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شـــكر وعرفــــان  
الحمد لله أولا وآخراً الحمد لله رب العرش العظيم الـذي قـدر لـي إتمـام 
دراستي وبلوغ إنجاز هذا العمل، الحمد لله الذي وفقني لكتابـة هـذه  

الأطروحة وما توفيقي إلا بالله عليه توكلت وإليه مئاب.. 
ــــيرك، فتكـــــون قــــــد   ــــم علـــــى غـ إلـــى كــــل معلــــم لــــه نقــــول"  علـــــم النـــــاس علمـــــك، وتعلـ

ــا حفـــــظ....   ــ ــــع وليـــــس مـ ــا نفـ ــ ــالعلم مـ ــ ــــم، فــ ــالم تعلـ ــ أتقنـــــت عملـــــك، وعُلّمِـــــت مـ
ــــدكتور  "   ــ ــــتاذ الــ ــ ــــان للأســ ــ ــــدير و الإمتنــ ــ ــــكر والتقـ ــ ــــارات الشـ ــ ــــمى عبـ ــ ــــدم بأسـ ــ أتقـ

ــاء   ــ ــــل عنــ ــــل وتحمــ الطيــــب صـــــيد"  الـــــذي تفضـــــل بالإشـــــراف علـــــى هـــــذا العمــ
ــــورته   ــ ــــــي صـ ــــه فـ ــ ــــه لإخراجـ ــ ــــه وحرصـ ــــه ودعمــ ــــه ومتابعتــ ــــه بتوجيهاتــ ــام بــ ــ الإهتمــ

ــــة...   ــ النهائيــ
ــــــى   ــوا علـ ــ ــ ــــذين وافقـ ــ ــــة الـ ــــة المناقشــ ــاء لجنــ ــ ــــاتذة أعضــ ــــاني إلــــــى الأســ شــــــكري وامتنــ

ــا   ــ ــ ــــل جوانبهـ ــ ــــد كـ ــ ــا ونقـ ــ ــ ــا وتقييمهـ ــ ــــبئ قراءتهــ ــــوا عــ ــــة وتحملــ ــــذه الأطروحــ ــــة هــ مناقشــ
ــــغالهم...   ــــثرة انشــ علـــــى كــ

ــــة نفســــــي ورســــــمت   ــانها الرحيمــ ــ ــــأت فــــــي أحضــ ــــاني إلـــــى مـــــن نشــ شـــــكري وعرفــ
ــــة"   ــا دربــــــي  "  أمـــــي الغاليــ ــ بآلامهــ

ــ ــا    "  أبــ ــ ــــلا وكيانــ ــما وأمــ ــ ــــني إســ ــــة وحمّلــ ــاة دافئــ ــ ــــني حيــ ــــاة ليمنحــ ــاء الحيــ ــ ــــافح عنــ إلـــــى مـــــن كــ
ــــة"   ــا "  إخوتـــــي الأحبــ ــ ــــل ظروفهــ ــــاة بكــ ــــيل الحيــ ــــاركوني تفـاصــ إلـــــى مــــــن شــ

ــــني  "  بتــــول"   ــــرة عيــ ــــة قـلـــــبي وقــ إلـــــى ريحانـ
ــــديقـاتي ــــة  إلــــــى صــ ــ ــــة الطيبـ ــ ــــدعاء والكلمـ ــــني بالــ ــــل مــــــن دعمــ ــــات وإلــــــى كــ  الغاليــ
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  : الدراسة   موضوع  تقديم
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 البحث   أهداف   - ب 

 البحث   لتغطية  المقترحة   المحتويات  - ت 
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  ة:ـــــة الدراس ــــأهمی  -أ
تعتبر هاته الدراسة Ǽالغة الأهمǽة فهي الأولى من نوعها على المستوȐ الأكادǽمي Ǽالجزائر (حیث 

عن  لذا نسعى من خلالها لتقدǽم نموذج واقعي ة الإلكترونǽة لتسجیل الأطروحات)بواسطة البواǼ التأكدتم 
المؤسساتي ودورها في تعزȄز العلامة التجارȄة لإحدȐ المؤسسات الكبرȐ في الجزائر  وسائل الإتصال

Ȟوندور إلكترونǽك، والمعروفة في السوق التنافسǽة الجزائرȄة والإفرȄقǽة والعالمǽة، وتعتبر الطالǼة الǼاحثة أن 
زائر لحداثة التخصص، الأهمǽة القصوȐ لهاته الدراسة تكمن في الإسهام وإثراء الǼحث الأكادǽمي في الج

 لإنساني Ǽفعل التراكمǽة المعرفǽةخدمة منا للعلم والمعرفة طموحاً في تطوȄر الفȞر الإتصالي وǼالتالي ا
  والإنطلاق مستقǼلاً بخطوات ثابتة ومدروسة تخدم تخصص وقطاع الإتصال المؤسساتي ȞȞل.

تعمّدنا تصنیف وسائل  والمȞانيلخصوصǽة Ȟل مؤسسة وطبǽعة نشاطها وسǽاقها الزمني  ونظرا
 - میدان الدراسة–ندور تصالǽة لمؤسسة Ȟو لحضورها من عدمه في السیرورة الإ تصال المؤسساتي وفقاالإ

الخارجǽة في التعرȄف Ǽعلامتها  أوستراتیجي في تواصلها مع جماهیر بیئتها سواء الداخلǽة وحضورها الإ
رسائلها Ǽالتأثیر المرغوب،  إǽصالالتجارȄة من خلال نسǼ Șصرȑ یتمیز Ǽالانسجام والتناسǽ Șضمن 

حداث أزمتها مسؤولǽاتها المتعددة بخلȘ جتماعǽة التي استلحضورها في بیئتها التجارȄة والإ توإثǼا 
ومواكبتها لمتطلǼات البیئة الرقمǽة لرفع تحدȑ التواجد  أنْسَنة ǽȞانها وجوارȄة نشاطها  مناسبتǽة تعمل على

في فضاء تكنولوجي ضمن قرȄة عالمǽة حررت العلامات التجارȄة من الحدود الواقعǽة وانتقلت بها لعالم 
الافتراضǽة حیث تتعدد البدائل والخǽارات التي تستدعي احترافǽة استراتیجǽة تسییرȄة لإدارة هذا الحضور 

عت مشهدا ǽستحȘ أن ǽُعنى Ǽالإهتمام والدراسة، وحددنا في تصنǽفنا وسائل الاتصال ضمن تحولات صن
تصال الرقمي Ȟثلاث وسائل تعمل ȞرȞائز أساسǽة تصال الحدثي، والإǽة الǼصرȄة، والإالمؤسساتي في الهو 

  الاتصالǽة للعلامة التجارȄة Ȟوندور.  الأهداففي ترجمة 
  :الدراسةأهداف   - ب

الأهداف تعد مرحلة حاسمة في أȑ دراسة علمǽة ینجر عنها بناء وتخطǽط لǼاقي لأن صǽاغة 
لذا فقد سعت الطالǼة الǼاحثة  لمسطرة على نحو أمثل قدر الإمȞانالمراحل وتسخیرها لخدمة الأهداف ا

لتحرȑ الدقة في صǽاغة مجموعة من الأهداف تتفاوت بین الذاتǽة والموضوعǽة وȃتعبیر أدق ذاتǽة Ǽغاǽات 
  علمǽة صرفة:
  عدǼ تخصص حدیث لم ترسم معالمهȞ ه الإتصال المؤسساتيǽیؤد ȑالفهم الأفضل للدور الذ

من جهة، وȞنظام  -على الأقل من طرف المؤسسین والمتخصصین في هذا المجال–ǼشȞل واضح 



  تقديم موضوع الدراسة 

 
 

 ظ   

إتصالي متكامل داخل وخارج النسȘ المؤسساتي بتجمǽع أكبر مادة علمǽة وأكادǽمǽة لإثراء مختلف 
 لجوانب المتعلقة Ǽالإتصال المؤسساتي،ا

  مها في صیرورة بلوغ فهم أفضل لوسائل الإتصال المؤسساتي ومعاییر الفعاȞة التي تحǽل
رȄة سواء التعرȄف بها أو تعزȄزها أو العلامة التجا  ها للأهداف المسطرة Ǽشأن المؤسسةوتحقǽق عملها 

 أو دعم سمعتها...، تحسین صورتها 
 ة عǽك" إجراء دراسة علمǽوندور إلكترونȞ" ة وأشهرهاȄلى واحدة من أبرز المؤسسات الجزائر

عتبرة في القطاع في القطاع الإلكتروني، وارتقائها لبناء علامة تجارȄة تمیزها وتحظى ǼمȞانة سوقǽة م
 ȑوالقار ȑي...،و والأ السوقي الجزائرȃرو 

 انة الإتصال المؤسساتي في المؤسسة میدان الȞة ومǽدراسة،التعرف على أهم 
  ة فيȄات المؤسسات الجزائرȄبرȞ وندور بوصفها منȞ ة لمؤسسةǽالنجاعة الإتصال Ȑدراسة مد

القطاع الإلكتروني ǼاعتǼارها قائما Ǽالإتصال ǽقوم بتمرȄر رسائل إتصالǽة مختلفة بخصوص علامتها 
 التجارȄة،

 ة الناجعة في تفǽوندور تمتلك المقومات الأساسȞ انت مؤسسةȞ عیل وسائل معرفة ما إذا
الإتصال المؤسساتي: الهوǽة الǼصرȄة، الإتصال الحدثي، الإتصال الرقمي للقǽام بدور تعزȄز العلامة 

 التجارȄة.
  :لتغطǻة الǺحث المحتوǻات المقترحة  - ت

إستهلَّت بـ  موضوعنا Ǽغرض الإجاǼة على إشȞالǽة الدراسة صممنا بنǽة هȞǽیلǽة معالجةمن أجل 
تقدǽم عام للدراسة تم فǽه تحدید أهمǽة موضوع الدراسة وأهدافها، وأتǼعناه Ǽالمقدمة العامة التي قمنا فیها 

سة للدراسة بتحدید موضوع الدراسة وإطارها المنهجي حیث ناقشنا فیها البنǽة النظرȄة للمفاهǽم المؤس
  أتǼعناها Ǽالطرح الإشȞالي والمقارȃة المعرفǽة والنظرȄة ثم تلاها المقارȃة المنهجǽة للدراسة.

قمنا بتقسǽم الǼحث إلى خمسة فصول تضمن الجانب النظرȑ منها أرȃعة فصول، وفصل خامس خصص 
 للجانب المیداني وǽمȞن توضǽح فصول الدراسة على النحو الآتي:

 ه: فصلنا الأولل ـــالفصǽالإتصال المؤسساتي والعلامة  فǼ م المتعلقةǽة للمفاهȄالأطر النظر
التجارȄة واعتمدنا في هذا الفصل مبدأ التأسǽس للإتصال المؤسساتي والعلامة التجارȄة من حیث 

ل بـ آنǽة ارتǼاطات الاتصال المؤسساتي Ǽالعلامة التجارȄة وعنونا فصلنا الأو  المجالات، الأهداف، تارȄخ
وسعینا من خلال هذا  أساسǻات حول الإتصال المؤسساتي ȜنسȖ فاعل لإبداع علامة تجارȂة ممیزة" "



  تقديم موضوع الدراسة 

 
 

 ع   

الفصل سبر أغوار تخصص الإتصال المؤسساتي والعلامة التجارȄة أكثر فأكثر حتى نبني نضوج علمي 
علمǽة ومعرفǽة  أعمȘ في مجال تخصصنا من ناحǽة، وتكرȄس مبدأ التراكمǽة من ناحǽة أخرȐ بتوفیر مادة

  للدراسات اللاحقة تحفیزا لتطوȄر هذا التخصص.
 ة أولى وسائل الاتصال المؤسساتي ل الثاني:ــــالفصȄصرǼة الǽاستعرضنا في هذا الفصل الهو

الهوǻة الǺصرȂة رمزȂة تعبیرȂة للتعرȂف Ǻالعلامة في المعالجة في Ǽحثنا حیث عنون هذا الفصل بـ " 
لإطار الفȞرȑ والنظرȑ للهوǽة الǼصرȄة بتحدید المفاهǽم ثم تطرقنا للأهمǽة "، وناقشنا فǽه االتجارȂة

  ومقومات النجاح وفصلنا في المȞونات الǼصرȄة لها.
 مناقشة مفهوم الإفي ث: ــل الثالــالفصǼ عد  تصالهذا الفصل قمناǼعاده المتضمنة للǼأǼ الحدثي

ǽم وتنفیذ حدث؟ وماهي آلǽات نجاحه؟ ثم فصلنا في الǼعد الثاني المرتǼط التنظǽمي وȞیف یتم تصم
Ǽالرعاǽة والأعمال الخیرȄة وأتǼعناها بتفصیل في الǼعد العلائقي الذȑ عالجنا فǽه العلاقات مع الصحافة 

الإتصال الحدثي وسیلة تجدیدǻة لممارسات  ونت هذا الفصل بـ "وارتǼاطاتها بتعزȄز العلامة التجارȄة، "عن
  ".العلامة التجارȂة

 عǺس إفتراضي لواقع العلامات : عنون هذا الفصل بــ "الفصل الراǻالإتصال الرقمي تأس
" قمنا بتفصیل المفاهǽم المرتǼطة Ǽالإتصال الرقمي وشȞǼات الواصل الإجتماعي واستعرضنا فیها التجارȂة
  والأشȞال والبناء الإستراتیجي لشȞǼات التواصل الإجتماعي، الفǽسبوك تارȄخه ووصفه والأهمǽة.الأهمǽة 

 :ة لدور "الفصل الخامسǽانات المیدانǽوسائل الإتصال خصصنا هذا الفصل لتحلیل الب
Ȝ ةȂز العلامة التجارȂة من خلال استعراض ندورو المؤسساتي في تعزȄه العلامة التجارǽطاقة " عالجنا فǼ

Ȟ ة حول مؤسسةǽاستها وحضورهافنǽثم قمنا بتحلیل الجداول  وندور س ،ȑفلسفتها أداؤها في السوق الجزائر
الموزعة وفقا للتصمǽم المنهجي لأǼعاد ومؤشرات الدراسة ومن ثم مناقشة النتائج المتوصل إلیها من خلال 

  عامة المتوصل إلیها.عرض نتائج الدراسة في ضوء تساؤلاتها، ومنها التطرق للنتائج ال
 



  

 
 

 للدراسة   المؤسسة   للمفـاهيم  النظرية   البنية   تحديد :  أولا 
 الإشكالي   الطرح :  ثانيا 
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 والكيفي   الكمي   التحليل  أسلوب  - ب 
 للدراسة   الإمبريقية   الخلفية:  ساً خام 

 السابقة   الدراسات  - أ 
 الميدانية   الدراسة   الإجراءات   ب
 الدراسة   تساؤلات  شرح   - 1
 الدراسة   ومؤشرات   أبعاد   - 2
 البيانات   جمع  أدوات   - 3
 ومحاورها   إجرائها   وكيفية  المقـابلة   - 1- 3
 وتجريبها   إجرائها  ومراحل   الإستمارة   2- 3
 الدراسة   مجالات  - ج
 المكاني   المجال  - 1
 الزماني   المجال  - 2
 والعينة   البشري   المجال  - 3
   العينة   خصائص   تقديم   - أ 
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  المقدمة العامة:
الإتصال ضرورة للوجود والتفاعل ومطلب حاسم لكل نشــاȋ إنســاني والمحــدّد الــرئǽس فــي تطــور إن 

تصــال Ȟعلــم مــع علــوم المجتمعات سواءا Ȟانوا أفرادا أو مجموعات أو مؤسسات وهذا مبرر Ȟافٍ لتداخل الإ
یهــا، ونــتج عــن Ȟثیرة (الفلســفة، السǽاســة، علــم الإجتمــاع، علــم الــنفس، الإقتصــاد..إلخ) نهــل منهــا وأضــاف إل

 ȐبــرȞ ــات ومنــاهج... صــنفت لاحقــا فــي مجــالاتȃــادل أفــرز اتجاهات،ومقارǼهــذا التــداخل تفاعــل وتــأثیر مت
لǽـــات آو  المنهجǽـــة ومنطلقاتهـــا النظرȄـــة أǼعادهـــا تصـــال ومǽادینـــه الأساســـǽة Ǽمختلـــف عنونـــت تخصصـــات الإ

لامــات التجارȄــة والمؤسســات تصــال مــن طــرف العنطلقــت فȞــرة الإســتثمار المعمــȘ للإإومــن هنــا  ممارســتها 
بدوره قد تنامى Ȟمطلب استراتیجي، وتسییرȑ أهّلــه لȞǽــون حتمǽــة فــي حǽــاة  إدراكها ن والمنظمات والهیئات لأ

المؤسسات واستمرارها في بیئة نشاطها سواء علــى المســتوȐ الــداخلي أو الخــارجي، Ǽغــرض إثǼــات حضــورها 
 ȍانــت  فــي ضــوء احتــدام الوســط التنافســـي مــن جهــة، والحفــاȞ بیئتهـــا  إكراهــاتعلــى صـــورتها لامعــة مهمــا

  .أخرȐ الخارجǽة Ǽمختلف فواعلها وتعقیداتها من جهة 
فالعلامــات التجارȄــة والمؤسســات تعمــل فــي بیئــة متغیــرة علــى نحــو متزایــد تمتــاز ǼالدینامǽȞǽــة مــن 

ختلــف أنحــاء العــالم حیث حدة التنافسǽة، مناخ الأزمة الإقتصــادǽة العالمǽــة والتغیــر المفــاجئ للأحــداث فــي م
الســǽاق التشرȄعي...فالمؤسســة الإقتصــادǽة تواجــه Ȟــل یــوم و  التطــور التكنولــوجي تحرȞــات رؤوس الأمــوال

الــذȑ لا ǽمȞــن تحقǽقــه دون ثقــة وولاء شــرȞائها (الزȃــائن،  تحــدǽات تــدفعها للǼحــث عــن قــدر أكبــر للإســتقرار
المســاهمین، المــوردین...) وتلبǽــة احتǽاجــاتهم التــي أضــحت رهانــا ǽفــرض علیهــا مواكǼــة التطــورات الســرȄعة 

تلبǽــة  نلمنتظــراتهم والعمــل علــى تحقیــȘ رضــا زȃائنهــا عمــا ǽقدمــه منافســوها لــذلك هــي مطالǼــة لفعــل أكثــر م ــ
ســاب میــزة تنافســǽة عــن طرȄــȘ تحدیــد موقــع عروضــها فــي أذهــان زȃائنهــا مقابــل عــروض احتǽاجــاتهم بــل اكت

تصــال المؤسســاتي الــذǽ ȑعمــل علــى مواكǼــة العوامــل منافسیها Ǽاعتماد نسȘ اتصالي شــمولي مجســدا فــي الإ
  Ǽعادها المختلفة.أتها و ا الآنفة الذȞر برهان

الأكــادǽمي ولــم ǽُصــغ Ǽعــدُ علــى نحــو الإتصــال المؤسســاتي مفهــوم لا یــزال طــور الدراســة والتــأطیر 
كادǽمي فǽه قائما فهو علــم واســع ذو أǼعــاد Ȟثیــرة ǽصــعب الإلمــام بهــا نهائي، ولازال Ǽاب الإجتهاد العلمي الأ

ǽســتدعي تظــافر الجهــود Ǽغǽــة بلــورة وتأســǽس الحــدود المنهجǽــة لهــذا العلــم ǼالتــدقیȘ فــي متغیراتــه ومȞوناتــه 
ا التجارȄــة ǽȞȞــان لــه ه ــوجــه فــي اســتمرارȄة المؤسســة وتعزȄــز علامتǼشــȞل عمیــȘ حتــى ǽســتثمر علــى أكمــل 

  هوȄته وشخصیته المطالب Ǽالحفاȍ علیها في مȞانة مرموقة ضمن بیئة نشاطها.
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في دراستنا الحالǽــة آثرنــا الترȞیــز علــى نســȘ جزئــي ǽعتبــر جوهرȄــا فــي النســȘ الإتصــالي العــام وهــي 
اكتفینــا  أننــا ولا ǽعنــي ذلــك  فــي تعزȄــز العلامــة التجارȄــة،وســائل الاتصــال المؤسســاتي والــدور الــذȑ تؤدǽــه 

داتي حصراً بل تجاوزنــا ذلــك ǼــالتعمȘ فــي طاǼعهــا الاســتراتیجي والتســییرǼ ȑالوقوف عند الطاǼع الوسیلي والآ
 .  بهدف تعزȄز العلامة التجارȄة ومحددات النجاح والفعالǽة

  للدراسة:تحدید البنǻة النظرȂة للمفاهǻم المؤسسة  -أولاً 
منــا للمواقــف المعرفǽــة المرتǼطــة Ǽمفــاهǽم الدراســة  واســترجاعا مــن فȞــرة أن المعرفــة تراكمǽــة  نطلاقــا ا

واعتمادهــا Ȟمرجـــع فــي التحلیـــل والترȞیــب وإعـــادة طــرح التســـاؤلات أو تــدارك Ǽعـــض قمنــا Ǽمحاولــة تحدیـــدها 
دور وســـائل الموالǽـــة مناقشـــة موضـــوع "القصـــور بإعـــادة بنـــاء العلاقـــات وترȞیبهـــا لیتســـنى لنـــا فـــي الفصـــول 

  .-دراسة میدانǻة Ǻمؤسسة Ȝوندور إلكترونǻك -المؤسساتي في تعزȂز العلامة التجارȂة" تصالالا
  تحدید تصنǻفي لوسائل الاتصال المؤسساتي: -أ

  حسب نماذج اتصالǻة مختلفة: وسائل الاتصال المؤسساتي  -1
مرȞــــب یتكــــون مــــن Ȟلمتــــین: الوســــائل الإتصــــال  مفهــــوم المؤسســــاتين مفهــــوم وســــائل الاتصــــال إ

المؤسســاتي ونظــرا لعــدم وجــود أدبǽــات ســاǼقة تعرضــت لمفهــوم وســائل الاتصــال المؤسســاتي مجتمعــاً قمنــا 
 تصــالǼقــراءة فــي المفهــومین منفصــلین حیــث أحالتنــا دلالات المفهــومین لإســتنتاج مفهــوم متصــل لوســائل الإ

  Ȟما ǽأتي في العنصرȄن الموالیین.المؤسساتي نقدمه 
  حسب النموذج الموقفي (نموذج الملائمة): -

مــن الوســائل التقلیدǽــة  إنطلاقــا   ǽعتبر النموذج الموقفي الوسیلة أنها مجموعة من البدائل الإتصــالǽة
إلى الوسائل التروȄجǽة والإلكترونǽة مثل الإنترنت والرســائل القصیرةوشــȞǼات التواصــل الإجتمــاعي، وǽعȞــس 
هذا المفهوم طبǽعة النموذج الموقفي الذǽ ȑمتاز Ǽالمرونة وȄؤسس ع للفهــم الكامــل للعلاقــات المتداخلــة بــین 

المحددة التــي تعمــل المؤسســات فــي إطارهــا، ولهــذا نجــد أن  الأنساق التي تحȞم الموقف والشروȋ والظروف
هذا النظام قائم على أســاس دینامǽȞǽــة Ǽســبب تغیــر نظــم الإرتǼــاȋ وȄــرتǼط ذلــك مــع ظــروف البیئــة والظــروف 

، وهنــا إشــارة أن المفاضــلة والإســتخدام للوســائل الإتصــال المؤسســاتي خاضــعة إطلاقــا لطبǽعــة 1الســائدة فیهــا 
  ا ǽحȞمها من متغیرات البیئة Ǽما فیها تغیر احتǽاجات وانتظارات المتلقي.تفاعل الأنساق وم

:"القناة التــي یــتم مــن خلالهــا نقــل الرســالة إلــى المتلقــي  من وجهة نظر تسوǻقǻة فالوسیلة تعني  -
أو غیــر  وقد تكون هذه الوسیلة شخصǽة في حالة رجال البǽع الشخصي، والعارضین في المعارض وغیــرهم
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تصـــال الجماهیرȄـــة Ȟالإذاعـــة والتلفزȄـــون أو الصـــحف والمجـــلات أو ة اســـتخدام وســـائل الإشخصـــǽة فـــي حال ـــ
، وسائل الإعلان Ȟاللوحات الإعلانǽة والملصقاتأو وسائل النشــر Ȟالمطوǽــات والكتیǼــات والكتالوجــات وغیرهــا 

دف وغیــر تصــال التســوǽقي وهدفــه وطبǽعــة الجمهــور المســتهتصالǽة Ǽاختلاف أسلوب الإوتختلف الوسیلة الإ
 1ذلك".

 إلــىالتــي تمــر خلالهــا الرســالة مــن المرســل  لقنــاةل"تشــیر لوســیلة فا مــن وجهــة نظــر وظǻفǻــة:   -
تصــــال ونقــــل نهــــا قنــــوات للإأ تصــــال وتعــــرف Ǽالمســــتقبل فهــــي الوســــǽط بینهمــــا وȃــــدونهما تتوقــــف عملǽــــة الإ

  .2المعرفة"
والمتمثل في حمل معلومة ونقلها إلى الجمهــور المســتهدف  ǼعمȘ  الǼعد الوظǽفي ǽظهر هذا المفهوم

تصــال هنــا عــن وســǽط ǽعمــل علــى نقــل الرســالة واحــدا تخــتص Ǽــه، وتعبــر وســیلة الإ أســلوǼا معتمــدة فــي ذلــك 
، وتخــــتص Ȟــــل وســــیلة حســــب الإتصــــالǽة مــــن مصــــدرها (المؤسســــة) إلــــى المتلقــــي (الجمهــــور المســــتهدف)

  هي بداǽة ونهاǽة مهمتها الإتصالǽة.المنظور الوظǽفي بوظǽفة واحدة تكون 
-  :ȏــارات یــتم  النمــوذجینظــر هــذا حســب النمــوذج التقلیــدǽللوســائل علــى أنهــا مجموعــة مــن الخ

ة، والنشــر والوســائل الإلكترونǽــة، وǽعتبــرأن القــائم  اعتمادهــا لنقــل الرســالة مثــل الوســائل الإعلانǽــة والمواجهǽــّ
استخدام أكثر من وسیلة للإتصال في الوقت ذاته طالما أن ذلك ǽعزز الإتصال، ونــرȐ أن  ǼالإتصالبإمȞانه

النموذج التقلیــدȑ یؤȞــد علــى ضــرورة إتاحــة اســتخدام تنظــǽم البــدائل والمتغیــرات التــي تواجــه القــائم Ǽالإتصــال 
ق لتحقیــȘ (المصدر/ المرسل) في إطار منظــور إتصــالي تكــاملي مؤســس علــى التفاعــل بــین مختلــف الأنســا 

 الهدف من الممارسة الإتصالǽة المؤسساتǽة.
  معاییر تصنǻفǻة لوسائل الإتصال المؤسساتي: -2

 تصــالǽةإتصال المؤسساتي على الوسائط التي یتم اختǽارهــا لنقــل رســالة الإ وسائلمفهوم  ǽقتصر لا
، وتعتبـــر اؤهـــا ســـتلزمه أدǽللجمـــاهیر المســـتهدفة بـــل یتعـــدȐ هـــذا المعنـــى لǽشـــمل الوســـائط والأدوات وȞـــل مـــا 

  .تصال المؤسساتي Ȟثیرة ومتنوعة Ȟل حسب خصائصها ومیزاتها وطبǽعتها ودورها وسائل الإ
ǽقــوم علــى Ȟــون المؤسســة ذات وضــع مؤسســي ǽعطیهــا هوǽــة وصــورة حســب المعǻــار المؤسســي: 

ا Ȟبیرا في اتصالاتها وتمنحها ثقافتها الخاصة بها. وȄنظر إلى هــذه الهوǽــة مــن خــلال عنصــرȄن: تلعǼان دور 
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لات شخصــǽة مǼاشــرة أو غیــر یتمثل في المنتسبین للمؤسسة الــذین لهــم ǼحȞــم وظــائفهم اتصــا  عنصر داخلي 
ǼصــرȄة Ȟمــا إذ أنهم یجسدون شخصǽة المؤسسة التي ǽمثلونها، عنصر ظــاهرȑ یتمثــل فــي الهوǽــة المǼاشرة، 

تحدیــد الوســیلة التــي  تظهــر لمــن تتعامــل معهــم فــي صــورة إســم ورمــوز وشــعار، وأتــǽح لنــا وفقــا لهــذا المعǽــار
مقارȃــة مفاهǽمǽــة للهوǽــة الǼصــرȄة وفقــا للمعǽــار حیــث حاولنــا صــǽاغة قمنــا سندرســها ضــمن موضــوع Ǽحثنــا 

 ȑحثنــا أردالمؤسسي والذǼ اعتمــدناه فــي ȑا للتصنیف الذǽة تشفع منهجǽة علمǽنا ان نعطي من خلاله شرع ،
هي Ȟل التعبیــرات المرئǽــة للصــورة المرغوǼــة للمؤسســة  لهوǽة الǼصرȄةا مفهومنا الإجرائي وتأسǽسا علǽه فإن 

ســم تصالǽة للمؤسسة مع جماهیرها وتتكون من عدة عناصــر: الشــعار والإلعملǽة الإفهي الوسیلة الأهم في ا
والألوان وȞذلك الرمــوز وشــȞل الحــرف الطǼــاعي لمســاعدة الجمــاهیر للتعــرف علــى المؤسســة وإعطــاء صــورة 

نوعǽــة الجــودة، Ȟمــا أنهــا تخلــȘ وعǽــا معرفǽــا Ǽالمؤسســة وعلامتهــا التجارȄــة وإعــادة العلامــة التجارȄــة و عــن 
 إحǽاء صورة المؤسسة المختزنة في أذهان الجماهیر ǼشȞل ǽعمل على تعزȄز العلامة التجارȄة.

  :1حسب معǻار واسطة الإتصال -
عبــر  حسب هذا المعǽار فإن وسائل الاتصال المؤسساتي تصنف فــي فئتــین همــا: وســائل الإتصــال

 الوسائط الجماهیرȄة (الصحف، الإذاعــة، والتلفزȄــون والإنترنــت والملصــقات واللافتــات واللوحــات الإعلانǽــة)،
وســائل خــارج وســائط الإتصــال (تــروȄج المبǽعــات والتســوȘȄ المǼاشــر والإعــلان فــي أمــاكن البǽــع والعلاقــات 

قمنــا  ض والمعــارض التجارȄــة..إلخ.العامة والعلاقات مع الصحافة ورعاǽة الأحداث الخاصة وصــالات العــر 
عǽــار واســطة الإتصــال ضــمن الوســائل خــارج وســائط فــي دراســتنا Ǽمقارȃــة مفاهǽمǽةللإتصــال الحــدثي وفقــا ل

 ن نعطي من خلاله شرعǽة علمǽة تشفع منهجǽا للتصنیف الــذȑ اعتمــدناه فــي Ǽحثنــا أوالذȑ حاولنا  الإتصال
ــنا  ــه أسسـ ــي وعلǽـ ــوم الإجرائـ ــالي: الإت المفهـ ــاتǽة ذات طـــاǼع Ȟالتـ ــالǽة مؤسسـ ــیلة اتصـ ــو وسـ ــال الحـــدثي هـ صـ

مناســــǼاتي تســــعى لخلــــȘ أجــــواء ممیــــزة وقوǽــــة تمتــــاز ǼالطــــاǼع الإبــــداعي لإحــــداث ضــــجة وصــــدȐ للعلامــــة 
ــورها  ــیخ حضـ ــدف لترسـ ــالي یهـ ــǽاق إتصـ ــمن سـ ــیلة ضـ ــه الوسـ ــة لهاتـ ــǽة التنظǽمǽـ ــه الخصوصـ ــة، تكرسـ التجارȄـ

ؤولǽة إجتماعǽـــة ممـــا ǽعمـــل علـــى تعزȄزهـــا فـــي إدراكـــات الإجتمـــاعي وخـــتم ممارســـتها ǼطـــاǼع إنســـاني ذو مس ـــ
  المتلقین.

تفــاعلا  إمȞانǽــة تفاعــل المتلقــي مــع الرســالة الإتصــالǽة علــىǽســتند هــذا المعǽــار معǻـار التفاعــل:  -
آنǽــا ǼاســتجاǼة مǼاشــرة للرســالة والــذȑ یولــد اســتجاǼة مǼاشــرة نتیجــة تفاعــل آنــي بــین مصــدر الرســالة والمتلقــي 

 
1 . .ȑالعزوز ȑقاته، إدارتهمیلودǻاته، تطبǻالاتصال المؤسساتي (أساسȋ .(1 عة النجاح الجǼضاء. المغرب. . مطǽص 2007دیدة. الدار الب .

203 -205 .  
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للإتصــال الرقمــي وفقــا للمعǽــار التفاعــل  قمنــا فــي دراســتنا Ǽمقارȃــة مفاهǽمǽــةملغǽا بذلك خدمة الوســطاء، وقــد 
 حیــثللتصــنیف الــذȑ اعتمــدناه فــي دراســتنا  والذȑ حاولنا ان نعطي مــن خلالــه شــرعǽة علمǽــة تشــفع منهجǽــا 

تصـــال الرقمـــي ألا وهـــي شـــȞǼات التواصـــل الاجتمـــاعي مجســـدة فـــي صـــفحة الإ علـــى جزئǽـــة مـــنرȞزنـــا فǽـــه 
Ȟالتــالي: شــȞǼات التواصــل  المفهــوم الإجرائــي Ȟنــدور، حیــث قــدمنا الفǽســبوك الخاصــة Ǽالعلامــة التجارȄــة 

لعلامــة التجارȄــة وأعــادت تشــȞیل آدائهــا وممارســتها الإجتمــاعي هــي وســیلة رقمǽــة غیــرت أســلوب وحضــور ا
إنطلاقا من خصائص الفضاء الإفتراضي، وطیبوغرافیته وخصوصیته الناǼعة مــن طبǽعتــه التقنǽــة والتفاعلǽــة 
التي غذت حضور العلامة التجارȄة ǼأǼعاد جدیدة وأعراف ممارستǽة خاصة خاضــعة للســǽاق وقــوانین الواقــع 

  الإفتراضي.
الإتصـــال وفقـــا لهـــذا المعǽـــار حســـب مـــا تكـــون ذات  وســـائلتصـــنف الـــوظǻفي: حســـب المعǻـــار  -

الخالصــة هـــي التــي تكــون مهمتهــا الوحیـــدة  وظǽفــة إتصــالǽة خالصــة أو غیــر خالصـــة فالوســائل الإتصــالǽة
مهمــة اتصــالǽة محــض (الإعــلان عبــر الوســائط الجماهیرȄــة، الإعــلان فــي أمــاكن البǽــع، العلاقــات العامــة 
والعلاقــات مــع الصــحافة ورعاǽــة الأحــداث الخاصــة وصــالات العــرض والمعــارض التجارȄــة)، أمــا الوســائل 

ǽة غیر الخالصة فهي وسائل مهمتها لǽاســة الإتصالǽة محض ولكنها تعتبر أدوات هامة فــي السǽست اتصال
  الإتصالǽة للمؤسسة (التروȄج وقوȐ البǽع، التسوȘȄ المǼاشر ومجال المنتجات).

، تحȞــم المؤسســة فــي وســیلة الإتصــال المختــارة (الإشــهار) لمــدȐوǽعنــي حســب معǻــار الــتحȜم:  -
ــة عـــن ا ــادر خارجǽـ ــا یتعلـــȘ الأمـــر Ǽمصـ ــتحȞم حینمـ ــدام الـ ــد انعـ ــال وعنـ ــة الاتصـ ــوم Ǽمهمـ ــدما تقـ ــة عنـ لمؤسسـ

.ȑالاشهار  
طرȄقة الإتصال هل هي مǼاشرة أو غیــر مǼاشــرة (الإتصــال  طرȄقةǽقصد Ǽه المعǻار الشخصي:  -

  اللاشخصي). الشخصي/ الإتصال
  :بداعǻة تتجاوز مبدأ النفعǻةإالعلامة التجارȂة مقارȁة  -ب

العــالم ولــǽس الكلمــات ولا القــوانین" تنســب هــذه العǼــارة للمعلــم  ǽحȞــم مــا العلامــات والرمــوز هــي "إن 
الصیني Ȟونفوشیوس، ومع مرور الزمن فقد زادت غاǼة الرموز Ȟثافة وجعلت من العلامات والرموز مفــاتǽح 
للحǽاة في عصرنا الحالي فالعلامات التجارȄة جزء من نسیج الحǽاة لأنهــا أكثــر مــن مجــرد وجــود عــادȑ فــي 

ارȄة مقارنة Ǽالمنتج أو الخدمة العادǽة فالعلامة التجارȄة شخصǽة لها دورة حǽاة خاصــة بهــا حیــث البیئة التج
مجموعــة مــن الخصــائص التــي تتمیــز  تشــیر أن "العلامة التجارȄــة P. Kotler, B. Duboisا دیبو و  یرȞ Ȑوتلر

شخصــǽة وتمتلــك عǽــة منتســǼة إلــى ثقافــة مجتم لــدیها وظǽفــة عاطفǽــةعدیــدة للمســتهلك، إیجابǽــات تحمــل  بهــا 
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تعتمــد ǼــالطǼع علــى المنــتج الأصــلي لكنهــا تعتمــد أǽضــا علــى قــǽم خاصــة وهوǽــة  1الإنســان،تحاكي شخصǽة 
یــتم تصــنǽعه Ǽالمصــنع أمــا العلامــة التجارȄــة  ذاتǽة ترقــى بهــا إلــى حیــز جدیــد ونــواح متعــددة، فــالمنتج هــو مــا 

العلامــة التجارȄــة مــن مȞانتهــا وصــورتها الذهنǽــة فــي ǽقبل على شرائه المستهلك/ الزȃون وتنشأ قǽمة  فهي ما 
قامــت Ǽــه مــن مشــارȄع خیرȄــة ومســاندة قضــاǽا إنســـانǽة  الســوق، ولــدȐ المتلقــین عبــر تارȄخهــا الطوȄــل ومــا 

أن العلامة التجارȄة :"هي عǼــارة عــن مجموعــة مــن  سȜوت دافیز ، وفي هذا الإطار یؤȞد2لمساندة المجتمع
تســاعد العمــلاء علــى Ȟمــا أنهــا ومجموعــة محــددة مــن الآمــال  رســتمراالثقــة والإالوعــود المســتمرة وهــي تعنــي 

  .3الشعور ǼمزȄد من الثقة تجاه قرارهم الشرائي وهي أصل مهم وثمین"
فقد أكد نموذج الذاكرة المطور من قبل العلمــاء النفســیین والتــي تظهــر فیهــا الــذاكرة علــى أنهــا شــȞǼة 

العقــد تظهــر  العقــد Ȟمǽــة مــن المعلومــات المخزنــة والــرواǼط بــین هــذهمــن العقــد والــرواǼط، وفــي Ȟــل مــن هــذه 
مدȐ قوة الإرتǼاطات بین هذه المعلومات، حیث أن الوعي Ǽالعلامة التجارȄة یرتǼط Ǽقــوة هــذه العقــد المتعلقــة 

تحــت مختلــف الظــروف، وǽعتبــر  بهــا وتأثیرهــا فــي الــذاكرة والتــي تــنعȞس Ǽقــدرة المتلقــین علــى التعــرف علیهــا 
  ي Ǽالعلامة التجارȄة من أهم المتطلǼات في تشȞیل الأǼعاد الأساسǽة المȞونة لقǽمتها.الوع

فقـــدرة المتلقـــي علـــى تـــذȞر وتمییـــز العلامـــة التجارȄـــة ضـــمن ظـــروف وشـــروȋ مختلفـــة ǽعتبـــر شـــرطا 
إتصــالǽا أساسǽا وهاما من أجل خلȘ الوعي بها والعمل على تعزȄزها، ومن ضمنها بذل الجهــد فــي ترجمتهــا 

عبر وسائل الإتصال المؤسساتي المختلفة التي تلعب دورا محورȄا في تشȞیل ارتǼاطــات ذهنǽــة قوǽــة وفرȄــدة 
ومفضلة، وأǽضا انتزاع تقیǽم وشعور إیجابي حول العلامة التجارȄة إنطلاقا من منظور إتصالي ǽعمــل علــى 

  تعزȄزها على نحو یجعلها:
خزȄنهــا فـــي الـــذاكرة ǼشــȞل ســـهل لكــي ǽســـتطǽع تـــذȞرها جــدیرة ǼالتـــذȞر: أن ǽســتطǽع المســـتهلك ت -

 وتمییزها في وقت لا حȘ وهذا ǽعمل على تعزȄزها في إدراكاتهم،
ذات معنـــى: وذلـــك Ǽاختǽـــار عناصـــر لهـــا معنـــى تســـاعد علـــى بنـــاء ارتǼاطـــات ذهنǽـــة للعلامـــة  -
 التجارȄة،  
 محبوǼة: اختǽار عناصر مرئǽة وسمعǽة تكون مرحة وممتعة، -
 رȄقة تجذب انتǼاه المتلقین ǼشȞل صادم،یجب أن تعرض Ǽط  -

 
1. Kotler.Dubois.Marketing Mangement. Éd 10. Publié Union.2000.P 424. 

  . 7-5. ص 2013. العراق. 61. مجلة المستنصرȄة العدد  أثر إعلانات العلامة التجارȂة في سلوك الجمهور. زȄنب لیث عǼاس. 2
 . 46.ص 2005.  1ترجمة مȞتǼة جرȄر.ǻ. ȋقوله الأساتذة عن التسوȖȂ ما..جوزȄف إتش بوȄت وآخرون 3
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  یجب أن ترتǼط Ǽعملǽة تموضع المنتج ضمن خارطة إدراكات المتلقي. -
وȃــین  ســها بنــاء الشــȞلبــین المنظومــة الجمالǽــة والفنǽــة وأسا  العلاقــةفالعلامــة التجارȄــة تعتمــد جــدل 

العلامــة التجارȄــة موضــوعا  المنظومــة الإتصــالǽة وأساســها حرȞــة التلقــي الجمعــي وǽعــد تنظــǽم آلǽــة الإظهــار
مرǼȞا بین مختلف وســائل الإتصــال وتقنǽاتــه وطرȄقــة ترجمــة نشــاطاته مــن حیــث الإنتــاج الطǼــاعي، وأســلوب 
بنـــاء الشـــȞل الجمـــالي للعلامـــة التجارȄـــة وآلǽـــات عـــرض رســـالتها التـــي تهـــدف لتحقǽقهـــا، والـــذǽ ȑعـــد أســـاس 

م مــن خلالــه تنظــǽم توجــه إدراك المســتهلكین، تنظǽمــا العملǽة الإبداعǽة لتحقیȘ مضمون النسȘ العام الذȑ یت
المستثار من المنظومة الشــȞلǽة للعلامــة التجارȄــة، فالفنــان الطǼــاعي ینــتج فȞرتــه  یتناسب مع ماهǽة الإنفعال

التحلیلǽة والترȞیبǽة بلغة التعبیر الǼصرȑ وȄنظم وظǽفة تعبیرȄة لتحقیȘ التطابȘ بین الشȞل والتعبیــر الــدلالي 
  .1ي فضلا عن الإنسجام بین الأشȞال والتوافȘ بینها والوظǽف

تجارȄــة ســǽاقا محــددا ومــؤثرا ǽمحــي الغمــوض Ǽفضــل الوحــدات  علامــةȞǽــون لكــل  أنفالضــرورة تحث ــ
الســǽاقǽة المتنوعــة التــي تعــد نفســها المفــاتǽح لكــل الشــفرات والرمــوز لتمȞنهــا مــن الوصــول للمتلقــي علــى نحــو 

 ممـــا ســـبǽ ȘمȞننـــا القـــول أنȞالتـــالي:  المفهـــوم الإجرائـــي منطقـــي وواضـــح، وتأسǽســـا علـــى مـــا ســـبȘ صـــغنا 
ــد ــة Ȟونــــ ــة التجارȄــــ ــًّ العلامــــ ــدا دلالǽــــ ــمن Ǽعــــ ــوقǽعي یتضــــ ــز تــــ ــا ور هــــــي رمــــ ــن ماهیتهــــ ــفتها ، ا عــــ ــا فلســــ قǽمهــــ

تعمــل علــى  الأجهزة الكهرومنزلǽة، حیثو  الإلكترونǽاتونشاطها...وǽعبر عن طبǽعة ما تنتجه والمتمثل في 
الســوقǽة الإقلǽمǽــة خلȘ التمیز والتفرد للمؤسسة نسǼة لمنافسیها Ǽالبیئة المحلǽة الجزائرȄة وغیرهــا مــن البیئــات 

ــا المســـتهدف مـــن جهـــة أخـــرȐ لتحقیـــȘ أهـــد ــǽَّغٍ اوالعالمǽـــة مـــن جهـــة ولجمهورهـ ــا Ǽصـ ؤطَّرةً غالǼـ ف تجارȄـــة مـــُ
  إجتماعǽة.

  الطرح الإشȜالي: -ثانǻا
إن تعاظم الممارسات الإتصالǽة واتساع دائرتها عقد العمل الإتصالي وفرض متطلǼات جدیــدة لفهــم 

تطورات المتسارعة التي أضفت بدورها أǼعادا جدیدة تجاوزت الرؤȐ الكلاسǽȞǽة حیثǽات الإشتغال ومواكǼة ال
للإتصــال، بتقــدǽم مــداخل جدیــدة ǽعــد المــدخل الإجتمــاعي أبرزهــا وأنجعهــا فــي مقارȃــة الإتصــال المؤسســاتي 
بواقــع المؤسســات حیــث عمــد لتقدǽمــه مــن منظــور نســقي شــامل، أعطــى العمــل المؤسســي شــرعǽة مجتمعǽــة 

في بیئتها، مؤȞدا بذلك أن الإتصال لــم ǽعــد ǽفهــم مــن الــداخل فقــط بــل مــن الخــارج أǽضــا Ǽملامســة للإندماج 
أǼعــاده الكلǽــة الشــاملة، ǼــالترȞیز علــى التفاعــل بــین الأجــزاء وفهــم الأنســاق ǽȞȞانــات دینامǽȞǽــة ذات علاقــة 

 
  . 243.  2014الأردن.  - دȋ. أمواج للطǼاعة والنشر. عمانالعلاقة التجارȂة دلالاتها الوظǻفǻة والتعبیرȂة.. ǽاسر عǼاد. 1
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لمـــدخلات والمخرجـــات تأثیرȄــة متعـــددة ومتغیـــرة، ǼاعتǼـــار أن الإتصــال المؤسســـاتي نســـȘ قـــائم علــى ثنائǽـــة ا
  والعلاقات الإرتǼاطǽة بینها، والتي تشȞل إنعȞاسا على بیئته التي یتفاعل وȄتجاوب معها.

أساســــǽة للمؤسســــات وǼالتــــالي الضــــامن تي Ȟمفهــــوم حــــدیث جعــــل مــــن الاتصــــال بنǽــــة الإتصــــال المؤسســــا ف
Ǽمفهومــه عــن  Regoubyلتحولاتها الحصǽفة وتنمیتها، ومن بین المفȞرȄن الذین طوروا هــذه المقارȃــة رقــوȃي 

ــده علـــى  الإتصـــال ــلǽة أالشـــامل والـــذǽ ȑمȞـــن تحدیـ نـــه وجهـــة نظـــر تجدیدǽـــة ترȞـــز علـــى الإمȞانـــات التواصـ
نمـــوذج تنظǽمـــي جدیـــد ǽقـــوم علـــى قـــوة العناصـــر الفاعلـــة للمؤسســـات وȄنطـــوȑ المقتـــرح المـــذȞور علـــى تنفیـــذ 

ــة  ــات إدارȄـ ــة وعملǽـ ــة إعلامǽـ ــة، وسǽاسـ ــة التجارȄـ ــتراتیجǽة العلامـ ــع اسـ ــة، وضـ ــفة التنظǽمǽـ ــة فـــي الفلسـ المتمثلـ
  .1للإعلام والإتصال الداخلیین

ǽȞــات دینامǽ أنتجتــهلقد منح الاتصال المؤسساتي للعلامات التجارȄة قوة لا سابȘ لها بوصفها ǽȞان 
مــن منظــور شــامل یــؤطره خطــاب نســقي -تتســم بتعقــد أنســاقها وحرȞیتهــا ونزوعهــا للتجــدد والتطــوȄر المســتمر

مȞنـــت مـــن إبـــداع رســـائل  -منفـــتح علـــى البیئـــة الداخلǽـــة والخارجǽـــة وȄتفاعـــل مـــع مختلـــف مȞونـــات المحـــǽط 
ت التجارȄــة فحســب بــل اتصــالǽة جدیــدة مبتكــرة ومغرȄــة Ȟرســت مبــدا أننــا لا نســتهلك أو نتفاعــل مــع العلامــا 

علامــة التجارȄــة ننخرȋ في علاقــات معهــا، فالإتصــال أعطــى قــدرة خلــȘ علاقــة عاطفǽــة حقǽقǽــة وقوǽــة بــین ال
وســعى لتعزȄزهــا والنظــر لجمهورهــا مــن ناحǽــة علائقǽــة لــǽس فقــط Ȟقاعــدة تســتغل ولكــن  والجمهــور المتلقــي

ǼطــاǼع جدیــد ǽمتــاز Ǽــالقوة والطمــوح والفعالǽــة فــي ȞشــرȄك فــي الفرحــة والإثــارة التــي تحققهــا العلامــة التجارȄــة، 
  العمل الإتصالي.

تخلیـــȘ ممارســـات اتصـــالǽة جدیـــدة قـــدمت العلامـــة التجارȄـــة  علـــىعمـــل الاتصـــال المؤسســـاتي فقـــد 
Ȟنســـǽ Șحمـــل قǽمـــة مضـــافة للجمهـــور المتلقـــي عبـــر منتجاتهـــا والخـــدمات التـــي ǽشـــترونها واســـتخدامها مـــرارا 
ــا مطـــورا  ــا التجارȄـــة ǼاعتǼارهـ ــورتها وصـــورة علامتهـ ــز ونشـــر صـ ــة للســـعي لتعزȄـ ــا دفـــع المؤسسـ ــرار، ممـ وتكـ

دم ضـــمانة لتصـــǼح العلامـــة التجارȄـــة هـــي القاعـــدة المرجعǽـــة التـــي ینظـــر لصـــورتها والعـــروض المقدمـــة، وق ـــ
بواســطتها أفــراد الجمهــور للمؤسســة ومنتجاتهــا وذلــك بتجســید التوافــȘ الــدائم بــین أهــداف المؤسســة ومــا تنقلــه 
عنها وعن منتجاتها في رســائلها الإتصــالǽة إلــى قطاعهــا الســوقي المســتهدف وȃــین مــا یدرȞــه المســتهلك عــن 

الفعلـــي مـــع مـــرور الـــزمن ǽعتبـــر أكثـــر عوامـــل نجـــاح المؤسســـة فـــي بنـــاء صـــورة قوǽـــة لهـــا ولعلامتهـــا  أدائهـــا 
ــة  ــǽم الثقافǽـ ــن القـ ــه مـ ــا تعȞسـ ــل مـ ــة وȞـ ــا العلامـ ــي تمثلهـ ــǽم التـ ــح للقـ ــم الواضـ ــȘ الفهـ ــل تحقیـ ــن أجـ ــة مـ التجارȄـ

 
. 2017. دǽسمبر 20للعلوم الإجتماعǽة والإنسانǽة. العدد . مجلة حولǽات جامعة قالمة هوǻة المؤسسة من التصمǻم إلى التدقیȖ. فضیل دلیو. 1

  . 478الجزائر. ص 
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فــي أذهــانهم ارȄــة التجوالإجتماعǽــة الســائدة بــین جمهورهــا المتلقــي، الــذȑ مــن شــأنه أن ǽعــزز مȞانــة العلامــة 
فـــالأفراد یخضـــعون یومǽـــا لآلاف الرســـائل  وȄؤȞـــد علـــى مـــا تشـــȞله ǼالنســـǼة لهـــم مـــن المعـــاني والقـــǽم الرمزȄـــة

الإتصــالǽة الموجهــة مــن المؤسســات تــراهن Ȟلهــا علــى ǽȞفǽــة جــذب الإنتǼــاه فــي بیئــة غنǽــة ومتنوعــة لا Ȟǽفــي 
  تصال المؤسساتي.فیها فقط الإعتماد على الإشهار بل إستخدام جمǽع وسائل الإ

ومتعــددة ǽصــعب حصــرها فــي إطــار تصــنǽفي موحــد Ȟمــا أن لإن وسائل الإتصال المؤسســاتي Ȟثیــرة 
هـــذا الموضـــوع یǼقـــى مفتقـــرا لهȞǽلـــة نظرȄـــة متینـــة، وǽعتبـــر هـــذا إشـــȞالا تتكثـــف فǽـــه الكثیـــر مـــن الإشـــȞالǽات 

المعرفــة الدقǽقــة Ǽفضــاء وغǽــاب  أنتجهــا غǽــاب زاد فȞــرȑ متنــوع وثــرȑ فــي التخصــص والمفــاهǽم مــن جهــة،
ــاتي  ــال المؤسسـ ــة للإتصـ ــة المهنǽـ ــة-الممارسـ ــة الجزائرȄـ ــتوȐ المؤسسـ ــǽما علـــى مسـ ــة أخـــرȐ، -لا سـ  مـــن جهـ

وحسب ما اطلعنا علǽه من إرث نظــرȑ إرتــأت الطالǼــة الǼاحثــة أن موضــوع وســائل الإتصــال المؤسســاتي قــد 
نǽــة تــرتǼط Ǽعناصــر الإتصــال المؤسســاتي، یتضمن قضیتین أساسیتین الأولى متعلقة بإشــȞالǽة تصــنǽفها والثا 

فبخصــوص الوســائل فهنــاك العدیــد مــن التصــنǽفات المســتندة لخلفǽــات نظرȄــة مؤسســة ینــتج عنهــا ترتیǼــات 
الوسائل التي تدخل في تفعیل الفضاء الإتصالي، على أساس اعتماد عنصر الجمهور المتلقي ملخصــا فــي 

ــور العلام ـــ ــرة عـــن مـــدȐ حضـ ــة المعبـ ــه الإدراكǽـ ــنǽفǽة بنیتـ ــة تصـ ــدمنا محاولـ ــار قـ ــذا الإطـ ــة، وفـــي هـ ة التجارȄـ
  الإتصال الحدثي، الإتصال الرقمي.، هوǽة الǼصرȄةضمناها ثلاث وسائل اتصال مؤسساتǽة ال

نــوعز هــذا الطــرح لأهمǽــة الوســائل موضــوع الدراســة فــي تعزȄــز  فإننــا وǼــالعودة لمحاولتنــا التصــنǽفǽة 
ȄصــرǼــة الǽالنظر للهوǼة، فȄــرة العلامة التجارȞــة تهــدف لنقــل فǽفȄة تعرǽونهــا وســیلة اتصــالȞ ة فتتضــح أهمیتهــا

العلامــة التجارȄــة حیــث Ȟǽــون للفȞــرة معنــى واضــح ومفهــوم، وهنــا Ȟǽمــن رهــان الهوǽــة الǼصــرȄة فــي التعرȄــف 
خلــȘ التفــرد والتمیــز وتكــون بتكــرة، تمالǽــة إبداعǽــة تخضــع للغــة تصــمǽمǽة Ǽالعلامــة التجارȄــة وفقــا لصــǽغ جم

وتــزداد حــدة الرهــان فــي قــدرة الهوǽــة الǼصــرȄة بوصــفها  علامــة التجارȄــة والجمهــور المتلقــيین الل ب ــص ــحلقة و 
وســیلة اتصــال مؤسســاتǽة فــي قــدرتها علــى تحقیــȘ اســتجاǼة إدراكǽــة لفȞــرة العلامــة التجارȄــة، وذلــك Ǽاعتمــاد 

مـــن شـــأنها تعزȄـــز التكامـــل بـــین النســـȘ التصـــمǽمي والنســـȘ التعرȄفـــي بإنتـــاج معنـــى ذو قǽمـــة تعبیرȄـــة عالǽـــة 
  مما ǽعمل على تعزȄز حضور العلامة التجارȄة في أذهانهم. 1الجاذبǽة الحسǽة للمتلقي

ǼالمشــارȞة فــي  الأمــروسیلة اتصــالǽة مؤسســاتǽة ســواء تعلــȘ  فإنهوأما فǽما یتعلǼ Șالإتصال الحدثي 
أو تصمǽم حدث مبتكر، وهو ما ǽضمن للمؤسسة فرصا للحوار المǼاشر وȃناء نســیج علائقــي حدث معطى 
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  . 433. ص Ȟ2015لǽة الفنون الجمیلة. لعراق. 
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تجــاوز الǼعــد الآداتــي نحــو مــع المســتهلك، وتأثیــث فضــاء لتǼــادل المشــاعر والاقتــراب مــن جمهــور المتلقــین، ب
ة واǽٕحائǽــة تعــزز Ǽعد أكثر اجتماعǽة ǽستجیب للأفراد Ǽفلسفة اتصالǽة أكثر إقناعا، Ǽاعتماده معطǽات انفعالǽ ــ

ســــتناد إلــــى لال الالتفــــاف حــــول العلامــــة تجارȄــــة، Ǽالإالشــــعور ǼالمشــــارȞة وتحقیــــȘ القــــǽم الجماعǽــــة مــــن خ ــــ
مجموعة من العناصر وهي: "القطǽعة مع الوضع القائم، أȑ الخروج عن المألوف والانزȄــاح حســب الǼاحثــة 

  . )Ǻ1 )BeatrizpadillavillarealاترȂس ǺادǻلافǻلارȂا المȞسǽȞǽة
 ȑینطــو ȑــان المقتــرح الثالــث الــذǽة لوســائل الإتصــال المؤسســاتي لتبǽفǽتقودنــا هــذه المحاولــة التصــن
علــى الاتصــال الرقمــي ملخصــا فــي شــȞǼات التواصــل الإجتمــاعي بوصــفها إیــذانا Ǽمــǽلاد نــوع اتصــالي جدیــد 

ــارȞي ــمي أو التشـ ــادل  ǽ2ســـمى التقاسـ ــاء التǼـ ــمن فضـ ــع ضـ ــاعي ǽقـ ــل الإجتمـ ــȞال التواصـ ــȞل مـــن أشـ فهـــي شـ
فقــوة العلامــة والتفاعــل مــع الجمهــور فهــي تشــȞل آلǽــة توســطǽة بــین العلامــات التجارȄــة والجمهــور المتلقــي، 

جتماعي في الفضــاء المؤسســي ǼاعتǼارهــا آلǽــات التجارȄة الیوم تُستمد من مدȐ حضور شȞǼات التواصل الإ
خ حضــورها وتعزȄــز علامتهــا التجارȄــة حیــث لــم تعــد هــذه الوســائل مقتصــرةً علــى الإســتخدام إتصــالǽة لترســی

الفــردȑ ذȑ الطــاǼع الترفیهــي بــل تجاوزتــه إلــى ســعي الكثیــر مــن المؤسســات لاســتثمارها Ȟوســائل تروȄجǽــة 
  3وتسوǽقǽة فاعلة.

ــا Ǽاختǽــار مؤسســة "Ȟونــدور إلكترونǽــك"  وحتــى نــتمȞن مــن دراســة وســائل الإتصــال المؤسســاتي قمن
ǽط، ولهــا وزنهــا وثقلهــا فــي الســوق التنافســǽة للمنتجــات  Ȟمؤسســة اقتصــادǽة تمتلــك علامــة تجارȄــة ذائعــة الســّ

حیث تعتبر "Ȟوندور إلكترونǽك" من المؤسسات الوطنǽة الفاعلة في سوق المنتجــات الإلكترونǽــة  الإلكترونǽة
ار لكســب میــزة تنافســǽة تحــافظ مــن خلالهــا علــى المتطــورة، التــي تتطلــب قــدرة مســتمرة علــى التجدیــد والإبتك ــ

مȞانتها السوقǽة في ظل منافسات العلامات التجارȄة الأجنبǽة، مما فرض علیها ممارسة اتصــال مؤسســاتي 
یجعلهــا مؤسســة مواكǼــة لكــل التطــورات وحفاظــا منهــا علــى دǽمومــة واســتمرار علامتهــا فــي مجــال نشــاطها. 

Ǽالمائــة بهــذه النســǼة هــي تترȃــع  35حصة ســوقǽة معتبــرة تقــدر بـــــ :  تحوز مؤسسة "Ȟوندور إلكترونǽك" على
ملǽــار دینــار  90الأجهــزة الكهرومنزلǽــة فــي الجزائــر، یتجــاوز رقــم أعمالهــا و  علــى رأس الشــرȞات الإلكترونǽــة

مــن  2007یــزو" فــي مــارس Ǽالمائة تحصلت المؤسسة على شهادة " الإ 53بنسǼة نمو تقدر بــــ  2015في 
 

1Beatrizpadillavillareal : l’agenda médiatique et construction sociale de l incertitude, magazine de 
la communication de crise et sensible, observatoire international des crise, col.13 avril,, 2004 

. مجلة دراسات للعلوم الإجتماعǽة والإنسانǽة. المجلد  اعǻة جدیدةنǺعاث حامل اتصالي جدید أم توهمات جم. الصادق راǼح. الفضاء المدوناتي: إ2
  . 579. ص 2008. 3. العدد 35

. مجلة  -نماذج عملǻة ورؤȎ إستشرافǻة -إدارة الأزماتو  وسائل التواصل الإجتماعيالصادق راǼح ( Ǽاحث في الإتصال والمیدǽا الجدیدة). . 3
  . 13. ص 2013السداسي الأول. مؤسسة Ȟنوز الحȞمة للنشر والتوزȄع. الجزائر.  . 15الحȞمة دورȄة أكادǽمǽة محȞمة. العدد 
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الجــودة العالمǽــة Ȟــذلك شــهادة الإیــزو مــن طــرف المخبــر الألمــاني للجــودة Ȟمــا تحصــلت علــى  طــرف مخبــر
  شهادة الجودة لدخول الأسواق الأوروǽȃة Ǽمنتجاتها.  

سبȘ فالسؤال المحورȑ الذǽ ȑسعى Ǽحثنا لمقارȃته في الدور الذǽ ȑمȞــن أن تلعǼــه  وتأسǽسا على ما 
  ندور یتمثل في:و التجارȄة Ȟ وسائل الإتصال المؤسساتي في تعزȄز العلامة

  فǻما یتمثل دور وسائل الاتصال المؤسساتي في تعزȂز العلامة التجارȂة Ȝوندور إلكترونǻك؟ -
  وȄتفرع عن هذا السؤال الرئǽس التساؤلات التالǽة:

 ؟هل تستغل مؤسسة Ȟوندور الهوǽة الǼصرȄة في التعرȄف Ǽعلامتها التجارȄة - 1
 ؟هل تستغل مؤسسة Ȟوندور الإتصال الحدثي من أجل تمرȄر رسائل نوعǽة للعلامة التجارȄة - 2
  ؟لكوندور على تعزȄز العلامة التجارȄة وتوطینها في المجتمع الاتصال الرقميعمل ǽهل  - 3

  للدراسة:المقارȁة المعرفǻة والنظرȂة  -ثالثا
ــن ــال مــ ــة والإتصــ ــة المؤسســ ــم ودراســ ــن فهــ ــة ǽمȞــ ــة أو قانونǽــ ــتى وظǽفǽــ ــات شــ ــة أو  مقارȃــ أو حجمǽــ

نــا  للنســȘ الإجتمــاعي والكلــي إحصائǽة ولكننا فضلنا إعتماد المقارȃــة النســقǽة التــي تعتبــر المؤسســة نســقاً مȞوِّ
ــة ــا ǼمتاǼعـــة مســـتجدات  مـــن ناحǽـ ومـــن ناحǽـــة أخـــرȐ تتكـــون بـــدورها مـــن مجموعـــة الأنســـاق التـــي تســـمح لهـ

ــنى  ــا، حتـــى یتسـ ــرات بیئتهـ ــعهومتغیـ ــا تشـــخǽص وضـ ــم لهـ ــة ومـــن ثـ ــذه البیئـ ــا فـــي هـ ــاذإا وموقعهـ ــرارت تخـ  القـ
  الإستراتیجǽة المناسǼة وتحدید متجهات إتصالها.

  المقارȁة النسقǻة: -أ
تعتمــد النظرȄــة النســقǽة علــى المســلمات التــي تعتبــر المؤسســة نســȘ رئǽســي یتكــون مــن عــدة أنســاق 
فرعǽة یؤدȞ ȑل منها وظǽفة معینة من أجل تحقیȘ أهداف المؤسسة، وȄتوقف نجاح المؤسســة علــى الــتحȞم 

لمتعــــددة، المخرجــــات، الإتصــــال Ǽأنواعــــه، وأشــــȞاله او  المــــدخلات الأساســــǽةالفعــــال فــــي أهــــدافها ومȞوناتهــــا 
وجعلت هاته المسلمات منطلقا لقاعدة فȞرȄة في التعامل مع المتغیــرات التــي أرســت جوانبهــا النظرȄــة معتبــرة 
"النسȘ الكǽان المنظم والمرȞب الذȑ یجمــع وȄــرȃط بــین الأشــǽاء والأجــزاء التــي تكــون Ǽمجموعهــا ترȞیǼــاً Ȟلǽــاً 

  .1موحداً"

 
  . 83. ص 2007. دار المسیرة للنشر والتوزȄع والطǼاعة. عمان. الأردن. ȋ .2نظرȂة المنظمة. خلیل محمد حسن الشماع. 1
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نٌ مــن أجــزاء والمؤسســة وفقــا لهاتــه المقارȃــة ǽȞــان معقــد ا وًّ متفاعلــة ومتراǼطــة مــع لترȞیــب وȞــلٌّ مȞُــَ
وتساعد المقارȃة النسقǽة على إعطاء الأجزاء والمȞونــات أهمیتهــا Ȟمــا تؤȞــد ضــرورة توحــدها  Ǽعضها الǼعض

  وتفاعلها لبناء النسȘ الكلي الأعقد الذȑ تكون مخرجاته أهم وأكبر من أȑ جزء منه.
المؤسســة مــن هــذا المنظــور ǽفتــرض فیهــا بنــاء هȞǽلتهــا النســقǽة ن ّ أوȃنــاءا علــى هــذا اتفــȘ الخبــراء 

ن التحلیـــل النســـقي ینظـــر أحیـــث ǽعتبـــر  1المعتمـــدة وفقـــا لتـــراǼط وتفاعـــل العناصـــر والعلاقـــات المȞونـــة لهـــا"
للمؤسسة Ȟمجموعة من العناصر المتراǼطة وهي عǼارة عن مجموعة من الأنساق الفرعǽــة المتفاعلــة Ȟــم أنــه 

رتǼـــاȋ ، وضـــمن هاتـــه الهȞǽلـــة النســـȘ الإتصـــالي الـــذȑ یـــرتǼط اســـتمراره بتحقǽقـــه الإ2ســـة بینهـــا ǽعتـــرف Ǽالمناف
ــاقي الأنســـاق  ذلـــك أن الإتصـــال ǽحمـــل معنـــى علاقـــة أو ینتهـــي بإقامـــة علاقـــة أو علاقـــات  والتفاعـــل مـــع Ǽـ

مǼاشــرة  یتأكــد بتغذǽــة عȞســǽة مرتــدة -الإتصــال المؤسســاتي –وǼالــذات عنــدما Ȟǽــون ثنــائي الإتجــاه تفاعلǽــا 
فورȄة أو Ǽطیئة أو مرحلǽة، وعند حدیثنا عــن الإتصــال المؤسســاتي فــي إطــار المقارȃــة النســقǽة فإننــا نتحــدث 

واء الداخلǽــــة أو عــــن تفــــاعلات المؤسســــة المســــتمرة مــــع متغیــــرات بیئتهــــا لا ســــǽما الجمــــاهیر المســــتهدفة س ــــ
Ȑ إذ أن الإتصال ســȞǽون فــي تفاعــل والأنساق الفرعǽة الأخرȐ المȞونة لها من جهة أخر  الخارجǽة من جهة

النسȘ الفرعي للتسوȘȄ، النســȘ الفرعــي المــالي، النســȘ الفرعــي للعلاقــات الإجتماعǽــة، وتنافس مستمر معها 
ن مســاحة وحسب هاته المقارȃة فإن هاته التفاعلات تتم وفقا لاعتماد الإتصال على نظام من القیــود ǽحــد م ــ

 ثــم تولــد لقیهــا إلــى إجــراءات قابلــة للتنفیــذتحوȄــل المعلومــات التــي یــتم تولــه دور فــي  المنــاورة وحــوافز التغییــر
لي والمخطــط التــا  ،3هذه الإجراءات رؤǽة جدیدة تمȞن المؤسسة من تعدیل المحفزات المستقبلǽة التــي تتلقاهــا 

:ȘنسȞ یوضح الاتصال المؤسساتي  

 
 . فضیل دلیو. مرجع سبȘ ذȞره. ص  20. 1

2. Thierry Libaert. Introduction À La Communication. Dunod. Paris. 2009. p 42. 
 
3. Thierry Libaert. INTRODUCTION À LA COMMUNICATION.op.Cite. P 42. 
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  1مخطط یوضح الإتصال المؤسساتي ȜنسȖ 01الشȜل رقم 

لأن المؤسســات تمــارس قســرا الإتصــال ببیئتهــا  الأنســبهــي -حسب وجهة نظرنا -فالمقارȃة النسقǽة 
ي تصــالإلأنشــطتها لــذا تســعى لامــتلاك نظــام  العامة وȃیئتها الخاصــة تحدیــد مــن خــلال الممارســة الإعتǽادǽــة
ــوارد الǼشـــرȄة والفȞرȄـــة ــل ǽشـــمل الوســـائل والتقنǽـــات والمـ ــل إرادȑ وهـــادف متكامـ مؤسســـا علـــى Ǽ2شـــȞل مهȞǽـ

ــتراتیجǽة  ــددة المـــدخلات والمخرجـــات "فوظǽف ـــإاسـ ــالǽة محـ ــاتي لا تقتصـــر علـــى رȃـــط ة الإتصـ ــال المؤسسـ تصـ
ــل تصــال المؤسســاتي علــى حــد تعبیــر را لقــǽم جدیــدة، فالإالمؤسســة Ǽــالمجتمع بــل تتعــداها لجعلهــا مصــد جی

وإدماجهــا فــي المجتمــع مــن خــلال  هــدف إعطــاء المؤسســة شــرعǽة مجتمعǽــةب Gilles Achacher أشاشــار
تدعǽم الǼعد التجارǼ ȑالǼعد الإنساني والخدمي بوضــع نســȘ منســجم مــن الإشــارات والــدلائل الرمزȄــة (علامــة 
تجارȄة ممیزة، شعار..) والتي تعطي المؤسسة معنى خاص من خلال رمزȄّتها التي تكــون عــادة معبــرة عــن 

  .3عǽةطبǽعتها وأهدافها ومتماشǽة مع القǽم المجتم
تصــال وعملǽات الإ فالمقارȃة النسقǽة تؤȞد فائدة الإتصال ǼالنسǼة للمؤسسة وتعȞس نظرتها لأهداف

الحاجــات وانــدماج  Ǽانــدماج معــارف مختلفــةالتخصــص مــع التنســیȘ والإنســجام اللــذین ǽســمحان  المؤسســاتي
 

1.Thierry Libaert. INTRODUCTION À LA Communication. op.Cite. P43.  
 . میلودȑ العزوزȑ. مرجع سبȘ ذȞره.  203. 2

 . فضیل دلیو. مرجع سبȘ ذȞره. ص  30. 3



  العامــــــــــــــــــــــــةالمقدمــــــــــة 
  

 
 14 

وتواجــدها، فالإتصــال  المؤسســة والإجمــاع حــول رســالتها  أهــدافجــل تحقیــȘ أنــدماج مــن والقــǽم المدعمــة للإ
ــدǽم  ــیرها وتقـ ــا وتفسـ ــع المعلومـــات عنهـ ــة وجمـ ــرات البیئـ ــد متغیـ ــوم برصـ ــقǽة ǽقـ ــة النسـ ــا للمقارȃـ ــاتي وفقـ المؤسسـ

كثــــر فــــي دور وســــائل الإتصــــال المؤسســــاتي: الهوǽــــة الǼصــــرȄة، أوهــــذا یتجلــــى  1المشــــورة Ǽصــــدد مواجهتهــــا 
الرقمــــي، ذلــــك أن المؤسســـــة تمتلــــك قــــدرة تحدیـــــد وانتقــــاء وســــائل الإتصـــــال  الإتصــــال الحــــدثي، الإتصـــــال

عبــر التعامــل والتكیــف والتوافــȘ مــع  لخارجǽــة وتموضــع علامتهــا التجارȄــةا المؤسســاتي وفقــا لعناصــر بیئتهــا 
  هاته البیئة ومع الوضعǽة الحالǽة للعلامة التجارȄة.

  الآǺاء المؤسسین للمقارȁة النسقǻة: -1
 التخصصات      الآǺاء المؤسسین للمقارȁة النسقǻة 

  عالم أحǽاء  LudwigVon Bertalanffyلودفینغ فون بیرتالانفي
 برفǽسور في معهد ماساتشوستش للتكنولوجǽا بوستن Norbert Winerنورȃرت وȄنر              

  مبتكر علم أحǽاء   warrenma  Cculloch      وارن ماكلوتش
  سیبرنطǽقي jay w. forresterجاȑ دبلیو فورستر           

  2یوضح الآǺاء المؤسسین للمقارȁة النسقǻة 01جدول رقم 
  :3المنطلقات الأساسǻة للمقارȁة النسقǻة -2

قــام مجموعــة مــن العلمــاء المؤسســین لهاتــه المقارȃــة بتلخــǽص المنطلقــات الخاصــة Ǽالعملǽــة النســقǽة 
  المؤسسة Ȟما یلي:لطبǽعة 

تغییــر تدخلــه المؤسســة علــى أȑ مــن الأنســاق ǽمȞــن أن ǽحــدث تغییــرات علــى الأنســاق الأخــرȐ،  أȑ أن -
  فال الرواǼط بین الفروع والكل،غوهذا ǽستلزم الحفاȍ على علاقات تǼادلǽة متوازنة ومتناسقة وȄجب عدم إ 

Ȟǽفلهــا النســȘ  –بین الأنساق وȃین بیئتهــا ǽســهل انســǽابǽة المعلومــات وǽحقــȘ التغذǽــة المرتــدة  إن الإنفتاح -
Ȟمــا  قبــل تعاظمــه التــي تــؤدȑ بــدورها إلــى تحقیــȘ الانســجام والتكامــل واكتشــاف أȑ خلــل ǽحــدث -الإتصــالي

  المؤسسة على الإستجاǼة الفاعلة لمطالب بیئتها فور استلامها، ǽساعد
ــالمحǽط ومتغیإن ســــلوك المؤسس ــــ - والجماعــــات الكاملــــة فــــي  راتــــه البیئǽــــة وإن مجــــرد فهــــم الفــــردة یتــــأثر Ǽــ

  المؤسسة أو فهم قوانینها لا Ȟǽفي لفهم Ȟامل لسلوȞها Ǽشمولǽة وموضوعǽة.

 
 . میلودȑ العزوزȑ. المرجع السابȘ. ص 227. 1

2. Linda Rouleau. Théories Des Organisations : Approches Classiques, Contemporaines, Et 
De L’vant-Garde. Presses De L’ Université De Québéc. 2007. P 40. 

 . عامر الكبǽسي. الفȜر التنظǻمي. 1ȋ. دار الرضا للنشر. دمشȘ سورȄا. 2004. ص 119. 3
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  ساسǻة للمقارȁة النسقǻة:المفاهǻم الأ -3
هــم المفــاهǽم فیهــا أ بــرز و أحلیــل وفهــم المؤسســة وǽعــد التــوازن تطــرح هاتــه المقارȃــة مفــاهǽم عدیــدة لت

  واستقرارها مرهون بنوعین من التوازن: لمقارȃة النسقǽة استمرار المؤسسةحیث اعتبرت ا
  . مفهوم التوازن:1

النســȘ الكلــي وعناصــره للحــد الــذǽ ȑســمح ǼــالتوافȘ والتفاعــل الإیجــابي  أجــزاءبــین  التوازن الداخلي: -
 والإبداعي.

ورفـــد  تحقیـــȘ التناســـȘ مـــع الأهـــداف الكلǽـــةمـــع القـــوȐ والمتغیـــرات المجتمعǽـــة و  التـــوازن الخـــارجي: -
 النسȘ الكلي Ǽالمخرجات التي تزȄد من قدرته على تطوȄر طاقته المحولة إلى مدخلات

 :ةǻة و تط  مفهوم المعلوماتǽة مفهوم المعلوماتǽة النسقȃر رح المقارȄنســاق أالإتصالات الراجعة وتطــو
 أدواتالمتاǼعة والرقاǼة لتصحǽح الإنحرافات، ورȃط الخطط Ǽالتقوǽم والتنفیذ وǼالمتاǼعة والǼحــث عــن 

  لقǽاس النتائج،
 :ة وتشــمل الطاقــات المدخلاتǽة  وهي الموارد التي تحصل علیها المؤسسة من بیئتها الخارجȄشــرǼال

.ȑوالمعنو ȑة والدعم المادǽوالماد  
  :ـــاتǻـــل المـــدخلات إلـــى العملȄونقصـــد بهـــا مجموعـــة الأنشـــطة التـــي توظـــف الطاقـــة المتاحـــة لتحو

  تكمل العملǽة، أنشطةنتاج والتموȄل والصǽانة والتوظیف والترȞیب Ȟلها مخرجات فالإ
 تفرزه المؤسسة للالمخرجات ȑة والناتج الذǽبیئة والمتمثــل فــي الســلع والخــدمات : وهي حصیلة العمل

الترفیهــي وغیرهــا مــن العوائــد التــي تقــدمها المنظمــات علــى اخــتلاف  أووالنتــاج العلمــي أو الإبــداعي 
  أنشطتها،

 :ةǻســȜــة العǻصــال المخرجــات للمجتم ـــ التغذǽقابــل المــدخلات المقدمــةوتعنــي إǽ مــردودȞ وعلیهـــا  ع
ــن  ــنجم عـ ــذȑ یـ ــدم الـ ــدخلات  أداءیتوقـــف التقـ ــادة فـــي المـ ــم الزȄـ ــرر حجـ ــوئها ǽقـ ــات وفـــي ضـ المنظمـ

 .1المستقبلǽة
 ȋننــــا القــــول أننــــا بإســــقاȞمǽ Șة علــــى دور وســــائل الإتصــــال  مســــلماتومِمــــا ســــبǽــــة النســــقȃالمقار

تقـــوم بخلـــȘ  ة بوصـــفها القـــائم Ǽعملǽـــات الإتصـــالالمؤسســـاتي فـــي تعزȄـــز العلامـــة التجارȄـــة نجـــد أن المؤسس ـــ
مختلــف الأǼعــاد والعلاقــات المȞونــة لهــا عبــر نســقها الإتصــالي وفقــا لمعــاییر فاعلیتهــا، التفاعــل والتــراǼط بــین 

بإدمـــاج Ȟـــل الوســـائل الإتصـــالǽة التـــي تعتمـــدها Ǽغǽـــة تحقیـــȘ أهـــدافها المرتǼطـــة بوجودهـــا واســـتقرار علامتهـــا 
 

 .عامر الكبǽسي. المرجع نفسه. ص 1.118
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 ظــرات محǽطهــا جامها مــع واقعهــا ومنتوالعمل على تعزȄزها وتحقیȘ انس جارȄة واستمرارها في بیئة نشاطها الت
لأن نشاȋ المؤسسة حسب المقارȃة النسقǽة ما هو إلا "محصلة لنشاطات فرعǽة تقوم بها في إطار وظائفهــا 

  .1المنظمة والمتراǼطة أفقǽا ورأسǽاً"
  النسقǻة أداة للنمذجة:-ب

تهــدف أن التحلیــل النســقي هــو فــي المقــام الأول أداة للنمذجــة  vonBertalanffy یــرȐ فــون برتلانفــي
وتحفیــز التفȞیــر والعمــل داخــل مجموعــات  -فــي إطــار نســȞ Șلــي –لتعزȄز منطȘ الǼحث عــن حلــول شــاملة 

تسلǽط الضوء للتشغیل مــع إتاحــة نقــل نمــاذج  العمل، Ȟما تهدف لصǽاغة نماذج عامة لجمǽع أنواع الأنساق 
وȄر نظرȄــات عامــة Ȟمــا ǽســعى التحلیــل النســقي لتط ــ ة مــن مجــال الǼحــث إلــى مجــالات أخــرȐ مفاهǽمǽة Ǽسǽط 

والبنǽــة  الســلوك الموجــه، والتطــور التــارȄخيلتحلیــل المؤسســات Ǽمــا فــي ذلــك مفــاهǽم دینامǽȞǽــات الأنســاق و 
لا تقتصــر علــى إدارة   vonBertalanffyي الهرمــي، والــتحȞم فــي العملǽــات، فالمقارȃــة النســقǽة وفقــا لبرتلانف ــ

ان الجمــع بــین الحرȞــات العلمǽــة المختلفــة: النوعǽــة، المؤسسة وسد الثغرات التي تتوسع Ǽاستمرار بل رفع ره
والكمǽة، والتجرȄبǽة في نفس الوقت، بهدف إلغاء الحواجز التي تفصل بینها وȃین العلوم الأخــرȐ التــي تهــتم 

  ..إلخ. الجزئي علم النفس الصناعي، الǼحث العملǽاتي، والإقتصاد شاȋ الإنساني Ȟاقتصادǽات الأعمالǼالن
قامــت  Von Bertalanffy برتلانفــي فــان العامــة حســب  المقارȃــةطǽع القــول أن وفــي الأخیــر نســت
رȞـــة والح مـــدȐ التـــارȄخ: علـــم الـــنفس الصـــناعي علـــى Ȟـــات العلمǽـــة التـــي ســـǼقتها لحر Ǽـــالجمع بـــین مختلـــف ا

  .2بهدف الإقتراب لتحلیل المؤسسة من منظور Ȟلي الرȄاضǽة، والحرȞة التجرȄبǽة
  Ȝإطار فكرȏ لدراسة المؤسسة:المقارȁة النسقǻة -ج 
  أهمǻة المقارȁة النسقǻة في دراسة المؤسسة:-1

 یــتفهم وȄتصــور المؤسســات ǼشــȞا أفضــلللǼاحــث والــدارس ل مفیــداتمثل المقارȃــة النســقǽة إطــارا فȞرȄــا 
وعلــى المســتوȐ العلمــي التطبǽقــي تفیــد هــذه المقارȃــة المــدیرȄن وغیــرهم مــن المهتمــین بــإدارة المؤسســات علــى 

  :3نحو تحلیلي إنطلاقا من الأفȞار الآتǽة

 
 . میلودȑ العزوزȑ. مرجع سبȘ ذȞره. ص 114. 1

2. Jean Michele Plane. Managemente Des Organisations : Théories Performances Concepts.4 
Edition. Dunod. Paris. 2016. P 105, 106. 
 

 . حسین حرȄم. إدارة المنظمات منظور Ȝلي. 2ȋ. دار الحامد للنشر والتوزȄع. عمان الأردن. 2010 ص  31، 3.32
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ǽساعد هذا المنظور في رؤǽة المؤسسة ǽȞȞان ǽعمل Ȟوحدة واحدة تتكــون مــن أجــزاء وأنســاق فرعǽــة  -
 Șطة: النسǼالمالي الإتصالي مترا Șط مع النسǼو  یرت ȑــر القــائمین علــى و  الإدارȞفǼ رتقيȄو ،ȑالتجار

 المؤسسة أنهم ǽشرفون على أنساق وأنشطة ساكنة ومنعزلة،
أȑ تغییر في أȑ نسȘ أو نشــاȋ فــي المؤسســة ǽســتدعي النظــر إلǽــه مــن منظــور Ȟلــي متكامــل لأنــه  -

جوانــب وأجــزاء المؤسســة حــین جمǽــع  لأداءالمؤسســة ȞȞــل ممــا ǽســتدعي النظــر  أداءǽلامــس حــدود 
 إدخال تغییرات في جانب أو أكثر من النسȘ الكلي،

ــذا المفهـــوم إلـــى ن - ــأثیر التفاعـــل بـــین یتضـــمن المنظـــور النســـقي مفهـــوم التـــداؤب: وǽشـــیر هـ تیجـــة وتـ
دور وسـائل الإتصـال المؤسسـاتي فاكتمالها یتحقǼ Șالعمل معاً فǼالعودة لموضوع دراســتنا " الأجزاء

نجــد أن هاتــه المتغیــرات علــى المســتوȐ التطبǽقــي تتفاعــل فǽمــا بینهــا،  مـة التجارȂـة"في تعزȂـز العلا
قǽمǽــــة تســــعى  إتصــــالǽة ثقافǽــــة،و  إقتصــــادǽةو  زئــــي ذو أǼعــــاد إجتماعǽــــةفالعلامــــة التجارȄــــة نســــȘ ج

المؤسسة لتحرȄك مختلف الفواعل في النسȘ الإتصالي Ǽمختلف مȞوناته ووسائله (الهوǽة الǼصرȄة، 
 Ȅتها فــي بیئــة نشــاطها حــدثي، الإتصــال الرقمــي) لتعزȄزهــا والحفــاȍ علــى Ǽقائهــا واســتمرار الإتصــال ال

فالتفاعــل الحقǽقــي بــین هاتــه الأجــزاء یــؤدȑ دوره فــي مســاعدة الأنســاق الأخــرȐ للــدفع Ǽــالآداء الكلــي 
 للمؤسسة في سبیل تعزȄز علامتها التجارȄة.

ــائمین علـــى المؤسســـة علـــى ــقǽة تشـــجع القـ ــا تحدیـــد وفهـــم البیئـــة التـــي ǽ إن المقارȃـــة النسـ عملـــون فیهـ
 لا سǽما في ظل بیئة مضطرȃة تعǽشها  للتعامل معها Ǽفاعلǽة

فــي بیئــة محتدمــة تنافســǽا تســتدعي  مختلــف المؤسســات المعاصــرة والعلامــات التجارȄــة التــي تعــǽش 
ن الإتصــالǽة التــي إتصالǽة مؤسســاتǽة، Ǽانتقــاء الوســائل الإتصــالǽة الأكثــر مناســǼة وفاعلǽــة للمضــامی حترافǽةإ

  تهدف لتعزȄز العلامة التجارȄة في بیئة نشاطها وفي أذهان الجماهیر.
  المقارȁة النسقǻة وتطبǻقها في المؤسسة:-2

ــارس ǽعـــرف  ــاǻمون  Marchمـ ــین  Simonوسـ ــة بـ ــة مـــن الأنســـاق المنظمـ ــا مجموعـ ــة Ǽأنهـ المؤسسـ
، Ȟمــا قــدما مفهومــا للنســȘ ومعــارفهم ومصــالحهموالجماعــات الــذین تختلــف تفضــǽلاتهم ومعلومــاتهم الأفــراد 

نحــو تحقیــȘ هــدف واحــد أو أكثــر" حیــث ǽقــوم هــذا  مــن العناصــر التفاعلǽــة الموجــهجــوهره " النســȘ مجموعــة 
ختلفــة التــي وفقــا لتغیــر العناصــر التــي تشــȞل جــزءا منــه وعــدد الحــالات المالنســȘ بتغییــر الحالة/الوضــعǽة 

 Șقبلها النسǽ ن أنȞمǽ انȞالتالي تعقیــدها وإمǼاس تنوعها وǽة قǽ  ــان مــنȞ لمــاȞ أكثــر تنوعــا Șــان النســȞ لمــاȞو
  الصعب التحȞم فǽه.
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هنــاك أنســاق مفتوحــة وأنســاق مغلقــة فعنــدما Ȟǽــون للنســȘ علاقــات مــع بیئتــه ǽطلــȘ  نووفقا للمؤسسی
لمؤسســة حیــث تقــوم علǽــه نســقا مفتوحــا وǽعتمــد العدیــد مــن المنظــرȄن علــى هــذا التعرȄــف للأنســاق لتحلیــل ا

تمثــل هــذه الأخیــرة بیئــة لــه أجــزاء النســǼ Șفصــل العناصــر التــي تشــȞل جــزءا منــه عــن العناصــر الأخــرȐ، و 
یجــب تمییــز العلاقــات بــین عناصــر النســȘ  أخــرȐ ن تكون الحدود مادǽة أو غیر مادǽــة ومــن ناحǽــة أوǽمȞن 

  وتلك التي بینه وȃین بیئته.
 1:ا للمقارȁة النسقǻة في ضوء مقارنتها Ǻالمقارȁة التحلیلǻةأدناه نقدم توصǻف 02وفي الجدول رقم 

 المقارȁة النسقǻة المقارȁة التحلیلǻة
  عزل یرȞز على العناصر، -
  النظر في طبǽعة التفاعلات، -
  ǽعتمد على دقة التفاصیل، -
  إمȞانǽة تعدیل متغیر واحد في وقت واحد، -
ــة  - ــواهر قابلـــــ ــدة: تعتبـــــــر الظـــــ ــتقل عـــــــن المـــــ مســـــ

  للإنعȞاس،
یــتم التحقــȘ مــن صــحة النتــائج مــن خــلال دلیــل  -

  نظرȄة، إطارتجرȄبي في 
نماذج دقǽقــة ومفصــلة ولكــن ǽصــعب اســتخدامها  -

  إجرائǽا،
ــة  - ــاعلات خطǽـ ــون التفـ ــدما تكـ ــة عنـ ــة فعالـ المقارȃـ

  وضعǽفة،
  یؤدȑ إلى إجراء مبرمج في تفاصیله، -
التفاصـــیل، وأهـــداف محـــدد ǼشـــȞل الترȞیــز علـــى  -

 سيء

تـــــــرȃط وترȞـــــــز علـــــــى التفـــــــاعلات بـــــــین  -
 العناصر،

 النظر في أثر التفاعلات، -
 تعتمد على الإدراك الكلي، -
تعدیل مجموعة من المتغیــرات فــي وقــت  -

 واحد،
 تتضمن المدة وعدم الرجوع، -
یتم التحقȘ من صحة النتائج مــن خــلال  -

 مقارنة النموذج مع الواقع،
ج فـــــي اتخـــــاذ القـــــرارات النمـــــاذ اســـــتخدام -

 واستخدامها إجرائǽا،
المقارȃـــة فعالـــة عنـــدما تكـــون التفـــاعلات  -

 قوǽة وغیر خطǽة،
 تؤدȑ للعمل Ǽالأهداف، -

 معرفة جیدة للأهداف.

  
  
  
  
  

 
1. Sophie LANDRIEUX-KARTOCHIAN. MÉMENTOSLmd : théorie des organisations. 3 E 
Edition. Gualino. Paris. 2016. P 83. 
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  المقارȁة المنهجǻة: -راǺعاً 
 أســئلتها ض منهــا وȞــذا ǽȞفǽــة صــǽاغة علــى الغــر  متوقفــا نظرا لكون اختǽار المــنهج المناســب للدراســة 

فمن هذا المنطلȘ سǽأخذ هــذا الǼحــث منحــى واحــد وهــو دراســة دور وســائل الإتصــال المؤسســاتي فــي تعزȄــز 
  العلامة التجارȄة من خلال القǽام بــ:

 ةȂحث الإستكشافي للمضامین النظرǺال :  
تجمǽــع البǽانــات  المســح المȞتبــي الــذȑ یــتم مــن خــلال عملǽــةمصــداقǽة البǽانــات علــى و  تعتمــد جــودة

الكتب والمجلات والدراسات المنشــورة فــي  لتصمǽم الدراسة عملǽا وإعداد القائمة الاستقصائǽة تم الǼحث فيو 
غیــــر الإفتراضــــǽة، وأدبǽــــات الإتصــــال المؤسســــاتي الحدیثــــة ذات الصــــلة Ǽموضــــوع و  المȞتǼــــات الإفتراضــــǽة
تعزȄزهــا، حتــى یتســنى الفهــم  وسائل الإتصال المؤسساتي والعلامة التجارȄــة مــن ناحǽــة الدراسة والتي تناولت

الجیــد للمتغیــرات الأساســǽة للدراســة والوصــول إلــى ضــǼط جیــد لهــا، والاســتعانة بهــا لإقتــراح نمــوذج الدراســة 
  وȞذا صǽاغة تساؤلاتها ومختلف العناصر المȞونة لها. والأǼعاد التي ǽمثلها Ȟلا المتغیِّرȄْن

بداǽــة ومــن أجــل أن تكــون خطــوات الǼحــث أكثــر وضــوحا قمنــا  -الدراســة الإســتطلاعǽة- الǺحــث المیــداني:
بإقتراح مجموعة من المؤسسات على عینة من الأفــراد الأكــادǽمیین والمتخصصــین علــى مســتوȐ العدیــد مــن 

فاǽســبوك، مستوȐ شــȞǼات التواصــل الإجتماعي( الجامعات (سوق أهراس، قسنطینة، عناǼة، الجزائر)، وعلى
linkdin ،ــــد الإلكترون ــــȄــــة البرȄــــة الجزائرȄانــــت المؤسســــات والعلامــــات التجارȞإقتراحــــاً (حمــــود  الأكثــــري)، و

بوعلام، سǽفیتال، موȃیلǽس، أورȄدو، Ȟوندور إلكترونǽك، عمر بن عمر، صیدال)، وتــم Ȟــذلك اقتــراح العدیــد 
دور من العلامات التجارȄة والمؤسســات غیــر الجزائرȄــة (ȞوȞــاكولا، سامســونج، آبــل،...) وقــد تــم اختǽــار Ȟون ــ

تصــــالǽة إحصــــتها الســــوقǽة ولاعتǼــــارات  فــــي الســــوق الجزائرȄــــة، والتطــــور الملحــــوȍ برفــــع معــــدل لانتشــــارها 
ــدة أظه ــوǽقǽة عدیــ ــةوتســ ــتطلاعǽة مــــن جهــ ــة الإســ ــا الدراســ ــة  رتهــ ــداف الدراســ ــارات أخــــرȐ تتوافــــȘ وأهــ ولاعتǼــ

  .وطبǽعتها 
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  منهج الدراسة: -أ
لتــي تؤȞــد أن أصــل الصــدفة بــل هــو امتــداد للســیرورة المعرفǽــة اإنًّ اختǽــار مــنهج للدراســة لــǽس ولیــد 

( رغــم أن هــذا  1وǽعتبــر المــنهج الطرȄــȘ الــذǽ ȑســلكه الǼاحــث للوصــول إلــى الحقǽقــة العلمǽــة المعرفة تراكمǽــة
قــــت الإǼســــتمولوجیین وجعلــــتهم فــــي ǽقظــــة مســــتمرة لأ ن الحقǽقــــة حســــب المفهــــوم مــــن بــــین المفــــاهǽم التــــي أرَّ

حیــث ǽســاعد فــي تحدیــد  Ȟ2مــا وأنــه لا توجــد ضــمانة أن معلومــات الإنســان هــي الحقǽقــة) ولاعتقــادهم لا تــز 
بُ  الإجــراءات المنهجǽــة والأدوات اللزمــة وȞــذا التقنǽــات التــي نســتخدمها فــي تحصــیل المعرفــة "فــالمنهج ǽُقَوْلــِ

ه التفȞیــر" Ǽاعتمــاد طرȄقــة تصــور وتــنظم الǼحــث فــالمنهج یــنص علــى ǽȞفǽــة تصــور وتخطــǽط  3الفȞِــر وȄوجــِّ
  .4العمل حول موضوع الدراسة

ائȘ الــذǽ ȑعنــي الطرȄقــة المنظمــة لدراســة حق ــ الوصــفي التحلیلــي إعتمــدنا فــي دراســتنا علــى المــنهج 
ج جدیــدة أو التأكــد أو أفراد أو أحداث أو أوضاع معینة بهدف الوصول لنتــائ راهنة متعلقة Ǽظاهرة أو موقف

  .5من آثارها والعلاقات المثبتة عنها وتفسیرها وȞشف الجوانب التي تحȞمها 
دام عنــد دراســة المحــاور الإنســانǽة Ȟمــا ǽعــد وǽمثــل المــنهج الوصــفي المــنهج الأكثــر قابلǽــة للإســتخ

ــالإالأكثـــر  ــلام والإتصـ ــتخداما فـــي Ǽحـــوث الإعـ ــفي التحلیلـــي ف ـــ 6سـ ــنهج الوصـ ــتنا المـ ــع وتوظـــف دراسـ ي جمـ
القــوة والضــعف فǽــه ى نقــاȋ ل ــوتصنیف وتنظǽم المعلومات الخاصة بوسائل الإتصال المؤسساتي والوقــوف ع

  دورها لتعزȄز العلامة التجارȄة. أداءوالإلتزام Ǽمعاییر فاعلیتها الإتصالǽة في إطار  أثناء استخدامه
  الكم والكیف Ȝأسلوب تحلیل مزدوج للدراسة: -ب

هج الكمǽــة المنــاهج الكمǽــة ومنــذ زمــن طوȄــل مناوئــة للمنــاهج الكǽفǽــة، حیــث تعتمــد المنــا لقــد ظلــت 
عتبــرت مــن إ ة مــن طــرف علــوم الطبǽعــة فقــد ونظــرا لاســتعمالاتها العادǽــة والمتكــرر  على صǽغ رȄاضــǼة للواقــع

قــاد ولمــدة طوȄلــة عتللإ الإنسانǽةكثر صرامة وعلمǽة من المناهج الكǽفǽة حیث أدȐ هذا Ǽالعلوم أ أنها البداǽة 
ــا ومصـــداقیتها مرهونـــان Ǽاســـتعمال ن نمو أ ــا...ومع ذلـــك ف كثـــرأهـ  إخضـــاعه لا ǽمȞـــن إن ـــللتكمـــǽم فـــي Ǽحوثهـ

 
والإتصال. جامعة منتورȑ.  الاجتماع  . مخبر علم 2. ترجمة مجموعة من الأساتذة. ȋالǺحث في الإتصال عناصر منهجǻة. لارامي، ب فالي. 1

  .58. ص 20019قسنطینة. الجزائر.  
. Ȟلǽة العلوم الإجتماعǽة والإنسانǽة. جامعة محمد الشرȄف مساعدǽة. سوق أهراس.  محاضرات مقǻاس الإǺستمولوجǻاصید الطیب. . 2

2011 /2012 .  
: نحو آفاق جدیدة لǼحوث الإعلام والإتصال في المنطقة العرǽȃة. مجلة  هانات الإǺستمولوجǻة والفلسفǻة للمنهج الكǻفي. الر . نصر الدین لعǽاضي3

  .10. ص  2010شؤون إجتماعǽة تصدر عن الجامعة الأمرǽȞȄة Ǽالشارقة وجمعǽة الإجتماعیǽةوالإقتصادیین Ǽالإمارات. الإمارات المتحدة. 
  .99. الجزائر. ص2006. دار القصǼة للنشر.  2. ترجمة مجموعة من الأساتذة. ȋث العلمي في العلوم الإنسانǻة. منهجǻة الǺحمورȄس أنجرس. 4
5 .Șة. محمد شفیǻحوث الإجتماعǺة لإعداد الǻحث العلمي: الخطوات المنهجǺالȋ .تب الجامعي الحدیثȞ84. ص1985. القاهرة. مصر. 1. الم .  
  . 205. ص 1994الجزائر.  1. دیوان المطبوعات الجامعǽة. ȋالإجتماعمناهج علوم . یوسفي عبد الرؤوف. 6
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لذا فهي ملزمــة Ǽاســتخدام الكیــف للتوصــل لأحȞــام تعتمــد فــي ذلــك علــى دقــة  مدائما للتكمǽ الإنسانǽةالظواهر 
الوصــف...والحقǽقة  أوطــار التقلیــل مــن شــأن الكــم ولا ینǼغــي فــي هــذا الإ 1ومرونــة الملاحظــة وفهــم الظــواهر

وقــد ǽحصــل أن  Ǽــآخر تبنــي مســار دون آخــر أوأن طبǽعــة الǼحــث فــي حــد ذاتــه هــي التــي تفــرض ǼشــȞل 
فــدون الجمــع بــین وجهــي أو ضــدȑ ورقــة نقدǽــة لــن تكــون لــدینا  دینلǼحثǽــة الجمــع بــین الضــّ تتطلــب الحاجــة ا

لذا فقد ارتأینا في دراستنا تبني أسلوب تحلیل مزدوج یجمع بین الكمــي والكǽفــي لمــا Ȟǽتســǽه مــن  2ورقة نقدǽة
جیــدا تجــاه موضــوعنا عا وإعطائهــا رمزȄــة دلالǽــة وتأوȄلǽــة تعطینــا تموض ــ الأرقــامǼالغة فــي التعبیــر عــن  أهمǽة

جدیـــدة للǼحـــث وتؤهلـــه للوصـــول لنتـــائج ثرȄـــة ومتنوعـــة، وȃـــذلك  أفاقـــا وتكســـǼه عـــدة تحلیلǽـــة تفـــتح  المـــدروس
Ǽعــدا فȞرȄــا  بإعطائــه -كثــر أداتǽــةأوالتــي جعلــت منــه تخصصــا  -تصــالتجــاوز النظــرة التقنǽــة والكمǽــة للإن

الǼحــث ، فاعتمــدنا الكــم Ȟــأداة لبلــوغ غاǽــات ǽعȞس طبǽعته وأهمیته Ȟما سعینا في ذلك إثر معالجة موضوعنا 
تصـــال المؤسســـاتي فـــي تعزȄـــز العلامـــة التجارȄـــة ǼأفȞـــار ومعلومـــات علمǽـــة وإثـــراء موضـــوع دور وســـائل الإ

 حتǽاجات Ȟل Ǽحث وحدوده وأهدافه).تعطǽه شرعǽة منهجǽة أكثر بنتائج مؤسسة ǽمȞن تعمǽمها (حسب ا
  والإجراءات المیدانǻة للدراسة: الخلفǻة الإمبرȂقǻة -اً خامس

  :الدراسات الساǺقة-أ
ضوعه Ǽالإطلاع علــى إطارهــا الفȞــرȑ تشȞل الدراسات الساǼقة أرضǽة عمل ممتازة للǼاحث لبناء مو 

مــن خــلال  لیــل وتســهیل عملǽــة إنتــاج المعرفــةالحصول على معلومات من شأنها توســǽع آفــاق الǼحــث والتحو 
نطلاقــا مــن فȞــرة أن الǼحــث العلمــي إ ǽــة ومراجــع ومــا توصــلت لــه مــن نتــائج و مــا اعتمدتــه مــن مصــادر علم

فع الǼاحـــث لتفعیـــل الحـــس النقـــدȑ علـــى نحـــو موضـــوعي ǽمȞنـــه مـــن اســـتغلال دتراكمـــي ذو مبـــدأ تكـــاملي ی ـــ
الدراسات الساǼقة ǼطرȄقة استراتیجǽة ǽمحص فیهــا نقــاȋ الضــعف مــن القــوة لتفــادȑ المطǼــات التــي قــد وقعــت 

  فیها.
وهــذا وارد -تحمــل نفــس متغیــرات دراســتنا  ســاǼقةا لــم نوفــȞ Șثیــرا فــي الحصــول علــى دراســات إلا أنن

الــوطن المتعــددة ( جامعــة الجزائــر  رغم سعینا فــي الǼحــث عنهــا فــي جامعــات -الحصول لكثیر من الǼاحثین
ات عتمــاد دراس ــة أم البــواقي) ممــا ǽضــطر الǼاحــث لإجامعة عناǼة، جامعــة ســطیف، جامع ــ ،جامعة قسنطینة

، وقــد ســعت الطالǼــة منــذ البداǽــة لجــرد أو تحمــل متغیــرات جوهرȄــة فــي موضــوع Ǽحــث شــبیهة Ǽموضــوع Ǽحثــه

 
  . 101صالمرجع السابȖ. . مورȄس أنجرس. 1
رسالة مقدمة لنیل شهادة الدȞتوراة في علوم  واقع الصحافة المȜتوǺة في الجزائر (دراسة مونوغرافǻة لجرȂدة الشروق).. نصر الدین بوزȄان. 2

  . 58. ص 2014-2013. الجزائر. Ȟ03لǽة علوم الإعلام والاتصال والسمعي الǼصرȑ. جامعة قسنطینة   الإعلام والإتصال. تخصص صحافة.
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تصــال المؤسســاتي ودورهــا فــي تعزȄــز العلامــة التجارȄــة إلا اســات التــي تعرضــت لموضــوع وســائل الإȞل الدر 
 -الحالǽــة -ن دراســتنا لــذا ǽمȞــن القــول أ دام دراســات مطاǼقــة تمامــا للموضــوعأنهــا توصــلت لنتیجــة تؤȞــد انع ــ

هي الأولى في الجزائر بهذا الطرح وȃهــذا التقســǽم فــي مســتوȐ الطــور الثالــث دȞتــوراة ل. م. د التــي ســتدرس 
ــة  ــة التجارȄـ ــة للعلامـ ــة میدانǽـ ــة تحلیلǽـ ــة دراسـ ــة التجارȄـ ــز العلامـ ــاتي فـــي تعزȄـ ــال المؤسسـ ــائل الإتصـ دور وسـ

  الجزائرȄة Ȟوندور إلكترونǽك.
ــ أرȃــع دراســات ســاǼقة قــد لا تتوافــȞ Șثیــرا مــع الطــرح المنهجــي   والأهــدافلــذا ســنȞتفي فــي دراســتنا بـ

  التي تسعى الدراسة الحالǽة لتحقǽقها وتتمثل الدراسات الساǼقة في:
 ــة  الدراسة الأولىǽــة تحلیلǽــة" دراســة میدانȄــة الجزائرǽعنوان: "الإتصال الحدثي فــي المؤسســة المتحفǼ

 أحمد Ǽاȑ قسنطینة،متحف Ǽ 2016ي شهر التراث للحدث الإتصال
 ــة ــة الثانǻـ ــة  الدراسـ ــة التجارȄـ ــین صـــورة العلامـ ــة لتحسـ ــتراتیجǽة الرعاǽـ ــذ اسـ ــǽاغة وتنفیـ Ǽعنـــوان: " صـ

 للمنتجات الجزائرȄة" دراسة حالة.
  :ــا الدراســـة الثالثـــة بوشـــموخة إلهـــام، ســـعدȑ وحیـــدة. دراســـة الهوǽـــة الǼصـــرȄة للمؤسســـات وعلامتهـ

وتحقیȘ میزة تنافسǽة. مجلة تارȄخ العلوم. العدد الثامن. جامعة زȄــان عاشــور.  الإبداع التجارȄة بین
  .2017الجزائر. جوان 

 :ــة "بــن منصــور إلهــام" تحــت إشــراف الــدȞتور" ســماحي أحمــد"، معنونــة ب: "تــأثیر  الدراســة الراǺع
العناصــــر الǼصــــرȄة والكتابǽــــة للتعبئــــة والتغلیــــف علــــى قــــرار الشــــراء لــــدȐ المســــتهلك" دراســــة حالــــة 
لمســتهلكي مشــروǼات رامــي، أطروحــة لنیــل شــهادة الــدȞتوراة، جامعــة أبــو ȞǼــر بلقایــد. تلمســان. Ȟلǽــة 

التســــــییر والعلــــــوم التجارȄــــــة، تخصــــــص مؤسســــــات ومالǽــــــة، نوقشــــــت بتــــــارȄخ العلــــــوم الاقتصــــــادǽة 
2015/2016. 

وفي هذا الصدد ســنعمل علــى تقــدǽم للدراســات الأرȃــع Ǽعــرض مختصــر لإبــراز محتوǽاتهــا ومجــالات 
  الإستفادة منها في مختلف جوانبها:

  الدراسة الأولى:
دراســة مــن إنجــاز الǼاحــث "أیــوب رقــاني" تحــت إشــراف "أ. د إدرȄــس بولكعیǼــات" Ǽعنــوان "الإتصــال 

 2016الحــدثي فــي المؤسســات المتحفǽــة الجزائرȄــة: دراســة میدانǽــة تحلیلǽــة للحــدث الإتصــالي شــهر التــراث 
ل، تخصـــص Ǽالمؤسســـة المتحفǽـــة أحمـــد Ǽـــاȑ قســـنطینة" معـــدة لنیـــل شـــهادة الـــدȞتوراة فـــي الإعـــلام والإتصـــا 
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. الســنة 03إتصال وعلاقات عامة. Ȟلǽة علوم الإعلام والسمعي الǼصرȑ. جامعة صــالح بوȃنیــدر قســنطینة 
  .2016/2017الجامعǽة 

ـــــموضوع الدراســـــة وإطارهـــــا المنهجـــــي 06تتكـــــون الدراســـــة مـــــن ســـــتة ( ) فصـــــول خصـــــص أولهـــــا لـ
المفــاهǽمي وارتǼاطاتــه Ǽمتغیــرات  والمفاهǽمي حیث عرض فǽه الǼاحــث إشــȞالǽة الدراســة وعمــد لتحدیــد جانبهــا 

، فــي اطــار منظــور عبــر عنــه فــي قالــب بــرادǽغم للدراســة انبثقــت والأهمǽــةالدراسة، Ȟما حــدد أهــداف الدراســة 
ــن ط  ــال عـ ـــ الإتصـ ــاني لـ ــل الثـ ــد، والفصـ ــنهج المعتمـ ــة والمـ ــا، والعینـ ــه مجالاتهـ رȄـــȘ الحـــدث إحتـــوȐ علـــى عنـ

التـــي ǽســـعى لتحقǽقهـــا والغاǽـــة مـــن اســـتخدامه، Ȟمـــا  والأهـــدافتصـــال الحـــدثي وعـــرض نشـــأته التعرȄـــف Ǽالإ
تصــال الحــدثي ز وســائله والتقنǽــة المســتخدمة فǽــه وحــدد الجمــاهیر التــي ǽســتهدفها الإعــرض فǽــه الǼاحــث أبــر 

ــا Ǽ برســائله Ǽنــوع معقȞ ــ صــناعة  تصــاليإعــد ذلــك عــن ظهــور هــذا التخصــص جدیــد فــي الجزائــر، وثالثهــا لـ
وحــدد الجهــات المنظمــة لــه  تنظǽمــه آلǽــاتو  وتنظــǽم الحــدث عــرض الǼاحــث طرȄقــة صــناعة حــدث إتصــالي

رȄة لتنظǽم وتنفیــد في شȞل خطوات جوه الحساسǽةمستعرضا Ǽعد ذلك المحطات  أهمها والتي تعد الوȞالات 
ــ المؤسس ــ الحــدث إجرائǽــا  ة الثقافǽــة المتحفǽــة حیــث عــرض فǽــه الǼاحــث Ǽطاقــة أمــا الفصــل الراǼــع فخصــص لـ

 ȋتنــا ȑعــة نشــاطها الثقــافي، والــدور الــذǽة وطبǽســǽلــة والتأسȞǽة مــن حیــث الهǽة المتحفǽعن المؤسسات الثقاف
Ǽه معرّجــا علــى مؤسســة أحمــد ǼــاǼ ȑقســنطینة Ȟمیــدان للدراســة موضــحا فǽــه الفــاعلین والمــوز ومســؤولǽة هــذه 

اتي للمدینــة خاصــة والجزائــر عامــة، أمــا الفصــل الخــامس لـــتحلیل  الجانــب إظهــارالمؤسسة في  الثقــافي الهوǽــّ
عــن الإشــȞالǽات  والإجاǼــةالبǽانات المیدانǽة حیث تضمن التحلیل الكǽفي للبǽانات Ǽغرض تفســیر الفرضــǽات 

  محاور أساسǽة: 3التي أثارتها الدراسة عبر 
  ȏ في تنظǻم اتصالها الحدثي مناقشا في:: الخطة المتǺعة من طرف مؤسسة أحمد Ǻاالأولالمحور 
 ،ةǽتوقیت عرض الأحداث الإتصال 
 ة للإتصالاتǼة المناسǽة، الفضاءات العرضǽالحدث 
 ،ةǽة الحدثǽین في العملȞمختلف الفاعلین والمشار 
 ،ور الحدثيȞǽم الدǽم وتصمǽالتنظǼ القائمین 
 ،م الحدث الإتصاليǽة المخصصة لتنظǽحجم المیزان 
 تصال عبر الحدث،الممولین المستقطبین خلال الإ 
 ة الإالǽةجمهور المستهدف من وراء عملǽة، تصالǽّالحدث 
 ،ع العرضي للحدث الإتصاليǼالطا 
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 ة للإǽة والدعائǽتصال الحدثي،الوسائل الاتصال 
 ،م وإرسال الدعواتǽالعمل على تصم 
  لاتǽة،التسهǽّعة أثناء العروض الحدثǼة المتǽوالإجراءات الأمن 
 لیها عبر الاتصال الحدثي،إالمراد الوصول  الأهداف 
  ة. وأنواعطرقǽّة الحدثǽة الاتصالǽم للعملǽالتقی 

عــن طرȂــȖ الحــدث فــي اســتقطاب الجمــاهیر ورفــع وعــیهم نحــو التــراث  تصــالالمحــور الثــاني: إســهام الإ
  الثقافي:
 ،ن المتوافدین على المؤسسة خلال فترة الحدث الإتصاليȄالزائر 
 ،ة للجمهور الزائرǽالفئات الاجتماع 
  وسائل Ȑالإعلامصد ،ȑالجماهیر 
 .الجمهور الزائر Ȑرجع صد 

ǻم الحدثي:المحور الثالث: الأهداف المحققة من وراء التنظ  
 ،ةȄّسب تواصل وثقة المؤسسات الجوارȞ قدرة الإتصال الحدثي على 
 ،ةǽحسن من صورة المؤسسة المتحفǽ الإتصال عبر الحدث 
 .ط الصلة مع الجمهورǼروا ȑقوǽ الحدث الإتصالي 

  .أما الفصل السادس والأخیر فتم تخصǽصه لنتائج الدراسة
  وخلصت الدراسة إلى:

تبــدأ  ذ شــȞل منــتج لــه دورة حǽــاة ǽمــر بهــا أن النشــاȋ الحــدثي الإتصــالي فــي المؤسســة المتحفǽــة ǽأخ ــ
تصــالي آخــر ǽقتــرن إرحلــة النضــج وتنتهــي Ǽمرحلــة الــزوال لیخلفــه حــدث Ǽمرحلــة التحضــیر ثــم تنتقــل إلــى م

ع قــدرة مؤسســة وجوده Ǽمدة زمنǽة معینة تتــدخل فیهــا المؤسســة والجهــات الفاعلــة أو القائمــة علــى الحــدث، م ــ
ȑاǼ ة أحمدǽّع خــاص الإ على إخراج النشاطات الحدثǼطــاǼ ،شــهر التــراثǼ عــرفǽ ة المدرجة ضمن مــاǽتصال

ــاءاتها  ــا عـــن المؤسســـات الثقافǽـــة عامـــة، والمؤسســـات المتحفǽـــة خاصـــة، وذلـــك راجـــع إلـــى فضـ ومتمیـــز دونـ
 .1المنظمة حداثالأالعرضǽة التي تتناسب مع هندستها المعمارȄة الفرȄدة والمناسǼة لنوع 

 
Ǽالمؤسسة   2016دراسة میدانǽة تحلیلǽة للحدث الإتصالي شهر التراث  الإتصال الحدثي في المؤسسات المتحفǻة الجزائرȂة. . أیوب رقاني. 1

. Ȟلǽة علوم الإعلام والإتصال والسمعي الǼصرȑ. قسم العلاقات  03جامعة صالح بوȃنیدر قسنطینة  المتحفǽة أحمد Ǽاȑ قسنطینة". أطروحة دȞتوراة. 
  . 348. ص 2017العامة. 
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دا Ǽالاتصــال الحــدثي الــذǽ ȑعــد مــن تعتبــر هــذه الدراســة الأكثــر تطاǼقــا مــع دراســتنا حیــث تهــتم تحدی ــ
المؤسســاتي، وǼطبǽعــة الحــال فقــد أســهمت هــذه الدراســة Ǽمســاعدتنا فــي جوانــب عدیــدة  تصــالبرز وســائل الإأ

حیــث ســعت  تصال الحدثيمن أهداف متعلقة Ǽفهم الإ مع نسعى لتحقǽقه -إلى حد Ǽعید-وتتفȘ في طرحها 
للكشف عن طبǻعة تنظǻم هذا النوع من الاتصال والخطوات التي ǻمر بها، مـع التعـرف علـى هذه الدراسة 

ائهــا المنهجــي ، رغــم اختلافهــا فــي بن1والفوائد التي ǻحققهـا لكـل مـن المؤسسـة الثقافǻـة المتحفǻـة هدافالأ
Ȟمحــدد  تصــال الحــدثي ســǽما الǼعــد التنظǽمــيستفدنا منها فــي اســتخراج أǼعــاد الإا أننا إلا  ومنطلقاتها النظرȄة

أو الخلفǽــة النظرȄــة  ســواء مــن حیــث التصــنیف أو المعالجــةǼارز لفعالǽة هذه الوسیلة الاتصــالǽة المؤسســاتǽة 
  والنتائج.

  الدراسة الثانǻة:
جتماعǽة المحتوǽات على الشȞǼات الإ الدوافع لمشارȞة" Marie Haikel-Elsabehدراسة من إنجاز "

أجرȄــت Les Motivation À Partager Du Contenu Sur Les Réseaux Sociaux Numériquesالرقمǽــة: 
   ".Christophe Benavent" تحت إشراف 2014أفرȄل  20في 

تــــزام نحــــو العلامــــات التجارȄــــة وفهــــم دوافــــع لللكشــــف عــــن العوامــــل المــــؤثرة فــــي الإســــعت الدراســــة 
Ȟحتمǽــــة لتطــــوȄر العلاقــــات مــــع العلامــــة التجارȄــــة مــــن خــــلال  ســــتخدمین فــــي التفاعــــل مــــع المحتوǽــــاتالم

المنصــات الرقمǽــة، فــي ســǽاق العمــل علــى تعزȄــز خطــاب التحــول الرقمــي للمؤسســات والعلامــات التجارȄــة 
Ȟفضاءات حدیثة منطلقة في طرحها من إشȞالات عدیــدة: مــا هــو الشــȞل الجدیــد مــن الوســاطة بــین منتجــي 

التجارȄة وȃــین المســتخدمین؟ مــا هــو الــدور الــذȑ تقــوم Ǽــه العلامــات التجارȄــة  المحتوǽات المتعلقة Ǽالعلامات
في ظل التحولات الرقمǽة؟ وهل من المحتمل أن تفرض العلامات التجارȄة حضــورها علــى نحــو متــین لبنــاء 

  وإدارة العلاقة بینها وȃین جمهورها؟
والنســȘ  ج الرســالة ومؤلفیهــا لــي ســعت الدراســة لفهمهــا ǼشــȞل عــام بنمــوذإوتــرتǼط العوامــل المــؤثرة 

والجمهور المستهدف والموضوع نفسه Ȟعامل رئــǽس فــي فهــم دوافــع المســتخدمین فــي التفاعــل مــع  الإتصالي
  :إسهاماتوفقا لثلاث  محتوǽات العلامة التجارȄة

 ȏالأول: الاسهام النظر:  
ــدǽم تحلیــــل معمــــȘ لــــدوافع ومحــــددات   ــارȞةتمثــــل فــــي تقــ  المحتــــوȐ علــــى صــــفحات الفǽســــبوك مشــ

Facebook، ل محــددات مــن دراســات مختلفــة فــي نȞمــوذج واحــد تضــمن التحلیــل لــذا قــدمت طرحــا فــي شــ
 

  . 2. المرجع. نفسه. ص 1
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وصـــفحات العلامـــات التجارȄـــة،  Facebook فـــي شـــرح ســـلوǽȞات المشـــارȞة علـــى الفǽســـبوك ا لثقلهم ـــ الكǽفـــي
  1.لمشارȞة المحتوȐ  الأخرȐ یر الدوافع على السلوȞات ومقارنتها Ǽالمحددات بهدف فهم تأث

  الثاني: الإسهام المنهجي:
تجســد فــي اقتــراح نمــوذج تحلیــل للــدوافع التحفیزȄــة وفقــا لنشــاȋ المســتخدم فــي إطــار الدراســة النوعǽــة 

انطلاق من فرضǽة أنه Ȟلمــا زاد عــدد والكمǽة میزت فǽه الǼاحثة بین المستخدمین النشطین وغیر النشطین، 
  ، راد عدد المعجبین Ǽصفحات العلامات التجارȄة.Facebook المساهمین ǼشȞل عام على الفǽسبوك

:ȏثالثاً: الإسهام التّسییر  
المحتــوȐ قامــت الǼاحثــة بتحلیلهــا فــي ثــلاث دراســات  مشــارȞةتمثل في تطوȄر تصنیف جدید لــدوافع 

ع مشـــارȞة مختلفـــة، وǼالتـــالي قـــدمت ثـــلاث أطـــر مختلفـــة للتحلیـــل: فـــي الدراســـة الأولـــى: قامـــت بتحلیـــل دواف ـــ
جتماعǽة ǼشȞل عام مــن أجــل فهــم بنǽــة التسلســل الهرمــي ودوره وهنــا یتجســد دور المحتوȐ على الشȞǼات الإ

الحالǽــة مســیر صــفحة الفǽســبوك الخاصــة Ǽالعلامــة التجارȄــة أو مــدیر الصــفحة، القائم Ǽالاتصال في دراســتنا 
أما الدراســة الثانǽــة: قامــت الǼاحثــة بتحلیــل ملفــات التعرȄــف التحفیزȄــة المختلفــة للمســتخدمین ذوو المشــارȞات 

لدراســة أمــا ا قȘ مــن دوافعهــم الظرفǽــة وســلوȞاتهمالضعǽفة على صفحة العلامة التجارȄة في الفǽسبوك، Ǽالتح
قامــــت الǼاحثــــة بتحلیــــل دوافــــع مشــــارȞات المحتوǽــــات الخاصــــة Ǽالعلامــــة التجارȄــــة علــــى الفǽســــبوك  الثالثــــة:

ارȞة Ǽالنظر لكون العلامة التجارȄة مشجعة وتتمیز بدور فعــال فــي تحفیــزهم علــى مش ــ النشطین للمستخدمین
لǼاحثــة بتحلیلهــا Ǽاعتمــاد مقارȃــة وȃناءا علــى الدراســات الــثلاث التــي قامــت ا المعلومات بنشاȋ على صفحتها 

ن المقارȃــة أؤثرة ذلــك طــار إǼســتمولوجي لفهــم المحــددات والعوامــل الم ــإدافعǽة لفهم ظــاهرة المشــارȞة ضــمن ال
  .  2جتماعيالمحتوǽات على شȞǼات التواصل الإ المعتمدة تعد جزءا من منطȘ تطوȄر إطار عام لمشارȞة

  وخلصت الدراسة لـ:
د الإلتـــزام: فقـــد خلصـــت الدراســـة أن المشـــارȞة تلعـــب دورا  الإلتـــزام د المشـــارȞة والمشـــارȞة لا تولـــّ یولـــّ

 لدǽــه مصــلحة مــن العلامــة التجارȄــة معتــدلا فــي العلاقــة بــین الــدوافع وȞثافــة المشــارȞة فȞلمــا Ȟــام المســتخدم
  Ȟلما زادت المساهمة أكثر في صفحتها للحصول على معلومات أكثر حول المنتج الجدید.

 
1.Marie Haikel-Elsabeh. Les Motivation À Partager Du Contenu Sur Les Réseaux Sociaux 
Numériques. Thése Doctorat. Sciences Gestion. L’cole Doctorale Economie, Organisations, Sociéte. 
Institut Mini- Telecom. Université Nanterr- Et La Defense. Paris.2014. P 17, 24 
2. Marie Haikel-Elsabeh. Op. Cite. P 25. 
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شــطین فــي صــفحات العلامــات الن فالمســتخدمینلتــزام فیلعــب دورا فعــالا فــي تحفیــز المشــارȞة أمــا الإ
هم الذین لدیهم رؤǽــة إیجابǽــة عنهــا لــذا ǽصــǼح الالتــزام ســلوȞا یتــرجم فــي المشــارȞات المتكــررة علــى  التجارȄة

قــوة حضــورها فــي الفضــاء نحو العلامة التجارȄة یؤسس على المــدȐ الطوȄــل ل إیجابيصفحتها، وفقا لإدراك 
  الرقمي.

عموما فقد استفادت دراستنا من هذه الدراسة الساǼقة Ȟونها سمحت Ǽأخذ فȞرة معمقــة حــول حضــور 
طــلاع الفǽســبوك مــن حیــث الإالاجتماعǽــة الرقمــي وǼالتحدیــد علــى الشــȞǼة  العلامــات التجارȄــة فــي الفضــاء

Ȟمــا أن هــذه الدراســة ســاعدتنا  لعلامــات التجارȄــةلمحتــوȐ الخــاص Ǽا أكثر على الإطار التفــاعلي والتشــارȞي ل
  في البناء والتحدید الأفضل لأسئلة الإستمارة رغم اختلاف طرحها ومنطلقاتها المنهجǽة.

  الدراسة الثالثة:
بـداع مؤسسات وعلامتها التجارȂة بـین الإدراسة الهوǻة الǺصرȂة للسعدȑ وحیدة. .بوشموخة إلهام
  .2017مجلة تارȄخ العلوم. العدد الثامن. جامعة زȄان عاشور. الجزائر. جوان  .وتحقیȖ میزة تنافسǻة

لتحقیــȘ المیــزة التنافســǽة ǼــالترȞیز  1 تǼحــث هــذه الدراســة عــن Ȟیــف تبــدع المؤسســات هوǽــة ǼصــرȄة Ȟمــدخل
لتموقعهــا ســس على الجانب الإبداعي والإبتكارȑ، فــي عملǽــة بنائهــا علــى نحــو ǽعȞــس هوȄتهــا المؤسســǽة وȄؤ 

  وǽعمل على التدلیل لأدائها وجودتها بجعلها علمة فارقة ǽسهل تمییزها بین الجماهیر. في بیئتها التنافسǽة
  وخلصت الدراسة:

طــار تصــمǽمي إمتفــردة وتــراهن علــى تعزȄزهــا ضــمن  أن لكل مؤسســة هوǽــة ǼصــرȄة تمیزهــا وتجعلهــا 
عــاملا رئǽســا فــي خلــȘ فــرص نجــاح المدعومــة  Ȟونها  ة والتمیز وȄجعلها Ǽصمة لا تضاهىǽضفي علیها القو 

ǼــالتطوȄر  یــزة تنافســǽة لهــا فــي بیئــة نشــاطها Ȟǽــون مــدخل حقǽقǽــا لتحقیــȘ م أســاسبــداع والابتكــار Ȟمرتكــز Ǽالإ
  .2المستمر ومتاǼعة مȞامن الضعف والقوة فیها 

 نأمــع دراســتنا الحالǽــة التــي اعتبــرت نفــس التوجــه  تأخــذمــن الواضــح أن هــذه الدراســة الســاǼقة لــم 
الهوǽة الǼصرȄة هي وسیلة اتصال مؤسساتǽة هدفها التعرȄف Ǽالعلامة التجارȄة مما ǽعمــل علــى تعزȄزهــا فــي 

ن هــذه الدراســة أفادتنــا Ȟثیــر حیــث بینــت حــدود الوصــل والفصــل بــین الهوǽــة الǼصــرȄة أ إلابیئتهــا التنافســǽة، 
لتحقیــȘ المیــزة التنافســǽة، ورأت أن إحــداهما مȞمــل للآخــر یخــدم Ȟــل Ǽعــد والتمیــز Ȟمــدخلین هــامین  والإبــداع

 
  
. مجلة تارȄخ العلوم. التجارȂة بین الابداع وتحقیȖ میزة تنافسǻةدراسة الهوǻة الǺصرȂة للمؤسسات وعلامتها بوشموخة إلهام.سعدȑ وحیدة. . 2

  . 188. ص 2017العدد الثامن. جامعة زȄان عاشور. الجزائر. جوان 
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حد Ǽعید مع دراستنا الحالǽة وأســهمت بإثرائهــا ȞǼثیــر  إلىوتتقاطع هذه الدراسة الساǼقة ، فیها الǼعد الإتصالي
ن أطــوȋ العرȄضــة لعملنــا الǼحثــي. رغــم للخ أسســتخصــǼة  أرضــǽةالتــي وفرتهــا وȞانــت ǼمثاǼــة  الأفȞــارمــن 

تســمت فــي Ȟثیــر مــن الأحǽــان Ǽالوصــف الجــاف وقــد یرجــع ذلــك لغǽــاب خلفǽــة نظرȄــة إذه الدراســة الســاǼقة ه ــ
  في موضوع Ǽحثنا. أǽضا قوǽة تستمد من مراجع تأسǽسǽة لموضوع الهوǽة الǼصرȄة وهذا ما وقفنا علǽه 

  الدراسة الراǺعة:
الǼاحثــة "بــن منصــور إلهــام" تحــت وهــي دراســة حالــة حدیثــة لمســتهلكي مشــروǼات رامــي مــن إعــداد 

تأثیر العناصر الǺصرȂة والكتابǻة للتعبئة والتغلیف على قرار إشراف الدȞتور" سماحي أحمد"، معنونة ب: "
، جامعـــة أبـــو ȞǼـــر بلقایـــد. تلمســـان. Ȟلǽـــة العلـــوم ةأطروحـــة لنیـــل شـــهادة الـــدȞتورا  "الشـــراء لـــدȎ المســـتهلك

  .2015/2016خصص مؤسسات ومالǽة، نوقشت بتارȄخ الاقتصادǽة التسییر والعلوم التجارȄة، ت
  أهداف الدراسة:

  ــة للتغلیــف الفعالــة والمــؤثرة علــى قــرار المســتهلكǽة والمعلوماتȄصــرǼالتعــرف علــى أهــم العناصــر ال
  الشرائي،

 ،سلوك المستهلكǼ ة للتعبئة والتغلیفǽة والكتابȄصرǼالعناصر ال ȋاǼارت Ȑح مدǽتوض 
  التعبئة والتغلیف عند القارئ،إلغاء الغموض حولǼ علاقة المستهلك 

  : خلصت الدراسة للنتائج التالǽة:نتائج الدراسة
  ــناعي ــدة فـــي المجـــال الصـ ǽعـــد التغلیـــف الخـــارجي للمنـــتج جـــوهر نجـــاح المؤسســـات الجزائرȄـــة الرائـ

 ȑــار ــز فـــي  والتجـ ــادة والتمرȞـ ــول إلـــى الرȄـ ــتقن للوصـ ــمǽم العلمـــي والفنـــي المـ ــلال التصـ ــن خـ وذلـــك مـ
 سواق المحلǽة والخارجǽة،الأ

  نȞمǽ زهــا ألاȞة علــى مرȄة والتجارǽانــت جــودة منتجهــا،  ن تحافظ المؤسسة الصناعȞ الســوقي مهمــا
عبــر التطــوȄر المســتمر للغــلاف والعبــوة التــي  Ȟبیــرة للوجــه الخــارجي للمنــتج أهمǽــةن هــي لــم تــولي إ

طــلاع علــى المحتــوȐ ممــا بــل الإالتعرȄــف لــه عنــد المســتهلك ق تحوȑ هذا الأخیر والتي تعتبر Ǽطاقة
 الطرق العلمǽة والأسالیب الفنǽة الحدیثة في تصمǽمها، إتǼاعǽستوجب 

  ائن جدد وذلــك عبــرȃسب زȞائن الحالیین للمؤسسة وȃعلى الز ȍم الحفاȞن للتغلیف الجید والمحȞمǽ
 التجدید الدائم،
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  ـــة علـــى القـــرار الشـــرائي للمســـتهلك فهـــوȄســـتلزم القـــراءة نجاح أســـاستقـــوم المؤسســـة الجزائرǽ هـــا ممـــا
ــه ــدة لـ ــر تكییـــف  الجیـ ــا عبـ ــدم رغ أغلفتهـ ــذȑ یخـ ــȞل اللائـــȘ الـ ــا Ǽالشـ ــددة وعبواتهـ ــه المتجـ ــه ومیولاتـ Ǽاتـ
 وذلك من خلال إقامة أǼحاث علمǽة ودراسات تقنǽة لضمان رضا هذا الأخیر. Ǽاستمرار

للشــعار  الإشــارةمن الواضح أن الدراســة لــم ترȞــز جیــدا علــى العناصــر الǼصــرȄة للتغلیــف مــن حیــث 
تقنــي للتغلیــف وأهمǽــة دورهمــا Ȟمــا ان هــذه الدراســة اعتلاهــا القصــور مــن حیــث الاهتمــام Ǽالجانــب ال ســموالا

ن هــذا أمالǽــة ومؤسســات رغــم ومــرد ذلــك قــد Ȟǽــون التخصــص  تصــالي والتســوǽقيعلــى حســاب الجانــب الإ
 إعطــاء الأحǽــانوهذا ماغیــّب فــي Ȟثیــرا مــن  في جوهر تخصص الاتصال المؤسساتي النوع من الدراسة ǽقع

  وحتى من حیث تسمǽة المصطلحات وتوصǽفها. ا من حیث الطرح والمعالجة والرȃط الفȞرة نصابه
د أبـــرز إلا أن هـــذه الدراســـة الســـاǼقة أفـــادت الدراســـة الحالǽـــة مـــن حیـــث الموضـــوع Ȟونـــه شـــبیها Ǽأح ـــ

ومــن جانــب آخــر اســتفدنا مــن هــذه الدراســة  لǼصــرȄة Ȟوســیلة للاتصــال المؤسســاتيمتغیــرات الدراســة الهوǽــة ا
 Șعاد دراستنا ا أكثرمن حیث التعمǼة من خلال النتائج المتوصلفي أǽأنهــا رغم  لیها إ لحال  ȘــالعمǼ لــم تتســم 

ومؤشــرات الدراســة وضــǼط تصــورنا  أǼعــادتعتبر مفیدة مــن حیــث صــǽاغة الخطــوȋ العرȄضــة لــǼعض  أنها  إلا
  عن محور مهم من موضوعا دراستنا في ضوء النتائج المستخلصة.

  الإجراءات المیدانǻة للدراسة: -ب
  :أǺعاد ومؤشرات الدراسة -1

الطالǼـــة مجموعـــة مـــن التســـاؤلات الفرعǽـــة المتعلقـــة  طرحـــتللإجاǼـــة عـــن التســـاؤل الـــرئǽس للدراســـة 
Ǽالدراسة المیدانǽة وǼــالموازاة مــع هــذا قامــت الطالǼــة بتفǽȞــك الأســئلة الفرعǽــة لمجموعــة مــن المؤشــرات تحــرًّت 

وصــǽاغة  الاستمارةفي بناء  وأهداف الدراسة وطبǽعتها وأǽضا المساعدة تتلاءمفیها الدقة قدر الإمȞان حتى 
Ǽمهمة توجǽه تساؤلات الدراسة المیدانǽة للحصول على إجاǼات تمȞننا من إعطاء نظــرة  والاضطلاع أسئلتها 

المؤسســـاتي فـــي تعزȄــز العلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور  الاتصــالشــاملة عـــن المشـــȞلة قیــد الدراســـةّ "دور وســـائل 
ات مــن شــأنها تغطǽــة Ȟــل زواǽــا التســاؤلات وفــȘ منظــور إلكترونǽك"، Ȟما سعت الطالǼــة جاهــدة لضــǼط مؤشــر 

شــامل مــن خــلال تجمǽــع إرث نظــرȑ لــه علاقــة Ǽالتســاؤلات مــن جهــة وعلاقــة بتحدیــد المؤشــرات مــن جهــة 
قــد یرجــع ذلــك  -أخــرȐ فــي إطــار تعــذُّر الحصــول علــى عــدد Ȟــاف مــن الدراســات ســاǼقة فــي موضــوع Ǽحثنــا 

دراســات ســاǼقة ومراجــع لــم تتعمــȘ تحدیــدا  أرȃعــةمــدنا علــى لــذا اعت -لحداثــة تخصــص الإتصــال المؤسســاتي
، وȞــان الأحǽانفي موضوع وسائل الإتصال المؤسساتي أو Ǽصفة مǼاشر لكن تتمحور حولها في Ȟثیر من 

هــذا حــافزا لبــذل جهــد أكثــر فــي الــرȃط بــین المتغیــرات والمواضــǽع ذات الصــلة غیــر المǼاشــرة وإســقاȞ ȋــل مــا 
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إعطائهــا قǽمــة علمǽــة بوضــع مؤشــرات مناســǼة وعملǽــة، قصــد تمȞیننــا مــن تحلیــل من شأنه توضǽح الدراســة و 
نســȘ محــورȑ فــي المؤسســة والإســتفادة مــن البǽانــات التــي ســنجمعها فــي الخطــوات الǼحثǽــة اللاحقــة، وعلǽــه 
قمنا Ǽطرح ثلاث تســاؤلات فرعǽــة للدراســة وعملنــا علــى وضــع مجموعــة مــن المؤشــرات الخاصــة ȞǼــل تســاؤل 

  في حدودها وتنظǽمها حسب منهجǽة علمǽة واضحة. قصد التحȞم
  ؟هل تستغل مؤسسة Ȟوندور الهوǽة الǼصرȄة في التعرȄف Ǽعلامتها التجارȄة - 1
 :مؤشراته 

 ،ةȄصرǼة الǽة الهوǽالإتصال لأهمǼ إدراك القائم  
 ــیلة ل ــا تحضــــور الهوǽــــة الǼصــــرȄة فــــي الإتصــــال المؤسســــاتي لكونــــدور Ȟوســ عزȄــــز علامتهــ

 ،التجارȄة
 ،ة لكوندور عن نشاطتهاȄصرǼة الǽتعبیر الهو 
 .ةȄعلامتها التجارǼ فȄك على التعرǽة لكوندور إلكترونȄصرǼونات الȞقدرة الم 

  ؟ تصال الحدثي من أجل تمرȄر رسائل نوعǽة للعلامة التجارȄةهل تستغل مؤسسة Ȟوندور الإ -
  

 :مؤشراته 
 التجارȄة،فعالǽة تنظǽم الحدث في تعزȄز العلامة  -
الرعاǽة، الأعمال الخیرȄة ومــدȐ إدراك Ȟونــدور لأهمیتهــا فــي تعزȄــز العلامــة التجارȄــة  -

 عن طرȘȄ الإتصال الحدثي،
-  ȘـــȄونـــدور عـــن طرȞ ــة ــة التجارȄـ ــا فـــي تعزȄـــز العلامـ العلاقـــات مـــع الصـــحافة فاعلیتهـ

 الإتصال الحدثي.
  ؟على تعزȄز العلامة التجارȄة وتوطینها في المجتمع عمل الاتصال الرقمي لكوندورǽهل  -3

 :مؤشراته 
 أهمǽة الإتصال الرقمي في تعزȄز العلامة التجارȄة Ȟوندور، -
 حضور العلامة التجارȄة Ȟوندور في صفحة الفǽسبوك Ȟإطار تفاعلي. -

  :شرح تساؤلات الدراسة -2
  الǺعد الأول:

  :الهوǽة الǼصرȄة 
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: إدراك القائم Ǽالإتصال لأهمǽة الهوǽة الǼصرȄة في تعزȄز العلامة التجارȄةالمؤشرات  
  الǺعد الثاني:

  عزȄز علامتها التجارȄةتحضور الهوǽة الǼصرȄة في الإتصال المؤسساتي لكوندور Ȟوسیلة ل 
  المؤشرات: 

 وندورȞ ة عن نشاطات مؤسسةȄصرǼة الǽتعبیر الهو 
 ونات قدرةȞة المȄصرǼك لكوندور الǽف على إلكترونȄعلامتها  التعرǼ ةȄالتجار 

 الǺعد الأول:
  :الإتصال الحدثي 

 المؤشرات:
 وندورȞ ةȄز العلامة التجارȄم الحدث في تعزǽة تنظǽفعال  
  ونــدور الرعاȞ إدراك Ȑــة ومــدȄــة والأعمــال الخیرǽ ȘــȄــة عــن طرȄــز العلامــة التجارȄلأهمیتهــا فــي تعز

  .الإتصال الحدثي
 الإتصال الحدثي ȘȄوندور عن طرȞ ةȄز العلامة التجارȄالعلاقات مع الصحافة فاعلیتها في تعز. 

  الǺعد الأول:
  الإتصال الرقمي والعلامة التجارȄة 

 المؤشرات:
 ة الإتصالǽة أهمȄز العلامة التجارȄالرقمي في تعز  
 إطار تفاعليȞ سبوكǽوندور في صفحة الفاȞ ةȄحضور العلامة التجار.  

  أدوات جمع البǻانات: -3
Ǽغǽة القǽــام Ǽالمعالجــة التحلیلǽــة لموضــوع الǼحــث والتعــرف علــى الــدور الــذȑ تؤدǽــه وســائل الإتصــال 

طــلاع علــى الإرث النظــرȑ ومعالجــة ǽــك، وǼعــد الإجارȄــة Ȟونــدور إلكترونالمؤسســاتي فــي تعزȄــز العلامــة الت
مختلـــف أطـــره فـــي موضـــوع دراســـتنا مـــن Ȟتـــب ومراجـــع ذات علاقـــة وطیـــدة Ǽالموضـــوع (مقـــالات، دورȄـــات، 

 -سالدراســة ǼشــȞل جــد مــدرو  أدواتوقــد تــم الســعي لتوظیــف  أǼحــاث)، وȃلــورة فȞــرة ناضــجة عــن الموضــوع
هــت الطالǼــة  مȞــنأالمعلومــات والتأكــد مــن صــحتها مــا  تجمǽــع جــلامــن  -حســب تقــدیرنا  وانطلاقــا منــه وجَّ

اهتمامها للمعالجة المیدانǽة التحلیلǽة لموضوع الǼحث وفقا لمــا تــم تجمǽعــه مــن بǽانــات أولǽــة Ǽالإعتمــاد علــى 
  الأدوات الآتي ذȞرها :
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 :الملاحظة  
، وأدت الملاحظــة دورا أساســǽا برز وأهم الأدوات المنهجǽة الموظفة في موضــوع دراســتنا أتعتبر من 

في خلȘ إهتمام أكثر Ǽموضوع الدراسة وȃلورة النواة والأفȞار الأولى للموضوع والمساعدة لاحقا على اختǽار 
الخطــوات الأخــرǼ Ȑمــا یتناســب وطبǽعــة الموضــوع الملاحــظ، إعتمــدنا علــى الملاحظــة المǼاشــرة مــن خــلال 

 برج بوعرȄرȄج Ǽالمنطقة الصــناعǽةقرها الإجتماعي بولاǽة الحرص على التواجد في مؤسسة Ȟوندور سواء Ǽم
أفرȄـــل  21أو علـــى مســـتوȐ المقـــر الإجتمـــاعي لمدیرȄـــة الإتصـــال والتســـوǼ ȘȄـــالجزائر العاصـــمة منـــذ تـــارȄخ 

وقمنــا بــإجراء العدیــد مــن اللقــاءات مــع  ن زȄــارة لمؤسســة Ȟونــدور إلكترونǽــكوقــد تــم إجــراء أكثــر م ــ 2016
علاقاتهم رغǼة منــا فــي استكشــاف الحــس  ملاتهم، وسلوȞاتهم وردود أفعالهمعمقة لتعا إطاراتها والملاحظة الم

الإتصـــالي لـــدیهم وروح الفرȄـــȞ Șـــونهم قـــائم Ǽالإتصـــال والحصـــول علـــى معلومـــات عدیـــدة لـــم Ȟǽـــن ǼالإمȞـــان 
ا ومــرت الملاحظــة فــي هاتــه الدراســة Ǽمــرحلتین أساســیتین نورده ــ علیها في المقــاǼلات أو الإســتمارةالحصول 

  :على النحو الآتي
الملاحظــة المنتظمــة والمســتمرة التــي وجهــت إنتǼاهنــا لمؤسســة Ȟونــدور إلكترونǽــك وفقــا للســǽاق  -

أثنــاء  الممارساتي في جانب الإتصال المؤسساتي ووظفت الملاحظة قبل بناء دلیل المقابلــة وȃنــاء الإســتمارة
زȄارتنــا لمؤسســة Ȟونــدور إلكترونǽــك والترȞیــز علــى الǼعــد الإتصــالي الموجــود فــي فضــاء المؤسســة مــن جهــة 
ــال  ــائل الإتصـ ــد وسـ ــدȐ تواجـ ــة مـ ــرȐ، وملاحظـ ــة أخـ ــال مـــن جهـ ــائمین Ǽالإتصـ ــات القـ ــلوǽȞات وعلاقـ وفـــي سـ

ممارســـة الإتصـــال و  المؤسســـاتي التـــي تبـــرز العلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور (لاســـǽما وســـائل الهوǽـــة الǼصـــرȄة،
ســـتطعنا تكـــوȄن رؤǽـــة تنحـــو للوضـــوح وتجمǽـــع بǽانـــات أولǽـــة مـــن مجتمـــع إ فعالǽـــات الحـــدث)الحـــدثي أثنـــاء 
  .Ǽالغ الأثر على بناء الأدوات المنهجǽة الأخرȐ  انعȞاسها الدراسة Ȟان 

فــــي المرحلــــة الأخیــــرة وظفنــــا الملاحظــــة المعمقــــة حیــــث لــــم نȞتفــــي Ǽموقــــف المتفــــرج فقــــط علــــى مظــــاهر  -
وهنا لم ǽعــد  Ȟل تلك المتغیرات والسعي لفهمها  بل حاولنا الرȃط بین غیراتها موضوع المدروس ǼأǼعادها ومتال

 Ȑــر ــة أخـ ــراءات منهجǽـ ــاد علـــى إجـ ــتدعي الإعتمـ ــة تسـ ــǼحت الدراسـ ــل أصـ ــا بـ ــة Ȟافǽـ ــاد علـــى الملاحظـ الإعتمـ
ــت ــةلاسـ ــة للدراسـ ــرات المختلفـ ــتخدام الملاح ǽفاء المتغیـ ــل عـــن اسـ ــتغناء الكامـ ــدأ دون الإسـ ــن منطلـــȘ مبـ ــة مـ ظـ

منهجي فحواه أن الǼاحث ǽمȞنه استخدام أكثر من أداة منهجǽة وإمȞانǽة الفصل بینها ما عدا الملاحظــة فــلا 
لـــذا واصـــلت الطالǼـــة الǼاحثـــة الإعتمـــاد علـــى  عنهـــا لا فـــي مرحلـــة قبلǽـــة أو Ǽعدǽـــة ǽمȞـــن للǼاحـــث الإســـتغناء

Ǽ لات مع القــائمینǼعد إجراء المقاǼــع الملاحظة أثناء وȄــك، وأثنــاء توزǽونــدور إلكترونȞ الإتصــال فــي مؤسســة
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الإستمارة واستجواب المǼحوثین Ǽغǽة الحصول على بǽانات تستخدم فǽمــا Ǽعــد فــي المعالجــة التحلیلǽــة للǼحــث 
 المیداني.
 الإعتمادالمقابلةǼ قمنا :  Ȑنــاء الإســتمارة مــن جهــة أخــرȃــز الملاحظــة مــن جهــة وȄعلى المقابلة لتعز 

أمــا الهــدف الأساســي للمقابلــة هــو التأســǽس لموضــوع الدراســة ȞȞــل والتأكــد مــن قابلǽــة الإنجــاز فــي 
المؤسسة میدان الدراسة Ȟوندور إلكترونǽك، فǼعد اطلاعنا على الإرث النظــرȑ فــي موضــوع وســائل 

والتصــنǽفات التــي  الأǼعــادرتǼاطاتــه Ǽالعلامــة التجارȄــة، بــدت لنــا العدیــد مــن تصــال المؤسســاتي واالإ
استدعت ضرورة تمحǽصها في المیدان حتــى لا یǼقــى موضــوعنا تجرȄــدǽا فلابــد مــن مقارȃتــه Ǽــالواقع 
للحصــول علــى معلومــات تؤȞــد لنــا الأفȞــار المتوصــل إلǽــه، وȞــل مــا مــن شــأنه أن ǽســاعد فــي بنــاء 

 الدراسة ȞȞل.
  المقابلة مȜانها وتوقیتها:إجراء 

عدیــدة تــرتǼط ارتǼاطــا وثǽقــا Ǽالتســاؤل الرئǽســي  أســئلة حــولتمحــور  إشȞاليإنطلقت مقابلتنا من بناء 
 الأولــيفــي التصــور مســتنǼطة والمؤشــرات ال ǼالأǼعــادالفرعǽــة المبدئǽــة ضــف لــذلك مقارȃتهــا  وأســئلتها للدراســة 

 اختǽــار طرȄقــة مقابلــة غیــر المقننــةهذه المقابلة، خلال المقابلة قررنــا  إجراءنضجا Ǽعد  أكثر أصǼحتوالتي 
نحــو  وإدراكــهأسســنا تســاؤلات رأȑ نــدفع المســتجوب للــرد علــى جمǽــع الأســئلة المطروحــة التــي تعȞــس وعǽــه 

هــو رأǽــك؟ حســب  لتجارȄة Ȟوندور مثل (مــا تصال المؤسساتي ودورها في تعزȄز العلامة اموضوع وسائل الإ
نك؟) وقمنــا بتســجیل الإجاǼــات Ȟلهــا دون إغفــال لأȑ معلومــة أو تفصــیل مــالي یتǼــادر لــذههي؟، رأǽــك؟ مــا 

  .03/10/2017بتارȄخ  یندقǽقة وسجلنا فیها إجاǼات المستجوȃ 43قاǼلات مدة الم ستغرقتإ
والتســوȞ ȘȄــل حســب  Ș الإتصــالرات الإتصــال وأعضــاء فرȄ ــاأجرȄنا المقابلة مع مختلف مسؤولي إد

مسؤول إدارة الإتصال الحدثي التي أفادتنا Ǽمعلومات Ȟثیــرة تتســم Ǽالأهمǽــة ترجمــة لنــا فیهــا مجــال  تخصصه
المشــارȞة علــى  أوخبرتها فــي تنظــǽم الأحــداث الخاصــة Ǽالعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور ســواء مــن ناحǽــة التنظــǽم 

تصــال الحــدثي وتســییر فرȄقــه وهــذا حفزنــا لطــرح المي وصــورت لنــا جانǼــا مهمــا مــن الإالمستوȐ الــوطني والع ــ
أمــا مقابلتنــا الثانǽــة ، ضــمن محــاور المقابلــة وإدراجهــا أســئلة أكثــر فــي خضــم الحــوار أعــدنا فǽمــا Ǽعــد ضــǼطها 

الواســع  الإلمــاممع المȞلفة بوسائل الإعلام والإشهار وȞل ما یتعلǼ Șالهوǽة الǼصرȄة التي بدا علیهــا  أجرȄت
تصـــال تصـــالي لكـــل وســـیلة مـــن وســـائل الإمعمقـــة Ǽالعمـــل الإ وإحاطـــةصـــالي ȞǼونـــدور، تǼســـیرورة النســـȘ الإ

وأثمــرت  تصــال ǼالمدیرȄــة ȞȞــلفرȄــȘ الإ فــي تســییر الإدارȑ لاعهــا علــى الجانــب إط ضف لــذلك المؤسساتي، 
لاســتمارة مقابلتنــا معهــا بــزخم مــن المعلومــات ألهمنــا ǼشــȞل Ǽــالغ فــي بنــاء موضــوع الدراســة وصــǽاغة أســئلة ا
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، المقابلة التالǽــة جمعتنــا مــع مســؤول إدارة الإتصــال الرقمــي وȞــل ءلیها لولا هذا اللقا إاصیل لم نȞن لننتǼه بتف
ــالموقع الإلكترونــي وشــȞǼات التواصــل الإجتمــاعي والتــي  Ǽ Șــا مــا یتعلــ Ǽمعلومــات مرȞــزة عــن الأدوات  أفادتن

 لأنــهجتماعي والفǽسبوك حصــرȄا لإدور وحددتها في شȞǼات التواصل ااعتمادا من طرف Ȟون الأكثرالرقمǽة 
 Ǽحثنــا  أعطــتفاعلǽة في ترجمة حضور العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور فــي الفضــاء الرقمــي، هــذه المقابلــة  الأكثر
جمعتنــا Ǽأحــد أعضــاء  الأخــرǼ ȐالنسǼة للمقــاǼلات أما  ثر دقة ووضوحا أكف أهداخر مȞننا من صǽاغة آمسارا 

ȞشــǼ الإتصــال الحــدثي والتــي نقلــت لنــا ȘــȄم الحــدث والآ إجرائــيل فرǽــات تنظــǽتل Șا إنســیǽبــین مختلــف  تصــال
مȞوناتــه، ضــف إلــى ذلــك مقابلتنــا لمــدیر التســوǼ ȘȄمؤسســة Ȟونــدور إلكترونǽــك ببــرج بــوعرȄرȄج والتــي نســتفد 

  لموضوع Ǽحثنا. إضافةمنها Ȟثیرا ماعدا توجیهنا لمصدر المعلومة الأكثر 
ص Ȟللت المقابلة Ǽالحصول على الوثائȘ المختلفة للمؤسســة (المیثــاق البǽــاني، ȞتیǼــات مصــورة تلخ ــ
 Șونــدور...) إلا أننــا لــم نســتطع الحصــول علــى وثــائȞ ــةǽوندور، مجلات تصــدر برعاȞ خ مؤسسةȄتار Ȑأخــر 

تصــال وللتســوȘȄ زئــي لمدیرȄــة الإتخــدم موضــوع دراســتنا Ȟالقــانون الــداخلي للمؤسســة والهȞǽــل التنظǽمــي الج
ئȘ خاصــة بتنظــǽم أحــداث ، وثــا الآجــالقــرب أǼه حالǽــا مؤقــت وســیتم تغییــره فــي  ن الهȞǽل المعمولألاعتǼار 

مختلفة من طرف Ȟوندور لاعتǼــارات متعلقــة Ǽالمیــدان علــى شــاكلة احتكــار المعلومــة واللامǼــالاة التــي أبــداها 
  Ǽعض القائمین Ǽالإتصال ǼمدیرȄة التسوȘȄ والإتصال Ǽالعاصمة.

 :محاور المقابلة
  الهوǻة الǺصرȂة:

  ،التجارȄة Ȟوندورأهمǽة الهوǽة الǼصرȄة في التعرȄف Ǽالعلامة  -
  ،الهوǽة الǼصرȄة الفعّالة للعلامة التجارȄة Ȟوندور انتقاءمعاییر  -
نات الهوǽة الǼصرȄة للمؤسسة والمȞون الأكثر أهمǽة للعلامة التجارȄة Ȟوندور أهمǽة -   ،المȞوِّ
 الدلالات التي تحیل إلیها المȞونات الǼصرȄة للعلامة التجارȄة Ȟوندور. -

  الحدثي: الاتصال
  ،معرفة مستوȐ إدراك القائم Ǽالاتصال Ǽمؤسسة Ȟوندور إلكترونǽك لمفهوم الاتصال الحدثي -
  ،مȞانة الاتصال الحدثي في مؤسسة Ȟوندور إلكترونǽك -
  ،أهمǽة الاتصال الحدثي Ǽمؤسسة Ȟوندور إلكترونǽك -
 أبرز تقنǽات الاتصال الحدثي المستخدمة في مؤسسة Ȟوندور إلكترونǽك. -
  



  العامــــــــــــــــــــــــةالمقدمــــــــــة 
  

 
 35 

  الرقمي:الاتصال 
  ،معرفة مستوȐ إدراك القائم Ǽالاتصال Ǽمؤسسة Ȟوندور إلكترونǽك لمفهوم الاتصال الرقمي

  ،مȞانة الاتصال الرقمي Ǽمؤسسة Ȟوندور إلكترونǽك 
  ،أهمǽة الاتصال الرقمي Ǽمؤسسة Ȟوندور إلكترونǽك

 الوسائط الرقمǽة الأكثر استخداما لتعزȄز العلامة التجارȄة Ȟوندور. 
 الاستمارة:  

المناسǼة لجمــع البǽانــات المطلوǼــة عــن  Ȟونها الأداة الإستمارة دورا محورȄا في موضوع دراستنا  أدت
موضوع الǼحث Ǽعدما تم تحدیــد أǼعــاد الموضــوع ومؤشــراته وإدراك أهمǽــة المعلومــات المطلوǼــة وȞــذا التعــرف 

مــن أدوات جمــع  الاســتمارةون لیهــا Ǽاعتمــاد المقابلــة Ȟ ــإ علــى النتــائج المتوصــل تأسǽســا  على مجتمع الدراســة
ة التــي تــتم الإجاǼــة لالبǽانــات الأكثــر شــیوعا والتــي تعــرف علــى أنهــا مجموعــة م الأســئلة المتراǼطــة والمتسلس ــ

. وȞـــان 1لجمـــع المعلومـــات والبǽانـــات حـــول الظـــاهرة أو مشـــȞلة الǼحـــث علیهـــا وتعبئتهـــا مـــن قبـــل المǼحـــوثین
تنوعت رات الدراســة وأǼعادهــا ومؤشــراتها الهــدف الأساســي مــن تصــمǽم الإســتمارة أن تكــون شــاملة لكافــة متغی ــ

ــا مـــن التعـــرف علـــى طـــرق  اســـتخدام وســـائل الإتصـــال محـــاور الدراســـة لتشـــمل جوانـــب عدیـــدة قصـــد تمȞیننـ
ونــدور والتــي تــؤثر علــى ومعــاییر اســتخدامها ومــدȐ تفعیلهــا وإدراك القــائم Ǽالإتصــال Ǽمؤسســة Ȟ المؤسســاتي

تعزȄز علامتها التجارȄة، Ȟما حاولت الطالǼة الǼاحثة استخدام مصــطلحات متخصصــة Ǽعیــدة عــن الغمــوض 
  والتعقید على اعتǼار أن الإستمارة موجهة للقائم Ǽالإتصال Ǽمؤسسة Ȟوندور إلكترونǽك.

  مجالات الدراسة: -ج 
  :المجال المȜاني -1

یتمثــل المجــال المȞــاني للعمــل المیــداني للدراســة فــي مؤسســة Ȟونــدور إلكترونǽــك وǼالتحدیــد مدیرȄــة 
المؤسســة الأم Ȟونــدور إلكترونǽــك بــرج و  العلامــة التجارȄــة والإتصــال Ȟونــدور إلكترونǽــك Ǽــالجزائر العاصــمة

  بوعرȄرȄج.
) وعلى اعتǼــار المجــال 2015-2018سنوات وامتدت من ( 4إستغرقت دراستنا قراǼة : المجال الزمني  -2

  ثلاث مراحل أساسǽة: الليالزمني ǽعȞس المراحل التي مرت بها الدراسة فقد انقسمت دراستنا 
وهــي مرحلــة مȞتبǽــة Ǽامتǽــاز حیــث وجهنــا ترȞیزنــا  2016-2015مــن  المرحلــة الأولــى: إمتــدت -

نحــو تجمǽـــع مراجـــع مختلفـــة ومتنوعـــة ذات صـــلة وطیــدة Ǽموضـــوع دراســـتنا Ǽغǽـــة التحدیـــد الجیـــد، والتأســـǽس 
 

  . 203. ص 2010. دار Ȟنوز المعرفة العلمǽة للنشر والتوزȄع. الأردن. . Ǻحوث الإعلام الأسس والمǺادئ. منال هلال المزاهرة1
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الفȞــرȑ والتأصــیل النظــرȑ والمنهجــي لهــا إعتمــادا علــى القــراءات المتأنǽــة علــى نحــو معمــȘ ومرȞــز ومتنــوع، 
ل وأدق للإطار النظرȑ وتمȞیننا من تحرȄر Ǽعض فصوله على نحــو غیــر مȞتمــل مــع مȞننا من ضǼطٍ أفض

العودة دورȄا للتعدیل والإضافة في مناسǼات عدیدة، وȞانت هاته المرتكــزات النظرȄــة بــدورها إســنادا قوǽــاً فــي 
ســهام فــي رسم تصمǽم منهجي أولي للعمل المیداني، وتحدید متطلǼات الدراسة وأدواتها بل أكثر من ذلــك الإ

صǽاغة محتوǽاتها من أسئلة ومحاور سواء الإستمارة أو المقابلــة، وȞــل المزاǽــا الســابȘ ذȞرهــا لــم تُعفــي هاتــه 
ســات الســاǼقة فــي المرحلــة مــن أن تكــون مخیǼــة فــي Ȟثیــر مــن الأحǽــان مــن حیــث شــح المراجــع ونــدرة الدرا

هــذا انعȞــس علینــا Ǽــالتخوف فــي Ȟثیــر نعدامها في المحǽط الذȑ نستطǽع الوصول إلǽه و إن لم نقل إموضوع 
من الأحǽان في ظل متغیــر تــداخل الدراســة وتشــعبها واكتســائها طــاǼع الضــخامة مــن حیــث البǽانــات المتوقــع 

  معالجتها.
وهــي مرحلــة النــزول للمیــدان Ǽغــرض إیجــاد میــدان  2017-2016مــن  المرحلــة الثانǽــة: إمتــدت -

ǽحــوȑ متغیــرات الدراســة وأǼعادهــا ومؤشــراتها مــن أجــل تجمǽــع بǽانــات ومعلومــات وفقــا لمتطلǼاتهــا، ولــم نجــد 
Ǽــا بنــا وهــذا مــا یتوافــȘ وإدراكنــا عــن واقــع المؤسســات فــي الجزائــر فاختبرنــا العدیــد مــن المؤسســات  الواقــع مرحِّ

تكـــاك موافقـــة إجـــراء التـــرȃص نـــذȞر علـــى ســـبیل المثـــال منهـــا : مؤسســـة حمـــود بـــوعلام للمشـــروǼات Ǽغǽـــة اف
Ǽالجزائر العاصمة، مؤسسة بوقلاز للمǽاه المعدنǽــة Ǽالطــارف، ولــم نلقــى فیهــا ترحیǼــا بــل تــم معاملتنــا ǼطرȄقــة 

ي مرحلــة لاحقــة، فحواها التكتم والتخوف الشدید من إعطاء أǼسط المعلومات وتلاها رفــض طلــب التــرȃص ف ــ
تــي ǽقــع مقرهــا الونــدور إلكترونǽــك المؤسســة الأم جعلنــا نطــرق أبــواب مؤسســة أخــرȐ أولهــا Ȟ إصــرارنا إلا أن 

الإجتماعي بولاǽة برج بوعرȄرȄج والتي لاقینا فیها ترحیǼــا واســتجاǼة وȞــذا تفــاعلا مــع موضــوع الدراســة عقبهــا 
نا إلى المقــر الإجتمــاعي لمدیرȄــة التســوȘȄ والإتصــال منح الموافقة على طلب إجراء الترȃص بها، وتم توجیه

Ȟوندور Ǽالجزائر العاصمة حیث اصطدمنا Ǽعدم تجاوȃهم معنا فــي البداǽــة والتماطــل، الــذȞ ȑلــل فــي الأخیــر 
رغــم الحــرص -مــن المعلومــات  Ǽالموافقــة واســتقǼالنا أكثــر مــن مــرة علــى مســتوȐ المدیرȄــة وجمــع قــدر جیــد

توȐ الذȑ خططت لــه لكــن Ȟــان Ȟافǽــا للغاǽــة ǼالنســǼة للدراســة وللطالǼــة الǼاحثــة لǽس ǼالشȞل والمس -والتحفظ 
إجراء مقاǼلات مع المسؤولین عن إدارة وسائل الإتصــال  أو أǽضا، سواءا فǽما تعلǼ ȘالزȄارات الإستطلاعǽة

الدراســة المؤسساتي أو فǽمــا تعلــȘ بتوزȄــع الإســتمارة، وȞــل هاتــه العوائــȞ Șانــت دافعــا قوǽــا للتمســك Ǽموضــوع 
وإتمام مسیرتها من جهة، وإعطائنا نضجاً أكادǽمǽــا فــي التعامــل مــع الواقــع وأســالیب الإســتفادة منــه، وتصــورا 

 الأدبǽــاتیجــب أن Ȟǽــون ( (الواقــع) ومــا  هــو Ȟــائن مــي بــین مــا إدراكǽــا واقعǽــا نعتمــده Ȟمبــدأ فــي مســارنا التعلّ 
    والمراجع النظرȄة).
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وشــملت  ى غاǽــة تقــدǽم الأطروحــة لمناقشــتها غل ــ 2018ســنة المرحلــة الثالثــة: دامــت علــى مــدار  -
غة وتحرȑ صــǽا  رȄغ البǽانات ومعالجتها وتحلیلها وصǽاغة النتائج وشرحها وتفسیرها هاته المرحلة النهائǽة تف

  الرسائل وإخراجها ǼشȞل نهائي.
3- ȏشرǺك : والعینة المجال الǽوندور إلكترونȞ مؤسسةǼ الإتصالǼ للدراسة من القائم ȑشرǼیتكون المجال ال

 ȘȄــة التســوȄمدیرǼ الإتصــال ȘــȄــا و  والمحددین في أعضاء فرǼ لجزائر العاصــمة مســؤولین ومرؤوســینالإتصــال 
والمــرتǼطین Ǽعلاقــات مǼاشــرة Ǽاســتخدام أو تحــدیثها ومتاǼعتهــا وتطوȄرهــا وســائل الاتصــال المؤسســاتي التــي 
ــا لمقتضـــǽات وطبǽعـــة الدراســـة (الهوǽـــة الǼصـــرȄة، الإتصـــال الحـــدثي،  ــنǽفها وفقـ قامـــت الطالǼـــة الǼاحثـــة بتصـ

  الإتصال الرقمي).
رȃــط المنطلقــات النظرȄــة Ǽــالإجراءات تعتبــر المعاینــة مــن أهــم المقتضــǽات المنهجǽــة أثنــاء عملǽــة و

ة إلــى "نتیجــة محاولــة جمــع أȑ جــزء مــن Ȟــل المیدانǽة سواء في الǼحوث الإمبرȄقǽة أو التحلیلǽة وتشــیر العین ــ
محدد تحدیدا جیدا، أو اختǽــار عــدد قلیــل مــن الوحــدات مــن مجتمــع حــدوده معلومــة أمــا المعنــى الواســع فإنــه 

اختǽـــار   ǽRoseشــیر إلـــى نتیجــة أȑ عملǽـــة تســـتهدف تشــȞیل عینـــة إمبرȄقǽــة للǼحـــث وعلـــى حــد تعبیـــر روز 
علاقتهــا Ǽــالمجتمع الكلــي أȑ مــدȐ تمثیلیتهــا وتــرتǼط فȞــرة العینــة وحــدات دراســǽة Ǽغــض النظــر عــن طبǽعــة 

  .1ارتǼاطا وثǽقا ǼفȞرة قابلǽة تفعیل المعرفة التي سیتم إنتاجها عن طرȘȄ الǼحث ولǽس ǼفȞرة تمثیلیتها 
وطیــدة وقرǼȄــة مــن موضــوع الدراســة،  طǼقنا في دراستنا العینة القصدǽة وهــم الأفــراد الــذین لهــم صــلة

مین Ǽالإتصال Ǽمؤسسة Ȟوندور إلكترونǽك والمسؤولون Ǽصــفة مǼاشــرة عــن إدارة وتســییر وســائل وشملت القائ
مفـــردة  37الإتصـــال المؤسســـاتي وتفعـــي دورهـــا فـــي تعزȄـــز العلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور إلكترونǽـــك، وشـــملت 

لإتصــال ǽمثلــون عینــة الدراســة المیدانǽــة، وهــم أنفســهم مســؤولون Ǽصــفة مǼاشــرة عــن تســییر وتفعیــل وســائل ا
ومفــردة علــى مســتوȐ  ندور إلكترونǽك Ǽالجزائر العاصــمةالمؤسساتي ǼمدیرȄة الإتصال والتسوǼ ȘȄمؤسسة Ȟو 

  المؤسسة الأم Ȟوندور إلكترونǽك بولاǽة برج بوعرȄرȄج ونذȞرهم على النحو الآتي:
  مدیرȂة التسوȖȂ والاتصال:

 1   ةȄصرǼة الǽمسؤول الإشهار ووسائل الإعلام، والهو  
  ،Ǽالإشهار مȞلف 3  -
  مȞلف بوسائل الإعلام، 1 -
  مȞلف ǼالطǼاعة، 2 -

 
  . 16،  15. ص  2015. دȋ. دار هومة للطǼاعة والنشر والتوزȄع. الجزائر.  المعاینة في العلوم الإنسانǻة والإجتماعǻةتقنǻات . فضیل دلیو. 1
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 1 :ةȄة والأعمال الخیرǽمسؤول الإتصال الحدثي والرعا  
  مȞلفین الإتصال الحدثي، 8 -   

  مȞلفین Ǽالرعاǽة، 4 -
  مȞلف Ǽالتنشǽط، 3 -
 1 :مسؤول الإتصال الرقمي  

  مدیر مجتمع العلامة التجارȄة، 2 -
  مȞلف بإدارة وȄب، 2 -
 1  العلاقات العامة:مسؤول  

  مȞلف Ǽالعلاقات مع الصحافة، 2  -
  مȞلفین بدراسات الجمهور، 5 -
 1 .جȄرȄك ببرج بوعرǽوندور إلكترونȞ المؤسسة الأمǼ ȘȄمسؤول التسو 
  خصائص العینة:تقدǻم  -د

  النسǺة المئوǻة التكرارات   خصائص العینة
  ٪ 56.76 21 ذȜر  الجنس

  ٪ 43.24 16 أنثى
  ٪ 100 37 الإجمالي

 %18.92 07 سنة30أقل من  السن
 45سنة إلى31من 

  سنة
25 67.57% 

 %13.51 05 سنة فأكثر46 
  ٪ 27.03 10 سنوات5أقل من  الخبرة المهنǻة

  ٪  56.76 21 سنوات10-6من
  ٪  16.21 06 أكثر من عشر سنوات

  ٪  100 37 الإجمالي
  / / ثانوȏ  المستوȎ التعلǻمي

  ٪ 100 37 جامعي
   37 الإجمالي

  خصائص العینة) یبین 03رقم ( جدول
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  خصائص عینة الدراسة ونقدم النسب على النحو الآتي: أعلاهیوضح الجدول 
  :ور بلغ الجنسȞقابــل  21تشیر النسب أعلاه أن تعداد الذǽ بینمــا بلــغ تعــداد الإنــاث 56.76ما ،٪

Ȟǽــون هــذا التقــارب غیــر ٪ ونلاحــظ تقــارب النســب بــین الجنســین، وقــد 43.24أȑ مــا نســبته  16
یرتǼط بخصوصǽة المؤسسة وطبǽعة نشاطها التسوǽقي الذǽ ȑقتضي في غالب  نتقائياعشوائي بل 

د علــى الجانــب النســوȑ خاصــة مــا تعلــǼ ȘالإتȞǽیــت والقــدرة الإقناعǽــة فــي التســوȘȄ، الاعتما  الأحǽان
لمؤسســات علــى أغلــب ا أǽضــا وȄنطبــȘ هــذا –تتجــاوز مؤسســة Ȟونــدور  أخــرȐ والتحــاور ومعطǽــات 

لǽــا لتأنیــث المؤسســات لــذا نجــد رغǼــة الكثیــر مــن المؤسســات تتجــه حا  -على اختلاف طاǼع نشاطها 
ن هــذا أ إلایر في الترȞیǼة العامة للمؤسسة، ولما لهذه الفئة من خصــائص، تجاه من تأثلما لهذا الإ

طــار نســقي ǽضــمن التفاعــل والتكامــل إبل یخلǼ Șعدا تكاملǽا في  وأدائهملا ینقص من شان الذȞور 
Ȟمــدخل ذو  أǼعادهــا بــرز أاء المؤسســاتي والتــي ǽعتبــر الجــنس المȞونــة للفض ــ الأجــزاءبــین مختلــف 

 نتقاص من دورها.الإ أوتجاوزها  Ǽالغة لا ǽمȞن أهمǽة

  
  یوضح متغیر الجنس لعینة الدراسة 02رسم بǻاني رقم 
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 یوضح متغیر السن لعینة الدراسة  03رسم بǻاني رقم 
  :عـــد علـــى ثـــلاث فئـــات ســـنوات الخبـــرةǼهـــذا ال ȑحتـــوǽ إلـــى عشـــرة  6ســـنوات أقـــل مـــن  5أقـــل مـــن

 الأولــى٪، والفئــة  56.76ســنوات، أكثــر مــن عشــر ســنوات وتصــدرت الفئــة الثانǽــة الترتیــب بنســǼة 
ــازت علـــى الترتیـــب الثـــاني بنســـǼة  ٪. 16.21بنســـǼة  الأخیـــر٪، والفئـــة الثالثـــة الترتیـــب 27.03حـ

سسة Ȟوندور تزȄد خبرتهم المهنǽة وȄتضح من خلال هذه البǽانات أن أغلبǽة القائمین Ǽالاتصال Ǽمؤ 
سنوات وتعبــر هــذه النســǼة عــن Ǽعــد الاســتقرار والــذȑ یــوحي بــدوره علــى نجــاح المؤسســة فــي  5عن 

لتــزام اســتقطاب موردهــا الǼشــرȑ، وتــوفیر البیئــة المناســǼة لمنتســبیها للإǼقــاء علــیهم وخلــȘ نــوع مــن الإ
مــن الǼــاحثین عــن عمــل لمــا تــوفره مــن  العمل في Ȟوندور ǽعتبر فرصة جیدة لكثیر أنتجاهها، Ȟما 

 امتǽازات انتشر صداها بین مختلف أطǽاف المجتمع الجزائرȑ حسب تقدیرنا.

  
  الخبرة المهنǻة یوضح متغیر 04رقم رسم بǻاني 

16%

57%

27%

0%

متغير الخبرة المهنية 
أكثر من عشر سنوات سنوات 10-06من  سنوات 05أقل من 
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  ميǻالتعل Ȏمه المستوǽة  أوضــحتفئتــین و  إلــى: تــم تقســǼحــوثین  بإجمــاعالنســǼحــوزون أنبــین المǽ هــم
للمؤسســة  إیجــابيوهــذا مؤشــر  ٪100مــن بینهــا دراســات علǽــا بنســǼة على مؤهلات علمǽــة جامعǽــة 

تصالي واستǽعاǼه علــى نحــو جیــد، والعمــل علــى ت علمǽة من شأنها تسییر النسȘ الإلحǽازتها Ȟفاءا
 Ǽفاعلǽة أكثر. ستمرارȄةالاǽة تضمن له تطوȄره وفقا لمعاییر علم

  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  



  العامــــــــــــــــــــــــةالمقدمــــــــــة 
  

 
 42 

  الخلاصة:
ل فیهــا طــار فȞــرȑ لموضــوع دراســتنا فــي شــȞل مصــفوفة نس ــإمن خلال ما سبȘ حاولنا بلــورة  قǽة ǽُفعــَّ

نتاج سیرورة Ǽحثǽة متسقة لتجاوز القطǽعة بــین مȞونــات دراســتنا "دور وســائل الاتصــال إȞل عنصر، بهدف 
Ȅز العلامة التجارȄوندور المؤسساتي في تعزȞ مؤسسةǼ ةǽإة" دراسة میدان Ȑك، وذلك للرفع مــن مســتوǽلكترون

Ǽحثنــا علــى نحــو علمــي، وتأســǽس شــرعیته المنهجǽــة Ǽعــد اطلاعنــا علــى Ȟثیــر مــن  إشــȞالǽاتعلى  الإجاǼات
الخلفǽات المعرفǽة والجمع بین زاد فȞــرȑ متنــوع وثــرȑ فــي الرؤǽــة والمفــاهǽم، والقــراءات التــي قارȃــت موضــوع 

لــذا  لكترونǽــك"،إالمؤسســة میــدان الدراســة "Ȟونــدور  فــي الإنجــازǼــالواقع ومنحتــه مȞنــة أهلتــه لقابلǽــة دراســتنا 
 سعینا لصǽاغتها صǽاغة منهجǽة عملǽة تمȞن من استثمارها للوصول لنتائج علمǽة مؤسسة تكــون مرجعǽــة

ذه الرؤǽــة المنهجǽــة وقــد عزّزنــا ه ــ ون دراســات محورȄــة لǼحــوث مســتقبلǽةلإعادة تأسǽس علاقات مفاهǽمǽة تك
نســاق تتفاعــل فǽمــا أ Ȟ مــل نجاحهــا تصــال المؤسســاتي وعواǽات عمل وســائل الإǼفصول جوهرȄة تتǼعنا فیها آل

  بینها للعمل ǼشȞل متكامل في تحقیȘ الهدف المشترك تعزȄز العلامة التجارȄة Ȟوندور.



