

يصال الرسالة الإعلانية بفعالية  .عمى إبراز المنتج وا 
 الألوان المستعممة في الصور متناسقة عبارةالاجابات عن  -2-2

 (: الألوان المستعممة في الصور متناسقة56جدول )
 % النسبة التكرار الاستجابة

 35 7 موافق بشدة
 45 9 موافق
 10 2 محايد

 10 2 غير موافق
 0 0 غير موافق بشدة

 100 20 المجموع
 

 
 (: الألوان المستعممة في الصور متناسقة56) شكل

% من أفراد العينة وافقوا عمى أن الألوان المستعممة في الصور 43نلاحظ أن 
 .% لكل فئة12وغير الموافقين  %. كما بمغت نسبة المحايدين23متناسقة، بينما وافق بشدة 
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يمكن تفسير ىذه النتيجة بأن اليوية البصرية لمياه مسعد تعتمد عمى توظيف ألوان 
متناسقة ومنسجمة مع طبيعة المنتج، مما يساىم في تحسين جاذبية الصور وترسيخ صورة 

 .العلامة التجارية

 الصور الإعلانية جذابة بصريًا عبارةالاجابات عن  -2-3
 (: الصور الإعلانية جذابة بصريًا57جدول )

 % النسبة التكرار الاستجابة
 35 7 موافق بشدة

 40 8 موافق
 15 3 محايد

 10 2 غير موافق
 0 0 غير موافق بشدة

 100 20 المجموع
 

 
 (: الصور الإعلانية جذابة بصريًا57) شكل
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وافقوا عمى جاذبية الصور الإعلانية بصريًا، في  % من المبحوثين42تبين النتائج أن 
 .%12% وغير الموافقين 13% منيم. كما بمغت نسبة المحايدين 23حين وافق بشدة 

تعكس ىذه النتائج نجاح التصوير الإعلاني في جذب انتباه الجميور، حيث بمغت 
ين فعالية الإعلان %، وىو ما يؤكد أىمية الجاذبية البصرية في تحس73نسبة الموافقة الكمية 

 .الإلكتروني

 جودة الصور تعكس احترافية العلامة التجارية عبارةالاجابات عن  -2-4
 (: جودة الصور تعكس احترافية العلامة التجارية58جدول )

 % النسبة التكرار الاستجابة
 50 10 موافق بشدة

 35 7 موافق
 10 2 محايد

 5 1 غير موافق
 0 0 غير موافق بشدة

 100 20 المجموع
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 (: جودة الصور تعكس احترافية العلامة التجارية58) شكل
%( وافقوا بشدة عمى أن جودة الصور تعكس 32يتضح أن نصف أفراد العينة )

% 12%. أما المحايدون فمثموا 23احترافية العلامة التجارية، بينما بمغت نسبة الموافقين 
 .%3وغير الموافقين 

تشير ىذه النتائج إلى أن جودة الصور تعد عنصرًا أساسيًا في تكوين الانطباع حول 
% من المبحوثين أن جودة الصور ترتبط مباشرة بمستوى احترافية مياه 13المؤسسة، إذ يرى 

 .مسعد
 الصور تساعد عمى فيم مضمون الإعلان عبارةالاجابات عن  -2-5

 فيم مضمون الإعلان (: الصور تساعد عمى59جدول )
 % النسبة التكرار الاستجابة

 55 11 موافق بشدة
 35 7 موافق
 10 2 محايد

 0 0 غير موافق
 0 0 غير موافق بشدة

 100 20 المجموع
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 (: الصور تساعد عمى فيم مضمون الإعلان59) شكل

% من أفراد العينة وافقوا بشدة عمى أن الصور تساعد عمى فيم 33النتائج أن  تظير
 .% فقط من المحايدين12%، مقابل 23مضمون الإعلان، بينما بمغت نسبة الموافقين 

تؤكد ىذه النتيجة الدور الفعال لمصورة في تبسيط الرسائل الإعلانية، حيث بمغت 
عمى أن الصور تساىم بشكل كبير في تعزيز الفيم %، مما يدل 02نسبة الموافقة الإجمالية 

 .والاستيعاب

 الصور تمفت الانتباه أثناء تصفح إنستغرام عبارةالاجابات عن  -2-6
 (: الصور تمفت الانتباه أثناء تصفح إنستغرام15جدول )

 % النسبة التكرار الاستجابة
 40 8 موافق بشدة

 40 8 موافق
 15 3 محايد

 0 0 غير موافق
 5 1 غير موافق بشدة

 100 20 المجموع
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 (: الصور تمفت الانتباه أثناء تصفح إنستغرام15) شكل

% من أفراد العينة وافقوا بشدة عمى أن الصور تمفت الانتباه 42تشير النتائج إلى أن 
% وغير 13% منيم، بينما بمغت نسبة المحايدين 42أثناء تصفح إنستغرام، كما وافق 

 .%3بشدة الموافقين 
يمكن تفسير ىذه النتيجة بأن طبيعة منصة إنستغرام تعتمد أساسًا عمى المحتوى 
البصري، لذلك تعد الصور الإعلانية الجذابة وسيمة فعالة لجذب انتباه المستخدمين وسط 

 .الكم الكبير من المنشورات المعروضة يوميًا
 بناء الرسالة الإعلاميةدور الصورة الإعلانية لمياه مسعد في المحور الثالث:  -3
الصور الإعلانية لمياه مسعد تجعل الرسالة الإعلامية أكثر  عبارةالاجابات عن  -3-1

 وضوحًا
 (: الصور الإعلانية لمياه مسعد تجعل الرسالة الإعلامية أكثر وضوحًا11جدول )

 % النسبة التكرار الاستجابة
 50 10 موافق بشدة

 40 8 موافق
 10 2 محايد
 0 0 موافقغير 
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 0 0 غير موافق بشدة
 100 20 المجموع

 

 
 (: الصور الإعلانية لمياه مسعد تجعل الرسالة الإعلامية أكثر وضوحًا11) شكل

% من أفراد العينة وافقوا بشدة عمى أن الصور الإعلانية 32من الجدول أن  يتبين
%، بينما سجمت 42تجعل الرسالة الإعلامية أكثر وضوحًا، في حين بمغت نسبة الموافقين 

 .%12فئة المحايدين 
تؤكد ىذه النتائج أن الصورة الإعلانية تؤدي دورًا أساسيًا في تبسيط الرسالة التسويقية 