  

 
 

. مميزة   تجارية  علامة  لإبداع  فـاعل   كنسق  المؤسساتي  الاتصال  حول  أساسيات:  الأول   لفصلا 
 المؤسساتي   للإتصال  مدخل: أولاً 

 المؤسساتي   الإتصال  مجالات -أ 
 المؤسساتي   الإتصال  وسائل -ب
 المؤسسة  رسالة -ت
 المؤسساتي   الإتصال  إدارة  -ث
 الممارسة  ورهانات  الحضور  تحديات  المؤسساتي  الإتصال  -ج

 التجارية  للعلامة  مدخل : ثانيا
 للجمهور  بالنسبة  التجارية  العلامة  وخصائص  وظائف -أ 

 التجارية  العلامة  ميزات -ب
 التجارية   العلامة  قيمة  قياس -ت
 التجارية  العلامة  صورة -ث
 التجارية   العلامة  هوية -ج
 السوقية  الحصة  منظور  من  التجارية  العلامة  وضعية -ح

 المؤسسة؟   اتصالات  في  التجارية  العلامة  تلعبه  الذي  الدور  هو  ما  : ثالثاً 
 التجارية   والعلامة  المؤسساتي  للاتصال   والتحوليةّ   التاريخية  السياقـات  -أ 

 للمؤسسة  التجارية   العلامة  بناء -ب
 التجارية  العلامة  منصة -ت

  خلاصة 
@ @
@ @
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  :تمهید
Ȟمجال تواصلي مهني تجاوز سǽاســة بنــاء الصــورة  تزاید إدراك المؤسسات Ǽأهمǽة احتراف الإتصال

والحفــاȍ علیهــا إلــى حتمǽــة التواصــل أكثــر فــأكثر، مــع مختلــف الجمــاهیر الفاعلــة فــي البیئــة الخارجǽــة بتبنــي 
مقارȃة إتصالǽة تُبنى على الثقــة مــن خــلال إدارة الســمعة، والتأكیــد المســتمر علــى موقعهــا الإســتراتیجي علــى 

تعلــȘ الأمــر Ǽالعلامــة التجارȄــة، فــي خلــȘ توازنــات علائقǽــة بــین مختلــف الأنســاق  اختلاف نشاطها ســǽما إن
والجماهیر من أصحاب المصــلحة والشــرȞاء الإجتمــاعیین والزȃــائن، والمؤسســات علــى نحــو ǽمȞــن المؤسســة 
 ȘȄنههــا وتســوȞ الإتصــال عــنǼ ،ة وفي أذهــان الجمــاهیرǽة في بیئتها السوقȄانة علامتها التجارȞز مȄمن تعز
قدراتها في الإستجاǼة للرهانات القائمة، لذا عطفا على ما سبȘ سنقدم عرضاً تفصیلǽاً للإتصال المؤسســاتي 
والعلامــة التجارȄــة مــن حیــث الماهǽــة، الأهــداف، المجــالات، طبǽعتــه، الأنــواع ..إلــخ ǼاعتǼــاره إتصــالا شــاملا 

  خارجǽة.  من شأنه بناء رواǼط متینة للمؤسسة وعلامتها التجارȄة ببیئتها ال
 أولاً: مدخل للإتصال المؤسساتي:

  :)communication institutionnelle(تحدید مفهوم الاتصال المؤسساتي  -أ
:"أداة الإدارة التــي یــتم مــن خلالهــا تنســیȘ جمǽــع  van rielالإتصــال المؤسســاتي ǽعنــي حســب فــان رȄــال  -

ــالات ــȞال الإتصـ ــة وȞفـــاءة  أشـ ــر فعالǽـ ــȘ أكثـ ــل تحقیـ ــن أجـ ــجام مـ ــوعي وانسـ ــتخدم بـ ــة وتسـ ــة والخارجǽـ الداخلǽـ
  .1ممȞنة"

أمــا Ȟــورن لǽســون فǽعتبره:"الوظǽفــة الإدارȄــة التــي تــوفر إطــارا للتنســیȘ الفعــال لجمǽــع الإتصــالات الداخلǽــة  -
صـــــحاب والخارجǽـــــة بهـــــدف إنشـــــاء والحفـــــاȍ علـــــى الســـــمعة الجیـــــدة للمؤسســـــة بـــــین مختلـــــف مجموعـــــات أ

  .2المصلحة"
المؤسســاتي حیــث اعتبــره  لم یتجاوز الǼعد الوســیلي التقلیــدȑ للإتصــال" van rielنجد في المفهوم الأول أن -

أداة إدارȄة من أجل تحقیȘ الفعالǽة والكفاءة ǼالنسǼة لأداء الإدارة خاصــة ولــǽس المؤسســة عامــة، Ȟمــا نلمــس 
وهذا ما یدعمــه أǽضــا المفهــوم المقــدم مــن  في هذا المفهوم الǼعد الإدارȑ التنظǽمي أكثر من الǼعد الإتصالي

ؤسســاتي وظǽفــة إدارȄــة مــن مهامهــا التنســیȘ بــین جمǽــع حیــث اعتبــر الإتصــال الم"Ȝــورن لǻســون" طــرف 
الإتصــالات الداخلǽــة والخارجǽــة وأهمــل فȞــرة أن الإتصــال المؤسســاتي لا ǽقتصــر فقــط علــى العملǽــة الإدارȄــة 

  بل أضحى عنصرا أساسǽا في إطار عملǽة إتصالǽة متكاملة للمؤسسة مع محǽطها الداخلي والخارجي.

 
1. Libert Therry. et d autres.la communication cprporate. Ed 2.Dunod.2016.p10 
2. Libert Therry . op.cite. P10. 
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"ذلــك الإتصــال الــذǽ ȑعمــل علــى إǼقــاء المؤسســة  صــال المؤسســاتي ǽعنــي:وفــي مفهــوم آخــر نجــد أن الإت -
علــى اتصــال دائــم مــع جمهورهــا (المــوظفین ،العمــال، الصــحفیین، قــادة الــرأȑ، الســلطات العامــة، الشــرȞاء 
الإجتمــــاعیین والمســــاهمین والمنظمــــات غیــــر الحȞومǽــــة..)وهو القــــوة الموجهــــة لصــــورة المؤسســــة ووســـــیلة 

وǽعمــل علــى بنــاء صــورة  -الأزمــة -ت والإنــذار فــي حالــة التغیــر المفــاجئ للوضــعللحصــول علــى معلومــا 
المؤسســة علــى ضــوء القــǽم والإلتزامــات (الإقتصــادǽة، الإجتماعǽــة، الأخلاقǽــة) والأهــداف المخططــة وتشــȞل 

 .1هذه المفاهǽم الأساس لوضع إستراتیجǽة المؤسسة الإجراءات العملǽة المختلفة لتنفیذها"
وم آخــر ǽقــدم الإتصــال المؤسســاتي علــى أنــه: "إدارة رأس مــال صــورة المؤسســة وفــȘ أشــȞال وحســب مفه ــ -

إتصــالǽة مختلفــة تهــدف للتعبیــر عــن هوǽــة المؤسســة وتعزȄــز قǽمهــا مــن خــلال صــورتها وســمعتها علامتهــا 
هــا فــي التجارȄة.. لإقامة مناخ من الثقة بینها وȃین مختلف جماهیرها، Ȟما ǽضمن اســتمرارȄة المؤسســة وǼقائ

  .2مجال نشاطها"
المؤسســاتي یهــدف لإعطــاء المؤسســة شــرعǽة مجتمعǽــة  أن" الإتصال Gilles chacherوȄرȐ جیل شاشر  -

وإدماجهـــا فـــي المجتمـــع مـــن خـــلال تـــدعǽم الǼعـــد التجـــارǼ ȑالǼعـــد الإنســـاني والخـــدمي (الإســـتجاǼة لحاجǽـــات 
  .3المواطنین، حماǽة الطبǽعة توفیر مناصب الشغل...)"

ائل التــي تــنظم المؤسســة وأǽضا ǽعرف الإتصال المؤسســاتي :"أنــه دراســة وتطبیــȘ جمǽــع المؤشــرات والوس ــ -
  .4بواسطتها إتصالها مع محǽطها"

رȞز هذا المفهوم على دراسة وتطبیȘ المؤشــرات دون توضــǽح جوهرهــا وتبǽــان حقǽقتهــا أو قǽمتهــا العلمǽــة  -
مـــع محǽطهـــا وتفاعلهـــا مـــع عناصـــره  -الجانـــب الـــوظǽفي–وǽȞفǽـــة تنظǽمهـــا لاتصـــال المؤسســـة  والإتصـــالǽة،

  المختلفة.
:"فǽعتبره عملǽة یتم من خلالهــا تǼــادل الرســائل بــین الأفــراد الــذین تــرȃطهم  Gold Harberهارȃر أما جولد  -

علاقات معینة من مختلف المستوǽات ولابد لهذه الرسائل أن تتكیف مع متغیرات البیئة حتى تؤدȑ الغرض 
  .5المطلوب منها"

 
1.Piau ,Jean.et dautres. communication. 2Ed. Dunod. 2014. p3  
2. Jol .la communication concepte clé.S.E.D.cop uright Eurl pages bleus internationales 
.Belgique.janvier 2010.p 

 . 30ص . 2003. دار الفجر للنشر والتوزȄع. القاهرة. علاقات مع الصحافة -علاقات عامة -المؤسسة. إشهار إتصالفضیل دلیو.  . 3
 . 22.ص2002.المȞتب الجامعي الحدیث.الاسȞندرȄة. مدخل الى علم الاتصال .منال طلعت محمود.  4
5  .ȑمي.مصطفى عشوǻ511.ص1992.دیوان المطبوعات.الجزائر. اسس علم النفس الصناعي التظ . 
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معبــرا عــن النظــرة الكلاســǽȞǽة  المســتوǽات التنظǽمǽــة،رȞز جولد هارȃر على الرسالة وتǼادلها بــین مختلــف - 
للإتصال المؤسساتي والتي تعتبره متغیرا من المتغیرات التنظǽمǽة وتسعى لتحلیــل المنظــور الإتصــالي لرؤǽــة 

  نظرȄات التنظǽم.
ــ روجــرز  - "فــإن الإتصــال المؤسســاتي ǽشــیر لتلــك العملǽــة المقصــودة التــي ǽحــدث فیهــا  :ǼRogersالنســǼة لــ
Ǽضــمن الســیر تǽ مــاǼمــا یخــدم الأهــداف المتنوعــة للمؤسســة وǼ تــأثیر علــى ســلوك الأفــراد Șادل الرسائل لتحقیــ

  1.الحسن وتقدǽم خدمات جیدة"
المؤسســاتي عملǽــة هادفــة لتǼــادل المعلومــات والآراء للتــأثیر  الاتصالالملاحظ أن روجرز إعتبر أن 

الــذǽ ȑســعى فǽــه لتغییــر أو -الإقنــاعي-فــي المواقــف والإتجاهــات مرȞــزا علــى الجانــب الســلوȞي للإتصــال 
ــاǼقین الترȞیـــز علـــى الاتصـــال الـــداخلي، رغـــم  تعـــدیل أو توجǽـــه ســـلوك الأفـــراد ونستشـــفّ مـــن التعـــرȄفین السـ

خــرȐ للعملǽــة الإتصــالǽة فــي ارتǼاطهــا Ǽــالجمهور الخــارجي إلا أن هــذا المســعى یǼقــى محاولــة إعطــاء أǼعــاد أ
.Șإتصالي مغل ȘنسȞ رة المؤسسةȞفي إطار خدمة الإتصال الداخلي في تجسید واضح لف  

وفــي مفهــوم آخــر نجــد أن الإتصــال المؤسســاتي ǽعــرف: "أنــه تقــدǽم جمǽــع المعلومــات الخاصــة Ǽالمؤسســة  -
ــاطها وتأكیــــد حضــــورها وتقــــدǽم الأخǼــــار والمعلومــــات للمحــــǽط Ȟتقــــدǽم الأخǼــــار عــــن  نفســــها والتعرȄــــف بنشــ

  .2الخارجي"
إتسم هذا المفهوم ǼالترȞیز على الجانب الإعلامي فقط للاتصال المؤسساتي حیث أن هذا الأخیر أشــمل  -

ل الأخǼــار فقــط وأعم من الإعلام Ȟجزء مــن العملǽــة الإتصــالǽة Ȟمــا انــه یتجــاوز عملǽــة تــدفȘ المعلومــات ونق ــ
  للمحǽط الخارجي.

المؤسســاتي" فهــو ǽشــیر إلــى مجمــوع العلاقــات  مفصــلا للإتصــال مفهومــا أمــا لوصــادا فاســȞس قــدم 
الشـــاملة لكـــل مجـــالات التفاعـــل التنظǽمـــي والتـــي تـــتم فـــي شـــȞل تعبیـــر رســـمي ومقصـــود للمؤسســـة Ǽصـــفتها 
القائمــة Ǽعملǽــات الإتصــال وذلــك بإدمــاج Ȟــل الوســائل التــي Ǽحوزتهــا Ǽغǽــة تســهیل عملهــا الــداخلي وتســییر 

محــددة تنســجم مــع واقعهــا وانتظاراتهــا وأهــدافها، وأحاســǽس وتكوȄن صورة عمومǽة معینة عن نشــر شخصــǽة 
  .3أعضائها وطلǼات محǽطها"

نلاحــظ أن لوصــادا فاســȞس قــدم مفهومــا أكثــر شــمولǽة للإتصــال المؤسســاتي حیــث تحــدث عــن الإتصــال  -
Ǽشــقǽه الــداخلي والخــارجي Ȟمــا تحــدث عــن Ȟــل أطــراف المؤسســة وقــدرتها علــى تحقیــȘ موائمــة بــین أهــدافها 

 
 . 19.ص1992.ديوان المطبوعات الجامعية.الجزائر. عالم الاتصال .عبد الرحمن عزي. 1

2. dictionnaire commerciale Académie de sciènes commerciales. Edition hachette .france.1987.p25. 
 . 30. ص علاقات مع الصحافة -علاقات عامة -المؤسسة. إشهار تصالإ.فضيل.  3
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اف المؤسسة Ȟما لم ǽغفل الحدیث عن السǽاق الإجتماعي الأوســع معتبــرا إǽــاه مطلǼــا إســتراتیجǽا ǽســاهم وأهد
 ȍالحفــا ȋمــع شــرو Șمــا یتســǼ ر المســتمرȄعلــى روح الإبــداع والتطــو ȍالأهــداف المرجــوة، والحفــا Șفــي تحقیــ

  على استمرارȄة المؤسسة وǼقائها.

-  ȐــرȄوJean Michel Utrad:  ة التــي تهــدف الــى "الإتصــال المؤسســاǽــات الإتصــالǽــل العملȞ شــیر إلــىǽ تي
  .1تطوȄر شهرة المؤسسة وتحسین صورتها"

وفـــي تعرȄـــف آخـــر نجـــد أن الإتصـــال المؤسســـاتي هـــو:" الإتصـــال الـــذȑ یتمحـــور حـــول المؤسســـة نفســـها  -
 وȄهــدف إلــى إنشــاء وتســییر صــورة المؤسســة والتعبیــر عــن هوȄتهــا حیــث یجــب علیهــا أن تؤȞــد علــى هوȄتهــا 

  .2أهدافها وما الذȑ تتقنه وما هو نشاطها Ǽمعنى تتحدث عن نفسها، قǽمها، فلسفتها، شرعیتها"
ǼالنســǼة لمفهــوم آخــر نجــد أن الإتصــال المؤسســاتي:"هو ذلــك الإتصــال الــذȑ یهــدف إلــى إنشــاء وتســییر  -

ȑــد أن تعمــل؟ مالــذȄتهــا أن تقــول مــن هــي؟ مــاذا ترȄتجیــد عملــه؟  المؤسســة أمــام عملائهــا والتعبیــر عــن هو
ومالــذȑ تعملــه؟ ǼعǼــارة أخــرȐ أن تتحــدث عــن نفســها طموحاتهــا، فلســفتها، وǼــالأخص عــن قǽمهــا الأساســǽة 

 .3وثقافتها"
وإدراكهــا لضــرورة الممارســة  نشــاطاتها، أهــدافها، بوجودهــا، المؤسســةǽعȞس هذا المفهوم مدȐ وعــي 

  Ȟخǽار لǽس له بدیل من أجل ضمان استمرارȄتها . الإتصالǽة
رســائل والمعلومــات الهــو عملǻــة الإســتماع وإصــدار  libaertلیبــرت  حســب "تصــال المؤسســاتيالإ

إلى جماهیر معینـة تهـدف إلـى تحسـین صـورة المؤسسـة وتعزȂـز علاقاتهـا وتعزȂـز منتجاتهـا أو خدماتـه 
  .4للدفاع عن تواجدها في قطاع نشاطها"

 Fédération Nationale Entreprise وحسب التعرȄف الذȑ قدمه الاتحاد الوطني للمؤسسة والأداء

Et Performance " ال الرســائل فــي نظــام مــن فالاتصــال المؤسســاتي هــوǼالعمــل التطــوعي لإرســال واســتق
  .5"العلامات التي یتم تǼادلها داخل المؤسسة وȃینها وȃین بیئتها 

المؤسســة لا تــزال هــذه المفــاهǽم غیــر واضــحة وȞǽتســیها  واتصــالتصــال المؤسســاتي الإ ملاحظــة:
  .1تصالغموض حتى ǼالنسǼة لقادة الأعمال والمدیرȄن والمتخصصین ǼشȞل عام حول هذا النوع من الإ

 
 . 155.ص 0020.عمان. 1.ط وسائل الاتصال والعلاقات العامة. محمد ناجي الجوهر.1

2. Jean Marc. Décaudin. La Communication Marketing: Conceptes Tecniques Stratégies. 2édition. 
Economica. 1999. P 167. 
3.Ibid. p 245. 
4 . Libaert, Thierry,Westphalen, Marie-Helene. Communicator: Le Guide De La Communication 
D'entreprise Ed 6. Dunod. Paris. 2012.P 13. 
5 . Op. Cite. P13. 
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تحیلنا المفاهǽم المطروحــة ســاǼقا لاســتخلاص اســتنتاج حــول مفهــوم الإتصــال المؤسســاتي: وهــو Ȟــل اتصــال 
وعه المؤسسة Ǽمختلــف أǼعادهــا وأهــدافها ونشــاطاتها ســواء Ȟــان الإتصــال للتعرȄــف بهــا أو تحســین Ȟان موض

صــورتها أو تعزȄــز علامتهــا المؤسســǽة أو التجارȄــة عنــد جماهیرهــا، وتعزȄــز مȞانتهــا الإجتماعǽــة والســوقǽة 
  متنوعة الخصائص والوظائف والإستهداف.  Ǽاعتماد وسائل إتصالǽة

 لمؤسساتي:مجالات الإتصال ا -ب
بــدأ ظهــور الاتصــال المؤسســاتي فــي فتــرة الثمانینǽــات وȞــان منطلــȘ نشــأته مــن ممارســات الإتصــال 
المصــنفة حالǽــا مثــل التســوȘȄ والعلاقــات العامــة، واجتهــد الكثیــر مــن الǼــاحثین مــن أجــل تحدیــد فتــرة تتســم 

ــامǼالوضـــــوح لتتǼـــــع مســـــار ونشـــــأة الإتصـــــال المؤسســـــاتي، وȞـــــان أبـــــرزهم  ــك دȏ هǻـــ  Patrickrیر ǺاترȂـــ

D’humières  ة: العصــــرǽــ ــم إلــــى ثــــلاث فتــــرات رئǽســ ــاتي ینقســ ــال المؤسســ ــارȄخ الإتصــ الــــذȑ إعتبــــر أن تــ
 1950الصــناعي حتــى خمســینǽات القــرن العشــرȄن مــع ظهــور الإتصــالات التجارȄــة ؛ عصــر التســوȘȄ مــن 

 1980إلــى غاǽــة  1970العلامــة التجارȄــة فــي عصــر المؤسســات إمتــد مــن  أما ظهور إتصــال 1960إلى 
 ȑا إلى جنــب مــع تطــور ونضــج الإتصــال التجــارǼًا 2وظهور الإتصال المؤسساتي جن ، وذلــك Ȟــان ســبǼا رئǽســً

في اقتران بناء مفهوم الإتصال المؤسساتي وتعرȄفه وفقــاً للتخصصــات القائمــة ممــا أدȐ فــي Ǽعــض الأحǽــان 
 س في تحدید مجال عمله.إلى الإلتǼا 

 :مجال متعدد الجوانبالإتصال المؤسساتي  -1 
یخاطــب الإتصــال المؤسســاتي جمــاهیر Ȟبیــرة ومتنوعــة وذلــك مــدعاةٌ أن ǽحتــوȑ وȄهــتم بجمǽــع فــروع 

 الإتصال المؤسساتي، وهاته الشمولǽة أثارت غموضًا معینًا فǽما یتعلǼ Șالمجالات التي ǽغطیها  
ــا  ــان رȄــ ــر فــ ــة نظــ ــال Van Rielل (وحســــب وجهــ ــروع: الإتصــ ــة فــ ــن ثلاثــ ــون مــ ــاتي یتكــ ــال المؤسســ ) الإتصــ

  ).04التسوǽقي/ والاتصال التنظǽمي/ والاتصال الإدارȞ ȑما هو موضّح في (الشȞل 
  
  
  
  
  

 
1 . Mathias Lucien Rapeaud. La Communication Evenementielle – De La Strategie A La 
Pratique. 2 E Edition. Vuibert. Fevrierɐ2016. P 13. 
2 . Thierry Libaert, Karine Johanne. La communication corporate. Op. cite. P 17,18  . بتصرف 
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  Van Riel) یوضح المجالات الرئǻسǻة للإتصال المؤسساتي وفقا لفان رȂّال 04الشȜل (
) إعتبــروا أن الإتصــال Kapfererأو ȞــاǼفر  Schwebigأمــا ǼالنســǼة لǼــاحثین آخــرȄن مثــل( شــاوȃیج 

، أخــرȐ  المؤسســاتي مســتوȐ مختلــف عــن الإتصــال التســوǽقي مــن جهــة ولكنــه مــوازٍ ومواكــب لــه مــن جهــة
  تصالي:أرȃعة مستوǽات من الخطاب الإ kapfererر وǽمیز ȞاǼف

  : یتمحور حول الواقعǽة والاقتصادǽة والتحدث عن الجانب المادȑ للمؤسسة،  إتصال المؤسسة - 
مجتمـــع لل: الـــذȑ یتمحـــور حـــول التعرȄـــف Ǽقـــǽم المؤسســـة وتوجǽـــه رســـائل تخاطـــب الإتصـــال المؤسســـاتي  -

  والمواطنین،  
  مل على إعطاء معنى للمنتجات عن طرȘȄ تزوȄدها Ǽقǽم المؤسسة،  : ǽعاتصال العلامة التجارȂة -
  أو الخدمات: یوجه للزȃائن المحتملین. إتصال المنتج-

وتســاهم هاتــه المســتوǽات الأرȃعــة فــي إعطــاء نظــرة شــاملة للجمــاهیر حــول المؤسســة، علــى أن یــتم 
ســاق منفصــلة، وǽمȞننــا توضــǽح والتعامــل معهــا مــن منظــور نســقي متكامــل، والإبتعــاد عــن التعامــل معهــا Ȟأن

  هاته المستوǽات المصنفة في الشȞل التالي:
 
  
  
  

 .ȜkapfererاǺفر  ا) یوضح مستوǻات الخطاب الإتصالي المؤسساتي Ȝما قدمه05الشȜل (
ــون  ــدمتها Ȟورنیلǽســـ ــرة قـــ ــر أخیـــ ــة نظـــ ــاك وجهـــ ــرًا هنـــ ــال Cornelissenوأخیـــ ــور أنّ الإتصـــ  فـــــي تصـــ

المؤسساتي ǽقوم بدور رئǽسي حیــث ǽعتبــر Ȟإطــار عمــل یــدمج جمǽــع الإتصــالات المؤسســاتǽة، وȄهــدف إلــى 
ح ذلك:   الإدارة المثلى لها والشȞل التالي یوضِّ

  

لإتصال المؤسساتيا  

لاتصال التنظيميا لإتصال الإداريا  لإتصال التسوǽقيا   

إستقرائي /تصورȑ /دلالي مستوȐ  الإتصال المؤسساتي  إتصال العلامة التجارȄة 

أحادȑ إعلامي/ مستوȐ توضǽحي/ إتصال المنتج إتصال المؤسسة  
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  ) یوضح الإتصال المؤسساتي Ȝإطار عمل یدمج بین Ȝل الإتصالات المؤسساتǻة03الشȜل(
  

         
  
 
 
  
  
  
  

 ,Cornelissen.J., Corporate Communication. A Guide To Theory And Practice , Sageالمصدر: 

2004  
 مجالاته: أبرزوسنورد فǽما یلي 

  الإتصال الداخلي: -2
المؤسســاتي والــذǽ ȑغلــب علǽــه الطــاǼع  الإتصــالالإتصــال الــداخلي مــن أهــم وأبــرز مجــالات  ǽعتبــر

التنظǽمــــي للمؤسســــة، وǽشــــمل مختلــــف الأنشــــطة والأعمــــال الإتصــــالǽة داخــــل المؤسســــة، وǽســــتهدف تعبئــــة 
العاملین فــي المؤسســة وتعزȄــز الشــعور Ǽالإنتمــاء لهــا بــل وإشــراكهم فــي تنفیــذ برامجهــا وتحقیــȘ أهــدافها، ذلــك 

ولأنهــم ǽعȞســون بــدورهم صــورة  رة أو ǼــأخرȐ (تــأثیراً وتــأثراً)أن مــوظفي المؤسســة فــي تمــاسٍّ دائــم بــذلك Ǽصــو 
ــا  ــؤثرون فـــي الســـیر الحســـن لهـ ــألة 1المؤسســـة نحـــو الخـــارج وȄـ ــالي مسـ ــذا المجـــال الإتصـ ر هـ ــِ ــا إعتُبـ . ولطالمـ

تسییرȄة واتصالǽة جد هامة ومعقدة إذ أنّ موضوعه الأساسي هو تنظــǽم الإتصــال بــین أفــراد المؤسســة علــى 
لتنظǽمــي والــوظǽفي مــن أجــل آداء مهــامهم Ǽمــا هــي مســؤولǽة فردǽــة ومشــترȞة فــي نفــس مســتوǽات هȞǽلهــا ا

  .  2الوقت
  ǽشمل الإتصال الداخلي ثلاثة أنواع: نازل، صاعد، وتفاعلي: أنواع الإتصال الداخلي: -

 :الإتصال النازل  
 

  .116. مرجع سبȘ ذȞره. ص علاقات مع الصحافة -علاقات عامة -اتصال المؤسسة. إشهار. فضیل دلیو.  1
2  .ȑالعزوز ȑقاته، إدارته. میلودǻاته، تطبǻالاتصال المؤسساتي (أساسȋ .(1 .ضاء. المغربǽعة النجاح الجدیدة. الدار البǼص 2007. مط .

262 .  

 الإتصال المؤسساتي

العلاقات مع 
 الصحافة

ǽل الأعما ة و الرعا
 الخیرȄة

علاقات  الإشهار
 المستثمرȄن

إتصال 
 الأزمة

جماعات 
 الضغط

العلاقات 
 الإجتماعǽة

الإتصال 
 الداخلي

تنشǽط 
 المبǽعات

 ȘȄالتسو
 المǼاشر
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 ȑإدار Ȑأعلــى لمســتو ȑإدار Ȑمــن مســتو ȑه الإتصال النازل أو من أعلى لأســفل أǽعل Șطلǽ ،أدنــى
  تتمثل أهدافه في الشرح، والإقناع وǼعث الشعور Ǽالإنتماء للمؤسسة ومن أبرز وسائله:  

المــذȞرات المصــلحǽة، الرســائل، القــرارات، المراســǽم، لوحــة الإعلانــات، خطــب وزȄــارات المســؤولین، 
لمؤسســة، دفتــر الإســتقǼال، التقرȄــر الســنوȑ الــداخلي والخــارجي، الإجتماعــات، معــرض الصــحافة، لافتــات ا

  ...1الوسائل السمعǽة الǼصرȄة الداخلǽة للمؤسسة، الأبواب المفتوحة(الداخلǽة)
 :الإتصال الصاعد  

تبــدأ الإتصــالات الصــاعدة مــن المســتوǽات الإدارȄــة الــدنǽا وتنتهــي Ǽالمســتوǽات الإدارȄــة العلǽــا، وȄــتم 
غیــر المǼاشــرȄن وفقــا للتسلســل من خلالها نقل ملاحظات ومقترحات المرؤوسین إلى رؤسائهم المǼاشــرȄن أو 

ــاءات  ــارȄر، اللقــ ــل فــــي: التقــ ــالǽة تتمثــ ــن الأدوات الإتصــ ــة مــ ــاعد مجموعــ ــال الصــ ــمل الإتصــ ــي، ǽشــ التنظǽمــ
  المǼاشرة، سجلات الإقتراح والشȞاوȐ، صحǽفة المؤسسة....

 :الإتصال التفاعلي  
دورا تكمیلǽا للنوعین الساǼقین ومن أبرز وسائله الإنترانــات، وصــحǽفة  یؤدȑ هذا النوع من الإتصال

المؤسســة التــي تحتــل موقعــا هامــا فــي الممارســات الإتصــالǽة، ضــف إلــى ذلــك الإتصــال غیــر الرســمي بــین 
العاملین في المȞتǼات أو النوادȑ وأماكن التجمع داخل المؤسســة، وȞــذلك مــن خــلال المناســǼات والأحــداث، 

شارة أن هذا النوع الإتصالي الداخلي قد یرتقي لمȞانة مرȞزȄة لا سǽما إن تمیــز النســȘ الإتصــالي وتجدر الإ
للمؤسســة Ǽالســلطوǽة وطغǽــان الإتصــال الرســمي وتــدفȘ المعلومــات ǼطرȄقــة غیــر سلســة تحــد مــن وصــولها 

  الǼة الǼاحثة).للموظفین، وǽعد هذا الوضع غالǼا على الإتصال الداخلي للمؤسسة الجزائرȄة (حسب رأȑ الط 
  الإتصال التسوǻقي: -3

الفصــل بــین الاتصــال والتســوȘȄ یــؤتي أكلــه، ذلــك أنــه لــم  فȞــرةلــم ǽعــد النمــوذج التقلیــدȑ القــائم علــى 
ǽعد ǼالإمȞــان الفصــل بــین جمــاهیر الإتصــال وجمــاهیر التســوȘȄ، واذا دققنــا النظــر نجــد أن الإجــراءات التــي 

المبǽعــات، التغلیــف) لــǽس لهــا أȑ تــاثیر إن Ȟانــت Ǽمعــزل عــن  عادة ما تكون محور عمل التسوȘȄ ( تنشǽط 
مجالات الإتصال المؤسساتي الأخرȞ Ȑالإتصال الداخلي، الإتصال المالي، والجانب العلائقي مع الشــرȞاء 
 Șا لأفُــ والمســتثمرȄن، للتــأثیر علــى قــرار الشــراء لــدȐ المســتهلك، إذا فــالتفȞیر فــي التســوȘȄ والإتصــال یــتم تǼِعــً

امــل یــدمج التســوȘȄ والإتصــال فــي نفــس النمــوذج خدمــة لاســتراتیجǽة العلامــة التجارȄــة، لأن هــذا Ȟلــي متك
التــي تســمح بتمییــز المؤسســة ومنتجاتهــا فــي عــالم  -العلامــة التجارȄــة-المــنهج هــو المســؤول عــن موضــعتها 
 

  .118مرجع سبȘ ذȞره. ص . علاقات مع الصحافة -علاقات عامة -اتصال المؤسسة. إشهار. فضیل دلیو.  1
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Ǽالإتســاق لتلبǽــة  تنافسي مزدحم للغاǽة، وذلك بتوحید جهود الأنساق التعاونǽــة التــي تنــتج رســالة موحــدة تتســم
 .1توقعات جماهیر Ȟبیرة ومتنوعة تستدعي تحدید واختǽار أكثر نقاȋ الإتصال ملائمة لنشر الرسالة 

  منهج تنفیذ الاتصال التسوǻقي: -4
ونشــرها فــي قنــوات مختلفــة مــن أجــل نقــل رســالة  إبداعǽــةینطلــȘ مــنهج الإتصــال التســوǽقي مــن فȞــرة 

متسقة للجماهیر سواءا Ȟانوا مســتهلكین/ زȃــائن، ثــم نحــاول تتǼــع مســارات اتخــاذ القــرار للجمــاهیر المســتهدفة 
وتحدیــد بنǽــة الوســیلة أو القنــاة التــي تزȄــد مــن تــأثیر الرســالة، Ǽمجــرد تحدیــد هــذه البنǽــة مــن الممȞــن تحدیــد 

  :2هدف والتوقیت المناسب مع مراعاة الخطوات المذȞورة ادناهمحتوȐ الرسالة وفقا لل
 :ةȂة موحدة للعلامة التجارǻتحدید رؤ  

یــتم تحدیــد رؤǽــة موحــدة للعلامــة التجارȄــة إنطلاقــا مــن اعتǼــار العلامــة التجارȄــة نقطــة إرتكازȄــة فــي 
مختلــف الأنســاق صمǽم الإتصال لتحقیȘ الإلتفاف حولهــا بتشــارȞها مــع جمǽــع أعضــاء المؤسســة مــن جهــة و 

 Șلأن الاتصــال المؤسســاتي الشــامل نغمــة واحــدة بخطــاب موحــد ومتناســ ،Ȑة من جهة أخــرǽة الفرعǽالإتصال
 ȘȄــة لموائمــة التســوǼــة الموحــدة مطلوǽــذلك مجالاتــه، وتعتبــر هــذه الرؤȞــة وتخصصــاته وǼعلــى اخــتلاف جوان

ــائن، فالاتصــــال  الإســــتراتیجي، وتســــوȘȄ المنتجــــات، والتســــوȘȄ التجــــارȑ، وإدارة علاقــــات المســــتهلكین/ الزȃــ
  الداخلي ǽعمل في إطار مسار واحد لتحقیȘ رؤǽة شاملة للإتصال المؤسساتي بجمǽع أنساقه وفواعله.

 :لة المتوقعةȜتحدید المش  
ــتراتیجǽة  ــة الإسـ ــل الأهمǽـ ــم تحلیـ ــن المهـ ــȞلةمـ ــة،  للمشـ ــǽاقات الحالǽـ ــة والسـ ــات الفاعلـ ــافة للجهـ Ǽالإضـ

جــب إجــراء تحلیــل تفصــیلي لمســار اختǽــارات الجمهــور، حیــث یــتم مــن خلالهــا وǼالنسǼة لكل جمهــور محــدد ی
  تحدید Ȟل خطوة لازمة للزȄادة من تفضǽلات العلامة التجارȄة، أو تعزȄز التفضǽلات المتوقعة.

 :اس الآداءǻق  
المصممة لتعزȄز مȞانة العلامــة التجارȄــة، لــذلك فهــو  الإتصالǽةیهدف إلى تحسین فعالǽة الحملات 

 ȑحســـاب عائـــد اســـتثمار الحملـــة  ینطـــوǼ ـــاس موضـــوعي للنتـــائج وتحلیـــل للإنحرافـــات عـــن الأهـــدافǽعلـــى ق
الإتصــالǽة مــع قǽــاس آداء وفاعلǽــة وســائل الإتصــال وإجراءاتــه حســب الهــدف ومرحلــة عملǽــة صــنع القــرار 

  على سبیل المثال تطوȄر الوعي الحالي Ǽالعلامة التجارȄة ǼالنسǼة لعلامات منافسیها.  
  

 
1 . Eva Delacroix. Maxi Fiches De Communication Marketing. Dunod. Parise. 2011. P3.بتصرف 
2 . . cite. P5.بتصرف  
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5- :ȏالاتصال التجار  
ــائن المحتملــــین، بهــــدف دفعهــــم لاختǽــــار منتجــــات/ الخــــدمات المعروضــــة  ǽســــتهدف للعمــــلاء والزȃــ
للمؤسسة وȄرتكز على التروȄج لعلامة تجارȄة واحدة أو أكثر، ǽمتلك وسائل تروȄجǽة عامة وهي قــادرة علــى 

الإتصال الأكثر ظهورا واســتخداما أن تكون أقل أو أكثر أهمǽة Ǽالإعتماد على القطاعات والأهداف، وǽمثل 
لأنه استثمر تارȄخǽا في مجال وسائل الإعلام الرئǽسǽة، حتى تــتمȞن المؤسســة مــن تحقیــȘ إتصــال دائــم مــع 
عملائهــا/ المســتهلكین حــول علامتهــا التجارȄــة والتســوȘȄ لهــا جماهیرȄــا، فــي غالــب الأحǽــان یــدیر الإتصــال 

  .1التسوȘȄ بها التجارȑ قسم التجارة Ǽالمؤسسة أو مدیرȄة 
  إتصال الأزمة: -6 

ــراً  ل الأزمـــة خطـ تظهـــر الأزمـــة ǼشـــȞل غیـــر متوقـــع ولا یبـــدو أن أȑ مؤسســـة محصـــنة ضـــدها وتُمثـــِّ
وǽمȞـــن أن تـــؤدȑ لتهدیـــد حقǽقـــي للمؤسســـة المعنǽـــة ذلـــك أنهـــا تـــدل علـــى وجـــود خلـــل Ȟـــامن ǽُشـــȞل عنصـــر 

اعي أو الإتصالي وتعــرف الأزمــة علــى أنهــا" إستجاǼة للإنسداد أو التقصیر التقني أو الإقتصادȑ أو الإجتم
، فالأزمــة 2المرحلة الأخیرة من سلسلة من الخلل الوظǽفي الــذǽ ȑعــرض ســمعة المؤسســة واســتقرارها للخطــر"

متعــددة الأوجــه وهــي تتعلــǼ Șالمجــالات التكنولوجǽــة أو الإجتماعǽــة أو التنظǽمǽــة أو المالǽــة أو التجارȄــة أو 
الأزمــة هــي تغیــر مفــاجئ یــؤدȑ إلــى الإȞǽولوجǽة، وǽمȞن فهمها في المقام الأول من وجهــة نظــر الإتصــال ف

ا ا یــر مســارهانقطاع التوازن مما یجعلها خطیــرة قــد تعطــل عمــل المؤسســة وتغ فعنــدما تأخــذ الأزمــة Ǽعــدًا عامــً
تســتولي علیهــا وســائل الإعــلام وتعطــي الخلــل الــوظǽفي للأزمــة Ǽعــدًا آخــر، هــذا التســارع Ǽالتحدیــد ǽأخــذ Ǽعــدا 
وظǽفǽًا وإعلامǽًا على حد سواء وهو ما یدفع المؤسسة للتفاعل ǼحȞمة مــع هاتــه المتغیــرات، وحتــى لا تعــاني 

Ǽمختلـــف الوســـائل وǽعتبـــر تقـــوم ببنـــاء حلـــول وصـــǽاغتها إتصـــالǽا  المؤسســـة مـــن الأزمـــة فمـــن الضـــرورȑ أن
  الإتصال الأزماتي العامل الحاسم الذǽ ȑسمح وفقا لسǽطرته ǼشȞل أو Ǽآخر لإدارة الأزمة والتغلب علیها.

وأكــدت التغطǽــة الإعلامǽــة للأزمــات فــي الســنوات الأخیــرة علــى أهمǽــة الإتصــال الأزمــاتي فــي إدارة 
هذا السǽاق تعتبر السمعة قضǽة أساسǽة Ȟأصل غیر ملمــوس یجــب حمایتــه وȞأصــل  صورة المؤسسة، وفي

رئǽسي في إدارة الأزمــة، وǽعتمــد نجــاح إدارتهــا فــي الواقــع إلــى حــد Ȟبیــر علــى إدراك الجمهــور لهــا ولا تســتند 
  هذه التمثǽلات Ǽالضرورة إلى حقائȘ موضوعǽة بل على الإنطǼاعات والمشاعر الذاتǽة للجمهور.

 
1 . Aude Riom Thierry Libaert Assaël Adary. Toute La Fonction Communication. Dunod. Paris. 
2010. P16 
2 . Thierry Libaert. La Communication De Crise. 4 Ed. Dunod. Paris. 2015. P9 
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 :1نع وضع الأزمةم 6-1
 :ة أزمةǻإنشاء خل 

الأزمات ǼشȞل Ȟبیر، مما فــرض علــى المؤسســة وضــع  وتیرةأصǼح هذا الأمر شائعا، نظرا لازدǽاد 
اســتراتیجǽات لمواجهــة الأزمــات التــي تعترضــها ǼشــȞل جیــد، ومــع ذلــك یǼقــى الطــاǼع غیــر التــوقعي للأزمــة 

قعــة فــي معالجتهــا، ومــن أجــل ضــمان فاعلǽــة خلǽــة واللإّعتǽــادǽ ،ȑفــاجئ المؤسســة دائمــا Ǽأحــداث غیــر متو 
 الأزمة یجب على المؤسسة تحدید أدوار أعضائها:

 :م المستمر على النحو التاليǻعة والتقیǺالإتصال المتاǺ لفةȜیجب على الإدارة الم 
 توفیر توقعات دائمة حول المعلومات، -
 متاǼعة التعلǽقات الخارجǽة، -
 متاǼعة الشائعات، -
 لإعلام المتاحة،إستخدام وسائل ا -
 مستوȐ مصداقیتهم. -
 :م المستمرǻون علیهم التقیȜǻن، سȂة للمسیرǺالنسǺ 
 القǽام ǼالمǼادرات التي یتعین اتخاذها، -
 التنسیȘ لȞǽون مطمئنا، -
 إتخاذ قرارات العمل وتوفیر المعلومات اللازمة، -
  عها ستكون على النحو التاليȂالمهام التي سیتم توز: 
 تنظǽم وتوقع، -
 إǼلاغ الموظفین أولا، -
 مراقǼة تأثیر وسائل الاعلام، -
 تصحǽح الأخطاء الواضحة التي تم تحدیدها، -
 حفظ المعلومات لضمان اتساقها، -
- .Șالتنسی 
 :العدید من الخصائصǺ ة الأزمةǻتتمیز خل 
 عدد محدود ولكن Ȟاف من الأعضاء المحترفین، -

 
1 . Philippe Merele. Communication Institutionnelle. Vuiberte. Paris. 2012. P 148- 151. بتصرف 
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 لمطلوǼة،التمثیل Ȟǽون من مختلف المستوǽات والمهارات الهرمǽة ا -
- ،ȘȄالتوفر الدائم لأعضاء الفر 
 یجب أن تكون وسائل الإتصال دائمة وفعالة. -
 :الإتصال التَّوقُّعي  
  من الضرورȑ أن Ȟǽون هناك تخطǽط لوجستȞǽي للموظفین والموارد، -
یجب تحدیث معلومــات المؤسســة Ǽاســتمرار، والتــزام أعضــاء الخلǽــة بتوقــع المخــاطر وترتیبهــا حســب  -

  الأولوǽة وإعداد الوسائل المناسǼة للتعامل مع وضع غیر معتاد تصعب إدارته.
 :ةǻللوقا Ȏوسائل أخر  

  علینا ابتكار وسائل متجددة ومتنوعة لاستǼاق الأزمة والإستعداد للإستجاǼة لها وفقا لــ: 
 تخیل أكبر عدد ممȞن من السینارȄوهات، -
 أداء المحاكاة للازمة، -
 ئقǽة حول قǽم المؤسسة،إنشاء قاعدة بǽانات وثا  -
 أحط نفسك Ǽالخبراء والمختصین الخارجیین، -
 التواصل Ǽانتظام مع الصحافة المȞتوǼة والسمعǽة الǼصرȄة، -
  تدرȄب المدراء التنفیذیین على التواصل الجید. -
 :مراجعة مخطط الطوارئ  
جموعــة تحتوȑ خطة الطوارئ على مȞونین أساسیین یتمــثلان فــي الإطــار المرجعــي للإجــراءات، وم -

 :الوسائل اللازمة وȄتطلب التنفیذ الجید
 التحقȘ من الموارد والإمȞانǽات اللازمة، -
 مراجعة جودة المǼادئ الأساسǽة، -
 الفرضǽات وجاهزȄة تنفیذها، اختǼار -
 دراسة الجانب الدینامȞǽي للخطة. -

 :ن المحاكاةȂتمار 
 یجب إدراجها ȞمǼادئ أساسǽة في حǽاة المؤسسة، -
 المؤسسة تعیینها دورȄا،یجب على  -
 یجب إشراك الإدارة، -
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 علي المدرب أن Ȟǽون منفتح الذهن، -
 لا تتردد في رȃط الصحفیین المحترفین، -

  Ǽالخبراء الخارجیین، الاتصال - 
 المعلومات وأرشفة النتائج استخلاصضرورة  -

  الاتصال مع الصحفیین:  إدارة 6-2
تؤȞــد العناصــر التالǽــة علــى أهمǽــة التمســك Ǽالتسلســل الزمنــي الصــارم فأقــل خطــأ ǽمȞــن أن ǽضــر 

 Ǽفعالǽة المخطط وȄؤدȑ لنتائج وخǽمة:  
 حدد المتحدث Ǽاسم المصدر، -
 تصفǽة المȞالمات، -
 التعرف الجید على الصحفیین، -
 توضǽح مطالب المؤسسة، -
 تعرف على أسلوب المقابلة،  -
 تقیǽم مدȐ المعالجة التي ǽستدعیها الموضوع -
-   .Șل دقیȞشǼ Ȑط موعد للإتصال مرة أخرǼض 
 حضیر المقابلة -
 إحترام موعد الإتصال، -
 حفظ تارȄخ الدعوة، الوقت، البǽانات والمعلومات اللازمة. -

مــة Ȟǽــون Ȟــل شــيء نتخیــل أن خلǽــة الأزمــة تǼقــى مجــرد طــرح نظــرȑ لأنــه فــي Ȟــل وضــع مــن الأز 
ســرȄع ومفــاجئ حیــث تفعــل وســائل الإعــلام والصــحفیین مــا یرȄــدون فعلــه فــي الأخیــر، لكــن التحــدȑ الكبیــر 

 -إتصــال الأزمــة -Ȟǽمــن فــي تفعیــل هاتــه الخلǽــة Ǽضــمان الإتقــان الشــدید لاختǼــار هــذا النــوع مــن الإتصــال
Ȟǽــون ǼمثاǼــة قــاطرة لنقــل  -Ȟجمهــور مســتهدف-حتــى یتســنى للمؤسســة إقامــة شــȞǼة علاقــات مــع الصــحفیین

مسار الأزمة لمȞان آمن، فمــن الضــرورȑ داخــل المؤسســة أن Ȟǽــون الفــرد مــدرȞا أن الأزمــة ǽمȞــن أن تنــدلع 
فــي أȑ وقــت Ǽغــض النظــر عــن جــودة النســȘ الإتصــالي المؤسســاتي المعتمــد، لأن خطــأ واحــد فــي تكتǽــك 

  Ǽسǽط یؤدȑ لإǼادة Ȟل الجهود المبذولة.  
على استعداد دائم لمواجهة أȑ نوع مــن الأزمــات المحتملــة،  المؤسسةن تكون لذلك من الضرورȑ أ

 وأن تمتلك خطاǼا مؤسسǽا جیدا یرتǼط ارتǼاطا جیدا قبل Ȟل شيء Ǽمصداقǽة عالǽة.  
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فــي الأخیــر ǽمȞننــا القــول أن إدارة الأزمــة التــي تواجــه المؤسســة تســتدعي أن تأخــد فــي الحســǼان مــا 
  یلي:

 زمات.متزاید للأ الرأȑ العام حساس ǼشȞل -
 الهدف الرئǽسي من إدارة الأزمة هو الحد من العواقب المحتملة لتفادیها، -
 حالة الأزمة تطورȄة وسȞǽون التوقع أفضل طرȄقة لإدارتها مهما Ȟان حجمها، -
ــا عــــن التنمǽــــة  - ــتدامة، (ونتحــــدث هنــ یجــــب أن تســــایر التوقعــــات الإتجاهــــات الجدیــــدة للتنمǽــــة المســ

نظام المؤسسات لا سǽما في الدول الأوروǽȃــة، أمــا ǼالنســǼة للجزائــر فمازلنــا  المستدامة Ȟممارسة في
 Ǽعیدین للحدیث عن أسس هذا المفهوم وتفعیله)،

 المبدأ الوقائي هو تدبیر أمني لسلامة المصلحة العامة من التأثیرات غیر المرغوǼة، -
- ȑــــادǽل غیــــر إعتȞشــــǼ ط ووســــائل وإدارة المعلومــــات  تكثیــــف الإتصــــالǽشــــمله مــــن تخطــــǽ ــــل مــــاȞǼ

  المتضخمة والمستعجلة.
  1الإتصال المالي: -7

التــي تقــوم بهــا المؤسســة، تجــاه  إجراءات المعلومات والإتصالات مجموعǽشیر الإتصال المالي إلى 
جماهیرهــا المالǽــة وȄهــدف إلــى نشــر جمǽــع المعلومــات المتعلقــة Ǽــأداء المؤسســة ونتائجهــا المالǽــة المحققــة، 
والتعبیـــر عـــن رؤȄتهـــا الإســـتراتیجǽة وسǽاســـتها الإنمائǽـــة، Ȟمـــا یهـــدف إلـــى خلـــȘ صـــورة مالǽـــة متســـقة وثابتـــة 

قة الثقة مع الجماهیر المالǽة مــن المســتثمرȄن، والمســاهمین، وعادلة، مما ǽساهم في خلȘ والحفاȍ على علا
والمتخصصــین، ولا ǽمȞننــا القǽــام Ǽاتصــال مــالي فعــال دون وجــود صــورة مؤسســǽة جیــدة ǼشــȞل عــام حــول 

  مستقبل المؤسسة وآدائها بهدف إقناع الجماهیر المعنǽة Ǽفاعلǽة استراتیجیتها وجودة التسییر.
فــي إدارة الفــرق بــین القǽمــة الحقǽقǽــة والأهــداف الواقعǽــة  المــاليال وȞǽمــن التحــدȑ الرئǽســي للإتص ــ

للمؤسســات، وǽســتند الفــاعلون  الافتراضــيǼعنوان الوضع الجارȑ، حیث تعمل الأسواق المالǽة علــى الســلوك 
علــى مرجعǽــات عدیــدة قبــل  Ǽالاعتمــادفي قراراتهم على معاییر موضوعǽة وأǽضا على حدســهم وتصــوراتهم، 

  والبیئǽة والإستراتیجǽة والبǽانات التي تقدمها المؤسسة.   الاجتماعǽة ȞالاعتǼاراتارات اتخاذ القر 
المالي Ȟــان انعȞاســا لتطبǽقــه فــي المؤسســات ومــا أفــرزه مــن دمــج  الاتصالعلى  الاعتمادإن تنامي 

معلومــات أكثــر عمومǽــة تزامنــت مــع تنــامي الــوعي Ǽالــدور الــذȑ تلعǼــه ســمعة المؤسســة وتصــورات الجهــات 

 
1 Thierry Libaert, Karine Johanne. La communication corporate. Op. cite. P 73, 74  . بتصرف 
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الفاعلــة، وتقیــǽم ســیرورة مختلــف الإجــراءات وقــد حقــȘ هــذا التوســع فــي الإتصــال المــالي إلــى تحقیــȘ نتــائج 
  متعددة نذȞر منها: إیجابǽة علة مستوǽات

 الرســالة Ȏــة فحســب بــل المعلومــات المتعلقــة  :علــى مســتوǽلا تعتمــد الســمعة علــى المعــاییر المال
Ǽالإســـــتراتیجǽة، والرؤǽـــــة ومشـــــارȄع المؤسســـــة التـــــي تصـــــاحب النتـــــائج المالǽـــــة، وȄوضـــــح المرصـــــد 

نوǽة/فصـــلǽة) الإستشـــارȑ للإتصـــال بـــین المعلومـــات القانونǽـــة والإلزامǽـــة والدورȄـــة (سنوǽة/نصـــف س
التــي یجــب علــى المؤسســات إǼلاغهــا للمؤسســات المالǽــة العامــة لأنهــا ǽمȞــن أن تــؤثر علــى ســعر 

  والشراكات التجارȄة، Ȟما تؤثر على خطة إعادة الهȞǽلة، ووضع العلامة التجارȄة. الأسهم،
 لȜ    :على مستوȎ االشَّ

المؤسساتي لتأطیر المعلومات المحاسبǽة الصــارمة ووضــعها فــي ســǽاقها  غالǼا ما ǽُستخدم الإتصال
التوضــــǽحي المرفــــȘ فــــي التقرȄــــر الســــنوȑ، وȄتضــــمن محتــــواه تقــــدǽم النتــــائج المالǽــــة مــــع المعلومــــات التقنǽــــة 
والمحاسبǽة، وتقدǽم رسالة مؤسسǽة تتضمن عرض إنجازات المؤسســة ومشــارȄعها ورؤȄتهــا، Ǽغــرض التمȞــین 

نیف المؤسسة إذا ما استُشف من مضامینها الإتصالǽة أǼعادا توحي وتؤȞد إحترامها لمعاییر من تسهیل تص
  الحوȞمة أو معاییر احترام البیئة، وȞذا إحترام أصحاب المصلحة....

 الجمهور Ȏعلى مستو:   
تنوعــت جمــاهیر المــال ǼشــȞل Ȟبیــر فــي هیئــات أنســاق  المســاهمةمــع تعــدد الفــاعلین وتنــامي عامــل 

ــة مت ــاتیین مالǽـــ ــتثمرȄن المؤسســـ ــال المســـ ــبیل المثـــ ــى ســـ ــذȞر علـــ ــدمات ونـــ ــالح والخـــ ــداف والمصـــ ــة الاأهـــ نوعـــ
(Ȟمؤسسات التأمین، صنادیȘ التقاعد،..)، والمؤسسات المالǽــة (البنــوك المؤسســات الاســتثمارȄة،..)، ضــف 
ــǽم الســـــوق،  ــالیین والصـــــحفیین المتخصصـــــین، والســـــلطات العامـــــة، وهیئـــــات تنظـــ إلـــــى ذلـــــك المحللـــــین المـــ

لمســاهمین الفــردیین، والمؤسســات الصــغیرة، والمــوظفین، Ȟــل هاتــه الجمــاهیر Ǽأنســاقها المتعــددة Ȟانــت مــن وا
تصمǽم الإتصال المالي وما یــوفره مــن تــدفȘ ســلس للمعلومــات المالǽــة حقــȘ إلتفافــا حولهــا ǼاعتǼارهــا مصــدرا 

  یتǽح التفاعل مع مختلف التغیرات المالǽة عي آداء المؤسسات وأسواقها.
 المهني: على Ȏالمستو  

أكثــــر مهنǽــــة، Ǽفضــــل الإتصــــال المــــالي الــــذǽ ȑمثــــل نقطــــة  المســــتثمرȄنأصــــǼحت وظǽفــــة علاقــــات 
ــادة  ــو القـ ــاه الســـوق نحـ ــودة إتجـ ــمن عـ ــتثمرȄن، وǽضـ ــالیین والمسـ ــین المـ ــاهمین والمحللـ ــة للمسـ ــال الدائمـ الإتصـ

  والمسییرȄن، في إطار تنظǽمي ینافي الفوضى والعشوائǽة.
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 الأدوات Ȏة: على مستوǻالاتصال  
الإتصــــالǽة الأكثــــر مرجعǽــــة، لكــــن تنــــامي  والوســــیلةلا یختلــــف اثنــــان علــــى أن الكتاǼــــة تǼقــــى الأداة 

المالي، لــǽس فقــط مــن وجهــة نظــر  تكنولوجǽا الإعلام والإتصال جعل من الإنترنت الأداة الرئǽسǽة للإتصال
مهنǽــة وقانونǽــة (إمȞانǽــة الوصــول للمعلومــات وحفــظ النتــائج وأرشــفتها) ولكــن أǽضــا Ȟوســیلة للتواصــل مــع 

 مختلف الجماهیر المالǽة.
  العلاقات العامة: -8
  العلاقات عامة والإتصال مؤسساتي: -

اǽــة أو إقامــة علاقــة عنــد انتهــاء عند التعرض لمفهوم الإتصال نجد أنه ǽحمل دومــا معنــى علاقــة بد
العملǽــة الإتصــالǽة أو مجموعــة علاقــات، ســǽما إن اتصــف هــذا الإتصــال بثنائǽــة الإتجــاه ذو طــاǼع تفــاعلي 
بتغذǽــة راجعــة مؤȞــدة الوجــود مختلفــة الشــدة (ســرȄعة/ Ǽطیئــة/ مǼاشــرة/ غیــر مǼاشــرة/ فورȄــة/ مؤجلــة)، وǽعنــي 

ســاتي فإنَّنــا نتحــدث عــن علاقــات المؤسســة Ǽمختلــف جماهیرهــا ذلــك أنَّنــا عنــدما نتحــدث عــن الإتصــال المؤس
المختلفة، وǽعتبر الرȃط بین الإتصال المؤسساتي وعلاقات العامة ذو صلة وطیدة تتســم ǼطــاǼع خلافــي بــین 
المنظرȄن لهذا التخصص، فهنــاك مــن ǽعتبــر أن العلاقــات العامــة مــن وســائل الإتصــال المؤسســاتي، وهنــاك 

جِهة للإتصال المؤسساتي، وهناك من المتخصصین مــن یــدرج الإتصــال المؤسســاتي من یتحدث عنها Ȟـ مت
 ȐــرȄجزء مــن أنشــطة العلاقــات العامــة، وȞ "ـوتلرȜ فیلیـب"philip kotlere  شــملǽ أن الإتصــال المؤسســاتي

Ȟافة الأعمال التي تتخــذ المؤسســة محــوراً لهــا، أمــا العلاقــات العامــة فهــي نشــاȋ تمارســه المؤسســة مــن أجــل 
Ș أو إقامة أو إدامة أو تحسین الثقة والتفاهم، وحشد التعاطف والعلاقات مــع الجمــاهیر المســتهدفة ســواء خل

  .1على المستوȐ الداخلي أو الخارجي
المؤسســاتي ǽســتهدف جمــاهیر محــددة بإقامــة علاقــات مختلفــة المــدȐ  وحسب رأینا فـ Ȟــون الإتصــال

ــائله، Ȟــــون الإتصــــال  ــیلة مــــن وســ ــا وســ فــــلا ǽعنــــي ذلــــك Ǽالضــــرورة أن نــــدعوه علاقــــات عامــــة بــــل ونعتبرهــ
المؤسســـاتي یرȞـــز علـــى المؤسســـة مـــن حیـــث الموضـــوع Ȟجـــوهر للتخصـــص وعلـــى جماهیرهـــا مـــن حیـــث 

  خدمة أو علامة تجارȄة. الإستهداف سواء Ȟانت المخرجات منتوجا أو
  أدوار العلاقات العامة في الإتصال المؤسساتي: -

ــالǽة  ــاهǽم إتصـ ــادǽمیین الأوروȃیـــین والأمـــرȞȄیین Ǽالجدلǽـــة فـــي مفـ ــا تمیـــزت العلاقـــات بـــین الأكـ لطالمـ
عدیدة من بینها العلاقات العامة والجماهیر التي تستهدفها، ولا ǽقتصر الجدال على ذلــك بــل یتعــداه Ǽــالنظر 
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ــة-دورها ل ـــ ــه  -العلاقـــات العامـ ــا للطـــرح الـــذȑ قدمـ ــه الأدوار وفقـ ــنتعرض لهاتـ ــاتي، وسـ ــال المؤسسـ فـــي الإتصـ
المؤسســاتي، ومــرد ذلــك لمــا لمســناه مــن عمــȘ وتحلیــل  ضــمن مؤلفــه الإتصــال "میلــودȏ العــزوزȏ" الǼاحــث

  :  1تخصصي في مجال العلاقات العامة والإتصال المؤسساتي
  :ــــةǻȜȂــــة الأمرȁودور المقار ȑســــیین دور تســــییرǽن رئȄیــــون العلاقــــات العامــــة بــــدورȞȄیخــــصُّ الأمر

  عملǽاتي:
  ȏة تســتهدف : تضــطلع المؤسســات بهــذا الــدور مــن خــلال وضــع إســتراتیالــدور التَّســییرǽة إتصــالǽج

خلــȘ جــو مــن التفــاهم المُتǼــادل بینهــا وȃــین جمهورهــا المقصــود Ǽالإتصــال والعمــل علــى Ȟســب ثقــة 
  أفراده.

  اتي ــًّ ور العملǻـ اتي أو الإجرائـــي مـــن خـــلال وضـــع خطـــط الـــدَّ ــَّ ــذا الـــدور العملǽـ : تقـــوم المؤسســـات بهـ
 تصالǽة.وȃرامج إتصالǽة تعین الإجراءات الكفیلة بتنفیذ الإستراتیجǽة الإ

  :ــةǻȁــة الأوروȁــة المقارǽȞȄــة الأمرȃــس المقارȞســیین مختلفــین علــى عǽــن رئȄــة دورȃتتبنــى هاتــه المقار
:ȑوȃاسي، ودور ترȞدور إنع  

  اســيȜور الإنع ــدَّ : ǽقصــد بهــذا الــدور أن تقــوم المؤسســات التــي تتحمــل مســؤولǽة إجتماعǽــة تجــاه ال
هــا أو ثقافتهــا الخاصــة مــع القــǽم والمعــاییر الســائدة بیئتها الإجتماعǽة والثقافǽة بتكییف قǽمهــا ومعاییر 

في المجتمع الذȑ تعمل فǽــه، وســȞǽون علــى العلاقــات العامــة داخــل المؤسســة أن تعȞــس هــذه القــǽم 
  والمعاییر الإجتماعǽة.

  :ȏــوȁور التر ینǼــع هــذا الــدور مــن دور العلاقــات العامــة Ǽمــا هــي عــاكس لقــǽم المجتمــع ومعــاییره الــدَّ
ها الترȃــوȑ یتمثــل فــي عمــل المؤسســة علــى تكــوȄن أعضــائها وجعلهــم ǼســلوǽȞاتهم وأوضــاعه، فــدور 

داخــل وخــارج المؤسســة، وســائل إتصــال مؤسســاتي فــي حــد ذاتهــا إضــافة لتلبǽــة منتظــرات الجمــاهیر 
  المستهدفة، واحتǽاجات المجتمع.

رحین المقــدمین فــي المقــارȃتین الأمرǽȞȄــة والأوروǽȃــة نســتخلص  أȑ المعتمــد حســب الــر -وǼــالنظر للطــّ
أهمǽة الأدوار الأرȃعة المذȞورة أعلاه: الدور التسییرȑ، الدور العملǽاتي، الدور  -" میلودȏ العزوزȏ"للǼاحث

  الإنعȞاسي، والدور الترȃوȑ، والتي تتǽح تلخǽص هذه الأدوار في مهمتین رئǽسیتین:
 ــاتي للعلاقــات العامــةالمهمــة الأولــىǽوالعمل ȑن التســـییرȄمــن الــدور Șط  : تنبثــǽوهــي مهمــة التخطـــ

  الإستراتیجي والإجرائي للأعمال الإتصالǽة للمؤسسة.
 

  بتصرف.  102، 101. المرجع نفسه. ص  1
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  :ــةǻلوظیــف العلاقــات العامــة، المهمــة الثان ȑــوȃاســي والترȞن الإنعȄهاتــه المهمــة مــن الــدور Șتنبثــ
  وهي مهمة التأثیر والتفاعل بین المؤسسة وجماهیرها.

ولتنفیــــذ هاتــــه الأدوار ǽســــتدعي الأمــــر Ȟثیــــرا مــــن الدراســــات الإتصــــالǽة المعمقــــة، وȄتطلــــب إجرائǽــــا 
  مجموعة من Ǽحوث الإتصال لتعمیȘ الفهم حول الجماهیر المستهدفة ǼمȞوناتها المختلفة.

  وسائل الإتصال المؤسساتي: -ت
مختلف المهن والوسائل التــي ǽســتخدمها:  تداخلإن تعدد اتجاهات الإتصال المؤسساتي، ناتج عن 

الإشهار والعلاقات العامة والتروȄج والاتصال الحدثي، والإتصال الرقمي، والكثیر من التقنǽات التــي شــȞلت 
فنجــد  -حتــى علــى حســاب خلــȘ الصــراعات الداخلǽــة والتناقضــات-تنظــǽم وظــائف الإتصــال والقــائمین علǽــه 
تســـاق بـــین أجهـــزة الإتصـــال الخاصـــة بهـــا مـــن أجـــل تحقیـــȘ أهـــداف الیـــوم أن المؤسســـات تســـعى لتحقیـــȘ الإ

والنتیجــة هــي زȄــادة اقتصادǽة ǼالطǼع، ولكــن أǽضــا وخاصــة مــن أجــل الوضــوح والتمییــز فــي مجــال نشــاطها، 
، وفǽمــا یلــي 1الوزن المعطى لنشر إستراتیجǽات العلامــة التجارȄــة Ȟعنصــر موحــد لجمǽــع إتصــالات المؤسســة

  تصال المؤسساتي وفقا للمنظور المفاهǽمي المُتَبَنى في دراستنا:سنقوم Ǽشرح وسائل الإ
  الهوǻة الǺصرȂة: -1

تشیر الهوǽة الǼصرȄة إلى جمǽع العناصر الرسوم البǽانǽة الخاصة Ǽالتعرف للعلامة التجارȄة، ســواء 
Ȟانت خدمــة أو منتجــا وتجعــل مــن الممȞــن التعبیــر عــن الفــرق مــن خــلال مȞنونــات ǼصــرȄة تمیزهــا وتمنحهــا 

، ǼشــȞل ǽضــمن 2البǽــانيالتفــرد (الشــعار، الإســم، الألــوان، الرمــوز، والتغلیــف) وفقــا لمــا یــنص علǽــه المیثــاق 
ــجام مختلـــف  ــام متســـǽ ȘعȞـــس انسـ ــة وفـــȘ نظـ ــة والمؤسسـ ــة التجارȄـ ــǽم العلامـ ــرȄة عـــن قـ ــة الǼصـ تعبیـــر الهوǽـ

  المȞونات.
  الإتصال الحدثي: -2

یـــدور حـــول حـــدث تســـعى المؤسســـة مـــن خلالـــه لتجمǽـــع جمهورهـــا المســـتهدف حولـــه، ســـواء Ȟانـــت 
ǽــه حســــــب غا ــدد طبǽعتــــ ــه، وتتحــــ ــارȞة فǽــــ ــه أو مشــــ ــة لــــ ــةمنظمــــ ــا الرعاǽــــ ــة محورهــــ ــا تجارȄــــ ــه، إمــــ  اتــــ

sponsoring/parrainage ـــــةȄـــــة محورهـــــا الأعمـــــال الخیرȄأو غیـــــر تجار ،mécénat حیلنـــــا هـــــذا المفهـــــومǽو ،
المعتمد في Ǽحثنا لǼعدین أساسیین: Ǽعد مؤسسي موضوعه المؤسسة التي تســعى مــن خــلال الرعاǽــة لتثبیــت 

جارȄــة، وǼعــد تســوǽقي موضــوعه العلامــة التجارȄــة صــورتها لــدȐ الجمهــور Ȟأســاس فــي تعزȄــز علامتهــا الت
 

1 . Aude Riom, Thierry Libaert Assaël Adary. Op.cite. P16, 17. 
2 . Cyril Gillard. Comment Créer Voter Marque Et La Fair Vivre: Marque Mod D Emploi. 
Dunod. Paris. 2013. P 
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بتفعیــل الرعاǽــة Ǽصــورة ترفــع مــن شــهرة العلامــة التجارȄــة وتؤســس لتعزȄزهــا جماهیرȄــا وســوقǽا، أو مــن خــلال 
إقامة علاقات مع الصحافة لتفعیل الǼعد العلائقي Ǽالبیئة الإعلامǽة، من خلال إقامة علاقات مع صــحفیین 

ــة ــالح  ینتســـبون لمؤسســـات إعلامǽـ ــدǽم ونشـــر معلومـــات لصـ ــا، بتقـ ــا وتوجههـ ــا وملكیتهـ علـــى اخـــتلاف انتمائهـ
المؤسســة وعلامتهــا التجارȄــة تعمــل خلــȘ انطǼــاع ذهنــي جیــد فــي أذهــان جمهورهــا نحوهــا، وتعزȄــز علامتهــا 

  التجارȄة.
  الإتصال الرقمي: -3

رامǽــة للتــروȄج هــو نمــط جدیــد مــن الاتصــال، ǽشــیر إلــى جمǽــع الإجــراءات الإتصــالǽة والتســوǽقǽة ال 
للمنتجــات والخــدمات، مــن خــلال وســائل وقنــوات إتصــالǽة رقمǽــة للوصــول إلــى الجمــاهیر ǼطرȄقــة شخصــǽة 
فائقة الإســتهداف والتفاعلǽــة. ولــذلك فــإن الهــدف الجدیــد لمؤسســات هــو اســتهداف الزȃــائن/ المســتهلكین لــǽس 

شــȞǼات التواصــل الإجتمــاعي التــي  فقط على مواقع الوȄب بل في مختلف وســائل الإتصــال الرقمǽــة، لاســǽما 
أضــحى تواجــد العلامــات التجارȄــة ضــمنها أكثــر مــن ضــرورة، ذلــك أنهــا أصــǼحت أكثــر إنتشــارا وتمثــل هــذه 
المواقــع متجهـــة جدیــدة للإتصـــال بــنفس الطرȄقـــة التـــي Ȟانــت تســـتخدم بهــا وســـائط الإعــلام التقلیدǽـــة، ولكـــن 

رة للاهتمــام، لــذلك نجــد أن أكثــر المؤسســات تǼــادر بإنشــاء بتكلفة أقل وفاعلǽــة أكبــر وعائــد اســتثمار أكثــر إثــا 
  صفحات تحتوȑ معلومات أساسǽة عن المؤسسة وعلامتها التجارȄة.

المؤسســاتي المــذȞورة أعــلاه ǼشــȞل مفصــل، بــإدراج Ȟــل  سیتم التطرق لوســائل الإتصــال ملاحظة: -
.Șضمن دراستها على نحو معمǽ وسیلة في فصل مستقل  

  رسالة المؤسسة: -ث
التي تمحورت حول الإهتمام برســالة المؤسســة إلــى أن ǽســتطǽع  Bernardإنطلاقا من أعمال برنارد 

ومــاهي رســالتها فلــن ǽســتطǽعوا التعامــل  المــدیرون فــي الإدارات العلǽــا أن یوضــحوا لمــاذا مؤسســاتهم قائمــة،
ومــــن دون أن  Ǽ1فاعلǽــــة مــــع القضــــاǽا العامــــة التــــي تواجــــه مؤسســــاتهم علــــى المســــتوȐ الــــداخلي والخــــارجي

ǽستطǽعوا أن ǽقدموا فȞرة واضحة عن سبب وجود مؤسساتهم وعن دورها فلــن Ȟǽــون Ǽمقــدورهم الإجاǼــة علــى 
اهو سبب جهودهم؟ ومصیرها؟ والفائدة أو النفع الــذȑ ســیتحقȘ السؤال الهام الذǽ ȑطرحه العاملون فیها، وم

أن تحدید الإتجاه الإستراتیجي لأȑ مؤسسة یبــدأ أولاً  Notronونوترون  Kaplanلهم منها؟ وǽضیف ȞاǼلان 
بتحدید الرسالة وفي إطارها یتم تحدید لائحة القǽم الأساسǽة التي تعمل علیها، ومن ثم رؤǽــة المؤسســة التــي 
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، فرســـالة المؤسســة هـــي جـــوهر عملهــا والخاصـــǽة التـــي تمنحهـــا 1هـــا الأهـــداف والغاǽــات المســـتقبلǽةتشــتȘ من
التفــرد والتمیــز ضــمن إطــار إتصــالي مــنظم حتــى یتســنى لهــا مواجهــة مختلــف التحــدǽات ومواكبتهــا ضــمن 

  مسار إستراتیجي للإتصال المؤسساتي.
الإتصــال المؤسســاتي ســتكون علــى عاتقــه مســؤولǽة  فــإنǼــالنظر لاتســاع وتنــوع جمهــور المؤسســة و 

أكبر عبر بلورة رسالة مؤسســǽة مســؤولة تتضــمن القــǽم الإیجابǽــة والمســتدامة إن صــح التعبیــر، لخلــȘ صــورة 
سســة تكیــف جیدة عنها في أذهان جماهیرها، وتحسین سمعتها والحفاȍ علیها، إن تنوع الجماهیر جعــل المؤ 

وضــعǽة رســالتها وفقــا لعــدة مجــالات وحســب طبǽعتهــا ومــن بــین أبــرز المجــالات التــي تخــتص بهــا رســالة 
 :2المؤسسة

المجــــال المــــالي أو الإقتصــــادȑ: المســــاهمین، الشــــرȞاء المــــالیین، دوائــــر البنــــوك والأوراق المالǽــــة،  -
ǽحتــاجون لمعرفــة أن أعمــالهم السلطات العامة، السلطات المحلǽة، وقد توجه أǽضا للموظفین الــذین 

 تتم إدارتها ǼشȞل جید.
 المجال التجارȑ: الموردین، الموزعین (مǼاشر/ غیر مǼاشر)، الزȃائن/المستهلكین. -
-  Șالمجال التقني: قطاعات التطبیb to b..اء التقنیین، الموظفین التقنیینȞالشر ،  
ســلطات العامــة، الســلطات المحلǽــة، المجــال الإجتمــاعي: النقاǼــات المهنǽــة، الإتحــادات المهنǽــة، ال -

 ..إلخ.الجمعǽات..
ووفقا لهاته المجالات ستسعى إدارة الإتصال المؤسساتي لتطــوȄر علاقــات منتظمــة واســتراتیجǽة مــع 

حتى قبل الجمهور المستهدف الكبیــر، لــذا ســیتعین  الرأȑجماهیر إستثنائǽة Ȟالمؤسسات، والجمعǽات، وقادة 
  على الإتصال المؤسساتي الإلتزام Ǽمایلي:

 إنشاء وتطوȄر، والحفاȍ على صورة وسمعة المؤسسة، -
 جذب انتǼاه عدد أكبر من الجمهور لرسالة المؤسسة، وفلسفتها والمنافع التي تجلبها، -
وار مســـتدام مـــع المـــوظفین وجعلهـــم إقامـــة علاقـــة جیـــدة مـــع أصـــحاب المصـــلحة، والحفـــاȍ علـــى ح ـــ -

 ملتزمین نحو العلامة التجارȄة، وسǽاسة المؤسسة وأنشطتها،
 تقدǽم مساعدات فعالة للإدارة، -

 
1 . Kaplan, Notron. The Strategy Focused Organszation: How Balanced Scorecard Companies 
Thrive In The New Business Environement. Harvard Business School Publishing. England. 2001. 
P35. 
2 . Philippe Morel. op. cite. P 35, 36, 37.  بتصرف 
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ــة  - ــة والكافǽـ ــات اللازمـ ــوفیر المعلومـ ــور بتـ ــة للجمهـ ــات المعرفǽـ ــة الإحتǽاجـ ــة وتلبǽـ ــǽم المؤسسـ ــر قـ تمرȄـ
 لتحقیȘ الإشǼاع، لإعطاء معنى ومصداقǽة لرسائل المؤسسة.

  إدارة الإتصال المؤسساتي: -ج 
Ȟونـــه ǽســـتدعي تـــوافر العدیـــد مـــن العناصـــر  شـــدیدتتســـم عملǽـــة إدارة الإتصـــال المؤسســـاتي بتعقیـــد 

، حیــث یتعــذر نجاحهــا Ǽغǽــاب أحــد العناصــر Ǽصــفة جزئǽــة أو Ȟلǽــة، المــؤثرة فــي نجــاح العملǽــة الإتصــالǽة
وǼالتالي انعدام الأثر المتوقع وفي هذا الصدد سنقوم بتقدǽم مجموعــة مــن العناصــر الأساســǽة لإدارة إتصــال 

  :1"المǻمات التسع" مؤسساتي ذو نجاعة وفقا لقاعدة
رؤساء وعاملین فــي مجــالات التســییر ǽقصد بها العاملون في الإتصال المؤسسي الموارد الǺشرȂة:  -

  والإستشارة (القǽادة والتنظǽم، والǼحث والتخطǽط) والتنفیذ ( موظفون وتقنیون، وأعوان).
ات:  - دَّ تشـــــمل التجهیــــزات المȞتبǽـــــة وتجهیـــــزات الـــــدعم الســـــمعي الǼصـــــرȑ (لأغـــــراض الإنتـــــاج المُعــــِ

ت ووسائل النقل..والتصوȄر والتسجیل، والعرض. إلخ) والحواسیب والوثائȘ والكتب و  جلاَّ   السِّ
 مواد مȞتبǽة، أقراص مدمجة...الخ. المواد: -
نقصد Ǽه المــوارد المالǽــة التــي تحــدد ǼشــȞل میزانǽــة اتصــالǽة تتضــمن بنــودا تخــص Ȟــل عمــل  المال: -

من أعمال الإتصال المخطط لها، أو المبرمجة وما یتطلǼــه إنجــاز Ȟــل منهــا مــن نفقــات إضــافة إلــى 
بتــة والمتغیــرة، وȞلمــا Ȟانــت میزانǽــة الإتصــال محــدودة إتجهــت المؤسســات إلــى تكــالیف التســییر الثا 

اختǽار وسیلة الإتصال المؤسساتي المناسǼة التي تتǽح لها تحقیȘ أفضل ما ǽمȞن مــن النتــائج، فــي 
 إطار الموارد المالǽة المحدودة.

 ǽقصد بها مناهج وأسالیب الǼحث والتخطǽط والإدارة والتنفیذ والتقیǽم. المناهج: -
 وهو المؤسسة نفسها مع تحدید المُعینات الذاتǽة للرسالة مثل: موضوع الرسالة: -

 ،علیها ȍتحسین أو تثبیت صورة المؤسسة والحفا 
 ،علیها ȍتحسین سمعة المؤسسة والحفا 
 ،ع شهرة المؤسسةǽإشهار وتوس 
  ة المؤسسة،دعمǽصدق 
 ،هǽتعمل ف ȑید مواطنة المؤسسة في البلد الذȞإبراز أو تو 

 
1 Șمرجع سب .ȑالعزوز ȑره . میلودȞ166،  165. ص ذ .  
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  اب الأزمــات التــي تهــدد صــورة المؤسســة وســمعتها عنــد جماهیرهــا، أوǼمواجهة مــواطن وأســ
 تشȞل خطرا على تواجدها في القطاع أو المجتمع.

ȑ الجمهور المستهدف وتعني الجهة التي تقصدها المؤسسة برسالتها الإتصالǽة، أمقصد الرسالة:  -
بهــذه الرســالة: أعضــاء المؤسســة، مؤسســات مــن مختلــف القطاعــات خاصــة وعمومǽــة، حȞومǽــة أو 

 جماعǽة، شرȞاء سواء من جهة المدخلات أو المخرجات...الخ.
 وتعني معاییر الǼعث والتسییر والمراقǼة والتقدیر والتقیǽم وتصنیف جماهیر المؤسسة. المعاییر: -
تعنــي الدرجــة التــي تتحقــȘ بهــا غاǽــات المؤسســة مــن الإتصــال المؤسســاتي وǼــه و  المفعــول/الأثر: -

  تقاس فعالǽة هذا الإتصال.
  تنظǻم إدارة الإتصال المؤسساتي: -1
  معاییر تنظǻم إدارة الإتصال المؤسساتي: -

  ار الإتصال النوعيǻــة الجمــاهیر المســتهدفة : معǽعــا لنوعǼِم إدارة الإتصــال المؤسســاتي تǽتنظــ ȑیجر
تصــالات المؤسســة: قســم الإتصــال Ǽالأوســاȋ المالǽــة، قســم الإتصــال Ǽســوق الأوراق المالǽــة، قســم Ǽا 

  الإتصال Ǽالمساهمین والشرȞاء...الخ.
  :فيǻــار الــوظǻم إدارة الإتصــال المؤسســاتي وفقــا لوســائل الإتصــالالمعǽالمعتمــدة: وســائل  یــتم تنظــ

  الهوǽة الǼصرȄة، وسائل الاتصال الحدثي، وسائل الإتصال الرقمǽة....الخ
  ــار الإتصــالي المــزدوجǻــار : المعǽمزاوجــة المعǼ م إدارة الإتصــال المؤسســاتيǽیــتم علــى أساســه تنظــ

  الإتصالي النوعي، والمعǽار الوظǽفي.
  مسؤول وظǻفة الإتصال المؤسساتي: -2

هــو المســؤول عنهــا؟ فإننــا نجــد عــدة طروحــات  ومنǽفة الاتصال المؤسساتي عندما نتحدث عن وظ 
إمــا مــن وجهــة نظــر وظǽفǽــة  المؤسســاتي في مقارȃات مختلف حاولت تحدیــد المســؤول عــن وظǽفــة الاتصــال

ــالمرȞز/ المنصــب، ومنهــا مــن حــددها علــى أســاس الســلطة، ومنهــا مــن أوعزهــا للمهــارات والكفــاءة  Ǽ Șتتعلــ
رات، وآخــرون یردونهــا لمــدȐ التخصــص فــي مجــال الإتصــال وحǽــازة مــؤهلات علمǽــة مــن الإتصــالǽة، والخب ــ

مــن الممارســات الإتصــالǽة للمؤسســات  مستخلصــا شأنها التصدȑ لوظǽفة الإتصال، أما نحن ســنتبنى طرحــا 
ــي إدارة وظǽفـــة الإتصـــال  ــي القǽـــادة، ومســـتوȐ جزئـ ــامل للمؤسســـة وȄُتـــرجم فـ ــا لمســـتووȄن: المســـتوȐ الشـ وفقـ

  اتي.المؤسس



  المؤسساتي كنسق فاعل لإبداع علامة تجارية مميزة  أساسيات حول الإتصال        الفصل الأول: 

 
 

 
66 

 :ــادة المؤسســة ǻق Ȏــادة إدارة الإتصــال المؤسســاتي  علــى مســتوǽفــي هــذه الحالــة المســؤول عــن ق
  على مستوȐ المؤسسة ȞȞل إما أن Ȟǽون:

  رئǽس المؤسسة أو مالكها في غالب الأحǽان، -
- ،Ȑس مجلس الإدارة أو عضو مجلس الإدارة المنتدب في حالات أخرǽرئ  
-  ȑللمؤسسة،نائب المدیر التنفیذ  

الإتصــال المؤسســاتي مجموعــة مــن المهــارات للقǽــام Ǽمهــام  إدارةوتتطلب المراكــز الســاǼقة الــذȞر فــي 
  هاته الوظǽفة الحساسة أبزها:

  توفیر مجموعة من المهارات والكفاءات في القدرة على الإقناع والتأثیر. -
  المجتمع.حسن تمثیل المؤسسة Ȟونها الناطǼ Șاسمها وممثلها في  -
  تقدǽم صورة المؤسسة لجمهور، وحسن التعبیر عن إنجازاتها، ومشارȄعها. -
الحضــور المتــزن فــي وســائل الإعــلام واســتخدام العلاقــات مــع الصــحافة فــي الوقــت المناســب، والمȞــان  -

  المناسب، ولأهداف مختارة ومحددة بدقة.
ــداد رســـائله الإتصـــالǽة بنـــاءا علـــى معلومـــات وǽȃانـــات دقǽق ـــ - س آراء مســـاعدǽه ا ة، وصـــحǽحة مـــع إلتم ـــإعـ

  ومستشارȄه وعدم إهمالها.
  التنسیȘ والعمل على الموائمة بین الصورة المؤسسǽة داخل المؤسسة وخارجها. -
ــة،  - ــادǽة، الاجتماعǽــ ــة ســــواء، البیئــــة التكنولوجǽــــة، الإقتصــ ــلة فــــي بیئــــة المؤسســ متاǼعــــة التغیــــرات الحاصــ

ǽة، وتســخیر الإتصــال الشخصــي Ǽأوســاȋ صــنع القــرار فــي مواجهتهــا، أو والمالǽة، والبیئة التشرȄعǽة والسǽاس ــ
  توجیهها لصالح صورة المؤسسة.

 :إدارة الإتصال Ȏعلى مستو  
عــن إدارة الإتصــال المؤسســاتي شخصــǽة مرموقــة فــي المؤسســة،  المســؤولفي غالب الأحǽان Ȟǽون 

الأمــر فــي المؤسســات الأمرǽȞȄــة وقد ǽحمل صفة مــدیر الإتصــال، أو صــفة نائــب الــرئǽس التنفیــذȞ ȑمــا هــو 
الكبـــرȐ. وتـــوعز مســـؤولǽة منصـــب المســـؤول عـــن الإتصـــال للشـــخص صـــاحب الكفـــاءة والمـــؤهلات العلمǽـــة 
المحصلة في التخصص، إضافة للمهــارات الإتصــالǽة وفــن الأداء، وأن ǽشــتمل علــى نظــرة موســوعǽة تتطلــع 

Ǽصــورة مǼاشــرة أو غیــر مǼاشــرة ونُجمــل على مختلف المǽادین والتخصصات الأخــرȐ التــي تــرتǼط Ǽالاتصــال 
  متطلǼات وظǽفة المسؤول عن الاتصال في:

  قوة الشخصǽة والجاذبǽة، وحسن الخطاب والإستماع والمظهر والقدرة على التواصل. -
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  المؤهلات العلمǽة والتخصصǽة العالǽة والخبرة المؤȞدة من خلال الممارسة والتكوȄن والتدرȄب. -
وع علمǽـــــــة أخـــــــرȐ تتعـــــــدȐ الإتصـــــــال: الإقتصـــــــاد والتســـــــییر، الإدارة، التطبǽقـــــــات الإلمـــــــام الكـــــــافي Ǽفـــــــر  -

  التكنولوجǽة....إلخ
ســـǽادة المنطـــȘ والعقلانǽـــة وقـــوة الحـــدس، وســــعة الثقافـــة العامـــة، وروح المǼـــادرة والإبتكـــار والبراغماتǽــــة،  -

  والتعاون والمشارȞة والإنجاز.
  تي نحددها وفقا للنقاط التالǻة:أما مهام المسؤول عن إدارة الإتصال المؤسسا -3
  وضع الإستراتیجǽة الإتصالǽة والمشارȞة في صǽاغة الإستراتیجǽة العامة للمؤسسة. -
  وضع خطة إتصالǽة ینبثȘ منها برنامج عمل ǽحدد الوسائل والنفقات والإستحقاقات. -
والعلاقـــات ذات الصـــلة Ǽالجوانـــب التقنǽـــة مـــع Ȟافـــة المتـــدخلین للقǽـــام Ǽالأعمـــال  إدارة المیزانǽـــة الإتصـــالǽة -

  الإتصالǽة داخل المؤسسة وخارجها.
التحدث Ǽاسم المؤسسة ȞȞل، وانتقاء الكلمات المحدد لأن Ȟل Ȟلǽمــة ینطــȘ بهــا تلــزم المؤسســة، وتــنعȞس  -

  على صورتها إما Ǽالإیجاب أو السلب.
  ت والأعمال الإتصالǽة الكفیلة Ǽمواجهة متغیرات بیئة المؤسسة لصالح صورتها.إقتراح الحلول والممارسا  -
  تنسیȘ الأعمال الإتصالǽة مع الإشراف والمتاǼعة والمراقǼة والتقیǽم، وتحقیȘ التراǼط بینها. -
  السعي لǽسود الحس الإتصالي جمǽع المǼادرات التي تقوم بها المؤسسة. -
ة فرȄــــȘ العمــــل الإتصــــالي، والترȞیــــز علــــى الǼعــــد الإبــــداعي والمǼــــادرة Ǽعـــث روح الفرȄــــȘ مــــن خــــلال قǽــــاد -

ــالي  ــل الإتصـ ــمل فرȄـــȘ العمـ ــذهني)، وǽشـ ــة (العصـــف الـ ــالǽة متداولـ ــات إتصـ ــاد علـــى تقنǽـ ــار Ǽالإعتمـ والإبتكـ
مسؤولي المؤسسة، اشخاصا ذوȑ خبرة وȞفاءة في مǽادین مختلفة في الحقل الإتصالي مــن داخــل المؤسســة 

م المســؤول عــن إدارة الإتصــال المؤسســاتي بتحدیــده عــدد أفــراد الفرȄــȘ، مهامــه، فتــرات ومــن خارجهــا، وȄهــت
  إجتماعه، والمسائل المطروحة للنقاش.

  مǺادئ أساسǻة ومنطلقات هامة للإتصال المؤسساتي: -4
متكاملــة هادفــة تنــافي العشــوائǽة، تبنــى علــى أساســǽات تســیر وفقهــا  عملǽــةإن الاتصــال المؤسســاتي 

لضــمان الجــودة الإتصــالǽة للمؤسســة إســتجاǼة وتــأثیرا ومفعــولا، وتتجلــى هــذه الأساســǽات فــي مǼــادئ أساســǽة 
  ومنطلقات هامة نجملها Ȟما ǽأتي:

إدارة الإتصــال  : ǽُعْنــى بتطبیــȘ هــذا المبــدأ غالǼــا المســؤول عــنجودة الخطاب الإتصالي للمؤسسة 
 المؤسساتي وǽمȞن توضǽح هذا المبدأ في منطلقین هامین:
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  بین الإتصال اللفظي والإتصال غیر اللفظي. المزاوجة -
: لصــǽاغة رســالة إتصــالǽة هادفــة تكــون أكثــر تــأثیرا وإقناعــاً عنــد مخاطǼــة الجمــاهیر، الــتحȜم الجیــد اللغــة -

سســة قــد ǽعطــي الرســالة اǼعــادا تأوȄلǽــة تحتمــل معــاني ســلبǽة لأن غǽاب المهارات اللغوǽة للمتحدث Ǽاسم المؤ 
  تثیر التشوǽش.

 ــار خلاقــة لإبــداعاȞابتكــار أفǼ ،لات غیــر جدیــدةȞتصــورات جدیــدة عــن مشــ ȑحــوǽ ȑهــو ذلــك الوعــاء الــذ :
ــدأ الإبــــداع فــــي الإتصــــال  ــاد حلــــول فعلǽــــة للمشــــاكل التــــي تواجــــه المؤسســــة، ومبــ قابلــــة للتطبیــــȘ فــــي إیجــ

 التمیز والتفرد على الرسالة الإتصالǽة سواء Ȟانت منتجاً أو خدمة أو علامة تجارȄة.المؤسساتي ǽضفي 
 :ســـاطةǺـــة  الǽة أكثـــر فاعلǽســـاطة هـــو ســـمة الأعمـــال الناجحـــة، وحتـــى تكـــون الرســـالة الإتصـــالǼإن مبـــدأ ال

وتــأثیرا إدراكــا وفهمــا مــن طــرف المتلقــین، وجــب علــى المؤسســة تحــرȑ الǼســاطة عنــد صــǽاغة مضــامینها 
تصــــالǽة والإبتعــــاد عــــن التعقیــــد، Ǽاختǽــــار أǼســــط التعبیــــرات والرمــــوز التــــي تعبــــر فعلǽــــا عــــن احتǽاجــــات الإ

 واهتمامات الجمهور.
 ةȂــة الإستمرارǽجزئ ȑمومــة تُنــافي إغفــال أǽــة علــى التواصــل والدǽــة مســتمرة مبنǽالإتصال المؤسســاتي عمل :

ــة  ــالي، الـــذǽ ȑحـــول دون المســـاس Ǽصـــورة المؤسسـ ــة، وتخلـــȘ فـــي العمـــل الإتصـ ــا التجارȄـ ومȞانـــة علامتهـ
الإســتمراǽة الانتظــام فــي دعــم وتعزȄــز مȞانــة المؤسســة، وســمعتها ومȞانــة علامتهــا التجارȄــة وفــȘ جدولــة 

 زمنǽة محددة مسǼقا في الخطة الإتصالǽة لبث الرسائل الإتصالǽة الموجهة من طرف المؤسسة.
 عـــد الانســـجام مبـــدأ مهمـــا فـــي توحیـــد الخطـــاب الإالإنســـجامǽ : تصـــالي للمؤسســـة، والإتســـاق بـــین مختلـــف

الرسائل الإتصالǽة التي توجهها المؤسسة عبر مختلف وسائلها الاتصالǽة لتفادȑ التناقض فــي المضــامین 
 الاتصالǽة للمؤسسة.

 :ةǻة في خطابها الإتصــالي وأثنــاء تفاعلاتهــا المســتمرة فــي بیئتهــا  المصداقǽمبدأ المصداقǼ تتحلى المؤسسة
 ارجǽة، وȄرتǼط مبدأ المصداقǽة بثلاث عناصر أساسǽة في العملǽة الإتصالǽة:الداخلǽة والخ

  المرسل: المؤسسة مصدر الرسالة الإتصالǽة. -
: تعبر عن ما تنتجه المؤسسة سواء Ȟان منتجا أو خدمة أو علامة تجارȄة، والوعود المتضمنة الرسالة -

  فیها.
فوائد مرجوة من الوعود التي تقدمها المؤسسة، على إثــر تفاعلــه : الجمهور الذǽ ȑسعى لتحقیȘ المتلقي  -

  معها.
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 :ةǻـــة الإتصـــالǻأهـــداف المؤسســـة  الفعال Șة فـــي تحقیـــǽـــة الممارســـة الإتصـــالǽـــس هـــذا المبـــدأ مردودȞعǽو
 مقارنة Ǽالجهود المادǽة الǼشرȄة والمالǽة المبذولة للعمل الإتصالي.  

  1وظائف الاتصال المؤسساتي: -5
 فــــة الإǻونــــه المصــــدر الاول رســــالوظȞ فــــة إرســــال المعلومــــاتǽالإتصــــال المؤسســــاتي وظ ȑیــــؤد :

  للمعلومات التي تضمن:
  إدارة العلامة التجارȄة للمؤسسة وتحقیȘ الدعم التسوǽقي لها، -
  التواصل مع شرȞاء المؤسسة المالیین والإجتماعیین، -
  التعبیر عن مواقفها تجاه أصحاب المصلحة،   -
  مواطنة في المجتمع.إرساء قǽم ال -

  :فــة الإســتماعǻالعــام وظ ȑفــة الإســتماع لأصــحاب المصــلحة والــرأǽالإتصــال المؤسســاتي وظ ȑیــؤد
  والجمهور المستهدف.  

  :فــة الواجهــةǻاء الخــارجیین، وإدارة علاقــات المــوظفین، وظȞفــة إدارة العلاقــات مــع الشــرǽوظ ȑیــؤد
هــم، وǽعمــل علــى مســاعدة الإدارة فــي ومســاعدة أعضــاء المؤسســة فــي عملǽــات الإتصــال الخاصــة ب

  الإستجاǼة لمطالب أصحاب المصلحة.
 ةǽمǽة، السمعة، الثقافة التنظȄفة بناء الأصول غیر الملموسة: العلامة التجارǽوظ  
  ــاه ــتهلكین، جــــذب انتǼــ ــائن/ المســ ــأثیر علــــى تفضــــǽلات الزȃــ وظǽفــــة تســــهیل الأعمــــال التجارȄــــة: التــ

  الجماهیر.
  فــة دعــمǽة العامــة للمؤسســة: مــن خــلال تحدیــد الفــرص، ورصــد توجهــات الجمهــور وظǽالإســتراتیج

  تجاه المؤسسة والعلامة التجارȄة.
 .علیها ȍفة توفیر مساحة للمناورة: من خلال إدارة الأزمات، وإدارة العلاقات والحفاǽوظ 

  مهام الاتصال المؤسساتي:  -6
للاتصال المؤسساتي مهام جوهرȄة تخلȘ تحدǽات عدیدة ذات ارتǼاطات معقدة، ذلك ان نجاحهــا لا 
ǽعتمــد فقــط تحســین صــورة المؤسســة وعلامتهــا التجارȄــة، بــل العمــل علــى بنــاء ســمعة جیــدة وتــدعǽمها علــى 

 
1 . Libaert, Thierry,Johannes, Karine. La communication corporate. Op. cite. P 11,12. 
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مســاهمتها المدȐ الطوȄل وخلȘ مناخ من الثقة بین الجمهور والمؤسسة، من اجل تسلǽط الضــوء علــى قǽمــة 
  :1والاجتماعǽة تجاه المجتمع ومواجهة متطلǼاته وȄتم ذلك وفقاً لــ

  ین مثل المؤسسات والفاعلین الاجتماعیینȄة مع متحدثین حصرǽر علاقات منتظمة واستراتیجȄتطو
،ȑوقادة الرأ 

 ،على صورة وسمعة المؤسسة ȍر والحفاȄبناء وتطو 
 اه اكبر قدر من الجماهیر نجو رسالةǼالمؤسسة، فلسفتها، وما تقدمه للمجتمع، لفت انت 
  مـــع المـــوظفین، للرفـــع مـــن ȑــاور ــار تحـ ــة مسـ ــلحة، وإقامـ ــة مـــع اصـــحاب المصـ ــة علاقـــات طیǼـ اقامـ

 التزاماتهم Ǽسǽاسة المؤسسة وتقدǽم الدعم اللازم لإدارتها،
 .ة لرسائلهاǽة الجمهور من المعلومات، لإعطاء معنى ومصداقǽم المؤسسة وتلبǽنقل ق 

  :الإتصال المؤسساتي تحدǻات الحضور ورهانات الممارسة -خ 
 مجموعة من التحدǽات من بینهم ثیرȑ لیǼارت وحصروقام المهتمین Ǽالإتصال المؤسساتي بتحدید 

Thierry Libaert  ات التي تواجــه الإتصــال المؤسســاتي هــي أولا وقبــلǽه أنَّ التحدǽأوضح حسب رأ ȑوالذ
   :2ات التأثیر المǼاشر على الإتصال، وقد أدرجها على النحو التاليȞل شيء تحدǽات المؤسسة نفسها ذ

 ،ةǽة، والإجتماعǽاسǽا، السǽة، التكنولوجǽالعولمة بتأثیراتها المختلفة سواءا الإقتصاد  
 ،تنامي الإقتصاد المالي ورؤوس المال  
 ،ة المجتمعات، وتنامي الهجرةǽما مع تغیر بنǽة الجدیدة لا سǽمغرافǽات الدǽالمعط  
  ان ذلــكȞ ة المستدامة (سواءاǽاق ظهور مفهوم التنمǽة الجدیدة في سǽة والبیئǽات الإجتماعǽالمسؤول

جــزءاً مــن الإلتزامــات القانونǽــة للمؤسســة أم لا، فــإن الإتصــال Ǽشــأن المســؤولǽة الإجتماعǽــة والبیئǽــة 
التـــي للمؤسســـات ǽقـــع فـــي صـــمǽم الإتصـــال المؤسســـاتي وȄتقـــاطع مـــع مختلـــف مســـتوǽات الإتصـــال 

  ǽعترف بها ȞلاسǽȞǽا).
  ةǽالإســتهلاك ȋــات الجدیــدة متعــددة الوســائط، وتغیــر الأنمــاǽــة والإســتخدمات التكنولوجǽالثــورة الرقم

  بتقاسم المعلومات وإنشاء مجتمعات إفتراضǽة.

 
1. Philippe Morel. Op. cite. P 37. 
2. Aude Rimo, Thierry Libaert, Assael Adary. Op. cite. 2010. P61. 
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وǼــالموازاة مــع ذلــك تغیــر معطǽــات الأســواق الحدیثــة التــي تعمــل فیهــا المؤسســات وǼشــȞل خــاص المنافســة  -
دة Ǽاستمرار، حیــث أصــǼحت أكثــر عالمǽــة ممــا یتطلــب قــدرا أكبــر مــن القــدرات التنافســǽة علــى مســتوȐ المتزای

  :العلامات التجارȄة التي تستدعي مقترحات خلاقة Ǽاستمرار لضمان تنافسیتها والإلتزام بــ
 ،اة الإبتكارات والمنتجاتǽع دورة حȄتسر  
  اسي (البیئة والصحة على وجهǽادة التوحید القȄة.زǽالخصوص، ومؤشرات الجودة العالم  
 ،ض التكلفةǽة والجادة لتخفǽقǽة الحقǽلȞǽحوث الهǼال  
   ،ةȄم والتمایز بواسطة العلامة التجارǽتوقعات التقی  
 ،ر الخدمات المتكاملةȄتطو  
 جدیدة للوصول للمنتجات بواسطة الإنترنت ȋابتكار أنما.   

ونستشـــف مـــن العناصـــر ســـالفة الـــذȞر أنّ هاتـــه التحـــدǽات مجتمعـــة تشـــȞل ســـǽاقات ضـــاغطة علـــى 
اســـتراتیجǽة المؤسســـة، ومـــدخلاتها ومخرجاتهـــا ومختلـــف أنســـاقها وأǼعادهـــا، وǽســـتدعي ذلـــك بنـــاء إســـتراتیجة 

الإســتراتیجǽة،  محȞمة تتǽح إدارة جیدة للمعلومات المتعلقة ببیئــة انتشــار العلامــة التجارȄــة، موقعهــا توجهاتهــا 
العلامـــات المنافســـة، وصـــǽاغة أهـــداف مرحلǽـــة ǼشـــȞل دورȑ منـــتظم علـــى المـــدȐ المتوســـط لضـــمان Ȟفـــاءة 

  تكǽُّفها مع المتغیرات المتسارعة للبیئة الخارجǽة.
 Libaert Thierryلیبیــرت تییــرȑ  وǼعــد فتــرة طوȄلــة نســبǽا مــن الǼحــث وللتعمــȘ للخبیــر نفســه توصــل

أن  LA COMMUNICATIO CORPORATE مؤلفــا Ȟتــاب JOHANNES KARINEوجوهــانس ȞــارȄن 
المهنیــون یــرون أن التحــدǽات الرئǽســǽة التــي تواجــه الاتصــال المؤسســاتي هــي ضــمان ثقــة الجمهــور بنســǼة 

ــǼة (55( ــة بنســـــ ــة الداخلǽـــــ ــة ٪47٪)، والتعبئـــــ ــȞǼات الاجتماعǽـــــ ــȞǼة الإنترنـــــــت والشـــــ ــǽطرة علـــــــى شـــــ ) والســـــ
ي، یبدو أن الصلة بین الاتصــال والاســتراتیجǽة العامــة هــي التحــدȑ على الصعید الأوروȃ )، أما ٪43بنسǼة(

) والثقــة العامــة بنســǼة ٪37.2)، تلیهــا أǽضــا صــعوǼة الــتحȞم فــي الشــȞǼات الاجتماعǽــة (٪42.9الرئǽســي (
٪) وȄوضــح الجــدول الآتــي الــذȑ انجــزت دراســته مــن طــرف المرȞــز الاوروȃــي لمراقǼــة الاتصــالات 36،6(

  تصال المؤسساتي الاكثر اهمǽة:تحدǽات الا 2015لسنة 
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 التحدǻات النسب
  إقامة الصلة بین الأعمال التجارȄة والإتصالات.  42.9٪
 Ȟسب الثقة والحفاȍ علیها. 37.2٪
  التحȞم في تطورات الشȞǼة الرقمǽة والإجتماعǽة. 36.6٪
 إدارة المزȄد من الجماهیر والقنوات ذات الموارد المحدودة. 33.4٪
 إدارة سرعة وȞمǽة تدفȘ المعلومات. 31.9٪
 تعزȄز دور الاتصال في دعم اتخاذ القرارات من قبل الإدارة العلǽا. 31.4٪
  إدارة متطلǼات الشفافǽة والجمهور الأكثر نشاطا. 24.2٪
  شرح قǽمة الإتصال وتوضǽحها لكǼار المسؤولین التنفیذیین. 17.6٪
  لمسؤولǽة الاجتماعǽة.إدارة التنمǽة المستدامة وا 16.3٪
  وضع ممارسات القǽاس والتقیǽم. 15.8٪
 تنفیذ استراتیجǽات الرصد والاستماع. 12.6٪

  
) یوضح تحدǻات الاتصال المؤسساتي الأكثر أهمǻـة المصـدر: المرȜـز الأوروȁـي لمراقǺـة 04جدول رقم (

  .2015الاتصالات لسنة 
" "ȑن "لیبیـــرت تییـــرȄمـــا أضـــاف الخبیـــرȞLibaert Thierry "نȄـــارȞ و"جوهـــانس "JOHANNES 

KARINE " قة حیث أكــدت علــى أنــهǼات الساǽات الهامة التي من شأنها مواجهة التحدǽمجموعة من التوص
یجب أن یثبت الإتصال المؤسساتي شــرعیته وفعالیتــه بإضــفاء الطــاǼع المهنــي علǽــه (مــن خــلال الممارســات 

Ȟمــا یتعــین علǽــه أن یتكیــف مــع التــدفȘ المســتمر للمعلومــات، مــن  والتقیــǽم)، ولا ســǽما مســیرȑ المؤسســات
خلال تنوǽــع اســتخدام وســائل الإتصــال ولا ســǽما الشــȞǼات الإجتماعǽــة، یجــب أن تــدمج المؤسســة فــي بیئتهــا 

  .1وتعمل على تلبǽة المتطلǼات المجتمعǽة ومنتظرات الجمهور الناشط والمستنیر على نحو متزاید
إن العرض الذȑ قدمناه Ǽشــأن التحــدǽات الرئǽســǽة التــي تواجــه الإتصــال المؤسســاتي Ȟــان Ǽالإعتمــاد 
علــى الإحصــائǽات المنجــزة مــن طــرف الــدول المتقدمــة فــي مجــال الإتصــال لا ســǽما الــدول الأوروǽȃــة، وإذا 

مســـتوȐ التحـــدǽات تحـــدثنا مـــن وجهـــة نظـــر الـــدول النامǽـــة وǼالتحدیـــد الجزائـــر فإننـــا نجـــد أن الطـــرح الســـابȘ ل
یختلف تماما وȄزودنا الواقع الملموس للممارسة الإتصــالǽة المؤسســاتǽة فــي الجزائــر Ǽمعطǽــات مــن نــوع آخــر 

 

1 Libaert, Thierry,Johannes, Karine. La communication corporate. Op. cite. P12,13. 
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نـــرȐ أنهـــا تنحـــو لمعوقـــات إتصـــالǽة أكثـــر مـــن Ȟونهـــا تحـــدǽات تجعـــل المؤسســـة الجزائرȄـــة ترفـــع الرهـــان فـــي 
الإجتمــاعي الســائد والقــائم علــى مؤسســات تجاوزهــا ǼــالتطوȄر المســتمر للعمــل الإتصــالي، فــالنمط السǽاســي و 

 ،ȑـــة للمجتمـــع الجزائـــرǽاتǽــا علـــى مختلـــف المظـــاهر الح ــاǼع إدارȑ مرȞـــزȑ تطغـــى بتأثیراتهـ عمومǽـــة ذات طـ
وتحتكر ملكǽة وتسییر المؤسسات الإنتاجǽة والتوزȄعǽة سواء Ȟانــت حȞومǽــة أو غیــر حȞومǽــة Ǽصــفة مǼاشــرة 

لتحـــدȑ هـــو الأكبـــر والأهـــم لمـــا لـــه مـــن تـــداعǽات علـــى الأداء او غیـــر مǼاشـــرة! وحســـب اعتقادنـــا فـــإن هـــذا ا
الإتصـــالي والمؤسســـاتي إبتـــداءا، ضـــف إلـــى ذلـــك معطǽـــات عدیـــدة تكتنـــف المجـــال الإتصـــالي فـــي البیئـــة 

  المؤسسǽة الجزائرȄة.
 Șطبــǽ تخصــص واضــح المعــالمȞ عــد فــي الجزائــرǼ ظهــرǽ نــا القــول أن الإتصــال المؤسســاتي لــمȞمǽف

لمؤسســة الجزائرȄــة، وقــد یــوعز ذلــك لنــدرة التخصــص فــي الهیئــات الأكادǽمǽــة ومراكــز Ǽمنهجǽــة علمǽــة فــي ا
الدراســات لا ســǽما الجامعــات والمعاهــد التــي تــزود المؤسســات Ǽالكفــاءات المتخصصــة اللازمــة فــي تطــوȄر 
العمــــل الإتصــــالي، ناهǽــــك عــــن غǽــــاب مراكــــز دراســــات مختصــــة فــــي الشــــأن الإتصــــالي تــــزود المؤسســــات 

ة علمǽــا ومثبتــة إحصــائǽا، عــن مــدȐ حضــور الإتصــال فــي المؤسســة الجزائرȄــة؟ هــل هنــاك Ǽمعطǽات مؤسس
ممارســة واعǽــة لهــذا التخصــص مبنǽـــة علــى نظرȄــات ومقارȃــات مختصـــة فــي الحقــل الإتصــالي؟ إن Ȟانـــت 
هنــاك ممارســة اتصــالǽة فهــل هــي مهȞǽلــة وشــاملة (إســتراتجǽة الاتصــال الــداخلي، الخــارجي)؟ إن مثــل هاتــه 

ت تحیلنا لإیجاد إجاǼــات تعبــر عــن واقــع الإتصــال المؤسســاتي فــي الجزائــر، والــذȑ یتســم خلافــا عــن التساؤلا
، إقتصــادǽة، نفســǽة، علمǽــة، ثقافǽــة)، ,البلدان المتقدمة بخصوصــǽة تــوحي دلالاتهــا ǼأǼعــاد عمǽقــة (إجتمــاعي

 NE PASوعــدم مشــارȞتها فالمتتǼع للشأن الإتصالي والتسییرȑ في الجزائر یجــد أن ذهنǽــة إحتكــار المعرفــة 

PARTAGER LA CONNAISSANCE  ــة، ولا یــزالȄــة الإدارǽوحجز المعلومات لا یــزال متجــذرا فــي الذهن
أغلــب الإطــارات والمســؤولین ǽحتكــرون المعلومــات وȄرفضــون تــداولها مــن وجهــة نظــر قائمــة علــى الملكǽــة 

ها فــي الوثــائȘ الإتصــالǽة، الشخصــǽة ولǽســت المؤسســǽة، ضــف إلــى ذلــك غǽــاب نمذجــة المضــامین وتوحیــد
وحصر الإتصال في سǽاق ضیȘ فحــواه الأمرȄــّة والمرȞزȄــة المقتصــرة علــى التعلǽمــات والمــذȞرات المصــلحǽة 
غالǼــا، مــع غǽــاب ملحــوȍ للهǽاكــل الخاصــة Ǽالإتصــال مثــل مــدیرȄات الإتصــال علــى مســتوȐ المؤسســات إلا 

ســونلغاز) التــي ترȞــز جهودهــا الإتصــالǽة فــي  Ǽعض الإستثناءات Ȟالمؤسســات الوطنǽــة الكبــرȐ (ســوناطراك،
الغالب على الجانب الإعلامــي والعلاقــاتي أكثــر مــن الجانــب الإتصــالي Ȟنمــوذج شــامل ǽســخر Ȟــل الوســائل 
الإتصالǽة التي من شأنها إǽصال المضامین الإتصالǽة التــي تعبــر عــن المؤسســة وقǽمهــا ورؤȄتهــا وسǽاســتها 

  تجاه جماهیرها على مختلف تنوعها.
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التــي تواجــه الإتصــال المؤسســاتي فــي الجزائــر إلا أن  التحــدǽاتو على الرغم من وجــود الكثیــر مــن 
هناك بوادر Ǽاعثة على التفاؤل في تبني Ǽعض المؤسسات لنموذج الإتصال الشامل وفقا لممارسات واعǽــة، 

فـــع العدیــــد مــــن فـــي ظــــل الإنفتــــاح علـــى الســــوق الدولǽــــة، وأثـــار العولمــــة ونمــــاء العامـــل التنافســــي، الــــذȑ د
المؤسســات لإعــادة النظــر فــي رؤȄتهــا الإتصــالǽة، والوســائل المعتمــدة، وإعــادة بنــاء خطابهــا الإتصــالي وفقــا 

  للمǼادئ النظرȄة المعتمدة والداعمة لذلك.  
   ثانǻا: مدخل للعلامة التجارȂة:

 :la marqueمفهوم العلامة التجارȂة  -أ

ولكم على اخــتلاف الأǼحــاث وطبǽعتهــا إلا أنهــا تǼقــى  التجارȄةتعددت المفاهǽم في موضوع العلامة 
  محافظة على المعنى الجوهرȑ والأساسي للعلامة التجارȄة وسنحاول عرض أبرز المفاهǽم وأهمها:

  وȄرȐ آخر أن مفهوم العلامة التجارȄة غني جدا ǽمȞن تقدǽمه من وجهات نظر مختلفة: -

  العلامة التجارȂة من وجهة نظر قانونǻة: -1

  ــة مــن الأمــرǽعرفهــا فــي المــادة الثان :ȑــة حســب المشــرع الجزائــرȄالمفهــوم القــانوني للعلامــة التجار
"العلامــة التجارȄــة هــي Ȟــل الرمــوز القابلــة للمثیــل الخطــي لاســǽما الكلمــات Ǽمــا فیهــا أســماء  03/06

 والأشȞال الممیزة (للسلع) أو الأشخاص والحرف والأرقام والرسومات أو الصور
توضــیبها والألــوان Ǽمفردهــا أو مرǼȞــة، التــي تســتعمل Ȟلهــا لتمییــز الســلع أو الخــدمات ســواء Ȟانــت 

"ȑارǼعي أو إعتǽ1لشخص طب.  
نلاحظ أن هذا المفهوم یتحدث عن أبرز وظائف العلامة التجارȄة حماǽة المالــك ســواء Ȟــان فــرد أو 

 ȑالإســتئثار Șضمان الحǼ الإنتفــاع منهــا فــي مؤسسةǼ ح لطــرف آخــرȄالتصــر Șــة الإنتفــاع بهــا أو حــȄفــي حر
ظــل وجــود مقابــل وتمــنح العلامــة التجارȄــة لمالكهــا أو مســتخدمها الحماǽــة مــن التعــدȑ مــن المنافســین غیــر 

  الشرعیین أو المزورȄن.
 العلامــة هــي الإشــارة المســتخدمة فــي تحدیــد المنتجــات أو الخــدمات المقدمــة مــن طــرف المؤسســة

 وتمیزها عن المؤسسات المختلفة.
  

 
1 .ȑاهنة زواوȞ ،حوحو ȑرمز . ȏع الجزائرȂم القانوني للعلامات في التشرǻالقانوني. العدد التنظ Ȑضر .5. مجلة المنتدǽاتنة.جامعة محمد خǼ .  

   .30دت. ن ص 
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  من وجهة نظر تسوǻقǻة: -2
أو إشــارة رمــز أو Ȟــل تولǽفــة مــن هاتــه العناصــر المســتخدمة فــي تحدیــد المنــتج أو  العلامة هي إســم

  الخدمة للتمییز بین المنافسین.
تعني العلامة التجارȄة :"Ȟل ما من شأنه التعرȄف Ǽالمنتجات والسلع التي تقدمها المؤسسة من تلــك التــي  -

الأشـــخاص المȞتســǼة مـــن خـــلال التفاعـــل مـــع ǽقــدمها المنافســـون وتمثـــل Ȟـــل المعــاني والتصـــورات وتجـــارب 
  .1" المؤسسة إما من خلال المنتج أو الخدمة...والعلامة التجارȄة تعȞس Ȟل ما ǽمثل المؤسسة وǽعرف بها 

ــذه  - ــم أو تفاعـــل Ȟـــل هـ ــارة أو رسـ ــم لفـــظ أو إشـ ــة هـــي: "إسـ ــة التجارȄـ ــوم آخـــر یـــرȐ أن العلامـ وحســـب مفهـ
   2ع أو مجموعة من الǼاعة التي تمیزها بین المنافسین"العناصر في تحدید السلع أو الخدمات لǼائ

) العلامــة Ǽأنهــا Association Américaine De Marketingوتعــرف جمعǽــة التســوȘȄ الأمرǽȞȄــة (
"اســــم أو مصــــطلح أو علامــــة أو تصــــمǽم أو أȑ مــــزȄج مــــن هــــذه العناصــــر المســــتخدمة لتحدیــــد الســــلع أو 

    .3وتمییزهم عن المنافسین "الخدمات من Ǽائع أو مجموعة من الǼائعین 
  من وجهة نظر إشهارȂة: -3

العلامـــــة التجارȄـــــة هـــــي المبǽعـــــات المحتملـــــة فـــــي المســـــتقبل، وموجـــــودة فـــــي اللاوعـــــي لآلاف مـــــن 
  .4الأشخاص"

وحسب تعرȄــف الجمعǽــة الأمرǽȞȄــة: "العلامــة هــي اســم أو إشــارة أو رمــز أو أȑ ترȞیǼــة منهــا جمǽعــا 
  .5الخدمات المقدمة من طرف Ǽائع ما عما ǽقدمه المنافسون الآخرون"هدفها تمییز السلع أو 

"میــزة تنافســǽة التجارȄــة علــى أنهــا  العلامــةالخبیر الفرنســي ǽقــدم  j.n.kapfererبینما نجد أن "ȞاǼفر" 
لمــاذا ǽفضــل الممولــون المؤسســات التجارȄــة القوǽــة؟ لأن الخطــر أقــل وǼالتــالي فــإن العلامــة التجارȄــة تعمــل 
بــنفس الطرȄقــة ǼالنســǼة للمســتهلك /الزȃــون والممــول فالعلامــة التجارȄــة تقلــل المخــاطر والســعر یــدفع Ȟــثمن 
للǽقین والضمان وانعدام الخطر ومن خلال شراء علامات تجارȄة مȞلفة جــدا، فــالممول یجنــي تــدفقات نقدǽــة 

  .6ضخمة على المدȐ القرȄب"

 
1. www.Dévloper et gérer sa marque.Economie.gov.qc17/02/2017.A17 :57. 
2 . Philip koutler,et d autres. Marketing mangement.12 em édition.pearson éducation. 
Paris.2006.p314. 
3 . Chantal Lai, Isabelle Aimé. . La Marque. Dunod. Paris. 2005. P10. 
4. Hadjer .Berrehail.El hadi boukalkol. concepte de l image de marque- proceading of the 
marketing. .colloqy (MSC).université Badji Mokhtar.annaba.2016.p88. 

 . 194ص .1999دار زهران .عمان. .إدارة التسوȖȂقحطان العبدلي.و  .Ǽشیر العلاق 5
6 . Kapferer.J.N. Les Marques, Capital De L'entreprise. 3eme Edition. 2003. P 28.  
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العلامة التجارȄــة فــي مجــال  موضعة علىǽعمل  ȞkapfererاǼفر عندما نحلل هذا التعرȄف نجد أن 
الأصول والقǽم المالǽة للمؤسسة وǽعتبرهــا رأس مــال للمؤسســة والتــي تــراهن علǽــه فــي إدارة المحــافظ التجارȄــة 

  .لها
  :ǺالنسǺة للجمهوروظائف وخصائص العلامة التجارȂة العلامة التجارȂة  -ب
  :1الخصائص -1

Ǽمجموعــة مــن الخصــائص التــي تحقــȘ  یلتــزمیجــب أن تبنــى العلامــة التجارȄــة وتصــاغ علــى نحــو 
ǽغً مســارا واضــحا لآداء مهامهــا  الفهــم الحقǽقــي الــذȑ ترمــي إلǽــه العلامــة التجارȄــة، والــذȑ مــن شــأنه أن ǽًصــِ

  :المنوطة بها وفǽما ǽأتي مجموعة الخصائص التي تمیز العلامة التجارȄة
 الصــلة relevancy:  ــة ذات صــلة، تفــي بتوقعــات الجمــاهیرǽــة القوȄیجــب أن تكــون العلامــة التجار

علــى الوجــه الــذȑ یتوقعونــه منهــا، حتــى تــتمȞن اقتنائهــا فــالتفرد وحــده لا Ȟǽفــي بــل أن تكــون مقنعــة 
  أكثر من ذلك Ǽاستخدام مختلف الوسائل.

 الإتساق consistency: ة المتسقة تدلُّ على المعنى الفȄالعلامة التجار ȑــه، الــذǽترمــي إل ȑعلي الــذ
قة هي المȞان الحیوȑ الذȑ تنقــل  ǽعمل على بناء ثقة الجمهور بها، ذلك أن العلامة التجارȄة المتسِّ
فǽــــه المؤسســــة الرســــالة ǼطرȄقــــة لا تنحــــرف عــــن جــــوهر مقترحهــــا الأساســــي، وتحــــول بــــین الرســــالة 

  والتشوǽش الذȑ من شأنه تحرȄف فهم رسالة العلامة التجارȄة
  ــعالتمو ــدا فــي أذهــان proper posistioning ق ــا تموقعــا جی ǽفعل Șــة تخلــǽــة القوȄفالعلامــة التجار :

ه علـــى اتخـــاذ قـــرار تفضـــیلها عنـــد تعرضـــه لخǽـــارات علامـــات تجارȄـــة  ــّ الجمهـــور المســـتهدف، وتحُثـ
.Ȑأخر  

  ةǻالمصــداقcredibility:  ــة غیــرǽقــة واقعȄطرǼ ــهǼ ــة یجــب ان تفعــل مــا تعــدǽــة القوȄالعلامــة التجار
 Ǽالغ فیها، فȞلمت اقترȃت من ذلك ضمنت لنفسها مȞانة تمتاز Ǽالثقة والصدقǽة.م
 ــةǻالجاذب appealing:  لȞقتصــر ذلــك علــى الشــǽ ــة، ولاǽقــوة الجاذبǼ ــةǽــة القوȄتتمیــز العلامــة التجار

زُ الجمهــور المســتهدف علــى تفضــیلها  والتصــمǽم والألــوان فقــط بــل فǽمــا تقدمــه مــن وعــود وقــǽم تحفــِّ
  ر في تفضیلها.والإستمرا

 
1 . Brand Attributes ; Http://Www.Managementstudyguide.Com. Consulter le: 21/06/2018 à 19 :34.  

   فبتصر 
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  التفردuniqueness:  الفــارق Șة صفة التفرد والإختلاف والتمیز بخلــǽة القوȄتحمل العلامات التجار
  من حیث الشȞل والمضمون تصمǽما وقǽما ورؤǽة.

  الإبتكارinnovation:  ــاسǽة وقȄن في آداء العلامة التجارȄر المستمرȄحث والتطوǼالǼ ذلك ȘتحقȄو
  ت غیر المشǼعة.  آدائها، لتلبǽة الحاجا 

  :وظائف العلامة التجارȂة -2
: التتǼــــع، والحــــد مــــن المخــــاطر المحتملــــة للمســــتهلكتلعــــب العلامــــة التجارȄــــة ثلاثــــة أدوار رئǽســــǽة 

  والتخصǽص.
 :عǺفة التتǻوظ  

المســتهلكین/ الزȃــائن مــن العثــور Ǽســهولة  تمȞــینوتعتبــر الوظǽفــة "الأساســǽة" للعلامــة التجارȄــة فــي 
  على المنتج المطلوب، وǼالتالي فإنها تǼسط عملǽة الشراء تقلل من المخاطر المتصورة.

العناصر التمییزȄة للعلامات التجارȄة تســمح للمســتهلك/ الزȃــون بتحدیــد موقــع العــرض Ǽســرعة والعثــور علــى 
لرمــوز (مȞونــات الهوǽــة الǼصــرȄة) التــي تحــدد العلامــة المنتجــات المطلوǼــة مــن خــلال الشــعار، الألــوان، وا

ضــف ، 1التجارȄة وتعتبر النقطة المرجعǽة التي تســمح للمســتهلك/ الزȃــون الحصــول علــى خǽاراتــه Ǽأقــل جهــد
إلــى ذلــك فــإن العلامــة التجارȄــة تضــمن وظǽفــة الحفــظ والتــذȞر فــي ســوق مزدحمــة، فهــي ǼالنســǼة للمســتهلك 

ط العلامــة التجارȄــة مǼاشــرة Ǽــالمنتج، هــذه الوظǽفــة ذات أهمǽــة خاصــة ǼالنســǼة معلمــا ǽعــین الــذاكرة علــى رȃ ــ
ثانǽــة فــي قســم  12-5للعلامات التجارȄة الإستهلاكǽة لأن تعمل علــى تــوفیر الوقــت فǽســتغرقون فقــط مــابین 

  .2المنتجات لاختǽار العلامة التجارȄة في فئة معینة
 :فة الضمانǻوظ  

ومصدر للثقة، لأنها تمثل مســتوȐ عــال مــن الإلتــزام نحــو الجمهــور العلامة التجارȄة ضمان للجودة 
المستهدف، بإعطاء ضمانة تطابȘ واتســاق الوعــد المقــدم مــن طــرف العلامــة التجارȄــة مــع ترȞیǼــة المنتجــات 

 (مثال المنتجات التكنولوجǽة فائقة التقنǽة، منتجات الأطفال، المنتجات الصحǽة...). 3المعروضة
  :ع الشخصيǺص/ إضفاء الطاǻفة التخصǻوظfonction pérsonalisation 

الإســتخدام بــل لإثǼــات الإنتمــاء لمجتمــع معــین، أو  /الإســتهلاكإن اقتناء منتج/خدمة لم ǽعد لمجــرد 
طǼقـــة إجتماعǽـــة أوثقافǽـــة مـــا لأن" العلامـــة التجارȄـــة تلعـــب دورا نفســـǽا واجتماعǽـــا مـــن خـــلال خصائصـــها 

 
1 . CHANTAL LAI. LA MARQUE. Op. cite. P 23  
2. CHANTAL LAI (2005) OP.CIT P 24.  
3 . LENDREVIE J, LEVY J, LMANDON D. MERCATOR. 7 E EDITION. DALLOZ. 2003. P 765.  
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ي انتمــاءات جمهورهــا لمجموعــة معینــة (طǼقــة اجتماعǽــة، ثقافــة، تǽــار..) لــذا فهــي تنفــذ وقǽمهــا، فهــي تحــاك
  .  1عملǽة مزدوجة لتحدید الهوǽة والإسقاǼ ȋحملها 

  :فة المتعةǻوظla fonction ludique 
، مــن خــلال وفــرة الخǽــارات وتنوعهــا وخلــȘ شــيء مــن والترفǽــهتؤدȑ العلامة التجارȄــة وظǽفــة المتعــة 

والإرتǽــاح الــذȑ یــرتǼط بجمالǽــات العلامــة التجارȄــة، وتصــمǽمها وأســلوب إتصــالها، الــذȑ یولــد شــعورا Ǽالألفــة 
والحمǽمǽــة فــي العلاقــة مــع العلامــة التجارȄــة التــي یــتم اقتنائهــا والــولاء لهــا لفتــرة طوȄلــة تســتمر عبــر الــزمن، 

  .(العلامة التجارȄة) للمشترȄن متعة معینة، وȞǽون مصدرا للتحفیزحیث یخلȘ الخǽار
  :وظǻفة العلامة التجارȂة ǺالنسǺة للمؤسسة -3

ǼالنســــǼة للمؤسســــات فالعلامــــة التجارȄــــة لــــدیها العدیــــد مــــن المزاǽــــا وهــــذا یجعــــل مــــن الســــهل مراقǼــــة 
المنتجات والخدمات اللوجستǽة وȄوفر الحماǽة القانونǽة لتجنب نسخ المنتج وخصائصه التقنǽة أو الإدراكǽــة، 

 تـــتمȞن المؤسســـات حیــث یـــتم تســجیل العلامـــات التجارȄــة حســـب المنطقــة الجغرافǽـــة وفئــة المنـــتج، حتــى لا
الأخـــرȐ فـــي نفـــس الصـــناعة مـــن إعـــادة اســـتخدامها( الشـــعارات والتعبئـــة والتغلیـــف)، وتنـــدرج هـــذه العناصـــر 
المختلفــة ضــمن نطــاق حقــوق الملكǽــة الفȞرȄــة وتســمح للمؤسســة Ǽالإســتثمار فــي علامتهــا التجارȄــة وتشــȞیل 

 .أصول غیر ملموسة دون خوف من النسخ من قبل المنافسین
 فة اǻص:وظǻلتخص 

فـــي قǽـــام المؤسســـة بإثǼـــات ملكǽـــة المنـــتج أو الخدمـــة  التجارȄـــةوتتمثـــل الوظǽفـــة الأساســـǽة للعلامـــة  
تســمح العلامــة التجارȄــة للمؤسســة Ǽالحماǽــة القانونǽــة لجوانــب معینــة أو میــزات حصــرȄة للمنــتج مــن خــلال 

ا عملǽـــة التخصـــǽص مـــن خـــلال قـــانون الملكǽـــة الفȞرȄـــة، فـــي أســـواق متزایـــدة التعقیـــد والإكتظـــاȍ، وتـــتم أǽضـــً 
التمییز بین العناصر (الفوائد) عن طرȘȄ تجنب الإشارة المǼاشرة للمؤسسة، من أجل التفرȘȄ بین المنتجــات 

  .2والخدمات الخاصة بها من تلك المنافسة وتشیر إلى مستوȐ معین من الجودة
 فة المصادقةǻوظ 

الممȞــن التصــدیȘ علــى أصــله والتصــدیȘ علǽــه إن حقǽقــة توقǽــع المنــتج Ǽعلامــة تجارȄــة تجعــل مــن 
 لإعطاء ضمان المؤسسة المصنعة أو الجهة المصدرة.

  

 
1 . CHANTAL LAI (2005) OP.CIT P 24. 
2 . CHANTAL LAI. LA MARQUE. Op. cite. 2005. P24.  
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  میزات العلامة التجارȂة: -ت
 :ةǻة میزة تنافسȂالعلامة التجار 

إذا Ȟانت العلامة التجارȄة توفر للمنتج معاني وخصائص تمیــزه عــن الآخــرȄن فإنــه ǽســمح للعمــلاء  
فهــي عامــل للــولاء، هــذا الــولاء هــو ضــمان لزȄــادة المؤسســة للمبǽعــات والأرȃــاح بتجدیــد مشــترȄاتهم وǼالتــالي 

، فالعلامات التجارȄــة تــؤدȑ وظــائف هامــة 1المستقبلǽة بینما ǽعقِّد في نفس الوقت وصول المنتجات المنافسة
 لكل من المستهلكین والمؤسسات مما ǽمنحها قǽمة وتمȞِّنها من أن تصǼح أصولاً تجارȄة حقǽقǽة.

م العلامة میزات Ȟثیرة للمؤسسة Ȟم ذات قǽمــة تجارȄــة ومعنوǽــة، وتتمثــل هــذه المیــزات  ǼاعتǼارها ا تقدِّ
 :2يفǽما یل
 :ة تتمثل فيȂمة تجارǻللعلامة ق  

ا عــن طرȄــȘ اســتراتیجǽات الإدمــاج والإمتصــاص أو عــن طرȄــȘ نظــام  - العلامــة رأســمال قابــل للتفــاوض إمــّ
  التراخǽص،

فالمستهلك عادة ما یتعلǼ Șالعلامــة التجارȄــة  (fond de commerce)تعزز العلامة التجارȄة شهرة المحل  -
 لا Ǽالمؤسسة،

، الإشهار من جهة وفي قنوات التوزȄــع مــن جهــة هي عامل جوهرȑ للتحȞم في تكالیف الإتصال التروȄج -
،Ȑأخر 

نســǼة لقǽمــة  (price premium)تسمح العلامــة بزȄــادة هــامش إضــافي فــي ســعر المنــتج مــا ǽصــطلح علǽــه  -
  العلامة التجارȄة وجودة منتجاتها.

  ة تتمثل فيǻة ذهنǻمة معنوǻ3للعلامة ق: 
العلامة وسیلة لحماǽة منتجات المؤسسة مــن التقلیــد ســواءا مــن حیــث الخصــائص الوظǽفǽــة المتمثلــة فــي:  -

شـــȞل الغـــلاف أو العبـــوة أو مـــن حیـــث الخصـــائص الرمزȄـــة  (processus de fabrication)آلǽـــة الصـــنع 
 Ȟالخصائص الغرافǽȞǽة للغلاف، أو الإسم، ...الخ ،

 
1 . CHANTAL LAI. LA MARQUE. ibid. P25 
2 Jacques LENDREVIE Et Denis LINDON. Mercator . 5ème Édition. DALLOZ. Paris 1997. P 
609,610. 

دراسة   -دراسة تأثیر بناء إستراتیجǻات الصورة الذهنǻة للعلامة التجارȂة على الصورة المدرȜة لها لدȎ المستهلك الجزائرȞ ȏوثر حاج نعاس. .  3
. أطروحة دȞتوراة. قسم العلوم التجارȄة. Ȟلǽة العلوم الإقتصادǽة والتجارȄة والتسییر. جامعة  -مقارنة بین مجموعة من الشرȞات في قطاع معین

  .41، 40. ص 22/06/2017حسیǼة بن بوعلي. الشلف. نوقشت بتارȄخ 
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دȐ العــاملین Ǽالمؤسســة مــا ǽضــاعف المجهــود الفȞــرȑ والبــدني، Ȟمــا تحقــȘ العلامــة إحســاس Ǽالإفتخــار ل ــ -
  أنّها تجلب موظفین جدد ذوȑ مهارات خاصة،

: تساهم العلامة التجارȄة في عملǽة تكرار البǽع الــذȞǽ ȑــون نتیجــة لســهولة Repeat Sales) (تكرار البǽع  -
تعــرف المســتهلك علیهــا، وارتǼاطهــا لدǽــه Ǽــأمور جیــدة وǼالتــالي رســوخ صــورتها الجیــدة فــي ذهنــه ممــا ǽســاعد 
علــى خلــȘ نــوع مــن الــولاء لدǽــه، مــن خــلال خلــȘ تفضــǽلات المســتهلكین لهــا Ǽاســتمالتهم وȃنــاء صــورة ذهنǽــة 

ة لها التي تعتبر أصــل الــولاء وتكــرار الشــراء ولǽســت الإعلانــات والحمــلات الإعلانǽــة الكبیــرة التــي تنفــȘ جید
 Ȑالغ طائلة هي ما یدفع الأفراد لتكــرار الشــراء حیــث یــرǼعلیها المؤسسات مsalli, philips  أن الأفــراد الــذین

لغالــب لأن مــا اســتقطبهم هــو الخصــم ǽستقطبون للشراء من خلال الإعلانات لا Ȟǽررون عملǽة الشــراء فــي ا
  أو العرض المقدم من الشرȞة ولǽس المنتج أو العلامة التجارȄة.

و علǽه أصǼح من الضرورȑ أن ترȞز المؤسسات على عامل جذب دائم ألا وهــو العلامــة التجارȄــة 
نــتظم لتســاعدها من خلال خلȘ ولاء لهذه الأخیرة، وȃهذا فإنها تمȞن الشرȞة من تولید تدفقات نقدǽة ǼشȞل م

على استقرار نشاطها والصمود فــي مواجهــة المنافســة مــن خــلال الحفــاȍ علــى حصــتها الســوقǽة، Ȟمــا أشــار" 
روȃن" Ǽأن العلامة الرائدة فــي العــادة تكــون حصــتها الســوقǽة ضــعف الحصــة الســوقǽة لصــاحب العلامــة رقــم 

 اثنان في القطاع السوقي.
 :ـــة أداة إتصـــالȂح العلامـــة التجارǽالتـــالي فإنهـــا  حیـــث تتـــǼـــالعملاء وǼ اشـــرǼللمنتجـــین الاتصـــال الم

تســاعدهم علــى التقلیــل مــن قــوة المســاومة لــدȐ الوســطاء مــن خــلال ترســیخ صــورة ذهنǽــة جیــدة لهــم 
لدȐ العملاء، وȞما سǼقت الإشارة إلǽه فإن العلامة التجارȄة تمȞــن المؤسســة مــن أن تكــون معروفــة 

واصل معهم ǼشȞل ǽساهم فــي خلــȘ ولاء لهــا، وهــو مــا یجعلهــا لدȐ العملاء مما یتǽح لها إمȞانǽة الت
محــط Ǽحــثهم وǼالتــالي تخفــف مــن قــوة مســاومة الوســطاء للمنتجــین، وȃهــذا تعتبــر العلامــة التجارȄــة 
القوǽــة مــن نقــاȋ قــوة المؤسســة وتتمثــل الأهمǽــة الجوهرȄــة للعلامــة فــي Ȟونهــا عنصــر إتصــال بــین 

عت مجــال اســتخدامها، حیــث المؤسســة والمســتهلك نســǼة للمهــام المتعــد دة التــي تتمیــز بهــا والتــي وســَّ
.Ȑأنواعها من جهة أخرǼونات العلامة من جهة وȞمǼ ط هذه المهامǼترت 

  قǻاس قǻمة العلامة التجارȂة -ث
Ǽمجرد إطلاق العلامات التجارȄة فــي الســوق یتجــه ترȞیــز المؤسســات والمــدیرون علــى قǽادتهــا، فهــم 

جǽــة وخاصــة معاهــد الǼحــوث، للحصــول علــى تقیǽمــات لعلامــاتهم التجارȄــة ǽعتمــدون علــى المؤسســات الخار 
والعلامــات التجارȄــة المنافســة عــن طرȄــȘ طــرح أســئلة جوهرȄــة: Ȟیــف تتطــور ســمعة علامتــي التجارȄــة؟ هــل 
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تولــد الــولاء والإلتــزام؟ مــا هــي نقــاȋ القــوة والضــعف فیهــا مــن حیــث الصــورة؟ مــا هــي وضــع هوȄتهــا؟ مــا هــو 
دȑ ومــا القǽمــة التــي ǽمثلهــا المســتهلكون؟ هــذه هــي الأســئلة الرئǽســǽة التــي یǼحثــون عنهــا عــن رأس المال النق ــ

  إجاǼات من أجل اتخاذ القرارات المناسǼة.
 مبررات قǻاس قǻمة العلامة التجارȂة -1

بناءا على الفȞرة القائمة على مبدأ الذȑ لا ǽقاس لا یدار، ومن هنا فإن عملǽة قǽاس قǽمــة العلامــة 
اســــتغلالها ǼشــــȞل أمثــــل Ȟتســــهیل مهمــــة تســــییرها والإســــتفادة مــــن النتــــائج لصــــناعة القــــرارات  Ȟǽــــون بهــــدف

المســـتهلك وقǽمـــة المؤسســـة، وتتمثـــل مبـــررات تقیـــǽم قǽمـــة العلامـــة فـــي العناصـــر  التســـوǽقǽة Ǽمـــا یخـــدم قǽمـــة
  :1التالǽة
  م أثناء نشاط المؤسسةǻالتقیǽاب التالǼمة العلامة للأسǽة::یتم تقدیر ق 

   ،ي لفائدة المؤسسةȞالحصول على قرض بن 
  ة فــي الســوق مقارنــةȄفاءتها التجارȞȞ ة التسییرǼة مراقǽمة العلامات في إطار عملǽتحدید ق

 Ǽالمنافسین،
  ــةǽمــة الإجمالǽن الــراغبین فــي الــدخول فــي رأس مــال المؤسســة تقــدیر القȄالســماح للمســتثمر

 لها.
  م في إطار الأحـداث التـي قـد تطـرأǻــات داخـل المؤسسـةالتقیǽم العلامــة أثنــاء عملǽمــن المهــم تقیــ :

ــا،  ــادة رأس مالهــ التنــــازل الجزئــــي للأصــــول أو التنــــازل الكلــــي، أو القǽــــام Ǽعملǽــــات الإنــــدماج أو زȄــ
تكتســب قǽمــة مــا خــلال الفتــرة التــي تبــدأ مــن نشــأتها أو الحǽــازة علیهــا إلــى غاǽــة  فالعلامــة قابلــة لأن

  في السوق أو شهرتها التنازل عنها من خلل تموقعها 
 غـــرض تثمـــین العلامـــة وحمایتهـــااǺ مǻیجـــب علـــى المؤسســـة أن تقـــوم بتقـــدیر مبلـــغ الـــدفعات لتقیـــ :

والرســــوم الخاصــــة بتــــراخǽص العلامــــة وȞــــذا القǽمــــة الإجمالǽــــة للعلامــــة فــــي إطــــار برنــــامج مــــنح 
التــراخǽص، أو فــي إطــار نــزاع حــول تقیــǽم الأضــرار الناتجــة عــن الإســتعمال غیــر القــانوني للعلامــة 

 .رȄةمن طرف الغیر أو لضرر ǽصیب قǽمة العلامة التجا 
 
 
 

 
1 . Dreyfus. N, Thomas.B , Marque , Dessins Modèles, Dalloz, 1ér Edition, Paris ,2002, P128. 
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  ǻȜفǻة تقیǻم العلامة التجارȂة: -2
 الشهرة: -

یجــب أن تكــون العلامــة التجارȄــة معروفــة لمســتهلكیها ولا تعــد درجــة الســمعة جیــدة تعهــدًا Ǽعملǽــة  
Ȅــتم تعرȄــف شــهرة العلامــة و  الشــراء التلقــائي فقــط ولكنهــا شــرȋ ضــرورȑ لوجــود علامــة تجارȄــة فــي الســوق،

ن الأفــراد فــي فئــة التجارȄة على "أنها درجة الوعي بها وȄتم قǽاسها من خلال تواجدها في أذهان مجموعة م ــ
معینة من المنتجات" وȄتم التعبیــر عــن الــوعي Ǽالعلامــة التجارȄــة فــي شــȞل درجــة: Ǽقǽــاس معــدل الشــهرة فــي 
سلســلة متصــلة تبــدأ عنــد درجــة الصــفر مــن الشــهرة (لا أحــد مــن الأفــراد الــذین تــم ســؤالهم ǽعرفــون العلامــة 

ǽــع الأشــخاص الــذین تــم ســؤالهم ǽعرفــون ٪ (جم100التجارȄــة)، ثــم ینطلــȘ نحــو المســتوȐ المطلــȘ للشــهرة 
النســǼة المئوǽــة  Top of Mind(ǽمثــل مقǽــاس  top of mindذلــك) یــتم قǽــاس الشــهرة Ǽاســتخدام مقǽــاس 

للأشــخاص الــذین یــذȞرون اســم العلامــة التجارȄــة ǼشــȞل تلقــائي عنــد ســؤالهم عــن العلامــات التجارȄــة التــي 
ǽعرفونها في قطاع نشاȋ صناعي محدد) وȄتم تطبǽقه على أرȃع مستوǽات: المرتǼــة الأولــى إجاǼــات ǼطرȄقــة 

مســاعدات، أمــا المرتǼــة الثالثــة إجاǼــات عــن  عفوǽــة (أعلــى الــذهن)، المرتǼــة الثانǽــة إجاǼــات عفوǽــة مــع تقــدǽم
.ومثــالا علــى ذلــك سنوضــح طرȄقــة تتǼــع وقǽــاس شــهرة علامــة تجارȄــة 1الشــهرة المعروفــة للعلامــة التجارȄــة 

  : hpمختصة في مجال الإلكترونǽك Ǽالتحدید صناعة الكمبیوتر 
 اس الأولǻالمق:  

ي تعرفهــا فقــط Ǽالاســم حتــى لــو لــم تســتخدمها نقوم Ǽطرح سؤال ما هي جمǽــع مارȞــات أجهــزة الكمبیــوتر الت ــ-
 أبدًا؟.

) هي النسǼة المئوǽة للمجیبین الــذین ذȞــروا علامــة Hewlett Packard Top of Mind) HPستكون  
HP  ــة للأشــخاصǽة المئوǼور أعــلاه، ومعــدل الــوعي التلقــائي هــو النســȞــة أولاً رداً علــى الســؤال المــذȄالتجار

ــناعة  hpجارȄــــــة الــــــذین یــــــذȞرون اســــــم العلامــــــة الت ــالهم أو قطــــــاعهم (صــــ ا عنــــــد الإشــــــارة إلــــــى مجــــ ــً تلقائǽــــ
 الإلكترونǽات).

 :اس الثانيǻالمق  
نقوم Ǽطرح سؤال ما هي جمǽع مارȞات أجهزة الكمبیوتر التي تعرفها فقط Ǽالإسم، حتــى لــو لــم تســتخدمها  -

  أبدًا؟.

 
1 . CHANTAL LAI. LA MARQUE. op. cite. P53. 
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 HPهــــو النســــǼة المئوǽــــة للأشــــخاص الــــذین ذȞــــروا علامــــة  HPســــȞǽون الــــوعي التلقــــائي لشــــرȞة  
التجارȄــــة، Ǽغــــض النظــــر عــــن رتǼــــة التحدیــــد، رداً علــــى الســــؤال أعــــلاه معــــدل الــــوعي هــــو النســــǼة المئوǽــــة 
للأشخاص الــذین ǽقولــون أنهــم ǽعرفــون علامــة تجارȄــة مــن قائمــة العلامــات التجارȄــة المقدمــة لهــم فــي مجــال 

 نشاȋ الإلكترونǽات.
  اسǻالثالث:المق  

ا للكمبیـــوتر، مـــا هـــي المارȞـــات التـــي تعرفهـــا فقـــط  التجارȄـــةنطـــرح ســـؤال یتمحـــور حـــول العلامـــات 
التجارȄــة مــن  HPهــو النســǼة المئوǽــة للأشــخاص الــذین أجــابوا Ǽمعرفــة علامــة  ǼHPالإســم؟ ســȞǽون وعــي 

منتجــات العلامــة  قائمــة العلامــات التجارȄــة للكمبیــوتر المقدمــة، وǽقــǽس معــدل الــوعي المؤهــل درجــة معرفــة
 التجارȄة.
 :عǺاس الراǻالمق  

 HPالتــي تعرفهــا؟ ســتكون الشــهرة المعروفــة لمؤسســة  المارȞــةنوجه سؤال عن ما هــي منتجــات هــذه 
 .1هي النسǼة المئوǽة للأشخاص الذین قالوا إنهم ǽعرفون المنتجات المختلفة للعلامة التجارȄة

 الولاء والالتزام تجاه العلامة التجارȂة: -3
لǽس فقــط علامــة یجــب أن Ȟǽــون معروفــا، ولكــن یجــب أن تلبــي احتǽاجــات المســتهلكین، وخلــȘ ولاء لȞǽــون  

 المصدر الحقǽقي للقǽمة للمؤسسة.
: ســــلوȞي (نســــǼة 1الــــولاء للعلامــــة التجارȄــــة هــــو محطــــة تفضــــیلǽة أو حصــــرȄة لهــــا Ǽعــــدین الǼعــــد  

قفǽــة (ǽعȞــس التقــارب العــاطفي والتفضــیل) المو  2المبǽعــات، وحصــة العلامــة التجارȄــة فــي الســوق) والǼعــد 
وǽعتبــر الــولاء الســلوȞي الǼعــد الأهــم، ذلــك أنــه ǽحتمــل تفســیرȄن Ȟلاهمــا لصــالح العلامــة التجارȄــة، فالتفســیر 
الأول ǽمȞن أن Ȟǽون نتیجة عادة أو روتین للزȃائن/ المستهلكین (الإخــلاص الســلبي). Ȟمــا ǽمȞــن أن Ȟǽــون 

  .ئد المȞتسǼة للزȃون Ǽاستمرار Ȟلما قرر شراء نفس العلامة التجارȄةنتیجة لخǽار عقلاني بین الفوا
الولاء، وهــذا الــراǼط العــاطفي هــو الضــمان  لتولیدوالتحدȑ الحقǽقي للعلامات التجارȄة هو المستهلك 

 ȍنــت مــن الحفــاȞــة هــي تلــك التــي تمǽــة القوȄــل، والعلامــات التجارȄالطو Ȑالإلتــزام علــى المــد Șالوحیــد لتحقیــ
قــة قوǽــة ودائمــة مــع جماهیرهــا، وهــي علاقــة مبنǽــة علــى الثقــة والتعلــȘ، وȞمثــال علــى ذلــك قــد بنــى علــى علا

 apple منذ سنوات علاقة عاطفǽــة وثǽقــة معهــا، وȞــذلك زȃــائن آبــل leviالعدید من المستخدمین لعلامة لǽفي 

 
1 . CHANTAL LAI. LA MARQUE. ibid. P54. 



  المؤسساتي كنسق فاعل لإبداع علامة تجارية مميزة  أساسيات حول الإتصال        الفصل الأول: 

 
 

 
84 

بنوا علاقة مــن الثقــة والالتــزام معهــا التــي اســتثمرت طوعــا وǼحرȄــة فــي المنتــدǽات لتقــدǽم المشــورة لمســتخدمي 
  ، ولعب دور سفراء العلامة التجارȄة.appleالمواقع الإجتماعǽة لــ آبل 

  صورة العلامة التجارȂة: -ج 
وȄتهــا لǽســت Ȟافǽــة بــل یجــب تستند إدارة العلامة التجارȄة أساساً على تعرȄــف هوȄتهــا، ولكــن إدارة ه

أن نفهم صورتها والعلاقات التي ترȃطها Ǽالجمهور، فالقǽام بهذا التحلیل مــن وجهــة نظــر الزȃــون/ المســتهلك 
  أساسي لتقیǽم دینامǽȞǽات الهوǽة والتنبؤ Ǽالتطورات الضرورȄة للتعابیر الخاصة Ǽالعلامة التجارȄة.

على أنها مجموعة مــن العــروض الملموســة وغیــر الملموســة وȄتم تعرȄف صورة العلامة التجارȄة ǼشȞل عام 
المرتǼطـــة Ǽعلامـــة تجارȄـــة وȄـــتم تنظǽمهـــا فـــي ذاكـــرة مجموعـــة مـــن الأفـــراد، وتســـتند مȞونـــات صـــورة العلامـــة 
التجارȄة إلى مجموعة المعارف حولها: الاســم ؛ نظــام تحدیــد الهوǽــة الǼصــرȄة، تــارȄخ العلامــة التجارȄــة، فئــة 

ن، سمات المنتج، فوائــد الإســتهلاك، الأســعار؛ الأمــاكن واللحظــات وأنمــاȋ الاســتهلاك ؛ المنتجات؛ المنافسی
قادة الرأȑ والشخصǽات المرتǼطة Ǽالعلامة التجارȄة ؛ شخصǽة العلامة التجارȄة، شخصǽة العلامة التجارȄــة 

صــǽة الǼشــرȄة هي واحدة من أǼعاد صورة العلامة التجارȄة وȄتم تعرȄفها على أنها مجموعــة مــن ســمات الشخ
المرتǼطة Ǽالعلامة التجارȄة تم اقتراح العدید من المعــاییر المختلفــة لقǽاســها، ولعــل أشــهرها مــا قدمتــه جینǽفــر 

التــي اعتبــرت أن وصــف ملامــح العلامــة التجارȄــة یــتم Ǽمحاكــاة الكــائن الǼشــرȑ، مــن  Jennifer Ackerآكــر 
الأرض، صــادقة، صــحǽة، مرحــة)، والإثــارة  خــلال خمســة أǼعــاد رئǽســǽة وجوانبهــا: الإخــلاص (القــدم علــى

(جرȄئة وحیوǽة وخلاقة، عصرȄة)، والكفاءة (موثوقة، وذǽȞة، ناجحــة)، والتطــور (أرســتقراطǽة، جذاǼــة)، خــام 
(ترمز للطبǽعة، الثǼات)، في هذا السǽاق من الممȞن أǽضًا تحدید نوع العلامة التجارȄة على أنها "مجموعــة 

ــǽة الǼشــــرȄة المر  ــا (جرومــــان ســــمات الشخصــ ــا عرفهــ ــذȞورة والأنوثــــة " Ȟمــ ــالي  Grohmann(1تǼطــــة Ǽالــ وǼالتــ
 siphoraفالعلامـــات التجارȄـــة لهـــا جـــنس مـــدرك وهـــو جـــزء مـــن ســـǽاق ثقـــافي ǽمȞـــن أن Ȟـــون أنثـــى (ســـǽفورا 

لتصـــمǽم الســـǽارات، الملاǼـــس ومستحضـــرات  dieslلمستحضـــرات التجمیـــل)، علامـــة تجارȄـــة ذȞورȄـــة (دیـــزل 
، )SNCF( للملاǼــس)، أو محایــدة مثــلzaraالتجمیــل)، أو علامــة تجارȄــة تــزاوج بــین الأنثوǽــة والــذȞورة (زارا 

  لفهم صورة العلامة التجارȄة ǽمȞن الإعتماد على دراسات الصور النوعǽة أو الكمǽة.
 
 
 

 
1 . Chantal Lai. La Marque. ibid. 2005. P58. 
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  هوǻة العلامة التجارȂة: -د
أن "هوǽــة العلامــة التجارȄــة هــي ســرد الأداء  :MICHEL GERALDINEشــیل الدین مǽ وتقول جیر

، "فــإذا Ȟانــت صــورة العلامــة 1للعلامــة التجارȄــة، مــاذا تقــول؟ ماهیتهــا؟ تصــرفاتها نحــو جمهورهــا والتزاماتهــا"
الاســتقǼال) فــإن هوȄتهــا التجارȄة تشیر إلى الطرȄقة التي ینظر بها الجمهور للعلامة التجارȄــة (ǼمثاǼــة جهــاز 

تشــیر إلــى جمǽــع الخصــائص التــي ترȄــد المؤسســة تقــدǽم علامتهــا التجارȄــة بهــا إلــى الســوق وتحــدد الهوǽــة 
جــذور وأســس العلامــة التجارȄــة، و"الشــفرة الوراثǽــة" الخاصــة بهــا بنــاءً علــى نــوع مــن التتǼــع التــارȄخي لهــا، 

د ظهــر فــي الثمانینǽــات وشــهد تطــورا فــي التســعینǽات وǽعتبــر مفهــوم هوǽــة العلامــة التجارȄــة حــدیث العهــد فق ــ
وȞان ولید الحاجة إلى وجود معǽار في إدارة العلامات التجارȄة لمعرفة العناصر الدائمة لاستخدامها Ȟــدلیل 

  .2"في القرارات الهامة
ــة  ــوم هوǽـ ــن تلخـــǽص مفهـ ــةوǽمȞـ ــدف، وشخصـــǽة  العلامـ ــǽم، والهـ ــى والقـ ــرد والمعنـ ــي التفـ ــة فـ التجارȄـ

العلامــة التجارȄــة، التــي مـــن شــأنها موضــعة العلامـــة التجارȄــة فــي موقــع تفضـــیلي، وǼالتــالي تحقیــȘ المیـــزة 
ǽة وحسب التنافسj. kapferer  ا ǽمȞن بلــورة وصــǽاغة هوǽــة علامــة التجارȄــة Ǽصــفة جیــدة تتســم Ǽالوضــوح وفقــً

 :  3ة التالǽةلـلإجاǼة عن الأسئل
 ما هو الهدف والرؤǽة الفرȄدة للعلامة التجارȄة؟ -
 مالذȑ یجعل العلامة التجارȄة ممیزة؟ -
 Ȟیف ǽمȞن تحقیȘ الرضا؟ -
 ماهي حقوق العلامة التجارȄة؟ -
 ماهي Ȟفاءة العلامة التجارȄة، وشرعیتها؟ -
 ماهي میزات الإعتراف؟ -

قـــام بوضـــع منظـــور فـــي شـــȞل موشـــور  kapfererقـــدمها ȞـــاǼفر  التـــيوعلـــى ضـــوء هاتـــه التســـاؤلات 
سداســي یتضــمن جــزئین داخلــي، خــارجي، أمــا الجــزء الــداخلي فǽحــوȑ شخصــǽة العلامــة التجارȄــة، الثقافــة، 
وصـــورة العلامـــة التجارȄـــة، وفـــي المقابـــل ǽحـــوȑ الجـــزء الخـــارجي الجانـــب الملمـــوس، والعلاقـــة، والإنعȞـــاس 

  والشȞل التالي یوضح ذلك: 

 
1 . Giraldin Michel. Au Cœur De La Marque: Les Clés Du Managment Des Marques. 3 Edition. 
Dunod. Paris. 2017. P 40  
2. Chantal Lai, Isabelle Aime, ibid. P 62. 
3 . Http://Fmcg-Marketing.Blogspot.Com/2007/10/Brand-Identity-Prism-Kapferer.Html. Brand 
Identity Prism( Kapferer). Consulter Le: 03/07/2018. A 15 :59. 
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 kapfererیوضح منظور هوǻة العلامة التجارȂة حسب ȜاǺفر  )08شȜل (

Au Cœur De La Marque: Les Clés Du Managment Des Giraldin Michel .المصــدر: 

. 3 Edition. Dunod. Paris. 2017. P 42Marques  
تة في هذا المنظور لما یلي:   وتشیر الأǼعاد السِّ

   الجانـــب الملمـــوسphisyque : ـــادر لـــذهنǼـــارزة التـــي تتǼـــة الǽـــع الســـمات المادǽشـــیر غلـــى جمǽو
ــوان، التغلیـــف  ــم الألـ ــعار، الإسـ ــة، مثـــل الشـ ــة التجارȄـ ــدما یتعـــرض للعلامـ ــتهلك/الزȃون فـــورا عنـ المسـ
والتعبئـــة ونســـتطǽع القـــول أن الجانـــب الملمـــوس ǽشـــیر إلـــى Ȟـــل مȞونـــات الهوǽـــة الǼصـــرȄة للعلامـــة 

Ȅة.التجار 
 :ةǻقــة التــي تُعــرض بهــا  الشخصȄحیلنــا للطرǽ ــة هــو مصــدر داخلــيȄة العلامة التجارǽعد شخصǼ إن

العلامــة التجارȄــة، والكǽفǽــة التــي تتحــدث بهــا عــن ســلعها أو منتجاتهــا أو خــدماتها إرتǼاطــا ومحاكــاةً 

العلامة التجارȂة جوهر   
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تــدرȄجي  عندما تقوم المؤسسة Ǽالإتصال حول علامتها التجارȄة فإنها تبني ǼشــȞل 1لشخصǽة معینة
ــ ȞـــاǼفر  فقــد Ȟــان هــذا المفهـــوم المحــور الرئǽســي لإعلانــات العلامـــة  kapfererشخصــیتها، ووفقــا لــ

التجارȄــــة منــــذ ســــǼعینات القــــرن الماضــــي، فــــي هــــذا الصــــدد جعلــــت العدیــــد مــــن المؤسســــات وجــــود 
شخصǽة للعلامة التجارȄة شرطاً مسǼقاً للإتصال وȞذلك بــروز فȞــرة وجــود شخصــǽات شــهیرة تمثلهــا 

 سواء Ȟانت حقǽقǽة أو رمزȄة، حتى یتسنى إنشاء شخصǽة فورȄة.
 :ل مصــدر إلهــام  الثقافةȞم ومجموعــة القواعــد والأعــراف، والمعتقــدات التــي تشــǽوتشیر إلى نظام الق

هــي  appleفنجــد أنّ آبــل  2للعلامــة التجارȄــة، فبلــدان المنشــأ هــي مȞــامن ثقافǽــة للعلامــات التجارȄــة،
تجســد القــǽم  mercedesنتاج ثقافة مدینــة Ȟوȃرتینــو بولاǽــة Ȟالفورنǽــا، أمــا العلامــة التجارȄــة مرســیدس 

 الألمانǽة .
 :مـــا  العلاقـــةǼ ـــة مـــع جماهیرهـــاȄادلهـــا العلامـــة التجارǼتشـــیر العلاقـــة إلـــى أنـــواع المعـــاملات التـــي تت

 علامة التجارȄة.ǽضمن تقدǽم قدر Ȟافٍ من المعلومات، وفهم سلǽم لجوهر وخصائص ال
 :اسȜمــرور الوقــت وهــي بــذلك  الإنعǼ منتجاتها المختلفة تتصل وتتطــورǼ ةȄنظراً لان العلامة التجار

تقــوم ببنــاء انعȞــاس أو صــورة للمســتهلك/ الزȃــون یــوحي Ǽأنهــا تتعامــل معــه فقــط، لــذا فــإن هــذا الǼعــد 
إنطلاقــا مــن رغبــتهم التــي  یتــرجم جــوهر هــدف العلامــة التجارȄــة تجــاه المشــترȄن المحتملــین للمنــتج،

، مثال نجد أن العلامة التجارȄة الجزائرȄــة Ȟونــدور إلكترونǽــك 3یُنظر لإلیها Ȟنتیجة للعلامة التجارȄة
ا نــدیرو مَقْبــل" "تخاطـــب جمهـــور المتزوجـــات حـــدیثا عـــن طرȄـــȘ إشـــهار  Ȟونـــه شـــرȄحة ǻȜفــاش Ȝنــَّ

حدیثة (العمل، التعلǽم) لاقتنــاء محتملة لها خصوصǽة في مجتمعنا الجزائرȑ في ضوء المعطǽات ال
 المنتجات ȞǼثرة.

 :ة للهدف، أمــا صــورة الــذات فهــي تعبــر عــن المــرآة  صورة الذاتǽاس هو المرآة الخارجȞعتبر الإنعǽ
 -الداخلǽــة لهــدف العلامــة التجارȄــة، فــǼعض العلامــات التجارȄــة تطــور علاقــات داخلǽــة مــع ذواتهــا 

یجعــل ذلــك Ȟــل مــن ǽقتنیهــا أو ǽســتخدمها ǽمــارس  -صــǽةعلــى اعتǼــار أن العلامــة التجارȄــة لهــا شخ
عـــن انتمائـــه لطǼقـــة معینـــة أو مجتمـــع، ورȃمـــا یتعـــدȐ  -العلامـــة التجارȄـــة-أســـلوب حǽـــاة وǽعبـــر بهـــا 

ــه  ــائهم لهاتـ ــة، حتـــى یثبتـــون وȄؤȞـــدون انتمـ ــدیولوجǽا أو دǽانـــة معینـ الأمـــر ذلـــك إلـــى التعبیـــر عـــن إیـ

 
1 . Af Camilla Laigaard Bak. Brand Identity An Investigation Of The Lego Group And Its Expsur 
Of Brand Identity. Department Of Language And Business Communication. Arhus School Of 
Business. Arhus Uviversity. 2009. P 13. 
2 . Chantal Lai, Isabelle Aime, Christian Pinson. Op. cite. P 64. 
3.Af Camilla Laigaard Bak.op. cite. P 14. 
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ــاة التـــي  ــلوب الحǽـ ــة أو أسـ ــة او الثقافـ ــة، وȄتجلـــى ذلـــك أكثـــر فـــي المȞانـ ــة التجارȄـ ــه العلامـ تعبـــر عنـ
  العلامات التجارȄة للأزȄاء، العطور، والسǽارات.

 :1وضعǻة العلامة التجارȂة من منظور الحصة السوقǻة -ذ
ǽقصد بوضع العلامة مدȐ قوتها في السوق الــذȑ تنشــط فǽــه، وȄــتم تحدیــدها حســب مؤشــر الحصــة 

وشهرتها ومدȐ قدرة العلامة التجارȄة في أن تكون علامة مرجعǽــة علــى إعتǼــار أنّ تقیــǽم العلامــات  السوقǽة
الأخـــرǽ Ȑعتمـــد علـــى دینامǽȞǽـــة العلامـــة المرجعǽـــة، وســـنقوم بتفســـیر Ȟـــل وضـــع للعلامـــة التجارȄـــة  التجارȄـــة

  : philipe kotlerحسǼما حدد فیلیب Ȟوتلر 
  علامة القائدleader  بیــرة :تحتــل علامــة القاȞ ةǽحصــة ســوقǼ ــة الأولــى فــي الســوق وتتمیــزǼئــد المرت

 top of mind٪ وقǽمة مضــافة مرتفعــة مقارنــة Ǽالمنافســین، ولهــا شــهرة مــن نــوع 40تصل إلى غاǽة 

المســتهلك لا یتــذȞر فــي الغالــب ســوȐ علامــات المؤسســات القائــدة وتتمیــز هــذه والمتعارف علǽــه أنّ 
العلامـــة بتحقǽقهـــا للتـــوازن بـــین شـــهرتها ودینامȞǽـــة العلامـــة ومعنـــى العلامـــة، وتقـــدǽمها للمنتجـــات 
الجدیــــدة، التغطǽــــة التوزȄعǽــــة، الكثافــــة التًروȄجǽــــة، وتعتمــــد علــــى الإبتكــــار وإعطــــاء حلــــول لرغǼــــات 

Ș المنــتج. Ȟمــا یتطلــب هــذا النــوع إســتثمار Ȟبیــر فǽمــا یخــص النفقــات الإشــهارȄة المستهلك عن طرȄ ــ
  ȞالمصارȄف الخاصة ǼالǼحوث والإبتكارات.

  ȏعلامة المتحدchallenger: انــة علامــة القائــدȞإلــى أخــذ م ȑة علامــة المتحــدǽتتطلــع إســتراتییج 
عمـــل علـــى الإبتكـــار فـــي وعرقلـــة مســـاره، وȄتمیـــز هـــذا النـــوع Ǽشـــهرة فورȄـــة وحصـــة ســـوقǽة معتبـــرة وت

القطاعات الخاصة، وتكون أسعار علامة المتحدȑ مرتفعة وذات إقǼال من طرف المســتهلك، وفــي 
عرȄة لمواجهة العلامة الرائدة لأنها لا تعتبر مرجعا في السوق.   الغالب تعتمد على المنافسة السِّ

  عǺعلامة المتتfollowe:  ع حــواليǼحتــل التــاǽ20Ǽحــث عــن منافســة القائــد ٪ مــن الســوق حیــث لا ت
بل تتǼع السوق من خلال الإستفادة من الأخطاء التي من وقع فیها القائد لزȄادة أرȃاحها مــن خــلال 
تقلید منتجاتهم وȃرامجهم، وتتمیز علامة المتتǼع Ǽشهرة مســاعدة قوǽــة بینمــا شــهرتها الآنǽــة ضــعǽفة، 

  دة فǽما یخص التسوȘȄ والإتصال.Ȟونها لا تعتمد على الإبتكار بدرجة Ȟبیرة ومیزانیتها محدو 
  علامة المتخصصnicherة استهداف فئــة أكثــر دقــة فــيǽاستراتیجǼ ةȄهذه العلامة التجار Șتتعل : 

%، تكــون شــهرتها المســاعدة  10الســوق(قطاع ســوقي ضــیȘ) وتقــدر حصــتها الســوقǽة فــي الغالــب 
ــع متخصص ـــ ــȞǼة توزȄـ ــد علـــى شـ ــة، وتعتمـ ــهرتها الآنǽـ ــع ضـــعف شـ دة مـ ــّ ــرة وجیـ ــوم معتبـ ــوحي مفهـ ة یـ

 
1 . Georges Lewi, Branding Management, édition pearson, paris,2005, pp 245-252..  
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التخصــص Ǽالمهــارات والضــمان وتشــǽȞلات منتجــات أكثــر عمقــا وهــذا مــا ǽعطــي الشــرعǽة للعلامــة 
  التجارȄة.

  1الدور الذȏ تلعǺه العلامة التجارȂة في اتصالات المؤسسة:ثالثا: 
المؤسســات نفــس الدرجــة مــن الأهمǽــة لعلامتهــا التجارȄــة، إن  جمǽــعمــن الناحǽــة العملǽــة، لا تعطــي 

نــوع الإدارة وطبǽعــة الإســتراتیجǽة الاتصــالǽة همــا العــاملان الحاســمان لمȞانــة العلامــة التجارȄــة فــي إتصــال 
المؤسســة وعنــد تــوفر هــذین العــاملین یتــاح لهــا أن تلعــب دورا محورȄــا فــي العمــل الإتصــالي علــى مختلــف 

داخلي او الخــــارجي، لأنهـــا تعبــــر عـــن رؤǽــــة ومعنـــى یجــــب نقلهـــا مــــن خـــلال الإتصــــال مســـتوǽاته ســــواء ال ـــ
 المؤسساتي.

یجــب أن  Bernard Brochand وȃرنــارد بروتشــاند  Jacques Lendrevie لینــدرȄفيوȞمــا Ȟتــب جــاك 
للمؤسســــة عــــن رؤǽــــة واضــــحة لأدلــــة العلامــــة التجارȄــــة فــــي جمǽــــع البــــرامج  تعبــــر الإســــتراتیجǽة الإتصــــالǽة

  "الإتصالǽة، الموجهة نحو جمǽع الأسواق حیث یتم التعبیر عنها في أشȞال مختلفة
أمــا علــى  وتــؤدȑ العلامــة التجارȄــة دورا هامــا ســواء فــي الإتصــالات الداخلǽــة أو فــي الاتصــالات الخارجǽــة،

لتجارȄــة هــي عامــل رئǽســي لالتــزام المــوظفین، والتــي یــرتǼط تأثیرهــا مــع الشــعور داخلي فالعلامــة االمســتوȐ ال ــ
 Ǽالإنتماء والفخر.

 Ȑالكفــاءةالخــارجيوعلــى المســتو Șانــا  : نتحــدث عــن منطــȞة الاتصــال التــي تعطــي مǽلإســتراتیج
مختلفا للعلامة التجارȄة في القǽام بدور رȄادȑ جوهره منح قǽمة إتصالǽة مضافة للمؤسسة، في خلــȘ التمیــز 

  والتفرد في ضوء الخǽارات الكثیرة وشراسة المنافسة.
لمؤسســة علــى إذا Ȟانــت العلامــة التجارȄــة تلعــب دورا هامــا فــي اتصــال المؤسســة، ینǼغــي أن تعمــل ا

 ،Ȑــة الاتصــال مــن فتــرة لأخــرǽــاس المســتمر لفعالǽلــة مــن الــزمن والقȄفترة طو Ȑانتها على مدȞز مȄدعم وتعز
  وȄتطلب هذا العمل المثابرة والإستمرارȄة في الجهد والتطوȄر الدائم للإستراتیجǽة الإتصالǽة.
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  التجارȂة: السǻاقات التارȂخǻة والتحولǻةّ للاتصال المؤسساتي والعلامة -أ
  ول ولادة للاستهلاك الجماهیرȏ:أالستینات  -1

أنشــأ ظهــور الانتــاج الضــخم والجمــاهیرȑ، والتوزȄــع الموســع  thirty gloriousفــي هــذه الفتــرة ومــع 
حیث أصǼحت المنتجات التي یتم بǽعهــا دون وســǽط لمتــاجر التجزئــة  أسس ما ǽسمى Ǽالمجتمع الإستهلاكي

وهــذه  – 1الصغیرة " تتصل، وتتواصــل" فعبواتهــا تســمح بتحدیــد هوȄتهــا وǽضــمن إســمها صــورة معینــة للجــودة
، وȞــان هــذا الأمــر Ǽــالموازاة مــع التطــور الــذȑ -بــوادر بنــاء هوǽــة ǼصــرȄة مؤسســǽة تعمــل علــى تمییــز المنــتج

ســائل الإعــلام الجماهیرȄــة (الإذاعــة والتلفزȄــون) وولــوج هــذا الأخیــر لأغلــب المنــازل ممــا أتــاح Ȟانت تشــهده و 
 .اتصال العلامات التجارȄة مǼاشرة مع الزȃائن والمستهلكین

  السǺعینات إغلاق العلامات التجارȂة الشهیرة: -2
مــع تفــاقم أزمــة  1986في هاتــه الحقǼــة التــي اســتفادت مــن رȄــاح الحرȄــة التــي أفرزتهــا أحــداث مــایو 

النفط الأولى، تم تطوȄر التسوȘȄ والإشهار ǼشȞل صارخ مع أول تدوȄل للأسواق التجارȄــة، وأدȐ هــذا بــدوره 
لبناء وتحدید أǼعاد مفهوم التسوȘȄ الذȑ أعطى نفسا جدیدا للعملǽة التسوǽقǽة فلم ǽعد یوحي بتلك الإجــراءات 

ات التي تهدف لتحلیل السوق الحالǽــة أو المحتملــة للســلع البǽعǽّة فقط بل أصǼح ǽشیر لمجموعة من الإجراء
ــǽطه أو  ــاء تنشـ ــد الإقتضـ ــة الطلـــب، أو عنـ ــة لتلبǽـ ــائل التنفیذǽـ ــدمات، وتســـخیر مختلـــف الوسـ والمنتجـــات/ الخـ

، ومــن أبــرز فــي ȞتاǼــه إدارة التســوphilip kotler2  ȘȄحســب مــا أســس لــه فیلیــب Ȟــوتلر  -الطلــب-إنشــائه
  محطات هاته الحقǼة:

  :التجزئــة ȖــȂانــا أبــرز عــاملین فــي التمــایز عــن طرȞ ــة منفصــلةȄفالمنافســة وإنشــاء علامــات تجار
  تجزئة المنتجات.

 :ةȂالتمایز حسب العلامة التجار  
وأكثــر مــن نوعǽــة للجــودة، العلامــة التجارȄــة أصــǼحت فــي هاتــه الفتــرة علامــة علــى  أكثــر مــن إســم

م فضــاء مــن الإســقاطات، بــدأت العلامــات التجارȄــة فــي الإعتــراف لأولئــك الــذین یختارونهــا، حیــث تــوفر له ــ
التعبیر عن الفوائد التي تذهب الى أǼعد مــن المنتجــات الملموســة إلــى القــǽم، إلــى الثقافــة الــى النخǼــة والحالــة 
النفسǽة والإجتماعǽة، Ȟما ترمز للإنتماء لجماعة معینــة أو تفȞیــر معــین...الخ، لأن العلامــة التجارȄــة تعمــل 

  ختلاف والتفضیل.Ȟحامل للإ
 

1 . Aude Riom. Thierry Libaert Assaël Adary . op. cite P, 17 . 
2Editeur LE GENIE DES GLACIERS. 2011. MARKETING STRATEGIQUE. . Louis SEGUR.  

P15.  
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  1من العلامة التجارȂة النجمة الى العلامة التجارȂة للمعنى: 1990-1980فترة ما بین 
  مناطȖ العلامات التجارȂة مزورة Ǻالإشهار:

المذهلـــة التـــي تتســـم  أقـــالǽم تمیزهـــا عـــن طرȄـــȘ الإشـــهارات التجارȄـــةالثمانینـــات أنشـــأت العلامـــات 
Ǽالخفة، والجالǼــة للأحــلام التــي تجعــل المســتهلك ǽعــǽش حــالات شــعورȄة جمیلــة، وȞــان هــذا Ȟلــه فــي مواجهــة 

ستجواب الإستهلاك وإتǼاع الأزمات التي تؤثر علــى مؤسســات معینــة، حتــى تصــǼح العلامــة التجارȄــة إبداǽة 
  أداة لاقتراح رؤǽة تتجاوز الإستهلاك الǼسǽط لمنتجاتها.

  :المعنىǺ لفةȜة مȂــة العلامة التجارȄــة التــي تقترحهــا تمنحنــا العلامــة التجارǽالǽعد من المنطقة الخǼأ
  فرصة مشارȞة رؤǽة وقǽم منطقǽة والتي ستصǼح في النهاǽة إلتزام للمؤسسة Ǽأكملها.

  :وǺالموازاة مع ذلك ظهور الاتصال المؤسساتي 
 :ة الخصخصةǻنقطة التحول المفتاح  

علــى مســتوȐ  -المؤسســاتي منعطفــا رئǽســǽا علــى أثــر البــداǽات الأولــى للخصخصــةأخــذ الإتصــال 
حیث بدأت المؤسسات في تخفǽض الحد الأدنى للخدمــة مــع المســاهمین والجمهــور الــداخلي  -خاصة فرنسا 
المسییرȄن أو العمــال، حتــى توجــه ضــرȃة للمؤسســات العمومǽــة، وتجزئتهــا مــن خــلال جمــع أكبــر قــدر  سواءا

  من المساهمین الصغار.
  :شأن دور المؤسساتǺ التوقعات الجدیدة  

إن تزایــد التموȄــل الإقتصــادȑ أدȐ إلــى عواقــب وخǽمــة مــن حیــث الــتحȞم الإســتراتیجي للمؤسســات 
المجالات التي تــؤثر ǼشــȞل متزایــد علــى الــرأȑ العــام مثــل قضــاǽا الصــحة، والأسواق، والأزمات المتكررة في 

والبیئــة والعمالــة، Ȟــل هاتــه العوامــل مجتمعــة ســاهمت فــي تغییــر التصــورات المعهــودة وخلــȘ توقعــات جدیــدة 
  Ǽشأن دور المؤسسات.

 :ًح مفهوم سمعة المؤسسة حاسماǺأص  
لامــات التجارȄــة بینهمــا علاقــة اعتمادǽــة مــن المســلمّ Ǽــه أن ســمعة المؤسســة وصــورة المنتجــات والع

تكاملǽــة، وحتــى تصــǼح الســمعة رأس مــال المؤسســة فــي حــد ذاتهــا وجــب علیهــا تحفیزهــا Ǽعملǽــات التطــوȄر 
والتجدیــد والحفــاȍ علیهــا (وهــذا مــا ǽصــطلح علǽــه بــرأس المــال المؤسســاتي)، فــي ضــوء التوقعــات المجتمعǽــة 

تعلــــǼ Șمفهــــوم التنمǽــــة المســــتدامة Ȟرهــــان مســــتحدث للــــدول الجدیــــدة التــــي أثارتهــــا المؤسســــات، خاصــــة مــــا 
مفهــــوم المســــؤولǽة الإجتماعǽــــة للمؤسســــات لا ســــǽما  -بــــدوره-والمؤسســــات والمــــواطنین، والــــذȑ تولــــد عنــــه 

 
1. . Louis SEGUR. Op. cite. P19 
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المســـؤولǽة البیئǽــــة فــــي إطــــار المنطــــȘ الجدیــــد الــــذǽ ȑفــــرض علــــى المؤسســــات أن تــــدمج فــــي إســــتراتیجیتها 
نشــطتها، فــي حــین لا ینǼغــي اعتǼــار المســؤولǽة الإجتماعǽــة للمؤسســة نشــاȋ التــأثیرات الإجتماعǽــة والبیئǽــة لأ

إتصالي إضافي مȞلف ومزعج، بل النظر إلیها بنظرة حقǽقǽة Ȟحقل جدید ǽفــتح Ǽــاب الإتصــال المؤسســاتي، 
Ǽغرض إعلام الناس حول Ǽمسؤولǽة المؤسسة تجــاه المجتمــع، وǼــالإدارة المســؤولة للمؤسســة واحترامهــا Ȟمبــدأ 

ي للعمل، وهذا ما رفع سقف التوقعات الإجتماعǽة من المؤسســات مــن ناحǽــة، ورفــع مراهنــة المؤسســات واقع
  على السمعة لتلبǽة منتظرات السǽاقات الجدیدة.

  الألفینات انخراط التكنولوجǻا الجدیدة في المشهد المؤسساتي: -3
والرقمǽــة تغیــراً جــذرȄا فــي مجــال الإتصــال المؤسســاتي  التكنولوجǽــةفــي ســنة الألفــین أحــدثت الثــورة 

یر مؤشــــر ســــرعة تــــدفȘ ثضــــمن هاتــــه الســــǽاقات وإن لــــم تشــــȞل قطǽعــــة مــــع مــــا Ȟــــان ســــائدا مــــن قبــــل، وتــــأ 
 eric schmidtالــذȑ أعطــاه إیرȄــك شــمیت  2.0المعلومــات وقــوة إنتقالهــا Ǽصــفة عالمǽــة ومــا أتاحــه الوȄــب 

ــا إختزال ــاً" لا تقــــف فــــي وجــــه الإنترنــــت"رئــــǽس مجلــــس مؤسســــة جوجــــل تعرȄفــ ، وتغیــــر عناصــــر العملǽــــة ǽ1ــ
الإتصالǽة (المرسل، والمستقبل، والمصدر)، ومــا Ȟرســته هــذه التكنولوجǽــا مــن مبــدأ التفاعلǽــة وتǼــادل الأدوار 

وǼالتالي أصǼحت مصــادر المعلومــات  -عملǽة إتصالǽة تفاعلǽة تǼادلǽة-وتتعدد منتجوا الرسائل والمضامین 
  عددة، تتغیَّر Ǽسرعة في شدة ومنحى تدفقها.متنوعة ومت

ــالفة الـــذȞر  ــاتأجبـــرت الرهانـــات السـ ــال  المؤسسـ ــة علـــى تحقیـــȘ أو دمـــج الإتصـ والعلامـــات التجارȄـ
Ȟــخǽار لمواجهتها بل تكثیف الجانب الإتصالي للحفاȍ على سمعتها وصورة علامتها التجارȄة، خاصــة وأن 

یث ǽصـــعب مراقبتهـــا والـــتحȞم فیهـــا، إلا مـــن خـــلال إســـتراتیجǽة المحتوǽـــات الرقمǽـــة شـــدیدة الإنتشـــار والتحـــد
إتصالǽة رقمǽة واضحة تواكب مجرȄات المشهد الجدید المفتــوح والمُجــزَّأ فــي آن واحــد وأحǽانــا فوضــوȑ وغیــر 
منظم، فالمؤسسة فــي هاتــه الســǽاقات المتنوعــة مــدعوة لبنــاء نمــوذج رقمــي للإتصــال حــول علامتهــا التجارȄــة 

یها ذلــك أنهــا لǽســت مجــرد أداة لتمییــز المنتجــات والخــدمات وتعزȄزهــا فقــط، بــل حامــل أساســي وǼالإعتماد عل
  للعملǽات الإتصالǽة والإدارȄة للمؤسسة في الفضاء الرقمي.  

  مفهوم أصحاب المصلحة: تنامي  
 ،ȑــدور تقلیــدȞ ــائنȃاعــة للزǼط للســلع والخــدمات المǽســǼقتصر دور المؤسسة على الإنتاج الǽ عدǽ لم
ذلك أن المؤسسة أصǼحت تعمل في سǽاق أوسع تــؤدȑ ضــمنه وظǽفــة تفــرز تــداعǽات إمــا لصــالح للمؤسســة 
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ــار  ــذ فــــي الإعتǼــ ــا أن تأخــ ــا فــــرض علیهــ ــالمعنى الواســــع ممــ ــا Ǽــ ــة اتصــــلت ببیئتهــ ــا، فالمؤسســ تنــــوع أو علیهــ
جماهیرها، أو ما ǽصــطلح علǽــه Ǽأصــحاب المصــلحة الــذین ǽســاهمون فــي خلــȘ قǽمــة للمؤسســة، ســواء Ȟــانوا 
ــا صـــمن العدیـــد مـــن  منتفعـــین أو محتملـــین ولـــدیهم مصـــالح مشـــروعة فـــي تطـــوȄر مشـــروع المؤسســـة وǽȞانهـ

  المؤشرات المتمخضة عن هاته السǽاقات والمتمثلة في:
 ــ Ȅــة الفورǽحȃا تغیــر الاهــداف مــن الرǽإلــى ضــرورة إدراك القضــا ،Ȑحلــول قصــیرة المــدȞ ة والإكتفــاء

  طیلة المدȐ التي تهدد المؤسسة وتواجدها،
 ،العولمة 
 ،ة المستدامةǽات التنمǽتنامي الوعي بتحد 
 ،ات الحدیثةǽالاستخدامات الجدیدة للتكنولوج 
 .مة المؤسساتȞحو 

هاتـــه الحقـــائȘ الجدیـــدة أدّت إلـــى إعـــادة التفȞیـــر هـــي دور المؤسســـات وطموحهـــا الإســـتراتیجي، فـــي 
رؤǽـــة منفتحـــة وعالمǽـــة ذات طـــاǼع دولـــي متزایـــد أكثـــر إرتǼاطـــا مـــع أصـــحاب المصـــلحة وجماعـــات الضـــغط 

  والشȞل التالي یوضح:
  
  
  
  
  
  
  

  ) یوضح من هم أصحاب المصلحة للمؤسسة09شȜل (
  تجارȂة للمؤسسة:ناء العلامة الب -ب

إن الخــوف الــذǽ ȑحȞــم الكثیــر مــن القــائمین علــى المؤسســات یتجلــى فــي تحــدȑ القــدرة علــى بنــاء 
علامــة تجارȄــة تحتــل موقعــا متقــدما، تكــون مǼــادرة وتتمیــز Ǽســرعة تفاعلهــا وتكǽفهــا مــع محǽطهــا ولهــا قــدرة 

الإســتخدام لــدȐ  /تجرȃــة الإســتهلاكǽةالإســتجاǼة للأنمــاȋ الإســتهلاكǽة الجدیــدة ولــدیها قــوة فــي إحǽــاء إعــادة ال
الجمهور، وقادرة على الإستشراف والتحلیل، ولا تتأتى هاتــه المیــزات إلا مــن تأســǽس عمــل إســتراتیجي مبنــي 
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علــى أســئلة أساســǽة تحــدد وجــود المؤسســة وعلامتهــا التجارȄــة تكــون أرضــǽة متینــة فــي الإنطــلاق قــدما نحــو 
إلى الذهن ما هي الأسئلة التي تطرحها المؤسسة قبل بناء أرضǽة  عالم الأسواق والإستهلاك، والذȑ یتǼادر
  علامتها التجارȄة والتي تحدد مسارها؟

  ) یوضح الأسئلة التي تطرحها المؤسسة قبل بناء أرضǻة علامتها التجارȂة05جدول رقم (
 ؟ pourquoi لماذا ؟pour qoui ماذا عن
  وق الخــاص بــي  مــا  quelهــو الســُّ est mon 

marché؟  
  ماهي رسالتيquelle est ma mission؟  
  إلى من أوجههاauprès de qui؟  
 -  ًّمǽ  a nom de quellesتحــت مســمى أȑِّ قــِ

valeures؟ 

  من أین أتیتd’où je vien ؟ 
  تيȄما هي رؤquelle est ma vision؟  
  فتي ماǽهي وظquelle est mon métier؟  
  میزنيǽ ȑمالَّذquelle ma déférence؟  

  
 

  من إعداد الطالǺة : المصدر
  منصة العلامة التجارȂة: -ت

لا ǽمȞن أن تكون منصــة العلامــة التجارȄــة مرتجلــة بــل هــي ثمــرة عملǽــة دراســة وتأمــل عمیــȘ، فهــي 
ز تحرȞهــا  تفســح المجــال لمراجعــة مســǼقة ومتعــددة الأǼعــاد للمؤسســة لفهــم تارȄخهــا وقǽًّمِهــا ومــا ǽمȞــن أن ǽمیــِّ

ة أو مشــروع العلامــة غداً، وعلى الرغم من وجود العدید من أشȞال منصــات العلامــات التجارȄــة، فــإن منص ــ
التجارȄة دائما ما Ȟǽون له نفس الوظǽفــة، ولتوضــǽح العوامــل الأساســǽة للعلامــة التجارȄــة إســتناداً إلــى Ǽعــض 

  :1العناصر التي تحدد مسارها 
 أصول العلامة التجارȄة وتارȄخها وعقود تأسǽسها، -
 الفȞرة الي تحرȞها إلى الأمام، -
 وعملائها،الرؤǽة التي تمتلكها في سوقها  -
 القǽم التي توجه العلامة التجارȄة داخلǽا انطلاقا من الشعار إلى سلوǽȞات Ȟل منها، -
 الحوافز التي ستستمر غداً لدفعها. -

  
  
  

 
1 . Aude Riom. Thierry Libaert. Assaël Adary. Op. cite. P 25. 
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  الخلاصة:
رغم أن الإتصال المؤسساتي مفهوم جدیدة أسس لحالة إتصالǽة علائقǽة وتفاعلǽــة للعلامــة التجارȄــة 

لــى إخــراج الإتصــال مــن مفهومــه الضــیȘ إلــى مفهومــه الواســع فــي مــع محǽطهــا الــداخلي والخــارجي، عمــل ع
ــه، لتؤȞــد أن  إطــار مقارȃــة شــمولǽة تحــǽط Ǽمختلــف أǼعــاد ومؤشــرات ومȞونــات النســȘ الإتصــالي وȞــل فواعل
العمــل الإتصــالي المؤسســاتي ممارســة تســتند لاســتراتیجǽة معمقــة تبنــى لتحقیــȘ الأهــداف والغاǽــات المســطرة 

ــواء إن احتض ـــ ــة سـ ــا أو اختصـــت ǼـــالتعرȄف للمؤسسـ ــǽعها وتعزȄزهـ ــى توسـ ــل علـ ــة والعمـ ــة التجارȄـ نت Ǽالعلامـ
 Ǽالمؤسسة وتحسین صورتها أو تقدǽم وجودها ȞنسȘ حدیث في بیئة نشاطها.

  



  

 
 

@ @

 التجارية  بالعلامة  للتعريف  تعبيرية  رمزية  البصرية  الهوية:  الثاني  الفصل
 البصرية  للهوية  مدخل: أولا

 الأهمية  دلالات  للمؤسسة  البصرية   الهوية  -أ 
 الفعالة   البصرية  الهوية  خصائص   -ب
 التجارية؟   وعلامتها  المؤسسة  سمعة  البصرية   الهوية  تدعم  كيف -ت
 البصرية   الهوية   مكونات: ثانيا

 الشعار  -أ 
 التجارية   العلامة  إسم  -ب
 اللون   –  ب
 الرموز  -ت
 والتغليف  التعبئة   -ث
 الجرافيكي   التصميم  -ج
 البياني   الميثاق  -ح

  خلاصة 
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  تمهید:
للمؤسســة، فهــي  شــك فǽــه أن الهوǽــة الǼصــرȄة تشــȞل رȞیــزة أساســǽة للإســتراتیجǽة الإتصــالǽة ممــا لا

النظام المرئي الذǽ ȑمیز Ȟل ما یتعلȘ بهــا. وتتــǽح الهوǽــة الǼصــرȄة إنشــاء صــورة ممثلــة للمؤسســة وعلامتهــا 
التجارȄة برسوم بǽانǽة (أشȞال، مطبوعات، Ȟلمات، توقǽع، رموز،...) Ǽالإضافة للشعار الــذǽ ȑعتبــر محــور 

  .الهوǽة الǼصرȄة الخاصة بها 
تعرȄفǽة هامة في بنǽة السǽاسة الإتصالǽة للمؤسسة فامتلاك هاته الأخیــرة إن الهوǽة الǼصرȄة وسیلة 

لنظام Ǽصرȑ فعال ǽحقȘ قǽمة مضافة لها، وȄؤدȑ وظǽفة إتصالǽة ممیزة لتعزȄز صــورة المؤسســة وعلامتهــا 
  التجارȄة ونقل قǽمها، وتقاسم الحالة الذهنǽة للمؤسسة ومنتجاتها مع جماهیرها.

فصل تسلǽط الضوء على الهوǽة الǼصرȄة التي تعمل مجتمعة على تعزȄز العلامــة وعلǽة سنحاول في هذا ال
ســم إمȞوناتهــا (الشــعار، ، الهوǽة الǼصرȄة (تعرȄفهــا، أهمیتهــا، فوائــدها..) التجارȄة للمؤسسة من خلال دراسة

لتعبئــــة العناصــــر الأخــــرȐ المرتǼطــــة Ǽالهوǽــــة الǼصــــرȄة (التصــــمǽم، ا، العلامــــة التجارȄــــة، الرمــــوز، الألــــوان)
  والتغلیف، المیثاق البǽاني).
 .أولا: مدخل للهوǻة الǺصرȂة

  تحدید مفهوم الهوǻة الǺصرȂة:   -أ
  ـــة " مـــن أجـــل تســـهیل مهمـــةȄـــاني للمؤسســـة وعلامتهـــا التجارǽة للتمثیـــل البȄصـــرǼـــة الǽتشـــیر الهو

تحدید المؤسسة والتعرف علیها لدȐ جمهورها المستهدف (الزȃــائن، المــوزعین، المســاهمین، الشــرȞاء..)على 
 ȑة ومتجانســة، تضــمن التعــرف الفــورȄصــرǼــس إنســجام بــین مختلــف العناصــر الȞعلــى  أن تكــون متســقة تع

  1المؤسسة وعلامتها التجارȄة.
  "فن لینشǽȞ" ف قدمهȄة " تــتلخص فــي قــدرة الشــخص علــى إ وحسب تعرȄصــرǼــة الǽعتبــر أن الهو

التعرف على مȞان ما نتیجة تفرده عن غیره Ǽصفات وخصائص ممیزة، والبیئة التي تعتمد في هوȄتها علــى 
ة مـــا ǽشـــترȞون وȄتفـــاعلون مـــع مثـــل هـــذه اســـتخدام نشـــاȋ خـــاص تكـــون قوǽـــة جـــدا هـــذا أن المســـتعملین عـــاد

ذلــك أن المؤسســة تكــون لهــا هوǽــة وشخصــǽة خاصــة لــǽس فقــط عنــدما Ȟǽــون لهــا القــدرة ، 2الأنشطة المتمیزة"
ــدیها القــدرة التــي  علــى غــرس تمیزهــا الǼصــرȑ فــي ذاكــرة الأفــراد فیتعرفــون علیهــا ولكــن أǽضــا عنــدما تكــن ل

 في استخداماتها وأنشطتها المختلفة.تجعلهم یتعرفون علیها من خلال مشارȞتهم 
 

1.Agnés Buys Mauleon Et E Melie Goding.La Communication D ’Entreprise Ras À 
Pas.Vuibert.Paris.Septemre 2015.P 14 

دعاء خضر. بين الثقافة والهوية " مفاهيم، وتعريفات، وآراء.  . 2
www.academia.adu/15154415.pdf.23.05.2017.16:00 
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 ــة العلامــات نظــام هــيǽمها  یــتم التــي المرئǽتضــمن تصــمȄال وȞة الأشــȄصــرǼــات والألــوان الǼوالكتا 
 مــن المتلقــي حــواس مع مǼاشر ǼشȞل تتعامل والتي Ǽالمؤسسة المتعلقة الجوانب وجمǽع المختلفة، وتطبǽقاتها 

 وشـــȞل المؤسســـة مȞـــان العمـــلاء، خدمـــة مȞاتـــب أو البǽعǽـــة Ǽالبیئـــة یتعلـــȘ  وȞلمـــا  وملمـــس، وصـــوت صـــورة
  .بها  العاملین وملاǼس اوأثاث ودȞǽوراته مǼانیها 

  ȑعطــي معنــى اقــرب لموضــوع دراســتنا ذلــك الــذǽ ــف آخــر نجــده أكثــر تحدیــدا وعمقــاȄوفــي تعر
طǼاعـــة أو تصـــوȄرا ǽعتبـــر الهوǽـــة الǼصـــرȄة " مجموعـــة العناصـــر التخطǽطǽـــة الوصـــفǽة للمؤسســـة ȞتاǼـــة أو 

وهذه العناصــر هــي الشــعار  1تحمل هوǽة المؤسسة وتتǽح التعرف علیها وتمییزها عن غیرها من المؤسسات
ســـم والرمـــز واللـــون عـــلاوة علـــى حجـــم ونـــوع الحـــروف المســـتعملة فـــي تلـــك العناصـــر وعـــادة مـــا تســـجل والإ

 charte graphique/corporateســم المیثــاق البǽــاني إعناصــر الهوǽــة الǼصــرȄة فــي ســجل للمقــایǽس ǽحمــل 

identity code. 

مؤسساتǽة تستغلها مؤسســة Ȟونــدور  تصالǽةإهي وسیلة  الǼصرȄةومما سبǽ ȘمȞننا القول أن الهوǽة 
فــــي التعرȄــــف Ǽعلامتهــــا التجارȄــــة ذلــــك أنهــــا تشــــیر إلــــى Ȟــــل التعبیــــرات المرئǽــــة للصــــورة المرغوǼــــة للعلامــــة 

تصالǽة وتتشȞل من مجموعة مــن المȞونــات تتمثــل فــي: الشــعار التجارȄة، فهي الوسیلة الأهم في العملǽة الإ
ف الطǼــاعي لمســاعدة الجمــاهیر للتعــرف علــى العلامــة التجارȄــة سم والألــوان وȞــذلك الرمــوز وشــȞل الحــر والإ

الإحترافǽـــة والجــودة، Ȟمــا أنهــا تخلــȘ وعǽــا معرفǽــا Ǽالعلامـــة تعبــر عــن معــاني وإعطــاء صــورة لامعــة عنهــا 
  التجارȄة وإعادة إحǽاء صورتها المختزنة في أذهان الجماهیر ǼشȞل ǽعمل على تعزȄزها.

ǽة المؤسسǽلمة "الهوȞ انتȞ ثیرا ما وإذاȞ "غــي هنــا ألا  تســتخدمةǼة للمؤسســة ینȄصــرǼــة الǽلتعیــین الهو
نخلــط بــین مفهــومي الهوǽــة والهوǽــة الǼصــرȄة Ȟمــا أنــه ǽطلــȘ علیهــا مصــطلح التصــمǽم عــادة للحــدیث عــن 

لتصــمǽم وتطبیــȘ  جرائــيالهوǽة الǼصرȄة وȄبرر استخدام مصطلح التصمǽم للتأكیــد علــى الجانــب المهنــي والإ
 لǼصرȄة.نظام الهوǽة ا

التــي تســمح بتحدیــد هوǽــة المؤسســة والإعتــراف  البصريةوتتكون الهوǽة الǼصرȄة من جمǽع التعبیرات 
بها وهي تنتج عن مظاهرها الǼصرȄة المختلفة، ومختلف تطبǽقاتها على الدعائم الإتصالǽة المتعددة، وهȞــذا 

 :عدة وظائفتشمل Ȟما أنها  فإن الهوǽة الǼصرȄة هي متجه للهوǽة والتعبیر عنها 
  فة الوضوحǻط وسهل مع الجمهور: وظǽسǼع وȄمن خلال إتصال سر 
 ف والتمییزȂفة التعرǻالمؤسسة: وظǼ لصالح الإعتراف 

 
1 .ȑالعزوز ȑقاته، إدارته. میلودǻاته، تطبǻالاتصال المؤسساتي (أساسȋ .(1 عة النجǼضاء. المغرب. . مطǽص . 2007اح الجدیدة. الدار الب

216 .  



  الهوية البصرية رمزية تعبيرية للتعريف بالعلامة التجارية                        الفصل الثاني:

 
99 

 ــازة : وضع علامات على مجال نشاط المؤسسة وقطاع عملهاǽة هي علامــات الحǽالعلامات المرئ
 والانتماء عبر الزمان والمȞان

  ع المؤسسيǺفة إضفاء الطاǻوظ 
 م المؤسسة ورسالتها علامةǻطة عن قǻسǺ ةȂتعبیر 
  فــــة بنــــاء وإدارة الصــــورةǻة الدائمــــة.وظȄصــــرǼــــة الǽانــــت تتطــــور( وتضــــمن الهوȞ المواءمــــة ) وإن

 .والإستمرارȄة في دورات حǽاة المؤسسة واستراتیجǽاتها، وتظهر تماسȞها وتفردها 
 :الǼصرȄةثلاثة أنواع من الهوǽة  )Willy Olens( وǽحدد وȄلي أولینز

. نفــس التوقǽــع، اســتخدام اســم واحــد للإتصــال المؤسســاتي وصــورة العلامــة التجارȄــة :الهوǻة المتجانسة  -أ
 .وتتمیز هذه الإستراتیجǽة Ǽمیزة الوضوح والتفرد

ــد  -ب . الهوǽــة الǼصــرȄة للمجموعــة تشــمل هوǽــات المؤسســات التاǼعــة لهــا وعلاماتهــا التجارȄــة :هوǻــة التأیی
 .نفس القǽم من خلال الدعائم الاتصالǽةوهي وسیلة فعالة لنقل 

  .1لهوǽة المؤسسة المستقلة عن منتجاتها وخدماتها ة للإشار :هوǻة العلامة التجارȂة  - ت
  المطلوǼة من قبل المؤسسة المواقعاختǽار الهوǽة الǼصرȄة ینتج عن إستراتیجǽة الصورة وتحدید 

 :دلالات الأهمǻة الهوǻة الǺصرȂة -ب
المشــȞل لهوǽــة المؤسســة ذلــك أنهــا تتواصــل  النظامإن الهوǽة الǼصرȄة للمؤسسة هي عنصر هام في 

وتطور رواǼط مرȞزȄة بین مختلــف جمــاهیر المؤسســة ســواء الداخلǽــة أو الخارجǽــة، فــالتعبیرات الǼصــرȄة تعــد 
نطلاقــا مــن دعامــات أساســǽة فــي اســتراتیجǽة توســǽم المؤسســة وتوصــیف Ȟــل مــا ǽعبــر عنهــا وȄنتســب لهــا ا

  سبب نشوئها إلى تبرȄر وجودها، رسالتها، فلسفتها، سǽاستها، ورؤȄتها...
فالمȞونات الظاهرȄة المرئǽة هي انعȞاس جاد للبیئة الداخلǽة والخارجǽــة للمؤسســة مــن جهــة، وتــأثیر 
إیجـــابي علـــى وعـــي زȃائنهـــا ومتعاملیهـــا وإحـــاطتهم بنشـــاȋ المؤسســـة ومنتجاتهـــا خدماتـــه، و شـــهرتها ورقـــم 
مبǽعاتهـــا، حصـــتها الســـوقǽة..بتوفیر رؤǽـــة شـــاملة مـــن خـــلال التمثیـــل الرمـــزȑ لعلامتهـــا التجارȄـــة مـــن جهـــة 

.Ȑأخر  
قǽمهـــا وتطلعاتهـــا بخلـــȘ معنـــى ممثـــل فـــي  عـــنفالهوǽـــة الǼصـــرȄة تســـمح للعلامـــة التجارȄـــة Ǽـــالتعبیر 

عبــر مختلــف مȞوناتهــا تصمǽم بǽاني، الغرض منه هو التحدید الفورȑ لها وللمؤسسة والتعرف الفورȑ علیها 

 

1. Thierry Libaert, Karine Johannes. La Communication Corporate. 2 Edition.Dunod. Paris.2016. 
P91. 
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البǽانǽة الخاصة بهــا لمــرة واحــدة، تســمح بترســیخها فــي أذهــان زȃائنهــا والتعــرف علیهــا فــي مختلــف الســǽاقات 
  .سم العلامة التجارȄة، الألوان، الرموز، الإشارات الكتابǽة..)إ(الشعار، 

  الهوǻة الǺصرȂة ȜنسȖ اتصالي للعلامة التجارȂة:  -1
للنســـǼ ȘاعتǼـــاره عملǽـــة منهجǽـــة لتنظـــǽم الكـــل، وȄهـــدف إلـــى إǽصـــال ) Arenheimأرنهـــاǻم (ǽشـــیر 

معنى العمل ǼشȞل مــنظم ومنســȘ یــدخل فــي مجــالات عدیــدة لتشــȞیل مــواد وجزئǽــات عــدة تتضــمن نظمــا أو 
أنساقاً فرعǽة تجمع في نظام واحد وتتحقȘ حینها حالة التجانس الكامــل، وǽعــد النظــام أساســǽا ولا غنــى عنــه 

ȑفــي التعامــل مــع أ  ȑم الأجــزاء ضــمن الكــل لتجنــب التنــاقض والتنــافر، وأن أǽلتنظــ ȑم وهــو ضــرورǽتنظــ
 Șل نظــامي ومنســȞشــǼ قــدمǽ ــون لــه معنــى وفائــدة فأنــه یجــب أنȞǽ ة للعلامــة 1عمــلȄصــرǼــة الǽوتمثــل الهو ،

م التجارȄة نظاما إتصالǽا ǼصرȄا Ǽحتاً بتضمنها لجمǽــع عناصــر النظــام الإتصــالي، والتــي تعتبــر مــدخلا لنظــا 
المعلومات للمتلقي عن العلامة التجارȄة للمنتج Ǽمعالجته، لما ǽصــله مــن منبهــات ومــؤثرات مــن هــذا النظــام 
الإتصالي وفك ترمیزها لǽحولها إلى صــورة ذهنǽــة لدǽــه تســاعده فــي التعامــل والتفاعــل مــع العلامــة التجارȄــة، 

ى مصممي الهوǽة الǼصــرȄة اعتمــاد وǼاقي العلامات التجارȄة ضمن المعروض السوقي، وǼالتالي یتوجب عل
مـــداخل دقǽقـــة فـــي تصـــمǽم الهوǽـــة الǼصـــرȄة للعلامـــة التجارȄـــة، حتـــى تـــتمȞن مـــن تضـــمین جمǽـــع العناصـــر 
(المعلومــات) التــي ترغــب فــي توصــیلها للجمهــور المتلقــي، داخــل هوǽــة علامتهــا التجارȄــة مــع الأخــذ Ǽعــین 

  .2مالإعتǼار Ȟل الجوانب التي ǽمȞن أن تؤثر على مدرȞاته
 ȑلأ ȑــة العمــود الفقــرǼمثاǼ ستند إلى نظــام معــین، فالنظــامǽ ا مالمǽاطǼون إعتȞǽ ميǽعمل تصم ȑفأ
عمــل تصــمǽمي وهــو مجموعــة القواعــد والمرتكــزات، وȞǽــون ǼمثاǼــة خارطــة عمــل للمصــمم، وȄــرȐ ســایلس أن 

جامــد محــدود الهوǽــة الǼصــرȄة للعلامــة التجارȄــة وظــائف متعــددة وهــي متغیــرة ولــǽس لهــا وصــف أو حصــر 
ودقیــȞ ،Șونهــا إحــدȐ وســائل إتصــال المنــتج Ǽــالجمهور أȑ أنهــا أولا وأخیــرا وســیلة إتصــالǽة تعرȄفǽــة متفاعلــة 
من الخبرات والأدوات والرغǼــات الشــدیدة والتغیــر مــن وقــت إلــى وقــت، Ȟمــا یــرȐ ســایلس أن القــدرة التشــȞیلǽة 

ــقǽة، والقــــدرة والرمزȄــــة التــــي یجــــب علــــى مصــــمم العلامــــة تحرȄهــــا فــــي الأشــــȞال و  العلاقــــات التكوȄنǽــــة النســ
الإتصــالǽة Ǽــالمتلقي أن تعیــد مــن خــلال الشــȞل هȞǽلǽــات اللــون والحرȞــة والملمــس، رȃمــا تفȞیــر المتلقــي Ǽمــن 

 
مقال منشور Ǽمجلة Ȟلǽة الترǽȃة الأساسǽة. جامعة   الثابت والمتغیر في الأنظمة البنائǻة لتصمǻم العلامة (اللوغو).. فلاح حسن علي العتابي. 1

  .295. ص Ǽ .2015غداد. 88. العدد Ǽ21غداد. Ȟلǽة الفنون الجمیلة. المجلد  
أثر الهوية البصرية للعلامة التجارية على النية الشرائية لعملاء مستحضرات العناية بالبشرة (دراسة ميدانية . سامر المصطفى، فراس العبود. 2

  1. العدد  1. مجلة جامعة طرطوس للبحوث والدراسات العلمية. سلسلة العلوم الإقتصادية والقانونية. المجلد عينة من العملاء في مدينة دمشق)على 
  . 91. ص 2017سوريا. 
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ǽحمـــل مضـــمون هـــذه العلامـــة، وهـــذا لا ǽفتـــرض تشـــابها أو تقارȃـــا شـــȞلǽا مـــع علامـــات أخـــرȐ مهمـــا Ȟانـــت 
Ǽ1ه مصمم العلامةمشهورة أو مغمورة لأن ذلك أخطر خطأ یرتك.  

  :مرتكزات الأهمǻة لعلامة التجارȂةلالهوǻة الǺصرȂة   -2
ــرة  ــد المǼاشـ ــم الفوائـ ــر لأهـ ــذا العنصـ ــنتطرق فـــي هـ ــرسـ ــا  وغيـ ــرȄة التـــي تحملهـ ــة الǼصـ ــرة للهوǽـ المǼاشـ

  للمؤسسة وعلامتها التجارȄة.
 الصورة )IMAGE(:2  

ǼشــȞل یتــǽح التعــرف  والعلامــة التجارȄــة المؤسســةتعمــل الهوǽــة الǼصــرȄة علــى إرســال مǼاشــر لصــورة 
  علیها وتحدیدها Ǽسرعة.

  الشهرة)la notoriété(:  
عبــر المنــتج أو الخدمــة التــي تقــدمها المؤسســة،  ســواءȞلمــا Ȟــان هنــاك تواصــل مــع الهوǽــة الǼصــرȄة 

  Ȟلما زاد الوعي بهوȄتها وǼالتالي زادت شهرتها وشهرة العلامة التجارȄة.
  الانتماء)l’appartenance(:  

للجمــاهیر حــول المؤسســة والعلامــة التجارȄــة  الــذهنيتعمل الهوǽة الǼصرȄة على نقل القــǽم والإنطǼــاع 
  ، وهذا ǽحقȘ الإنتماء.مما ǽعزز ولائهم وȄدعم تجمعهم

 موضعة المؤسسة)le positionnement(:  
التجارȄــة فــي التــارȄخ والثقافــة وتتــǽح للمؤسســة  وعلامتهــاتقوم الهوǽة الǼصرȄة بتحدید مȞانــة المؤسســة 

  الحدیث عن من هي، حاضرها، ومستقبلها، من خلال عناصر التمثیل البǽاني.
  التوفیر)l’économies(:  

من خلال الإستثمار فــي الهوǽــة الǼصــرȄة المصــممة تصــمǽما جیــدا ســوف تــوفر للمؤسســة الإیــرادات 
  الكفاءة في هȞǽلة هوȄتها الǼصرȄة.الإبداعǽة Ǽاستخدام الرسوم البǽانǽة ذات 

  خصائص الهوǻة الǺصرȂة الفعالة: -ت
" خصائص الهوǽة الǼصرȄة الجیدة في عشــر عناصــر قــدمها علــى النحــو LIBERT"لیبرت" " لخص

  :3التالي
 البروز في جمǽع وسائل اتصال المؤسسة. - 1

 
  .302. فلاح حسن علي العتابي. المرجع السابȘ. ص 1

2. www.commentdevenir.independant.fr/ plan de communication pour quoi une identité 
visualle.01/06/2017.21 :56. 

  . 59ص . 2003. دار الفجر للنشر والتوزȄع. القاهرة. علاقات مع الصحافة -علاقات عامة -إتصال المؤسسة. إشهارفضیل دلیو. .3
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 سهولة الفهم والإدراك. - 2
 سهولة التذȞر. - 3
 قابلیتها للتطور.استمرارȄتها ومن ثم  - 4
 التمیز (أن تكون خاصة وفرȄدة من نوعها). - 5
 الزȄادة في قǽمة المؤسسة. - 6
 الانسجام مع Ȟل إشارات ورموز اتصال المؤسسة. - 7
ــع مختلـــف  - 8 ــا مـ ــǽح تكǽفهـ ــة تتـ ــاییر عالمǽـ ــذ محلـــي Ǽمعـ ــرȐ، أȑْ تنفیـ ــدان أخـ ــدیر إلـــى بلـ ــة للتصـ القابلǽـ

 والاقتصادǽة.السǽاقات الإجتماعǽة والثقافǽة 
ــاكي  - 9 ــا تحـ ــدة مـــن نوعهـ ــون فرȄـ ــین (تكـ ــین أو المنافسـ ــن طـــرف المعارضـ ــتغلال مـ ــا للاسـ ــدم قابلیتهـ عـ

الǼصـــمة الشخصـــǽة للإنســـان، خاصـــة فǽمـــا یتعلـــǼ Șالإســـم أو الشـــعار فنجـــد العدیـــد مـــن الأســـماء 
أكثــر التجارȄة فقدت وزنها التجارǼ ȑســبب التقلیــد الــذǽ ȑحــدث لǼســا علــى الجمــاهیر، وȄجعلهــا تبــدو 

 قرȃا لعلامتهم التجارȄة مما یؤدȑ للخلط بین العلامة المفضلة والعلامات المقلدة).
  القابلǽة للتكیف مع مختلف أنشطة المؤسسة. - 10

  :سمعة المؤسسة وعلامتها التجارȂةودعم الهوǻة الǺصرȂة    - ث
ن خــلال التمثیــل وعلامتهــا التجارȄــة م ــ المؤسســةترتǼط الهوǽة الǼصــرȄة ارتǼاطــا لا انفصــام لــه Ǽســمعة 

الإدراكي لأداء المؤسسة و آفاقها المستقبلǽة في نموذج شامل لجمǽع مȞوناتها الǼصرȄة Ǽالمقارنة مــع غیرهــا 
من المنافسین، وهنا یجسد الإرتǼاȋ الوثیȘ للهوǽة الǼصرȄة Ǽسمعة المؤسسة التي تشیر إلى السمات الممیزة 

، وتعȞــس النتــائج الحالǽــة أدائهــا وتعاملهــا مــع زȃائنهــا للمؤسسة عن غیرها مــن المنافســین فــي مجــال نشــاطها 
  ونظرتهم لها، ورؤȄتها المستقبلǽة وطموحاتها.

الــذȑ یتكــون مــن خمســة أǼعــاد  FOMBRUN ET VAN RIELمــن خــلال نمــوذج فــومبرون، وفــان رȄــال 
 Șتشــف العلاقــة مــن خــلال التحقیــȞة والإتســاق. سنǽــة والتمیــز والأصــالة والشــفافǽعــاد  تتمثل فــي: الرؤǼفــي الأ

الخمسة ساǼقة الــذȞر للوصــول إلــى نتــائج ǽمȞــن أن تعمــل علــى تعزȄــز اتســاق الرســائل بــین ســمعة المؤسســة 
 .1وهوȄتها الǼصرȄة على حد سواء

 
  

 
1.Menno De Jong Et Wim Elving. How Corporat Visuall Identity Supports Reputation.Articl In 
Corporat Communication. An International Journal.Citation 92.University Of Amesterdam.The 
Netherland.Jun 2015.P 109. 



  الهوية البصرية رمزية تعبيرية للتعريف بالعلامة التجارية                        الفصل الثاني:

 
103 

  :)Vision( الرؤǻة  -1
الرؤǽة هي مقǽاس لمدȐ أهمǽة العلامة التجارȄة في أذهان الزȃائن Ȟما جاء في نموذج إنشــائها مــن 

وهــذا الǼعــد ǽمȞــن قǽاســه مــن خــلال الهوǽــة ) FOMBRUN ET VAN RIEL(قبــل فــومبرون، وفــان رȄــال 
ك الǼصـــرȄة للمؤسســـة، Ǽـــالتعرض لهـــا فـــي مختلـــف الأوضـــاع (اللافتـــات، وســـائل الإتصـــال، الإشـــهار..) ذل ـــ

ــلال التأكیـــد الǼصـــرȑ علـــى وجـــود  ــاب فـــي ســـمعة المؤسســـة مـــن خـ ــا الشـــدید إمـــا Ǽالســـلب أو Ǽالإیجـ لتأثیرهـ
ــواس الذهبǽـــة  ــع لاســـتخدام الأقـ ــȘ الســـرȄع Ȟموضـ ــد تســـتغل الطرȄـ ــد أن علامـــة ماكدونالـ ــة فمـــثلا نجـ المؤسسـ

ي مطاعمهــا، وهــذا ماكدونالدز التي تحمل تعلǽمات برمجǽة لإعطاء السائقین فȞــرة التوقــف وتنــاول الطعــام ف ــ
ما ǽعȞــس فȞــرة رونالــد ماكدونالــد فــي المؤسســة المواطنــة التــي تــوحي Ǽالثقــة وهنــا نجــد تطــابȘ بــین المȞونــات 
الǼصرȄة ورؤǽة المؤسسة، وهذا ما یدعم سمعة هاته العلامــة ماكدونالــدز...وخلȘ تصــورات قوǽــة فــي أذهــان 

  .1العامة ǼشȞل شامل وزȃائنها ǼشȞل خاص
  :)EXCELLENCE( التمیز  -2

وعلامتها التجارȄة في أذهان جمهورها وأصــحاب  للمؤسسةیتحقȘ التمیز بخلȘ موقف فرȄد من نوعه 
ــین الجانـــب  ــة بـ ــز Ǽالموائمـ ــن تحقیـــȘ التمیـ ــوردین...) وǽمȞـ ــوزعین، المـ ــاهمین، المـ ــرȄن (المسـ ــلحة الآخـ المصـ

ــا جذاǼــة Ǽاســت ǽة، مــن خــلال میــزات مقنعــة عاطفȄصــرǼــة الǽخدام التعبیــر المرئــي المــذهل الإســتراتیجي والهو
لمختلف المȞونات الǼصرȄة التي ǽمȞــن أن تكــون جذاǼــة ومثیــرة للدهشــة Ǽالإعتمــاد علــى التصــمǽم الجرافȞǽــي 
الــذȑ یتطلــب قــدرا Ȟبیــرا مــن الإبــداع وقدرتــه علــى خلــȘ التوافــȘ والتطــابȘ بــین إســتراتیجǽة المؤسســة ونظامهــا 

علامتها التجارȄة "فالمســؤول عــن الإتصــال فــي المؤسســة یجــب الǼصرȑ لبناء صورة قوǽة ولامعة للمؤسسة و 
أن ǽعمـــل علـــى توحیـــد تمثǽلاتهـــا المرئǽـــة ǼشـــȞل ǽعȞـــس هوǽـــة ǼصـــرȄة قوǽـــة ومتمیـــزة Ȟـــدلیل علـــى الإنســـجام 
الــــــداخلي حولهــــــا، ووضــــــوح رؤǽــــــة محǽطهــــــا الخــــــارجي، فاللغــــــة المســــــتخدمة فــــــي المــــــدونات الإختــــــزالات، 

ات تمییزȄة ǼالنسǼة للمحǽط الخارجي وتأكیدǽة لروح الإنتماء ǼالنســǼة والمصطلحات المتخصصة...Ȟلها إشار 
  .2لأعضاء المؤسسة

  :) ORIGINALITÉ( الأصالة - 3
تبــدأ Ǽعملǽــة اكتشــاف مــن أجــل خلــȘ هوǽــة ǼصــرȄة مقنعــة مبنǽــة علــى عملǽــة متكاملــة تشــمل البیئــة 
الداخلǽة، الخارجǽــة للمؤسســة بتوضــǽح مــن نحــن؟ Ȟیــف Ȟنــا؟ وȞیــف تطورنــا؟ وترجمتــه فــي شــȞل توافــȘ بــین 
ء الوعــــد والتحــــدȑ الــــذȑ رفعتــــه المؤسســــة وȃــــین نظامهــــا الǼصــــرȑ، والوفــــاء بــــذلك الوعــــد حتــــى تضــــمن ولا

 
1. op cite .P 109.110. 111. 

2. Ș60ص  . فضیل دلیو. مرجع ساب.  
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دائها وجدیرة Ǽالثقة. غالǼا ترتǼط الأصالة مǼاشرة آالمؤسسة الأصیلة حقǽقǽة في وجودها و  جماهیرها. وتعتبر
Ǽالهوǽــة الǼصــرȄة، لا ســǽما عنــدما ǽمــس المؤسســة وعلامتهــا التجارȄــة تطــورا عبــر تــارȄخ وجودهــا ونشــاطها 

ارجǽـــة، لكـــن الرهـــان Ȟǽمـــن فـــي ǽفـــرض علیهـــا تغییـــر Ǽعـــض العناصـــر الǼصـــرȄة لمواكǼـــة تغیـــرات بیئتهـــا الخ
ــال فیلیـــǼس  ــة، مثـ ــود إلـــى جـــذور المؤسسـ ــعار الـــذǽ ȑعـ ــا الǼصـــرȞ ȑالشـ الحفـــاȍ علـــى أبـــرز عناصـــر نظامهـ
إلكترونǽــك یرتســم شــعارها فــي النجــوم (التــي ترمــز للضــوء، والأمــواج التــي ترمــز للرادیــو) لكــن مــع التطــور 

الجـــذرȑ  رصـــیلة، ولـــم تعمـــد إلـــى التغیی ـــالتكنولـــوجي حافظـــت علامـــة فیلیـــǼس علـــى عناصـــرها الأساســـǽة الأ
لرموزها الǼصرȄة لكن سعت لتكیǽفها تــدرȄجǽا مــع مــا فرضــته بیئتهــا الخارجǽــة Ǽمختلــف مؤشــراتها، والتصــمǽم 
الجرافȞǽي ǽعد عاملا حاسما في هاته العملǽة، ولا ǽمȞــن تجســید هوǽــة ǼصــرȄة مفعمــة Ǽالأصــالة إلا Ǽــالرجوع 

الأســطرة) وأســطورتها عــن طرȄــȘ تحلیــل الأرشــیف، المقابلــة، Ǽاعتمــاد التحلیــل لتــارȄخ المؤسســة (تجســید Ǽعــد 
الكمي والكǽفــي حیــث ǽســاعد علــى إحاطــة المصــممین Ǽمختلــف تفاصــیل نشــوء المؤسســة والعلامــة التجارȄــة، 
ومعرفـــة القصـــة التـــي تكمـــن وراء تطورهـــا، وإعطـــائهم المـــواد التـــي ǽحتـــاجون إلیهـــا لتعزȄـــز العلامـــة التجارȄـــة 

 .1ة المؤسسة في بیئة نشاطها والمساعدة على تطوȄر جودتها واستدعاء أصالتها وصور 
  :)transparence( الشفافǻة -4

Ȟانــت ســمعتها جیــدة وارتفــع معــدل الثقــة وقــل  المؤسســةتشیر نتائج الǼحــوث أنــه Ȟلمــا "زادت شــفافǽة 
عــدم الǽقــین، وȞــان نمــوذج " فــومبرون" و " فــان رȄــال" قــد حــدد المجــالات الرئǽســǽة للشــفافǽة وحصــرها فــي 

ولكــن حســب رأینــا ǽمȞــن إضــافة مجــال لا  2المنتجات، والخدمات، الرؤǽة، القǽــادة، والمســؤولǽة الإجتماعǽــة"،
أنشأتها الهوǽة الǼصرȄة للمؤسسة ذلك أن الإلمام بها ǽقدم نظرة ثاقǼة لأنشــطة  ǽقل أهمǽة وهي الشفافǽة التي

ــا  المؤسســـة. وǼالتـــالي تعزȄـــز ســـمعتها المؤسســـǽة والتجارȄـــة بتحقیـــȘ التوافـــȘ بـــین نظامهـــا الǼصـــرȑ وعلامتهـ
التجارȄـــة وȞـــل مـــا تقدمـــه المؤسســـة عنهـــا مـــن معلومـــات ســـواء بخصـــوص حصـــتها الســـوقǽة، رقـــم أعمالهـــا، 

ات التــــي تعرضــــت لهــــا المنتجــــات الجدیــــدة، جودتهــــا...وǽمȞن أن تــــوفر الهوǽــــة الǼصــــرȄة الشــــفافǽة الأزمـ ـــ
ǼطرȄقتین: من خلال بنǽة الهوǽة الǼصرȄة للمؤسسة والعلامة التجارȄة ومدȐ قدرتها على ترجمــة هوǽــة قــادرة 

عــن المؤسســة 3ةتصالǽة فعالــة فȞǽــون النــاتج هوǽــة تشــȞل صــورة منســجمإعلى تشȞیل نقطة انطلاق لسǽاسة 
ومنحهــا ســمعة جیــدة أمــا الطرȄقــة الثانǽــة فتشــمل تضــمین الشــعار إشــارات تصــوȄرȄة أو نصــǽة توضــح التــزام 
المؤسســة Ǽمعــاییر الجــودة مــن خــلال الإنضــمام لهیئــات ووȞــالات الجــودة الشــاملة والحصــول علــى شــهادات 

 
1.Menno De Jong Et Wim Elving. Op Cite .P 112 
2 .Op Cite. P 113. 
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تها، وهنا تكمن قــدرة الهوǽــة الǼصــرȄة تخولها Ȟسب ولاء زȃائنها، بتوفیر معلومات عامة عن منتجاتها وخدما 
  في تبلǽغ سمعة المؤسسة ȞǼل شفافǽة.

  الإتساق:  -5
) أنــه مــن الضــرورȑ تنظــǽم FOMBRUN ET VAN RIELرȄــال ( وفانفي هذا الǼعد یرȐ فومبرون 

محتــوȐ الإتصــالات، مــن خــلال التماســك الǼصــرȑ الــذǽ ȑحتــاج لــدعم المǼــادئ التوجیهǽــة للهوǽــة الǼصــرȄة 
لمیثــاق البǽــاني، لضــمان اتســاق مختلــف الوحــدات الإتصــالǽة، وتنمــǽط Ȟــل العناصــر الǼصــرȄة مجســدة فــي ا

مهمــا تعــددت اســتخداماتها (العلامــة التجارȄــة، الشــعار، الإســم، وǽضــمن ذلــك وجــود هȞǽلــة اتصــالǽة تســهر 
نســة علــى اتخــاذ مختلــف القــرارات المتعلقــة Ǽالممارســة الإتصــالǽة، حتــى یتســنى للمؤسســة عــرض بنǽــة متجا 

للهوǽة الǼصرȄة تضمن ǽȞفǽة استخدام العلامات التجارȄة والعناصر البǽانǽة وتطبǽقهــا علــى مختلــف الــدعائم 
ــة، التغلیــــف  ــالǽة المȞتوǼــ ــدعائم الإتصــ ــة، الــ ــة الإلكترونǽــ ــات الإعلانǽــ ــهار، اللوحــ ــالǽة(التلفزȄون، الإشــ الاتصــ

  .1والتعبئة..) مهما تعددت واختلفت البنǽة الصورȄة للمنتجات
  مȜونات الهوǻة الǺصرȂة:ثانǻاً: 
  :LOGOالشعار    -أ

  ماهǻة الشعار: -1
الشــعار هــو الرســم أو "التمثیــل البǽــاني للعلامــة التجارȄــة، ǽمȞــن أن Ȟǽــون فــي شــȞل صــورة أو شــȞل 
هندسي أو حتى لونا، حیث ǽسمح بتمییز العلامة التجارȄــة Ǽســرعة، لــذا مــن الصــعب تغییــر الشــعار إلا Ǽعــد 

ظل وجود خبراء قادرȄن على توقع رد فعل جمهور المســتهلكین أ الزȃــائن، لــذا ǽعتبــر بنــاء دراسة وتمعن في 
تعمــل لتشــخǽص هوǽــة المؤسســة والعلامــة التجارȄــة ذلــك أن 2الشعار جد صعب وȄتطلب اســتراتیجǽة خاصــة"

  الشعار یتخذ دور الراǼط الوسǽط بین المؤسسة ومحǽطها الداخلي والخارجي.
وهــذا مــا 3الشعار هو الرمــز الــذǽ ȑســتخدم لتمییــز مؤسســة أو علامــة تجارȄــة""ف EGANوفقا لإǽغان 

"فهـــو ǽعـــد ǼمثاǼـــة الكلمـــة  (مصـــمم) أن "الشـــعار هـــو نقطـــة الـــدخول للعلامـــة التجارȄـــة Glaserأكـــده جلاســـر 
الفعــال هــو المفتاحǽة التي تسبر أغوار العلامة التجارȄة والقــǽم المȞونــة لهــا، الوعــود، الأهــداف، لأن الشــعار 

  القادر على تولید المعاني والتعاطف والرغǼة تجاه العلامة التجارȄة ابتداء والمؤسسة لاحقاً.

 
1. MENNO DE JONG ET WIM ELVING.Op Cite. P 114. 

قتصادǽة والتسییر والعلوم التجارȄة.  . رسالة ماجستیر.Ȟلǽة العلوم الإقرار شراء المنتوج الجدید بین تأثیر الإعلان والعلامة التجارȂة. رشید أزمور. 2
  . 51. ص 2010/2011جامعة أبو ȞǼر بلقایدتلمسان. 

3. Marine Ballias AND Julie Miridjanian.Creating A Visual Brand Identity. Bachelor 
Thesis In Marketing. School Of Business And Engineering. Halmstad University. The June 
1st, 2011. P 12. 
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التجارȄة ونشاطها وǽعمل على ترجمة القــǽم الخاصــة بهــا،  العلامةوǽمثل الشعار جوهر ماهي علǽه 
الإتصــال التــي تعــد أبــرز وقǽم المؤسسة هي مجموعة الأفȞار التــي تحــدد قواعــد الســلوك الــداخلي ومنطلقــات 

مȞونات العلامة التجارȄة، وتساعد القــǽم مصــممي الهوǽــة الǼصــرȄة فــي مــدهم ǼشــȞǼة تفȞیــر فــي الǼحــث عــن 
نقاȋ دعم مبتكرة، فالشعار ǽعبر عن الزخم والمنظور والطموح لأنه ǽحمل فȞرة المشروع الخــاص Ǽالمؤسســة 

  .1مبینا في علامتها التجارȄة
  أن Ȝǻون للمؤسسة شعار):ضرورة التجارȂة ( أهمǻة الشعار للعلامة -2

الإتصــال الǼصــرȑ الــذȑ یتــǽح التقــدǽم الإتصــالي  أســاسالشــعار عنصــر لاغنــى عنــه للمؤسســة لأنــه 
 2للمؤسسة والعلامة التجارȄة وǽستخدم الشعار من أجل:

 .تحسین صورة المؤسسة 
 ف بنشاطات المؤسسة، الخدمات الخاصة بها، المنتجاتȄالتعر  ȋعنقاǽالب، 
 ةȄإعطاء معنى للمؤسسة والعلامة التجار، 
 ةȄز تأثیر رسالة المؤسسة التي تحملها العلامة التجارȄتعز، 
 ة وصورة المؤسسةȄائن حول العلامة التجارȃالتفاف الز Șتحقی، 
 .ة متفردة عن غیرهاǽة والمؤسسة شخصȄمنح العلامة التجارǽ 
  خصائص الشعار:  -3

الشــعار فــي التعرȄــف Ǽالعلامــة التجارȄــة وتعزȄــز مȞانتهــا فــي بیئتهــا حتــى تضــمن المؤسســة فعالǽــة 
  السوقǽة وعند زȃائنها وجب توفر العدید من الخصائص نوردها على النحو التالي:

 :ــس صــورة ثابتــة ومســتقرة لكــل  3الإتساقȞة موحــدة للمؤسســة تعǽمثل الشعار رؤǽ یجب أن
لتــراǼط منســجم فǽمــا بینهــا، لتفــادȑ التنــاقض وعــدم اســتقرار العناصــر الموجــودة فــي الشــعار، والتــي تحتــاج 

  المعاني المتضمنة في الشعار.
 :س  الثــراء الــدلالي والعــاطفيǽإن الشــعار الفعــال هــو القــادر علــى تولیــد المعــاني والأحاســ

فـــي أذهـــان الجمهـــور العدیـــد مـــن  تجـــاه العلامـــة التجارȄـــة ǼطرȄقـــة ســـهلة وواضـــحة، فیجـــب أن یولـــد الشـــعار
  ي والإجاǼات المعرفǽة انطلاقا من الثراء الدلالي المȞون له.المعان

 
1. Jean-Jacques Urvoy , Pierre-Emmanuel Fardin.Crée Un Logotype. Eyrolles Edition 
D’organisation. Paris. 2009. P25. 
2 . FRANCK CHAINGE.GUID PRATIQUE À LUSAGE DES ENTREPRISES POUR CREE OU 
CHANGER DE LOGO.1EDITION. France. NOVOMBRE. 2010. P 5. 
3. Marine Ballias AND Julie. IDEM. P 11. 
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 :ــارات  المتانــةǽــل فــي الخȄالطو Ȑة المخطــط لهــا علــى المــدǽــة المؤسســǽــس الشــعار الرؤȞعǽ
الǼصـــرȄة لضـــمان اســـتدامة الصـــورة، وهـــذا ǽطـــرح فȞـــرة التغییـــر الاســـتراتیجي للشعار(متوســـط عمـــر الشـــعار 

ǽســتجیب  التعــدیل أو عنــدما لا أوا Ȟانــت هنــاك حاجــة ملحــة للتغییــر ســنة)، وȄــتم تغییــره إذ 15-10حــوالي 
  .عندما لا ǽعȞس أهداف المؤسسة والغرض من وجودها وفلسفتها  أومعناه للسǽاقات الحالǽة، 

 :قابلیتـــه وقدرتـــه علـــى التكیـــف والمعرفـــة علـــى  القـــدرة علـــى التكیـــفǼ متـــاز الشـــعار الجیـــدǽ
ــا یتـــǽح إمȞانǽـــة التعـــرف علǽـــة مـــن طـــرف الجمـــاهیر فـــي مختلـــف الـــدعائم، ومختلـــف الألـــوان  والأحجـــام ممـ

 .1مختلف الحالات والأوضاع
  الصفات الأساسǻة للشعار الجید:  -4

  وجب توافر العدید من الصفات سواء الǼصرȄة أو التقنǽة نجملها فǽما یلي: فعالاحتى Ȟǽون الشعار 
  ة للمؤسسة والعلامةǽم الأساسǽة.تمثیل القȄالتجار 
  ال، ســهولة القــراءةȞســاطة الأشــǼ ،ــاین الألــوانǼــون مقــروءا (نمــط الحــروف ووضــوحها، تȞǽ أن

 والحفظ).
  عنــيǽ فتفــرد الشــعار) Ȑــین شــعارات أخــرȃه بینــه وǼــون متفــردا غیــر قابــل للخلــط أو التشــاȞǽ أن

 2ختلافه عن غیره من شعارات العلامات التجارȄة الأخرȐ وان لا Ȟǽون متوقعا.إ
 قــــوة أفضــــل  أنǼ عــــرضǽیــــز علــــى جــــودة الجانــــب  أســــلوبȞــــة (الترǽانǽمي للعناصــــر البǽتصــــم
 الجرافȞǽي).
 .اقات المختلفةǽفي الس ȘالتطبیǼ تسمȄا وǽون عملȞǽ أن 
 انȞــإم ǽ بیــرة أو صــغیرة (یــتم عــرض الشــعار فــي دعــائمȞ عــه ونســخه فــي أحجــامǼة إة طǽتصــال

رونǽـــة....) لـــذلك یجـــب علـــى المؤسســـة أن تضـــمن متنوعـــة وثـــائȘ، واجهـــات، ملصـــقات ورقǽـــة، دعـــائم إلكت
ــا ســـواء Ȟانـــت Ȟبیـــرة أو صـــغیرة مثـــل  إمȞانǽـــة التعـــرف علǽـــه فـــي مختلـــف المطبوعـــات علـــى تǼـــاین أحجامهـ

 . Ǽcarta visiteطاقات الزȄارة 
 ین: إحترامȄة في مجال نشاطها على مستوǽانǽشعار المؤسسة للرموز الب 

 ــة  علـــــى:لأولا ــمǽم الجرافȞǽـــــي للمنـــــتج (التعبئـــ ــا یتعلـــــǼ Șالتصـــ مســـــتوȐ قطـــــاع البǽـــــع فǽمـــ
 والتغلیف).

 
1 . op cite. P 12. 
2. LILIAN DEMONT-LUGOL, ALAIN KEMPF, ET DAUTRES. COMMUNICATION DES 
ENTREPRISES. 2 édition. ARMAND COLIN.PARIS.2006. P 95. 
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  ــــة للعلامــــة  :الثـــانيǽانǽقة البیئــــة فــــي تحدیــــد أهــــم رمــــوز الرســــوم البǽمراعــــاة الألــــوان صــــد
  التجارȄة.

  عهǼقى مقروء عند طǼعلى مختلف الدعائم.أن ی 
 الشعار للأهداف المسطرة Șاني. تحقیǽ1في المیثاق الب 

ǽمȞــن أن تــوجز ǼصــرȄا المؤسســة وهوȄتهــا  Ǽســǽطةرســومات  Ǽاعتمــادلــذا وجــب قبــل تصــمǽم الشــعار 
 :2وذلك بتبني واحدة من الخطوات التالǽة

 تحدید واحدة من القǽم التي تشȞل صورة العلامة التجارȄة وتحوȄلها إلى القǽمة المهǽمنة .1
 . في الشعار

 .وجودة في صورة العلامة التجارȄةتصمǽم تمثیل بǽاني للشعار مȞون من عدة قǽم م .2

تصــمǽم الشــعار ǼطرȄقــة فرȄــدة مــن نوعهــا Ǽمــا فǽــه الكفاǽــة لتكــون جذاǼــة وȞافǽــة ل العثــور علــى فȞــرة .3
 لخلȘ علاقة مǼاشرة مع صورة العلامة التجارȄة.

 المǺادئ الأساسǻة لبناء شعار فعال:  -5
عــن عملǽــات معقــدة جوهرهــا الفȞــر والإبــداع والعمــل الخــلاق الــذȑ لابــد منــه  الشــعارتــنم عملǽــة بنــاء 

لعمل تصمǽم جیــد، وتنظــǽم التفȞیــر لبنــاء شــعار فعــال ǽعبــر عــن المؤسســة والعلامــة التجارȄــة یلــزم المؤسســة 
  ǼاتǼاع المǼادئ الأساسǽة لتصمǽم الشعار.

  طاǻسǺ ون الشعارȜǻ یجب أن)SIMPLE(:  
تعد من أهم أسǼاب نجاحــه، وتعتمــد الǼســاطة فǽــه حتــى Ȟǽــون ســهلا فــي التعــرف  الشعارالǼساطة في 

  علǽه وتذȞره من الزȃائن أو المستهلكین، فالǼساطة في التصمǽم تجعل الشعار أكثر تنوعا وتمیزا.
 سهولة الحفظǺ أن یتسم )MÉMORABLE(: 

نتǼــاه وترȞیــز العــین، وǽمȞننــا القــول أن الشــعار مما ǽمنحه قدرة على شــد أ جذاباالشعار الفعال Ȟǽون 
لفتــرة طوȄلــة مــن  هــو مــزȄج معقــد مــن الأصــالة و الǼســاطة ممــا یجعلــه لا ینســى وǽظــل فــي أذهــان الجمهــور

 الزمن .
 
 

 
1 . FRANCK CHAINGE. Op cite P 6. 
2. Alain JOANNÈS. Communiquer par l’image-Valoriser sa communication par la dimension 
visuelle-. 2 e édition. Dunod. Paris.2008. p21. 
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  الدوام)TIMELESS(: 
ســتراتیجي محȞــم تســتمد منــه إǽقصد Ǽالــدوام مــدȐ الإســتدامة والثǼــات والصــمود المنبثــȘ مــن تخطــǽط 

السǽاسة الإتصالǽة قوة بناء هوȄتها الǼصرȄة وǼالتالي شعارها، فالمصمم عنــد تصــمǽمه للشــعار ǽضــع نصــب 
لأنه لا ǽمȞــن لمؤسســة تغییــره مــن  1سنة أو أكثر) 100عینǽه التفȞیر في شعار فعال على المدȐ الطوȄل (
مر قــد یجعــل زȃائنهــا لا یتعرفــون علــى العلامــة التجارȄــة فتــرة لأخــرȐ أو فــي Ȟــل مناســǼة، لأن التغییــر المســت

ممــا ǽعرضــها لخطــورة فقــدهم لصــالح منافســین آخــرȄن، ففȞــرة الــدوام توضــح عملǽــة إدراك أثنــاء بنــاء الشــعار 
 100والتفȞیــر فــي المســتقبل، فمــثلا " ȞوȞــاكولا" مــن بــین أكثــر العلامــات دوامــا حیــث ǽفــوق تــارȄخ شــعارها 

یــر شــعارها إلا مــا فرضــته التكنولوجǽــا الحدیثــة فقــد قامــت ȞوȞــاكولا بتغییــر طǼاعتــه مــن سنة فهي لم تقم بتغی
  في قطاع المشروǼات. النسخة الیدوǽة إلى النسخة الرقمǽة وهذا ما قد جعلها الأكثر رواجاً 

 ون الشعار متعدد الجوانب والإستخدامȜǻ أن )VERSATILE(: 
إن تعــــدد الجوانــــب واســــتخدامات الشــــعار تعنــــي قابلǽــــة اســــتخدامه فــــي مختلــــف الــــدعائم الإتصــــالǽة 
ووســائل الإعــلام والنشــر، والإشــهار، وضــمان عــدم فقــدان خاصــǽة الدقــة والوضــوح، والحجــم وȞــذلك تǼــاین 

  الألوان مهما اختلفت وضعǽة طǼعه في تلك الدعائم الإتصالǽة.
  اǺون الشعار مناسȜǻ أن)APPROPRIÉ(  : 

یوضــح هــذا المبــدأ مــدȐ تناســب الشــعار مــع المؤسســة مــن جهــة فــي قدرتــه علــى ترجمــة رســالتها، 
أهــدافها وقدرتــه علــى التناســب مــع الجمهــور المســتهدف مــن جهــة أخــرȐ، فالشــعار الفعــال یجــب أن  قǽمهــا،

 .2تكون له القدرة على Ȟل ما یرمز للمؤسسة والعلامة التجارȄة
 :الأصالة 

مــــن تصــــمǽم الشــــعار هــــو محاولــــة تمییــــز العلامــــة التجارȄــــة أو المؤسســــة عــــن  الرئǽســــي المبــــدأإن 
 Ȑدا ومن جهة أخــرȄون ممیزا وفرȞǽ مه یجب أنǽعني أن الشعار في تصمǽ منافسیها في نفس المجال، مما

ǼصــرȄة أن Ȟǽون التصــمǽم مختلفــا عــن Ǽــاقي الشــعارات الموجــودة حتــى Ȟǽــون ǼالإمȞــان اعتمــاده فــي الهوǽــة ال
  للعلامة التجارȄة.

الشعار ضمن الأعراف المتعارف علیهــا وǽعنــي هــذا أن Ǽعــض الأعــراف الســائدة  Ȟǽون ومحاولة أن 
في تصمǽم الشعارات قد تراعــي عنــد تصــمǽم الشــعار الخــاص Ǽالعلامــة التجارȄــة مبــدأ الأصــالة، فعلــى ســبیل 

ــعارات العلامــــات التج ــه فــــي شــ ــارف علǽــ ــد أن اللــــون المتعــ ــال نجــ ــون الأزرق المثــ ــو اللــ ــا هــ ــة للتكنولوجǽــ ارȄــ

 
1 . Marine Ballias AND Julie. Op cite. P 12. 
2 .Marine Ballias AND Julie. Op cite. P 12. 
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MICROSOFT/ DELL م شــعاراتǽلا فــي تصــمǽــا أصــǽاســا عالمǽح مقǼعنــي أن اللــون الأورق أصــǽ وهــذا ،
  العلامات التجارȄة المتخصصة في التكنولوجǽا.  

 :المعنى Ȗعم 
 التفســیرات المختلفــة ومســتوǽات المشــارȞة وهــو شــيء لا یــتم تضــمینه دائمــا فــي علــىوهو ما ǽشــجع 

قائمــة المعــاییر لكنــه ǽســتحوذ علــى إعجــاب المتلقــین، فالهــدف النهــائي هــو أن Ȟǽــون للشــعار تفســیر مشــترك 
وموحد ومع تكرار رؤǽة الشعار وتجرȃة المتلفــین مــع العلامــة التجارȄــة، فــإن طǼقــات إضــافǽة مــن المعنــى أو 

  الرمزȄة قد تظهر مع مرور الوقت.
  وظائف الشعار:  -6

تنحصــــر وظــــائف الشــــعار فــــي الوظــــائف الملازمــــة لكــــل عمــــل فــــي التواصــــل والتــــي حــــددها عــــالم 
  :1وظائف 6في ) JAKOBSON(اللسانǽات " جاكوǼسون" 

 :ةȂصرǺفة الǻالوظ  
 Șقوم بهــا الشــعار والتــي تطمــح إلــى خلــǽ تصــال بــین المؤسســة وجماهیرهــا إهي أولى الوظائف التي

ور الذȑ یلعǼه الشعار لذا فهو محمــل بإشــارات ضــمنǽة معرفــة Ǽالمؤسســة .وهذا هو الد..الداخلǽة والخارجǽة.
  التي ینتمي إلیها.

 :ةȂفة التعبیرǻالوظ 
أثبتــت أǼحــاث فــي علــم الــنفس المعرفــي أن الأفــراد یؤولــون الشــعار Ȟإشــارة تعبــر عــن شــيء مــا فــي 
المؤسســة التــي ǽمثلهــا. مــن جهــة أخــرȐ الوظǽفــة التعبیرȄــة للشــعار تتعلــȘ تعلقــا شــدیدا ǼالطرȄقــة التــي تنظــر 

تــؤدȑ إلــى عــرض  المؤسســة بهــا إلــى نفســها بنمــوذج التمثیــل الــذȑ تلجــأ إلǽــه لتــرȐ نفســها فǽــه، وهــذه الطــرق 
واســـتعمال هـــذه الإســـتعارات ǽفتـــرض طرȄقـــة تفȞیـــر  ،الإســـتعارات التـــي مـــن خلالهـــا تتصـــور حǽـــاة المؤسســـة

وطرȄقة اعتǼار الذات اللتان تؤثران علــى الطرȄقــة التــي ǽفهــم بهــا العــالم ȞȞــل عامــة وعــالم المؤسســة خاصــة، 
صــورȑ لهــا یجــب أن Ȟǽــون هنــاك تناســب نستطǽع القول أنه في حالة الشــعار الخــاص Ǽالمؤسســة والتمثیــل ال

بـــین الإســـتعارة القوǽـــة الخاصـــة Ǽالمؤسســـة والتمثیـــل الصـــورȑ لهـــا، لـــذا یجـــب أن Ȟǽـــون هنـــاك تناســـب بـــین 
.ȑالمؤسسة والتمثیل الصورǼ الإستعارة الخاصة 

 
  

 
. دȋ.مؤسسة الوراق للنشر والتوزȄع. الصورة (مغامرة سǻمǻائǻة في أشهر السǻمǻائǻات الǺصرȂة في العالم ) سǻمǻائǻة. قدور عبد الله ثاني. 1

  . 146-145. ص  2007
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 :ةǻفة المرجعǻالوظ  
ǽقــدمها، هــذه الوظǽفــة تــدل تعني قدرة الشعار على تحرȄر المعلومات حول المنتــوج أو الخدمــة التــي 

  على الشعار نفسه أو على المنتوج.
 :ةȂفة التأثیرǻالوظ  

ــال  ــعار، مثـــــ ــا الشـــــ ــالة التـــــــي ǽحملهـــــ ــتهلك فـــــــي الرســـــ ــتراك المســـــ ــة عـــــــن اشـــــ ــه الوظǽفـــــ تعبـــــــر هاتـــــ
یبــرز ǼطرȄقــة واضــحة الطفــل Ȟواحــد مــن الأهــداف المنتظــرة وهــذه الوظǽفــة مهمــة لأنهــا ) DANONE(شــعار

  للشعار وهو التأثیر في المرسل إلǽه (الجمهور المستهدف). مرتǼطة ǼالǼعد المنفعي
 :ةȂفة الشاعرǻالوظ  
ىتُ  علــى مصــممین  بإضــافة قǽمــة انفعالǽــة وهــذا Ȟǽــون عنــدما تقــوم Ǽعــض المؤسســات Ǽالإعتمــاد عْنــَ

ؤَمن الشــعار هاتــه الوظǽفــة عنــدما یرســم ǼطرȄقــة  ǽضــفون الجانــب الفنــي الجمــالي عنــد صــǽاغة الشــعار، وȄــُ
  مبهمة وǼصفة تشیر له وهذا النوع نادر لأنه یؤدȑ وظǽفة رمزȄة.

 :ةǻفة اللغوǻالوظ 
اللغوǽــة Ǽعــد تقوم هاته الوظǽفة على الشرح والوصــف والتفســیر والتأوȄــل وتهــدف إلــى تفǽȞــك الشــǽفرة 

  تضمینها من قبل المرسل (المؤسسة) وȄثبت الشعار الرمز المتضمن في الرسالة.
  الشعار في عملǻة التواصل:  -7

ǽعتبر الشعار نظام خاص یؤمن عدة وظائف في عملǽة التواصل بین المؤسسة وجمهورها، وȄنقسم 
إلǽـــه (الجمهـــور ل ل فـــي المرس ـــالشـــعار إلـــى محـــورȄن الأول وȄتمثـــل فـــي المرســـل (المؤسســـة)، والثـــاني یتمث ـــ

المســتهدف)، وǽحیــل المحــور الأول إلــى الǼعــد المنفعــي، والمحــور الثــاني ǽحیــل للǼعــد الــدلالي (قــوة التمثیــل 
  .1المبهمة) للشعار، وهذا ما یتم الكشف عنه ǼاتǼاع منهج التحلیل السǽمǽائي

  :طرق قǻاس تأثیر الشعار - 8
 الشعارات:هناك عدة طرق لقǽاس تأثیر 

 .  تقیǽم التمییز وخصوصǽة الشعار Ǽالمقارنة مع المنافسین في نفس القطاع: دراسات التعرف - 
 قǽاس إسناد الشعار إلى المؤسسة.: دراسات الإحالة -
 .تقیǽم مدȐ استحضار الأفراد لخصائص الشعار: دراسات الحفظ  - 
ــائȘ المختلفـــة التـــي دراســـة مختلـــف جمعǽـــات الأفȞـــار الناتج ـــ: دراســـات الجمعǽـــات -  ة عـــن الشـــعار، والحقـ

 ǽستحضرها.
 

  . 147نفسه.ص السابȘ . المرجع  1
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  1.قǽاس درجة تقدیر الشعار من قبل المتلقین: دراسات الموافقة - 
  :)NOM DE MARQUE(إسم العلامة التجارȂة  -ب
  ماهǻة اسم العلامة التجارȂة: -1

ǽعتبر اسم العلامة التجارȄة أول نقطة تواصل تعرȄفǽة بین العلامــة التجارȄــة والجمهــور المســتهدف، 
ذلـــك أنـــه ǽقـــوم بوصـــف المؤسســـة والعلامـــة التجإرȄـــة إلـــى مـــاذا ترمـــز؟ مـــا معناهـــا؟ مـــاهي أهـــدافها؟ مـــاهي 

  تطلعاتها....وفي هذا العنصر سنعرض أهم التعرȄفات لاسم العلامة التجارȄة.
أنــه " مصــطلح أو رمــز، أو تصــمǽم، أو مجموعــة مــن ) PHILIP KOTLER(یلیــب Ȟــوتلرǽعرفــه ف

العناصر التعرȄفǽة التي تهدف للتعرف على الممتلكات، السلع، الخدمات التــي ǽقــدمها Ǽــائع واحــد (مؤسســة) 
 لأن الــدور 2أو مجموعــة مــن الǼــائعین (مؤسســات متعــددة) بهــدف التمییــز بینهــا وȃــین المنافســین الآخــرȄن"

الأساســي لاســم العلامــة التجارȄــة Ȟǽمــن فــي تســمǽة المنــتج وتمییــزه للســماح للمســتهلكین أو الزȃــائن Ǽمعرفتــه 
ســم إǼشȞل واضح في ظل وجود عروض أخــرȐ منافســة فــي نفــس مجــال نشــاȋ المؤسســة. لــذا ǽعتبــر تغییــر 

زȃائنهــا، وانخفــاض العلامــة التجارȄــة مــن أكثــر المخــاطر التــي تتعــرض لهــا المؤسســة Ǽفقــدان عــدد Ȟبیــر مــن 
  ن الإسم هو ضمانة ترمي لحماǽة عملǽة الشراء والتموضع في السوق.أحصتها السوقǽة ذلك 

ǽعتبــر أن اســم العلامــة التجارȄــة "هــو وعــد  )PHILIP KOTLER(فیلیب Ȟــوتلر وفي تعرȄف آخر لـ 
Ȅم مجموعة من الممیزات والفوائد والخدمات المتســقة للمشــترǽائع (المؤسسة) لتقدǼــرة  3ن"الȞــس فȞعǽ وهــذا مــا

أن العلامة التجارȄة عقد ǽعمل على حث المؤسســة Ǽــأن تكــون علــى مســتوȐ خصــائص الإســم، لهــذا الســبب 
فـــإن المؤسســـات تســـعى لخلـــȘ علامـــة تجارȄـــة قوǽـــة اســـتنادا للقـــǽم الرائـــدة والصـــفات الأساســـǽة المعبـــرة عـــن 

  السǽاسة الإتصالǽة للمؤسسة.
  4تبرȂرات استخدام اسم العلامة التجارȂة:  -3

ǽمȞننــا إیجــاد تبرȄــرات مختلفــة لاســتخدام اســم العلامــة ) ǽ)PHILIP KOTLERقــول فیلیــب Ȟــوتلر 
  التجارȄة من طرف المؤسسة:

 .المنتج وسهولة التعامل والإكتشافǼ فȄة على التعرȄساعد اسم العلامة التجارǽ 

 
1 . Thierry Libaert, Karine Johannes. La Communication Corporate. Op Cite. P93. 
2. Véronique Collenge. Jean-Louis Chandon. Elyett Roux. Limpact Du Changement De Nom De 
Marque Sur L’attitudes Vis-A-Vis Du Produits. Etud Documents. Centre D’etudes Et De 
Recharche Sur Les Organisations Et La Gestion. Univarsiye De Droit , Economie Et De Sciences 
D’aix Marseille. 2004.P 7. 
3 . Http//:Www.Esp-Conferonce-De/Handouts. Pdf 08/06/2017 .11 :24. 
4. Caroline Dayen. Le Nom De Marque Creation Et Utilisation.Université De Genéve. Section 
Hfc.Octobre. 2001.P 5. 



  الهوية البصرية رمزية تعبيرية للتعريف بالعلامة التجارية                        الفصل الثاني:

 
113 

 .نȞتقلید مم ȑة خصائص المنتج ضد أȄحمي اسم العلامة التجارǽ 
  ســمحǽ جــودة المنــتج ممــا Ȑــرة معینــة عــن مســتوȞــة علــى نقــل فȄعمــل اســم العلامــة التجارǽ

 بزȄادة ولاء الزȃائن.
 استهداف العرض قطاعات محدǼ سمحǽ.دة من السوق 
  خ المنــتج وشخصــیته مــن أجــلȄة الجمع بین تــارǽانȞة للمؤسسة إمȄمنح اسم العلامة التجارǽ

 1منح المؤسسة صاحǼة العلامة قدرة على تبرȄر فرق السعر ǼالنسǼة للعروض الأخرȐ المنافسة.
 أهمǻة وجدوȎ اسم العلامة التجارȂة للمؤسسة:  -4

أكدت الأدبǽات الساǼقة والحالǽة Ȟلها علــى ضــرورة تمیــز اســم العلامــة التجارȄــة التــي تعȞــس بــدورها 
ونجــد أن أفضــل أســماء العلامــات التجارȄــة العالمǽــة تحتــوȑ علــى Ǽعــدین  ،تمیــز المؤسســة وهوȄتهــا الǼصــرȄة

Ǽعــد الــدلالي الــذǽ ȑحــوȑ معنــى تضــمیني ممــا ǽعطــي الاســم قــوة القǽــام أساســیین مــرȞبین الǼعــد الشــȞلي، وال
مــن جهــة  -إسم العلامة التجارȄة -بدور هام في " رفع وهان التمیزوالجذب من جهة، وخلȘ حماǽة فعالة له

أخرىنجد أن العلامات التجارȄة التي تكتفي Ǽالأسماء ذات الطاǼع الوصفي تكــن أقــل حماǽــة وتمیــزا مــن التــي 
Ǽ ȑاً تحوǽعــادًا  عدًا تضمینǼیُخــول للمخــاطبین مــن جمهورالمؤسســة اشــتقاق معــاني عدیــدة ومختلفــة، وإعطائــه أ

  .2دلالǽة متنوعة مما ǽحقȘ قǽمة مضافة لتنافسǽة المؤسسة في مجال نشاطها"
إن المعنى التضمیني لاسم العلامة التجارȄة ǽحمل تعبیرا صرȄحا عن منفعة المنتج وȄجعلــه مرجعــا 

ǽ اǽثیــرة حــول المنــتج أساســȞ ــة تولیــد معــارفǽانȞــائن أو المســتهلكین فــي التعــرف علــى الجــودة، وإمȃعتمــده الز
  والعلامة تساعد على اتخاذ قرار الشراء وتعزȄز قوة العلامة التجارȄة.

فاتخاذ قرار اعتماد اســم معــین للعلامــة التجارȄــة ǽعتبــر مــن أصــعب التحــدǽات التــي تواجــه المؤسســة 
سم ǽضع الأساسات الأُولى لصورة العلامة التجارȄــة فــي أذهــان الجمــاهیر، ǽقي، ذلك أن الإفي واقعها التسو 

ســم مناســب للعلامــة التجارȄــة هــي واحــدة مــن أهــم القــرارات التســوǽقǽة الأكثــر حیوǽــة لأنهــا تجعــل إ"فاختǽــار 
 Ȑفــي رفــع مســتو ȑأثــر قــو Șلرفــع الأســهم وتحقیــ ȑممــا یــؤد ȑالتمهیــد ȘȄعــات، المؤسســة محــورا للتســوǽالمب

، وǼالتــــالي تحقیــــȘ الإســــتقرار فــــي الســــوق خاصــــة وفــــي بیئتهــــا 3وإعطــــاء المؤسســــة فرصــــة النمــــو والرȃحǽــــة"
  الخارجǽة عامة.

 
1 . Op Cite. P 5. 
2. Zeenat Jabbar. The impact of corporate visual identity on brand personality. thesis submitted for 
the degree of Doctor of Philosophy. Brunel Business School.Brunel University.london.2014.p38.  
3. op cite. P 39.  
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ــین،  ــاقي منتجـــات المنافسـ ــتج وǽعمـــل علـــى تمییـــزه عـــن Ǽـ ــة مصـــدر المنـ ــم العلامـــة التجارȄـ ǽحـــدد اسـ
ــا  ــتج، وتسـ ــزز الطلـــب علـــى المنـ ــة ǽمȞـــن أن تعـ ــة الفعالـ ــة التجارȄـ ــائن فالعلامـ ــدȐ الزȃـ ــا لـ ــوعي بهـ عد علـــى الـ

والمستهلكین وتمنحهم القدرة علــى تحدیــدها مــن بــین العدیــد مــن العلامــات التجارȄــة المنافســة والأكثــر شــیوعا 
في البیئــة التســوǽقǽة، وعــلاوة علــى ذلــك فالاســم ǽعȞــس ســمعة العلامــة التجارȄــة التــي ǽمȞــن أن تكــون ǼمثاǼــة 

واســـتنادا إلـــى الحصـــول علـــى معلومـــات Ȟافǽـــة حـــول جـــودة المنتج."وȞیـــل للجـــودة عنـــدما لا یتســـنى للزȃـــائن 
الǼحوث التي أجرȄت في علــم اللغــة، وتحدیــدا فــي مجــال الرمزȄــة الصــوتǽة، والتــي تحقــȘ فــي مــدȐ قــدرة اســم 
العلامــة التجارȄــة وحــده علــى نقــل المعلومــات المتعلقــة Ǽــالمنتج، وȞــذلك مــا إذا Ȟــان ǽمȞــن لأســماء العلامــات 

أكـــدت النتـــائج أن اســـتخدام الرمـــوز  وصـــل المعلومـــات فـــي وجـــود اتصـــالات تســـوǽقǽة داعمـــة،التجارȄـــة أن ت
الصــوتǽة فــي إنشــاء الأســماء التجارȄــة قــد Ȟǽــون فعــالا ǼشــȞل خــاص فــي تســمǽة المنتجــات التــي یــتم تســوǽقها 

، لــذا قــد Ǽ1اللغــات"عالمǽــا، حیــث أن عملǽــة نقــل المعنــى عــن طرȄــȘ العلامــة التجارȄــة قــد لا تكــون محــدودة 
Ȟǽــون لاســتخدام الرمــوز الصــوتǽة آثــارا خاصــة علــى تســمǽة الخــدمات، التــي تمیــل إلــى تقیǽمهــا مــن خــلال 

  الإشارات الخارجǽة فقط.
أهمǽة اسم العلامة التجارȄة تكمن فــي التقــاȋ ونقــل الــرواǼط  القول أن ǽمȞننا وفي ختام هذا العنصر 

Ǽ ســي للمنــتجǽة والموضــوع الرئǽســǽقــة فعالــة وموجزةالرئȄقــولطرǽیلــر  وȞKELLER ــةȄمــا أن الأســماء التجارǼ"
ــزالا ــǼح اختــ ــة  تصــ ــدیرȑ العلامــــات التجارȄــ ــعوǼة لمــ ــر صــ ــا العنصــــر الأكثــ ــه، فهــــي أǽضــ ــتج وخصائصــ للمنــ

وǼالتــالي ǽعتبــر اختǽــار اســم العلامــة التجارȄــة الفعالــة قــرارا هامــا، وعــادة مــا یــتم تنفیــذ عملǽــة معقــدة 2للتغییــر"
تعȞــس الأدبǽــات المتعلقــة  .ستشارȄین المتخصصینبدائل وفحصها، وغالǼا Ǽمساعدة من الخبراء الإلتحدید ال

عتǼــارات الصــوتǽة والثقافǽــة والدلالǽــة اللازمــة Ǽأسماء العلامات التجارȄة أهمیتهــا Ȟــاختزال للمعنــى وتنــاقش الإ
   .عند اختǽار اسم لمنتج جدید

  ممیزات اسم العلامة التجارȂة:  -5
معظــم التحــدǽات لخلــȘ وتعزȄــز علامــة تجارȄــة تشــمل إǼقائهــا Ǽســǽطة وممیــزة والتأكــد مــن عــدم إن 

وجــود دلالات ســلبǽة لــذا وجــب تــوفر العدیــد مــن المیــزات التــي تضــمن لهــا تحقیــȘ الغــرض الــذȑ وجــدت مــن 
  أجله نقوم Ǽعرضها على النحو التالي:

 
1. F Dall'Olmo Riley- 2009 - Eprints.Kingston.Ac.Uk. Eprints.Kingston.Ac .Uk/9473/1/Dall%27  
Olmo_Riley-F-9473.  Consulter Le 27/04/2018. Sur 16:19. Pdf 
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 رها وفهمهــا وأنȞاســم العلامــة وتــذ Șســهل نطــǽ ــة 1ن معقــدةتكــو  لا یجــب أنǽوتكمــن أهم ،
نطــȘ الاســم ممــا ǽســاعد علــى بنــاء "رواǼــط ذاكــرة قوǽــة وȄرفــع درجــة الرغǼــة للتعــرض للرســائل  ارذلك في تكر 

وهــذا رهــان المؤسســة ، مما ǽعزز مȞانة العلامــة التجارȄــة وȄرفــع الطلــب علــى المنــتج 2الاشهارȄة والإتصالǽة"
لــذا قــد Ȟǽــون مــن  ،ســم یجعــل الزȃــائن یتفــادون نطقــهإتǽــار علامتهــا Ǽســǽطة لتفــادȑ المخــاطرة Ǽاخ إǼقــاءفــي 

 الحȞمة أن نفهم عملǽة الذاكرة لشراء المنتجقبل تسمǽة العلامات التجارȄة.
 ــاره أǽا المنتج واستعمالاته فعنــد اختǽون الإسم معبرا عن مزاȞǽ ــةإ –نȄســم العلامــة التجار- 

سم على نقل معلومــات وصــفǽة عــن ي مدȐ قدرة الإعتǼارا رئǽسǽا والمتمثل فإ یجب على المؤسسة أن تراعي 
المنــتج، وهــذا یتــرجم القــدرة علــى التنســیȘ بینمــاهو Ǽصــرȑ وȃــین المنتجــات المعروضــة مــن المؤسســة، ممــا 
یــــؤدȑ علــــى الأرجــــح للتقیــــǽم الإیجــــابي للعلامــــة التجارȄــــة مــــن طــــرف جمهورهــــا ومــــنحهم قــــدرة أكبــــر علــــى 

 لذا Ȟان من المهم أن ǽعمل الاسم على نقل المعلومات ذات الصلة Ǽالمنتج وفوائده. ،3ترمیزها"
  Ȑــاقي العلامــات الأخــرǼ ــدا وممیــزا للمنــتج عــنȄــون الاســم فرȞǽ ة  4،أنǽــس خاصــȞعǽ وهــذا

التفرد والأصالة له فضلا عن تفرده في السǽاق التنافسي لتعزȄز سمات ومنافع المنتج وǼالتالي تعزȄز مȞانــة 
 لامة التجارȄة.الع

  ــنȞمǽ حیــثǼ Ȑــار أســماء مألوفــة ذات مغــزǽــون مألوفــا " فالمؤسســة تعمــل علــى اختȞǽ أن
 KELLERللجمهــور الإســتفادة مــن المعــارف القائمــة لــدیهم واستحضــار خبــراتهم الســاǼقة وهــذا حســب Ȟیلــر 

 .5صلات قوǽة بین العلامة التجارȄة والمنتج والزȃائن" إنشاءǽساعدنا على 
  ونȞǽ ةأنǽة القانونǽلا للتسجیل والحماǼ6قا. 
  ȑطا فمن الضرورǽسǼ ونȞǽ ســاطة حیــث یــنص هــذا  سمإلتزام إأنǼة مبــدأ الȄالعلامة التجار

المبــدأ علــى اختǽــار المســتهلكین للــنمط الــذȑ یــوفر أقصــر تمثیــل للمعلومــات المتــوفرة عــن المنــتج فــي أǼســط 
 الشروȋ، والذǽ ȑسمح ǼأǼسط ترمیز للبǽانات حول فئة المنتج والعلامة التجارȄة.

 تصنǻفات اسم العلامة التجارȂة:  - 6
لامــة التجارȄــة عǼــارة عــن Ȟلمــة أو اســم شــخص، أو حــروف أو أرقــام ورȃمــا تكــون ســم العإقــد Ȟǽــون 

  سنحاول عرضها وفقا للجدول التالي: إشاراتفي شȞل اختصاراتأو رموز أو 

 
  207. ص 2008دار المسیرة للنشر والتوزȄع والطǼاعة. عمان.  ȋ .1. مǺادئ التسوȖȂ الحدیثأحمد عزام وآخرون  زȞرȄاء. 1

2 . Zeenat Jabbar. Op cite. p 43.  
3 . op. cite. p 43. 

  زȞرȄاء أحمد عزام وآخرون .المرجع السابȘ نفسه. ن ص. .4
5 . Zeenat Jabbar. Idem P 42. 

  207أحمد عزام وآخرون. المرجع نفسه. ص  .زȞرȄاء6
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نوع اسم العلامة 
  التجارȂة 

  ةــــــــــــــــــــأمثل  ىـــــــالمعن

الاسم الوصفي 
nome de 
marque 

1descriptive.  

الفائدة الرئǽسǽة المرتǼطة ǽصف 
  Ǽالمنتج أو الخدمة.

 
ــماء العلامــــات  أســ
التجارȄــة المســتندة 

أو  للأشـــــــــــــــــخاص
  الأسرة

noms de 
marque de 
personnes ou 

de familles. 

یتم تحدیــد المنــتج أو الخدمــة نســǼة
لأســماء المــالكین، أو الشــرȞاء، أو 
الأســرة Ȟــل تســتخدم هاتــه الأســماء 

الموضــة، العطــور، عادة فــي عــالم 
  الأغذǽة..

 

 

    
ــة  ــماء العلامــــــ أســــــ
التجارȄـــــــــــــــــــــة ذات 

 طاǼع جغرافي
Nomes des 

marquee 
géographique  

ǽســتخدم هــذا النــوع Ǽــالرمز لإقلــǽم، 
ــة، أو فلكلــــــور  أو منطقــــــة، أو دولــــ
ــة  ــه العلامــــ ــعور أن هاتــــ لخلــــــȘ شــــ
التجارȄــــــــــة مــــــــــن داخــــــــــل الــــــــــوطن 
 Șـــــة، وخلـــــǽولتحفیـــــز شـــــعور الوطن

  العلامة المواطنة.صورة 

  

ــماء العلامــــات  أســ
ــة  ــة الرقمǽـــ التجارȄـــ
nomes des 
marques alfa-

numérique. 

ــن  ــزȄج مــــ ــوع مــــ ــذا النــــ ــتخدم هــــ ǽســــ
الحـــــــــــروف أو الأرقـــــــــــام لوصـــــــــــف 

  الخدمة أو المنتج.
  

ــات  ــماء الحیوانـ أسـ
les nomes des 

2animaux 

حیوانــــات أو  أســــماءتســــتخدم فیهــــا 
ــوز  ــȞل رمـــــــ ــورها أو فـــــــــي شـــــــ صـــــــ

ســـــــــــــتدلال علـــــــــــــى المنـــــــــــــتج أو للإ
   الخدمة.

  ) یوضح تصنیف اسم العلامة التجارȂة 06جدول رقم (
 

1.Dr.Sajay Guha. Brand Name Classification Its Strategies. An Empirical Study. University 
Of Kelania.Srilanka. Department Of Management Bhilai Institute Of Technology. India P 5. 
2 . . LILIAN DEMONT-LUGOL, ALAIN KEMPF, ET DAUTRES. Op cite. P 93. 
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  : les couleursالألوان    - ب
 ماهǻة اللون:  -1

ز بواســطة الطیــف الشمســي ǽُعبر اللون عن الخبرة النفسǽة لإدراك المرئǽات وهذه الخبرة تتنǼه وتتحف ــّ
المرئــي، الــذǽ ȑعتبــر جــزء ضــیȘ مــن أطــول موجــة ضــوئǽة لأشــعة لهــا القابلǽــة علــى إنتــاج التحســس عنــدما 

.حیــث تمــرر العــین هــذا المحفــز إلــى الــدماغ لǽحلــل وǽقــرر طǼقــا للمعرفــة الشخصــǽة ..تســتلم مــن قبــل العین.
  1والتجارȄة الساǼقة لمشاهد اللون (الجمهور المستهدف).

عــن Ȟــل شــيء جمیــل ǽحــǽط  في الــذǽ ȑعطــي معــاني لا متناهǽــة للتعبیــرفــاللون ǽشــȞل الǼعــد الإضــا 
"وȄنمــي الشــعور وȄبهــر النظــر فــالألوان إمــا أن تكــون مثیــرة للعاطفــة أو  بنــا، وǽعمــل علــى إǽقــاȍ الأحاســǽس

  .2مهدئة للنفس"
  اللونǻة: العلامة

تجارȄــة، "ذلــك أن مختلفــة علامــة  ǽعتبــر اللــون بذاتــه أو ممزوجــا مــع ألــوان أخــرȐ أو مــع عناصــر
العلامة التجارȄة تتألف من إشارات ملونة مȞونة لإِشارات أخرȞ ،Ȑما ǽمȞن أن تتألف مــن اللــون أو الألــوان 

ومنــه نســتطǽع أن 3المصــǼغة علــى المنتجــات ذاتهــا أو أغلفتهــا أو علــى الأشــǽاء المادǽــة الملازمــة للخــدمات"
Ȅل علامة تجارȞ ة هيǽة.نقول أن مفهوم العلامة اللونǽفة لونǽة تتكون إما من لون مجرد أو من تول  

 :اللون المجرد  
"ǽقصد Ǽاللون المجرد المؤسس للعلامات اللونǽة ذات اللون المنفرد الذȑ تختــاره مؤسســة معینــة مــن 
بـــین لائحـــة الألـــوان بهـــدف وضـــعها علـــى منتجاتهـــا أو الخـــدمات Ǽغǽـــة تمیزهـــا عـــن مثǽلاتهـــا الصـــادرة عـــن 

  لون المجرد إذا Ȟان ممیزًا أن Ȟǽون علامة تجارȄة Ǽحد ذاته.، وǽمȞن ل4المنافسین"
 :ةǻفة اللونǻالتول  

تعȞــس العلامـــة التجارȄــة المȞونـــة مـــن تولǽفــة لونǽـــة إشــارة مرئǽـــة مȞونـــة مــن أكثـــر مــن لـــون مجـــرد 
یوضـــع علـــى الǼضـــائع والخـــدمات Ǽغǽـــة تمییزهـــا، "والدلالـــة علـــى مصـــدرها التجـــارȑ والخـــدماتي و یجـــب أن 

  التولǽفة ǼشȞل رسومي ǽحدد Ǽصورة واضحة ودقǽقة:تظهر هذه 
 .فةǽل التولȞش 

 
1 . m5zn.com/newuploads/2013/05/31/pdf/m5zn_3cf7f13ada54ab6.pdf. 
2. www. Ubabylon.edu.iq/eprints/publiation-3-3636-1529.pdf. 06/0/2017. 

le . مؤسسةلبنان والولاǻات المتحدة الأمرǻȜȂة والإتحاد الأوروȁيحماǻة اللون Ȝعلامة تجارȂة في . راني صادر، فیلیب عید. 3
cralconsultons .4.ص 2007. لبنان.  
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 .ل لونȞ یتخذه ȑل الذȞالش 
 "فةǽالألوان ضمن هذه التول Ș1وضع وترتیب وتنسی. 

ولكل تولǽفة لونǽة حماǽة قانونǽة لǽست طǼعا حماǽة لكــل الألــوان المؤسســة للتولǽفــة إنمــا هــي حماǽــة 
 ǽفة المشȞلَة للعلامة التجارȄة.طرȄقة ترتیب الألوان داخل هذه التول

  نظرȂة الألوان:  -2
مــن المــؤلفین  ȞVON GOETHEــان "فــان جــوث"  1810في ȞتاǼه نظرȄة الألوان والذȑ نشر ســنة 

الأوائل الذȑ سعى لتطوȄر نظرȄة إدراك اللون والمعنى في أذهان الناس، ولا یزال عمله ǽستخدم لیومنــا هــذا 
Ȟمرجـــع رئǽســـي فـــي فهـــم ســـلوك المســـتهلكین/ الزȃـــائن، وتســـتند النظرȄـــة علـــى التǼـــاین بـــین الظـــلام والضـــوء 

فǽــه حیــث یــرتǼط Ǽالمعرفــة والقــوة والــدفء  ǽسوتنقســم إلــى جــانبین: الإیجــابي واللــون الأصــفر هــو اللــون الــرئ
ــعف والهـــدوء  ــع الظـــل والضـ ــرئǽس حیـــث یـــرتǼط مـ ــو اللـــون الـ ــاني الأزرق فǽـــه هـ ــا الجانـــب الثـ ــارب، أمـ والتقـ
والسخط، وترمز الألوان في الجانب الإیجابي إلى الإتجاه الصــاعد نحــو أجــواء الحǽــاة، فــي حــین أن الألــوان 

ورتــب الألــوان ) GOETHE VON(حســب فــان جــوث  2عر الضــعففــي الجانــب الســلبي تولــد القلــȘ ومشــا 
  للدائرة اللونǽة في نسختها الأصلǽة: 2جنǼا لجنب في دائرة لونǽة لتمثیل تǼاینها Ȟما هو موضح في الشȞل 

  
 VON GOETHE3) یوضح الدائرة اللونǻة لـ فان جوث 10شȜل رقم (

 
  .6. المرجع نفسه ص 1

2. Http://Www.Arxiv.Org /Pdf/Physics/0511130 | Alex Kentsis.13/06/2017. 11:00. 
3. Gurney, J. Color And Light: A Guide For The Realist Painter. Mcmeel Publishing. . 
Kansas City: Andrews. 2010. P 142. 
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للألوان والمعترف بها Ȟواحــدة مــن أهــم أǼحــاث الألــوان قــدم فیهــا دائــرة  NEWTONأما نظرȄة نیوتن 
لونǽـــة حیـــث اعتبـــر أن الألـــوان تنتمـــي إلـــى فئـــات مختلفـــة، الألـــوان الأساســـǽة (الأحمـــر، الأصـــفر، الأزرق) 

اســǽة والألوان الثانوǽة (نتیجة لمزȄج من الألــوان الأساســǽة)، والألــوان العالǽــة (نتیجــة لمــزȄج بــین الألــوان الأس
  أن الألوان الأساسǽة هي الأساس لجمǽع الألوان ) NEWTON(والألوان الثانوǽة) واعتبر نیوتن 

  والشȞل التالي یوضح التمثیل اللوني للدائرة اللونǽة لـ نیوتن

  
 NEWTON1) یوضح الدائرة اللونǻة لـ نیوتن11شȜل رقم (

مــن أهــم الدراســات التــي تعــد  NEWTONو نیــوتن  VON GOETHEوتعتبــر دراســة فــان جــوث 
انطلاقةً فــي عــالم الألــوان، عملــت علیهــا Ǽحــوث تكمیلǽــة أخــرȐ ذلــك أن دلالــة الألــوان تختلــف وفقــا للشــعوب 
والبلدان وجاءت هاتــه الأǼحــاث لتســلǽط الضــوء علــى الفــرق بــین التصــورات الذهنǽــة والثقافǽــة للألــوان لاســǽما 

  بین الجهة الشرقǽة والغرǽȃة للعالم.
  ني الألوان:معا  -3

إن اســتخدام الألــوان فــي الهوǽــة الǼصــرȄة للمؤسســة لــǽس مجــرد اختǽــار ألــوان جمیلــة بــل الإســتخدام 
ــذلك  ــوȘȄ المنتجــ ــد تســ ــǽما عنــ ــرȄة لاســ ــا الǼصــ ــع مȞوناتهــ ــي جمǽــ ــȞل متناســــȘ فــ ــǼ Șشــ ــا والمتســ المناســــب لهــ

المناســǼة فــي الأنشــطة التســوǽقǽة هــي  فــالألوان )Psychologie des Couleurs(لوجǽا الألــوان ǼسȞǽو  لإرتǼاطه
التي تأخذ Ǽعین الاعتǼار سȞǽولوجǽا الجمهور المســتهدف Ǽمنتجاتهــا، فهــي تــؤثر علــى الــنفس الǼشــرȄة ǼشــȞل 

منــتج یــؤثر علــى لا إرادȑ حیث تؤثر في اللاشعور لدȐ الإنسان، ولذلك فإن استخدام لــون معــین لتســوȘȄ ال
ســـلوك المســـتهلك أو الزȃـــون وȄـــؤثر علـــى قـــراره الشـــرائي و إدراكـــه للعلامـــة التجارȄـــة وقـــد Ȟǽـــون هـــذا التـــأثیر 

  إیجابي أو سلبي وهذا ǽعود لاختǽار الألوان المناسǼة في تسوȘȄ المؤسسة لمنتجاتها.

 
1 . Anderson Feisner E. Colour : How To Use Colour In Art And Disigns. Second Edition.King 
Publishing. London. 2006. P 14. 



  الهوية البصرية رمزية تعبيرية للتعريف بالعلامة التجارية                        الفصل الثاني:

 
120 

فعنــد تصــمǽم الهوǽــة الǼصــرȄة فالألوان لها دلالة نفسǽة لدȐ الإنســان تــؤثر Ǽــه وتجعلــه یتفاعــل معهــا 
لتمرȄــر رســالة عــن طرȄــȘ الألــوان التــي تســتخدم فــي التواصــل عبــر  یُراعى في ذلك التواصل مع المســتهلكین

الشعار، الاسم، الرموز، التغلیف..) والإلمام ǼسȞǽولوجǽا الألــوان وتطبǽقهــا ǼشــȞل ( الǼصرȄة جمǽع المȞونات
ع لاســتجاǼات متفاوتــة، ومتناقضــة فــي Ǽعــض الأحǽــان لــذا مناســب لأن Ȟــل لــون ǽحمــل مشــاعر مختلفــة وȄــدف

وجب على المؤسسة قبل اختǽار الألوان إجراء تحقǽقــات ودراســات عمǽقــة لتمثیــل هوȄتهــا الǼصــرȄة وعلامتهــا 
  وسنقوم Ǽعرض المعاني العامة للألوان وفقا للجدول الآتي: التجارȄة Ǽقوة.

  ىــــــــــــالمعن  ونـــــــــــــــالل

 ROUGE الأحمر
الإشـــــارة، الطاقـــــة، العاطفـــــة، الحـــــب، الرغǼـــــة، الســـــرعة، القـــــوة، 

  الطاقة، الحرارة، العدوان، الخطر، الدم، الحرب، ..
ȏالورد ROSE  ...،ة، الإثارة، الحبǽالرومانس  
 الوحدة، الهدوء، اللطف، الǼساطة،..   BEIGE  البیج

 JAUNE الأصفر
الدافئة، الفلسفة، الحنــین، الطمــع،الخǽال، الأمل، أشعة الشمس  

  الخداع، الصیف، الذهب، الخطر، الغیرة، المرض،....

 BLEU الأزرق 

ــدة،  ــدین، الوحـ ــام، التـ ــتقرار، الوئـ ــرودة، الإسـ ــدوء، البـ ــلام، الهـ السـ
ــاه، ــماء، المǽــــ ــولاء، الســــ ــة، الــــ ــن، النظافــــ ــة، الأمــــ ــة، الحقǽقــــ الثقــــ

  التكنولوجǽا،...

ــواز التیرȜــــ
/ȏفیـــروز)
(ȏرجدȁز  

TURCOISE  

  الهدوء، التطور، الماء،...  
 
 
 

  الأنُوثة، النعومة، الأناقة،...  LAVENDRE الخزامي 

 ORANGE البرتقالي 
ــاة، توســـعي،  الطاقـــة، التـــوازن، الحماســـة، الـــدفء، نـــاǼض Ǽالحǽـ

  ملتهب، مطالب Ǽالإهتمام،...

  VERT  الاخضر
الطبǽعة، البیئة، الحظ السعید، التجدید، الشǼاب، الرǽȃــع، الكــرم،  

  الخصوǼة، عدم الخبرة، الحسد، القوة،....

 MARRON البني 
ــتقرار، الهـــــــواء،   ــاطة،الأرض، الإســـــ الموثوقǽـــــــة، الراحـــــــة، الǼســـــ

  التحمل،...
ȏالرماد GRIS  ،ــة، العمــرǽالأمن، التواضع، الكرامــة، النضــج، المحافظــة، العمل
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  الحزن، الملل،...

 BLANC الأبǻض

التبجیـــل، النقـــاء، الǼســـاطة، النظافــــة، الســـلام، الإǽمـــان، الدقــــة، 
(الثقافــــات الغرǽȃــــة)،البـــراءة، الشــــǼاب، الشــــتاء، الثلــــوج، الــــزواج 

  الموت (الثقافات الشرقǽة).

 NOIR الأسود

ــر،  ــروة، الغمـــوض، الخـــوف، الشـ ــة، الثـ ــؤدد، الأناقـ ــلطة، السـ السـ
التعاسة، العمــȘ، الشــǽطان، الحــزن، النــدم، الغضــب، الغمــوض،

  العوالم الخفǽة، الحداد، الموت (الثقافات الغرǽȃة).

 PURPLE الأرجواني 
لروحانǽــة، المراســم، غــامض، التحــول، القســوة، الملــوك، النبــل،ا 

  1الغطرسة، الحȞمة، والتنوȄر،... 
  ) یبین معاني الألوان07جدول رقم (

:ȖȂمعاني الألوان في التسو  
 :ج للمنتجـــات  الأحمـــرȄلـــون فعـــال فـــي التـــروȞ" ȘȄســـتخدم اللـــون الأحمـــر فـــي عـــالم التســـوǽ

والخدمات الخاصة Ǽالغذاء، ǼاعتǼاره لون مثیر وعاطفي یؤدȑ لإستجاǼة سرȄعة فهو ǽعمــل علــى إثــارة شــهǽة 
الجــوع لــدȐ المســتهلك ولأنــه" لــون مــزعج للعــین لاتســتطǽع مقاومتــه فȞǽــون مناســǼا جــدا لأمــاكن المــأكولات 

 سرȄعة مثل: ماكدونالد، دجاج Ȟنتاكي، بیتزا هوت..ال

 :ة  اللون البرتقاليǽقǽستخدم اللون البرتقــالي فــي البیئــة التســوǽ شــیر إلــى المغــامرة، والمــرحǽل
ǽســتخدم اللــون البرتقــالي  ،والتفاؤل والجودة Ǽأســعار معقولــة و لأنــه مــؤنس وȄبــین أن المنــتج ســهل الاســتخدام

Ȟ للغـــذاء ȘȄثیـــرا فـــي التســـوȞ ـــائنȃضـــمن أن الزǽ ة والمحادثـــة ممـــاǽحفـــز الشـــهǽ لـــون المطـــاعم الشـــهیرة لأنـــه
سǽمȞثون لفترة أطول وǼالتالي طلǼات أكثر على المنتجــات الغذائǽــة، Ȟمــا ǽســتخدم أǽضــا فــي مجــال الأســفار 

لأنــه  فالعلامــات التجارȄــة الرȄاضــǽة تســتخدمه ȞǼثــرة لأنه یرمز للمغامرة والمتعة، والأنشطة الترفیهǽة، وأǽضــا 
وǽعتمــد أǽضــا فــي مجــال العلامــات التجارȄــة للألǼســة التــي تســتهدف ǽ2شــیر إلــى الطاقــة والمغــامرة والتــوهج،
لأنــه لــون جــذاب وǽضــفي إحساســا مــن المــرح والمغــامرة، تتخــذه أǽضــا  ســوق الشــǼاب والأطفــال والمــراهقین

 الأطفال Ȟلون أساسي لمنتجاتها لأنه ǽحمل الإشراق والحیوǽة.Ǽألعاب العلامات التجارȄة الخاصة 

 
1. Marine Ballias AND Julie Miridjanian.Op. cite. 2011. P 15-16. 
2 . Herman Cerrato.The Manning Of Colures. 2012.P 5, 6. 
Hermancerrato.Com/Graphic.../Color.../The-Meaning-Of-Colors-Book 
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 ج  :اللون الأصفرȄســتخدم اللــون الأصــفر فــي المنتجــات الموجهــة للأطفــال خاصــة فــي مــزǽ
والثانوǽـــة لأنـــه ǽعمـــل علـــى تحفیـــز عقـــولهم وتنمǽـــة الإبـــداع لـــدیهم، Ȟمـــا ǽســـتخدم فـــي بـــین الألـــوان الأساســـǽة 

المنتجات الترفیهǽة لأنه ǽعȞس المتعة والحرȞة والنشاȋ، ونجد أǽضا أن اللون الأصفر ǽســتخدم جنǼــا لجنــب 
Ȅل سرȞشǼ ع الناس على تناول الكثیرǽة لتشجǽة للمنتجات الغذائȄعمع الأحمر في العلامات التجار. 

 :تخدِمْ المنتجــــات  اللــــون الأخضــــر الأخضــــر هــــو اللــــون المثــــالي لتعزȄــــز طبǽعــــة آمنــــة تَســــْ
العضــوǽة، ǽُعتمــد الأخضــر فــي التــروȄج للمنتجــات صــدǽقة البیئــة فــي إطــار التســوȘȄ الأخضــر الــذǽ ȑســعى 

 ل مــا هــولتجســید الǼعــد البیئــي Ȟواحــد مــن أǼعــاد التنمǽــة المســتدامة، یــوحي الأخضــر فــي البیئــة التســوǽقǽة ȞǼ ــ
جدیــد حیــث ǽســاعد علــى اتخــاذ قــرار الشــراء Ǽســرعة، Ȟمــا ǽســتخدم Ȟلــون Ǽــارز فــي العلامــات التجارȄــة للمــال 

 والأعمال Ȟالبنوك، أو التجهیزات.
 :(ȏالفیـروز) ȏـوازȜة للعلامــاتاللـون التیرǼهــو مــن أكثــر الألــوان المناســ ȑــة  الفیــروزȄالتجار

والتعلǽم أو العلاقات العامة أو التروȄج لمنتجــات الكمبیــوتر، Ȟمــا أنــه ǽســاعد التي تعمل في مجال الاتصال 
فـــي التعبیـــر عـــن الشخصـــǽة ونمـــط الفȞـــر، والتفȞیـــر المنطقـــي، ǽعتمـــد ǼشـــȞل أوســـع فـــي العلامـــات التجارȄـــة 

تكــرة فاللون التیرȞــوازȑ لــون ذا جــودة وجاذبǽــة مب المختصة في مجال المǽاه أو تنقیتها أو الرȄاضات المائǽة.
للمنتجــات الرȄاضــǽة، وȄُجمــع ǼشــȞل جیــد مــع الأحمــر والبرتقــالي أو الأصــفر فــي هــذا المجــال، یناســب هــذا 
اللون أذواق الذȞور والإناث ومختلف الأعمار، وǽعتبر لونا مثالǽــا للعلامــات التجارȄــة المختصــة فــي الأزȄــاء 

 أو مستحضرات التجمیل.
 :ــون الأزرق اما فــي البیئــة التســوǽقǽة للتــروȄج للمنتجــات مــن بــین الألــوان الأكثــر اســتخدالل

ــا  ــǽما فــــي مجــــال الإلكترونǽــــات، التكنولوجǽــ  /شــــرȞات الطیــــران /مــــواد التنظیــــف /والعلامــــات التجارȄــــة لا ســ
یوصــى Ǽاســتخدامه عــادة فــي المنتجــات الغذائǽــة لأنــه  لا/أزȄــاء الــذȞور البنــوك والبورصــة /المعــدات الطبǽــة

لجنــب مــع اللــون الــوردȑ لتغییــر دلالتــه للتعبیــر عــن الصــحة والعافǽــة، Ȟمــا  یرمز للعفن إلا إذا اســتخدم جنǼــا 
أن المؤسســة الناجحــة فــي التســوȘȄ لعلامتهــا التجارȄــة ومنتجاتهــا تراعــي الابتعــاد عــن اللــون الأزرق الــداكن 

 لأنه ǽستخدم غالǼا من قبل التنظǽمات السǽاسǽة، أو المنظمات الدینǽة، ومȞاتب المحاماة.
  ســتخدم  جواني:اللون الأرǽ ،ار الأكثــر إبــداعًاȞالأفǼ وحيȄالجمال وǼ د الأرجواني الشعورȄیز

، مستحضــرات التجمیــل طةغالǼا للدلالــة علــى الجــودة العالǽــة، أو التــروȄج لمنــتج متفــوق وممیــز مثــل الشــȞولا
 25 -18الأزȄاء، ǽعتمد في التروȄج للخدمات الممیزة، ǽستهدف عادة الفئة العمرȄة مــن  /العطور /النسائǽة

وǽســتخدم ȞǼثــرة فــي مجــلات الإبــداع  سنة لأنه لوز مثیر ومتمــرد حســب الطبǽعــة النفســǽة لهاتــه الفئــة العمرȄــة
 الفنǽة.
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 :ضǻــون الأبــ ن وعــدم طمئنــا یرمــز اللــون الأبــǽض فــي البیئــة التســوǽقǽة إلــى الحǽــاد والإ الل
التحیــــز، ǽســــاعد علــــى خلــــȘ النظاموالكفــــاءة، ǽعتمــــد Ȟلــــون Ǽــــارز فــــي التــــروȄج للخــــدمات الطبǽــــة، عǽــــادات 

وتحتاج هاته المؤسسات للدمج بین اللون البــǽض والأخضــر أو الــوردȑ لخلــȘ نــوع 1مواد التنظیف  /الأسنان
 من التوازن والهدوء وجو من الرعاǽة والإهتمام.

 :ــود ــون الأسـ ون الأســـود للقـــوة والســـلطة، یـــوحي ǼالســـرȄة والغمـــوض یناســــب یرمـــز الل ـــ اللـ
ǽضـــیف الكثیـــر مـــن القـــوة  ا المنتوجـــات ذات الطـــاǼع الرســـمي والأنیـــȘ، والمنتوجـــات التـــي ترمـــز للتقالیـــد، Ȟم ـــ

ومــازالوا یǼحثــون عــن تحقیــȘ ذواتهــم مــع  25-16والثقة، یتناسب مع فئة الشǼاب الذین تتــراوح أعمــارهم بــین 
 المجوهرات. والطموح ǽستخدم ȞǼثرة في مجال التصمǽم للأزȄاء،Ȟثیر من الإنجاز 

  ثــرة  :اللون البنيȞǼ ستخدمǽ العملي Șة والتطبیǽلون جذاب للرجال لأنه یرمز للقوة والموثوق
للتروȄج للمنتجات الزراعǽة، والمنتجات المهنǽــة المتطــورة الموجهــة للرجــال ǽحــل البنــي رســائل إیجابǽــة تــوحي 

للمؤسســات ، ینصــح عنــد تصــمǽم الهوǽــة الǼصــرȄة Ǽ2الإنفتاح والقدرة على تحمل التكالیف وسهولة الإستخدام
 والعلامات التجارȄة الإبتعاد عن اللون البني الداكن لأنه لون ثقیل وȄوحي Ǽالملل.

 : )SYMBOLES(الرموز    - ت
  ماهǻة الرموز: -1

تعــرف الرمــوز علــى أنهــا محــǽط ǽمȞــن أن Ȟǽــون مفتوحــا أو مغلقــا یــتم تشــȞیله مــن خــلال إنشــاء 
والتــدرج وǼعǼــارة أخــرȐ" فــالرموز هــي منــاطȘ ثنائǽــة لیل ض ــخطوȋ صرȄحة أو ضمنǽة متǼاینــة فــي القǽمــة والت

، وǽمȞن أن تكون الرمــوز عضــوǽة (حــرة) أو هندســǽة وȄــتم تصــنǽفها 3الأǼعاد مع حدود ǽمȞن التعرف علیها"
على هذا الأســاس فــالرموز المنتظمــة مثــل المرȃعــات والمســتطǽلات، والأشــȞال الهندســǽة النــادرة فــي الطبǽعــة 

ǽة الغیــر منتظمــة وغیــر مخططــة ینظــر إلیهــا "لذا فهــي تبــدو اصــطناعǽال العضــوȞة أمــا الأشــȄشــرǼة للعــین ال
 على أنها تحدث ǼشȞل إنسǽابي وتتصل Ǽالوجود الطبǽعي.
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  والمعنى: الأهمǻةالرموز  -2
 :ةǻالأهم  

ǽُعــدُّ استكشــاف الرمــوز واحــدة مــن الجوانــب الأكثــر إثــارة فــي تتǼــع معنــى العلامــة التجارȄــة لأِنهــا 
 Șة تعلǼالنسǼ ه هذه الرموزǽمتلقین فهم ما تعنȞ ة نحاول نحنǽمǽَّة تصمǽة عقلǽظروف المعرفة وترمز لعملǼ

 لنا وȞیف اســتطاعت المؤسســة أن تبنــي هوǽــة ǼصــرȄة مــن خــلال الرمــوز تكشــف فیهــا عــن تارȄخهــا ثقافتهــا،
ي بنــــاء المȞونــــات إســــتراتیجیتها و قǽمهــــا، Ǽالإضــــافة للشخصــــǽات الأســــطورȄة التــــي تــــم الاســــتناد علیهــــا ف ــــ

الǼصرȄة، علاوة على ذلك فإن البناء الثقافي وفائــدة الرمــز أمــر حیــوȑ فــي تعزȄــز الســمعة والأصــالة والرؤǽــة 
  والشفافǽة، ونقل رسائل أساسǽة تساهم في ǽȞفǽة تصور الجمهور للمؤسسة والعلامة التجارȄة.

ها غالǼا ما تكــون مشــفرة Ǽمعنــى أما من المنظور السǽمǽائي من المهم التعرف على قوة الرموز لأن
  یجب فك تشفیره من قبل الجمهور المستهدف ǼطرȄقة تمȞننا من تشȞیل استعارة وتشبیهات ǼصرȄة.

ن أȑ تحلیل یجب أن ǽُعتبر نظاما للعلامات یتم جمعه من خــلال عملǽــة ترمیــز المعــاني إ ولذلك ف
ــا ǽعت ــالرموز تعمـــل Ȟقـــرائِن مرئǽـــة Ǽـــالجمع بینمـ ــا تقدمـــه العلامـــة وفـــك الترمیـــز " فـ بـــره النـــاس حقǽقـــة وȃـــین مـ

لــذا فــالرموز تلعــب دورا حاســما فــي بنــاء الهوǽــة الǼصــرȄة التــي تعــزز وتحــافظ  1التجارȄــة مــن مفــاهǽم مجــردة"
  على صورة وسمعة المؤسسة وتعمل على تعزȄز علامتها التجارȄة.

 :معاني الرموز 
 :ةǻال الهندسȜمعاني الأش  

  المعنى  الرمز 
ȑمتجبر.. الخط العمود ،ȑمرموق، واضح، قاعد  
  إیجابي، عام، الهدوء..المصداقǽة،   الخط الأفقي

  الكمال، جرȑء، مثالي، طموح..  الخط التصاعدȑ المائل  
  الإنخفاض، الإكتئاب..  الخط التنازلي المائل

  القابلǽة، الإنفتاح، الإستǽعاب، التموج..  الخط المنحني
  موثوق، قوȑ، مستقر..  المرȃع
  التواصل..  الدائرة

  Ǽالنفس، الهدوء، النضج..الثقة   الدائرة البǽضوǽة
  متطلِّب، قاهر، إجتماعي..  المعین

 
1. Www.DDUNLEAVY.TYPEPAD.COM/STRICTLY.SYMBOLIC.22.06.2017. 
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  الخبرة، الفضول، السرȄة..  المثلث
  القوة، الǽقظة، الطموح..  الخماسي

  )ImageLAlain Joannès Communiquer Par(1) یوضح معاني الرموز08جدول رقم (
  التعبئة والتغلیف:   - ث
  ماهǻة التغلیف:  -1

یرمز الغلاف للتمثیل المرئي للمنتج Ǽصورة تسهل علــى الزȃــون أو المســتهلك عملǽــة التعــرف علǽــه، 
تصــالي اســتراتیجي لتســوȘȄ صــورة المؤسســة وعلامتهــا إوǽعــد عــاملا نفســǽا لتســوȘȃ المنــتج مــن جهــة ورهانــا 

هــا، " ولا ǽعتبــر التجارȄــة، مفعمــة برســائل اتصــالǽة متعــددة تعȞــس فلســفة المؤسســة وقǽمهــا وȞــل مــا ǽعبــر عن
  .2الغلاف مجرد حاوٍ لكن وسیلة إعلام في خدمة العلاقة بین الزȃون والعلامة التجارȄة"

  أهمǻة التغلیف: -2
إن التغلیــف الجیــد للمنــتج لــه مــن الأهمǽــة مــا یخولــه للقǽــام بــدور رȄــادȑ فــي التعرȄــف Ǽالمؤسســة 

كیــدها فــي أذهــان زȃائنهــا مــن جهــة وترجمــة صــورتها، والعمــل علــى تعزȄــز علامتهــا التجارȄــة مــن حیــث تأ 
  وتعزȄز فعل الشراء من جهة أخرȐ وسنقوم Ǽحصر أهمǽة تغلیف المنتج في النقاȋ التالǽة:

بǽـــة الغـــلاف علـــى تحفیـــز فعـــل الشـــراء للمنـــتج، الـــذȑ یـــوحي Ǽالملائمـــة والمنظـــر ذتـــؤثر جا  .1
  المرȄح والألوان المناسǼة التي تعطي شعورا Ǽالرقي والمستوȐ الرفǽع.

الغــلاف مِیــزة تنافســǽة وقǽمــة مضــافة للعلامــة التجارȄــة التــي تكــون ســبǼا مــن أســǼاب ǽعطــي  .2
 تفضیل الزȃون لمنتج دون غیره.

 سهولة حمل المنتج وعرضه في الواجهات. .3
حماǽة المنتج، وحماǽة مضمونه من أȑ عوامل ǽمȞن أن تؤثر علǽــه مــن التَّلــف لــدȐ القǽــام  .4

 Ǽعملǽات النقل والتخزȄن.
ǽمنح الغلاف للزȃون إمȞانǽة وسهولة التعرف على المنتج، حیث Ȟǽون هناك أثر للمعلومات    .5

 مȞوناته (الوزن، الحجم، طرȄقة الإستعمال...). علىالموجودة على الغلاف في التعرف 
 إعطاء المنتج صورة ذهنǽة ترتǼط Ǽه دائما وتساعد على تذȞره. .6
 للمنتجات المُرَوَّجِ لها Ȟَمیزة خاصة بها. ǽساعد الغلاف على إنجاح الحملات الإعلانǽة .7

 
1 . Alain Joannès. Communiquer Par L Image(Valoriser Sa Communication Par La Dimontion 
Visuell. 2 Ème Èdition.Dunod.Juin 2008.P28. 
2.Http://.Unicaen.Fr/Ive/Coursenlign/Lea/Francais/Legoupil/Tel_24/Cm6_Art_Du_Packaging.Pdf.10/0
3/2017. 
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ǽُعطي الغلاف للمنتجــات أǼعــاداً خاصــة أثنــاء اتخــاذ قــرار شــرائه، وهــو مــا ǽمȞــن أن ǽضــǽفه  .8
 1من مظهر ومȞانة إضافǽة خاصة.

  وظائف التغلیف:  -3
ــاة  ــجامها فـــي محاكـ ــوان وانسـ ــل الألـ ــرا لتفاعـ ــة، نظـ ــة الجمالǽـ ــة للغـــلاف هـــي الوظǽفـ ــرز وظǽفـ إنَّ أبـ

ǽقتصـــر علـــى هاتـــه الوظǽفـــة فقـــط بـــل تتجلـــى وظائفـــه الأساســـǽة فـــي حماǽـــة  ؤǽـــة، ولكـــنَّ دور التغلیـــف لاالر 
علــى التكنولوجǽــا الحدیثــة  المنتج وحفظ خصائصــه بــنفس الجــودة، ممــا دفــع العدیــد مــن المؤسســات الإعتمــاد

  في التصمǽم لجذب انتǼاه من جهة وحفظ المنتج من جهة أخرȐ وتمثل وظائف الغلاف في:
 :ةǻقǻفة التسوǻن أساسیین تراهن علیهما المؤسسة في  الوظȄعتبر التغلیف والتعبئة عنصرǽ

تســوȘȄ المنــتج، وǽعمــل علــى نقــل رســائل محــددة وواضــحة للمســتهلكین/الزȃائن، Ȟرســائل إتصــالǽة تعبــر عــن 
صــورة ومȞانــة العلامــة التجارȄــة فــي الســوق (نقــاȋ البǽــع، خصــائص المنــتج، التــارȄخ، المȞونــات)، وȄلعــب 

  .2ورًاً إعلامǽا یوطّدُ العلاقة إتصالǽا بین المنتج والجمهورالتغلیف هنا د
 فــة جــذب الإǻــاه:وظ Ǻــا لمتــاجر أو محــلات مخصصــة لمنتجــات تختلــف فــي  نت عنــد دخولن

طبǽعتها الإنتاجǽة، نرȐ العدید من المنتجــات المعروضــة، ونحــن Ǽحاجــة لتحدیــد طلبنــا المنشــود المتمثــل فــي 
ة واختǽارها مــن بــین العــروض الأخــرȐ، وهنــا یتــدخل التغلیــف فــي الجــذب العلامة التجارȄة المستخدمة Ǽسرع

 ، وحتــى تــتم عملǽــة الجــذب والإنتǼــاه3والإنتǼــاه للعلامــة التجارȄــة المقصــودة، مــن خــلال خصــائص التصــمǽم
 ȑاق الثقــافي والإجتمــاعي، والعقائــدǽوجــب علــى المؤسســة مراعــاة مجموعــة مــن الســمات مثــال: مراعــاة الســ

المقدســة، معــاني  للسوق الولǽة المستهدفة، وتجنــب Ȟــل مــا مــن شــأنه أن ǽحــول دون اقتنــاء المنــتج (Ȟــالرموز
.)، وهـــذا مـــدعاة لإجـــراء الألـــوان، الـــولاء للـــوطن، الثقافـــة الصـــحǽة مـــن حیـــث مـــواد التغلیـــف، شـــȞل العبـــوة..

  المؤسسة لǼحوث التسوȘȄ لإبراز الفروق السوقǽة بین السواق الوطنǽة، والعالمǽة.

 :ــة ــة التقنǻـ ــوان  الوظǻفـ ــة عـــن تفاعـــل الألـ ــة الجـــذب للتغلیـــف الناتجـ ــرغم مـــن وظǽفـ علـــى الـ
وظǽفتــه  والتصــمǽم، إلا أن دوره لاǽقتصــر علــى وظǽفــة جــذب الإنتǼــاه التــي تحــاكي الرؤǽــة فقــط، بــل تتجلــى

لأساسǽة في حماǽــة المنــتج، خاصــة فــي الآونــة الأخیــرة فالمؤسســات أصــǼحت تراعــي الǼعــد التقنــي فــي تعبئــة 
  وتغلیف منتجاتها للحفاȍ علیها وعلى الزȃائن/المستهلكین.

 
  . 212،  211 . صمرجع سبȖ ذȜره. . زȞرȄاء أحمد عزام 1

2. VERONIQUE BOULOCHER, ET SABINE FLAMBARD-RUAUD. LE 
PACKAGING.E-THEQUE. 2005. P69. 
3. www.eyrolles.com/chapitres/97822538137/. Par eric roucher. Conditionement et emballage. 
Group eyrolles. Edition d’organisation. Pdf. Consulter le : 31.03.2017. à 20 :30. 
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  الحفظ)CONSERVATION(:1  یل حاجز یوفر حمایته من المخاطرȞحفظ المنتج بتشǽُ
عنــد الإتصــال المǼاشــر(مخاطر ȞǼتیرȄــة فــي حالــة المنتجــات الغذائǽــة)، وتتجلــى هــذه الوظǽفــة فــي التطبǽقــات 
وعملǽــات الصــǽانة و العملǽــات الفیزȄائǽــة والكǽمǽائǽــة، ممــا ǽســمح بإعطــاء میــزة تعزȄــز حǽــاة نوعǽــة أفضــل 

  للزȃون/ المستهلك.
 ــع:الȂن المنــتج، و  2توزȄــادل وتخــزǼل عملــي تســهیل نقــل وتȞشــǼ تــوفر لنــا التعبئــة والتغلیــف

أصǼح قطاع التوزȄع الشــǽك الطبǽعــي لعمــل التعبئــة والتغلیــف، ولا ǽقتصــر دورهــا علــى الحماǽــة مــن مخــاوف 
ة ǼالنســǼة النقل، والمناولة، والتخزȄن في سلسلة العرض، ولكن أǽضا الإستفادة علــى نحــوٍ أفضــل مــن الخطǽ ــ

للمــوزع، دوران المنــتج، والخــدمات اللوجســتǽة (تخطــǽط خطــي ســرȄع، أكثــر مرونــة فــي التوزȄــع والتعامــل مــع 
 المنتج)، وإعطاء Ȟفاءة أفضل للموزعین في التعامل مع المنتجات.

 :انــاتǻــة مــن خـلال البǻــة القانونǻفـة الحماǻوظ  Șانــات التــي تتعلــǽــل البȞ یــتم ذلــك بإظهــار
 09-03مــن الأمــر  34أو الخدمــة، ثمنهــا، التصــنǽع، إتجاههــا Ȟمــا نصــت علǽــه المــادة رقــم Ǽطبǽعة المنــتج 

المتعلǼ Șحماǽة المستهلك وقمع الغش في الجزائــر وتشــیر إلــى" Ȟــل البǽانــات أو الكتاǼــات، أو الإشــارات، أو 
ل غــلاف أو العلامــات، أو الممیــزات، أو الصــور، أو التماثیــل، أو الرمــوز المرتǼطــة Ǽســلعة، تظهــر علــى Ȟ ــ

مرفقة أو دالة على طبǽعة منتــوج مهمــا Ȟــان شــȞلها  /أو ختم /و Ǽطاقةأ/أو ملصقة /وثǽقة، أو لافتة أو سمة
  .3أو سندها Ǽغض النظر عن طرȄقة وضعها"

وحتــى یــؤدȑ التغلیــف دوره علــى أكمــل وجــه فــي التعرȄــف Ǽالعلامــة التجارȄــة ســیتعین علǽــه تلبǽــة 
  :4للمعاییر التالǽةمتطلǼات أكثر وفقا 

 حماǽة المنتج وحفظه، -
 أن Ȟǽون عملǽاًّ، -
 إحترام البیئة واستخدام المواد القابلة للتحلُّل، -
 أن Ȟǽون وسǽطاً إتصالǽا لتحقیȘ وعد العلامة التجارȄة، -
 أن Ȟǽون جذَّاǼاً، -
 أن Ȟǽون واضِحاً، -

 
1 . VERONIQUE BOULOCHER. Op cite. P 60. 
2. Op cite. P 62. 

  . 2009مارس.  08. الصادرة في 15المتعلǼ Șحماǽة المستهلك وقمع الغش.ج.ر. العدد  03-09من القانون  4 -3. المادة 3
4.Cyril Gillard. Comment Créer Voter Marque Et La Fair Vivre : Marque Mod D Emploi. 
Dunod. Paris. 2013. P 81. 
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 التعبیر عن المحتوǼ Ȑصورة دقǽقة مع احترام التشرȄعات. -
  التصمǻم الجرافȜǻي:   - ج 

إذا Ȟــان "التصــمǽم" ǽعنــي الترتیــب المــنظم للعلامــات Ǽمعنــى  التعرȂــف الســمǻائي للتصــمǻم الجرافȜǻــي: -1
  1شيء هو التصمǽم. إذا فȞلمعین، 

ى Ǽالإبـــداع الǼصـــرȑ وǽشـــمل  ــَ التصـــمǽم الجرافȞǽـــي هـــو تخصـــص واســـع مـــن فـــروع المعرفـــة، وǽُعْنـ
مǽم الحــروف الطǼاعǽــة، وتنســیȘ الصــفحات وتصــمǽمها والجوانــب جوانــب عــدة مثــل: الإخــراج الفنــي، وتص ــ

 Ȑة أخرǽة، وجوانب إبداعǽ2التكنولوج.  
تتظــافر عوامــل عدیــدة فــي بنǽــة الهوǽــة الǼصــرȄة للمؤسســة، : التصــمǻم والهوǻــة الǺصــرȂة  - 1

، الأداءات النشــاطات وحتــى ترســم لنــا المؤسســة وعلامتهــا التجارȄــة ǽȞȞــان قــائم بذاتــه ومتفــرد، وترجمــة Ȟــل 
والأهــداف والرســائل والــرؤȐ والقــǽم، حتــى یتســنى للمتلقــي فــك ترمیــز تلــك الرســائل الصــادرة عنهــا، والتصــمǽم 

تجســـید فنـــي إبـــداعي للهوǽـــة  هونـــذهب للقـــول أن ـــ -الهوǽـــة الǼصـــرȄة -الجرافȞǽـــي مـــن بـــین أهـــم هـــذه العوامـــل
فȞیــر والتخطــǽط) إلــى الǼعــد الــواقعي التنفیــذȑ، حیــث الǼصرȄة، بإنزالها من الǼعــد التجرȄــدȑ (علــى مســتوȐ الت

ــجم،  ــȘ، ومنسـ ــاء Ǽصـــرȑ متناسـ ــجها فـــي بنـ ــورة ونسـ ــاهǽم والصـ ــار، والمفـ ــع الأفȞـ ــل مـ ــة التعامـ ــمن إمȞانǽـ ǽضـ
ومتجانس، Ǽالإعتماد على وسائل عدیدة أبرزها التكنولوجǽات الحدیثة، وما أتاحته مــن تطبǽقــات الفوتوشــوب 

علــى فــرض نظــام وȃنǽــة للمحتــوȐ بهــدف تســهیل مراحــل التواصــل وتǼســǽطها، " وǽعمــل التصــمǽم الجرافȞǽــي 
ولتحقیȘ الفائدة المرجوة Ǽأن یتلقــى الجمهــور المســتهدف الرســالة الإتصــالǽة وǽفهمهــا، وǽحقــȘ المصــمم هدفــه 

  .Ǽ3التلاعب الواعي Ǽالعناصر، فقد Ȟǽون التصمǽم فلسفǽا، أو جمالǽا، أو حسǽا أو ذا طبǽعة سǽاسǽة"
  عن تطور التصمǻم الجرافȜǻي: لمحة  -2

لقد تطور التصمǽم الجرافȞǽــي مــن مجــالي الطǼاعــة والنشــر، واســتخدم للمــرة الأولــى فــي خمســینات 
القرن العشرȄن، مرȞزا على عملǽات ومراحل الإنتاج الطǼاعي (الطǼاعة، المسح الضــوئي، النســخ، الصــور، 

في الدول الغرǽȃة Ǽعــد الحــرب العالمǽــة الثانǽــة،  تدقیȘ النصوص)، وǼعد ارتفاع معدل الإقتصاد الإستهلاكي
Ȟان المعǽار التنافسي من أبرز العوامل التي مهدت لظهور التصمǽم Ȟتخصص وذلك بتطبیȞ Șــل عملǽــات 

الطلب علــى التصــمǽمات  لازدǽاد والأغلفة الجذاǼة، وهذا أدȐ الجذب على المنتجات Ǽاختǽار الألوان الزاهǽة

 
1. JEAN-JACQUES URVOY SOPHIE SANCHEZ. Le designer. Éditions d’Organisation Groupe 
Eyrolles. Paris. 2009. P24. 

. ترجمة حسام دروǽش القرعان. مراجعة رȄم عبد العزȄز الدوسي. دار نشرجبل عمان  أساسǻات التصمǻم الجرافȜǻي. غافن أمبروز، بول هارȄس. 2
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دǽـــاد قـــوة التـــواص الǼصـــرȑ المفعـــم Ǽـــالألوان وإدراك المؤسســـة لأهمیتهـــا التســـوȘȄ الǼصـــرȄة الجذاǼـــة. ومـــع از 
  لعلامتها التجارȄة، إزدهر التصمǽم الجرافȞǽي ضمن المجالات الإقتصادǽة المختلفة.  

زَ الفضــاء الرقمــي تطــوȄر هــذا الفــن مــن حیــث الأشــȞال، وتقنǽــات الرســم، وخامــات جدیــدة  ولقد عــزَّ
وȃــدائل مصــنعة للوســائط الثنائǽــة والثلاثǽــة الأǼعــاد، ووضــع الفضــاء الرقمــي المصــممین الجــرافȞیین فــي قلــب 

  .1عملǽة الإبداع
  2عناصر التصمǻم الجرافȜǻي:  -3

 الخط:  
 ائفظ ــو   جــداً، وللخــط  ضــیȘ  شȞل أنه على الخط  تعرȄف وǽمȞن خط، هو أصلاً  الطبǽعة في شيء Ȟل إن

 حرȞتــه تتــاǼع العــین جعــل علــى مقــدرة الفراغ أو حولــه وذلــك لمــا للخــط مــن داخل ǼالحرȞة الحس منها  عدیدة
 الناعمـــة تعـــب عـــن الهـــدوء والإســـتقرار، أمـــا  المســـتقǽمة فـــالخطوȋ  معینـــة تعبیـــرات اتجـــه، وللخطـــوȋ  أینمـــا 

 ȋالمتقاطعة الخطو  ȋــة والتفاعــل. وللخطــوǽــة والحیوȞوالمتعارضة والمتعاكســة فــي اتجاهاتهــا تعبــر عــن الحر
  فوائد عدیدة فهي:

 .تقسم الفراغ 
 .الȞتحدد الأش 
 .اتȞتنشئ الحر 
 .تُجزأ المساحات  

 النفسي للخطوط: التأثیر  
  ة توحيǽالرأس ȋــع اتجــاه الخطوǼاتجاه من أعلــى إلــى أســفل وســبب ذلــك أن العــین تتǼات، وǼالثǼ

 الثقل في قراءة الخط، حیث تبذل مجهود أقل.
 .الهدوء والإستقرارǼ ة توحيǽالأفق ȋالخطو 
 .ات العامǼالإتزان والثǼ الإحساس Șذلك أنها لا تحق ،ȋالسقوǼ المائلة توحي ȋالخطو 
 ǽة، وأحȞالحرǼ سرة توحيȞالمن ȋیل.الخطوȞةِ في التش  انا الفوضى وتتمیز Ǽالحِدَّ
  م لتُهــدِّئǽــالخط المســتقǼ انــاǽوُّجِ التــي تمتــزج أح الخطــوȋ المنحنǽــة تــوحي Ǽاللیونــة، وسلاســة التَّمــَ

 من صلابته الزائدة.

 
  .12. المرجع نفسه. ص  1
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  :الȜال عدیدة منهــا المنــتظم (الــدائرة، المثلــث)، ومنهــا  الأشȞوالأش Șتمل ومغلȞارة عن خط مǼوهي ع
وهــي Ȟثیــرة فــي الطبǽعــة. (ولقــد تمــت الإشــارة للأشــȞال ومعانیهــا فــي العنصــر الخــاص غیــر المنــتظم 

  Ǽالرموز).
  :مــا تبــدو  المنظورȞ مــا هــي فــي الواقــع ولكــنȞ ســط، لاǼــة علــى ســطح مǽشــیر لتمثیــل الأجســام المرئǽو

  علǽه لعین الناظر إلیها من موقع معین. وللمنظور أنواع عدیدة نذȞر منها:
  ــور الخطــــي صـــــد Ǽـــــالمنظور الخطــــي مظهـــــر الأشـــــǽاء Ȟمــــا یتحـــــدد مـــــن خـــــلال : ǽقالمنظــ

 ..یؤدȑ للإحساس ǼعمȘ الصورة وتماسȞها...أوضاعها، والمسافات النسبǽة فǽما بینها 
 حــالات الجــو الهوائي  المنظورǼ ما تبــدو، متــأثرةȞ اءǽالمنظور الهوائي مظهر الأشǼ قصدǽ :

تــدرȄجي للضــوء وتزایــد نعومــة الأشــǽاء الǼعیــدة. الطبǽعــي المحــǽط بهــا، ǽعȞــس المنظــور الهــوائي الخفــوت ال
 :1عدة عناصر أبرزهاوȄتكون المنظور من 

  خط الأفȘ: وهو خط وهمي ǽقع على مستوȐ النظر، وȄتحرك بتحرك الناظر. -
- Ǽعنقطة التلاشي: هي أ.Șصلها نظرنا على خط الأفقـ وتتحرك مع تحرك خط الأفǽ د نقطة  
وتختفـــي فـــي نقطـــة  الǼعـــد: وهـــي خطـــوȋ الأشـــȞال المرئǽـــة التـــي تتجـــه نحـــو العمـــȘ،خطـــوȋ التلاشـــي أو  -

  التلاشي.
 :ــوان ــمǽم وتســــعى  الألــ ــرز، والمȞــــون الأساســــي فــــي أȑ تصــ تعتبــــر الألــــوان العنصــــر الأبــ

المؤسســـة فـــي تصـــمǽم هوȄتهـــا الǼصـــرȄة لبنـــاء منظومـــة لونǽـــة متناســـقة، ومنســـجمة، وجذاǼـــة تمیـــز علامتهـــا 
Ǽالتفصــیل  الألــوان(ولقــد تناولنــا  وتجعلهــا متفــردة حتــى تســتطǽع التــأثیر علــى المتلقــي ǼشــȞل Ȟبیــر،التجارȄــة، 

  في عناصر الهوǽة الǼصرȄة).
  الملمس)texture(:2  

وǽعنــي ذلــك الإحســاس المرافــȘ لرؤǽــة الǼصــرȄة، وإحســاس العقــل Ǽــالقǽم الســطحǽة وتخیلهــا ظــاهرة، 
ǽطلــȘ علیهــا أحǽانــا المعــادل الǼصــرȑ للإحســاس الملمســي " ففــي التصــمǽم الثنــائي الأǼعــاد Ȟǽــون الملمــس 

ي، والــذȑ قــا للملمــس الحقǽق ــǼا مطا مــرتǼط Ǽالإیهــام الǼصــرȑ، وذلــك مــن خلــل جعــل ملمــس العنصــر إیهامǽــًّ 
وجــوده مــرتǼط Ǽــاللون الــذǽ ȑعتبــر أســاس الضــوء لأن اللــون هــو الأǽقونــة الرئǽســǽة الواضــحة لتمییــز ǽعتبــر 

اللـــون) ذلـــك أن  الجســـم بواســـطة مظهـــره الترȞیبـــي"، فاختفـــاء الضـــوء ǽعنـــي اختفـــاء Ȟـــل التفاصـــیل (الشـــȞل،
والغامȘ وزȄادة الإحساس ǼالحرȞات، Ȟمــا من خلال زȄادة المغایرة بین درجة الفاتح  الضوء ǽحقȘ تأثیرا قوǽاًّ 

 
1. www.onefed.edu.dz/../cours٪20 pdf. Consulter le 10.03.2017 à22:54. 
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أن الظل له فاعلǽة مؤثرة في التكوȄن فهو ǽحقȘ الواقعǽة والوضوح للرؤǽــا، Ǽحیــث تســتطǽع أن تحــس Ǽمعــالم 
  العناصر المرسومة.

 :ة، إذا نظرنـــا جیـــدا  الفــراغǽمǽـــة التصـــمǽیـــب العملȞضـــمن ترǽ ȑوهـــو العنصـــر الشـــامل الـــذ
ة للتشȞیل الفراغــي، فــالفراغ هــو الحیــز الــذǽ ȑظهــر علǽــه الموضــوع، إن فنجد أن العناصر الأخرȐ هي وسیل

ــم Ȟǽــن لــه وجــود مــن قبــل، فجــذبت  وضــع نقطــة ســوداء داخــل إطــار مســتطیل أبــǽض یثیــر حǽــاة ونشــاطا ل
 .1تمثل الكǽان الموجب في الفراغ الأنظار إلیها فهي إذاً 

4 -  
  2:أسس التصمǻم  - 5

 :ــدة ــة  الوحـ ــاك علاقـ ــمǽم وإلـــى أن هنـ ــر التصـ ــین عناصـ ــود بـ ــالتوافȘ الموجـ ــدة Ǽـ ــوحي الوحـ تـ
 مدروسة بین العناصر.

  فصــلها التوازنǽ ال فــي قســمي الصــفحة والتــيȞــة الأحجــام والأشــǽمȞ ȑیوحي التوازن بتساو:
 خط وهمي عمودȑ أو أفقي، وȞما هو معروف فإن عدم التوازن في أȑ شيء یولد الشعور Ǽعدم الراحة.

 ــاعالإ ــد الشـــعور ǻقـ ــذا العنصـــر مشـــترك بـــین الفنـــون المرئǽـــة والمســـموعة، فالحرȞـــة تولـ : وهـ
 ة التي تعتمد على التكرار في عملǽة التصمǽم المرئي..وهو أحد الأسس الهامّ ..Ǽالإǽقاع.

 :ــة ــاع  الحرȜـ ــرك Ǽأوضـ ــوع المتحـ ــرار نفـــس الموضـ ــمم لتكـ ــأ المصـ ــمنǽة حیـــث یلجـ ــون ضـ تكـ
 وأهمǽة الحرȞة هنا أن العالم حولنا یتحرك.متغیرة، للإشارة على أنه یتحرك، 

  :charte graphiqueالمیثاق البǻاني    - ح 
إن المیثــــاق البǽــــاني للمؤسســــة ǽعبــــر عــــن الوثǽقــــة التــــي تشــــȞل نقطــــة مرجعǽــــة للهوǽــــة الǼصــــرȄة، 
ومجموعة من القواعد التي مــن شــأنها أن تحــدد Ȟیــف وتحــت أȑ ظــروف ســوف تســتخدم العناصــر الǼصــرȄة 

 Ǽ3المؤسسة، وقدرتها على ترسیخها في أذهان الجمهور.الخاصة 
إن الهــدف الرئǽســي للمیثــاق البǽــاني ǽســعى للحفــاȍ علــى اتســاق  أهـداف المیثــاق البǻــاني:  - 1

، الوثــائȘ، وســائل النقــل، التصــمǽم فــي جمǽــع الرســوم البǽانǽــة للمؤسســة (العلامــة التجارȄــة، الشــعار، الإســم
الـــدȞǽورات..) حتـــى ǽضـــمن تنفیـــذ هوǽـــة ǼصـــرȄة موحـــدة مـــن شـــأنها بنـــاء خطـــاب متناســـȘ موجـــه للجمهـــور 
والشــرȞاء الإقتصــادیین، والإجتمــاعیین (المــوردین، المصــممین، الصــحافة..)، ممــا ǽضــمن التواصــل بإǽقــاع 

تمثلــه فــي Ȟــل الــدعائم (الــدعائم الورقǽــة، واحــد لتحقیــȘ نتیجــة إیجابǽــة تجــاه صــورة المؤسســة، والــتمȞن مــن 
 

  . 16. ص  2013. دȋ. السلسلة الثقافي الفنǽة الصادرة عن دائرة الفنون التشȞیلǽة. Ǽغداد. دراسات في أسس التصمǻم. سامي إبراهǽم حقي. 1
2 ȑره. ص . رمزȞذ Șي. مرجع سبȃ71  -68العر.    
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Ǽطاقـــــــات الزȄـــــــارة، الملصـــــــقات، المراســـــــلات، الـــــــدعوات)، أو الوســـــــائط المادǽـــــــة (وســـــــائل النقـــــــل، هȞǽلـــــــة 
 المؤسسة،..).

  1إرشادات لابد من تضمینها في المیثاق البǻاني: -2
 ــال أســـطورة المؤسس ـــ ــبیل المثـ ــة علـــى سـ ــارȄخي للمؤسسـ ــǽاق التـ ــار السـ ــین الإعتǼـ ــذ Ǽعـ ة الأخـ

 مؤسسیها مرجعیتها، شرح ماضیها.
 .مها والغرض من وجودهاǽح قǽأهداف المؤسسة ونشاطها لتوض 
 .اني وأهدافهǽم للمیثاق البǽعلى تقد ȑحتوǽ ،انيǽدلیل استخدام المیثاق الب 
  ع اســتخدامǽســتطǽ قــة حــول مــنǽتفاصــیل دق ȑحــوǽ ــانيǽالمســتفدین مــن اســتخدام المیثــاق الب
 هذا المیثاق.
 اني للشعار. عرض الشعارǽل التفاصیل المتضمنة شرح التمثیل البȞو 
 .دور الشعار وشرح معنى و أهداف الشعار 
  ة، وتشــمل قائمــة الإصــدارات المحتملــة للشــعارǽالشــعار فــي الــدعائم الإتصــال Șــة تطبیــǽفǽȞ

 في مختلف الدعائم الإتصالǽة (المعاییر الرسومǽة، المطǼعǽة، نوع الخط، الحجم...)
 ألوان الشعار (..اینǼتدرج الألوان، الت)الشعارǼ م مختلف إستخدامات الألوان الخاصةǽوتقد 
  ،الشــعارǼ Șما یتعلــǽة، وضعیتها في الدعائم، المسافة فȄصرǼونات الȞل المȞ الحجم ونسب

 واسم العلامة التجارȄة..
بین تمثیل قǽم العلامة التجارȄة المرȞزة في الشعار ونظام الهوǽــة  Ȟما ǽضمن المیثاق البǽاني إتساقا 

الǼصــــــرȄة للمؤسســــــة، وهــــــذا التمــــــاس Ȟمحمــــــي قانونǽــــــا وتحــــــدد الرســــــالة التــــــي أنشــــــأتها الوȞــــــالات 
 :المتخصصة الطرȄقة التي یجببها استنساخ جمǽع العلامات الممیزة للمؤسسة

 تصمǽم الشعار -
 الطǼاعة -
 .من المعاییر التي ǽمȞن اعتǼار تجاوزها ǼمثاǼة تعدȑّ على هوǽة المؤسسةفهي جزء : الألوان -
 فهي محددة للطǼع على مختلف الدعائم الاتصالǽة المختلفة،: الحجم والنسب -
لا ǽمȞــن وضــع الرســم التخطǽطــي للشــعار فــي أȑ مȞــان نســǼة : العلاقــة بــین العناصــر البǽانǽــة -

 لاسم المؤسسة.

 
1. Marine Ballias And Julie Miridjanian. Op Cite. P23. 
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ــة ــدد مجلــ ــانيArtsComputer( 1وتحــ ــمنها المیثــــاق البǽــ ــǽة التــــي یتضــ ــد :  ) العناصــــر الأساســ تحدیــ
المفهـــوم وإیجـــاد الإســـم والشـــعار، واختǽـــار الألـــوان، تحدیـــد نـــوع الطǼاعـــة تصـــمǽم الشـــعار، التبـــدیل للأبـــǽض 
والأســود، الإنخفــاض علــى الورقــة، إعــداد نســخة علــى الــدعائم الإتصــالǽة المتعــددة، إنشــاء التــروȄج، وȄنǼغــي 

 .2ینشر مختلف عناصر الهوǽة الǼصرȄة في جمǽع أنواع الدعائم الإتصالǽة لاختǼار Ȟفاءتها  الن ظرف
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
1 . « CREEZ VOTRE MARQUE », DOSSIER SPECIAL, COMPUTERARTS N° 70, SEPTEMBRE 
2004, PP. 48 A 53. https://fr.shopping.rakuten.com › Revue 
2 . Alain JOANNÈS. Op cite. p37. 
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  خلاصة :ال
ذلــك أن رهــان المؤسســة Ȟǽمــن فــي تفردهــا  للاهتمــامتǼقــى الهوǽــة الǼصــرȄة موضــوع معقــد ومثیــر 

وتمیز هوȄتها عن Ǽاقي المنافسین، والتحدȑ الأكبر هو عملǽة تنفیذ هذا المفهوم Ǽمختلف أǼعــاده ومؤشــراته، 
انســجاما تعȞــس مــا تصــبو المؤسســة لتكــون علǽــه،  وأكثــروتطبیȘ الآلǽات اللازمة في تحقیȘ صورة متســقة، 

عنــه فــي بنــاء الهوǽــة الǼصــرȄة حتــى تكــون قــادرة علــى ترجمــة أنشــطة  غناءالاســتمبــدأ لا ǽمȞــن  فالاتســاق لــذا 
المؤسســة قǽمهــا أهــدافها Ǽصــفة موحــدة، لتحقیــȘ التــأثیرات المرجــوة فــي تعزȄــز العلامــة التجارȄــة، وȃنــاء علــى 

تصــال طبǽعتهــا تمییزȄــة تعرȄفǽــة وجــب ورودهــا بــرز وســائل الإأن الهوǽــة الǼصــرȄة مــن أماسبǽ ȘمȞننا القــول 
  .Ȟل ما یرمز للمؤسسةفي 



  

 
 

 التجارية  العلامات  لممارسات  تجديدية  وسيلة  الحدثي  الإتصال:  الثالث  الفصل
 الحدثي  للإتصال  مدخل: أولا

 الحدثي   الإتصال  محددات -أ 
 المحتملة  والآثار  الرهانات  الحدثي  الإتصال  -ب
 الحدثي   الإتصال  أهداف   -ت
 بالحدث   القيام  وراء  من  الدافع  -ث
 التنظيم  يستدعي  سيناريو  الحدث :  ثانيا

 ملائمة   العناصر  أكثر  لمعرفة  السياق  تحليل -أ   
 ) QQOQCCP  شبكة (   الحدث  لإخراج  محدد   أسلوب  اختيار  -ب
 الحدث   قيادة -ت
 الحدث   إتجاه  -ث
 النجاعة   وآليات  النجاح  مقومات  الحدث    -ج
 الحدث   حول  الإتصال  -ح

 الحدث   فعالية  تقييم: ثانيا
 فعلنا؟  لماذا   تقرير -أ 

 الحدث   أشكال  -ب
 الموجز  بإعداد   الحدث   تصميم -ت

 الإجتماعية  والأبعاد   العلائقية  الارتباطات  الحدثي  الاتصال:  رابعاً 
 الصحافة   مع  العلاقـات  -أ 

 الرعاية   -ب
 الخيرية   الأعمال  -ت

خلاصة 
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  تمهید:
مــن أجــل "تعزȄــز العلامــة التجارȄــة، منــتج، فȞــرة، بهــدف خلــȘ إنطǼــاع  حــدثتقــوم المؤسســة بتنظــǽم 

ــا" ــوم بتمرȄرهـ ــالة التـــي تقـ ــا، مـــن خـــلال الرسـ ــد حولهـ ــاز1جیـ ــة  ، ǽمتـ ــاز والكثافـ ــه المؤقـــت الإیجـ الحـــدث ǼطاǼعـ
والدینامǽȞǽــة، والأصــالة التــي تعتبــر العامــل الأكثــر قــدرة علــى جــذب الجمــاهیر وإشــراكهم فــي الحــدث والــدافع 

الإتصــال الحــدثي Ȟوســیلة أساســǽة تكتســي أهمǽــة قصــوȐ فـــي معالجــة نحــن هنــا Ǽصــدد و  إهتمــامهم لترȞیــز
فقــط، (horsmedias)وســائل الإعــلام ،فإذا Ȟان الحدث تارȄخǽا ǽعتبر أداة إتصــال خــارج"الاتصال المؤسساتي

ة، بــل علــى فإنــه لا ǽمȞــن أن Ȟǽــون الیــوم Ȟمــا فــي الســابȘ مجــرد جــزء مــن الإســتراتیجǽة الإعلانǽــة للمؤسس ــ
العȞس تماما فقد أصǼح الحدث إستراتیجǽة اتصالǽة مستقلة بذاتها عن غیرهــا مــن الوســائل، لــه القــدرة "علــى 

المؤسســة للتحــدث عــن خطابهــا الإتصــالي"، وǼالتــالي فــإن الإتصــال و  إعطــاء ذرȄعــة شــرعǽة للعلامــة التجارȄــة
ǽمȞــن للحــدث أن و  Ȟمــا ســنرȐ لاحقــا  ســǽاحǽا ثقافǽــا أو  الحــدثي شــامل قــد Ȟǽــون تجارȄــا تارȄخǽــا أو رȄاضــǽا،ً 

یتخذ أشȞالا مختلفة: إتفاقǽة، ندوة أو رحلة عمل أو یوم إحتفالي، أمســǽة أو حفــل لتوزȄــع الجــوائز أو مــؤتمراً 
صــحفǽاً أو عرضــاً للمنــتج Ȟمــا ǽمȞــن أن Ȟǽــون فــي شــȞل أبــواب مفتوحــة معــارض ومــؤتمرات ..إلــخ، وȞǽمــن 

ــدثي غال ــال الحـ ــائم Ǽالإتصـ ــة، هـــدف القـ ــتراتیجǽة وخلاّقـ ــة إسـ ــة ǼطرȄقـ ــالة وخطـــاب المؤسسـ ــدǽم رسـ ــاً، فـــي تقـ Ǽـ
  .2أو الخدمة من خلال إقامة حدث یتكیّف مع جماهیرها المختلفة" بخصوص العلامة تجارȄة أو المنتج"

  مدخل للإتصال الحدثي: أولا:
  مفهوم الإتصال الحدثي:  -أ

  مفهوم الحدث: -1
  ثـــف مـــن الاتصـــال حیـــثȞفضـــل التواصـــل عـــن قـــرب مـــع الجمهـــور الحـــدث هـــو عمـــل مǽُ

 .المستهدف، في مȞان وفي لحظة معینة
  ــانȞانــت أهمیتــه فــي مȞ ــب بجمهــور مهمــاȄحبــذ الاتصــال القرǽ الحدث فعل اتصالي داخلي

" فــي مرحلــة مــا  3أو زمــان محــددین، وهــو إجــراء اتصــالي دقیــȘ ومضــبوȋ لإعطــاء انطǼــاع لغــرض محــدد"
  .)4(لأمور،Ȟما له طرȄقة مُفَاجِأة نسبǽا أو عابرة تعطǽه طاǼعا استثنائǽا" تتمیز Ǽالانتقال وȞسر مجرȄات ا

 

1. Mathias Lucien Rapeaud. La Communication Evenementielle – De La Strategie A La Pratique. 
2 E Edition. Vuibert. Fevrierɐ2016. P 11. 
2. op. cite. P 11.بتصرف 
3. Philippe morel.communication institutionnelle, Librairie Vuibrt, Paris, 2012, p120. 
4. Romain Bouquet : La notion de rentabilité dans un évènementiel sportif local "Nature, 
influence, et impact auprès des partenaires", mémoire Master « Conduite de Projets 
&Développement des 
Territoires », Spécialité « Conduite de Projets en Sport, Santé et Insertion », Parcours « 
Management et Communication en Sport », Nancy –Université, université Henry Poincaré, 
France, p8. 
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علــى أنــه مــا ǽحصــل فــي زمــان ومȞــان معینــین مــن الأمــور المتراǼطــة  الحــدث معجم الفلسفةǽعرف 
 ، "1فǽما بینها والمتمیزة عما سواها 

  وتتمثل سمات الحدثفي:
ــال وȂنــــــوك مـــــــن خـــــــلال التعرȄفـــــــات الســـــــاǼقة واســـــــتنادا للســـــــمات التـــــــي حـــــــددها الǼاحـــــــث  مǻشــــ

)winockmichel (ةǽالتال ȋن إجمال خصائص الحدث في النقاȞمǽ2  :  
 :ــه، إن  الكثافــةǼ ــه أو معنیــینǼ اتســاع الحــدث، عــدد الأشــخاص الــذین قــاموا Ȑمــا مــد ȑأ

  الكم لا ǽملك أهمیته إلا إذا تم ادارȞه في Ǽعده الجغرافي وسǽاقه السǽاسي والاجتماعي.
 :ــع ــدم التوقــ ــائدة  عــ ــار الســ ــاجئ الأفȞــ ــر، فǽفــ ــع أو منتظــ ــر متوقــ ــȞل غیــ ــأتي Ǽشــ ــدث ǽــ الحــ
  وȄزعزعها.  
 :الأحــداث  الأثرǼ خ المعاصــرȄه الناس. فالتفسیر الوحید لثراء التــارǽطلع علǽ الحدث هو ما

ــدة فـــي  ــافس Ǽشـ ــǼحت تتنـ ــلام التـــي أصـ ــائل الإعـ ــور الرهیـــب فـــي وسـ ــود إلـــى التطـ ــدǽم ǽعـ ــارȄخ القـ ــة Ǽالتـ مقارنـ
  .استعراض الأحداث

 :اعاتǺعــات وآثــار، الاســتتǼثافتــه، لأنهــا  للحــدث تȞ ــسȞاعات الحــدث لا تعǼلا  لكــن اســتت
  تظهر في الأجل القصیر، بل قد تتجلى في الأجل الǼعید.

 :الاتصال الحدثي  -2
  ات عدیدة فمنه من سماه " الاتصال الحــدثيǽعلى هذا النوع من الاتصال مسم Șأطل)la 

événementielle communication ()3(  أو الحــــدثي)4lévénementielle ) ــــه اســــمǽوآخــــرون أطلقــــوا عل
) أو الاتصــال la communication par lévenement()5(الاتصال عبر الحدث او عن طرȄقه أو من خلاله 

  la communication hor(média"6(خارج وسائل الإعلام

 
  28، ص 2008، دار الكتاب الحدیث، معجم الفلسفة (اهم المصطلحات واشهر الاعلام)محمود ǽعقوȃي:  1
، مجلة الحȞمة للدراسات الإعلامǽة والاتصالǽة، العدد الخامس للازماتوسائل الإعلام واستراتیجǻات البناء الاجتماعي نصر الدین العǽاضي: 2

  72، ص2013عشر، Ȟنوز الحȞمة للنشر والتوزȄع، الجزائر،  
3.Rapeaud Mathias Lucien. Op cite. p11. 
4.Maltese Lionel, Danglande jean Philippe: Marketing du sport et événementiel sportif, 
dunod, 2014, p7. 
5.Sylvie Hirtrich: la contribution à la communication événementielle "une analyse 
sémiocontextuelledu mondiale de l'automobile, thèse de doctorat publier, spécialité science 
de gestion, université panthéon – Assas, paris 2, septembre 2008, p131. 
6.Marie Christine Sarboni: Réussir ses action de communication "100 pratique entreprise, 
Dunod, 
2012, P119. 
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 الإتصال الإتصالǼ امǽصمة في أذهان الجمهــور  الحدثي هو القǼ ة تركǽغǼ في وقت محدد
  بخصوص هدف محدد.

 الــوعي العــام لعلامــة  الإتصــال Ȑأســطرة الإتصــال لرفــع مســتوǼ ــام المؤسســةǽالحــدثي هــو ق
  .1وفقا لوسائل لأدوات الاتصال وتقنǽاته Ȅختلف التعزȄزو  وتعزȄز منتجاتها، وǽȃع تجارȄة

 ة الإتصـــالǽة الإتصـــالǽونـــات الإســـتراتیجȞنهـــا مـــن تحصـــیل  الحـــدثي هـــو أحـــد مȞمǽ ȑوالـــذ
جملة من الفوائد والعوائد المالǽة من خلال مشارȞتها في حدث معین، سواء Ȟان ذو طاǼع محلــي أو دولــي، 

  .2وتتعلȘ هاته العوائد Ǽالدرجة الأولى بتكوȄن صورة ذهنǽة حسنة عن المؤسسة وȞذا ترسیخها 
 حــدثي حســب مجلــة ال الإتصــال)info Nice ــلȞ ة تجمــع بــینǽة هــو وســیلة إتصــالǽالفرنســ(

تنظــǽم الأحــداث الإحترافǽــة التــي تكــون ذات طــاǼع ثقــافي، تجــارȑ، و  مــاهو متعلــǼ ȘــالخلȘ والتســییر، التــروȄج
 ȑعي أو تحفیــزǽــام، 3تشــجǽضــع أǼ ــان عــام أو خــاص تتــراوح مدتــه بــین عــدة ســاعات أوȞشــغل مǽ ȑوالــذ ،

  .4تتطلب وتتضمن إشراك خدمات لوجستǽȞǽة خاصة ومشارȞة إحترافیین في هذا المجال
و یتمحور حول حدث تسعى المؤسسة من خلالــه لتجمǽــع جمهورهــا المســتهدف حولــه، ســواء Ȟانــت 

ǽــدد طب ــه، وتتحــــــــــ ــارȞة فǽــــــــــ ــه أو مشــــــــــ ــة لــــــــــ ــا منظمــــــــــ ــة محورهــــــــــ ــا تجارȄــــــــــ ــه، إمــــــــــ ــه حســــــــــــب غاǽاتــــــــــ عتــــــــــ
ــة (sponsoring/parrainageالرعاǽـــة( ــا الأعمـــال الخیرȄـ ــذا )mécénat)، أو غیـــر تجارȄـــة محورهـ ــا هـ ، وǽحیلنـ

المفهوم المعتمد في Ǽحثنا لǼعدین أساسیین: Ǽعد مؤسسي موضوعه المؤسسة التي تسعى من خــلال الرعاǽــة 
ــا التجارȄـــة، وǼعـــد تســـوǽقي موضـــوعه العلامـــة لتثبیـــت صـــورتها لـــدȐ الجمهـــور Ȟأســـاس فـــي تعز  Ȅـــز علامتهـ

 التجارȄة بتفعیل الرعاǽة Ǽصورة ترفع من شهرة العلامة التجارȄة وتؤسس لتعزȄزها جماهیرȄا وسوقǽا.
  :ةملاحظـةǻإسـم أو صـفة الموضـوعȜ سـوف تسـمع عـادة مصـطلح "الحـدث" تسـتخدم وحـدها. 

 .5وǺالتالي، فهو قطاع الحدث أو بیئة الحدث
  
  
 

 
1.CHRISTOPHE PASCAL. LA COMMUNICATION EVENEMENTIELLE. DUNOD. PARIS. 
2017. P23 . 
2. Christian Michon. Lind, Le Marketeur, Pearson Education, Paris, 2003,P 211 

Ǽالمؤسسة   2016. :دراسة میدانǽة تحلیلǽة للحدث الإتصالي شهر التراث المتحفǻة الجزائرȂة الإتصال الحدثي في المؤسسات. د. أیوب رقاني. 3
ي الǼصرȑ. قسم الإتصال  . Ȟلǽة علوم الإعلام والإتصال والسمع03المتحفǽة أحمد Ǽاȑ قسنطینة". أطروحة دȞتوراة. جامعة صالح بوȃنیدر قسنطینة 

  . 43. ص 2017والعلاقات العامة.
  

5.Mathias Lucien Rapeaud. Ibid. P 15 
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  محددات الإتصال الحدثي:   - ب
  1یتضمن الإتصال الحدثي مجموعة محددات هامة Ǽغǽة تحقیȘ أهداف المؤسسة.

 ) التواجــد¨l’existence(¨ةǽــات إتصــالǽعلمǼ عثــرة فــي إطــارا قــرارات  علــى المؤسســة ألاّ تكتفــيǼم
 Șـــة تســـمح لهـــا بتحقیـــǽافȞ ـــةǽص میزانǽــحة وتخصـــ ــة فقـــط، بـــل یجـــب علیهـــا تبنـــي إســـتراتیجǽة واضـ تكتǽȞǽـ

 الأهداف المسطرة مع ضرورة تجنب الغموض أثناء تمرȄر رسالتها الإتصالǽة.
 ) ةȄالإســتمرار¨continuité(¨ة الإتصــال الحــدثي فعّالــة، یجــب أن تǽكــون : لكــي تكــون إســتراتیج

مســـتمرة تســـمح للجمـــاهیر المســـتهدفة بـــإدراك الرســـالة التـــي تقـــدمها المؤسســـة وهـــذا مـــا یوجـــد إتجـــاه إیجـــابي 
 نحوها،

 ) التمــایزdifférenciation(¨ ة فــي إطــارǽم الحمــلات الإتصــالǽــه التمــایز فــي تصــمǼ قصــدǽو :
ذȑ أصـــǼحت تشـــهده الإتصـــال الحـــدثي بهـــدف تفـــادȑ الإلتǼـــاس فـــي إدراك الرســـائل إنطلاقـــا مـــن التماثـــل ال ـــ

 العلامات التجارȄة والمنتجات المقدمة من طرف المؤسسات،
 ) ــةǽالواقعla réalisme(¨ : ــان متجانســاȞ الجمــاهیر إذا Ȑــالقبول لــدǼ حظــى الإتصــال الحــدثيǽ

 مع قǽم المؤسسة وعلامتها التجارȄة ومنتجاتها،
 الإنسجام)¨la cohérence(¨ : اتǽات وتقنǽبین آل Șالتناس Șعلى المؤسسة أن تعمل على تحقی

 الإتصال الحدثي التي تعتمدها وقراراتها الإتصالǽة .
 ــول ــداخل ( القبـ ــن الـ ــرacceptabilité interne( ȑ¨مـ ــا الǼشـ ــتم Ǽموردهـ ــة أن تهـ : علـــى المنظمـ

یــؤثر إیجاǼــاً علــى  وتحــرص علــى مشــارȞتهم فــي إعــداد بــرامج الإتصــال الحــدثي والعمــل علــى تنفیــذها، ممــا 
 مسیرة وفعالǽة الحملة الإتصالǽة.

  :2الإتصال الحدثي الرهانات والآثار المحتملة  - ت
 ،ة على نشاطات المؤسسةǽإضفاء دینام 
 ،تحسین التماسك الداخلي للموظفین 
 ،تحفیز الموظفین 
 ،تحسین المعلومات 
 ،ةǽادلات بین الإدارات الداخلǼر التȄتطو 

 
1ȑمة خالدǽة. نعȂة للمنتجات الجزائرȂة لتحسین صورة العلامة التجارǻة الرعاǻاغة وتنفیذ إستراتیجǻتوراة. جامعة  . صȞدراسة حالة". أطروحة د" .

  . 39. ص 2017حسیǼة بن بوعلي الشلف. Ȟلǽة العلوم الإقتصادǽة والتجارȄة والتسییر. قسم علوم التسییر. 
2. Philippe morel.communication institutionnelle. Op. cite. P120. 
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  ا،تحسین صورةǽالمؤسسة خارج 
 ،ادة سیر العملȄز ȘȄة عن طرǽة الموارد المالǽتقو 
 ن على الشراكةȄتحفیز المشتثمر 
 ائنȃادة الزȄز 
 ،ةǽة العلائقȞǼر الشȄتطو 
 ز العلاقات القائمةȄوتعز. 

عبــر الحــدث هــي نفســها التــي تبــرر اســتخدام  الإجراءات التي ǽمȞــن أن تتخــذ أثنــاء القǽــام Ǽالإتصــال
الأخرȐ، ولكن هناك حرȄة أكبر من الخǽال والإبداع، والقیود المهنǽة تكــون أقــل صــرامة،  الوسائل الإتصالǽة

  طالما یتم احترام الإتساق مع الصورة والإستراتیجǽة العامة للمؤسسة.
  أهداف الإتصال الحدثي:   - ث

  1تتمثل أهداف الاتصال الحدثي في:
تعزȄـــز ســـمعة العلامـــة التجارȄـــة والمؤسســـة وإعطـــاء صـــورة إیجابǽـــة عنهـــا وتعزȄـــز مȞانتهـــا  .1

 السوقǽة.
 زȄادة حجم مبǽعات المؤسسة ورفع رقم أعمالها. .2
 إضفاء الطاǼع الإجتماعي على نشاطات المؤسسة وعلامتها التجارȄة. .3
 إعطاء التمیز للمؤسسة من خلال الطاǼع الحصرȑ للحدث. .4
Ǽشرȑ الداخلي بتكرȄس شعور الإنتماء والفخر لدیهم لمشارȞتهم فــي مشــروع تحفیز المورد ال .5

 حدث ذو طاǼع إبداعي، ǽعمل على خلȘ جو من التلاحم والعلاقات الإنسانǽة، وأنسنة مȞان العمل.
إبراز خصــائص المنــتج والعلامــة التجارȄــة مــن خــلال الحــدث والتعرȄــف بهمــن خــلال توزȄــع  .6

 ة فعل الجماهیر.عینات مجانǽة، والعرف على رد
  
  
  
  
 

 
1. Boistel Philip, La Communication Evènementielle, Plus Stratégique, Que Commercial, 
Revue, Management Etavenir, N°6, Paris, 2005, P28بتصرف 



    الاتصال الحدثـي وسيلـــة تجديديـــة لممارســـات العلامـــات التجاريةالفصل الثالث:         

 
 

141 

  :Ǻالحدث القǻام وراء من الدافع  -ج
 ــع (: الهــدف عــزّزǽعبــر الشــارع، إطــلاق (ضــمني أو فعلــي) هــو الب ȘȄمعــرض، صــالونات، تســو

 .منتج،....) وغالǼا ما یتحقȘ هذا العمل التروȄجي من قبل موقف
 بیــرةإتحــدȞ ــه فــي منظمــة أو مؤسســةǽــل معانȞǼ التــي ترجــو جمــع موظفیهــا أو  : نجــد هــذا الفعــل

متطوعیها من أجل خلȘ تآزر حقǽقي وتماسك للمجموعة فالاتحاد مهم جدا من أجل حزȃسǽاســي أو مجتمــع 
 ...المشاهدین وحتى اللاعبین، عرقي، أو دیني، أو حتى مجتمع محلي من الهواة، القراء، المستمعین،

 م عــرض رســمي لخدمــة جدیــدة، من ــقدّمǽالأمــر بتقــد ȘتعلȄإدارة، مــوظفین أو عــرض : و ȘــȄتج، فر
 .علامة للعلاقات العامة. الهدف الأول هو نقل المعلومة ǼطرȄقة حدیثة

 رȜاء أو العمـــلاء نقـــل شـــȞر المـــوظفین الشـــرȞـــدة لشـــȄـــون فرصـــة فرȞǽ ـــن أنȞمǽ إنشـــاء حـــدث :
 العاطفة هنا Ȟǽون Ǽقدرٍ مضخم،

  انــك سلّي):(رفّهǽر العاطفــة لكȄبیئــةو  الهدف منــه هــو تطــو Șــال  خلــǼــّة لفعــل الشــراء أو الإقǽموات
 على الحدث.