يصاليا لمجميور بصورة مباشرة وسيمة الفيم، حيث بمغت نسبة الموافقة الإجمالية   .%02وا 
 التصوير الفوتوغرافي يساعد عمى إيصال فكرة الإعلان بسرعة عبارةالاجابات عن  -3-2

 (: التصوير الفوتوغرافي يساعد عمى إيصال فكرة الإعلان بسرعة12جدول )
 % النسبة التكرار الاستجابة

 45 9 موافق بشدة
 50 10 موافق
 5 1 محايد

 0 0 غير موافق
 0 0 غير موافق بشدة
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 100 20 المجموع
 

 
 (: التصوير الفوتوغرافي يساعد عمى إيصال فكرة الإعلان بسرعة12) شكل
% من أفراد العينة وافقوا عمى ىذه العبارة، بينما وافق بشدة 32النتائج أن  أظيرت

 .% فقط من المحايدين3% منيم، مقابل 43
يدل ذلك عمى أن الصورة تختصر الكثير من المعمومات وتساعد عمى إيصال الفكرة 

 .الإعلانية بسرعة أكبر من النصوص التقميدية
 
 

 تعزز فيمي لمحتوى المنشورالصور  عبارةالاجابات عن  -3-3
 (: الصور تعزز فيمي لمحتوى المنشور13جدول )

 % النسبة التكرار الاستجابة
 45 9 موافق بشدة

 55 11 موافق
 0 0 محايد

 0 0 غير موافق
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 0 0 غير موافق بشدة
 100 20 المجموع

 

 
 (: الصور تعزز فيمي لمحتوى المنشور13) شكل
% 43المبحوثين وافقوا عمى ىذه العبارة، بينما وافق بشدة % من 33تبين النتائج أن 

 .منيم، دون تسجيل أي استجابة محايدة أو سمبية
تشير ىذه النتيجة إلى إجماع كامل بين أفراد العينة عمى أن الصور تسيم في تعزيز 

 .فيم محتوى المنشورات الإعلانية
 

 د تجعل الإعلان أكثر إقناعًاالصور الإعلانية في مياه مسع عبارةالاجابات عن  -3-4
 (: الصور الإعلانية في مياه مسعد تجعل الإعلان أكثر إقناعًا14جدول )

 % النسبة التكرار الاستجابة
 45 9 موافق بشدة

 40 8 موافق
 15 3 محايد

 0 0 غير موافق
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 0 0 غير موافق بشدة
 100 20 المجموع

 

 
 (: الصور الإعلانية في مياه مسعد تجعل الإعلان أكثر إقناعًا14) شكل

% من أفراد العينة وافقوا بشدة عمى أن الصور تجعل الإعلان أكثر 43يتضح أن 
 .%13%، في حين سجمت فئة المحايدين 42إقناعًا، بينما بمغت نسبة الموافقين 

سالة الإعلانية وزيادة يمكن تفسير ذلك بأن الصور الاحترافية تساىم في دعم الر 
قناعو  .قدرتيا عمى التأثير في المتمقي وا 

 
 طريقة عرض المنتج في الصور تؤثر عمى اىتمامي بالمنتج عبارةالاجابات عن  -3-5

 (: طريقة عرض المنتج في الصور تؤثر عمى اىتمامي بالمنتج15جدول )
 % النسبة التكرار الاستجابة

 45 9 موافق بشدة
 45 9 موافق
 10 2 محايد
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 0 0 غير موافق
 0 0 غير موافق بشدة

 100 20 المجموع
 

 
 (: طريقة عرض المنتج في الصور تؤثر عمى اىتمامي بالمنتج15) شكل

% وافقوا، بينما بمغت نسبة 43% من المبحوثين وافقوا بشدة، و43تبين النتائج أن 
 .%12المحايدين 

بيا عرض المنتج داخل الصورة في جذب  تعكس ىذه النتيجة أىمية الطريقة التي يتم
 .اىتمام الجميور وتحفيز رغبتو في التعرف عمى المنتج

 
 الصور تساعد عمى تذكر الرسالة الإعلانية بسيولة عبارةالاجابات عن  -3-6

 (: الصور تساعد عمى تذكر الرسالة الإعلانية بسيولة16جدول )
 % النسبة التكرار الاستجابة

 55 11 موافق بشدة
 40 8 موافق
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 5 1 محايد
 0 0 غير موافق

 0 0 غير موافق بشدة
 100 20 المجموع

 

 
 (: الصور تساعد عمى تذكر الرسالة الإعلانية بسيولة16) شكل

% من أفراد العينة وافقوا بشدة عمى ىذه العبارة، بينما بمغت 33أظيرت النتائج أن 
 .% من المحايدين3%، مقابل 42نسبة الموافقين 

تشير ىذه النتيجة إلى أن الصورة تترك أثرًا ذىنيًا قويًا يساعد الجميور عمى تذكر 
 .الرسالة الإعلانية بسيولة أكبر

 

 ارتباط الصورة بالعلامة التجارية والتفاعل معياالمحور الرابع:  -4

 الصور المنشورة تعبر عن ىوية علامة مياه مسعد عبارةالاجابات عن  -4-1
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 (: الصور المنشورة تعبر عن ىوية علامة مياه مسعد17جدول )
 % النسبة التكرار الاستجابة

 35 7 موافق بشدة
 50 10 موافق
 15 3 محايد

 0 0 غير موافق
 0 0 غير موافق بشدة

 100 20 المجموع
 

 
 (: الصور المنشورة تعبر عن ىوية علامة مياه مسعد17) شكل

% 23% من أفراد العينة وافقوا عمى ىذه العبارة، في حين وافق بشدة 32أن  يتبين
 .%13منيم، بينما بمغت نسبة المحايدين 

يدل ذلك عمى نجاح المؤسسة في توظيف الصور بما يعكس ىوية العلامة التجارية 
 .وقيميا التسويقية

 المعروضتوجد علاقة واضحة بين الصور والمنتج  عبارةالاجابات عن  -4-2
 (: توجد علاقة واضحة بين الصور والمنتج المعروض18جدول )
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 % النسبة التكرار الاستجابة
 25 5 موافق بشدة

 65 13 موافق
 10 2 محايد

 0 0 غير موافق
 0 0 غير موافق بشدة

 100 20 المجموع
 

 
 (: توجد علاقة واضحة بين الصور والمنتج المعروض18) شكل

% من المبحوثين وافقوا عمى وجود علاقة واضحة بين الصور 23النتائج أن  أظيرت
 .%12% منيم، وسجمت فئة المحايدين 03والمنتج المعروض، بينما وافق بشدة 

تشير ىذه النتيجة إلى أن المحتوى البصري المنشور يتوافق بدرجة كبيرة مع المنتج 
 .المعمن عنو، مما يعزز مصداقية الإعلان

الصور تساعد عمى تكوين صورة ذىنية إيجابية عن العلامة  عبارةجابات عن الا -4-3
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 (: الصور تساعد عمى تكوين صورة ذىنية إيجابية عن العلامة التجارية19جدول )
 % النسبة التكرار الاستجابة

 50 10 موافق بشدة
 40 8 موافق
 10 2 محايد

 0 0 غير موافق
 0 0 غير موافق بشدة

 100 20 المجموع
 

 
 (: الصور تساعد عمى تكوين صورة ذىنية إيجابية عن العلامة التجارية19) شكل

% من أفراد العينة وافقوا بشدة عمى ىذه العبارة، بينما بمغت نسبة 32تبين النتائج أن 
 .% من المحايدين12%، مقابل 42الموافقين 

صورة ذىنية إيجابية وتعزيز مكانة تؤكد ىذه النتيجة الدور الميم لمصور في بناء 
 .العلامة التجارية لدى الجميور

 الصور الإعلانية تزيد من ثقتي في العلامة التجارية عبارةالاجابات عن  -4-4
 (: الصور الإعلانية تزيد من ثقتي في العلامة التجارية25جدول )
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 % النسبة التكرار الاستجابة
 45 9 موافق بشدة

 40 8 موافق
 5 1 محايد

 10 2 غير موافق
 0 0 غير موافق بشدة

 100 20 المجموع
 

 
 (: الصور الإعلانية تزيد من ثقتي في العلامة التجارية25) شكل

% وافقوا، بينما 42% من أفراد العينة وافقوا بشدة عمى ىذه العبارة، و43يتضح أن 
 .%12بمغت نسبة غير الموافقين 

واحترافيتيا تساىم في تعزيز الثقة بالعلامة التجارية تشير النتائج إلى أن جودة الصور 
 .لدى أغمب أفراد العينة

 
 

 الصور تشجعني عمى التفاعل مع منشورات الصفحة عبارةالاجابات عن  -4-5
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 (: الصور تشجعني عمى التفاعل مع منشورات الصفحة21جدول )
 % النسبة التكرار الاستجابة

 45 9 موافق بشدة
 40 8 موافق
 10 2 محايد

 0 0 غير موافق
 5 1 غير موافق بشدة

 100 20 المجموع
 

 
 (: الصور تشجعني عمى التفاعل مع منشورات الصفحة21) شكل

% من المبحوثين وافقوا بشدة عمى أن الصور تشجعيم عمى 43أظيرت النتائج أن 
 .%42التفاعل مع المنشورات، بينما بمغت نسبة الموافقين 

ذلك عمى أن الصور الجذابة تعد عاملًا ميمًا في زيادة معدلات الإعجاب  يدل
 .والتعميق والمشاركة عمى الصفحة

 
 التصوير الإعلاني يساىم في نجاح التسويق عبر إنستغرام عبارةالاجابات عن  -4-6
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 (: التصوير الإعلاني يساىم في نجاح التسويق عبر إنستغرام22جدول )
 % النسبة التكرار الاستجابة

 55 11 موافق بشدة
 40 8 موافق
 5 1 محايد

 0 0 غير موافق
 0 0 غير موافق بشدة

 100 20 المجموع
 

 
 (: التصوير الإعلاني يساىم في نجاح التسويق عبر إنستغرام22) شكل

% من أفراد العينة وافقوا بشدة عمى أن التصوير الإعلاني يساىم 33تبين النتائج أن 
 .%42في نجاح التسويق عبر إنستغرام، بينما بمغت نسبة الموافقين 

ىذه النتيجة إدراك أفراد العينة للأىمية الكبيرة لمتصوير الفوتوغرافي في إنجاح  تعكس
%، 03الحملات التسويقية الإلكترونية وتحقيق أىدافيا، حيث بمغت نسبة الموافقة الإجمالية 

 .وىي أعمى نسبة ضمن عبارات المحور
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 (T-Test) الجنسنتائج اختبار الفروق حسب  -1

 (: نتائج اختبار الفروق حسب الجنس23جدول )

 القيمة المؤشر
 T -1.906 قيمة

 Sig 0.074 الدلالةمستوى 
 0.074، في حين بمغ مستوى الدلالة الإحصائية 1.906- (T) اختباربمغت قيمة 
( أكبر من المستوى المعتمد في الدراسات الاجتماعية 2.274أن مستوى الدلالة ) بما

 .(، فإن الفروق بين الذكور والإناث ليست ذات دلالة إحصائية2.23)
وعميو يمكن القول إن متغير الجنس لا يؤثر بشكل جوىري في اتجاىات أفراد العينة 

 .وني عبر إنستغرامنحو دور التصوير الفوتوغرافي في الإشيار الإلكتر 
 حسب السن ANOVA نتائج اختبار -2

 (: نتائج اختبار التباين الأحادي حسب السن24جدول )

 القيمة المؤشر
 F 1.294قيمة 

 Sig 0.300 الدلالةمستوى 

، بينما بمغ مستوى الدلالة 1.294 (ANOVA) بمغت قيمة اختبار التباين الأحادي
 .0.300الإحصائية 

(، فيذا يدل عمى عدم 2.23( أكبر من )2.222أن قيمة الدلالة الإحصائية ) بما
 .وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الفئات العمرية المختمفة

ويعني ذلك أن اتجاىات المبحوثين نحو دور التصوير الفوتوغرافي متقاربة بغض 
 .النظر عن الفئة العمرية التي ينتمون إلييا
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 تباط بيرسوننتائج معامل ار  -3

 (: نتائج معامل ارتباط بيرسون بين السن والاتجاه العام25جدول )