  1والتي حددها الǼاحثین في: الǼعد المȞاني، الǼعد الزمني، الǼعد الرمزȑ، الǼعد التخیلي أǺعاد الحدث:  - ح 
"ǽعتبر المȞان جزء من التكوȄن الذاتي والاجتماعي والتارȄخي في أȑ : الǺعد المȜاني للحدث -1

القــǽم والعمــران، والحاصــل أنّ هــذه العناصــر ضــرورȄة ینبنــي علیهــا الحــدث، مجتمع وǽشــمل جغرافǽــا المȞــان 
وقد أدخلت الوسائط الإعلامǽة Ǽعداً آخر للمȞان، حیث أصــǼح لــه Ǽعــد رمــزǼ ȑعــدما ولــدت هــذه الوســائط مــا 

 اســتعمال Ǽ2انهǽــار الجغرافǽــا واســتبدال المȞــان المعــاǽش للحــدث ǼالمȞــان الرمــزȑ " الفنتــوفلرالǼاحــث  اســماه
الأحــداث یــتم ضــمن فضــاء جغرافــي محــدد، وان Ȟــان الǼعــد المȞــاني للحدثǽــة لــم ǽعــد ضــرورȄا Ǽســبب ظهــور 

  العوالم الافتراضǽة، أین تغیرت علاقة الفرد Ǽالفضاء المȞاني وأصǼحت علائقǽة أكثر منها جغرافǽة.
، والــزمن ǽقصد Ǽالزمن عامة وتیرة الفعل أو الحرȞة اتجاه قضǽة معینة الǺعد الزمني للحدث: -2

مــرتǼط  3الحدثي لǽس لحظات ǽمر بها الحدث فحسب ولكن ثقل التجرȃــة الحدثǽــة ودلالاتهــا فــي حǽــاة الأفــراد
  السؤال الأول متى والسؤال الثاني Ȟم.  والمدة بǼعدین التارȄخ

 
1Sylvie hertrich« contribution à la communication évènementielle une analyse sémio-contextuelle 
du mondial de l’automobile » doctorat en science de gestion PANTHEON-assas paris 2008 

2  :ȑة،عبد الرحمن عزǻة في الرواسب الثقافǻة، قراءة معرفǻȁة في المنطقة العرǻمǻات القǻك البنȜة   الإعلام وتفǽعة الأولى، الدار المتوسطǼالط
  . 55، 50، ص.ص2009للنشر، 

  نفس المرجع.  3
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بناء الجانب الرمــزȑ للحــدث یــدخل ضــمن منطــȘ التمــثلات، أǽȞ ȑفǽــة  الǺعد الرمزȏ للحدث: -3
تأوȄل الأحداث وȃنــاء المعــاني حولهــا مــن خــلال التفــاعلات بــین الأفــراد، Ȟمــا أن الحــدث خطــاب موجــه إلــى 
أفراد لهم انتماءاتهم الطǼقǽة والاجتماعǽة، حیث ǽسمح الحدث للأفراد من خلال ســماته الإدماجǽــة Ǽــالإعلان 

  تماء لجماعة أو طǼقة من خلال المشارȞة فǽه.  عن الان
: الحدث هو حقل للغراǼة والمغامرة والتخوف والحلــم، Ȟǽــون نقلهــا مــن الǺعد التخیلي للأحداث -4

فالإحــداث ظــاهرة مصــطنعة ، خــلال الاتصــال الشــعبي والأســاطیر أو القصــص التــي تنســج حــول الأحــداث
  وهو یتمیز بخاصیته الحȞائǽة. جوده،ولǽست طبǽعǽة، الحدث موجود فقد عندما نعلن عن و 

  :1الحدث سینارȂو ǻستدعي التنظǻم -ثانǻا
لأن الحـــــدث وتنظǽمـــــه ǽســـــتدعي مهنǽـــــة واحترافǽـــــة قصـــــوȐ فـــــي جمـــــع الأفـــــراد فـــــي فضـــــاء واحـــــد، 
واستهدافهم Ǽموضوع موحد حول العلامة التجارȄة لخلȘ الإلتفاف حولها والإحتفــاء بهــا ǼطرȄقــة إبداعǽــة غیــر 

هــا هالــة فــي تصــوراتهم الذهنǽــة، وتخــرجهم عــن المــألوف لمنحهــا قǽمــة مضــافة ǼطرȄقــة إحترافǽــة متوقعــة تمنح
فـــي التنظـــǽم Ǽمـــا یتوافـــȘ مـــع الســـǽاق المحـــدد، وإنشـــاء ســـینارȄو إتصـــالي ذو طـــاǼع فنـــي وجـــب الإلتـــزام Ǽعـــدة 

  محطات:
 تحلیل السǻاق لمعرفة أكثر العناصر ملائمة:  -أ

 . مناخ داخلي جید 
  ةǽة.ملائمة وضعǽالبیئة الخارج 
 .أن تكون الجماهیر المستهدفة متاحة 
 .عدم وجود تظاهرات للمتنافسین 
 . تعیین مدیر للمشروع 
 .ةǽافȞ ةǽوجود میزان 
 ة.و  دیثات مستمرةحتحضیر ملف بتǽآن 
  .وواقعي Șهدف دقی 
 .اǽدعم لا یتزعزع من الإدارة العل 
  
  
 

 
1. Philippe Morel Communication Institutionnelle. Op. Cite. P122, 124. 
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  :QQOQCCP(1شȜǺة (اختǻار أسلوب محدد لإخراج الحدث   - ب
 QQOQCCPلتحدیــد ســǽاق الحــدث المســتقبلي الخــاص Ǽــك هنــاك طرȄقــة Ǽســǽطة جــدا وهــي شــȞǼة 

 2لیتحقȘ إطار المشروع ȞǼفاءة وسرعة وتتحدد من خلال سǼعة عناصر
 من )QUI(:  ــة، الإدارة ... فضــلا عــنǽــان؟ المؤسســة، الجمعǽمن وراء المشــروع؟ مــا هــو الك

 هوǽة حاملي المشروع.
 ) ماQUOI.ما هو الحدث؟ ا متبوعا بوصف موجز :( 
   أین)OÙ(: ان، الغرفة، المدینة، العنوانȞأو قسم من الم ،Șان دقیȞماهو موقع الحدث؟ م 
  ) متـــىQUAND(:  ــدء ــارȄخ البـ ــك؟ تـ ــیتم ذلـ ــع متـــى سـ ــاء مـ ــدء والانتهـ ــاء، توقیـــت البـ والانتهـ

 الإطلاع على أجندة الأحداث العامة أو المتنافسة الرئǽسǽة لتحدید موعدك.
 ) یـــفȞCOMMENT ة نـــوعȞالمشـــار ȋــرو ــه الحـــدث؟ شـ ــذȑ ســـوف Ȟǽـــون علǽـ ): الشـــȞل الـ

 الحدث، ماهي الوسائل.
 ) ــمȞǼCOMBIENTللتنبــؤ  ): مــا هــو ســعر الــدخول؟ عــدد الضــیوف المتوقــع؟ عــدد الأمــاكن

 .وأخذ الإحتǽاطات اللازمة؟
 لماذا)POURQUOI( ع إدخــال منــتج جدیــد، :ما هوǽب) الغرض من هذا الحدث؟ حدد هدفك

  زȄادة ولاء الزȃائن،...)ما الذȑ ترȄد أن یتذȞره جمهورك عن هذا الحدث؟
  :3قǻادة الحدث   - ت
  الحدثي (المسؤول عن مشروع الحدث): تحدید المȜلف Ǻالإتصال  -1

إنطلاقــــا مــــن حجــــم المؤسســــة یتحــــدد دور القــــائم Ǽالاتصــــال الحــــدثي فــــي تنظــــǽم ورعاǽــــة الأحــــداث 
ــا  ــؤول عنهـ ــدثي و  Ȟمسـ ــال الحـ ــار إدارة الإتصـ ــون دوره فـــي إطـ ــم -Ȟǽـ ــزءا مـــن قسـ ــون جـ ــذǽ ȑفتـــرض أن تكـ الـ

لكــن  في إدارة المشروع وإن تم تنظǽمه من طرف وȞالة مختصة في الإتصال الحــدثي،-Ǽالمؤسسة الإتصال
Ȟممثل عن المؤسسة ووȞالة الإتصال الحدثي Ȟمــدیر للمشــروع، علــى أن  یتواجد في إطاره الخاص فهو Ȟل

 أنهǽضــع قبــل Ȟــل شــيء التطــوȄر والجــودة Ȟأولوǽــة وȄراعــي أهمǽــة المحتــوȐ مــن أجــل تحقیــȘ إتســاق مــن ش ــ
تجسید الأهداف التي حددتها المؤسسة، وترجمتها علــى نحــو إبــداعي Ȟǽــرس لإقامــة حــدث Ȟǽــون مرجعــاً فــي 

  تارȄخ المؤسسة وعلامتها التجارȄة.

 
1. Anthony BABKINE. Adrien ROSIER:Réussir l'organisation d'un événement. Ed 1. Eyrolles. 
Paris. 2011.p 16 
2. Op.cite. 2011. P 16 
3. Mathias Lucien Rapeaud. Op. Cite. P 14. 
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امن  وǼالتــالي فــإن المȞلــف Ǽالاتصــال الحــدثي فــي دوره المنــوǼ ȋــه Ȟمســؤول عــن المشــروع هــو الضــّ
إلــى حــد Ȟبیــر، فهــو ǽشــارك فــي تنفیــذ  نجــاح الحــدث للمؤسسة ومن ǽقع على عاتقــه لنجاح الإتصال الحدثي

المشــروع والإشــراف علǽــه مــن الألــف إلــى الǽــاء Ǽصــفته قائــدا لمشــروع الحــدث فإنــه سǽضــطلع Ǽمســؤولǽات 
 متنوعة ǼشȞل خاص:

 .المشروع للإدارة العامةǼ فȄالتعر 
  ــة اللازمــة لتنفیــذ الحــدث إعتمــادا علــى میزǽة والمالȄشــرǼــة والǽــة المؤسســة رصــد المــوارد المادǽان

والوســـائل اللازمـــة لتنفیـــذها، لضـــمان التنســـیȘ الجیـــد بینـــه (Ȟممثـــل للمؤسســـة) وȃـــین لوȞالـــة المختـــارة لتنفیـــذ 
 الحدث.

  الإتصــال الحــدثي هــوǼ لــفȞســي للمǽالــة فــإن الــدور الرئȞفي حال لم یتطلب الحدث إســتخدام و
لمهـــارات الإتصـــالǽة والتنظǽمǽـــة اســـتدعاء أفضـــل مقـــدمي الخـــدمات المحتـــرفین فـــي المؤسســـة Ǽمـــا فـــي ذلـــك ا

 اللازمة لإنجاز الحدث بنجاح، ثم إدارة هذا الفرȘȄ طوال المشروع.
 Ȟما أن المجال واسع من حیث المسؤولǽات التي ستكون Ȟبیرة جدا: 

 :اتǻوسیلة أو عمل ذات الصلة لهذا الحدث. التقن ȑأ Șقة تطبیȄم، وطرǽالمفاه 
 :ةǻة الحدث. المیزانǽرصد میزان 
 :ȏــییر ــرȏ والتســــ ــورد الǺشــــ ــي المــــ ــى الجانــــــب العلائقــــ ــز علــــ ــي  الترȞیــــ ــال فــــ ــائم Ǽالاتصــــ للقــــ

 المؤسسة(المسؤول الأول عن الإتصال في المؤسسة)،
 العمل، الإشراف ȘȄعن فر 

المهــارة الإبداعǽــة، التحلیلǽــة، (لــذا مــن الضــرورȑ تــوافر ســمات خاصــة ǼــالمȞلف Ǽالإتصــال الحــدثي 
البراعة،..) من أجل معرفة ǼالضǼط ǽȞفǽة التنفیذ الناجح للحدث، Ȟعمل احترافي ǽحقȘ قǽمة مضافة لســیرتة 

  الذاتǽة والمهنǽّة.
  :1المهارات التي یجب توافرها في المȜلف Ǻالاتصال الحدثي  -2

  ـــون أنȞǽ ةȄما فـــي الأعمـــال التحضـــیرǽي لاســـȞǽـــون مـــدیرا جیـــدا  عملـــي منهجـــي ودینـــامȞǽ وأن
  للمیزانǽة والوقت،
  ـــل أنȞ ـــون عیْنـــاً علـــىȞǽ اختصـــار أنǼ طةǽســـǼـــل التفاصـــیل الȞـــون ملاحظـــا لكـــل شـــيء، وȞǽ

  شيء،
  ونȞǽ أن ،(ةǽما الإدارات الداخلȃور) المؤسسةǼ في اتصال منتظم مع قسم الإتصال الخاص 

 
1.Mathias Lucien Rapeaud. Op. Cite. P 38. 
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ومقـــدمي الخـــدمات، یجـــب أن یتمیـــز Ȟمـــا هـــو الحـــال مـــع مـــدیرȑ المشـــارȄع فـــي وȞـــالات الحـــدث 
الممتــازة، والــتحȞم الجیــد فــي المفــاهǽم الدبلوماســǽة التــي ǽحتاجهــا فعلǽــا فــي إدارتــه للفرȄــȘ و  Ǽالعلاقــات الجیــدة

  عند طلب قبول خǽارات معینّة،
  ــة وســرعة البدیهــة فــي ردة الفعــل علــى المواقــف المتوقعــة أو غیــر المتوقعــة، مــن أجــلǽالتفاعل

  على وجه التحدید للهدف المسطر، الإستجاǼة دائما 
  ــدث ــرتǼط الحـ ــع، لأن مـ ــم علـــى أرض الواقـ ــȞل دائـ ــا Ǽشـ ــون متاحـ ــا أن Ȟǽـ ــرورȑ أǽضـ ومـــن الضـ

Ǽســǽاق محــدد خاضــع لقیــود زمنǽــة Ȟبیــرة وأحǽانــا غیــر منتظمــة (العمــل المســائي، والعمــل اللیلــي، وعطــلات 
  نهاǽة الأسبوع)فضلا عن الرحلات المتكررة والǼعیدة،

 متلـــكǽ ة جیـــدة  یجـــب أنȄـــة وتســـییرȄلـــف أو المســـؤول عـــن الإتصـــال الحـــدثي مهـــارات إدارȞالم
 واستخدام ر الكلمات الصحǽحة لتحفیز الفرȘȄ،   دینامǽة ودبلوماسǽة

  إمتلاكه لمهارة الإستماع والحوار،ضرورة  
  ــال الجیــد والإبــداع مــن أجــل أن تكــون قــادرةǽالخǼ ــة تمتــازȄرȄــه قــدرات تحرǽــون لدȞǽ یجــب أن

  لأفȞار ǼشȞل مبهر وغیر مألوف في القالب المناسب وǼطرȄقة إستراتیجǽة،على عرض ا
 ــة والعــرضال ــǼــرامج الكتاȃم الجیــد فــي الإعــلام الآلــي وȞتح)(WORD, EXEL, POWER 

POINT.،والإستخدام الجید للإنترنت ومواقع التواصل الاجتماعي ،( 
 متازǽ عني عمله وحیدا في المیــدان ففــي  أنǽ ل هاته المهارات لاȞǼ الاتصال الحدثيǼ لفȞالم

  النهاǽة الحدث هو جهد فرȘȄ متماسك ومبدع.
العاطفـــة Ȟونـــه ǽعمـــل مـــع فرȄـــȘ فهـــي رȃمـــا نضـــیف ضـــرورة اســـتخدام المȞلـــف Ǽالاتصـــال الحـــدثي  للإشـــارة:

أساسǽة في نجــاح الحــدث لأن الرســالة الإتصــالǽة تكــون أكثــر جــذǼا إقتاعــا إذا Ȟانــت مشــǼعة Ǽالعاطفــة Ȟǽــون 
  المتلقي أكثر انجذاǼا وتقǼلا لها وحتى یتسنى للفرȘȄ نقل عاطفة الحدث للجمهور.

  :1إعداد مشروع الحدث - 3
الحدثي مع الفرȘȄ أمر مهم للغاǽة ولــذلك مــن الضــرورȑ توزȄــع الأدوار  إن تنسیȘ مسؤول الإتصال

والمهــــام Ȟــــل حســــب وظǽفتــــه وتخصصــــه Ǽغǽــــة تحقیــــȘ فهــــم أفضــــل لكǽفǽــــة تنظــــǽم جمǽــــع عناصــــر الحــــدث 
  وانسجامها مع Ǽعضها الǼعض:

 :ȏة  المدیر الاستشارǽلــة الإســتراتیجȞǽعلــى إعــادة اله ȑع تنطــوȄعمل على مشــارǽ فهو عادة ما
 معرفة قوǽة Ǽالوظǽفة ثم ǽشرف على المشروع. تعȞس

 
1.Mathias Lucien Rapeaud. Op. Cite. P 43, 44. 
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  لا وجــود لــه وفقــا المدیر الإبداعي ȑالمبدع أو "الإبداعي": دوره هــو تخیــّل مفهــوم الحــدث الــذ ،
الرســالة وشــȞل الهوǽــة الǼصــرȄة للعلامــة التجارȄــة Ǽاستحضــار جمǽــع مȞوناتهــا وȄجــوز لــه أن ǽعتمــد  لأهــداف

 ارȄة.  على مشورة المدیر الفني للعلامة التج
 مǻة  المحرّر:-خبیر المفاهǼاســتخدام المفــردات المناســǼ لمــات وذلــكȞ یترجم مفهوم الحــدث إلــى

Ǽحیـــــث "ǽمȞـــــن قـــــراءة الأفȞـــــار" التـــــي تعȞـــــس ثقافـــــة المؤسســـــة وتارȄخهـــــا واســـــتراتیجیتها الإتصـــــالǽة العامـــــة 
 Ȟــن مــن إبرازهــا،Ǽاستحضــار جمǽــع المȞونــات والأǼعــاد ǼطرȄقــة نســقǽة تســمع بتفاعلهــا فــي هــذا الفضــاء وتم

ــا خصوصــــǽة المجتمــــع وأذواق الجمهــــور تســــتدعي هــــذه المهمــــة اســــتنطاق جانǼــــه و  مشــــاعره، وتراعــــي دائمــ
الإبــداعي وتكیǽفــه مــع الأهــداف الإتصــالǽة للحــدث وللتــأثیر فــي الجمهــور وǽمȞنــه هنــا العمــل ǼالتنســیȘ مــع 

 المدیر الإبداعي.
 :ــائن ȁمــدیر الز ǽــون (وȃمــع الز ȑع یــدیر الجانــب التجــارǼتــاȄضــا المعلــن) وهــو یــنظم وǽســمى أ

 إجتماعات المشروع وȄوظّف خبرته ومعرفته بخصائص وأذواق الزȃائن في مشروع الحدث.
 لـــف أو المســـؤول عـــن الإتصـــال مــدیر المشــروعȞـــل وهـــو المȞȞ یـــدیر مشـــروع الحـــدث ȑالـــذ :

 الحدثي.
 :ــة الإنتــاج للحــدث والمــوظفین ومقــدمي الخــدمات  مــدیر الإنتــاجǽــنظم  والمــوردینیــدیر میزانȄو

 التنسیȘ والترȞیب والتوزȄع والإضاءة...
 :ــة لهــذا الحــدث  للمدیر التقنـيǽــع الجوانــب التقنǽعتنــي بجمǽ مــع مــدیر الإنتــاج Șالتعــاون الوثیــǼ

 فǽما یتعلǼ Șالفرق التقنǽة للمȞان ومقدمي الخدمات.
  :مـــا ی المـــدیر الفنـــيǼ ل فنـــيȞشـــǼ ،ـــة لمفهـــوم الحـــدثǽامن لترجمـــة نوع تماشـــى مـــع هـــو الضـــّ

 إستراتیجǽة الإتصال المختارة والرسائل الإتصالǽة المراد تمرȄرها عبر الحدث.
  ةǻانǻــل مصمم العناصر البȞــة، والاســم، الألــوان، وȄموضــعة الشــعار والعلامــة التجارǼ لفȞم :

 مȞونات الهوǽة الǼصرȄة Ǽمراعاة أحجامها القǽاسǽة المنصوص علیها في المیثاق البǽاني..
 ة  ستراتیجي:المخطط الإǽالإســتراتیجǼ طهــا الــدائمȃعمــل علــى رǽیراقب الإتجاهات وسیر العــم، و

 الإتصالǽة والعامة للمؤسسة.
 :ــة  مخطــط وســائل الإعــلامǽــا مــن خــلال بنــاء خطــة إعلامǽإنــه یتعامــل مــع إدارة الحــدث إعلام

 خاصة.
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 ةǻس الخــدمات اللوجســتǻمة للحــدث مــدیر أو رئــǽضــمن الإدارة الســلǽ ــد : فهــوȄولســهر علــى تز
 الحدث Ǽمختلف خدمات الضǽافة والإطعام والنقل ȞǼل تفاصیلها.

 :إدارة العلاقة مع الصحافة ووسائل الإعلام. المسؤول الصحفي  
 من أجل إنجاح الحدث لا بد من توافر عناصر ضرورȄة تضفي فاعلǽة أكثر تضمن نجاح الحدث

  إتجاهات الحدث:  - ث
عدیدة تختلف Ǽاختلاف الجماهیر المستهدفة التي تكون غالǼا محــدد رئǽســا  یتخذ الحدث إتجاهات

  لمضمون الرسالة الإتصالǽة وآلǽات صǽاغتها وتتمثل اتجاهات الحدث في:
ــداخل:  - 1 ــو الــ ــدراء،  نحــ ــة (المــ ــات معینــ ــدد لفئــ ــوظفین أو ǽحــ ــع المــ ــا لجمǽــ ــدث هنــ ــه الحــ یتوجــ
مــؤتمر، إطــلاق  أشȞال الحدث لهذا النوع من الجمهــور فــي:أو لǼعض الإدارات الداخلǽة وتتمثل  الموظفین)

  منتج، ندوة، أمسǽة، عرض المنتج (المنتجات)،مؤتمر، ملتقى أو تجمع،  
هذا النوع من الجمهور الخارجي من الصعب إقناعه وجذǼه نظرا لعدم تجانســه  نحو الخارج: - 2

تكــون أكثــر إبــداعا وجاذبǽــة مــن  أن واخــتلاف مواقفــه واتجاهاتــه لــذلك یجــب أن تأخــذ المؤسســة فــي الإعتǼــار
أجــل الحفــاȍ علــى هــذا الجمهــور والحصــول علــى القبــول، فهــي تــراهن هنــا علــى ســینارȄو الحــدث مــن حیــث 
الدȞǽور والترفǽه، واختǽار المتدخلین والشخصǽات الأخرȐ، مــع الإلتــزام Ǽعــرض الهــدف مــن الحــدث بوضــوح 

و Ȟســفیر للجمهــور العــام ومــن شــأنهم ضــمان تمرȄــر لجــذب انتǼــاههم فهــم ǽعملــون ǼمثاǼــة جهــاز الإرســال أ
ــد، وȄتمثــــل الجمهــــور الخــــارجي فــــي: ــذا المنــــتج الجدیــ  رســــائل العلامــــة التجارȄــــة والإعــــلان عــــن إطــــلاق هــ

قــادة  المــوزعین، الجمهــور العــام، الشــرȞاء، المســاهمین، الزȃــائن الحــالیین، والزȃــائن المتــوقعین، الصــحفیین،
 الأمســǽة، عــرض المنتجــات، ذا النــوع مــن الجمهــور فــي المــؤتمر الصــحفي،الرأȑ، وتتمثل أشȞال الحــدث له ــ
  مؤتمر، ندوة، ملتقى، تجمع،..

  ضمانات نجاح الحدث:  - ج 
بهــا  لضمان نجاح الحدث وفعالیته هناك خمس مراحــل یجــب الإلتــزام: مراحل نجاح الحدث - 1

  حتى ǽحقȘ الحدث الهدف المرجو الخاص Ǽالعلامة التجارȄة وهي Ȟالتالي:
 .ةǽة الإستراتیجȃالمقار 
 .ةǽة الإبداعȃالمقار 
 .Șالقدرة على التنسی 
 .عد یومǼ إدارة یوما 
 .انȞم الجید في الزمان والمȞالتح 
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مي الخــدمات لتقــدǽم الإجاǼــات الواضــحة والآنǽــة عــن  وǽمȞننا إضافة ضرورة الإختǽار  ارم لمُقــدِّ الصــَّ
  أȑ تساؤلات أو غموض.

ة - 2 هنــاك العدیــد مــن النقــاȋ التــي یجــب أخــذها Ǽعــین الاعتǼــار فــي شــȞل  :إنشــاء قائمــة مرجعǻــّ
  قائمة تشمل:

 .أهداف هذا الحدثǼ یر المستمرȞالتذ  
 .رهاȄالرسالة التي نقوم بتمر  
 دف.خصائص الجمهور المسته  
 .الموقع  
 .الإنتاج  
 .التنفیذ  
 .ةǽالخدمات اللوجست  
 .عةǼالمتا   

  تحدید من هم الفاعلین:  -3
  ،الǼالاســـتقǼ لفـــینȞوا فـــي الحـــدث هـــم: المتحـــدثون المȞشـــارǽ المتـــدخلون الـــذین مـــن المحتمـــل أن

 المنسقون والمراسلون، ومقدمي الخدمات العامة والمȞلفون Ǽصرف المیزانǽة وشؤون المحاسǼة
  نȄــرر ــة/ المحـ ــال Ǽالمؤسسـ ــؤول عـــن الإتصـ ــاح الحـــدث: المسـ ــهرون علـــى إنجـ ــذین ǽسـ الفنیـــون الـ
الغرافȞیین ومدیر المرحلة، المصــورȄن ومهنــدس الصــوت، المتخصصــین فــي الســمعي الǼصــرȑ و  المصممین

وǼــالطǼع الإختصاصـــات المــذȞورة فــي هـــذه القائمــة تعتمــد علـــى طبǽعــة الحـــدث  مــع ضــرورة وجـــود متــرجم،
 وأهدافه.
 ...،عǼك، طاǽة للإخراج: مصمم جرافǼالنسǼ 
  ،ــاتǼȞور، مهنــدس الصــوت، تــأجیر المعــدات، المرȞǽم الــدǽــار الموقــع، تصــمǽات: اختǽاللوجســت

 النقل، المؤثرات الخاصة، الوسائط المتعددة ...
 .اǽلاء الفنیین، والهداȞالإطعام: مراقب أطعمة، خدمات التأمین والأمن، الو 

  حول الحدث: الإتصال  - ح 
ǽعتبــر الاتصــال المنǼــع والعصــب الــذǽ ȑعطــي الحــدث قǽمتــه الحقǽقǽــة علــى اعتǼــار أن هــذا الحــدث 
هــو وســیلة ســرȄعة جــدا یجــب أن Ȟǽــون تأثیرهــا مطــولاً ولضــمان ذلــك ینǼغــي اتخــاذ إجــراءات موجهــة لــداخل 

  المؤسسة وخارجها ووسائل الإعلام على اختلافها.
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  لǺقاء في الفضاء المؤسساتي :ما هي التقنǻات المستخدمة ل -1

 قبل الحدث: من الضرورȏ ضمان الإنجازات التالǻة:
 .العلاقات مع الصحافة 
 .مجلة المؤسسة 
 .ةǽالإجتماعات الإعلام 
 .عȄك ومعلومات التوزȄشر 
 .(العملاء والآفاق) اشرǼالم ȘȄالتسو 

 الإشهار (رȃما)، العلاقات الصحفǽة،العلاقات العامة،  أثناء الحدث: تقنǻات الاتصال للتنفیذ:
العلاقــات الصــحفǽة، الرعاǽــة الأعمــال  Ǻعــد الحــدث: نفــس التقنǻــات أو الإجــراءات هــي تجدیــد، وهــي:

  التسوȘȄ المǼاشر. الصحǽفة الداخلǽة للمؤسسة، تقنǽات الإشهار، الخیرȄة،
  المحتوȐ الذȑ یجب أن تتوفر علǽه الرسالة الإتصالǽة في الحدث:  -2

  رها؟ما الرساȄد تمرȄلة التي نر 
 ل؟Ȟش ȑفي أ 
 مة؟ǽأیدع ȑفي أ 
 مع من؟ 
 نحو من؟ 
 وقت؟ ȑفي أ 
  قه؟ ماǽهو الهدف المراد تحق 

 وǻقتضي الحدث إدراج الإجراءات التنظǻمǻة التالǻة:
 .توفیر السائقین 
 .ان وتجهیزهȞتحدید الم 
 .من التجهیزات Șالتحق 
 .ة قوائم الضیوفǼإنشاء ومراق 
  م لافتاتǽتحمل.تصم 
 .المخطط التوقعي 
 .ال، وتعیین الموظفین اللازمین، وإطلاعهǼم الاستقǽتنظ 
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 .توفیر مختلف وسائل النقل 
 .اراتǽتوفیر مواقف الس 
 .خطة الإطعام 
 .ص وقت التحدث إذا لزم الأمرǽإدارة وتخص  

  وإصدار الوثائȖ المرافقة لمختلف مراحل الحدث: تصمǻم -3
 :قها، إرسالها، الدعــــواتǽمها، تحقǽتصم 
 :والــدعائم Ȗــات التــي یتعــین توفیرهــا مــع  الوثــائǽتتمثــل فــي القــوائم التــي تــم الانتهــاء منهــا والكم

ــاعي ــوفر الجانـــب الطǼـ ــمان تـ ــاق و  ضـ ــرورة إتسـ ــع نـــوع الحـــدث  الǼصـــرȑ، ضـ نمـــط المراســـلات مـ
تــــوفیر المیزانǽـــة اللازمــــة لإدارة وقـــت إعــــداد  والصـــورة التـــي ســــعت العلامـــة التجارȄــــة لتحقǽقهـــا،

  الحدث ومȞانه ...
ǽستطǽع فرȘȄ الحدث متاǼعته لتوفیر قاعدة بǽانات ǽمȞــن اعتمادهــا Ȟمرجعǽــة  متاǺعة الحدث: - 4

 اد المنطلقات الآتǽة:لقǽاس فعالǽة الحدث في مرحلة Ǽعدǽة وذلك Ǽاعتم
 ،الرصد الكمي والنوعي للعائدات 
 ،ةǽات للحصول على معلومات إضافǼطل 
 ،ةȞعة قوائم المشارǼط 
 ،حجوزات الفنادق والمطاعم 
 ،لات اللحظة الأخیرةǽتعد 
  ات، العمــلاءǽار الشخصــǼȞ ،ین حسب الفئة (الصحفیینȞة للمشارǽع القائمة النهائȄر وتوزȄتحر

.(... 
  تقیǻم فعالǻة الحدث:ثالثا: 
 حول سبب تنظǻم هذا الحدث: تقرȂر  -أ

 قǻاس فعالǻة الحدث مقارنة Ǻالأهداف المسطرة مسǺقا: -1
 ،ل أفضلȞشǼ اب النجاح أو الفشلǼفهم أس 
 ،م الحدث التاليǽار عند تنظǼعین الاعتǼ أن تأخذها 
 ،فاءةȞ ح أكثر وأكثرǼأن تص 
 ،اس أثر الحدثǽق 
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 .ةǽتحسین إدارة المیزان 
 Ȝیف قمنا Ǻعرض الحدث: مراجعة -2

 قǽاس Ȟفاءة الحدث: الممȞنالعدید من الإجراءات تجعل من  
 ،ینȞقا للمشارǼالحدث مسǼ اس الإهتمامǽق 
 ،ان لاحقاǽاستخدام إستب ȘȄین والمتدخلین عن طرȞاس رضا المشارǽق 
 ،(قبل وأثناء الحدث) ال والخدماتǼجودة الاستق 
 اسǽکفاءة ق ،Ȑل بند على حدȞ سǽالحدث في مجملها ول 
 ،إعداد ملخص المواد ووسائل الإعلام 
 ،(بنداً ببند) ةǽالرّصد المفصل للمیزان 
 .ةǽحȃحساب الر 

 Șفــإن الإتصــال الحــدثي لا یتعلــ Ȑمــا نــرȞال أو حــدث هــذا العمــل هــو  فقــط وǼاستضــافة حفــل اســتقǼ
ǽة الأخــرȐ، وتســمح هــذه التقنǽــات المســتخدمة إتصــالي محــض قــد Ȟǽــون أساســǽا أو مȞمــلا للوســائل الإتصــال

بتعزȄز العلامة التجارȄة Ȟما تتناسب في الوقت نفسه مع الإستراتیجǽة التي وضعت من أجل تطــوȄر صــورة 
  وسمعة المؤسسة.

 أشȜال الأحداث  - ب
مســؤولو شــȞǼات التوزȄــع أو قــوȐ البǽــع أو المــوردین و  یــتم عقــد إتفاقǽــة بــین المؤسســة الإتفاقǻة: -1

، إعلام، عــرض، شــȞر، تحفیــز)(عــادة حــدث داخلــي ǽمȞــن أن ǽحــوȑ عــدة أهــداف منفصــلة أو موحــدةوهــو 
Ǽالمقارنــة مــع صــǽغ الحــدث الأخــرȐ (مثــل  والإتفاقǽــة هــي النــوع الأكثــر مؤسســǽة مــن الحــدث وأقــل إحتفالǽــة

الأمسǽات على سبیل المثال)، فهي تجمع بین عامة الجمهور (موظفي المؤسسة، وقوȐ البǽع، والمؤسســات 
ــم،  ــاهمین) لتقـــدǽم تقرȄـــر لهـ التاǼعـــة،..) أو حتـــى الجمهـــور الخـــارجي (المـــوزعین والعمـــلاء المحتـــرفین والمسـ

تقدǽم الأهداف للسنة المقبلة، حیث یــتم اســتخدامها لنقــل الرســائل الهامــة فرصة لتقدǽم بǽان و  تتǽح "فالإتفاقǽة
وهـــدفها هـــو جعـــل الكـــل ملتـــزمین Ǽـــالقرارات والأهـــداف المقدمـــة التـــي ǽُعنـــى بهـــا الجمǽـــع وǽعملـــون بجـــد فـــي 

  .1الأسابǽع التالǽة للحدث من أجل تجسیدها"
ة للجمهــور المســتهدف وعمومــا عــن العلامــة التجارȄ ــ بخطــابتتضــمن الإتفاقǽــة جلســة عامــة تفتــتح 

ــة ــات هامـ ــا إعلانـ ــدم فیهـ ــة التـــي تقـ ــة المؤسسـ ــا فرصـ ــون هنـ ــة، وتكـ ــوهر الإتفاقǽـ ــة هـــي جـ ــة العامـ ــإن الجلسـ  فـ
الإجتمـــاع مـــع و  لموظفیهـــا وتعتبـــر الإتفاقǽـــة هـــي شـــȞل الحـــدث الأكثـــر شـــعبǽة فـــي عـــالم الإتصـــال الحـــدثي،

 
1. MATHIAS LUCIEN RAPEAUD. op. cit.P 29 
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ــاعهم أ ــم أو إقنـ ــال إعلامهـ ــد الإتصـ ــرȞاء لتوطیـ ــوظفین والشـ ــزهمالمـ ــاب و  و لتحفیـ ــة الخطـ ــم فـــي الإتفاقǽـ ــا یهـ مـ
مقارنــة ǼأشــȞال الإتصــال الحــدثي الأخــرȐ  الرســالة المــراد تمرȄرهــا ولــذلك فــإن ســینارȄو الإتفاقǽــة،و  الأساســي

انتقــال الرســائل ǼطرȄقــة أكثــر فعالǽــة وتــأثیرا ممȞنــا، وتتطلــب الإتفاقǽــة عــدة  هوȑ الأكثر مثالǽــة حیــث تضــمن
  :1رضها على النحو الآتيعوامل لضمان فاعلیتها نع

 .ان المختار لإقامة هذا الحدثȞالم 
  (ور الأضــواءȞǽتب، الدȞالجلوس، الم) ور وموضعتهاȞǽا الجلسة العامة: عناصر الدǽسینوغراف

واللـــون العـــام للمســـاحات (القاعـــة، الاســـتقǼال، ومـــا إلـــى ذلـــك)، مȞبـــرات الصـــوت (، برنـــامج حـــوارȑ أو فـــي 
رة المســتخدمة فــي الخلفǽــة مــع إســقاȋ الضــوء ǼطرȄقــة قوǽــة ǽعطــي إنطǼاعــا المȞتــب، ومــا إلــى ذلــك) الصــو 

 جیدا.
 .اغة ونقصد هنا انتقاء عناصر اللغة وتراتبیتها وتناسقها أثناء الجلسة العامةǽالص 
 .اعة الملصقات وعرضهاǼط ȘȄطر 
 .قى للتحولات بین الخطبǽالفیدیو ونوع الموس 
 ن الذیȄار الخبراء والمتحدثین الآخرǽن سیتدخلون والذین ستعزز شهادتهم خطاب المؤسســة إخت

 حول العلامة التجارȄة.
 :وǺالإضافة للجلسة العامة ǻمȜن أن تشمل الإتفاقǻة ما یلي 

 .ةǽموضوع الإتفاقǼ Șع تتعلǽعمل خلالها الموظفون على مواضǽورشات العمل التي س 
 .ȘȄز العمل بروح الفرȄلتعز ȘȄبناء فر 
 .ةǽموضوع الإتفاق Șة لتعمیǼصا لهذه المناسǽمعرض صمم خص 
 .نȄة مع المسییرǽورش عمل تفاعل 

 2قام أǻضا على هامش الإتفاقǻة:ǻو
مدرب لتعزȄز الفرق قبل إطــلاق المنــتج. وǽمȞنــه أن  على سبیل المثال إستدعاء حملة التحفیز لقوȎ البǻع:

یدرس معهم ǽȞفǽة تنشǽط المبǽعات، والعمل على تقنǽات المبǽعات، وتصنیف الزȃــائن، والإǽمــاءات ومــا إلــى 
 ذلك.

"فــي الهــواء الطلـــȘ" الموجــه للجمهــور الـــداخلي والخــارجي حیــث تهـــدف  ǽقـــام Ȟحــدث التحــدǻات الرȂاضــǻة:
ــوȄر ــل وتطـ ــز التواصـ ــاملین فـــي  لتعزȄـ ــع العـ ــدم مـ ــرة القـ ــǽم دورȑ لكـ ــال تنظـ ــبیل المثـ ــȘ، علـــى سـ تماســـك الفرȄـ
 الكأس لأفضل فرȘȄ. المؤسسة مع تسلǽم جائزة

 
1..CHRISTOPHE PASCAL. Op cit. p28. 
2.MATHIAS LUCIEN RAPEAUD. Op. cit. P 30. 
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تعمل على تحقیȘ التواصل العلمي المقدم في سǽاق أكــادǽمي وهــي تتــǽح مناقشــة بــین المتخصصــین  الندوة:
 في القضاǽا النظرȄة وȞثیرا ما یتم ذلك في لجنة مصغرة.

 صال المؤسساتي من خلال السفر: وهو الأكثر شیوعا یتمثل في نوعین أساسیین:الإت -2
 ةȂــة أو  :الرحلة التحفیزȄحول أهداف محددة بخصوص العلامــة التجار ȘȄتهدف إلى توحید فر

أو حــول مشــروع تجــارȑ مــن أجــل تعزȄــز نجــاح الفرȄــȘ وحــدة الأعمــال أو حتــى المؤسســة  المــوارد الǼشــرȄة
 Ǽأكملها.

  ط:رحلــةǻالأهــداف  التنشــ Șــع لتحقیــǽلب Ȑعــات وقــوǽالمب ȘــȄالتــي تكــافئ جــزء مــن مجموعــة فر
 المحددة لهذه السنة.

 ةǻــ ــدǽم : الأمسـ تســـتهدف الأمســـǽة جمـــاهیر مختلفـــة ســـواء Ȟانـــت داخلǽـــة أو خارجǽـــة بهـــدف تقـ
ص عــادة للجمــاهیو  المؤسسة شȞر عن الجهــود المبذولــة فــي تحقیــȘ نجــاح وتفــوق علامتهــا التجارȄــة ر تخصــّ

قــادة الــرأȑ،  الداخلǽة متمثلة فــي المــوظفین والمســییرȄن، وجمــاهیر خارجǽــة ممثلــة فــي الصــحفیین والمــدونین،
ــى لا ــǽة علـ ــوȑ الأمسـ ــاطة تحتـ ــز ǼالǼسـ ــة تتمیـ ــة إحتفالǽـ ــي لحظـ ــل هـ ــة عمـــل بـ ــة أو ورشـ ــة عامـ البهجـــة  جلسـ

ة وعلامتهـــا والإســـترخاء فـــي فضـــاء مؤسســـي، Ǽغǽـــة تـــرك لحظـــة تذȞارȄـــة تكـــرس إنطǼـــاع جیـــد عـــن المؤسس ـــ
التجارȄـــة فـــي أذهـــان جماهیرهـــا المختلفـــة علـــى مـــرأȐ مـــن صـــورة العلامـــة التجارȄـــة وأهـــدافها فـــي جـــو مـــرح 

  وإبداعي بروح العلامة التجارȄة وعرض تشارȞي من تصمǽم مختلف أفراد المؤسسة المȞلفون Ǽالإتصال.
وǽســتهدف هـــذا الحـــدث الجمهـــور العـــام  :وȞمـــا یـــوحي إســـمهالحــدث الموجــه لجمهــور Ȝبیــر -3

ǼمناســǼة إطــلاق منــتج أو إحتفــال أو العمــل علــى خلــȘ فرصــة إلتقــاء بــین العلامــة تجارȄــة وعامــة الجمهــور 
ــذا الحـــدث ــتم ذلـــك ǼأشـــȞال مختلفـــة:معرض/ملتقى/مؤتمر... ǽمتـــاز هـ بجانǼـــه الجـــذاب وȞǽـــون  وǽمȞـــن أن یـ

تبــرز العلامــة التجارȄــة فȞǽــل تفاصــیل الحــدث ǼشــȞل الرهــان هنــا فــي عــرض مȞونــات الهوǽــة الǼصــرȄة التــي 
واضح یتǽح سهولة فهم الرسالة الإتصالǽة التي تسعى المؤسسة المنظمة عــادة لتمرȄرهــا عبــر الحــدث، ورفــع 
 Șما وســائل الإعــلام والعمــل علــى خلــǽضــجة مــن شــأنها جــذب الجمــاهیر للحــدث، لا ســ Șفــي خلــ ȑالتحــد

یرفع من نسǼة انتشار وذیــوع العلامــة التجارȄــة فــي المجتمــع وترســیخها  موقف إیجابي تجاه العلامة التجارȄة
  في أذهان الجماهیر المختلفة.

وتتمیــز الفعالǽــة العامــة لهــذا الحــدث فــي الإجــراءات التــي اتخــذتها المؤسســة فــي إعــدادها للخــدمات 
ǽــة فهــو یتطلــب اللوجســتǽة وتحضــیرها لخطــة عمــل محȞمــة لأن هــذا الحــدث یتنــافى مــع العشــوائǽة والإرتجال

 Șما مــا یتعلــǽــان الحــدث لا ســȞبیــرا مــن الوقــت لإعــداد التحضــیرات اللازمــة للمȞ ن  قــدراȄبــإدارة تــدفقات الزائــر
التي قد تكون أحǽانا آلاف الأشــخاص فــي الیــوم الواحــد، "ومــن الضــرورȑ قǽــام المؤسســة Ǽحملــة رقمǽــة علــى 



    الاتصال الحدثـي وسيلـــة تجديديـــة لممارســـات العلامـــات التجاريةالفصل الثالث:         

 
 

154 

التفاعل والمشــارȞة للجمهــور  دها حتى تضمنمواقع التواصل الإجتماعي قبل الحدث لإعلام الجمهور بوجو 
 . 1العلامة التجارȄة على مواقع التواصل الاجتماعي"و  المستهدف الذȑ سǽصǼح فǽما Ǽعد سفیرا للحدث

  2للتذȜیر:
 :(عامــة النــاس)المســتهلكین النهــائیین  یهــدف لجــذب إهتمــام الحــدث الموجــه للجمهــور الكبیر

  عبر الأحداث الرȄاضǽة والثقافǽة والإجتماعات العامة والمناسǼات المؤسسǽة.
 :ز صــورة المؤسســة أما الحدث المؤسسيȄستهدف جمهور نوعي الهدف من ذلك هو تعزǽ  أو

تشــارك فیهــا تعزȄز العلامة التجارȄــة عبــر المــؤتمرات، إتفاقǽــات الأعمــال، المنتــدǽات الدولǽــة والأحــداث التــي 
ــذا المؤسســـــة المعـــــارض، حفـــــلات، المهرجان،أمســـــǽة الجمهـــــور فـــــي:وتتمثل أشـــــȞال الحـــــدث الموجهـــــة لهـــ

 استثنائǽة،عرض المنتجات ،التسوȘȄ في الشارع،المؤتمرات والملتقǽات .
لقــاء قــانوني یجمــع Ȟــل ســنة جمǽــع أعضــاء المؤسســة ǼالشــرȞاء (الإدارة : الجمعǻــة العمومǻــة -4

للوجه لمناقشة الوضع العام وتقدǽم نتائج العــام الماضــي والتوجهــات المســتقبلǽة للســنة وجها  والمساهمین،..)
المقبلة وتقرȄر الأهداف التي یتعین تحقǽقهــا، والقــرارات التــي ســتتخذ والمواضــǽع التــي ســیتم التصــوȄت علیهــا 

 وما إلى ذلك لإعطائها طاǼع أكثر تنافسǽا وتجدید إلتزام المؤسسة Ǽالوفاء لمساهمیها.
هــو حــدث تروȄجــي یهــدف إلــى الإعــلام والجــذب والعمــل علــى  إطلاق المنتج (المنتجـات): -5

  لشراء منتج أو خدمة جدیدة أطلقت في السوق. إقناع الجماهیر
  :للتذȜیر

العلامــات التجارȄــة تطــور قــدراتها الخاصــة عبــر الأحــداث والهــدف هــو توحیــد الجمــاهیر المختلفــة 
حــول العلامــة التجارȄــة نتیجــة للتشــǼع الإشــهارȑ الحاصــل، وȞــذلك نتیجــة لانخفــاض إیــرادات الإشــهار ینتقــل 

عبــر الحــدث)لتنوǽع  القائمون Ǽالإتصال في المؤسسة لوسائل الإتصال الحǽّة الدینامǽȞǽــة (الإتصــال المǼاشــر
  مصادر إیراداتهم وفي الوقت نفسه فإن هذه الأحداث تغذȑ صورة العلامة التجارȄة.

ــات العامـــة: -6 ــات العلاقـ تهـــدف إلـــى الحفـــاȍ علــــى العلاقـــات المتمیـــزة أو تعزȄزهــــا أو  عملǻـ
لأنشــطة إطلاقها مع جمهور مستهدف غالǼا ما Ȟǽون ممثلا في الزȃائن والشرȞاء والمســاهمین، وتتخــذ هــذه ا

أو عشــاء أو وجǼــة إفطــار Ȟمــا یتعلــȘ الأمــر بإنشــاء نــوع مــن الإجتماعــات  شــȞل مــؤتمر أو عــرض أو حفــل
  المنتظمة حول العلامة التجارȄة تǼقي المؤسسة على إتصال دائم بجماهیرها.

إجتمــــاع عمــــل مخصــــص للجمهــــور الــــداخلي بهــــدف تǼــــادل الیــــوم الدراســــي للمؤسســــة:  -7
  عات العمل حول المحاور الإستراتیجǽة للمؤسسة.مجمو  المعلومات والأفȞار بین

 
1. CHRISTOPHE PASCAL.op. cit. p42. 
2.MATHIAS LUCIEN RAPEAUD. Op. cit. P 29 
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8- ) ȖـــȂبنـــاء الفرBuilding Team:(  ـــة مثـــل التماســـكǽم الجماعǽر القـــȄســـمح بتطـــوǽ فهـــو
الرغǼــة الكامنــة فــي التمســك بثقافــة المؤسســة یتــألف مــن المشــارȞة فــي التحــدǽات الرȄاضــǽة أو و  والمشــارȞة

  الأنشطة الفنǽة والثقافǽة.  
زوال ǽقــدم للمســتهلكین تجرȃــة غیــر متوقعــة وفرȄــدة مــن نوعهــا تبــرز متجر سرȄع ال ــ المتجر: -9

 .1فǽه المؤسسة العلامة التجارȄة لǼضعة أǽام
 تصمǻم الحدث بإعداد الموجز:  - ت

وممــا یǼعــث علــى التســلǽة أن نــذȞر Ǽــأن أحــد المعــاني الأساســǽة لكلمــة "مــوجز" فــي تعرȄفهــا الحرفــي 
العسȞرȄة في سǽاق تنافسي محتدم، فالموجز في هــذا الحــدث نقطــة البداǽــة الإحاطة التحضیرȄة للعملǽة  هي

ــاً Ǽالمخـــاطر فعـــدم قǽـــام المؤسســـة بإعـــداد مـــوجز لا ǽمȞـــن أن تكـــن فرصـــة  لمشـــروع ǽمȞـــن أن Ȟǽـــون محفوفـ
للإتصــال Ǽالعدیــد مــن الوȞــالات التــي ســتقوم بتنظــǽم هــذا  لتجســید مشــروع الحــدث، حیــث یــتم إعــداد قائمــة

ــǽغة  ــید الحـــدث فـــي صـ ــة وتجسـ ــذا الحـــدث للمؤسسـ ــǽم هـ ــه الوȞـــالات للفـــوز بتنظـ ــین هاتـ ــǽة بـ ــة وتنافسـ مناقصـ
  موضوعه ǼشȞل ǽضمن الإبداع وǽعمل على إثارة الجمهور وجذب إنتǼاهه للعلامة التجارȄة.
ǽـــأتي فـــي شـــȞل و  یـــتم تحرȄـــر الملخـــص مـــن قبـــل القـــائمین Ǽالاتصـــال أو التســـوȘȄ التاǼعـــة للمؤسســـة

مȞوناتهــا الǼصــرȄة المســتخرجة مــن میثاقهــا و  كــون مصــحوǼة بوثــائȘ عــن المؤسســةوالتــي قــد ت مســودة قصــیرة
حاجتــه لتنظــǽم حــدث لإطــلاق منــتج جدیــد، وȄجــب أن یتضــمن المــوجز  البǽــاني ǽقــوم القــائم Ǽالإتصــال Ǽشــرح

جمǽع المعلومات الأساسǽة التي یجب معرفتها لا سǽما الأهداف الإستراتیجǽة والإتصــالǽة للمؤسســة والشــȞل 
مفضــل لهــذا الحــدث وعــدد الــزوار والمــدعوȄن، والتــارȄخ أو الفتــرة المتوخــاة لتحقیــȘ هــذا الحــدث ومــن أهــم ال

المعلومــات المتوقعــة هــو مقــدار غــلاف المیزانǽــة المخصــص لهــذا الحــدث (علــى الــرغم مــن أنــه یــدعو فــي 
تم أȑ إنشــاء الحــدث Ǽعض الأحǽان إلى تقدǽم عطاءات بدون بǽان للمیزانǽة) وفي هذه الحالة لا ǽمȞــن أن ی ــ

معرفــة حــدود المیزانǽــة المخصصــة لمشــروع الحــدث و  فــي ســǽاق مــالي محــدد لȞǽــون واقعǽــا ومتكǽفــا وفعــالا،
  ǽ2سمح للتكییف الموارد دون تضلیل أو مغالطة.

 ȑــاور الـــذ ــرة والتشـ ــة علـــى الخبـ ــارا مبنǽـ ــة ǽستحضـــر أفȞـ ــǽغة واضـــحة للغاǽـ ــتم تحرȄـــر المـــوجز Ǽصـ یـ
ــتنطاق الأفȞـــار  ــاد التقنǽـــات المتأصـــلة فـــي مجـــال الإتصـــال ǽســـتدعي إسـ وعرضـــها بـــین فرȄـــȘ العمـــل Ǽاعتمـ

) وȞǽــون  AidaBrainstorming(ممȞــن هنــا تطبیــȘ تقنǽــة الإتصــال المشــهورة العصــف الــذهني، أو نمــوذج 
ــإن  ــارة فـ ــه وللإشـ ــرة عـــن موضـــوع الحـــدث وأهدافـ ــǽة المعبـ ــرا ǽحـــوȑ الكلمـــات الرئǽسـ فـــي نفـــس الوقـــت مختصـ
العلاقات الأساسǽة بین المؤسســة والوȞالــة المنظمــة للحــدث تكــون موازȄــة للمشــروع ȞȞــل Ȟمــا هــو الحــال فــي 

  أȑ قطاع مهني.
  

 
1.MATHIAS LUCIEN RAPEAUD. Op. cit. P 31, 33, 34. 
2. CHRISTOPHE PASCAL.op. cit. P44. 
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 الإجتماعǻة: والأǺعاد العلائقǻة راǺعاً: الاتصال الحدثي الإرتǺاطات
تنشــط المؤسســات والعلامــات التجارȄــة فــي ســǽاق حــدیث Ǽمتغیــرات متشــاȞǼة ســرȄعة التجــدد فرضــت 
علیهــا امــتلاك عــدّة إتصــالǽة قــادرة علــى تحســس مخاطرهــا وإقتنــاص فــرص الاســتفادة منهــا وذلــك مــن خــلال 

الرȃحــي قصــیر  بنــاء حضــور إجتمــاعي وثقــافي یــوازȑ فــي الأهمǽــة وǽفــوق الحضــور الاقتصــادȑ ذو الطــاǼع
نســȘ اتصــالي ونســیج علائقــي ووحــدة ثقافǽــة واجتماعǽــة، لهــا  المدȐ ذلك أن المؤسسة الاقتصادǽة الیوم هي

صورة ورسالة وهوǽة وشخصــǽة ودوراً إجتماعǽــاً یتجــاوز الǼعــد الموضــوعاتي (مــدخلات ومخرجــات المؤسســة 
لمســـؤولǽة الاجتماعǽـــة للعلامـــة التجارȄـــة..) المادǽـــة) نحـــو التأســـǽس لـــدلالاتها الرمزȄـــة والقǽمǽـــة (المواطنـــة وا

وذلـــك لا Ȟǽـــون إلاّ مـــن خـــلال توســـǽع وتعمیـــȘ خطابهـــا الإتصـــالي وتجـــاوز المقارȃـــات التســـوǽقǽة التقلیدǽـــة، 
والǼحث عن إستراتجǽة إتصالǽة قادرة على أنسنة العلامــات التجارȄــة وتوســǽع نطــاق حضــورها الرمــزȑ، وهــو 

ن ǽشــجعون علــى إعتمــاد مقارȃــة الإتصــال الحــدثي ســواء ǼالمشــارȞة مــا جعــل Ǽــاحثي الإتصــال والمتخصصــی
أو تصــمǽم حــدث مبتكــر وهــو مــا ǽضــمن للعلامــة التجارȄــة  فــي حــدث معطى(تظــاهرة ثقافǽــة، اجتماعǽــة...)

فرصــا للحــوار المǼاشــر وȃنــاء نســیج علائقــي مــع المســتهلك، وتأســǽس فضــاء لتǼــادل المشــاعر والإقتــراب مــن 
نّ أخاصــة و  ا المرئǽة من خلال توظیف شعارها واسمها ورســالتها فــي تنظــǽم الحــدثالجمهور وترسیخ هوȄته

لهــــم انتمــــاءاتهم الثقافǽــــة وخصائصــــهم ومحــــدداتهم المرجعǽــــة (المحــــدد  تخاطــــب أفــــرادأً العلامــــات التجارȄــــة 
ممــا الثقــافي، الاجتمــاعي، ومحــددات الثقافــة الفرعǽــة..) إتجاهــاتهم وأســلوب حǽــاتهم وخǽــاراتهم الإســتهلاكǽة، 

ة تتجـــاوز الǼعـــد الآداتـــي نحـــو Ǽعـــد أكثـــر اجتماعǽـــة وثقافǽـــة  یجعلهـــا تحـــاول صـــǽاغة رؤǽـــة إتصـــالǽة حدثǽـــّ
لاحتǽاجــات الأفــراد وتخاطــب عقلهــم ومعــارفهم وانفعــالاتهم علــى حــد ســواء حیــث ǽعــد الاتصــال  وتســتجیب

الحدثي من أنجع الوسائل لتجســید هــذه الفلســفة الإقناعǽــة، Ǽــالنظر لاعتمــاده علــى معطǽــات ملموســة حقǽقǽــة 
واǽٕحائǽــة تعــزز الشــعور یراها المستهلك وȄتحقȘ منها ǼاعتǼاره جمهوراً إقتصــادǽاً عقلانǽــاً، ومعطǽــات إنفعالǽــة 

ǼالمشــارȞة عـــن طرȄقــة العلاقـــات مــع الصـــحافة، والرعاǽــة والعمـــل الخیــرȞ ȑـــأبرز أǼعــاد الإتصـــال الحـــدثي، 
ــتج، ــة أو منـ ــة تجارȄـ ــول علامـ ــاف حـ ــلال الإلتفـ ــن خـ ــة مـ ــǽم الجماعǽـ ــة  لتحقیـــȘ قـ ــه الǼاحثـ ــر عنـ ــا تعبـ ــذا مـ وهـ

ن الهــــدف مــــن الإتصــــال الحــــدثي یتحقــــǼ Șــــأ  ǺBeatrizpadillavillarealــــاترȂس ǺادǻلافǻلارȂــــاالمȞســــǽȞǽة 
Ǽالإستناد إلى مجموعة من العناصــر وهــي: "القطǽعــة مــع الوضــع القــائم أȑ الخــروج عــن المــألوف والإنزȄــاح 

وهو ما تصنعه الأحــداث  1عن ما هو عادȑ والصراع الذǽ ȑحتوȑ على قدر من التنافس والغلǼة والإقصاء"
 .2افة والدینامǽȞǽة والأصالة والخروج عن الروتین الیوميالكث Ǽما تتمتع Ǽه من طاǼع مؤقت الإیجاز

 
  

 
1Beatrizpadillavillareal : l’agenda médiatique et construction sociale de l incertitude, magazine de 
la communication de crise et sensible, observatoire international des crise, col.13 avril,, 2004 

. مقال منشور مؤلف جماعي Ǽعنوان المؤسسة من  الاتصال الحدثي مقارȁة جدیدة للمؤسسة الإقتصادǻة الجزائرȂة. ȞرȄمة عثماني. فاطمة بخوش. 2
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  العلاقات مع الصحافة:   -أ
ــحافة: - 1 ــع الصـ ــات مـ ــوم العلاقـ MOREL العلاقـــات الصـــحفǽة حســـب فیلیـــب مـــورال (مفهـ

PHILIPPEــة متمیــزة مــع الصــحفیین مــن  ) هــي "وســیلة إتصــالǽة تهــدف إلــى إقامــة علاقــات مهنǽمؤسســات
الفئات الصحفǽة التي تهم المؤسسة من أجــل نشــر المعلومــات التــي تهــدف إلــى بنــاء وتطــوȄر والحفــاȍ علــى 

 .1صورة جیدة لها في أذهان الجماهیر"
درȄجǽا وǼشــȞل نلاحــظ مــن خــلال هــذا التعرȄــف أن صــورة المؤسســة، والأهــم ســمعتها یــتم بناؤهــا ت ــ

مســـتمر ومتواصـــل وهـــذا جـــوهر عمـــل العلاقـــات مـــع الصـــحافة التـــي تحقـــȘ ذلـــك علـــى المـــدȐ الطوȄـــل، لـــذا 
فالمؤسســة مطالǼــة بتضــمین اســتراتیجیتها الإتصــالǽة خطــة إتصــال مبنǽــة علــى التخطــǽط لإســتخدام وســیلة 

ــمان تحقیـــȘ الأ ــتمر لضـ ــم ومسـ ــȞل دائـ ــرǼ Ȑشـ ــیلة أخـ ــل أȑ وسـ ــحافة قبـ ــع الصـ ــات مـ ــودة العلاقـ ــداف المنشـ هـ
 للمؤسسة.

  العلاقات مع الصحافة في الاستراتیجǻة الاتصالǻة: -2
العلاقات الصحفǽة مما لا شك فǽه أنها توفر إمȞانǽة الوصول إلى أȑ جمهــور فــي أȑ وقــت وأینمــا 

فـــي الواقــع نحـــن محظوظــون لأن لـــدینا صــحافة غنǽـــة جــدا بتنوعهـــا وتنــوع قرائهـــا وإمȞانǽــات التغطǽـــة  Ȟــانو
 الجغرافǽة وتخصص فئات معینة وما إلى ذلك.

ولــذلك فمــن الضــرورȑ عنــد التخطــǽط لاســتراتیجǽة علاقــات صــحفǽة أن نبــدأ بتحلیــل الجمــاهیر التــي 
وفــي الخطــوة الثانǽــة ســیتم إعطــاء الأولوǽــة لهــذه الجمــاهیر نرȄد إعلامها والتي تشȞل هدفا أساسǽا للمؤسسة، 
الهــدف الموســع ثانǽــا وأخیــرا الهــدف العــام  الأساسي أولا ثــموالتي ستستهدف في معظم الحالات تǼعا للهدف 

 أو النهائي.
ــاة المؤسســة أو  ǽــة وهــي حادثــة فــي حǽة حالǽة لقضــǼالنســǼ عــض الحــالات ســنعزل هــدفا ملحــاǼ فــي

ولكن هذا سȞǽون إستثناء لا یجب أن ǽمنعهــا مــن إتǼــاع مســار العمــل المنصــوص علǽــه فــي أحداثها الحالǽة 
 Șمــا یتعلــǽما أن الجمهــور یــتم تحدیــده وتأهیلــه ســیتم تحدیــد توقعــاتهم وفقــا لمــوقفهم فǼة المعتمدة وǽالإستراتیج

، والآفــاق، ومــا إلــى Ǽالمؤسســة/ العلامــة التجارȄــة (الشــرȞاء، والوصــفات، والمــوزعین، وقــادة الــرأȑ، والعمــلاء
 ذلك).

وســتكون الخطــوة التالǽــة هــي اختǽــار الفئــات الصــحفǽة التــي Ȟǽــون منشــؤها قــراء مــوازȄن للجمهــور 
المســتهدف حیــث وجــب الحــرص علــى عــدم الوقــوع فــي فــخ الإســتهداف الفــورȑ لعــدد محــدود جــدا مــن القــراء 

نــي لهــذا المقارȃــة التــي تعتبــرا أمــراً Ǽــالغ لأنهــا تمثــل الجمــاهیر الأكثــر أهمǽــة للمؤسســة ومراعــاة التسلســل الزم
ولا -الأهمǽة لأن هناك رسائل یجب أن "تنتقل" للجمهور علــى نحــو متتــاǼع مــع تــأثیر مفیــد وȄجــب ألاّ ننســى

أنــه عــاجلا أو آجــلا مــن أجــل تطــوȄر الصــورة وȃنــاء ســمعة یجــب علــى  -ســǽما فــي الاتصــالات المؤسســǽة

 
1.MOREL PHILIPPE. COMMUNICATION INSTITUTIONNELLE. Op cit. P 72. 
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ــالجمهور العــام، Ǽ اǽجȄعمــل علــى إجتــذاب أكبــر قــدر مــن الجمــاهیر  المؤسســة الفــوز تــدرǽ لأنهــا فاعــل مهــم
المحتملة والتي من شأنها مضاعفة تداعǽات المعلومات المرسلة وǼالتــالي صــدر الرســالة الإتصــالǽة والحــدث 

  .1المنظم
العامة فهي مخیرة بین دمج العلاقات العامة فــي إســتراتیجیتها  لاستراتیجیتها Ǽمجرد تحدید المؤسسة 

ة حســب الإتصــال ǽة وجعلهــا مȞونــا مــن مȞونــات النســȘ الإتصــالي، أو جعلهــا أداة ملحقــة تعتمــد Ǽصــفة ظرفǽــّ
الموقــف الإتصــالي، وǽعتبــر دمجهــا فــي الإســتراتیجǽة الإتصــالǽة محــددا لسلاســة تنفیــذ المخطــط الإتصــالي، 

نظــǽم إســتخدام وعــاملا رئǽســǽا فــي ضــمان تماســك الرســائل والتــزامن الجیــد للإجــراءات الإتصــالǽة لا ســǽما ت
  :2التقنǽات والأدوات المحتواة في مختلف وسائل الاتصال المؤسساتي لذلك من المهم

  ــة ــا Ȟانــــت أدوات الإتصــــال المســــتخدمة ســــواء فــــي الممارســ ــا مهمــ أن تكــــون متماســــȞة ظاهرȄــ
وȄجــب هنــا إدراج العلاقــات الصــحفǽة فــي خطــة الإتصــال بتقســǽمها وفقــا للموضــوع  الواقعǽــة أو الإفتراضــǽة

 المختار والمحور المحدد وآلǽات نشر الرسالة وحسب فئات الجمهور المستهدف،
  ــة لــذا مــنǽــون المنتســبین للمؤسســة أو ناقــل لصــورتها الخارجȞ ــاǽا وخارجǽداخل Șأن تكون متس

المؤسســة متوافقــة مــع الواقــع ومعتــرف بهــا مــن المــوظفین قبــل نقلهــا المنطقــي ان تكــن الصــورة التــي تســوقها 
للخــارج لــذلك یجــب ان تكــون الرســائل التــي یــتم صــǽاغتها وتطوȄرهــا لمختلــف الجمــاهیر متماســȞة لضــمان 

 مصداقیتها وتجنب مخاطر الوقوع في أزمة،  
  ــل مــرȞ ــه المعلومــات المرســلة للصــحفیین فــيǽــة لا یتوجــب توجǽة للجمهــور فــي الممارســة العمل

الداخلي فالمسؤول عن الإتصال یجب أن ǽقرر بإحترافǽة مهنǽة متى یتوجب الإفصاح عن الأخǼار قبــل أن 
ǽقرأهــــــا المــــــوظفین مــــــن الصــــــحف (الأحــــــداث الكبــــــرȐ إنتشــــــار العلامــــــة التجارȄــــــة، الإنــــــدماج، الاســــــواق 

ات المســـتخدمة والطـــرق الجدیـــدة...إلخ) ومتـــى Ȟǽـــون العȞـــس وتعتمـــد جـــودة العلاقـــات مـــع الصـــحافة Ǽالتقنǽ ـــ
 المعتمدة في ǽȞفǽة إستخدامها واختǽار أنسب الدعائم لتحقیȘ الأهداف المحددة.

  العلاقات مع الصحافة سǻاقات التبني ودوافع الاستخدام: -3
٪ من رؤساء ومدراء المؤسسات في مســح مجلــة لقــرائهم إعترفــوا Ǽالأهمǽــة 83تجدر الإشارة إلى أن 

لصـــحفǽة فـــي إســـتراتیجǽة الإتصـــال المؤسســـاتي والـــدور الفعـــال الـــذȑ تلعǼـــه، مـــع المتزایـــدة لـــدور العلاقـــات ا
ظهور طرائȘ جدیدة في قǽاس فعالǽة العلاقات مع الصحافة مــن أجــل تقــدیر العائــد علــى الإســتثمار، Ȟونهــا 

  أرخص وسیلة إتصال والتي تطورت أكثر في السنوات الخمس الماضǽة.

 
1. Morel Philippe. Communication Institutionnelle. Op. Cit. P76. 
2. Cally, Elodie. Reussir Ses Relations Presse : Web 2.0 - Communique De Presse - Interview - 
Evaluation Des Retombees Presse. 2 Edition. Dunod. Paris. 2015. P 12 ,13. 



    الاتصال الحدثـي وسيلـــة تجديديـــة لممارســـات العلامـــات التجاريةالفصل الثالث:         

 
 

159 

ار فــي مجــال الإتصــال المؤسســاتي الــذȑ طالمــا انقســم لفتــرة وهذا یتماشى مع التطــور العــام للإســتثم
٪ لوسائل الاتصال خارج الإعلام فما ǽحصل الیوم هــو توجــه شــامل 40و ٪ لوسائل الإعلام60طوȄلة إلى 

 إلى أسǼاب عدیدة دعونا نذȞر ما یلي: Ǽالإستناد في إستخدام وسیلة العلاقات مع الصحافة
 .حیتهاȃللإنخفاض في ر Ȑقي للمؤسسات في إستخدام وسائل الإعلام مما أدǽع الحقǼالتش 
 .الإعلانǼ Șما یتعلǽقي من الجمهور فǽع حقǼتش 
  مــن قبــل ȑالمؤسســات ودورهــا الإجتمــاعي والاقتصــادǼ الطلب المتزاید علــى المعلومــات الخاصــة
 الجمهور.
  طǽادة تنمȄالإعتمــاد علــى  زǼ للجوء للحصــول علــى معلومــات عــن المنتجــین ȑالمنتجات مما یؤد

 العلاقات مع الصحافة.
 .اهظة لشراء فضاء في وسائل الإعلامǼالتكلفة ال  
 .المؤسساتǼ ات الخاصةǽإنخفاض العدید من المیزان 
 ــاس الإجــراءات الǽم وقǽــ خاصــة Ǽالعلاقــات مــع مســاهمة التكنولوجǽــات الجدیــدة فــي ممارســة وتقی
 الصحافة.
  ر إلا مـــن خـــلال العلاقـــات حقǽقـــة أن Ǽعـــض الرســـائل الإتصـــالǽة الإســـتراتیجǽة لا ǽمȞـــن أن تمـــرَّ
 1الصحفǽة.

وعلى الرغم من الطاǼع المؤسسي للإتصال مــن خــلال العلاقــات مــع الصــحافة قــد Ȟǽــون هــدفها هــو 
لا ینǼغــــي أن تكــــون الرســــائل المتعلقــــة بهــــذا المســــاهمة فــــي التــــروȄج للمنــــتج والعلامــــة التجارȄــــة ومــــع ذلــــك 

الموضــوع تفصــح مǼاشــرة عــن التحفیــز لشــراء المنــتج الخــاص Ǽالمؤسســة واقتنــاء علامتهــا التجارȄــة، ولكــن 
یجــب ان تكــون صــǽغ الرســائل المرســلة فــي شــȞل معلومــات "عــن دوافــع تطــوȄر المنتجــات وطــرق الإنتــاج 

ث والتطــوȄر وحجــم الاســتثمارات والتطبǽقــات الممȞنــة، وآفــاق المســتخدمة، وطبǽعــة ونوعǽــة المــواد وفتــرة الǼح ــ
ألاّ ǽقــال أبــدا أن مثــل هــذا المنــتج هــو و  التنمǽــة المقدمــة للمؤسســة مــن قبــل علامتهــا التجارȄــة ومــا إلــى ذلــك

  .2الأجم والأفضل، والأرخص ومتوفر في Ȟل مȞان"
  
  
  
  

 
1. MOREL PHILIPPE. Op. cit. p 72. 
2.op. cit. p 74. 
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 الصحافة:الأدوات الاتصالǻة المعتمدة في العلاقات مع  -4
 :ةǺتوȜالدعائم الم  

  البǻان الصحافي:
لاهتمــام الجمهــور ǼطــاǼع مختصــر (صــفحة واحــدة) وǼطرȄقــة  مثیــرةمعلومــات عــن المؤسســة  وǽحمــل

واقعǽـــة وموضـــوعǽة (وإن Ȟـــان هȞǽلـــه یلتـــزم Ǽقواعـــد صـــارمة نســـبǽا)، ومـــا ǽمیـــز البǽـــان الصـــحفي هـــو شـــȞله 
ــ و  الأصــلي طرȄقــة إǽصــاله، للتمییــز بینــه وȃــین العدیــد مــن الوثــائȘ الصــحفǽة Ȟمــا یتمیــز البǽــان الصــحفي بـ

 .1لإفراج عنه حتى تارȄخ ووقت معینین یتوافȘ والسǽاسة الإتصالǽة للمؤسسة"الحظر" أȑ أنه لا ǽمȞن ا
  2على أن تتوفر فǽه الخصائص التالǽة:
  مخل ومتضمنة للعناصر التالǽة: غیرآنǽة محررة Ǽاختصار و  أن ǽقدم معلومة واحدة حقǽقة

 :عا لقاعدة الاسئلة الخمس: أین التحدیدǼماذا؟-متى -لماذا -من -ت 
 الحدث.: البناءǼ طةǼة المرتǽر العناصر الإعلامȞذ 
  :ȏالمرسل على الحدثالرأ Șه.و  تعلیǽه فǽرأ 
 :ل استشهاد حرفي.   الخاتمةȞعادة تكون في ش 

  3مواصفات البǻان الصحافي:
ســطرا وســتین إشــارة (حــرف، علامــة وقــف، أو فــراغ)  25 حــواليیتكون البǽان الصحفي العادȑ من 

ظرف الإســتغلال والنشــر: مــن یــومین إلــى خمســة أǽــام) بخــلاف البǽــان (وȄوجه في الغالب للصحافة الیومǽة 
عشــرة یومــا إلــى ســت أســابǽع) والــدورȄات  15الصحافي الذȑ یوجه للمجلات (ظرف الإستغلال والنشر من 

هوǽة المرسل (لتمȞین الصحفي مــن معرفــة غلــى مــن یتجــه فــي حالــة رغبتــه عموماً، Ȟما ینصح Ǽعدم إخفاء 
فــي اســتكمال المعلومــات: المدیرȄــة، مصــلحة فرعǽــة..) والمســتقبل (لضــمان ســرعة وصــول البǽــان وتجنــب 

 تنقǼه بین عدة مصالح صحفǽة أو ضǽاعه) وȄبنى البǽان الصحفي على النحو التالي:
  ان الصحفيǻانك الصحفي،: أعطي عنوانا عنوان البǽلب 
 :ان الصحفي(المؤسسة)، المرسلǽمنشأ الب 
  ــان الصــحفيǻاق البǻــان الصــحفي؟ ســǽــه هــذا البǽصــدر فǽ ȑة أو الحــدث الــذǼمــا هــي المناســ :

ǽشــیر إلــى خلفǽــة هــذا البǽــان الصــحفي (حــدث معــین ǼشــȞل عــام إطــلاق منــتج جدیــد تغییــر اســم فــتح ســوق 
 جدیدة فتح فرع جدید)،

  ان الصحفيǻة،أك :نص البǽحǽان الصحفي مع مرفقات توضǽتب الب 
 

1. Thierry Libaert, Karine Johannes. La Communication Corporate. 2 Edition.Dunod. Paris.2016. 
P100. 

  . 104. ص .2003. دار الفجر للنشر والتوزȄع. القاهرة. ȋ .1إتصال المؤسسة (إشهار، علاقات عامة، علاقات مع الصحافة)فضیل دلیو. . 2
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  ان الصحفيǻخ إرسال البȂان الصحفيتارǽأإعلام الصحفیین بإرسال الب :. 
 :ـان صـحفيǻة إرسال بǻفǻȜ  ــد أوȄالبر ȘــȄغــي إرســال هــذه الرســالة عــن طرǼــان ینȞ حــدد مــا إذا

  البرȄد الإلكتروني،
 :خ الإستردادȂان تارǽه على هذا البǽیتوجب على الصحفیین الرد ف ȑخ الذȄ1.تحدید التار.  

  :الملف الصحافي 
ــة  ــة Ǽغǽـ ــǼات معینـ ــلام فـــي مناسـ ــال الإعـ ــارة رجـ ــن إشـ ــع رهـ ــات توضـ ــحافي معلومـ ــم الملـــف الصـ ǽضـ
مساعدتهم علــى تحرȄــر مقــالات أو اســتطلاعات عــن المؤسســة وǽحتــوȑ علــى معلومــات ومعطǽــات مدعومــة 
بوسائل توضǽحǽة وتقارȄر عینات صور تسجǽلات فیدیو أقراص مدمجة فهــو لــذلك ملــف ǽحــوȑ تفاصــیل لا 

  .2یتحملها البǽان الصحافي
  3ممیزات الملف الصحافي:

  مختلف عن البǽان الصحافي: تجعلهیتسم الملف الصحافي Ǽالعدید من الممیزات 
 .طول العمر الزمني لمعلوماته 
 .معلوماته المهمة مُمرجعة ومُمصدرة 
 لȞـــان الصـــحافي  شـــǽم البǽل تقـــدȞمـــه أهـــم مـــن شـــǽنظـــرا لكبـــر حجمـــه، وتنـــوع معلوماتـــه)، (تقد

صــحافي مســتهدف مادتــه الخاصــة Ǽــه وهــو عــادة  وخاصة من الواجهــة التصــنǽفǽة للمعلومــات حتــى یجــد Ȟــل
 ما یتكون من الأجزاء التالǽة:

 .انات المهمةǽان المُلَخِّص للبǽالب 
 .خ المؤسسةȄتار 
 .الأرقامǼ المؤسسة 
 .أنواع السلع والخدمات 
 .قاتǽالتطب 
  والمسیرون.المسؤولون 
  
 

 
1DE LA  -COMMUNICATIONLES OUTILS DU PROJET DE HENRI RIVOLLIER. . 
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  :1معاییر الملف الصحافي الجید
  ع الملف الصحفي في مجلدǽل جید أو في قرص مدمج،یتم تجمȞشǼ مغلف ومرتب 
  حیــــث یجــــدǼ شــــعار المؤسســــة مرقمــــة ومؤرشــــفةǼ فــــي صــــفحات مختومــــة Șیــــتم ترتیــــب الوثــــائ

 الصحفي نفسه ǽعمل ǼطرȘȄ سلسة ومرȄحة،  
  ــونȞǽ والصــفحات المقابلــة، حتــى Șن الوثــائȄشــیر إلــى عنــاوǽ ــة الملــفǽإرفــاق ملخــص فــي بدا

ǽمȞن فصــل المقــاطع الفرعǽــة المختلفــة و  لومة والموضوعات التي تهمهللقارئ إمȞانǽة الوصول المǼاشر للمع
 Ǽالفواصل الملونة من أجل السماح للصحفي Ǽالتصفح السرȄع،

  ــد الإلكترونــي للشــخصȄیجــب وضــع علامــات واضــحة علــى الاســم ورقــم الهــاتف وعنــوان البر
  الذȑ سیتم الاتصال Ǽه للحصول على مزȄد من المعلومات.

ل أن یُرف ــ  15 -10، وأن یتــراوح عــدد صــفحاته مــابین المعرفــةȘ الملــف الصــحافي Ǽالصــور وǽُفضــَّ
  صفحة.

  2أنواع الملف الصحافي:
الصحافي لوسائل الإعلام التي لها علاقــة مــع المؤسســة  الملفتǼِعاً لطبǽعة المعلومات المقدمة في 

  یتحدد لنا ثلاثة أنواع أساسǽة للملف الصحافي Ȟما سیتم عرضها في النقطة الموالǽة:
 :ــــل مــــا یخــــص  الملـــف الصـــحفي المؤسســــاتيȞ شــــملǽ إن الملــــف الصــــحافي المؤسســــاتي

المؤسســاتي  الصــحفي والواقع أن الملفالمؤسسة لاسǽما عند وجود أخǼار ناتجة عن تفاعلاتها أو إنجازاتها 
ــأنها أن تعطــــي  ــا مــــن شــ ــیها وروادهــ ــالتعرف علــــى مؤسســ ǽعمــــل علــــى تتǼــــع المســــار التــــارȄخي للمؤسســــة Ǽــ

  الصحفیین المسارات الأصلǽة لنشوء المؤسسة عبر تارȄخ وجودها.
 المنتجǺ معلومــات  :الملف الصحفي الخاص ȑحــوǽ یجــب أن تــوفر المؤسســة ملــف صــحافي

 للصــحفي، یــتم اســتخدامه لتقــدǽم منــتج أو خدمــة، Ȟجــزء مــن إطــلاق أو توســǽع نطــاق نشــاȋ المؤسســة،تقــدم 
لأن الصحفي ǽسعى فوق Ȟل شيء للجِدّة وȞل ما یتعلǼ Șمعلومات عن المنتج تقدم فــي شــȞل إجاǼــات عــن 

  مجموعة من الأسئلة:

 
1. LIBAERT THIERRY,WESTPHALEN MARIE-HELENE. COMMUNICATOR : LE GUIDE DE 
LA COMMUNICATION D'ENTREPRISE. 6 EDITION. DUNOD. PARIS. 2012. P 333. 
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  الإبتكــار؟Ǽ Șــان المنــتج یتعلــȞ ل خاص إذاȄما هو المنتج أو الخدمة جدیدة؟ هل یتلقى تمو
هل حصل على براءة اختراع؟ ماهي القǽمة المضافة التي ǽحققها للمستخدم النهــائي؟ مــا هــو الســعر ومȞــان 

  البǽع؟
 .عǽان البȞمته المضافة للمستخدم النهائي؟ السعر وتوافر ومǽما هي ق  
  نشأة المنتج؟ هل هو نتیجة شراكة مع مختبر أو جامعة؟ ما هي علاقتــه مــع ماهي مراحل

ثقافة العلامــة التجارȄــة؟ الترجمــة المنهجǽــة للبǽــان فǽمــا یتعلــǼ Șالبیئــة الخارجǽــة (إجتماعǽــة وإقتصــادǽة وحتــى 
ــد المصـــداقǽة، وǽشـــمل الملـــف  ــم Ǽالواقعǽـــة وتحقـــǼ Șعـ ــدǽم أخǼـــار عـــن المؤسســـة تتسـ ــة) مـــن أجـــل تقـ تارȄخǽـ

صحافي الخاص Ǽالمنتج العدیــد مــن المنتجــات علــى اخــتلاف طبǽعتهــا الإنتاجǽــة وفــي Ǽعــض الحــالات یــتم ال
  إرسال عینات للصحفیین من المنتج وتعتبر هذه الممارسة جد شائعة.

 :الحــدثǺ الحــدث الملــف الصــحفي الخــاصǼ یــتم تــوفیر ملــف صــحفي مــن المؤسســة خــاص
Ǽــادرة تنظــǽم الحــدث وǼالنســǼة للمؤسســة المنظمــة للحــدث هــي سواء Ȟانت المؤسسة مشارȞة فǽه، أو قامت Ǽم

مطالǼــة بتقــدǽم تبرȄــرات عــن تنظǽمهــا للحــدث حتـــى یتســنى للصــحفیین تســلǽط الضــوء علــى إلتزامهــا والقـــǽم 
تــدلي Ǽــه المؤسســة حســب معلومــات التنظــǽم أو المشــارȞة وفقــا  والــدوافع الإجتماعǽــة لهــذا الحــدث، وهــذا مــا 

  في الملف الصحافي.للمعلومات التي ستدرج 
   الملف الصحافي للحدث:المعلومات التي ستدرج في  

 .ةǽالإفتتاحǼ عرض خاص  
 ،البرنامج التفصیلي لهذا الحدث  
 ،ارزةǼة الǽات المجتمعǽین من الشخصȞة للمشارǽالسیر الذات  
 ،راتȞاء والتشȞقائمة الشر  
 ،ات الحجزǼوسائل النقل وأسعار التذاكر ترتی 

  مسǺقا:المقال المُعد 
على طلب الإعلامي لتغطǽة موضوع Ǽعینه، وقد ینشر  بناء -في الغالب-Ȟǽتب من طرف المرسل

  1مرفقا بإمضاء المرسل أو بدونه ولتمییزه عن الإشهار یجب أن Ȟǽون مجانا.
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  الوسائل الشفوǻة: 
 :ــة بــدعوة صــحفیین معنیــین إلیهــا  وهــوالمــؤتمر الصــحافيǽة تقــوم المؤسســة المعنǽنــدوة صــحف

ــددة عـــن  ــا لإعلامهـــم (Ǽالمنتجـــات الجدیـــدة، معلومـــات محـ ــدادها وتنظǽمهـ فـــي مȞـــان وتوقیـــت محـــدد Ǽعـــد إعـ
ــǽة  ــȞلاتها المستعصــــ ــطتها أو مشــــ ــة أو أنشــــ ــاة المؤسســــ ــم حǽــــ ــوع مؤسســــــي یهــــ ــول موضــــ ــة) أو حــــ المؤسســــ

للجمــاهیر تتǼعهــا مــن خــلال المجلــة أو الجرȄــدة، أو وســائل الإعــلام  إتصــال الأزمــة) Ǽحیــث یتســنى(الطارئة
وتتحــدد جــودة المــؤتمر الصــحافي بنوعǽــة الصــحفیین المــدعوȄن لحضــوره ونوعǽــة  الأخــرȐ وȞســب دعمهــم،

  وأهمǽة المعلومات التي تقدمها المؤسسة فǽه Ǽالإضافة إلى جودة إدارته وتوجیهه.
  1إتǺاع برنامج زمني دقیȖ من خلال:ومن أجل إحȜام تنظǻمه یجب 

  عادهــــاǼــــل أȞ فـــي تحلیــــل Șة لموضـــوع المــــؤتمر مــــع التعمــــǽســــǽقــــة للمعلومــــة الرئǽمراجعـــة دق
 وتحضیر ǽȞفǽة التعبیر عن طلك.

  ــةǼاســم المؤسســة أمــام الصــحافة مــع تحضــیر الأجوǼ ب المتــدخلین المبــرمجین للتحــدثȄتــدر
 على الأسئلة المتوقعة.

 نȂط قائمــة المــدعوǺــا مــا تكــون  :ضــǼة الحضــور مــنهم غالǼــار أن نســǼعــین الإعتǼ مــع الأخــذ
 ضعǽفة لذلك ǽفضل توسعة دائرة المدعوȄن.

 :خȂـــار التـــارǻـــة والأحـــداث  إختǽـــاقي المـــؤتمرات والمعـــارض المهنǼ عـــد معرفـــة مواعیـــدǼ وذلـــك
 السǽاسǽة الكبرȐ والعطل...

 ــان Ȝــار الم ǻارات إختǽــا وســهلا لــدخول الســǽــون عملȞǽ فضــل أنǽ : ووصــول النقــل العمــومي
أن تكــون القاعــة الرئǽســǽة عازلــة للصــوت و  وطبǽعتــه تتماشــى والصــورة التــي یرغــب أن تعطــى عــن المؤسســة

لأن Ȟثـــرة الكراســـي الشـــاغرة تـــوحي Ǽالفشـــل، والمȞـــان الضـــیȘ یـــوحي (وذات حجـــم یتناســـب وعـــدد المـــدعوȄن
 Ǽالإزعاج).
 ار التوقیتǻســتغرقها لتجنــب ا إختǽ لإطالــة مــن ســاعة إلــى ســاعة ونصــف وتحدیــد المــدة التــي

 تقرǼȄا Ǽما في ذلك الأسئلة والأجوǼة مع تحدید وقت التدخل.
ــائل (الصـــحفي Ǽمعـــدات تقنǽـــة  المـــؤتمرو یجـــدر التنوǽـــه Ǽضـــرورة تـــدعǽم  الأجهـــزة التســـجیلǽة، الوسـ

المشـــروǼات، الســـȞاكر، الشـــȞولاطة..) وǼعـــض (الســـمعǽة الǼصـــرȄة..) ولمســـات ترحیبǽـــة لاســـتقǼال الضیوف
دفاتر، اقلام، محافظ..) وǽفضل إرفاقها Ǽالملف الصحافي مــع ضــرورة تســلǽمها فــي الأخیــر (الهداǽا الرمزȄة 

  حتى لا ǽحدث تشوǽش في انتǼاه المشارȞین والتقلیل من ترȞیزهم.
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  :المقابلة الصحافǻة
یتم الإعداد لها ǼطرȄقة مهنǽة من حیث موضوعها وســǽاقه وإتجــاه الحــوار Ǽشــأنه، ومــن حیــث انتقــاء 

أســلوب توجیههــا مــع الإلحــاح علــى الجوانــب المرȞزȄــة فــي موضــوع المقابلــة ومراعــاة أدب الحــوار و  الأســئلة
  .1تسهǽلا للوصول للغاǽة من المقابلة وهي الحصول على المعلومات المفیدة المطلوǼة

  السفر الصحفي:
یجب أن یتساءل المȞلف Ǽالعلاقات مــع الصــحافة لمــاذا ǼالضــǼط  المنظمةمهما Ȟانت وجهة الرحلة 

ــام Ȟونهـــا تخـــرج عـــن المـــألوف،  ــر الســـفر الصـــحفي أداة مثیـــرة للإهتمـ ــاد تقنǽـــة الســـفر الصـــحفي؟ ǽعتبـ إعتمـ
وتتضمن محتوǼ Ȑالغ الأهمǽة ǽضفي الشرعǽة على سبب التواجد بهــذه الرحلــة لــذا فالمؤسســة مطالǼــة بتقــدǽم 

ة Ȟافǽــة عــن علامتهــا التجارȄــة رقــم أعمالهــا وأســواقها الجدیــدة المســتهدفة، وǽســتدعي Ȟــل مــا هــو مهــم بدرج ــ
فعلǽــا أن یخصــص لــه الصــحفي یومــا Ȟــاملا فــي جــدول أعمالــه، وعلــى المȞلــف Ǽالعلاقــات مــع الصــحافة أن 
ــة تحفـــز  ــة إبداعǽـ ــامج فـــي لمسـ ــداد برنـ ــا مـــع إعـ ــة حتـــى تكـــون أكثـــر إقناعـ ــار الوجهـ ــا فـــي إختǽـ Ȟǽـــون إحترافǽـ

  في للانضمام لهذه الرحلة.الصح
على نحــو جیــد ودقیــȘ وȄجــب تنظǽمــه ǼشــȞل رائــع ǽظــل راســخا  مسǼقا یتطلب السفر الصحفي إعداد 

فــي ذاكــرتهم ولا ǽمȞــن نســǽانه علــى أȑ حــال، Ȟمــا وȄجــب أن ǽشــعر الصــحفیین Ǽالرضــا وأنهــم لــم ǽضــǽعوا 
  الألǽة لإنجاح السفر الصحفي Ȟما یلي: وقتهم في شيء غیر مهم لذا یلزم لذلك الإنتǼاه والإلتزام Ǽالقواعد

 :خȂقــع  أنعنــد التأكــد مــن  التــارǽ موضــوع الرحلــة ومضــمونها لــذاǼ الصــحفیین مهتمــین جــدا
 على عاتȘ المȞلف Ǽالعلاقات مع الصحافة مسؤولǽة إیجاد تارȄخ یناسب الجمǽع،

 ةǻل الخــدمات التــي مــن شــأنها الخدمات اللوجستȞǼ الأمر Șحــة  تجعــل الرحلــة أن: یتعلȄمر
وممتعـــة إنطلاقـــا مـــن إختǽـــار الوجهـــة تـــوفیر التـــذاكر وحجـــوزات الفنـــادق ضـــف إلـــى ذلـــك تســـهیل الوصـــول 

 للأماكن المزمع زȄاراتها وتوفیر وسائل النقل اللازمة،
 :الإتصال عبر الإنترنت ومواقــع التواصــل  توفیر مختلف دعائم الاتصالǼ طǼما ما یرتǽلاس

فیین بهــذه الرحلــة مرفقــة Ǽالصــور والفیــدیوهات تحــت رعاǽــة العلامــة الإجتمــاعي حتــى ǽمȞــن أن ینــوه الصــح
 التجارȄة/ مؤسسة معینة،

 :ــةǻقا  المیزانǼــة مســǽــن مرافقــة الصــحفیین فــي ســفر معــین دون إعــداد المقــدرات المالȞمǽ لا
حتــى لاتكــون هنــاك مفاجــآت ســیئة تــؤثر Ǽالســلب علــى ســمعة العلامــة التجارȄــة / المؤسســة، وȄلــزم فــي ذلــك 

 عاة الوجهة البرنامج، عدد الصحفیین ومدة السفر،مرا 

 
1 .  ȑمیلود ȑرهالعزوزȞذ Ș239. ص . مرجع سب .  
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 ش الصــحفیین  الإطلاعǽعلى الأحــداث المنظمــة فــي تلــك الفتــرة لضــمان عــدم تــداخلها وتشــو
وحتــى لا ǽغطــي حــدث آخــر علــى الحــدث المــنظم مــن طــرف العلامــة التجارȄــة ممــا قــد ǽضــعف مــن صــداه 

 1وǼالتالي التأثیر على صورتها ومȞانتها سلǼاً.
وȄجــــب أن Ȟǽــــون الإعــــداد والتنظــــǽم دقǽقــــین وȄجــــب أن ǽعــــزز الجــــو التǼــــادلات الرســــمǽة وȄرســــخ 

  الشفافǽة.
  2الإفطار الصحفي:

  الإفطار الصحفي اكثر أنسنه والفة نظرا لمزاǽاه الذȑ یتمتع بها:
 ،ة للصحافیینǽتوقیته مناسب لوقوعه خارج الإنشغالات العاد 
 ،لفته محدودةȞمه خفیف وǽتنظ 
  ین إســــتعداداȞصــــا وغنــــى والمشــــارǽــــادلات أكثــــر تشخǼح ومــــألوف ممــــا یجعــــل التȄجــــوه مــــر

 وتجاوǼا من الناحǽة النفسǽة،
 .ین محدود جداȞعدد مشارǼ تمیزȄو 

  الغداء الصحفي:
یخــص الǼعــد الإنســاني والإجتمــاعي یجــب ألا یتخــذ شــȞله  فǽمــا لــه نفــس میــزات الإفطــار الصــحفي 

عــدد مدعوǽّــه Ȟبیــر أو علــى حســاب ســیر الحــوار والتواصــل الشخصــي  ولǽمــة أو حفــل مطــول وأن لا Ȟǽــون 
بـــین الصـــحافیین ومســـؤولي المؤسســـة ولـــذلك فـــإن تموقـــع المـــدعوȄن حـــول طاولـــة الأكـــل.. یجـــب أن ǽشـــعر 
المدعوȄن Ǽــأنهم ǽعــاملون علــى قــدم المســاواة لــذل ǽفضــل تــوفیر طاولــة طوȄلــة تســهل الجلــوس الیهــا لجمــǽعهم 

 ومع مسؤول المؤسسة.
تقنیتــان إتصــالیتن فعاّلتــان تفضــǽان إلــى اجتمــاع بنــاء  الصــحفیینعتبــر صــǽغتي الافطــار والغــداء وت

Ǽسبب جدوله الزمني، ومدته وعدد الصحفیین الذǽ ȑمȞن دعوتهم، تعمل على تعزȄز التعاطف مــع العلامــة 
  .3التجارȄة والمؤسسة وتخلȘ رواǼط وثǽقة

  الرعاǻة :  - ب
  الرعاǻة مفهومها: -1

بتقــدǽم إعانــة إلــى شــخص أو مؤسســة مــن أجــل إنجــاز  المؤسســةهي تقنǽة إتصالǽة من خلالها تقوم 
مشــروع فــي شــȞل دعــم إلــى فرȄــȘ نــادȑ تنظــǽم تظــاهرة رȄاضــǽة وثقافǽــة وإنســانǽة أو إجتماعǽــة، مــن أجــل 

  1تحقیȘ غاǽات إشهارȄة في إطار إتفاقǽة تفصیلǽة بین الطرفین.

 
1. CALLY, ELODIE.Op cite.P 123, 125. 

  .108فضیل دلیو. مرجع سابȘ. ص  .2
3. Éric Bizot Marie-Hélène Chimisanas Jean Piau. Communication. 1 Ed. Dunod. Paris. 2014. P 247. 
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 (parrain/sponsor)تقدمــه المؤسســة الراعǽــة  مــادȑلوجســتي،خدمي أو تقنــي أو هــي ســند مــالي أو 
لفائــدة حــدث أو تظــاهرة إجتماعǽــة أو ثقافǽــة أو رȄاضــǽة، وذلــك لغاǽــات تجارȄــة ممــا یــؤمن لهــا مقابــل هــذا 

  2السند تأثیرات تتجلى في اتساع شهرتها وتحسین صورتها وتعزȄز مȞانة علامتها التجارȄة.
فهــي تســمح للمؤسســة Ǽالــدخول فــي شــراكة مــع  وسـیلة اتصـالǻة ضـمنǻة) فǽعتبرهــا okter tonأمــا (

ــر  ــر مǼاشـ ــȞل غیـ ــة Ǽشـ ــالة الإعلانǽـ ــدǽم الرسـ ــوȘȄ وتقـ ــال والتسـ ــداف الإتصـ ــȘ أهـ ــة لتحقیـ ــن الرعاǽـ ــتفید مـ المسـ
وǽضــیف أǽضــا ان الرعاǽــة هــي وســیلة للراعــي فــي الكــلام مــع مراعــاة أن هــذا الــنمط مــن الإتصــالات لدǽــه 

)أن sandlerو shaniعینــــة علــــى ســــبیل المقارنــــة Ǽاتصــــالات الدعاǽــــة الكلاســــǽȞǽة Ȟمــــا ǽعتبــــر (خصــــائص م
  .3الرعاǽة ترتكز على المقابل منها المتمثل في الإرتǼاȋ الذهني لدȐ المستهلك بین الحدث والراعي

رȃحǽــة/ ةمــوارد مالǽــة/ أو غیــر مالǽــة مــن قبــل کفیــل (منظم بتــوفیرǽشکل من أشکال التــراǼط یتســم ه
أو غیررȃحǽــة/ فــرد) لکǽــان مــدعوم (حــدث، مجموعــة، منظمــة، فــرد) فــي مجــال الرȄاضــة والثقافــة، والمجــال 

 .الإجتماعي أو البیئة مع الغرض المزدوج لدعم الكǽان الذȑ ترعاها وتعزȄز أهداف الإتصال الكفیل
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  الرعاǽة) یوضح مفهوم 12الشȞل رقم (
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 :1أرȃعة مǼادئ أساسǽة للرعاǽة علىوتنص المدونة الدولǽة لغرفة التجارة الدولǽة  
  ادئ المنافسة العادلة المقبولة عمومــاǼة صادقة وصادقة ووفقا للقانون ومǽیجب أن تكون الرعا

  .في العلاقات التجارȄة
 ة بین الطرفین؛ǽادئ الولاء وحسن النǼقوم على مǽ 
  مǽجب تقدȄجب ألا تكون مضللةوȄالكفالة على هذا النحو و  
 ـــــــــــــــةǽفـــــــــــــــي الرعا Șالحـــــــــــــــ ȑحظـــــــــــــــر نشـــــــــــــــاطه التجـــــــــــــــارǽ لا ȑـــــــــــــــارǼشـــــــــــــــخص إعت ȑلأ. 

  یجب على مقدم المشروع إحترام استقلالǽة الشخص المȞفول،
 ون الجمهور مطّلعاً على إجراءات الكفالةȞǽ أن  
 اب یجب أن تتجنب إستغلال نقص الǼة للأطفال أو الشǽانت الرعاȞ خبرة.إذا 
النشــاطات و  وتشــمل الرعاǽــة خمســة مجــالات رئǽســǽة هــي: الرȄاضــة والثقافــةمجــالات الرعاǻــة: -3

الإجتماعǽة (التضامن)، والبیئة والرعاǽة الســمعǽة الǼصــرȄة وتعتبــر الرȄاضــة هــي المجــال الأول للرعاǽــة Ȟمــا 
ة هــي جــزء لا یتجــزأ مــن Ȟانت دائما أهم مجال من حیث الإستثمارات ولافتات التي تحمل العلامــات التجارȄ ــ

 Ȟل حدث رȄاضي تقرǼȄا Ǽاستثناء الألعاب الأولمبǽة.
  ) یوضح فئات الأنشطة الإجتماعǻة والثقافǻة للرعاǻة 09جدول رقم( -4

  فئات أنشطة الرعاǽة الاجتماعǽة  فئات أنشطة الرعاǻة الثقافǻة
 مǽة / التصمȄالهندسة المعمار 
 ة / المتاحفȄصرǼالفنون ال 
  الوسائط المتعددةالسمعي / ȑصرǼال 
 الرقص 
 النشر / الأدب 
 قىǽالموس 
 التراث 
 رȄالتصو 
 المسرح  

 حقوق الإنسان 
 بȄم / التدرǽالتعل 
 / ابǼالعمالــــــة / الهشاشــــــة الأطفــــــال / الشــــــ

 المعاقین2ة/الأسر 
 الأشخاص المسنین 
 حث العلميǼال 
 اتǽالصحة / المستشف  

 
1.BjörnWalliser. Le Parrainage.Sponsoring Et Mécénat. 2e Edition. Dunod. Paris. 2010. P11. 

 
2. BjörnWalliser. Op.cit. p12 
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ــة: -5 ــداف الرعاǻــ ــنحأهــ ــالتها  تمــ ــال رســ ــة فــــي إǽصــ ــة مȞُنــ ــة/العلامات التجارȄــ ــة للمؤسســ الرعاǽــ
الرســالة تكتســي طاǼعــا نفعǽــا ذو فائــدة لهــم، أن الإتصــالǽة علــى نحــو مرغــوب یتــرك إنطǼاعــا لــدȐ المتلقــین 

وهذا ǽحد مــن تصــور أن المؤسســة ترȄــد اســتغلال الجمــاهیر تجارȄــا وتروȄجǽــا ممــا ǽعطیهــا قǽمــة مضــافة فــي 
المتعلقــة Ǽالحــدث عامــة والعلامــة التجارȄــة خاصــة ونســتعرض أهــداف الرعاǽــة علــى النحــو تحقیــȘ أهــدافها 

  1الآتي:
  :ـةȂز صـورة العلامـة التجارȂــة بناء وتعزȄة لموقــع العلامــة التجارǽــة لإعطــاء أفضــلǽتهــدف الرعا

التجارȄــة ومــن ثــم الراعي في ذهن المستهلك...ما ینتج لدȐ الجمهور نــوع مــن التــراǼط بــین الحــدث والعلامــة 
 ترسیخها في ذهنه،

 :(ة الدلیلǻرعا) ــات نجاعــة  تثمین المنتجǼــة إثǽالمؤسســات التــي تســعى مــن خــلال الرعاǼ Șتتعلــ
منتجاتهــا وإظهــار صــفاتها ونقــاȋ القــوة التــي تمیزهــا والمزاǽــا التــي تتمتــع بهــا، ..وȃــذلك ǽصــǼح الحــدث دلــǽلا 

 على فعالǽة منتجاتها،
 موقــع للȜ إســتخدام الحــدث:(ةȜǺرعــاة الشــ) ــعǻــن للمؤسســة بȞمǽترعــاه  أن ȑتجعــل الحــدث الــذ

لتوزȄـــــع العینـــــات المجانǽـــــة لاحـــــد منتجاتهـــــا وتقـــــǽس ردة فعـــــل الجمهـــــور قبـــــل عرضـــــه فـــــي  أنموقـــــع للبǽعـ ــــ
السوق...وتساهم الرعاǽة إلى حد Ǽعیــد بتنشــǽط قنــوات البǽــع خاصــة إذا تعلــȘ الأمــر بتموȄــل أنشــطة رȄاضــǽة 

وحضورا...وهذا سیؤدȑ لارتفاع مبǽعاتها فالرسالة تكون أكثر وقعا على الجمهــور إذا ǼاعتǼارها أكثر شعبǽة 
 أحسنت المنظمة استغلال الحدث،

 :ــة الوصــول لفئــة  الإستهداف الجید لفئة محـددة مـن السـوقǽــان المنظمــة مــن خــلال الرعاȞبإم
ل الرعاǽــة معلنــة عــن ســوقǽة ترȄــد إســتهدافها وǼالتــالي Ȟســب جمهــور جدیــد واختــراق أســواق جدیــدة مــن خــلا

 إعتراف Ǽمنتجاتها وقبول أسرع لها من قبل المستهلكین،
  :اح المؤسسةȁادة أرȂــادة زȄعات المؤسسة ومن ثم المساهمة في زǽر مبȄة في تطوǽتساهم الرعا

أرȃاحهــا حیــث أثبتــت دراســة حــول فعالǽــة الرعاǽــة الرȄاضــǽة علــى مبǽعــات المؤسســة الراعǽــة حالــة ȞوȞــاكولا 
ـــ:  أنالعـــالم ȞǼورȄـــا والǽاǼـــان توصـــلت الدراســـة إلـــى  خـــلال Ȟـــأس ، وأكـــدت 5.800.000مبǽعاتهـــا ارتفعـــت بـ

المبǽعات ستواصل ارتفاعها Ǽالنظر إلى مواصلتها تبنــي إســتراتیجǽات الإتصــال المثلــى مــن  أنالدراسة على 
 مع الجماهیر،خلالها تموȄلها لأحداث رȄاضǽة مهمة وحسن اختǽارها للوقت والمȞان المناسبین للفاعل 

 
  . 25  -23. نعǽمة خالدȑ. المرجع السابȘ. ص  1
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  :ــى الســلوك الاســتهلاكي ــأثیر عل تقــوم المؤسســة بإظهــار خصــائص منتجاتهــا واســتعمالاتها الت
 الجدیدة الخاصة إذا Ȟانت مسǽطرة على السوق،

  :ــةǻائǺــا الجǻة للمؤسســة الإســتفادة مــن المزاǽعتبــر خصــم الضــرائب أحــد المبــررات الاقتصــادǽ
 یتم خفض قǽمة الضرائب بنسǼة معینة.   للتوجه نحو الرعاǽة من الحوافز الضرȄبǽة إذ

الرعاǽــة Ȟثیــرة ومȞملــة لأهــداف وســائل الإتصــال الأخــرǼ Ȑفضــل قــدرتها علــى تحقیــȘ  وتǺقى أهـداف
الإســتقرار وتحســین العلاقــة بــین الإدارة وȃیئتهــا، Ȟمــا وǽمȞــن للرعــاة تعزȄــز أنشــطة العلاقــات العامــة Ȟتســهیل 

زعین والحصول علــى الــدعم مــن مــن البنــوك...إلخ، بــنفس طرȄقــة مشارȞة المهتمین والتمȞین للموردین والمو 
التروȄج للمبǽعات ǽمȞن للرعاǽة إنشاء حدث حول منتج ما والحصول على حضور إشهارȑ فــي نقطــة البǽــع 
ورȃمــا لتحفیــز عملǽــة الشــراء بــنفس قــدرة وخصــائص الإشــهار ǽمȞــن للرعاǽــة زȄــادة الــوعي Ǽالعلامــة التجارȄــة 

  .1سلǽط الضوء على المنتجات المتعلقة Ǽمنطقة الطلبوتعزȄز صورتها أو ت
  :أنواع الرعاǻة حسب أشهر الممارسات -6

أعمال دعم ǽقوم بها المعلن الراعي أو المشارك في الرعاǽــة حیــث یــتم  هيالرعاǻة الإعلانǻة: 
ــد إنطـــلاق  ــواء عنـ ــة سـ ــة التقلیدǽـ ــل الإعلانǽـ ــارج الوصـــلات أو الفواصـ ــهارȄة خـ ــات إشـ ــȞل إعلانـ ــا Ǽشـ إظهارهـ

  التغطǽة الإعلامǽة للحدث أو عند اختتامه.
رازهــا فــي شــȞل وهــي رعاǽــة تجــرȑ علــى مســتوȐ میــدان الحــدث وȄــتم إبالرعاǻــة المیدانǻــة:  

علامات تجارȄة أو رموز خاصة Ǽالمؤسسة ǽحملها المشارȞون أو ǼشȞل لافتات ولوحــات إشــهارȄة تتموضــع 
بجانب میدان الحدث أو الطــرق المؤدǽــة لــه وأبــرز مثــال علــى ذلــك الأحــداث والتظــاهرات الرȄاضــǽة لا ســǽما 

  .2ذا النوع من الرعاǽةما یتعلȞǼ Șرة القدم في بلداننا العرǽȃة فهي مجال خصب لإبراز ه
عندما تقوم المؤسسة برعاǽة برامج وحصص إذاعǽــة أو تلفزȄونǽــة  :الرعاǻة السمعǻة الǺصرȂة 

 :3سواء Ȟانت رعاǽة جزئǽة أو Ȟاملة فقد قامت Ǽالرعاǽة السمعǽة الǼصرȄة ومن أنواعها 
 برنــامج وثــائقي أوالوȞالــة الاتصــال الاستشــارȄة بإنتــاج  : تعنــي تقــوم المؤسســة أوالمقاǻضــة 

  أȑ برنامج آخر ǽحمل Ǽعد ترفیهي ومقاǽضته Ǽمساحات إعلانǽة في الإذاعة أو التلفزȄون.
: وتكون هنا رعاǽة المؤسسة جزئǽة لأن الإنتــاج Ȟǽــون مشــترȞا بــین الإذاعــة الانتاج المشترك 

  والمؤسسة أو التلفزȄون والمؤسسة.

 
1. Bjorn walliser. Le parrainag. sponsoring et mécénat. 2 édition. Dunod. Paris. 2010.P 66 
2. LEHU, JEAN MARC. L’NCYCLOPEDIE DU MARKETING. EDITION 
D’ORGANISATION.PARIS. 2004. P 586-587. 
3. op. cit. P 82-586. 
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: یتم ذȞر المؤسسة أو الإشارة لهــا فــي البرنــامج أو عبــر الشــرȄط الإعلانــي (الاشارة) التنوǻه 
 بذȞر إسمها ونشاطها.

  :أسǺاب الأهمǻة المتزایدة للرعاǻة  -7
الأخــر تجعلهــا فرȄــدة مــن نوعهــا هــذا هــو التفســیر  الاتصــالللرعاǽــة میــزات غیــر متــوفرة فــي وســائل 

الأول للنمو القوȑ للرعاǽة خلال هذه العقود الماضǽة، Ȟما ساهمت العدید من العوامــل فــي تطورهــا لا ســǽما 
التشـــǼع مـــن الإشـــهار حیـــث أصـــǼح المســـتهلك یتهـــرّب مـــن الفضـــاءات الإشـــهارȄة علـــى اخـــتلاف وســـائلها 

فضاءا إشهارȄا فهو یرتǼط دوما Ǽالحــدث الــذǽ ȑحظــى Ǽاهتمــام متمیــز مــن أما الرعاǽة وإن إحتوت  ودعائمها 
ــتهلكین/الزȃائن  ــن المســ ــر مــ ــزء Ȟبیــ ــة تعــــرض جــ ــمن المؤسســ ــة تضــ ــلال الرعاǽــ ــن خــ ــتهلكین/الزȃائن فمــ المســ
للعلامات التجارȄة الراعǽة وǼالإضــافة إلــى ذلــك ǽمȞــن للرعاǽــة خلــȘ بیئــة ممتعــة وجذاǼــة أثنــاء الحــدث تســهل 

صي مــع جمــاهیر متنوعــة للعلامــة التجارȄــة، وǼالإضــافة إلــى ذلــك تســتند الرعاǽــة إلــى أحــداث الإتصال الشخ
حقǽقǽــة ǽمȞــن أن تزȄــد مــن مصــداقǽة الرســائل الإتصــالǽة، شــرȄطة أن یــرȐ الجمهــور أن الصــلة بــین الراعــي 
ــة ــا متجهــ ــتكمن فــــي Ȟونهــ ــة فــ ــالة الأخــــرȐ للرعاǽــ ــا الأصــ ــداقǽة، أمــ ــة Ǽالمصــ ــلة مفعمــ ــدعوم صــ  والنشــــاȋ المــ

وǽمȞــن للرعاǽــة أن تكــون فعالــة مــن حیــث الــوعي Ǽالعلامــة  للإتصــالات الخارجǽــة والداخلǽــة علــى حــد ســواء،
 .التجارȄة والصورة وعرض منتج أو استقرار العلاقات بین المؤسسة وȃیئتها 

  الإتصال عن طرȖȂ الرعاǻة: -8
الرعاǽة على النحو التــالي: حیــث یرســل الراعــي (المرســل) عن طرǽ  ȘȄمȞن وصف عملǽة الإتصال

رســالة عبــر قنــاة إتصــال هــدف محــدد مســǼقا (المتلقــي) حیــث ǽســعى الراعــي لجعــل الهــدف یتفاعــل ǼطرȄقــة 
معینة (ردود الفعل) Ȟتحفیز الهدف لتغییر الموقف تجاه الكفیــل أو شــراء منتجــات الكفیــل ونمیــّز نوعــان مــن 

: الأولى ǽستخدم المصــدر نوعــا واحــدا فقــط مــن الوســائط (مثــل الصــحافة) لتوصــیل عملǽة الإتصال Ǽالرعاǽة
  رسالته والثاني: أن تعتمد الرعاǽة على الإستخدام المتكامل لعدة أنواع من الوسائط.

على سبیل المثال حدث رȄاضي (Ȟواسطة أولى) یتم فǽه عــرض الجمهــور المǼاشــر والمشــارȞین فــي الحــدث 
موقـــع الحـــدث، مرفوقـــا بوســـائط إتصـــالǽة أخـــرȐ مثـــل اللوحـــات الإعلانǽـــة الرســـائل  علـــى رســـائل الراعـــي فـــي

الإشهارȄة Ȟالتوقǽع على قمصــان اللاعبــین ومــا إلــى ذلــك، حیــث یتــǽح الحــدث هنــا إقامــة إتصــال مǼاشــر مــع 
تعتمد الرعاǽة على وسائل الإعلام على نحو متكامل مثــل التلفزȄــون  أنالحضور بتوزȄع العینات Ȟما ǽمȞن 
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وســـائل الإعـــلام المȞتوǼـــة للوصـــول للجمهـــور غیـــر المǼاشـــر أكثـــر فـــأكثر وملامســـة الأشـــخاص المحتملـــین 
  .1والمهتمین

  إستراتیجǻة الرعاǻة: تصمǻم -7
ولا ǽمȞــــن فهــــم دور الرعاǽــــة المؤسســــǽة وǼشــــȞل أعمــــال خǽــــارات الإســــتراتیجǽة للجهــــات الراعǽــــة إلا 
بتحلیــل الــرواǼط بــین جمǽــع الجهــات الفاعلــة المشــارȞة فــي الرعاǽــة ینǼغــي النظــر إلــی الرعاǽــة کشــǼکة مــن 

ǽة في شȞǼة الرعاǽــة الجهات الفاعلة أکثر من Ȟونها حلقة وصل بین الراعي والرعاǽة الجهات الفاعلة الرئǽس
هي المؤسسات (Ȟراعین)، منظمي الحدث، الصــحافة والمســتهلكین/الزȃائن، ولكــل مــن هــذه الجهــات الفاعلــة 

تنفیــذ اســتراتیجǽة خاصــة بهــم (إســتراتیجǽة Ȟــل و  موارد وخصائص محددة Ȟل تسعى لتحقیȘ أهدافها الخاصة
ي شȞǼة الرعاǽة Ȟما یجب أن تكــون إســتراتیجǽة لذا وجب فهم الرواǼط بین الجهات الرئǽسǽة الفاعلة ف )فاعل

الرعاǽــة فــي خدمــة إســتراتیجǽة الإتصــال وإســتراتیجǽة التســوȘȄ، وفــي النهاǽــة الإســتراتیجǽة العامــة للمؤسســة 
وتحتــاج المؤسســة هنــا إلــى إطــار تنظǽمــي لتســهیل هــذا التكامــل وتحقیــȘ أهــداف الرعاǽــة، لا ســǽما مقارȃــات 

المقارȃــة العاطفǽــة المقارȃــة النفعǽــة، والمقارȃــة : رعاǽــة ثــلاث مقارȃــات مختلفــةالرعاǽــة حیــث تشــمل مقارȃــة ال
الإستراتیجǽة وتسمح هذه الأخیرة Ǽالتكامل الفعلــي للرعاǽــة فــي الإســتراتیجǽة الإتصــالǽة للمؤسســة لا ســǽما إن 

  .تم اختǽار الأنشطة والأحداث فقط Ǽالإستناد للإحتǽاجات الإتصالǽة
Ǽمجــرد تحدیــد النشــاȋ الــذȑ ترغــب المؤسســة فــي رعایتــه ǽمȞــن  ي تسـتدعي:الرعاǻة على نحو مثـال

للرعاة الإختǽار بین عدد Ȟبیر من الأحداث فȞلما Ȟان إلتزام المؤسســة ثقــǽلا زاد معــدل طــرح الأســئلة التالǽــة 
  قبل الخوض في الإلتزام:

 هل جمهور الحدث هو هدفي؟ 
 ة الحدث؟ǽماهي جاذب 
 هل الحدث منظم تماما؟ 
 ؟ماهي ال(ما حتى قبل الحدثȃور) ة خلال الحدثȄة التي تتمتع بها علامتي التجارǽرؤ 
 ة من قبل جمهور الحدث؟Ȅهل سیتم قبول علامتي التجار 
  ؟ هو إجمالي عدد رعاة الحدث وما  ماȐة للعلامات الأخرǼة نسȄوضوح علامتي التجار Ȑمد 
 ن إقامة إتصالȞبین المنتج والجمهور؟ هل من المم (ȑقو) أول 

 
1. Bjorn walliser. Op.cit. P 58. 
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  ــة للراعــي مــن قبــلȄة للتأكــد وضــمان عــدم رفــض العلامــة التجارǽســǽاختصــار هــي محطــة رئǼ
ــوم  ــال تقـ ــات التـــي تحتـــرف الإتصـ ــد أن المؤسسـ ــالي فننجـ ــȞل مثـ ــا Ǽشـ ــǽقوم بتطوȄرهـ ــدث سـ ــور وأن الحـ الجمهـ

ییر المــذȞورة أعــلاه، Ǽمقارنــة نتــائج " لتقیــǽم الحــدث وفقــا للمعــا Ǽéven-toryاختǼــار مســبȘ " للأحــداث ǽســمى "
حــدث معــین مــع النتــائج المســجلة فــي قاعــدة بǽانــات المؤسســة حینهــا ǽمȞــن أن ǽعطــي الحــدث قǽمــة للعلامــة 

 .1التجارȄة للراعي
  :mécénat leالأعمال الخیرȂة   - ت

ــتم تعرȄــف الأعمــال الخیرȄــة Ǽأنهــا تعبئــة المــوارد مــن قبــل مؤسســة أو فــرد، فــي  مفهومهــا: -1 ی
  الثقافǽة.و  خدمة ما ǽسمى أسǼاب المصلحة العامة أو Ȟدعم حر للأنشطة الإبداعǽة

وتتمثل غایتها في الإستفادة من تأثیر إیجابي على صــورة المؤسســة وعلامتهــا التجارȄــة فالرعاǽــة لــم 
الǼحــوث تعد مجرد ثقافة بل إقتحمت العدید من المجالات Ǽما في ذلك البیئة والأعمال الخیرȄة والإنســانǽة، و 

العلمǽة وهلم جرّاً فالقǽام Ǽالأعمال الخیرȄة ǽعطي المؤسسة فرصة الإستثمار على المدȐ الطوȄــل فــي تعزȄــز 
أǽضـــا ســـمعة المؤسســـة وهنـــا نجـــد إحتǽاطـــات موصـــى بهـــا فـــي جانـــب و  مȞانـــة العلامـــة التجارȄـــة وصـــورتها 

الصــورة الأولــى  ع لأنهــم نــاقلواالرعاǽــة تبلــغ فــائȘ الأهمǽــة هــو أن Ȟǽــون موظفــو المؤسســة ملتــزمین Ǽالمشــرو 
للخارج فمن الخطورة جدا أن نرȐ الموظفین ǽعارضون سǽاسة الرعاǽة، مما ǽمȞن أن ǽضعف من مصداقǽة 
هذا العمل الإتصالي وǼالتالي فــإن أǼســط طرȄقــة للحصــول علــى تأییــد المــوظفین هــي: إقتــراح المشــروع علــى 

إشــراك المــوظفین فــي  →ختǽــار مجــال الرعاǽــة معلومــات عــن ا →التشــاور  →تبرȄــر /شــرح →المــوظفین 
  إختǽار المجال أو الموضوع الواجب دعمه.

، مــع Ȟ2ما یتعلȘ العمــل الخیــرǼ ȑالمســائل الثقافǽــة والفنǽــة ذات الأســǼاب الإجتماعǽــة البیئǽــة والطبǽــة
الأهــداف المؤسســاتǽة بینمــا الأعمال الخیرȄة حیث تسعى هذه الأخیرة غالǼا لتحقیــȘ وجود فرق بین الرعاǽة و 

الرعاǽة تسعى غالǼا لتحقیȘ أهداف العلامة التجارȄة والتروȄج للمنتجات والعروض الحدیثة ورغــم هــذا الفــرق 
تǼقـــى میـــدانا خصـــǼا ومناســـǼة  )الأعمـــال الخیرȄـــة (الرȄاضـــǽة الثقافǽـــة الإجتماعǽـــةو  الا اننـــا مجـــالات الرعاǽـــة

  رȄة.لتطبیȘ إجراءات الرعاǽة والأعمال الخی
نسǼة للأدبǽــات الفرنســǽة وحرصــا مــن Ǽعــض  الإحتضانمصطلح  الخیرȄةȞما وǽطلȘ على الأعمال 

ــرب ــادǽمیین العـ ــاتي -الأكـ ــال المؤسسـ ــاب الإتصـ ــاحب Ȟتـ ــزوزȑ صـ ــودȑ العـ ــهم میلـ ــى رأسـ ــاد  -علـ علـــى إیجـ
ǽـــة لأن الترجمـــة الأقـــرب إعتقـــاداً منـــه أن الإحتضـــان أنســـب التعبیـــرات عـــن "معنـــى الحماǽـــة والرعاǽـــة الأموم

 
1. Bjorn walliser. Op. cit. P 85. 
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الإحتضان هو احتمالك الشيء وجعله في حضنك Ȟما تحتضن المرأة ولدها فاحتضان المرأة ولیدها Ǽما فــي 
علــى عȞــس  -وȞــذلك المؤسســات والعلامــات التجارȄــة -ذلك إطعامه وȞسوته لا Ȟǽــون لغاǽــات مادǽــة رȃحǽــة

 .1الرعاǽة فإن الراعي ینفȘ ماله على ما یرعاه لغاǽات تجارȄة رȃحǽة"
العلامــة التجارȄــة للمؤسســة وإظهــار مشــارȞتها فــي النســیج  تجســیدهــو  الخیــرȑ  لهــدف مــن العمــلوا

الإجتمــاعي، وǽعتبــر الــدعم اتجاههــا نحــو المǼــادرات غیــر التجارȄــة وأكثــر ســرȄة أو حتــى مجهولــة تــدعم فǽــه 
  .2المؤسسات ǼشȞل رئǽسي مجالات الرȄاضة والصحة والتعلǽم والنشاطات الإجتماعǽة

هنــاك أنــواع عدیــد لأوجــه الطــاǼع الخیــرȑ الــذȑ تســعى المؤسســات  الأعمــال الخیرȂــة: أنــواع -2
ــالǽة المســــطرة  ــوائم وطبǽعــــة الأهــــداف الاتصــ ــتراتیجي یتــ ــا لتخطــــǽط اســ ــا وفقــ ــام بهــ والعلامــــات التجارȄــــة للقǽــ

  :.3ونعرضها على النحو الآتي
 :ةǻة المالȂون  الأعمال الخیرȞǽ ل نقصد بها المساعدات التيȞفیها الجانب المالي هو الشــ

الذȑ تكون علǽه الأعمــال الخیرȄــة أȑ عǼــارة عــن أمــوال تقــدم للجمعǽــات والنــوادȑ علــى شــȞل صــȞوك مالǽــة 
  أو تحوȄل المال مǼاشرة في حساب الهیئة أو الجمعǽة التي قدم لها الدعم.

 :ةǻة المادȂم ال الأعمال الخیرǽتقــد ȘــȄــة تكون المساهمة في هذه الحالة عن طرǽــات المادǼه
Ȟالمنشـــآت والســـلع والتجهیـــزات إضـــافة لتـــدعǽم الحـــدث أو الجمعǽـــات مـــن خـــلال وضـــع إمȞانǽاتهـــا الǼشـــرȄة 

  والتقنǽة تحت تصرفها.
 :ــةǻعــاد التكنولوجǺــة ذات الأȂل علــى نقــل  الأعمــال الخیرȞتعتمــد المؤسســات فــي هــذا الشــ

شـــȞل نقـــل الخبـــرة او المهنـــة لأعضـــاء  المعرفـــة فـــي تقـــدǽم الـــدعم والمســـاعدة وتكـــون هـــذه المســـاعدات علـــى
ومتعــاملین النــادȑ او الجمعǽــة وتكــون العلاقــة بــین الطــرفین مــن طرȄــȘ إبــرام إتفاقǽــة شــراكة أو تحــت غطــاء 

  عملǽات التضامن.
 :ــاءات ــȖ الكف Ȃــة عــن طر Ȃــال الخیر یتحقــȘ هــذا النــوع مــن الأعمــال الخیرȄــة عنــدما  الأعم

الهــا الإكتفــاء مــن اجــل مســاعدة جمعǽــة علــى إتمــام أو إنجــاز تســخر المؤسســة المقدمــة للــدعم إمȞانǽــات عم
  .مشروع، وهذا بوضع الطاقات الǼشرȄة والید العاملة المؤهلة لمتاǼعة مشارȄع الجمعǽات من الناحǽة التقنǽة
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  . 95،  94. ص  2010- 2009الانسانǽة والاجتماعǽة. قسم علوم الاعلام الاتصال. بجامعة منتورȑ. قسنطینة. الجزائر.  
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 :ــة ــة البیئǻـ ــال الخیرȂـ ــجǽع  الأعمـ ــو تشـ ــاȋ البیئـــي هـ ــذا النشـ ــاس فـــي هـ ــل الاسـ ــر العامـ ǽعتبـ
 ؤولǽة البیئǽة.الجماهیر على المشارȞة في المس

نظــرا لتطــور وتضــاعف المǼــادرات الخیرȄــة  :الإتجاهــات الكبــرȎ للرعاǻــة الأعمــال الخیرȂــة -3
للمؤسسات تǼحث المؤسسات Ǽاستمرار عن طرق وأسالیب جدیدة لجعــل الأعمــال الخیرȄــة أكثــر وضــوحا بــل 

هذا هــو الســبب فــي أننــا نلاحــظ تطــور إتجــاهین واضــحین و  وأكثر إثارة وفقا لمتغیرات البیئة العالمǽة الجدیدة
و"إنشــاء الأســس"، ونجــد أن المجــالات التــي تشــارك فیهــا المؤسســات  للأعمــال الخیرȄــة "رعاǽــة المهــارات"،

 وتستثمر فیها أكثر من غیرها، في ترتیب متزاید:
 التضامن 
 الثقافة 
 البیئة 
 حث العلميǼال 
  لȞاضة (تكون أكثر في شȄل).الرȄتمو 

ســواء تبنــت المؤسســة إتجــاه الرعاǽــة أو الاعمــال الخیرȄــة فــإن دوافــع المؤسســة هنــا تســتجیب ǼشــȞل و 
ــهار  ــالي عـــن الإشـ ــدیل إتصـ ــة والعمـــل الخیـــرȞ ȑبـ ــد الرعاǽـ ــام/ الأولـــى: تعتمـ ــوعین مـــن الإهتمـ ــتراتیجي لنـ إسـ

ة فـــي الإنخـــراȋ فـــي الحǽـــاة والممارســـات الإعلانǽـــة، الثانǽـــة: تســـتخدم الرعاǽـــة والعمـــل الخیـــرȞ ȑتوȞیـــد للرغǼ ـــ
  .الإجتماعǽة

  ــة ǻــدیل عــن الإشــهار: والعمــلالرعا ــرȜ ȏب أدȐ تضــاعف الرســائل الإشــهارȄة وȞثافــة  الخی
لأحــداث نــوع مــن التشــǼع لــدȐ الجمــاهیر، جعــل هنــاك نــوع مــن التصــعید حیــث تقــوم Ȟــل مؤسســة  إستخدامها 

Ǽعــرض رســالة إتصــالǽة تعارضــها مــن جهــة أخــرȐ رســالة إتصــالǽة مــن المنافســین، ممــا أحــدث وضــعا غیــر 
مرغــوب دفــع لضــرورة إیجــاد بــدیل إتصــالي یتمیــز Ǽالأصــالة والحصــرȄة تجعــل ǼالإمȞــان نقــل رســائل نوعǽــة 

ȄطرǼ قــة بــین المؤسســاتǽــط وثǼــة لإقامــة رواȄــة والأعمــال الخیرǽــة، فجــاءت مــن ضــمنها الرعاǽقــة أكثــر فعال
  والعلامات التجارȄة مع الجماهیر المختلفة خارج المسارات التقلیدǽة.

 ــةǻمواطنــة جدیــدة:  الرعا ȏــة والعمــل الخیــرȄــان المؤسســات والعلامــات التجارȞعــد بإمǽ لــم
للنشــاȋ الإقتصــادȑ الرȃحــي فقــط، بــل أصــǼحت هنــاك ضــرورة ملحــة للإنــدماج  الإكتفــاء ȞǼونهــا مجــرد مرȞــز
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علــى نحــو تشــارȞي فــي الحǽــاة الإجتماعǽــة (الثقافǽــة، الرȄاضــǽة، البیئǽــة، النشــاȋ الإجتماعǽــة، ..) للمشــارȞة 
 . 1في الانشطة ذات الإهتمام العام

  مل الخیرȏ:إستراتیجǻة المرافقة خلال الحدث مطلب أساسي لنجاح الرعاǻة والع -4
لا Ȟǽفي إعتماد الرعاǽة والعمل الخیرȑ في الحدث بل إختǽار أنشــطة وإجــراءات إتصــالǽة لمرافقتهمــا 

  بهدف إنجاح الحدث وإحداث ضجة حول العلامة التجارȄة ولذلك یجب:
 وســائل الاعــلام مــن خــلال تمتــین العلاقــات مــع الصــحافة دعــوة  إعــلام Șالصــحفیین ومختلــ

 صǽاغة بǽان صحفي إنعقاد مؤتمر صحفي، غداء صحفي ....إلخ   الصحفیین لحضور الحدث
 ــات العلاقــات العامــة حــول الحــدث (الــدعوات،  تفضیلǽجماهیرها المستهدفة من خــلال عمل

 توفیر التذاكر، لقاء الشخصǽات المحلǽة..إلخ)
  ةȄصــرǼ ةǽة مــن خــلال إنتــاج مــواد ســمعǽســǽة رئǽة مؤسســاتǽوســیلة إتصــالȞ إســتخدام الحــدث

 ا في Ȟتیب المؤسسة، نشر الوثائȘ. إلخ.إدراجه
  لمـــا زاد عـــددȞ لأنـــه ȑـــة والعمـــل الخیـــرǽثافـــة فـــي الحـــدث واعمـــال الرعاȞǼ إشـــراك المـــوظفین

الموظفین إرتفع معــدل الحصــول علــى الفائــدة المرجــوة للعلامــة التجارȄــة، ثــم یــتم دمــج الأنشــطة التــي ترعاهــا 
لسǽاســة الإتصــالǽة للمؤسســة، لاعتمادهمــا ضــمن مخطــط أو تقوم تجاهها Ǽعمل خیرȑ في السǽاسة العامــة وا

 في الأعمال الإتصالǽة الأخرȐ موزعة على مختلف الوسائل.
  مختلــف إجــراءات التحفیــز الإلتــزامǼ ــائن/ المســتهلكین مرفوقــةȃــة للزǽجȄــات تروǽبإعــداد عمل

 .2مع شȞǼة المبǽعات
 ȑما هو الحال في أȞةȃة مقارǽإتصال  ȑالــذ ȑــة والعمــل الخیــرǽــاس أعمــال الرعاǽة یجــب قǽإســتراتیج

تســتمر أنǽحتــوȑ علــى العدیــد مــن أدوات القǽــاس والــتحȞم، علــى صــعوȃتها لأن الفوائــد لǽســت فورȄــة وǽمȞــن 
  على المدȐ الǼعید لتحسس تأثیراتها على نحو جید ولقǽاس تأثیرات الرعاǽة والعمل الخیرǽ ȑمȞننا إعتماد:

 :م الكميǻمن خلال: التقی ȑة والعمل الخیرǽاس تأثیرات الرعاǽن قȞمǽو  
  ــدد ــرة عـ ــاهیر المǼاشـ ــلال الجمـ ــن خـ ــة مـ ــاح العملǽـ ــد علـــى نجـ ــر جیـ ــر مؤشـ ــور: وǽعتبـ الجمهـ

 إجمالي الإقǼال والجمهور غیر المǼاشر من خلال الأصداء المتداولة في وسائل الإعلام. المتفرجین،

 
1.Marie-Hélène Westphalen ,ThierryLibaert. La communication externe de l'entreprise. 2 ed. 
dunod. Paris. 2008. P 75. 
2. Marie-Hélène Westphalen ,ThierryLibaert. La communication externe de l'entreprise. op. cite. p 
90,91  
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  انــاتǻةالبǽــرة عــن التــأثیر الواقــع،  الصــحفȞتعطــي ف ȑــة والعمــل الخیــرǽالمنشــورة حــول الرعا
وتســتخدم Ǽعــض المؤسســات تقنǽــة شــراء المســاحات والتــي تتكــون مــن تقیǽمــات البǽانــات الصــحفǽة لأنشــطة 
الرعاǽة والعمل الخیرȑ ومع ذلك یǼقى معǽار التقیǽم هذا مشȞوȞا فǽه مــن حیــث الدقــة الفنǽــة رغــم أنــه مؤشــر 

 مح Ǽمقارنة العدید من الأحداث.هام ǽس
  ةȜǺالتــردد علــى شــ ȑــة والعمــل الخیــرǽــة الرعاǽــب بخصــوص عملȄما موقــع الوǽالإنترنــت ســ

فإن عدد زȄارات الموقع التي تقاس Ǽعدد النقرات وطول الزȄارة وعدد الصفحات التــي یــتم عرضــها ممــا یتــǽح 
بǽان نوعي على الموقــع للحصــول علــى عــرض تقدیر الفوائد للعلامة التجارȄة Ȟما وǽمȞن للمؤسسة نشر إست

  وتأثیر. أكثر جود
 مǻــ مــن خــلال تتǼــع منحنــى المبǽعــات الــذǽ ȑعتبــر المقǽــاس الأكثــر وضــوحا فــي  إجــراء تقی
 Ǽعض الحالات.

 :م النوعيǽهــي الأكثــر تــداولا والأكثــر إثــارة للإهتمــام  التقی Ȑفي هذا الشأن تعتبر دراسات المحتو
تلافهــا نحــو المؤسســة الراعǽــة والعلامــة التجارȄــة؟ Ȟیــف یــتم إدراكهــا؟ مــاهي حــول اتجــاه الجمــاهیر علــى اخ

تــأثیرات الصــحفیین ووســائل الإعــلام إیجابǽــة ســلبǽة، محایــدة؟ مــاهي التغییــرات مــن حیــث الصــورة والشــهرة؟ 
ت ینجز هذا النوع من التقیǽمات بإنجاز دراسات استقصائǽة نوعǽة مثل المقاǼلات للإجاǼة عن هــذه التســاؤلا

 Ǽ1طرȄقة علمǽة اكثر دقة وتحدیدا، وفقا للأهداف المسطرة بخصوص العلامة التجارȄة.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1. Marie-Hélène Westphalen ,ThierryLibaert. Op.cite. P92, 93. 
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  :الخلاصة
ســواء التقلیدǽــة أو  الإتصــال الحــدثي وســیلة إتصــالǽة ناجعــة تــدمج بــین مختلــف التقنǽــات الإتصــالǽة

الحدیثــة Ȟاتجاهــات جدیــدة فرضــت علــى المؤسســة والعلامــات التجارȄــة مواكبتهــا، لمخاطǼــة عقــول الجمــاهیر 
وعواطفهم وانتماءاتهم وذلــك بتقــدǽم حقــائȘ ملموســة عــن المنتجــات وإحــداث قطǽعــة مــع الــروتین الیــومي ممــا 

ات الأفراد ودمجهم في جماعــة المســتهلكین وǽمȞننــا یزȄد التعلȘ العاطفي Ǽالعلامات التجارȄة، وتعزȄز انتماء
الاتصــال الحــدثي مجــال علمــي إســتراتیجي شاســع ǽقتضــي تطــوȄره مــن خــلال منطــȘ أن القــول فــي الخیــر 

فȞرȑ إبداعي یتــǽح للعلامــات التجارȄــة والمؤسســات إســتثماره ȞنســȘ إتصــالي فعــال Ǽمختلــف مȞوناتــه لتعزȄــز 
Ǽــاحتراف مختلــف الأســالیب الإتصــالǽة والتقنǽــات والأنشــطة، وتكثیــف حضــور العلامــات التجارȄــة ومȞانتهــا، 

الوعي Ǽأولوǽة ودور Ȟل واحدة منها على حسب الموقــف الإتصــالي، الإتصــال الحــدثي مجــال فنــي وإبــداعي 
مرȞب في خلفǽة إستراتیجǽة تقتضي المهارة والǽقظــة لإتقانــه لإعطــاء هالــة للعلامــة التجارȄــة تجعــل الفــاعلین 

ا ǽمجــدونها تǼعــا للصــدȐ الــذȑ یوقعــه الحــدث فــي نفوســهم، لأن الأحــداث تقــوم Ǽعــزل الأفــراد فــي فــي بیئته ــ
تجرȃة خاصة ضمن فضاء واقعــي أو افتراضــي لأن أفȞــار الإحتفــال والإجتمــاع والبــث أو العــرض التّقــدǽمي 

قوǽــة تســتثیر ستظل راسخة في أذهان الجماهیر المستهدفة، Ǽأسالیب اتصالǽة جدیدة ومبتكرة تفــǽض برمزȄــة 
زال فǽـــه الحـــدود وتصـــǼح فـــي العلامـــات التجارȄـــة هـــي الناقـــل الـــرئǽس  وجـــدان المتلقـــي فـــي ســـǽاق إتصـــالي تـــُ

 للمعلومات.
 
  



  

 
 

التجارية  العلامات  لواقع  افتراضي  تأسيس  الرقمي  الإتصال:  الرابع  الفصل
 الرقمي  للاتصال  مدخل: أولاً 

 الإعتماد   واهمية  الواقع  إلزامات  الرقمي  الاتصال  -أ 
 الرقمية  تعريف -ب
 الرقمي  الإتصال  أهداف   -ت
   الرقمي  الاتصال  تطور -ث
 الاجتماعي   التواصل  شبكات: ثانيا

 مفهومها -أ 
 التجارية   وعلامتها  للمؤسسة  الإجتماعي  التواصل  شيكات  أهمية  -ب
 الإجتماعي  التواصل  شبكات  أشكال  -ت
 االإجتماعي  التواصل  شبكات  على  الإستراتيجية  بناء -6

 الفـايسبوك:  ثالثاً 
 الفـايسبوك   تاريخانية   -أ 

 للفـايسبوك  وصفي  تقديم -ب
 ببساطة  الفيسبوك  فهم -ت
 الفـايسبوك   الإجتماعية  الشبكة  على  الإتصال  إستراتيجية  وتطوير  تكييف  -ث

 توريتر -رابعاً 
 تويتر  تقديم -أ 

 تويتر  إستخدامات  -ب
 التنظيم   يستحق  عمل  لتويتر  المؤسسة  إستخدام  -ت

   لينكدين:  خامساً 
 لينكدين   تقديم -أ 

  رئيسية   فئات  أربع  في  لينكدين   شبكة  مستخدمي  تجميع -ب
  الخلاصة 
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  تمهید:
العلاقـــــــة بـــــــین العلامـــــــات التجارȄـــــــة وعملائهـــــــا مـــــــن خـــــــلال التفاعـــــــل والتطـــــــور web2.0غیـــــــر 

ــǽȞǼة التــــــي ســــــمحت للمســــــتخدمین ǼالمشــــــارȞة والمســــــاهمة فــــــي  المســــــتمر فــــــي التقنǽــــــات والتطبǽقــــــات الشــــ
ــتراتیجǽات  ــوȄر اســ ــة، وتطــ ــن جهــ ــه مــ ــى تنوعــ ــȞǼي علــ ــاء الشــ ــي الفضــ ــة فــ ــات التجارȄــ ــور العلامــ ــاء حضــ بنــ

ــا  ــوȘȄ الرقمـــــي تǼعـــ ــال والتســـ ــة  الإتصـــ ــات التجارȄـــ ــد،حیث ان العلامـــ ــوجي الجدیـــ ــǽاق التكنولـــ ــات الســـ لمعطǽـــ
لــــم ǽعــــد لهــــا خǽــــارا للمفاضــــلة بــــین الولــــوج فــــي الفضــــاء الرقمــــي مــــن عدمــــه، بــــل أضــــحى ذلــــك حتمǽــــة لا 

  مفر منها لǼقائها في قطاع نشاطها، وهذا مایثیر لها تحدǽاً حقǽقǽاً لا ǽمȞن تجاهله.
  الرقمي:  أولا: مدخل للإتصال

 مفهوم الاتصال الرقمي:  -أ
إلـــــى جمǽـــــع الإجـــــراءات الاتصـــــالǽة والتســـــوǽقǽة الرامǽـــــة   الاتصـــــال ǽشـــــیرهـــــو نمـــــط جدیـــــد مـــــن 

ــاهیر  ــول إلـــــى الجمـــ ــة للوصـــ ــالǽة رقمǽـــ ــوات اتصـــ ــائل وقنـــ ــن خـــــلال وســـ ــدمات  مـــ ــات والخـــ ــروȄج للمنتجـــ للتـــ
ǼطرȄقـــــة شخصـــــǽة فائقـــــة الإســـــتهداف والتفاعلǽـــــة ولـــــذلك فـــــإن الهـــــدف الجدیـــــد للمؤسســـــات هـــــو اســـــتهداف 

Ȅس فقط على مواقع الوǽائن/المستهلكین لȃةالزǽ1ب بل في مختلف وسائل الإتصال الرقم  . 
ــة  ــة مــــــن طــــــرف المؤسســــ ــال الموجهــــ ــتراتجǽات والأفعــــ ــال الرقمــــــي: ǽعنــــــي مختلــــــف الإســــ الإتصــــ
ــاء صــــورتها  ــة شــــهرتها وȃنــ ــة مــــن خلالــــه لتنمǽــ ــة حیــــث تســــعى المؤسســ ــȞǼات الإجتماعǽــ علــــى الوȄــــب والشــ

  .2وتطوȄر استثماراتها 
لاته وإهتمامـــــــات المؤسســـــــة Ǽالإســـــــتناد وǽضـــــــع الإتصـــــــال الرقمـــــــي الزȃـــــــون فـــــــي صـــــــلب انشـــــــغا 

إلـــــــى أنشـــــــطة إتصـــــــالǽة علـــــــى الوȄـــــــب تســـــــمح Ǽمعرفـــــــة Ȟلǽـــــــة للمســـــــتخدم أو الزȃـــــــون وتطـــــــوȄر منتجـــــــات 
  المؤسسة Ǽما یتناسب وانتظارات الزȃائن.

  مفهوم الشȜǺات:  - ب
  ــوم ــذا المفهــــ ــاتف   المرȞــــــبǽشــــــیر هــــ ــدمات الإنترنــــــت والهــــ ــعة مــــــن خــــ ــة  واســــ إلــــــى مجموعــــ

ــم  ــة عبـــــر الأنترنـــــت، ونشـــــر المحتـــــوȐ الـــــذȑ تـــ ــارȞة التفاعلǽـــ ــتخدمین Ǽالمشـــ المحمـــــول والتـــــي تســـــمح للمســـ
 .1إنشاؤه من طرفهم والإنضمام للمجتمعات الإلكترونǽة

 
1. OUALID Habib. Les outils de la communication digitale- 10 clés pour maitriser le web marketing, Edition 
Eyrolles, Paris, 2013, p.19 
2. aléePinoncély. Premiers Pas Vers Le Digital : Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Toutes Les 
Astuces Pour Vous Lancer Facilement. 1 Edition. Eyrolles. 2016. P 12.  بتصرف 
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  ومـــــار وزملائـــــه (حســـــبȞkumar, hasio and chio ( فـــــإن مفهـــــوم التواصـــــل
خدم لوصــــــف مجمــــــوع التكنولوجǽــــــات الرقمǽــــــة التــــــي یــــــتم توظǽفهــــــا لتقاســــــم المعلومــــــات الإجتمــــــاعي" ǽســــــت

ومناقشـــــتها وتǼـــــادل التجـــــارب الإنســـــانǽة بـــــین الأفـــــراد، وذلـــــك ǼطرȄقـــــة أكثـــــر فاعلǽـــــة علـــــى التفاعـــــل وȃنـــــاء 
  2العلاقات الإجتماعǽة Ǽصǽغ تختلف عن تلك الموجودة في الواقع الفیزȄائي".

  ــا ــȞǼات التواصـــــــل الإ Ȟمـــــ جتمـــــــاعي إلـــــــى مجمـــــــوع التطبǽقـــــــات الإلكترونǽـــــــة التـــــــي تحیـــــــل شـــــ
ــدیولوجǽا الوȄــــب  ــى إیــ ــتخدمون  2.0تتأســــس علــ ــا المســ ــي ینتجهــ ــامین التــ ــادل المضــ ــȘ وتǼــ ــǽح خلــ ــي تتــ والتــ

فهـــــذه الوســـــائل توظـــــف الـــــذȞاء الإجتمـــــاعي القـــــائم علـــــى التعـــــاون بـــــین المســـــتخدمین، وتثمـــــین خاصـــــǽة 
  .3التفاعلǽة
  همǻة الإعتماد:أالواقع و  تصال الرقمي إلزاماتالإ   - ت

فـــــي الـــــزخم الحاصـــــل فـــــي الفضـــــاء الرقمـــــي لا أحـــــد ǽســـــتطǽع أن ینئـــــى بنفســـــه عـــــن اســـــتخدام 
شـــــȞǼات التواصـــــل الإجتمـــــاعي، Ȟـــــذلك فـــــي الحǽـــــاة المهنǽـــــة للمؤسســـــات أصـــــǼحت هاتـــــه الوســـــائط أولوǽـــــة 
، وموضـــــــوعا ملهمـــــــا للنقـــــــاش حتـــــــى أنهـــــــا أصـــــــǼحت قضـــــــǽة ǼالنســـــــǼة للمؤسســـــــات والعلامـــــــات التجارȄـــــــة

Ǽطــــــرح تســــــاؤلات عدیــــــدة عــــــن ǽȞفǽــــــة التواجــــــد فــــــي هــــــذه الفضــــــاءات؟ وǽȞفنطلــــــȘ علامــــــة تجارȄــــــة علــــــى 
شـــــــȞǼات التواصـــــــل الإجتمـــــــاعي؟ Ȟیـــــــف نقـــــــوم بـــــــدمج شـــــــȞǼات التواصـــــــل الإجتمـــــــاعي فـــــــي اســـــــتراتیجǽة 
ــاهي أفضــــــــل الممارســــــــات لنبنــــــــي  ــات؟ مــــــ ــه المنصــــــ ــدیر هاتــــــ ــار وȞیــــــــف نــــــ ــȞǼة نختــــــ ــال؟ أȑ شــــــ الإتصــــــ

ــة ل ــة قابلـــــ ــتراتیجǽة حقǽقǽـــــ ــتحȞم فـــــــي جمǽـــــــع المعلومـــــــات والتفـــــــاعلات مـــــــع مجتمـــــــع إســـــ ــذ؟ Ȟیـــــــف نـــــ لتنفیـــــ
  االعلامة التجارȄة على الشȞǼات؟
ــدȑ حبیـــــب( ــول ولیـــ ــة ǽoualidihabib(4قـــ ــه لغاǽـــ ــدیدا  2009"أنـــ ــا شـــ ــدا ومقاومـــ ــدا جـــ Ȟنـــــت عنیـــ

للتحـــــول الرقمـــــي بـــــدعوȐ نمـــــط الحǽـــــاة التقلیـــــدȑ الجیــــــد الـــــذȞ ȑنـــــا نعǽشـــــه، وȞنـــــت أشـــــوه Ǽشـــــدة ســــــمعة 
الجدیـــــدة علــــى تنوعهـــــا وȄتǼعهـــــا Ȟــــم أننـــــي Ȟنــــت أرȐ أنـــــه مـــــن الســــخف أن ینشـــــر شـــــخص  التكنولوجǽــــات

ــي  ــة وأجبرنــ ــورة الرقمǽــ ــالتني الثــ ــین طــ ــل المهنیــ ــرة وȞȞــ ــد فتــ ــن Ǽعــ ــبوك!.. لكــ ــاب الفǽســ ــى حســ ــه علــ ــا حǽاتــ مــ
واقـــــع العمـــــل علـــــى الإهتمـــــام بهـــــذه الحرȞـــــة، فǼعـــــد أن Ȟـــــان لـــــدȑ نشـــــاȋ یتمیـــــز Ǽالإزدهـــــار لمـــــدة ثمانǽـــــة 

 
1 . Dwing, M : Les Média Sociaux-Introdiction.Bibliothéque Du Parlement, Service D’information Et De 
Recherche Parlementaires, Ottawa. 2012. P 1. 
2. KUMAR, P, HASIAO. M &CHIU,B. GINIRATION OF CONSUMERS & THE CONSUMERS 
GENERATED.JOURNAL OF INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION. 2009. P 
20-26. 
3 . KAPLAN, A M, HAENLIEN, M. USERS OF THE WORLD UNITEL!.THE CHALLENGES 
& OPPORTUNITIES OF SOCIAL MEDIA.BUSINESS HORIZONS. 2010. P53-59-68. 
4. OualidiHabib. Op. cite. P 8-9. 
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ال التصـــــــمǽم الجرافȞǽـــــــي بوȞالـــــــة "Ȟاǽـــــــاك Ȟونـــــــدور"محققا فیهـــــــا نجاحـــــــات Ǽـــــــاهرة عشـــــــرة ســـــــنة فـــــــي مجـــ ــــ
ــونامي  ــزال تســ ــا تعرضــــت لزلــ ــائل بــــل وتتخافــــت وȞأنهــ ــالي تتضــ ــدأت أعمــ ــأة بــ ــة / فجــ ــو مثالǽــ Ǽمعــــدلات نمــ
ــذا  ــا حولــــــت Ȟــــــل جهــــــودȑ للولــــــوج إلــــــى هــــ ــي، حینهــــ ــالم الرقمــــ ــول للعــــ ــم تتحــــ ــǽغرقها إن لــــ ــان ســــ الــــــذȞ ȑــــ

ــوع والمت ــع المتنـــــ ــاء الواســـــ ــن الفضـــــ ــد مـــــ ــرار العدیـــــ ــتي مـــــــن الهـــــــلاك علـــــــى غـــــ ــذ مؤسســـــ ــارع حتـــــــى أنقـــــ ســـــ
ــا  ــنا حینهـــ ــدȑ، فخصصـــ ــا التقلیـــ ــك بنهجهـــ ــي Ȟانـــــت تتمســـ ــات التـــ ــة و 80المؤسســـ ــالات المطبوعـــ ٪ للإتصـــ

ــد 20 ــة الأســ ــال الرقمــــي ǽحتــــل حصــ ــǼح الإتصــ ــیر أصــ ــال الرقمــــي لكــــن وفــــي ظــــرف زمنــــي قصــ ٪ للإتصــ
ــتنا تخــــتص فــــي ــǼحت مؤسســ ــل وأصــ ــȞاله بــ ــتنا Ǽمختلــــف أشــ ــمǽمها،  فــــي مؤسســ ــع الوȄــــب وتصــ ــاء مواقــ إنشــ

ــȞǼات  ــي، شــــ ــوȘȄ الإلكترونــــ ــث، التســــ ــات الǼحــــ ــین محرȞــــ ــدونات، تحســــ ــة، المــــ ــدارات الهواتــــــف الحدیثــــ إصــــ
  التواصل الإجتماعي..إلخ

لــــــم ǽــــــأتي هــــــذا النجــــــاح مــــــن فــــــراغ بــــــل ببــــــذل جهــــــود عظǽمــــــة وإجــــــراء دورات تعلǽمǽــــــة مȞثفــــــة، 
ــار مختلـــــف إجرا ــا ǼاختǼـــ ــا قمنـــ ــرفین Ȟمـــ ــراء محتـــ ــاد خبـــ ــلة واعتمـــ ــة ومتواصـــ ــة دقǽقـــ ــاعها لمراقǼـــ ــا وإخضـــ ءاتنـــ

ــة  ــǼحنا أǽقونـــ ــالǽة حتـــــى أصـــ ــتراتیجیتنا الإتصـــ ــاعي فـــــي اســـ ــȞǼات التواصـــــل الاجتمـــ ــد دمـــــج شـــ ــǽما عنـــ لا ســـ
  ومرȞزا للتمیز والإبتكار مخصص للتكنولوجǽات الجدیدة في فرنسا.

قـــــد أصـــــǼح التوجـــــه نحـــــو مـــــا هـــــو رقمـــــي ضـــــرورة جعلـــــت المؤسســـــات Ǽمختلـــــف أنشـــــطتها لـــــذا ف
  1د جماهیرها وأسواقها تعتمد النموذج الرقمي وهذا راجع للإعتǼارات التالǽة:وتعد

  الǼقاء في حلقة المنافسة وجو التجدید والإبداع وإضفاء طاǼع العصرنة على المؤسسات.
 ــة ــي  الرقمنــــ ــǽش مجتمعــــ ــلوب عــــ ــاة وأســــ ــط حǽــــ ــǼحت نمــــ ــل أصــــ ــوجي بــــ ــر تكنولــــ ــد متغیــــ ــم تعــــ لــــ

فالمســـــتهلك الیـــــوم أصـــــǼح ǽســـــتعلم وȄختـــــار البـــــدائل وǽستشـــــیر ǽقـــــرر وهـــــو جـــــالس أمـــــام شاشـــــة الإنترنیـــــت 
 لذلك أصǼح ما هو رقمي جزء من الثقافة والعادات الیومǽة والذهنǽة الإستهلاكǽة.

 ــــــة بتǼــــــة مطالȄــــــط علاقــــــة المؤسســــــات والعلامــــــات التجارȃأكیــــــد وتكثیــــــف حضــــــورها الرقمــــــي ور
  مع زȃائنها.
  جدیـــــد فـــــرض نفســـــه علـــــى المؤسســـــات حیـــــث انتقلنـــــا مـــــن إقتصـــــاد المنـــــتج ȑنمـــــوذج إقتصـــــاد

ــتج، تســــهǽلات، عــــروض حصــــرȄة...) ومــــن اقتصــــاد  ــو إقتصــــاد الخدمــــة (تــــوفیر معلومــــات عــــن المنــ نحــ
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ــا  ــع منتجاتهــــ ــة لــــــǽس بǽــــ ــة المؤسســــ ــة فغاǽــــ ــاد العلاقــــ ــو اقتصــــ ــاء المحتــــــوȐ نحــــ ــا ببنــــ ــرة وإنمــــ ــة مǼاشــــ ǼطرȄقــــ
  ون وهذه العلاقات هǽا ما ǽسمح بتحقیȘ البǽع،ȃعلاقات مع الز 
 .المنافسة وإیجاد تموضع سوقي من خلال الاتصال الرقمي 
  :تعرȂف الرقمǻة  - ث

والوســـــــائل "الرقمǽـــــــة" وتعنـــــــي  Ȟdigitalلمـــــــة رقمǽـــــــة مقتǼســـــــة مـــــــن الكلمـــــــة الإنجلیزȄـــــــة "أرقـــــــام" 
تعمـــــــل علـــــــى معالجـــــــة المعلومـــــــات Ǽالإعتمـــــــاد علـــــــى الأدوات الرقمǽـــــــة للتعامـــــــل معهـــــــا أجهـــــــزة  Ȟلوســـــــیلة

الكمبیـــــوتر، والهواتـــــف الذǽȞـــــة الأقـــــراص وأجهـــــزةا لتلفـــــاز الذǽȞـــــة فلقـــــد عاǽشـــــنا قبـــــل هـــــذه الفتـــــرة عصـــــر 
ــه  ــمیت هاتــ ــة حیــــث ســ ــة إلــــى الرقمǽــ ــل التحــــول مــــن التناظرȄــ ــو)، قبــ ــون، الرادیــ ــة  (التلفزȄــ ــزة التناظرȄــ الأجهــ

ــل(ا ــع آبـــ ــاللمس مـــ ــل Ǽـــ ــي تعمـــ ــور الهواتـــــف التـــ ــان ظهـــ ــة، وȞـــ ــة  Ǽالرقمنـــ ــة الإنتقالǽـــ ــون appleلمرحلـــ ) وآǽفـــ
)iphoneــــةǽقــــي للثـــــورة الرقمǽالزنــــاد الحق ،(D1 ـــــفȄطرحـــــه إعطــــاء تعر Șننــــا مــــن خـــــلال ماســــبȞمǽ لـــــذا ،

ــائل والأدوات الإلكترونǽـــــة، التـــــي مȞنـــــت المؤسســـــات مـــــن إقامـــــة  ــا مجموعـــــة مـــــن الوســـ للرقمǽـــــة علـــــى أنهـــ
لاقــــــة قوǽــــــة بــــــین المســــــتهلكین والعلامــــــات التجارȄــــــة، Ȟرســــــت لمفهــــــوم التǼــــــادل أو حتــــــى الدǽمقراطǽــــــة ع

  لدرجة جعلت المعلومات تتداول و تنتشر على مستوǽات لم ǽسبȘ لها مثیل من السرعة والحجم.
ــي    -ج ــال الرقمـــ ــداف الإتصـــ ــداف الإتصـــــالأهـــ ــد أهـــ ــن تحدیـــ ــة مـــــن  :ǽمȞـــ ــي مجموعـــ ــي فـــ الرقمـــ

  الأهداف الأساسǽة نعرضها على النحو التالي:
  ـــــــز حضـــــــورها علـــــــى الفضـــــــاء الرقمـــــــيȄـــــــة، وتعزȄشـــــــهرة العلامـــــــة التجارǼ ر الـــــــوعيȄتطـــــــو

 والإجتماعي للمؤسسة مجسدا في شȞǼات التواصل الإجتماعي.
  عــــرض رســـــائل ذات صــــلة، والتــــي تســــاعده فـــــي ȘــــȄعــــن طر ȑــــل الزائــــر إلــــى مشـــــترȄتحو

 تصوراته عن العلامة التجارȄة، وتحقیȘ نتیجة التسوȘȄ المطلوب من قبل المؤسسة.تشȞیل 
  تنفیـــــــــذ إجـــــــــراءات التحفیـــــــــز والـــــــــدفع للشـــــــــراء ȘـــــــــȄون عـــــــــن طرȃبنـــــــــاء ولاء المســـــــــتهلك/الز

 واقتناء منتجات العلامة التجارȄة أكثر فأكثر.
 عــــــاً للأهــــــداف المســــــطرة لǼِــــــارة الفضــــــاء الرقمــــــي للمؤسســــــة تȄــــــة جــــــذب لزȞــــــع إنشــــــاء حرǽلب

 1والتسجیل وملأ النماذج المعروضة من طرف المؤسسة.
 ،عاتǽادة المبȄز 

 
1. GREGORUBRESSOLLES.LE MARKETING DIGITAL.2 EDITION.DUNOD.PARIS.2016. 
P79-80. 



الإتصـــال الرقمــي تأســيس إفتراضـــي لواقـــع العلامـــات التجاريــــة         الفصل الرابع: �

 
 
 

184 

 ،ةǽح الرؤǽتوض 
 ،ائن/المستهلكینȃتحسین العلاقة مع الز 
 .ةȄالمؤسسة/ العلامة التجارǼ ج لمنتج أو حدث خاصȄالترو 

ǽحیلنــــــا وللإشــــــارة لا یــــــتم تحقیــــــȘ الأهــــــداف ســــــاǼقة الــــــذȞر إلا Ǽاعتمــــــاد نفــــــس الطرȄقــــــة وهــــــذا 
لضـــــرورة إعتمــــــاد اســــــتراتیجǽة واضـــــحة لتحدیــــــد الوجهــــــة ǼالضـــــǼط Ǽطــــــرح مجموعــــــة مـــــن الأســــــئلة تمȞننــــــا 
مــــــــن تحدیــــــــد وتحقیــــــــȘ الأهــــــــداف إجرائǽــــــــا، ولا یتســــــــنى للمؤسســــــــة فاعلǽــــــــة إنجــــــــاز الأهــــــــداف المتعلقــــــــة 
Ǽالعلامـــــــة التجارȄـــــــة فـــــــي إطـــــــار عمـــــــل منفصـــــــل بـــــــل علـــــــى العȞـــــــس فـــــــذلك ǽســـــــتدعي تكـــــــاثف الجهـــــــود 

ــین ــیȘ بـــ ــا تتطلـــــب  والتنســـ ــا أنهـــ ــل، Ȟمـــ ــة فـــــي العمـــ ــǽم الفاعلǽـــ ــل تعظـــ ــاق والإدارات مـــــن أجـــ مختلـــــف الأنســـ
 الأخذ بوجهات نظر متعددة لمختلف الأنساق المȞونة للمؤسسة:

 ،الإدارة ȘȄفر 
 ،عاتǽالمب ȘȄفر 
 .ȘȄالاتصال والتسو ȘȄ1فر 

 ȘــــــــȄعلــــــــى الــــــــرغم مــــــــن هــــــــذا فــــــــإن العدیــــــــد مــــــــن المؤسســــــــات تفــــــــوض الإتصــــــــال الرقمــــــــي لفر
الإتصـــــال والتســـــوȘȄ إلا أن العمـــــل ســـــȞǽون محȞومـــــا Ǽالفشـــــل تلقـــــاء عـــــزل النشـــــاȋ عـــــن Ǽـــــاقي الفـــــاعلین، 
وهـــــذا أشـــــǼه Ǽمـــــن ǽطلـــــب تنظـــــǽم رحلـــــة ســـــǽاحǽة مـــــن وȞالـــــة ســـــفر بلـــــورت رحلـــــة دون تحدیـــــد الوجهـــــة ولا 

ــافرȄن ولا ــدد المســــ ــة عــــ ــدول  معرفــــ ــة!!!! والجــــ ــامج الرحلــــ ــفر وȃرنــــ ــد الســــ ــدد حتــــــى مواعیــــ ــم تحــــ ــاتهم، ولــــ فئــــ
  التالي نعرض من خلاله مثال توضǽحǽا لتنظǽم الاتصال الرقمي Ǽمحاكاة وضعǽة تنظǽم رحلة:

 ) یوضح مثال توضǻحي التنظǻم الاتصال الرقمي Ǻالموازاة للتنظǻم لرحلة10جدول رقم(
  الاتصال الرقمي   الرحلة
  زȄادة المبǽعات، التروȄج للعلامة التجارȄة، تحسین العلاقة مع الزȃائن،....  العطلة    =نوع 

المشون          
  الجمهور المستهدف  =

التوارȂخ          
  المواعید النهائǽة، الخطة الزمنǽة لمخطط العمل  =

  الدعائم: المدونات، الموقع الإلكتروني، شȞǼات التواصل الإجتماعي.الوجهة           

 
1. Audrey Rochas. Le Digital Pour Qui, Comment, Pourquoi ?. Edition Médicilline. 2016. P 24. 
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=  
المیزانǻة          
  الوسائل الǼشرȄة، التقنǽة، المالǽة=                

    
 الرقمي ودعائمه: تطور الإتصال  - ح 

ــب: - 1 ــور الوȂـــــ ــاء  تطـــــ ــȞǼة الإنترنـــــــت الفضـــــ ــǼحت شـــــ ــنوات أصـــــ ــع ســـــ ــون Ǽضـــــ ــي غضـــــ فـــــ
ــا  ــاتي إنطلاقـــــ ــال المؤسســـــ ــواء Ȟانـــــــت  الأساســـــــي للإتصـــــ ــا علـــــــى الوȄـــــــب ســـــ مـــــــن عـــــــرض ثابـــــــت لموقعهـــــ

منتجـــــــــــات أو خـــــــــــدمات أو علامـــــــــــات تجارȄـــــــــــة، قامـــــــــــت المؤسســـــــــــات تـــــــــــدرȄجǽا بإدمـــــــــــاج الإمȞانǽـــــــــــات 
ــتكمل  ــا، وقـــــد اســـ ــادل جدیـــــدة مـــــع جمهورهـــ ــȞǼة الإنترنـــــت وأنشـــــأت آلǽـــــات تǼـــ ــا شـــ الدینامǽȞǽـــــة التـــــي تتǽحهـــ

تصــــــالي أحــــــادȑ الاتجــــــاه فتــــــرة التحــــــول مــــــن الــــــنمط الإ 2008-2005مــــــن  2.0وصــــــول شــــــȞǼة وȄــــــب 
  لوضع المؤسسة في موقف محادثة تتكیف فǽه مع تنوع الشȞǼات الإجتماعǽة المتعددة.

  ـــــــبȂ1.0و  (ـــــــب المتماثـــــــلȂالو) ـــــــبȄـــــــه إنتـــــــاج  1.0وǽمثـــــــل مواقـــــــع الجیـــــــل الأول یـــــــتم فǽ
ــرة  ــات المȞǼـــــ ــم المعلومـــــ ــع تعȞـــــــس نظـــــ ــذه المواقـــــ ــدیو / الصـــــــوت) وهـــــ ــورة / فیـــــ ــات  (نـــــــص / صـــــ محتوǽـــــ

ــدة للإنترنـــــت فهـــــي ث ــة الجدیـــ ــور لغـــــات البرمجـــ ــع ظهـــ ــفحات مـــ ــوȐ الصـــ ــدیث محتـــ ــایتم تحـــ ــادرا مـــ ــة، ونـــ ابتـــ
 ) فهـــــــي أقـــــــل تفاعلǽـــــــة حیـــــــث أن المســـــــتخدم هـــــــو قـــــــارئ ومســـــــتهلك فقـــــــط للمعلومـــــــاتPHP,ASP(مثـــــــل

ــنا مـــــــورثي (وهـــــــذا مـــــــا یؤȞـــــــده  ): "منشـــــــئو المحتـــــــوȐ هـــــــم cormod) وȞورمـــــــود (ȞKrishnamurtyرȄشـــــ
ــى الوȄـــــــب  ــل علـــــ ــدد قلیـــــ ــة ال 1.0عـــــ ــاطة تتصـــــــرف Ȟمســـــــتهلك والغالبǽـــــ ــتخدمین بǼســـــ ــن المســـــ ــى مـــــ عظمـــــ

 .1للمحتوȐ فقط"
  ــــــــبȂــاوني) 2.0الو ــبوك (الوȂــــــــب التعــــــ ــة Ȟالفاǽســــــ ــة التفاعلǽــــــ ــع الإجتماعǽــــــ ــي المواقــــــ :وهــــــ

)facebook)ترȄوالتـــــــــــــو (twitter) والیوتیـــــــــــــوب ،(youtubeــة  )، التـــــــــــــي قـــــــــــــدمت خـــــــــــــدمات إجتماعǽـــــــــــ
متنوعــــة Ȟالدردشـــــة الآنǽــــة ونقـــــل المعلومــــات والوقـــــائع والأحـــــداث، مــــن مȞـــــان وقوعهــــا Ǽاســـــتعمال تقنǽـــــات 
ــا  ــاني، والتســـــــــجیل الســـــــــرȄع والǼســـــــــǽط علـــــــــى صـــــــــفحاتها جعلهـــــــ الفیـــــــــدیو والصـــــــــورة، واســـــــــتخدامها المجـــــــ

  2.تستقطب ملایین المستخدمین عبر العالم
 DALـرتي (" إســـــــــتخدم لأول مـــــــــرة مـــــــــن طـــــــــرف دیـــــــــل دوغیـــــــ ــــ2.0مصـــــــــطلح "وȄـــــــــب 

DOUGHERTY م أورایلـــــي ( 2003)  ســـــنةǽوأشـــــاعه تـــــTIM O’REILLY فـــــي مقالتـــــه "مـــــا هـــــو (
ــلǽط الضــــوء علــــى تطــــور الوȄــــب إلــــى نســــخة أعلــــى فــــي زمــــن الوȄــــب  2.0وȄــــب  "، Ȟــــان یهــــدف إلــــى تســ

 
1. KrishnamurthyBalachander, Cormode Graham (2 Juin 2008), "Les Principales Différences Entre Le Web 
1.0 Et Le Web 2.0". First Monday, Volume 13 Numéro 6. P. 21 

 
  . 305. ص2013كنوز الحكمة للنشر والتوزيع. .  15. مجلة الحكمة. العدد رقم الشبكات الإجتماعية وثورة الإعلام الجديد. دليلة غروبة. اإنترنت، 2
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ــرار  1.0 ــاهدة علـــــى غـــ ــیلة للمشـــ ــرد وســـ ــȞǼة الإنترنـــــت Ȟانـــــت مجـــ ــتج المحتـــــوȐ وشـــ Ȟانـــــت المؤسســـــات تنـــ
أصــــــǼح مســــــتخدمو الإنترنــــــت هــــــم  2.0الǼصــــــرȄة مثــــــل التلفزȄــــــون، و مــــــع هــــــو وȄــــــب الوســــــائل الســــــمعǽة 

ــات  ــل التطبǽقــ ــǼعض وذلــــك Ǽفضــ ــهم الــ ــع Ǽعضــ ــل مــ ــار التفاعــ ــه فــــي إطــ ــارȞون فǽــ ــتج المحتــــوȐ وǽشــ مــــن ینــ
" 2.0الجدیـــــدة التـــــي تـــــم تǼســـــǽطها وإضـــــفاء الطـــــاǼع الـــــدǽمقراطي علیهـــــا ومنـــــذ ذلـــــك الحـــــین تـــــم اســـــتخدام "

، و مـــــــــن غیـــــــــر الممȞـــــــــن إعطـــــــــاء تعرȄـــــــــف واحـــــــــدوثابت لهـــــــــذا Ȟ Ȑ1مصـــــــــطلح عـــــــــام للنطاقـــــــــات الأخـــــــــر 
. مــــــن خــــــلال الســــــمات المشــــــترȞة التــــــي حــــــددها 20المصــــــطلح ولكننــــــا ســــــنحاول تقــــــدǽم تعرȄــــــف للوȄــــــب 

  ).TIM O’REILL) و تǽم أورایلي (DAL DOUGHERTYالǼاحثین دیل دوغیرتي (
ــȞل الوȄــــب   ــد شــ ــل  2.0وقــ ــȞǼات التواصــ ــر لشــ ــد ینظــ ــم ǽعــ ــذرȄا، حیــــث لــ ــرا جــ ــا تغیــ ــى أنهــ ــاعي علــ الإجتمــ

ــر  ــاك براینـــــــــ ــد ذلـــــــــــك تشـــــــــ ــدة للتواصـــــــــــل وأكـــــــــ ــیلة جدیـــــــــ ــا وســـــــــ ــة فقـــــــــــط ǼاعتǼارهـــــــــ ــالǽة  رقمǽـــــــــ أداة إتصـــــــــ
)ChukBrayner ـــــة تمثـــــل تحـــــولا مـــــنǽأن" وســـــائل الإعـــــلام الإجتماع  :ȘȄعـــــة التســـــوǽـــــه "طبǼتاȞ فـــــي (

هـــــــا آلǽـــــــة البـــــــث إلـــــــى نمـــــــوذج متعـــــــدد تفـــــــاعلي Ǽامتǽـــــــاز ǽقـــــــدم تجدیـــــــد العلاقـــــــات بـــــــین المؤسســـــــة وعلامت
ــا أن الوȄـــــب  ــور، Ȟمـــ ــو الجمهـــ ــورولǽس نحـــ ــع الجمهـــ ــل مـــ ــن التواصـــ ــاهیر حیـــــث ǽمȞـــ ــین الجمـــ ــة وȃـــ التجارȄـــ

دة ومجانǽــــــــة الإســــــــتخدام التســــــــلǽة،  2.0 قــــــــدم أǼعــــــــادا أخــــــــرȐ للإتصــــــــال المؤسســــــــاتي والتســــــــوǽقي Ȟالجــــــــِ
غیــــــر فــــــي المقارȃــــــة الإتصــــــالǽة  2.0فــــــإن الوȄــــــب ChukBrayne (rوالتفاعــــــل، وحســــــب تشــــــاك براینــــــر(

ــه علـــــى  ــد فـــــي أسســـ ــوȘȄ التقلیـــــدȑ الـــــذǽ ȑعتمـــ ــة  4pو التســـ ــان)، لمقارȃـــ ــروȄج، المȞـــ ــع، التـــ ــتج/ الســـ (المنـــ
ــماها  ــا أســــــ ــه التكنولوجǽــــــ ــة هاتــــــ ــوائم وطبǽعــــــ ــاد تتــــــ ــة علــــــــى أǼعــــــ ــة مبنǽــــــ ــداع  3cحدیثــــــ ، créativité(الإبــــــ

  ). collaboration، التعاونǽة convictionالإقناع 
  2  2.0سمات الوȂب -2

  قـــــاتǽـــــة للخـــــدمات والتطبǽقǽـــــب مجـــــرد مجموعـــــة مـــــن المواقـــــع ولكـــــن منصـــــة حقȄعـــــد الوǽ لـــــم
  .ǽمȞن الوصول إلیها من جمǽع أجهزة الكمبیوتر المتصلة

  ــــــه ونشــــــره مــــــنǽــــــن تلقȞمǽ ȑالــــــذ Ȑفــــــي تولیــــــد المحتــــــو ȑــــــزȞح دور المســــــتخدمین مرǼأصــــــ
  .طرف الجمǽع (رخصة المشاع الإبداعي) والمشارȞة Ǽفاعلǽة و نشاȋ في إثراء شȞǼة الإنترنت

  ــتخدمي ــة لمســــ ــة المتاحــــ ــȞǼة والأدوات المختلفــــ ــأثیر الشــــ ــل تــــ ــاعي Ǽفضــــ ــذȞاء الجمــــ ــور الــــ تطــــ
  .الإنترنت

 ــع واجهــــ ــــ ــات مــــــ ــور التقنǽــــــ ــم تتطــــــ ــȞل دائــــــ ــة  Ǽشــــــ ــمن التفاعلǽــــــ ــتخدام تضــــــ ــǽطة الإســــــ ات Ǽســــــ
 تعتمد على ثلاث مǼادئ أساسǽة: 2.0القول أن سمات الوȄب  وǽمȞننا 

 

1.  PONCIER ANTHONY. LES RESEAUX SOCIAUX D'ENTREPRISE : 101 QUESTIONS. LES 
EDITIONSDIATEINO. 2011. P20. 

2 . PONCIER ANTHONY. LES RESEAUX. Op. cit. p 21. 
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ȏب  2.0                                   الإتصال التقلیدȂالو  
  الجمهور فضاء ǻحدده      المرسل     فضاء ǻحدده المصدر/ 

  یǺُقي السǻطرة  الجمهور المستهدف         ةالعلامة التجارȂة تǺُقي السǻطر 
  رسالة Ǻمعنى مزدوج/المحادثة             إصدار رسالة أحادǻة الإتجاه

  تغییر الرسالة وإثراء المحتوȎ              تكرار نفس الرسالة (غالǺا)   
  الجمهور في المرȜز       العلامة التجارȂة في المرȜز      
  تأثیر تشارȜي           تأثیر مرجوا                     
 صناعة المتصفِّحالمحتوȎ          المحتوȎ صناعة المالك (غالǺا)

 1برادǻغم إتصالي جدید: 2.0الوȂب  -3
  Ȝبرادǻغم إتصالي جدید  2.0المؤسساتي الكلاسȜǻي و الوȂب    ) یوضح الفرق بین الإتصال13شȜل رقم (

  

  

  

  

  

  

  بتصرف الطالǼة الǼاحثة.tout la fonction de communication المصدر:

Audrey Rochas. Le Digital Pour Qui, Comment, Pourquoi  .?المصــدر:
Edition Médicilline. 2016. P 25  

  ثانǻا: شȜǺات التواصل الإجتماعي:
  أهمǻة شȜǻات التواصل الإجتماعي للمؤسسة وعلامتها التجارȂة:  -أ

ــدة -1 ــاتǻة جدیـــ ــالǻة مؤسســـ ــة اتصـــ ــاعي ثقافـــ ــل الاجتمـــ ــȜǺات التواصـــ ــود شـــ ــǼح وجـــ : أصـــ
المؤسســـــــات والعلامــــــــات التجارȄـــــــة علــــــــى الشـــــــȞǼات الإجتماعǽــــــــة أكثـــــــر انتشــــــــارا وتمثـــــــل هــــــــذه المواقــــــــع 

للإتصــــــال بــــــنفس الطرȄقــــــة التــــــي Ȟانـــــت تســــــتخدم بهــــــا وســــــائط الإعــــــلام التقلیدǽــــــة ولكــــــن ة جدیــــــدة متجهــ ـــ
ــادر  ــام لــــذلك نجــــد أن أكثــــر المؤسســــات تǼــ ــارة للاهتمــ ــتثمار أكثــــر إثــ ــد اســ بتكلفــــة أقــــل وفاعلǽــــة أكبــــر وعائــ

إنشـــــــاء صـــــــفحات تحتـــــــوȑ معلومـــــــات أساســـــــǽة عـــــــن المؤسســـــــة وعلامتهـــــــا التجارȄـــــــة (الإســـــــم، النشـــــــاȋ، ب
  المنطقة، مختلف رواǼط الإتصال، والإحالات على الموقع الرسمي للمؤسسة..).