 (r) الارتباطمعامل  العلاقة
 0.298- الاتجاه العام× السن 

 .(0.298-)أظيرت النتائج أن معامل الارتباط بين السن والاتجاه العام بمغ 

السن والاتجاه العام نحو تشير ىذه القيمة إلى وجود علاقة ارتباط عكسية ضعيفة بين 
 .التصوير الفوتوغرافي في الإشيار الإلكتروني

، مما يعني أن (Sig = 0.202 > 0.05) إلا أن ىذه العلاقة غير دالة إحصائيًا
 .العمر لا يؤثر بصورة جوىرية في تقييم أفراد العينة لدور التصوير الفوتوغرافي

 حسب المستوى التعميمي ANOVA نتائج اختبار -4

 حسب المستوى التعميمي (ANOVA) (: نتائج اختبار التباين الأحادي26جدول )

 القيمة المؤشر
 F 1.052قيمة 

 Sig 0.371 الدلالةمستوى 

، في 1.052 بمغت F أن قيمة (ANOVA) أظيرت نتائج اختبار التباين الأحادي
 .Sig = 0.371حين بمغ مستوى الدلالة الإحصائية 
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 :كما أظيرت المتوسطات الحسابية للاتجاه العام حسب المستوى التعميمي ما يمي

 المتوسط الحسابي المستوى التعميمي
 4.22 ليسانس
 4.32 ماستر
 3.67 دكتوراه

نلاحظ وجود فروق بسيطة بين المتوسطات الحسابية لممستويات التعميمية المختمفة، 
(، ثم 4.00(، تمييا فئة الميسانس )4.20حيث سجمت فئة الماستر أعمى متوسط حسابي )

 .(3.67) فئة الدكتوراه

من المستوى المعتمد في الدراسات  أكبر (0.371) الإحصائيةبما أن مستوى الدلالة 
، فإن الفروق بين المتوسطات الحسابية لممستويات التعميمية ليست (0.05)الاجتماعية 

 .فروقًا ذات دلالة إحصائية

المستوى التعميمي لا يؤثر بشكل جوىري في اتجاىات أفراد وعميو يمكن القول إن 
، لية الإشيار الإلكتروني عبر إنستغرامالعينة نحو دور التصوير الفوتوغرافي في تعزيز فعا

يجابية نحو موضوع الدراسة  .حيث أبدت مختمف الفئات التعميمية اتجاىات متقاربة وا 

 
 
 
 
 
 
 



 الثالث : الجانب التطبيقي الفصل  

 

 
83 

 :المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لكل عبارة -5
 : المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لكل عبارة(27) جدول

 المتوسط العبارة رقم
 الانحراف
 المعياري

 0.85 4.10 صور مياه مسعد تتميز بالوضوح 1
 0.94 4.05 الألوان المستعممة في الصور متناسقة 2
 0.97 4.00 الصور الإعلانية جذابة بصرياً  3
 0.86 4.30 جودة الصور تعكس احترافية العلامة التجارية 4
 0.69 4.45 الصور تساعد عمى فيم مضمون الإعلان 5
 1.02 4.10 الصور تمفت الانتباه أثناء تصفح إنستغرام 6
 0.68 4.40 الصور الإعلانية لمياه مسعد تجعل الرسالة الإعلامية أكثر وضوحاً  7
 0.60 4.40 التصوير الفوتوغرافي يساعد عمى إيصال فكرة الإعلان بسرعة 8
 0.51 4.45 الصور تعزز فيمي لمحتوى المنشور 9

 0.73 4.30 الصور الإعلانية تجعل الإعلان أكثر إقناعاً  10
 0.67 4.35 طريقة عرض المنتج تؤثر عمى اىتمامي بالمنتج 11
 0.61 4.50 الصور تساعد عمى تذكر الرسالة الإعلانية بسيولة 12
 0.70 4.20 الصور المنشورة تعبر عن ىوية علامة مياه مسعد 13
 0.59 4.15 توجد علاقة واضحة بين الصور والمنتج المعروض 14
 0.68 4.40 الصور تساعد عمى تكوين صورة ذىنية إيجابية عن العلامة التجارية 15
 0.95 4.20 الصور الإعلانية تزيد من ثقتي في العلامة التجارية 16
 1.01 4.20 الصور تشجعني عمى التفاعل مع منشورات الصفحة 17
 0.61 4.50 التصوير الإعلاني يساىم في نجاح التسويق عبر إنستغرام 18

(، وىي قيم مرتفعة 4.32( و)4.22نلاحظ أن المتوسطات الحسابية تراوحت بين )
تعكس اتجاىات إيجابية لدى أفراد العينة نحو دور التصوير الفوتوغرافي في الإشيار 

 .الإلكتروني عبر إنستغرام
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 :وقد سجمت عبارتا

 "ور تساعد عمى تذكر الرسالة الإعلانية بسيولةالص"

 "التصوير الإعلاني يساىم في نجاح التسويق عبر إنستغرام"

 .(4.50) بمغأعمى متوسط حسابي 

 :في المقابل سجمت عبارة

 "الصور الإعلانية جذابة بصرياً "

 .(، لكنو يبقى ضمن مستوى الموافقة المرتفعة4.22أدنى متوسط حسابي بمغ )

 المؤشرات العامة لممحور -6

 : المؤشرات العامة لممحور(28) جدول

 القيمة المؤشر
 5 / 4.28 المتوسط العام

 0.77 الانحراف المعياري
(، وىو متوسط مرتفع يعكس اتفاق أفراد 3 من 4.01بمغ المتوسط العام لممحور )

 .العينة عمى أىمية التصوير الفوتوغرافي في تعزيز فعالية الإشيار الإلكتروني

( فيشير إلى وجود تقارب نسبي في إجابات المبحوثين 2.77أما الانحراف المعياري )
 .وعدم وجود تشتت كبير بينيا

 

 الخلاصة العامة للاختبارات الإحصائية -7
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 النتيجة الاختبار
 لا توجد فروق دالة إحصائياً  (T-Test) الجنساختبار الفروق حسب 

 لا توجد فروق دالة إحصائياً  حسب السن ANOVA اختبار
 لا توجد فروق دالة إحصائياً  حسب المستوى التعميمي ANOVA اختبار

ضعيفة وغير دالة  علاقة معامل ارتباط بيرسون بين السن والاتجاه العام
 إحصائياً 

النتائج إلى أن اتجاىات أفراد العينة نحو دور التصوير الفوتوغرافي في الإشيار  تشير
كانت إيجابية ومتقاربة، ولم تتأثر بمتغيرات الجنس أو السن أو  الإلكتروني عبر إنستغرام