ــاتإدراة  -2 ــاعي إلـــــــــى :الجماعـــــــ ــل الإجتمـــــــ ــȞǼات التواصـــــــ ــر شـــــــ ــات عبـــــــ ــعى المؤسســـــــ تســـــــ
ــیرها علــــى الإǽقــــاع الیــــومي  ــالتها مــــن خــــلال ســ ــه إǽصــــال رســ ــا تقولــ ــم Ǽمــ أو الزمنــــي للمســــتخدمین وإعلامهــ

المؤسســــة وǼمختلـــــف نشــــاطاتها، والعمـــــل علــــى وضـــــع أجنــــدة تحرȄرȄـــــة مرفقــــة Ǽمواعیـــــد مضــــبوطة یختـــــار 
فیهـــــا المســـــیرȄن ومـــــدیرȑ المواقـــــع التـــــوارȄخ والتـــــدفقات الزمنǽـــــة المهمـــــة للمؤسســـــة وتكـــــون أجنـــــدة منتظمـــــة 

 
1. AudeRimo, Thierry Libaert, AssaelAdary. Toute La Function De Communication. Dunod. Paris. 2010. P 55. 
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ــمل ا ــح ǽشـــ ــرȑ واضـــ ــط تحرȄـــ ــددة وخـــ ــد محـــ ــور وǼمواعیـــ ــا الظهـــ ــح رؤȄتهـــ ــة وȄوضـــ ــرȄة للمؤسســـ ــة الǼصـــ لهوǽـــ
وأهــــــــــدافها مــــــــــع تكییــــــــــف المنشــــــــــورات والمحتــــــــــوȐ حســــــــــب خصوصــــــــــǽة موقــــــــــع التواصــــــــــل الإجتمــــــــــاعي 

  .1المستخدم
ــاتي   -3 ــال المؤسســ ــاعي والاتصــ ــل الإجتمــ ــȜǺات التواصــ تتبنــــى المؤسســــات فــــي جمǽــــع : شــ

ف شـــــــــȞǼات التواصـــــــــل الإجتمـــــــــاعي مـــــــــع أهـــــــــدافها المختلفـــــــــة (خدمـــــــــة للزȃـــــــــائن/  ــالم وتُكیـــــــــّ أنحـــــــــاء العـــــــ
المســــــــــتهلكین، التســــــــــوȘȄ، الإتصــــــــــال الــــــــــداخلي، العلاقــــــــــات العامــــــــــة، العلامــــــــــة التجارȄــــــــــة، المســــــــــؤولǽة 

ا مرموقـــــــا الاجتماعǽـــــــة للمؤسســـــــة) لقـــــــد أصـــــــǼحت شـــــــȞǼات التواصـــــــل الإجتمـــــــاعي واقعـــــــا وحـــــــازت موقعـــ ــــ
ــا أضـــــفى إمȞانǽـــــات  ــارȞة، ممـــ ــه مـــــن تفاعـــــل ومشـــ ــا تتǽحـــ ــالي Ǽمـــ ــالم المؤسســـــات ȞشـــــرȄك إتصـــ ضـــــمن عـــ
ــك  ــالǽة، ذلــ ــتها الإتصــ ــاء سǽاســ ــورة وȃنــ ــا فــــي بلــ ــراك مختلــــف جماهیرهــ ــي إشــ ــات فــ ــردة للمؤسســ ــدة ومتفــ جدیــ
ــي النمـــــاذج  ــلبǽة فـــ ــى الجمـــــاهیر الســـ ــانقلاب علـــ ــطین Ȟـــ ــفة المســـــتخدمین النشـــ ــاهیر إنتهجـــــت فلســـ أن الجمـــ

ــي العـــــــــالم ا ــة فـــــــ ــاتȞǽي الآداء الإتصـــــــــالي للمؤسســـــــ ــȞل درامـــــــ ــم ǽغیـــــــــرون Ǽشـــــــ ــة، وهـــــــ ــالǽة التقلیدǽـــــــ لإتصـــــــ
  الإفتراضي تحدیدا شȞǼات التواصل الإجتماعي.

ــاعي ــل الإجتمــــــ ــȞǼات التواصــــــ ــور شــــــ ــامى ظهــــــ ــرن  تنــــــ ــة  21خــــــــلال القــــــ ــا هائلــــــ ــوفرت فرصــــــ فــــــ
هـــــذا المصـــــطلح  2.0للمؤسســـــات للتواصـــــل ǼشـــــȞل أفضـــــل مـــــع الجمهـــــور وهـــــي جـــــزء مـــــن ثـــــورة الوȄـــــب 

، وǺعـــد ذلـــك شـــاع 1997الـــذȏ صـــاغه دراســـي دیـــن وتشـــي مستشـــار تكنولوجǻـــا المعلومـــات عـــام 
ــنة  ــل  2004سـ ــن قبـ ــرأمـ ــذȏ إعتبـ ــي الـ ــب أورȂلـ ــي 20ن الوȂـ ــات التـ ــل لمختلـــف التطبǻقـ ــهل . ǻحیـ تسـ

وإشـــــراك المســـــتخدمین فــــي بنـــــاء ودعـــــم وتعزȄـــــز العلامـــــة  2التعــــاون وتǺــــادل المعلومــــات ǺشــــȜل مȜثــــف
  التجارȄة وȞل ما یتعلǼ Șآداء المؤسسات ونشاطاتها.

فــــي الوقــــت الحــــالي تــــؤدȑ الإنترنــــت دورا جوهرȄــــا قوǽــــا فــــي الإتصــــال المؤسســــاتي مــــن خــــلال 
ة نشــــــر الأخǼــــــار المتعلقــــــة بهــــــا وǼعلامتهــــــا شــــــȞǼات التواصــــــل الإجتمــــــاعي حیــــــث تتــــــǽح للمؤسســــــة فرصــ ــــ

ــال  ــائل الإتصـــ ــة بوســـ ــة مقارنـــ ــة منخفضـــ ــا Ǽســـــرعة وȃتكلفـــ ــة بهـــ ــائل المتعلقـــ ــة، ونشـــــر مختلـــــف الرســـ التجارȄـــ
ــدأ  ــا مـــــــن مبـــــ ــاتي انطلاقـــــ ــȞǼات التواصـــــــل الإجتمـــــــاعي فـــــــي المشـــــــهد المؤسســـــ التقلیدǽـــــــة فقـــــــد غیـــــــرت شـــــ

 
1 . LaléePinoncély. Premiers Pas. Op. cit. P 18,19. بتصرف 

2Social Media As A StrategicTool For Corporate Lina Margarita Gomez Vasquez. . 

On PuplishedArticle.UniversityJaum. Espana. 2011. P 161. .  Communication
Http://Dx.Doi.Org/10.5783/Rirp-2-2011-09-157-174. 
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إشــــــراك مختلــــــف الفــــــاعلین فــــــي إثــــــراء التعــــــاون والتفاعــــــل والمشــــــارȞة والتمȞــــــین، وتــــــوفیر فــــــرص هائلــــــة ب
.ȑاسة الإتصال التحاورǽس  

  إختǻار المؤسسة لشȜǺات التواصل الاجتماعي: -4
 ȋــد الإنخـــــرا ــه المؤسســـــة عنـــ ــا هـــــي  الســـــؤال الـــــذȑ تطرحـــ ــȞǼات التواصـــــل الاجتمـــــاعي مـــ فـــــي شـــ

الشــــــȞǼة الأكثــــــر جــــــذǼا وإلحاحــــــا فــــــي الإختǽــــــار؟. فــــــي حــــــین أنــــــه مــــــن المستحســــــن أن تكــــــون المؤسســــــة 
متواجــــــدة Ǽعلامتهــــــا التجارȄــــــة فــــــي عــــــدد Ȟبیــــــر منهــــــا، إلا أن مشــــــȞلات المــــــوارد لا تجعلهــــــا فــــــي الغالــــــب 

ء الرقمـــــــي الشـــــــȞǼي وفقـــــــا متاحـــــــة لـــــــذلك یتعـــــــین علیهـــــــا مواءمـــــــة حضـــــــورها الإفتراضـــــــي علـــــــى الفضـــــــا 
لأهــــــــدافها الإســــــــتراتیجǽة الرئǽســــــــǽة وǽطلــــــــȘ علــــــــى هــــــــذا الإجــــــــراء العملǽــــــــاتي غالǼــــــــا مصــــــــطلح تحســــــــین 

ــة ــȞǼات الإجتماعǽــ ــداف  Smo ( Social Media Optimisation)الشــ ــة الأهــ ــورد قائمــ ونــ
:Ȑة عن أخرǽة اجتماعȞǼار شǽطها قبل اختǼة للمؤسسة الواجب ضǽ1الإستراتیج  

 Ǽ ر الوعيȄة،تطوȄالعلامة التجار  
 ،ةȄادة الإلتزام تجاه العلامة التجارȄز  
 ،ةȄبناء مجتمع العلامة التجار  
 ،حثǼتحسین نتائج محرك ال  
 ،بناء علاقات مع العملاء المحتملین  
 ،عاتǽادة حجم المبȄز  
 ،نȞإظهار الخبرة والتم  
 ،ه الجمهورǽترف  
 ،المنتجǼ إعلام الجمهور  
  ة مرور اكثر نحو موقع الوȞالمؤسسة،تولید حرǼ ب الخاصȄ  
 ،ة للمؤسسةǽة السمعة الرقمǽحما  
 ،ام بدراسة السوقǽالق  
 ،حث جمهورك على الابتكار  

 
1 . François Scheid.  Romain Saillet. Mathieu Daix,  Enora Castagné Les Fiches Outils Des Réseaux 
Sociaux : 91 Fiches Opérationnelles - 80 Conseils Personnalisés - 43 Cas Pratiques - 100 
Illustrations. 1 Edition. Eyrolles. 2014. P22, 



الإتصـــال الرقمــي تأســيس إفتراضـــي لواقـــع العلامـــات التجاريــــة         الفصل الرابع: �

 
 
 

190 

  ــــــة، ولتوظیــــــفȄحوا ســــــفراء للعلامــــــة التجارǼصــــــǽل ȑقــــــادة راȞ نȄتحدیــــــد المســــــتخدمین المــــــؤثر
  هاته الأهداف ینǼغي على المؤسسة:

  ــا لعامـــــل الســـــن ــره وفقـــ ــة ǽمȞـــــن حصـــ ــȞǼات الإجتماعǽـــ ــا المخاطـــــب فـــــي الشـــ ــد جمهورهـــ تحدیـــ
ســـــنة، أو وفقـــــا لمؤشـــــر الجـــــنس،  30-22مـــــثلا فئـــــة الأطفـــــال/ أو الشـــــǼاب / أو الناضـــــجین مـــــابین فتـــــرة 

  أو البلد أو الإقلǽم الذȑ تنتشر فǽه العلامة التجارȄة،..
  ات التــــــي ســــــتكونȞǼــــــة أو الشــــــǽة الإجتماعȞǼالمؤسســــــة أكثــــــر تواجــــــدا ونشــــــاطا تحدیــــــد الشــــــ

  على مستواها،
 ،عة الجمهورǽالملائم لطب Ȑر المحتوȄتطو  
  اتȞǼــــــــة علــــــــى الشــــــــȄــــــــز لتواجــــــــد المؤسســــــــة وعلامتهــــــــا التجارȄتحدیــــــــد أكثــــــــر الطــــــــرق تعز
 الإجتماعǽة.

ــة  ــددتها المؤسســــــ ــداف التــــــــي حــــــ ــة علــــــــى الأهــــــ ــȞǼات الإجتماعǽــــــ ــار الشــــــ ــد اختǽــــــ ــالطǼع ǽعتمــــــ Ǽــــــ
ــالتفتح وعـــــــــدم إغفـــــــــال حقǽقـــــــــة أن  ــا فهـــــــــي مطالǼـــــــــة Ǽـــــــ ــا Ȟـــــــــان اختǽارهـــــــ لاســـــــــتراتیجیتها الرقمǽـــــــــة، ومهمـــــــ
ــم بخصـــــــوص  ــهم وآرائهـــــ ــنهم التعبیـــــــر عـــــــن أنفســـــ ــة ǽمȞـــــ ــȞǼات الإجتماعǽـــــ ــع الشـــــ ــتخدمین فـــــــي جمǽـــــ المســـــ

ــة التجارȄـــــــة والمنتجـــــــات  ــي ملزمـــــــة بتفعیـــــــل العلامـــــ ــد ذاتهـــــــا، لـــــــذلك هـــــ وȃخصـــــــوص المؤسســـــــة فـــــــي حـــــ
حضـــــــورها علـــــــى مختلـــــــف شـــــــȞǼات التواصـــــــل الإجتمـــــــاعي ومطالǼـــــــة Ǽانتهـــــــاج سǽاســـــــة الإنصـــــــات لكـــــــل 
ــاعلاتهم مــــع  ــي تفــ ــة فــ ــة التجارȄــــة أو المؤسســ ــم العلامــ ــط اســ ــاعلون أو یــــذȞرون فقــ ــذȑ یتفــ ــتخدمین الــ المســ

م حتـــــى لا Ȟǽـــــون حضـــــورها فـــــي الفضـــــاء الرقمـــــي المحتوǽـــــات وتعلǽقـــــاتهم، مشـــــارȞاتهم وحتـــــى منشـــــوراته
ــالي ــه أدائهـــــا الإتصـــ لُ Ǽـــ ــوار  تُجمـــــِّ ــرد موضـــــة أو إكسســـ ــدد مـــــن شـــــȞǼات أ وتعتمـــــد مســ ـــ مجـــ لة اختǽـــــار عـــ

مــــــر لــــــǽس ن الأالتواصــــــل الإجتمــــــاعي علــــــى مــــــوارد المؤسســــــة وقــــــدرتها علــــــى إدارة اكثــــــر مــــــن شــــــȞǼة لأ
ــا  ــة مـــ ــتثمر العلامـــــات التجارȄـــ ــالي تســـ ــالهیِّن، وفـــــي الوقـــــت الحـــ ــة، وȄـــــرȐ  12-5ب یـــــن Ǽـــ ــȞǼة إجتماعǽـــ شـــ

ــتثمار الرئǽســـــــي یجـــــــب أالخبـــــــراء  ــدة، و أن الإســـــ ــة واحـــــ ــȞǼة إجتماعǽـــــ ــتثمارات أن Ȟǽـــــــون علـــــــى شـــــ ن الاســـــ
ــȞǼتین أقــــل Ȟثافــــة ǽمȞــــن الأ ــتم علــــى شــ ــا أخــــرȄین مــــن أن تــ ــییر الجیــــد لهــ جــــل تحقیــــȘ تــــوازن ǽضــــمن التســ

 .1وإدارة محتوȐ فعالة
ــالغ  إنَّ شــــــȞǼاتدور شــــــȜǺات التواصــــــل الإجتمــــــاعي: -5 ــأثیر Ǽــــ ــا تــــ التواصــــــل الإجتمــــــاعي لهــــ

الأهمǽـــــة علـــــى الـــــتحȞم فـــــي رفـــــع معـــــدل رقـــــم أعمـــــال المؤسســـــة والتكـــــالیف والإیـــــرادات المرتǼطـــــة Ǽأنشـــــطة 
 

1 . François Scheid.  Romain Saillet. Mathieu Daix,  Enora Castagné. Op. cit. P22, 
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ــة والعمــــــل علــــــى تعزȄــــــز  ــم ســــــرعة تطــــــوȄر المؤسســــ ــوǽقǽة، وǼشــــــȞل أعــــ ــاءة العملǽــــــات التســــ التســــــوȘȄ وȞفــــ
 على النحو التالي: علامتها التجارȄة من خلال العدید من الأدوار التي سنقدمها 

 :مساحة جدیدة للحوار 
ــاعي ــل الإجتمـــ ــȞǼات التواصـــ ــتخدام شـــ ــد اســـ ــوفیر  عنـــ ــل ذلـــــك علـــــى تـــ ــة، ǽعمـــ لْ المؤسســـ ــَ ــن قِبـــ مـــ

ــل  ــار العمــ ــتهلكین/الزȃائن فــــي إطــ ــع المســ ــل مــ ــادل والتفاعــ ــوار والتǼــ ــدة للحــ ــاحة جدیــ ــدرة علــــى خلــــȘ مســ القــ
، 1علـــــى تعزȄـــــز العلاقـــــة بـــــین العلامـــــة التجارȄـــــة، وȃـــــین الجمهـــــور بترȞیـــــز الجهـــــود علـــــى الـــــرواǼط بینهمـــــا 

ــة ال ــول العلامــــ ــات النظــــــر حــــ ــادل وجهــــ ــان عــــــن طرȄــــــȘ تǼــــ ــا فــــــي أذهــــ ــابي لهــــ لٍ إیجــــ ــُّ ــة وخلــــــȘ تمثــــ تجارȄــــ
الجمهــــــــور مــــــــن جهــــــــة، وترســــــــیخ حضــــــــورها ǼأشــــــــȞال مبتكــــــــرة مــــــــن جهــــــــة أخــــــــرȐ تتǽحهــــــــا الفضــــــــاءات 

 الإجتماعǽة، التي تشȞل رافداً محورȄا في تعزȄز العلامة التجارȄة.
 :ةǻقǻقظة التسوǻمصدر جدید لل  

ــاعي ــل الإجتمـــــ ــȞǼات التواصـــــ ــǽح شـــــ ــدȐ  تتـــــ ــل مـــــ ــوǽقǽة، لتحلیـــــ ــة التســـــ ــة الǽقظـــــ ــة فرصـــــ للمؤسســـــ
الإســــــــتجاǼة لأهــــــــدافها المســــــــطرة بخصــــــــوص العلامــــــــة التجارȄــــــــة، واتجاهــــــــات اســــــــتهلاكها/ إســــــــتخدامها، 
ــة  ــور العلامــــ ــع جمهــــ ــȞǼات مــــ ــه الشــــ ــر هاتــــ ــال عبــــ ــن الإتصــــ ــة مــــ ــل أȑ نقطــــ ــة لا تهمــــ ــالي فالمؤسســــ وǼالتــــ

ــد مـــــادة ــأنها، التـــــي تعـــ ــادلات والتفـــــاعلات Ǽشـــ ــة والتǼـــ ــي بنـــــاء  التجارȄـــ ــات تســـــتغل فـــ ــة لقاعـــــدة بǽانـــ مؤسســـ
اســــــــتراتیجǽة مســــــــتقبلǽة حاســــــــمة فــــــــي توقــــــــع منتظــــــــرات الجمهــــــــور مــــــــن العلامــــــــة التجارȄــــــــة بخصــــــــوص 

  الجودة، السعر المنتجات الجدیدة..، إذا ما أحسنت المؤسسة استثمارها.
ذلـــــــك أن شـــــــȞǼات التواصـــــــل الإجتمـــــــاعي تـــــــزود المؤسســـــــة ǼمحتـــــــوȐ معلومـــــــاتي ǽمȞنهـــــــا مـــــــن 

ة مدروســـــــة عـــــــن اتجاهـــــــات الجمهـــــــور وطرȄقـــــــة تفȞیـــــــرهم تجـــــــاه العلامـــــــة التجارȄـــــــة، وخلـــــــȘ تكــــــوȄن نظـــــــر 
ــة  ــداد دراســـــات الســـــوق، عبـــــر رصـــــد المحتـــــوȐ التفـــــاعلي علـــــى صـــــفحات المؤسســـ آلǽـــــات جدیـــــدة فـــــي إعـــ
ــتخدمین؟ فــــــي أȑ ظــــــرف؟  ــل المســــ ــة مــــــن قبــــ ــة التجارȄــــ ــا العلامــــ ــرات التــــــي ذȞــــــرت فیهــــ ــدد المــــ ــاهو عــــ مــــ

ــا؟ هــــل تح ــــ ــل حولهــ ــاذا قیــ ــاذا؟ مــ ــتخدمت ولمــ ــارات التــــي اســ ــاهي الإشــ ــد أم ســــيء؟ مــ ــȞل جیــ ــا Ǽشــ دثوا عنهــ
ــاعات؟..Ȟل  ــة؟ أم مجردإشـــ ــة حقǽقǽـــ ــة التجارȄـــ ــول العلامـــ ــات التـــــي قیلـــــت حـــ ــل المعلومـــ ــل؟ هـــ ــاء التفاعـــ أثنـــ
هاتـــــــه مؤشـــــــرات مȞونـــــــة لقاعـــــــدة بǽانـــــــات مـــــــن شـــــــأنها أن تـــــــدعم التحلیـــــــل الإستراتیجیلموضـــــــعة العلامـــــــة 

علـــــى نقـــــاȋ الضـــــعف مـــــن جهـــــة، وابتكـــــار منتجـــــات أخـــــرȐ تعبـــــر التجارȄـــــة ودعـــــم نقـــــاȋ القـــــوة والتعـــــرف 
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ــاءات  ــا عبــــــــــر الفضــــــــ ــة أخــــــــــرȐ وتعزȄــــــــــز مȞانتهــــــــ ــتجاǼة لمنتظــــــــــرات الجمهــــــــــور مــــــــــن جهــــــــ عــــــــــن الاســــــــ
  الإجتماعǽةǼالإستنادلتمثلات وتصورات جمهورها.

  :عȂة النشر والتوزǻانȜإم  
ــتخدمین Ǽال ــماح للمســـ ــا لغـــــرض الســـ ــم وفقـــ ــة تـــ ــȞǼات الإجتماعǽـــ ــمǽم واجهـــــات الشـــ ــل إن تصـــ تفاعـــ

ــول علــــــى معلومــــــات مــــــن  ــفحاتها والحصــــ ــة، Ǽالتواصــــــل مــــــع صــــ ــا التجارȄــــ ــول علامتهــــ ــة حــــ مــــــع المؤسســــ
ــاد  ــة Ǽالإعتمــ ــة التجارȄــ ــورات العلامــ ــتجدات وتطــ ــل مســ ــم ȞǼــ ــى علــ ــائهم علــ ــمح بإǼقــ ــتخدمین تســ طــــرف المســ
علـــــى قـــــراءة التقـــــارȄر والمعلومـــــات المعروضـــــة تصـــــفح المنتجـــــات والخـــــدمات وȞـــــل مـــــا تتیجـــــه شـــــȞǼات 

لإجتمــــــاعي مــــــن نظــــــام نشــــــر المحتــــــوȐ للإطــــــلاع علــــــى Ȟــــــل مــــــا یتعلــــــǼ Șالعلامــــــة التجارȄــــــة  التواصــــــل ا
 ،Șت، والتعلیــــــــȄات علــــــــى التصــــــــوȞǼة،  حیــــــــث تشــــــــجع هــــــــذه الشــــــــȞــــــــة المرتــــــــدة والمشــــــــارǽوتثمــــــــین التغذ
ــارك فــــــي تقاســــــم المعلومــــــات ونشــــــرها والإســــــتفادة مــــــن المضــــــامین الخاصــــــة Ǽالعلامــــــة التجارȄــــــة،  والتشــــ

ــفحة ال ــردد علـــــى صـــ ــل متـــ ــم فـــــي وȞـــ ــرȄك مهـــ ــة شـــ ــون ǼمثاǼـــ ــور Ȟǽـــ ــوȐ المنشـــ ــع المحتـــ ــه مـــ ــة بتفاعلـــ مؤسســـ
اســــتحداث محتـــــوȐ العلامـــــة التجارȄــــة والتـــــروȄج لهـــــا والمســــاهمة فـــــي رفـــــع رقــــم أعمالهـــــا بزȄـــــادة مبǽعاتهـــــا" 
وأوضـــــح المحللـــــون أن المؤسســـــات المنتجـــــة لعلامـــــات تجارȄـــــة یتعـــــین علیهـــــا دومـــــا التحـــــرك فـــــي الإتجـــــاه 

ــتهلكون/ال ــده المســـــ ــȞǼة الـــــــذǽ ȑقصـــــ ــتهلكون/الزȃائن لشـــــ زȃائن، فمـــــــثلا فـــــــي الوقـــــــت الـــــــراهن ینجـــــــذب المســـــ
ــاءات إلـــــــى أن أكثـــــــر مـــــــن  ملیـــــــون فـــــــرد إنضـــــــموا للفǽســـــــبوك ǽحـــــــرص  300الفǽســـــــبوك وتشـــــــیر الإحصـــــ

  .1نصفهم على زȄارة الموقع یومǽا"
 :انȜة واسعة للسǻتغط  

زا أساســــــǽا ǽعــــــد إنتشــــــار اســــــتخدام مواقــــــع التواصــــــل الإجتمــــــاعي فــــــي مجتمعاتنــــــا الحدیثــــــة مُحفــ ــــ
للمؤسســــــــات التــــــــي تلجــــــــأ للإســــــــتثمار فــــــــي شــــــــȞǼات التواصــــــــل الإجتمــــــــاعي إذ یبلــــــــغ عــــــــدد مســــــــتخدمي 

ـــ  7،5الإنترنــــت فــــي العــــالم  ـ ــالم، فــــي حــــین 51ملǽــــار مســــتخدم بنســــǼة تقــــدر بــــــ ٪ مــــن مجمــــوع ســــȞان العــ
ـــ  ــ ـ ǽ2،91قـــــدر عـــــدد مســـــتخدمي مواقـــــع التواصـــــل الإجتمـــــاعي بـــــ ــ ٪ 39 ملǽـــــار مســـــتخدم بنســـــǼة تقـــــدر بــــــ

Ȟمـــــا تعـــــد شـــــȞǼات التواصـــــل الاجتمـــــاعي أكثـــــر المواقـــــع زȄـــــارة مـــــن قبـــــل أكبـــــر عـــــدد  2مـــــن ســـــȞان العـــــالم
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ــع   ــذه المواقــــ ــافة إلــــــى تنــــــوع المحتوǽــــــات والإهتمامــــــات عبــــــر هــــ ــة Ǽالإضــــ ــرائح ، والفئــــــات العمرȄــــ مــــــن الشــــ
وهـــــذا یبـــــرز أن شـــــȞǼات التواصـــــل الإجتمـــــاعي تغطـــــي عـــــددا هـــــائلا مـــــن المســـــتخدمین وهـــــو مـــــا یجعلهـــــا 

  وسیلة فعالة لا ǽمȞن إسقاطها من طرف المؤسسة في تعزȄز علامتها التجارȄة.
  1الأهداف التسوǻقǻة لشȜǺات التواصل الإجتماعي: -6

  ــــــة للمؤسســــــة مــــــن خــــــلال رصــــــد المناقشــــــات والتفــــــاعلات، التــــــي تــــــدورǽــــــع الســــــمعة الرقمǼتت
 بین المستخدمین حول المؤسسة والعلامة التجارȄة.

  ر شهرةȄة.تطوȄالعلامة التجار 
  ــة ــارȞة فـــــي محادثـــ ــادثي Ǽالمشـــ ــوȘȄ التحـــ ــوȄر التســـ ــة عـــــن طرȄـــــȘ تطـــ ــارȞة فـــــي المحادثـــ المشـــ

 مجتمع العلامة التجارȄة، وتسهیل التǼادلات حول المنتجات والخدمات التي تعرضها المؤسسة.
  ــة، وأســـــــطورتها ــة التجارȄـــــ ــة العلامـــــ ــوȄر وǼعـــــــث قصـــــ ــادة تطـــــ ــتخدمین علـــــــى إعـــــ حـــــــث المســـــ

 Ȑر المحتـــــــوȄط مشــــــــارك فـــــــي إنتـــــــاج المعنـــــــى الخــــــــاص بتطـــــــوǽفاعـــــــل نشـــــــȞ بهـــــــدف تحفیــــــــز الجمهـــــــور
 Ǽالعلامة التجارȄة.

 .ةȄستمر دائما مع العلامة التجارǽ ȑون الملتزم هو الذȃالإلتزام فالز Șخل 
 .ونȃع وإدارة العلاقة مع الزǽإحتمال الب 
 .ات التواصل الإجتماعيȞǼن عبر شȄإقامة علاقة مستمرة مع القادة المؤثر 

  أشȜال شȜǺات التواصل الإجتماعي:  - ب
ــة: -1 ــǻة أو العامـــــــ ــة الشخصـــــــ ــȜǺات الاجتماعǻـــــــ ــد الشـــــــ ــة تحدیـــــــ ــȞǼات الإجتماعǽـــــــ الشـــــــ

ــة  ــم Ǽغǽــ ــال دائــ ــائهم علــــى اتصــ ــمح بإǼقــ ــراد حیــــث تســ ــدد مــــن الأفــ ــر عــ ــتهدف أكبــ ــة تســ ــǽة أو العامــ الشخصــ
ــاءات  ــا فضــــ ــا أنهــــ ــتخدمون Ȟمــــ ــه المســــ ــوم Ǽــــ ــا ǽقــــ ــل مــــ ــرȑ وȞــــ ــا یجــــ ــل مــــ ــة Ȟــــ ــل ومتاǼعــــ ــارف والتفاعــــ التعــــ

حــــدیث عـــــن الأذواق، والآراء الخاصــــة والتعبیـــــر عــــن الـــــذات علــــى النحـــــو الــــذȑ یرȄـــــده الفــــرد  وتمȞـــــنهم لل
أǽضـــــــا مـــــــن مشـــــــارȞة الصـــــــور ومقـــــــاطع الفیـــــــدیو والمحتوǽـــــــات الأخـــــــرȐ، ومـــــــن المواقـــــــع الأكثـــــــر شـــــــهرة 

 .والأهم من هذه الشȞǼات الإجتماعǽة هو الفǽسبوك
فـــــــــي ضـــــــــوء مـــــــــا ǽشـــــــــارȞه المســـــــــتخدمون وȄنشـــــــــرونه تطـــــــــرح مســـــــــألة الخصوصـــــــــǽة وحماǽـــــــــة 
ــین  ــدامات بـــ ــام صـــ ــبب Ǽانتظـــ ــع وتســـ ــن المواقـــ ــوع مـــ ــذا النـــ ــوȐ لهـــ ــة القصـــ ــǽة ذات الأهمǽـــ البǽانـــــات الشخصـــ

 
1. MELANIEHOSSLER. OLIVIER MURAT, ALEXEDREJOUANNE. FAIR DE MARKETING 
SUR LAESRESEUAXSOCAUX. EYROLLES. PARIS. 2014. P 38.  
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المـــــدافعین عـــــن الخصوصـــــǽة والمؤسســـــات التـــــي تـــــدیر هـــــذه الأنـــــواع مـــــن الشـــــȞǼات الإجتماعǽـــــة خاصـــــة 
ــاعي  ــم الاجتمـــــ ــا یتعلـــــــǼ Șالرســـــ ــلفǽمـــــ ــه غرایـــــ ــذȑ عارضـــــ ــة الـــــ ــȞǼات الاجتماعǽـــــ ــره  GRAIILEللشـــــ واعتبـــــ

ــارك زوȞرȃیــــرج ــا  مــ ــراد أمــ ــǽة الأفــ ــا لخصوصــ ــبوك  MARK ZUCKBERG مناهضــ مؤســــس فǽســ
ــإن  ــالي، فــ ــالم وǼالتــ ــع النــــاس فــــي العــ ــین جمǽــ ــع العلاقــــات بــ ــة تمثــــل جمǽــ ــومات الاجتماعǽــ فǽعتبــــر أن الرســ

التقـــــارب بیـــــنهم، ومـــــا هـــــي أنـــــواع العلاقـــــات رســـــم الخـــــرائط یتـــــǽح لنـــــا أن نـــــرȐ مـــــا هـــــي علاقـــــاتهم ودرجـــــة 
 ... التي لدینا معها 

إن الحـــــدیث عـــــن الرســـــم البǽـــــاني الإجتمـــــاعي یـــــذهب لأǼعـــــد مـــــن الشـــــȞǼات الإجتماعǽـــــة لأنـــــه 
ــذا  ــǽطرة علـــــى هـــ ــع المؤسســـــات الســـ ــدیناوتحاول جمǽـــ ــة لـــ ــارات الرقمǽـــ ــل مـــــن المســـ ــجیل Ȟـــ یهـــــدف إلـــــى تســـ

فراد للعمــــــــل علــــــــى مــــــــن خلالهــــــــا إحتǽاجاتــــــــالأالرســــــــم البǽــــــــاني الإجتمــــــــاعي لأغــــــــراض تجارȄــــــــة، تعــــــــرف 
ــة  ــا التجارȄـــ ــول علامتهـــ ــهارȄة للمؤسســـــات حـــ ــائل الإشـــ ــǽاغة الرســـ ــع فـــــي صـــ ــȞل واســـ ــتغل Ǽشـــ ــا وتســـ توفیرهـــ
ــǽة  ــة الشخصـــ ــȞǼات الإجتماعǽـــ ــد علـــــى الشـــ ــȞل متزایـــ ــرة Ǽشـــ ــǼحت المؤسســـــات حاضـــ ــǼاب، أصـــ ــذه الأســـ ولهـــ

  .1أو العامة مما یجعلها أقل فأقل شخصǽة وأكثر فأكثر تجارȄة
تســـــــتهدف الشـــــــȞǼات الإجتماعǽـــــــة المهنǽـــــــة جمهـــــــور لشـــــــȜǺات الاجتماعǻـــــــة المهنǻـــــــة:ا -2

) و Ȟlinkedinبیــــــــــر ولكــــــــــن بــــــــــدلا مــــــــــن ذلــــــــــك فــــــــــي بیئــــــــــة مهنǽــــــــــة و المواقــــــــــع  الأكثــــــــــر لینȞیــــــــــدین (
) وتهـــــدف الخـــــدمات الرئǽســـــǽة التـــــي تقـــــدمها هـــــذه المنصـــــات إلـــــى تعزȄـــــز نمـــــو معـــــارفهم viadeoفǽـــــادیو(

ــات المق ــلال المعلومـــــ ــن خـــــ ــة مـــــ ــالي نـــــــص المهنǽـــــ ــم الشخصـــــــي: الإسموالمنصـــــــب الحـــــ ــى ملفهـــــ ــة علـــــ دمـــــ
ــȞǼات  ــذه الشــــــ ــط، وهــــــ ــى الخــــــ ــة علــــــ ــیر الذاتǽــــــ ــات، والســــــ ــة والدراســــــ ــتهم المهنǽــــــ ــرض، وصــــــــف لخلفیــــــ العــــــ
الإجتماعǽــــــة المهنǽــــــة تســــــمح أǽضــــــا لمســــــتخدمي الإنترنــــــت بتحفیــــــز Ǽعضــــــهم الــــــǼعض أكثــــــر مــــــن مجــــــرد 

  عرض السیرة الذاتǽة.
و Ǽـــــــاحثین بتطـــــــوȄر أســـــــتخدمین ســـــــواء Ȟـــــــانوا طلǼـــــــة فالشـــــــȞǼة الإجتماعǽـــــــة المهنǽـــــــة تســـــــمح للم

ــام بتجمǽــــــع  شــــــȞǼة مــــــن الإتصــــــالات المهنǽــــــة للعثــــــور علــــــى معلومــــــات عــــــن المؤسســــــة موضــــــوع الإهتمــــ
ــǽعǽة  ــا یـــــدل علـــــى خبرتـــــك، و الإنضـــــمام إلـــــى المجموعـــــات المواضـــ محتـــــوȐ مهنـــــي مثـــــل المنشـــــورات ممـــ

بنفســــــه وســــــیتǽح لــــــك نظــــــام  حیــــــث Ȟǽــــــون المســــــتخدم قــــــادرا علــــــى تǼــــــادل ونقــــــل المعلومــــــات والتعرȄــــــف
 الرسائل الخاصة الإنتقال من العلاقات الجماعǽة والعامة إلى حوار فردȑ وممیز.

 
1. PONCIERANTHONY.op. cit. P 27-28. 
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ــعى للعثــــور علــــى   ــة المؤسســــات التــــي تســ ــتهدف هــــذه الشــــȞǼات الإجتماعǽــ ــبب طبǽعتهــــا المهنǽــــة تســ وǼســ
ــراء  ــور علـــــــى الخبـــــ ــذا العثـــــ ــع، وȞـــــ ــاق أوســـــ ــوردین علـــــــى نطـــــ ــرȞاء والمـــــ ــتهلكین والشـــــ ــذین الزȃائن/المســـــ الـــــ

ســــــیتمȞنون مــــــن الإتصــــــال بهــــــم والاســــــتفادة مــــــن دراســــــاتهم ومهنیــــــتهم، Ǽالحصــــــول علــــــى خــــــدماتهم فــــــي 
 شȞل Ǽعثة أو عرض عمل مؤقت أو عقد دائم.

وأخیــــــرا تتــــــǽح الشــــــȞǼات الاجتماعǽــــــة المهنǽــــــة إنشــــــاء مجموعــــــات عامــــــة أو خاصــــــة أو ســــــرȄة  
فضـــــاءات إجتماعǽـــــة داخلǽــــــة خاصـــــة فǽمـــــا یتعلـــــǼ Șـــــالموظفین مـــــن نفــــــس المؤسســـــة والـــــذین لا یجـــــدون 

ــة لأن الكثیــــر  ــȞǼات الإجتماعǽــ ــذه الشــ ــاد علــــى مثــــل هــ ــدفعهم للإعتمــ ــا یــ ــاوني ممــ ــال وتعــ للعمــــل ǼشــــȞل فعــ
مـــــن المؤسســـــات تتجاهـــــل ذلـــــك أو لا توجـــــد لـــــدیها سǽاســـــة رســـــمǽة Ǽشـــــأن هـــــذا الموضـــــوع ومـــــع ذلـــــك إذا 

تـــــدفȘ المعلومـــــات  Ȟـــــان لهـــــذه الشـــــȞǼات المهنǽـــــة وظـــــائف تلبـــــي إحتǽاجـــــات المســـــتخدمین مـــــن جهـــــة فـــــإن
ــدة ــȞلات عدیـــ ــر مشـــ ــد  یثیـــ ــتخدمة قـــ ــات المســـ ــة أو الهیئـــ ــلام المؤسســـ ــȞǼات دون إعـــ ــذه الشـــ ــن  1علـــــى هـــ مـــ

.Ȑجهة أخر  
ــفحة المعجبـــــین ( ــا عـــــن صـــ ــتكلم هنـــ ــتم ) Fanpageونـــ ــة إالتـــــي یـــ ــاؤها مـــــن طـــــرف المؤسســـ نشـــ

ســـــت فئـــــات أساســـــǽة لتفعیـــــل المحتـــــوȐ أو العلامـــــة التجارȄـــــة، وحتـــــى تكـــــون فعالـــــة وجـــــب احتوائهـــــا علـــــى 
ــتهدفة قبــــل  ــة المســ ــع إفقــــط یجــــب التحقــــȘ مــــن الفئــ ــاء مجتمــ ــاعد علــــى إنشــ ــذا ǽســ ــفحة وهــ ــذه الصــ ــاء هــ نشــ

جارȄـــــة فـــــي أذهـــــان حـــــول العلامـــــة التجارȄـــــة  فصـــــفحة المعجبـــــین تعمـــــل علـــــى خلـــــȘ الـــــوعي Ǽالعلامـــــة الت
المتــــــاǼعین مــــــن جهــــــة وتؤȞــــــد علــــــة التعرȄــــــف بهــــــا وتمییزهــــــا عــــــن Ǽــــــاقي العلامــــــات التجارȄــــــة مــــــن جهــــــة 

ــهلة الإ ــة ســ ــن طرȄقــ ــات التــــي تǼحــــث عــ ــدة للمؤسســ ــة جیــ ــو فرصــ ــبوك هــ ــرȐ، والفǽســ ــین أخــ ــتخدام للمعجبــ ســ
ة ســــــترخاء ممــــــا یــــــدفعها لإنشــــــاء محتــــــوȐ یتفــــــȘ وȄنســــــجم مــــــع هــــــذه الحالــ ــــعلــــــى نحــــــو یثیــــــر البهجــــــة والإ

  الذهنǽة.
إن المجتمــــــع حــــــȘ طبǽعــــــي مثــــــل الأســــــرة أو الوحــــــدة المجتمعǽــــــة الشــــــȜǺات المجتمعǻــــــة:  -3

 dictionnaire sociologie leجتمـــــاعي روȃـــــرت(مـــــع وصـــــلة تعاقدǽـــــة  وفقـــــا للقـــــاموس الإ
robertــاء الإ ــه: "الفضـــــــ ــع انـــــــ ــǽم والإ)عـــــــــرف المجتمـــــــ ــائه القـــــــ ــم أعضـــــــ ــاعي الـــــــــذȑ یتقاســـــــ ــرافجتمـــــــ  عتـــــــ

ــذا الفضــــاء"،  ولــــذلك فــــإن لمجتمعــــات الإǼالصــــلات القوǽــــة Ǽالإ ــاء إلــــى لجمǽــــع مــــن هــــم فــــي هــ نترنــــت نتمــ
فتراضـــــǽا حیــــــث یلتقـــــي أعضــــــاؤه الــــــذین إالخاصـــــة Ǽالمؤسســــــة والعلامـــــة التجارȄــــــة هـــــدفا مشــــــترȞا ومȞانــــــا 

یتقاســـــــمون نفـــــــس القـــــــǽم وهـــــــم یـــــــدرȞون ذلـــــــك ممـــــــا ǽعطـــــــي الأســـــــاس المنطقـــــــي لهـــــــذا التجمـــــــع وتعزȄـــــــز 
 

1.PONCIER ANTHONY. Op. cit. p 29‐30 
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ت بـــــین أعضـــــائه، هـــــذا الـــــوعي یتـــــǽح إمȞانǽـــــة المطالǼـــــة بهوǽـــــة مشـــــترȞة تعمـــــل حـــــول القواعـــــد أو العلاقـــــا 
الطقــــــوس واســــــتنادا إلــــــى مســــــاحة محــــــددة ولغــــــة مشــــــترȞة هنــــــاك ثلاثــــــة أنــــــواع رئǽســــــǽة مــــــن المجتمعــــــات 

 المصنفة وفقا للجمهور المستهدف:
)B2B:( .ائهاȞمجتمع أعضاء المؤسسة الموسعة لموردیها وشر 
)B2C( حواǼصــــــــــǽ ــــــــــانهم أنȞــــــــــالولاء للمؤسســــــــــة بإمǼ ائن/المســــــــــتهلكین الــــــــــذین یتمیــــــــــزونȃمجتمــــــــــع الز :

 سفراء العلامة التجارȄة.
)B2E( ــــــــع أو جـــــــزء مــــــــن مـــــــوظفي المؤسســــــــة وتهـــــــدف هــــــــذه المجتمعـــــــات عبــــــــرǽضـــــــم جمǽ مجتمـــــــع :

Ǽ ة أو المهن للعملǽل تعاوني بین العاملین في نفس المؤسسة.المناهج الدراسȞش 
ــات الإ ــذه المȞونــ ــى هــ ــع الإنترنــــت ǽعتمــــد علــ ــوم مجتمــ ــإن مفهــ ــالي فــ ــة والمȞــــون وǼالتــ ــة والتكنولوجǽــ جتماعǽــ

لتـــــزام Ǽـــــه هـــــو الـــــذȑ یرســـــم معـــــالم مجتمـــــع الإنترنـــــت الخـــــاص Ǽالمؤسســـــة الثـــــاني لا Ȟǽـــــون ثـــــانوȑ لأن الإ
مـــــاعي أو التكنولـــــوجي هـــــذه المجتمعـــــات هـــــي الكائنـــــات والعلامـــــة التجارȄـــــة، ســـــواء علـــــى المســـــتوȐ الاجت

ــد ثــــم تــــنخفض  ــاة تزȄــ ــا ǼشــــȞل دائــــم مــــع دورة حǽــ ــتم تحولهــ قبــــل الحǽــــة التــــي تتطــــور مــــع مــــرور الوقــــت وȄــ
  .1ستقرارالوصول إلى مرحلة من الإ

لــــــǽس  متعــــــددةإن مضــــــاعفة المؤسســــــة لتواجــــــدها فــــــي نفــــــس الوقــــــت علــــــى شــــــȞǼات إجتماعǽــــــة 
ــȞǽون مـــــن الضـــــرورȑ أولا تحدیـــــد هـــــدف  التواجـــــد علـــــى هاتـــــه الشـــــȞǼات ثـــــم وضـــــع  ــا ســـ أولوǽـــــة Ǽقـــــدر مـــ

ــاء والإ ــرورȑ الǼقـــــ ــȞǽون مـــــــن الضـــــ ــه ســـــ ــتظم لأنـــــ ــد المنـــــ ــر للتواجـــــ ــدول نشـــــ ــاق تحرȄـــــــرȑ وجـــــ ــتعداد میثـــــ ســـــ
ســـــتجاǼة مـــــن أجـــــل تحقیـــــȘ الهـــــدف المنشـــــود  فالحضـــــور المنـــــتظم والتفاعـــــل والتǼـــــادل مـــــع مســـــتخدمي والإ

فـــــي المنشـــــورات المتنوعـــــة والجیـــــدة والإیجابǽـــــة أمـــــر شـــــائع فـــــي جمǽـــــع الشـــــȞǼات الاجتماعǽـــــة الشـــــȞǼات 
ــو المؤسســـــــة  ــلة إلتـــــــزامهم نحـــــ ــجǽعهم علـــــــى مواصـــــ ــم وتشـــــ ــتمعهم والإحتفـــــــاȍ بهـــــ ــل إنشـــــــاء مجـــــ ــن أجـــــ مـــــ

  .2وعلامتها التجارȄة

 
1. PONCIER ANTHONY. Op. cit. p 31. 

2. LaléePinoncély. Op. cite. P 53. 
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تســــــمح هــــــذه المنصــــــات التفاعلǽــــــة للأفــــــراد مــــــن فــــــتح حســــــاǼات :1الشـــــȜǺات الإجتماعǻـــــة  -4
أصــــــدقائهم، وتقاســــــم أشــــــǽاء Ȟثیــــــرة معهــــــم (صــــــور، فیــــــدیو، ..)منهــــــا: فســــــیبوك، مــــــاȑ  والتواصــــــل مــــــع

  سǼاǽس، غوغل+ توȄتر..،
وهــــــي مــــــن أكثــــــر الأشــــــȞال المعروفــــــة فــــــي فئــــــة التواصــــــل الإجتمــــــاعي وهــــــي  المـــــدونات: -5

ــدء Ǽالموضــــــوعات  ــاعدȑ ( البــــ ــي التصــــ ــل الزمنــــ ــة حســــــب التسلســــ ــة مرتǼــــ ــجلات إلكترونǽــــ ــن ســــ ــارة عــــ عǼــــ
تــــــي تلیهــــــا وهȞــــــذا) ومصــــــحوǼة Ǽآلǽــــــة لأرشــــــفة المــــــداخلات القدǽمــــــة لكــــــن زخمهــــــا الأكثــــــر حداثــــــة، ثــــــم ال

  تراجع مؤخرا Ǽعض الشيء وهي متنوعة: نصǽة، صورȄة، فیدیوǽة.
وهــــــي مواقــــــع تســــــمح للمســــــتخدم بإضــــــافة المضــــــامین أو تعــــــدیلها وهــــــي بــــــذلك  الــــــوȜǻیز: -6

ــاعي أو "ح ــذȞاء الجمــــ ــر علــــــى الــــ ــا تعبیــــ ــات، Ȟماأنهــــ ــدة بǽانــــ ــة أو قاعــــ ــر تمثــــــل وثǽقــــ ــد" وتعتبــــ ــة الحشــــ Ȟمــــ
ــین  ــة ملایـــ ــة أكثـــــر مـــــن أرȃعـــ ــواد فـــــي النســـــخة الإنجلیزȄـــ ــاوز مجمـــــوع المـــ ــد تجـــ ــهرة وقـــ ــا شـــ ــدǽا أكثرهـــ وȞǽیبـــ

  مادة. 206 -481مادة بینما وصل عدد المواد المحررة Ǽاللغة العرǽȃة خلال نفس الفترة من 
ــت -7 : تتمثـــــــل فـــــــي ملفـــــــات صـــــــوتǽة أو فیدیوǽـــــــة ǽمȞـــــــن الإســـــــتماع إلیهـــــــا عبـــــــر البودȜاســـــ

  صات Ȟثیرة تعتمد آلǽة الإشتراك مثل: آبل، آیتیون.من
ــدǻات: -8 ــا وقــــــــد  المنتــــــ ــات Ǽعینهــــــ ــوعات واهتمامــــــ ــول موضــــــ ــاش حــــــ ــاءات للنقــــــ ــر فضــــــ تعتبــــــ

ــائل التواصــــــــل الإ ــة للجماعــــــــات الإلكترونǽــــــــة  جتمــــــــاعيظهــــــــرت قبــــــــل وســــــ ــل مســــــــاحات دینامǽȞǽــــــ وتمثــــــ
والمجموعـــــات القائمـــــة علـــــى تقاســـــم المضـــــامین وهـــــي مجموعـــــات قائمـــــة علـــــى تقاســـــم نـــــوع محـــــدد مــــــن 

  ).youtub(الرواǼط المفضلة)، الفیدیو (یوتیوب  deliciouseالمضامین مثل: فلȞǽر (صور)، 
ــدوȂن -9 ــغیر: التـــ ــاعي وال الصـــ ــائص الوȄـــــب الإجتمـــ ــین خصـــ ــع بـــ ــل وتجمـــ ــذǽ ȑحمـــ ــدوȄن الـــ تـــ

ــا عــــــن طرȄــــــȘ الإنترنــــــت أو  ــم إمــــ ــغیرة الحجــــ ــة صــــ ــامین إلكترونǽــــ ــتم توزȄــــــع مضــــ ــة حیــــــث یــــ ــǽغة نقدǽــــ صــــ
  أكثر تطبǽقاتها شهرة. twitterالهاتف المحمول وǽعتبر توȄتر

  بناء الإستراتیجǻة على شȜǺات التواصل االإجتماعي: -ت
ــة 2ســـــتراتیجǽة هـــــي فـــــن تنســـــیȘ الأعمـــــالالإ علـــــى نحـــــو یتـــــǽح تحقیـــــȘ الأهـــــداف المســـــطرة فـــــي مـــــدة زمنǽـــ

محــــددة یختلــــف مــــداها مــــن وضــــع إلــــى آخــــر المــــدȐ القصــــیر/ المــــدȐ المتوســــط/ المــــدȐ الطوȄــــل، ونجــــد 

 
لامǽةوالإتصالǽة. الصادرة  مجلة الحȞمة للدراسات الإ. وسائل التواصل الإجتماعي وإدارة الأزمات: نماذج عملǻة ورؤȎ استشرافǻةالصادق راǼح. . 1

  .18. ص  2013. الجزائر. 15عن مؤسسة Ȟنوز الحȞمة للنشر والتوزȄع. العدد 
2 .  François Scheid.  Romain Saillet. Mathieu Daix,  Enora Castagné op. cit. P 251. 
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أن أغلـــــــب العلامـــــــات التجارȄـــــــة والمؤسســـــــات تســـــــطر أهـــــــدافا علـــــــى المـــــــدȐ الطوȄـــــــل لتحـــــــدد وجهتهـــــــا لا 
ــاء إ ــال فهــــي مطالǼــــة ببنــ ــǽما إن تعلــــȘ الأمــــر Ǽالإتصــ ــالǽة علــــى ســ ــا أهــــداف الإتصــ ــنظم عبرهــ ــتراتیجǽة تــ ســ

  مختلف الوسائل والدعائم،
ــائي  فالإنطلاقـــــة تكـــــون مـــــن اســـــتراتیجǽة  حتـــــى تكـــــون هنـــــاك فعالǽـــــة أكثـــــر وتضـــــمن خدمـــــة الهـــــدف النهـــ
العلامـــــــــة التجارȄـــــــــة أو المؤسســـــــــة لتصـــــــــمǽم الإســـــــــتراتیجǽة الرقمǽـــــــــة، ولـــــــــǽس فقـــــــــط مجـــــــــرد الإجـــــــــراءات 

ــǽقها  ــاول تنســـ ــغیلǽة التـــــي تحـــ ــد تكـــــون مجهـــــودات  التشـــ ــا قـــ ــائج غیـــــر مضـــــمونة لأنهـــ مـــــن أجـــــل تحقیـــــȘ نتـــ
ــل  ــة عمــ ــى خطــ ــا إلــ ــتم ترجمتهــ ــة یــ ــتراتیجǽة الرقمǽــ ــرد تعرȄــــف الاســ ــة وǼمجــ ــن لǽســــت Ȟافǽــ ــدة لكــ ــدة ومفیــ جیــ
مفســـــحة المجـــــال لمســـــألة تنســـــیȘ الإجـــــراءات لإحـــــداث التـــــوازن بـــــین التخطـــــǽط والأداء، وتعمـــــد المؤسســـــة 

ــدخلاتها  ــى مــــ ــة علــــ ــات التجارȄــــ ــة فــــــي والعلامــــ ــتراتیجǽة الرقمǽــــ ــج الإســــ ــا الــــــداخلي لترتیــــــب ودمــــ وجمهورهــــ
ــدرة علـــــى  ــة القـــ ــة ǽمـــــنح للمؤسســـ ــتراتیجǽة رقمǽـــ ــة فبلـــــورة اســـ ــتراتیجǽة العامـــ ــالǽة، والإســـ ــتراتیجǽة الإتصـــ الإســـ
ــة  ــراءات ملائمـــ ــر الإجـــ ــة لتطبیـــــȘ أكثـــ ــة أو الخارجǽـــ ــواء الداخلǽـــ ــة ســـ ــأثیرات البیئǽـــ ــر فـــــي التـــ ــؤ والتفȞیـــ التنبـــ

رات، وتقتضـــــــي صـــــــǽاغة اســـــــتراتیجǽة رقمǽـــــــة للعلامـــــــة التجارȄـــــــة علـــــــى شـــــــȞǼات والأخـــــــذ Ǽأفضـــــــل الخǽـــــــا 
  :1التواصل الإجتماعي الخطوات التالǽة

  تحدید الأهداف:-1
یتطلـــــــب تحدیـــــــد الأهـــــــداف الإنطـــــــلاق مـــــــن تســـــــاؤلات عـــــــن ســـــــبب التواجـــــــد والإســـــــتثمار فـــــــي الشـــــــȞǼات 

ــتراتیجǽة التواصــــــل الإجتمــــــاعي لأن ذلــــــك یتــــــǽح تحدیــــــد الأهــــــداف بدقــــــة علــــــى نحــــــو یتماشــ ــــ ى مــــــع الإســــ
ــورتها؟  تنمǽـــــة  ــین صـــ ــة؟ تحســـ ــة التجارȄـــ ــوعي Ǽالعلامـــ ــادة الـــ ــداف بزȄـــ ــȘ الأهـــ ــل تتعلـــ ــة هـــ ــة للمؤسســـ العامـــ
ــات؟  ــادة المبǽعــــ ــدة أو زȄــــ ــة جدیــــ ــتج أو خدمــــ ــات؟ إطــــــلاق منــــ ــع المعلومــــ ــة؟ جمــــ ــة التجارȄــــ ــع العلامــــ مجتمــــ

دد الزȄـــــارات ǽمȞـــــن أن ترȞـــــز الأهـــــداف أǽضـــــا علـــــى مختلـــــف النشـــــاطات علـــــى الإنترنـــــت مثـــــل: زȄـــــادة عـ ــــ
للموقــــــــع الإلكترونــــــــي للعلامــــــــة التجارȄــــــــة أو تحســــــــین ترتیــــــــب محــــــــرك الǼحــــــــث الخــــــــاص Ǽالمؤسســــــــة أو 

  العلامة التجارȄة.
  تحدید الجمهور المستهدف:-2

  من هي الفئة التي ترȄد الوصول إلیها؟ من هم زȃائنك؟ ما هي إحتǽاجاتهم؟ ماهي خصائصهم؟
الجمهـــــور وȃنـــــاء اســـــتراتیجǽة محتـــــوȐ یتكیـــــف مـــــع  Ȟـــــل هاتـــــه الأســـــئلة یجـــــب أن تحـــــدد لمعرفـــــة ســـــمات

  سماتهم من أجل تحقیȘ التفاعل المطلوب وتخدم الأهداف العامة للإستراتیجǽة.
 

1 .op. cit. P 253-254. 
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  الǺحث عن شخصǻات مؤثرة: -3
فـــــــي هاتـــــــه الخطـــــــوة علـــــــى المســـــــؤول عـــــــن اســـــــتراتیجǽة الشـــــــȞǼات التواصـــــــل الإجتمـــــــاعي الǼحـــــــث عـــــــن 

آخــــــر عــــــن قــــــادة رأȑ مــــــؤثرȄن، مــــــن شــــــأنهم  شخصــــــǽات مــــــؤثرة فــــــي الجمهــــــور المســــــتهدف أو بتعبیــــــر
تــــدوȄر ونقــــل المحتــــوȐ والمنشــــورات الخاصــــة Ǽالعلامــــة التجارȄــــة لإحــــداث الفــــرق وǽمȞــــن ن تكــــون هاتــــه 
ــة شـــــرȞاء  ــة التجارȄـــ ــدونین مشـــــهورȄن ومحتـــــرفین فـــــي نفـــــس مجـــــال نشـــــاȋ العلامـــ ــǽات المـــــؤثرة مـــ الشخصـــ

ــة الǼحـــــث ــیهم مـــــن خـــــلال عملǽـــ ــراد ǽمȞـــــن التعـــــرف علـــ ــة  ومنظمـــــات، أو أفـــ ــماء لعلامـــــات تجارȄـــ عـــــن أســـ
  مشهورة والتعرف على من یتحدثون عنها Ǽانتظام.

  إنشاء محتوȎ جید وتنظǻم نشاطات: -4
Ǽمجـــــرد أن یـــــتم تحدیـــــد الخطـــــأ التحرȄـــــرȑ یـــــتم تحدیـــــد محتـــــوȐ تشـــــارȞي علـــــى صـــــفحة العلامـــــة التجارȄـــــة 

  موجه للأعضاء المشترȞین أو المتوقعین:
  ، ملفات، Ȟتب، برامج تعلǽمǽة...،بلورة محتوȐ ذو قǽمة مضافة: مقتلات -
  بناء محتوȐ جذاب: ألعاب، مساǼقات، أشرطة فیدیو مضحȞة..، -
  إستغلال مختلف التطبǽقات لتقدǽم خدمة للمشترȞین..، -
ــاǼقة  - ــتخدمین، مســــــــ ــراك المســــــــ ــاطات لإشــــــــ ــداد نشــــــــ ــات، إعــــــــ ــوȐ تروȄجــــــــــي: Ȟوȃونــــــــ ــورة محتــــــــ بلــــــــ

facebook  ـــــــــات قـــــــــادرة علـــــــــى تحفیـــــــــز مختلـــــــــف الأعضـــــــــاءǽغـــــــــي أن تكـــــــــون هاتـــــــــه العملǼین ،
لإنتـــــــــاج محتـــــــــوȐ غنـــــــــي ومتنـــــــــوع مـــــــــرتǼط Ǽالعلامـــــــــة التجارȄـــــــــة Ȟالصـــــــــور، ومقـــــــــاطع الفیـــــــــدیو، 

 التعلǽقات، والتسجǽلات، الشعارات، الإعلانات، الأفȞار، والآراء والدعم...
  جدولة التداخلات:-5

 Ȑـــــع المحتـــــوȄط لتوزǽالتخطـــــ ȑـــــه علـــــى أســـــاس منـــــتظم وعلـــــى تـــــردد  مـــــن الضـــــرورǼ ـــــامǽیجـــــب الق ȑالـــــذ
ــǽم الأدوار  ــذا یجـــــــب تقســـــ ــتهدف، لـــــ ــلحة الجمهـــــــور المســـــ ــاȍ علـــــــى مصـــــ ــة للحفـــــ ــه الكفاǽـــــ ــا فǽـــــ مرتفـــــــع Ǽمـــــ

حتــــــرام إالداخلǽـــــة بوضــــــوح فǽمــــــا یتعلــــــȘ بتغذǽــــــة الصــــــفحة أو متاǼعــــــة التفاعــــــل عــــــب الشــــــȞǼة فــــــي إطــــــار 
  میثاق الإستخدام والتسییر.

  تقیǻم الإستراتیجǻة:-6
Ǽتحلیـــــل النتـــــائج مجـــــرد تنفیـــــذ مختلـــــف الإجـــــراءات والأنشـــــطة الإ ȑة مـــــن الضـــــرورȞǼة علـــــى الشـــــǽتصـــــال

، فتقیــــــــǽم الإســــــــتراتیجǽة (kpi)بــــــــإجراء رصــــــــد موضــــــــوعي Ǽاســــــــتخدام مؤشــــــــرات الآداء المحــــــــدد مســــــــǼقاً 
جتمــــــــاعي أمــــــــر ملــــــــزم لأن الإتصــــــــال الرقمــــــــي عــــــــالم حیــــــــث الرقمǽــــــــة الخاصــــــــة ǼشــــــــȞǼات التواصــــــــل الإ
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ــتعلم ــة والــ ــائج  التجرȃــ ــى نتــ ــول علــ ــرة فالحصــ ــرعة Ȟبیــ ــور Ǽســ ــیر الأمــ ــرا لســ ــه نظــ ــǽة فǽــ ــدة الأساســ ــا القاعــ همــ
ــین  ــة وتحســ ــول أزمــ ــادȑ حصــ ــاء لتفــ ــحǽح الأخطــ ــات لتصــ ــة Ǽآلǽــ ــزود المؤسســ ــات یــ ــل البǽانــ ــر تحلیــ علــــى إثــ

 الآداء.
  تحلیل المنافسین: -7

الرقمǽـــــــة  مـــــــن الضـــــــرورȑ معرفـــــــة المنافســـــــین جیـــــــدا وعـــــــدم التقلیـــــــل مـــــــن أهمǽـــــــة تحلیـــــــل الإســـــــتراتیجǽات
الخاصـــــة بهـــــم علـــــى شـــــȞǼات التواصـــــل الإجتمـــــاعي لأن الفضـــــاء الرقمـــــي مجـــــال دائـــــم التطـــــور، فعلـــــى 
ــة تطـــــور  ــلة للمنافســـــین ومتاǼعـــ ــة والفاشـــ ــام بتحلیـــــل الإســـــتراتیجǽات الناجحـــ مســـــؤول الإتصـــــال الرقمـــــي القǽـــ

التـــــي  إجــــراءات المنافســــة للإســـــتفادة وتحســــین آداء الإتصـــــال علــــى الشــــȞǼة مـــــن جهــــة وتجنـــــب الأخطــــاء
 Ȑـــــة علیهـــــا و  وقـــــع فیهـــــا المنافســـــون مـــــن جهـــــة أخـــــرǼمـــــا یلـــــي سلســـــلة مـــــن الأســـــئلة التـــــي تتطلـــــب الإجاǽف

 Ȑات التواصل الإجتماعي قبل التوجه لإنشاء المحتوȞǼعة المنافسین على شǼ1لمتا:  
 ن؟ȄاشرǼن وغیر المȄاشرǼمن هم المنافسین الم 
 ات التي یتواجدون فیها؟ȞǼماهي أبرز الش 
 ة؟ǽماهي أهدافهم الإتصال 
 ة؟ȞǼة على الشȄما هو حجم مجتمع علاماتهم التجار 
 حول ماذا یتصلون؟ 
 ال النشر المفضلة لدیهم؟Ȟماهي أش 
 م مرة یتم نشرها؟Ȟررة؟ وȞة مǽونات إتصالȞستخدمون مǽ هل 
 بیرة؟Ȟ هل تحوز نشاطاتهم على تفاعلات 
 المنشورات لدیهم تولد القلیل من التفاعل؟ ȑأ 
 ــل تن ــع الإهــــ ــȞǼات (الموقــــ ــهول إلــــــى الشــــ ــدیهم Ǽســــ ــالǽة لــــ ــدعائم الإتصــــ ــل الــــ لكترونــــــي الخــــــاص تقــــ

 Ǽالعلامة التجارȄة)؟  
 
 
  

 
1. Rémy Marrone, ClaerGallic. Le Grand Livre Du Marketing Digital. Dunod. Paris. 2018. P 253. 
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  ثالثاً: الفǻسبوك:
    ,تارȂخانǻة الفǻسبوك:  -أ

بــــــدأ ȞفȞــــــرة 2006فــــــي الولاǽــــــات المتحــــــدة الأمرǽȞȄــــــة وفــــــتح لعامــــــة الجمهــــــور ســــــنة  2004أطلــــــȘ ســــــنة 
،  ǼMARK ZUKIRBERGســــــǽطة لأحــــــد طلǼــــــة جامعــــــة هارفــــــارد الأمرǽȞȄــــــة، "مــــــارك زوȞیرȃیــــــرج"

ــȞوفیتز ــتین موســـ ــة داســـ ــوزDUSTIN MOSKOVITZبرفقـــ ــرȄس هیـــ  CHRIS HUGHESو Ȟـــ
ــة  ــة جامعــ ــى طلǼــ ــر علــ ــة الأمــ ــي بداǽــ ــرة فــ ــع مقتصــ ــوǽة الموقــ ــوب Ȟانــــت عضــ ــي الحاســ ــا فــ ــذین تخصصــ الــ

تشـــــمل الكلǽـــــات الأخـــــرȐ فـــــي مدینـــــة بوســـــطن وجامعـــــة آǽفـــــي لـــــیج، هارفـــــارد، ولكنهـــــا امتـــــدت فǽمـــــا Ǽعـــــد ل
 ȑــرا أ ــة، وأخیـــــ ــدارس الثانوǽـــــ ــة المـــــ ــامعي وطلǼـــــ ــمل أȑ طالـــــــب جـــــ ــعت لتشـــــ ــم اتســـــ ــتانفورد ثـــــ ــة ســـــ وجامعـــــ

ــر  ــي دǽســــمبر مــــن نفــــس الســــنة إلــــى  1ســــنة 13شــــخص یبلــــغ مــــن العمــ ملیــــون  12لǽصــــل اســــتخدامه فــ
  :3الǽةوتطور فǽسبوك وفقا للمحطات التارȄخǽة الت 2مستخدم

إختـــــــرق مـــــــارك زوȞرȃیـــــــرج نظـــــــام الحاســـــــوب الجـــــــامعي لإســـــــتعادة ملـــــــف خـــــــاص Ǽـــــــه  2003فـــــــي ســـــــنة 
وȞانـــــت هاتـــــه إنطلاقـــــة فـــــي إنشـــــاء أول شـــــȞǼة اجتماعǽـــــة  حیـــــث Ȟانـــــت فـــــي البداǽـــــة عǼـــــارة عـــــن ظهـــــور 
صــــورتان عشــــوائیتان مــــع خǽــــارȄن "موافــــȘ" و"غیــــر موافــــȘ" لكــــن Ǽعــــد أǽــــام قلیلــــة مــــن إطلاقــــه تــــم إغلاقــــه 

 2004إدارȑ، هـــــذه الحلقـــــة هـــــي مجـــــرد بداǽـــــة لمغـــــامرة رائعـــــة تنطلـــــȘ رســـــمǽا فـــــي فبرایـــــر  تحـــــت ضـــــغط 
قبـــــــل  harvardconnexion.comحیـــــــث اســـــــتثمر زوȞرȃیـــــــرج فـــــــي مشـــــــروع لجامعـــــــة هارفـــــــارد یـــــــدعى 

ــبوك  ــة فǽســــ ــȞǼته الخاصــــ ــǼعض فــــــي  facebookإطــــــلاق شــــ ــهم الــــ ــرȃط الطــــــلاب بǼعضــــ والتــــــي تهــــــدف لــــ
ســـــاعة، وقـــــد حـــــاز علـــــى إقǼـــــال شـــــدید حیـــــث  24فضـــــاء ǽمȞـــــنهم مـــــن تشـــــارك المعلومـــــات فـــــي غضـــــون 

ــرة!،  ــتجاǼة مبهــ ــة واســ ــد مرتفعــ ــوتیرة جــ ــارد بــ ــة هارفــ ــر مــــن نصــــف طــــلاب جامعــ ــه أكثــ ــجل فǽــ ــتة ســ ــد ســ Ǽعــ
ــتثم ــداها إلــــى ǼȞــــار المســ ــا انتقــــل صــ ــȞǼة مشــــروعا حقǽقǽــ ــد أشــــهر أصــــǼحت الشــ ــا أحــ رȄن حیــــث وضــــع فیهــ

ملیــــــون دولا ممــــــا حقــــــȘ نمــــــوا تصــــــاعدǽا للشــــــȞǼة، واســــــتمر Ȟــــــذلك  200.000مبلــــــغ  paypalمؤسســــــي 
ــرا علــــى طــــلاب جامعــــة هارفــــارد بــــل انفــــتح علــــى عامــــة  2007إلــــى غاǽــــة  حیــــث لــــم ǽعــــد الفǽســــبوك حȞــ

 
ددن. د . جامعة جوǼا. Ȟلǽة الحاسب الآلي وتقنǽة المعلومات.  شرح ǻȜفǻة التسجیل في الفاǻسبوك. مدثر النور أحمد.  1

  .2ص  ب ن. ت. د  
2. KHEFOON HEW.STUDENTS AND TEACHERS USE FACE BOOK. COMPUTERS 
IN HUMAN BEHAVIOR. 2011. P66. REVUE EN LIGNE SUR LE SITE : 
WWW.ELSEVIER.COM/LOCATE/COMPHUMBEH 
3. . RémyMarrone, Claer Gallic. Op. cit. P 272.بتصرف 



الإتصـــال الرقمــي تأســيس إفتراضـــي لواقـــع العلامـــات التجاريــــة         الفصل الرابع: �

 
 
 

202 

ـــــ ٪ مــــن رأس المـــــال مـــــن خـــــلال اســــتثمار Ȟبیـــــر قـــــدر  1.6الجمــــاهیر واســـــتحوذت ماȞǽروســـــوفت علـــــى  بــ
  ملیون دولار. 240

ــي عـــــام  ملǽـــــار دولار، واســـــتمر فـــــي النمـــــو  15بلغـــــت قǽمـــــة رأس مـــــال المؤسســـــة أكثـــــر مـــــن  2008وفـــ
حصــــــل أكثــــــر مــــــن  2012حیــــــث أطلــــــȘ موقــــــع فǽســــــبوك  زر أعجبنــــــي" وفــــــي ســــــنة  2009إلــــــى غاǽــــــة 

ـــ  ــــ ملǽـــــــار مســـــــتخدم علـــــــى حســـــــاب فǽســـــــبوك وارتفـــــــع عـــــــدد المســـــــجلین مـــــــع شـــــــراء مؤسســـــــة الفǽســـــــبوك لــ
ــتغرام أنفقــــــــت مؤســــــــس  2014وفــــــــي ســــــــنة Ǽمبلــــــــغ مــــــــذهل وصــــــــل إلــــــــى ملǽــــــــار دولا، Instagramأنســــــ

ــاب  ــول علـــــى الواتســـ ــتغرام للحصـــ ــراء أنســـ ــغ شـــ ــرة مبلـــ ــاǽفوق Ǽعشـــــرون مـــ ــبوك مـــ ــغ  Whatsappفǽســـ Ǽمبلـــ
ـــ  ــــ ــدر بـ ــا  ǽ19قـــــ ــوȄر تطبǽقاتهـــــ ــل تطـــــ ــبوك تواصـــــ ــة فǽســـــ ــة Ȟانـــــــت مؤسســـــ ــǽغة تتاǼعǽـــــ ــار دولار، وǼصـــــ ملǽـــــ

ــا تطــــــوȄر وظǽفــــــة التحقــــــȘ مــــــن الســــــلا ومنصــــــة  2015ســــــنة  Messengerمة وإطــــــلاق منصــــــة أبرزهــــ
  الفیدیو المǼاشر.

التـــــــي تســـــــاعد مـــــــدیرȑ صـــــــفحة الفǽســـــــبوك علـــــــى  تـــــــم تحـــــــدیث الآلǽـــــــات التخاطبǽـــــــة 2016وفـــــــي ســـــــنة 
ـــــــردود الأفعـــــــال  تعبیرȄـــــــة عـــــــن فـــــــي شـــــــȞل رمـــــــوز اســـــــتجاǼة أســـــــرع للمســـــــتخدمین بـــــــإثراء زر الإعجـــــــاب بـ

  "أعجبني"، "أحببت"، "هاهاهاها"، "أغضبني"، "رائع"، "أحزنني"Ȟما توضح الصورة التالǽة:

  
  ك ) توضح الرموز التعبیرȂة للتفاعل على الفاǻسبو 14صورة رقم (

 Https://Cdnarabic2.Img.Sputniknews.Com/Images.Consulterالمصــــــــدر:
A18:51. Le 12/08/2018  
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مســـــتخدم ملǽـــــار  1.4وǽعتبـــــر الفǽســـــبوك عمـــــلاق الشـــــȞǼات الإجتماعǽـــــة علـــــى الإطـــــلاق مـــــع اكثـــــر مـــــن 
ــر ــبوك تحـــــت مختصـــ ــع الفǽســـ ــتم تجمǽـــ ــالم، یـــ ــاء العـــ ــع أنحـــ ــهرȄا فـــــي جمǽـــ ــات   ,gafaشـــ ـــ مؤسســـ ــ ــز لـ وȄرمـــ

google, apple, facbook, Amazon1 ونـــــه مســـــاحةȞ ـــــةǽات الإجتماعȞǼیتصـــــدر الشـــــ ،
ــا ونشــــــــر الصــــــــور ومقــــــــاطع الفیــــــــدیو  شخصــــــــǽة ومهنǽــــــــة  ǽمȞــــــــن للجمǽــــــــع التعبیــــــــر عــــــــن أنفســــــــهم فیهــــــ

ــم وح ــو لهــ ــا ǽحلــ ــارȞتها Ȟمــ ــز ومشــ ــادل المتمیــ ــة للتǼــ ــه منصــ ــة Ȟونــ ــال المتاحــ ــع جهــــات الإتصــ ــع جمǽــ تــــى مــ
ــان  ــا ǼالإمȞـــ ــارȞتها Ȟمـــ ــارȞها وعلـــــى مـــــن یرغـــــب مشـــ ــه المعلومـــــات الـــــي ǽشـــ ــتخدم بنفســـ حیـــــث ǽقـــــرر المســـ

ــا،  نــــه مــــن تقییــــد الوصــــول إلیهــ ِّȞمǽ ــا ــǽة علنǽــــة أو مخفǽــــة، Ȟمــ ǽعتبــــر مــــن أشــــهر جعــــل معلوماتــــه الشخصــ
  الإجتماعي في العالم إذ ǽحتل المرتǼة الأولى في الشȞǼات الإجتماعǽة،  شȞǼات التواصل 

  تقدǻم وصفي للفاǻسبوك:-ب
ــة  ــارȞة للحالــ ــمح Ǽالمشــ ــاعي ǽســ ــل الإجتمــ ــȞǼات التواصــ ــهرة فــــي شــ ــر شــ ــع الأكثــ ــدة والموقــ ــة رائــ هــــي مؤسســ
والصـــــــور والـــــــرواǼط وأشـــــــرطة الفیـــــــدیو تســـــــتخدم مـــــــن طـــــــرف الأفـــــــراد لتعزȄـــــــز حضـــــــورهم والتعبیـــــــر عـــــــن 

ــورها فـــــــي الفضـــــــاء ذو  ــات لتعزȄـــــــز حضـــــ ــتخدم مـــــــن طـــــــرف المؤسســـــ ــاء الرقمـــــــي وتســـــ ــم، فـــــــي الفضـــــ اتهـــــ
  2الإجتماعي عبر الفǽسبوك وتعزȄز العلامة التجارȄة.

  3یتضمن هذا الجدول تقدǽم لموقع الفاǽسبوك ǽحوȑ مختلف البǽانات المتعلقة Ǽه:
  

  الإسم
  

  فǽسبوك

 www.facebook.com  الراǼط 
  الشعار

 
  

  

 
1. clairgayet, xaviermarie. Web marketing et communicatindigitale : 60 
outilsporcommuniquerefficacementauprés de sescibles. Vuibert.2016. P 47. 
2. HTTP://MEGGANEANGELLOTTI.WORDPRESS.COM/TITRE-5C. CONSULTER LE 
04.08.2017 A 20 :12. 
3. HTTP://BLOGUNODERATEUR.COM/CHIFFRES-RESEAUXSOCIAUX/. CONSULTER LE 
04.08.2017 A 20 :32. 
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ــوتر   فتح الحساب ــة، تطبǽقــــــــــات الكمبیــــــــ ــفح الوȄــــــــــب، الهواتــــــــــف الذǽȞــــــــ عبــــــــــر متصــــــــ
  اللوحي.

تســــــــــــــجیل الــــــــــــــدخول (تفعیــــــــــــــل 
  الحساب)

ــم  ــد الإلكترونــــي أو رقــ ــتنادا للبرȄــ ــه، إســ ــد تفعیلــ ــاب Ǽعــ ــدخول للحســ ــتم الــ یــ
  الهاتف.

  ات.متعدد اللغ  اللغة
ــر المحتــــــوȐ وتǼــــــادل   الأهداف ــات تتــــــǽح للمســــــتخدمین نشــــ ــمح بتقــــــدǽم تطبǽقــــ ǽســــ

  الرسائل.
  وسیلة Ǽحث -  الخدمات المتوفرة

  وسیلة إتصال عبر الإنترنت -
  تǼادل ونشر المعلومات -
  المشارȞة في الأحداث والإنضمام للمجموعات -
المســــــــاهمة فــــــــي تصــــــــمǽم المحتــــــــوȐ عبــــــــر تطبǽقــــــــات النشــــــــر،  -

  الفیدیو.الصور، 
الإســـــــــــــــــــــــــتخدامات الممȞنـــــــــــــــــــــــــة

  للجمهور
 إنشاء علاقات صداقة عبر شȞǼات الأصدقاء. -
  إنشاء المحتوȐ وتǼادل المعلومات والرواǼط. -

  ) تقدǻم لموقع التواصل الإجتماعي فاǻسبوك11الجدول رقم (
  :Comprendre Facebook simplementفهم الفǻسبوك بǺساطة -ت
  :Facebook Et Le PartageوالمشارȜةالفǻسبوك  -1

 ــــــة للمســــــتخدمینǻــــــة الرقمǻــــــس الهوȜعǻL’identité Numérique: ســــــمحǽ ســــــبوكǽالف
ــتعراض ــور، إســــــ ــواع المعلومــــــــات صــــــ ــاء ملــــــــف تعرȄــــــــف ونشــــــــر جمǽــــــــع أنــــــ ــتخدمین لإنشــــــ  للمســــــ

المــــزاج، وأشــــرطة الفیــــدیو، وصــــلات، فمســــتخدمي الشـــــȞǼات یبنــــون هــــوȄتهم الرقمǽــــة مــــن خـــــلال 
مـــــا ینشـــــرون، فتكـــــون ǼمثاǼـــــة واجهـــــة عـــــن الشخصـــــǽة الخاصـــــة بهـــــم وامـــــتلاك المؤسســـــة حســـــاǼا 

ورصــــــد خصائصــــــهم مــــــن  Fanpageعلــــــى الفǽســــــبوك ǽمȞنهــــــا مــــــن إنشــــــاء صــــــفحة المعجبــــــین 
فالفاǽســـــبوك ǽمثـــــل مرجعǽـــــة طبǽعǽـــــة للمؤسســـــة .1خـــــلال ملفـــــاتهم الشخصـــــǽة ومحتـــــوȐ منشـــــوراتهم

ــǼح واضــــــحة  ــة لتصــــ ــا التجارȄــــ ــة وعلامتهــــ ــة الǼصــــــرȄة للمؤسســــ ــادة ملامــــــح الهوǽــــ لأنــــــه ǽحمــــــل عــــ

 
1.LaléePinoncélyopcit. Op. cit. P 56. 
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وســــــــهلة الترســــــــیخ لــــــــدȐ جمهــــــــور المؤسســــــــة، فالبروفایــــــــل الخــــــــاص Ǽالمؤسســــــــة ǽعطــــــــي مــــــــدیر 
ا الصــــفحة الحــــȘ فــــي التصــــرف فــــي المحتــــوȐ وتقــــدǽم معلومــــات وهوǽــــة مهنǽــــة للمؤسســــة وأǽضـ ـــ

ــیرة  ــة وǽمȞنـــــه إســـــتغلال الســـ ــا إدراج معلومـــــات عامـــــة أو خاصـــ معلومـــــات حصـــــرȄة وǽمȞنـــــه أǽضـــ
ــي  ــدǽات التــــ ــراز تحــــ ــلال إبــــ ــن خــــ ــا مــــ ــة وحامیهــــ ــل المؤسســــ ــر Ǽطــــ ــذǽ ȑعتبــــ ــة للمؤســــــس والــــ الذاتǽــــ
ــاني  ــد إنســــــ ــفاء Ǽعــــــ ــور وإضــــــ ــاطف الجمهــــــ ــل Ȟســــــــب تعــــــ ــن أجــــــ ــدة مــــــ ــه الفرȄــــــ ــا وانطلاقتــــــ واجههــــــ

 للمؤسسة.
 المجتمـــــعla Communauté  :ـــــل عضـــــوȞ  ـــــه ملـــــفǽـــــة لدǽات الإجتماعȞǼعلـــــى الشـــــ

شخصـــــي ǽحـــــوȑ مجموعـــــة مـــــن البǽانـــــات والرســـــائل وǽقـــــوم ǼمشـــــارȞتها مـــــع الآخـــــرȄن وȞـــــل مهـــــتم 
بــــــذلك العضــــــو والمحتــــــوȐ الــــــذȑ ینشــــــره سیرســــــل طلــــــب صــــــداقة وǽصــــــǼح صــــــدǽقا مشــــــارȞا فــــــي 
المعلومــــــات المنشــــــورة، ǼشــــــȞل ǽمȞنــــــه مــــــن تǼادلهــــــا وتقاســــــمها مــــــع أصــــــدقاء آخــــــرȄن فــــــي إطــــــار 

ــة ــة إلا  عملǽـــ ــدأ یتǼـــــع مـــــن طـــــرف المؤسســـ ــدقاء ونفـــــس المبـــ ــد مـــــن الأصـــ ــتجذب المزȄـــ ــة ســـ تفاعلǽـــ
ــال  ــدلا مــــــن إرســــ ــǽة بــــ ــفحات الشخصــــ ــبوك تختلــــــف عــــــن الصــــ ــال علــــــى الفاســــ ــفحة الأعمــــ أن صــــ
طلـــــــب صـــــــداقة تضـــــــع المؤسســـــــة زراً لعلامـــــــة الإعجـــــــاب Ǽالصـــــــفحة للمحتـــــــوȐ المنشـــــــور وȞـــــــل 

ــفیرا معجــــــب بتلــــــك الصــــــفحة ǽصــــــǼح عضــــــوا فــــــي مجتمــــــع العلامــــــة التج ارȄــــــة، ورȃمــــــا Ȟǽــــــون ســــ
ــة علــــــى  ــفحة المؤسســــ ــورة علــــــى صــــ ــورات المنشــــ ــر المنشــــ ــیتم نشــــ ــارȑ وســــ ــاطها التجــــ ــدا لنشــــ جدیــــ
ــلال  ــن خـــــ ــفحة مـــــ ــابهم Ǽالصـــــ ــدوا إعجـــــ ــذین أبـــــ ــبوك الـــــ ــتخدمي الفǽســـــ ــǽة لمســـــ ــاǼات الشخصـــــ الحســـــ

 .1خلاصاتهم الإخǼارȄة
  :Facebook Et L’engagementوالإلتزام  الفǻسبوك-2

 ــین ــان :Les Fans المعجبـ ــة Ȟـ ــه Ǽصـــفحة المؤسسـ ــا ســـجل عضـــو فـــي الفاǽســـبوك إعجاǼـ Ȟلمـ
لتـــــزام، ومیثـــــاق حـــــب وثقـــــة Ǽالعلامـــــة التجارȄـــــة وورقـــــة راǼحـــــة لـــــدعوة هـــــذا المســـــتوȐ الأول مـــــن الإ

ــل  ــاف Ȟــ ــالاطلاع واكتشــ ــدیرة Ǽــ ــدǽقهم فهــــي جــ ــة صــ ــى ثقــ ــاز علــ ــذȑ حــ ــا الــ ــوج عالمهــ ــدقائه لولــ أصــ
ى الصــــــفحة فــــــذلك ǽعȞــــــس المســــــتوȐ الثــــــاني مــــــن المعلومــــــات حولهــــــا، وإذا مــــــا تــــــم التعلیــــــȘ علــ ــــ

الإلتــــــزام نحــــــو العلامــــــة التجارȄــــــة لأن ذلــــــك التعلیــــــǽ ȘصــــــǼح مرئǽــــــا لأصــــــدقائه علــــــى صــــــفحته 
ــوا  ــدعوون أن Ȟǽونـــ ــبوك مـــ ــفحة الفǽســـ ــن إدارة صـــ ــؤولون عـــ ــتوȐ فالمســـ ــذا المســـ ــǽة، فـــــي هـــ الشخصـــ

ǽـــــــات ǽقظـــــــین ومنتبهـــــــین لتوقعـــــــات معجبـــــــیهم وفهـــــــم مـــــــا یجعلهـــــــم یتفـــــــاعلون، مـــــــن خـــــــلال محتو 
 

1.LaléePinoncély. Op. cit. p56. 
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الــــــرد علــــــى التســــــاؤلات والإنتقــــــادات وتــــــرك فضــــــاء مفتــــــوح للنقــــــاش التعلیــــــȘ والمشــــــارȞة وȞــــــذلك 
ــار  ــتفزاز، ظهـــ ــفحة إمتصـــــاص الإســـ ــرد علـــــى الخـــــاص وجعـــــل Ȟـــــل شـــــيء علـــــى الصـــ وتجنـــــب الـــ

لتــــواء وإظهــــار القــــدرة علــــى المراوغــــة ولــــǽس التجنــــب الــــذȞاء والقــــدرة علــــى التفــــاوض مــــع عــــدم الإ
ة فـــــي شـــــȞل ضـــــعیف، ولا یجـــــب أن Ȟǽـــــون بǽـــــع المنـــــتج هـــــو أو الصـــــمت الـــــذǽ ȑظهـــــر المؤسسـ ــــ

ــاء علاقــــة مــــع المتلقــــي والتــــي تســــمح Ǽالتأســــǽس والتــــروȄج لكــــل إ الأولوǽــــة و  ــا الحــــرص علــــى بنــ نمــ
  خطط البǽع.

 ــة حتـــى تكتســـب المؤسســـة رؤǽـــة واســـعة علـــى نطـــاق صـــفحة الفǽســـبوك :La Visibilitéالرؤǻـ
ــار حقǽقـــي  ــاء راǼـــط أخǼـ ــا  File D ’actuialtéیوصـــى بإنشـ ــة ومعجبیهـ ــة التجارȄـ ــین العلامـ بـ

ــات  ــل المحتوǽـــــ ــا وتحلیـــــ ــدها ومتاǼعتهـــــ ــن رصـــــ ــة ǽمȞـــــ ــنهم مرئǽـــــ ــاعلات بیـــــ ــل التفـــــ ــل Ȟـــــ ــǽح جعـــــ یتـــــ
 .1والمنشورات من أجل التفاعل معهم واكتساب المزȄد من الرؤǽة

  :Facebook Et La Fidélisation الفǻسبوك والولاء -3
 ــودة ــة فـــي العـ ــتم الإعجـــاب : ǻDonner Envie De Revenirعطǻـــك رغǺـ ــد أن یـ Ǽعـ

Ǽالصـــــفحة ســـــیتعین علـــــى المشـــــرف علیهـــــا رعاǽـــــة هـــــؤلاء المعجبـــــین لجعلهـــــم یرغبـــــون فـــــي الǼقـــــاء 
والمعلومــــــــات الحصــــــــرȄة والعــــــــودة إلــــــــى الصــــــــفحة، مــــــــن خــــــــلال تقــــــــدǽم العــــــــروض التروȄجǽــــــــة 

والمحتـــــــــوȐ الخـــــــــاص وتحســـــــــǽس المعجبـــــــــین Ǽشـــــــــعور التفـــــــــرد وهنـــــــــا یتحقـــــــــȘ الـــــــــولاء للصـــــــــفحة 
 .2والمؤسسة والعلامة التجارȄة

 ح الإستماع من أجل التحسینǻیتÊtre A L’écoute Pour S’améliorer: 
رغبـــــــتهم فـــــــي ســـــــتماع للأعضـــــــاء الـــــــذین یبـــــــدون رضـــــــاهم أو الفǽســـــــبوك أǽضـــــــا یجعـــــــل مـــــــن الممȞـــــــن الإ

ــا  ــأنها أǽضـــ ــن شـــ ــي مـــ ــم، والتـــ ــا لآرائهـــ ــة وفقـــ ــتج أو الخدمـــ ــین المنـــ ــة تحســـ ــن للمؤسســـ ــدة ǽمȞـــ ــات جدیـــ منتجـــ
تحســـــــــین صـــــــــورتها، وقبـــــــــول النقـــــــــد والـــــــــرد علیهـــــــــا ســـــــــǽعطي صـــــــــورة تـــــــــوحي Ǽالشـــــــــفافǽة عـــــــــن لعلامـــــــــة 

ــاǼعین التجارȄــــــة، Ȟما تســــــمح علاقــــــة القــــــرب والجوارȄــــــة مــــــن معرفــــــة ســــــمات مســــــتهلكیها لأن الأفــــــراد المتــــ
ســـــتهلاك الأصـــــلي ممـــــا ǽســـــمح للمؤسســـــة Ǽفهـــــم طبǽعـــــة المســـــتهلك ومـــــن ثمـــــة عینـــــة مـــــن مجتمـــــع الإهـــــم 

القـــــدرة علـــــى التـــــأثیر والإقنـــــاع لبنـــــاء شـــــȞǼة ملاحظـــــة تســـــمح بتقـــــدǽم فهـــــم أولـــــي ومعرفـــــة أفضـــــل لســـــلوك 
  3.المستهلكین واهتماماتهم وتفضǽلاتهم
 

1. LaléePinoncély p. 57. 
2. Op. cit p. 57 
3. op. cit. p. 58. 
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  فوائد استخدام الفاǻسبوك للعلامة التجارȂة:-4
ســــــواء Ȟــــــان ذلــــــك للاحتفــــــاǼ ȍالأعضــــــاء الحــــــالیین أو الجــــــدد، الفǽســــــبوك هــــــو : تحفیــــــز الــــــولاء -

 وسیلة لتحفیز الولاء Ǽصورة جیدة،
ــهار - ــة العلامــــــة التجارȄــــــة الإشــــ ــهیل وضــــــوح رؤǽــــ ــهارات المدفوعــــــة  لتســــ ــبوك ǽقــــــدم الإشــــ : الفǽســــ

 الخاصة Ǽالمؤسسة،
 لا یوجد حد لحروف نشر رسالة على الفǽسبوك، اللامحدودǻة: -
 ا لفǽسبوك ǽقدم ألعاب ومساǼقات لتفعیل وتحفیز مجتمع العلامة التجارȄة،الترفǻه: -
: یتـــــــǽح للمؤسســـــــة الوصـــــــول إلـــــــى إحصـــــــاءات مفصـــــــلة عـــــــن الصـــــــفحة الخاصـــــــة لإحصــــــائǻاتا -

  1بها،
 حوار مع الجمهور،إقامة  -
 رȄة،معدل الدوران والوصول لعلامتها التجا زȂادة  -
 والحفاȍ على العملاء الجدد،توظیف  -
 البǽانات،جمع  -
  .Ǽ2حملات إعلانǽة مستهدفة للغاǽة ودقǽقةالقǻام  -

  :إستخدام المؤسسة للفǻسبوك عمل ǻستحȖ التنظǻم-5
لضـــــمان تنظـــــǽم جیـــــد لحضـــــور المؤسســـــة Ǽعلامتهـــــا التجارȄـــــة علـــــى صـــــفحة الفǽســـــبوك، لابـــــد مـــــن إتǼـــــاع 
نمــــــوذج موحــــــد للعمــــــل جــــــوهره التناســــــȘ والعمــــــل بــــــروح الفرȄــــــȘ لــــــتعȞس التوافــــــȘ والإنســــــجام فــــــي إبــــــراز 

علـــــى شـــــȞǼة الفǽســـــبوك، وȄتجســـــد ذلـــــك مـــــن خـــــلال الوظـــــائف والأدوار وتوزȄــــــع  -المؤسســـــة -حضـــــورها 
ــإدارة صــــــفحة الفǽســــــبوك الخاصــــــة Ǽالمؤسســــــة فــــــي رصــــــد التفــــــاعلات وتجدیــــــد المهــــــام علــــــى ال ــائمین بــــ قــــ

المحتــــــوȐ، وحجــــــم المشــــــارȞة، النشــــــر، الفیــــــدیوهات، الصــــــور، المنتجــــــات الجدیــــــدة، التحــــــدیثات، تنشــــــǽط 
:ȋعات....وسنوضحها عبر مجموعة من النقاǽالمب  

  المؤسســــــــة طــــــــرح العدیــــــــد مــــــــنǼ ســــــــبوك الخاصــــــــةǽم صــــــــفحة الفǽعنــــــــد تصــــــــم ȑمــــــــن الضــــــــرور
ــع  ــة العمـــــــل وإدارة التعامـــــــل مـــــ ــائها وطرȄقـــــ ــة الهـــــــدف مـــــــن إنشـــــ ــا لمعرفـــــ ــاؤلات التـــــــي تحیلنـــــ التســـــ
الجمهـــــور فـــــي آن واحـــــد، مـــــثلا هـــــل ســـــیتم النشـــــر ǼطرȄقـــــة مȞثفـــــة؟ هـــــذا التســـــاؤل مـــــن شـــــأنه أن 

 
1 . HTTP://BLOG.NEOCAMINO.COM/TWITTER-OU-FACEBOOK-LES-AVANTAGES-ET-
INCONVENIENTS-POUR-FAIRE-VOTRE-CHOIX/CONSULTE LE24.08.2017. A 18:15 
2 .clair gayet, xavier marie. op. cit. P 47 
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لنشـــــر التـــــي لهـــــا أثـــــر Ǽـــــالغ فـــــي جـــــذب معجبـــــین ǽضـــــمن لنـــــا الإجاǼـــــة عـــــن الإتســـــاق فـــــي وتیـــــرة ا
والإحتفــــاȍ بهــــم علــــى إثــــر تعــــودهم علــــى وتیــــرة نشــــر ثابتــــة وواضــــحة، أمــــا التذبــــذب فــــي وتیــــرة 
النشـــــر أو التǼـــــاطؤ تـــــارة والتســـــارع تـــــارة أخـــــرȐ، فإنـــــه ǽعـــــرض المؤسســـــة لخطـــــر فقـــــد عـــــدد Ȟبیـــــر 

 من جمهور علامتها التجارȄة.
 ؟ مȐــو ــǽاغة المحتــ ــر أو صــ ــة تحرȄــ ــاهي طرȄقــ ــلوب مــ ــار أســ ــدرة علــــى اختǽــ ــة القــ ــنح المؤسســ ــا ǽمــ مــ

ونمــــــــط تحرȄــــــــر موحــــــــد ǽعȞــــــــس شخصــــــــیتها وǽضــــــــمن قــــــــوة رســــــــائلها الإتصــــــــالǽة فــــــــي الجــــــــذب 
 المستمر لعدد Ȟبیر من المعجبین بهدف ضمان إستمرارȄتها عبر هذا الفضاء الرقمي.

  ســـــــبوكǽـــــــر..؟ فعـــــــادة صـــــــفحة الفاȄمـــــــاهي اللغـــــــة التـــــــي سنســـــــتخدمها فـــــــي النشـــــــر والـــــــردود التحر
تحمـــــــل Ǽعـــــــدا عالمǽـــــــا لـــــــذا مـــــــن الضـــــــرورȑ تضـــــــمین أ Ȟثـــــــر اللغـــــــات المحبـــــــذة فـــــــي الإســـــــتخدام 
العـــــالمي مثـــــل الإنجلیزȄـــــة، أو ǼالنســـــǼة للمؤسســـــات الجزائرȄـــــة فهـــــي تنشـــــط فـــــي ســـــǽاق إجتمـــــاعي 
 ȑعــــد اللغــــوǼــذ ال ــا تأخــ عرȃــــي یــــزاوج بــــین اســــتخدام اللغــــة العرǽȃــــة، واللغــــة الفرنســــǽة فالمؤسســــة هنــ

خصوصــــــǽة المجتمــــــع الــــــذȑ تنشــــــط فǽــــــه، بإنشــــــاء أكثــــــر مــــــن صــــــفحة  Ǽعــــــین الإعتǼــــــار وتراعــــــي
فǽســـــبوك بلغـــــات مختلفـــــة لكـــــن بـــــنمط إتصـــــالي موحـــــد، علـــــى أن تتفـــــادȐ الخلـــــط بـــــین أكثـــــر مـــــن 
 Șتناســـــ Ȑـــــس مـــــدȞعǽ Șـــــة بنـــــاء منســـــجم ومتناســـــȄلغـــــة فـــــي الصـــــفحة الواحـــــدة لأن العلامـــــة تجار

ȍ علـــــى اســـــتمرارها فـــــي بیئـــــة المؤسســـــة، واتســـــاق سǽاســـــتها الإتصـــــالǽة، التـــــي تتبناهـــــا فـــــي الحفـــــا 
 .نشاطها والتروȄج لصورتها بین الجماهیر بهدف تعزȄز مȞانة علامتها التجارȄة

ــبوك  ــǽة علـــــى الفǽســـ ــات الشخصـــ ــتخدام الملفـــ ــهولة اســـ ــن ســـ ــرغم مـــ ــاء  facebookعلـــــى الـــ إلا أن إنشـــ
وإدارة صــــــفحة تســــــتدعي الإلتــــــزام Ǽمجموعــــــة مــــــن الخطــــــوات الهامــــــة والدقǽقــــــة حتــــــى یتســــــنى إدارتهــــــا 

Ǽ العلامـــــــةǼ تطلـــــــب إنشـــــــاء صـــــــفحة خاصـــــــةȄة وǽـــــــل معـــــــاییر الخصوصـــــــȞ ل جیـــــــد، مـــــــع مراعـــــــةȞشــــــ
ــفحات  ــǽح صــــــ ــا حیــــــــث تتــــــ ــي خــــــــاص بهــــــ ــاء ملــــــــف تعرȄــــــــف مهنــــــ ــة أولاً إنشــــــ ــة أو المؤسســــــ التجارȄــــــ

نشـــــــاء الصـــــــفحات فـــــــي أعلـــــــى القائمـــــــة إ الفǽســـــــبوك ذلـــــــك Ǽـــــــالنقر علـــــــى علامـــــــة التبوȄـــــــب الخاصـــــــة ب
  ین على المؤسسة اختǽار واحدة من بینها:الǽمنى، تحت فئات الصفحات المحددة التي یتع

 ،ةǽة محلȄفئة إنشاء موقع/ أعمال تجار 
 ،ة/ منظمة/ مؤسسةȞفئة شر 
 ،ة/ منتجȄفئة علامة تجار 
 ،ة عامةǽفئة الفن/ شخص 
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 هǽ1فئة الترف.  
Ǽمجـــــــرد إنشـــــــاء الصـــــــفحة علـــــــى المؤسســـــــة ǼاتǼـــــــاع توجیهـــــــات الفǽســـــــبوك فـــــــي إدخـــــــال أكبـــــــر قـــــــدر مـــــــن 
المعلومـــــــات عـــــــن نشـــــــاطاتها وعلامتهـــــــا التجارȄـــــــة، وتحدیـــــــد موقعهـــــــا وإضـــــــافة رواǼـــــــط تحیـــــــل للشـــــــȞǼات 
الإجتماعǽـــــــة الأخـــــــرȐ (التـــــــوȄتر، لینȞـــــــدین، انســـــــتغرام، یوتیـــــــوب..) واختǽـــــــار صـــــــورة الملـــــــف الشخصـــــــي 

Ǽــــــارة عــــــن شــــــعار المؤسســــــة أو العلامــــــة التجارȄــــــة تحدیــــــداً، ثــــــم الإنتقــــــال لاختǽــــــار التــــــي تكــــــون عــــــادة ع
صــــــورة الغــــــلاف الــــــذǽ ȑعطــــــي لمحــــــة عامــــــة عــــــن نشــــــاطات المؤسســــــة والعلامــــــة التجارȄــــــة أو منتجاتهــــــا 

  وǽمȞن تغییره Ǽصفة دورȄة منتظمة وفقاً للإحتǽاجات.
  إعدادات المسؤول عن صفحة الفǻسبوك الخاصة Ǻالمؤسسة -6

دارة صــــــفحة المؤسســــــة تحــــــدیث المعلومــــــات ǼشــــــȞل منــــــتظم والرجــــــوع الــــــدائم لهــــــا والتأكــــــد مــــــن إج وتحتــــــا 
 Șــا یتعلـــــ ــبوك، خاصـــــة فǽمـــ ــا الفǽســـ ــدرة علـــــى إدارة الأذونـــــات والقیـــــود التـــــي یتǽحهـــ ــة والقـــ ــدادات العامـــ الإعـــ

ــة و  ــائل الخاصـــ ــد أو إ Ǽالمنشـــــورات أو الرســـ ــدها حســـــب البلـــ ــفحة والتـــــي ǽمȞـــــن تحدیـــ ــة الوصـــــول للصـــ مȞانǽـــ
  2ر على سبیل المثال ǽمȞن لمسؤول الصفحة أن ǽقوم بــ:العم

 :ات علــــى الصــــفحة أو حظرهــــاȜالمشــــارǺ ــــع  الســــماحǽضــــها فانــــك تســــمح لجمǽهمــــن خــــلال تفو
المســـــتخدمین بنشـــــر صـــــورة أو راǼـــــط أو محتـــــوȐ آخـــــر ǽظهـــــر فـــــي قســـــم منشـــــورات الزائـــــرȄن Ǽعـــــد 

.Ȑملائمة المحتو Ȑم مدǽعد تقیǼ ینȞن إعادة توجیهها إلى المشترȞمǽ ذلك  
 :ــا ــة أو حظرهـ ــائل الخاصـ ــال الرسـ ــماح بإرسـ مـــن خـــلال الســـماح بهـــذا التطبیـــȘ فانـــك تمـــنح  السـ

ــفحة الف ــؤول صـــــ ــة ǽمȞـــــــن لمســـــ ــائل خاصـــــ ــال رســـــ ــبوك مـــــــن إرســـــ ــتخدمي الفǽســـــ ــة لكـــــــل مســـــ رصـــــ
المؤسســــــة الــــــرد علیهــــــا ǼشــــــȞل خــــــاص وǽمȞــــــن للمســــــتخدمین طــــــرح أســــــئلة أو طلــــــب معلــــــوم، أو 

ستفســــــار عــــــن رواǼــــــط أو مقــــــاطع فیــــــدیو وقــــــد أتــــــاح الفǽســــــبوك مــــــؤخرا تطبیــــــȘ للــــــرد التلقــــــائي الإ
زة مـــــثلا : ســـــنقوم Ǽمعالـــــة طلǼـــــك فـــــي والفـــــورȑ علـــــى الرســـــائل الخاصـــــة فـــــي شـــــȞل إجاǼـــــات جـــــاه

 أقرب وقت ممȞن".
 
 
 

 
1.  clair gayet, xaviermarie. Op. cit. p 78. 

279,80,81 . pOp. citclair gayet, xavier marie. .   
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  علامة التبوȂب الجدار:
    ــام ــم القǽـ ــǽح لهـ ــة  وȄتـ ــة التجارȄـ ــع العلامـ ــدة لمجتمـ ــات ذات فائـ ــر المعلومـ ــة بنشـ ــمح للمؤسسـ ǽسـ

ــات  ــؤال مفتــــوح أو معلومــ ــȞل ســ ــورات و تكــــون علــــى شــ ــع المنشــ ــرد فعــــل مــــن خــــلال التفاعــــل مــ بــ
  أو تروȄج أو حدث...

  الصور:علامةǺ ب الخاصةȂالتبو  
  ــة ــاهدة للمجتمـــــع الخـــــاص Ǽالعلامـــ ــة مشـــ ــائط الخـــــاص Ǽالمؤسســـ ــافة الصـــــور علـــــى الحـــ تتـــــǽح إضـــ

التجارȄـــــة و ǽمȞـــــن وضـــــع عنـــــوان لهـــــا والتعلیـــــȘ علیهـــــا أ وتصـــــنǽفها Ǽعـــــد نشـــــر الصـــــور ســـــتنتقل 
  مǼاشرة إلى راǼط الأخǼار الخاص Ǽالمعجبین.

 :طǺالرواǺ ب الخاصةȂعلامة التبو  
 قــــــالات مــــــن المــــــدونین تســــــمح بنشــــــر مblogueur تابتهــــــا فــــــيȞ المــــــدونات الخاصــــــة التــــــي تــــــم

 Daily motion، دیلــــي موشــــنǼYou tubeالمؤسســــة وجمǽــــع أشــــرطة الفیــــدیو مــــن یوتیــــوب
،لإجــــراء ذلــــك یــــتم النقــــر علــــى علامــــة التبوȄــــب هــــذه ونســــخ الــــراǼط الــــذȑ ترȄــــد viméoأو فــــǽم یــــو

ــا، و  ــة بهــ ــفحة الخاصــ ــاقه Ǽالصــ ــارȞته وإلصــ ــة مشــ ــوء المؤسســ ــلǽط الضــ ــدة لتســ ــزة مفیــ ــذه المیــ ــد هــ تعــ
ــلة بنشـــــاطها و التـــــي  علـــــى مقـــــاطع فیـــــدیو أو مقـــــالات للمؤسســـــة أو العلامـــــة التجارȄـــــة ذات الصـــ

  تسعى لمشارȞتها مع مجتمع المعجبین.
  ب الفیدیوȂعلامة تبو  
  أجهـــــزة الكمبیـــــوتر Ȑیـــــتم اســـــتخدام هـــــذه العلامـــــة لتحمیـــــل مقـــــاطع الفیـــــدیو المؤرشـــــفة علـــــى مســـــتو

Ǽ ته مــــع الخاصــــةȞــار ــة  لمشــ ــار والحاجــ ــدیو حســــب الإختǽــ ــتم النقــــر وتحمیــــل الفیــ ــة فقــــط یــ المؤسســ
  المعجبین.

 الأسئلةǺ ب الخاصةȂعلامة التبو:  
  ات و اقتراحـــــــاتǽو الحصـــــــول علـــــــى توصـــــــ ȑح للمؤسســـــــة إدارة اســـــــتطلاع الـــــــرأǽهـــــــي میـــــــزة تتـــــــ

ــة فــــي التفاعــــل مــــع الم ــفاء جــــو مــــن المتعــ ــة،  واضــ ــین مــــن جهــ ــادات المعجبــ ــین ǼمتاǼعــــة إنتقــ عجبــ
ــات  ــا Ǽالحصــــول علــــى تعلǽقــ ــان أكثــــر نجاحــ ــتطلاع الــــرأȞ ȑــ ــع إســ ــا توســ ــة أخــــرȐ ، وȞلمــ مــــن جهــ
ــاȋ القــــوة  ــتراتیجي لنقــ ــل الإســ ــة فــــي تحلیــ ــد المؤسســ ــذا ǽفیــ ــات المعجبــــین وهــ ــدة تعȞــــس اتجاهــ متزایــ

 ونقاȋ الضعف.
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 :ارǺط الأخǺرا  
والعلامـــــة التجارȄـــــة مـــــن خـــــلال تتـــــǽح هـــــذه العلامـــــة متاǼعـــــة ردود أفعـــــال المعجبـــــین اتجـــــاه المؤسســـــة 

التعلǽقـــــــــات المنشـــــــــورة أو مقـــــــــاطع الفیـــــــــدیو أو الصـــــــــور التـــــــــي تـــــــــم مشـــــــــارȞتها، وȄـــــــــتم الـــــــــرد علـــــــــى 
ــوز الإ ــالنقر علـــــى رمـــ ــة Ǽـــ ــن طـــــرف المؤسســـ ــارȞات مـــ ــات المشـــ ــردود والتعلǽقـــ ــر الـــ ــم نشـــ ــاب أولا ثـــ عجـــ

ت مــــــع مــــــع مراعــــــاة ضــــــرورة التــــــزام المؤسســــــة بخطــــــاب ملــــــؤه المجاملــــــة والمرونــــــة وتفــــــادȑ الصــــــراعا 
  المعجبین.

 :الرسائل  
تتعلـــــǼ Șالمراســـــلات الخاصـــــة بـــــین المؤسســـــة والمعجبـــــین والتـــــي تتـــــǽح تǼـــــادل رســـــائل تحـــــافظ علـــــى 

  الخصوصǽة دون إطلاع Ǽاقي المعجبین علیها.
 :الحدثǺ ب الخاصةȂعلامة التبو  

تتــــــǽح علامــــــة التبوȄــــــب الخاصــــــة Ǽالحــــــدث إنشــــــاء حــــــدث أو تلقــــــي دعــــــوات خاصــــــة ǼالمشــــــارȞة فــــــي 
ــذه  ــد هــــ ــة... وتعــــ ــواب مفتوحــــ ــارض أبــــ ــة أو معــــ ــذȞرȐ التجارȄــــ ــثلا الــــ ــرȐ مــــ ــداث أخــــ ــاهرات أو أحــــ تظــــ

  ستفادة منها.العلامة بواǼة لخلȘ فرص جیدة للمؤسسة للإ
  تأسǻس جمهور للصفحة:-7

ة أكبــــر عــــدد ممȞــــن مــــن المســــتخدمین للإنتقــــال للصــــفحة والنقــــر فــــي هاتــــه الخطــــوة علــــى المؤسســــة دعــــو 
علــــــــى زر "أعجبنــــــــي" قــــــــد Ȟǽــــــــون المســــــــتخدمین المســــــــجلین فــــــــي الفǽســــــــبوك، أو مــــــــوظفي المؤسســــــــة أو 
غیــــرهم مـــــن المهتمــــین Ǽالعلامـــــة التجارȄــــة المهـــــم هـــــو البــــدء فـــــي مــــلء قائمـــــة المســــتخدمین الـــــذین یـــــرون 

  تحدیثات الصفحة،
ــتم إنشـــــاء جمهـــــور  ــیتم عرضـــــها علـــــى وǼعـــــد أن یـــ أساســـــي فقـــــد حـــــان الوقـــــت لنشـــــر المحتوǽـــــات التـــــي ســـ

  راǼط الأخǼار للأشخاص الذین سجلوا الإعجاب Ǽالصفحة.
وفـــــي الخطـــــوة الموالǽـــــة علـــــى مســـــیر الصـــــفحة الإســـــتمرار فـــــي عرضـــــها علـــــى أكبـــــر عـــــدد ممȞـــــن مـــــن 

  المستخدمین من خلال عدة تقنǽات:
ــائ - ــدأ القǽــــــام بتضــــــمین العنــــــوان أو الــــــراǼط فــــــي جمǽــــــع دعــــ م اتصــــــالات المؤسســــــة (وȄنطبــــــȘ المبــــ

  نفسه على مختلف أنواع ووسائل الاتصال المؤسساتي غیر الرقمǽة)،
إضــــافة راǼــــط علــــى الموقــــع الإلكترونــــي للمؤسســــة Ǽمــــا فــــي ذلــــك أǽقونــــة تــــرتǼط Ǽصــــفحة فǽســــبوك  -

  ȞملحȘ یتǽح للمستخدمین إبداء موافقتهم مǼاشرة على صفحة المؤسسة من موقع الوȄب،
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علانــــــات فǽســــــبوك لزȄــــــادة عــــــدد المســــــتخدمین الــــــذین ǽشــــــاهدون الصــــــفحة لاســــــتهداف إســــــتخدام إ  -
  .1أكبر قدر من الجمهور الذȑ قدȞǽ ȑون مهتما Ǽالمؤسسة أو العلامة التجارȄة المعنǽة

  :2تغذǻة صفحة الفǻسبوك -8
Ǽمجــــــرد إنشــــــاء الصــــــفحة الخاصــــــة Ǽالمؤسســــــة ســــــتحتاج لتغــــــذیتها ǼشــــــȞل منــــــتظم إذا Ȟانــــــت ترغــــــب فــــــي 
ضـــــــم المزȄـــــــد مـــــــن المعجبـــــــین والحفـــــــاȍ علـــــــیهم فالقǽـــــــام بتحـــــــدیث مســـــــتمر للمحتـــــــوȐ یزȄـــــــد مـــــــن حجـــــــم 
التوقعـــــات بخصـــــوص ارتفـــــاع معـــــدل التفاعـــــل والتعلǽقـــــات علـــــى الأنشـــــطة المتصـــــلة Ǽالموضـــــوعات التـــــي 

ــا  ــرها ومعالجتهــــ ــم نشــــ ــافة  تــــ ــة، Ǽالإضــــ ــة Ǽالمؤسســــ ــبوك الخاصــــ ــفحة الفǽســــ ــى صــــ ــد إعلــــ ــام بتحدیــــ ــى القǽــــ لــــ
المواضـــــǽع التـــــي ســـــیتم نشـــــرها فـــــي الوقـــــت الفعلـــــي مـــــن تلـــــك التـــــي ســـــیتم حـــــذفها أو برمجتهـــــا فـــــي وقـــــت 

  لاحȘ، ولضمان تحدیث منتظم وفعال لصفحة الفǽسبوك احرص على تطبیȘ العادات التالǽة:
  لجذب المعجبین،جعل مواعید التحدیث منتظمة إ -
  ستمع لمعجبǽك وشارȞهم Ǽطرح أسئلة والرد علیهم،إ -
 ذا Ȟان ملائما.إشارك محتوȐ معجبǽك  -

  :3الكتاǺة على الفǻسبوك -9
علــــى العȞـــــس  عتǼاطǽــــا إ الكتاǼــــة علــــى الفǽســـــبوك الخاصــــة Ǽالعلامــــة التجارȄـــــة و المؤسســــات لــــǽس عمـــــلا 

 ȑر الكتـــــــابي أو الشـــــــفاهي الـــــــذȄـــــــالتحرǼ الأمـــــــر Șم، ســـــــواء تعلـــــــǽالتنظـــــــ Șســـــــتحǽ هــــــو عمـــــــل اســـــــتراتیجي
  ǽقتضي Ǽالأساس إیجاد أسلوب منسجم ومحدد ممیز وفقا لقواعد التحرȄر الأساسǽة:

  أســـــلوب أكثــــــر اســـــترخاءا ینــــــافيǼ ة جـــــدا بــــــل یجـــــب أن تتمیــــــزǽـــــة رســــــمǼألا تكـــــون الكتا
 أسلوب الخطاǼات.

 ــع لأن علــــــــى م ــة التمیǽــــــ ــن لــــــــǽس لدرجــــــ ــلوب ودود لكــــــ ــز Ǽأســــــ ــوȐ أن یتمیــــــ حــــــــرر المحتــــــ
الصـــــــفحة تعȞـــــــس نشـــــــاطا مهنǽـــــــا ولـــــــǽس صـــــــفحة شخصـــــــǽة، معتمـــــــدا فـــــــي ذلـــــــك علـــــــى 
ــالیین  ــترȞین الحـــ ــع المشـــ ــة مـــ ــلوب المناقشـــ ــتنادا علـــــى أســـ ــفحة واســـ ــتخدام الصـــ ــداف اســـ أهـــ

 أو المحتملین Ǽأسلوب Ǽسǽط مألوف یراعي خصوصǽة Ȟل فئة،

 
1 . Carter B, & Levy, J. Guid Ultime De Marketing Sur Facebook. Edition First-Grund. Paris. 2012. 
Pp 87, 92. 
2 . clair gayet, xaviermarie. Op. cit. p 79,80,81. 
3. Frank Confino, Karain Toussaint. Je Dévloppe Mon Activité Grace A Facebook. Dunod, Paris. 2016. P 86-
88. 
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 ا للصـــــــور ومقـــــــاطع مضـــــــاعفة الرســـــــوم اǼــذا لتوضـــــــǽحǽة لأن الرؤǽـــــــة والعـــــــین اكثـــــــر انجـــــ
ــارȞة أفضـــــل، لـــــذل ǽفضـــــل  ــاهدة أكثـــــر ومعـــــدلات مشـــ ــدیو التـــــي تحقـــــȘ درجـــــات مشـــ الفیـــ

لإنشــــــاء إذا Ȟــــــان هنــــــاك منشــــــورات أن تكــــــون أكثــــــر مرئǽــــــة دون الإفــــــراȋ فــــــي استخدامها 
  الصور التوضǽحǽة Ǽسهولة توفر فǽسبوك مجموعة أدوات مجانǽة مثل:

- PABLO:  ــــــة إضــــــافةǽانــــــات صــــــور مجانǽاســــــتخدام قاعــــــدة بǼ ــــــةǽتعتبــــــر أداة ســــــهل للغا
 نص أو إشعار على صورة،

- CANVA م فــــــــي الحجــــــــم المناســــــــبȞالتفاصــــــــیل الكثیــــــــرة للصــــــــور والــــــــتحǼ أداة تهــــــــتم :
 Ǽاستخدام قوالب مجانǽة خاصة بإنشاء الرسوم التوضǽحǽة

- LANDSCAPعمـــــــــل علـــــــــى تغییـــــــــر حǽ عـــــــــيǽـــــــــالمنظر الطبǼ ضـــــــــاǽســـــــــمى أǽ جـــــــــم : أو
 الصورة وتحسین تفاصیلها لتبدو ǼشȞل أفضل على الصفحة،

- MAKEAGIF/ BLOGGIF/ GIPHY ــور ــاء صـــــ ــة  GIF: لإنشـــــ متحرȞـــــ
ــة  ــواء خاصـــ ــفحة ســـ ــاȋ الصـــ ــة نشـــ ــة Ǽطبǽعـــ ــدیو المتعلقـــ ــاطع الفیـــ ــور ومقـــ ــة للصـــ مخصصـــ
ــا تمȞـــــــن هاتـــــــه الأدوات مـــــــن  ــاتǽة أخـــــــرȞ ،Ȑمـــــ Ǽالعلامـــــــة التجارȄـــــــة أو نشـــــــاطات مؤسســـــ

 ة للإستخدام.جاهز  GIFالǼحث عن صور 
  ـــــةǼتاȞ ـــــنȞمǽ ـــــةǽـــــة الفنǽـــــم عـــــدد الحـــــروف الواجـــــب توافرهـــــا فـــــي المنشـــــورات؟ مـــــن الناحȞ

ــه إلــــى  ــدد حروفــ ــة  63000منشــــور ǽصــــل عــ ــة والتكتǽȞǽــ ــة العملǽــ ــا، لكــــن مــــن الناحǽــ حرفــ
ǽفضــــــل أن Ȟǽــــــون المنشــــــور أقصــــــر حیــــــث تشــــــیر الدراســــــات إلــــــى أن أكثــــــر المنشــــــورات 

 ȑســــبوك التــــي تحــــوǽــــة فــــي فǽعتبــــر هــــذا الأســــلوب  80أقــــل مــــن  والرســــائل فاعلǽــاً، و حرفــ
 أحد أهم محفزات التفاعل والمشارȞة،

  بیــــــرة علــــــى الصــــــفحة لأن الأحــــــرف الكبیــــــرة تعبــــــرȞ ــــــأحرفǼ ــــــة المنشــــــوراتǼتاȞ تجنــــــب
عــــــــن الإمتعــــــــاض والصــــــــراخ ممــــــــا قــــــــد یلقــــــــى إعراضــــــــا مــــــــن المشــــــــترȞین لــــــــدǽك علــــــــى 

 الصفحة،
  :اعتمـــــاد التنـــــوع فـــــي المنشـــــوراتǼ الإخـــــتلاف وذلـــــك Șاســـــتمرار لتحقیـــــǼ إثـــــراء الصـــــفحة

صــــــور، رســــــومات، ألبومــــــات صــــــور، مقــــــاطع فیــــــدیو، نصــــــوص، رواǼــــــط قابلــــــة للنقــــــر، 
المتحرȞــــــــة، الوجــــــــوه الضــــــــاحة، الأحــــــــداث، والمناســــــــǼات الهامــــــــة فهنــــــــاك  GIFملفــــــــات 

 نشر،الكثیر من الإختǽارات فقط ǽستدعي ذلك الإحترافǽة في ال
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  ــــــــاǼوهــــــــذا مــــــــا ینتظــــــــره غال (ȑتعبیــــــــر مجــــــــازȞ) !!!!!! ســــــــلاح قاتــــــــلȞ ــــــــهǽإعتمــــــــاد الترف
مســـــتخدمي الفǽســـــبوك ذلـــــك أنهـــــم یǼحثـــــون عـــــن أمـــــاكن تختلـــــف عـــــن حǽـــــاتهم الواقعǽـــــة 

 لصرف انتǼاههم وإیجاد فرص للإبتسامة.
  إنشاء وصǻانة مجتمع نشط على الفǻسبوك:-10

مـــــن إعلانـــــات مجـــــرد بداǽـــــة لإنشـــــاء علامـــــة تجارȄـــــة أو ǽعـــــد إنشـــــاء صـــــفحة فǽســـــبوك ومـــــا یـــــرتǼط بهـــــا 
ــن جانــــب  ــل مــ ــد متواصــ ــذل جهــ ــه بــ ــاȍ علǽــ ــع نشــــط والحفــ ــاء مجتمــ ــبوك، وȄتطلــــب إنشــ ــة علــــى فǽســ مؤسســ
المؤسســــة فبــــدون جهــــد تحفیــــزȑ مــــن جانــــب المســــیرȄن قــــد ینســــى المســــتخدمین تمامــــا العلامــــة التجارȄــــة 

تظم فــــــي الحفــــــاȍ علــــــى العلامــــــة التجارȄــــــة أو أو المنــــــتج الــــــذȑ أبــــــدوا تقــــــدیرا لــــــه، ǽســــــاعد التفاعــــــل المنــ ــــ
المنـــــــتج فـــــــي أذهـــــــان المعجبـــــــین أو الزȃـــــــائن Ȟمجتمـــــــع نشـــــــط ǽعـــــــزز الـــــــوعي Ǽالعلامـــــــة التجارȄـــــــة بـــــــین 

ــم ــتهم وولائهــــ ــد مــــــن ثقــــ ــدقائهم وȄزȄــــ ــین وأصــــ ــار 1المعجبــــ ــفحة مــــــن راǼــــــط أخǼــــ ــة الصــــ ــتم إزالــــ ، وحتــــــى لا یــــ
  Ǽاستهداف الأصدقاء وأصدقائهم. المعجبین على المؤسسة تشجǽع التفاعل مع العلامة التجارȄة

  نشر الصور: -11
ــأثیر علــــــى وعــــــي الجمهــــــور وأȑ صــــــورة منشــــــورة هــــــي موضــــــوع  الصــــــورة ســــــلاح قــــــوȑ فــــــي إحــــــداث التــــ
ــا  ــة Ȟلهــــ ــا المؤسســــ ــد فیهــــ ــة والأحــــــداث التــــــي توجــــ ــة  فنشــــــر صــــــور المنتجــــــات والمؤسســــ محتمــــــل للمناقشــــ

Ȟــ ــرها Ǽشــــ ــدة هــــــي نشــــ ــرة الجیــــ ــات والفȞــــ ــǽانة والمعلومــــ ــدة للصــــ ــادر جیــــ ــات مصــــ ــردȑ أو فــــــي مجموعــــ ل فــــ
ــرا مـــــن  ــر Ȟثیـــ ــؤال أو تعلیـــــǽ ȘمȞـــــن أن یثیـــ ــین مـــــن خـــــلال ســـ ــارȞة المعجبـــ ــراحة Ǽمشـــ ــة صـــ ــغیرة مطالǼـــ صـــ

  الإهتمام.
  نشر الفیدیوهات: -12

ــور  ــل الصــ ــة مثــ ــائل الثابتــ ــة مــــن الوســ ــر دقــ ــȞل أكثــ ــع Ǽشــ ــل الواقــ ــدرة علــــى تمثیــ ــدیو Ǽالقــ ــاطع الفیــ ــع مقــ تتمتــ
ــار  ــدة فــــــي إظهــــ ــة جیــــ ــȞل فرصــــ ــذا ǽشــــ ــة، أو الــــــنص وهــــ ــة التجارȄــــ ــة والعلامــــ ــاني للمؤسســــ الجانــــــب الإنســــ

ــدة عـــــن میـــــزات وخصـــــائص المنتجـــــات التـــــي تعبـــــر  ــاطع الفیـــــدیو نظـــــرة عامـــــة جیـــ حیـــــث ǽمـــــنح نشـــــر مقـــ
ــولهم  ــز فضــ ــل علــــى تحفیــ ــین وتعمــ ــئلة المعجبــ ــد أســ ــدیو تولــ ــاطع الفیــ ــة، Ȟمــــت أن مقــ ــة التجارȄــ عــــن العلامــ

ــدیو لعـــ ـــ ــتخدام مقــــــاطع الفیــــ ــن اســــ ــوع المنشــــــور، وǽمȞــــ ــول الموضــــ ــین Ǽالعلامــــــة حــــ رض شــــــهادات المعجبــــ
التجارȄــــــة أو للإجاǼــــــة عــــــن الأســــــئلة الشــــــائعة حــــــول العــــــروض المقدمــــــة أو رȃــــــط الفیــــــدیو Ǽشــــــيء ممتــــــع 

  لإضفاء روح التسلǽة أو لإظهار Ǽعض المقاطع المتعلقة Ǽالإنتاج أو ما یجرȑ خلف الكوالǽس.
 

1. Carter B & Levy, J. op.cit. p 140 
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  طرح الأسئلة: -13
ــراك المعج ــǽة لإشــــ ــالیب الأساســــ ــدة مــــــن أǼســــــط الأســــ ــئلة حیــــــث تظهــــــر علــــــى واحــــ ــین هــــــي طــــــرح الأســــ بــــ

newsfeeds  ــدد ــا ازداد عـــ ــرعة وȞلمـــ ــا Ǽســـ ــة عنهـــ ــیهم الإجاǼـــ ــهل علـــ ــن الســـ ــذا مـــ ــالمعجبین، لـــ ــة Ǽـــ الخاصـــ
المســــــتجیبین زاد احتمــــــال مشــــــاهدة الســــــؤال علــــــى صــــــفحات جمǽــــــع المعجبــــــین ǽمȞــــــن لموضــــــوع الأســــــئلة 
أن یتنـــــوع ǼشـــــȞل Ȟبیـــــر والشـــــيء المهـــــم فـــــي ذلـــــك أن یتأكـــــد Ȟـــــل معجـــــب أنـــــه تـــــم أخـــــذه Ǽعـــــین الإعتǼـــــار 

  .1إبداء الرأȑوأن بإمȞانه الإجاǼة و 
  :التخفیف من حدة المعجبین غیر الراضین -14

أȑ فــــــرد منخــــــرȋ فــــــي الفضــــــاء الأزرق فǽســــــبوك لــــــه حــــــȘ التعبیــــــر بنفســــــه عــــــن رأǽــــــه فــــــي المؤسســــــة أو 
العلامـــــة التجارȄـــــة  ولـــــن Ȟǽـــــون Ȟـــــل المســـــتخدمین راضـــــین عـــــن المؤسســـــة /العلامـــــة التجارȄـــــة/ المنـــــتج 

ــا مــــن قبــــل  ــد مــــروا بهــ ــیئة قــ ــیئة علــــى صــــفحة نتیجــــة لتجرȃــــة ســ ــیترك تعلǽقــــات، أو ملاحظــــات ســ ــذا ســ وهــ
الفǽســـــــــبوك الخاصـــــــــة Ǽالمؤسســـــــــة والمهـــــــــم فـــــــــي ذلـــــــــك أن یلتقطهـــــــــا مســـــــــیر الصـــــــــفحة ǼطرȄقـــــــــة ناجعـــــــــة 
والإســــــتجاǼة ǼشــــــȞل مناســــــب علــــــى نحــــــو ذȞــــــي لتجنــــــب قمــــــع تعلیــــــȘ المشــــــارȞین غیــــــر الراضــــــین وعــــــدم 

.ȘالتعلیǼ ة أو الإستهزاءȄاندفاع من خلال السخرǼ التصرف  
  :2ییف وتطوȂر إستراتیجǻة الإتصال على الشȜǺة الإجتماعǻة الفǻسبوكتك -ث

عنــــــد القǽــــــام Ǽقــــــراءة نتــــــائج تســــــییر صــــــفحة الفǽســــــبوك بهــــــدف تعزȄــــــز العلامــــــة التجارȄــــــة والتعرȄــــــف بهــــــا 
ســــــȞǽون علــــــى مســــــیرȑ الصــــــفحة الطــــــوȄر المســــــتمر لهــــــا مــــــن أجــــــل تحقیــــــȘ التكیــــــف والتحســــــین ǼشــــــȞل 

  دورȑ یتطلب ǽقظة دائمة:
 ،ppeستماع المستمر للمعجبین والقǽام بـ مشروع تحدید المواقع والتحرȄر الإ .1
ــة علـــــى  .2 ــة التجارȄـــ ــة العلامـــ ــاطات الخاصـــ ــتراتیجي للنشـــ ــل الإســـ ــار العمـــ ــǽم إطـــ ــادة تقیـــ ــوȄر وإعـــ تطـــ

 الصفحة،
 التطوȄر المستمر للصفحة بتغییر التغطǽة ǼشȞل منتظم، .3
 تطوȄر وتحدیث تخطǽط شȞǼات التواصل الإجتماعي Ǽصفة أسبوعǽة، .4
ــاطع  .5 ــة التجارȄـــــة بتطـــــوȄر المضـــــامین الســـــمعǽة الǼصـــــرȄة Ȟمقـــ تطـــــوȄر المحتـــــوȐ الخـــــاص Ǽالعلامـــ

 الفیدیو، وȞتاǼة منشورات مقنعة،

 
1. StefaneHusemann. Les Réseaux Sociaux Est Les Entreprises : Comment Les Entreprises 
Peuvent Utliser Facebook & Co. Université De Fribourg. Septombre 2014. P 26.  
2. Frank Confino, Karain Toussaint. Op. cit. P 151, 152. 
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6. ،ȑل دورȞشǼ ك دائم للصفحة وتغذیتهاȄام بتحرǽالق 
 تجارȄة،التعزȄز الدائم للصفحة وتنمǽة مجتمع العلامة ال .7
التحلیـــــل الـــــدائم للملاحظـــــات والتعلǽقـــــات وقǽـــــاس تـــــأثیر النشـــــاطات، وإذا لـــــزم الأمـــــر إعـــــادة تقیـــــǽم  .8

ــع  ــة ووضــ ــة للتحقیــــȘ مــــن جهــ ــا قابلــ ــبوك لجعلهــ ــȞǼة الفاǽســ ــال علــــى شــ ــة Ǽالإتصــ الأهــــداف الخاصــ
 ،Ȑـــــة التجدیـــــد مـــــن جهـــــة أخـــــرǽفǽȞ ــاً مـــــع تحدیـــــد مـــــا نجـــــح ومعرفـــــة أهـــــداف جدیـــــدة أكثـــــر طموحـــ

جـــــب علـــــى مســـــیرȑ صـــــفحة الفǽســـــبوك الخاصـــــة Ǽالعلامـــــة التجارȄـــــة إعـــــداد دورة وعلـــــى العمـــــوم ی
ــل  ــار العمــ ــر مســ ــتخدامات لتغییــ ــل للإســ ــة الأفضــ ــالخبرة والمعرفــ ــذیها Ǽــ ــدة تغــ ــنة واحــ ــد ســ ــة Ǽعــ Ȟاملــ

 أو تعزȄزه.
  :آداء الصفحة -1

یــــــوفر فǽســــــبوك تقنǽــــــات عدیــــــدة لتحلیــــــل إحصــــــائǽات حرȞــــــة الزȄــــــارات للصــــــفحة تكــــــون مرئǽــــــة فقــــــط 
للمســــــیرȄن Ǽالإضــــــافة لتحدیــــــد عــــــدد المشــــــاهدات والمشــــــارȞات المعروضــــــة فــــــي أســــــفل Ȟــــــل منشــــــور 
ــائǽات حتـــــى یتـــــاح الوصـــــول إلـــــى أكبـــــر قـــــدر مـــــن المعلومـــــات  فǼمجـــــرد فـــــتح علامـــــة تبوȄـــــب الإحصـــ
ــفحة  ــع الصــ ــتخدمین مــ ــة تفاعــــل المســ ــة عــــن ǽȞفǽــ ــائǽات عامــ ــتم عــــرض إحصــ ــالا، حیــــث یــ أكثــــر اكتمــ

ــا وتحدیـــــــد عـــــــدد ال 30فـــــــي آخـــــــر  ــدد یومـــــ ــدد التفـــــــاعلات، وعـــــ معجبـــــــین Ǽالمحتوǽـــــــات المنشـــــــورة وعـــــ
  المستخدمین الذین شاهدوا المحتوȐ المرتǼط Ǽالصفحة في الأسبوع.

ــا والمســـــتخدمین المتفـــــاعلین  وتتǼعهـــــا بǽانـــــات عـــــن المنشـــــورات التـــــي تمـــــت مشـــــارȞتها والوصـــــول إلیهـــ
ــǼة المئوǽـــــة للأشـ ــــ ــر هـــــذا الـــــرقم النســـ ــدثوا عنهـــــا وǽظهـــ ــتخدمین الـــــذین تحـــ خاص الـــــذین اطلعـــــوا والمســـ

ــالتعلیȘ وȞـــــل هاتـــــه  ــا وضـــــغطوا زر الإعجـــــاب أو قـــــاموا Ǽـــ علـــــى المحتوǽـــــات المنشـــــورة وتفـــــاعلوا معهـــ
  .1المعطǽات تبین القǽمة التي أثارها المنشور لدȐ المستخدمین

وتكشــــــف Ȟــــــل نقــــــرة علــــــى زر الإحصــــــائǽات علــــــى رقــــــم فــــــي شــــــȞل مخطــــــط بǽــــــاني مفصــــــل للقǽمــــــة 
ــǽح ــة لتتـــ ــǽغة تحلیلǽـــ ــودة Ǽصـــ ــول علـــــى معلومـــــات  الموجـــ ــة الحصـــ ــفحة العلامـــــات التجارȄـــ ــیرȑ صـــ لمســـ

  :2أكثر تفصǽلاُ وفقا للنقاȋ الآتǽة

 
1. Carter, B, & Levy, J. op. cit.P 118-120. 
2 . op.cit. P 121-124. 
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:  ǽعـــــــرض البǽانـــــــات الدǽموغرافǽـــــــة والجغرافǽـــــــة للمســـــــتخدمین الـــــــذین رأوا الصـــــــفحة النطـــــــاق -
والطرȄقـــــة التـــــي شــــــاهدوا بهـــــا المحتـــــوȐ الــــــذȑ تـــــم نشــــــره وعـــــدد المـــــرات التــــــي حصـــــل فیهــــــا 

  .ات الصفحة وعدد الزȄارات والزوار یومǽاً المستخدم نفسه على منشور 
توضــــــǽح الخصــــــائص الدǽمغرافǽــــــة والجغرافǽــــــة للمســــــتخدمین الــــــذین قــــــالوا أشــــــاروا أعجبنـــــي:  -

أنهــــم أعجبــــوا Ǽالصــــفحة فـــــي الفتــــرة الزمنǽــــة المحــــددة Ǽالإضـــــافة إلــــى عــــدد المعجبــــین الجـــــدد 
 .ومن أین أتوا

ــفحة:  - ــورات الصـــ ــن منشـــ ــدثون عـــ ــذین یتحـــ ــخاص الـــ ــخاص والمعلومـــــات الأشـــ ــدد الأشـــ عـــ
الدǽمغرافǽـــــــــة للمتفـــــــــاعلین مـــــــــع محتوǽـــــــــات الصـــــــــفحة مـــــــــن خـــــــــلال النقـــــــــر أو المشـــــــــارȞة أو 

 التعلیȘ، أو التعرض لمثل هذه التفاعلات من قبل الأصدقاء.
  :1kpiمؤشرات قǻاس الآداء والفعالǻة -2

وǽحتـــــــاج هـــــــذا التقیـــــــǽم لإطـــــــار یـــــــتم فǽـــــــه جمـــــــع الأرقـــــــام ǼطرȄقـــــــة منطقǽـــــــة وǽســـــــتند تقیـــــــǽم أداء 
وهناك فـــــي الواقـــــع ثـــــلاث أطـــــر تقیـــــǽم محتملـــــة تقیـــــǽم مؤشـــــرات الأداء الرئǽســـــǽة kpiالصـــــفحة علـــــى تقنǽـــــة 

  التقدم المحرز في مؤشر الأداء تقیǽمه مقابل هدف محدد تقیǽم المنافسین.
  :مؤشرات الرؤǻة والصورة -3

أن تنظـــــر لمؤشـــــرات رؤǽـــــة صـــــورة العلامـــــة التجارȄـــــة وهـــــذا ǽشـــــمل فحـــــص  المؤسســـــةأولا علـــــى 
مـــــدȐ وضـــــوح أنشـــــطتها علـــــى صـــــفحة الفǽســـــبوك وتقیـــــǽم فعالǽـــــة التكتȞǽـــــات ذات الصـــــلة للحصـــــول علـــــى 
رؤǽـــــة واضـــــحة وتحصـــــیل عائـــــد الإهتمـــــام فȞـــــل علامـــــة تجارȄـــــة تســـــعى لإثـــــارة الإهتمـــــام لكـــــن قبـــــل ذلـــــك 

  اعل معها وǽمȞن قǽاس مؤشرات الرؤǽة وفقا للطرȄقة التالǽة:تسعى لرؤȄتها والتف
  ،اراتȄعدد الزMélanie Hossler Olivier Murat Alexandre Jouanne  
 ،ةȄالعلامة التجارǼ نȄعدد المستخدمین المتأثر  
 ،ةȄعدد المقالات المنشورة بخصوص العلامة التجار  
 للعلا Ȑــو ــدیو أو أȑ محتـــ ــاطع فیـــ ــورات أو مقـــ ــور منشـــ ــدد ظهـــ ــى مختلـــــف عـــ ــة علـــ ــة التجارȄـــ مـــ

  الشȞǼات الإجتماعǽة،
 ،Ȑة المحتوȞعدد مرات مشار  
 .ةȄة للعلامة التجارǽعدد الحملات الإعلان  

 
1. MélaniHossler, Olivier Murat, Alexandre Jouanne. Fair Du Marketing Sur Les Réseaux Sociaux : 12 
Modules Pour Consteruire Sa Strtégie Social Média. Eyrolles. Paris. 2014. P283-287. 
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ــارة: ــام  للإشـــ ــع أحجـــ ــة وتتǼـــ ــة التجارȄـــ ــال عـــــن العلامـــ ــا ǽقـــ ــة Ȟـــــل مـــ ــیرȄن متاǼعـــ یجـــــب علـــــى المســـ
  المحادثة وهل تتغیر Ǽقوة أو لا؟ وهل تتغیر إیجاǼاً أو سلǼاً؟

  المحادثة والولاء: الإلتزام:مؤشرات  -4
ــة مجتمـــــع العلامـــــة التجارȄـــــة والتأكـــــد مـــــن أن  ــاعد مؤشـــــرات الإلتـــــزام علـــــى متǼعـــــة دینامǽȞǽـــ تســـ
المعجبـــــــین ǽعلقـــــــون Ǽانتظـــــــام علـــــــى المنشـــــــورات وأن المحتـــــــوȞǽ Ȑـــــــون دائمـــــــا مناســـــــب وفعـــــــال وǽســـــــتمیل 

  المعجبین وǽمȞن قǽاس مؤشرات الإلتزام من خلال:
 حة،الوقت المستغرق على الصف  
 ،لاتǽعدد التسج  
 ،ارǼط الأخǼتطور عدد المستخدمین على را  
 ،ةȞوالمشار Șعدد إبداء الإعجاب التعلی  
 ،متوسط عدد الردود  
 ،عدد المساهمات في الدردشة  
 ،طǼعدد النقرات على الروا  
 ،معدل التفاعلات على الصفحة  
 .ة على الأسئلةǼمعدل الإجا 

  مؤشرات الإكتساب والتحوȂل:-5
ــدد  ــرات آداء رئǽســــــǽة  grégorypouyجرȄجــــــورȑ بــــــوǽ ȑحــــ لتحلیــــــل النتــــــائج  (kpi)ســــــتة مؤشــــ

  على المدȐ الطوȄل:
ــال  حصــــــة النفقــــــات: .1 ــالي الإنفــــــاق الإعلانــــــي لفئــــــة أو شــــــرȄحة ســــــوق مقابــــــل إجمــــ مقــــــدار إجمــــ

 الإنفاق على الفئة وȄتم التعبیر عنه بنسǼة مئوǽة،
ــائي  .2 ــوعي التلقــــ ــدل الــــ ــتخدمین الـــ ـــمعــــ ذین یتــــــذȞرون العلامــــــة التجارȄــــــة : النســــــǼة المئوǽــــــة للمســــ

  ǼشȞل طبǽعي عندما ǽطلب منهم تسمǽة ثلاث علامات تجارȄة في فئة معینة،
ــǺة الǺحـــــث .3 ــǽة مـــــن نســـ ــم الكلمـــــات الرئǽســـ ــة علـــــى أهـــ ــة التجارȄـــ ــور العلامـــ ــة لظهـــ ــǼة المئوǽـــ : النســـ

  أجل فهم أفضل لمȞانة العلامة التجارȄة في فئة معینة،
 النسǼة المئوǽة لنǽة الشراء، .4
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ــار  .5 ــفحةمشــ ــوت علــــى الصــ : تشــــیر إلـــــى تطــــور خطــــاب حـــــول العلامــــة التجارȄــــة حیـــــث Ȝة الصــ
 یتم ترجǽحها حسب قǽاس الصوت في نبرة المتحدث،

 Ǽالعلامة التجارȄة للأصدقاء. إحتمال التوصǻة .6
  المؤشرات النوعǻة (النبرة والمشاعر):-6

ــȞǼات  ــحǽح علــــى شــ ــة علــــى نحــــو صــ ــة التجارȄــ ــم علــــى أداء العلامــ ــة للحȞــ ــة للمؤشــــرات النوعǽــ هنــــاك حاجــ
ــادة التفـــــاعلات لا ǽعنـــــي  التواصـــــل الإجتمـــــاعي فȞـــــون المؤشـــــرات الكمǽـــــة مرضـــــǽة للغاǽـــــة مـــــن خـــــلال زȄـــ
ــائǽات  ــذه الإحصـــ ــز هـــ ــة فـــــك ترمیـــ ــرورȑ معرفـــ ــن الضـــ ــد فمـــ ــع جیـــ ــة فـــــي موضـــ ــة التجارȄـــ ــا أن العلامـــ دائمـــ

Ǽ ــیرها ــل لتفســ ــم تحلیــ ــن المهــ ــذلك مــ ــلبǽة،  لــ ــة أو ســ ــاعلات إیجابǽــ ــا إذا Ȟانــــت التفــ ــة مــ ــل ومعرفــ ــȞل أفضــ شــ
الجانـــــب العـــــاطفي النـــــاتج عـــــن المحتـــــوȐ والمجتمـــــع ،لتحلیـــــل جـــــودة التفـــــاعلات مـــــن خـــــلال العمـــــل علـــــى 
ــاعر  ــلبǽة) ،ملخـــــص للمحادثـــــات والمحادثـــــات والمشـــ ــدة أو ســـ ــة أو محایـــ ــادلات (إیجابǽـــ ــة التǼـــ تحلیـــــل قطبǽـــ

ــذلك ت ــؤتي ، وȞــ ــور مجتمعــــك وإذا Ȟانــــت جهــــودك تــ ــة تطــ ــم ǽȞفǽــ ــع مــــرور الوقــــت  مــــن أجــــل فهــ ــا مــ طورهــ
  ثماره.

لـــــذلك مـــــن المهـــــم تحلیـــــل الإتجـــــاه العـــــاطفي النـــــاتج عـــــن المحتـــــوȐ لتحلیـــــل جـــــودة التفـــــاعلات مـــــن خـــــلال 
العمـــــل علــــــى تحلیـــــل قطبǽــــــة التǼـــــادلات (إیجابǽة/محایدة/ســــــلبǽة) وتحلیـــــل ملخــــــص المحادثـــــات وتطورهــــــا 

ــبوك وهــــل تــــؤتي مــــع الوقــــت  ــفحة الفǽســ ــة علــــى صــ ــة التجارȄــ ــة تطــــور مجتمــــع العلامــ ــم ǽȞفǽــ مــــن أجــــل فهــ
  جهود المؤسسة ثمارها أم لا؟ وǽمȞن قǽاس هاته المؤشرات من خلال:

  /ــدة ــة/ محایـــــ ــا إیجابǽـــــ ــالات، المنشـــــــورات وقǽـــــــاس اتجاهاتهـــــ ــات، المقـــــ ــة التفـــــــاعلات التعلǽقـــــ قطبǽـــــ
  سلبǽة،

  ،ة، النـــــــوع، العمـــــــر، الوظـــــــائفǽي الصـــــــفحة/ المعجبـــــــین ( الجنســـــــȞـــــــة لمشـــــــترǽموغرافǽالحالـــــــة الد
 الإهتمامات)

 .ةǽالأكثر فعال Ȑتصنیف المحتو 

الأســـــــبوع  الفاǻسبوك
01  

الأســـــــبوع
02  

الأســـــــبوع
03  

الأســـــــــــبوع
04  

 ȏالمجموع الشهر  

 kpiمؤشر الآداء الرئǻسي 
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ــة التـــــي ــارȜات ( المرحلـــ نطـــــاق المشـــ
  أكبر قدر من الوصول)Ȝان لها 

          

            عدد المشترȜین

            عدد التفاعلات Ǻالإعجاب

            عدد التعلǻقات

            عدد المشارȜات

نســـــــǺة المشـــــــارȜة (الأفـــــــراد الـــــــذین
  تحدثوا عن العلامة التجارȂة)

          

            أفضل مواعید وأوقات النشر

العمـــــــلاء عـــــــدد جهـــــــات الإتصـــــــالأو

المتــــــــــــــــــــــــــوقعین والمـــــــــــــــــــــــــــؤهلین

  (الإستفسارات)

          

            عدد المبǻعات الفعلǻة

عــــــــــــــدد توصــــــــــــــǻات المشــــــــــــــترȜین
  )(tagsلأصدقائهم  

          

            زȂادة حرȜة الزȂارات للموقع

            عدد المعجبین النشطین

  kpiنموذج جدول لمؤشرات الأداء الرئǻسǻة ) یوضح 12جدول رقم(



الإتصـــال الرقمــي تأســيس إفتراضـــي لواقـــع العلامـــات التجاريــــة         الفصل الرابع: �

 
 
 

221 

 Frank Confino, Karain Toussaint. Je Dévloppe Monالمصـــدر: 

Activité Grace A Facebook. Dunod, Paris. 2016. P 174.  

  :1أدوات قǻاس الآداء-7
 Socialbakers :  لȞشـــــــــǼ ســـــــــبوكǽــا لتحلیـــــــــل صـــــــــفحات الف هـــــــــذه التقنǽـــــــــة محدثـــــــــة خصǽصـــــــ

ــارȄر  ــاز تقــ ــل علــــى إنجــ ــرǽ Ȑعمــ ــة الأخــ ــȞǼات الإجتماعǽــ ــل الشــ ــا لتحلیــ ــتخدم أǽضــ ــا تســ أساســــي Ȟمــ
  Ȟاملة مثالǽة عن نشاȋ العلامة التجارȄة على الفاǽسبوك،

 Sumall:  ات تغطـــــــي حـــــــوالǽم إحصـــــــائǽوســـــــیلة تواصـــــــل إجتمـــــــاعي  30نظـــــــام أساســـــــي لتقـــــــد
،ȋالنشاǼ ح نظرة شاملة وذات صلةǽبتوفیر الحد الأقصى من المعلومات مما یت  

 Twitterbinder:  لتحلیــــــــل واحــــــــد أو أكثــــــــر مــــــــنhashtags  ــــــــةǽمثــــــــل منصــــــــة تحلیــــــــل قوǽو
 ومفصلة،

 :ـــــــةǻات ا الأدوات المخصصـــــــة للمنصـــــــات الإجتماعȞǼلتواصـــــــل الإجتمـــــــاعي لـــــــدیها معظـــــــم شـــــــ
تســـــتخدمها المؤسســـــة –أدوات تحلیـــــل مخصصـــــة ومتكاملـــــة لتـــــوفیر ثـــــروة هائلـــــة مـــــن المعلومـــــات 

ــة ــة التجارȄــــــــــــــ ــال للعلامــــــــــــــ ، Facebook INSIGHTSمثــــــــــــــــل  -Ȟــــــــــــــــرأس مــــــــــــــ
TWITTERANALYTIC ،PINTERESTANALYTICS ،FOURSQUARE ،

ــة  ــة ومراقǼــــــ ــة متاǼعــــــ ــه الأدوات إمȞانǽــــــ ــǽح هاتــــــ ــة حیــــــــث تتــــــ ــفحات ǼطرȄقــــــ ــى الصــــــ ــال علــــــ الأعمــــــ
 منتظمة.

  عائــــــد الإســــــتثمارROI : ــــــة علــــــىȄم عائــــــد الاســــــتثمار فــــــي العلامــــــة التجارǽهــــــذا المؤشــــــر لتقیــــــ
صــــــــــفحة الشــــــــــȞǼات الإجتماعǽــــــــــة  لحســــــــــاب الفوائــــــــــد المحصــــــــــلة عائــــــــــد الاســــــــــتثمار= الفوائــــــــــد 

ي لتقــــــــدیر الــــــــرȃح والخســــــــارة فــــ ــــ 1002المحصــــــــلة ( زȄــــــــادة المبǽعــــــــات+ إنخفــــــــاض التكــــــــالیف)× 
 جتماعǽة.المال مقابل الوقت المستغرق في النشاطات على الشȞǼات الإ

  توȂتر: -راǺعاً 
 تقدǻم توȂتر:   -أ

ــة وأداة  ــȞǼات الإجتماعǽــــ ــدȐ الشــــ ــو إحــــ ــوȄتر هــــ ــتخدم لتــــ ــمح للمســــ ــي تســــ ــغیرة التــــ ــدونات الصــــ لمــــ
حــــــرف تعتبــــــر الشــــــȞǼة الإجتماعǽــــــة تــــــوȄتر  140بإرســــــال رســــــائل قصــــــیرة مجانǽــــــة وفورȄــــــة لا تتجــــــاوز 

 
1. MélaniHossler, Olivier Murat, Alexandre Jouanne. Op. cit. P287-288. 
2. Frank Confino, Karain Toussaint. Op. cit. P 151, 154. 
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Twitter  ــتقطاب  أكثـــــر مـــــن ــام تمȞنـــــت مـــــن اســـ ــرة للإهتمـــ ــاهرة مثیـــ ــنة  328ظـــ ــتخدم فـــــي ســـ ــون مســـ ملیـــ
20171.  

Ǽأصــــــوات متعالǽــــــة تنحــــــو إلــــــى تــــــوȄتر شــــــȞǼة إجتماعǽــــــة تشــــــǼه الحفلــــــة الصــــــاخǼة شــــــدیدة الضــــــجیج 
زفزفــــــة العصــــــافیر تــــــدعوا المســــــتمع إلیهــــــا للتفاعــــــل معهــــــا والإنضــــــمام مــــــن أجــــــل تǼــــــادل المعلومــــــات 

ــد مجتمـــــــع تـــــــوȄتر  ــار، والآراء المختلفـــــــة إذا وجـــــ ــاǼع مثیـــــــر  twitterوالأفȞـــــ ــȞǽون ذو طـــــ فخطاǼـــــــك ســـــ
ــد ــاش بتغرȄــ ــراء النقــ ــى إثــ ــتعمل علــ ــاطة ســ ــك بǼســ ــب، لأنــ ــولا وترحیــ ــتلقى قبــ ــام ســ ــم Ǽالجــــدة للإهتمــ ه تتســ

والعȞـــــس إن Ȟانـــــت الأفȞـــــار مســـــتهلكة فســـــتلقى صـــــدوداً وعـــــدم اســـــتماع فȞأنمـــــا تتحـــــدث فـــــي فـــــراغ لا 
ǽســــــمعك أحــــــد، لأنــــــه یوجــــــد تقلیــــــد خــــــاص Ǽمجتمــــــع تــــــوȄتر نــــــاتج عــــــن اتفــــــاق ضــــــمني یتفاعــــــل مــــــع 

  المعلومات التي یرȄد وȄنصرف عن تلك المعلومات التي لا تجذǼه.
  twitter)  تقدǻم عام للموقع التواصل الإجتماعي توȂتر13الجدول رقم (
  الإســـــــــــــــم

  
  توȂتـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــر

 www.twitter.com  الراǼط 
 21.03.2006  تارȄخ الإطلاق 

  الشعار
 
    

  متصفح الوȄب، الهواتف الذǽȞة، تطبǽقات الكمبیوتر اللوحي.عبر   فتح الحساب
ــدخول  ــجیل الــــــــــــ تســــــــــــ

  (تفعیل الحساب)
  یتم الدخول للحساب Ǽعد تفعیله، إستنادا للبرȄد الإلكتروني أو رقم الهاتف.

  متعدد اللغات.  اللغة
، نشـــــر المعلومـــــات، إجـــــراء ســـــبر آراء، تǼـــــادل المعلومـــــات فـــــي الوقـــــت تعرȂفǻـــــة-  الأهداف

  الحقǽقي،

 
1. HTTPS://WWW.BLOGDUMODERATEUR.COM/CHIFFRES-RESEAUX-SOCIAUX/2017CONSULTER 
LE :19.08.2017. A 15 :43. 
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  متاǼعةأخǼار العلامات التجارȄة، الأسواق المنافسة، -
  تطوȄر عبور السهل لمواقع الإنترنت، -
تطــــــــوȄر العلاقــــــــات مــــــــع المــــــــدونین، الصــــــــحفیین، ǼــــــــالترȞیز علــــــــى العلاقــــــــات  -

  العامة،
  الوصول أكثر للجمهور المستهدف عبر العالم. -

ــدمات الجمهـــــور Ǽمختلـــــف اهتما  -  الخدمات المتوفرة ــة، Ȟـــــل خـــ ــة، علمǽـــ ــاء إجتماعǽـــ ــاتهم، ســـ مـــ
ثقافǽــــــــــة، ترفیهǽــــــــــة، تجــــــــــارة إلكترونــــــــــي، Ǽصــــــــــورة تحیینǽــــــــــة للمعلومــــــــــات 

  والتفاعلات.
الإســــــــــــــــــــــــــــــــــــــــتخدامات

  الممȞنة للجمهور
 إنشاء علاقات صداقة عبر شȞǼات الأصدقاء. -
  إنشاء المحتوȐ وتǼادل المعلومات والرواǼط. -

  أساسǻات حول توȂتر:-1
  Ǽ1شȞل Ȟامل وجب التعرف على قواعدها: twitterلفهم میزات توȄتر

ــا تســـــمى عنـــــد الـــــǼعض)  ــارة إلـــــى  tweet: یتحـــــدث المســـــتخمون عـــــن tweetالتغرȄـــــدة (الزقزقـــــة Ȟمـــ للإشـــ
متاǼعــــــة (متاǼعــــــة أحــــــد الأشــــــخاص) مــــــن أجــــــل الحصــــــول علــــــى  twitterالرســــــائل المرســــــلة مــــــن قبــــــل 

ه المؤسســــــة، ســــــترȐ رســــــائله أحــــــدث المشــــــارȞات مــــــن مســــــتخدم، یجــــــب أن تتǼــــــع هــــــذا الشــــــخص أو هــــــذ
  على صفحتك الرئǽسǽة.

 @:إسم المستخدم  
إســـــم  ǽusernameمȞنـــــك الإنتقـــــال مǼاشـــــرة إلـــــى حســـــاب آخـــــر عـــــن طرȄـــــȞ ȘتاǼـــــة رســـــالتك Ǽاســـــتخدام 

فســــــوف تظهــــــر رســــــالتك مǼاشــــــرة علــــــى  danonالمســــــتخدم، إذا تتǼعــــــت علامــــــة تجارȄــــــة حســــــاǼك مثــــــال 
  وإذا لم یتاǼعك فستظهر رسالتك في جزء آخر من حساǼه، twitterصفحته الرئǽسǽة على توȄتر

  اشرةǺالرسائل المDM:  
تظهـــــر  twitterهـــــي نظـــــام المراســـــلة الخـــــاص فـــــي تـــــوȄتر  DMالرســـــائل المǼاشـــــرة أو Ȟمـــــا ǽطلـــــȘ علیهـــــا 

ــǽة فقــــــط فــــــي ــوȄتر الرئǽســــ ــائل فــــــي صــــــفحة تــــ ــذه الرســــ ــائل المǼاشــــــرة"، وǽمȞــــــن  هــــ ــة التبوȄــــــب "الرســــ علامــــ
 Ȑعونـــــه فقـــــط وفـــــي المقابـــــل  لـــــن تتلقـــــى  ســـــوǼاشـــــرة للمســـــتخدمین الـــــذین یتاǼللمســـــتخدم إرســـــال رســـــائل م

 
1 . Matthieu CHÉREAU. Community Management : Comment Les Marques Se Transforment Au Contact 
De Leurs CommunautésEd3. Dunod. Paris. 2015. P 136, 137. .بتصرف  
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ــتخدام:  ــدأ Ǽاســـــــــــــ ــالة إبـــــــــــــ ــاǼعهم فقـــــــــــــــط، ولإرســـــــــــــــال رســـــــــــــ  @DMرســـــــــــــــائل الأشـــــــــــــــخاص الـــــــــــــــذین تتـــــــــــــ
danonusername ،  

 RT :دةȂه التغرǻإعادة التوج  
ــه   ــاطة لمنحـــ ــرة، أو بǼســـ ــارȞة راǼـــــط، أو فȞـــ ــتخدم لمشـــ ــلة مـــــن قبـــــل مســـ ــالة مرســـ ــه رســـ ــادة توجǽـــ ǽمȞـــــن إعـــ

ــد أو  ــادة تغرȄـــ ــة إعـــ ــه الوظǽفـــ ــمى هاتـــ ــث، وتســـ ــة فـــــي الǼحـــ ــة قوǽـــ ــلǽة التـــــي RTدفعـــ ــالة الأصـــ ــد الرســـ ، وتعـــ
ــوȄتر ــائعة فـــــي تـــ ــة شـــ ــاد نســـــخها ممارســـ ــالة علـــــى  ǽtwetterعـــ وتعتبـــــر مـــــن أفضـــــل التطبǽقـــــات لنشـــــر رســـ

 ،RTusernameوǼسرعةوتستخدم بهذه الطرȄقة:  نطاق واسع
 Hashtags ترȄتســــــــمح للمســــــــتخدمین بتصــــــــنیف الرســــــــائل المرســــــــلة إلــــــــى تــــــــو :twitter  هــــــــذا

ــا ȞǼلمــــــــة تعطــــــــي أفضــــــــل وصــــــــف لموضــــــــوع الرســــــــالة، واســــــــتخدام علامــــــــات  الرمــــــــز # متبوعــــــ
التصــــــنیف هــــــي طرȄقــــــة للمشــــــارȞة فــــــي مناقشــــــة عامــــــة حــــــول موضــــــوع معــــــین، عنــــــدما یǼحــــــث 

علامـــــــة التصـــــــنیف المســـــــتخدمة سǽشـــــــاهد جمǽـــــــع الرســـــــائل المتعلقـــــــة Ǽالموضـــــــوع  مســـــــتخدم فـــــــي
المطــــــــروح وزاد احتمــــــــال ظهورهــــــــا فــــــــي الموضــــــــوعات الشــــــــائعة وتعتبــــــــر هــــــــذه الطرȄقــــــــة مثیــــــــرة 
للإهتمـــــــــام لإعطـــــــــاء رؤǽـــــــــة للمؤسســـــــــة أو للعلامـــــــــة التجارȄـــــــــة، Ǽالإضـــــــــافة لإمȞانǽـــــــــة اســـــــــتخدام 

Hshtags ،ج المنتجات أو الأحداثȄلترو  
  القصیرةالرسالةShotrtened:  

ــائل تـــــوȄتر ــدا لـــــرواǼط  140ســـــوtwitter  Ȑلا تتعـــــدȐ رســـ ــا یتـــــرك مســـــاحة صـــــغیرة جـــ ــاً ممـــ حرفـــ
فــــي رســــالتك مــــن الموقــــع ǽقــــوم تــــوȄتر تلقائǽــــاً بجعلــــه قصــــیراً ممــــا  URLطوȄلــــة جــــداً عنــــد إضــــافة عنــــوان 

ــل  ــǽح التقلیــ ــدمات التــــي تتــ ــن الخــ ــد مــ ــا العدیــ ــاك أǽضــ ــȞǼة وهنــ ــة الشــ ــوفیر الأحــــرف حســــب طبǽعــ ــمح بتــ ǽســ
مــــن حجــــم العنــــاوȄن فــــي رواǼــــط قصــــیرة جــــدا بواســــطة تنســــیȘ مثــــالي مــــن تــــوȄتر حتــــى أن Ǽعضــــها ǽســــمح 

  ات.Ǽالحصول على إحصائǽات حول عدد النقر 
  توȂتر: إستخدامات  - ب
  توȂتر فضاء إجتماعي ممتاز للعلامات التجارȂة:  -1

ــمها  ــة إســـــــ ــȞǼة إجتماعǽـــــــ ــود شـــــــ ــائǽة  إن وجـــــــ ــات إحصـــــــ ــوȄتر Ǽمعطǽـــــــ ــتخدم،  328تـــــــ  300مســـــــ
ل فـــــي Ȟـــــل دقǽقـــــة ǼشـــــȞل یـــــومي أكثـــــر مـــــن  320ملیـــــون تغرȄـــــدة ترســـــل یومǽـــــا،  ملیـــــون  94حســـــاب ǽُفعـــــَّ
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ق 25وǼالنســــــــǼة للمســــــــتخدمین الفرنســــــــیین  1متــــــــاǼع ٪ مــــــــن ǽ ٪30ســــــــتخدمون تــــــــوȄتر مــــــــن أجــــــــل التَّســــــــوُّ
٪ 74اصـــــــة Ǽالعلامـــــــات التجـــــــارȑ، المســـــــتخدمین اشـــــــتروا فعلǽـــــــا منتجـــــــات Ǽاشـــــــتراك فـــــــي الحســـــــاǼات الخ

ــاǼعین للعلامــــــات التجارȄــــــة ــوȄتر متــــ ــتخدمین لتــــ ــنهم مــــــن المســــ ــة 69، مــــ ــتخدمي العلامــــ ــوا مــــــن مســــ ٪ لǽســــ
٪ شـــــــارȞوا فیـــــــدیوهات خاصـــــــة 49٪ شـــــــارȞوا صـــــــورا عـــــــن العلامـــــــات التجارȄـــــــة و 50التجارȄـــــــة، مـــــــنهم 

ــا عوامــــــل جــــــذب مثیــــــرة لاســــــتقطاب Ǽ2العلامــــــات التجارȄــــــة، ــام المؤسســــــات فــ ــــإ Ȟلهــــ ــذا هتمــــ ي اســــــتغلال هــــ
  والسعي لتطوȄرها.  الفضاء الرقمي في تعزȄز العلامة التجارȄة

  :تعزȂز العلامة التجارȂة  - 2
ــة  ــة Ǽالعلامـــ ــهار أو التواصـــــل حـــــول منـــــتج أو التـــــروȄج للأحـــــداث الخاصـــ ــا Ǽالإشـــ ــتم ذلـــــك إمـــ وȄـــ

ــوȄتر  ــة: ǽمȞـــــــن أن Ȟǽـــــــون تـــــ ــة  twitterالتجارȄـــــ ــا یتعلـــــــǼ Șالعلامـــــ ــل مـــــ ــة Ȟـــــ ــة لمتاǼعـــــ ــة الفعالـــــ أداة للرقمنـــــ
التجارȄـــــة حیـــــث تســـــمح بجمــــــع المســـــتخدمین Ǽســـــرعة فـــــي موضــــــوع محـــــدد Ǽـــــالإطلاع علـــــى المعلومــــــات 

وǽمȞـــــن  -العلامـــــة التجارȄـــــة–التجارȄـــــة التـــــي یـــــتم تـــــداولها Ǽســـــرعة مـــــن قبـــــل ســـــفرائها  الخاصـــــة Ǽالعلامـــــة
ــاً فـــــي تعزȄـــــز مȞانـــــة العلامـــــة التجارȄـــــة،  وتســـــتخدم الكثیـــــر مـــــن  ــأثیراً عظǽمـــ ــادة التغرȄـــــد تـــ أن ǽضـــــفي إعـــ
العلامـــــات التجارȄـــــة تـــــوȄتر لإضـــــفاء إضـــــاءة علـــــى المبǽعـــــات، أو تقـــــدǽم تخفǽضـــــات أو بǽـــــع منتجـــــات أو 

جـــــــوائز مقابـــــــل المشـــــــارȞة للـــــــذین ǽعیـــــــدون نشـــــــر الإشـــــــهارات المتمحـــــــورة حـــــــول العلامـــــــات  حتـــــــى تقـــــــدǽم
  التجارȄة، وهذا لتنمǽة النهج التروȄجي للعلامة التجارȄة على توȄتر .

ǽقــــــــدم تطبیــــــــȘ "خدمـــــــــة العلامــــــــة التجارȄــــــــة تـــــــــوȄتر" للمعلنــــــــین لــــــــǽس فقـــــــــط صــــــــفحات أكثـــــــــر 
ــتفادة مـــــن المنتجـــــات ا ــة للإســـ ــاً الفرصـــ ــاً ولكـــــن أǽضـــ ــوȄتر تخصǽصـــ ــادر موقـــــع تـــ ــافǽة وǼȄـــ ــة الإضـــ لتروȄجǽـــ

twitter ،عملائهمǼ ȍعض المعلنین المتلهفین للإحتفاǼ لإقامة شراكات مع  
    :تأثیرات توȂتر  -3

ــفة  ــار مـــــن طـــــرف مغـــــردین Ȟǽتســـــون صـــ ــالات أو الأفȞـــ ــاد إنتـــــاج المقـــ فـــــي Ǽعـــــض الحـــــالات ǽعـــ
المســـــــتخدمین المـــــــؤثرȄن الـــــــذین ǽعملـــــــون ǼشـــــــȞل محـــــــورȑ بإعـــــــادة توزȄـــــــع المعلومـــــــات وفقـــــــا لإنتـــــــاجهم 
ــاع المتقارȃـــــــة  ــات المشـــــــترȞة والأوضـــــ ــول الإحتǽاجـــــ ــالقǽم المضـــــــافة حـــــ ــي مشـــــــǼعة Ǽـــــ ــي والخبراتـــــ الشخصـــــ

، "وهـــــــذا ǽحیلنـــــــا لأحـــــــد أبـــــــرز نمـــــــاذج الإتصـــــــال المصـــــــممة فـــــــي 3لآخـــــــرȄنبیـــــــنهم وȃـــــــین المســـــــتخدمین ا
 

1. HTTPS://WWW.BLOGDUMODERATEUR.COM/CHIFFRES-RESEAUX-SOCIAUX/2017CONSULTER 
LE :19.08.2017. A 17 :00. 
2 . https://blog.digimind.com/fr/insight‐driven‐marketing‐fr/mesurer‐roi/twitter‐en‐france‐30‐statistiques‐
2016 
3 .  Matthieu CHÉREAU. Op. cit. P  138. 
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ــاتز    ــدیها إیلهــــــــــو Ȟــــــــ ــفیلد  ELIHU KATZالخمســــــــــینات والتــــــــــي Ȟــــــــــان رائــــــــ وȃــــــــــول لازار ســــــــ
paullazarsfeld  ــا ــاهیرȑ علــــــى مــــــرحلتین أو مــــ ــا حــــــول تــــــدفȘ الإتصــــــال الجمــــ ــدما نموذجهمــــ ذین قــــ ــّ اللــــ

مـــــوذج فȞـــــرة أن هنـــــاك أفـــــراد یتمیـــــزون عـــــن ǽصـــــطلح علǽـــــه أǽضـــــا نمـــــوذج قـــــادة الـــــرأȑ وȄتضـــــمن هـــــذا الن
ــى  ــا علــ ــد حرضــ ــا وأشــ ــا لهــ ــر تعرضــ ــلام وأكثــ ــائل الإعــ ــالا بوســ ــر اتصــ ــونهم أكثــ ــرȄن ȞǼــ ــراد الآخــ ــائر الأفــ ســ
ــادة  ــا، وهــــؤلاء الأفــــراد المتمیــــزون هــــم قــ ــائل إلــــى أفــــراد الجماعــــة التــــي ینتمــــون إلیهــ ــا تبثــــه مــــن رســ نقــــل مــ

ــا"رأȑ فقائـــــد الـــــرأȑ والمتـــــأثرون بهـــــم ینتمـــــون إلـــــى الج ، وعلـــــى الـــــرغم مـــــن تطـــــور 1ماعـــــة الأساســـــǽة ذاتهـــ
الإتصـــــال ونماذجـــــه ســـــǽما منـــــذ أول ظهـــــور للحداثـــــة الرقمǽـــــة فـــــي النصـــــف الثـــــاني مـــــن تســـــعینات القـــــرن 
المنصـــــرم والتـــــي حلـــــت ǼشـــــȞل قـــــاطع محـــــل Ǽعـــــد الحداثـــــة لتؤȞـــــد وجودهـــــا Ȟمنظـــــور ثقـــــافي جدیـــــد للقـــــرن 

اطات لهــــــذا النمــــــوذج مــــــن منطلــــــȘ مــــــا تتǽحــــــه الحــــــادȑ والعشــــــرȄن إلا أنــــــه لایــــــزال بإمȞاننــــــا إجــــــراء إســــــق
الشـــــــȞǼات الإجتماعǽـــــــة أو دعنـــــــا نقـــــــول إتاحـــــــة الـــــــنص الحـــــــداثي الرقمـــــــي فـــــــي شـــــــȞله النقـــــــي للمســـــــتخدم 
ــه  ــون هاتـــــ ــه، وتكـــــ ــادة إنتاجـــــ ــافة محتـــــــوȐ أو إعـــــ ــدǽم نـــــــص أو إضـــــ ــا لتقـــــ ǽا ومادǽـــــ ــّ ــدخل نصـــــ ــة التـــــ إمȞانǽـــــ

دثـــــــة ثـــــــم ǽشـــــــارك المـــــــؤثرون المعلومـــــــات المنتجـــــــة خاصـــــــة حـــــــول العلامـــــــات التجارȄـــــــة موضـــــــوعاً للمحا 
ــغ ــال جوȄونــ ــبیل المثــ ــر، علــــى ســ ــادلات غــــن صــــح التعبیــ ــأجیج التǼــ ــال فــــي تــ خبیــــر  Jowyangبنشــــاȋ فعــ

ــد رأȑ خبیـــــر فـــــي  ــأثیر Ȟقائـــ ــة فـــــي التـــ ــتر والـــــذǽ ȑمتلـــــك إحترافǽـــ ــاعي فـــــي فورســـ ــائل التواصـــــل الإجتمـــ وســـ
ورة حـــــــول العلامـــــــات التجارȄـــــــة علـــــــى جمǽـــــــع الســـــــجلات حیـــــــث ǽقـــــــوم بتقـــــــدǽم إحصـــــــاءات وتقـــــــدǽم المشـــ ــــ

)، والإســـــــهام بتـــــــدخلات فـــــــي المـــــــؤتمرات والإفـــــــادة ǼالمزȄـــــــد مـــــــن (#les hashtagsالهاشـــــــتاقات   
ــة  ــاول Ǽعــــــض العلامــــــات التجارȄــــ ــأن تحــــ ــذا الشــــ ــه وفــــــي هــــ ــأثرȄن Ǽــــ ــȞل إجاǼــــــات للمتــــ المعلومــــــات فــــــي شــــ

ــؤثرȄن ــادة رأȑ مـــ ــتمالتهم Ȟقـــ ــة اســـ ــوذاً واقتنـــــاص فرصـــ ــر نفـــ ــد الأشـــــخاص الأكثـــ ــدǽم  2تحدیـــ ــن طرȄـــــȘ تقـــ عـــ
  أو حتى مقابل مادǽا Ǽالتفاعل معهم شخصǽا على توȄتر، أو الإتصال بهم مǼاشرة. هداǽا 

  إضفاء الطاǺع الشخصي على حل المشȜلات: - 4
إمȞانǽـــــة التواجـــــد الفـــــورȑ لمســـــیرȑ صـــــفحات العلامـــــات التجارȄـــــة للإجاǼـــــة Ǽســـــرعة  twitterیتـــــǽح تـــــوȄتر  

الأمـــــر قǽمـــــا ǼشـــــȞل خـــــاص مـــــن  علـــــى الأســـــئلة التـــــي تنشـــــأ فـــــي الوقـــــت الحقǽقـــــي (الحـــــالي)، وǽعـــــد هـــــذا
حیـــــث خدمـــــة العمـــــلاء ǼالنســـــǼة للمســـــتخدمین الـــــذین هـــــم Ǽحاجـــــة للعثـــــور Ǽســـــرعة علـــــى حلـــــول لمشـــــاكلهم 
المتعلقــــــة Ǽمنتجــــــات تلــــــك العلامــــــات التجارȄــــــة، وǽســــــعون إلــــــى أن یــــــتم ســــــماعهم Ǽأســــــرع مــــــا ǽمȞــــــن مــــــن 

 
  . 71. ص 2007البيضاء.  . مطبعة النجاح الجديدة. الدار 1.  طالإتصال المؤسساتي (أساسياته، تطبيقاته، إدارته). ميلودي العزوزي. 1

2 .Matthieu CHÉREAU. Op. cit. P137,  138 .بتصرف. 
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ه تحقیــــــȘ خــــــلال الشــــــخص المســــــؤول الــــــذȑ ســــــȞǽون قــــــادرا علــــــى مســــــاعدتهم وهــــــذا التجــــــاوب مــــــن شــــــأن
ــتم  ــه هنــــــاك تفاعــــــل یــــ ــاع Ǽأنــــ ــاء انطǼــــ ــاǼع الشخصــــــي علــــــى الخدمــــــة وإعطــــ ــفاء الطــــ ــا العمــــــلاء وإضــــ رضــــ
Ǽســـــــماع المشـــــــȞلة وتحدیـــــــدها وتنظǽمهـــــــا ( وهـــــــذه مǼـــــــادرة لإیجـــــــاد الحلـــــــول) Ǽســـــــرعة دون المـــــــرور عبـــــــر 
ــاǼع  ــابي المصــــبوغ Ǽالطــ ــذا التفاعــــل الإیجــ ــدتها خمســــة عشــــرة دقǽقــــة مــــع أنظمــــة آلǽــــة وȄرســــخ هــ مȞالمــــة مــ

  .شخصي أسلوب تعامل جید یرفع من احتمال Ȟسب ولاء العملاء وجذب عملاء محتملینال
  :تحفیز إیجاد أفكار -5

 Șالاســـــــتفادة مـــــــن هـــــــذا التطبیـــــــ Șحقـــــــǽ ـــــــارة عـــــــن مســـــــاحة للتعبیـــــــر التلقـــــــائي لـــــــذاǼتر عȄتـــــــوideastorm 
ــة  ــتعدین Ǽالفعـــــــل للإجاǼـــــ ــاǼعین والمســـــ ــة المتـــــ ــة التجارȄـــــ ــار مجتمـــــــع العلامـــــ الحصـــــــول علـــــــى رأȑ  أو أفȞـــــ
ــالǽة  ــذا المجـــــــال التقنǽـــــــة الاتصـــــ ــد تعتمـــــــد فـــــــي هـــــ ــینها، وقـــــ بخصـــــــوص تطـــــــوȄر منتجـــــــات جدیـــــــدة وتحســـــ

  .الشائعة العاصفة الذهنǽة لاستمطار أكبر قدر ممȞننا لأفȞار بخصوص الوضع المطروح
  البǻع أونلاین: -6

ــا  لأȑ مؤسســــــة أو علامــــــة  twitterتحــــــاول مؤسســــــة تــــــوȄتر جعلــــــه مســــــاحة شاســــــعة ǽمȞــــــن مــــــن خلالهــــ
ــمح للمجتمــــــع  ــرونیین) تســــ ــار الإلكتــــ ــȞل خــــــاص للتجــــ ــة (Ǽشــــ ــزة الجذاǼــــ ــذه المیــــ ــا هــــ ــع منتجاتهــــ ــة بǽــــ تجارȄــــ

Ǽالفعـــل هـــذه   amazon مـــن العـــروض التروȄجǽــة علـــى مـــدار الســـنة حیــث یـــوفر أمـــازون  Ǽالإســتفادة
ــدوائر  ــه الـــ ــمح هاتـــ ــرهم وتســـ ــفحة فـــــي دوائـــ ــعوا الصـــ ــذین وضـــ ــام الأشـــــخاص الـــ ــر إهتمـــ ــة والتـــــي تثیـــ الفرصـــ
ǼمزȄـــــد مـــــن الدقـــــة مشـــــارȞة الرســـــائل وǼالتـــــالي تعظـــــǽم اســـــتهداف الجمـــــاهیر ǼشـــــȞل أفضـــــل والتمȞـــــین مـــــن 

ــائل مـــــع شـ ــــ ــة Ǽعـــــرض منـــــتج أو حـــــدث مشـــــارȞة الرســـ ــتخدمین، ســـــواء Ȟانـــــت متعلقـــ رȄحة أكیـــــر مـــــن المســـ
خــــــاص Ǽالعلامــــــة التجارȄــــــة واعتمــــــاد العدیــــــد مــــــن التطبǽقــــــات التــــــي تســــــمح بإطالــــــة التفــــــاعلات المǼاشــــــرة 

 Șــرار تطبیــــ ــین علــــى غــ ــتخدمین معینــ ــع مســ ــة HANGOUT مــ ــوفر خدمــ ــدیو، وتــ ــؤتمر الفیــ  مــ
Google +  Ȑـــــــة أخـــــــرǽات اجتماعȞǼعلـــــــى غـــــــرار  مرونـــــــة أكثـــــــر مـــــــن شـــــــFacebook   حǽوتتـــــــ

  .مجموعة واسعة من التطبǽقات للتفاعل مع أنواع مختلفة من المستخدمین Ǽطرق مختلفة
فــــي تــــوفیر مرجــــع للمقــــالات التــــي تــــتم مشــــارȞتها هنــــاك و الرســــائل التــــي    +googleوتســــاهم خدمــــة 

رȄـــــة أو مؤسســـــتك تتلقـــــى أكبـــــر التفـــــاعلات، وهـــــذا ǽحفـــــز البـــــدء فینشـــــر أخǼـــــار أكثـــــر عـــــن علامتـــــك التجا 
ــا أن ــتظم، Ȟمــ ــاس منــ ــة   + googleعلــــى أســ ــطة تجارȄــ ــدیها أنشــ ــدا للمؤسســــات التــــي لــ مناســــب جــ

  .1ترغب في تروȄجها عبر صفحات مخصصة تتضمن جمǽع المعلومات المفیدة لذلك
 

1. Matthieu CHÉREAU. Op. cit. P  138 ;139,140. .بتصرف  
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  إستخدام المؤسسة لتوȂتر عمل ǻستحȖ التنظǻم: -ت
لاســــــتخدام تــــــوȄتر ǼشــــــȞل أفضــــــل فــــــي إســــــتراتیجǽة المؤسســــــة فمــــــن الضــــــرورȑ أن نعــــــرف أنــــــه 
ــا هـــــو الحـــــال مـــــع الشـــــȞǼات الإجتماعǽـــــة  ــیلة للنشـــــر قبـــــل البـــــدء یلـــــزم وجـــــود إســـــتراتیجǽة محتـــــوȞ Ȑمـــ وســـ
ــلة وǽســــــعى إلــــــى الانخــــــراȋ الفعــــــال فــــــي مجتمــــــع العلامــــــة التجارȄــــــة،  الأخــــــرȐ، یجــــــب أن Ȟǽــــــون ذو صــــ

زون للنقــــر  110/120مــــا بــــین  بإضــــافة منشــــورات تتــــراوح حرفــــا لجعــــل توȄتــــوس (أعضــــاء تــــوȄتر) یتحفــــَّ
  .1و إعادة التغرȄد

  حدد هدفك: -1
Ȟمـــــا هـــــو الحـــــال مـــــع جمǽـــــع الشـــــȞǼات الإجتماعǽـــــة یتعلـــــȘ الأمـــــر بتحدیـــــد هـــــدف ملمـــــوس إذ 

:Șاغة على نحو یجعلها قابلة للتطبیǽحة لصǽلابد من طرح الأسئلة الصح  
  ارȄز الزȄة؟هل أنا هنا لتعزȄعلامتي التجارǼ ات إلى مدونتي الخاصة  
 ة؟ǽمرجع في بیئتي المهنȞ ةȄد أن أضع علامتي التجارȄهل أر  
 ة؟Ȅماهي الجوانب التي أرغب في إظهارها عن علامتي التجار  

  :2الǻقظة  -2
ــد ǽقـــــــال عنـــــــك! ǽمȞـــــــن أن تكـــــــون علامتـــــــك التجارȄـــــــة  علـــــــى تـــــــوȄتر Ȟـــــــل شـــــــيء ǽقـــــــال ، ووقـــــ

ا عمــــــلاءك موضــــــوعًا للحــــــوار Ȟــــــن فضــــــولǽًا  اقــــــرأ ومنتجاتــــــك وموظفǽــــــك وموزعــــــك وم وردǽــــــك وخصوصــــــً
Ȟــــــل مــــــا ǽقــــــال عنــــــك أو مــــــن حولــــــك ǽمȞنــــــك معرفــــــة الكثیــــــر مــــــن المعلومــــــات ذات الصــــــلة لتخصــــــǽص 

  .عملك ǼشȞل أفضل لسوقك
ــاء  ــذا الفضــ التواجــــد علــــى تــــوȄتر قــــد Ȟǽــــون خطــــرا إن لــــم Ȟǽــــن مــــدیروا العلامــــة التجارȄــــة فــــي هــ

ــبیل المثــــال لنف ــلبي عــــن محتــــرفین علــــى ســ ــة تتحــــدث ǼشــــȞل ســ ــتجد مقالــ ــوالي ســ ــه فــــي الیــــوم المــ تــــرض أنــ
علامتــــــك التجارȄــــــة أو منتجــــــك الجدیــــــد فمــــــا الــــــذȑ ســــــتفعله حǽــــــال ذلــــــك؟ قــــــراءة المقــــــال؟ أو تجنǼــــــه؟ أو 
الإكتفــــــــاء Ǽالملاحظــــــــات الســــــــلبǽة؟ مــــــــن الأفضــــــــل أن لا ǽأخــــــــذ الموضــــــــوع اتجــــــــاه القلــــــــȘ والفــــــــزع وأن لا 

ــه بـــــل لإفســـــاح المجـ ــــ ــة عنـــــك ǽعطـــــى أكثـــــر مـــــن حجمـــ ــرد نǽاǼـــ ــوظفین أو الشـــــرȞاء للـــ ال للمعجبـــــین أو المـــ
  لأنك ستستثمر بǼساطة الفرصة لتولي زمام المǼادرة في تنظǽم استجاǼة فعالة.

  إسمح ǺمشارȜة مستخدمǻك:-3

 
1 . BLADIER CYRIL.« LA BOITEA OUTIL DES RESEAUX SOCIAUX ». EDITION DUNOD. PARIS.  
2014. PAGE 35.  
2. François Schied, EnoraKastagni, Mathieu Daix, Romain Saillet. Op. cite. P 73, 74 بتصرف 
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ــالة إیجابǽـــــــة مـــــــن الإنفتـــــــاح  إن الـــــــرد علـــــــى المســـــــتخدمین لـــــــǽس فقـــــــط مجـــــــرد إجاǼـــــــة بـــــــل رســـــ
ــذه هــــــي الخطــــــوة الفارقــــــة فــــــي إدارة العلامــــــة التجارȄــــــة علــــــى هاتــــــه  ــتماع إلــــــى مجتمــــــع Ǽأكملــــــه هــــ والإســــ

اســـــتثمار فـــــي تحوȄـــــل مســـــتخدمي تـــــوȄتر إلـــــى عمـــــلاء محتملـــــین وإحاطـــــة العلامـــــة التجارȄـــــة المنصـــــة Ǽالإ
لاء مــــــن مســــــتخدمي الإنترنـــــــت الــــــذین ǽمثلــــــون الــــــدائرة الأولــــــى مــــــن المســـــــتخدمین Ǽمجتمــــــع یتمیــــــز Ǽــــــالو 

ــا تكمــــــــن قــــــــوة تــــــــوȄتر فــــــــي Ȟشــــــــف المعلومــــــــات وانتشــــــــارها عــــــــن طرȄــــــــȘ الســــــــماح  الأكثــــــــر فعالǽــــــــة هنــــــ
  .ǼمشارȞتها 

  70:20:10تغذǻة الصفحة Ǻاعتماد القاعدة  -4
  ȏرȂار الخط التحرǻاخت:  

لهــــذا الســــبب، تحتــــاج  .Twitter یجیتك علــــىیجــــب أن تكــــون مشــــارȞة المحتــــوȐ فــــي صــــمǽم إســــترات
الخــــاص Ǽــــك بدقــــة علــــى موضــــوع معــــین Ȟمــــا رأینــــا ســــاǼقًا یجــــب أن  Twitter إلــــى وضــــع حســــاب

ǽظهـــــر المظهـــــر المختـــــار بوضـــــوح فـــــي  "الســـــیرة الذاتǽـــــة" لحســـــاǼك Ǽالإضـــــافة إلـــــى ذلـــــك ǽمȞنـــــك تحســـــین 
  .70:20:10شارȞة الخاص Ǽك من خلال تطبیȘ قاعدة الم Twitter الرسوم المتحرȞة لحساب

ــتراتیجي تـــك علـــى تـــوȄتر ــمǽم اسـ ــارȞة المحتـــوȐ فـــي صـ وتتمحـــور حـــول  twitter یجـــب أن تتكـــون مشـ
التــــــي تــــــنص علــــــى توجǽــــــه  70:20:10علامتــــــك التجارȄــــــة أو مجــــــال اهتمامــــــك بتطبǽقنــــــا عــــــدة الالتــــــزام 

یــــــــزاً التّغرȄـــــــدات التــــــــي تحتاجهــــــــا العلامـــــــة التجارȄــــــــة أو المؤسســــــــة لإنشــــــــاء حضـــــــور أكثــــــــر جاذبǽــــــــة وتم
  بتطبǽقها على النحو الموالي:

  یــــــزȞـــــــنهم 70ترȞمǽ تك علــــــى مجــــــال خبرتــــــك أو عملــــــك الأساســــــي علــــــى نحــــــوȞمــــــن مشــــــار ٪
ــه  ــادر وإبـــــــراز المحتـــــــوȐ الـــــــذȑ ینتجـــــ ــدونتك، مـــــــع تغییـــــــر المصـــــ ــفحتك ومـــــ ــاد علـــــــى صـــــ الاعتمـــــ

  الآخرون،
  ــتخدام ــتم اسـ ــوȄتر 20یـ ــع تـ ــاقي مجتمـ ــع Ǽـ ــل مـ ــدات للتواصـ ــن التغرȄـ ــواء  twitter ٪ مـ ــان سـ Ȟـ

 ǼالنسǼة للمغردین الذین یتاǼعونك Ǽالفعل أو غیرهم من الذین قمت بتعرȄفهم،
 10 ــــــــة للمنتجــــــــات أوǽجȄــــــــة تمــــــــام: عــــــــروض تروǽجȄــــــــن أن تكــــــــون تروȞمǽ ــــــــداتȄمــــــــن التغر ٪

ــالتوقǽع  ــا حـــــــــول علامتـــــــــك التجارȄـــــــــة أو بǽـــــــــان صـــــــــحفي أو شـــــــــراكة قمـــــــــت Ǽـــــــ أحـــــــــداث تنظمهـــــــ
  ....علیها 

ــدد الكلم ــــ ــذه الكلمــــات تســــمح لــــك Ǽمجــــرد تحدیــــد خطــــك التحرȄــــرȑ حــ ــلة بخبرتــــك هــ ــǽة ذات الصــ ات الرئǽســ
هتمــــام وǼالتــــالي تحدیــــد الخبــــراء وتــــوȄتر للمشــــارȞة مــــن ناحǽــــة ǼالǼحــــث علــــى تــــوȄتر عــــن رســــائل مثیــــرة للإ
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ــدها وذلــــك مــــن خــــلال  ــم رصــ ــین فــــي تغرȄــــدات Ȟلــــي تــ ــدة أو Ȟلمتــ ــǽة واحــ ــة رئǽســ أخــــرǽ ȐمȞــــن Ȟــــدمج Ȟلمــ
  .1هولة أكبرȞتابتها Ǽعلامة التجزئة للعثور علیها Ǽس

  :   linkedinخامساً: لینȜدین 
  :linkedinتقدǻم لینȜدین  -أ

فــــي مــــاونتن فیــــو مــــن قبــــل رȄــــد هوفمــــان   2003لینȞــــدین هــــي شــــȞǼة إجتماعǽــــة محترفــــة مهنǽــــة فــــي عــــام 
reedhofman ــا إ ــفا  نطلاقـــ ــد قـــــدم هوفمـــــان وصـــ ــالم وقـــ رئǽســـــي لـــــرȃط المحتـــــرفین مـــــن جمǽـــــع أنحـــــاء العـــ

ــȞǼته فــــــي ضــــــوء تشــــــبǽه للشــــــȞǼات الإجتماعǽــــــة حیــــــث قــــــال  هــــــو المقهــــــى والفǽســــــبوك  mayspaceلشــــ
facebook ـــــدینȞقـــــة ولینǽهـــــو حفـــــل الشـــــواء فـــــي أســـــفل الحدlinkedin   ـــــهǼ ــا یتصـــــف هـــــو المȞتـــــب لمـــ

  خلاف شȞǼات التواصل الإجتماعي الأخرȐ. من مهنǽة ورسمǽة ǽطǼعها العمل الجاد على
یتــــــǽح لینȞــــــدین إمȞانǽــــــة الإتصــــــال بــــــین الأفــــــراد والتǼــــــادل معهــــــم والمشــــــارȞة للمعلومــــــات عنــــــك 
أو فǽمـــــــا یتعلـــــــǼ Șالأوضـــــــاع المهنǽـــــــة المتنوعـــــــة حیـــــــث ینصـــــــب اهتمـــــــام لینȞـــــــدین علـــــــى البیئـــــــة المهنǽـــــــة 

ترتكـــــــز حـــــــول أصـــــــحاب العمـــــــل لمنشـــــــئ  الصـــــــفحة الخاصـــــــة Ǽمؤسســـــــته أو Ǽالعلامـــــــة التجارȄـــــــة والتـــــــي 
ــخاص  ــن الأشـــ ــȞǼة مـــ ــȞل شـــ ــي شـــ ــددة فـــ ــوعات المحـــ ــترك حســـــب الموضـــ ــاȋ المشـــ ــال النشـــ ــرȞاء ومجـــ والشـــ
ــة  ــة خاصــ ــل منظمــ ــات عمــ ــو Ȟانــــت Ǽطاقــ ــا لــ ــیهم Ȟمــ ــول إلــ ــة الوصــ ــع إمȞانǽــ ــل مــ ــم Ǽالفعــ ــل بهــ ــذین تتصــ الــ
 ببیئتـــــــك المهنǽـــــــة، مصـــــــنفة ǼطرȄقـــــــة جـــــــد دقǽقـــــــة تمنحـــــــك إمȞانǽـــــــة الوصـــــــول للآخـــــــرȄن Ȟمـــــــا لـــــــو Ȟـــــــانوا

  ǽشارȞون واقعǽا في مجال نشاطك.
ــي جمǽــــــع أنحــــــاء العــــــالم  ــدإین هــــــي رȃــــــط المحتــــــرفین فــــ ــا ذȞرنــــــا أن المهمــــــة الأولــــــى للینȞــــ Ȟمــــ
لمســـــاعدتهم Ǽـــــأن Ȟǽونــــــوا أكثـــــر فعالǽــــــة مـــــن خــــــلال إنشـــــاء علاقــــــات عمـــــل، وتمȞــــــین الوصـــــول لجهــــــات 

ــدوȃین و  ــال Ǽالمنـــ ــهل الإتصـــ ــȞǼة تجعـــــل مـــــن الســـ ــة لأن الشـــ ــة للǼحـــــث عـــــن وظǽفـــ ــال خاصـــ ــول اتصـــ الوصـــ
  .غلى أحدث عروض العمل

ــائه إلاّ  ــد فــــــي فضــــ ــرȐ حیــــــث لا یوجــــ ــȞǼات الأخــــ ــة علــــــى خــــــلاف الشــــ ــدین Ǽالجدǽّــــ ــم لینȞــــ وȄتســــ
العمـــــــل والرســـــــمǽة حیـــــــث لا ینشـــــــغل مســـــــتخدمیها Ǽالحـــــــدیث عـــــــن أنفســـــــهم أو عـــــــن حǽـــــــاتهم الشخصـــــــǽة 
ومشــــــارȞة أحــــــدث الصــــــور والإجــــــازات تقــــــدǽم معلومــــــات خاصــــــة جــــــدا، فقــــــط ǽســــــمح بتطــــــوȄر الأعمــــــال 

ــȞǼة لینȞـــــدین بـــــنفس الطرȄقـــــة التـــــي و  المؤسســـــات والعلامـــــات التجارȄـــــة وǽقتـــــرن تطـــــور الشـــــخص علـــــى شـــ

 
1. Valérie March.Comment développer votre activité grâce aux médias sociaux : Facebook, Twitter, 
Viadeo, LinkedIn et les autres plateformes sociales.Dunod. Paris 2011.  p 118, 119. 
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یتطــــور وȄرتقــــي بهــــا فــــي الواقــــع فــــي بیئتــــه المهنǽــــة مــــع مزȄــــد مــــن الإنفتــــاح والمشــــارȞة المصــــحوب بتقییــــد 
  .1مهني معین

  تجمǻع مستخدمي شȜǺة لینȜدین في أرȁع فئات رئǻسǻة: -ب
  ــة لصــــــاحب العمــــــل ونشــــــر ــاء العلامــــــة التجارȄــــ ــتخدمین الــــــذین ǽعملــــــون علــــــى بنــــ توظیــــــف المســــ

 عروض العمل وتوفیر مصادر متعدد عن المشارȄع المثیرة للإهتمام،
  ȘــــــــȄســــــــهولة عــــــــن طرǼ ــــــــن إســــــــتهدافهȞمǽ ســــــــتغلون وجــــــــود جمهــــــــور مهنــــــــيǽ المســــــــوقین الــــــــذین

 الإعلانات،
  اســــتخدامǼ قـــــاتǽاء الأعمــــال الـــــذین ینشــــئون تطبȞـــــین جهــــات التوظیـــــف شــــرȞــــة لتمǽواجهـــــة برمج

 والمسوقین من الوصول إلى بǽانات مستخدمیهم وتحسین الأداء،
  عǽــ ــا والــــــــذین ǽســــــــتخدمون لینȞــــــــدین لتوســــــ الأعضــــــــاء الــــــــذین لا ینتمــــــــون للفئــــــــات المــــــــذȞورة آنفــــــ

ــائف أو  ــدم للوظـــــ ــة عـــــــروض العمـــــــل والتقـــــ ــام ǼمراقǼـــــ ــا ولقǽـــــ ــة علیهـــــ ــة والمحافظـــــ ــȞǼاتهم المهنǽـــــ شـــــ
 .2ضاǽا التي تهمهم داخل مجموعات مختصةالتداول في الق

  :linkedin) یوضح تقدǽم عام للموقع التواصل الإجتماعي توȄتر لینȞدین 14الجدول رقم (
  توȄتر  الإسم
 /http://www.linkedin.com  الراǼط 

  05/05/2003  تارȄخ الإطلاق 
  الشعار

 
  

 

 
  عبر متصفح الوȄب، الهواتف الذǽȞة، تطبǽقات الكمبیوتر اللوحي.  الحسابفتح 

 
1. Jean-Noël Chaintreuil. 101 Questions Sur Linkedin. Les EditionsDiateino. 2014. P22, 29  بتصرف 
2. . Jean-Noël Chaintreuilop.cit. P 29. بتصرف 
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تســــــــجیل الــــــــدخول (تفعیــــــــل 
  الحساب)

ــم  ــد الإلكترونــــــي أو رقــــ ــتنادا للبرȄــــ ــه، إســــ ــد تفعیلــــ ــاب Ǽعــــ ــدخول للحســــ ــتم الــــ یــــ
  الهاتف.

  متعدد اللغات.  اللغة
المعلومــــــات فــــــي ، نشــــــر المعلومــــــات، إجــــــراء ســــــبر آراء، تǼــــــادل تعرȂفǻـــــة-  الأهداف

  الوقت الحقǽقي،
  متاǼعةأخǼار العلامات التجارȄة والأسواق المنافسة، -
  تطوȄر عبور السهل لمواقع الإنترنت، -
ــالترȞیز علـــــــــــى  - ــدونین، الصـــــــــــحفیین، Ǽـــــــــ تطـــــــــــوȄر العلاقـــــــــــات مـــــــــــع المـــــــــ

  العلاقات العامة،
  الوصول أكثر للجمهور المستهدف عبر العالم.   -

الجمهـــــــور Ǽمختلـــــــف اهتمامـــــــاتهم، ســـــــاء إجتماعǽـــــــة، Ȟـــــــل خـــــــدمات  -  الخدمات المتوفرة
ــة  ــورة تحیینǽــــــ ــي، Ǽصــــــ ــارة إلكترونــــــ ــة، تجــــــ ــة، ترفیهǽــــــ ــة، ثقافǽــــــ علمǽــــــ

  للمعلومات والتفاعلات.
الإســــــــــــــــتخدامات الممȞنــــــــــــــــة

  للجمهور
 إنشاء علاقات صداقة عبر شȞǼات الأصدقاء. -
  إنشاء المحتوȐ وتǼادل المعلومات والرواǼط. -

  :1النقاط المشترȜة للینȜدإن مع الشȜǺات الإجتماعǻة الأخرȎ -ت
  العلامـــــــةǼ اعـــــــد المنشـــــــورات الخاصـــــــةǼــاة ت نشـــــــر محتـــــــوȐ ذو جـــــــودة ǼشـــــــȞل منـــــــتظم مـــــــع مراعـــــ

 التجارȄة،
  ــــــین مــــــنȞتتمحــــــور حــــــول مــــــاهي أهــــــدافنا؟ مــــــاهي رســــــالتنا؟ للتم Ȑة محتــــــوǽاغة اســــــتراتیجǽصــــــ

 تكییف وتقوǽم التحرȄر وفقا لذلك،
  طلــــــبǽ عــــــد أنǼ ــــــة لكــــــنȄالعلامــــــة التجارǼ ــــــد إیــــــن الخاصــــــةȞعــــــة الصــــــفحة لینǼاء متاȞمــــــن الشــــــر

 إضافتها إلى قسم صاحب العمل الخاص بهم، وأن تشارك الرسائل ǼشȞل منتظم،
  ،المؤسســـــةǼ ـــــب الخـــــاصȄـــــة علـــــى موقـــــع الوȄالعلامـــــة التجارǼ ـــــد إیـــــن الخاصـــــةȞـــــر صـــــفحة لینȞذ

 الإجتماعي الأخرȐ، ولكن أǽضا نشرها عبر مختلف رواǼط شȞǼات التواصل
 

1. Samuel BIELKA. Techniques Et Astuces Incontournables Des Réseaux Sociaux : 
Conseils Pratiques Pour Dynamiser Votre Activité. Ed1. Gereso. 2018. P 276 
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  ـــــــد إیـــــــن خاصـــــــة قســـــــم "حـــــــول" وتحـــــــدیثهاȞالمعلومـــــــات الموجـــــــودة علـــــــى صـــــــفحة لینǼ الإهتمـــــــام
 Ǽانتظام،

 ،ط والصور ومقاطع الفیدیوǼالتناوب بین الرواǼ Ȑع المحتوǽتنو 
  ȋمجــــــال النشــــــاǼ ة المعلومــــــات المتعلقــــــةȞع الخاصــــــة بــــــل مشــــــارǽتجنــــــب الحــــــدیث عــــــن المواضــــــ

حة لینȞـــــد إیـــــن لا تـــــدعم التـــــروȄج الـــــذاتي بـــــل لتǼـــــادل الأفȞـــــار التجـــــارȑ أو الصـــــناعي لأن صـــــف
 حول موضوعات مهنǽة تسمح ǼمشارȞة الخبرة،

  ــا مختلـــــف ــا هـــــو الحـــــال فـــــي أȑ مجـــــال) حیـــــث تقـــــوم خوارزمǽـــــة تـــــزود بهـــ ي Ǽـــــالإلتزام (Ȟمـــ التحلـــــّ
 الشȞǼات الاجتماعǽة Ǽفرز وعرض المحتوǽات الأكثر شیوعا على راǼط الأخǼار.
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 الخلاصة:
ــا  أدخـــــــــل الإتصـــــــــال الرقمـــــــــي تطـــــــــورات علـــــــــى شخصـــــــــǽة العلامـــــــــة التجارȄـــــــــة فعمـــــــــد إلـــــــــى تعرȄفهـــــــ
أكثـــــــــر وأعطاهـــــــــا معنـــــــــى أكثـــــــــر عمقـــــــــا حیـــــــــث اســـــــــتخرج ســـــــــماتها الشخصـــــــــǽة وجعلهـــــــــا أكثـــــــــر قابلǽـــــــــة 
علــــــــــى ولــــــــــوج الفضــــــــــاء الرقمــــــــــي، ممــــــــــا ســــــــــاعدها علــــــــــى تحقیــــــــــȘ مȞانــــــــــة أفضــــــــــل وجعلهــــــــــا أكثــــــــــر 

جتمــــــــــــاعي حیـــــــــــــث منحتهــــــــــــا هـــــــــــــذه الشــــــــــــȞǼات مـــــــــــــدخلا انتشــــــــــــارا لا ســـــــــــــǽما شــــــــــــȞǼات التواصـــــــــــــل الإ
ــوȄر  ــاء الرقمـــــــــــي تطـــــــــ ــة لتعزȄـــــــــــز حضـــــــــــورها فـــــــــــي الفضـــــــــ ــة التجارȄـــــــــ ــان العلامـــــــــ ــزا، وǼȄقـــــــــــى رهـــــــــ ممیـــــــــ
ــائد فـــــــــــي  المحتـــــــــــوȐ علـــــــــــى نحـــــــــــو ممیـــــــــــز واســـــــــــتǽعاب مختلـــــــــــف التطـــــــــــورات الرقمǽـــــــــــة، والفȞـــــــــــر الســـــــــ

  المجتمعات الإفتراضǽة لتحقیȘ أقصى استفادة وخلȘ تجرȃة ثرȄة للمستخدم.
  



  

 
 

كوندور   التجارية  العلامة  تعزيز  في  المؤسساتي  الإتصال  وسائل  لدور   الميدانية  البيانات  تحليل: الخامس  الفصل

 Condor  كوندور  التجارية  للعلامة  تقديم: أولا
 الميدانية   للبيانات  والكيفية   الكمية   المعالجة:  ثانياً 
 الدراسة  نتائج: ثالثاً 

 تساؤلاتها  ضوء  في  الدراسة  نتائج  -أ 
  العامة  النتائج  -ب

 



تحلیل البǻانات المیدانǻة  لدور وسائل الإتصال المؤسساتي في تعزȂز العلامة          الخامس: الفصل 
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   تمهید:
 :Ȝ Condorوندور للعلامة التجارȂةقدǻم أولا: ت

نمــاȋ والدولǽــة، أدȐ لتغییــر الأ الإقلǽمǽــةســواق علــى الأ الإقتصــادȑأدȐ اســتقرار الجزائــر وانفتاحهــا 
تǼعــا للخǽــارات  الإســتهلاكǽةخیــر قــرارا خاضــعا للــذوق والثقافــة وعــادات الشــراء إذ أصــǼح هــذا الأ ستهلاكǽةالإ

نتاجǽــة المتاحــة التــي غــذَّت حــسَّ المفاضــلة بینهــا لــدȐ الفــرد الجزائــرȑ، مؤȞــدا علــى انتمــاء التســوǽقǽة، والإ
التجارȄــة ǼمنطــȘ نفعــي Ǽســǽط ن النظــرة للعلامــة ثقافتــه وذوقــه، لأو المنتجات لعلامات تجارȄة تعȞسه أســلوǼه 
تجــاه التســوǽقي الجدیــد الــذȑ جعــل العلامــة التجارȄــة Ǽطاقــة انتمــاء، لم ǽعد یؤتي أكله مُستعǽظةً فــي ذلــك Ǽالإ

  تجاه وساهم في تطوȄره.ضمن فئة معینة أو طǼقة أو جماعات، والفرد الجزائرȑ واكب هذا الإ ومتوقع
اقتصـــاد الســـوق فـــتح آفـــاق واســـعة للمنافســـة المحلǽـــة  إلـــىإن انتقـــال الجزائـــر مـــن اقتصـــاد مخطـــط 

جنبǽــة، وهــذا صــعَّب المهمــة أمــام العدیــد مــن العلامــات التجارȄــة والمؤسســات فــي الحفــاȍ علــى موقعهــا والأ
المســتهلك، خضعها ذلك لضرورة بناء علاقة دائمــة مــع أتوسع، ورقم أعمال و و ومȞتسǼاتها من حصة سوقǽة 

تصــال علــى نحــو نشــطتها التســوǽقǽة والتجارȄــة Ǽصــفة عامــة والإأأو الزȃــون Ȟونــه شــرȞȄا محــددا فــي مجمــل 
  خاص.

فــي الجزائــر، ǼحرǽȞــة مرتفعــة ونمــو متســارع إثــر  الإلكترونǽــاتفي هذا الزخم التنافسي إزدهر قطــاع 
لســوق الجزائرȄــة Ǽعلامــات تجارȄــة Ȟثیــرة ، واغتنت االإلكترونǽةتحول المستوردین الكǼار إلى منتجین للأجهزة 

Ǽعــاد تســوǽقǽة واتصــالǽة أنتــاج المحلیــین، وتــراهن فــي ذلــك علــى الســعر والجــودة بتطــوȄر تعتمــد الترȞیــب والإ
ــاءات  ــع Ȟفضـ ــاȋ البǽـ ــع، تكثیـــف نقـ ــد البǽـ ــا Ǽعـ ــدمات مـ ــدǽم خـ ــا تقـ ــدة، أبرزهـ ــد إجدیـ ــل Ǽعـ ــدة تحمـ ــالǽة جدیـ تصـ

تصـــالǽة مؤسســــاتǽة جدیـــدة لاســــتمالة الزȃــــائن إǽة Ǽابتكــــار وســــائل تصـــالنماطهــــا الإأالجوارȄـــة، والتنوǽــــع فـــي 
بــراز خصــائص التــي تمیــز العلامــة التجارȄــة، ومــن إوالتعرȄــف بهــا علــى نطــاق واســع، مرȞــزة فــي ذلــك علــى 

وحتــى لا تكتفــي  -موضوع دراســتنا –تصال الرقمي لإتصال الحدثي، ابین هذا الوسائل: الهوǽة الǼصرȄة، الإ
تصــال المؤسســاتي ودورهــا فــي تعزȄــز العلامــة التجارȄــة، حرصــت علــى لجــاف لوســائل الإالطالǼة Ǽالوصــف ا

لكترونǽــات Ǽاختǽــار علامــة تجارȄــة على الواقع المؤسساتي فــي قطــاع الإ بإسقاطهعطاء دراستها Ǽعدا واقعǽا إ 
  "Ȝوندور إلكترونǻك".في البیئة المحلǽة الجزائرȄة، والبیئة الدولǽة 

سـنعمل علـى صـǻاغة تقدǻمǻـة لمؤسسـة Ȝونـدور وعلامتهـا التجارȂـة وفقـا لعناصـر تقـدم  وȁناءا علـى مـا
  :في  محددة
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 التجارȂة Ȝوندور: ةعلامللǺطاقة فنǻة    -أ

 العلامة التجارȄة  
 

 .43000المنطقة الصناعǽة (طرȘȄ المسیلة) ولاǽة برج بوعرȄرȄج  المقر الاجتماعي

 Ȟوندور الكترونǽك سم التجارȑ الإ

 رئǽس مجلس الإدارة: عبد الرحمن بن حمادȑ/المدیر العام: عمار بن حمادȑ. التسییر 

 . 2003سنة  تارȄخ التأسǽس

 5890 عدد المنتسبین 

 ȑالتجار ȋة. النشاǽة+ المتجات الكهرومنزلǽالمنتجات الالكترون 

  رواǼط الاتصال الرقمي:
  الموقع الالكتروني/

ــل  ــȞǼات التواصـــــــــــــــــــ شـــــــــــــــــــ
 جتماعي/  الإ

  
www.condor.dz  

              

  ) یتضـــمن Ǻطاقـــــة فنیــــــــة للعلامة التجــــارȂة Ȝونــــــــــــدور15(ل رقم ـــدوج
  www.condor.dz ى موقع المؤسسة:ــاءا علـــة بنــــــــــــــالطالب إعدادمن 

 سǻاسة العلامة التجارȂة Ȝوندور:   - ب

تلى عمار بن حمــادȑ مضــمون السǽاســة  2018جوȄلǽة  27في تصرȄح للإدارة العامة المؤرخ في: 
ن المنافســة الصــناعǽة التــي إ ف ــ -Ȟونــدور–ǼالنســǼة لمؤسســتنا  العامة لمؤسســة Ȟونــدور علــى النحــو مؤȞــدا أنــه

المســـتمر، لكـــي نȞـــون تنافســـیین حیـــث ǽحـــتم علینـــا دائمـــا التطلـــع  رللتطـــو نحـــن Ǽصـــدد مواجهتهـــا وطموحنـــا 
  الزȃون وتحقیȘ رغǼاته. لإرضاء

دوات الكهرومنزلǽــة، المحلǽــة فــي التكنولوجǽــا المتطــورة والأ الأسواق رواد  أحدلكترونǽك تعد إȞوندور 
تǼــاع سǽاســة التطــوȄر إتهــا المواكǼــة للتكنولوجǽــا والتــي تتماشــى مــع طموحهــا فــي جهز أحیــث یتجلــي ذلــك فــي 

 دارة المدمج والخاص بها.Ǽفضل نظام الإ

  لتزامات:الإ -1
 ة واللوائحلتزام والإالإǽات القانونǼغیرها،و  متثال لمتطل  
 ،ةȄتوفیر الموارد الضرور 
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 ،ة البیئةǽضمان حما 

 ،ضمان أمن وصحة المستخدمین 

 1دارة المدمجالتحسین المستمر لآداء الإ: 

 وندور بȞ ون: تسعىȃیز على الزȞمن اجل ان تقدم منتجــات مبتكــرة  أدائها لتحسین  ستمرارإ التر
 ،لجمهوره

  ــل مــن یتعامــل معهــا ب ــالنزاهــة والإȞ ونــدور لاحتــرامȞ ــادل: تســعىǼالنزاهــة  ألتزام مبــدإ حتــرام المت
 والشفافǽة،

 ونــدور عل ــȞ ــادرة: تحــرصǼــان العمــل بــین عمالهــا ومختلــف المȞــل مȞ ــادرة فــيǼى نشــر روح الم
 الوحدات،

 ،هǼ وندور العمل الجماعي والتعاون شعارا لكل ما تقومȞ تتخذ :ȘȄروح الفر 

  ــة أوǽمǽاتهم التعلǽانــت أعمــارهم أو مســتوȞ ر العــاملین فیهــا مهمــاȄضــرورة تطــوǼ التطــور: تــؤمن
 المناصب التي ǽشغلونها،

 ونȞ أساسي للأداء،عمالها دور على التكامل بین التكامل: تحرص ȋشرȞ 

 م منتجــات ذات جــودة وفــي هــذا تحصــلت  الإهتمامǽوندور علــى تقــدȞ بجودة المنتجات: تحرص
 Ȟوندور على العدید من الجوائز الخاصة Ǽالجودة.

  تها ورسالتها الإهتمــامȄاغة رؤǽمنها فر ص Șة تنطلǽسǽادئ تأسǼنبني على مȄالجودة: وǼ التمیز
 لزȃون، الرؤǽا القǽادǽة، التحسین المستمر، العمل بروح الفرǼ.ȘȄا 

  السǻاسة:  -2
 ،ادةǽادة والقȄر مهارات الرȄتطو  
 ر مهارات الإȄة،تطوǽدارة التنفیذ 

 ،الموظفینǼ ةǽالعنا 

 ،خفض التكالیف 

  م منتجات مبتكرة:آوضعǽات وتقدǽفیلة برصد آخر تطورات التكنولوجȞ ةǽل 

 
1  .ȑمة خالدǽةنعȂة للمنتجات الجزائرȂة لتحسین صورة العلامة التجارǻة الرعاǻاغة وتنفیذ إستراتیجǻتوراة. جامعة  . "دراسة حالة". أطروحة د . صȞ

 . 206،  205ص  .. 2017حسیǼة بن بوعلي الشلف. Ȟلǽة العلوم الإقتصادǽة والتجارȄة والتسییر. قسم علوم التسییر. 
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  ر العلامةȄا،تطوǽة دولȄالتجار 

 ،عǽة الجمǽات التي تؤثر على البیئة واعتماد ثقافة البیئة مسؤولǽالحد من النفا 

 ،ة الموظفین من مخاطر البیئةǽحما 

نضــع Ȟــل مــن المــوظفین  فإننــا فضلǽة في مجال نشــاطنا، وعلǽــه ونحن نواجه ǼشȞل یومي تحدȑ الأ
ة، والســهر علــى ترســیخ اســتراتیجیتنا فــي العمــل، مــام مســؤولǽة تنفیــذ هــذه السǽاس ــأالكــرام مهمــا Ȟــان منصــǼه 

 Șاتنا.إوالوصول  أهدافنا وذلك تطلعا لتحقیǽلى غا 

  أهداف مؤسسة Ȝوندور:  -3
  الرضا Șر المنتجات والخدمة المقدمة لتحقیȄائنها من خلال تطوȃاجات زǽاحت Șتحقی.  
  ة والوصولȄة في السوق الجزائرȄة تموقع العلامة التجارǽةسواق الى الأإتقوǽلعالم. 

 ع المجالاتǽة في جمǽالعمل على نیل شهادات الجودة العالم. 

 ةǽادة حصتها السوقȄة وزȄة سمعة المؤسسة وعلامتها التجارǽالعمل على تحسین وتقو. 

 م الإǽاقتنــاء وســائل تــدعǼ ــع المنتجــات لمواجهــة إســتثماراتǽر وتنوȄة بهــدف تطــوȄنتــاج عصــر
 .المنافسة القائمة

  ة العلامــــةǽــــز تنافســــȄــــة مــــنتعزȄة بإدخــــال  التجارǽــــادة الحصــــة الســــوقȄخــــلال العمــــل علــــى ز
 .منتجات جدیدة وجذب زȃائن جدد

 ةȄة الشاملة للسوق الجزائرǽالوصول للتغط. 

 والكفاءة، إطاراتستفادة من توظیف الإ Ȑة المستوǽعال 

 ــة العالȄادة في السوق ومنافســة العلامــات التجارȄــة التــي تنشــط فــي نفــس المحافظة على الرǽم
 المجال.

 مؤسسة Ȝوندور:Ǻ التعرȂف   - ت

یتمثـــل ) benhammedi( المجموعـــة الصـــناعǽة بـــن حمـــادȑ إلـــى condorتنتمـــي مؤسســـة Ȟونـــدور 
فرȄــل أوالكهرومنزلǽــة، تحصــلت علــى ســجلها التجــارȑ فــي  الإلكترونǽــةجهــزة نشاطها في صناعة وتســوȘȄ الأ

جتمــاعي فــي المنطقــة الصــناعǽة . ǽقــع مقرهــا الإ2003ت النشــاȋ الفعلــي فــي فǽفــرȑ أوȃــد 2002مــن ســنة 
ـــ  ـــ 80104لولاǽـــة بـــرج بـــوعررȄرȄج، تترȃـــع علـــى مســـاحة تقـــدر بـ دینـــار  ǽ ،2450.000.000قـــدر رأســـمالها بـ



تحلیل البǻانات المیدانǻة  لدور وسائل الإتصال المؤسساتي في تعزȂز العلامة          الخامس: الفصل 
 التجارȂة Ȝوندور

  

 
240 

 ȑوندور في نشاطها بـ إ، 1جزائرȞ 2016عــاملا فــي ســنة  5890عاملاً فقط لیرتفع الیــوم لتعــداد  90نطلقت 
حصــر فقــط Ǽالمنطقــة الصــناعǽة ببــرج بــوعرȄرȄج، ناهǽــك عــن المــدیرȄات المنتشــرة فــي العاصــمة والولاǽــات ین
، مـــــن طـــــرف مخبـــــر 2007فـــــي مـــــارس  ISO 9001.2000، تحصـــــلت Ȟونـــــدور علـــــى شـــــهادة 2خـــــرȐ الأ

AFNOR AFAQ  ــذا شــهادةȞــة وǽ9001.2008للجــودة العالم ISO  ــةǽلȄمــن طــرف المخبــر 2010فــي جو ،
ــجهاز ســواق الأجــودة، Ȟمــا تحصــلت علــى شــهادة الجــودة لــدخول الأالألمــاني لل وروǽȃــة Ǽمنتوجهــا الخــاص بـ

  LCD.3التلفاز 
    مراحل تطور مؤسسة Ȝوندور: -1

Ȟوندور العدید من المراحل في مجال نشاطها منذ النشأة حتى تصل إلى ماهي علǽه الیــوم  إجتازت
 :4لتصǼح علامة تجارȄة لها ثقلها في السوق الجزائرȄة والدولǽة وفǽما یلي مراحل تطورها 

 :ــى ــة الأولـ ــع Ȟانـــت  المرحلـ ــراء للبǽـ ــات مالشـ ــراء المنتجـ ــوم Ǽشـ ــة تقـ ــذه المرحلـ ــدور فـــي هـ ــة Ȟونـ ؤسسـ
جــاهزة وǽȃعهــا علــى حالهـــا فــي الســوق الجزائرȄــة، ونظــرا للطلـــب الكثیــر علیهــا إنتقلــت Ȟونـــدور  الإلكترونǽــة

  .للمرحل الثانǽة
 ةǻــة المرحلة الثانȞȞشــراء المنتجــات مفǼ ونــدورȞ ا: في هذه المرحلة قامتǽا جزئȞȞشراء المنتج مف :

 .ا بترȞیبهجزئǽا لتقوم Ǽعد ذلك 

 :ا وإعادة  المرحلة الثالثةǽلȞ ةȞȞیبها شراء الأجهزة مفȞا عدیدة منها: ترǽللإستفادة من مزا 

 ،هǼیȞالتعرف على الجهاز أكثر وتعلم تر 

  ونات التيȞتكلفة أقل،معرفة المȃا وǽاً، أو ذاتǽن إنتاجها محلȞمǽ 

 .توفیر مناصب عمل جدیدة 

  :عـــةǺنـــاء علـــى الإ الإنتـــاج فـــي هـــذه المرحلـــةالمرحلـــة الراȃحت وǼقة أصـــǼســـتفادة مـــن المراحـــل الســـا
Ȟونــدور تــتحȞم فــي تقنǽــات ترȞیــب الأجهــزة، وǼعــد  تحدیــد المȞونــات التــي ǽمȞــن شــراؤها محلǽــا أو إنتاجهــا 

 
  . 2016. مصلحة التكوȄن والموارد الǼشرȄة. أفرȄل  1
2   .ȑمة خالدǽة . نعȂة لتحسین صورة العلامة التجارǻة الرعاǻاغة وتنفیذ إستراتیجǻة. "دراسة حالةصȂتوراة. جامعة  للمنتجات الجزائرȞأطروحة د ."

  . 201. ص 2017حسیǼة بن بوعلي الشلف. Ȟلǽة العلوم الإقتصادǽة والتجارȄة والتسییر. قسم علوم التسییر. 
  . 2018. مدیرȄة التسوǼ ȘȄالجزائر العاصمة مارس  3
دراسة   -ذهنǻة للعلامة التجارȂة على الصورة المدرȜة لها لدȎ المستهلك الجزائرȏ دراسة تأثیر بناء إستراتیجǻات الصورة الȞوثر حاج نعاس. .  4

. أطروحة دȞتوراة. قسم العلوم التجارȄة. Ȟلǽة العلوم الإقتصادǽة والتجارȄة والتسییر. جامعة  -مقارنة بین مجموعة من الشرȞات في قطاع معین
    .180،  179ص . 22/06/2017حسیǼة بن بوعلي. الشلف. نوقشت بتارȄخ 
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Ǽا، لم یǽص وهــذا مــا ذاتǽشــراء التــراخ ȘــȄــة خاصــة بهــا، وذلــك عــن طرȄعلامــة تجارǼ أن تســجله Ȑقى لهــا ســو 
 الصینǽة. .« Hisens »قامت Ǽه فعلǽا عندما قامت Ǽشراء التراخǽص من مؤسسة 

 الهȜǻل التنظǻمي لمؤسسة Ȝوندور:  -2

نتقــال بهــا مــن مختلــف اســتراتیجیتها للإ تــأطیرǽعȞــس الهȞǽــل التنظǽمــي لكونــدور نســقا مــن شــأنه 
طـــار تفـــاعلي بـــین هـــداف علامتهـــا التجارȄـــة، وفقـــا لإأ جرائـــي Ǽغǽـــة تحقیـــȘ الǼعـــد التخطǽطـــي الـــى الحیـــز الإ

لتزامهــا Ǽمبــدئي التنســیȘ والتكامــل إمختلف أجزائها ومȞوناتها تنتهج فǽه مبدأ تقسǽم العمل مع الحــرص علــى 
 .ǽةبین  جمǽع أنساقها الجزئǽة والفرع

  
 التنظǻمي لمؤسسة Ȝوندور المصدر: مدیرȂة الموارد الǺشرȂة ) الهȜǻل15( شȜل رقم

  دارات ومسؤولǽاتها في مؤسسة Ȟوندور:الإفǽما یلي نورد مهام Ǽعض 
  :ــة العامــةȂة، نائــب المــدیر العــام، المدیرȄرتارȞس المــدیر العــام، المــدیر العــام، الســǽتتكــون مــن الــرئ

  أعمال الجودة، وتتمثل مهامها في:المȞلف بتسییر 
  قهاǽتحدید الأهداف العامة للمؤسسة والسهر على تطب  
 إعداد وتسطیر برامج الإنتاج 
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 على ممتلكات وأصول المؤسسة ȍضمان الحفا 

 ات العامة والحسم في الأمور المعقدةǽر الأولوȄتقر 

  Ȑات الأخرȄرمجة الأعمال لمختلف المدیرȃم وǽتنظ 
  Șه،ضمان تطبیǽنظام إدارة الجودة المنصوص عل 
 .فاءة أداء أنشطة المؤسسةȞ الحرص على 

 :ة الجودة والسلامة والبیئةȂمهام مدیر 
 رهȄه والعمل على تطوǽعل ȍنظام إدارة الجودة والسلامة والبیئة والحفا Șالسهر على تطبی 
 الخاصة بنظام إدارة الجودة والسلامة والبیئة Șتسییر الوثائ. 
  م ونشرǽةتقدǽحǽات واقتراح الأفعال التصحǽالتوص. 
  رȄــو ــا یخـــص التطـ ــة فǽمـ ــراد المؤسسـ ــرف أفـ ــن طـ ــة مـ ــات المقدمـ ــار الإقتراحـ ــین الإعتǼـ ــذ Ǽعـ الأخـ

 .المستمر لنظام إدارة الجودة والسلامة والبیئة
  ــاتǽالمنتجات والعملǼ الخاصة Șإلى عدم ظهور حالات عدم التطاب ȑالأفعال التي تؤدǼ الأخذ

 .ودة والسلامة والبیئةونظام إدارة الج
   :ةȂشــرǺــة المــوارد الȂــاع مســارهم المهنــي وتتمثــل مدیرǼشــؤون المــوظفین واتǼ Șــل مــا یتعلــȞ تنجــز

  مهامها في:
 ،اجات المؤسسةǽالتوظیف وفقا لاحت  
 ،شؤون العمل والشؤون العامةǼ طةǼة المرتǽاكل الخارجǽمع اله Șالتنسی 
  ȑشرǼر المورد الȄوتطو ȍللمؤسسة،الحفا 
  Ȑة آداء قصوǽفاعل Șة لتحقیǽمǽاللوائح والنصوص التنظ Șالحرص على تطبی. 
  ȑشرǼالتسییر الفعال للمورد ال. 
 اء الإجتماعیینȞعد العلائقي مع الشرǼع الإجتماعي على جو العمل بإرساء الǼإضفاء الطا. 
 .افآتȞم لنظام الأجور والتحفیز والمȞالحرص على بناء مح 

 مدیرȂة المالǻة والمحاسǺة:مهام 
 ة العامة للمؤسسةǼالمحاسǼ مختلف الأنشطة المتعلقةǼ امǽالق.  
  ة والإقتطاعاتǽبȄعة الضرǼة المتاǽعملǼ امǽالق. 
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  ة العامة للمؤسسة وتحلیلهاǽإعداد المیزان. 
 ــ Ȅالطو Ȑة لملفات إستثمارات المؤسسة وإعداد المخطط المالي على المــدǽعة المالǼالمتاǼ امǽل الق

 .والقصیر
 .لȄة وإعداد مخطط التموǽاسة المیزانǽا في تحدید سǽة الإدارة العلȞمشار 

 :مهام مدیرȂة التسوȖȂ والعلامة التجارȂة
تشــمل أعمــال هــذه المدیرȄــة Ȟــل مــا یتعلــǼ ȘالنســȘ الإتصــالي والتســوǽقي للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور 

بیئتهـــا الســـوقǽة وأذهـــان جماهیرهـــا وتتمثـــل وȞـــل مـــا مـــن شـــأنه التعرȄـــف بهـــا، وȃنـــاء ســـمعتها وصـــورتها فـــي 
  مهامها فǽما یلي:
  ائنهــا، وتحلیــلȃودراسات الجمهــور بهــدف تحلیــل منتظــرات ز ȘȄحوث التسوǼ مختلفǼ امǽالق

بیئتهــا التنافســǽة مــن مختلــف الإتجاهــات، لا ســǽما مــا یتعلــǼ Șالجانــب الإتصــالي والإنتــاجي للإســتفادة مــن 
ت التجارȄــة المنافســة، Ǽغــرض تفادیهــا وتحوȄلهــا مــن نقطــة ضــعف إلــى نقطــة المطǼات التي تقع فیها العلاما 

  .قوة، لاقتناص أكبر الفرص التسوǽقǽة في بیئتها 
  ــائل ــالǽة والتســـوǽقǽة Ǽاعتمـــاد وسـ ــتراتیجǽة الإتصـ القǽـــام Ǽمختلـــف الأنشـــطة الناǼعـــة مـــن الإسـ

متنوعــة لهــا حضــورها وثقلهــا فــي مؤسســة Ȟونــدور (Ȟمــا تــم تصــنǽفها وتبǽانهــا فــي موضــوع دراســتنا  إتصــالǽة
 .الحالǽة)

 ةǽاتجاهاتها المستقبلǼ عات المؤسسة والتنبؤǽتحلیل مب. 
 ةǽة دائمــا  السهر على إحترام المعاییر المنصوص علیهــا فــي المواصــفات الإتصــالǽقǽوالتســو

من أجل التحدیث والتطوȄر المستمرȄن، على نحو ǽحاكي أهداف العلامة التجارȄة Ȟوندور وثقلها في بیئتهــا 
 التسوǽقǽة.

  مهام المدیرȂة التجارȂة:
 ،ع وإرسالها إلى وحدات الإنتاج للإلتزام بهذه المواعیدǽة البǽعملǼ تحدید المواعید الخاصة  
 ع للحǽا البǽر عملȄائن جدد،تطوǼائن القدامى واستقطاب وȃعلى الز ȍفا 
 ،ةȄمختلف المخططات التجار Șتطبی 
 ،م الإقتراحات والتغییرات اللازمةǽة المؤسسة وتقدǽحȃة الأسعار على رǽم أثر بنǽتقی 
 .ة الحاصلة والعمل وفقا لهاǽالتغیرات السوقǼ دهمȄمع مدراء مختلف الإدارات لتزو Șالتنسی 
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  ة خدماتȂع:مهام مدیرǻعد البǺ ما 
إهتمت Ȟوندور Ȟثیرا بتطوȄر هذه المدیرȄة من حیث خدمة ما Ǽعد البǽع وزȄادة فترة الضمان إلــى  

مــدة لا ǽســتهان بهــا مراهنــة فــي ذلــك علــى ســمعتها Ȟــرأس مــال لا بــد مــن المحافظــة علǽــه مــن جهــة، ورهــان 
ضمان تغطǻـة خدمـة مـا Ǻعـد "قصد جودة منتجاتها من جهة أخرȐ لذا قامت Ǽصǽاغة رسالة مضمونها أنــه 

البǻع على مجمل التراب الوطني، حشدت Ȝوندور وسـائل ǺشـرȂة ومادǻـة هامـة مـن خـلال إطـلاق صـǻغة 
 .1سنوات وفرة قطاع الغǻار" 3سنتین ضمان+
 ،ع للمنتجاتǽعد البǼ م خدمات ماǽالحرص على تقد  
  ة الناتجة عن الأعطال فيǽسȞة العǽوندور،تحلیل معلومات التغذȞ منتجات 
 ،ائنȃالز ȐاوȞعة شǼالإهتمام ومتا 
  ȑر والتحســــین لتفــــادȄــــع لوحــــدة الإنتــــاج مــــن أجــــل التطــــوǽعــــد البǼ ــــة مــــاǽــــه مخرجــــات عملǽتوج

 الأعطال مستقǼلا،
  ر والتحســــینȄــادة النظــــر فــــي الخدمــــة والجــــودة بهــــدف التطــــو تــــوفر هــــذه المدیرȄــــة مجــــالا لإعــ

 المستمرȄن لمنتجاتها.
 ج:مهام وحدات الإنتا 

 ،ةǽة الأجهزة اللوحǽȞوحدة إنتاج الهواتف الذ  
 ،فات الهواءǽȞوحدة إنتاج م 
 ،وحدة إنتاج أجهزة التلفاز 
 ،ةǽال الأقمار الصناعǼوحدة إنتاج أجهزة استق 
 ،وحدة إنتاج الثلاجات 
 ،نȄسترǽوحدة إنتاج البول 
 ،كǽلاستǼوحدة إنتاج ال 
 .ةǽوحدة إنتاج الألواح الشمس 

  ةȂة:المدیرǻالتقن 
 ،المحافظة على الحالة الجیدة لوسائل الإنتاج  

 
1 . WWW.CONDOR.DZ. CONSULTER LE 17/04/2019. A 20 :25.  
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 ،قهاǽانة والسهر على تطبǽإعداد برامج الص 
 ،تب الدراساتȞة أنشطة مǼم ومراقǽتنظ 
 ،ار الخاصة بوسائل الإنتاجǽتسییر مخزون قطع الغ 

 :كǻة اللوجستȂمهام مدیر 
 ،ع السلعȄة نقل وتوزǽعملǼ التكفل  
  اتǽمختلف عملǼ ة،التكفلǽالنقل للأفراد والمعدات والمواد الأول 
 .وندورȞǼ انة وسائل النقل الخاصةǽة وصǼمراقǼ امǽالق 

 قراءة تحلیلǻة للعلامة التجارȂة Ȝوندور:  - ث
  من الجانب الإستراتیجي:  -1
  الإستراتیجǻات المعتمدة:  1-1

 ــعǻة التنوǻم منتجاتهــا ســواء : إســتراتیجǽــع فــي تقــدǽة التنوǽونــدور إســتراتیجȞ ــعǼــان ذلــك تتȞ
 ȋــع فــي الخطــوǽیلة المنتجــات التــي تنتمــي لــنفس الخــط الإنتــاجي، أو مــن خــلال التنوȞع تشــǽمــن خــلال توســ 

الإنتاجǽــــة المتعــــددة Ǽــــاختلاف وحــــدات الإنتــــاج، فهــــي تقــــوم بإنتــــاج الهواتــــف، وأجهــــزة الحاســــوب، والتلفــــاز 
 حجم والطاقة الكهرȃائǽة.والمǽȞفات والثلاجات، إضافة لتنوǽعها للمنتج الواحد من حیث الشȞل وال

 ة التمیزǻمنتجات جدیدة وطــورت مــن جوانــب إستراتیجǼ ةȄوندور اقتحمت السوق الجزائرȞ :
وهـــذا  une tablette actil، وجهـــاز لـــوحي Ǽـــاللمس 2013عدیــدة فهـــي أول مـــن صـــنع هـــاتف جزائـــرȑ فــي 

ǽعȞس أسلوȃها وسعیها فــي تنفیــذ أفȞــار إبداعǽــة، Ȟمــا أنهــا تســعى لتــوفیر الإمȞانǽــات اللازمــة للإنتــاج فضــلا 
عــن الخــدمات المصــاحǼة للمنتجــات Ȟالضــمان وخدمــة مــا Ǽعــد البǽــع وهــذا مــا ǽمیزهــا عــن منافســیها، Ȟمــا أن 

إنتاج للǼطاقات الإلكترونǽــة الدقǽقــة  Ȟوندور تمتلك تكنولوجǽات تمییزȄة عن طرȘȄ الإستثمار الجدید في خط 
جــدا، إذ تــوفر هــذه التكنولوجǽــات الوقــت والتكلفــة وتــؤدȑ لتقــدǽم منتجــات ممیــزة بجــودة عالǽــة....وتتǽح هــذه 

 .1الإستراتیجǽة لكوندور فرص التوسع وزȄادة حصتها السوقǽة وعدد زȃائنها 
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  للعلامة التجارȂة Ȝوندور: swotتحلیل   -2
  وندور تحدید نقاط الضعف والقوة:البیئةȜ ة لمؤسسةǻالداخل  
 نقـــــــــــاط الضعف نقـــــــــــاط القــــوة

  بیــــرةȞ ةǽونــــدور علــــى حصــــة ســــوقȞ حصــــول
جعلتهــا الرائــدة فــي ســوق الأجهــزة الإلكترونǽــة 

  والكهرومنزلǽة،
  فȄــائن وســهولة تصــرȃــة مــع الزǼعلاقــات طی

 منتجاتها،
  ةǽومعروفة في السوق،علامة المؤسسة قو 
  ـــــا الحدیثـــــة والقـــــدرة علـــــىǽاســـــتخدام التكنولوج

 الابتكار،
  ،حداثة المصانع والآلات 
  الإســــــــتفادة مــــــــن آثــــــــار الــــــــتعلم مــــــــن الخبــــــــرة

واعتمادهـــــــا علـــــــى اقتصـــــــادǽات الحجـــــــم فـــــــي 
 تخفǽض تكالǽفها،

 ،ع محفظة نشاطاتهاǽالسعي لتنو 
 ،ةȄفاءات وإطارات إدارȞ وندورȞ تمتلك 
 ة،الحصول على شهادǽات الجودة العالم 
  الاســــتفادةǼ ســــمحǽ صǽاســــة التـــراخǽإعتمـــاد س

ــاءة  ــرة وȞفــ مــــن التمیــــز فــــي الســــوق ومــــن خبــ
 الممونین،

 ،افة التراب الوطنيȞ التواجد على 
 ــتلاك ــول  إمـ ــرة حـ ــدة بǽانـــات معتبـ ــدور قاعـ Ȟونـ

 جماهیرها من موردین ومنافسین،
  ــة وســهولة الحصــول علــىǽتــوفر المــوارد المال

 القروض البنǽȞة،
 ،عȄة التوزȞǼقوة ش 
  ع. وجود خدمات ماǽعد البǼ

  ضــــعف الاتصــــال بــــین أعضــــاء المؤسســــة
خاصــــــــــــــة بــــــــــــــین الإدارة العلǽــــــــــــــا، والإدارة 

  التنفیذǽة،
  ن،مشاكل انقطاعȄسلسلة التمو 
 ،ةǽافة الطاقات الإنتاجȞ عدم استغلال 
  ــةǽة علــى درجــة عال عــدم تــوافر القــوة البǽعǽــّ

 من المهارة،
  خــدمات مــا  Ȑســت فــي المســتوǽــع لǽعــد البǼ

 المطلوب،
 .ةǽقظة الاستراتیجǽعدم وجود نظام ال   
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  swot1یبین نقاط القوة والضعف للمؤسسة Ȝوندور وفقا لنموذج ) 16(جدول رقم 
 :وندور الفرص والتهدیداتȜ ة لمؤسسةǻالبیئة الخارج 

 swotیبین الفرص والتهدیدات الخاصة Ǻمؤسسة Ȝوندور وفقا لنموذج ) 17(جدول رقم 

  .199ص مرحع سابȖ.  سلǽماني نورة.المصدر: 
  في المȜونات الǺصرȂة لكوندور:تحلیلǻة قراءة    -3

فهــي تتبنــى مقارȃــة موحــدة للمȞونــات الǼصــرȄة، فالشــعار هــو نفســه اســم العلامــة  ǼالنســǼة لكونــدور
التجارȄــة وتعتبــر هــذه المقارȃــة مــن أنجــع المقارȃــات التــي مــن شــأنها ان توصــل المتلقــي إلــى إدراك موضــوع 

  الرسالة الǼصرȄة للمؤسسة.
 :وندورȜ الإسم والشعار  

تتكون العلامة التجارȄة Ȟوندور من عǼارة نصǽة وهي اسم الطائر Ȟوندور، ورمــز عǼــارة عــن جنــاح 
مرǽȞȄــة، وقــد اعتمــدت Ȟونــدور  فــي مȞوناتهـــا أصــول أطــائر الكونــدور الــذǽ ȑعتبــر نــوع مــن الصــقور مـــن 

ة وشــعارا موحــدین الǼصرȄة على أǼعاد ثقافǽة ورمزȄة للمجتمع الجزائرȑ، وǼما أنها تعتمد إســم علامــة التجارȄ ــ

 
الاستراتیجǻة التسوǻقǻة الموجهة Ǻالمستهلك "دراسة من خلال سلوك المستهلك الجزائرǺ ȏالتطبیȖ على مؤسسة Ȝوندور  سلǽماني نورة..  1

أطروحة مقدمة لنیل شهادة الدȞتوراة تخصص تسوȞ .ȘȄلǽة العلوم الاقتصادǽة والعلوم التجارȄة وعلوم   للمنتجات الالكترونǻة والكهرومنزلǻة".
 . 199، 198. ص 2017/ 2016. الجزائر.  3ئر التسییر. . جامعة الجزا

  

 التهدیدات الفرص

 ،ȑانفتاح وانتعاش الإقتصاد الجزائر 
  طǽالأمني للمؤسسة،استقرار المح 
 ،ةȄمنح القروض الإستثمارǼ ة الخاصةǽومȞلات الحǽالتسه
 ،لȄتوفر مصادر التمو 
 ــة ــد للطلـــب علـــى المنتجـــات الإلكترونǽـ ــو المتزایـ معـــدل النمـ

 والكهرومنزلǽة،
 ،ع للمؤسسة والقدرة على اختراق الأسواقȄالنمو السر 
 ــة ــا (الســــوق الإفرȄقǽــ ــدة ǽمȞــــن اختراقهــ ظهــــور أســــواق جدیــ

ȃة).والعرǽ 

 ،ع الإستثمار الأجنبيǽاشتداد المنافسة إثر تشج  
 ،ةǽة للمنتجات الأجنبȄفتح السوق الجزائر 
 ،الموردین Ȑارتفاع قوة التفاوض لد 
   ــائل ــات ووسـ ــد ونقـــص هیئـ ــات التقلیـ ــار عملǽـ انتشـ

 المȞافحة،
 ،خطر دخول منافسین جدد 
   قــد یــؤثر ȑــا الــذǽخطــر تغییــر أو تطــور التكنولوج

 على المؤسسة.
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تتجسد في رمز طــائر عǼــارة عــن صــقر ǽحمــل فــي طǽاتــه العدیــد مــن الــدلالات، المــزودة Ǽمعــاني عمǽقــة فــي 
ــة، الإ ــوة الفحولـ ــعبي الجزائـــرȑ القـ ــال الشـ ــد قتنـــاص، والإالمخǽـ ــر، تحدیـ ــد النظـ ــة، Ǽعـ ــموخ، الفرصـ ــاك، الشـ فتكـ

الثاقǼــة، فهــي بهــذا تمــرر رســالة قوǽــة نحــن الهدف بدقة والشراسة في الهجوم Ǽقــوة وســرعة شــدیدتین، والنظــرة 
ــر ذلـــك  ــة نستحضـ ــة التجارȄـ ــا Ǽعلامـ ــة هنـ ــاك حصـ ــرعة الآداء، لافتكـ ــا وسـ ــر القـــوȑ فـــي عـــرض منتجاتنـ النسـ

السوقǽة Ǽشراسة وȃجودة عالǽة تجعلنا الأقرب في رؤǽة واكتشاف منتظرات زȃائننا، وهذا یجعلنا ǽقظــین علــى 
رعة تكیــف شــدیدین، فهــذا هــو رهاننــا والعلامــة الفارقــة التــي تخلــȘ الــدوام للحفــاȍ علــى زȃائننــا، Ǽمرونــة وس ــ

تمیزنا وتفردنا وتسهل على الجمهور التعرف على Ȟوندور، والشȞل المــوالي یبــین طــائر الكونــدور Ǽالإضــافة 
  للشعار والإسم للعلامة التجارȄة Ȟوندور.

  وندور: اللونȜ  
مبنǽــة علــى أســس، تــم فیهــا مراعــاة رمزȄــة  اللــون الأزرق الممیــز لكونــدور فهــو ترȞیǼــة واعǽــة خاصــة

اللون السȞǽولوجǽة والسسیوثقافǽة للبیئة الجزائرȄة التي تنشــط فیهــا العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور، فهــذا ǽعنــي أنــه 
تم تحقیȘ القــǽم الخاصــة للهوǽــة الǼصــرȄة والتــي تعȞــس قــǽم المؤسســة والعلامــة التجارȄــة ، فلكــل مــن انســجام 

ثــر الǼــالغ علــى المضــمون، فــي خلــȘ جــو ســار ǽضــمن إقǼــال المتلقــي علــى العلامــة الألــوان أو تناقضــها الأ
 التجارȄة والإلتفاف حولها.

مــن  وǽعتبــر القــائمین Ǽالاتصــال فــي Ȟونــدور  اللــون الممیــز لعلامــتهم التجارȄــة مقــدس Ȟونــه نــاǼع
ترȞیǼــة خاصــة بهــم مســتوحاة مــن دلالات هــذا اللــون فــي لمجتمــع الجزائــرȑ، فهــو ǽحــاكي هــدوء الǼحــر، وقــوة 
العقیــدة، وهــو رمــز للوفــاء Ǽــالوعود لأننــا نســعى مــن خــلال هوȄتنــا الǼصــرȄة لتمرȄــر رســائل ملؤهــا المصــداقǽة 

ا، وǽســتخدم اللــون Ȟونــدور فــي فــنحن نعــد الجمهــور دائمــا Ǽالأفضــل ونفــي بوعودنــا فــي تلبǽــة منتظــرات زȃائنن ــ
مختلف الوسائل والدعائم الاتصالǽة على اختلافها وتنوعها، وهو قابل للطǼع بدرجات مختلفــة وفقــا للمعــاییر 

   la Charte Graphique المصاغة في المیثاق البǽاني 

 ثانǻا: المعالجة الكمǻة والكǻفǻة للبǻانات المیدانǻة: 
ة عــرض وتحلیــل البǽانــات والنتــائج المتحصــل علیهــا، مــن خــلال یتنــاول الفصــل الأخیــر مــن الدراس ــ

ــا Ǽاســـتخدام أدوات جمـــع البǽانـــات لدراســـة موضـــوع "دور  التحلیـــل الكمـــي والكǽفـــي للبǽانـــات المتحصـــل علیهـ
دراســة میدانǽــة Ǽمؤسســة Ȟونــدور"، وشــملت الإســـتمارة  -الإتصــال المؤسســاتي فــي تعزȄــز العلامــة التجارȄـــة

ــة  ــئلةوالمقابلــــة والملاحظــ ــاء أســ ــدناها فــــي بنــ ــارȞة التــــي اعتمــ ــائمین  Ǽالمشــ ــة للقــ ــتمارة الموجهــ ــة والاســ المقابلــ
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Ǽالاتصال ȞǼوندور، حیث قمنا بتنظǽم الإجاǼــات فــي شــȞل جــداول تضــمنت الإحتمــالات والتكــرارات والنســب 
  المئوǽة، وشمل الفصل العناصر الآتǽة:

o  ل جداول متبوعة بوصف وتحلیل النســب علــىȞل محور في شȞǼ انات الخاصةǽعرض الب
نحــو Ȟمــي وǽȞفــي، فــي ضــوء المقابلــة التــي أجرȄناهــا مــع القــائمین Ǽالإتصــال Ǽمؤسســة Ȟونــدور، ضــف لــذلك 

.ȑماتم إیراده في الجانب النظر  
o عرض النتائج 

  :ها التجارȂةفي التعرȂف Ǻعلامت للهوǻة الǺصرȂةسسة Ȝوندور إستغلال مؤ    -أ
  إدراك القائم Ǻالإتصال لأهمǻة الهوǻة الǺصرȂة في تعزȂز العلامة التجارȂة Ȝوندور:  -1
  ǻحدد تصور القائم Ǻالإتصال للهوǻة الǺصرȂة) 18رقم (جدول 
  النسǺة المئوǻة  الإجاǺات  الإقتراحات  الرقم
  ٪56.76  21  ارــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالشع  01
  ٪13.51  05  اسم العلامة التجارȄة  02
  ٪29.73  11  الألــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوان  03
 0 0  الطǼاعـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــة  04

05  ȏ0 0  لا أدر 

  

  
 ) یبین تصور القائم Ǻالإتصال للهوǻة الǺصرȂة 16رسم بǻاني رقم (

الطباعة الألوان إسم العلامة 
التجارية الشعار

0%

29,73%

13,51%

56,76%

الطباعة الألوان إسم العلامة التجارية الشعار
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الهوǽــة الǼصــرȄة هــي الشــعار فــي حــین حــدد مــا  أنتصــورهم  ٪56.76تظهــر إجاǼــات المǼحــوثین 
أعطى تصورا للهوǽة الǼصرȄة أنهــا اســم  ٪13.51الألوان Ȟتصور للهوǽة الǼصرȄة، وȃنسǼة  ٪29.76نسبته 

وجــود نــوع مــن الخلــط بــین الهوǻــة العلامــة التجارȄــة، قــد ǽعȞــس هــذا التفــاوت فــي النســب بــین المǼحــوثین 
فقــط فــي الشــعار الــذǽ ȑعــد جــزءا مــن النســȘ الǼصــرȑ والتــي تشــȞل  ، حیــث أنهــا لا تختــزلالǺصرȂة والشعار

مجتمعــة إحــالات علــى تشــاǼه ظــاهرǽ ȑفســر لنــا العلامــة التجارȄــة/ المؤسســة ȞǼــل أǼعادهــا القǽمǽــة، الثقافǽــة، 
ــدا لمعطـــــى  ــا مجتمعـــــة لا تشـــــȞل تمثـــــǽلا محایـــ التارȄخǽـــــة والتجارȄـــــة....ذلك أن الهوǽـــــة الǼصـــــرȄة ǼمȞوناتهـــ

ــا موضـــوعي منفصـــل ع ـــ ــائع ǼصـــرȄة تشـــȞل فـــي تنوعهـ ــة. بـــل هـــي وقـ ــة التجارȄـ ــانǽة للعلامـ ــة الإنسـ ن التجرȃـ
ــا  Ǽلغــة -خطا ȐــالأحرǼ مــا أن  -اوǼمــا للدلالــة والتواصــل والتمثیــل، وǽمشــفرة أودعهــا الإســتعمال الإنســاني ق

الهوǽة الǼصرȄة نسȘ إتصــالي یتكــون مــن مجموعــة مȞونــات لا ǽمȞــن أن تــدرك إلا ضــمن إطــار نســقي عــام 
  ل على تشفیرها وتنسǽقها وتفسیرها في الوقت آن.ǽعم

) ǻحـــدد مـــدȎ أهمǻـــة الهوǻـــة الǺصـــرȂة Ȝوســـیلة أساســـǻة فـــي الاســـتراتیجǻة الاتصـــالǻة 19جـــدول رقـــم (
 لكوندور

  النسǼة المئوǽة٪  العدد  وسیلة أساسǽة في الإستراتیجǽة الإتصالǽة لكوندور
  89.19 33  مهم جدا

  10.81 04  مهم

 0 0  متوسط 
 0 0  مهمغیر 

 0 0  غیر مهم على الإطلاق 
  ٪100 37  المجموع
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مدȎ أهمǻة الهوǻة الǺصرȂة Ȝوسیلة أساسǻة في الإستراتیجǻة الإتصالǻة  ) یوضح17رسم بǻاني رقم (

 لكوندور

 تشــیر نســب الجــدول أعــلاه أن الهوǽــة الǼصــرȄة وســیلة أساســǽة فــي الإســتراتیجǽة الإتصــالǽة لكونــدور
، فــي حــین عبــر المǼحــوثین المتǼقــین ٪89.19 وهــذا مــا عبــرت عنــه إجاǼــات المǼحــوثین بنســǼة مرتفعــة جــدا

  أن الهوǽة الǼصرȄة لها أهمǽة عادǽة في الإستراتیجǽة الإتصالǽة لكوندور. ٪10.81بنسǼة ضعǽفة قدرت بـ 
وȜقــراءة فــي نتــائج الجــدول أعــلاه ǻمȜننــا القــول أن إدارة الإتصــال والتســوȖȂ للعلامــة التجارȂــة 

، وهــذا ǽعȞــس Ȝوندور تولي أهمǻة مرتفعة للهوǻة الǺصرȂة Ȝوسـیلة أساسـǻة فـي الإسـتراتیجǻة الإتصـالǻة
م Ȟونــدور Ǽالجانــب المرئــي للعلامــة التجارȄــة Ȟمــورد رئــǽس للمؤسســة ǽســتخدم Ȟقǽمــة مضــافة فــي مــدȐ إهتمــا 

إن صــح  -إثǼــات تمیزهــا وتفردهــا بــإبراز مȞوناتهــا الǼصــرȄة التــي تعتبــر عناصــر ســǽادتها فــي قطــاع عملهــا 
ؤسســة/ علامــة ، فالتعامل مع الهوǽــة الǼصــرȄة Ȟوســیلة أساســǽة فــي الإســتراتیجǽة الإتصــالǽة لأȑ م -التعبیر

تجارȄــة ǽمــنح الوســائل الإتصــالǽة مشــروعǽة فــي التحــدث Ǽاســم العلامــة التجارȄــة وǽمنحهــا Ȟلمــة مــرورا فــي 
اتصالاتها بجماهیرها تدعم جهودها في تحقیȘ أهدافها وتثبیت موضعتها وصورتها فــي المجــال الــذȑ تنشــط 

Ǽعتمـــد إدراك وحــداتها علـــى الجانـــب الǽ ةǽــه بوصـــفها أنســاقا إتصـــالǽفـــي فضـــاء نســقيف ȑـــون وســـائل  صــرȞ
الاتصــال المؤسســاتي مجموعــة مــن الأنســاق الفرعǽــة المتفاعلــة ضــمن هȞǽلــة النســȘ الإتصــالي الــذȑ یــرتǼط 
اســـتمراره بتحقǽقـــه الإرتǼـــاȋ والتفاعـــل مـــع Ǽـــاقي الأنســـاق، ذلـــك أن الإتصـــال ǽحمـــل معنـــى علاقـــة أو ینتهـــي 

یتأكــد بتغذǽــة  -الإتصال المؤسســاتي –الإتجاه تفاعلǽا  بإقامة علاقة أو علاقات وǼالذات عندما Ȟǽون ثنائي
  . عȞسǽة مرتدة مǼاشرة فورȄة أو Ǽطیئة أو مرحلǽة
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 ،Annette L.M. van den Boschفــان دو بــوش "أنیــت وفــي هــذا الصــدد قــام Ȟــل مــن الǼــاحثین 
قــاموا بإعطــاء تقســǽم لهوǽــة الǼصــرȄة Menno De Jong  ، ومــانو دودونــج Wendy Bolhuisوونــدȑ بولــوǽس 

فــي المؤسســة واهمیتهــا للعلامــة التجارȄــة فــي ثــلاث مســتوǽات: المســتوȐ الاســتراتیجي، والمســتوȐ التشــغیلي، 
  :والمستوȐ التصمǽمي

o ص ـــǼـــة الǽالإســـتراتیجي للهو Ȑة:المســـتوȄـــة العامـــة والأهـــداف  رǽـــادئ التوجیهǼـــز علـــى المȞیر
التــي توجــه عملǽــة صــنع القــرار، وتشــمل هاتــه الإعتǼــارات بنǽــة هوǽــة العلامــة التجارȄــة والهوǽــة المؤسســǽة 
والعمل على إنشاء نموج موحد مدمج مع الهوǽة الǼصرȄة التي تعمل على توطینه فــي قطاعهــا التجــارȑ فــي 

 الأسواق الدولǽة،

o ة مــن المســتȄصــرǼــة الǽالهو Șالتشــغیلي علــى نســ Ȑــز المســتوȞالتشــغیلي/ الإجرائــي: یر Ȑو
ــراءات  ــات وإجـ ــة وإدارة مختلـــف عملǽـ ــرȄة ثابتـ ــة Ǽصـ ــاȍ علـــى هوǽـ ــوȄر والحفـ ــام بتطـ ــه الملمـــوس Ǽالإهتمـ جانǼـ

 التصمǽم،

o  ــــاتǽة أثنــــاء العملȄصــــرǼــــة الǽونــــات الهوȞــــة مǽــــز علــــى فعالȞمي: یرǽالتصــــم Ȑأمــــا المســــتو
تصمǽم ســواء Ȟــان Ȟــل مȞــون علــى حــدȐ أو فــي فضــاء ǽشــمل جمǽــع المȞونــات الǼصــرȄة وقابلǽــة التطبǽقǽة لل

وǽعȞــس هــذا التقســǽم أهمǽــة الهوǽــة الǼصــرȄة Ȟوســیلة اتصــالǽة  .1إنجازهــا علــى مختلــف الــدعائم الإتصــالǽة"
 اء. مؤسساتǽة تعمل على إبراز العلامة التجارȄة ظاهرȄا وضمنǽا على تقدǽمها وعدا Ǽالجودة والآد

  ) یوضح مدȎ أهمǻة الهوǻة الǺصرȂة في ضمان التعرف على العلامة التجارȂة20رقم ( جدول 
النســـــــــــــــــــــــــــǺة   العدد  تضمن التعرف الفورȏ على العلامة التجارȂة Ȝوندور

  المئوǻة٪
  91.90  34  مهم جدا

  8.10  03  مهم

 0 0  متوسط

 
1 . Annette L.M. Van Den Bosch ،Wendy Bolhuis Menno De Jong. Managing Corporate 
Visual Identityexploring The Differences Between Manufacturing And Service, And 
Profit-Making And Nonprofit Organizations. Article In Journal Of Business 
Communication April 2006 With 11 Reads. Https://Www.Researchgate.Net/Publication. 
Visited The.31/12/2018.18 :53. 
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 0 0  غیر مهم
 0 0  غیر مهم على الإطلاق

  ٪100  37  المجموع
أن الهوǽــة  ǽ91.90%ظهــر الجــدول Ǽــالأعلى أن الأغلبǽــة الســاحقة مــن المǼحــوثین یتفقــون بنســǼة 

أن الهوǽـــة  %8.10الǼصـــرȄة للعلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور مهمـــة جـــدا فـــي التعـــرف علیهـــا، فـــي المقابـــل عبـــر 
ــا أن الǼصــرȄة ǽعتبرونهــا وســیلة تعرȄفǽــة Ǽالعلامــة التجارȄــة عــادȑ الأهمǽــة، وفــي قــراءة لهاتــه النســǼة  ǻمȜنن

نستشف وعي القائمین Ǻالإتصال في Ȝوندور Ǻالأهمǻة القصوȎ للهوǻة الǺصـرȂة Ȝوسـیلة إتصـالǻة تعمـل 
إیجاǼـــا علـــى تعزȄـــز مȞانـــة العلامـــة ، وهـــذا الأمـــر لا محالـــة یـــنعȞس Ȝضـــمانة لتعرȂـــف Ǻالعلامـــة التجارȂـــة

التجارȄــة خصوصــا إذا تــم اســتغلال هــذا الــوعي Ȟمیــزة فــي تأســǽس النشــاطات الإتصــالǽة الأخــرȐ وتطــوȄر 
اســتراتیجǽة تعرȄــف مȞثفــة Ǽأهــداف مطــورة تواكــب العمــل الإتصــالي الǼصــرȑ فــي إنجــاح الوظــائف الموȞلــة 

ءة أخــرǽ ȐمȞننــا القــول أن وعــي القــائمین Ǽالاتصــال للهوǽــة الǼصــرȄة Ǽمختلــف أǼعادهــا ومȞوناتهــا، وفــي قــرا
Ǽأهمǽــة الهوǽــة الǼصــرȄة فــي التعرȄــف Ǽالعلامــة التجارȄــة یــنعȞس علــى الجانــب المهــاراتي بتطــوȄر منهجǽــة 
 ȑجعلهــا ترفــع مــن رهانهــا الــذȄة وȄصــرǼــة الǽــات الهوǼقة لإنجــاز للعمــل الإتصــالي وإدراك أفضــل لمتطلǼمســ

تطبیȘ المبــدأ الإختزالــي المشــǼع بــدلالات ومعــان رمزȄــة تهــدف للتمییــز والتعرȄــف Ȟǽمن في الفȞرة الإبداعǽة ب
بهوǽة العلامــة التجارȄــة، ممــا ǽحیلنــا لفهــم قǽمتهــا القصــوȐ فــي تحقیــȘ الهــدف التمییــزȑ التفــردȑ الــذȑ یجعــل 

مــة التجارȄــة المتلقي أكثــر قــدرة فــي التعــرف علیهــا مــن بــین آلاف الخǽــارات، فالقǽمــة التعبیرȄــة والدلالǽــة للعلا
تفــرض قصــرا علــى مصــمم الهوǽــة الǼصــرȄة أو القــائم Ǽالاتصــال أن یراعــي مبــدأ التمیــز والجاذبǽــة والوضــوح 

  والإدراك Ȟونها نسȘ إتصالي تصمǽمي له ǽȞانه الخاص بخصائصه الشȞلǽة الوظǽفǽة والتعبیرȄة.
 العلامــة قــǻم ǻعȜــس الــذȏ المرئــي  ) ǻحــدد مــدȎ أهمǻــة  الهوǻــة الǺصــرȂة فــي الجانــب21جــدول رقــم (

  Ȝوندور التجارȂة
  النسǺة المئوǻة٪  العدد  العلامة التجارȂة Ȝوندورالجانب المرئي الذǻ ȏعȜس قǻم 

  83.80  31  مهم جدا

  8.10  03  مهم

  8.10  3  متوسط

 0 0  غیر مهم
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 0 0  غیر مهم على الإطلاق
  ٪100  37  المجموع

 

  
أهمǻة  الهوǻة الǺصرȂة في الجانب المرئي الذǻ ȏعȜس قǻم العلامة التجارȂة  ) یبین 18رسم بǻاني رقم (

 Ȝوندور
أن الهوǽــة الǼصــرȄة تمثــل فعلǽــا الجانــب المرئــي الــذǽ ȑعȞــس قــǽم العلامــة  %83.80إعتبــرت نســǼة 

مــن المǼحــوثین  أنهــا تكتســي أهمǽــة عادǽــة Ȟجانــب مرئــي  %8.10التجارȄــة Ȟونــدور، فǽمــا إعتبــرت نســǼة 
، إعتبــرت أن أهمیتهــا متوســطة فــي ذلــك %8.10عــن قــǽم العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور ونفــس النســǼة  للتعبیــر

ترجمــة ونقــل قــǽم العلامــة التجارȄــة عبــر  وǽمȞننــا إعتǼــار أن أغلبǽــة المǼحــوثین یتفقــون وȄــدرȞون  أهمیتهــا فــي
"التعبیـر المرئـي فـي Ȝشـف وهـو مـا ǻعȜـس إدراك القـائمین Ǻالاتصـال فـي Ȝونـدور Ǻقـدرة خطابها المرئــي، 

على الوجه الــذȑ إقتضــاه العقــل وهــذه العلاقــات تكــون نظامــا متفــردا ǽشــȞل  المعاني ذات العلاقات المرتǺطة
وهــذا   1"معنــى، لــذلك فــالمعنى لــǽس فــي الأشــȞال وإنمــا فــي النســȘ/النظام فــالتعبیر إنمــا هــو إظهــار المعــاني

الإظهــار هــو الإبــداع، فالقــدرة الإختزالǽــة للوحــدات الشــȞلǽة مــن قــǽم لونǽــة وȞتاǼــات ذات أǼعــاد رمزȄــة ودلالǽــة 
ز  ثورة قادت المتلقي Ǽاتجاه Ȟم Ǽصرȑ إتصالي ذو تدفȘ عــال فعّلــت فǽــه قــوة التعبیــر التــي وجــدت فــي المُرمــَّ

  ǽم التي اعتمدت Ȟمبدأین لها:قǽمة إǼلاغǽة مǼاشرة، وفقا للاتجاهات الحدیثة للتصم
  القدرة على إختزال الوحدات الشȞلǽة، -

 
1 .ȑاس لعبیدǼاسم عǼ .ةȂة والتعبیرǻفǻة دلالاتها الوظȂالعلامة التجارȋ .1 .ع. عمان الأردنȄ20. ص 2014. أمواج للنشر والتوز.   
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  القدرة التعبیرȄة الإتصالǽة العالǽة. -
والإهتمــام بإحــداث الصــدمة للمتلقــي عنــدما یــرȐ علامــة تجارȄــة مختلفــة جذاǼــة ومبتكــرة تكــون مثیــرا 

  ة.لمشاعره ورغǼاته ومحفزا لفضوله في معرفة العلامة التجارȄة، ورسالة المؤسس
) ǻحدد مدȎ أهمǻة الهوǻة الǺصرȂة في ضمان الإنسجام بین مختلف المȜونات الǺصـرȂة 22جدول رقم (

  للعلامة التجارȂة  Ȝوندور
ــǺة   العدد  ȜوندورالتجارȂة ة لعلامتضمن إنسجام بین مختلف المȜونات الǺصرȂة ل النســـــــــــــ

  المئوǻة٪
  89.18  33  مهم جدا

  5.41  02  مهم

  5.41  02  متوسط

 0 0  مهمغیر 
 0 0  غیر مهم على الإطلاق

  ٪100  37  المجموع
) أهمǻــة الهوǻــة الǺصــرȂة فــي ضــمان الإنســجام بــین مختلــف المȜونــات الǺصــرȂة 19رســم بǻــاني رقــم (

 التجارȂة Ȝوندورللعلامة 
أظهـــرت النســـب تطاǼقـــا بـــین مـــا جـــاء فـــي الأدبǽـــات أن الهوǽـــة الǼصـــرȄة وســـیلة تعبیرȄـــة عـــن هوǽـــة 
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العلامــة التجارȄــة بنــاء علــى توافــȘ بــین تعبیراتهــا الداخلǽــة، وȃــین  الإجاǼــات المنبثقــة عــن الممارســة الفعلǽــة 
ǼصـــرȄة بنســـǼة للمǼحـــوثین عـــن مـــدȐ أهمǽـــة الهوǽـــة الǼصـــرȄة فـــي ضـــمان إنســـجام بـــین مختلـــف المȞونـــات ال

وفــي تقــدیرنا أنهــا نســǼة عالǽــة تعȞــس وعــي القــائمین Ǽالاتصــال فــي Ȟونــدور عــن أهمǽــة الهوǽــة  89.18%
الǼصــرȄة فــي ضــمان التناســȘ والإنســجام بــین المȞونــات الǼصــرȄة مــن جهــة، ومــن جهــة أخــرȐ تعȞــس هاتــه 

دیــد المواقــع المطلوǼــة مــن قبــل إدراكهم أن إختǽار  الهوǽة الǼصــرȄة ینــتج عــن إســتراتیجǽة الصــورة وتحالنسǼة 
.Ȑة أخرǽة من ناحǽة ومتسقة مع أهدافها الإستراتیجǽا من ناحǽجب أن تكون متسقة داخلȄالمؤسسة و  

العلامة التجارȄة تحمل هوǽة ثقافǽة مفعمة Ǽالقǽم المتعددة والمختلفة تســعى لإبرازهــا فــي صــورة Ȟون 
Ș فهـــم أفضـــل لأهـــدافها، ودوافعهـــا التجارȄـــة، وفهـــم متناســـقة خلفیتهـــا الهوǽـــة الǼصـــرȄة، ǼشـــȞل ǽســـمح بتحقی ـــ

 Șسب الرهان التنافسي وجذب أكبر لإهتمــام الجمــاهیر، وأصــحاب المصــلحة ، وخلــȞ ةǽغǼ ،مختلف رسائلها
تصــورات إیجابǽــة تجــاه علامتهــا التجارȄــة مــن خــلال الإنطǼاعــات الǼصــرȄة المســتمدة مــن مختلــف المȞونــات 

العلاقــات تعــد مرجعǽــة تؤســس للتعرȄــف والحفــاȍ علــى وجــود العلامــة  مــنالǼصرȄة التي تشــȞل نســقا متــراǼط 
التجارȄة، وتعمل على استحداث خصوصیتها وصǽاغة جانبها المرئــي المشــǼع Ǽالمعــاني الدلالǽــة والتعبیرȄــة، 
علـــى نحـــو یجعلهـــا دســـتورا تعـــرف Ǽـــه العلامـــة التجارȄـــة وȄنبنـــي علیهـــا آداؤهـــا وتطورهـــا فـــي مجـــال نشـــاطها 

لســوقي، یبوّؤهــا أن تكــون قاســما مشــترȞا بــین الجمــاهیر فــي ســلوȞاتهم وممارســاتهم، فــي حــین وتموضــعها ا
ـــ  عــن عــدم أهمǽـــة الهوǽــة الǼصـــرȄة فــي تحقیـــȘ  %5.41عبــرت الإجاǼــات المتǼقǽـــة بنســب ضـــعǽفة قــدرت بـ

الانسجام بــین مختلــف مȞوناتهــا، وهاتــه النســǼة قــد تعȞــس عــدم خبــرة المǼحــوثین التــي تــرتǼط غالǼــا Ǽالتجــارب 
التــي یخوضــونها والمســؤولǽات التــي تولیهــا المؤسســة لهــم ومــن شــأنها أن تجعلهــم أكثــر تمرســا وحنȞــة ووعǽــا 

  .على تنوعها  Ǽالأهمǽة الإتصالǽة لكل الوسائل
  یبین اعتماد Ȝوندور على استراتیجǻة اتصالǻة في تصمǻم الهوǻة الǺصرȂة  )23رقم ( جدول

  النسǺة المئوǻة  العدد  الخǻارات
 83.78  31  من أكون 

 8.11  03  ماذا أفعل 
 8.11  03  لماذا أفعل 

 0 0 أȑ خدمة أقدمها للجمهور

  %100 37  المجموع
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  اعتماد Ȝوندور على استراتیجǻة اتصالǻة في تصمǻم الهوǻة الǺصرȂة مدȎ  ) یوضح20بǻاني رقم (رسم 
؟ وعبروا من أكون أن تصمǽم الهوǽة الǼصرȄة تم وفقا للإجاǼة عن سؤال  %83.78ذȞر ما ǽعادل 

 %8.11أن تصمǽم الهوǽة الǼصرȄة تم وفقا للإجاǼة عــن ســؤال مــاذا أفعــل؟ وȃــنفس النســǼة  %8.11بنسǼة 
مــن خــلال هاتــه  تصــمǽم الهوǽــة الǼصــرȄة للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور ǼالإجاǼــة عــن ســؤال لمــاذا أفعــل؟ تولــد

ود تكامــل بــین النسب ǽمȞننــا تقــدǽم قــراءتین أن القــائمین Ǽالإتصــال لا ǽملكــون وعǽــا Ȟافǽــا لأنــه لا بــد مــن وج ــ
ینبثȘ عنها تحدید النشاȋ، تحدید الجمهور، تحدید  الǼصرȄة،هاته الأسئلة حتى تعطي قوة تصمǽمǽة للهوǽة 

الأهداف، تحدید البیئــة التســوǽقǽة، وȞــذلك تحدیــد الخطــاب الإتصــالي لصــǽاغة سǽاســة إتصــالǽة فعالــة تشــمل 
رر هاتـه النسـǺة العالǻـة أن القـائمین Ǻالإتصـال فـي تب ـلمختلف الأǼعاد هذا Ȟقراءة أولى، أما القراءة الثانǽة 

Ȝونــدور یولــون أهمǻــة للأǺعــاد الأخــرǺ ȎالإجاǺــة عــن ســؤال مــن أكــون؟ لأن یــدرȜون أن الفعــل الإتصــالي 
لبناء إستراتیجǻة الهوǻة الǺصرȂة للعلامة التجارȂـة ینبثـȖ مـن الإجاǺـة عـن السـؤال الـرئǻس الـذǻ ȏحمـل 

ǼالإجاǼــة ǽحیلنــا  جم مســیرة المؤسســة وعلامتهــا التجارȂــة وǺعــدا إستشــرافǻافــي طǻاتــه Ǻعــدا تارȂخانǻــا یتــر 
حصرا علــى Ȟنههــا مــا Ȟانــت علǽــه ومــا ســتكون علǽــه فالعلامــة التجارȄــة ومــا ســتفعله وتقدمــه Ȟنشــاǽ ȋعــرض 

طǼعــا Ȟعلامــة -في شــȞل منــتج أو خدمــة، لتلبǽــة منتظــرات الجمهــور مــن حیــث الــوفرة والجــودة وخلــȘ التمــایز
وهنــا ǽمȞننــا القــول  فالعلامــة التجارȄــة مȞانــة وســمعة صــنعها تارȄخهــا وأســطورتها، واستشــرافا  -ارقــةتجارȄة ف

لتموقعهــا المبنــي والمؤســس علــى آدائهــا الماضــي بهــدف التعزȄــز لمȞانتهــا وحضــورها فــي أذهــان جماهیرهــا 
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طابها الǼصــرȑ حتــى المستهدفة Ȟأولوǽة، وقطاعها السوقي المحتدم تنافسǽا، ضمن إطار إستراتیجي یوحد خ
  لا Ȟǽون هناك تعارض بین التصمǽم والقǽم والسلوȞات والآداء.

وتعتبــر هاتــه الأســئلة جــوهرا ینبنــي علǽــه صــǽاغة الأهــداف الاســتراتیجǽة فــي توجهــات عامــة تشــȞل 
المنطلقــات الأساســǽة التــي تقــوم علیهــا جمǽــع الممارســات والإجــراءات العملǽــة فــي تصــمǽم الهوǽــة الǼصــرȄة، 

ثȘ عنها معرفة الجمهور وفئاته المستهدفة والذǽ ȑعتبر مرحلة أساســǽة لا بــد مــن أخــذها Ǽعــین الإعتǼــار وȄنب
 في الأداء الإتصالي.

  ) یوضح محددات اعتǺار الهوǻة الǺصرȂة للعلامة التجارȂة Ȝوندور Ȝعامل تنافسي24جدول رقم (

ــارات خǻــــــــــــ
  الإجاǺة

Ȗــ ــة  تخلــــ ــرد للعلامــــ التفــــ
  التجارȂة Ȝوندور 

مبنǻــة علــى إســتراتیجǻة 
  تصمǻمǻة مدروسة

تعȜــــس تطــــابȖ یــــبن 
  الصورة والجودة

ــة  تعȜـــــــــــــــس الإحترافǻـــــــــــــ
  الإتصالǻة في التصمǻم

 النسǼة المئوǽة  العدد النسǼة المئوǽة العدد النسǼة المئوǽة  العدد النسǼة المئوǽة  العدد  

Ȗــ موافــــــــــــــ
  تماما

34  91.90  06  16.22  21  56.76  18  48.65  

Ȗ32.43  12  13.52  05  83.78  31  2.70  01  مواف  

  16.22  06  2.70  0�0�01  5.40  02  محاید

ــر غیــــــــــــــــ
Ȗمواف  

0�0�0�0�10  27.02  01  2.70  

ــر غیــــــــــــــــ
 Ȗمواف  
  Ǻشدة

0�0�0�0�0�0�0�0�

  100٪  37  ٪100  37  ٪100  37  ٪100  37  المجموع

أن خلـــȘ التفـــرد للعلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور هـــو     %91.9بـــین الجـــدول أعـــلاه بنســـǼة مرتفعـــة قـــدرها 
أكثــــر المحــــددات التــــي تجعلهــــا عــــاملا تنافســــǽا، أمــــا بخصــــوص المحــــددات المتǼقǽــــة تراوحــــت نســــبها بــــین 

للمحــــدد أن الهوǽــــة الǼصــــرȄة تعȞــــس تطاǼقــــا بــــین الجــــودة وصــــورة العلامــــة التجارȄــــة  %56.76المتوســـطة 
لǼصـــرȄة تعȞـــس الإحترافǽـــة الإتصـــالǽة فـــي التصـــمǽم، وȃنســـǼة أن الهوǽـــة ا Ȟ48.56%ونـــدور، وتلیهـــا نســـǼة 
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ــمǽمǽة مدروســـة،  16.22% ــتراتیجǽة تصـ ــة علـــى إسـ ــرȄة مبنǽـ ــة الǼصـ ــب أن لأن الهوǽـ ــه النسـ وتعȜـــس هاتـ
القــائمین Ǻالاتصــال فــي Ȝونــدور ǻمیلــون لتفضــیل المزاوجــة والــدمج بــین مختلــف المحــددات التــي تؤهــل 

  ، وȞترتیب لهاته المحددات:هوȂتها الǺصرȂة لتكون عاملا تنافسǻا
  Șة الأولى: تخلǼة  المرتǼوندور بنسȞ ةȄ91.90التفرد للعلامة التجار%. 

  
  ) الهوǻة الǺصرȂة تخلȖ التفرد للعلامة التجارȂة Ȝوندور21رسم بǻاني رقم (

  ةǼیبن الصورة والجودة بنس Șس تطابȞة: تعǽة الثانǼ56.76المرت%. 

  
 الهوǻة الǺصرȂة تعȜس تطابȖ بین الصورة والجودة) یوضح 22رسم بǻاني رقم (

 ةǼم بنسǽة في التصمǽة الإتصالǽس الإحترافȞة الثالثة: تعǼ48.65المرت%  . 
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) یبین Ȝیف تعȜس الهوǻة الǺصرȂة الإحترافǻة الإتصالǻة لكوندور في 23رسم بǻاني رقم (

 التصمǻم
  ةǽمǽة تصمǽة على إستراتیجǽعة: مبنǼة الراǼة المرتǼ16.22مدروسة بنس%. 

 
  تصالǻة مدروسةإستراتیجǻة ) یوضح مدȎ تصمǻم الهوǻة الǺصرȂة Ȝوندور وفقا لإ24رسم بǻاني رقم (

تــارة أخــرȐ وǼحســب تقــدیرنا التوقــف  أمــا Ǽــاقي النســǼة فحققــت نســب Ǽفروقــات ضــئیلة تــارة  ومتفاوتــه
عند أعلى نسبتین والتي جاءت موافقة لتوقعاتنا من خلال ترددنا في زȄاراتنــا المیدانǽــة علــى المؤسســة، ومــن 
خــلال الإحتكــاك Ǽالقــائمین Ǽالإتصــال ومعرفــة تصــوراتهم وتأكــد ذلــك ǼالمقــاǼلات العدیــدة التــي أجرȄناهــا مــع 

جاǼات التــي تؤȞــد علــى حصــرȄة واســتثنائǽة وتفــرد العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور المǼحوثین والتي تحیلنا غالǼا للإ

 غير موافق
بشدة

غير موافق محايد موافق موافق 
تماما

0%
0% 0%

83,78%

16,22%

مبنية على استراتيجية اتصالية مدروسة
غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق تماما
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ــد   Ǽcondor une  marque unique ،une marque qui refléte le professionnalismالتحدیـ

communicationnelle  مةǻة والقǻحوثین ما یجعلها في الصدارة، وهذا یجعلنا ندرك الأهمǺوهذا حسب الم
ــاقي الوســائل الأخــرȎ ســواء مــا تعلــǺ Ȗالإتصــال الحــدثي أو التــي تولیهــا Ȝونــد Ǻة (وȂصــرǺــة الǻور للهو

اعتǼار تصــمǽم هوǽــة ǼصــرȄة شــاملة جــوهراً للتخطــǽط الإســتراتیجي ذلــك وتتأسس هاته الأهمǽة من الرقمي)، 
ي أنها تحمل رسالة المؤسســة التــي تعȞــس فȞــرا ومفهومــا یخلــȘ التفــرد وǽضــفي علیهــا التمیــز عــن مثǽلاتهــا ف ــ

قطاعها السوقي Ǽاعتماد معاییر تصمǽمǽة من شأنها أن تعȞس تطاǼقا بین الصورة والجودة، وتمنح العلامــة 
التجارȄة مȞنة في ترȞیز وتوجǽــه جمǽــع أنشــطتها فــي الإتجــاه الــذǽ ȑحقــȘ أهــدافها المســطرة، وللتأكیــد أدرجنــا 

ــة ا ــǽا مـــن المقابلـ ــاملا تنافسـ ــرȄة عـ ــة الǼصـ ــار الهوǽـ ــزء الخـــاص ǼاعتǼـ ــة الجـ ــؤولة الهوǽـ ــع مسـ ــا مـ لتـــي أجرȄناهـ
ــییر أو  ــواء مـــن حیـــث التسـ ــائل الأخـــرȐ سـ ــدیها إطـــلاع علـــى مختلـــف الوسـ ــا أن لـ ــهار( علمـ ــرȄة والإشـ الǼصـ

  الإستخدام أو الآداء والمȞانة):
 تمیز علامتكم التجارȄة Ȟوندور عن المنافسین؟ حسب رأȞǽم هل الهوǽة الǼصرȄة وسیلة إتصالǽة -

علــى أســس إســتراتیجǽة إتصــالǽة، ووفقــا  مبنيـةنعم هي وسیلة تمیزنا عن غیرنــا مــن المنافســین لأنهــا 
لمقارȃات منهجǽة نطǼقها في موضعة الشعار، اسم العلامة التجارȄة، اللون، والرســالة علــى مختلــف الــدعائم 

المیثـــاق البǽـــاني الخـــاص بنـــا والمبنـــي علـــى معـــاییر عالمǽـــة متفـــȘ علیهـــا  الإتصـــالǽة، وفقـــا لمـــا یـــنص علǽـــه
إتصــــالǽا، لا ســــǽما فــــي ظــــل وجــــود منافســــین ǽعتمــــدون هوǽــــات ǼصــــرȄة تتســــم Ǽالعشــــوائǽة والخلــــط، لǽســــت 

تحلیــل الــذȑ تقــوم Ǽــه خلǽــة دراســة الســوق المدروسة، ولǽست لهم أȑ استراتیجǽة وهذا ما نستنتجه من خلال 
  Ȅة المنافسة.للهوǽات الǼصر 

لأن الإتصـال متفـردة في قـراءة للإجاǺـة الثانǻـة نلمـس، الرغǺـة فـي خلـȖ هوǻـة ǺصـرȂة تنافسـǻة 
، بــل إن وجــوده محــورȑ فــي عتǺاطǻــا منعــزل ومنفصــل عــن Ǻــاقي نشــاطات مؤسســة Ȝونــدورإلــǻس عمــلا 

ــادة ســــتراتیجǽا Ȟضــــرورة تســــییرȄإتحقیــــȘ ذات المؤسســــة وعلامتهــــا التجارȄــــة، اســــتدعى ذلــــك تخطǽطــــا  ة لقǽــ
المؤسســة ونجاحهــا ، بــل هــو عمــل مؤســس وفقــا لضــواǼط بǽانǽــة Ȟǽفلهــا المیثــاق البǽــاني لمؤسســة Ȟونــدور 
إلكترونǽــك، تلتزمــه Ȟدســتور فــي تصــمǽم المȞونــات الǼصــرȄة وموضــعتها ، وهــذا ǽعȞــس حســب رأینــا وجــود 

تســـوȘȄ والعلامـــات وعــي وجدǽـــة اتصـــالǽة ضـــمن أǼعــاد إســـتراتیجǽة واضـــحة، فȞمـــا ǽقــول Ȟـــوتلر أخصـــائي ال
ن ǽفȞــروا أرȃمــا Ȟǽــون التخطــǽط أكثــر أهمǽــة مــن الخطــط التــي تنــتج عنهــا إذ یجــب علــى المــدیرȄن  التجارȄــة"

فǽمــا حــدث ومــا ǽحــدث ومــا ǽمȞــن أن ǽحــدث، ولا ǽمȞــن أن Ȟǽــون للهوǽــة الǼصــرȄة دور حاســم فــي التعرȄــف 
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التصــمǽم الجرافȞǽــي، وهــذا ǽضــمن أقصــى Ǽالعلامــة التجارȄــة إلا بإســنادها لمیثــاق بǽــاني ، یوضــح أساســǽات 
 حد من إمȞانǽات الفعل والتنفیذ، والتموقع الذهني للعلامة التجارȄة في المحǽط الإجتماعي والتسوǽقي.

فلا ǽمȞن للمؤسسة أن تحقــȘ أهــدافها عملǽــا إلا إذا برمجــت إجــراءات وقــرارات تنفیذǽــة معتمــدة علــى 
لتضمن Ǽقائهــا فــي ظــل بیئــة خارجǽــة محتدمــة تنافســǽا، لــذا نجــد مبدأ التخطǽط و التصمǽم، الوضع والإدراج 

من خلال استقرائنا لإجاǼة مســؤولة الإتصــال المȞلفــة Ǽالهوǽــة الǼصــرȄة والإشــهار، أن مؤسســة Ȟونــدور ترفــع 
فـــي الجمهـــور مـــن خـــلال خطـــاب  التـــأثیرالهوǽـــة الǼصـــرȄة Ȟرهـــان تســـوǽقي لعلامتهـــا التجارȄـــة، فـــي محاولـــة 

ســتراتیجǽة تصــنع الفــرق مــع المنافســین فــي التعرȄــف Ǽعلامتهــا التجارȄــة إلى عناصر إند تصالي تنافسي ǽستإ
كبر قدر ممȞــن مــن الجمــاهیر، مراهنــة فــي ذلــك علــى میثاقهــا البǽــاني الضــاǼط والضــامن لتصــمǽم أواجتذاب 

 عتǼـــاȋ، ذلـــك أن مؤسســـة Ȟونـــدور تعمـــل فـــي بیئـــة تســـوǽقǽة هـــيهوǽـــة ǼصـــرȄة فعالـــة، تنـــافي العشـــوائǽة والإ
مضــمار للتنــافس، وȞمــا نــدرك أنــه لا یوجــد ســوق دون تســوȘȄ ولا تســوȘȄ دون اتصــال، والهوǽــة الǼصــرȄة 

تصــالǽة نوعǽــة، والتصــدȑ للقــوȐ المتنازعــة مــن أجــل إتلعــب هنــا دور الحاضــن لهاتــه الفواعــل، لهــا دینامǽــة 
هوǽــة الǼصــرȄة مــن خــلال حǽازة حصة سوقǽة تخولها الرȄادة، وهي بــذلك ترفــع رهــان المنافســة فǽمــا یتعلــǼ Șال

ما تقوم Ǽه خلǽة دراســة الســوق التــي تعمــل علــى تحلیــل الهوǽــات الǼصــرȄة للمنافســین، وتأسǽســا علǽــه إمــا أن 
مــا إ ســتراتیجي للهوǽــة الǼصــرȄة، و هتمــام وفقــا للبنــاء الإǽســتحȘ جــدارة الإ تعتبر Ǽعض العلامات Ȟرقم تنافســي

  إزالتها من مجال الرؤǽة التنافسǽة لكوندور.
 أهم مقومات نجاح الهوǽة الǼصرȄة في التعرȄف Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور  -

  :) ǻحدد قدرة الهوǻة الǺصرȂة على إبراز العلامة التجارȂة Ȝوندور25جدول رقم (
  المئوǻةالنسǺة   العدد  Ȝوندور التجارȂة العلامة إبراز على قدرتها

  97.30  36  موافȖ تماما

Ȗ2.70  01  مواف  

 0 0  محاید
Ȗ0 0  غیر مواف 

 0 0  غیر موافǺ Ȗشدة 

  ٪100  37المجموع                                   
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 ) یبین قدرة الهوǻة الǺصرȂة على إبراز العلامة التجارȂة Ȝوندور25رسم بǻاني رقم (

الهوǽـــة الǼصـــرȄة فـــي إبـــراز العلامـــة التجارȄـــة  قـــدرة %97.30أوضـــحت إجاǼـــات المǼحـــوثین بنســـǼة 
Ȟوندور وهاته النسǼة مقبولة وتشیر إلى ارتǼاȋ واتساق عــالي بــین مختلــف النســب الدالــة علــى أهمǽــة الهوǽــة 

عبــرت عــن الأهمǽــة العادǽــة للهوǽــة الǼصــرȄة وتعتبــر   %2.70الǼصــرȄة فــي المحــاور الأخــرȐ، أمــا نســǼة 
ــدور أسســوا ولى وȞنتیجــة هاتــه النســǼة ضــعǽفة مقارنــة Ǽــالأ ــائمین Ǻالاتصــال فــي Ȝون ــا القــول أن الق ǻمȜنن

إجاǺــاتهم وفقــا لتصــورهم وإدراكهــم لأهمǻــة الهوǻــة الǺصــرȂة فــي ممارســاتهم بخصــوص العلامــة التجارȂــة 
Ȝوندور واعتǺارها القدرة الشȜلǻة الرمزȂة التي یجـب علـى Ȝـل مصـمم للهوǻـة الǺصـرȂة للعلامـة التجارȂـة 

، وقــدرتها الاتصــالǽة Ǽــالجمهور فــي قالــب احترافــي وصــفا التنظǻمـة شȜال والعلاقات التكوȂنǻةتحرȂها في الأ
  لمȞوناتها الǼصرȄة وهȞǽلة شعارها، والاسم، واللون، والطǼاعة Ǽما ǽحاكي رمزȄا فȞر المتلقي.

ذلـــك أن الهوǽـــة الǼصـــرȄة للعلامـــة التجارȄـــة تعـــد الجـــوهر المȞـــون للهوǽـــة العامـــة للعلامـــة التجارȄـــة 
والمؤسســة، ومǼعثــا علــى خلــȘ انطǼــاع أولــي عــن نشــاطها التجــارȑ وقطــاع تخصصــها، والــذǽ ȑعــد مــدخلا 

ســتناد لقــدرتها رئǽســǽا لمخاطǼــة المســتهلكین/الزȃائن والوصــول الــیهم والتعرȄــف Ǽالمنتجــات التــي تقــدمها، Ǽالإ
علــى إبــراز خصائصــها ومیزتهــا وجانبهــا التفــردȑ الــذǽ ȑعــد فــي حــد ذاتــه علامــة فارقــة ترســم حــدودا فاصــلة 
بینهــا وȃــین منافســیها، مــا مــن شــأنه تســوǽقها Ǽاســتخدام أســالیب تعȞــس أهــدافها ورؤȄتهــا، وخلــȘ هالــة تكــون 

ت وأفȞــار وقــرارات الجمهــور المســتهدف، مǼعثا على تكــوȄن إنطǼــاع إیجــابي Ȟǽــون عــاملا مــؤثرا علــى إتجاهــا 
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وتوحي له Ǽقدرتها على اشǼاع منتظراته مما یؤدȑ لتعزȄــز مȞانــة العلامــة التجارȄــة وȃنــاء صــورة ذهنǽــة قوǽــة 
  عنها مشفوعة بولاء دائم لها.

)  ǻحدد مدȎ اسـهام إتسـاق المȜونـات الǺصـرȂة للعلامـة التجارȂـة Ȝونـدور فـي التعرȂـف 26جدول رقم ( 
  بها:  

  النسǺة المئوǻة  العدد  ǻسهم إتساق المȜونات الǺصرȂة لكوندور في التعرȂف Ǻعلامتها التجارȂة 
  81.08  30  موافȖ تماما

Ȗ18.92  07  مواف  

  /  /  محاید
Ȗغیر مواف  /  /  

  /  /  غیر موافǺ Ȗشدة 

  ٪ 100  37  المجموع
  

  
  إسهام المȜونات الǺصرȂة لكوندور في التعرȂف Ǻعلامتها التجارȂة ) 26رسم بǻاني رقم (

یبـــین الجـــدول أعـــلاه ان اتســـاق المȞونـــات الǼصـــرȄة للعلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور ذو قـــدرة عالǽـــة فـــي 
عȞست إتجاه المǼحــوثین نحــو قــدرة  %18.92في مقابل نسǼة  %81.08التعرȄف بها وهذا ما أكدته نسǼة 

ــة تعرȄــف Ǽالعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور تǼعــا لإتســاقها، المȞونــات الǼصــرȄة فــي ال Ǻــه الإجا ونستشــف مــن هات
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وجود محور إستراتیجي یدل على وعـي القـائمین Ǻالاتصـال ǺالمǺـادئ الجوهرȂـة لهاتـه الوسـیلة ومختلـف 
أǺعادها وارتǺاطاتها التي تعȜس اتساق داخلـي للنسـȖ الإتصـالي ȜȜـل Ǻمختلـف فواعلـه Ǻمـا فـیهم المـورد 

 ȏشرǺـاالǻا وعملȂونـدور تصـورȜ ـةȂة للعلامـة التجارǻاسة الإتصـالǻیتبنى الس ȏة الذǼــس هاتــه النســȞوتع ،
موثوقǽة في المȞونات الǼصرȄة للعلامة التجرȃة Ȟوندور في قدرتها اعتمادا على رهان الاتساق فــي التعرȄــف 

حیــث یــرȐ أنــه  FOMBRUN ET VAN RIEL رȂـالǼالعلامــة التجارȄــة، وهــذا الǼعــد یدعمــه فــومبرون وفــان 
من الضرورȑ تنظǽم محتوȐ الإتصالات، من خلال التماسك الǼصرȑ الذǽ ȑحتاج لدعم المǼادئ التوجیهǽــة 
للهوǽـــة الǼصـــرȄة مجســـدة فـــي المیثـــاق البǽـــاني، لضـــمان إتســـاق مختلـــف الوحـــدات الإتصـــالǽة، وتنمـــǽط Ȟـــل 

شعار، الإســم، وǽضــمن ذلــك وجــود هȞǽلــة العناصر الǼصرȄة مهما تعددت استخداماتها (العلامة التجارȄة، ال
اتصــالǽة تســهر علــى اتخــاذ مختلــف القــرارات المتعلقــة Ǽالممارســة الإتصــالǽة، حتــى یتســنى للمؤسســة عــرض 
بنǽــة متجانســة للهوǽــة الǼصــرȄة تضــمن ǽȞفǽــة اســتخدام العلامــات التجارȄــة والعناصــر البǽانǽــة وتطبǽقهــا علــى 

الاشـــــهار، اللوحــــات الإعلانǽـــــة الإلكترونǽــــة، الـــــدعائم الإتصـــــالǽة مختلــــف الـــــدعائم الاتصــــالǽة (التلفزȄـــــون، 
  .1المȞتوǼة، التغلیف والتعبئة..) مهما تعددت واختلفت البنǽة الصورȄة للمنتجات

) یبـــین قـــدرة الهوǻـــة الǺصـــرȂة لكونــدور فـــي خلـــȖ التفـــرد ǺالنســـǺة للعلامـــات التجارȂـــة 27جــدول رقـــم (
  المنافسة:
  النسǺة المئوǻة  العدد   المنافسة التجارȂة للعلامات ǺالنسǺة تفردها

  91.90 34  موافȖ تماما

Ȗ5.40 02  مواف  

  2.70 01  محاید

Ȗ0 0  غیر مواف 
 0 0  غیر موافǺ Ȗشدة 

  ٪ 100 37  المجموع
  

 
1.  Menno De Jong Et Wim Elving. How Corporat Visuall Identity Supports Reputation.Articl In 
Corporat Communication. An International Journal.Citation 92.University Of Amesterdam.The 
Netherland.Jun 2015. P 114. 
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  ǺالنسǺة للعلامات التجارȂة المنافسة یوضح تفرد الهوǻة الǺصرȂة لكوندور )27رسم بǻاني رقم (

عــلاه أن تفــرد العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور عامــل قــوة وتفــوق لخلــȘ التفضــیل والتمیــز أ Ȟمــا هــو مبــین 
جــدول ، حیــث تتوافــȘ هاتــه النســǼة مــع نتــائج ال%91.90التنافسي وهذا مــا أكدتــه إجاǼــات المǼحــوثین بنســǼة 

وهنــا ǻمȜننــا رقــم الــذȑ یوضــح محــددات إعتǼــار الهوǽــة الǼصــرȄة للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور Ȟعامــل تنافســي، 
استنتاج أن الإستراتیجǻة الإتصالǻة التي تعȜسها الهوǻة الǺصـرȂة للعلامـة التجارȂـة Ȝونـدور تعمـل علـى 

Ǽــاع وإدراك دائمــین فــي أذهــان ، ومــن شــأنها خلــȘ إنط خلــȖ تفــرد ǻمیزهــا عــن العلامــات التجارȂــة المنافســة
الجمهــور والشــرȞاء Ǽأنهــا علامــة تجارȄــة تنافســǽة عــززت إتصــالǽا وتســوǽقǽا Ȟــل مؤشــرات التنافســǽة التــي مــن 
شـــأنها الحفــــاȍ علـــى حصــــتها الســـوقǽة، ومؤشــــر الرȃحǽـــة العائــــد علـــى رأس المــــال، وذلـــك Ǽالإهتمــــام أكثــــر 

حقیȘ تكیف مــع البیئــة الخارجǽــة وǼالتــالي تحقیــȘ التمیــز Ǽالجانب الإبداعي في هوȄتها الǼصرȄة سعǽا منها لت
  التنافسي.

أن الهوǽة الǼصرȄة اعتمــادا علــى التفــرد لهــا  %5.40وفي المرتǼة الثانǽة عبرت إجاǼات المǼحوثین بنسǼة  -
قدرات عادǽة في خلȘ المیزة التنافسǽة، وهي نسǼة ضعǽفة Ǽفارق Ȟبیر عــن النســǼة الأولــى قــد تعȞــس غǽــاب 

القائمین Ǽالإتصال لأهمǽة الهوǽة الǼصرȄة Ȟرهان للتعرȄف Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور مــن جهــة، ومــن  إدراك
جهـــة أخـــرȐ تلعـــب الخبـــرة والتمـــرس دورا فـــي زȄـــادة إدراك أهمǽـــة هاتـــه الوســـیلة وهـــذا مـــا لمســـناه مـــن خـــلال 

  زȄاراتنا المیدانǽة.
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وȞتفســیر  %2.70بنســǼة  01الــذȑ یبلــغ عــددهم أمــا المرتǼــة الثالثــة بینــت حǽادǽــة المǼحــوثین المجیبــین  -
ǽمȞن القول أن مرد ذلك قــد Ȟǽــون لــنقص الخبــرة، أو لحداثــة التواجــد، والجهــل Ǽقــدرة هاتــه الوســیلة ومقومــات 

 نجاحها.
وفقـا في Ȝوندور على تصـمǻم الهوǻـة الǺصـرȂة  لتزام القائمین Ǻالإتصالإ) ǻحدد نسǺة 28جدول رقم ( -

  لمعاییر مدروسة:
  النسǺة المئوǻة  العدد  تصمǻمها وفقا لمعاییر مدروسة

  18.92  07  موافȖ تماما
Ȗ67.57  25  مواف  
 13.51  05  محاید

Ȗ0 0  غیر مواف 

 0 0  غیر موافǺ Ȗشدة 

  ٪100  37  المجموع

  

  
 مدȎ تصمǻم الهوǻة الǺصرȂة لكوندر وفقا لمعاییر مدروسة) 28رسم بǻاني رقم (

إلتزام القائمین Ǽالإتصال في Ȟوندور على تصمǽم الهوǽة الǼصرȄة وفقا لمعــاییر مدروســة علــى  حاز
Ȟأضــعف  %13.51، وتلتها نسǼة %67.57وتلتها ǼمستوȐ عال نسǼة  %18.92نسǼة متوسطة قدرت بـ 
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مـن جهـة وتعȜـس تفـوق  وتعȜس تراتبǻة هاته النسب مȜانة وأهمǻة الإلتـزام Ǻالمعـاییر التصـمǻمǻةنســǼة، 
، وǽمȞننــا الحȞــم علــى هاتــه معǻــار خلــȖ التفــرد والمیــز للعلامــة التجارȂــة Ȝونــدور لأســǺاب ســبȖ تحلیلهــا

مǽـــة هاتـــه العوامـــل النســـǼة أن لهـــا أهمیتهـــا وتأثیراتهـــا لكنهـــا لا تمثـــل أولوǽـــة وهـــذا یـــوحي Ǽأجنـــدة وترتیـــب أه
والمعــاییر مقارنــة ǼالأǼعــاد التــي تحظــى Ǽاهتمــام القــائمین Ǽالإتصــال فــي مؤسســة Ȟونــدور Ȟــالتفرد، والإتســاق، 
ــیل  ــمǽم والتفاصـ ــة للتصـ ــاییر المدروسـ ــزام المعـ ــن فـــي التـ ــوهر Ȟǽمـ ــم أن الجـ ــرȄة... رغـ ــة الǼصـ ــǽة الهوǽـ وتنافسـ

  المنشأة والمعبرة عن القǽم.
مــن الأهمǽــة مــا یجعلــه ناتجــا عــن "علاقــات نســقǽة مرǼȞــة تخضــع فــي  لأن الحقــل التصــمǽمي یبلــغ

سǽاقاتها لأنساق متحرȞة تؤسس فعل الإنجاز التصمǽمي وǽعطي الخصائص والســمات الممیــزة لــه Ǽفعــل مــا 
، وما یؤلف بین هاته الأجزاء هو عملǽة التوازن الداخلي التي تــنظم الأجــزاء 1یجاوره من منجزات تصمǽمǽة"

ـــ تؤهلهـــا لإحـــداث  -Ȟضـــاغط –مثلـــه لاحقـــا Ǽفعـــل البیئـــة الخارجǽـــة وفقـــا لمـــا ت ومـــا تحدثـــه مـــن تغذǽـــة عȞسǽةـ
التوازن الذǽ ȑعد المنطلȘ الأساس في إحــداث التفاعــل المتنــاغم بــین العناصــر والوحــدات التصــمǽمǽة، التــي 

إلــى النســȘ  تتفاعل وتتآلف مع Ǽعضها الǼعض وفقا لنسǽ ȘشȞل البنǽة التصمǽمǽة، وأشــارت ســوزان لا نجــر
التصمǽمي" أنه هیئة وإبداع لأشȞال وأن الشȞل هو بناء متكون من علاقــات متراǼطــة وخاضــعة للتطــور یــتم 

، وهــو مــا 2بواسطتها خلȘ الأشȞال وترتیب عناصــر العمــل، مــن أجــل إبــراز قǽمتــه الحســǽة وقدرتــه التعبیرȄــة"
الذاتǽة التي ǽعد التصمǽم التمثیل الشــȞلي یؤسس لنا هوǽة ǼصرȄة  تنتظم وفقا لواسطة ناقلة تظهر خصائها 

  الظاهر لها Ȟصورة معبرة وȞȞل مدرك أو متخیل.
ــد و  ــاني الـــذǽ ȑعـ ــاییر مدروســـة فـــنحن نتجـــه مǼاشـــرة للمیثـــاق البǽـ ــا لمعـ ــدثنا عـــن التصـــمǽم وفقـ إذا تحـ

ضــمانة المؤسســة ودســتورها فــي تصــمǽم هوǽــة ǼصــرȄة جذاǼــة ǼمنطــȘ علمــي منهجــي، وعلامــة مرجعǽــة فــي 
تجارȄــة صǽاغة الخطاب الǼصرǼ ȑمختلف أǼعاده ومȞوناته لاستنطاق Ǽعد الإتساق بین تمثیل قــǽم العلامــة ال

ونظــام الهوǽــة الǼصــرȄة الشــامل للتصــمǽم الجرافȞǽــي، الطǼاعــة الألــوان، الحجــم والنســب، ومراعــاة العلاقــات 
  الإرتǼاطǽة بین العناصر البǽانǽة والدعائم الإتصالǽة المتعددة لاختǼار Ȟفاءتها.

 
. مقال منشور Ǽمجلة Ȟلǽة الترǽȃة الاساسǽة. المجلد  الثابت والمتغیر في الانظمة البنائǻة لتصمǻم العلامة (اللوغو)فلاح حسن علي العتابي. .  1

  299. ص 2015. الصادرة عن جامعة Ǽغداد.  77. العدد 21
   . المرجع نفسه. ن ص 2
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متســȘ  المدروســة للهوǽــة الǼصــرȄة مــدعاة لصــǽاغة نســȘ شــȞلي التصــمǽموǽعتبــر الإلتــزام Ǽمعــاییر 
ــمان  ــة لضـ ــة والمؤسسـ ــة التجارȄـ ــز للعلامـ ــرد والتمیـ ــذاب یخلـــȘ التفـ ــاǼع جـ ــة، وطـ ــة عمǽقـ ومتكامـــل ذو ارتǼاطǽـ

  التعرف علیها Ǽسهولة واستǽعابها من طرف المتلقي دون بذل الجهد الكبیر.
المدرجة في المیثاق البǽاني ضمانة لاستحداث توافــȘ بــین المȞونــات  التصمǽموǽعد الإلتزام Ǽمعاییر 

  لǼصرȄة على نحو ینافي التداخل والتزاحم الموضوعاتي للإبتعاد عن تشتیت رؤǽة وذهن المتلقي.ا
مبــدأ الǼســاطة فــي هــو وǽمȞننا القول أن ما ǽعطــي هــاذه المعــاییر ســندا مرجعǽــا وقــوة تضــمن تحقیــȘ الفعالǽــة 
العلامــة التجارȄــة  رســالة التصمǽم الذȑ یؤȞد على الǼعد الإتصالي الǼصرȑ على نحو سلس وفاعلǽة إǽصال

  بǽسر، وتحقیȘ استجاǼة فعالة من المتلقي مع آدائها الإتصالي الذǽ ȑعد عاملا تنافسǽا تمییزȄا 
) ǻحــدد مــدȎ قــدرة الهوǻــة الǺصــرȂة علــى إحǻــاء الصــورة المختزنــة للعلامــة التجارȂــة 29جــدول رقــم ( -

  :Ȝوندور في أذهان الجماهیر
ــدرتها ــاء علــــى قــ ــورة إحǻــ ــة الصــ ــة المختزنــ  للعلامــ
  الجماهیر أذهان في  لكوندور التجارȂة

  النسǺة المئوǻة  العدد

  54.05  20  موافȖ تماما

Ȗ24.33  09  مواف  

  21.62  08  محاید

Ȗ0 0  غیر مواف 

 0 0  غیر موافǺ Ȗشدة 

  ٪100  37  المجموع
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) یوضح قدرة الهوǻة الǺصرȂة لكوندور على إحǻاء الصورة  المختزنة لعلامتها 29رسم بǻاني رقم (

 التجارȂة في أذهان الجماهیر المختزنة
ومحایــد  %54.05جاءت النسب Ȟما هو مبین في الجدول أعــلاه متفاوتــة بــین موافــȘ تمامــا بنســǼة 

الǼصـــرȄة علـــى إحǽـــاء الصـــورة المختزنـــة  حـــول قـــدرة الهوǽـــة %24.33تتوســـطهما نســـǼة  %21.62بنســـǼة 
ــالنظر  ــاهیر، وفـــي تقـــدیرنا جـــاءت هاتـــه النســـب غیـــر متوقعـــة Ǽـ للعلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور فـــي أذهـــان الجمـ
ــا علــى أهمǽــة الهوǽــة الǼصــرȄة Ȟوســیلة إتصــال مؤسســاتǽة للعلامــة  ǼȄلهــا تقرȞ ــدȞقة التــي تؤǼــات الســاǼللإجا

القــائمین Ǽالإتصــال فــي Ȟونــدور علــى اســتخلاص العلاقــة بــین  التجارȄــة، وقــد یرجــع تفســیر ذلــك لعــدم قــدرة
الهوǽة الǼصرȄة والصورة المختزنــة للعلامــة التجارȄــة فــي أذهــان الجمــاهیر وتراجــع الإرتǼــاȋ بــین الǼعــدین فــي 

Ȝما تحیلنا هذه النسب للتـردد الموجـود فـي إجاǺـات المǺحـوثین الـذین Ȝـان اتجـاههم حǻادǻـا هاته النسب، 
لاقــة بــین الǺعــدین المبنǻــة مطلقــا علــى التــأثیر ذلــك أنهــم قــد لا ینتبهــون فــي الغالــب لهاتــه فــي تأكیــد الع

الجزئǻة المتمحـورة فـي قـدرة تـأثیر الهوǻـة الǺصـرȂة لإحǻـاء الصـورة المختزنـة للعلامـة التجارȂـة Ȝونـدور 
 . والإهتمام ǺالشȜلǻة على حساب الوظǻفǻة

رȄــة فــي فضــاء Ǽصــرȑ (الهوǽــة الǼصــرȄة) ǽحیــل فــي رغم أن الأدبǽات أكدت ان وضع العلامــة التجا 
المقام الأول على العوالم الرمزȄة التي تستثیرها المنتجات المشتقة منهــا، Ȟونهــا بیئــة خصــǼة حاملــة لــدلالات 
 ȑاقات إلــى قــوة للإســتیهام الإنفعــالي الــذǽــة، حیــث تتحــول هاتــه الســǽعناǼ اقات منتقــاةǽمــن خــلال ســ Șتتحقــ

لأن ســǽادة ǼــالأحرȐ ذهنــه الــى عــوالم تعــود Ǽــه إلــى الصــور المختزنــة فــي عقلــه، ǽحیــل فȞــر المســتهلك أو 
 المرئي أو الǼصرȑ تحث على نمط من التفȞیر متعدد الأǼعاد وهو عامل الإبداعǽة فمثلا لقد ارتكز إنشتاین
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einstein ع الأǽحاته على التجمȄقونيحسب تصرǽ  ةȄصرǼة والǽȞعتماده إ كثر من أللصور والخطاطات الحر
فــي هوȄتهــا الǼصــرȄة جمǽــع المضــامین التــي  تختــزن العلامــة التجارȄــة ، فعلــى الكلمــات للوصــول لاكتشــافاته

  فاقها،  آأوجدتها التجارب الإیجابǽة للزȃائن/المستهلكین مع منتجاتها، واتصالاتها و 
تصــال التجارȄــة لأســلوب الإ العلامــةعلــى تغییــر تســاعد  -Ȟمرجــع اســتخدمتإذا –لهوǽــة الǼصــرȄة فا 

ستراتیجǽات تحدیــد المواقــع المختلفــة علــى نحــو یجعلهــا متماســȞة ومتســقة وصــحǽحة إالخاص بها من خلال 
ــا ǽعمــل علــى تشــفیر ونقــل معــاني إن الهوǽــة الǼصــرȄة تمثــل مــع مــرور الوقــت لأ ǽــا مرئǼطــارا یتضــمن خطا

  لامات التجارȄة وصورها.خاصة وتعزȄز تصورات الع
Ǽالعلامة التجارȄة والمؤسسة Ǽما تمتلكــه مــن قــوة تأثیرȄــة فــي جــذب  التعريفوهذا مرد دورها إلهام في 

إنتǼاه الجمهور إعتمادا على مبدأ البروز والحیوǽة، فالبروز ǽعمــل علــى جعــل الهوǽــة الǼصــرȄة ملفتــة للنظــر، 
  تǼاه المتلقي والإحتفاǼ ȍه مشدودا إلیها.أما مبدأ الحیوǽة فǽحیلنا لقدرتها على جذب ان

 ȑالجــذب الــذ Șة عــدم قــدرتها علــى تحقیــȄصرǼة الǽه أن أهم عامل قصور للهوǽوما تجدر الإشارة إل
ــذȞر  ــى التـ ــزة علـ ــوة محفـ ــدفعنا Ȟقـ ــرفیـ ــى التـــأثیر  والتعـ ــدرتها علـ ــدم قـ ــا، وعـ ــة وتجرȃتهـ ــة التجارȄـ علـــى العلامـ

نــة عــن العلامــة التجارȄــة، ذلــك أن الهوǽــة الǼصــرȄة لǽســت مجــرد السȞǽولوجي في المتلقــي بإثــارة صــورة مختز 
تَدعَى أو تثــار Ǽحــدوث أول تجرȃــة  رمــوز شــعارȄة بــل هــي وســیلة إتصــالǽة تهــدف لخلــȘ ارتǼاطــات ذهنǽــة تُســْ

تتفاعــل فیهــا الخصــائص الملموســة  -وهــذا أǽضــا ینطبــȘ علــى تجــارب إنســانǽة عدیــدة-مع العلامة التجارȄة 
إدراك المتلقي لتُكسبها مع مرور الوقــت رســوخا أكبــر فــي ذهنــه، فȞلمــا زاد معــدل إدراكــه وغیر الملموسة مع 

Ȟلما إزدادت إحتمالǽة الوثوق بها وإمȞانǽــة ترجمــة ذلــك فــي موقــف ســلوȞي إیجــابي ســواء Ǽالشــراء أو التبنــي، 
هــا الســوقǽة والذهنǽــة أو التروȄج لها والدفاع عنها ضد العلامــات التجارȄــة المنافســة، وهــذا دافــع لتعزȄــز مȞانت

  وعامل رائد في زȄادة فرص التوسع والتفضǽلات في بیئتها التنافسǽة وحشد الولاء نحوها.  
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حضـــور الهوǻـــة الǺصـــرȂة فـــي الإتصـــال المؤسســـاتي لكونـــدور Ȝوســـیلة لتعزȂـــز علامتهـــا  -2
   التجارȂة:
 :وندورȜ ة عن نشاطات مؤسسةȂصرǺة الǻتعبیر الهو  

تعــرف الفــورȏ علــى العلامــة التجارȂــة فــي الالمȜونــات الǺصــرȂة ) یوضــح مــدȎ مســاعدة 30جــدول رقــم (
  Ȝوندور

ــارا الخǽــــ
  ت

ــاط  ــي نقـ ــا فـ بروزهـ
البǻــــــــع الخاصــــــــة 
Ǻالعلامـــة التجارȂـــة 

  Ȝوندور

الـــــــــــــــــــــــــــــدعائم 
 الإشهارȂة

رعاǻـــة النشـــاطات 
 المختلفة

مظهـــــــــــــــــــــــــر 
ــبین  المنتســـــــــــ

 للمؤسسة

وســــائل النقــــل 
الخاصـــــــــــــــــــة 

 ȜǺوندور

التعبئــــــــــــــــة 
والتغلیــــــــــف 

 المتمیز
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ال
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05  13
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37  100٪  37 100٪ 37 100٪ 37  

100٪ 37  100٪  37  100٪  

ــدعائمǽحـــدد الجـــدول أعـــلاه اهـــم  والوســـائط والأنشـــطة الإتصـــالǽة التـــي تعـــد نقـــاȋ إبـــراز للمȞونـــات  الـ
  الǼصرȄة للعلامة التجارȄة Ȟوندوروقدرتها في المساعدة على التعرف علیها ǼالنسǼة لي:
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 ونـدورȜ ـةȂالعلامـة التجارǺ ع الخاصةǻعلــى أعلــى  : حــاز هــذا الإحتمــالبروزها في نقاط الب
وأكــدت هاتــه الإجاǼــات أن أكثــر المواضــع عرضــا للمȞونــات الǼصــرȄة والتــي مــن  %89.19نســǼة إجاǼــات 

) showroom(شــــأنها التعرȄــــف Ǽالعلامــــة التجارȄــــة Ȟونــــدور هــــي نقــــاȋ البǽــــع وǼالتحدیــــد قاعــــات العــــرض 
وتعـرض العلامـة  ونستشف من هذا أنها أكثر الفضاءات المقرȁـة مـن الجمهـور وأبـرز النقـاط التـي تبـرز

والمزاوجــة بــین العملǽــات الاتصــالǽة والإسـتهداف، التجارȂة وترسـم واقعـا وجودǻـا لهـا مـن وجهـة التموقـع، 
الإقناعǽة التــي مهــدت لهــا المȞونــات الǼصــرȄة Ȟعامــل جــذب وتعرȄــف  والتسوǽقǽة Ǽالإعتماد على الإستمالات

ونقطة إنطلاق في إنشاء علاقــة ذات ســǽاق تتــاǼعي بــین العلامــة التجارȄــة والجمهــور إلــى غاǽــة تحقیــȘ فعــل 
 الشراء وتحصیل رضا الزȃون ومن ثم ولائه للعلامة التجارȄة .

 ةȂة مــن حیــث :الدعائم الإشهارǽة الثانǼة  إحتلت المرتǼة  %78.38النســǼــس هاتــه النســȞوتع
وعي القائمین Ǽالإتصال Ǽأهمǽة هاتــه الــدعائم ومــدȐ قابلیتهــا وقــدرتها فــي خلــȘ تنــاغم بــین أنشــطة المؤسســة 
وȃــین المȞونــات الǼصــرȄة، وهــذا مــا تحیلنــا دلالات هاتــه النســǼة فــي قناعــة القــائمین Ǽالإتصــال فــي مؤسســة 

ǽدعȞ ةȄمة الدعائم الإشهارǽقǼ وندورȞ ــدȄــة عنهــا ترǼة فعالة في ترسیخ صورة ممیــزة ومرغوǽقǽمة إتصال تسو
ــا الǼصـــرȄة حیـــث تســـقط عـــن  ــتهدف، مـــن خـــلال مȞوناتهـ ــا Ǽأذهـــان الجمهـــور المسـ العلامـــة التجارȄـــة تعزȄزهـ
ــاع  الأول للعلامـــة  ــورة وȃنـــاء الإنطǼـ ــرتǼط Ǽاستحضـــار الصـ ــة تـ ــه مȞنـــة تخیلǽـ ــدأ النفعǽـــة وتمنحـ ــهار مبـ الإشـ

 منها. التجارȄة ابتداءا
مــن إجاǼــات المǼحــوثین وهــذا %75.68: حــاز هــذا الإحتمــال علــى نســǼة المختلفــةرعاǽــة النشــاطات 

الرعاǽة ǼȞعد أساسي في التعرȄف Ǽالعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور  وثقلǽعبر عن معرفة القائمین Ǽالإتصال Ǽقǽمة 
تستند الرعاǽة إلى أحداث حقǽقǽة ǽمȞن أن تزȄد من مصداقǽة الرسائل الإتصالǽة تجعل الجمهور یــرȐ حیث 

أن الصلة بین الراعي والنشــاȋ المــدعوم صــلة مفعمــة Ǽالمصــداقǽة، أمــا الأصــالة الأخــرȐ للرعاǽــة فــتكمن فــي 
كــون فعالــة مــن حیــث Ȟونهــا متجهــة للإتصــالات الخارجǽــة والداخلǽــة علــى حــد ســواء،  ǽمȞــن للرعاǽــة أن ت

الوعي Ǽالعلامة التجارȄة وهذا ما یبرز من خلال المȞونــات الǼصــرȄة Ȟأنســاق تتفاعــل بینهــا لتحقــȘ التعرȄــف 
  Ǽالعلامة التجارȄة وترسم إنطǼاعا أولǽا لصورتها في أذهان الجمهور المستهدف.

 :ة  التعبئة والتغلیف المتمیزǼــات ا %35.14حاز هذا الإحتمال على نسǼحــوثین مــن إجاǼلم
ونستشــف مــن هاتــه الإجاǼــة وجــود إدراك متوســط لقــدرة وتــأثیر التعبئــة والتغلیــف المتمیــزȄن فــي جــذب انتǼــاه 
الجمهور نحو العلامة التجارȄة، وقد یرجع ذلــك أن التعبئــة والتغلیــف لǽســتا أولوǽــة قصــوȐ مقارنــة Ǽالعناصــر 
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ي Ȟوندور بتأثیر هــذا الǼعــد Ǽقــدر مــا تحیلنــا الأخرȐ وهاته النسǼة لا تعȞس غǽاب وعي القائمین Ǽالاتصال ف
 لتراتبیها في أجندة الأولوǽات لدȐ المǼحوثین.

  ة فــيȄصــرǼونــات الȞحــوثین أن قــدرة المǼــات المǼونــدور: تظهــر إجاȞǼ وســائل النقــل الخاصــة
وهــي نســǼة ذات  %13.51التعرȄف Ǽالعلامة التجارȄة من خلل وسائل النقل الخاصة ȞǼوندور تحــوز نســǼة 

وȐ ضــعیف تعبــر عــن مȞانــة وســائل النقــل فــي إســتراتیجǽة الإتصــالǽة الǼصــرȄة مــن وجهــة نظــر القــائم مســت
Ǽالاتصــال فــي مؤسســة Ȟونــدور حیــث ǽعتبــرون أن هاتــه الوســائل تحتــل مرتǼــة متدنǽــة مقارنــة Ǽالإحتمــالات 

ترتیــب الأهمǽــة  الأخــرȐ وفــي تقــدیرنا أن هــذا التقیــǽم فــي مجملــه إیجــابي لأن المǼحــوثین ǽملكــون القــدرة علــى
لكل الأجزاء والأنساق التي تتفاعل عبرها المȞونات الǼصــرȄة مــع أنشــطة المؤسســة لتــؤدȑ وظǽفــة اســتقطاب 

 الجمهور وتحقیȘ التعرȄف Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور.
  حـــوثین عـــن قـــدرة المظهـــر الموحـــد  المنتســـبینمظهـــرǼـــات المǼونـــدور: عبـــرت إجاȞ لمؤسســـة

وتحیلنا هاته النسǼة إلى إحاطــة  Ȅ10.81%ة للعلامة التجارȄة Ȟوندور بنسǼة والذǽ ȑحمل المȞونات الǼصر 
القــائمین Ǽالإتصــال لمختلــف مــوارد والفضــاءات والأدوات المختومــة ǼالمȞونــات الǼصــرȄة الخاصــة Ǽالعلامــة 
التجارȄــة Ȟونــدور ومــدȐ قــدرتها علــى لفــت انتǼــاه وإثــارة إهتمــام الجمهــور، Ȟمــا یــوحي بإنســجام وتناســȞ Șــل 
فواعـــل المؤسســـة مـــن جهـــة ومـــدȐ قـــدرتها وظǽفǽـــا علـــى تحقیـــȘ التنـــاغم بـــین مختلـــف الأنســـاق بهـــدف تلبǽـــة 
ــالǽة إجمـــالا والهوǽـــة  ــائلها الإتصـ ــذا لا یتـــأتى دون فهـــم معرفـــة جیـــدة Ǽمقومـــات وسـ احتǽاجـــات الجمهـــور، وهـ

 ندور.الǼصرȄة خصوصا ، ونجاعة المȞونات الǼصرȄة في تحقیȘ التعرȄف Ǽالعلامة التجارȄة Ȟو 
  عادهــــا تمــــنحǼوناتهــــا وأȞمختلــــف مǼ ةȄصــــرǼــــة الǽننــــا القــــول أن الهوȞمǽ Șواســــتكمالا لمــــا ســــب

العلامــة التجارȄــة والمؤسســة حالــة واقعǽــة تؤȞــد وجودهــا الشــرعي وتعتــرف بهــا، ووســیلة تمییزȄــة وهــذا مــدعاة 
فضــاءات الإظهــار التــي ضرورȄة في ورودها فــي مختلــف الوســائل والوســائط والــدعائم الاتصــالǽة، ومختلــف 

  تستدعي وسمها رمزȄا ǼالمȞونات الǼصرȄة.
 إلǽــه الأســتاذ فضــیل دلیــو فــي قــراءة لمقتــرب رقــوȃي أشــارحســǼما  شــموليفــي إطــار تفȞیــر إتصــالي 

REGOUBY  ȑفة وتنمیتهــا، والــذǽا للمؤسســة والضــامن لتحولاتهــا الحصــǽعتبــر الإتصــال نســقا أساســǽ" ȑالــذ
  نظر تجدیدǽة ترȞز على الإمȞانات التواصلǽة للمؤسسة.ǽمȞن تحدیده على أنه وجهة 

وفي هــذا الســǽاق ǽشــیر رقــوȃي إلــى أن العلامــة التجارȄــة یــتم تطوȄرهــا إنطلاقــا مــن المȞونــات الرمزȄــة للهوǽــة 
وأنها عنصر أساســي لتحقیــȘ القــدرة التنافســǽة للمؤسســة Ȟمــا أن جمهــور المســتهلكین یرȄــد التعامــل أكثــر مــع 
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راراتـــه الشـــرائǽة، وȄجـــب أن ǽأخـــذ هـــذا فـــي الإعتǼـــار تطـــوȄر اســـتراتیجǽة خاصـــة Ǽالعلامـــة معلومـــات لبنـــاء ق
  .1التجارȄة"

Ȟوجــود ظــاهرȑ لــه حقǽقــة إعتǼارȄــة، وذات  التجاريــةالعلامــة  إبرازوهنا تكمن قوة الهوǽة الǼصرȄة في 
، وثقافǽة، تجارȄة.... له مخرجاته بهدف إعطاء العلامــة التجارȄــة إسمǽة لها ǽȞان واقعي ذو أǼعاد إجتماعǽة

للمؤسسة شرعǽة مجتمعǽة، وإدماجها في المجتمع من خلال تدعǽم الǼعد التجارǼ ȑالǼعــد الإنســاني والخــدمي 
بوضع نسȘ منسجم مــن الإشــارات والــدلائل الرمزȄــة (علامــة تجارȄــة ممیــزة، شــعار..) والتــي تعطــي العلامــة 

مــــن خــــلال رمزȄتهــــا التــــي تكــــون عــــادة معبــــرة عــــن طبǽعتهــــا وأهــــدافها ومتماشــــǽة مــــع القــــǽم  معنــــى خــــاص
 ، الــدعائم البǽــع نقــاȋ  فــي بروزهــا  ، مــن خــلال بروزهــا فــي مختلــف الــدعائم والوســائط الإتصــالǽة2المجتمعǽــة

 التعبئـــة المنتســـبین، المختلفـــة، الوســـائط الرقمǽـــة، Ǽمظهـــر النشـــاطات الإشـــهارȄة، الإتصـــال الحـــدثي ورعاǽـــة
  :  3وهذا ما أشار إلǽه ت. لیبرت في خصائص الهوǽة الǼصرȄة الجیدة ونذȞر منها ،  والتغلیف....

 ،ع وسائل اتصال المؤسسةǽالبروز في جم 

 ،ة للتكیف مع مختلف أنشطة المؤسسةǽالقابل 

 .ل ما إشارات ورموز إتصال المؤسسةȞ الإنسجام مع 

محفزا نفسǽا وسلوǽȞا للمتلقي على تصــور مȞانــة للعلامــة التجارȄــة  الخصائصوǽعتبر الإلتزام بهاته 
  تǼعث على الأمان والثقة والتقدیر.
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  ) ǻحدد مدȎ قدرة الهوǻة الǺصرȂة لكوندور في أن تعȜس طبǻعة نشاطاتها31جدول رقم ( -

  الخǻارات

مختلف  إنسجام
مȜونات الهوǻة 

الǺصرȂة مع نشاط 
  المؤسسة 

لمختلف شمولیتها 
  أنشطة المؤسسة

موائمتها لخصوصǻة 
  المؤسسة 

قابلیتها لإستǻعاب 
  نشاط المؤسسة

  العدد  
النسǼة 
  المئوǽة

  العدد
النسǼة 
  المئوǽة

 العدد
النسǼة 
  المئوǽة

  العدد
النسǼة 
  المئوǽة

Ȗ5.41  02  10.81  04  5.41  02  75.68  28  تماماً  مواف  
Ȗ83.78  31  75.68  28  89.18  33  16.22  06  مواف  
  10.81  04  13.51  05  5.41  02  8.10  03  محاید

Ȗ0 0 0 0 0 0 0 0  غیر مواف 
 0 0 0 0 0 0 0 0  غیر موافǺ Ȗشدة

  ٪100  37  ٪100  37  ٪100  37  ٪100  37  المجموع
 بخصـــوص إنســـجام %75.68بنســـǼة  ǽظهـــر الجـــدول Ǽـــالأعلى أن هنـــاك إجمـــاع بـــین المǼحـــوثین

مختلف مȞونات الهوǽة الǼصرȄة مع نشاȋ المؤسسة Ȟمحدد ǽمنح الهوǽة الǼصرȄة قــدرة فــي عȞــس نشــاطات 
موائمتها لخصوصǽة المؤسسة، وȃخصوص شمولیتها لمختلــف أقروا  %10.81العلامة التجارȄة Ȟوندور، و

یتهــا Ȟونــدور فقــط عــن عــدم أهم %5.41أنشطة المؤسسة، قابلیتها لإستǽعاب نشــاȋ المؤسســة عبــروا بنســǼة 
وتحیلنــا دلالات هاتــه النســب إلــى أهمǻــة الإنســجام والتوافــȖ بــین فــي خلــȘ التكیــف مــع أنشــطة المؤسســة، 

المȜونات الǺصرȂة في ترجمتها لأنشطة Ȝوندور والتكیـف معهـا، وقـدرتها علـى ترجمـة تطلعاتهـا وسـعیها 
لأخـرȎ علـى ضـرورة الإنسـجام لتلبǻة منتظرات الجمهور، وهذا مـا یجعلنـا نؤȜـد Ȝمـا سـبȖ فـي الجـداول ا

والتناسȖ في النظام الǺصرȏ للعلامة التجارȂة ومȜانته ودوره في نقل ما تفعلـه المؤسسـة مـن نشـاطات، 
،Ȏة. وتطلعات ورؤȄانة العلامة التجارȞناء صورة ومȃوالمساهمة في صنع و  

تمثیل ظاهرȑ ینǼعث من فراغ بــل هــي وجــود خــارجي ووجــود  مجردذلك أن الهوǽة الǼصرȄة لǽست  
ذهنـــي فــــي إطـــار تولǽفــــة بــــین الفلســـفة التنظǽمǽــــة والسǽاســـة الإتصــــالǽة، والثقافــــة المؤسســـǽة  التــــي تطǼعهــــا 
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تارȄخانیتهـــا Ȟمرجعǽـــة فارقـــة فـــي موضـــعة العلامـــة التجارȄـــة والمؤسســـة فـــي مȞانـــة متفـــردة علـــى نحـــو یتـــǽح 
  رتها في البیئة السوقǽة.شخصنتها وتمییزها عن نظی

مطالب ببناء نسȘ موحد لمȞوناتها الǼصرȄة ذو طاǼع قــوȑ لــه القــدرة  المؤسسةوالقائم Ǽالإتصال في 
علـــى ترجمـــة هوǽـــة قوǽـــة متفـــردة ومتماســـȞة تـــوحي Ǽالإتســـاق والإنســـجام، والقـــدرة علـــى تقـــدǽم رؤǽـــة ورســـالة 

  المؤسسة وقǽمها ȞǼل وضوح للجمهور المستهدف.
داف الهوǽــة الǼصــرȄة ȞنســȘ إتصــالي إســتراتیجي وجــب القǽــام Ǽمراجعــة وتــدقیȘ بإختǼــار ولتحقیــȘ أه ــ

  ȑما صاغها هنرȞ مجموعة من المؤشراتhenriet" ونوȃو ،boneu1" مایلي:  
 ة وشمولیتها لمختلف أنشطة المؤسسة، إنسجامȄصرǼة الǽمختلف عناصر الهو 
 ،ة المؤسسةǽجدواها التقني والعملي ومناسبتها لخصوص 
  الجمهـــور الـــداخلي Ȑلـــد ȑأثرهـــا التواصـــلي داخـــل وخـــارج المؤسســـة هـــل لهـــا نفـــس الأثـــر التصـــور

 والخارجي.
  متها التجارȂة:قدرة المȜونات الǺصرȂة لكوندور إلكترونǻك على التعرȂف Ǻعلا   -3

o :الشعار  
  ) یبین أهمǻة الشعار في التعرȂف Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور32جدول رقم ( -

  الخǻارات
ǻسمح بإستحضار 

العلامة التجارȂة Ȝوندور 
  في أذهان الجماهیر

یجعل العلامة التجارȂة  
  مألوفة 

یتǻح تمییز العلامة التجارȂة 
Ȝوندور Ǻسهولة ǺالنسǺة 

  التجارȂة الأخرȎ للعلامات 

لأن الشعار یؤȜد على 
توافȖ العلامة التجارȂة  
Ȝوندور مع توقعات 

  الجمهور
  النسǼة المئوǽة  العدد النسǼة المئوǽة  العدد  النسǼة المئوǽة  العدد النسǼة المئوǽة  العدد  

 72.97 27 81.08 30 8.10 03 97.30 36موافȖ تماما
Ȗ21.62 08 18.92 07 91.90 34 2.70 01  مواف 
 5.41 0 0 0 0 0 0 02  محاید

Ȗ0 0 0 0 0 0 0 0  غیر مواف 

 
   .60. ص المرجع السابȖ. فضیل دلیو. 1
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Ȗغیــر موافــ
  Ǻشدة

0 0 0 0 0 0 0 0 

  ٪100  37  ٪100  37  ٪100  37  ٪100  37  المجموع

  
أفرزت النسب المتعلقة بتحدیــد أهمǽــة الشــعار عــدم وجــود إجمــاع Ȟلــي تقرǼȄــا أنــه ǽســمح بإستحضــار 

ــǼة  ـــ نسـ ــاهیر بـ ــان الجمـ ــدور فـــي أذهـ ــة Ȟونـ ــة التجارȄـ ــة  %97.30العلامـ ــوثین فـــي المرتǼـ مـــن إجاǼـــات المǼحـ
التجارȄــة Ȟونــدور Ǽســهولة یتــǽح تمییــز العلامــة تكمــن أهمǽــة شــعار Ȟونــدور أنــه  %81.08الأولــى، وȃنســǼة 

 Ȑــة الأخــرȄة للعلامــات التجارǼالنســǼ ةǼنســȃونــدور  %72.97، وȞ ــة الشــعارǽحــوثین أن أهمǼــات المǼمــن إجا
تنبثȘ من تأكیده على التوافȘ الموجود بین العلامة التجارȄة Ȟوندور وȃین توقعات الجمهــور وتنحصــر هاتــه 

الات حددت أبــرز العوامــل التــي تجعــل الشــعار Ȟونــدور الإجاǼات في درجة موافȘ تماما أȑ أن هاته الإحتم
بدرجــة موافــȘ أكــدت أن أهمǽــة الشــعار تكمــن فــي جعلــه للعلامــة التجارȄــة  %91.70فائȘ الأهمǽــة، وȃنســǼة 

 .Ȟوندور، وǼاقي النسب Ȟانت متفاوتة ǼشȞل ضئیل
ȜǺونــدور وتظهــر هاتــه النســب إجمــالا وجــود إجمــاع Ȝلــي تقرǺȂــا فــي اجاǺــات القــائمین Ǻالاتصــال 

والذین قدروا أهمǻة ودور الشعار Ȝوندور في خلـȖ التفـرد والتمـایز، والـذȏ یلبـي ǺمسـتوȎ عـالي أهـداف 
، وهــو أمــر جــد إیجــابي مــن جهــة ومــن ناحǽــة وتطلعات علامتهـا التجارȂـة خدمـة لإسـتراتیجیتها التسـوǻقǻة

ء والأنســاق لتلبǽــة الإهتمامــات أخــرǽ Ȑحیلنــا لجــوهر المقارȃــة النســقǽة التــي تؤȞــد علــى تفاعــل مختلــف الأجــزا
وتحقیــȘ الأهــداف، فــإن لــم Ȟǽــن لشــعار Ȟونــدور دور Ǽــالغ الأهمǽــة فــي خلــȘ تصــور واستحضــار لعلامتهــا 
ــع  ــǼة للمجتمـ ــة Ǽالنسـ ــر معروفـ ــدور غیـ ــة Ȟونـ ــردات، ولكانـــت علامـ ــین المفـ ــاق بـ ــاك اتفـ ــان هنـ ــا Ȟـ ــة لمـ التجارȄـ

  Ǽعض المجالات التسوǽقǽة في أوروǼا.الجزائرȑ وللبیئات السوقǽة الأخرȐ سواء الإفرȄقǽة أو 
لشــعار هــو المȞــون الǼصــرȑ الأبــرز لمــا لــه مــن قــدرة علــى تعمیــȘ المحتــوȐ الإتصــالي Ȟنقطــة لأن ا

ــا، وتعمـــل  الإنطǼـــاع هندســـة علـــى ابتدائǽـــة للـــدخول للعلامـــة التجارȄـــة ولكلمـــة المفتاحǽـــة التـــي تســـبر أغوارهـ
 مقارȃــة تتبنــى فهــي لكونــدور وǼالنســǼة للعــین، مخاطǼــة أول هــو الشــعار لأن المســتهدف، للجمهــور الــذهني
 أنجــــع مــــن المقارȃــــة هــــذه وتعتبــــر التجارȄــــة العلامــــة إســــم نفســــه هــــو فالشــــعار الǼصــــرȄة، للمȞونــــات موحــــدة

  للمؤسسة. الǼصرȄة الرسالة موضوع إدراك إلى المتلقي توصل أن شأنها  من التي المقارȃات
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مصــاحب لمختلــف العملǽــات والأنشــطة الإتصــالǽة ســواء علــى المســتوȐ  لأنــهتنبثــȘ أهمǽــة الشــعار 
  الداخلي أو الخارجي وǽطبȘ على مختلف الدعائم والوسائط الإتصالǽة على تعددها:

 ،ةȄالعلامة التجارǼ م المتعلقةǽل التصامȞ ظهر فيǽ 

 ،ة على تنوع وسائطهاȄات الإشهارǼظهر في الخطاǽ 

 ة (الوثǼتوȞظهر في الدعائم المǽ،(..ارةȄطاقات الزǼ ،ات، الملصقاتǽالمطو ،Șائ 

 ،(..یز، المدوناتȞǽالموقع، الو) ةǽظهر في مختلف الوسائط الرقمǽ 

  /ــة ــات العامــ ــر Ǽالعلاقــ ــواء تعلــــȘ الأمــ ــاتǽة ســ ــة المؤسســ ــات العلائقǽــ ــر فــــي مختلــــف الممارســ ǽظهــ
 التسوȘȄ/ العلاقات مع الصحافة..)،

  ــه ــدثي Ǽمختلـــــف تنظǽماتـــ ــوǽقǽة، ǽظهـــــر فـــــي الإتصـــــال الحـــ ــة، والتســـ ــاده الإجتماعǽـــ ــه وأǼعـــ وتقنǽاتـــ
 وسینوغرافǽا الحدث إلى غیر ذلك،

  ســبوكǽم صــفحات الفǽات التواصــل الاجتمــاعي، فــي تصــمȞǼعلامة ممیزة للشــȞ ظهرǽfacebook ،
 ،..youtub ، الیوتیوبtwitter التوȄتر

ؤسســة: مــن أنــت؟ مــاذا الشعار یثیر تساؤلات عدیدة فــي ذهــن المتلقــي تجــاه العلامــة التجارȄــة أو الم
تســتطǽع أن تفعــل مــن أجلــي؟ لمــاذا ینǼغــي أن أهــتم Ǽمــا تقدمــه؟ ǽمȞــن أن تجیــب علیهــا المؤسســة تصــمǽمǽا 
ǼطرȄقة إختزالǽة للقǽم والوعــود التــي ســتعطیها لزȃائنــك الحــالیین والمســتقبلیین، فــي خطاǼــك الǼصــرȑ حــول مــا 

معــك، وȞــذا آداء العلامــة التجارȄــة Ȟــل مــا ذȞــره ǽمȞــن أن یتوقعــوا الحصــول علǽــه عنــدما ǽقومــون Ǽالتعامــل 
  ساǼقا ǽمȞن أن ǽعبر عنه الشعار في رمز ǽحمل معنى لأفȞار قوǽة.

الــذȑ تحــول مــن Ȟلمــة عادǽــة إلــى رمــز أو معلــم  google غوغــلوǽمȞننــا أن نعطــي مثــالا Ǽشــعار 
ǽــة جدیــدة أســرع وأقــل تكلفــة لضــرب المنافســین، بتقــدȃة الإنترنــت فــي إطــار مقارȞǼبیــرة لشــȞ م شــعاره لوعــود

ملفتــة للإنتǼــاه تتمیــز ǼشــȞل ثــورȑ یــوحي لمســتخدمه Ǽســرعة الإســتجاǼة والإجاǼــة عــن Ȟــل شــيء یǼحــث عنــه 
  خلال ثانǽة.

أما العلامة التجارȄة حتى تحقȘ أهدافها عبر الشعار یجب أن تــوفي وتحــافظ علــى وعودهــا ǼطرȄقــة 
Ǽارعــة ودینامǽȞǽــة متفــردة موازȄــة لتفــرد الجانــب الرمــزȑ المجســد فــي الشــعار، بإعطــاء جمهورهــا أكثــر ممــا 

العلامــة التجارȄــة  یتوقعون وهنا فقط ǽمȞــن أن ǽظهــر تفــوق العلامــة التجارȄــة عــن منافســیها، فالشــعار یجعــل
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Ȟمـــا ینǼغـــي ان تكـــون ولـــǽس Ȟمـــا ǽفتـــرض الآخـــرون (المنافســـون) فالشـــعار ǽعȞـــس تماســـȞها ǼطرȄقـــة تـــوحي 
 على نحو مبتكر وأصیل. -حتى لا یرتǼك جمهورها -Ǽالإستقرار 

  التجارȂة تهاعند تصمǻم شعار علامȜوندور الأǺعاد التي رȜزت علیها ) یبین 33جدول رقم (

  الإجاǼات                                                              
  الأǼعاد

  النسǺة المئوǻة  العدد

  Ȝ  02  5.41ندورتمثیل القǻم الأساسǻة للعلامة التجارȂة  

 Ȏه الشعارات الأخرǺشǻ وندور متفردا ولاȜ ون شعارȜǻ 94.59  35  أن  

 0 0  أن ǻعرض Ǻقوة جودة الأسلوب التصمǻمي  

 0 0  توافȖ شعار Ȝوندور مع البیئة الإجتماعǻة الجزائرȂة 

 0 0  إمȜانǻة طǺعه ونسخه في مختلف الأحجام

  ٪ 100  37  المجموع

نلاحظ من خلال بǽانات الجدول أعلاه أن أغلبǽــة العینــة تــرȐ أن الأǼعــاد التــي ترȞــز علیهــا Ȟونــدور 
، وȞــأدنى نســǼة أن ǽقــوم ٪94.59تصــمǽم الشــعار أن Ȟǽــون متفــردا ولا ǽشــǼه الشــعارات الأخــرȐ بنســǼة عنــد 

  .٪5.41الشعار بتمثیل القǽم الأساسǽة للعلامة التجارȄة Ȟوندور بنسǼة 
نستنتج أن القائمین Ǻالاتصال في Ȝوندور یرȜزون علـى Ǻعـد التفـرد فـي شـعار العلامـة التجارȂـة 

الهوǽــة الǼصــرȄة والإشــهار Ǽمؤسســة  لمســؤولةفــي هــذا الســǽاق  وجهنــا ، و وǻـة الǺصـرȂةوالذǻ ȏعد جـوهر اله
ما هي المعاییر الواجب توافرها في المȞونات الǼصرȄة للمؤسسة حتى تصǼح قــادرة علــى  Ȟوندور سؤالا عن

  التعرȄف Ǽالعلامة التجارȄة ؟ بهدف التعرف على المعاییر الأساسǽة في بناء هوǽة ǼصرȄة فعالة.  
، وثقل المعنى هي أبــرز محــددات الهوǽــة الǼصــرȄة ، ضــف والتفردسهولة الفهم، الوضوح أكدت أن 

إلــى ذلــك الأصــالة وهــذا مــا راهنــت علǽــه Ȟونــدور مــن مȞونــات ǼصــرȄة جزائرȄــة الأصــل مــن حیــث، معاǽشــة 
عقــول، حتــى الواقــع الیــومي للجمهــور، ومواكǼــة احتǽاجاتــه Ǽمنتوجــات تمتــاز Ǽــالجودة والمســؤولǽة والســعر الم

تتوافȘ مع القدرة الشرائǽة للفرد الجزائرȑ، ونحن بذلك نوصل رســالة للجزائــرȑ مفادهــا أن Ȟونــدور تفȞــر بــدلا 
عنــك فــي Ȟــل شــيء، وهــذه الأفȞــار نضــمنها دومــا فــي رموزنــا الشــعارȄة، فــي مختلــف الــدعائم الإتصــالǽة لا 

 سǽما اللوحات الإشهارȄة التي تعȞس دوما توسع علامتنا.
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والإشهار نجد أن هنــاك توافقــا إلــى حــد Ǽعیــد بینهــا وȃــین  الǼصرȄةتقراء لإجاǼة مسؤول الهوǽة في إس
فــي تحدیــده لعناصــر الهوǽــة الǼصــرȄة الفعالــة ، حتــى تضــمن المؤسســة قــدرتها علــى  libertمــا أكــده لیبــرت 

مرحلــة الإجتــذاب  التعرȄــف بنفســها وعلامتهــا التجارȄــة، فتــوافر هاتــه العوامــل مجتمعــة مــدعاة لنقــل الفــرد مــن
والفهم إلى مرحلة الإقتناع والفعل، لا سǽما ان تم إبراز مȞونات الهوǽة الǼصرȄة ضمن الــدعائم الإشــهارȄة ، 

  في المتغیرات الفردǽة. تأثیراتوهذا Ǽاعتقادنا ما ǽصبوا الاتصال لتحقǽقه من 
  تصمǻم شعارها) ǻحدد المǺادئ الأساسǻة التي اعتمدتها Ȝوندور أثناء 34جدول رقم (

  المǺادئ
  الإجاǺات

  مبدأ الوضوح   مبدأ الǺساطة
ــهولة  ــدا ســــ مبــــ

  الحفظ
  مبدأ المقروئǻة  مبدأ التمیز

  العدد  
النســـــــــــǼة 
  المئوǽة

 العدد
ــǼة  النســـــ
  المئوǽة

 العدد
النســــــــــǼة 
  المئوǽة

 العدد
النســـــــــــǼة 
  المئوǽة

  النسǼة المئوǽة العدد

  45.95  17 94.59  35 89.19  33  100  37 89.18  33  مهم جدا

  29.73  11  5.41  02 10.81  0�0�04  5.41  02  مهم

  24.32  0�0�0�0�0�0�09  5.41  02  متوسط

�0�0�0�0�0�0�0�0�0�0  غیر مهم

ــم  ــر مهـــــ غیـــــ
  على الإطلاق

0�0�0�0�0�0�0�0�0�0�

  ٪100  37  ٪100  37  ٪100  37 ٪100  37  ٪100  37  المجموع

المǼحــــوثین بخصــــوص المǼــــادئ الاساســــǽة تــــنم البǽانــــات المحصــــل عنهــــا عــــن وجــــود إجمــــاع بــــین 
  المعتمدة في تصمǽم الشعار مع فروقات ضئیلة بین النسب.

بدرجــة مهــم  %94.59فǽمــا یخــص مبــدأ التمیــز فقــد حقــȘ إجمــاع شــǼه Ȟلــي بــین المǼحــوثین بنســǼة 
Ǽ Șقــدرة الهوǽــة الǼصــرȄة لكونــدور فــي خل ــالمتعلــȘ  11جــدا وهــذا مــا یؤȞــد مــا توصــلنا إلǽــه فــي الجــدول رقــم 

وهذا ǻعȜس إیجابǻة المǺحوثین ووعـیهم بتفـرد شـعار Ȝونـدور، ، التفرد ǼالنسǼة للعلامات التجارȄة المنافسة
وتحیلنا هاته النسǺة لوجود إدراك عالٍ للقائمین Ǻالاتصال في Ȝوندور Ǻالهدف الأسمى لعلامتها التجارȂة 
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وثین Ǻشـعار Ȝونـدور والإǻمـان من جهوة ومن جهـة أخـرȎ تـوحي هاتـه النسـǺة ǺمـدȎ ثقـة واعتـزاز المǺح ـ
  Ǻقدراته في خلȖ الفرق والتفرد في البیئة التنافسǻة.

فǽمــا یخــص مبــدأ الǼســاطة وســهولة الحفــظ فقــد تســاوت إجاǼــات المǼحــوثین فیهمــا Ǽمــا ǽعــادل نســǼة 
Ȟدلالــة علــى أهمǽــة Ȟــل مبــدأ فــي خلــȘ التكامــل لبلــورة الصــورة النهائǽــة للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور  89.18%

مــن خــلال شــعارها، وأن الإلتــزام بهــاذین المبــدأین ضــرورة لا خǽــار فــي تأكیــد أǼعــاد الهوǽــة الǼصــرȄة للعلامــة 
  المتلقي.التجارȄة Ȟوندور عموما وفي الشعار خصوصا Ȟأول نقطة تواصلǽة تقع علیها عین 

بدرجة مهم جدا، وتوزعت النسب الأخرȐ بــین  Ǽ45.95%النسǼة لمبدأ المقروئǽة فقد حضي بنسǼة 
تــــدلل هاتــــه النســــب أن المǼحــــوثین یــــرون أن  %24.32، ومتوســــط بنســــǼة %29.73درجتــــي مهــــم بنســــǼة 

Ǽمبدأ التمیــز، والǼســاطة، وســهولة الحفــظ یخلــȘ أفضــلǽة وأولوǽــة تفــوق مبــدأ المقروئǽــة، Ȟقــراءة ǽمȞننــا  الإلتزام
القول أن هاتــه النســǼة تحیلنــا أن الشــعار المقــروء لــǽس Ǽالضــرورة أن Ȟǽــون مشــهورا ومتمیــزا، وعلــى النقــǽض 

  من ذلك فالشعار المتفرد والممیز ǽسهل حفظه وتزداد إحتمالǽة مقروئیته.  
فجودة الشعار في التمیز والحصــرȄة لــذا مــن الضــرورȑ أن ǽحــدث الشــعار الفــارق فــي عــالم تنافســي 
وǽمنح العلامة التجارȄة جرأة تجعلهــا دائمــا قوǽــة التــأثیر، وتحظــى بإجمــاع وموافقــة دائمــین، لكــن یǼقــى التــزام 

ــول الفیلســـــــوف غاســـــــتون Ǽاشـــــــلارد ــر علـــــــى الجـــــــودة فȞمـــــــا ǽقـــــ ــدأ الǼســـــــاطة أكثـــــــر مؤشـــــ  GASTON مبـــــ
BACHELARD  "ساطة هي ذروة دراسة وفهم المعقدǼــة فــي  1"إن الȄــة العلامــة التجارǽح تعیــین هوǽوهذا یتــ

لمح الǼصر لأنــه ǽعمــل علــى صــهر وتــذوȄب الفــوارق القائمــة بــین مختلــف الأنســاق للإǽحــاء ǼفȞــرة  والإحالــة 
  المتلقین.على مرجع Ȟأثر دال على العلامة التجارȄة واستحضارها في أذهان 

  
  
  
  
  
 

 

1 . Jean-Jacques Urvoy, Pierre-Emmanuel Fardin. Créer Un Logotype. Editions d'Organisation. Paris. 
2009.P 32. 
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  ) ǻحدد الإتجاهات الإیجابǻة التي یولدها شعار Ȝوندور نحو العلامة التجارȂة 35جدول رقم (
تحفیــــــز فعــــــل الشــــــراء 

  لمنتجات العلامة
  التجارȄة Ȟوندور

تفضـــیل العلامـــة 
التجارȄة Ȟوندور

الرضا عن العلامــة 
 التجارȄة Ȟوندور

ــة  ــولاء للعلامــــ الــــ
 التجارȄة Ȟوندور

الإهتمام Ǽالتعرف على 
ــة  ــة التجارȄــــــــــــ العلامــــــــــــ

 Ȟندور
 العǼارات

ــǼة  النســــــــــــــــــــــ
 المئوǽة

 العدد
ــǼة  النســــــــــ
 المئوǽة

العدد
النســــــــــــــــــــǼة 

 المئوǽة
 العدد

ــǼة  النســـــــ
 المئوǽة

العدد
ــǼة  النســــــــــ
 المئوǽة

  العدد

94.59 35 86.49 32 83.78 31 
0  0  91.89  

 
34 

 Ȗــ موافـــــــــــ
 تماما

20.70 01 10.81 04 10.81 04 86.49 32 8.10 03 Ȗمواف 
2.70 01 2.70 01 5.40 02 13.51 05 0  0   محاید

0	 0  0  0  0  0  0  0  0  0  غیـــــــــــــــــــر 
Ȗمواف 

0	 0  0  0  0  0  0  0  0  0  غیـــــــــــــــــــر 
 Ȗــ موافـــــــــــ

 تماما
  المجموع 37 100٪  100٪  100٪  100٪  100٪

علــــى نحــــو Ȟلــــي تقرǼȄــــا بخصــــوص  أاجمعــــوا المǼحــــوثینیتضــــح مــــن الجــــدول Ǽــــالأعلى أن غالبǽــــة 
الإتجاهــات الإیجابǽــة التــي یولــدها شــعار Ȟونــدور نحــو العلامــة التجارȄــة أن الإتجــاه الأبــرز هــو تحفیــز فعــل 

ــالتعرف علـــى العلامـــة  بدرجـــة موافـــǼ Șشـــدة، %94.59الشـــراء بنســـǼة جـــد مرتفعـــة  ــا زȄـــادة الإهتمـــام Ǽـ تلاهـ
، وفـــي المرتǼـــة الثالثـــة أجـــاب المǼحـــوثین أن شـــعار بدرجـــة موافـــǼ Șشـــدة %91.89التجارȄـــة Ȟونـــدور بنســـǼة 

بدرجــة موافــǼ Șشــدة، أتǼعهــا تولیــد إتجــاه الرضــا عــن Ȟونــدور یولــد إتجاهــا إیجابǽــا بتفضــیل علامتنــا التجارȄــة 
بدرجــة موافــǼ Șشــدة، أمــا تحقیــȘ الــولاء للعلامــة  %83.78بـــ  العلامة التجارȄة Ȟوندور بنســǼة مرتفعــة قــدرت

  من إجاǼات المǼحوثین وȃدرجة موافȘ. %86.49صل على التجارȄة Ȟوندور فتح
عموما یتضح من الجدول أعلاه حسب تقدیرنا وجود Ǻعـض النسـب Ȝانـت غیـر متوقعـة لا سـǻما 
مـــا تعلـــȖ بتحقیـــȖ الـــولاء للعلامـــة التجارȂـــة Ȝونـــدور، فقـــد أثـــارت هاتـــه النســـǺة العدیـــد مـــن التســـاؤلات 
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ســتراتیجǻة العامــة Ǻشــأن العلامــة التجارȂــة، إدراكهــم بخصــوص إدراك القــائمین Ǻالإتصــال ȜǺونــدور Ǻالإ
من الإســتنتاجات أثنــاء  العدید، حیث ترسخ لدینا  Ǻالأهداف المسطرة، إدراكهم برسالة المؤسسة وتطلعاتها

القǽــام بزȄــارات میدانǽــة لمدیرȄــة التســوȘȄ والعلامــة التجارȄــة، أن Ȟونــدور تهــدف لتحقیــȘ الرȄــادة الســوقǽة لكــن 
لنســب نوعــا مــا عــدم تناســȘ فــي الإجاǼــات یــنم رȃمــا عــن عــدم الفهــم للأهــداف الإتصــالǽة، أو عȞســت هاتــه ا

نقــص الخبــرة، ǼالنســǼة للإتجــاه الأول الــذȑ حــاز علــى أكبــر نســǼة بخصــوص تحفیــز فعــل الشــراء فقــد Ȟانــت 
ǽم قǽمــة هناك إجاǼات تحیلنا أن Ȟوندور تتجاوز المنظور الرȃحي لمنظور الإستدامة، وتعظــǽم رȃحیتهــا بتعظ ــ

ــا Ǽالســعي المتواصــل لتحقیــȘ التفــوق ورفــع معــدلات الكفــاءة  ǽا، وإجتماعǽــا وإقتصــاد ǽالأعمــال المســتدامة بیئ
  والجودة، وزȄادة الثقة إعتمادا على الإبتكار والتجدید المتواصلین.