المستوى التعميمي، مما يعزز نتائج الدراسة ويؤكد قبول الفرضية الرئيسية القائمة بوجود دور 
 .فعال لمتصوير الفوتوغرافي في تعزيز فعالية الإشيار الإلكتروني لعلامة مياه مسعد

 راسة:عرض واستخلاص النتائج العامة لمد

 تحميل نتائج الدراسة عمى ضوء الفرضيات الفرعية

توجد علاقة ذات دلالة بين جودة العناصر البصرية لمصورة : الفرضية الفرعية الأولى
 .الفوتوغرافية )الألوان، الإضاءة، التكوين( ووضوح الرسالة الإعلامية

نتائج الدراسة صحة ىذه الفرضية، حيث بينت الجداول المتعمقة بوضوح  أظيرت
الصور وتناسق الألوان وجودة الصور أن أغمبية أفراد العينة وافقوا عمى أن الصور الإعلانية 

الصور تساعد " :لمياه مسعد تتميز بالوضوح والتناسق والجاذبية البصرية. كما سجمت عبارة
%، إضافة إلى ارتفاع نسبة 02سبة موافقة مرتفعة بمغت ن "عمى فيم مضمون الإعلان

 ."الصور الإعلانية تجعل الرسالة الإعلامية أكثر وضوحًا" :الموافقة عمى عبارة

وتدل ىذه النتائج عمى وجود ارتباط واضح بين جودة العناصر البصرية لمصورة 
ريقة واضحة وسيمة الفوتوغرافية وقدرة الرسالة الإعلامية عمى الوصول إلى الجميور بط
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الفيم، مما يؤكد أن نجاح الإعلان الرقمي يرتبط بدرجة كبيرة بجودة التكوين البصري 
 .لمصورة

كمما تم توظيف الصورة الفوتوغرافية بطريقة إبداعية وجذابة، : الفرضية الفرعية الثانية
 .زادت قدرة الرسالة الإعلامية عمى التأثير في المتمقي

ىذه الفرضية، حيث أظيرت الجداول المتعمقة بجاذبية الصور أكدت نتائج الدراسة 
والإقناع أن أغمب المبحوثين يرون أن الصور الإعلانية الجذابة تزيد من قوة التأثير 

نسبة موافقة  "الصور الإعلانية تجعل الإعلان أكثر إقناعًا" :الإعلاني. فقد سجمت عبارة
نتج داخل الصورة تؤثر بشكل مباشر عمى مرتفعة، كما بينت النتائج أن طريقة عرض الم

 .اىتمام الجميور بالمنتج

ويشير ذلك إلى أن الإبداع في التصوير الإعلاني يساعد عمى جذب انتباه المتمقي 
ثارة اىتمامو، مما يزيد من فعالية الرسالة الإعلامية ويعزز قدرتيا عمى التأثير والإقناع  .وا 

لية الإعلانات الرقمية عمى إنستغرام بشكل كبير عمى تعتمد فعا: الفرضية الفرعية الثالثة
 .المحتوى البصري أكثر من المحتوى النصي

أثبتت النتائج صحة ىذه الفرضية، حيث أظيرت الدراسة أن أفراد العينة يركزون 
بدرجة كبيرة عمى الصور باعتبارىا العنصر الأساسي في فيم الإعلان وتذكره والتفاعل معو. 

أعمى نسب  "التصوير الإعلاني يساىم في نجاح التسويق عبر إنستغرام" :كما سجمت عبارة
 .الموافقة، وىو ما يعكس أىمية المحتوى البصري في البيئة الرقمية لمنصة إنستغرام

كما أن طبيعة المنصة نفسيا تعتمد عمى الصورة كوسيمة أساسية لمتواصل مع 
رتبطة بشكل مباشر بجودة المحتوى المستخدمين، الأمر الذي يجعل فعالية الإعلانات م
 .البصري أكثر من اعتمادىا عمى النصوص المكتوبة
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تؤثر الصورة الفوتوغرافية الإعلانية بشكل إيجابي عمى مستوى : الفرضية الفرعية الرابعة
 .تفاعل الجميور )إعجابات، تعميقات، مشاركات(

مبية أفراد العينة دعمت نتائج الدراسة ىذه الفرضية، حيث أظيرت الجداول أن أغ
يوافقون عمى أن الصور تشجعيم عمى التفاعل مع منشورات الصفحة. كما بينت النتائج أن 
الصور الجذابة تمفت الانتباه أثناء تصفح إنستغرام، وىو ما يزيد من احتمالية التفاعل مع 

 .المنشورات الإعلانية

 ميمًا في رفع معدلات وتشير ىذه النتائج إلى أن الصورة الفوتوغرافية تمثل عاملًا 
 .التفاعل الرقمي، من خلال تشجيع المستخدمين عمى الإعجاب والتعميق والمشاركة

يساىم الانسجام بين العناصر البصرية واليوية البصرية : الفرضية الفرعية الخامسة
 .لمعلامة التجارية في تعزيز فيم الرسالة الإعلامية وترسيخيا لدى الجميور

النتائج صحة ىذه الفرضية، حيث أوضحت الجداول أن أغمب أفراد العينة  أكدت
يرون أن الصور المنشورة تعبر عن ىوية علامة مياه مسعد، كما تساعد عمى تكوين صورة 

 .ذىنية إيجابية عن العلامة التجارية

كما أظير تحميل الشعار القديم والجديد لمياه مسعد أن اليوية البصرية الجديدة 
ت أكثر احترافية وانسجامًا من خلال توظيف الألوان والتصميم بطريقة أكثر وضوحًا أصبح

 .وجاذبية، وىو ما ساىم في تعزيز الرسالة التسويقية وترسيخ صورة إيجابية لدى الجميور

وعميو فإن الانسجام البصري بين عناصر الصورة وىوية العلامة التجارية يؤدي إلى 
 .علاني وتحسين إدراك الجميور لمرسالة الإعلاميةزيادة فعالية الاتصال الإ

تواجو الصورة الفوتوغرافية في الإعلانات الرقمية تحديات : الفرضية الفرعية السادسة
 .تتعمق بالمنافسة وكثافة المحتوى، مما قد يقمل من فعاليتيا في بعض الحالات
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ة الفوتوغرافية، إلا رغم أن نتائج الدراسة أظيرت اتجاىات إيجابية نحو فعالية الصور 
أن وجود بعض الإجابات المحايدة أو غير الموافقة في عدد من العبارات يشير إلى أن 

 .الصورة الإعلانية قد تواجو بعض التحديات في البيئة الرقمية

ويمكن تفسير ذلك بكثافة المحتوى المنشور عبر منصات التواصل الاجتماعي، 
يوميًا لعدد كبير من الصور والإعلانات، مما  خاصة إنستغرام، حيث يتعرض المستخدم

يجعل جذب الانتباه والمحافظة عميو أكثر صعوبة. كما أن تشابو بعض التصاميم الإعلانية 
 .وضعف الابتكار قد يقمل من قدرة الصورة عمى التأثير في بعض الأحيان

ط عمى وعميو فإن نجاح الصورة الفوتوغرافية في الإعلانات الرقمية لا يعتمد فق
وجودىا، بل عمى مدى قدرتيا عمى التميز والإبداع وسط المنافسة الكبيرة في الفضاء 

 .الرقمي

 :تفسير نتائج الدراسة عمى ضوء الدراسات السابقة

إلييا في الدراسة الحالية، يتضح وجود تقارب كبير بينيا  من خلال النتائج المتوصل
وبين نتائج الدراسات السابقة التي تناولت الصورة الإشيارية والتسويق الرقمي عبر مواقع 
التواصل الاجتماعي، مع وجود بعض الاختلافات التي تعكس خصوصية موضوع الدراسة 

 .الحالية

 الدراسة الأولىأولًا: مقارنة نتائج الدراسة الحالية ب

دور “ :الموسومة بـ (2022) اتفقت نتائج الدراسة الحالية مع دراسة بوصوف رانيا
، ”الصورة الإشيارية في التأثير عمى السموك الاستيلاكي عبر مواقع التواصل الاجتماعي

حيث أكدت كمتا الدراستين أن الصورة الإعلانية تعد عنصرًا أساسيًا في جذب انتباه الجميور 
 .لتأثير عميووا
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فقد أظيرت نتائج الدراسة الحالية ارتفاع نسب الموافقة عمى العبارات المتعمقة بجاذبية 
الصور وجودة الألوان ووضوح الرسالة الإعلامية، وىو ما يتوافق مع ما توصمت إليو دراسة 

عية بوصوف رانيا التي أكدت أن الألوان والتكوين البصري يساىمان في بناء الرسالة الإقنا
 .للإعلان

كما اتفقت الدراستان في التأكيد عمى أن المحتوى البصري أكثر تأثيرًا من المحتوى 
النصي، خاصة في بيئة مواقع التواصل الاجتماعي التي تعتمد أساسًا عمى الصورة في جذب 

 .المتمقي وتحفيزه عمى التفاعل

ركزت بشكل مباشر  غير أن الدراسة الحالية اختمفت عن الدراسة السابقة في كونيا
عمى منصة إنستغرام باعتبارىا منصة بصرية تعتمد عمى الصورة الفوتوغرافية، كما حاولت 

 .”مياه مسعد“تحميل الأبعاد الاتصالية والبصرية لمصورة الإعلانية لمنتج محمي يتمثل في 

 ثانيًا: مقارنة نتائج الدراسة الحالية بالدراسة الثانية

فعالية “ :الموسومة بـ (2021) لحالية مع دراسة قريشي إيمانتتقاطع نتائج الدراسة ا
، حيث أكدت كمتا الدراستين ”التسويق عبر موقع إنستغرام في تحسين صورة العلامة التجارية

أن منصة إنستغرام تساىم بشكل فعال في تعزيز اليوية البصرية لمعلامة التجارية وتحسين 
 .صورتيا لدى الجميور

الدراسة الحالية أن الصور الإعلانية تساعد عمى تكوين صورة ذىنية فقد بينت نتائج 
إيجابية عن علامة مياه مسعد، كما تساىم في زيادة الثقة بالعلامة التجارية، وىي نتائج 
تتوافق مع ما توصمت إليو دراسة قريشي إيمان حول تأثير الصور الإعلانية عمى إدراك 

 .الجميور لمعلامة التجارية
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الدراستان أن التفاعل الرقمي )الإعجابات، التعميقات، المشاركات( يمثل  كما أكدت
مؤشرًا ميمًا عمى نجاح الحملات الإعلانية الرقمية، حيث أظيرت نتائج الدراسة الحالية أن 

 .الصور الإعلانية تشجع الجميور عمى التفاعل مع المنشورات

ر الفنية لمصورة الفوتوغرافية مثل إلا أن الدراسة الحالية تميزت بمحاولة تحميل العناص
التكوين والألوان والوضوح، وعدم الاكتفاء بالنظر إلى الصورة كوسيمة تسويقية فقط، بل 

 .باعتبارىا خطابًا بصريًا يحمل أبعادًا إعلامية واتصالية

 ثالثاً: مقارنة نتائج الدراسة الحالية بالدراسة الثالثة

 (2024) اسة جواف فاروق وحيد وبن عمية محمداتفقت نتائج الدراسة الحالية مع در 
، حيث أكدت الدراستان ”دور العممية الاتصالية في تسويق المنتجات التجارية“ :الموسومة بـ

أن نجاح العممية التسويقية يرتبط بجودة الرسالة الإعلامية وفعاليتيا في التأثير عمى 
 .الجميور

الإعلانية تساعد عمى توضيح الرسالة فقد أظيرت نتائج الدراسة الحالية أن الصور 
الإعلامية وتعزيز فيميا وترسيخيا لدى الجميور، وىو ما يدعم نتائج الدراسة السابقة التي 

 .أكدت أن الاتصال الفعال يساىم في تحسين صورة المنتج والتأثير عمى سموك المستيمك

ف من أجل تصميم كما اتفقت الدراستان في التأكيد عمى أىمية فيم الجميور المستيد
 .رسائل إعلانية فعالة وقادرة عمى تحقيق التأثير المطموب

غير أن الدراسة الحالية اختمفت عن الدراسة السابقة في تركيزىا عمى الصورة 
الفوتوغرافية كعنصر بصري أساسي داخل الرسالة الإعلامية، إضافة إلى اىتماميا بالتفاعل 