Ǽما فǽه الأهداف، الرؤǽة، السǽاسة الإتصالǽة وǽعمــل  الأخرȐ لأن الشعار نسȘ یتفاعل مع الأنساق 
علـــى إنتـــاج دلالات ومقاصـــد تشـــتǼك فـــي حیـــز محـــدود وتنتهـــي بواقـــع تنبثـــȘ عنـــه عملǽـــات إجرائǽـــة لإنجـــاز 

  الأهداف على نحو متسلسل ومنطقي لتحقیȘ المطلوب.
الحدیثة للتســوȘȄ فــي تبنــي تفȞیــر إســتراتیجي یتــǽح للعلامــة التجارȄــة  وهذا الإتجاه Ȟرّسته الإتجاهات

خاصǽة التفاعلǽة مع الأسواق المستهدفة، مما یجعلها أكثر مرونــة فــي التعامــل مــع المتغیــرات المتســارعة لا 
تقتصر فقط على تحفیز فعل الشراء Ȟما أكدته أعلــى نســǼة فــي إجاǼــات القــائمین Ǽالإتصــال فــي Ȟونــدور، لا 

ا شدة تغیر حاجات ومنتظــرات الجمــاهیر، ولا ینبنــي هــذا التفاعــل إلا ببلــورة نقطــة إنطــلاق قوǽــة تضــمن سǽم
الوصـــول Ǽســـرعة وطرȄقـــة سلســـة للهـــدف المنشـــود، ونحـــن نتحـــدث هنـــا عـــن الشـــعار Ǽمـــا ǽمتلكـــه مـــن أǼعـــاد 

ارنــة Ǽمنافســیها طǼقــا إقناعǽــة للجمهــور المســتهدف بتمیــز العلامــة التجارȄــة وتفردهــا، والفوائــد التــي تحملهــا مق
لمعاییر وخاصǽة المنتجات المعروضة، والمنافع المحققة للزȃون/المســتهلك ضــف إلــى ذلــك ضــرورة الترȞیــز 

  على الجودة المدرȞة وضرورة إظهارها في الشعار، وهاته ضمانة لتعزȄز الرȄادة السوقǽة.
نســȘ الǼصــرȑ للشــعار الجــذاب مــن فــراغ بــل یبنــى إعتمــادا علــى ال ǽــأتيفــالولاء للعلامــة التجارȄــة لا 

والمبتكر الذȑ یرســخ مجموعــة مــن الانطǼاعــات والأفȞــار وحتــى الأحاســǽس تجــاه العلامــة التجارȄــة، وجعلهــا 
  أولوǽة شرائǽة في تفضǽلاته نسǼة لمنافسیها.
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o :ةȂإسم العلامة التجار  
  ) یوضح مدȎ الأهمǻة الشدیدة لإسم العلامة التجارȂة Ȝوندور في التعرȂف بها:36جدول رقم (

حــاز إحتمــال المتضــمن أن إســم العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور ǽمثــل أول نقطــة تواصــلǽة بــین العلامــة 
ــǼة  ــور علـــى نسـ ــة والجمهـ ــم %97.30التجارȄـ ــة الإسـ ــدȐ أهمǽـ ــǼة مـ ــه النسـ ــر هاتـ ــا وتظهـ ــاع Ȟلـــي تقرǼȄـ  بإجمـ

للتعرȄـــف Ǽالعلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور، أمـــا الإحتمـــال الـــذǽ ȑحمـــل Ǽعـــد التنافســـǽة فـــي إســـم العلامـــة التجارȄـــة 
وهذا ما ǽعني تتخلȘ تنافسǽة الإسم Ȟوندور Ȟعلامة فارقــة فــي خلــȞ91.89%  Șوندور فقد حاز على نسǼة 

، أما المرتǼة الثالثة فقد عــادت الأفضلǽة التي من شأنها تعزȄز العلامة التجارȄة Ȟوندور في أذهان الجمهور
بدرجــة موافــǼ Șشــدة   %89.19لإحتمــال أن إســم العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور فرȄــد وغیــر قابــل للتقلیــد بنســǼة 

وهــذا ǽفســر الــوعي بتصــمǽم مȞونــات ǼصــرȄة تصــنع الفــرق وتخلــȘ التفــرد والمیــز للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور 
Ȟصعب تجاهله عند التفǽ اǽارا شرائǽة، أثنــاء وجعلها خǽهرومنزلȞ ة أوǽیر بإتخاذ قرار شراء لمنتجات إلكترون

عملǽة المفاضلة تكون Ȟوندور العلامة التجارȄة الأكثر حضورا في ذهن الزȃــون، أمــا المرتǼــة الراǼعــة حــازت 
بخصوص أن أهمǽة إســم العلامــة التجارȄــة Ȟنــدور تكمــن فــي تمییــز منتجــات العلامــة  %86.49على نسǼة 

ور وهذا ما ǽفســر وجــود وعــي لــدȐ المǼحثــین Ǽقــدرة الإســم فــي إعطــاء العلامــة التجارȄــة Ǽصــمة التجارȄة Ȟوند
  خاصة تمنحها تمیزا في قطاع نشاطها نسǼة لمنافسیها.

  العǺارات
ــلǻة  ــة تواصـ ــل أول نقطـ ǻمثـ
ــة  ــة التجارȂــــ ــین العلامــــ بــــ

  Ȝوندور والجمهور

تمییــز منتجــات العلامــة 
  التجارȂة Ȝندور

فرȂــد وغیــر قابــل 
  للتقلید

ــزة  ــه میــــــــــ لدǻــــــــــ
  تنافسǻة

  العدد  
النســـــــــــــــــــــǺة 

  المئوǻة
  العدد

ــǺة  النســــــــــــــ
  المئوǻة

  العدد
النســــــǺة 
  المئوǻة

  العدد
ــǺة  النســـــ
  المئوǻة

  91.89  34  89.19  0 0 33  97.30  36  موافǺ Ȗشدة
Ȗ5.41  02  8.11  03  86.49  32  2.70  01  مواف  
  2.70  01  2.70  01  13.51  0 0 05  محاید

Ȗ0 0 0 0 0 0 0 0  غیر مواف 
 0 0 0 0 0 0 0 0  غیر موافǺ Ȗشدة

  ٪100  37  ٪100  37  ٪100  37  ٪100  37  المجموع
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وتظهــر هاتــه النســب مȜانــة وأهمǻــة اســم العلامــة التجارȂــة Ȝونــدور فــي إســتراتیجیتها الإتصــالǻة 
ــى نقــل رؤȂتهــا المصــاغة والسǻاســة الم ــه عل ــاة،وقدرت ــة  تبن ǻــة  مســؤولة الهو Ǻمــع إجا Ȗــا یتفــ وهــذا م

أن إســم العلامــة التجارȂــة هــو مȜــون Ǻــالغ الأهمǻــة فــي التعرȂــف Ǻعلامتنــا التجارȂــة الǺصــرȂة والإشــهار 
  Ȝوندور أولا لقدرته على خلȖ إنطǺاع دائم في الذهن، وثانǻا لقدرته على تمرȂر رسالتنا المفعمة Ǻالقǻم.

Ȟمــا تبــرز هاتــه النســب تفــوق الǼعــد التنافســي الــذǽ ȑعȞســة إســم Ȟونــدور Ȟــون القــائمین Ǽالإتصــال 
یــدرȞون مــدȐ تغیــر البیئــة التنافســǽة وإزدحامهــا Ǽــالكثیر مــن العلامــات التجارȄــة المنافســة ســواء تعلــȘ الأمــر 

/   Ǽالعلامة المحلǽة فــي قطــاع الإلكترونǽــات مثــل

 /لأجنبǽـــــــــــــــــــــــــــــــــــة ، أو العلامـــــــــــــــــــــــــــــــــــات التجارȄـــــــــــــــــــــــــــــــــــة ا  /

/   
ضف لذلك مدȐ تحمس القائمین Ǽالإتصال لكوندور لإسم العلامة التجارȄة الخاص بهــم، وذلــك قــد 
ǽعود لإرتفاع معدل الشعور Ǽالإنتماء لدیهم والذȞ ȑرســه فــي تصــورȑ تماســك النســیج العلائقــي فــي مؤسســة 

لمنتســـبین لمؤسســـة Ȟونـــدور Ȟونـــدور بـــین هـــرم الســـلطة أو ǼـــالأحرȐ المالـــك "بـــن حمـــادȑ" حیـــث أن أغلـــب ا
ǽمزجون حدیثهم عن علامة Ȟوندور Ǽالحدیث عن مالكهــا بنبــرة مــن الفخــر وأن العلاقــة بیــنهم ǽحȞمهــا طــاǼع 

، وقــد لاحظنــا هــذا مــن خــلال زȄاراتنــا المیدانǽــة العدیــدة لمؤسســة رالأبوǽــة ولــǽس المــدیر المســؤول أو المســی
ج بـــوعرȄرȄج أو مدیرȄـــة التســـوȘȄ والعلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور ســـواء Ǽالمؤسســـة الأم علـــى مســـتوȐ ولاǽـــة بـــر 

Ǽـــالجزائر العاصـــمة، ســـواء مـــن حیـــث الثقـــة أو التفـــاخر Ǽالإنتمـــاء لمؤسســـة Ȟونـــدور أو مـــن ناحǽـــة الإهتمـــام 
Ǽالعامــل أو الجانــب التحفیــزȞ ،ȑمــا أن القــائمین Ǽالإتصــال ȞǼونــدور أغلــبهم شــǼاب تــتخللهم النزعــة الشــǼابǽة 

Ǽادرة، لذا ǽفتخرون في Ȟل إجاǼــة Ǽعلامــتهم التجارȄــة التــي تنمــوا معهــم وتنمــوا Ǽحماســهم والإندفاعǽة وروح الم
  وإبتكارȄتهم.

مـع Ǻـاقي  متكـاملا انسـقونـه كمن فراغ بل مرد ذلـك لسم العلامة التجارȂة إجمالا لا تأتي أهمǻة إ
ستشرافا شاملا حول تحدیـد إالجید یتضمن  سمالمȜونات الǺصرȂة ǻعطي جدوȎ للعلامة التجارȂة، لذا فالإ
ــة، ودورهــا وجمهورهــا، وســǻاقها، و  Ȃاتها الإإ موقــع العلامــة التجارǻــة، ونســقها الإســتراتیج ǻتصــالي، نمائ

یــدفع  التجارȄــةســم العلامــة إ ، فبتحدید صورة نموذجǻة للعلامة التجارȂة مستقǺلا ورصـد الوسـائل المناسـǺة
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عـــن التســـاؤلات التالǽـــة: مـــاهو طموحنـــا لهاتـــه العلامـــة؟ مـــاهو موقفهـــا  جاǼـــةالمؤسســـة دومـــا للترȞیـــز فـــي الإ
ــا ومــاهي الإ ــا؟ مــاهو الــدور الــذȑ تلعǼــه العلامــة التجارȄــة فــي ســوقها؟ مــاهو أســتراتیجي؟ مــاهي رؤȄن ولوȄتن

  وصف العلامات التجارȄة المنافسة مبتكر/زعǽم/ مرجعǽة؟ ..
  التجارȂة: العلامة إسم تصمǻم Ȝوندور عند علیها إعتمدت ) ǻحدد أبرز الخصائص التي 37رقم ( جدول

 خصائصال التكرارات  النسǺة المئوǻة

2.70  01 Ȗسهولة النط  

  التفرد والتمیز 08  21.62

  مألوف في البیئة الإجتماعǻة الجزائرȂة 02  5.41

  الǺساطة 03  8.11

 الوضوح  23  62.16

  المجموع 37 100٪

  

  
  التجارȂة Ȝوندور ) خصاص تصمǻم إسم العلامة30رسم بǻاني رقم (

Ȟونــدور هــي خاصــǽة  التجاريـةیبین الجدول أعلاه ان الخاصــǽة الأكبــر اعتمــادا فــي تصــمǽم العلامــة 
، أمــا إعتمــاد خاصــǽة الǼســاطة %21.62، وتلتهــا خاصــǽة التفــرد والتمیــز بنســǼة %62.16الوضــوح بنســǼة 

الوضوح
62% 

الǺساطة
8% 0% 

مألوف في 
البیئةالإجتماعǻة 

الجزائرȂة
5% 

میزالتفرد والت
22% 

سهولة 
Ȗالنط

3% 

خصاص تصمǻم إسم العلامة 
التجارȂة Ȝوندور

الوضوح البساطة مألوف في البيئةالإجتماعية الجزائرية التفرد والتميز سهولة النطق
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تهــا خاصــǽة أن Ȟǽــون الإســم مــألوف فــي البیئــة الإجتماعǽــة الجزائرȄــة بنســǼة ، وتل%8.11حازت على نســǼة 
  .%2.70، أما النسǼة الأضعف فȞانت من نصیب خاصǽة سهولة النطǼ Șما ǽعادل 5.41%

تظهـر النتــائج المتوصـل إلیهــا Ǻـالأعلى أن إجاǺــات المǺحــوثین رȜـزت علــى مبـدأ الوضــوح Ǻــأعلى 
نسǺة لكن Ȝقراءة في هاته النسǺة ǻعتبر هذا المبدأ خاصǻة أساسǻة في بناء وتصمǻم العلامـة التجارȂـة، 

أبـرز  وهذا ǻعȜس عدم وعي Ǻأهم خاصǻة التي تتمثـل فـي الǺسـاطة، مـن المتفـȖ علǻـة أن الوضـوح أحـد
محــددات تصــمǻم الإســم لكــن تǺقــى خاصــǻة الǺســاطة أهــم المتغیــرات وأكثــر تــأثیرا لأن الإســم الǺســǻط هــو 

  الأكثر تقǺلا وحفظا وتحفیزا للذاكرة.

وȄــرتǼط الأســاس المنطقــي لإستحســان الǼســاطة Ǽالمبــدأ النفســي الأساســي الــذǽ ȑســهل تعلــم وتــذȞر 
ن میــزة الــذاكرة لإســم العلامــة التجارȄــة هــي نتیجــة لعملیتــین معلومــات إســم العلامــة التجارȄــة، لأنــه ǽعتقــد أ

قـــد Ȟǽـــون تـــذȞر المســـتهلك/ الزȃـــون ذو قـــدرة محـــدودة إذا هنـــا هـــو  الأول:إدراكیتـــین أساســـیتین، فـــالإفتراض 
Ǽحاجة لإسم Ǽسǽط جذاب للإنتǼاه وهذا یزȄد من إحتمالǽة حدوث معالجة معلومــات عالǽــة المســتوȐ وǼالتــالي 

Ǽمجرد إعتماد إسم Ǽسǽط یتم تشفیر جــزء Ǽســǽط مــن المعلومــات Ǽســهولة أكبــر فــي  ثانǻا:لإسم تحسین ذاكرة ا
ــة المعلومـــات فـــي ظـــل ظـــروف  ــتهلك Ǽمعالجـ ــوم المسـ ــدما ǽقـ ــینها، فعنـ ــا ǽعمـــل علـــى تحسـ ــذاكرة ممـ ــة الـ أنظمـ

ي شــȞل المشــارȞة المنخفضــة، Ȟǽــون الــدافع أقــل للمشــارȞة فــي الترمیــز المȞثــف للــذاكرة والتعلــǽم ( قولبتــه ف ــ
  علامات) اللازم للمعلومات المعقدة في زȄادة إحتمالǽة الإنجذاب نحو الإسم وتعلمه على نحو Ǽسǽط.

ــدأ جــــوهرȑ فــــي العملǽــــات  والتســــوǽقǽة للعلامــــة التجارȄــــة واعتǼــــاره Ȟخاصــــǽة  الإتصــــالǽةالتمییــــز مبــ
تفضــیلǽة للمنتجــات لمــا ǽحتوǽــه مــن إمȞانــات معرفǽــة فــي تحفیــز الــذاكرة، فهنــاك مــؤثرȄن معــرفیین أساســیین 

ــز  ــدا التمییـ ــن  الأول:لمبـ ــاجم عـ ــة  نـ ــون تحفیزȄـ ــرتǼط ǼمȞـ ــذاكرة مـ ــز الـ ــامن وراء تعزȄـ ــبب Ȟـ ــز سـ ــم الممیـ الإسـ
تǼــاه، فمــن المســلم منــذ زمــن طوȄــل أن المنبهــات غیــر العادǽــة أو الممیــزة أو الفضــول فǽمــا یتعلــȘ بجــذب الإن

المتناقضــة أو التــي تحمــل فــي طǽاتهــا أســطرة الإســم (إضــفاء الǼعــد الأســطورȑ علــى إســم العلامــة التجارȄــة 
ارȄــة إســم العلامــة التج الثـاني:(الصقر، الأسد، الفهد...) تكون مبتكرة وجذاǼة أكثــر لانتǼــاه المتلقــي Ǽســهولة 

نفســها لا یلــزم أن Ȟǽــون فرȄــدا فــي حــد ذاتــه لالتقــاȋ الإهتمــام طالمــا أنــه ممیــز ضــمن الــنص المحــدد لفئــة 
المنتج المعین الذǽ ȑظهره أو ǽعرف Ǽه، ففي حقل العلامات التجارȄة یجذب الإسم المختلــف الإنتǼــاه وȄرفــع 

 ســـبیل المثـــال العلامـــة التجارȄـــة مـــن إمȞانـــات العملǽـــات المعرفǽـــة التـــي تـــؤدȑ لـــذاكرة طوȄلـــة المـــدȐ، علـــى
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Apple  قهــا لأول مــرة علــىǽعلامــة تــم تطبȞ ة ومبتكرة شدیدة الإتساق من الوهلة الأولى لإطلاقهــاǼبدت جذا
 فئة المنتج لأجهزة الكمبیوتر الشخصǽة.

إǻصـالها )  یبین مدȎ قدرة اسم العلامة التجارȂة Ȝوندور في التعبیر عن المعـاني المـراد 38جدول رقم (
 للجمهور:

 

  غیر موافȖ   محاید  موافȖ   موافǺ Ȗشدة  المعاني
غیــر موافــȖ علــى  

موع  الإطلاق 
مج
ال

  

ــǺة   النســـ
  المئوǻة

  

عدد 
ال

  

وǽة
لمئ
ة ا
Ǽنس
ال

 

عدد 
ال

  

وǽة
لمئ
ة ا
Ǽنس
ال

 

عدد 
ال

  

وǽة
لمئ
ة ا
Ǽنس
ال

 

عدد 
ال

  

وǽة
لمئ
ة ا
Ǽنس
ال

 

عدد 
ال

  

وǽة
لمئ
ة ا
Ǽنس
ال

 

  
  

37  

10
0

٪  

ــة  
مــــ
علا
ة لل

ǻوق
ســــــ

ة ال
ـــاد
رȂـــ
ال

Ȃة  
جار

الت
ور
وند
Ȝ

  32  86.49  

0 0 

05  13.51  

0 0 0 0 

ــة  
مـــــ
علا
ت ال

ـــــــا
نتج
ة م
ــود
جـــــ

Ȃة  
جار

الت
ور
وند
Ȝ

  
31  83.78  

0 0 

06  16.22  

0 0 0 0 

37  

10
0

٪  

  8.11  03  13.51  05  78.38  29  الǻقظة
0 0 0 0 

37  10
0

٪  

10  0 0 0 0 0 0 37  18.92  07  81.08  30  الطموح
0

٪  

10  0 0 0 0 37  5.40  02  5.40  02  89.20  33  الثقة
0

٪  



تحلیل البǻانات المیدانǻة  لدور وسائل الإتصال المؤسساتي في تعزȂز العلامة          الخامس: الفصل 
 التجارȂة Ȝوندور

  

 
290 

ــة  
ــــــــ
مـــــ
علا
ال

ــة  
ــــــــ
ارȂــ
لتج
ا

ن  
 عـ
ور
وند
Ȝ

36  97.30  
0 0 

01  2.70  
0 0 0 0 

37  10
0

٪  

قـــرب العلامـــة 
التجارȂــــــــــــــــة  
Ȝونــــدور مــــن  

  الجمهور

35  94.59  02  5.41  

0 0 0 0 0 0 

37  

10
0

٪  

مراعـــــــــــــــــــــاة 
ــدور   Ȝونــــــــــــــــ
للخصوصــــــǻة  
الإجتماعǻــــــــة  
للجمهــــــــــــــور  
Ǻضمان جودة  
عالǻـــة Ǻســـعر  

  معقول

17  45.95  16  43.24  04  10.81  

0 0 0 0 

37  

10
0

٪  

ــوثينتفاوتــت إجاǼــات  العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور فــي  وتعــددت Ǽشــان القــدرة التــي ǽمتلكهــا إســم المبح
 %97.30التعبیــر عــن المعــاني المــراد إǽصــالها للجمهــور، فالبنســǼة للإجاǼــات نلاحــظ أن الأغلبǽــة الممثلــة 

جعلوا من معنى تمیز العلامة التجارȄة عن المنافسین أكثر المعاني التي ǽمتلك الإسم Ȟوندور من إǽصــالها 
فــي قائمــة التفضــǽلات والخǽــارات ذلــك أنــه إســم تنافســي Ǽالدرجــة للجمهور، فǼمجرد سماع إسم Ȟوندور یــدرج 

Ȟونــدور عنــد  ممــن رȃطــوا قــدرة إســم Ȟونــدور Ǽالثقــة التــي یــوحي بهــا الإســم %89.20الأولى، متبوعــا بنســǼة 
إحتمــال الرȄــادة الســوقǽة  %86.49الجمــاهیر ذلــك أن الموثوقǽــة تترســخ مــن جــودة المنتــوج، وتلاهــا بنســǼة 

للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور وهــي مــن بــین أكثــر المعــاني التــي ǽعمــل إســم Ȟونــدور علــى إǽصــالها للجمهــور، 
مــــن إجاǼــــات  %83.78ـ وȃخصــــوص معنــــى جــــودة منتجــــات العلامــــة التجارȄــــة Ȟونــــدور فقــــدرت النســــǼة ب ــــ

ــلǽة  %81.08المǼحـــوثین، واتǼعـــت بنســـǼة  Ǽقـــدرة الإســـم فـــي نقـــل معنـــى طمـــوح Ȟونـــدور فـــي تحقیـــȘ الأفضـ
 %78.38والرȄــادة الســوقǽة Ǽالعمــل علــى إرضــاء زȃائنهــا وتــوفیر لهــم منتجــات ذات جــودة عالǽــة، متبوعــا بـــ 

ى نقلــه Ȟونــه ینشــط فــي بیئــة ذات مــن إجاǼــات المǼحــوثین حــول معنــى الǽقظــة الــذǽ ȑعمــل إســم Ȟونــدور عل ــ
متغیرات تنافسǽة، إقتصادǽة، إجتماعǽة سواء على المستوȐ المحلي أو القارȑّ أو حتى العالمي وهذا ǽعȞــس 
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التفȞیر النسقي لمسیرȑ مؤسسة Ȟوندور، وفي الأخیر حاز إحتمال مراعاة Ȟوندور للخصوصǽة الإجتماعǽــة 
  بدرجة موافǼ Șشدة. %45.95نسǼة  للجمهور Ǽضمان جودة عالǽة Ǽسعر معقول على

لإطـــلاق العنـــان لقـــوة الخǽـــال Ȟدلالـــة علـــى إمȞانǽـــات لا  كونــدورفǽمــا ǽشـــیر اســـم العلامـــة التجارȄـــة 
المهمــات وتلبǽــة التوقعــات  محــدودة للتحلیــȘ فــي فضــاء الإبتكــار التقنــي والإبــداع، والعــزم Ǽطمــوح علــى آداء

  للجودة العالǽة بجدارة وثقة.
ومــع إنتشــار العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور فــي الســوق المحلǽــة الجزائرȄــة والإفرȄقǽــة وأجــزاء مــن القــارة 
الأوروǽȃة، فهذا مطلب وتحدǽ ȑفرض علیها الترȞیز أكثر على مخرجاتهــا وابتكاراتهــا التكنولوجǽــة Ǽحساســǽة 

ȄبیــرȞ قظةǽة لتفــي أكثر، وǽــز قــدرتها التنافســȄــة حتــى یتســنى لهــا تعزǽن للتغیــرات الطارئــة علــى بیئتهــا الخارج
  Ǽاحتǽاجات العصر الجدید.

التجارȄــــة عــــن المنافســــین والثقــــة یتصــــدر هــــرم إجاǼــــات المǼحــــوثین،  العلامــــةوعلǽــــه ǽمȞننــــا تمییــــز 
ســة، تــنم عــن وجــود توافــȘ والملاحــظ أن هاتــه النســب جــاءت منطقǽــة ومقنعــة فــي تراتبǽــة تكــاد تكــون مدرو 

فȞــرȑ ووظǽفــي بــین القــائمین Ǽالإتصــال فــي Ȟونــدور وهــذا ǽعȞــس مــدȐ تبنــیهم للسǽاســة الإتصــالǽة ومعرفــة 
  عمȘ ومȞامن قوة الوسائل الإتصالǽة ȞȞل، والمȞونات الǼصرȄة خصوصا.

ــا  ــع مــن ســقف قǻمــة علامته ــدور رف ــا ســبȖ أن إســم Ȝون إجمــالا بوســعنا القــول إستخلاصــا مم
Ȃة من خلال الإستمرار في تطوȂر هوȂتها الǺصرȂة جرافǻȜǻا وفكرȂا، واجتماعǻا وثقافǻا، وهذا جعلها التجار 

تختزن رصیدا ثمینا ǻعȜـس مسـتوȎ آدائهـا Ǻفعالǻـة والتزامـا Ǻـالمنهج الإتصـالي والتسـوǻقي، إنطلاقـا مـن 
وتفاعلها لبنـاء النسـȖ الفȜر النسقي لكوندور على إعطاء الأجزاء والمȜونات أهمیتها و ضرورة توحدها 

مؤسســاتي جزئــي فــي  نســق، فȞونــدور الكلــي الأعقــد الــذȏ تكــون مخرجاتــه أهــم وأكبــر مــن أȏ جــزء منــه
المجتمع الجزائرȑ خاصة تؤدȑ دورا فǽه Ǽمبدأ توفیر الــدعم الــذǽ ȑحتاجــه الفــرد الجزائــرȑ، لتحقیــȘ أحلامهــم 
آمالهم وتطلعاتهم، وهذا یدفعها Ǽاســتمرار للابتكــار والتجدیــد برؤǽــة تقودهــا الطاقــة والطمــوح والعاطفــة، وهاتــه 

  متها التجارȄة الذȑ یترجم بدقة هذا الهدف والطموح.المعاني متضمنة في الوعاء الدلالي لاسم علا
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 :الألوان  
  ) یوضح مدȎ قدرة اللون الأساسي للعلامة التجارȂة Ȝوندور في التعرȂف بها:39جدول رقم (

 العǺارات  التكرارات  النسǺة المئوǻة

  ȞندورترȞیǼة خاصة Ǽالعلامة التجارȄة  25  67.57
  لا ǽشǼه ألوان العلامات التجارȄة المنافسة  12   32.43

 المجموع 37  100٪

  

  
  ) یوضح مدȎ قدرة اللون الأساسي لكوندور في التعرȂف بها31رسم بǻاني رقم (

أن لــون العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور هــو ترȞیǼــة خاصــة بهــا والعامــل الأكثــر  %67.57أكــدت نســǼة 
قدرة في التعرȄف بها، وهذا ما یؤȞد إجاǼات المǼحوثین في الجداول الساǼقة Ǽأن المȞونات الǼصرȄة للعلامــة 
 التجارȄــــة Ȟونــــدور تعمــــل علــــى خلــــȘ التفــــرد والتمیــــز لهــــا فــــي بیئتهــــا الســــوقǽة والإجتماعǽــــة، وتلتهــــا بنســــǼة

أن لــون Ȟونــدور لا ǽشــǼه ألــوان العلامــات التجارȄــة المنافســة، وȞقــراءة بوســعنا القــول أن النســǼة  32.43%
الثانǽة جاءت تأكیدǽة أكثر للنسǼة الأولى وهــي تراتبǽــة مقنعــة ومنطقǽــة فــالتفرد والتمیــز یجعــلان مــن العلامــة 

  ل تنافسي.التجارȄة أفضلǽة للمؤسسة وǽمȞنها الإعتماد والمراهنة علیها Ȟعام
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ــرȂة  ــة الǺصــ ــؤولة الهوǻــ ــات مســ ــع إجاǺــ ــرا مــ ــا Ȝبیــ ــائج توافقــ ــه النتــ ــرزت هاتــ ــوم أبــ علــــى العمــ
 والإشهار(عندما أجرȂنا معها مقابلة أثناء الزȂارة الإسـتطلاعǻة)، حیـث أكـدت أن اللـون الأزرق لكونـدور

هو لون مقدس Ȝونه ناǺع من ترȜیǺة خاصة بنا ǻمȜن لنا تمییزها من بین مختلف درجات اللون الزرقاء 
مهما تعدت واختلفت فأزرق Ȝوندور في حد ذاته علامة، وأكدت أنها تحـرص علـى درجتـه عنـد الطǺاعـة 

بـر رأس مــال وتلغـي Ȝـل المطبوعــات التـي تتحقـȖ فیهــا درجـة اللـون المطلوǺــة لأنـه Ȝمـا أضــافت أنـه ǻعت
ǽمیزها وȄجعلها متفردة Ȟما أنــه مســتوحى مــن دلالات إجتماعǽــة تخــص وتمیــز المجتمــع  لعلامتهم التجارȂة،

الجزائرȑ فهو ǽحاكي هدوء الǼحــر وصــفاءه، وقــوة العقیــدة، وهــو رمــز للوفــاء Ǽــالوعود لأننــا نســعى مــن خــلال 
ور دائما Ǽالأفضــل ونفــي بوعودنــا فــي تلبǽــة هوȄتنا الǼصرȄة لتمرȄر رسائل ملؤها المصداقǽة فنحن نعد الجمه

 منتظرات زȃائننا.
  ) ǻحدد مدȎ قدرة أفراد العینة في تمییز اللون الأساسي للعلامة التجارȂة Ȝوندور:40جدول رقم (

 العǺارات التكرارات  النسǺة المئوǻة

 الأبǽض          02  5.41

 الأسود             0  0

 الأزرق           35  94.59

0  0   الأحمر           

0  0   الأصفر 

  المجموع  37  100٪

دلت إجاǼات المǼحــوثین علــى إتفــاق Ȟلــي تقرǼȄــا بیــنهم علــى اللــون الممیــز للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور 
وهــو اللــون الأزرق، فــي حــین نجــد أن هنــاك مــن المǼحــوثین مــن یجهــل اللــون الأساســي  %94.59بنســǼة 

وعلــى الــرغم مــن أنهــا نســǼة ذات مســتوȐ  %5.41للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور وأجــابوا اللــون الأبــǽض بنســǼة 
 الأساسي وخلطهم بین الخلفǽــة المدرجــة أحǽانــا فــي ضعیف إلا أنها دالة على جهل Ǽعض المǼحوثین Ǽاللون 

  اللون وȃین اللون الزرق Ȟلون أساسي ومȞون Ǽصرȑ للعلامة التجارȄة Ȟوندور.
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 Ȑالإتصــال إهتمـامعموما جاء هذا الســؤال مــن أجــل التأكــد مــن مــدǼ ونــات  القــائمینȞعــاد والمǼــل أȞǼ
الǼصــرȄة للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور ورغــم أن الإتفــاق بیــنهم حــول ترȞیǼــة اللــون الأساســي تصــدرت الإجاǼــات 
بنســــǼة عالǽــــة، إلا أن وجــــود إجاǼــــات لمǼحــــوثین لــــǽس بوســــعهم تحدیــــد لــــون علامــــتهم التجارȄــــة أمــــر یثیــــر 

  الاستغراب والتساؤل.
قدرتــه فــي إنتــاج المعنــى فــي أȑ نســȘ  مــني للعلامــة التجارȄــة إجمــالاً تنبثــȘ أهمǽــة اللــون الأساس ــ 

إتصالي أو فني، وهو ذو أهمǽة إبداعǽة Ȟبیرة، مما یترȞه من تأثیر على الــنفس والــروح، وȞمــا رأینــا فإنــه إذا 
تــم إحتــرام العلاقــات التــي تــرȃط الألــوان فǽمــا بینهــا ســواء علاقــة الانســجام أو التنــاقض، Ȟمــا هــم حــال اللــون 

ــون الأزر  ــة اللــ ــاة رمزȄــ ــا مراعــ ــم فیهــ ــس، تــ ــى أســ ــة علــ ــة مبنǽــ ــة خاصــ ــة واعǽــ ــو ترȞیǼــ ــدور فهــ ــز لكونــ ق الممیــ
الســȞǽولوجǽة والسســیوثقافǽة للبیئــة الجزائرȄــة التــي تنشــط فیهــا العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور، فهــذا ǽعنــي أنــه تــم 

نســجام إ، فلكــل مــن تحقیــȘ القــǽم الخاصــة للهوǽــة الǼصــرȄة والتــي تعȞــس قــǽم المؤسســة والعلامــة التجارȄــة 
الألــوان أو تناقضــها الأثــر الǼــالغ علــى المضــمون، فــي خلــȘ جــو ســار ǽضــمن إقǼــال المتلقــي علــى العلامــة 

 .التجارȄة والإلتفاف حولها 
  ) ǻحدد الخلفǻات التي تم اختǻار اللون الأساسي للعلامة الجارȂة Ȝوندور وفقا لها:41جدول رقم (
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للعلامــة التجارȄــة یتضــمن هــذا الجــدول النتــائج المتعلقــة Ǽالخلفǽــات التــي تــم اختǽــار اللــون الاساســي 
بدرجــة موافــȞ97.30%  Șوندور وفقا لها، وجاءت اجاǼات المǼحوثین ایجابǽة نحو الخلفǽة التسوǽقǽة بنســǼة 

الخلفǽة الاجتماعǽة، وȃنســب متســاوǽة الخلفǽــة الثقافǽــة والأســطورȄة Ǽمــا ǽعــادل  Ǽ72.91%شدة، تلتها بنسǼة 
أمــا اعتمــاد خلفǽــة عقائدǽــة حــاز علــى نســǼة بدرجــة موافــȘ،  %78.38بدرجــة موافــǼ Șشــدة، و  10.81%
10.81%  Șبدرجة مواف. 

من النسب الساǺقة یتبین أن أغلبǻة القائمین Ǻالاتصـال ǻعتبـرون أن الخلفǻـة التسـوǻقǻة  إنطلاقا
قــادرة علــى تولیــد إتجاهــات وقــرارات شــرائǻة أكثــر، ومنــه زȂــادة نســǺة المبǻعــات والرفــع مــن رقــم أعمــال 

ــاد ، إلا أنّ مؤسســة Ȝونــدور ورغــم أنــه هــذا الهــدف أولوǻــة مشــروعة قافǽــة/ الخلفǽــات الإجتماعǽة/الث اعتم
العقائدǽة من شأنها تحقیȘ نفــس الهــدف دون الحاجــة للتصــرȄح عنــه، فȞــل المؤسســة هــدفها الرȃحǽــة إلا أنهــا 
تغلٍّف هذا الهــدف فــي طــاǼع أو أǼعــاد لا تجعــل المســتهلك أو الزȃــون ǽشــعر بنــوع مــن الإبتــزاز أو الإســتغلال 

تهــا، لأن المســتهلك عنــدما ǽقــوم بتفضــیل المالي له من طرف هاته العلامات لتسوȘȄ منتجاتها وتعظǽم رȃحیّ 
علامة تجارȄة معینــة لا ǽقتصــر علــى فعــل الشــراء فقــط بــل یǼحــث عــن عــǽش تجرȃــة ملیئــة Ǽالمتعــة، والراحــة 
النفسǽة، أو ǽعبر عن رغبته في تحقیȘ شعور الإنتماء لطǼقة إجتماعǽة معینة، أو رغبته فــي عــǽش أســطورة 

ذلــك غالǼــا علــى قــدرة المȞونــات الǼصــرȄة ومــن بینهــا الألــوان علــى تحــاكي تلــك العلامــة التجارȄــة، وȄتوقــف 
الســماح Ǽاستحضــار المعنــى الــذȑ یــرتǼط إرتǼاطــا وثǽقــا ǼالأǼعــاد الإجتماعǽــة التــي تعمــل علــى إدراك دلالاتــه 

  Ǽالإتفاق الضمني بینهم.
حامــل لقــǽم دینǽــة/ ثقافǽــة/ اجتماعǽــة/ اقتصــادǽة ǽعــد مظهــرا ســائدا  ضـمنيلأن تغلیف اللــون بترمیــز 

في استراتیجǽات الإقنــاع وذلــك " بتجســید جســر مــن الصــور والتخــǽلات والأحــلام التــي تعــد مــدخلا لإســتمالة 
فــي فضــاء  -Ȟموضــوع-المتلقــي لیتحــول مــن متخیــل لفاعــل"، لأن القــائم Ǽالإتصــال ǽعمــل علــى بنــاء اللــون 
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إلــى قǽمــة تعــد بتحقیــȘ القــدرة للمتلقــي  -Ȟموضــوع–د هــذا النســȘ نوعــا مــن تحوȄــل اللــون نســȘ ترȞیبــي وǽع ــ
(Ȟفاعـــل طǼعـــا) والتـــي تعمـــل Ȟرافـــد ǽحمـــل فـــي طǽاتـــه الحـــدیث عـــن حاجـــة نفعǽـــة تكـــون مصـــدرا لإشـــǼاع 

 احتǽاجات الجمهور.

  التجارȂة Ȝوندور تǺعا لها:) یبین المعاییر التي تم اختǻار اللون الأساسي للعلامة 42جدول رقم (
  النسǺة المئوǻة  التكرارت  العǺارات

  62.16  23  دراسة سȜǻولوجǻة الألوان في البیئة التسوǻقǻة
  Ȝ  00  0ندورتناسǺه مع خصائص منتجات 

  10.81  04  دلالات اللون ǺالنسǺة للجمهور المستهدف
  Ȝ  10  27.03ندورقدرته على خلȖ تفاعل مع العلامة التجارȂة 

  ٪100  37  المجموع

  

  للعلامة التجارȂة Ȝوندور الأساسي معاییر اختǻار اللون ) 32رسم بǻاني رقم (
یتوقــف الجــدول عنــد المعــاییر الأساســǽة التــي تــم وفقــا لهــا إختǽــار اللــون الأساســي للعلامــة التجارȄــة 

أشــارت النتــائج إلــى أنّ الدراســة الســȞǽولوجǽة للألــوان فــي البیئــة التســوǽقǽة هــو أكثــر المعــاییر Ȟوندور، حیــث 
، وهذا راجع لطبǽعــة المǼحــوثین Ȟــونهم قــائم Ǽالاتصــال فــإن اهتمامــاتهم وارتǼاطــاتهم %62.16اعتمادا بنسǼة 

تكــون نوعǽــة مقارنــة Ǽغیــرهم، ســǽما مــع وجــود إدارة فــي مدیرȄــة التســوȘȄ والعلامــة التجارȄــة بتســمǽة دراســة 
تجارȂـة ǻعȜس عمȖ معرفتهم Ǻقǻمة الألوان في الهوǻة الǺصـرȂة للعلامـة الالسوق ودراسة الجمهور، وهذا 
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ة أو الإشـهارȂة، أو الرقمǻـة مـن جهـة، وȂتـرجم  والتي تطǺـع مختلـف النشـاطات الإتصـالǻة سـواء  الحدثǻـّ
حیــث تــؤثر Ǽــه وتجعلــه یتفاعــل معهــا فعنــد  Ǻالدلالة النفسǻة للألوان لدȎ الإنسان مـن جهـة أخـرȎ،وعیهم 

الة عــن طرȄــȘ الألــوان التــي تصــمǽم الهوǽــة الǼصــرȄة یُراعــى فــي ذلــك التواصــل مــع المســتهلكین لتمرȄــر رس ــ
الشـــعار، الاســـم، االرمـــوز، التغلیـــف..) والإلمـــام ( تســـتخدم فـــي التواصـــل عبـــر جمǽـــع المȞونـــات الǼصـــرȄة

ǼسȞǽولوجǽا الألوان وتطبǽقها ǼشȞل مناسب لأن Ȟل لون ǽحمل مشــاعر مختلفــة وȄــدفع لاســتجاǼات متفاوتــة، 
ختǽــار الألــوان إجــراء تحقǽقــات ودراســات عمǽقــة ومتناقضة في Ǽعض الأحǽان لذا وجب على المؤسسة قبل ا

مــن بــین الألــوان الأكثــر اســتخداما فــي البیئــة التســوǽقǽة لتمثیــل هوȄتهــا الǼصــرȄة وعلامتهــا التجارȄــة Ǽقــوة، و 
للتــــروȄج للمنتجــــات والعلامــــات التجارȄــــة لا ســــǽما فــــي مجــــال الإلكترونǽــــات، التكنولوجǽــــا، مــــواد التنظیــــف، 

لا یوصــــى Ǽاســــتخدامه عــــادة فــــي  الطبǽــــة، أزȄــــاء الــــذȞور، البنــــوك والبورصــــة.شــــرȞات الطیــــران، المعــــدات 
    .المنتجات الغذائǽة لأنه یرمز للعفن إلا إذا استخدم جنǼا لجنب مع اللون الوردȑ لتغییر دلالته للتعبیر

ــةȞلــون أساســي  -فــاللون الأزرق مــثلا ǽعتبــر مــن أكثــر الألــوان التــي لهــا  -التجارȄــة Ȟونــدور للعلام
معان معقدة ومتناقضة فالأزرق الغامȘ یدل على الثقة والكرامة والذȞاء، والسلطة والســǽطرة، وǽقلــل الإجهــاد 
وȄخلــȘ شــعورا Ǽالهــدوء والنظــام  وǽشــعر ǼالحرȄــة، ǽســاعد فــي تعزȄــز التعبیــر عــن الــذات وȄنمــي قــدرتنا علــى 

م، هو لون الروح والتفاني في مختلف المجالات، ǽعــزز التأمــل والصــلاة، فــالمحبون لــلأزرق التواصل والإلها 
  ǽمیلون لبناء علاقات قوǽة.

خلȘ تفاعــل مــع العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور هــو  علىقدرة اللون أن  %27.03فǽما أجاب ما نسبتهم 
د للاختǽــار، وتبــین هاتــه النســǼة إدراك القــائمین Ǽالإ اللــون ســیرورة مرǼȞــة  تصــال ȞǼونــدور Ǽــأنالمعǽــار المحــدِّ

تتعامــل مǼاشــرة مــع حــواس المتلقــي، Ȟونــه ســلاحا لجــذب انتǼــاه المســتهلكین وȄتفاعــل معهــم Ǽالحضــور الــدائم 
  في أذهانهم، وإثارة جوانبهم الشعورȄة، وانطǼاعاتهم المȞونة نحو العلامة التجارȄة.

هــو اعتǼــار دلالات اللــون ǼالنســǼة للجمهــور  الأساســيأن المعǽــار  %10.81فǽمــا عبــر مــا نســبته 
 -إن صــح التعبیـــر–المســتهدف، Ȟقــراءة ǽمȞننـــا القــول أن القــائمین Ǽالإتصـــال فــي Ȟونـــدور علــى وعــي تـــام 

فتــأثیر اللــون وإدراكــه معقــد جــدا مــن وثقلهــا فــي التعرȄــف Ǽالعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور،  بتأثیرات وأǼعــاد الألــوان
الفیزȄولوجي، لأن هذا التأثیر لا یــتم Ǽمعــزل عــن القــǽم والثقافــات والعــادات الإجتماعǽــة الجانب السȞǽولوجي و 

لبیئة العلامة التجارȄة، فالألوان تتفاوت فــي مســتوȐ الإثــارة والتحفیــز ذلــك أنهــا تتســبب فــي اســتجاǼة عاطفǽــة 
م المســتهلك/ الزȃــون تجــاه متفاوتة الشدة والتأثیر، ومتفاوتة القبول "فǼصورة عامة فإن اللون یــؤثر علــى أحȞــا 
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العلامة التجارȄة أو المنتجات حیث أن الأفراد ǽستشیرون حالاتهم الشعورȄة وǽستدلون إلى أحȞــام وتقیǽمــات 
بنا علیها ǽحددون قراراتهم، Ȟما أن الخǽــارات التــي ترتكــز علــى عملǽــات شــعورȄة تكــون أســرع مــن التقیǽمــات 

  .1ادف"و الخǽارات التي تنبني على أساس عقلاني ه
 :اعةǺالط  

  ) ǻحدد أساسǻات الطǺاعة التي تم الإلتزام بها للتعرȂف Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور:43جدول رقم (

 
. أطروحة دȞتوراة غیر منشورة.  تأثیر البیئة اللونǻة داخل المتجر على نǻّة تحقیȖ الشراء الإندفاعي عند المستهلكین الجزائرȂین. صالح عǽاد. 1

  .132. ص  2014/2015یر. السنة الجامعǽة جامعة أبو ȞǼر بلقاید تلمسان. Ȟلǽة العلوم الإقتصادǽة التسییر والعلوم التجارȄة. قسم التسی
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ــاإنطلاقــا مــن مقولــة "الفــن یلهــم والتصــمǽم ǽحفــز"  القــول ان التصــمǽم الجرافȞǽــي أو الطǼــاعي  يمكنن
  الأكثر إحترافǽة هو الذǽ ȑعمل على إǽصال رسالة العلامة التجارȄة Ǽفعالǽة تحفز الجمهور المستهدف.  

ǽفهم ǽمȞننا القــول أنــه إذا تــم تأوȄــل التصــمǽم فــي  الجرافيكيالفن یؤول والتصمǽم  وانطلاقا من مقولة
شــȞله الطǼــاعي فقــد فشــلت رســالة العلامــة التجارȄــة فــي تحقیــȘ هــدفها لأن الأصــل فǽــه هــو تحفیــز المتلقــي 

  على القǽام بتصرف معین، موقف، إنجذاب، شراء، ولاء..
ــة   ــوثین المتعلقـ ــات المǼحـ ــد أظهـــرت إجاǼـ ــا للتعرȄـــف  بتحديـ ــزام بهـ ــم الإلتـ ــي تـ ــة التـ ــǽات الطǼاعـ أساسـ

  Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور.
ــرأن أبــرز الأســس المعتمــدة جعــل الــنص  بدرجــة موافــǼ Șشــدة، فǽمــا أجــاب  %83.78بنســǼة  مبتك

أن اكثـــر الأســـس إعتمـــادا هـــو جعـــل الـــنص جـــذاب بدرجـــة موافـــǼ Șشـــدة، وفـــي المقابـــل نجـــد أن  72.97%
أكـــدوا علـــى إعتمـــاد  %67.57أســـاس جعـــل الخلفǽـــة تتـــوائم مـــع الشـــȞل، وأكـــدت علـــى ضـــرورة  75.68%

،ȑصـــرǼال Ȑیـــز علـــى المحتـــوȞعمـــل علـــى تحفیـــز الترǽ ȑالأســـاس الـــذ  ȑونـــدور علـــى الأســـاس الـــذȞ وتعتمـــد
  %10.81، أمــا النســǼة الأقــل مــن المǼحــوثینǽ21.62%عطــي شخصــǽة وأســلوب للتصــمǽم الǼصــرȑ بنســǼة 

  فقد أجابوا  أن الأساس المعتمد هو جعل النص سهل القراءة.
دلــت إجاǺــات المǺحــوثین مــن خــلال النســب المســجلة علــى مــدȎ إحاطــة القــائمین Ǻالاتصــال فــي 

علــى الإبتكــار Ȟأســاس جــوهرȑ فــي  تعتمـد التي ســجلت أعلــى نســǼة لأنهــا Ȝوندور ǺأǺعاد العملǻة التصمǻمǻة 
إدارة مســتقلة تعنــى Ǽالابتكــار تتعلــǼ ȘالǼحــث والتطــوȄر)، وتفســر هاتــه التصمǽم الطǼاعي (تخصص Ȟونــدور 

 ȑصــــرǼــــة فــــي خطابهــــا الǽــــة الإبداعǽــــاعي إلــــى العملǼــــة للعمــــل الطǽفǽونــــدور للنظــــرة الوظȞ ة  تجــــاوزǼالنســــ
الإتصالي، Ȟدعǽمة توصل عبرها الأفȞار والمعاني المتضمنة في العلامة التجارȄة، Ȟما أن هاتــه الإجاǼــات 

أن القـــائمین Ǽالإتصـــال علـــى وعـــي أن الإبـــداع والإبتكارȄـــة للتصـــمǽم الطǼـــاعي لـــن توفـــȘ فـــي تحقیـــȘ تحیلنـــا 
أهدافها لإلا Ǽاعتماد الأطر المنهجǽة للتصمǽم، وفقا لفȞــر نســقي ǽضــمن التــزام وتحقیــȘ التــراǼط بــین مختلــف 

  مȞونات العملǽة التصمǽمǽة انطلاقا من التعرȄف وانتهاءا Ǽالتغذǽة الراجعة.
المقترحــة الأخــرȐ فقــد جــاءت ثــاني أعلــى نســǼة  الإحتمــالاتتوزعــت Ǽــاقي الإجاǼــات بتفــاوت بــین  وقــد

مؤȞدة على أساس جعل النص جذاب وهذا ǽفسر فهم القائمین Ǽالإتصــال فــي Ȟونــدور جــوهر وهــدف العمــل 
وهــذا مــا  الإتصالي الǼصرȑ في جذب المتلقي والمحافظة لمدة معتبرة علــى شــد انتǼاهــه لمȞوناتهــا الǼصــرȄة،

أكدته دراسة "عبد الرحǽم زدیــوȑ" الموســومة بـــ "اســتخدام العلامــة التجارȄــة Ȟــأداة لتطــوȄر تنافســǽة المؤسســات 
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أن علامــة Ȟونــدور ذات ســعر جیــد وتصــمǽم جــذاب وســهل للحفــظ  -دراســة قطــاع الإلكترونǽــات–الجزائرȄــة" 
تســخیر الجانــب التصــمǽمي ȞمȞـــوّن . وهــذا ǽحیلنــا إلــى أن مؤسســة Ȟونــدور وفقــت لحــد Ǽعیــد فــي 1والتــذȞر

  Ǽصرȑ له وزنه وثقله في التعرȄف Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور.  
فــي مؤسســة Ȝونــدور ǻحــوزون علــى إدراك ووعــي  إجمــالا ǻمȜننــا القــول أن القــائمین Ǻالإتصــال

مرتفعین Ǻأهمǻة ودور الطǺاعة في جانبهـا التصـمǻمي أنهـا عملǻـة اسـتنطاق لنمـوذج فكـرȏ متكامـل مـن 
نســقي مختــوم Ǽعملǽــات  ســياق ، فــيشــأنها أن تنشــئ دلالات ورمــوز أǻقونǻــة بــدمج الوظــائف Ǻالجمالǻــات

مȞننـــا القـــول أنهـــا أصـــǼحت عـــاملا ثورȄـــا للتغییـــر مـــن جهـــة، وهنـــا فقـــط Ȟ- ǽإیدیولوجǽـــة -الإبـــداع والإبتكـــار
ولتعزȄـــز القـــدرة التنافســـǽة للعلامـــة التجارȄـــة مـــن جهـــة أخـــرȐ، فالطǼاعـــة/ أو التصـــمǽم الجرافȞǽـــي هـــي التـــي 
ــدود  ــر إلـــى حـ ــداعي ینشـ ــوذج إبـ ــائن فـــي نمـ ــین/ الزȃـ ــة للمتلقـ ــة جذاǼـ ــات عملǽـ ــǼح مقترحـ ــار لتصـ ــوغ الأفȞـ تصـ

 لامتناهǽة.  

) یبــین مــدȎ الإلتــزام Ǻالمیثــاق البǻــاني فــي طǺاعــة المȜونــات الǺصــرȂة للعلامــة التجارȂــة 44جــدول رقــم (
  :Ȝوندور

  النسǺة المئوǻة  التكرارت  العǺارات
  8.10  03  مراعاة شخصǻة الخطوط

  16.22  06  الإستخدام الصحǻح للحروف
  0  0  جودة الرȁط بین الخطوط

  75.68  28  حترام تǺاین الألوانإ
  ٪100  37  المجموع

  

 
 1  . ȑم زدیوǽعبد الرحȜ ةȂة" أ. استخدام العلامة التجارȂة المؤسسات الجزائرǻر تنافسȂات–داة لتطوǻاطروحة مقدمة  -دراسة قطاع الالكترون .

Ȟلǽة العلوم الاقتصادǽة والتجارȄة. قسم  .  1ضمن متطلǼات نیل شهادة الدȞتوراة للطور الثالث في العلوم التجارȄة تخصص تسوȘȄ. جامعة سطیف 
  . 221. ص  2016.2017العلوم التجارȄة. السنة الجامعǽة. 
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  لكوندور الǺصرȂةلمȜونات اǻاني في طǺاعة بالإلتزام Ǻالمیثاق ال) یبین 33رسم بǻاني رقم (

والمتعلقة ǼمدȐ التــزام Ȟونــدور Ǽالمیثــاق  محسوسسجلت نتائج الجدول أعلاه نسǼا متفاوتة على نحو 
ــǼة  ــوثین بنسـ ــاب المǼحـ ــرȄة ، حیـــث أجـ ــا الǼصـ ــة مȞوناتهـ ــي طǼاعـ ــاني فـ ــاق  %75.68البǽـ ــزام Ǽالمیثـ أن الإلتـ

ــ  البǽــاني یــتم بدرجــة أكبــر فــي إحتــرام أن  %16.22تǼــاین الألــوان، فــي المقابــل أكــدت إجاǼــات المǼحــوثین بـ
مــن المǼحــوثین أجــابوا أن  %8.10الإلتزام Ǽالمیثاق البǽاني ǽساعد علــى الإســتخدام الصــحǽح للحــروف، أمــا 

.ȋة الخطوǽمراعاة شخصǼ اني یُلزمناǽالمیثاق البǼ الإلتزام  
Ȝ الإتصـال فـيǺ ننا القول أن القائمینȜمǻ یـز علـى الجانـب التقنـي عموماȜمیلـون للترǻ ونـدور لا

أو الرȂاضي للمیثاق البǻاني في طǺاعة المȜونات الǺصرȂة ومراعاة الأحجـام والأشـȜال، Ǻقـدر مـا ǻمیلـون 
للترȜیــز علــى الجانــب الشــعورȏ الــذȏ یولــده الإلتــزام Ǻالمیثــاق البǻــاني لكونــدور فــي إحتــرام تــدرج الألــوان 

امــا ذو مســتوȎ عــال Ǻقǻمــة اللــون وقدرتــه علــى خلــȖ التفاعــل المســتمر بــین وتǺاینهــا، وهــذا یتــرجم اهتم
مبــدأ الإدراك والتفȞیـــر  ينــتهج، والـــذȑ النــواحي الإدراكǻــة والشــعورȂة للمتلقــي للخطــاب الǺصــرȏ لكونــدور

والتأثیر الشعورȑ، وهذا ǽعȞس من وجهة نظرنا تقصیر في إعطاء الأولوǽــة لǼــاقي العناصــر Ȟــأجزاء تتكامــل 
من جهة وهذا یؤȞد الإتجاه السلبي للقائمین Ǽالإتصال في Ȟوندور مــن جهــة، وعلــى النّقــǽض مــن ذلــك  بینها 

تؤȞــد أعلــى نســǼة نجاعــة المنظومــة الǼصــرȄة للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور فــي بلــورة خطــاب Ǽصــرȑ یجعــل مــن 
ا وǽحمــل الكثیــر مــن الــولاء للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور مــا یــنعȞس علــى آدائ هــا الــوظǽفي، وتعزȄــز الزȃــون وفǽــًّ

  مȞانتها في أذهان الجمهور.
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احترام تدرج الألوان في التصــمǽم مــن  أنوتتوافȘ هاته النسǼة إلى حد Ǽعید مع الأدبǽات التي أكدت 
ــا  ــمǽم، وȄتطلـــب ذلـــك إدراكـ ــلǽة للتصـ ــابیر وǽعطـــي أفضـ ــول علـــى أفضـــل التعـ ــاعدة للحصـ ــل المسـ ــم العوامـ أهـ

  Ǽالأنظمة اللون، Ȟما ǽعتبر من العناصر الأساسǽة في التصمǽم رفقة الشȞل، الخطوȋ والفراغ..،
اللــون مفتاحــا لإǽصــال رســائل أكثــر فعالǽــة  فȞلمــا وجــد الإدراك Ǽأهمǽــة وتــأثیرات اللــون Ȟلمــا صــار

  عن العلامة التجارȄة.
ــةدعمــت الطǼاعــة العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور بجــودة أكثــر  فائقــة بإخراجهــا المبتكــر، لتطلــȘ  واعتمادي

Ȟمــا تعȞــس  للتحلیــȘ فــي قطــاع الإلكترونǽــات لتمثــل المســتقبل والتعبیــر مجــال اختصاصــها، العنــان لكونــدور
 إمȞانǽاتها وإرادتها، وȃلونها الأزرق الذȑ یوحي Ǽالإتساع والعاطفة والأبǽض عن الثقة والجودة.

  للعلامة التجارȂة من اجل تمرȂر رسائل نوعǻةالحدثي مؤسسة Ȝوندور الاتصال  إستغلال -ب
  Ȝندور:فعالǻة صǻاغة وتنفیذ الحدث في تعزȂز العلامة التجارȂة  -1

  ) ǻحدد طبǻعة الأحداث المنظمة من طرف Ȝوندور:45جدول رقم (
  النسǺة المئوǻة  تالتكرارا  العǺارات
  13.51  05  ثقافǻة
  8.11  03  وطنǻة
  54.05  20  تجارȂة
  5.41  02  دینǻة

  18.92  07  اجتماعǻة
  ٪100  37  المجموع
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  ) یبین طبǻعة الأحداث المنظمة من طرف Ȝندور34رسم بǻاني رقم (

دلــــت النتــــائج علــــى أن للحــــدث التجــــارȑ النصــــیب الأكبــــر فــــي إهتمامــــات مؤسســــة Ȟنــــدور بنســــǼة 
أمــا الحــدث الــذȞ ،18.91%،  ȑما تقوم Ȟوندور أǽضــا بتنظــǽم حــدث ذو طــاǼع إجتمــاعي بنســǼة 54.05%

تنظــǽم أحــداث ذات طــاǼع  %8.11، وتلتهــا بنســǼة متدنǽــة Ȟǽ13.51%تسي طــاǼع ثقــافي فحــاز علــى نســǼة 
، أن القراءة المتأنǽة لهاته النسب تبــین أن Ȟونــدور %5.41وطني، وحققت الأحداث ذات طاǼع دیني نسǼة 

ارȄــة وهــذا یبــین ذو طبǽعــة تج الحــدثتعمــل علــى تنظــǽم أحــداث متنوعــة لكنهــا تتمرȞــز Ǽالدرجــة الأولــى حــول 
النزعــة التســوǽقǽة المهǽمنــة علــى العمــل الإتصــالي، وســǽطرة الهــدف الرȃحــي والرفــع مــن رقــم الأعمــال بهــدف 

ــا التــروȄج والتعرȄــف Ǽالمنتجــات وǼالتــالي تعزȄــز المȞانــة الســوقǽة للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور،  ــراءة ǻمȜنن وȜق
ال موجود بنسǺة Ȝبیـرة وهـذه رȜیـزة أساسـǻة مـن القول أن الوعي Ǻالإتصال الحدثي لدȎ القائمین Ǻالإتص

ــدور  ــه Ȝوســیلة إتصــال مؤسســاتǻة ǻمȜــن لكون ــى تفعیل ــدور وتحقیــȖ الآداء، والعمــل عل ــل ال شــأنها تفعی
الإستثمار فیها ǺالǺحث والتطوȂر واعتماد أداء أكثر معǻارȂة فـي انتقـاء افضـل مقومـات النجـاح والكفـاءة 

 المرتǺطة Ǻالإتصال الحدثي.
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  ) یبین المراحل الأكثر أهمǻة  عند تنظǻم الحدث الخاص Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور:46ول رقم (جد
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تحدید الجمهور 

  المستهدف
ــارȂخ  ــد تـــ تحدیـــ
  ومȜان الحدث

ــة  ــداد میزانǻــــ إعــــ
  الحدث

ــائل  ــد وســ تحدیــ
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تنظــǽم حــدث  دالأكثــر أهمǽــة عن ــ المراحــلمــن خــلال الجــدول أعــلاه نلاحــظ أن النســب فǽمــا یخــص 
 %100خـــاص Ǽالعلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور جـــاءت متقارȃـــة، لكـــن الملفـــت للنظـــر وجـــود إجمـــاع تـــام بنســـǼة 

بخصـــوص أهمǽــــة مرحلــــة تحدیـــد الأهــــداف وتعȞــــس هاتـــه النســــǼة الرؤǽــــة الإســـتراتیجǽة لكونــــدور والقــــائمین 
رة لتوحیـــد الجهـــود Ǽالإتصـــال، والǽقظـــة فـــي صـــǽاغة وتنظـــǽم الحـــدث، وذلـــك ǼاعتǼـــار تحدیـــد الأهـــداف ضـــرو 

الإتصالǽة والǼشرȄة واستثمار الإمȞانات المالǽة والزمنǽة، في إنجاح الحــدث إجرائǽــا فالأهــداف المســطرة وفقــا 
لخطوات إستراتیجǽة تساوȑ الخǽارات الأساسǽة في إثرائهــا وتنوǽعهــا وفقــا للإجاǼــة عــن الأســئلة التالǽــة: حــول 

ــا التجا  ــاهي علامتنــ ــن؟ ومــ ــدث؟ مــــن نحــ ــاذا نتحــ ــاهي مــ ــتنا؟ مــ ــبین لمؤسســ ــم المنتســ ــا؟ مــــن هــ ــة؟ منتجاتنــ رȄــ
وتحیلنا هاته النسǼة علــى إدراك  Ȟ91.89%فاءتهم؟..، تلیها مرحلة إعداد المیزانǽة الخاصة Ǽالحدث بنسǼة 

القــائم Ǽالاتصــال ورئــǽس مشــروع الحــدث Ǽالإعــداد المرحلــي للحــدث، فǼعــد مرحلــة الأهــداف والتخطــǽط تــأتي 
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المالي وتترجم هاته النسǼة المȞانة المعتبرة التي تخصصها Ȟوندور في إســتراتیجیتها  مرحلة المیزانǽة والدعم
الإتصالǽة للإتصال الحدثي، Ȟوسیلة مهمة تعمل Ǽفعالǽة على تمرȄر رسائل نوعǽة للعلامــة التجارȄــة وقǽمهــا 

نǽــة المخصصــة وتحقیــȘ التفاعــل الجمــاهیرȞ ،ȑمــا تبــین إحاطــة القــائمین Ǽالإتصــال فــي Ȟونــدور بثقــل المیزا
ــاهم فـــي  ــا تسـ ــوفرة الإمȞانǽـــات ونوعهـ ــنظم، فـ ــاح أو فشـــل الحـــدث المـ ــا عامـــل فصـــل فـــي إنجـ للحـــدث وȞونهـ
الحصــول علــى جمǽــع متطلǼــات الحــدث وتســمح بتحقیــȘ المؤسســة لأهــدافها المســطرة مــن جهــة، Ȟمــا تمــنح 

نحــو مبــدع فالإبــداع للمشــرفین علــى الحــدث والمنفــذین تحــررا أكثــر فــي القǽــام Ǽالنشــاطات الإتصــالǽة علــى 
جــــوهر العمــــل الحــــدثي ولــــن یتــــوفر دون ضــــمانة الــــدعم المــــالي المجســــد فــــي المیزانǽــــة المخصصــــة لهاتــــه 

  المناسǼة.
ــة %70.27وتلیهــا مرحلــة تحدیــد الجمهــور المســتهدف بنســǼة  مهــم جــدا تحیلنــا هاتــه النســǼة  بدرج

جـــة Ȟبیـــرة مـــن الـــوعى Ǽالمراحـــل لوجـــود فȞـــر نســـقي متكامـــل إن جـــاز التعبیـــر لـــدȐ المǼحثـــین یبـــرر وجـــود ر 
وتراتبیتهــا وارتǼاطهــا فــي مختلــف أǼعادهــا، فǽمــا ســبȘ طرحنــا فȞــرة أن الحــدث والإتصــال الحــدثي ینبنــي وفقــا 
لمراحــل تخــتص بتنظــǽم وصــناعة وصــǽاغة الحــدث لتحقیــȘ الأثــر المطلــوب، مرحلــة تحدیــد الجمــاهیر مــن 

ن أجنــدة اســتراتیجیتها الإتصــالǽة لمــاذا؟ إن لــم Ȟǽــن المحــاور التــي لا ǽمȞــن للمؤسســة إغفالهــا أو إســقاطها م ــ
لــدینا جمهــور مســتهدف ســبȘ دراســته وتحدیــده فـــما الــداعي إذا مــن تنظــǽم حــدث خــاص Ǽالعلامــة التجارȄــة؟ 
ذلك أن هذه المرحلة جوهرȄة Ȟما بینت ذلك إجاǼات المǼحوثین وǼما یتوافȘ والطرح الأدبــي فــي هــذا المجــال 

  دد المؤسسة جمهورا تستهدفه برسائلها ومختلف أنشطتها الإتصالي وهذا ǽعني:أن تح -الإتصال الحدثي–
 ،ط موضوع الحدث بدقةǼتحدید وض 
 ،تكییف موضوع الحدث مع المحور الإتصالي 
 ،وناته وخصائصهȞمختلف مǼ عة الجمهورǽاغة رسائل منسجمة ومتسقة مع طبǽص 
 ة، الأنشطةǽات الاتصالǽة، التقنǽة فلكل مقام مقال، تحدید الأدوات الاتصالǽالاتصال 
 .عة الجمهور المستهدفǽة تتواءم وطبǽتحدید الفاعلین وتدخلاتهم وفقا لأجندة زمن  

ǽمȞننــا تفســیر هاتــه النســǼة فــي  %62.16نسǼة  علىأما مرحلة تحدید تارȄخ ومȞان الحدث فحازت 
دأب واحترافǽـــة القـــائمین Ǽالإتصـــال فـــي Ȟونـــدور علـــى تنظـــǽم أحـــداث خاصـــة Ǽعلامـــة التجارȄـــة، وهنـــا نلتقـــي 
Ǽصیرورة تشȞل التصورات الأساسǽة للمǼحوثین حول المراحل الأكثر أهمǽــة عنــد تنظــǽم حــدث، والتــي ǽعتبــر 

خــاص Ǽالعلامــة التجارȄــة أكثــر شــمولǽة إتصــالǽا متجانســا المȞان والتوقیت عاملا حاسما فــي جعــل الحــدث ال
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ومتناغمــا، فالفضــاء تأصــیل جغرافــي وزمنــي للعلامــة التجارȄــة یــوحي Ǽالممارســة الإعتǽادǽــة للأفــراد والأدوات 
المستخدمة، وȄروȑ العلامة التجارȄة Ȟقصة محورها الجذب وتأصیل الإلتفاف حولهــا، إذا "فاختǽــار التوقیــت 

ســب لــه دور وتــأثیر فــي نجــح العمــل الحــدث، فالمȞــان الواســع والمــرȄح ǽســاعد فــي اســتعماله والمȞــان المنا 
، Ȟمــا تعȞــس بإجاǼــات المǼحــوثین تعــودهم علــى تنظــǽم والتحضــیر لأحــداث علــى Ȟ1مصــدر جــذب للجمــاهیر

الألفــة  نحو عملي یبرز السǽاسة الإتصالǽة في Ȟل جوانبهــا Ǽمــا فیهــا التوقیــت وســینوغرافǽا المȞــان مــن حیــث
والمساحة، وخصوصǽة الجمهــور المســتهدف، مــن جانــب الإضــاءة والألــوان والحرȞــة والخفــة ورئــǽس مشــروع 
الحدث ملزم Ǽانتقاء المȞان وفقا لإجابǽاته والإحاطة ǼعیوǼه والقیود المفروضة علــى المســاحة وتقــدǽم الحلــول 

  اللازمة قبل الإنطلاق.
بدرجــة مهــم أنهــا مــن بــین  %94.59بنســǼة  مبحوثينالوȃخصوص توفیر معاییر السلامة فقد أجاب 

ــاء  ــدیرنا إعطـ ــذا یوضـــح حســـب تقـ ــدور هـ ــة Ȟونـ ــة التجارȄـ ــǽم الحـــدث الخـــاص Ǽالعلامـ ــد تنظـ ــم المراحـــل عنـ أهـ
القــائمین المســیرȄن ȞǼونــدور أولوǽــة لســلامة وأمــن الفــاعلین والجمــاهیر فــي هــذا الحــدث علــى تنوعهــا، وهــذا 

ي ســلوȞات إحترازȄــة تــؤمّن وتحمــي الــزوار مــن Ȟــل أشــȞال المخــاطر یدفع المشرفین علــى الحــدث لترجمتــه ف ــ
(الحرائȘ، والإعتداءات،..) التي تحملهم على أخذ التدابیر اللازمة (مخارج الطوارئ وتسهیل الوصول إلیهــا 

  بإنشاء دȞǽور لا ǽغطي هاته المخارج وضمان سهولة الوصول إلیها).
مــن إجاǼــات المǼحــوثین بدرجــة مهــم  %83.78غــت أمــا مرحلــة تحدیــد وســائل وتقنǽــات الإتصــال بل

وتبین هاته النسǼة قدرة القائمین Ǽالإتصال في Ȟوندور على إعطــاء ترتیــب منطقــي للمراحــل، فتحدیــد وســائل 
وتقنǽــات الإتصــال ینبنــي علــى المراحــل الســاǼقة لا ســǽما تحدیــد الأهــداف، والتــي ǽعقبهــا تخصــǽص میزانǽــة 

ــتدعيمنتظـــرات محـــددة، وتحدیـــد جمهـــور ذو طبǽعـــة معینـــة و  ــوة جمـــاهیر لحضـــور الحـــدث  ويسـ جـــذب ودعـ
الخاص Ǽالعلامة التجارȄة تأمینهم وحمایتهم بتوفیر Ȟافة معــاییر الســلامة فمرحلــة اختǽــار الوســائل والتقنǽــات 
الإتصالǽة وفقا لهاته المراحــل یتــǽح للمؤسســة اســتخدام هاتــه الوســائل بإحترافǽــة وتحȞــم واســتخدامها ǼالطرȄقــة 

  ب لتحقیȘ الأهداف،  الأقر 
وȁناء على هذا النسȖ التراتبي في الإجاǺات ǻمȜننـا القـول أن المǺحـوثین ǻحـوزون ثقافـة حدثǻـه 
ناǺعة مـن تعـودهم علـى أجـواء الحـدث وتنظǻمـه وممارسـته وأن Ȝونـدور إجرائǻـا قـد أرسـت ثقافـة إتصـال 
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ها وهـذا مـا تقـرر فـي أذهاننـا حدثي قد ǻصǺح مرجعǻة لǺعض العلامات التجارȂة الجدیدة في قطاع نشاط
  .من خلال زȂاراتنا المیدانǻة للمؤسسة موضوع الدراسة

  ) ǻحدد الأهداف المتوخاة من تنظǻم الحدث الخاص Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور:47جدول رقم (

  النسǺة المئوǻة  التكرارات  العǺارات
  48.65  18  تعزȂز العلامة التجارȂة Ȝندور 

  16.22  06  إعطاء صورة إیجابǻة للعلامة التجارȂة Ȝوندور 

  8.11  03  إستمالة الجمهور المستهدف

  21.62  08  تحقیȖ الأهداف تسوǻقǻة جدیدة 

  5.40  02  تنمǻة العلاقات الجوارȂة

  ٪100  37  المجموع

  

  
  Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور) یبین الأهداف المتوخاة من تنظǻم الحدث الخاص 35رسم بǻاني رقم (

عنـــد تفحـــص الأرقـــام الـــواردة فـــي الجـــدول أعـــلاه نجـــد أن النســـب متقارȃـــة لكـــن النســـǼة الغالǼـــة فǽمـــا 
یخــص الأهــداف المتوخــاة مــن تنظــǽم الحــدث الخــاص Ǽالعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور تمثلــت فــي تعزȄــز العلامــة 

  لنحو الاتي:فǽما جاءت Ǽاقي النسب على ا %48.65التجارȄة Ȟوندور بنسǼة 
  ة الجدیدةǽقǽالأهداف التسو Ș21.62تحقی% 
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  وندورȞ ةȄة للعلامة التجارǽ21.62إعطاء صورة إیجاب% 
  8.11إستمالة الجمهور المستهدف% 
  ةȄة علاقات جوارǽ5.40تنم%. 

مــن خــلال هــذه النتــائج یتضــح أن النســب المتعلقــة Ǻالأهــداف المتوخــاة مــن تنظــǻم حــدث خــاص 
Ǻالعلامــة التجارȂـــة Ȝونـــدور، توزعـــت حســب آراء المǺحـــوثین بتفـــاوت حیـــث حــاز هـــدف تعزȂـــز العلامـــة 
التجارȂــة علــى الحصــة الغالǺــة، وهــذا یتوافــȖ مــع مــا تمــت الإشــارة الــیهم فــي الجانــب النظــرȏ الخــاص 

الإتصــال الحــدثي، والــذǻ ȏعــد تعزȂــز العلامــة التجارȂــة وســمعتها وإعطــاء صــورة إیجابǻــة عنهــا Ǻأهــداف 
، وتبــین هاتــه النســǼة معرفــة المǼحــوثین ǼالمȞانــة وتعزȂــز مȜانتهــا الســوقǻة مــن بــین أبــرز الأهــداف وأهمهــا

ǽـــــات التـــــي تحتلهـــــا علامـــــتهم التجارȄـــــة Ȟونـــــدور، وتوقعهـــــا فـــــي مرȞـــــز هـــــام فـــــي مجـــــال صـــــناعة الإلكترون
 Ȑــة الأخــرȄــة مــن العلامــات التجارǽة عالǽة بتنافســǽقǽتتمیــز بیئتهــا التســو ȑــة فــي الجزائــر، والــذǽوالكهرومنزل
ســواء المحلǽــة أو الأجنبǽــة، حیــث اســتطاعت Ȟونــدور إفتكــاك مȞانــة ســوقǽة معتبــرة رغــم أنهــا علامــة تجارȄــة 

دا لإســتراتیجǽة علامــة تجارȄــة واضــحة حدیثــة إذا مــا قورنــت Ǽمنافســیها، وحققــت Ȟونــدور هاتــه المȞانــة إســتنا 
ــتخدام المتنـــوع للوســـائل  ــا بوضـــوح، Ǽالإسـ ــالǽة تتـــرجم رؤȄتهـ ــاج سǽاســـة إتصـ ــافة لهـــا Ǽانتهـ حققـــت قǽمـــة مضـ

  والإستثمار فیها وفقا لعمل منهجي ǽعȞس تفȞیرها الإستراتیجي.
  :تجارȂة Ȝوندور) یبین طبǻعة الأهداف المتوقع تحقǻقها من الحدث الخاص Ǻالعلامة ال48جدول رقم (

  النسǺة المئوǻة  التكرارات  العǺارات
  5.41  02  تحدید عدد المدعوȂن

  45.95  17  حجم المبǻعات قبل البǻع

 0 0  صافي الرȁح

  24.32  09  عدد التغطǻات الصحفǻة

  24.32  09 صدȎ الحدث الخاص Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور

  ٪100  37  المجموع
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طبǻعة الأهداف المتوقع تحقǻقها من الحدث الخاص Ǻالعلامة التجارȂة  ) یبین 36رسم بǻاني رقم (

  Ȝوندور
ــا مـــن الحـــدث  نلاحـــظ مـــن خـــلال نســـب الجـــدول أعـــلاه المتعلقـــة Ǽطبǽعـــة الأهـــداف المتوقـــع تحقǽقهـ

ــل فـــي  ــدور تتمثـ ــة Ȟونـ ــة التجارȄـ ــǼة الخـــاص Ǽالعلامـ ــع بنسـ ــل البǽـ ــم المبǽعـــات قبـ ــا %45.95حجـ ــدد ، یلیهـ عـ
، أمــا نســǼة %24.32صدȐ الحدث الخاص Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور بنفس النســǼة التغطǽات الصحفǽة، و 

  عبر عن تحدید عدد المدعوȄن. 5.41%
ــǽم حـــدث خـــاص  ــد تنظـ ــا عنـ ــة الأهـــداف المتوقـــع تحقǽقهـ ــه النســـب أن طبǽعـ ــتنتج مـــن خـــلال هاتـ نسـ

الهــدف طاǼعــا تســوǽقǽا Ǽالعلامة التجارȄة موضوع الدراسة والرفع من حجم المبǽعــات قبــل البǽــع وȞǽتســي هــذا 
ة ولكــن لــǽس أكثرهــا أهمǽــة،   رȃحــاǼ ȑالدرجــة الأولــى وهــذا مــن بــین الأهــداف المتوقعــة مــن النشــاطات الحدثǽــّ
Ȝقراءة ǻمȜننا القول أن المؤسسة تسـتثمر الحـدث فـي تحقیـȖ أهـداف أكثـر شـمولǻة مـن تعظـǻم الرȁحǻـة 

ارȏ، علائقي من شأنها الرفع من رأسـمال ورفع رقم المبǻعات، لأن صǻاغة أهداف ذات طاǺع إنساني جو 
العلامــة التجارȂــة المتعلــǺ Ȗصــورتها، وســمعتها، ومȜانتهــا وثقلهــا فــي بیئتهــا الســوقǻة، وحضــورها فــي 
أذهان الجماهیر ودورها الإجتماعي المنوط بها، وهذا ینـاقض مـا صـرحت Ǻـه مسـؤولة الاتصـال الحـدثي 

  حیث أكدت أن: Ǻمؤسسة Ȝوندور
أعطــى لمؤسســة Ȝونــدور صــورة جیــدة، وقــوة وحضــور، فــي قطــاع نشــاطها، حیــث لا الإتصــال الحــدثي 

نȜتفي في الحـدث Ǻعـرض العلامـة التجارȂـة ومنتجاتنـا للزȂـادة مـن القـوة البǻعǻـة فقـط، بـل ǻشـȜل الحـدث 
فرصــة لعــرض ثقافــة مؤسســتنا، ترســیخ انطǺــاع جیــد فــي أذهــان الحاضــرȂن، وتأكیــد اســتمرارنا ووجودنــا 
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ر الحــدث نحــن هنــا دائمــا لتجدیــد العهــد مــع صــورة علامتنــا التجارȂــة، وتقــدǻم الشــȜر ونقــول دائمــا عب ــ
  لزȁائننا.

 علــى ضــوء الطــرح الســابȘ للمǼحوثــة إتضــح وجــود إدراك ذهنــي مــن طــرف المســئول عــن الإتصــال
الحدثي Ǽالمعنى الذǽ ȑعطǽه والدور الــذȑ یؤدǽــه، وقدرتــه علــى تصــمǽم تموقــع مرغــوب للمؤسســة فــي أذهــان 
الجمهــور، فمــن خــلال الحــدث ǽمȞــن للمؤسســة عــرض منتجاتهــا وهوȄتهــا الǼصــرȄة، لتصــǼح جــزءا مــن ذلــك 

 ȑمجرد تعــرض الجمهــور لرمــوز المؤسســة یــؤدǼه، وǽة فȞانت منظمة له أو مشارȞ ط الحدث سواءȃذلــك للــر
الــدائم بــین الحــدث وهوǽــة المؤسســة فــي ذهنــه، ووضــعها ضــمن خǽاراتــه الشــرائǽة Ȟلمــا أراد إقتنــاء منــتج مــن 
هاتــه الفئــة (الإلكترونǽــة)، لزȄــادة تعرفــه علیهــا مــن خــلال الحــدث وȞلمــا زادت معرفتــه Ǽالمؤسســة، زاد معــدل 

المǼحــوث، إتضــح لنــا أن مؤسســة Ȟونــدور استحضاره الذهني لها، من خلال القǽام Ǽقــراءة علــى ضــوء إجاǼــة 
تولي أهمǽة Ȟبیرة للإتصال الحدثي، لوعیهم Ǽما ǽقدمه هذا النوع الإتصالي مــن فوائــد للمؤسســة ، لا تقتصــر 
فقــط علــى المبǽعــات والحصــص الســوقǽة وتنمǽــة منافــذ التوزȄــع، بــل مــا ǽضــمنه الإتصــال الحــدثي مــن زȄــادة 

مــن نǽــة الإلتــزام العــاطفي والتعلــȘ بهــا، والتحفیــز والمشــارȞة، Ȟونــه  للرؤǽــة، هوǽــة المؤسســة وصــورتها والرفــع
ســǽاق إتصــالي مبنــي علــى خلــȘ تجــارب وإثــارة أحاســǽس تتحــول تــدرȄجǽا مــن الحــدث نحــو المؤسســة، إلــى 
ــافي  ــǽاق ثقــ ــار ســ ــان فاعــــل فــــي إطــ ــها ǽȞȞــ ــد التــــي تعȞســ ــائن Ǽالخصــــائص والفوائــ ــة إدراك الزȃــ ــاء وتقوǽــ إنشــ

Ȟس ثقافة المؤسسة وحضــورها فــي بیئــة نشــاطها، التــي تعمــل علــى قǽمــة المؤسســة واجتماعي واقتصادǽ ،ȑع
وموقعها وترقǽــة صــورتها مــن خــلال الحــدث Ȟونــه تشــخǽص دورȑ واســتقرائي لــرأȑ الجمهــور واتجاهاتــه نحــو 

 المؤسسة.
  :) ǻحدد الجماهیر الأكثر استهدافا عند تنظǻم الحدث الخاص Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور49جدول رقم (
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تبــین الأرقــام الــواردة فــي الجــدول أعــلاه أن الجمــاهیر الأكثــر اســتهدافا عنــد تنظــǽم الحــدث الخــاص 
Ǽالعلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور هـــي وســـائل الأعـــلام حیـــث حققـــت إجمـــاع تـــام تقرǼȄـــاً بـــین المǼحـــوثین Ǽــــأعلى 

بإســتهداف ذو مســتوȐ عــال جــدا، أمــا اســتهداف  %91.89بنســǼة   B2Bالجمهــور، وتلاهــا % 100نســǼة
، فـــي المقابـــل حقـــȘ إســـتهداف الشـــرȞاء الإجتمـــاعیون نســـǼة %81.08الجمهـــور الكبیـــر فحـــاز علـــى نســـǼة 

بدرجــة عــال الشــرȞاء  %81.08مــن مجمــوع إجاǼــات المǼحــوثین، فǽمــا أجابــت فئــة أخــرȐ بنســǼة  59.46%
  فȞانت إستهداف الجمهور الداخلي. %2.70المالیون، أما اضعف نسǼة 

Ȟقراءة في نتائج الجدول نجد أن مؤسســة Ȟونــدور تــولي أهمǽــة عالǽــة لوســائل الأعــلام واعتǼــارا Ǽالغــا 
أبـرز  حسـب رأیـي أنّ للجانب العلائقي، وȄؤȞد ذلك إجاǼة المسؤولة عن الاتصال الحدثي Ǽمؤسســة Ȟونــدور 

تقنǻة اتصالǻة نعتمدها هي العلاقات مع الصحافة وذلـك لضـمان دعـم مؤسسـتنا خـلال الأحـداث واǻٕصـال 
صــدȎ الحــدث لأǺعــد نقطــة، لــذا نقــوم Ǻاســتمرار بتطــوȂر علاقتنــا مــع الصــحافة وتجدیــدها وتأكیــد العلاقــة 

لبǻـان الصـحفي، النـدوات الطیǺة والرواǺط الجیدة بین Ȝوندور ووسائل الإعلام على اختلافها، من خلال ا
ــة تكثیــف الجانــب العلائقــي بتطــوȂر  ǻــدور لأهم المــؤتمرات، الغــداء الصــحفي، وهــذا یؤȜــد استشــعار Ȝون
علاقـات جیــدة مـع الصــحافة فــي إطـار ترســیخ الــوعي Ǻالعلامـة التجارȂــة وجودتهــا المدرȜـة، فǻمــا أبــرزت 

وهــذا یــدفعها للإهتمــام Ǻاحتǻاجــات  B2Bهاتـه النتــائج أن Ȝونــدور تــولي إعتǺــارا Ǻــالغ الأهمǻـة لجمهورهــا 
زȁائنها واستثمار ذلك في التطوȂر المستمر لمنتجاتها، والترȜیز علـى دراسـة سـلوȜهم والعمـل علـى حشـد 

، Ǽغǽــة تحقیــȘ صــورة ذهنǽــة مرغوǼــة لــدȐ زȃائنهــا محــددة Ȝــل الإمȜانǻــات المادǻــة والǺشــرȂة لخدمــة زȁائنهــا
ǽقǽة المبلــورة فــي رســائل تمررهــا عبــر الحــدث، وǼالنســǼة لاســتهداف ǼشȞل جید في برامجها الاتصــالǽة والتســو 
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 یــدرȞون أن الحــدث الجمهــور الكبیــر فحــاز علــى نســǼة مرتفعــة بینــت أن القــائمین Ǽالاتصــال فــي Ȟونــدور
  .المستهلكین النهائیین الموجه للجمهور الكبیر(عامة الناس): أستراتیجǽة إتصالǽة فعالة في جذب إهتمام

  ) ǻحدد المهارات الواجب توفرها في رئǻس مشروع الحدث50(جدول رقم 
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المهــارات الواجــب تقارȃت بین المǼحوثین حــول  الآراءنلاحظ من خلال معطǽات الجدول أعلاه أن  
 توفرها في رئǽس مشروع الحدث وتوزعت على النحو الاتي: 

  ȘȄ97.30العمل بروح الفر% 
  يȞǽون دینامȞǽ 94.59أن % 
  ةǽون مدیر جید للمیزانȞǽ 86.49أن % 
  ل دائم في المیدانȞشǼ ون متاحاȞǽ 83.78أن % 
  78.38امتلاكه لحس إبداعي % 
  قدرة ملاحظة مختلف التفاصیلǼ 75.68یتمیز % 
  عة نحو المواقف المتوقعة وغیر المتوقعةȄ51.35تمیزه بردة فعل سر%. 

Ǽالمهــارات الواجــب توافرهــا فــي رئــǽس مشــروع الحــدث متقارȃــة ǽمȞننــا ملاحظــة أن النتــائج المتعلقــة 
بدرجــة موافــǼ Șشــدة وǽعȞــس هــذا  تعــود المǼحــوثین فــي Ȟونــدور علــى العمــل بــروح الفرȄــȘ عنــد تنظــǽم حــدث 
تحت إشراف قائد یوحد وȄوجه جهودهم لتحقیȘ الأفضل والتمیز على اعتǼــار أن تنظــǽم حــدث عمــل إبــداعي 

وتظهـــر فǽـــه المواهـــب  أو منتظـــر، فǽفـــاجئ الأفȞـــار الســـائدة وȄزعزعهـــا،  ǽـــأتي ǼشـــȞل غیـــر متوقـــع خـــلاق 
والمهــارات بداǽــة مــن التخطــǽط إلــى التنفیــذ ȞǼــل أǼعــاده وأطــره الزمنǽــة والمȞانǽــة والإستعراضــǽة، بهــدف تقــدǽم 
علامــة تجارȄــة خلفیتهــا الإبــداع والتمیــز  والتفــرد، لتترســخ فــي أذهــان الجمهــور المســتهدف علــى نحــو مؤȞــد 

ǽ.انه أو تجاهلهǽصعب نس  
ــدور یــدرȜون أنــه مــن الضــرورȏ تــوافر ســمات خاصــة بــرئǻس  ــائمین Ǻالإتصــال فــي Ȝون أن الق
مشــروع الحــدث الخــاص Ǻالعلامــة التجارȂــة Ȝونــدور مــن مهــارات إبداعǻــة، تحلیلǻــة، والبراعــة، مــن أجــل 

لعلامـة التجارȂـة مـن معرفة ǺالضǺط ǻȜفǻـة التنفیـذ النـاجح للحـدث، Ȝعمـل إحترافـي ǻحقـȖ قǻمـة مضـافة ل
 Ȏة من جهة أخرǻة والمهنǻجهة، ولسیرتة الذات.  

فرئǽس مشروع الحدث على المستوȐ القǽادǽ ȑعمل على تحدیــد الإتجاهــات وȃلــورة رؤǽــة حــول ســیر 
 Ȑــا علـــى المســـتو الحـــدث وفـــȘ عمـــل إســـتراتیجي إجرائـــي لتحقیـــȘ رؤǽـــة العلامـــة التجارȄـــة عبـــر الحـــدث، أمـ

Ǽط دور القائد بوضــع الخطــط والموازنــات بــین أعضــاء فرȄقــه، وتقــدǽم جــداول زمنǽــة الإدارȑ أو التسییرȑ فیرت
  .اللازمة لتنفیذ النتائج المرجوة من الحدث وتوفیر Ȟل أنواع الدعم التي تتطلبها المناسǼة
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أن رئــǽس مشــروع الحــدث ملــزم Ǽــامتلاك فȞــرة قوǽــة تعمــل علــى شــحذ الطاقــات واســتنطاق المهــارات 
ǽــد المســتمر واستدعائها، وتوظȄــادرة والاقتــراح، والتزوǼوإعطاءه فرصــة للم ȘȄفاءة، وتحفیز الفرȞة وǽفاعلǼ فها

  لهم Ǽالتغذǽة الراجعة الإیجابǽة Ǽشأن ما ǽقدمون، للوصول لتحقیȘ الأهداف المسطرة،  
الحــدثي Ǽمؤسســة Ȟونــدور أن العمــل ضــمن فرȄــȘ وȃإشــراف قائــد محتــرف،  وأكدت مسؤولة الإتصــال

وأن توحیــد الجهــود یجعلنــا Ȟأعضــاء  -علــى حــد تعبیرهــا –أعطــى العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور صــورة إیجابǽــة 
Ǻعـرض العلامـة التجارȂـة ومنتجاتنـا  حیث لا نȜتفي فـي الحـدثفرȘȄ نتجاوز تحقیȘ الأهداف الإستراتیجǽة 

نطǺـاع جیـد إفرصـة لعـرض ثقافـة مؤسسـتنا، ترسـیخ  لنـا قوة البǻعǻة فقط، بل ǻشȜل الحـدثللزȂادة من ال
في أذهان الحاضرȂن، وتأكید استمرارنا ووجودنا ونقول دائما عبر الحـدث نحـن هنـا دائمـا لتجدیـد العهـد 

  .، وتقدǻم الشȜر لزȁائنناوعلامتنا التجارȂة مع صورة مؤسستنا
 ȋــام بإســقاǽعمــل  دثللح ــوإن طلــب مــن الق ȘــȄس مشــروع الحــدث وفرǽــه خصوصــا رئــǽوالفــاعلین ف

 فǽمــا  یخــص تشــبیهه للــدور الإجتمــاعي Erving Goffmanلاســتعرت المǼــادئ النظرȄــة لأرفیــنج جوفمــان 
Ǽالمســرح، حیــث تحــدث عــن الفــرد وموقفــه مــن الآخــرȄن (رئــǽس مشــروع الحــدث)، والطرȄقــة التــي ǽمȞــن مــن 
خلالهـــا الـــتحȞم بإنطǼاعـــات الآخـــرȄن أثنـــاء التفاعـــل الاجتمـــاعي (المهـــارات الإتصـــالǽة، العلمǽـــة، الإبداعǽـــة، 

ه) حیــث الأداء لمواجهــة التحلیلǽة،..) وهذه المǼادئ هي نوع مــن التــألیف المســرحي (تنظــǽم الحــدث، وعرض ــ
ــة  ــتهدف Ǽالحـــدث الخـــاص Ǽالعلامـ ــǽم الحـــدث، الجمهـــور المسـ ــاء فرȄـــȘ تنظـ ــیهم (أعضـ ــأثیر علـ الأخـــرȄن والتـ

 .1التجارȄة)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
1 . http://uomostansiriyah.edu.iq/8_2018_03_15. .15:42:تم تصفح الموقع بتاريخ 01/31/ 2019 على الساعة 
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  ) ǻحدد أبرز الإجراءات التنظǻمǻة المتخذة لضمان نجاح الحدث:51جدول رقم (

  النسǺة المئوǻة  التكرارات   العǺارات

  21.62  08  وتجهیزهتحدید المȜان 
  5.40  02  التحقȖ من التجهیزات

  10.81  04  إنشاء ومراقǺة قوائم الضیوف
  45.95  17  تنظǻم الإستقǺال

  8.11  03  توفیر مختلف وسائل النقل
  8.11  03  إعداد مخطط توقعي 

  ٪ 100  37  المجموع
 

  
  الحدث) الإجراءات التنظǻمǻة المتخذة لضمان نجاح 37رسم بǻاني رقم (

مـــن خـــلال قـــراءة الجـــدول أعـــلاه نلاحـــظ أن نســـب الإجـــراءات التنظǽمǽـــة لإنجـــاح الحـــدث الخـــاص 
  Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور توزعت على النحو الآتي:

لǺعـد تحدید المȞــان وتجهیــزه فــا  %21.62تنظǽم الاستقǼال وهي أعلى نسǼة، تلتها  %45.95نسǼة 
لــذاتي والاجتمــاعي والتــارȄخي فــي أȑ مجتمــع وǽشــمل جغرافǽــا "ǽعتبــر  جــزء مــن التكــوȄن االمȜــاني للحــدث  

المȞان والقǽم ، والحاصل أنّ هذه العناصــر ضــرورȄة ینبنــي علیهــا الحــدث، وقــد أضــفى الإتصــال Ǽعــداً آخــر 
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الجغرافǽــا  بإنهǽــار  Alvin tofflerرتـوفل ألفـنللمȞان، حیث أصǼح لــه Ǽعــد رمزȄــا حســب مــا أســماه  الǼاحــث 
" ȑــان الرمــزȞالمǼ ش للحدثǽان المعاȞفاســتعمال الأحــداث یــتم ضــمن فضــاء جغرافــي محــدد،  1واستبدال الم

(وإن Ȟان الǼعد المȞاني للحدثǽّة لم ǽعد ضرورȄا Ǽســبب ظهــور العــوالم الإفتراضــǽة، أیــن تغیــرت علاقــة الفــرد 
إنشــاء ومراقǼــة قــوائم الضــیوف فحــازت علــى ، أمــا Ǽالفضــاء المȞــاني وأصــǼحت علائقǽــة أكثــر منهــا جغرافǽــة)

، وتلاهـــا إعـــداد %8.11فـــي حـــین أجـــاب المǼحـــوثین تـــوفیر مختلـــف وســـائل النقـــل بنســـǼة  %10.81نســـǼة 
  .%5.40، بینما حاز التحقȘ من التجهیزات على أدنى نسǼة %8.11مخطط توقعي بنسǼة 

رتفعـة للإجـراءات التنظǻمǻـة تؤȜد هاته النسب أن القائمین Ǻالاتصال في Ȝوندور یولون أهمǻـة م
بهـــدف ضـــمان نجـــاح الحـــدث الخـــاص Ǻالعلامـــة التجارȂـــة Ȝونـــدور، Ȝمـــا أن النســـب تعبـــر علـــى الواقـــع 
الإتصالي في مؤسسة Ȝندور والتي تولي أهمǻة للإتصـال الحـدثي والتنظـǻم المسـتمر للحـدث الـذȏ شـȜل 

والإجراءات التنظǽمǽة للحدث وثقلها الإستراتیجي  ǼالأǼعاد، ومعرفتهم بدوره تمرسا وإحترافǻة لدȎ المنظمین
في نجــاح الحــدث وإعطائــه صــدȞ Ȑبیــر وغیــر متوقــع، وهــذا حســب رأینــا ینبثــȘ مــن مȞانــة الإتصــال الحــدثي 
فــي الإســتراتیجǽة الإتصــالǽة لكونــدور Ȟمــا أكدتــه مســؤولة الإتصــال الحــدثي فــي المقابلــة التــي أجرȄناهــا معهــا 

حصـة الأسـد، وǻشـغل حیـزًا واسـعا وشـدید  ǻحـوز في مؤسسة Ȝوندورǻحوز  تصال الحدثي الإوأوردت أن 
٪ ، ونحن ȜفرȖȂ نعمل ǺشȜل متواصل ومȜثف على مدار السنة نظرا لكثافـة الأحـداث 60الأهمǻة بنسǺة 

المنظمة من طرف Ȝوندور وأǻضا التي نشارك فیها سواء على المسـتوȎ الـوطني أو الإقلǻمـي والعـالمي، 
تصـال الحـدثي ولینا الذین أولوا اهتماماً Ȝبیرًا Ǻالإؤ تصالǻة المنتهجة من طرف مسسة الإوهذا عائد للسǻا

تصــالǻا إقتحــام الســوق Ǻقــوة تصــال الشــرس حــول المؤسســة Ȝونــدور عبــر الحــدث، لإوانتهــاج نمــوذج الإ
تفد ، لدرجة أن استغراقنا في التنظǻم Ȝǻلفنا عـدم الحصـول علـى عطـل فأنـا مـثلا لـم أس ـوتسوǻقǻا وتجارȂا

  من عطلة منذ ثلاث سنوات عن قناعة وإدراكا مني أن التنظǻم الحدثي یتطلب متاǺعة ودقة ȜبیرȂن.
ــذȞر  ــالفة الـ ــراءات السـ ــر الإجـ ــا وتعتبـ ــى  منهجـ ــالترȞیز علـ ــك Ǽـ ــدث وذلـ ــاح الحـ ــا لإنجـ ــتراتیجǽا هامـ إسـ

الحــدث لا ǽمȞــن  أنالإجــراءات التنظǽمǽــة التــي تعطــي للحــدث صــدȞ Ȑبیــرا وتكــون ضــمانة لإنجاحــه، "إذ 

 
1   :ȑة،عبد الرحمن عزǻة في الرواسب الثقافǻة، قراءة معرفǻȁة في المنطقة العرǻمǻات القǻك البنȜة   الإعلام وتفǽعة الأولى، الدار المتوسطǼالط

  . 55، 50. .ص2009للنشر،  
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تصوره دون تنظǽم فهو الذǽ ȑغیر النظام المعتاد للمحǽط، وذلك بتسلǽط الضــوء علــى الحــدث وإعطــاء قǽمــة 
  1.عن المألوف ومن مȞان خامل وهادئ لمȞان حیوȑ ومثیر مضافة له أȑ جعل المȞان خارج

  ) یوضح أشȜال الحدث المنظم الخاص Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور52جدول رقم (

  النسǺة المئوǻة  التكرارات   العǺارات
  8.11  03  ندوات

  10.81  04  مؤتمرات
  16.22  06  معارض
  51.35  19  صالونات

  5.40  02  أبواب مفتوحة
  8.11  03  حفلات تكرȂم

  ٪ 100  37  المجموع
 

  
  ) یوضح أشȜال الحدث المنظم الخاص Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور38رسم بǻاني رقم (

نلاحظ من خــلال بǽانــات الجــدول أعــلاه أن Ȟونــدور تســتخدم أشــȞالا عدیــدة لتنظــǽم الحــدث الخــاص 
أشــȞال تنظــǽم حــدث هــي الصــالونات،  أبــرزأعلــى نســǼة أن  Ǽ51.35العلامــة التجارȄــة، وقــد عبــرت نســǼة 

 
Ǻالمؤسسة   2016دراسة میدانǻة تحلیلǻة للحدث الإتصالي شهر التراث  -. الاتصال الحدثي في المؤسسات المتحفǻة الجزائرȂةأیوب رقاني . 1

ȏاǺ ة أحمدǻة علوم الإعلام والاتصال   .-المتحفǽلȞ .نیدر قسنطینةȃتوراة تخصص إعلام واتصال. جامعة صالح بوȞأطروحة مقدمة لنیل شهادة الد
  . 101. ص 2017-2016ي الǼصرȑ. قسم الاتصال والعلاقات العامة. قسنطینة. الجزائر. السنة الجامعǽة والسمع
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مؤتمرات
ندوات
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مــن إجاǼــات %10.81، أمــا المــؤتمرات فحققــت %16.22وتلاهــا تنظــǽم حــدث فــي شــȞل معــارض بنســǼة 
، فǽمــا یخــص تنظــǽم حــدث خــاص Ǽالعلامــة التجارȄــة فــي شــȞل حفــلات %8.11ثین، والندوات نســǼة المǼحو 

  Ȟأدنى نسǼة. %5.41، أما الأبواب المفتوحة فقد حاز هذا الإحتمال على نسǼة %8.11تكرȄم بنسǼة 
نستنتج من هذه النسب أن Ȝوندور تقوم Ǻـالتنوǻع فـي الأشـȜال الإتصـالǻة لتنظـǻم حـدث خـاص  
ــرز الأشــȜال التــي Ǻعلامته ــ ــة وȜانــت الصــالونات مــن  أب ــة بنســب متفاوت Ȃــى  ا التجار ــدور عل تعــودت Ȝون

تنظǽمــا محȞمــا وحشــدا لمختلــف  الصــالونات، وتســتدعي تنظǻمهــا والتــي تعــد تقنǻــة إتصــال ســمعǻة ǺصــرȂة
الجهــود المادǽــة والǼشــرȄة والمهــارات الإتصــالǽة، فــي إطــار عمــل الفرȄــȘ الــذǽ ȑســیر وفقــا لقائــد محنــك فــي 
تنظǽم مثل هذه الأحداث الذȞǽ ȑلف الخطأ فیها أو سوء التسییر والتنظǽم العلامة التجارȄــة ثمنــاً Ǽاهظــاً مــن 

Ȑانتهـــا لـــدȞــلفنا تتمیـــز الصـــالونات  شـــأنه التـــأثیر علـــى صـــورتها وم الجمهـــور المســـتهدف Ǽالحـــدث، Ȟمـــا أسـ
Ǽالضخامة والتخصصǽة، ومیزتها أنها تضــمن اجتمــاع أكبــر عــدد مــن الحضــور والأطــراف المشــارȞة ضــمن 

  فضاء مȞاني واحد، قد لا یتسنى الإلتقاء بهم في مناسǼا أخرȐ غالǼا.
اجــب اتخاذهــا وتقرȄرهــا مــن رئــǽس مــن الو  إجــراءاتولضخامة هــذا الشــȞل التنظǽمــي للحــدث یتطلــب 

مشــروع الحــدث، لضــمان الســیر الجیــد والــتحȞم التنظیــف الإحترافــي Ǽغǽــة تحقیــȘ الهــدف مــن تنظــǽم الحــدث 
  الخاص Ǽالعلامة التجارȄة ونذȞر منها:

 ،والملفات الخاصة Șتحضیر مختلف الوثائ 

 ،يȞǽتأین الدعم اللوجست 

 اشر، الإستعدادǼب المȄللعروض والتجر 

 ،ة في وسائل الإعلامȄحملات إشهارǼ امǽالق 

   ،تحضیر الملف الصحفي 

 ،ة والحدثȄالعلامة التجارǼ ع المجلات والمناشیر الخاصةȄتوز 

 ةǽا والشهادات الشرفǽم الهداǽ1تقد. 

تمـد مـن طـرف وعلى الرغم من تفاوت النسب بین الأشȜال الحدثǻة الأخرȎ ورغم تواضعها إلا أنها تع
 Ȗال فــي خلــȜــه الأشــ ــة هات ǻــس هــذا أهمȜعǻات مختلفــة، وǻمســتوǺ ــدور ولهــا حضــور إتصــالي Ȝون

 
دراسة میدانǽة لمȞانة الإتصال الحدثي المدیرȄة الجهوǽة للتوزȄع سونلغاز شرق  -الإتصال الحدثي في المؤسسة الجزائرȂة . حسان حجاج.  1

  . 79. ص Ȟ .2010لǽة العلوم الإنسانǽة والعلوم الإجتماعǽة. تخصص إتصال وعلاقات عامة.  2ة  . مذȞرة ماجستیر. جامعة قسنطین -قسنطینة 
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التواصل بین العلامة التجارȂة Ȝوندور والجماهیر المسـتهدفة Ǻالحـدث، بتعزȂـز مشـارȜتها فـي إنجـاح 
هـا وȁـین مختلـف إحتفائǻة العلامة التجارȂة في هذه الفضاءات المȜانǻة والزمانǻة وتوطید العلاقـة بین

  الفاعلین لتعزȂز مȜانتها ودورها في الحǻاة الإجتماعǻة للجمهور المستهدف.
2-  ȖـȂـة عـن طرȂـز العلامـة التجارȂوندور لأهمیتها فـي تعزȜ إدراك Ȏة ومدȂة والأعمال الخیرǻالرعا

  :الإتصال الحدثي 
  ) ǻحدد مدȎ إدراك القائم Ǻالإتصال في Ȝوندور لمفهوم الرعاǻة:53جدول رقم (
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فــي Ȟونــدور Ǽمفهــوم الرعاǽــة Ȟشــفت  Ǽالاتصــالفي قراءة للجدول أعــلاه والخــاص ǼمــدȐ ادراك القــائم 
ــوثین  ــة  أنإجاǼـــات المǼحـ ــة الرعاǽـ ــلحة العامـ ــاعي ǽحقـــȘ المصـ ــة  %72.97عمـــل إجتمـ ــǼة بدرجـ ــأعلى نسـ Ȟـ

بدرجــة موافــǼ Șشــدة فــي  %24.32موافــǼ Șشــدة، وتلتهــا إجاǼــات المǼحــوثین أن الرعاǽــة نشــاȋ رȃحــي بنســǼة 
 %13.51بدرجــة موافــȘ، فǽمــا یخــص الرعاǽــة هــي تقنǽــة إتصــال تســوǽقي حققــت نســǼة  %35.14مقابــل 

نســǼة معتبــرة، فــي حــین الإحتمــال وهــي  بدرجــة موافــȘ علــى نفــس %78.38بدرجــة موافــǼ Șشــدة فــي مقابــل 
ــǼة  ــدور بنســ ــة Ȟونــ ــة التجارȄــ ــهار للعلامــ ــة إشــ ــوثین أن الرعاǽــ ــر المǼحــ ــدة  %13.51إعتبــ ــة موافــــǼ Șشــ بدرجــ

  بدرجة موافȘ. %72.98و
ــر نســǺة مــن المǺحــوثین  ــواردة یتضــح أن أكب ــات ال ǻــراءة لهــذه النســب ومــن خــلال المعط فــي ق

وهــذا یتفــȘ مــع المفهــوم  لمصــلحة العامــةǺمؤسســة Ȝونــدور ǻعتبــرون أن الرعاǻــة عمــل اجتمــاعي ǻحقــȖ ا
وغیــر المالǽــة  والمالǽــةإذ ǽعرفهــا أنهــا قǽــام مؤسســة أو فــرد بوضــع الإمȞانǽــات المادǽــة  Walliserالــذȑ قدمــة 

فــي متنــاول الوحــدة الممولــة  لتحقیــȘ هــدف مــزدوج، وȃهــذا ǽضــع الرعاǽــة ȞشــȞل مــن أشــȞال التعــاون ووفقــا 
اعتǼــار المǼحــوثین للرعاǽــة أنهــا نشــاȋ رȃحــي وهــو تصــور صــحǽح لمفهــوم الرعاǽــة ، وتلتهــا 1لمنظــور إنســاني

 Șســعى لتحقیــǽ ــة "أســلوبǽــات التــي تعتبــر أن الرعاǽمــع الأدب Șانــت متواضــعة إلا أنهــا تتفــȞ ةǼرغــم أن النســ
ــادة وعـــي الجمهـــور Ǽالمنتجـــات التـــي تقـــدمها المؤسســـة وإقنـــاعهم Ǽالمنتجـــات  أهـــداف تجارȄـــة، تتمثـــل فـــي زȄـ

دیدة لتحسین صورة المؤسسة والعلامة التجارȄة، وزȄادة رȄادتها فــي الســوق  ورفــع معــدل حصــة مبǽعاتهــا الج
، ثــم تلتهــا اعتǼــار المǼحــوثین للرعاǽــة أنهــا تقنǽــة إتصــال تســوǽقي 2والتأثیر علــى العمــلاء الحــالیین والمــرتقبین"

ة وإحاطتهم Ǽالمفهوم على نحــو جیــد Ǽمــا وهذا یبین مدȐ ادراك القائمین Ǽالاتصال ȞǼوندور Ǽالرعاǽة Ȟممارس
یتوافȘ مع الطروحات الأكادǽمǽة حیث أن الرعاǽة Ȟمفهوم تعتمد "المعǽار التسوǽقي ووفقــا لهــذا المعǽــار فــإن 
أســلوب الرعاǽــة ǽســتخدم لتحقیــȘ أهــداف إتصــالǽة وتســوǽقǽة، مــن بینهــا تــروȄج إســم وصــورة المؤسســة، زȄــادة 

، إلا أن 3التسوȘȄ على نطاق واســع، زȄــادة حصــة المبǽعــات فــي الســوق"وعي الجمهور Ǽمنتجات المؤسسة، 
اعتǼــار القــائمین Ǽالإتصــال فــي Ȟونــدور للرعاǽــة أنهــا إشــهار للعلامــة التجارȄــة فهــو یبــین تمســك Ȟونــدور فــي 
سǽاســتها الاتصــالǽة Ǽالإشــهار رغــم انــه اضــحى وســیلة إتصــالǽة تتهــاوȐ نظــرا لحــدوث تشــǼع لــدȐ الجمــاهیر 

لات الإشــهارȄة الشرســة التــي اســتخدمتها العلامــات التجارȄــة لعقــود Ȟثیــرة، ممــا أوقــع نفــورا لــدȐ جــراء الحم ــ
 

 1 .   .ȑمة خالدǽرهنعȜذ Ȗ201. ص مرجع سب .  
  . 202. ص 2006. دȋ. محموعة النیل العرǽȃة مصر. الاتصالات التسوǻقǻة المتكاملة. شǽماء السید سالم.  2
  . 206، 203. المرجع نفسه.  ص  3



تحلیل البǻانات المیدانǻة  لدور وسائل الإتصال المؤسساتي في تعزȂز العلامة          الخامس: الفصل 
 التجارȂة Ȝوندور

  

 
321 

المســتهلكین مــن الإشــارات لأنهــا تشــعر المســتهلك Ǽالإســتغلالǽة والإبتــزاز، ومــن وجهــة نظــر إیجابǽــة فقــد قــدم 
دǽــة فاعلǽــة الإشــهار تهاوȑ الإشهار وتراجعه خدمة لبروز أســلوب الرعاǽــة نظــرا لوجــود دراســات أكــدت محدو 

سرȄع التطــور والتعقیــد فــي اســتجابته  وأصǼحوعدم قدرته على التأثیر المرغوب في وعي وسلوك المستهلك، 
للوســائل الإشــهارȄة التقلیدǽــة، وهــذا أجبــر المؤسســات للتفȞیــر وتبنــي إســتراتیجǽات إتصــالǽة جدیــدة مــن بینهــا 

  الراعǽة أبرزها.الإتصال الحدثي Ǽمختلف أǼعاده وتقنǽاته التي تعد 
  ) ǻحدد معدل استخدام Ȝوندور للرعاǻة:54جدول رقم (

  النسǺة المئوǻة  التكرارات   العǺارات 

  13.51  05  مرات في السنة 2

  21.62  08  في السنة 4إلى  2من 

  64.87  24  مرات في السنة 4أكثر من 

  ٪ 100  37  المجموع

  
  

  للرعاǻةمعدل استخدام Ȝوندور ) 39رسم بǻاني رقم (
مـــن خـــلال قراءتنـــا لبǽانـــات الجـــدول أعـــلاه نلاحـــظ أن النســـب جـــاءت متفاوتـــة ǼشـــȞل واضـــح حیـــث 

، فــي حــین %64.87مــرات فــي الســنة بنســǼة  4إعتبــر المǼحــوثین أن Ȟونــدور تســتخدم الرعاǽــة أكثــر مــن 
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بــر فــي الســنة، فــي حــین إعت 4إلــى  2ان Ȟونــدور تســتخدم الرعاǽــة Ǽمعــدل مــن  %21.62أجــاب مــا نســبته 
  .٪ Ǽ13.51عض المǼحوثین أن Ȟوندور تستخدم الرعاǽة Ǽمعدل مرتین في السنة بنسǼة  

ــاقض بـــین الإجاǼـــات وتفـــاوت واضـــح حیـــث عبـــرت أعلـــى نســـǼة مـــن  ــر هـــذه النســـب وجـــود تنـ تفسـ
المǼحوثین أن Ȟوندور تستخدم الرعاǽة Ǽمعدل أكثر من أرȃع  مرات في السنة وهو معدل متواضع نســبǽا إذا 

اتصــــالǽة شرســــة لافتكــــاك  تصــــرȄحات القــــائمین Ǽالاتصــــال فــــي Ȟونــــدور أنهــــا تنــــتهج اســــتراتیجǽةمــــا قــــورن ب
حصصها السوقǽة مــن المنافســین واعــتلاء عــرش العلامــات التجارȄــة المنافســة فــي قطــاع الإلكترونǽــات، Ȟمــا 

ة وخلــȘ أن ذلــك قــد یرجــع لــنقص الخبــرة لأن الرعاǽــة تتطلــب دراســة وممارســة وخبــرة عالǽــة لانتقــاء الأنشــط 
  توافȘ بین قǽم العلامة التجارȄة والقǽم التي ǽستهدف الحدث نشرها.

  الأهداف التي تسعى Ȝوندور لتحقǻقها من خلال الرعاǻة ) ǻحدد55جدول رقم (

 النسǺة المئوǻة التكرارات   العǺارات 
  13.51  05  التعرȂف Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور

  Ȝ  30  81.08ندورللعلامة التجارȂة  تجسید الǺعد الإجتماعي 

  Ȝ  02  2.41ندورشهرة العلامة التجارȂة 

  ٪ 100  00  أخرȎ تذȜر

  

  
  الأهداف التي تسعى Ȝوندور لتحقǻقها من خلال الرعاǻة) 40رسم بǻاني رقم (
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الأهــداف التــي تســعى Ȟونــدور لتحقǽقهــا مــن نلاحظ من خلال بǻانات الجـدول ان أعـلاه بخصـوص 
ان Ȟونــدور تســعى  %81.08حیث سجلت إجاǼات المǼحوثین تفاوتا واضحا واعتبر ما نسبته  الرعاǽةخلال 

مــن خــلال الرعاǽــة لتجســید الǼعــد الاجتمــاعي للعلامــة التجارȄــة، فــي حــین اعتبــر Ǽعــض المǼحــوثین ان هــدف 
، بینما حاز هدف شــهرة العلامــة Ȟ13.51%وندور من خلال الرعاǽة هو التعرȄف Ǽالعلامة التجارȄة بنسǼة 

  .%2.41التجارȄة على ادنى نسǼة 
ن الهدف الرئǻسي لكونـدور مـن خـلال الرعاǻـة هـو تجسـید الǺعـد نستنتج من خلال هذه النسب أ

مدرȞة للهدف الرئǽســي للرعاǽــة، لأن ترســیخ %81.08وتفسر هذه النتیجة أن  الإجتماعي للعلامة التجارȂة
هــذا الإنطǼــاع لــدȐ الجمــاهیر المســتهدفة Ǽالحــدث رغــم نــه ذو طــاǼع إجتمــاعي إلا أنــه مــن شــأنه التعرȄــف 

وǼالتــالي تعزȄــز مȞانتهــا وحضــورها فــي قطــاع نشــاطها، وتحقیــȘ شــهرتها  بــین العلامــات Ǽالعلامــة التجارȄــة 
ــالي  ــال الإتصـ ــزا فـــي المجـ ــǼحت تـــؤدȑ دورا أكثـــر تمیـ ــة أصـ ــوقǽة، لأن الرعاǽـ ــا السـ ــة وȃیئتهـ ــة المنافسـ التجارȄـ

ǽȞــة وتشــارǽة مــن شــأنها تولیــد معــاني إجتماعǽة إلــى أداة إتصــالǽقǽقي وتحولهــا مــن أداة تســوǽتجســد  ةوالتســو
  المسؤولǽة اجتماعǽة للعلامة التجارȄة قǽمة مضافة تسمح بتعزȄزها في أذهان الجماهیر.  

  ǻحدد موقف القائم Ǻالإتصال من رعاǻة الأحداث الخاصة Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور) 56جدول رقم ( -

  الموقف
علـــى مؤسســـتنا
ــر ــام أكثــ الاهتمــ
ــة Ǻالرعاǻـــــــــــــــــــــ
وموقعهــــــا فــــــي
الاســـــــــــتراتیجǻة

  الإتصالǻة

تخصـــــــــــــــــــــص
مؤسســــــــــــــــــــتنا
ــرة ــة Ȝبیـــ میزانǻـــ
للرعاǻــــــة علــــــى
ــائل ــاب وسـ حسـ

 Ȏإتصال أخر  

علــى مؤسســتنا
ــة ــدǻم الرعاǻــ تقــ
 لأحداث مختلفة

ــع زاد توســـــــــــــــــ
العلامـــــــــــــــــــــــــة
التجارȂــــــــــــــــــــــة
ــر ــدور أكثـــ Ȝونـــ
ــة ــد رعاǻـــــــ Ǻعـــــــ
  أحداث متنوعة

ســمعة علامتنـــا
ةالتجارȂـــة جیـــد
والرعاǻــــة عمــــل
  إتصالي  زائد

Ȗــ ــا بتحقیـــ قمنـــ
الأهــــــــــــــــــــــداف
الإتصـــــــــــــــــالǻة
ــن ــوة مــــ المرجــــ
  خلال الرعاǻة

الخǻارات

النســــــــــــǼة العدد  
  المئوǽة

النســــــــــــǼة العدد
  المئوǽة

النســــــــــǼة العدد
  المئوǽة

ــǼة العدد النســـــــــ
  المئوǽة

النســـــــــــǼة العدد
  المئوǽة

النســـــــــــǼة العدد
  المئوǽة

Ȗــ موافـــــ
  Ǻشدة

06  16.22 0  0  33  89.19 31  83.78 29  78.38 09  24.32 

Ȗ64.87  24  2.70  01 16.22  0�0�06 29.73  11 59.46  22  مواف 
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نلاحظ من خلال الجــدول أعــلاه والــذǽ ȑحــدد موقــف القــائم Ǽالإتصــال مــن رعاǽــة الأحــداث الخاصــة 

أن فئـــة معتبـــرة مـــن المǼحـــوثین Ȟـــان مـــوقفهم  أن علـــى مؤسســـتنا تقـــدǽم الرعاǽـــة  Ǽالعلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور
ـــ  ــǼة قـــدرت بـ ــة بنسـ ــداث مختلفـ ــǼة  %89.19لأحـ ــا نسـ ــدة، تلتهـ ــة موافـــǼ Șشـ ــات   % 83.78بدرجـ مـــن إجاǼـ

توســع العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور زاد أكثــر Ǽعــد رعاǽــة أحــداث متنوعــة، فǽمــا اعتبــرت مجموعــة  المǼحــوثین ان
ــǼة  معتبــــرة مــــن المǼحــــوثین أن  ــالي زائــــد بنســ ــة عمــــل إتصــ ــدة والرعاǽــ ــا التجارȄــــة Ȟونــــدور جیــ ســــمعة علامتنــ

وأكـــدت إجاǼـــات المǼحـــوثین أن Ȟونـــدور تخصـــص میزانǽـــة Ȟبیـــرة للرعاǽـــة علـــى حســـاب وســـائل ، 78.38%
ــال أخـــرȐ ات ــال Ȟانـــت  % 29.73صـ ــذا الاحتمـ ــوثین علـــى هـ ــǼة مـــن إجاǼـــات المǼحـ ــین أن أعلـــى نسـ فـــي حـ

65.57%  ،Șة بدرجــــة غیــــر موافــــǼحــــوثین أننــــا  %24.32واعتبــــرت نســــǼالأهــــداف مــــن الم Șقمنــــا بتحقیــــ
ــالǽة المرجــــوة مــــن خــــلال الرعاǽــــة فــــي مقابــــل  ــا Ȟــــان موقــــف Ǽعــــض % 64.78الإتصــ بدرجــــة موافــــȘ، فǽمــ

بدرجــة  %16.22مؤسســتنا الاهتمــام اكثــر Ǽالرعاǽــة وموقعهــا فــي الاســتراتیجǽة الاتصــالǽة علــى المǼحــوثین 
  بدرجة موافȘ وهي نسǼة معتبرة. %59.46موافǼ Șشدة في مقابل 

إن المتأمل في هذه النتائج ǽستقرأ وجود عدم تناسȘ في مواقف المǼحوثین، دلت النسǼة المعروضــة 
Ǽــأعلى  الرعاǽــة لأحــداث مختلفــة علــى مؤسســتنا تقــدǽملأحــداث أن أعــلاه أن موقــف المǼحــوثین مــن رعاǽــة ا

 نأالمǼحــوثین  مــنننسǼة مقارنة ǼالإجاǼات الأخرȐ، وتدعم هذه النتیجــة تأكیــد المǼحــوثین بنســǼة معتبــرة جــدا 
، في المقابل نجد أن فئة معتبــرة جــدا مــن توسع العلامة التجارȄة Ȟوندور زاد أكثر Ǽعد رعاǽة أحداث متنوعة

، Ȟمــا أكــد المǼحــوثین التجارȄة Ȟوندور جیدة والرعاǽــة عمــل إتصــالي زائــد العلامةسمعة ن المǼحوثین تعتبر أ
  بنسǼة معتبرة أن  Ȟوندور لا تخصص میزانǽة Ȟبیرة للرعاǽة.

 10.81  04 18.92  0�0�07 10.81  04  2.70  01 24.32  09  محاید

غیـــــــــــــر
Ȗمواف  

0�0�25  67.57 0�0�0�0�0�0�0�0�

غیـــــــــــــر
Ȗــ موافـــــ
  Ǻشدة
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  تحیلنا هذه النتائج لقراءات عدیدة ǽمȞن تفسیرها على النحو الآتي:
  ة منتظمــةǽــه إتصــالǽآلȞ ــةǽة عــدم اســتخدام الرعاǽــة ضــمن إســتراتیجȄأهــداف العلامــة التجار Șلتحقیــ

 واضحة، وهذا ǽحد من فاعلیتها وإدراكها لدȐ القائمین Ǽالإتصال في Ȟوندور،

  ونـــدور فـــيȞ أعمـــالǼ الإتصـــال رغـــم احتفـــائهم وافتخـــارهمǼ القـــائمین Ȑـــة لـــدǽعـــدم تجـــذر ثقافـــة الرعا
ســتراتیجǽة رعاǽــة واضــحة ترســخ  مجــال الرعاǽــة، وقــد ینســب ذلــك لقلــة الخبــرة مــن ناحǽــة، وغǽــاب إ

لــدȐ القــائمین Ǽالإتصــال فــي Ȟونــدور الإحترافǽــة فــي الأداء والممارســة، وتُعلــي حســه فــي اســتثمار 
الرعاǽــة لزȄــادة توســع العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور، ممــا یــؤدȑ لتعزȄــز مȞانتهــا وحضــورها فــي أذهــان 

 الجماهیر وȃیئتها التسوǽقǽة والتنافسǽة،

 ة أعم ــȄم وصــولا عــدم إســتمرارǽــالتنظǼ ــرة مــروراȞــة علــى نحــو متواصــل ومنــتظم یبنــى مــن الفǽال الرعا
 للتنفیذ.

علــى العمــوم تعȜــس النتــائج ســالفة الــذȜر وجــود إدراك وموقــف الجــابي للقــائمین Ǻالإتصــال نحــو 
أن ، إلا الرعاǻة وأهمیتها، والوعي ǺمȜانتها ودورها في الإستراتیجǻة الإتصـالǻة للعلامـة التجارȂـة Ȝونـدور

یǼقـــى فــي تنظǽمهـــا والـــدأب علــى اســـتخدامها والإســـتثمار فیهــا علـــى نحـــو مســتمر، ورصـــد میزانǽـــة  الإشــȞال
معتبــرة لأعمــال الرعاǽــة لتحقیــȘ الأهــداف المرجــوة واســتنطاق الǼعــد الإبــداعي فــي مجــال الرعاǽــة ممــا ǽضــمن 

ــة Ȟأح ـــ ــامي لرعاǽـ ــدور المتنـ ــال فـــي ظـــل الـ ــو فعـ ــا علـــى نحـ ــة وأدائهـ ــذه التقنǽـ ــوȄر هـ ــم عوامـــل التفـــوق تطـ د أهـ
  التنافسي.

  الأسالیب الأكثر استخداما في الرعاǻة لإظهار العلامة التجارȂة ) یبین57جدول رقم (

  النسǺة المئوǻة  التكرارات   العǺارات 
  48.65  18  الرعاǻة الإشهارȂة

  21.62  08  الرعاǻة السمعǻة الǺصرȂة 

  2.70  01  الإنتاج المشترك 

  27.03  10  للعلامة التجارȂة Ȝوندور) الإشارةالتنوǻه (

  ٪ 100  37  المجموع

  



تحلیل البǻانات المیدانǻة  لدور وسائل الإتصال المؤسساتي في تعزȂز العلامة          الخامس: الفصل 
 التجارȂة Ȝوندور

  

 
326 

  
  ) الأسالیب الأكثر إستخداما في الرعاǻة41رسم بǻاني رقم (
الأسالیب الأكثر استخداما في الرعاǽة لإظهار العلامــة التجارȄــة عبــر تبین معطǻات الجدول أعلاه 

، وتـــلاه التنوǽــــه (الإشــــارة 48.65الأســـالیب اســــتخداما بنســــǼة المǼحـــوثین أن الرعاǽــــة الإشـــهارȄة مــــن أكثــــر 
، %21.6622، أمــا الرعاǽــة الســمعǽة الǼصــرȄة فحققــت نســǼة %27.03للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور) بنســǼة 

  .%2.70في حین حقȘ أسلوب الإنتاج المشترك أدنى نسǼة 
لامة التجارȂة هي الرعاǻـة دلت النتائج على أن الأسلوب الأكثر استخداما في الرعاǻة لإظهار الع

وتحیلنــا هاتــه النتیجــة ان Ȟونــدور تســعى مــن خــلال هــذا الأســلوب للتعرȄــف Ǽالعلامــة التجارȄـــة الإشــهارȂة 
بهـــدف ترســـیخها فـــي أذهـــان الجمهـــور ǼالتـــذȞیر الـــدائم والتكـــرار Ȟمبـــدأین أساســـین فـــي الإشـــهار، حیـــث ان 

جارȄة للتعرȄف بذاتها وǼمنتجاتها برعاǽة برامج، أحداث "الرعاǽة الإشهارȄة تعد أسلوǼا تستخدمه العلامات الت
تفرض فیها مختلف مȞوناتها الǼصرȄة لإكتســاب شــهرة واســعة تمȞنهــا مــن إبــراز أعمالهــا ومنجزاتهــا للتعرȄــف 

  بها.
  أبرز الأحداث التي تبرز فیها الرعاǻة الخاصة Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور ) یبین58جدول رقم (
  النسǺة المئوǻة  التكرارات   العǺارات 

  48.65  18  رȂاضǻة 
  27.03  10  ثقافǻة 

  13.51  05  علمǻة
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 0 0  سǻاحǻة 

  10.81  04  رعاǻة المواهب
  ٪ 100  37  المجموع

  

  
  أبرز الأحداث التي تبرز فیها الرعاǻة الخاصة Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور) 42رسم بǻاني رقم (

لمعطǽات الجدول أعلاه والمتعلǼ Șأبرز الأحداث التي تبرز فیها الرعاǽة الخاصــة من خلال قراءتنا 
ــ  ، والأحــداث الثقافǽــة بنســـǼة Ǽ48.65%العلامــة التجارȄــة، حققــت الأحـــداث الرȄاضــǽة اعلــى نســǼة قـــدرت بـ

  .10، أما رعاǽة المواهب بنسǼة %13.51، فǽما حققت الأحداث العلمǽة نسǼة 27.03%
الرȄاضǽة وهذا  الأحداثالنسب ǽمȞننا استنتاج ان العلامة التجارȄة تبرز أكثر في في استقراء لهذه 

المتنــامي للرعاǽــة الرȄاضــǽة وأثرهــا علــى العلامــة التجارȄــة،  وهــذا  ǽعȞــس إدراك القــائمین Ǽالاتصــال Ǽالإتجــاه
یتفـــȘ مــــع دراســـة فرنســــǽة أجرȄـــت "لتقیــــǽم أثـــر الرعاǽــــة الرȄاضـــǽة علــــى صـــورة العلامــــة التجارȄـــة ȞوȞــــاكولا 

cocacola ـــولاȞ ســـيǼیȃو ،pepsi-cola ـــلا العلامتـــین قـــد حققتـــا نتـــائج ممتـــازة علـــىȞ وتوصـــلت الدراســـة أن ،
الصورة،  Ȟما أثبتت أن علامة ȞوȞاكولا استمرت في التحسن Ǽعــد انتهــاء الحــدث نتیجــة تــدعǽم مستوȐ بناء 

"Ȑة الأخــرǽات الإتصالǽمختلف الألǼ ةǽة إلا أن 1حملة الرعاǽاضــȄــة فــي الأحــداث الرǽالرعاǼ ورغــم الإهتمــام ،

 
. مجلة دراسات  دور الرعاǻة الرȂاضǻة في تحسین صورة المؤسسة الاقتصادǻة وصناعة لاحترافǻة المؤسسة الرȂاضǻة. سید أحمد حاج عǽسى.  1

  .182. ص  2013. الجزائر.  10. العدد 05واǼحاث الصادرة عن جامعة زȄان عاشور الجلفة. دورȄة فصلǽة.المجلد 

10,81%

13,51%

27,03%

48,65%

أبرز الأحداث التي تبرز فيها الرعاية الخاصة بالعلامة التجارية كوندور

رعاية المواهب

سياحية

علمية

ثقافية

رياضية
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أنها تǼقــى متواضــعة جــدا،  Ȟوندور لها مجالات إهتمام أخرȞ Ȑالرعاǽة لǼعض الأحداث الثقافǽة، والعلمǽة إلا
  Ǽعدة أسǼاب نذȞر منها: مرتǼطا وǼȄقى إهتمام العلامات التجارȄة Ǽالإستثمار في الرعاǽة الرȄاضǽة 

 ،ة بوجه أفضل ولمدة أطولǽاضȄة الأنشطة الرǽالاهتمام المتنامي من وسائل الإعلام في تغط 

 ة أو مشاهدة الأنشǽاضȄات الرȞة،تزاید إهتمام الأفراد في المشارǽاضȄطة الر 

 ،ةǽاضȄة الرǽة الرعاȞة أكثر مرونة نحو قبول مشارǽاضȄحت الهیئات المنظمة للنشاطات الرǼأص 

  ــة منــهǼــون ورغȃإلحــاح مــن الزȃــة وǽــات للرعاǽص میزانǽة ملزمــة بتخصــȄــالات الإشــهارȞحت الوǼأصــ
 ،1في الاشتراك في رعاǽة الناشطة الرȄاضǽة وغیرها 

 مــا أن إدراك المؤسســات والعلاȞ ة متطــورة وعامــل نجــاح مــنǽقǽونهــا أداة تســوȞ ــة ارتفــعȄمــات التجار
 شأنه التحسین من اتجاهات المستهلك/الزȃون نحو العلامة التجارȄة.

  ــأبرز الرهانــات التــي أجبــرتȞ ــة المســتدامة والمواطنــةǽــة والتنمǽة الاجتماعǽتنــامي توجهــات المســؤول
 العلامات التجارȄة والمؤسسات على مواكبتها.

العلامة التجارȂـة  من طرفأبرز المجالات المحبذة للرعاǻة ȜالرȂاضة  اعتǺار) ǻحدد مدȎ 59رقم ( لجدو
  :Ȝوندور

 النسǺة المئوǻة  التكرارات   العǺاراتالإجاǺات

 
  نعم

  13.51  05  رعاǽة فرق رȄاضǽة
  27.03  10  رعاǽة أحداث رȄاضǽة

 0 0 التجارȄة Ȟوندورتقدǽم ملاǼس رȄاضǽة تحمل اسم العلامة 
  10.81  04 رȄاضیین رعاǽة

  لا
  16.22  06  إشهارȄة رعاǽة
  32.43  12  الطبخ فن رعاǽة

  ٪ 100  37  المجموع

  

 
  . 28. ص 2016. دȋ. الǽازورȑ. عمان. الأردن. الإعلام الرȂاضي. علي عبد الفتاح Ȟنعان.  1
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تـــرȐ ان  %32.43تبـــین المعطǽـــات الـــواردة فـــي الجـــدول أعـــلاه أن النســـǼة الأكبـــر مـــن المǼحـــوثین 
رعاǽة فن الطبخ من أبرز المجالات المحبذة للرعاǽــة مــن طــرف العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور، فــي مقابــل نســǼة 

   %27.03معتبرة من المǼحوثین 
تؤȞــد أن الرȄاضــة Ȟــأبرز المجــالات المحبــذة للرعاǽــة مــن طــرف العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور، وتلیهــا 

إعتبــرت ان المجــال الأبــرز فــي الرعاǽــة  %13.51ن نســǼة ، فــي حــین أ%16.22الرعاǽة الإشهارȄة بنســǼة 
  أن المجال المحبذ هو رعاǽة الرȄاضیین. %10.81هو رعاǽة فرق رȄاضǽة، بینما اعتبر ما نسبته 

من خلال هذه النتائج نجد أن المجال المحبذ للرعاǻة من طرف العلامـة التجارȂـة Ȝونـدور رعاǻـة 
ــبخ ــد فـــن الطـ ــǼة حیـــث نجـــد أن Ȟونـ ــاǼقات الطـــبخ فـــي القنـــوات Ǽـــأعلى نسـ ور قامـــت برعاǽـــة العدیـــد مـــن مسـ

  التلفزȄونǽــة منهــا قنــاة ســمیرة المتخصصــة فــي الطــبخ حیــث أن Ȟونــدور Ȟانــت مــن بــین الممــولین لحصــة
ومســاǼقات الطــبخ والقنــوات  "شــȞون هــو الشــاف"، Ȟمــا أن علامتهــا التجارȄــة تكثــف حضــورها فــي حصــص

 ســهیلة معلــمراتها حــول المنتجــات الإلكترومنزلǽــة مثــل إشــهار المتخصصــة فــي هــذا المجــال ودعمهــا Ǽاشــها 
  المعنون بـ" ǽȞفاش Ȟنا ندیروا مقبل"

أبرز الأهداف التي تسعى العلامـة التجارȂـة Ȝونـدور لتحقǻقهـا مـن خـلال الأعمـال  ) ǻحدد60جدول رقم (
  :الخیرȂة

  النسǺة المئوǻة  التكرارات   العǺارات
  2.70  01  زȂادة شهرة العلامة التجارȂة Ȝوندور

 0 0  التعرȂف Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور

  27.03  10  تجسید فكرة العلامة التجارȂة ȜشرȂك إجتماعي 

  70.27  26  القǻام Ǻعمل إنساني

  ٪ 100  37 المجموع
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  ) أبرز الأهداف التي تسعى Ȝوندور لتحقǻقها من خلال الرعاǻة43رسم بǻاني رقم (

ــوثین ǽعتبـــرون أن أبـــرز الأهـــداف التـــي تســـعى  ــة تبـــین النســـب فـــي الجـــدول أعـــلاه أن المǼحـ العلامـ
، ثــم یلǽــه  %70.27التجارȄة Ȟوندور لتحقǽقها من خــلال الأعمــال الخیرȄــة هــي القǽــام Ǽعمــل إنســاني بنســǼة 

، وȞــأدنى نســǼة %27.03تحقیȘ أهداف خاصة ب تجســید فȞــرة العلامــة التجارȄــة ȞشــرȄك إجتمــاعي بنســǼة 
2.70%.  

هــدف مــن خــلال الأعمــال نســتنتج مــن خــلال هــذا النســب المبینــة أعــلاه أن العلامــة التجارȂــة ت
الخیرȂــة للقǻــام Ǻعمــل إنســاني، وهــذا ǻعȜــس وجهــة نظــر القــائمین Ǻالإتصــال فــي مؤسســة Ȝونــدور ǺالǺعــد 

، المســطرة الإنســاني للإتصــال الحــدثي وإعتǺــاره وســیلة إتصــالǻة تخــدم أهــداف العلامــة التجارȂــة Ȝونــدور
ؤȞــده النســǼة التــي تلیهــا، فــي ســعي تمــا  بخصوص المسؤولǽة الإجتماعǽة لها تجاه جمهورهــا والمجتمــع وهــذا

 ،ȑم العمــل الجــوارǽما فــي ظــل تنــامي مفــاهǽك إجتمــاعي لا ســȄشــرȞ ــةȄــرة العلامــة التجارȞونــدور لتجســید فȞ
والمؤسسة المواطنة، والحس المدني للمؤسسات والعلامات التجارȄة، Ȟرهان فرض على المؤسسة  المزاوجــة 

ل، وهذا یتفȘ مع جوهر مفهوم العمل الخیرȑ للمؤسسات والعلامات بین نشاطها وآدائها الإجتماعي المسؤو 
التجارȄــة، Ȟونــه عمــل مســطر لغاǽــات غیــر تجارȄــة.."لا یــراد مــن ورائــه رȃــح مــادȑ وإنمــا ǽعبــر عــن ســعي 
المؤسســـة ..إلـــى إبـــراز مواطنتهـــا للبلـــد الـــذȑ تنتمـــي إلǽـــه أو تعمـــل فǽـــه، وذلـــك مـــن خـــلال حمایتهـــا وســـندها 

  .1ماعǽة أو علمǽة أو ثقافǽة أو بیئǽة ذات منفعة عامة"المادȑ لقضاǽا إجت
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  ) ǻحدد أنواع الأعمال الخیرȂة المقدمة من العلامة التجارȂة Ȝوندور61جدول رقم ( -

  النسǼة المئوǽة  التكرارات  العǼارات

	00  00  مساعدة المرضى
	00  00  مساعدة الأطفال المتمدرسین
  21.62  08  مساعدة الطلǺة الجامعیین
  13.51  5  مساعدة الأسر المعوزة

  00  00  زواج جماعي  إحتضان
  10.81  4  القǻام Ǻحملات تحسǻسǻة تنظمها جهات مختصة

ȏ54.06  20  دعم العمل الجمعو  
  ٪ 100  37 المجموع

  

  
  ) یبین أنواع الأعمال الخیرȂة المقدمة من طرف Ȝوندور44رسم بǻاني رقم (
أعلاه أن الأعمال الخیرȄة المقدمة من العلامة التجارȄة Ȟونــدور تقتصــر فــي تظهر النتائج Ǽالجدول 

، ثــم تلاهــا فــي المرتǼــة الثانǽــة مســاعدة الطلǼــة  %54.06المرتǼة الأولى علــى دعــم العمــل الجمعــوȑ بنســǼة 
مســــاعدة الأســــر المعــــوزة، وȞــــأدنى نســــǼة القǽــــام  %13.51، وتلیهــــا بنســــǼة %221.62الجــــامعیین بنســــǼة 

  .%10.81تحسǽسǽة تنظمها جهات مختصة Ǽحملات 
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وتشیر النتائج العامة المتعلقة بـ أنـواع الأعمـال الخیرȂـة المقدمـة مـن العلامـة التجارȂـة Ȝونـدور 
 ȏمؤسســـات المجتمـــع المـــدني فـــي إطـــار أنهـــا تفضـــل دعـــم العمـــل الجمعـــوǼ فعلـــى ضـــوء تنـــامي الإهتمـــام ،

یدرȞون دورها في تحقیȘ قــǽم المواطنــة وتفعیلهــا وهــي المسؤولǽة الإجتماعǽة فالقائمین على مؤسسة Ȟوندور 
تعمل ȞشرȄك فعال في دعم هاته الجهود، حیث أنها تــدرك أن العمــل الجمعــوǽ ȑســاهم علــى نحــو Ǽــارز فــي 
التنمǽة واستدامتها وȞǽرس جهوده Ȟضمانة لإستمرارȄتها، وتحقیȘ أهدافها للرفع من مستوȐ الأفراد Ǽــالحرص 

للمشــȞلات التــي تواجــه المجتمــع، بــدعم خــدمات الإحتǽاجــات الأساســǽة التــي  علــى إیجــاد حلــول موضــوعǽة
تـــرتǼط مǼاشـــرة بتطـــوȄر المجتمـــع، فالعلامـــة التجارȄـــة المواطنـــة تعمـــل علـــى تحقیـــȘ مبـــدأ المشـــارȞة النوعǽـــة 
لإنجاز الأعمال التي تعود Ǽالنفع على المجتمع، وذلك بتأطیر العمل الجمعــوȑ لمؤسســات المجتمــع المــدني 

  Ȅك فعال یتǽح فرصة تحقیȘ الǼعد الإجتماعي للعلامات التجارȄة.Ȟشر 
القǻم التي تسعى العلامة التجارȂـة Ȝونـدور لتقـدǻمها مـن خـلال القǻـام Ǻالأعمـال  ) یوضح62جدول رقم (

  الخیرȂة

  النسǺة المئوǻة  التكرارات   العǺارات
  67.57  25  قǻم إنسانǻة 

  21.62  8  قǻم إجتماعǻة 

  10.81  04  قǻم دینǻة 

�00�00  قǻم تجارȂة 

  ٪ 100  37 المجموع
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  ) یوضح القǻم التي تسعى Ȝوندور لتقدǻمها من خلال الأعمال الخیر45رسم بǻاني رقم (

ǽظهــر الجــدول أعــلاه أن أغلبǽــة العینــة الــذین شــملتهم الدراســة أجــابوا أن القــǽم التــي تســعى العلامــة 
، وتوزعــت %67.57لتقدǽمها من خلال القǽام Ǽالأعمال الخیرȄة هي القǽم الإنسانǽة بنسǼة التجارȄة Ȟوندور 

  . %10.81، والقǽم الدینǽة بنسǼة %21.62الإجاǼات الأخرȐ على القǽم الإجتماعǽة بنسǼة 
القـǻم التـي تسـعى العلامـة التجارȂـة Ȝونـدور من الواضح أن لدȎ أغلبǻـة المǺحـوثین یتفقـون أن 

ــدǻمها م ــ ــةلتق Ȃالأعمــال الخیرǺ ــام ǻة  ن خــلال القǻاســة الإتصــالǻــس السȜعǻ ة، وهــذاǻم الإنســانǻــ هــي الق
لكوندور في إضفاء الطاǺع الإنساني على نشاطاتها وترسـیخ صـورة إیجابǻـة عـن علامتهـا التجارȂـة فـي 

ذلــك ، و أذهــان الجمهــور Ǻــالرȁط بــین العلامــة التجارȂــة Ȝونــدور والأعمــال الخیرȂــة ذات الطــاǺع الإنســاني 
ǽعمل على تعزȄز القǽم والأǼعاد الأخرȞ Ȑقǽم إیجابǽة تصور العلامــة التجارȄــة ȞشــرȄك إجتمــاعي، لأن الǼعــد 
الإنساني ǽمنح العلامات التجارȄة قǽمة مضافة لا تقتصــر فقــط علــى الǼعــد الــوظǽفي لهــا وهــذا یجعــل الأفــراد 

Ȟافــة أفــراد المجتمــع Ǽالعمــل ینظــرون لهــا Ȟفاعــل إجتمــاعي مــن شــأنه إǽصــال قــǽم بخصوصــهم، وȃخصــوص 
  على إشǼاع الحاجات الإجتماعǽة الإنسانǽة مما Ȟǽرس ثقتهم وأمانهم في العلامة التجارȄة.

  
  
  
  

0%10,81%

21,62%

67,57%

القيم التي تسعى كوندور لتقديمها من خلال الاعمال الخيرية

قيم تجارية
قيم دينية
قيم إجتماعية
قيم إنسانية
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ــم ( جــدول ــر  ) ǻحــدد63رق ــة  ســتقطاǺاإالمناســǺات الأكث Ȃــة المقدمــة مــن العلامــة التجار Ȃللأعمــال الخیر
  Ȝوندور

  النسǺة المئوǻة  التكرارات   العǺارات
  13.51  05  مناسǺات وطنǻة

  16.22  06  مناسǺات دینǻة 

  70.27  26  مناسǺات إجتماعǻة 

 00 00  مناسǺات تارȂخǻة 

  ٪ 100  37 المجموع

  

  
  استقطاǺا للأعمال الخیرȂة المقدمة من طرف Ȝوندور) المناسǺات الأكثر 46رسم بǻاني رقم (

الأكثــر اســتقطاǼا  مــن خــلال قراءتنــا لمعطǽــات الجــدول أعــلاه نجــد ان المناســǼات الاجتماعǽــة هــي
ـــ  ، فـــي مقابـــل أجــــاب %70.27للأعمـــال الخیرȄـــة المقدمـــة مـــن العلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور بنســـǼة مقـــدرة بـ

  .%13.51المناسǼات الدینǽة، تلیها المناسǼات الوطنǽة بنسǼة %16.22المǼحوثین بنسǼة 
مــن خــلال تحلیلنــا لهــذه النســب نجــد أن المناســǺات الإجتماعǻــة هــي الأكثــر اســتقطاǺا للأعمــال 
الخیرȂة المقدمة من العلامة التجارȂة Ȝوندور رغǺة منها فـي تحقیـȖ الـدعم للمـواطن الجزائـرȏ علـى حـد 

، لكــن المتتǼــع یجــد أن تقــدǽم أعمــالا خیرȄــة فــي مناســǼات إجتماعǽــة لا ي Ȝوندورتعبیر القائمین Ǻالإتصال ف
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16,22% 13,51%

رالمناسبات الأكثر استقطابا للأعمال الخيرية المقدمة من طرف كوندو
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تــزال محتشــمة ومتواضــعة ǼالنســǼة للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور، ذلــك أنهــا لا تلقــى صــدȐ إعلامǽــا Ȟبیــر أمــا 
لضــعف التغطǽــة الصــحفǽة، أو ضــخامة صــدȐ الحــدث وǼالتــالي ǽضــعف مــن وجــود ودور العلامــة التجارȄــة 

وهذا یجعل Ȟوندور مطالǼة بإعادة النظر في سǽاسة رعایتهــا للأعمــال الخیرȄــة علــى نحــو ǽصــورها Ȟوندور، 
Ȟمساند للقضاǽا والمناســǼات الإجتماعǽــة الجزائرȄــة، ولا تكتفــي فقــط Ǽمشــاهدتها أو التعبیــر عــن رأیهــا تجاههــا 

ǽ ȑك قــوȄشــرȞ ،ونها نسقا فعالا من شأنه إحداث التوازنات اللازمة في المجتمعȞ ر المجتمــعȄســاهم فــي تطــو
  وتنمیته.

  العلاقات مع الصحافة فاعلیتها في تعزȂز العلامة التجارȂة Ȝوندور عن طرȖȂ الإتصال الحدثي: -3
) هــل یوجــد مȜلــف Ǻالعلاقــات مــع الصــحافة فــي مدیرȂــة التســوȖȂ والإتصــال Ǻمؤسســة 64جــدول رقــم (

  Ȝندور؟  

  النسǺة المئوǻة  التكرارات   العǺارات
  94.59  35  مسؤول العلاقات مع الصحافة

  2.70  01  مسؤول العلاقات العامة 

  2.70  01  مسؤول الإتصال الحدثي  

	00	00  رئǻس مشروع الحدث 

  ٪ 100  37 المجموع

  

  
  ) یبین المȜلف Ǻالعلاقات مع الصحافة في Ȝوندور47رسم بǻاني رقم (

2,70%

2,70%

94,59%

المكلف بالعلاقات مع الصحافة في كوندور

رئيس مشروع الحدث

مسؤول الإتصال الحدثي

مسؤول العلاقات العامة

مسؤول العلاقات مع الصحافة
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ــا لبǽانـــات الجـــدول أعـــلاه نلاحـــظ أن  المǼحـــوثین قـــد أجمعـــوا علـــى وجـــود المȞلـــف مـــن خـــلال قراءتنـ
، فǽمــا أشــارت نســǼة Ǽ94.59%العلاقات مع الصحافة تحت مسمى مسؤول العلاقــات مــع الصــحافة بنســǼة 

، فǽمــا أجــاب %2.70ضــئیلة أن المȞلــف Ǽالعلاقــات مــع الصــحافة  هــو مســؤول الإتصــال الحــدثي بنســǼة 
  من المǼحوثین مسؤول العلاقات العامة. %2.70نسǼة 

تنتج أن Ȟوندور تولي أولوǽة Ǽالغة للعلاقات مع الصحافة ووســائل الإعــلام مــن خــلال إســتحداث نس
منصــب خــاص Ǽالمســؤول عــن العلاقــات مــع الصــحافة وتخصــǽص قســم خــاص بهــا علــى مســتوȐ مدیرȄــة 
التســوȘȄ والإتصــال ȞǼونــدور، وهــذا یتــرجم مــدȐ أهمیتهــا ومȞانتهــا فــي مؤسســة Ȟونــدور Ȟمؤشــر دال علــى 

مامهــا ببنــاء جانــب علائقــي متــین مــع شــرȄحة جــد فعالــة ومــؤثرة فــي المجتمــع، حیــث یتــǽح وجــود مــدȐ إهت
 Ȑمــــي مـــن شــــأنه رســــم المعــــالم الكبــــرǽوتنظ ȑتســــییر Șس نســــǽمســـؤول لادارة العلاقــــات مــــع الصــــحافة تأســـ
 لعلاقــات Ȟونــدور Ǽمختلــف جماهیرهــا وتــوفیر Ȟــل التســهǽلات والإمȞانǽــات الفعلǽــة التــي تضــمن حســن الأداء

وتكثیــف الجانــب العلائقــي الإعلامــي، الــذȑ ســینعȞس بــدوره إیجاǼــا علــى مȞانــة وحضــور العلامــة التجارȄــة 
Ȟونــــدور فــــي المجتمــــع، Ȟمــــا تبــــین هاتــــه النســــب إدراك Ȟونــــدور ضــــروروة بنــــاء جانــــب علائقــــي متــــین مــــع 

  المجتمع.الصحفیین ووسائل الإعلام و الأفاق الواسعة التي ǽفتحها مع شرȞاء فاعلین ومؤثرȄن في 
) هــل یزȂــد تفعیــل العلاقــات مــع الصــحافة عنــد تنظــǻم حــدث خــاص Ǻالعلامــة التجارȂــة 65جــدول رقــم ( 

  Ȝوندور

النسǺة المئوǻة   التكرارات  العǺارات
  27.03  10  تكثیف الإتصال Ǻالصحفیین المحددین في القائمة

 00 00  إعداد ملف صحفي خاص Ǻالحدث  

  Ȝ  24  64.86ندوردعوتهم لتغطǻة الحدث Ǻالعلامة التجارȂة  

  2.70  1  دعوة الصحفیین لحضور الحدث Ȝمتدخلین  

عقـــد مـــؤتمر صـــحفي لشـــرح أســـǺاب تنظـــǻم الحـــدث الخـــاص Ǻالعلامـــة
  ȜندورالتجارȂة 

2  5.41  

  ٪ 100  37  المجموع
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العلاقــات مــع الصــحافة عنــد تنظــǽم  تشــیر نتــائج الجــدول أعــلاه فــي جانبهــا الخــاص بزȄــادة تفعیــل
حــدث خــاص Ǽالعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور أن المǼحــوثین أجــابوا بـــ دعــوتهم لتغطǽــة الحــدث Ǽالعلامــة التجارȄــة 

Ȟأعلى نسǼة، في المقابل أجاب Ǽعض المǼحوثین بـ تكثیف الإتصــال Ǽالصــحفیین  Ȟ64.86%وندور بنسǼة 
مــؤتمر صــحفي لشــرح أســǼاب تنظــǽم الحــدث الخــاص  ، تلاهــا عقــد%27.03المحــددین فــي القائمــة بنســǼة 

ــǼة  ــدور بنســ ــة Ȟونــ ــة التجارȄــ ــǼة Ǽ5.41%العلامــ ــوثین بنســ ــاقي المǼحــ ــر Ǽــ ــحفیین  %2.70، وعبــ ــوة الصــ دعــ
  لحضور الحدث Ȟمتدخلین.

نستنتج من خـلال قـراءة هـذه النسـب مراعـاة Ȝونـدور للǺعـد العلائقـي المجسـد فـي بنـاء علاقـات 
ة Ǻالإســتفادة عملǻــا مــن تغطǻــة الصــحفیین ووســائل الإعــلام المختلفــة جیــدة مــع الصــحفیین برؤǻــة نفعǻ ــ

على تكوȂن آرائهم وتشـȜیل  -بدرجة Ȝبیرة–للحدث وȜسب تأییدهم، ȜمؤثرȂن في الرأȏ العام والمسؤولین 
، لǽس لدǽه ما یخفǽه على وسائل الإعــلام وهــذا Ȟǽــرس إنطǺاعاتهم وتصوȂر مؤسسة Ȝوندور ȜنسȖ مفتوح 

والتقــــرب مــــن الجمــــاهیر إنطلاقــــا مــــن فȞــــرة العمــــل الجــــوارȑ، والأداء المســــؤول لعلامتهــــا  سǽاســــة الإنفتــــاح
ــا تشـــیر هـــذه النســـب للإعتمـــاد الكبیـــر لكونـــدور علـــى العلاقـــات مـــع الصـــحافة لتعزȄـــز مȞانـــة  التجارȄـــة، Ȟمـ

مقابلتنــا وحضور علامتها التجارȄة إجتماعǽا وتسوǽقǽا. وȄتفȘ ذلك مع إجاǼة مسؤولة الإتصال الحدثي أثناء 
برز تقنǻة هي العلاقات مع الصحافة وذلك لضمان دعم مؤسسـتنا خـلال الأحـداث أحسب رأیي أن " معهــا 

واǻٕصــال صــدȎ الحــدث لأǺعــد نقطــة، لــذا نقــوم Ǻاســتمرار بتطــوȂر علاقتنــا مــع الصــحافة وتجدیــدها وتأكیــد 
مـن خـلال البǻـان الصـحفي،  العلاقة الطیǺة والرواǺط الجیدة بین Ȝوندور ووسائل الإعلام على اختلافهـا،

جــل تجســید أالنــدوات المــؤتمرات، الغــداء الصحفي...وأǻضــا نعتمــد تقنǻــة الرعاǻــة والأعمــال الخیرȂــة مــن 
ن حضـور Ȝونـدور فـي قطـاع نشـاطها لا ǻقتصـر فقـط أجتماعي لعلامتنا التجارȂة، والتأكید علـى الǺعد الإ

لمســؤولǻة  فــي مختلــف المناســǺات ســواء علــى الغــرض الرȁحــي بــل لتجســید الǺعــد الإنســاني وحســها Ǻا
  جتماعǻة.الدینǻة، وحتى التجارȂة، الثقافǻة والإ أوالوطنǻة 

تكثیــف الجانــب العلائقــي بتطــوȄر  لأهمǽــةستشــعار مؤسســة Ȟونــدور إنستشــف مــن الإجاǼــة الســاǼقة 
علاقات جیدة مع الصحافة في إطار ترســیخ الــوعي Ǽالمؤسســة وجودتهــا المدرȞــة، وهــذا مــا یتفــȘ مــع دراســة 

٪ Ǽالأهمǽــة  83ترفــوا  بنســǼة إعمسحǽة قامت بها إحدȐ المجلات الفرنسǽة مــع  رؤســاء ومــدراء المؤسســات 
تصــال الحــدثي والــدور الفعــال الــذȑ تلعǼــه، مــع ظهــور ǽة الإتراتیجإس ــالمتزایــدة لــدور العلاقــات الصــحفǽة فــي 
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طرائȘ جدیدة في قǽاس فعالǽة العلاقات مع الصحافة من أجل تقدیر العائد على الاســتثمار، Ȟونهــا أرخــص 
  .1وسیلة إتصال والتي تطورت أكثر في السنوات الخمس الماضǽة
نقســم لفتــرة إتصــال المؤسســاتي، الــذȑ طالمــا وهذا یتماشى مع التطور العام للاستثمار في مجال الإ

تصـــال خـــارج الإعـــلام، فمـــا ǽحصـــل الیـــوم هـــو توجـــه ٪ لوســـائل الإ40٪ لوســـائل الإعـــلام و60طوȄلـــة إلـــى 
ســاتي حیــث التــي تعتبــر مــن أهــم تقنǽــات الاتصــال المؤس 2شــامل فــي اســتخدام تقنǽــة العلاقــات مــع الصــحافة

ــة،  ــورة المؤسسـ ــزز صـ ــائل تعـ ــه رسـ ــمن توجǽـ ــو ǽضـ ــحفیین علـــى نحـ ــع الصـ ــزة مـ ــات ممیـ ــة علاقـ تهـــدف لإقامـ
  3.وعلامتها التجارȄة أو منتجاتها، في أذهان الجماهیر

  معهم: حدد أهم المعاییر الواجب توافرها في الصحفیین قبل إنشاء علاقة) 66ǻجدول رقم (
  

  غیر مهم  متوسط  مهم  مهم جدا  الخǻارات
غیر مهم على

موع  الإطلاق
مج
ال

  

وǻة
لمئ
ة ا
Ǻس
الن

 العدد  المعاییر  
ــǼة النســـــــ
  المئوǽة

العدد
ــǼة النســـــــ
  المئوǽة

 العدد
ــǼة النســـــــ
  المئوǽة

 العدد
ــǼة النســـــــ
  المئوǽة

 العدد
النســــǼة
 المئوǽة

الســـــــــــــــیرة
ــة المهنǻـــــــــ

  للصحفي 
06  16.2215  40.5410  27.0206  16.22

0�0�
37  100٪ 

ــون أن Ȝǻـــــ
الصــــــــحفي
ȏقائد رأ  

27  72.9706  16.2204  10.81
0�0�0�0�

37  100٪ 

الإحترافǻـــــة
  المهنǻة

33  89.1904  10.81
0�0�0�0�0�0�

37  100٪ 

 ٪100  75.670�0�37  16.220�0�28  06  8.11  03إهتمامـــــات

 
1 . . MOREL PHILIPPE. La communication institutionnelle. Op cit. p 71. 
2 . ibid. p 72. 
3 . Philippe Morel. Relations Presse : Les Gérer Et Les Rentabiliser Avec Internet. Vuibert. Paris. 
2008. P19. 
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  الصحفي 
تخصــــــــص

  الصحفي 
04  10.8102  5.41  

0�0�
31  83.78

0�0�
37  100٪ 

تكـــــــــــــــوȂن
  الصحفي 

04  10.8104  10.81
0�0�

29  78.38
0�0�

37  100٪ 

وجود
علاقات 
طیǺة بین 
الصحفي 
ومؤسسة  
  Ȝوندور

34  91.8902  5.41  

0�0�

01  2.70  

0�0�

37  100٪ 

ــا لبǽانـــات الجـــدول  ــا فـــي  أعـــلاهنلاحـــظ مـــن خـــلال تحلیلنـ ــاییر الواجـــب توافرهـ الخـــاص Ǽـــأهم المعـ
وجود علاقات طیǼة بین الصحفي ومؤسسة الصحفیین قبل إنشاء علاقة أن المǼحوثین أجابوا Ǽأجماع Ȟبیر 

Ȟمــا إعتبــرت  ،% 89.19تــوفر معǽــار الإحترافǽــة المهنǽــة بنســǼة  ، وتلتهــا ضــروهȞ91.89%ونــدور بنســǼة 
فــي مقابــل إعتبــر Ǽعـــض  ،Ȟǽ72.97%ــون الصــحفي قائــد رأȑ أن نســǼة Ȟبیــرة مــن المǼحــوثین أهــم معǽــار 

، وتلاهــا معǽــار %16.22المǼحــوثین بنســǼة متواضــعة أن أهــم معǽــار هــو الســیرة المهنǽــة للصــحفي بنســǼة 
  ،%10.81، ثم تكوȄن الصحفي بنسǼة %10.81تخصص الصحفي بنسǼة 

  .%8.11إهتمامات الصحفي وȞأدنى نسǼة معǽار 
أهــم لمبینــة أعــلاه أن القــائمین Ǻالإتصــال فــي Ȝونــدور ǻعتبــرون أن نســتنتج مــن خــلال النســب ا

وجـود علاقـات طیǺـة بـین الصـحفي المعاییر الواجب توافرها في الصحفیین قبل إنشـاء علاقـة هـو معǻـار 
Ȟونــدور أهمǽــة هــذا  اســتمدت، حیــث ومؤسســة Ȝونــدور وǻعــد هــذا الخǻــار جــوهر العلاقــات مــع الصــحفیین

 المعǽار من جــوهر مفهــوم العلاقــات مــع الصــحافة والــذǽ ȑشــیر أن العلاقــات الصــحفǽة حســب فیلیــب مــورال
MOREL  PHILIPPE ة "تقنهيǽة متمیــزة مــع الصــحفیین إǽة تهدف إلى إقامة علاقات مهنǽتصال مؤسسات

هــدف إلــى بنــاء وتطــوȄر والحفــاȍ من الفئــات الصــحفǽة التــي تهــم المؤسســة مــن أجــل نشــر المعلومــات التــي ت
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، واعتمــاد هــذا المعǽــار مــن شــأنه إضــفاء فعالǽــة علــى العمــل 1"علــى صــورة جیــدة لهــا فــي أذهــان الجمــاهیر
الإتصــالǽة وȞســب التأییــد لنشــاطات العلامـــة التجارȄــة Ȟونــدور ومــا یتعلـــǼ Șأدائهــا الســوقي تجــاه جماهیرهـــا 

دة مــع الصــحفیین یجعلهــم متحــدثین Ǽــارعین Ǽاســم المؤسســة والمجتمع، Ȟما أن الاســتثمار فــي العلاقــات الجی ــ
وعلامتها التجارȄــة، لأن "الإعــلام لــه ســلطة غیــر مرئǽــة تــؤمن لــه الــتحȞم الإجتمــاعي وتكــرȄس الواقــع الســائد 
أو صـــــǽاغة الواقـــــع الإجتمـــــاعي للجمـــــاهیر.. مـــــن خـــــلال تعرȄضـــــهم لمعلومـــــات وصـــــور مختـــــارة (حـــــول 

مختلفة) ومقتطعة فیختزل الصورة الذهنǽة الأصلǽة أحǽانا في مشــهد واحــد المؤسسة/العلامة التجارȄة/قضاǽا 
  2دون إبرزا تفاصیل Ȟثیرة الغاǽات الحقǽقǽة لرسائله".

وȞونــدور علــى وعــي Ǽــالغ Ǽأهمǽــة الإســتثمار فــي توطیــد علاقــات قوǽــة مــع الصــحفیین ملؤهــا الثقــة 
ــتفهم الجیــد والمتǼــادل مــا یــنعȞس إیجاǼــا علــى علامتهــا الت جارȄــة. ومــن الواضــح وجــود علاقــات مǼاشــرو وال

وقوǽة بین القائمین Ǽالإتصال ȞǼوندور وȃین الإعلامیین تتجه إیجابǽــا لتكــون اعمــȘ واوثــȘ وهــذا ملمســنا مــن 
 خلال زȄارتنا لمدیرȄة التسوȘȄ والاتصال ȞǼوندور.

الأهداف التي تسعى Ȝوندور لتحقǻقها بإقامة علاقات مع الصحافة أثنـاء تنظـǻم  ) یوضح67جدول رقم (
  حدث

  الخǻارات
  
  

  الأهداف

  غیر موافȖ  محاید  موافȖ  موافǺ Ȗشدة
Ȗغیـــــــر موافـــــــ
موع  على الإطلاق

مج
ال

  100٪  
العدد

النســـــــǼة
 المئوǽة

العدد
النســـــــǼة
 المئوǽة

العدد
النســـــــǼة
 المئوǽة

العدد
النســـــــــǼة
  المئوǽة

  العدد
النســـــــǼة
 المئوǽة

تلبǻــة الحاجــات
الإخǺارȂـــــــــــــــــــة
ــول للزȁـــــون حـــ
العلامــــــــــــــــــــــــة
التجارȂـــــــــــــــــــــة

32  86.4905  13.51

0 0 0 0 0 0 

37  100٪ 

 
1 . MOREL  PHILIPPE. COMMUNICATION INSTITUTIONNELLE. VUIBERT. 2012. P 72. 

2  .ȑالعزوز ȑقاته، إدارته. میلودǻاته، تطبǻالإتصال المؤسساتي (أساسȋ .(1 .ضاء. المغربǽعة النجاح الجدیدة. الدار البǼص 2007. مط .
  . بتصرف. 238
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  Ȝوندور
Ȝســــــــب دعــــــــم
مستمر للعلامة

 ȜندورالتجارȂة 
28  75.6809  24.32

0 0 0 0 0 0 
37  100٪ 

إعطــــاء صــــورة
ذهنǻــــــة جیــــــدة
عــــــن العلامــــــة
التجارȂـــــــــــــــــــــة

  Ȝوندور

21  56.7610  27.0306  16.22

0 0 0 0 

37  100٪ 

لتحقǽقهــا بإقامــة علاقــات مــع الصــحافة  Ȟونــدورالأهــداف التــي تســعى ǽظهــر الجــدول Ǽــالأعلى أن 
ــدث  ــǽم حـ ــاء تنظـ ــيأثنـ ــل فـ ــدل  تتمثـ ــدور Ǽمعـ ــة Ȟونـ ــة التجارȄـ ــول العلامـ ــون حـ ــة للزȃـ ــات الإخǼارȄـ ــة الحاجـ تلبǽـ

أمــا فــي  ،%75.68ثم یلیها هدف Ȟسب دعم مســتمر للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور ، Ȟأعلى نسǼة  86.49%
ــوثین إعتبـــروا أن  ــد أن المǼحـ ــة نجـ ــة الثالثـ ــع المرتǼـ ــة علاقـــات مـ ــه بإقامـ الهـــدف الـــذȑ تســـعى Ȟونـــدور لتحقǽقـ

إعطـــــاء صـــــورة ذهنǽـــــة جیـــــدة عـــــن العلامـــــة التجارȄـــــة Ȟونـــــدور بنســـــǼةء تنظـــــǽم حـــــدث هـــــو الصـــــحافة أثنـــــا 
  56.76%.  

ــدور تســعى مــن خــلال  ــا نجــد أن Ȝون ــة Ǻغــض النظــر عــن توزȂعه ــائج مجتمع ــى النت ــالنظر إل Ǻو
تلبǻة الحاجات الإخǺارȂـة العلاقات مع الصحافة أثناء تنظǻم الحدث لإضفاء طاǺع إعلامي على نشاطها ب

، وهذا ǽظهر إهتمام Ȟوندور بإشǼاع فضول جمهورها بتوفیر مختلــف العلامة التجارȂة Ȝوندور للزȁون حول
المعلومـــات حـــول العلامـــة التجارȄـــة ونشـــاطاتها Ȟـــون الصـــحافة تعمـــل علـــى تغذǽـــة الـــرأȑ العـــام Ǽالمعلومـــات 

لمراهنــة علیهــا العلاقــات مــع الصــحافة وا اللازمة فــي الوقــت المناســب، وهــذا بــین إدراك Ȟونــدور بثقــل وأهمǽــه
فــي إنجــاح الحــدث وإعطائــه صــدȞ Ȑبیــر، ورغǼــة Ȟونــدور فــي الإســتفادة إعلامǽــا مــن قǽمــة وســمعة الصــحفي 

.Ȑة الأخرǽز الأنشطة الإتصالȄة، وتعزȄلكسب دعم مستمر لعلامتها التجار 
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العوامل التي تضفي فعالǻة على العلاقـات مـع الصـحافة عنـد تنظـǻم حـدث خـاص  ) ǻحدد68جدول رقم (
  Ȝوندور:Ǻالعلامة التجارȂة 

  

  النسǺة المئوǻة  التكرارات  العǺارات
  54.05  20  بناء علاقات مستمرة مع الصحافة
  18.92  07  إقامة علاقات جیدة مع الصحافة

  Ȝ  10  27.03سب ثقة الصحفیین
 Ǻ 00 00العلاقات المهنǻة مع الصحفیین الإكتفاء

  100  37  المجموع

  

  
  ) یبین العوامل التي تضفي فعالǻة على العلاقات مع الصحافة عند تنظǻم حدث47رسم بǻاني رقم (

Ǽ الجانـــب الخـــاصǼ Șـــة علـــى العلاقـــات مـــع  التـــيالعوامـــل یبـــین الجـــدول أعـــلاه المتعلـــǽتضـــفي فعال
بنــاء علاقــات مســتمرة الصحافة عنــد تنظــǽم حــدث خــاص Ǽالعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور، أن أبــرز العوامــل هــي 

، %18.92، وفــي المرتǼــة الثانǽــة إقامــة علاقــات جیــدة مــع الصــحافة بنســǼة %54.05مع الصحافة بنســǼة 
  .Ȟ27.03%سب ثقة الصحفیینوȞأدنى نسǼة 

لمعطǽــــات إجمــــالا نجــــد أن Ȟونــــدور تنــــتهج سǽاســــة إتصــــالǽة واضــــحة فǽمــــا یخــــص وǼــــالنظر إلــــى ا
العلاقات مع الصحافة، ببلــورة وتطــوȄر دائــم لهــذا البنــاء الفعــال الــذǽ ȑفعــل الاســتفادة والإســتثمار فǽــه Ȟــرأس 

0%

20%

40%

60%

0%

27,03%
18,92%

54,05%
العوامل التي تضفي فعالية 
على العلاقات مع الصحافة 

عند تنظيم حدث

يينالإكتفاء بالعلاقات المهنية مع الصحف

كسب ثقة الصحفيين

إقامة علاقات جيدة مع الصحافة

بناء علاقات مستمرة مع الصحافة
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مــال علائقــي مــن شــأنه تعزȄــز العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور، وقدرتــه علــى خلــȘ تمیــز وإضــفاء الجاذبǽــة علــى 
  لف رسائلها الإتصالǽة، Ǽاعتماد الإنسجام بین أهداف العلامة التجارȄة Ȟوندور ورسائلها وجمهورها.مخت

الإعتمــاد علــى العلاقــات مــع الصــحافة عنــد تنظــǻم حــدث خــاص Ǻالعلامــة  ) یوضــح أثــر69جــدول رقــم (
  التجارȂة Ȝوندور 

  الخǻارات
  
  

  العǺارات

  غیر موافȖ   محاید  موافȖ   موافǺ Ȗشدة
موافـȖ علـى  غیر 

  الإطلاق 
  ٪100 المجموع

 العدد 
النســــــــــــــــǼة 

  المئوǽة
 العدد 

النســــــــــــــــǼة 
  المئوǽة

 العدد 
النســــــــــــــــǼة 

  المئوǽة
 العدد 

النســــــــــــــــǼة  
  المئوǽة

 العدد 
ــǼة   النســـــــــــــ

  المئوǽة

Ȏإعطـــاء صـــد
  أكبر للحدث

25  67.57  12  32.43  0 0 0 0 0 0 37  100٪  

التعرȂـــــــــــــــــــف
Ǻالعلامـــــــــــــــــــة
التجارȂـــــــــــــــــــة

  Ȝندور

26  70.27  10  27.03  01  2.70  

0 0 0 0 

37  100٪  

إستهداف أكبر
ــن ــدر مــــــــ قــــــــ

  الجمهور
24  64.86  10  27.03  03  8.11  

0 0 0 0 
37  100٪  

إســـــــــــــــــتهلاك
میزانǻــــــة أقــــــل

 Ȏوتأثیر أقو  
09  24.32  07  18.92  11  29.73  10  27.03  

0 0 
37  100٪  

تعزȂــــــــز أثــــــــر
وســـــــــــــــــــــــائل
الإتصـــــــــــــــــــال

 Ȏالأخر  

34  91.89  

0 0 

03  8.11  

0 0 0 0 

37  100٪  

                         المجموع

مــن أثــر الإعتمــاد علــى العلاقــات مــع الصــحافة عنــد تنظــǽم %97.57یوضــح الجــدول أعــلاه أن  
إعطــاء صــدȐ أكبــر للحــدث وهــو أمــر جــد إیجــابي ǼالنســǼة للعلامــة حــدث خــاص Ǽالعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور 
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التجارȄة Ȟوندور ǽعمل على تعمǽقها وتوسع إنتشارها من خلال الحدث المتــداول فــي وســائل الإعــلام معــالج 
ǼطرȄقــة إحترافǽــة، وȃتوجــه مؤȄــد لهــا، وهــذا هــو الهــدف مــن بنــاء علاقــة مــع الصــحافة ببلــورة سǽاســة إتصــالǽة 

تجارȄــة Ȟونــدور وعلــى حــد ملائمــة تعمــل علــى تحفیــز وتنشــǽط التعرȄــف والإعتــراف الإجتمــاعي Ǽالعلامــة ال
"عندما تتزوج وتقǻم عرس دون مدعوȂن فذلك العرس مفرغ مـن محتـواه" تشبǽه مسؤولة الإتصال الحدثي 

، أمــا تعزȄــز أثــر فعلاقتنــا مــع الصــحافة موجــودة لإحــداث ضــجة لأنهــا الــراǺط القــوȏ بیننــا وȁــین جمهورنــا
تعȜـس لمǼحوثین وهي نسǼة جــد معتبــرة من إجاǼات ا % 91.89وسائل الإتصال الأخرȐ فحاز على نسǼة 

ن للنسȖ الكلي وعدم الإجتزاء والفصل بین نشـاط  الرؤǻة الشمولǻة لكوندور تجاه النسȖ الإتصالي ȜمȜوِّ
اتصالي وآخر أو وسیلة إتصالǻة وأخرȎ، فجاهزȂة برنامجها الإتصالي لا تتحقȖ إلا Ǻالتكامل مع Ǻعضـها 

فȞــل تــأثیر ǽطــرأ علــى الأجــزاء المȞونــة  تصــالǻة واضــحة،الــǺعض آداء وممارســة وهــدفا ضــمن سǻاســة إ
للنسȘ الإتصالي یؤدǼ ȑالضرورة لحدوث تغییر فــي النســǼ Șصــفة عامــة، لــذا فالكــل یتفاعــل وȄتصــل بهــدف 
واحــد هــو إســتمرارȄة العلامــة التجارȄــة وتعزȄــز مȞانتهــا وحضــورها الســوقي وإلا زالــت فــي بیئــة تنافســǽة جــد 

فــي مقابــل تحصــل  ،%70.27التعرȄــف Ǽالعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور ثــم تلاهــا وȐ ، محتدمة والǼقاء فیهــا للأق ــ
ــر  ــǼة  أثـ ــور علـــى نسـ ــن الجمهـ ــدر مـ ــر قـ ــتهداف أكبـ ــǼة 64.86إسـ ــأدنى نسـ ــوثین، وȞـ ــات المǼحـ ــن إجاǼـ % مـ

 Ȑـــة أقـــل وتـــأثیر أقـــوǽمـــع الإتجـــاه الســـائد الحـــدیث إن جـــلّ المؤسســـات 24.89إســـتهلاك میزان Șوهـــذا یتفـــ ٪
التكلفــة الǼاهظــة لشــراء رȄــة أدرȞــت الأهمǽــة المتزایــدة للعلاقــات مــع الصــحافة لأنهــا تجنبهــا والعلامــات التجا 

  فضاء في وسائل الإعلام.
واضـــحة، تفســـرها ســـینارȄوهات  لإســـتراتیجǽةرتجـــال بـــل یخضـــع لأن العمـــل الإتصـــالي لا ǽطǼعـــه الإ

تــدقیȘ فــي آجالهــا ووتیرتهــا، فȞــون المؤسسة للسǽاســة الإتصــالǽة ǼمتاǼعــة تطــور العلامــة التجارȄــة وأهــدافها Ǽال
المؤسســة نســȘ مفتــوح یتفاعــل مــع مختلــف المخرجــات والإعلامیــین ȞشــرȞاء ǼــارزȄن فــي المجتمــع، ودورهــم 
ل لǼــاقي النشــاطات  المرȞــزȑ فــي صــناعة تموقــع العلامــة التجارȄــة، فهــي تعتمــد علــى بنائهــا العلائقــي ȞمȞمــّ

بخصــوص علامتهــا التجارȄــة وهــذا یــنعȞس  الإتصــالǽةسائلها الإتصالǽة في العملǽة الإقناعǽة لتعزȄز ودعم ر 
إیجاǼاً علیها بخلــȘ التكیــف والتــوازن بــین مختلــف الأجــزاء المȞونــة للنســȘ الإتصــالي وتنشــǽط التفاعــل بینهــا، 

واقعǽــة مــع الصــحفیین  وذلــك ǼمتاǼعــة أهــدافها وتشــخǽص نســقها الإتصــالǽة Ǽغــرض صــǽاغة سǽاســة إتصــالǽة
 تتسȘ مع أهداف المؤسسة ȞȞل، فالإستراتیجǽة الفعالة تلتزم مبدأ الإستمرارȄة ومتاǼعة تطبǽقاتها.
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حدد الأدوات الإتصالǻة الأكثر إستخداما في تنفیذ العلاقات مع الصـحافة أثنـاء الحـدث ) 70ǻجدول رقم (
 الخاص Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور

  
الأدوات 
  الإتصالǻة

  أبداً   نادرا  أحǻانا  غالǺا  دائما

موع
مج
ال

  100٪  
 العدد  

النســــــــــــــــǼة 
  المئوǽة

 العدد
النســــــــــــــــǼة 

  المئوǽة
 العدد

النســــــــــــــــǼة 
  المئوǽة

 العدد
النســــــــــــــــǼة 

  المئوǽة
 العدد

النســــــــــــǼة 
  المئوǽة

الملـــــــــــــــــف
  الصحفي

31  83.78  06  16.22  0 0 0 0 0 0 37  100٪  

البǻـــــــــــــــــان
  الصحفي

29  78.38  08  21.62  0 0 0 0 0 0 37  100٪  

ــؤتمر المــــــــــ
  الصحفي

19  51.35  03  8.11  15  40.54  0 0 0 0 37  100٪  

الغـــــــــــــــــداء
  الصحفي

26  70.27  07  18.92  04  10.81  0 0 0 0 37  100٪  

ــة المقابلــــــــــ
  الصحفǻة

13  35.14  0 0 24  64.86  0 0 0 0 37  100٪  

ــفر الســـــــــــــــ
  الصحفي

0 0 0 0 25  67.57  12  32.43  0 0 37  100٪  

  ٪100  0 0 0 0 37  24.32  09  51.36  19  24.32  09  الهاتف

مواقــــــــــــــــــع
ــل التواصـــــــــ
  الإجتماعي

09  24.32  07  18.92  21  56.76  
0 0 0 0 

37  100٪  

ــد البرȂــــــــــــــــ
  الإلكتروني

04  10.81  03  8.11  30  81.08  0 0 0 0 37  100٪  

                          المجموع

فــي تنفیــذ  الأكثــر إســتخداما  الإتصــالǽةنلاحــظ مــن خــلال بǽانــات الجــدول أعــلاه المتعلــǼ Șــالأدوات 
  العلاقات مع الصحافة أثناء الحدث الخاص Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور أنها توزعت على النحو التالي:

 83.78% ،الملف الصحفي بوتیرة دائما 
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  ان الصحفيǽ78.38الب%، 
  70.38الغداء الصحفي%، 
  ةǽ35.14المقابلة الصحف%، 
  انا، %67.57السفر الصحفيǽبوتیرة أح 
  بوتیرة دائما، %24.32الهاتف 
  دائما، %24.32مواقع التواصل الاجتماعي 
  د الإلكترونيȄ10.81البر %.  