بيئة اتصالية تعتمد بدرجة كبيرة عمى المحتوى  الرقمي عبر منصة إنستغرام باعتبارىا
 .البصري
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 لمدراسة:العامة  ائجالنت

توصمت الدراسة الميدانية حول دور الصورة الفوتوغرافية في تعزيز فعالية الإشيار 
لمياه مسعد إلى مجموعة من النتائج الإحصائية الميمة التي  الإلكتروني عبر منصة إنستغرام

أكدت وجود اتجاىات إيجابية لدى أفراد العينة نحو فعالية الصور الإعلانية في العممية 
 .التسويقية

وىي قيمة مرتفعة تدل عمى  (،3من  4.28)ر لممحو فقد بمغ المتوسط الحسابي العام 
الصورة الفوتوغرافية في تحسين فعالية الإشيار اتفاق أغمب أفراد العينة عمى أىمية 

، مما يشير إلى وجود تقارب كبير بين (0.45)الإلكتروني، بينما بمغ الانحراف المعياري 
 .إجابات المبحوثين وعدم وجود تشتت واضح في آرائيم

 :كما أظيرت النتائج أن

أفراد العينة يرون أن التصوير الإعلاني يساىم في نجاح التسويق عبر  من 03% -
 .إنستغرام

 .أكدوا أن الصور تساعد عمى فيم مضمون الإعلان 02% -

 .يرون أن الصور تساعد عمى تذكر الرسالة الإعلانية بسيولة 03% -

 .جاريةأكدوا أن الصور تساعد عمى تكوين صورة ذىنية إيجابية عن العلامة الت 02% -

 .يرون أن الصور الإعلانية تزيد من ثقتيم في العلامة التجارية 13% -

 .أكدوا أن الصور تشجعيم عمى التفاعل مع منشورات الصفحة 13% -

 .يرون أن الصور الإعلانية تجعل الرسالة الإعلامية أكثر وضوحًا 02% -

 .اىتماميم بالمنتجأكدوا أن طريقة عرض المنتج داخل الصورة تؤثر عمى  13% -
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أن الاستبيان يتمتع بدرجة عالية من  (Cronbach Alpha) كما بين اختبار الثبات
، وىي قيمة مرتفعة تؤكد اتساق فقرات (0.88)الثبات، حيث بمغت قيمة معامل ألفا كرونباخ 

 .الاستبيان وموثوقية النتائج المتحصل عمييا

وق، فقد أظيرت النتائج عدم وجود فروق أما فيما يتعمق بالاختبارات الإحصائية لمفر 
 :ذات دلالة إحصائية في اتجاىات أفراد العينة تعزى إلى

 .Sig = 0.074الجنس، حيث بمغ مستوى الدلالة  -

 .Sig = 0.300السن، حيث بمغ مستوى الدلالة  -

 .Sig = 0.371المستوى التعميمي، حيث بمغ مستوى الدلالة  -

ون وجود علاقة عكسية ضعيفة بين السن والاتجاه كما أظير معامل ارتباط بيرس
 .، وىي علاقة غير دالة إحصائيًا(0.298-)العام، حيث بمغت قيمة معامل الارتباط 

وبناءً عمى ىذه النتائج، تم قبول الفرضية الرئيسية لمدراسة التي تنص عمى أن 
كتروني عبر منصة الصورة الفوتوغرافية تساىم بشكل فعال في تعزيز فعالية الإشيار الإل

إنستغرام لمياه مسعد، وذلك من خلال دورىا في جذب الانتباه، وتوضيح الرسالة الإعلامية، 
 .وزيادة التفاعل، وتحسين الصورة الذىنية لمعلامة التجارية
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 خاتمة

 الرسالة بناء في الفوتوغرافي التصوير دور تناولت التي الدراسة ىذه ختام في       
 أىم من أصبحت الفوتوغرافية الصورة أن إلى التوصل تم إنستغرام، منصة عبر الإعلامية
 أو المنتجات لعرض وسيمة مجرد تعد ولم الحديثة، الرقمية البيئة في الاتصالية العناصر
 تشكيل في وتسيم والدلالات المعاني تحمل متكاممة بصرية لغة إلى تحولت بل توثيقيا،
 .واتجاىاتو الجميور إدراك

 عمى فقط يعتمد لا الرقمي الفضاء في الإعلامية الرسالة نجاح أن الدراسة أظيرت وقد
نما مضمونيا،  العناصر توظيف خلال من خاصة وتقديميا، صياغتيا بطريقة كذلك يرتبط وا 
 المتمقي انتباه جذب في تساىم والتي والزوايا، التكوين، الإضاءة، الألوان، مثل البصرية
 في المعاني من الكثير اختصار عمى قادرة الناجحة الإعلانية فالصورة. لمرسالة فيمو وتعزيز
 التواصل منصات طبيعة ظل في وانتشاراً  تأثيراً  أكثر يجعميا مما واحدة، بصرية لحظة

 .الاجتماعي

 تعتمد استراتيجية أداة أصبح الإعلاني الفوتوغرافي التصوير أن النظري الجانب بين كما    
 تتيح حيث الجميور، مع علاقتيا وتعزيز البصرية ىويتيا بناء في التجارية العلامات عمييا
 الإعجابات خلال من التفاعل وتحقيق المرئي المحتوى لتوظيف مناسبة بيئة إنستغرام منصة

 جودة عمى كبير بشكل يرتكز أصبح الحديث الرقمي فالتسويق. والمشاركات والتعميقات
ثارة الإقناع عمى وقدرتيا الصورة  .المستيدف الجميور اىتمام وا 

 عمى الاعتماد أن تبين ،"مسعد ماء" بعلامة المتعمقة التطبيقية الدراسة خلال ومن    
براز جذابة، بطريقة المنتج تقديم في يساىم الرقمية المنشورات في الفوتوغرافية الصور  وا 
 الفنية العناصر اختيار حسن أن كما. المستيمك لدى إيجابية ذىنية صورة وبناء قيمتو،
 .وفعالية وضوحاً  أكثر بشكل الإعلانية الرسالة إيصال عمى يساعد لمصورة
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 صناعة في محورياً  عنصراً  أصبحت الفوتوغرافية الصورة إن القول يمكن وعميو،      
 يرتبط الرقمية المنصات عبر التجارية العلامات نجاح وأن المعاصرة، الإعلامية الرسائل
 واليدف الجمالي الجانب بين يجمع مبتكر بصري محتوى إنتاج عمى قدرتيا بمدى

 .الاتصالي

 أكثر الاىتمام المؤسسات عمى يفرض الاتصال وسائل في المستمر التطور أن كما 
 حضور وتحقيق التفاعل، تعزيز الثقة، لبناء مؤثرة وسيمة باعتباره الفوتوغرافي بالتصوير

 .قوي رقمي

 التقنيات تأثير بدراسة تيتم مستقبمية بحوث أمام المجال الدراسة ىذه تفتح الأخير، وفي“   
 عمى تأثيرىا ومدى الرقمية، الإعلانية الصورة صناعة في الاصطناعي والذكاء الحديثة
 وتزايد المستمر بالتطور تتسم التي الجديدة، الاتصالية البيئة في واتجاىاتو الجميور سموك

 والتفاعمية البصرية الوسائط عمى الاعتماد

 الرسالة بناء في أساسياً  ركناً  أصبح الفوتوغرافي التصوير أن نستنتج سبق، ما ضوء وفي    
 وتعزيز الجميور، انتباه جذب المعاني، نقل في الصورة تساىم حيث الحديثة، الإعلامية

 البيئة في التجارية العلامات نجاح أن كما. الرقمية المنصات عبر الإعلانية الرسائل تأثير
 الفعال التواصل تحقق إبداعية بطريقة البصرية العناصر توظيف عمى بقدرتيا يرتبط الرقمية
 .المستيدف الجميور مع مستمرة قةعلا وتبني
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 الشعبية الديمقراطية الجزائرية الجميورية
 العممي والبحث العالي التعميم وزارة

 بالجمفة عاشور زيان جامعة
 والإنسانية الاجتماعية العموم كمية

 والاتـصـال الإعـلام قـسـم

 

   واحترام..... تحية

 سـمعي تخصـص ضـمن الاكـاديمي الماسـتر شيادة نيل متطمبات لاستكمال دراسة بإعداد الباحث قومي

  بعنوان  بصري

 إنستغرام منصة عبر الإعلامية الرسالة بناء في الإعلاني الفوتوغرافي التصوير دور "

 الجزائرية التجارية لمعلامات

 الجمفة" ولاية- مسعد مياه لمؤسسة ميدانية دراسة

 

تيــدف الدراســة إلــى معرفــة مــدى تــأثير مــا  البحــث، فــي اليامــة الجوانــب أحــد الاســتبيان ىــذا يمثــل

ــرم أرجــو ،إشــياري عمــى قــرارات الشــراء لــدى المتــابعينتقدمونــو مــن محتــوى  ــة التك ــى والإجاب  عم

 التــي الإجابــة عمــى (X) إشــارة وضــع خــلال مــن القيمــة بــارائكم الباحثتــان وتزويــد المطروحــة الأســئمة

   البحث. ليذا العممي البحث المستوى من وترفع إجاباتكم تغني أن الباحث أملي كما ملائمة. ترونيا

 إجابـاتكم وأن العممـي البحـث لأغـراض الاسـتبيان ىـذا ضـمن المطروحـة الأسـئمة جميـع نأ العمـم يرجى

   الفائقة. العممية والعناية الكاممة بالسرية محاطة ستكون

   استجابتكم.... وحسن لتعاونكم شكرا

   الطالب:                                                                



 

 
99 

 البيانات الشخصيةالمحور الاول: 

 الخيارات المتغير
 أنثــــــــــــــــــــــــــى  □ذكـــــــــــــــــــــــر               □        الجنس
 سنة 23أكثر من   □سنة  23من  02من   □ سنة 03إلى  11من  □ السن

 دكتوراه  □ ماستر  □ ليسانس  □ لمستوى التعليميا

 لا  □نعم          □ بانتظام؟ ىل تستعمل إنستغرام
 

 خصائص الصورة الإعلانيةالمحور الثاني: 

 
 
 
 
 
 
 

 لا أوافق بشدة لا أوافق محايد أوافق أوافق بشدة العبارة الرقم

      صور مياه مسعد تتميز بالوضوح 1
      الألوان المستعممة في الصور متناسقة 2
      الصور الإعلانية جذابة بصريًا 3
الصور تعكس احترافية العلامة جودة  4

 التجارية
     

      الصور تساعد عمى فيم مضمون الإعلان 5
      الصور تمفت الانتباه أثناء تصفح إنستغرام 6
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 دور الصورة الإعلانية لمياه مسعد في بناء الرسالة الإعلاميةالمحور الثالث: 

 لا أوافق بشدة أوافق لا محايد أوافق أوافق بشدة العبارة الرقم

الصور الإعلانية لمياه مسعد تجعل  1
 الرسالة الإعلامية أكثر وضوحًا

     

التصوير الفوتوغرافي يساعد عمى  2
 إيصال فكرة الإعلان بسرعة

     

      الصور تعزز فيمي لمحتوى المنشور 3
الصور الإعلانية في مياه مسعد تجعل  4

 الإعلان أكثر إقناعًا
     

طريقة عرض المنتج في الصور تؤثر  5
 عمى اىتمامي بالمنتج

     

الصور تساعد عمى تذكر الرسالة  6
 الإعلانية بسيولة
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 ارتباط الصورة بالعلامة التجارية والتفاعل معياالمحور الرابع: 

 لا أوافق بشدة لا أوافق محايد أوافق اوافق بشدة العبارة الرقم

الصـــــــور المنشـــــــورة تعبـــــــر عـــــــن ىويـــــــة  1
 علامة مياه مسعد

     

ــــــين الصــــــور  2 ــــــة واضــــــحة ب توجــــــد علاق
 والمنتج المعروض

     

الصــــــور تســــــاعد عمــــــى تكــــــوين صــــــورة  3
 ذىنية إيجابية عن العلامة التجارية

     

الصـــور الإعلانيـــة تزيـــد مـــن ثقتـــي فـــي  4
 العلامة التجارية

     

عمـــــى التفاعـــــل مـــــع  الصـــــور تشـــــجعني 5
 منشورات الصفحة

     

التصـــوير الإعلانـــي يســـاىم فـــي نجـــاح  6
 التسويق عبر إنستغرام
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