لتوطیـــد الجانـــب العلائقـــي  الأنســـبومنـــه نســـتنتج أن إعتمـــاد Ȟونـــدور علـــى الملـــف الصـــحفي Ȟونـــه 
ــتجیب لحاجــــات ومتطلǼــــات  ــافي مــــن المعلومــــات والبǽانــــات التــــي تســ ــدر الكــ ــا تضــــمن القــ Ǽالصــــحفیین، Ȟمــ

یین، وȞونهــا أكثــر الأدوات الإتصــالǽة شــیوعا فــي التعامــل بــین المؤسســة والصــحفیین أو المؤسســات الصــحف
  الإعلامǽة، قصد توطید العلاقات معهم وضمان التأیید للمؤسسة وعلامتها التجارȄة.

فقـــد یرجـــع ذلـــك إلـــى عـــدم تعوȄـــد  الإتصـــالǽةأمـــا فǽمـــا یخـــص الإســـتعمال المتواضـــع لǼقǽـــة الأدوات 
Ȟونــــدور للصــــحفیین للتعامــــل مــــع أنــــواع أخــــرȐ، والإكتفــــاء Ǽــــأهم  أداة إتصــــالǽة Ȟمــــا أن مفاضــــلة القــــائمین 

  Ǽالإتصال في Ȟوندور لأداة على أخرȐ مرده لطبǽعتها العملǽة ونجاعتها الإتصالǽة.
  :ینها في المجتمعصال الرقمي لكوندور على تعزȂز العلامة التجارȂة وتوطتعمل الإ -ت
  التجارȂة: العلامة تعزȂز في  الرقمي  الإتصال أهمǻة -1
 سǻاسـتها ضـمن الرقمǻـة الإتصـال لوسـائل ) یوضح دوافع Ȝوندور مـن تخصـǻص مȜانـة71( رقم جدول 

  الإتصالǻة:

  النسǺة المئوǻة  التكرارات  العǺارات
  Ȝ  31  83.78وندورالرقمي للعلامة التجارȂة  لأهمǻة الإتصال

  5.41  2  لأن الإتصال الرقمي حتمǻة إتصالǻة للعلامة التجارȂة Ȝوندور
  Ȝ  04  10.81ندورالإتصال الرقمي عامل تنافسي للعلامة التجارȂة 

  ٪ 100  37 المجموع
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دوافع Ȝوندور من تخصǻص مȜانة لوسائل الإتصال الرقمǻة ضمن ) یوضح 48رسم بǻاني  رقم (

 تصالǻةسǻاستها الإ

 الإتصــال لوســائل یتضــح مــن الجــدول أعــلاه المتعلــȘ بجانــب دوافــع Ȟونــدور مــن تخصــǽص مȞانــة
الرقمǽــة ضــمن سǽاســتها الإتصــالǽة أن مــرد ذلــك لأهمǽــة الإتصــال الرقمــي للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور بنســǼة 

تنافســي للعلامــة  من إجمال إجاǼات المǼحــوثین، وفــي المرتǼــة الثانǽــة لأن الإتصــال الرقمــي عامــل83.78%
لأن الإتصـــــال الرقمـــــي حتمǽـــــة إتصـــــالǽة للعلامـــــة  %5.41، وȃنســـــǼة %10.81التجارȄـــــة Ȟونـــــدور بنســـــǼة 

  التجارȄة Ȟوندور.
تصال الرقمـي نستنج من النسب المبینة أعلاه أن دوافع Ȝوندور من تخصǻص مȜانة لوسائل الإ

لتوجــه نحــو مــا هــو رقمــي ضــرورة جعلــت فا ، ضمن سǻاستها الإتصالǻة لأهمیتـه للعلامـة التجارȂـة Ȝونـدور
المؤسسات Ǽمختلف أنشطتها وتعــدد جماهیرهــا وأســواقها تعتمــد النمــوذج الرقمــي وهــذا راجــع لاعتǼــارات Ȟثیــرة 

  :1منها 
 قاء في حلقة المنافسة وجو التجدید والإبداع وإضفاءǼع العصرنة على المؤسسات، الǼطا  
 ش مجتمعــي فالمســتهلك الیــوم  الرقمنةǽــاة وأســلوب عــǽحت نمــط حǼلم تعــد متغیــر تكنولــوجي بــل أصــ

أصǼح ǽستعلم وȄختار البدائل وǽستشیر ǽقرر وهو جالس أمام شاشة الأنترنیت لــذلك أصــǼح مــا هــو 
 رقمي جزء من الثقافة والعادات الیومǽة والذهنǽة الاستهلاكǽة،

 ة بتǼة مطالȄائنها،المؤسسات والعلامات التجارȃط علاقة مع زȃأكید وتكثیف حضورها الرقمي ور  

 
1 . Lalée Pinoncély. Premiers Pas Vers Le Digital : Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, 
Toutes Les Astuces Pour Vous Lancer Facilement. 1 Edition. Eyrolles. 2016. P09, 10. 

10,81%
5,41%

83,78%

دوافع كوندور من تخصيص مكانة لوسائل الإتصال الرقمية ضمن سياستها الاتصالية 

لامة الإتصال الرقمي عامل تنافسي للع
التجارية كوندور

ية لأن الإتصال الرقمي حتمية إتصال
للعلامة التجارية كوندور

لأهمية الإتصال الرقمي للعلامة 
التجارية كوندور
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  جدید فرض نفسه علــى المؤسســات حیــث إنتقلنــا مــن إقتصــاد المنــتج نحــو إقتصــاد ȑنموذج اقتصاد
الخدمة (توفیر معلومات عن المنتج، تسهǽلات، عروض حصــرȄة...) ومــن إقتصــاد المحتــوȐ نحــو 

ون ȃ ــǼطرȄقــة مǼاشــرة وإنمــا ببنــاء علاقــات مــع الز إقتصاد العلاقة (غاǽة المؤسســة لــǽس بǽــع منتجاتهــا 
  وهذه العلاقات هǽا ما تسمح Ǽالبǽع)،

 .المنافسة وإیجاد تموضع سوقي من خلال الإتصال الرقمي 
 -مــن خــلال زȄارتنــا المیدانǽــة شاهدناهوهذا ما  –وǽعتبر تخصǽص Ȟوندور مȞانة للإتصال الرقمي 

ن فضاء مهȞǽل مزود ȞǼل المــوارد المالǽــة، والمادǽــة، والǼشــرȄة عاملا إیجابي لأن الفعالǽة لا تتحقȘ إلا ضم
ذات الكفــــاءة لضــــمان تســــییر وتحȞــــم جیــــد فــــي الأداء، وضــــمان التــــوازن والتكیــــف مــــع إتجاهــــات الوســــائل 
الإتصــالǽة الأخــرȐ ضــمن إســتراتیجǽة إتصــالǽة شــاملة، ینــتج عنهــا إختǽــار التقنǽــات والأدوات اللازمــة ضــمن 

 من البدائل والخǽارات تمȞن من المفاضلة بینها أثناء الإستخدام. أفȘ یرتكز على عدید
 التجارȂــة للعلامــة جیــدا إتصــالǻا فضــاءا الرقمــي  التواصــل شــȜǺات ) ǻحــدد دوافــع اعتǺــار72( رقــم جــدول
  Ȝوندور
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إتصــالǽا جیــدا للعلامــة  فضــاءایتضح مــن الجــدول أعــلاه أن دوافــع اعتǼــار شــȞǼات التواصــل الرقمــي 
  التجارȄة Ȟوندور توزعت على النحو الأتي:

 ،%94.59تستهدف جهور أكبر  .1
 ،%89.19التفاعل والتحاور  .2
 ،%89.18مساحة جدیدة للحوار  .3
 ،%72.98جدیدة للǽقظة التسوǽقǽة مصدر  .4
ــǼة %45.95تتـــǽح إمȞانǽـــة مشـــارȞة المحتـــوȐ الخـــاص Ǽالعلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور  .5 ، وȃـــنفس النسـ

  .% 45.95الإنفتاح على مختلف زȃائن العلامة التجارȄة Ȟندور 
ــدرك أهمǻــة وقǻمــة وســائل التواصــل الإجتمــاعي  ــدور ت نســتنتج مــن خــلال هــذه النســب أن Ȝون

ا وفقـا لسǻاسـة إتصـالǻة تسـتهدف الجمهـور Ǻالإسـتثمار أكثـر فـي إسـتخدامها، والمراهنـة وتسطر أهـدافه
الزȃون /المســتهلك، لأن علیهــا Ȝوســیلة مــن شــأنها الوصــول لجمهــور أكبــر ومواكǺــة توجهاتــه ومنتظراتــه

لتواصل في ترشید قراره الشرائي قبل الإقتناء، Ǽالإعتماد على وسائل ا -الذȞاء التسوǽقي–أصǼح أكثر ذȞاء 
الإجتماعي Ȟمیزة في إستحداث مصادر معلومــة أكثــر جــدة وتنوعــا، وأثــر ذلــك Ȟمــا أنهــا أثــرت علــى عــادات 
الأفراد في المقارنة بین العلامات التجارȄة، العروض، والأسعار ضف لــذلك حســن إدارة العلاقــات التفاعلǽــة 
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ة أكثـــر، وهـــذا مـــا أجبـــر المؤسســـات مـــع الجمهـــور، ومتاǼعـــة التعلǽقـــات للإطـــلاع علـــى الآراء والشـــعور Ǽالثق ـــ
  .والعلامات التجارȄة على دمج الإتصال الرقمي ضمن إسترایجیتها الإتصالǽة 

ــع التواصـــل  ــدثتها مواقـ ــأثیرات التـــي أحـ ــالتحولات والتـ ــا Ǽـ ــابي فـــي إحاطتهـ ــدور إیجـ ــه Ȟونـ وǽعتبـــر توجـ
على المستهلك/الزȃون، الذȑ أصǼح مؤثرا بدرجة Ȟبیرة ومتحȞمــا فــي صــناعة العلامــة التجارȄــة   الإجتماعي

ــا  ــییر علاقتهـــ ــالǽة وتســـ ــائلها الإتصـــ ــور برســـ ــتهداف الجمهـــ ــة إســـ ــاء الأزرق، وحتمǽـــ ــمن الفضـــ ــا ضـــ وحمایتهـــ
  الإفتراضǽة على نحو جید ضرورة لا استغناء عنها.

  رȂة Ȝوندور عبر شȜǺات التواصل الإجتماعي ) یوضح أهداف العلامة التجا73جدول رقم ( -

 العǺارات التكرارات   النسǺة المئوǻة

  تطوȄر الوعي Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور 4  10.81

  بناء ولاء الزȃائن للعلامة التجارȄة Ȟوندور  12  32.43

  التنوǽه Ǽالمنتجات الجدیدة للعلامة التجارȄة Ȟوندور  19  51.35

  استغلالها Ȟمساحة إشهارȄة للعلامة التجارȄة Ȟوندور 02  5.41
 المجموع  37  ٪ 100

  

  
  ) یوضح أهداف العلامة التجارȂة Ȝوندور عبر شȜǺات التواصل الإجتماعي49رسم بǻاني رقم (

5,41%0

51,35%
32,43%

10,81%

أهداف العلامة التجارية كوندور عبر شبكات التواصل الإجتماعي

ة استغلالها كمساحة إشهاري
للعلامة التجارية كوندور

دة التنويه بالمنتجات الجدي
للعلامة التجارية كوندور

 بناء ولاء الزبائن للعلامة
التجارية كوندور

تطوير الوعي بالعلامة 
التجارية كوندور
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 یتضــح مــن الجــدول أعــلاه أن أهــداف العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور عبــر شــȞǼات التواصــل الإجتمــاعي
، یلیهــا هــدف بنــاء ولاء الزȃــائن %51.35تتمثــل فــي الدرجــة الأولــى فــي التنوǽــه Ǽالمنتجــات الجدیــدة بنســǼة 

مــن المǼحــوثین أجــابوا الهــدف هــو تطــوȄر %10.81، فــي مقابــل %32.43للعلامة التجارȄة Ȟوندور بنســǼة 
ــǼة  ــى نسـ ــا ادنـ ــدور، أمـ ــة Ȟونـ ــة التجارȄـ ــوعي Ǽالعلامـ ــابوا ا %5.41الـ ــوثین أجـ ــن المǼحـ ــاحة مـ ــتغلالها Ȟمسـ سـ

  إشهارȄة للعلامة التجارȄة Ȟوندور.
وإن حـاز علـى  التنوǻـه Ǻالمنتجـات الجدیـدة للعلامـة التجارȂـة Ȝونـدورǻظهر مما سـبȖ أن هـدف 

النســǺة الأعلــى غیــر أنــه لا یوجــد إجمــاع بــین المǺحــوثین علــى أنــه الهــدف الأكثــر أولوǻــة، وهنــا ǻمȜننــا 
وهــذا لا ǽعــد  –ى الǺعد التسـوǻقي أكثـر منـه علـى الǺعـد الإتصـالي القول أن Ȝوندور ترȜز في أهدافها عل

الــذǽ ȑســتهدف بنــاء علاقــة مســتمرة بــین علامتهــا التجارȄــة -تناقضــا لأن التســوǽ ȘȄحتــاج حتمــا للإتصــال 
ومجتمعهـــا الإفتراضـــي، حیـــث أن الأمـــر لا ǽقتصـــر علـــى التنوǽـــه أو الإشـــارة إلیهـــا بـــل إســـتهداف الجمهـــور 

ــرد روا ــات، ســ ــǽح Ǽمعلومــ ــة، وتوضــ ــع العلامــ ــارȞة الخبــــرات مــ ــدور، ومشــ ــة Ȟونــ ــة التجارȄــ ــول العلامــ ǽــــات حــ
–الإســتخدامات المثلــى للمنــتج، وطلــب دعــم المســتخدمین لǼعضــهم الــǼعض، فــي الإجاǼــة عــن الاستفســارات 

، وإیجــاد حلــول للمشــȞلات الــواردة، ممــا ǽســاعد علــى خلــȘ قǽمــة مضــافة  -الحــذر مــن إهمالهــا أو تجاهلهــا 
للعلامــة التجارȄــة، ووفــي المقابــل أجابــت نســǼة معتبــرة مــن المǼحــوثین أن أهــداف العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور 

وهــذا هــو المطلــوب مــن  ا ه ــلبنــاء ولاء الزȃــائن عبــر شــȞǼات التواصــل الإجتمــاعي تتمثــل فــي المرتǼــة الثانǽــة 
Ȟونـــدور تجـــاوز الǼعـــد التســـوǽقي إلـــى بنـــاء نســـȘ علائقـــي إتصـــالي ǽســـتند لتعزȄـــز النـــواحي الإجتماعǽـــة بـــین 
الجمهــور الإفتراضــي والعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور، وتحوȄــل مــواقفهم الإیجابǽــة مــن أراء وتعلǽقــات ومشــارȞات 

Ȟــأȑ عمــل –مــي عبــر شــȞǼات التواصــل الإجتمــاعي لأنشطة تروȄجǽة، ومجمل القول ǽستدعي الإتصال الرق
وضــح وتحدیــد أهــداف قابلــة للقǽــاس لتتǼــع نجاحاتهــا وإخفاقاتهــا للتطــوȄر، والتعزȄــز، أو التغییــر  -إســتراتیجي
  والتكیف.  
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من طرف الأكثر استخداما ) یبین مبررات اختǻار Ȝوندور لشȜǺة الفǻسبوك Ȝفضاء رقمي 74جدول رقم (
  التجارȂة تهاعلام

 العǺارات التكرارات   النسǺة المئوǻة

  لشهرته 05  13.51
00  00    لمجانیته 

  لاحتوائه على أكبر عدد للمشترȜین  32  86.49
00  00    لسهولة الإستخدام 
  المجموع  37  ٪ 100

  

  
  ) یوضح مبررات اختǻار Ȝوندور لشȜǺة الفǻسبوك50رسم بǻاني رقم (

لشــȞǼة الفǽســبوك Ȟفضــاء رقمــي  Ȟونــدورتظهــر النتــائج المتوصــل إلیهــا Ǽــالأعلى أن مبــررات اختǽــار 
، یلیهــا %86.49علــى أكبــر عــدد للمشــترȞین بنســǼة  الأكثر إستخداما من طرف علامتها التجارȄة لإحتوائــه

  .%13.51شهرة الفǽسبوك بنسǼة 
تؤȜــد هــذه النســب فــي تقــدیرنا أن القــائمین Ǻالإتصــال فــي Ȝونــدور علــى وعــي Ǻأهمǻــة الفǻســبوك 
وأهمǻــة الــدور الإتصــالي والتســوǻقي والاجتمــاعي الــذǻ ȏقــوم Ǻــه، فهــو أكثــر مــن وســیلة تجســد الǺعــد 

مــة لتســهیل إنــدماج العلامــة التجارȂــة Ȝونــدور فــي فضــاء رقمــي شــȜǺي ذو صــǺغة التقنــوȏ بــل هــو دعا
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 -من ثورة الإنترنت إنطلاقا –، لأن الفǽسبوك إجتماعǻة، وضرورة مواكبته لشدة دینامǻȜة وحیوǻة مجتمعه
من أكثر الشȞǼات التــي جعلــت الحǽــاة أنشــط وســرّعت مــن وتیــرة التنقــل بــین المعلومــات وتــداولها والإســتثمار 

  الجید خصائصه یرفع من سقف طموحات العلامات التجارȄة المندمجة في فضائه.
  تفاعل مع العلامة التجارȂة Ȝوندورللز الفاǻسبوك Ȃعز ت ) یبین مد75Ȏجدول رقم (

 العǺارات التكرارات   النسǺة المئوǻة

  ȞندورزȄادة نسǼة المعجبین Ǽصفحة  19  51.35
  ȞندورزȄادة الإنضمام للصفحة   01  2.70
  Ȟندورارتفاع رقم مبǽعات منتجات   14  37.84
  Ȟندورالإستفسار حول المنتجات   03  8.11
 المجموع 37  ٪ 100

 

  
  الفǻسبوك للتفاعل مع العلامة التجارȂة Ȝوندور) تعزȂز 51رسم بǻاني رقم (

للتفاعــل مــع العلامــة التجارȄــة  الفاǽسبوكنلاحظ من خلال معطǽات الجدول المبین أعلاه أن تعزȄز 
، ثــم Ȟــأعلى نســǼة Ȟ51.35%وندور یتوزع على النحو الآتي: زȄادة نسǼة المعجبین Ǽصفحة Ȟوندور بنســǼة 

أجاب المǼحوثین الإستفسار  %8.11، وȃنسǼة %37.84تلاها إرتفاع رقم مبǽعات منتجات Ȟوندور بنسǼة 
  .%2.70الإنضمام لصفحة Ȟوندور بنسǼة  حول المنتجات Ȟوندور، وفي المرتǼة الأخیرة زȄادة

ǻمȜننـا القـول أن القـائمین Ǻالإتصـال فـي Ȝونـدور یتفقـون من خلال قراءتنا للبǽانات الواردة أعلاه 
العلامــة  ǺشــȜل عــام أن قــوة شــȜǺة الفǻســبوك تكمــن فــي تعزȂــز التفاعــل لزȂــادة نســǺة المعجبــین Ǻصــفحة



تحلیل البǻانات المیدانǻة  لدور وسائل الإتصال المؤسساتي في تعزȂز العلامة          الخامس: الفصل 
 التجارȂة Ȝوندور

  

 
354 

، فنجاح العلامات التجارȄــة علــى -الفǻسبوك–هاته الشȜǺة التجارȂة Ȝوندور، وذلك إنطلاقا من میزة وقوة 
 ȘــالتعلیǼ ،اتهــاǽــدفعهم للتفاعــل مــع محتوȄمــن فــي قــوة اســتثمارها لكــل مــا یجــذب المعجبــین، وȞǽ ةȞǼهــذه الشــ
علیها أو مشارȞتها لتلك المضامین مما یزȄد فرصة توسعها وإنتشارها، عبــر فضــاء ǽعتبــر إفتراضــǽا بإمتǽــاز 

  ات التي ǽفرضها الفضاء الواقعي.یتǽح للعلامات التجارȄة تجاوز الإكراه
فمقارنــة Ǽالهــدف الأساســي  زȄــادة الإنضــمام لصــفحة Ȟونــدورغیــر أننــا نلاحــظ انخفــاض فــي نســǼة 

لإستخدام شȞǼة الفاǽسبوك لتعزȄز التفاعل مع العلامة التجارȄــة الــذȑ أجــاب المǼحــوثین أنــه یتمثــل فــي زȄــادة 
للصــفحة لتكــوȄن مجتمــع لعلاماتهــا التجارȄــة مــن شــأنهم  نســǼة المعجبــین، التــي لا تــتم إلا بزȄــادة الإنضــمام

العمــل Ȟســفراء لهــا، بزȄــادة التفاعــل والتشــارك بیــنهم لمحتوǽاتهــا وفــي تقــدیرنا تبــدوا هــذه النســب غیــر منطقǽــة 
 لأنه زȄادة الإنضمام للصفحة تǼقى محددا حاسما في تعزȄز العلامة التجارȄة على الفضاء الرقمي.

  ارȂة Ȝوندور في صفحة الفاǻسبوك Ȝإطار تفاعلي حضور العلامة التج -2
 وندورȜ ةȂتفاعل مع العلامة التجار Ȗسبوك ودوره في خلǻصفحة الفا Ȏتسییر محتو 

) ǻحدد الممارسـات التـي یـتم مـن خلالهـا تحـدیث صـفحة العلامـة التجارȂـة Ȝونـدور علـى 76جدول رقم (
  الفǻسبوك

 العǺارات التكرارات   النسǺة المئوǻة

  نشر المحتوǺ Ȏانتظام 14  37.84
00	 00    عرض معلومات عن المنتجات 

  Ȝندورالتحدث عن نجاحات العلامة التجارȂة   10  27.03
00	 00    التحدث عن الأحداث الخاصة Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور 

  التفاعل مع التعلǻقات  13  35.13
 المجموع  37  ٪ 100
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  الممارسات التي یتم من خلالها تحدیث صفحة Ȝوندور) یبین 52رسم بǻاني رقم (

بــتفحّص الأرقـــام الــواردة فـــي الجـــدول أعــلاه یبـــین لنـــا أن النســب جـــاءت متقارȃـــة ǼشــȞل عـــام حیـــث 
ب نشــر المحتــوȐ  یتعلــȘ أجاب المǼحوثین أن تحدیث صفحة Ȟوندور علــى الفǽســبوك تــتم Ǽصــفة دورȄــة فǽمــا 

ن ، وȞـــأدنى نســـǼة التحـــدث ع ـــ%35.13، وتلاهـــا التفاعـــل مـــع التعلǽقـــات بنســـǼة Ǽ37.84%انتظـــام بنســـǼة 
  .%27.03نجاحات العلامة التجارȄة Ȟوندور بنسǼة 

وǺالنظر إلى النتـائج مجتمعـة نلاحـظ أن النسـب منطقǻـة ومتراǺطـة ǺالنسـǺة لنـا فعلـى اعتǺـار أن 
شــȜǺات التواصــل الاجتمــاعي یتمرȜــز اســتخدامها علــى المحتــوȎ المنشــور والمتــداول، فمــن المنطقــي أن 

ــد ــي Ȝون ــائمین Ǻالإتصــال ف ــات الق Ǻة بخصــوصتكــون إجاǺــأعلى نســ Ȝ انتظــام ورǺ Ȏــو ، لأن نشــر المحت
عمــل ǽســتحȘ التنظــǽم وȞونــدور تمتلــك فــي هــذا الجانــب وعǽــاً Ȟبیــرا Ǽقǽمــة هــذه الشــȞǼة، ȞانǼعــاث  الفǽســبوك

 ȑخرجهــا مــن منطقهــا الاقتصــادȄــة، وȄعــاد أمــام العلامــات التجارǼة الأǽفتح أفاقا مترامǽ لحامل إتصالي جدید
الإفتراضـــي الأكثـــر شســـاعة وانتمـــاءا مـــن طـــرف المســـتخدمین لـــه، فمبجـــرد ولـــوج إلـــى الفضـــاء الإجتمـــاعي 

تبني منهج تحرȄر أو صǽاغة المحتوȐ مما ǽمنحها القدرة علــى  العلامات التجارȄة للفضاء الإفتراضي وجب
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اختǽار أسلوب ونمط تحرȄر موحد ǽعȞس شخصیتها، وǽضمن قوة رسائلها الإتصــالǽة، فــي الجــذب المســتمر 
لعـــدد Ȟبیـــر مـــن المعجبـــین، بهـــدف ضـــمان إســـتمرارȄتها عبـــر هـــذا الفضـــاء الرقمـــي مـــع التغذǽـــة المســـتمرة 

  :وذلك بـ محتوȐ تشارȞي موجه للأعضاء المشترȞین أو المتوقعینلصفحتها بإنشاء 
  لات، ملفات، Ȟتب، برامج تعلǽمǽة...،ا حتوȐ ذو قǽمة مضافة: مقبلورة م -
  بناء محتوȐ جذاب: ألعاب، مساǼقات، أشرطة فیدیو مضحȞة..، -
  ستغلال مختلف التطبǽقات لتقدǽم خدمة للمشترȞین..،إ -

، ینǼغــي  facebookنشاطات لإشراك المستخدمین، مســاǼقة  إعدادبلورة محتوȐ تروȄجي: Ȟوȃونات، 
تــه العملǽــات قــادرة علــى تحفیــز مختلــف الأعضــاء لإنتــاج محتــوȐ غنــي ومتنــوع مــرتǼط Ǽالعلامــة أن تكون ها 

التجارȄــــة Ȟالصــــور، ومقــــاطع الفیــــدیو، التعلǽقــــات، والتســــجǽلات، الشــــعارات، الإعلانــــات، الأفȞــــار، والآراء 
افــد إتصــالي فȞونــدور مــن خــلال هــذه النســب بینــت إدراكهــا لطرȄقــة عمــل هاتــه الشــȞǼة ومیزتهــا Ȟر والدعم...

تفاعلي یولد إســتجاǼة مǼاشــرة ناتجــة عــن تفاعــل آنــي بــین العلامــة التجارȄــة والمســتخدم ملغǽــا بــذلك الوســاطة 
 بینها وȃین جمهورها.

  حدد أكثر المحتوǻات التي تحفز التفاعل مع العلامة التجارȂة Ȝوندور) 77ǻدول رقم ( -

 العǺارات التكرارات   النسǺة المئوǻة

  العروض التروȂجǻة 25  67.57
0  00    المستجدات 
0  00    Ȝندورحول العلامة التجارȂة  الآراءسبر  

  الصور  05  13.51

  الفیدیوهات   07  18.92
  المجموع  37  ٪ 100
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  Ȝوندور ةالمحتوǻات الأكثر تحفیزاً للتفاعل مع العلامة التجارȂ ) یوضح 53رسم بǻاني رقم (

 الســلبǽة تجــاه التفــاعلات مــع Ǽالاتصــالالقــائم  موقفــك المتعلــȘ جــدول رقــم ǽحــددیبــین الجــدول أعــلاه 
أن المǼحــوثین  أكثر المحتوǽــات التــي تحفــز التفاعــل مــع العلامــة التجارȄــة ȞونــدورȞوندور Ǽ التجارȄة العلامة

یهــا ، ثــم تل٪18.92، متبوعــة ب الفیــدیوهات بنســǼة ٪67.57 العــروض التروȄجǽــةأجابوا بنســǼة مرتفعــة جــدا 
  من إجمالي إجاǼات المǼحوثین. ٪13.51الصور بنسǼة 

من الطبǻعي والمنطقي أن یتصدر محتوȎ العروض التروȂجǻة للعلامة التجارȂـة Ȝونـدور إجاǺـات 
المǺحوثین فǺعد تبني Ȝوندور لإستراتیجǻة واضحة في تغذǻة صـفحتها ǺمحتـوȎ منـتظم (Ȝمـا بینـت نتـائج 

،(Ȗــة  الجدول السابǼة في إستئثار إهتمام المستخدمین بإثاره الرغǽمرحلة ابتدائȞلمعرفــة الفوائــد العائــدة  فــیهم
تعمـــل هـــذه الخطـــوة  -وهـــذا ینطبـــȘ علـــى ســـائر العلامـــات–علـــیهم مـــن عـــروض العلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور 

  Ȟتمهید للمȞلفین ǼالتسوȘȄ والتروȄج في ترغیب المستخدم Ǽالشراء والإقǼال على المنتجات.
التجارȄـــة Ȟونـــدور  للعلامـــةوهنـــا یـــتم تفعیـــل العملǽـــة التروȄجǽـــة ممـــا ǽســـاهم فـــي رفـــع رقـــم المبǽعـــات 

وحصـــتها الســـوقǽة، ودعـــم مرȞزهـــا التنافســـي فـــي ســـوق الإلكترونǽـــات، لـــذا فالقـــائمین Ǽالإتصـــال یـــدرȞون أن 
ل ومتكامــل، وهــذا الإســتراتیجǽة الإتصــالǽة والتســوǽقǽة تتكــاملان وتنــدمجان فــي فضــاء نســقي تثیرهمــا متǼــاد

یدفع Ȟونــدور لتطــوȄر المحتــوȐ التروȄجــي وفقــا لــلأداء الإتصــالي وȄــنجم عــن هــذا التوافــȘ بینهمــا زȄــادة وعــي 
  المستخدمین Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور، حیث یتم تزوȄدهم دورȄا Ǽمعلومات محدّثة ومنتظمة حولها.  

  
   



تحلیل البǻانات المیدانǻة  لدور وسائل الإتصال المؤسساتي في تعزȂز العلامة          الخامس: الفصل 
 التجارȂة Ȝوندور

  

 
358 

  :             السلبǻة مع العلامة التجارȂة Ȝوندورمن التفاعلات  المǺحوثین موقف) یوضح  78جدول رقم (   

 العǺارات التكرارات   النسǺة المئوǻة

  إعتǼار التفاعل السلبي فرصة للتحسین 23  62.16
32.43  12   Șح الحقائǽتوض  
  تصحǽح الخطأ   02  5.41
  ǽضفي المصداقǽة للصفحة  00  00
 المجموع   37  ٪ 100

  

  
 موقف المǺحوثین من التعلǻقات السلبǻة نحو العلامة التجارȂة Ȝوندور) یبین 54رسم بǻاني رقم (

ـ المسجلةǽظهر الجدول Ǽالأعلى تفاوتا محسوسا بین النسب   على الإحتمالات المطروحة المتعلقة بــ
حیــث إعتبــر المǼحــوثین أن التفاعــل  مــن التفــاعلات الســلبǽة مــع العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور المǼحــوثین موقــف

للــذین Ȟــان إعتبــروا أن التفاعــل الســلبي مــع  ٪32.43، مقابــل نســǼة ٪62.16الســلبي فرصــة للتحســن بنســǼة 
ــǼة  ــǽح الحقـــائȘ، ونسـ ــة لتوضـ ــدور فرصـ ــة Ȟونـ ــة التجارȄـ ــلبي ǽضـــف ٪5.41العلامـ ــل السـ ــروا أن التفاعـ ي اعتبـ

  المصداقǽة لصفحة Ȟوندور.
Ǽــالنظر لهــذه الإجاǼــات مجتمعــة ǽمȞننــا القــول أن النســب المســجلة تتوافــȘ مــع مــا لاحظنــاه علــى    

التعامـــل مـــع التفـــاعلات  مـــن خـــلال Condor Electroménagerالصـــفحة الرســـمǽة لكونـــدور إلكترومینجـــي 
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وȜقـــراءة ǻمȜننـــا ، فǽســـبوك Ȟونـــدور للهـــاتف النقـــال/  EMOJISفـــي  وأǽضـــا  ،الـــواردة فـــي التعلǽقـــاتالســـلبǽة 
القول أن موقـف Ȝونـدور مـن سـلبǻة التفـاعلات إیجـابي ینبثـȖ مـن سǻاسـة إتصـالǻة منفتحـة علـى تقبـل 

دمین ǻصــنعون أو یــدفعون العلامــة الــرأȏ الأخــر بهــدف التطــوȂر والتحســین، فهــم ǻعتبــرون أن المســتخ
التجارȂــة Ȝونــدور لتطــوȂر أدائهــا ومضــامینها الإتصــالǻة، لصــناعة فضــاء مشــترك مثــالي (قــدر الإمȜــان) 

  .بناء على المحادثات المتǺادلة التي تعد جوهر العملǻة التفاعلǻة
ــدة مـــن ف ــتخدمة أالمحادثـــات واحـ ــفاءكثـــر  الطـــرق المسـ ــد  لإضـ ــانيالǼعـ ــة والإ الإنسـ جتمـــاعي للعلامـ

رȄــة فــي ا التجارȄــة، وتمــت دراســة علاقــة المحادثــات لفهــم التصــورات حــول ǽȞفǽــة التعبیــر عــن العلامــات التج
لمعرفـــة نوعǽـــة المحادثـــة وخاصـــة لفهـــم ǽȞفǽـــة اســـتخدام  Ǽالإضـــافةالفضـــاء الشـــȞǼي، وفقـــا لطبǽعـــة المتحـــدث 

ة التجارȄــة، وتحدیــد الموقــف منهــا، لــذا لصــالح العلام ــ إیجابǽــةالــذȑ یجعــل مــن الممȞــن حشــد ردود  الأســلوب
تصــال ســǽما المســیرȄن لمحتــوȐ صــفحات الفǽســبوك الخاصــة Ǽالعلامــة Ȟǽون ثقیل علــى القــائمین Ǽالإ فالعبء

ــلبǽة لنقـــاȋ قـــوة  بإیجابǽـــةالتجارȄـــة فـــي تحفیـــز ومـــراودة المســـتخدمین للتعامـــل   ــا، وتحوȄـــل المواقـــف السـ معهـ
  .تدعمها حضورها في هذا الفضاء

المحادثــة،  أســلوبتصال الرقمي مراجعته دورȄا خاصة فǽما یتعلȘ بخǽارات رورȑ جدا  لممارسة الإمن الض
تصــال مختلفــة عــن تلــك إفتراضǽة تتطلب التنســیȘ والعملǽــات، وǼالتــالي تتضــمن قواعــد ثات الإدن المحأذلك 

  تصال التقلیدȑ.التي ǽعتمدها الإ
ســـها الفǽســبوك للتحـــاور مــع العمـــلاء أǽـــة علــى ر جتماعلــذا تســـتثمر العلامــات التجارȄـــة الشــȞǼات الإ

ول فــي خللد مألوفرسمǽة، طاǼعها  والقالمختلفة تتسم Ǽالرسمǽة  أسالیبزȃائن) Ǽالمزاوجة بین  (مستهلكین/
  مǽمǽة وثǽقة مع المستخدمین.حعلاقة 

ــن  ــل ǽمȞــ ــا بــ ــه دائمــ ــتم تحقǽقــ ــدف لا یــ ــذا الهــ ــؤدȑ أوهــ ــىن یــ ــأثیر إلــ ــن  تــ ــل مــ ــدیر قلیــ ــاكس وتقــ معــ
ــبوك المســـتخ ــȞǼة الفǽسـ ــائل ومنشـــورات العلامـــات علـــى الشـ ــنفس الطرȄقـــة مـــع رسـ ــاعلون بـ ــذین لا یتفـ دمین الـ

  .الأخرȐ ومختلف الشȞǼات الاجتماعǽة 
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  تفاعل مع التعلǻقات السلبǻة حول العلامة التجارȂة Ȝوندورǻة الǻȜف ) یوضح79جدول رقم (

  

  
 تفاعل مع التعلǻقات السلبǻة حول العلامة التجارȂة Ȝوندورال ǻةǻȜف) یوضح 55رسم بǻاني رقم (

فــالمǼحوثین  العلامــة التجارȄــة حــولمع التعلǽقــات الســلبǽة  یبین الجدول أعلاه المتعلǽȞ Șفǽة التفاعل
الـــرد الســـرȄع علـــى التعلǽقـــات الســـلبǽة، تلتهـــا إجاǼـــات المǼحـــوثین أن الموقـــف Ȟǽـــون  ٪70.27أجـــابوا بنســـǼة 
  .٪29.73التفهم بنسǼة 

ى التغذǽــة الراجعــة الناتجــة عــن عملیَّتــي التواصــل والتفاعــل مــع العلامــة التجارȄــة لا تكــون حتمــا عل ــ
ȋ فــي الفضــاء انخــر أن الإفمــن الواضــح أن Ȝونــدور جــد منفتحــة علــى مســتخدمیها ومدرȜــة نحــو إیجــابي، 

فــي المؤسســة أو العلامــة التجارȄــة  ولــن Ȟǽــون  مالتعبیــر عــن رأیه ــللأفــراد فــي حǽ Șعطي ال "فǽسبوك"الأزرق 

 العǺارات التكرارات   النسǺة المئوǻة

  السرȄعالرد  26  70.27
00	 00	   التحدث بǼساطة 

  التفهم  11  29.73
00	 00	   تقدǽم الشȞر 
00	 00	   التجاهل 

  المجموع  37  ٪ 100
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م روا بهــا مــن قبــل، وه ــالعلامــة التجارȄــة/ المنــتج نتیجــة لتجرȃــة ســیئة قــد م ــ/هــا Ȟــل المســتخدمین راضــین عن
والتفهم الجیــد لهــذا ، همصفحة الفǽسبوك الخاصة ب علىذا سیترك تعلǽقات أو ملاحظات سیئة یدرȞون أن ه

ǼشــȞل مناســب علــى  ǼطرȄقة ناجعة والإستجاǼةفي Ȟوندور أن یلتقطها مسیر الصفحة ل الموقف ǽعطي مȞُنةً 
نحــو ذȞــي لتجنــب قمــع تعلیــȘ المشــارȞین غیــر الراضــین، وعــدم التصــرف Ǽانــدفاع مــن خــلال الســخرȄة أو 

.ȘالتعلیǼ الإستهزاء  
في حین ǽعد التجاهل أبرز السینارȄوهات المتǼعة فــي التعامــل مــع التعلǽقــات الســلبǽة، وهنــاك العدیــد 

تها علــى ضــرورة تجاهــل التعلǽقــات الســلبǽة ومســحها ظنــا مــن العلامــات التجارȄــة التــي یؤȞــد مســیّروا صــفحا 
منهم أن هذا هــو الحــل الأمثــل، بینمــا هــو أســوأ الحلــول المتǼعــة، فإتقــان التعامــل مــع التفــاعلات الســلبǽة ǽعــد 
تصرفا حǽȞما وفرصة وجــب علــى مســؤولي الصــفحات إســتثمارها، والأشــȞال المرفقــة توضــح طرȄقــة Ȟونــدور 

  الكترونǽك مع زȃائنها:
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 وندورȜ ةȂتفاعل مع العلامة التجار Ȗقات اللازمة لخلǻالتطبǺ سبوكǻد صفحة الفاȂتزو  
لصـفحة الفǻسـبوك الخاصـة  ) یوضح الایجابǻات التي ǻضمنها الإعتماد على مصمم وȂـب80جدول رقم (

  Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندور:

 العǺارات التكرارات   النسǺة المئوǻة

10.81  04  Șالصفحةتناس  

43.24  16 Ȑدها ببرامج تسییر المحتوȄتزو  

29.73  11 Ȑة للتفاعل مع المحتوȄقات الضرورǽالتطبǼ دهاȄتزو  

  إستخدام البǽانات في بناء الإستراتیجǽة التسوǽقǽة لكوندور 06  16.22

  المجموع  37  ٪ 100

  

  
  على مصمم وȂب إیجابǻات الإعتماد) یبین 56رسم بǻاني رقم (

 التــي تعـــود علــى صــفحة الفǽســبوك عــن الإعتمـــاد الإیجابǽــات٪ مــن المǼحــوثین أن 43.24أجــاب 
٪ تزوȄــدها Ǽالتطبǽقــات 29.73علــى مصــمم وȄــب هــي تزوȄــدها ببــرامج تســییر المحتــوȐ، فــي حــین أجــاب 

الضرورȄة للتفاعل مع المحتوȐ، أما بخصــوص إســتخدام البǽانــات فــي بنــاء الإســتراتیجǽة التســوǽقǽة لكونــدور 
Ǽـــــات ٪ مـــــن إجا 18.81٪، بینمـــــا حـــــاز إقتـــــراح تناســـــȘ الصـــــفحة علـــــى 16.22أجــــاب المǼحـــــوثین بنســـــǼة 

  المǼحوثین.
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تعتبـــر هـــذه النتـــائج جـــد معقولـــة وتؤȞـــد أن صـــفحة الفǽســـبوك للعلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور تـــؤدȑ دورا 
حاسما فــي إبــراز أǼعــاد علامتهــا التجارȄــة لــذا خصصــت لهــا مصــمم وȄــب، بإمȞانــه إخــراج صــفحة فــي قالــب 

جانــب الإتصــالي أو التســوǽقي إحترافــي ǽضــفي قــوة لــلأداء الإفتراضــي للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور ســواء مــن ال
أو الǼصرȑ، وهذا ما أكدته النسب الواردة في الإیجابǽات التي ǽضمنها الإعتماد على مصمم وȄــب لصــفحة 

  الفǽسبوك الخاصة Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور.
ورغم منطقǻة النتائج إلا أن القائمین Ǻالإتصال في Ȝوندور یرȜزون على البرمجة وتطوȂرها وهذا 

 web designer ،web développer ، فــي حــین أنعتقــادهم أن التصــمǻم والبرمجــة شــيء واحــدیرجــع لا
یختلفــان فــǽمȞن الإشــارة والتــذȞیر أن التصــمǽم ǽعنــي ǼالشــȞل الخــارجي المتكامــل للصــفحة الخاصــة Ǽالعلامــة 
التجارȄـــة، أو المؤسســـات والأفـــراد مـــع تزوȄـــدها ǼالمȞونـــات الǼصـــرȄة فـــي إطـــار مقارȃـــة متكاملـــة بـــین الواقـــع 

لفنǽـــة، التـــي تعطـــي الصـــفحة والإفتـــراض، ǼـــالترȞیز علـــى الإخـــراج العـــام مـــع الإجتهـــاد فـــي إضـــفاء اللمســـة ا
  التمیز والجذب للصفحة.

 web devlopperوتؤȞد إجاǼات القــائمین Ǽالاتصــال فــي Ȟونــدور انهــم یرȞــزون علــى الوȄــب دǽفلــوȃر 

Ǽاســتلام التصــمǽم منــه، حیــث یبــدأ فــي التعــرف علــى  web disegnerالــذǽ ȑعتبــر دوره أساســا Ǽالشــراكة مــع 
والمخرجـــات، والعملǽـــات المطلوǼـــة Ǽـــالموقع أو الصـــفحة الخاصـــة  متطلǼـــات المســـتخدمین فعلǽـــا والمـــدخلات

التــي تكــون فǽمــا Ǽعــد بنــك للبǽانــات ومحــددا  Ǽdatabaseالعلامــة التجارȄــة، وǽصــمم وفقــا لهــا قاعــدة بǽانــات 
  لأنواعها.

مســؤولي الصــفحات مــن إدارتهــا وتســییرها  لتمȞــینȞمــا أنــه ǽعمــل علــى بنــاء لوحــة تحȞــم وȃرمجتهــا 
وǽــات، وتحــدیثها، أو حــذفها وغیرهــا مــن العملǽــات المصــاحǼة لهــا، Ȟمــا أنــه ǽعمــل علــى تحدیــد بإضافة المحت

بتحدیــــد المــــدیر العــــام للصــــفحة والمشــــرف والمســــتخدمین،  -إن جــــاز التمثیــــل–مــــا ǽشــــǼه الســــلم التنظǽمــــي 
دة والمستخدم النجم وȞل دور وصلاحǽاته، وأǽضــا ǽعمــل علــى تــأمین الصــفحة مــن الإختــراق والوصــول لقاع ــ

ــالǽة  ــتراتیجیتها الإتصـ ــوȄر إسـ ــاء وتطـ ــتثمارها لبنـ ــة فـــي اسـ ــال للعلامـــات التجارȄـ البǽانـــات التـــي تعتبـــر رأس مـ
  والتسوǽقǽة.

یــــرتǼط إبــــراز صــــفحة الفǽســــبوك Ǽالدرجــــة الأولــــى Ǽالإعتمــــاد علــــى النســــȘ التیبــــوغرافي والإخراجــــي، 
ȄصــرǼونــات الȞــة علــى غــرار المȄة داعمة ومبرزة للعلامــة التجارǽرمجȃة، تموضــعها، تناســقها، واســتخدامات و

  الألوان.
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  ) ǻحدد التطبǻقات التي تسمح Ǻالتفاعل مع العلامة التجارȂة Ȝوندور81جدول رقم (

 العǺارات التكرارات   النسǺة المئوǻة

  علامة التبوȂب الخاصة Ǻالإعجاب 37  24.03
  علامة التبوȂب الخاصة ǺالمشارȜة  35  22.72
23.38  36  ȖالتعلیǺ ب الخاصةȂعلامة التبو  
  علامة التبوȂب الخاصة Ǻالرواǻط  19  12.33
  علامة التبوȂب الخاصة Ǻالأسئلة  07  4.55

  علامة التبوȂب الخاصة Ǻالرسائل 18  11.69
  علامة التبوȂب الخاصة براǺط الأخǺار  02  1.30
 المجموع  154 ٪ 100

 

  
  التطبǻقات التي تسمح Ǻالتفاعل مع العلامة التجارȂة Ȝوندور) یوضح 57رسم بǻاني رقم (

تفاوتت إجاǼات المǼحوثین بخصوص تقدیرهم للتطبǽقات التي تســمح Ǽالتفاعــل مــع العلامــة التجارȄــة 
، وȃنســǼة جــد متقارȃــة ٪24.03التبوȄــب الخاصــة Ǽالإعجــاب هــي الأهــم بنســǼة Ȟونــدور فــاعتبروا أن علامــة 

علامة التبوȄب الخاصة ǼــالتعلیȘ، تلتهــا بنســǼة متقارȃــة علامــة التبوȄــب الخاصــة ǼالمشــارȞة، وفــي  23.38٪
علامــة التبوȄــب الخاصــة  ٪11.69، ثــم ٪12.33المرتǼــة الموالǽــة علامــة التبوȄــب الخاصــة ǼــالرواǼط بنســǼة 
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ــǼة Ǽالرس ــــ ــǼة  ٪4.55ائل، وȃنســ ــأدنى نســ ــئلة، وȞــ ــة Ǽالأســ ــة التبوȄــــب الخاصــ ــة التبوȄــــب  ٪1.30علامــ علامــ
 الخاصة براǼط الأخǼار.

لعلامتها التجارȄة Ǽاعتماد مبدأ التواصل المتǼادل بینهــا وȃــین  إدراكǽةتعمل Ȟوندور على بناء قاعدة 
  تفاعل معهم مع مختلف علامات  متاǼعیها، لتحصیل رصد متاǼعیها على نحو سرȄع، Ǽالرد علیهم وال

 أهمǽـــةǽصـــعب تحدیــد  لأنــهجــاءت متقارȃـــة علــى نحــو منطقـــي،  الإجاǼـــاتن أالتبوȄــب التــي توفرهـــا، ونجــد 
 خلــȘ علامــة علــى أخــرȐ فهــي أجــزاء متناســقة تتفاعــل وتتكامــل فǽمــا بینهــا لحشــد آراء المتــاǼعین مــن جهــة و 

لنقـــاش والمحادثـــة لفهمهـــم وحـــل مشـــاكلهم، ، Ǽفـــتح منصـــة امـــن جهـــة أخـــرȐ  فرصـــة توطیـــد العلاقـــات معهـــم
  سرع.أعلى تساؤلاتهم ǼشȞل أفضل و  والإجاǼة

ونستنتج أن Ȝوندور تولي أهمǻة لمتاǺعیها Ǻالإستماع لهم والإهتمام بهم وǺحدیثهم عن علامتها 
Ȟمــا وأنهــا قامــت  التجارȂــة، والتفاعــل معهــم بــإحترام وهــذا مــا لاحظنــاه علــى صــفحة الفǻســبوك خاصــتها،

Ȅــد صـــفحتها Ǽمختلـــف علامـــات التبوȄـــب التـــي تعȞـــس سǽاســـتها الإتصـــالǽة ȞنســـȘ مفتـــوح علـــى مختلـــف بتزو 
الفاعلین المتواجدین علــى صــفحتها، متــاǼعین، معجبــین، أصــدقاء، موردین...لتوطیــد دعامــة التواصــل معهــم 

بیئتهــــا لتقــــدǽم الإقتراحــــات والــــدعم بهــــدف التطــــوȄر المســــتمر لحضــــورها وǼقائهــــا Ȟعلامــــة تجارȄــــة نجــــم فــــي 
التسوǽقǽة، وفي أذهان جماهیرها.                                                                                   

وتجــدر الإشــارة أن علامــات التبوȄــب المدرجــة علــى الصــفحة الخاصــة Ǽــأȑ علامــة تجارȄــة تضــمن 
قǽاس فاعلǽة المحتــوȐ المنشــور، وتعمــل علــى تزوȄــد مســیّرȑ الصــفحة Ǽمعلومــات دقǽقــة وســرȄعة، مــن شــأنها 

فاعلǽــة  تحقیȘ استمرارȄتها على الفضاء الإفتراضي، Ȟمــا أنهــا تضــمن تحدیــد اكثــر المحتوǽــات صــلة وأشــدها 
  لإستثمارها في تطوȄر المحتوǽات.
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  من طرف القائم Ǻالاتصال ȜǺوندورkey یوضح مبررات اعتماد مؤشرات الآداء الرئǻسǻة) 82رقم (جدول 
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مبــررات اعتمــاد مؤشــرات الآداء الرئǽســǽة  مثلــتمــن خــلال قراءتنــا لبǽانــات الجــدول أن النســب التــي 

key :الآتيȞ الإتصال توزعتǼ من طرف القائم  
  قاتǽشدة،97.30للتعرف على عدد التعلǼ Șبدرجة مواف ٪  
  خ وأوقات النشرȄشدة،94.59لتحدید أفضل توارǼ Șبدرجة مواف ٪  
  بدرجة محاید،91.89معدل إلغاء الصداقة للتعرف على ٪  
 ٪ وث في الصفحةȞشدة، 86.49للتعرف على وقت المǼ Șبدرجة مواف  
  ة للجمهورǽمغرافǽشدة،83.78للتعرف على الخصائص الدǼ Șبدرجة مواف ٪  
  شدة،78.38للتعرف على معدل الإعجابǼ Șبدرجة مواف ٪  
  ةǽشدة،٪ بدرجة مو  18.92للتعرف على التفاعلات الإیجابǼ Șاف  
  ةȞشدة، 16.22للتعرف على معدل مرات المشارǼ Șبدرجة مواف ٪  
  ادة المعجبینȄشدة، و10.81للتعرف على معدل زǼ Ș83.78٪ بدرجة مواف،Șبدرجة مواف ٪  
  ةǽانت 5.41للتعرف على التفاعلات السلبȞ شدة في حینǼ Ș75.68٪ مواف.Șبدرجة مواف ٪  
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نستنتج أن Ȝوندور تعتمـد مؤشـرات الآداء الرئǻسـǻة وهـذا یؤهلهـا لتكـون أكثـر قـدرة علـى تنوǻـع أسـالیب 
الإتصال لعلامتها التجارȂة، وتفاعلها وتعاملها مع الجمهور، ومن خلال النسب الواردة أعلاه نلاحـظ أن 

Ǻات مǺة مبررا لتولیـد إسـتجاǻسǻوندور تتخذ من استخدام مؤشرات الآداء الرئȜ اشـرة، وإحصـائها لتسـطیر
  إستهداف مستدام لجمهورها الفائȖ التجزؤ، واجتذاب عدد أكبر ومتزاید لصفحتها الخاصة.

إجمــالا ǽمȞننــا القــول أن Ȟونــدور تتǼــع سǽاســة إتصــالǽة واعǽــة وإطلاعهــا علــى أǼعــاد هــذه المؤشــرات 
راتیجیتها الإتصـــالǽة للقǽـــام ǽعتبـــر مرجـــع لاســـǽما فǽمـــا یتعلـــǼ Șعـــدد الـــزوار الـــذǽ ȑعطـــي بـــدوره، فرصـــة لإســـت

ــه  ــاء وتوجǽـ ــید فـــي بنـ ــة للتجسـ ــلة، لأهـــداف إجرائǽـــة قابلـ ــا للبǽانـــات فـــي المحصـ بـــإجراء عملǽـــات تحوȄلǽـــة وفقـ
  المحتوǽات أو إعادة صǽاغتها وفقا لمنتظرات الجمهور،  

ــا،  ــا، أنواعهــ ــم توزȄــــع جماهیرهــ ــا لفهــ ــǽة یؤهلهــ ــة عمــــل مؤشــــرات الآداء الرئǽســ ــم Ȟونــــدور لآلǽــ إن فهــ
عمارهم...مما ǽعزز استهدافها وȄوسع أفاق تداول علامتها التجارȄة فــي الفضــاء الرقمــي مــن جهــة، وإعــادة وأ 

.Ȑم ما تم نشره من جهة أخرǽتنظ  
اســـــتحدثت نظـــــرا لضـــــخامة البǽانـــــات المتـــــوفرة للعلامـــــات التجارȄـــــة  kpiمؤشـــــرات الأداء الرئǽســـــǽة 

لــى إلــى الخطــوة الثانǽــة مــن تحدیــد الهــدف إلــى والمؤسســات حتــى Ȟǽــون الإنتقــال Ǽسلاســة مــن الخطــوة الأو 
  تحدید المحدد الأساسي الذǽ ȑساعد في تحقǽقه تحدǽا Ȟبیرا.

Kpi  قــات، مســارǽــاس: جــودة التعلǽهــي نقطــة الوصــول والانطــلاق التــي تبــدا فیهــا معظــم جهــود الق
المشــارȞات، المهــاجمین، التعلǽقــات، قǽــاس عــدد المتــاǼعین، قǽــاس مشــاهدة المحتــوȐ الــذȑ تنتجــه العلامـــة 

...Ȑاس التفاعل مع المحتوǽة، قȄالتجار  
ى تفضــǽلات الجمهــور (مــا یجــب أن Ȟǽــون، یتــǽح فرصــة للعلامــة التجارȄــة للتعــرف عل ــ Ȟkpiمــا أن 

  وما لا یجب أن Ȟǽون)،
ــا مـــن قǽـــاس الـــولاء ودعـــوة أصـــدقاء الأصـــدقاء للإنضـــمام وǽشـــمل ذلـــك تحدیـــد  ضـــف لـــذلك تمȞینهـ
المــدافعین الحــالیین عــن العلامــة التجارȄــة العثــور علــى عمــلاء راضــین للغاǽــة، Ǽغǽــة إعــدادهم لȞǽونــوا ســفراء 

  ها.للعلامة التجارȄة على صفحت
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  ثالثاً: نتائج الدراسة:
Ǽعــــد اســــتعراض عملǽــــة تصــــمǽم وتنفیــــذ الجانــــب العملــــي للدراســــة المیدانǽــــة وǼعــــد تجمǽــــع البǽانــــات 
وتحلیلها، ترتب عنها هذا الجزء لیتضــمن النتــائج التــي توصــلت لهــا الدراســة عمومــا دون الخــوض فــي Ȟثیــر 

بهـــدف  مـــن الجزئǽـــات والحیثǽـــات، متضـــمنا مســـعى الدراســـة فـــي اســـتقراء أعمـــȘ للنتـــائج علـــى نحـــو تعمǽمـــي
إســقاطه علــى نمــاذج دراســات أخــرȐ تعȞــس منظــورا تصــنǽفǽاً مختلفــا لوســائل الإتصــال المؤسســاتي أو ترســم 
الملامـــح الأولـــى لهȞǽلتهـــا وطرȄقـــة عملهـــا وتســـییرها ورȃمـــا تـــذهب لأǼعـــد مـــن ذلـــك فـــي ارتǼاطاتهـــا Ǽالعلامـــة 

 التجارȄة والعمل على توسǽعها أو الحفاȍ علیها مشهورة في محǽطها.
الســعي للإلمــام بجوانــب الموضــوع ǽســتدعي عــرض للخصــائص العامــة التــي یتمیــز بهــا أفــراد ولأن 

العینـــة إســـتقراءا منـــا للمتغیـــرات الدǽمغرافǽـــة (الجـــنس، الســـن، المســـتوȐ التعلǽمـــي)، وǼعـــض الســـمات العامـــة 
  المتوصل إلیها من خلال الملاحظة والاحتكاك Ǽالقائمین Ǽالاتصال Ǽمؤسسة Ȟوندور إلكترونǽك.

  القائم Ǻالاتصال  في Ȝوندور: -
  قبل عرض النتائج یجدر بنا التذȞیر Ǽأن القائمین Ǽالإتصال في Ȟوندور هم:

  ــةȃور وهــذا مــا أكدتــه النســب المتقارȞــة متوازنــة مــن الإنــاث والــذǼیȞــور،  %56.76ترȞ43.24ذ% 
 إناث،

 ـــات توســـع وانتشـــار عǼونـــدور وإدراكهـــا لمتطلȞ ـــد نظـــرةȞة وهـــذا یؤǼـــة شـــاȄـــة فئـــة عمرȄلامتهـــا التجار
 الإǽمان Ǽالطاقة الشǼابǽة المتجددة وقدرتها على الإبداع والتطوȄر والتنمǽة،

 ،ةȄمن مخرجات الجامعة الجزائر 
  ــا وهــذا مؤشــر إیجــابيǽة تتراوح بین التــدرج والدراســات العلǽمؤهلات جامعǼ ةǽفاءات علمȞǼ یتمیزون

ومدلولاته، والتطــوȄر مــن الوســائل الإتصــالǽة ǽعȞس القدرة على متاǼعة النسȘ الإتصالي ȞǼل أǼعاده 
 Ǽما تقتضǽه البیئة الخارجǽة للعلامة التجارȄة Ȟوندور،

  عتدُّ بها تتراوح منǽ ةǽة  10 -6یتمیزون بخبرة مهنǼ56.76سنوات بنس%، 
 انتمائǼ نȄوندور مهمــا هفخورȞ ةȄالعلامة التجارǼ فȄاتصالي للتعر ȘȄفرȞ وندور والعملȞ م لمؤسسة

 اختلفت مهامهم (وهذا ما استنتجناه من الملاحظة إثر زȄارتنا المیدانǽة للمؤسسة واحتكاكنا بهم).
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  اســـم المؤسســـة ومـــا حققتـــه العلامـــةǼ ونـــدور والرضـــىȞ الرضـــى عـــن العمـــل فـــي مؤسســـةǼ یتمیـــزون
التجارȄة Ȟوندور من وجهة نظر تنافسǽة، والرضى عن اتجاه وسلوك مالك المؤسســة نحــوهم لدرجــة 

 یهه Ǽالأب (وهذا ما استنتجناه من الملاحظة إثر زȄارتنا المیدانǽة للمؤسسة واحتكاكنا بهم).تشب

  نتائج الدراسة في ضوء تساؤلاتها:  -أ
 ؟هل تستغل مؤسسة Ȟوندور المȞونات الǼصرȄة في التعرȄف Ǽعلامتها التجارȄةالتساؤل الأول:  -1

  ة مــن حیــث المبــدأ والمعنــى فــيȄعلامتها التجارǼ فȄة في التعرȄصرǼتها الȄوندور هوȞ طــار إتستغل
فــةً مــن خلالــه بتكــوȄن علامتهــا  تصالǽةإستراتیجǽة إ مفعلة ȞنسǼ Șصرȑ رســم ǽȞانهــا الظــاهرȑ، معرٍّ

التجارȄة Ȟــذات إســمǽة تؤȞــد تفردهــا واختلافهــا عــن العلامــات التجارȄــة القائمــة فــي بیئتهــا الخارجǽــة، 
نســجام والتناســȘ تصــالي مبنــي علــى الإإســتراتیجǽا وفقــا لنســȘ إمتلاكهــا لمȞونــات ǼصــرȄة مؤسســة إ ب

، هدفها التعرȄف ضمن منهج موحد وهــذا أعطــى Ȟونــدور قǽمــة مضــافة لإثǼــات الأجزاءبین مختلف 
 Ȑالجزائــر أو المســتو Ȑــات ســواء علــى مســتوǽادة لها، في قطــاع الإلكترونǽعنوان سȞ تمیزها وتفردها
الإقلǽمي والدولي، لأنها بناء ممنهج تǼعا لتعلǽمــات المیثــاق البǽــاني المصــاغ Ǽمعــاییر مدروســة ذات 

،  والإخـــراج الطǼـــاعي نســـقا والألـــوانســـم عالمǽـــة (أنظـــر الملاحـــȘ) جعلـــت مـــن الشـــعار، والإجـــودة 
مرجعǽا ساعد وǽساعد في موضعة Ȟوندور في موقع حصرȑ سمح Ǽشخصنتها وتمیزها عــن غیرهــا 
مــــن المنافســــین، رغــــم وجــــود Ǽعــــض الخلــــط لــــدȐ المǼحــــوثین بــــین الهوǽــــة الǼصــــرȄة ȞȞــــل والشــــعار 

تــى فــي الأدبǽــات نظــرا لحداثــة التخصــص وإشــȞالǽة المفهــوم) وهــذا لا مطــروح أǽضــا ح والأشــȞال(
تصــالǽة للعلامــة موضــوع الرســالة الإ إبــرازیــنقص مــن آدائهــا Ȟوســیلة اتصــال مؤسســاتǽة اســتطاعت 

التجارȄة Ȟونــدور، وجعلتــه یتمیــز بنظــام Ǽصــرȑ فــارق مرئــي عــن غیــره ǽســهل التعــرف علیهــا وǽعمــل 
 الذهنǽة.   أوت سواء السوقǽة على تعزȄزها على مختلف المستوǽا 

جــل تمرȄــر رســائل أتصــال الحــدثي مــن هــل تســتغل مؤسســة Ȟونــدور وســائل الإالتســاؤل الثــاني:   -2
  نوعǽة للعلامة التجارȄة؟

نوعǽــة بخصــوص علامتهــا التجارȄــة ضــمن  رسائلتستغل Ȟوندور الإتصال الحدثي من أجل تمرȄر 
إطار تنظǽمي للحدث یتمتع Ǽالتخطǽط والتنظǽم، ǼاتǼاع خطوات إجرائǽة للعملǽة الإتصــالǽة الحدثǽــة، فالعمــل 

یها تصــورها عــن متغیــرات بیئتهــا الخارجǽــة، وعــن جمهورهــا تصالي لكوندور ینطلȘ من فȞــرة جوهرȄــة ǽغــذّ الإ
فــي  والتــأثیرتصــالǽة حدثǽــة تعتمــد مضــامین نوعǽــة تســتهدف الإقنــاع إ ســتراتیجǽةالمســتهدف أسســته طǼقــا لإ
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 ّǽعدǼ اعاتǼة وانطǽمهــد لترســیخ حضــور العلامــة جمهورها المتلقي، لتحصیل فوائد آنǽ ــلȄالطو Ȑة على المد
التجارȄــة Ȟونــدور فــي بیئتهــا المحلǽــة، وهــذا فــرض علیهــا حتمــا الأخــذ Ǽعــین الإعتǼــار مقتضــǽات بیئتهــا التــي 

المســؤولǽة الإجتماعǽــة أبرزهــا Ǽغǽــة الإســهام فــي تنمǽــة المجتمــع والحــرص علــى رفاهیتــه، بتبنــي مقارȃــة  تُعــدُّ 
الخیرȄة وȃناء نسȘ علائقي متین بتأكیــد مســتمر لعلاقاتهــا مــع الصــحافة، ومجابهــة تحــدȑ  والأعمالالرعاǽة 

ǽـــة واحـــدة، لاقتحـــام تصـــالǽة حدثإالمـــزج بـــین مـــا هـــو تجـــارǼ ȑمـــا هـــو خیـــرȑ وǼمـــا هـــو علائقـــي فـــي عملǽـــة 
نحــو العملǽــات  إیجــابيســتلزمتها مســؤولǽاتها المتعــددة، وعلــى الــرغم مــن وجــود موقــف إمجالات عمل جدیدة 

لا  أنهــا  إلامــن الناحǽــة النظرȄــة،  إلاخیرȄــة  أعمــالجتماعي، سواء Ȟانت رعاǽة أم تصالǽة ذات الطاǼع الإالإ
ǽحد من فاعلیتها، وعلى العȞس من ذلك ینظر القائم تستخدم على نحو منتظم ولا Ǽمعدلات مرتفعة مما قد 

ــّ Ǽالإ ــي برؤǽـــة إحتفائǽـــة ǽمجـ ــال ȞǼونـــدور لنســـقه العلائقـ ــحافة وȃوســـائل تصـ ، الإعـــلامد فیهـــا علاقـــاتهم Ǽالصـ
 الإعلامــيالحضــور  أهمǽــةوȄرسمون حالة من القدسǽة على هذا الراǼط لما له من ثقل ǽعȞس تمــثلاتهم عــن 

 تصالǽة الحدثǽة خاصة لتعزȄز علامتها التجارȄة.والعملǽة الإفي العمل الإتصالي عامة، 

ــاؤل الثالـــث:  - 3 ــائل الإالتسـ ــة هـــل تعمـــل وسـ ــة التجارȄـ ــدور علـــى تعزȄـــز العلامـ ــة لكونـ ــال الرقمǽـ تصـ
  ؟ وتوطینها في المجتمع

 ة وتوطینها فــي المجتمــع ضــمن  تعمل وسائل الاتصال الرقمي لكوندورȄز علامتها التجارȄعلى تعز
الإتصــال الرقمــي إǽمانــا الاســتراتیجǽة، تنخــرȋ فــي تحقǽقهــا Ǽانتقــاء أفضــل أدوات وتقنǽــات  الأهــداف

ــاة الیومǽـــة للأفـــراد والمؤسســـات والعلامـــات التجارȄـــة،  ــا جـــزء لا یتجـــزأ مـــن الحǽـ ــا وأنهـ ــا Ǽأهمیتهـ منهـ
ضور علامتها التجارȄة في الفضاء الرقمي إعترافــا Ǽــأن التــأثیر فــي وǽعȞس إدراك Ȟوندور Ǽأهمǽة ح

اتجاهات الأفراد وآرائهم ǽشȞل فارقا جوهرȄا في ممارستها الإتصالǽة والتسوǽقǽة، من ناحǽة، وإدراكــا 
منهــا أن الإتصــال الرقمــي مســتحدثا فــي شــȞǼات التواصــل الاجتمــاعي هــي إعــلان لانǼعــاث حامــل 

حضــــور الرقمــــي لعلامتهــــا التجارȄــــة مــــن ناحǽــــة أخــــرȐ، واســــتثمارا منهــــا إتصــــالي جدیــــد لتأســــǽس ال
ــد  ــالمتلقین، لتولیــ ــة Ǽــ ــة التجارȄــ ــة العلامــ ــǽم علاقــ ــا لتقیــ ــرا جوهرȄــ ــد مؤشــ ــة التــــي تعــ ــǽة التفاعلǽــ لخاصــ
ت  إســتجاǼات أنǽــة تكســبها الوقــت فــي تطــوȄر التكتȞǽــات والإجــراءات العملǽــة لهــذا الحضــور، وتبنــّ

البــدائل الإتصــالǽة الرقمǽــة فاضــلت الشــȞǼات الاجتماعǽــة علــى غیرهــا  Ȟونــدور مقارȃــة تعددǽــة بــین
والفǽســبوك علــى رأســها Ȟفضــاء إفتراضــي ممتــاز لتعزȄــز حضــور علامتهــا التجارȄــة، وتحفیــز الأفــراد 
على التعبیر وإبداء أفȞــارهم واتجاهــاتهم ȞشــرȞاء فــي تطــوȄر العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور، ولاســتقطاب 
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قمت Ȟوندور بتصمǽم صفحتها على نحو محترف لإضفاء قوة الجذب مــن  أكبر قدر من المعجبین
ــفحة Ǽالتطبǽقـــات  ــة الصـ ــة وتغذǽـ ــة، والحرȞـ ــامین المدرجـ ــȞلǽة والمضـ ــة والشـ خـــلال الخصـــائص اللونǽـ
الضرورȄة والجوانب الإبداعǽة التي تدعم رسالتها الإتصالǽة، في هــذه المســاحة الإفتراضــǽة وانتهــاج 

ا الفضــاء Ǽمحتوǽـــات تشـــارǽȞة متعــددة، تســـتدعي تقیǽمهــا دورȄـــا ببنـــاء ســیرورة منتظمـــة لتحــدیث هـــذ
ــه  ــȞاله وتنوعـ ــم المحتـــوȐ، وإشـ ــǽة للتعـــرف علـــى حجـ ــد عبـــر مؤشـــرات الأداء الرئǽسـ ــتراتیجǽة رصـ اسـ
وقولبتـــه فـــي إحصـــائǽات تســـمح Ǽـــالتعرف علـــى المســـاحة التـــي تشـــغلها العلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور، 

اǼعیهــا، والتعــرف علــى حجــم ونــوع التفاعــل معهــا ســواء ومســتوȐ التعــرض الــذȑ تحظــى Ǽــه مــن مت
 Ȑن فـــــي اتجاهـــــات ورؤȄوالمـــــؤثر ȑـــــة، والتعـــــرف علـــــى قـــــادة الـــــرأǽة أو الإیجابǽقـــــات الســـــلبǽالتعلǼ
المســتخدمین وȞــل هاتــه والإحصــاءات التــي تــدفع Ȟونــدور لإعــادة تقیــǽم هــذه النتــائج والعمــل علــى 

 رض تعزȄز علامتها التجارȄة.  استغلالها في التغییر أو التطوȄر والتحسین Ǽغ
 النتائج العامة:  -ب

توزعت نتائج الدراسة التحلیلǽة في إجاǼاتهــا علــى هــذا الســؤال المتعلــǼ Șالهوǽــة الǼصــرȄة ودورهــا فــي 
التعرȄــف Ǽالعلامـــة التجارȄــة علـــى عـــدد مــن العناصـــر التـــي تعȞــس مؤشـــرات هـــذا التســاؤل وتغطیهـــا وȃـــذلك 

استغلال مؤسسة Ȟوندور للهوǽــة الǼصــرȄة فــي التعرȄــف Ǽعلامتهــا التجارȄــة یتضــح أوضح تحلیل البǽانات أن 
  من خلال:

  إدراك القائم Ǻالإتصال لأهمǻة الهوǻة الǺصرȂة في تعزȂز العلامة التجارȂة Ȝوندور. 1
یتصــور المǼحــوثین المتمثلــین فــي القــائم Ǽالاتصــال ȞǼونــدور أن الهوǽــة الǼصــرȄة هــي الشــعار وهــذا  -

لط مفاهǽمي نسبي بین الهوǽة الǼصــرȄة والشــعار الــذǽ ȑعتبــر ابــرز المȞونــات الجزئǽــة یؤȞد وجود خ
  المشȞلة للنسȘ الǼصرȑ الكلي.

تـــولي Ȟونـــدور أهمǽـــة مرتفعـــة للهوǽـــة الǼصـــرȄة Ȟوســـیلة أساســـǽة فـــي اســـتراتیجیتها الإتصـــالǽة، وهـــذا  -
للمؤسسة ǽستخدم Ȟقǽمة ǽعȞس مدȐ اهتمام Ȟوندور Ǽالجانب المرئي للعلامة التجارȄة Ȟمورد رئǽس 

 مضافة في إثǼات تمیزها وتفردها.
یوجد لدȐ القائمین Ǽالاتصال ȞǼونــدور وعــي Ǽالهوǽــة الǼصــرȄة Ȟضــمانة للتعرȄــف Ǽالعلامــة التجارȄــة  -

   .Ȟوندور
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أهمǽة  الهوǽــة الǼصــرȄة فــي الجانــب المرئــي ودوره فــي ترجمــة قــǽم العلامــة یدرك القائمین Ǽالاتصال  -
التجارȄـــة Ȟونـــدور، ضـــمن هȞǽلـــة نســـقǽة تعمـــل علـــى Ȟشـــف المعـــاني ذات الإرتǼاطـــات القائمـــة بـــین 
العلاقات الموجودة في النسȘ الإتصالي الكلي، وإدراكهم Ǽقدرته في التعبیر عــن الــدلالات المختزلــة 

Ȅعاد والفاعلین في الفضاء المؤسساتي لكوندور.  في العلامة التجارǼل الأȞ ȑحوǽ ȘنسȞ ة 
نظرȄــا ǽحــوز القــائمون Ǽالاتصــال وعǽــا Ǽأهمǽــة الهوǽــة الǼصــرȄة فــي ضــمان الإنســجام بــین مختلــف  -

المȞونــات الǼصــرȄة للعلامــة التجارȄــة  Ȟونــدور، رغــم وجــود نســب ســلبǽة دالــة تعبــر عــن عــدم وعــي 
مان التناســȘ بــین المȞونــات الǼصــرȄة وهــذا قــد یــرتǼط Ǽالممارســة  Ǽعــض المǼحــوثین Ǽأهمیتهــا فــي ض ــ

هــو مخطــط نظرȄــا، وممــارس فعلǽــا فالقــائمین Ǽالاتصــال لــǽس  ونقــص الخبــرة ووجــود فجــوة بــین مــا 
لتزام Ǽمعــاییر الهوǽــة الǼصــرȄة وتصــمǽم مȞاناتهــا وموضــعتها، بــل أكثــر مــن ذلــك مطــالبون فقــط Ǽــالإ

ȄصــرǼــة الǽــل المــدخلات فــي بنــاء فهــم مطــالبون بتبنــي الهوȞ ة لهــا ثقلهــا وتســخیرǽوســیلة اتصــالȞ ة
مخرجاتها Ȟمــا أن القــائمین Ǽالاتصــال ملزمــون بتوحیــد تمثǽلاتهــا الǼصــرȄة ǼشــȞل متســȘ یǼعــث علــى 

ǽعبر عن رؤǽــة العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور بوضــوح فــي نطاقهــا  الأǼعادنسجام في خطاب متكامل الإ
 لتفاف حولها والعمل على تعزȄزها.  مما ǽضمن الإ ،الجماهیرȑ والتنافسي

تصــالǽة فــي تصــمǽم الهوǽــة الǼصــرȄة Ȟونــدور لكــن عنــد ســتراتیجǽة الإنظرȄــا یوجــد وعــي Ǽأهمǽــة الإ -
تصــالǽة ستراتیجǽة الإن الإأستقرائنا لإجاǼات المǼحوثین یوجد تناقض في النسب حیث عبر أغلبهم إ

تصالǽة، وهذا ǽعȞس تــوجههم ستراتیجǽة الإلإفي ا إظهارها تنبني على تحدید ماهǽة Ȟوندور ومراعاة 
صــانع للفȞــرة والمعنــى، فــي حــین أن انفتــاح المؤسســات علــى  تصــالالفȞــرȑ فــي اعتǼــارهم القــائم الإ

البیئة الخارجǽة في ظل المنظر النسقي جعــل مــن القــائم Ǽالاتصــال صــانعا للمعنــى ومفســرا لــه وهــذا 
 الدور المطالب بتأدیته ضمن البیئة التنافسǽة الحالǽة Ǽمختلف مȞوناتها.

هــل هوȄتهــا الǼصــرȄة لتكــون عــاملا تنافســǽا ǽعتمــد القــائمین Ǽالاتصــال ȞǼونــدور معــاییر تصــمǽمǽة تؤ  -
ییزȄا للعلامة التجارȄة Ȟوندور عن مثǽلاتها في القطاع السوقي، بناءا على ما تحمله مــن تطــابȘ مت

بین الصورة والجودة المدرȞة للعلامة التجارȄة، وهذا ما ǽضمنه المیثــاق البǽــاني الــذȑ یجعــل الهوǽــة 
 ر وتجعلها متفردة مما یزȄد من حضورها التنافسي Ǽقوة.الǼصرȄة علامة في حد ذاتها تمیز Ȟوندو 
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ن هـــوȄتهم الǼصـــرȄة تعتبـــر قـــوة رمزȄـــة فـــي التعبیـــر عـــن العلامـــة أاتصـــال ȞǼونـــدور إأكـــد القـــائمین Ǽا  -
حترافــي ǽضــمن التــراǼط بــین إالتجارȄة والتعرȄف بها، وهذا جعلهم حرȄصــین علــى تقــدǽمها فــي قالــب 

.ȑصرǼال Șة للنسǽنȄالعلاقات التكو 

ضــمن تصــالǽة تصــال ȞǼونــدور وعǽــا Ǽآلǽــات عمــل الهوǽــة الǼصــرȄة ونجاعتهــا الإǽمتلــك القــائمین Ǽالإ -
ــام مرئـــي إ ــاء نظـ ــا، بهـــدف بنـ ــین أجزائهـ ــار نســـقي مؤســـس علـــى خلـــȘ التـــوازن بـ وهره التناســـȘ ج ـــطـ

تصــالǽة إنطلاقــة لسǽاســة إا قــوة وȄجعلهــا ه ــǽعطی نسجام بــین مختلــف مȞوناتهــا الǼصــرȄة، وهــو مــا والإ
 فعالة ترسم واقعا مؤسسǽا موحدا یؤهلها للتعرȄف Ǽعلامتها التجارȄة Ȟوندور.

تصــال ȞǼونــدور أن هــوȄتهم الǼصــرȄة تعمــل علــى خلــȘ تفــرد ǽمیزهــا عــن مین ǼالإنظرȄــا یــدرك القــائ -
العلامـــات التجارȄـــة المنافســـة فـــي قطـــاع نشـــاطها، عـــزز مـــن حضـــورها التنافســـي وهـــذا مȞنهـــا مـــن 

 نتشار.ستراتیجǽة التوسع والإإالحفاȍ على حصتها السوقǽة وتكثیف 

ییر تصمǽمǽة مدروسة مطلــب ضــرورȑ لصــǽاغة لتزام Ǽمعا ن الإأتصال ȞǼوندور ǽعتبر القائمین Ǽالإ -
 رمزȄة متسȘ ومتكامل ذو ارتǼاطǽة عمǽقة. أǼعادنسǼ Șصرȑ ذو 

تصـــال ǽمتلكـــون اتجاهـــا حǽادǽـــا فـــي فهـــم البنـــاء العلائقـــي للهوǽـــة ن القـــائمین Ǽالإأتوصـــلت الدراســـة  -
راجــع لغǽــاب الجمهــور، وذلــك  أذهــانالǼصرȄة بإحǽاء وǼعث الصورة المختزنة للعلامــة التجارȄــة فــي 

عند ممارستها تقنǽــا وعملǽــا یــوعز  أوستحضارها عند استقراء هذه العلاقة، إالقدرة التحلیلǽة الواجب 
 غالǼا لغǽاب التمرس والقدرة على الرȃط بین السǽاقات المختلفة أثناء الممارسة.

 تعبیر الهوǻة الǺصرȂة عن نشاطات مؤسسة Ȝوندور: -2

توصلت الدراسة أن المǼحوثین أكدوا مساعدة المȞونات الǼصرȄة لكوندور فــي التعــرف الفــورȑ علــى  -
تصالي وتوافȘ رســالتها العلامة التجارȄة وتمییزها عن غیرها من المنافسین، وهذا لجودة خطابها الإ

 .الترȞیǼة اللونǽة أو ،سممع طبǽعة النشاȋ السوقي لكوندور سواء من حیث الشعار أو الإ

ترجمــة أنشــطتها والتكیــف معهــا وقــدرتها لكونــدور فــي أكــد المǼحــوثین علــى نجاعــة الهوǽــة الǼصــرȄة  -
مـــة تطلعاتهـــا وســـعیها لتلبǽـــة منتظـــرات جمهورهـــا، لوجـــود تنـــاغم وانســـجام فـــي الخطـــاب جعلـــى تر 

ز قــدرتها علــى عــرض رســائلها وتقــدǽم رؤȄتهــا فــي صــورة واضــحة، وهــذا مــا الǼصــرȑ لكونــدور عــزّ 
ــدو  ــة مȞـــن Ȟونـ ــا لسǽاسـ ــأتها Ǽانتهاجهـ ــة نشـ ــم حداثـ ــرة رغـ ــوقǽة معتبـ ــة سـ ــاك حصـ ــالǽة إر مـــن افتكـ تصـ
 ّȞانتشارها على نطاق واسعواضحة م Șة وتحقیȄعلامتها التجارǼ فȄج والتعرȄنتها من الترو. 
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  التجارȂة: Ǻعلامتها التعرȂف على إلكترونǻك لكوندور الǺصرȂة المȜونات قدرة -3
 :الشعار 

توصــلت الدراســة أن لشــعار Ȟونــدور أهمǽــة Ǽالغــة فــي خلــȘ التفــرد والتمــایز للعلامــة التجارȄــة وȄلبــي  -
ــا  ــه إلزامǽـ ــوǽقǽة، لارتǼاطـ ــتراتیجیتها التسـ ــاغة فـــي اسـ ــدور المصـ ــات Ȟونـ ــداف وتطلعـ ــالٍ أهـ ــتوȐ عـ Ǽمسـ

  والتسوǽقǽة المستهدفة لبیئتها السوقǽة. تصالǽةǼالحضور في مختلف العملǽات الإ
توصــلت الدراســة أن شــعار Ȟونــدور ǽعمــل علــى خلــȘ التفــرد لاعتمــاده رȞــائز قوǽــة تــزاوج بــین الثǼــات  -

والمرونــة فــي أǼعادهــا المتمثلــة فــي ســهولة الفهــم ،الوضــوح، وثقــل المعنــى وهــذا مــا ǽضــمن التعرȄــف 
 Ǽالعلامة التجارȄة وتعزȄز مȞانتها السوقǽة.

تفوق مبــدأ المقروئǽــة  أفضلǽةالمǼحوثین أن الإلتزام Ǽمبدأ التمیز، والǼساطة وسهولة الحفظ یخلȘ  أكد -
حتمالǽــة حفظــه إالحصرȄة والتمیز للعلامة التجارȄة، مما یرفع مــن  إضفاءوتزȄد من قدرة الشعار في 

علــى ترســیخ  قتنــاع Ǽــه وهــذا ǽعمــلوتقبلــه ǼشــȞل أســرع فــي أذهــان الجمــاهیر، وȄزȄــد مــن قابلیتــه والإ
 العلامة التجارȄة Ȟوندور في بیئة نشاطها.

الذȑ ینتجه شعار Ȟوندور هو تحفیــز فعــل الشــراء وȃینــت هــذه  الإیجابيǽعتبر المǼحوثین أن الاتجاه  -
ن العلامــة أالمǼحــوثین، ذلــك  إجاǼــاتتصــالǽة لكونــدور، وȃــین اســة الإǽالنتیجــة وجــود تنــاقض بــین الس

تعظــǽم حصــتها الســوقǽة وتواجــدها فــي الســوق Ǽالعمــل  إلــىة الرȃحǽ ــّ التجارȄــة Ȟونــدور تتجــاوز منظــور
 ستثنائǽة نحوها.  إمستدǽم نحو علامتها التجارȄة وخلȘ میزة  إیجابيتجاه إعلى تولید 

 وندورȜ ةȂإسم العلامة التجار 

تصــالǽة لقدرتــه الǼالغــة فــي ســتراتیجیتها الإإتــولي Ȟونــدور أهمǽــة Ǽالغــة لاســم علامتهــا التجارȄــة فــي  -
نطǼــاع إفــي خلــȘ  وأهمیتــهتصــالǽة مــن جهــة، تمرȄر نقل قǽم العلامة التجارȄة المتبناة في سǽاستها الإ

 الجماهیر المستهدفة. أذهاندائم في 

عتمدتها Ȟوندور في تصــمǽم اســم علامتهــا التجارȄــة علــى حســاب مبــدأ إ برز خاصǽة أǽعتبر الوضوح  -
النفسي في تعلم واستحضار معلومات العلامــة من الجانب الإتصالي  أهمǽةكثر أالǼساطة الذǽ ȑعد 

 التجارȄة، الوعد، الرسالة والمنتج.
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العنــان  لإطلاقهللجمهور  إǽصالها ǽمتلك اسم العلامة التجارȄة Ȟوندور قدرة على نقل المعاني المراد  -
، والعــزم والإبــداعبتكــار التقنــي لا محــدودة للتحلیــȘ فــي فضــاء الإ إمȞانǽــاتلقــوة الخǽــال Ȟدلالــة علــى 

 المهمات وتلبǽة التوقعات للجودة العالǽة بجدارة وثقة. آداءǼطموح على 

 وندورألȜ ةȂوان العلامة التجار 

ترȞیǼــة  للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور Ǽقــدرة للتعرȄــف بهــا ذلــك أنــه متفــرد وǽعتبــر الأساســيیتمتــع اللــون  -
زرق أ خاصة وحصرȄة ǽمȞن تمییزها من بین مختلف درجات اللــون الزرقــاء مهمــا تعــدت واختلفــت ف ــ

  .-على حد تعبیر المǼحوثین –Ȟوندور في حد ذاته علامة 
للعلامــة التجارȄــة وهــذا  الأساســيǽمتلكــون القــدرة لتمییــز اللــون  تصــال ȞǼونــدورأغلــب القــائمین Ǽالإ -

 المȞونات الǼصرȄة الخاص Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور. الأǼعادǽعȞس حرصهم لتعلم Ȟل 

كثر قدرة علــى أ لأنها للعلامة التجارȄة Ȟوندور  الأساسيالخلفǽة التسوǽقǽة عند اختǽار اللون إعتماد  -
  كثر. والرفع من الحصة السوقǽة لكوندور.أǽة تجاهات وقرارات شرائإتولید 

وثقلهــا فــي التعرȄــف  الألــوان وأǼعــادثیرات أ بت ــدراك مرتفــع ووعــي إتصــال ȞǼونــدور لــدȐ القــائمین Ǽالإ -
 Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور،  

 وندورȜ ةȂاعة العلامة التجارǺط 

ك المنظــور الــوظǽفي للنظــور لجوهرȑ في الطǼاعة متجــاوزة بــذ Ȟأساسبتكار تعتمد Ȟوندور على الإ -
في خطابها الǼصرȞ ،ȑعلامة فارقة ممیزة لها في بیئتها التنافسǽة من شأنها تحقیȘ هــدف  الإبداعي

  الجماهیر المستهدفة. أذهانالتعرȄف Ǽعلامتها التجارȄة وتعزȄزها في 
Ǽقــǽم اللــون وقدرتــه علــى خلــȘ ما فǽمــا یتعلــȘ لتزام عال Ǽالمیثاق البǽــاني الخــاص ȞǼونــدور ســǽإوجود  -

 والشعورȄة للمتلقي للخطاب الǼصرȑ لكوندور. الإدراكǽةالتفاعل المستمر بین النواحي 

  فعالǻة صǻاغة وتنفیذ الحدث في تعزȂز العلامة التجارȂة Ȝوندور -4
غلبهــا الطــاǼع التجــارȑ وعنــد التعمــȘ نجــد أن أ تتنــوع الأحــداث المنظمــة مــن طــرف Ȟونــدور وتأخــذ  -

علــى الǼعــد التجــارȑ یبــین النزعــة التســوǽقǽة المهǽمنــة علــى العمــل  الأولــىتمرȞــز الحــدث Ǽالدرجــة 
  تصالي لكوندور.الإ

جǽة تــولي Ȟــل مرحلــة المرحلي عند تنظǽم الحدث وهذا ینǼــع مــن رؤǽــة اســتراتی الإعدادتتǼع Ȟوندور  -
و تخصـــǽص میزانǽـــة أ إعـــدادهـــم المراحـــل هـــي أ ن أالمǼحـــوثین  إجاǼـــاتنـــت فیهـــا مقتضـــǽاتها، وȃیّ 
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 الأهــدافمشــروع الحــدث وتحقیــȘ  إفشــال أو إنجــاحللحــدث Ȟــون الــدعم المــالي عامــل فصــل فــي 
طــلاق العنــان للجانــب إ فــي خلــȘ نــوع مــن التحــرر فــي تنظــǽم الحــدث و  الأولالمســطرة، والمــتحȞم 

 تصال الحدثي،جوهر الإ الإبداعي

فــي  أوالجمــاهیر  أذهــانتستهدف Ȟوندور بتنظǽم الحدث تعزȄز مȞانة علامتها التجارȄة سواءا فــي  -
فــاȍ علــى بیئتها المحلǽة التي تتمیز بتنافسǽة عالǽة، تســتدعي الǽقظــة والعمــل الجــاد والمتواصــل للح

مȞانتها التي افتكتها في مدة قǽاسǽة رغم حداثة نشأتها، والعمل على مختلف الأنســاق الــذǽ ȑعتبــر 
بیئتهــا والمتغیــرات  أǼعــادبرزهــا والعمــل علــى تعزȄــز مȞانتهــا Ǽاســتمرار Ǽاستحضــار Ȟــل أتصــال الإ

 المتسارعة الوتیرة.

مــرتǼط Ǽالعمــل علــى محــظ اتیجي المتوقــع تحقǽقهــا مــن الحــدث اســتر  الأهــدافالطــاǼع الغالــب علــى  -
بــین عــرض ثقافــة  الأهــدافمȞانة العلامة التجارȄة Ȟوندور وترسیخها في بیئتها التنافسǽة، وتتراوح 

 Șــة إالمؤسسة، وخلȄتها، عــرض العلامــة التجارȄن، وتأكیــد اســتمرارȄاع جید في أذهــان الحاضــرǼنط
 ّǽعǽادة من القوة البȄة.ومنتجاتها للز 

 ستهدافا عند تنظǻم الحدث الخاص Ǻالعلامة التجارȂة Ȝوندورإالجماهیر الأكثر  -

ر نوعي Ǽصفة مȞثفة عند تنظــǽم حــدث وهــذا و ȞجمهیǼالدرجة الأولى  الإعلامیینتستهدف Ȟوندور  -
، الإعــلامهتمامهــا ببنــاء الجانــب العلائقــي لتطــوȄر علاقــات طیǼــة مــع الصــحفیین ووســائل إ ǽعȞــس 

ــداف علام ــد لأهـ ــدعم وȞســـب التأییـ ــد الـ ــة مـــن لحشـ ــا المدرȞـ ــیخ الـــوعي بجودتهـ ــة، وترسـ ــا التجارȄـ تهـ
ــة  ــاق التعـــرف علـــى العلامـ ــǽع نطـ ــأنها توسـ ــرȄعة للحـــدث مـــن شـ ــدة وسـ ــة جیـ ــمان تغطǽـ ــة، وضـ ناحǽـ

 التجارȄة Ȟوندور.

 المهارات الواجب توفرها في رئǻس مشروع الحدث -

جــه الجهــود عنــد تنظــǽم حــدث تحــت إشــراف قائــد یوحــد وȄو  الأبــرزمهــارة العمــل بــروح الفرȄــȘ  تعتبر -
 Șار  الأفضللتحقیǼم حدث عمل أوالتمیز على اعتǽل غیر متوقــع،  خلاق  إبداعين تنظȞشǼ أتيǽ

تنفیـــذ الحـــدث الخـــاص  لإنجـــاحالمǼحـــوثین علـــى المهـــارات التحلیلǽـــة والمیدانǽـــة  لتأكیـــد Ǽالإضـــافة
 Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور.
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 الحدثبرز الإجراءات التنظǻمǻة المتخذة لضمان نجاح أ -

ــه  - ــة للحـــدث للعمـــل علـــى إنجاحـ ــراءات التنظǽمǽـ ــة للإجـ ــة Ǽالغـ ــة أهمǽـ ــدان الدراسـ ــة میـ ــولي المؤسسـ تـ
وتحقیȘ الأهداف المتوقعة منــه، وتــوفیر البیئــة المȞانǽــّة اللاّزمــة لتنفیــذ ســینوغرافǽا الحــدث لإعطائــه 

ن خــلال صدȞ Ȑبیر وغیر متوقع، وضمان بیئة أمنة للجمــاهیر تخلــȘ إنطǼــاع جیــد فــي أذهــانهم م ــ
تجــرȃتهم مــع العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور، وǽحقــȘ ذلـــك قǽمــة مضــافة لكونــدور وǽعمــل علــى تعزȄـــز 

 رسالتها الإتصالǽة.
تســتعمل Ȟونــدور التنوǽــع فــي أشــȞال الحــدث رغــم أن الطــاǼع الغالــب هــو الصــالونات لمــا لــه مــن  -

 خصائص تسمح Ǽاستهداف مختلف شرائج الجماهیر سواءا Ȟانت نوعǽة أو عادǽة.
5-  ȖــȂــة عــن طرȂــز العلامــة التجارȂونــدور لأهمیتهــا فــي تعزȜ إدراك Ȏــة ومــدȂــة والأعمــال الخیرǻالرعا

 الإتصال الحدثي 
قبل أن تكون نشاطا تسوǽقǽا أو تروȄجǽًّا لبنــاء علاقــات  ǽَعتبر المǼحوثین أن الرعاǽة عمل إجتماعي -

جوارȄة مع الشرȞاء الإجتماعیین عن طرȘȄ توطید الرواǼط الإتصالǽة، Ǽغǽة تحقیȘ أهــداف العلامــة 
  التجارȄة Ȟوندور وتوطینها إجتماعǽا.

 التجارȄة.تستخدم Ȟوندور الرعاǽة Ǽمعدل ضعیف مقارنة Ǽأهدافها الإستراتیجǽة المتعلقة Ǽعلامتها  -
تستهدف Ȟوندور من خلال الرعاǽة تجسید الǼعــد الإجتمــاعي للعلامــة التجارȄــة Ȟــأداة إتصــالǽة هامــة  -

في الإتصــال الحــدثي مــن شــأنها إنتــاج معــاني إجتماعǽــة ذات طــاǼع تشــارȞي، فــي إطــار مســؤولیتها 
 الإجتماعǽة تجاه جماهیرها وȃیئتها السوقǽة.

ــابي ن - ــا لـــــدȐ المǼحـــــوثین موقـــــف إیجـــ ــا فـــــي نظرȄـــ ــا ودورهـــ ــا والـــــوعي ǼمȞانتهـــ حـــــو الرعاǽـــــة وأهمیتهـــ
ــتظم ولا  ــتخدم علــــى نحــــو منــ ــا لا تســ ــم أنهــ ــة Ȟونــــدور رغــ ــة التجارȄــ ــالǽة للعلامــ ــتراتیجǽة الإتصــ الإســ

 Ǽمعدلات مرتفعة مما قد ǽحد من فاعلیتها.
 تعتبــر الرعاǽــة الإشــهارȄة الأســلوب الأكثــر اســتقطاǼا لرعاǽــة Ȟونــدور لإǽصــال رســالتها Ȟونهــا مجــال -

خصب لخلȘ ضجة وصدȐ للعلامة التجارȄة، والمنتجات المعروضة Ȟما أنها تعتبر وعــاء حاضــنا 
ــادة مــن شــهرة العلامــة  Ȅــاه الجمــاهیر والز Ǽة لجــذب انتǽدعامــة إتصــالȞ ةȄصــرǼونــات الȞلمختلــف الم

 التجارȄة Ȟوندور.
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نـــدور Ǽالإتجـــاه هنـــاك إهتمـــام واضـــح Ǽالرعاǽـــة الرȄاضـــǽة وهـــذا ǽعȞـــس إدراك القـــائمین Ǽالإتصـــال ȞǼو  -
المتنــــامي للرعاǽــــة الرȄاضــــǽة، Ȟونهــــا أداة إتصــــالǽة فعّالــــة وعامــــل نجــــاح مــــن شــــأنه التحســــین مــــن 

 إتجاهات المستهلكین نحو العلامة التجارȄة.
 الرȂاضة Ȝأبرز المجالات المحبّذة للرعاǻة من طرف العلامة التجارȂة Ȝوندور إعتǺار

ــأبرز مجــــالات المحبــــذة لــــي Ȟونــــدور، إلا أن  - رغــــم أن المǼحــــوثین علــــى دراǽــــة Ǽأهمǽــــة الرȄاضــــة Ȟــ
إجاǼاتهم أظهرت میــولاً جدیــدا لرعاǽــة بــرامج الطــبخ، فــي ســǽاق إعلامــي أصــǼح ǽســوّق للطــبخ ǼشــȞل 

ǽقǽــو ــراض تسـ ــǼا مȞثـــف لأغـ ــالا خصـ ــة  مجـ ــة أو العامـ ــوات المتخصصـ ــن القنـ ــل مـ ــادǽة جعـ ة واقتصـ
لاســتقطاب رعاǽــة العلامـــات التجارȄــة المشــهورة Ȟراعـــي للابــداع والنجــاح ســـواء م حیــث البـــرامج أو 
ــالونات فـــي عـــرض  ا فـــي الصـ ــًّ ــاءا مȞانǽـ ــة تُخصـــص فضـ ــات التجارȄـ ــǼحت العلامـ ــاǼقات، وأصـ المسـ

) لاســــتقطاب Les Chefsعالمǽــــة (الشــــǽفات  مهــــارات الطــــبخ وإحضــــار شخصــــǽات محلǽــــة او
الجمــاهیر، وتجســید فȞــرة العلامــة التجارȄــة الجوارȄــة وهــذا مــا تنتهجــه Ȟونــدور مــن خــلال ولــوج عــالم 
الطبخ برعاǽة Ǽعض المساǼقات Ǽعرض منتجاتها الإلكترونǽة التــي تســهل تواجــد المــرأة الجزائرȄــة فــي 

 ومیولاتها في هذا المجال.المطبخ وإعطائها الفدرة على تطوȄر مهاراتها 
تســتهدف Ȟونــدور مــن خــلال الأعمــال الخیرȄــة الǼعــد الإنســاني واعتǼارهــا مســؤولǽة إجتماعǽــة نحــو  -

 جماهیرها والقضاǽا المجتمعǽة المطروحة، للإسهام في حلها.
تفضل Ȟوندور دعم العمــل الجمعــوȑ لأن المؤسســات الجمعوǽــة تهــدف لخدمــة الصــالح العــام، وهــذا  -

 قǽم الإنسانǽة والتضامنǽة التي تسعى Ȟوندور لتجسیدها.یتفȘ مع ال
تستهدف Ȟوندور من خلال أعمالهــا الخیرȄــة ترســیخ القــǽم الإنســانǽة لإضــفاء الطــاǼع الإنســاني علــى  -

أنشطتها التسوǽقǽة، وخلȘ صورة ذهنǽة عن علامتها التجارȄة Ȟفاعل إجمتاعي یتواصــل مــع قضــاǽا 
ن مســؤولیتها الإجتماعǽــة نحــو بیئتهــا تتفاعــل مــع اجزائهــا فــي المجتمع وǽشــارك فــي حلهــا إنطلاقــا م ــ

 إطار العمل ȞنسȘ تعاوني لخلȘ التوازنات المطلوǼة.
ظاهرȄا المناسǼات الإجتماعǽة هي الأكثر استقطاǼا للأعمال الخیرȄة رغǼــة مــن Ȟونــدور فــي تكثیــف  -

قتصادȑ، لكــن عنــد الإ العمل الجوارȑ نحو المواطن الجزائرȑ تضامنا مع مستواه المعǽشي ووضعه
جتماعǽــة برعاǽــة Ȟونــدور لا تــزال محتشــمة، وقــد یرجــع ن المشــارȞة فــي المناســǼات الإأالتعمــȘ نجــد 
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لضــخامة الحــدث  وإمــا ستهدافها فقط لجمهور نوعي مــن جهــة، إ أو الإعلامǽةذلك لضعف التغطǽة 
 من بینها الرعاǽة. الأخرȐ الاتصالǽة  الأنشطةوطغǽانه على Ǽعض 

 العلاقات مع الصحافة فاعلیتها في تعزȂز العلامة التجارȂة Ȝوندور عن طرȖȂ الإتصال الحدثي  -6

ــا فـــي  - تحظـــى العلاقـــات مـــع الصـــحافة فـــي Ȟونـــدور Ǽأهمǽـــة Ǽالغـــة مـــن خـــلال تخصـــǽص مȞانـــة لهـ
مســــتقلة للعلاقــــة مــــع وســــائل  إدارةعǼــــارة عــــن تنظǽمــــي تصــــالǽة لكونــــدور، وهȞǽــــل ســـتراتیجǽة الإالإ

وȄجعلهــم  والإعلامیــین الإعــلاملهــا مســؤولها وفرȄقهــا، وهــذا یــؤهلهم للمعرفــة الجیــدة بوســائل  الإعــلام
كبــر معلومــات عــن الصــحفیین أمتحــدثین Ǽــارعین وعــارفین أكثــر بخǼاǽــا علامــتهم التجارȄــة، وجمــع 

العلاقـــات مـــع الصـــحافة مـــع Ǽـــاقي التخصصـــات  لضـــمان العمـــل علـــى نحـــو مـــنظم ǽســـمح لتماشـــي
جمهور أوسع لنقل رسائل علامتها التجارȄــة ممــا ǽعــزز  إلىتصالǽة في Ȟوندور، بهدف الوصول الإ

 مȞانتها في بیئتها السوقǽة.

تفعــل Ȟونــدور العلاقــات مــع الصــحافة Ǽاســتمرار بتطــوȄر علاقــات طیǼــة وتجدیــدها وتأكیــد الــرواǼط  -
ل الإعـــلام علـــى اختلافهـــا لضـــمان دعـــم العلامـــة التجارȄـــة Ȟونـــدور خـــلال الجیـــدة بینهـــا وȃـــین وســـائ

 الأحداث (وحتى خارج السǽاق الحدثي) واǽٕصال صدȐ الحدث لأǼعد نقطة.

المعǽــار العلائقــي والترȞیــز علــى العلاقــات الطیǼــة ســواء  إلــىتلجــأ Ȟونــدور فــي اختǽــار الصــحفیین  -
فــي تعزȄــز  الإســهامعلاقــات مهنǽــة مــن شــأنها  لإقامــةالمســتخدمة لــه،  الإعلامǽــةالمؤسســة  أومعــه 

قد ینحرف عن مســاره فــي Ȟثیــر  الإعلامين العمل أ لإدراكها مȞانة العلامة التجارȄة Ȟوندور، ذلك 
المســاومة  أوومصالح شخصــǽة،  أغراضفǼعض الصحفیین ǽستغلون العلاقات لخدمة  الأحǽانمن 

 التجارȄة ورموزها.  ةالعلام أووالتهدید مقابل عدم التشهیر Ǽالمؤسسة 

وتلبǽــة  الإعلامــيالطــاǼع  لإضــفاءتســعى Ȟونــدور بإقامــة علاقــات مــع الصــحافة أثنــاء تنظــǽم حــدث  -
علــیهم، حیــث تســتثمر علاقتهــا  والتأثیرللجمهور حول العلامة التجارȄة Ȟوندور  الإخǼارȄةالحاجات 

ئل التــي تســعى لتمرȄرهــا ، والــدعم للرســا Ǽالإیجــابمــع الصــحافة للقǽــام Ǽمهــام تســوǽقǽة تــنعȞس علیهــا 
 التسوǽقǽة. للأهدافمن خلال الحدث مساندة منها 

حة مــع الصــحفیین ǼــالتطوȄر الــدائم للنســȘ العلائقــي والمراهنــة اض ــتصــالǽة و إتنــتهج Ȟونــدور سǽاســة  -
، تســتهدف وآجــالامضــبوطة شــȞلا ومضــمونا  إعلامǽــةتصالǽا بنــاء علــى خطــة إستثمار فǽه على الإ

 حسنة عن العلامة التجارȄة Ȟوندور Ȟونها مصدر الرسالة.من خلالها تقدǽم صورة 
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فــي  التــأثیرتصــالǽة Ǽالغــة إ أداةن العلاقــات مــع الصــحافة أتصــال فــي Ȟونــدور ǽعتبــر القــائمین Ǽالإ -
 الأخــرȐ تصــالǽة الإ الأنشــطةإحداث ضجة من شأنها بناء راǼط القوȑ بینها وȃین الجمهور، وتعزȄز 

مما یزȄد من فاعلیتها وǽضفي جاذبǽة أكثــر علــى الرســائل المنشــورة حــول العلامــة التجارȄــة Ȟونــدور 
 الحدث. إقامةتتمیز Ǽالكفاءة لتحقیȘ الهدف المحدد من 

لتوطیــد الجانــب العلائقــي Ǽالصــحفیین وǽعتبــر  الأنســبحفي Ȟونــه تعتمــد Ȟونــدور علــى الملــف الص ــ -
ــدǽاتذلـــك مـــن  ــائل  أبجـ ــره وسـ ــا تنشـ ــنظم لمـ ــاعد علـــى التســـجیل المـ العلاقـــات مـــع الصـــحفیین، وǽسـ
حـــول عـــن العلامـــة التجارȄـــة Ǽاعتمـــاد تراتبǽـــة موضـــوعاتǽة وȞرونولجǽـــة، لیتســـنى لهـــا تتǼـــع  الإعـــلام
 .الإعلامالاتصالǽة مع وسائل  أنشطتها ها Ȟمؤشرات تؤȞد واستثمار  الإعلامفي وسائل  إنجازاتها 

  :أهمǻة الإتصال الرقمي في تعزȂز العلامة التجارȂة -7
لعلامتهــا  لأهمیتــهتخصــص Ȟونــدور مȞانــة للاتصــال الرقمــي ضــمن اســتراتیجیتها الاتصــالǽة نظــرا  -

التجارȄــة  Ȟفضــاء حــدیث ǽســتقطب مختلــف الشــرائح الجماهیرȄــة ومصــدرا فعــالا فــي بنــاء اتجاهــاتهم 
تصــالǽة الحدیثــة التــي تعتبــر بیئــة خصــǼة لصــنع التصــورات نحوهــا، وǽعȞــس هــذا تمثلهــا للوســائط الإ

 إدارةه فـــي القفـــز علǽ ـــ أوانهـــا متغیـــر لا ǽمȞـــن تجاهلـــه أالذهنǽـــة للجمهـــور عـــن العلامـــة التجارȄـــة، و 
  علاقة المؤسسة Ǽالفاعلین في محǽطها على اختلافهم.

دراكهــا إنطلاقــا مــن إنǼعــاث لحامــل اتصــالي جدیــد إجتمــاعي ن شــȞǼات التواصــل الإأتعتبــر Ȟونــدور  -
تصــالǽة ســتراتیجیتها الإإللتحــولات المجتمعǽــة والتواصــلǽة التــي جعلــت مــن إدمــاج هــذه الوســائل فــي 

ســتثمار فــي هــذه ؤȞــد وعــي القــائمین Ǽالاتصــال فــي Ȟونــدور Ǽأهمǽــة الإحتمǽــة لا بــدیل عنهــا، وهــذا ی
كبـــر أالوســـائل لترســـیخ الحضـــور الرقمـــي لعلامتهـــا التجارȄـــة Ȟوســـیلة مـــن شـــأنها الوصـــول لجمهـــور 

 ومواكǼة توجهاته ومنتظراته.

كثــر منــه الǼعــد أجتمــاعي توطیــد الǼعــد التســوǽقي تســتهدف Ȟونــدور Ǽاســتخدام شــȞǼات التواصــل الإ -
الذǽ ȑستهدف بنــاء علاقــة  -وهذا لا ǽعتبر تناقضا لان التسوǽ ȘȄحتاج حتما لاتصال –صالي تالإ

تفاعلǽـــا یولـــد عنصـــر التغذǽـــة  إطـــارًافتراضـــي، Ȟونهـــا مســـتمرة بـــین علامتهـــا التجارȄـــة ومجتمعهـــا الإ
حترافǽــة ومصــداقǽة فــي تســییر المحتــوȐ علــى حــد تعبیــر إالمرتــدة علــى نحــو ممتــاز والــذǽ ȑســتدعي 
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علــى تكــافؤ تقرȄبــي، أو نســبي فــي العلاقــة بــین طرفــي  الأقــلن التǼــادل ǽقــوم علــى أت شــیللر " هرȃــر 
 .1الإتصال"

ا بــدǽلا ǽشȞل حقلا تعبیرȄــَّ  لأنهلعلامتها التجارȄة ذلك  أولتستغل Ȟوندور الفǽسبوك Ȟفضاء تفاعلي  -
ورؤاهــم تجــاه علامتهــا التجارȄــة،  أفȞــارهمجتماعǽــة للتعبیــر عــن إفــي مســاحة  الأفــراد لإدماجتستثمره 

جتمـــاعي علـــى الـــنهج التواصـــلي، Ǽاســـتغلال میـــزة الǼســـاطة فـــي التقنǽـــة التـــي الطـــاǼع الإ إضـــفاءمـــع 
Ǽمحǽطهــا  بإیجــابلاعتمــاده مــن طــرف Ȟونــدور، وهــذا یتــǽح ارتǼاطهــا  ذات جاذبǽــةخاصــǽة  أعطتــه

Ȟǽــون  إیجــابيتمر لخلȘ انطǼاع الشرȞاء والمنافسین مما یدفعها للسعي المس أوسواء مع الجماهیر 
 دعامة قوǽة لرسم صورة ذهنǽة جیدة عن علامتها التجارȄة وحضورها في الفضاء الرقمي.

تكمـــن قـــوة شـــȞǼة الفǽســـبوك فـــي تعزȄـــز التفاعـــل لزȄـــادة نســـǼة المعجبـــین Ǽصـــفحة العلامـــة التجارȄـــة  -
یلة توظǽفــا فــاعلا تǼعــا تســعى لتوظیــف هــذه الوس ــ أنهــا تصــال ȞǼونــدور Ȟوندور،  وȄؤȞد القــائمین Ǽالإ

لاســـتراتیجǽة مبنǽـــة علـــى رؤǽـــة واضـــحة، ناǼعـــة مـــن المعرفـــة الكافǽـــة بهـــذا الفضـــاء الرقمـــي، ونتـــاج 
ستثمار فǽــه بتطــوȄر محتــوȐ ذو جــودة یجــذب الجمهــور، وتعمــȘ العلاقــة بیــنهم للحــد الــذǽ ȑســمح الإ

 وانتقــادات، وهــذا مــا  أســئلةǼمتاǼعة هذا الحضور ومواكǼــة Ȟــل مــا یتǼــادر فــي ذهــن المســتخدمین مــن 
 شتراكنا في الصفحة" Ȟوندور الكترونǽك".إلمسناه فعلǽا من خلال 

 حضور العلامة التجارȂة Ȝوندور في صفحة الفاǻسبوك Ȝإطار تفاعلي  -8
 وندورȜ ةȂتفاعل مع العلامة التجار Ȗسبوك ودوره في خلǻصفحة الفا Ȏتسییر محتو 
ــدأ  - ــا Ǽالمبـ ــا منهـ ــارȞي إǽمانـ ــوȐ تشـ ــوȄر محتـ ــفحة بتطـ ــدیث الصـ ــة لتحـ ــیرورة منتظمـ ــدور سـ ــتهج Ȟونـ تنـ

الإتصـــالي لوســـائل التواصـــل الإجتمـــاعي والـــذȑ ینبنـــي علـــى التفاعـــل والتقاســـم بتحیـــین المحتوǽـــات 
  وإقامة علاقة دائمة ذات طاǼع تفاعلي مع مستخدمي صفحة علامتها التجارȄة.

 فز التفاعل مع العلامة التجارȂة Ȝوندورأكثر المحتوǻات التي تح -
تحفز محتوǽات العروض التروȄجǽــة للعلامــة التجارȄــة Ȟونــدور التفاعــل Ȟــون هــذه الوســائل دعامــات  -

 تسوǽقǽة وتروȄجǽة لها الأثر الǼالغ على حضور العلامة التجارȄة Ȟوندور وصورتها الذهنǽة.
أوضحت النتائج أن القائمین Ǽالاتصال ȞǼوندور یتّخذون موقفا إیجابǽا مــن التفــاعلات الســلبǽة وهــذا  -

نــاǼع مــن سǽاســة إتصــالǽة منفتحــة تعتبــر التحــاور مــع المســتخدمین والزȃــائن ضــرورة ملحــة (ǽعȞــس 

 
1  .ȑالعزوز ȑره.. میلودȜذ Ȗ87ص  مرجع سب . 
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دور، التوجــه النســقي لهــا)، لأنهــا تعتبــر مؤشــرا هامــا علــى تتــǼعهم لنشــاطات العلامــة التجارȄــة Ȟون ــ
فالتفاعلات السلبǽة دلیــل علــى وجــود تغذǽــة الراجعــة تســمح Ǽفــتح فضــاء تفــاعلي یتــǽح للزȃــائن تقاســم 
الإهتمامات والموضوعات علــى نحــو ǽمȞــن أن ǽغیــر مــن مــوقفهم الســلبي تجــاه الحالــة أو المنشــور، 

 وǼالتالي تغییر الصورة الذهنǽة السلبǽة عن العلامة التجارȄة Ȟوندور.  
بــذلك أن الإنخــراȋ فــي الفضــاء  سǽاســة إتصــالǽة جــد منفتحــة نحــو مســتخدمیها مدرȞــة تتبنى Ȟوندور -

الأزرق " فǽســبوك" ǽعطــي الحــȘ للأفــراد فــي التعبیــر عــن رأیهــم فــي المؤسســة أو العلامــة التجارȄــة، 
ولــن Ȟǽــون Ȟــل المســتخدمین راضــین عنهــا /العلامــة التجارȄــة/ المنــتج نتیجــة لتجرȃــة ســیئة قــد مــروا 

الذǽ ȑقع على عاتقهــا هــو الحــد مــن تــراكم الإنطǼاعــات الســیئة وتحوȄــل التهدیــد لفرصــة  بها، والدور
 التجارȄة Ȟوندور. تكون نقاȋ قوة تعتمد في تطوȄر العلامة

 وندورȜ ةȂتفاعل مع العلامة التجار Ȗقات اللازمة لخلǻالتطبǺ سبوكǻد صفحة الفȂتزو: 

فǽســبوك لمــا ǽضــفǽه مــن تناســȘ علــى همǽــة لوجــود مصــمم وȄــب لصــفحتها علــى الأ تــولي Ȟونــدور  -
حترافي، ǽمــنح قــوة إالعلامة التجارȄة Ǽمختلف مȞوناتها الǼصرȄة في قالب  وإخراجمȞونات صفحتها 

 التسوǽقي، وحتى التنافسي. أوتصالي فتراصي سواء من الجانب الإلحضورها الإ

ستحضــار مختلــف إتصــالي مؤســس علــى التفاعــل والتشــارك ǽســتدعي  أن تبنــي مبــدأتــدرك Ȟونــدور  -
التــي تجعــل مــن هــذا المبــدأ ســیرورة، تســمح Ǽالتواصــل والتفاعــل، وقǽــاس فاعلǽــة المحتوǽــات  الألǽــات

ــفتها المنشــــورة بهــــدف  ــدة بǽانــــات Ǽمعطǽــــات  أرشــ ــتغلالها Ȟقاعــ ــائǽةواســ نــــة حــــول موقــــف محیّ  إحصــ
الفǽســــبوك،  الأزرق قارȃتهــــا التواصــــلǽة علــــى الفضــــاء مســــتخدمیها تجــــاه علامتهــــا، ومنــــه صــــǽاغة م

 كثر موثوقǽة.أواستثماره لتعزȄز حضور علامتها التجارȄة ǼمنطȘ قوȑ یجعلها 

تعتمــد Ȟونــدور مؤشــرات الآداء الرئǽســǽة لتكــون أكثــر قــدرة علــى تنوǽــع أســالیب الإتصــال لعلامتهــا  -
 وتفاعلها وتعاملها مع الجمهور. التجارȄة،
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  الخاتمة:
" لكل عمل إذا ماتمَّ نقصان" فرغم الجهد المبذول والوقت المستغرق في إنجاز هــذا العمــل الǼحثــي، 
إلا أنه لا یخلوا من الهفــوات والنقــائص غیــر أن إخلاصــنا فــي إنجــازه یجعلــه یرتقــي لȞǽــون أرضــǽة، ومنطلقــا 

مــن خــلال ســعینا فــي ذلــك لأن  -ولــو بنــزر قلیــل –لأǼحــاث مســتقبلǽة تعنــى Ǽالاتصــال المؤسســاتي ووســائله 
Ȟǽــون Ǽحثنــا قǽمــة مضــافة ومجــالا خصــǼا لإثــارة طروحــات إشــȞالǽة جدیــدة، تختلــف عــن الطــرح الحــالي فــي 
الدراســـات التـــي تُعنـــى Ǽمجـــال الاتصـــال المؤسســـاتي، لتلبǽـــة المتطلǼـــات الاكادǽمǽـــة للقـــائمین Ǽالاتصـــال فـــي 

الجــة أهــم تصــنǽفات وســائل الاتصــال المؤسســاتي وفاعلیتهــا، آدائهــا مختلــف الانســاق المؤسســاتǽة وذلــك Ǽمع
وآلǽات نجاحها، لتغذǽة الدور الذȑ تقوم Ǽع لتعزȄــز العلامــات التجارȄــة، ومــاهي الǽــات تفعیــل آدائهــا لتجســید 
الǼعــد الفعلــي للاتصــال، Ȟــل ذلــك فــي ضــوء جملــة مــن التعقیــدات التــي تشــهدها المؤسســة فــي بیئــة تتمیــز 

دة التغیــر ضــاغطة ومــؤثرة، تصــعّب مــن عمــل الاتصــال وتســتدعي جاهزȄــة اســتراتیجǽة عالǽــة Ǽعوامــل شــدی
المستوȐ، لترسیخ صــورة ذهنǽــة ممیــزة للعلامــة التجارȄــة مȞانــة وانطǼاعــا، Ȟمضــمون اتصــالي یجعلهــا ترصــد 

.ȑهذا الهدف الجوهر Șمختلف الوسائل لتحقی  
طــار التصــور الــذȑ تســتدعǽه الدراســة وǽســمح وتم هذا العمــل الǼحثــي وفقــا للإشــȞال المطــروح فــي إ 

ــع  ــال شاسـ ــاتي مجـ ــال المؤسسـ ــارة ان تخصـــص الاتصـ ــدر الإشـ ــرȑ، وتجـ ــاني والǼشـ ــي والمȞـ ــز الزمنـ ــه الحیـ Ǽـ
ومتــداخل، متســع الاǼعــاد والمȞونــات تصــعب الإحاطــة Ǽــه أو الغــوص فǽــه إلا بــإفراد Ȟــل جزئǽــة فــي بǼحــث 

نیف وسائل الاتصال المؤسساتي المعتمد فــي دراســتنا نؤȞد ان تص –خاص لاسǽما ان تعلȘ الأمر بوسائله 
Ȟمــا أن هــذا التخصــص ǽســتدعي مســاءلة مفاهǽمǽــة لمختلــف  -هو نموذج مقترح مــن طــرف الطالǼــة الǼاحثــة

الفـــاعلین والمȞونـــات والاتجاهـــات والنمـــاذج الاتصـــالǽة المعتمـــدة فـــي حالـــة دینامȞǽیتهـــا، التـــي تكتســـي طـــاǼع 
ǽحــدیث الــذȑ یتخــذ  وتعددها نزوعاً منها لمواكǼة البرادǽغم الإتصالي المؤسسات التعقید في أنساقها وحرȞیتها 

  من التجدد المتسارع دیدناً له.
سǽما مع تزایــد إدراك المؤسســات Ǽأهمǽــة احتــراف الاتصــال Ȟمجــال تواصــلي مهنــي تجــاوز المنظــور 

حیــث Ȟــل شــيء –صــل الــوظǽفي الضــیȘ للاتصــال مــن حیــث بنــاء الصــورة والحفــاȍ علیهــا إلــى حتمǽــة التوا
بتبنــي مقارȃــة اتصــالǽة تبنــى علــى  -یتصل وانطلاقا من دائرȄة الاتصال وتفاعل أجزائه لصالح النســȘ العــام

الثقــة بــین العلامــة التجارȄــة والجمــاهیر المختلفــة، مــن خــلال ادارة الســمعة والتأكیــد المســتمر علــى موقعهــا 
اق وȃــین الجمــاهیر المتنوعــة، علــى نحــو ǽمȞــن الاســتراتیجي فــي خلــȘ توازنــات علائقǽــة بــین مختلــف الأنس ــ

  بیئة نشاطها. المؤسسة من الاتصال حولها، وǽعȞس قدرتها على الاستجاǼة للرهانات القائمة في
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 .2006الجامعǽة. الإسȞندرȄة. 
للنشـــــــــــر  .دȋ.دار الفجـــــــــــرالاتصـــــــــــال مفاهǻمـــــــــــه نظرȂاتـــــــــــه وســـــــــــائلهفضـــــــــــیل دلیـــــــــــو. .21

 .2003والتوزȄع.القاهرة .
شـــــــهر الســــــــǻمǻائǻات ســــــــǻمǻائǻة الصـــــــورة (مغــــــــامرة ســـــــǻمǻائǻة فــــــــي أقــــــــدور عبــــــــد الله ثــــــــاني.  .22

 .2007. دȋ.مؤسسة الوراق للنشر والتوزȄع. الǺصرȂة في العالم )
. ترجمـــــــــــة مجموعـــــــــــة مـــــــــــن الǺحـــــــــــث فـــــــــــي الإتصـــــــــــال عناصـــــــــــر منهجǻـــــــــــةǼفـــــــــــالي.  لارامـــــــــــي .23

 ȋ .ــاتذة ــنطینة. الجزائـــــــــــر. 2الأســـــــــ . مخبـــــــــــر علـــــــــــم الإجتمـــــــــــاع والإتصـــــــــــال. جامعـــــــــــة منتـــــــــــورȑ. قســـــــــ
20019 . 
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24.  .Șحـــــــــث العلمـــــــــي: محمـــــــــد شـــــــــفیǺـــــــــةالǻحـــــــــوث الإجتماعǺـــــــــة لإعـــــــــداد الǻالخطـــــــــوات المنهج .
 ȋ .تب الجامعي الحدیثȞ1985. القاهرة. مصر. 1الم. 

 .2000.عمان.ȋ.1  وسائل الاتصال والعلاقات العامةمحمد ناجي الجوهر. .25
.الــــــــدار العالمǽــــــــة ȋ .1 مǺــــــــادئ علــــــــم الاتصــــــــال ونظرȂــــــــات التــــــــاثیرمحمــــــــود حســــــــن اســــــــماعیل. .26

 .2003والتوزȄع.الهرم.للنشر 
ــبوكمـــــــــدثر النــــــــــور أحمـــــــــد.  .27 ــي الفاǻســـــــ ــجیل فـــــــ ــة التســـــــ ــرح ǻȜفǻـــــــ . جامعـــــــــة جوǼــــــــــا. Ȟلǽــــــــــة شـــــــ

 الحاسب الآلي وتقنǽة المعلومات. ددن. د ت. د ب ن.
28.  .ȑمـــــــــــــــــي مصـــــــــــــــــطفى عشـــــــــــــــــوǻدیـــــــــــــــــوان اســـــــــــــــــس علـــــــــــــــــم الـــــــــــــــــنفس الصـــــــــــــــــناعي التظ.

 .1992المطبوعات.الجزائر.
.المȞتــــــــــــــــب الجــــــــــــــــامعي الــــــــــــــــى علــــــــــــــــم الاتصــــــــــــــــال  مــــــــــــــــدخلمنــــــــــــــــال طلعــــــــــــــــت محمــــــــــــــــود. .29

 2002الحدیث.الاسȞندرȄة.
ــرة  .30 ــال هــــــــلال المزاهــــــ ــادئمنــــــ ــلام الأســــــــس والمǺــــــ ــة . Ǻحــــــــوث الإعــــــ ــة العلمǽــــــ ــوز المعرفــــــ . دار Ȟنــــــ

 .2010للنشر والتوزȄع. الأردن. 
. ȋ2  منهجǻـــــــــة الǺحـــــــــث فـــــــــي العلـــــــــوم الإنســـــــــانǻة (تـــــــــدرǺȂات عملǻـــــــــة).مـــــــــورȄس أنجـــــــــرس.  .31

  . 2006دار القصǼة للنشر. الجزائر. 

32.  .ȑالعــــــــــــزوز ȑقاتــــــــــــه، إدارتــــــــــــهمیلــــــــــــودǻاته، تطبǻالاتصــــــــــــال المؤسســــــــــــاتي (أساســــــــــــ ȋ .(1 .
 .2007مطǼعة النجاح الجدیدة. الدار البǽضاء. المغرب. 

ــالǻةناصـــــــــر دادȑ عـــــــــدون. .33 ــة الاتصـــــــ ــاءة المؤسســـــــ ــي Ȝفـــــــ ــال ودوره فـــــــ .دار المحمدǽـــــــــة الاتصـــــــ
 .2004العامة.الجزائر.

ــدیلي. .34 ــد العـــــــ ــر محمـــــــ ــلوكناصـــــــ ــارن  الســـــــ ــور محلـــــــــي مقـــــــ ــاني والتنظǻمي(منظـــــــ ــد الانســـــــ ).معهـــــــ
 .1995الادارة العامة.الرȄاض.

ــاد.  .35 ــر عبــ ــة.ياســ ــة والتعبيريــ ــا الوظيفيــ ــة دلالاتهــ ــة التجاريــ ــان العلاقــ ــر. عمــ ــة والنشــ ــواج للطباعــ الأردن.  -دط. أمــ
2014. 

  الرسائل والمذȜرات:

دراســــــــة میدانǽــــــــة  :الجزائرȂـــــــة الإتصـــــــال الحــــــــدثي فــــــــي المؤسســــــــات المتحفǻــــــــةأیــــــــوب رقــــــــاني.  .36
ــة للحــــــــــــــدث الإتصــــــــــــــالي شــــــــــــــهر التــــــــــــــراث  Ǽالمؤسســــــــــــــة المتحفǽــــــــــــــة أحمــــــــــــــد Ǽــــــــــــــاȑ  2016تحلیلǽــــــــــــ



  قائمة المراجع

 
392

. Ȟلǽــــــــــة علــــــــــوم الإعــــــــــلام 03قســـــــــنطینة". أطروحــــــــــة دȞتــــــــــوراة. جامعــــــــــة صــــــــــالح بوȃنیـــــــــدر قســــــــــنطینة 
  .2017والإتصال والسمعي الǼصرȑ. قسم الإتصال والعلاقات العامة.

Ȟتور" ســـــــــــــماحي أحمـــــــــــــد"، معنونـــــــــــــة ب: "تـــــــــــــأثیر بـــــــــــــن منصـــــــــــــور إلهـــــــــــــام" تحـــــــــــــت إشـــــــــــــراف الـــــــــــــد .37
العناصـــــــــر الǼصـــــــــرȄة والكتابǽـــــــــة للتعبئـــــــــة والتغلیـــــــــف علـــــــــى قـــــــــرار الشـــــــــراء لـــــــــدȐ المســـــــــتهلك" دراســـــــــة 
حالــــــــــة لمســــــــــتهلكي مشــــــــــروǼات رامــــــــــي، أطروحــــــــــة لنیــــــــــل شــــــــــهادة الــــــــــدȞتوراة، جامعــــــــــة أبــــــــــو ȞǼـــــــــــر 
ــة، تخصـــــــــــــــص  ــییر والعلـــــــــــــــوم التجارȄـــــــــــــ ــادǽة التســـــــــــــ بلقایـــــــــــــــد. تلمســـــــــــــــان. Ȟلǽـــــــــــــــة العلـــــــــــــــوم الاقتصـــــــــــــ

 .2015/2016مؤسسات ومالǽة، نوقشت بتارȄخ 
ــوȖȂجوزȄــــــــــف إتش.بوȄــــــــــت وآخــــــــــرون. .38 ــن التســــــــ ــاتذة عــــــــ ــه الأســــــــ ــا ǻقولــــــــ .ترجمــــــــــة مȞتǼــــــــــة مــــــــ

 ȋ.رȄ2005. 1جر. 
ــدین بوزȄــــــــان.  .39 واقــــــــع الصــــــــحافة المȜتوǺــــــــة فــــــــي الجزائــــــــر (دراســــــــة مونوغرافǻــــــــة لجرȂــــــــدة الــــــ

ــدȞتوراة فـــــــــــــي علـــــــــــــوم الإعـــــــــــــلام والإتصـــــــــــــال.  الشـــــــــــــروق). ــهادة الـــــــــــ ــة لنیـــــــــــــل شـــــــــــ ــالة مقدمـــــــــــ رســـــــــــ
تخصـــــــــــــــص صـــــــــــــــحافة. Ȟلǽـــــــــــــــة علـــــــــــــــوم الاعـــــــــــــــلام والاتصـــــــــــــــال والســـــــــــــــمعي الǼصـــــــــــــــرȑ. جامعـــــــــــــــة 

 .58. ص 2014-2013. الجزائر. 03قسنطینة 

حماǻـــــــــة اللـــــــــون Ȝعلامـــــــــة تجارȂـــــــــة فـــــــــي لبنـــــــــان والولاǻـــــــــات فیلیـــــــــب عیـــــــــد.  .رانـــــــــي صـــــــــادر .40
ــاد الأ ــة والإتحــــ ــدة الأمرǻȜȂــــ ــي المتحــــ ــةوروȁــــ ــان. le cral consultons . مؤسســــ . لبنــــ

2007. 
ــور.  .41 ــید ازمـــــ ــةرشـــــ ــة التجارȂـــــ ــلان والعلامـــــ ــأثیر الإعـــــ ــین تـــــ ــد بـــــ ــوج الجدیـــــ ــراء المنتـــــ ــرار شـــــ . قـــــ

رســــــــــالة ماجســـــــــــتیر.Ȟلǽة العلـــــــــــوم الإقتصـــــــــــادǽة والتســـــــــــییر والعلـــــــــــوم التجارȄـــــــــــة. جامعـــــــــــة أبـــــــــــو ȞǼـــــــــــر 
 .2010/2011بلقاید.تلمسان. 

ــلǽمان علـــــــــــــــــــي  .42 ــالة ســـــــــــــــــ ــحǽة .رســـــــــــــــــ ــة مســـــــــــــــــ ــال دراســـــــــــــــــ ــال الفعـــــــــــــــــ الخلیوȑ.معوقـــــــــــــــــــات الاتصـــــــــــــــــ
ــوم  ــم العلــــــــــ ــات العلǽا.قســــــــــ ــد الدراســــــــــ ــة .معهــــــــــ ــوم الأمنǽــــــــــ ــة للعلــــــــــ ــایف العرǽȃــــــــــ ــتیر.أكادǽمǽة نــــــــــ ماجســــــــــ

 .1998الشرطǽة .الرȄاض .
ــلǽماني نـــــــــورة. .43 الاســـــــــتراتیجǻة التســـــــــوǻقǻة الموجهـــــــــة Ǻالمســـــــــتهلك "دراســـــــــة مـــــــــن خـــــــــلال  ســـــــ

ســــــــلوك المســــــــتهلك الجزائــــــــرǺ ȏــــــــالتطبیȖ علــــــــى مؤسســــــــة Ȝونــــــــدور للمنتجــــــــات الالكترونǻــــــــة 
ــة". أطروحــــــــــة مقدمــــــــــة لنیــــــــــل شــــــــــهادة الــــــــــدȞتوراة تخصــــــــــص تســــــــــوȞ .ȘȄلǽــــــــــة العلــــــــــوم  والكهرومنزلǻـــــــ
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. الجزائــــــــــــــــــر. 3ئــــــــــــــــــرالاقتصــــــــــــــــــادǽة والعلــــــــــــــــــوم التجارȄــــــــــــــــــة وعلــــــــــــــــــوم التســــــــــــــــــییر. . جامعــــــــــــــــــة الجزا
2016/2017 . 

ــاد.  .44 ــالح عǽـــــــ ــأثیر البیئـــــــــة اللونǻـــــــــة داخـــــــــل المتجـــــــــر علـــــــــى نصـــــــ  ـــتـــــــ ة تحقیـــــــــȖ الشـــــــــراء ǻــــــ
. أطروحـــــــــة دȞتـــــــــوراة غیـــــــــر منشـــــــــورة. جامعـــــــــة أبـــــــــو الإنــــــــدفاعي عنـــــــــد المســــــــتهلكین الجزائـــــــــرȂین

ــادǽة التســـــــــییر والعلـــــــــوم التجارȄـــــــــة. قســـــــــم التســـــــــییر.  ــر بلقایـــــــــد تلمســـــــــان. Ȟلǽـــــــــة العلـــــــــوم الإقتصـــــــ ȞǼـــــــ
 .2014/2015معǽة السنة الجا 

ــالعـــــــــازة محمـــــــــد ســـــــــلام .45 ــارات الاتصــــــ ــǻم العــــــــالي ).  .مهــــــ ــة للتعلــــــ ــرق المؤدǻــــــ ــروع الطــــــ (مشــــــ
 .2008القاهرة .

 2004. دار الرضا للنشر. دمشȘ سورȄا. ȋ .1 لفȜر التنظǻمي اعامر الكبǽسي.  .46
47. .ȑة.الجزائر..دیوان المطبوعات عالم الاتصال عبد الرحمن عزǽ1992الجامع. 
48.  :ȑـــــــة، قـــــــراءة عبــــــــد الــــــــرحمن عــــــــزǻȁـــــــة فـــــــي المنطقـــــــة العرǻمǻـــــــات القǻـــــــك البنȜالإعـــــــلام وتف

 .2009الطǼعة الأولى، الدار المتوسطǽة للنشر، معرفǻة في الرواسب الثقافǻة،
49.  ȑم زدیــــــــوǽــــــــاداةعبــــــــد الــــــــرحȜ ــــــــةȂة المؤسســــــــات  . اســــــــخدام العلامــــــــة التجارǻر تنافســــــــȂلتطــــــــو

ــة ضـــــــــــمن متطلǼـــــــــــات نیـــــــــــل -دراســـــــــــة قطـــــــــــاع الالكترونǻـــــــــــات–الجزائرȂـــــــــــة"  . اطروحـــــــــــة مقدمـــــــــ
شـــــــــهادة الـــــــــدȞتوراة للطـــــــــور الثالـــــــــث فـــــــــي العلـــــــــوم التجارȄـــــــــة تخصـــــــــص تســـــــــوȘȄ. جامعـــــــــة ســـــــــطیف 

. Ȟلǽـــــــــــــــة العلـــــــــــــــوم الاقتصـــــــــــــــادǽة والتجارȄـــــــــــــــة. قســـــــــــــــم العلـــــــــــــــوم التجارȄـــــــــــــــة. الســـــــــــــــنة الجامعǽـــــــــــــــة. 1
2016.2017. 

ــد  .50 ــان. علــــــــــــــي عبــــــــــــ ــاح Ȟنعــــــــــــ ــان. الأردن. الإعــــــــــــــلام الرȂاضــــــــــــــي الفتــــــــــــ ــازورȑ. عمــــــــــــ . دȋ. الǽــــــــــــ
2016. 

51. .ȑإقتصاد المؤسسةعمر صخر  ȋ.3. ةǽ2003.دیوان المطبوعات الجامع 
. ترجمـــــــــة حســـــــــام دروǽـــــــــش أساســـــــــǻات التصـــــــــمǻم الجرافȜǻـــــــــي غـــــــــافن أمبـــــــــروز، بـــــــــول هـــــــــارȄس.  .52

القرعـــــــــــــان. مراجعـــــــــــــة رȄـــــــــــــم عبـــــــــــــد العزȄـــــــــــــز الدوســـــــــــــي. دار نشـــــــــــــرجبل عمـــــــــــــان ناشـــــــــــــرون. الأردن. 
2015. 

ــو.  .53 ــیل دلیـــــ ــهارفضـــــ ــة. إشـــــ ــال المؤسســـــ ــة -اتصـــــ ــات عامـــــ ــحافة -علاقـــــ ــع الصـــــ ــات مـــــ . علاقـــــ
 .2003دار الفجر للنشر والتوزȄع. القاهرة. 
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. دȋ. دار هومـــــــــة اعǻــــــــةتقنǻــــــــات المعاینــــــــة فــــــــي العلــــــــوم الإنســــــــانǻة والإجتمفضـــــــــیل دلیـــــــــو.  .54
 .2015للطǼاعة والنشر والتوزȄع. الجزائر. 

ــوتلر .55 ــارȑ ارمســــــــــترونج.. فلیــــــــــب Ȟــــــــ ــوȖȂجــــــــ ــǻات التســــــــ ــي إبــــــــــراهǽم. أساســــــــ ــرور علــــــــ .ترجمــــــــــة ســــــــ
 .2009دار المرȄخ للنشر.المملكة العرǽȃة السعودǽة.

ــة Ȟــــــــــوثر حــــــــــاج نعــــــــــاس.  .56 ــة للعلامـــــــ ــورة الذهنǻـــــــ ــتراتیجǻات الصـــــــ ــاء إســـــــ ــأثیر بنـــــــ ــة تـــــــ دراســـــــ
 ȏالمســـــــتهلك الجزائـــــــر Ȏـــــــة لهـــــــا لـــــــدȜـــــــة علـــــــى الصـــــــورة المدرȂدراســــــــة مقارنــــــــة بــــــــین  -التجار

ــین ــاع معــــــــ ــرȞات فــــــــــي قطــــــــ ــن الشــــــــ ــة مــــــــ ــة. -مجموعــــــــ ــوم التجارȄــــــــ ــم العلــــــــ ــوراة. قســــــــ ــة دȞتــــــــ . أطروحــــــــ
ــلف.  ــوعلي. الشــــــــــ ــن بــــــــــ ــیǼة بــــــــــ ــة حســــــــــ ــییر. جامعــــــــــ ــة والتســــــــــ ــادǽة والتجارȄــــــــــ ــوم الإقتصــــــــــ ــة العلــــــــــ Ȟلǽــــــــــ

 .22/06/2017نوقشت بتارȄخ 
ــا  .57 ــایر. لیلــــــــــى بــــــــــن لطــــــــــرش، حســــــــ لاتصــــــــــال عــــــــــن طرȂــــــــــȖ الحــــــــــدث ان حجــــــــــاج، فانســــــــــون مــــــــ

. مقـــــــال منشـــــــور Ǽمجلـــــــة مجمـــــــع واســــــتعمالاته فـــــــي قطــــــاعي الثقافـــــــة والســـــــǻاحة فــــــي قســـــــنطینة
 . 2016الصادرة عن جامعة المدینة العالمǽة المحȞمة. العدد السادس عشرة. 

ــي .58 ــر الـــــــــدین لعǽاضـــــــ ــي نصـــــــ ــنهج الكǻفـــــــ ــفǻة للمـــــــ ــتمولوجǻة والفلســـــــ ــات الإǺســـــــ : نحـــــــــو . الرهانـــــــ
آفــــــــــاق جدیــــــــــدة لǼحــــــــــوث الإعــــــــــلام والإتصــــــــــال فــــــــــي المنطقــــــــــة العرǽȃــــــــــة. مجلــــــــــة شــــــــــؤون إجتماعǽــــــــــة 
ــادیین  ــة والإقتصـــــــــــــــ ــة الإجتماعیǽـــــــــــــــ ــارقة وجمعǽـــــــــــــــ ــة Ǽالشـــــــــــــــ ــة الأمرǽȞȄـــــــــــــــ ــدر عـــــــــــــــــن الجامعـــــــــــــــ تصـــــــــــــــ

 . Ǽ2010الإمارات. الإمارات المتحدة. 
59. ȑمــــــــــة خالـــــــــــدǽــة نع ــورة العلامــــــــ ــین صــــــــ ــة لتحســــــــ ــتراتیجǻة الرعاǻــــــــ ــذ إســــــــ ــǻاغة وتنفیــــــــ . صــــــــ

. "دراســــــــــة حالــــــــــة". أطروحــــــــــة دȞتــــــــــوراة. جامعــــــــــة حســــــــــیǼة بــــــــــن للمنتجــــــــــات الجزائرȂــــــــــةالتجارȂـــــــــة 
ــییر.  ــوم التســــــــــ ــم علــــــــــ ــییر. قســــــــــ ــة والتســــــــــ ــادǽة والتجارȄــــــــــ ــوم الإقتصــــــــــ ــة العلــــــــــ بــــــــــــوعلي الشــــــــــــلف. Ȟلǽــــــــــ

2017. 
ــرؤوف.  .60 ــد الــــــــ ــفي عبــــــــ ــاعیوســــــــ ــوم الإجتمــــــــ ــاهج علــــــــ ــة. ȋ منــــــــ ــات الجامعǽــــــــ ــوان المطبوعــــــــ  1. دیــــــــ

ــاج. 1994الجزائـــــــــر.  ــان حجـــــــ ــذȞرة المؤسســـــــــة الجزائرȂـــــــــة الاتصـــــــــال الحـــــــــدثي فـــــــــي . حســـــــ . مـــــــ
مقدمـــــــــــــة لنیـــــــــــــل شـــــــــــــهادة الماجســـــــــــــتیر. تخصـــــــــــــص اتصـــــــــــــال وعلاقـــــــــــــات عامـــــــــــــة. Ȟلǽـــــــــــــة العلـــــــــــــوم 
الانســـــــــــــانǽة والاجتماعǽـــــــــــــة. قســـــــــــــم علـــــــــــــوم الاعـــــــــــــلام الاتصـــــــــــــال. بجامعـــــــــــــة منتـــــــــــــورȑ. قســـــــــــــنطینة. 

 .2010-2009الجزائر. 
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تـــــــروȂج العلامـــــــة التجارȂـــــــة فـــــــي الفضـــــــاء الرقمـــــــي( صـــــــورة المؤسســـــــة عبـــــــر بوســـــــجرة لیلǽـــــــا.  .61
). مجلـــــــــــة العلـــــــــــوم الإنســـــــــــانǽة والإجتماعǽـــــــــــة. جامعـــــــــــة ورقلـــــــــــة. مواقـــــــــــع التواصـــــــــــل الإجتمـــــــــــاعي 

 .2016. دǽسمبر 27العدد 
ــدة.  .62 ــعدȑ وحیـــــــ ــام، ســـــــ ــموخة إلهـــــــ ــة بوشـــــــ ــا التجارȂـــــــ ــات وعلامتهـــــــ ــرȂة للمؤسســـــــ ــة الǺصـــــــ الهوǻـــــــ

ــزة  ــداع وتحقیـــــــȖ میـــــ ــین الابـــــ ــǻةبـــــ ــان تنافســـــ ــة زȄـــــ ــامن. جامعـــــ ــدد الثـــــ ــوم. العـــــ ــارȄخ العلـــــ ــة تـــــ . مجلـــــ
 .2017عاشور. الجزائر. جوان 

. مجلــــــــة الحȞمــــــــة. الشــــــــȜǺات الإجتماعǻــــــــة وثــــــــورة الإعــــــــلام الجدیــــــــددلیلــــــــة غروǼــــــــة. اإنترنــــــــت،  .63
 .Ȟ .2013نوز الحȞمة للنشر والتوزȄع. 15العدد رقم 

ــان.  .64 ــمǽم الجرافȞǽـــــــــــــــي. عمـــــــــــــ ــي. التصـــــــــــــ ــزȑ العرȃـــــــــــــ ــى موقـــــــــــــــع 71 -68. ص 2008رمـــــــــــــ . علـــــــــــــ
.www.pdffactory.com 
ــى.  .65 ــاج عǽســـــــ ــد حـــــــ ــید أحمـــــــ ــة ســـــــ ــورة المؤسســـــــ ــین صـــــــ ــي تحســـــــ ــǻة فـــــــ ــة الرȂاضـــــــ دور الرعاǻـــــــ

ــǻة ــة الرȂاضــــــ ــة المؤسســــــ ــناعة لاحترافǻــــــ ــادǻة وصــــــ ــادرة الاقتصــــــ ــاث الصــــــ ــات واǼحــــــ ــة دراســــــ . مجلــــــ
. الجزائـــــــــــــر. 10. العـــــــــــــدد 05عـــــــــــــن جامعـــــــــــــة زȄـــــــــــــان عاشـــــــــــــور الجلفـــــــــــــة. دورȄـــــــــــــة فصـــــــــــــلǽة.المجلد 

2013. 

ــوائلي.  .66 ــل الـــــــ ــǽماء Ȟامـــــــ ــلان شـــــــ ــاه إعـــــــ ــذب الإنتǺـــــــ ــي جـــــــ ــا فـــــــ ــمǻمǻة ودورهـــــــ ــات التصـــــــ العلاقـــــــ
 .2006جامعة Ǽغداد. .45. مجلة الأكادǽمي. العدد المجلة نموذجا

. مقـــــــــال منشـــــــــور. مجلـــــــــة الǼاحـــــــــث لكترونǻـــــــــة وعصـــــــــر الوȂـــــــــبالصـــــــــحافة الاالصـــــــــادق راǼـــــــــح.  .67
 .2014. العراق. 23الإعلامي. الصادرة عن Ȟلǽة الإعلام. جامعة Ǽغداد. العدد 

ــة ورؤȎ الصـــــــــادق راǼـــــــــح.  .68 ــاذج عملǻـــــــ ــات: نمـــــــ ــاعي وإدارة الأزمـــــــ ــل الإجتمـــــــ ــائل التواصـــــــ وســـــــ
ــرافǻة ــن مؤساستشـــــــــ ــادرة عـــــــــ ــالǽة. الصـــــــــ ــة  والإتصـــــــــ ــة للدراســـــــــــات الإعلامǽـــــــــ ــة الحȞمـــــــــ ســـــــــــة . مجلـــــــــ

 .2013. الجزائر. Ȟ15نوز الحȞمة للنشر والتوزȄع. العدد 
ــید الطیـــــــــــــب.  .69 ــة ǽـــــــــ ــــمحاضـــــــــــــرات مقǻـــــــــــــاس الإǺســـــــــــــتمولوج صـــــــــــ ــوم الإجتماعǽـــــــــــ ــة العلـــــــــــ ا. Ȟلǽـــــــــــ

  .2011/2012والإنسانǽة. جامعة محمد الشرȄف مساعدǽة. سوق أهراس. 
ــدن  .70 ــة تأسســــــــــــــت فــــــــــــــي لنــــــــــــ ــة یومǽــــــــــــ ــحǽفة عرǽȃــــــــــــ مواقــــــــــــــع التواصــــــــــــــل . 1977العــــــــــــــرب. صــــــــــــ

ــرȜات ــروȂج للشــــــــــ ــȜǺات تــــــــــ ــاعي شــــــــــ . 9335.العــــــــــــدد 29.09.2013. نشــــــــــــرت فــــــــــــي الإجتمــــــــــ
      .https://alarab.co.uk.18ص



  قائمة المراجع

 
396

ــو.  .71 ــیل دلیـــــ ــدقیȖفضـــــ ــمǻم الـــــــى التـــــ ــة مـــــــن التصـــــ ــة هوǻـــــــة المؤسســـــ ــال منشـــــــور فـــــــي مجلـــــ . مقـــــ
 .2017. دǽسمبر 20للعلوم الانسانǽة والاجتماعǽة. العددحولǽات جامعة قالمة 

ــابي.  .72 ــن علـــــــي العتـــــ ــة فـــــــلاح حســـــ ــمǻم العلامـــــ ــة لتصـــــ ــة البنائǻـــــ ــي الانظمـــــ ــر فـــــ الثابـــــــت والمتغیـــــ
ــد (اللوغـــــــــــــو) ــǽة. المجلـــــــــــ ــة الترǽȃـــــــــــــة الاساســـــــــــ ــة Ȟلǽـــــــــــ ــدد 21. مقـــــــــــــال منشـــــــــــــور Ǽمجلـــــــــــ . 77. العـــــــــــ

 .2015الصادرة عن جامعة Ǽغداد.  
ــابي.  .73 ــن علـــــــي العتـــــ ــة الثابـــــــت فـــــــلاح حســـــ ــمǻم العلامـــــ ــة لتصـــــ ــة البنائǻـــــ ــي الأنظمـــــ ــر فـــــ والمتغیـــــ
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  دور وسائل الإتصال المؤسساتي في تعزȂز العلامة التجارȂة Ȝوندور 
هدفت هذه الدراسة الحالǽة للتعرف على دور وسائل الاتصال المؤسساتي في تعزȄز العلامة التجارȄة 

، إنطلاقا من إجراء دراسة میدانǽة على إحدȐ أبرز العلامات التجارȄة الجزائرȄة وهي "Ȟوندور إلكترونǽك"
للمؤسسة ȞنسȘ مفتوح على وتستند هذه الدراسة في مقارȃتها للواقع على المقارȃة النسقǽة التي تنظر 

محǽطها الخارجي، تسعى فیها المȞونات والأجزاء لتحقیȘ الهدف المشترك للنسȘ العام في إطار عملǽة 
تفاعلǽة تنبني على التأثیر المتǼادل، تفضي هذه العوامل مجتمعة لجعل الإتصال دینامǽȞǽا ذو أثر Ǽالغ في 

  رȄة.تحقیȘ التوازن في حǽاة المؤسسة وعلامتها التجا 
  وقد توصلت الدراسة لمجموعة من النتائج نلخص أهمها فǽما یلي:

  بخصوص دور الهوǻة الǺصرȂة في تعزȂز العلامة التجارȂة Ȝوندور: أولاً:
  ة من حیث المبدأ والمعنى في اطارȄعلامتها التجارǼ فȄة في التعرȄصرǼتها الȄوندور هوȞ تستغل

فةً من خلاله بتكوȄن علامتها  استراتیجǽة اتصالǽة مفعلة ȞنسǼ Șصرȑ رسم ǽȞانها الظاهرȑ، معرٍّ
الخارجǽة، التجارȄة Ȟذات إسمǽة تؤȞد تفردها واختلافها عن العلامات التجارȄة القائمة في بیئتها 

 Șاتصالي مبني على الانسجام والتناس Șا وفقا لنسǽة مؤسسة استراتیجȄصرǼ وناتȞامتلاكها لمǼ
، هدفها التعرȄف ضمن منهج موحد وهذا أعطى Ȟوندور قǽمة مضافة لإثǼات الأجزاءبین مختلف 

 ا.تمیزها وتفردها Ȟعنوان سǽادة له
  مة التجارȂة Ȝوندوربخصوص دور الإتصال الحدثي في تعزȂز العلا ثانǻاً:
  ة ضمنȄة بخصوص علامتها التجارǽر رسائل نوعȄوندور الإتصال الحدثي من أجل تمرȞ تستغل

إطار تنظǽمي للحدث یتمتع Ǽالتخطǽط والتنظǽم، ǼاتǼاع خطوات إجرائǽة للعملǽة الإتصالǽة 
 ّǽغذّ  لكوندور الإتصالي، فالعمل ةالحدثǽ ةȄرة جوهرȞمن ف Șیها تصورها عن متغیرات بیئتها ینطل

الخارجǽة، وعن جمهورها المستهدف أسسته طǼقا لاستراتیجǽة اتصالǽة حدثǽة تعتمد مضامین 
في جمهورها المتلقي، لتحصیل فوائد آنǽة وانطǼاعات Ǽعدǽة على  والتأثیرنوعǽة تستهدف الإقناع 

 .علامة التجارȄة Ȟوندور في بیئتها المحلǽةالمدȐ الطوȄل ǽمهد لترسیخ حضور ال
 دور الإتصال الرقمي في تعزȂز العلامة التجارȂة Ȝوندور :ثالثاً 

 ة وتوطینها في المجتمع ضمن تعمل وسائل الإȄز علامتها التجارȄتصال الرقمي لكوندور على تعز
مي إǽمانا الاستراتیجǽة، تنخرȋ في تحقǽقها Ǽانتقاء أفضل أدوات وتقنǽات الاتصال الرق الأهداف

والمؤسسات والعلامات التجارȄة،  للأفرادء لا یتجزأ من الحǽاة الیومǽة ز وأنها ج Ǽأهمیتهامنها 
ي ف التأثیرن أ ارȄة في الفضاء الرقمي اعترافا Ǽحضور علامتها التج ǼأهمǽةوǽعȞس ادراك Ȟوندور 

 وإدراكاورؤاهم ǽشȞل فارقا جوهرȄا في ممارستها الاتصالǽة والتسوǽقǽة، من ناحǽة،  الأفراداتجاهات 
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لانǼعاث حامل  إعلانجتماعي هي الإمنها ان الاتصال الرقمي مستحدثا في شȞǼات التواصل 
 أخرȐ.ناحǽة  الحضور الرقمي لعلامتها التجارȄة من لتأسǽساتصالي جدید 
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THE ROLE OF CORPORATE MEDIA IN PROMOTING THE CONDOR 
BRAND 

This current study aimed to identify the role of institutional 
communication in promoting the brand based on conducting a field 
study on one of the most prominent Algerian brands, "Condor 
Electronic", and this study is based on its approach to reality on the 
coordinate approach that sees the institution as an open format on its 
external environment, seeking It contains components and parts to 
achieve the common goal of general coordination within the 
framework of an interactive process based on mutual influence. These 
factors lead together to make the communication dynamic with a 
profound impact in achieving balance in the life of the enterprise and 
its brand. 
The study reached a set of results, the most important of which are 
summarized as follows: 

 FIRST: REGARDING THE ROLE OF VISUAL IDENTITY IN 
PROMOTING THE CONDOR BRAND: 

Condor takes advantage of its visual identity to define its brand in 
principle and meaning within the framework of a communication 
strategy activated as a visual format drawing its virtual entity, defining 
through it the formation of its brand as nominal names that confirm its 
uniqueness and its difference from the existing brands in their external 
environment, by having strategic components strategically established 
according to a format My contact is based on harmony and harmony 
between the various parts, the aim of which is to define within a 
unified approach, and this gave Condor added value to prove its 
uniqueness and uniqueness as its title of sovereignty. 
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 SECOND: REGARDING THE ROLE OF VERBAL 
COMMUNICATION IN PROMOTING THE CONDOR BRAND 

Condor exploits modern communication in order to pass specific 
messages regarding its brand within the organizational framework of 
the event, which is well planned and organized, by following 
procedural steps for the modern communication process. A quality 
aimed at persuading and influencing its receiving audience, to obtain 
immediate benefits and long-term dimensional impressions, paving 
the way for the Condor brand to be established in its local 
environment. 

 THIRD: THE ROLE OF DIGITAL COMMUNICATION IN 
PROMOTING THE CONDOR BRAND 

Condor’s digital communication means promoting its brand and 
localizing it in society within strategic goals, it is involved in 
achieving it by selecting the best tools and technologies for digital 
communication, believing in its importance and being an integral part 
of the daily life of individuals, institutions and brands, and reflects 
Condor’s awareness of the importance of attending its brand in space 
Recognizing that influencing the attitudes and visions of individuals 
constitutes a fundamental difference in their communication and 
marketing practice, on the one hand, and realizing that digital 
communication is a novelty in social networks, it is an announcement 
of the emission of a new communication carrier to establish a digital 
presence for its brand on the other hand. 
 



  

 
 

  

  

 



  

 
 

  
 وزارة التعلیـــــــــــم العالـــــــــــي والǺحث العلمــــــــي

-سوق أهراس  –جامعة محمد الشرȂف مساعدǻة  
الإنسانǻة والاجتماعǻةȜلǻة العلوم   

 
 
 

ــدȞتوراه بجامعــة محمــد الشــرȄف مســاعدǽة  دور وســائل والتــي تعــالج موضــوع "  -ســوق أهــراس -فــي إطــار القǽــام بدراســة میدانǽــة لإعــداد أطروحــة ال
 .Ǻمؤسسة Ȝوندوردراسة میدانǻة  الإتصال المؤسساتي في تعزȂز العلامة التجارȂة"

ǽوتســتعمل لأغــراض أتشرف بوضع هذه الإستمارة بین أید ȑل ســرȞشــǼ ــم ســیتم التعامــل معهــاȞــأن أراؤǼ ــمȞــة علــى الأســئلة الــواردة أدنــاه ونعلمǼم للإجاȞ
  شاكرȄن مقدما تعاونȞم. الǼحث العلمي حصرا

  المشرف                                                                                :الطالǺة
 ȞرȄمة عثماني                                                                    أ. د. الطیب صید

 
 
 
  

 
 
  



  

 
 

  : البǻانات الشخصǻة لعینة الدراسةالمحور الأول
  ذȞر                          أنثى . الجنس:           1
  .السن:2
  سنة            30أقل من  -
  سنة  45سنة إلى   31من   -
  سنة فأكثر   46 -
  دراسات علǽا -     جامعي  -ثانوȑ             - . المستوȎ التعلǻمي:3
  . الخبر المهنǽة:  5
  سنوات  5أقل من  -
  10سنوات على  6من   -
  سنوات  10من أكثر   -

  إدراك القائم Ǻالإتصال لأهمǻة الهوǻة الǺصرȂة المحور الثاني:
  مالذȑ یتǼادر لذهنك عند سماع مصطلح الهوǽة الǼصرȄة؟ . 1
  الشعار  -
  اسم العلامة التجارȄة -
  الألوان  -
  الطǼاعة  -
  Ȟوندور؟ة    نعم      لا . هل تعتبر الهوǽة الǼصرȄة وسیلة مهمة في التواصل بین الجماهیر والعلامة التجارȄة 2
  فǽما تتمثل أهمǽة الهوǽة الǼصرȄة للعلامة التجارȄة Ȟوندور؟   x. إذا Ȟانت الإجاǼة بــــــ نعم حدد بوضع إشارة 3

غیر مهم على    غیر مهم    متوسط    مهم مهم جدا العǼارات
  الإطلاق 

          وسیلة أساسǽة في الإستراتیجǽة الإتصالǽة لكوندور
          التعرف الفورȑ على العلامة التجارȄة Ȟوندورتضمن  

الجانب المرئي الذǽ ȑعȞس قǽم مؤسسة Ȟوندور وعلامتها 
  التجارȄة 

         

          تضمن إنسجام بین مختلف المȞونات الǼصرȄة لمؤسسة Ȟوندور
  لماذا.................................................................................... إذا Ȟانت الإجاǼة بــــــ لا  4
  . عند تصمǽم الهوǽة الǼصرȄة لكوندور هل تم الاعتماد على إستراتیجǽة إتصالǽة واضحة؟       نعم        لا 5
  لإجاǼة على الأسئلة التالǽة؟  . إذا Ȟانت الإجاǼة بـــــــ نعم هل تم تصمǽم الهوǽة الǼصرȄة وفقا ل6
  من أكون  -
  ماذا أفعل  -
  لماذا أفعل  -
  أȑ خدمة أقدمها للجمهور  -
  لماذا................................................................................... إذا Ȟانت الإجاǼة بــــــــ لا  7
  . هل تعتبر الهوǽة الǼصرȄة عاملا تنافسǽا ǽعمل على تعزȄز العلامة التجارȄة Ȟوندور؟     نعم     لا 8
  )؟  xالإجاǼة بوضع علامة  . إذا Ȟانت الإجاǼة بــــ نعم هل مرد ذلك لان الهوǽة الǼصرȄة لكوندور (حدد9

  غیر موافǼ Șشدة   غیر موافȘ    محاید  موافȘ موافȘ تماما  العǼارات 
         تخلȘ التفرد للعلامة التجارȄة ر

         مبنǽة على إستراتیجǽة تصمǽمǽة مدروسة
         تعȞس تطابȘ یبن الصورة والجودة

  



  

 
 

 تعȞس الإحترافǽة الإتصالǽة في التصمǽم
      

 
  

 
  

 
  

  .إذا Ȟانت الإجاǼة بـــــ لا لماذا؟.................................................................................10
  أمام العǼارة المناسǼة)؟  x. ما هي أهم مقومات نجاح الهوǽة الǼصرȄة في التعرȄف Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور (حدد الإجاǼة بوضع علامة  11

  غیر موافǼ Șشدة   غیر موافȘ    محاید  موافȘ  افȘ تمامامو   العǼارات 
          قدرتها عل إبراز العلامة التجارȄة Ȟوندور

           إتساق مȞوناتها الǼصرȄة
          تفردها ǼالنسǼة للعلامة التجارȄة المنافسة

  
 تصمǽمها وفقا لمعاییر مدروسة

  
 

    
 

  
 

  
قدرتها على إحǽاء الصورة المختزنة للعلامة التجارȄة 

  لكوندور في أذهان الجماهیر 
         

  : تعبیر الهوǻة الǺصرȂة لكوندور عن نشاطاتها المحور الثالث
  هل تساعد المȞونات الǼصرȄة على التعرف الفورȑ على العلامة التجارȄة Ȟوندور؟  نعم      لا. 1
  بــــ نعم هل یتم التعرف علیها من خلال ظهورها في الدعائم المختلفة والمتمثلة في؟ . إذا Ȟانت الإجاǼة 2

  لا  أحǽانا غالǼا   العǼارات  
     بروزها في نقاȋ البǽع الخاصة Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور

      الدعائم الإشهارȄة 
      رعاǽة النشاطات المختلفة 
      مظهر المنتسبین للمؤسسة 

     وسائل النقل الخاصة ȞǼوندور
      التعبئة والتغلیف المتمیز 

  .إذا Ȟانت الإجاǼة بــــ لا لماذا؟.......................................................................3
  طبǽعة نشاطها؟      نعم            لا . هل تعȞس الهوǽة الǼصرȄة لكوندور 4
  . إذا Ȟانت الإجاǼة بــــــــ نعم هل ترجع قدرة الهوǽة الǼصرȄة لكوندور في التعبیر عن نشاȋ المؤسسة لــ؟ 5

  xحدد الإجاǼة المناسǼة بوضع علامة 
  

  غیر موافǼ Șشدة   غیر موافȘ    محاید   موافȘ  موافȘ تماما  العǼارات 
          مختلف مȞونات الهوǽة الǼصرȄة مع نشاȋ المؤسسة إنسجام

          شمولیتها لمختلف أنشطة المؤسسة
          موائمتها لخصوصǽة المؤسسة

  
 قابلیتها لإستǽعاب نشاȋ المؤسسة

  
 

  
 

  
 

  
 

  
 

  

  لماذا؟................................................................................ إذا Ȟانت الإجاǼة ب لا  6
 المحور الراǺع: المȜونات الǺصرȂة

  الشعار:  -1
  . لـــ شعار Ȟوندور أهمǽة في التعرȄف Ǽالعلامة التجارȄة ؟      نعم        لا 1



  

 
 

  لقدرة الشعار Ȟوندور في أن ǽسمح بــــــ؟ . إذا Ȟانت الإجاǼة بـــــ نعم هل یرجع ذلك 2
  غیر موافǼ Șشدة   غیر موافȘ    محاید   موافȘ   موافȘ تماما  العǼارات 

          ǽسمح بإستحضار العلامة التجارȄة Ȟوندور في أذهان الجماهیر
          یجعل العلامة التجارȄة مألوفة

للعلامات التجارȄة یتǽح تمییز العلامة التجارȄة Ȟوندور Ǽسهولة ǼالنسǼة
 Ȑالأخر  

         
  

لأن الشعار یؤȞد على توافȘ العلامة التجارȄة Ȟوندور مع توقعات 
  الجمهور 

 
  

 
  

 
  

 
  

 
  

  لماذا؟................................................................................. إذا Ȟانت الإجاǼة بــــ لا 3
  . ما هي أهم الأǼعاد التي رȞزتم علیها عند  تصمǽم شعار العلامة التجارȄة Ȟوندور؟ 4
  تمثیل القǽم الأساسǽة للعلامة التجارȄة Ȟوندور  -
  رات الأخرȐ أن Ȟǽون شعار Ȟوندور متفردا ولا ǽشǼه الشعا -
  أن ǽعرض Ǽقوة جودة الأسلوب التصمǽمي  -
  توافȘ شعار Ȟوندور مع البیئة الإجتماعǽة الجزائرȄة  -
  إمȞانǽة طǼعه ونسخه في مختلف الأحجام -
  . ماهي المǼادئ الأساسǽة التي اعتمدتم علیها أثناء تصمǽم شعار Ȟوندور؟ 5

  طلاقغیر مهم على الإ  غیر مهم   متوسط  مهم مهم جدا  المǼادئ 
          مبدأ الǼساطة 
          مبدأ الوضوح 

          مبدأ سهولة الحفظ 
          مبدأ التمیز 

          مبدأ المقروئǽة 
  . هل یولد شعار Ȟوندور إتجاهات إیجابǽة نحو العلامة التجارȄة؟       نعم     لا 6 
  . إذا Ȟانت الإجاǼة بــــــ نعم هل تتمثل الإتجاهات الإیجابǽة التي یولدها شعار Ȟوندور نحو العلامة التجارȄة في 7

  غیر موافȘ تماما   غیر موافȘ   محاید  موافȘ موافǼ Șشدة  الإتجاهات
        الإهتمام Ǽالتعرف على العلامة التجارȄة Ȟوندور

        الولاء للعلامة التجارȄة Ȟوندور
        الرضا عن العلامة التجارȄة Ȟوندور

        تفضیل العلامة التجارȄة Ȟوندور
        تحفیز فعل الشراء لمنتجات العلامة التجارȄة Ȟوندور

  . إذا Ȟانت الإجاǼة بــ لا لماذا..................................................................................8 
  إسم العلامة التجارȂة: -2
  . ǽحوز اسم العلامة التجارȄة Ȟوندور على أهمǽة شدیدة في التعرȄف بها؟      نعم      لا 1
  هل ترجع قدرة اسم العلامة التجارȄة في أنه ǽعمل على؟  . إذا Ȟانت الإجاǼة بـــــ نعم2

غیر موافȘ على    غیر موافȘ   محاید  موافȘ  موافǼ Șشدة  العǼارات 
  Ǽشدة 

ǽمثل أول نقطة تواصلǽة بین العلامة التجارȄة Ȟوندور 
  والجمهور 

       

        تمییز منتجات العلامة التجارȄة Ȟوندور
         فرȄد وغیر قابل للتقلید 

         لدǽه میزة تنافسǽة 



  

 
 

  لماذا؟.................................................................................... إذا Ȟانت الإجاǼة بــ لا 3
  . ما هي أبرز الخصائص التي اعتمدتم علیها عند تصمǽم إسم العلامة التجارȄة Ȟوندور؟ 4
-  Șسهولة النط  
  التفرد والتمیز  -
  مألوف في البیئة الإجتماعǽة الجزائرȄة  -
  الǼساطة  -
  وح الوض -
  أخرȐ تذȞر................................................................................................ -5
  . هل ǽعبر اسم العلامة التجارȄة Ȟوندور عن  المعاني المراد إǽصالها للجمهور؟      نعم     لا6
  ǽعبر عنها اسم العلامة التجارȄة Ȟوندور؟  . إذا Ȟانت الإجاǼة بــــ نعم ما هي أبرز المعاني التي7

غیر موافȘ على    غیر موافȘ   محاید  موافȘ موافǼ Șشدة  المعاني 
  الإطلاق 

        الرȄادة السوقǽة للعلامة التجارȄة Ȟوندور
        جودة منتجات العلامة التجارȄة Ȟوندور

         الǽقظة 
         الطموح 
        الثقة

        التجارȄة Ȟوندور عن المنافسینتمیز العلامة 
        قرب العلامة التجارȄة Ȟوندور من الجمهور

مراعاة Ȟوندور للخصوصǽة الإجتماعǽة للجمهور 
  Ǽضمان جودة عالǽة Ǽسعر معقول 
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  . هل تخصص Ȟوندور مȞانة لوسائل الإتصال الرقمǽة ضمن سǽاستها الإتصالǽة؟    نعم     لا1
  . إذا Ȟانت الإجاǼة نعم هل یرجع تخصǽص Ȟوندور لمȞانة لوسائل الإتصال الرقمǽة؟ 2
  لأهمǽة الإتصال الرقمي للعلامة التجارȄة Ȟوندور  -
  للعلامة التجارȄة Ȟوندور   لأن الإتصال الرقمي حتمǽة إتصالǽة  -
  الإتصال الرقمي عامل تنافسي للعلامة التجارȄة Ȟوندور  -
  أخرȐ تذȞر........................................................................................... -
  نعم         لا   . تعتبر شȞǼات التواصل الرقمي فضاءا إتصالǽا جیدا للعلامة التجارȄة Ȟوندور؟  3
  . إذا Ȟانت الإجاǼة نعم هل تعتبر شȞǼات التواصل الإجتماعي فضاء اتصالǽا جیدا للعلامة التجارȄة Ȟوندور لأنها؟ 4

  غیر موافǺ Ȗشدة  غیر موافȖ  محاید موافȖ موافǺ Ȗشدة  الإقتراحات
         مساحة جدیدة للحوار 

        مصدر جدید للǽقظة التسوǽقǽة
          جمهور أكبر تستهدف 

تتǽح إمȞانǽة مشارȞة المحتوȐ الخاص 
  Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور 

        

الإنفتاح على مختلف زȃائن العلامة التجارȄة
  Ȟوندور 

        

          التفاعل والتحاور 
 Ȑر.........................................................................................أخرȞتذ  

  . فǽما تتمثل أهداف العلامة التجارȄة Ȟوندور عبر شȞǼات التواصل الإجتماعي؟ 5
  تطوȄر الوعي Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور  -
  بناء ولاء الزȃائن للعلامة التجارȄة Ȟوندور  -
  نوǽه Ǽالمنتجات الجدیدة للعلامة التجارȄة Ȟوندور الت -
  استغلالها Ȟمساحة إشهارȄة للعلامة التجارȄة Ȟوندور  -
  أخرȐ تذȞر.................................................................................................... -
  ة التجارȄة Ȟوندور؟       نعم    لا . تعتبر شȞǼة الفاǽسبوك الأكثر استخداما للعلام 6
  . إذا Ȟانت الإجاǼة نعم هل یرجع استخدام شȞǼة الفاǽسبوك للعلامة التجارȄة Ȟوندور؟ 7
  لشهرته  -
  لمجانیته  -
  لاحتوائه على أكبر عدد للمشترȞین  -
  لسهولة الإستخدام -
  ...........................................أخرȐ تذȞر......................................................... -



  

 
 

  . إذا Ȟانت الإجاǼة لا لماذا..................................................................................8
  . هل عزز استخدام الفاǽسبوك التفاعل أكثر مع العلامة التجارȄة Ȟوندور؟ نعم لا9

  الإجاǼة نعم من خلال ماذا لمستم التفاعل مع العلامة التجارȄة Ȟوندور؟ . إذا Ȟانت  10
  زȄادة نسǼة المعجبین Ǽصفحة Ȟوندور  -
  زȄادة الإنضمام للصفحة Ȟوندور  -
  ارتفاع رقم مبǽعات منتجات Ȟوندور  -
  الإستفسار حول المنتجات Ȟوندور  -
  ................................................أخرȐ تذȞر.............................................. -

  . إذا Ȟانت الإجاǼة لا لماذا؟..............................................................................11
  المحور الثاني عشرة: حضور العلامة التجارȂة Ȝوندور في صفحة الفاǻسبوك Ȝإطار تفاعلي

  بتحدیث صفحة فاǽسبوك Ȟوندور Ǽصفة دورȄة؟     نعم    لا . هل تقومون 1
  . إذا Ȟانت الإجاǼة نعم هل یتم تحدیث صفحة الفاǽسبوك Ȟوندور من خلال ؟ 2
  نشر المحتوǼ Ȑانتظام -
  عرض معلومات عن المنتجات -
  التحدث عن نجاحات العلامة التجارȄة Ȟوندور  -
- Ȅالعلامة التجارǼ وندور التحدث عن الأحداث الخاصةȞ ة  
  التفاعل مع التعلǽقات -
  أخرȐ تذȞر............................................................................................. -
  . إذا Ȟانت الإجاǼة لا لماذا؟...............................................................................3
  ي أكثر المحتوǽات التي تحفز التفاعل مع العلامة التجارȄة Ȟوندور؟ . حدد ماه4
  العروض التروȄجǽة  -
  المستجدات  -
  سبر الآراء حول العلامة التجارȄة Ȟوندور  -
  الصور  -
  الفیدیوهات  -
  . هل تواجهون أحǽانا تفاعلات سلبǽة مع العلامة التجارȄة Ȟوندور؟ نعم   لا 5
  موقفك من التفاعلات السلبǽة مع العلامة التجارȄة Ȟوندور؟ . إذا Ȟانت الإجاǼة نعم حدد 6
  إعتǼار التفاعل السلبي فرصة للتحسین -
-  Șح الحقائǽتوض  
  تصحǽح الخطأ  -
  ǽضفي المصداقǽة للصفحة  -
-  Ȑر....................................................................................................أخرȞتذ  
  . إذا Ȟانت الإجاǼة لا لماذا؟...................................................................................7
  العلامة التجارȄة Ȟوندور؟  . Ȟیف تتفاعل مع التعلǽقات السلبǽة حول8
  الرد السرȄع  -
  التحدث بǼساطة  -
  التفهم  -
  تقدǽم الشȞر  -
  التجاهل  -
  أخرȐ تذȞر.................................................................................................... -
  خاص Ǽالعلامة التجارȄة Ȟوندور؟   نعم    لا . عند تصمǽم صفحة الفاǽسبوك هل تعتمدون على مصمم وȄب 9

  . إذا Ȟانت الإجاǼة نعم هل الإعتماد على متخصص في تصمǽم الوȄب ǽضمن؟ 10
  تناسȘ الصفحة  -



  

 
 

-  Ȑدها ببرامج تسییر المحتوȄتزو  
-  Ȑة للتفاعل مع المحتوȄقات الضرورǽالتطبǼ دهاȄتزو  
  كوندور إستخدام البǽانات في بناء الإستراتیجǽة التسوǽقǽة ل  -

  . إذا Ȟانت الإجاǼة لا لماذا؟.............................................................................11
  . هل تقومون بتزوȄد صفحة الفاǽسبوك بتطبǽقات تسمح Ǽالتفاعل مع العلامة التجارȄة Ȟوندور؟   نعم     لا 12
  طبǽقات التي تسمح Ǽالتفاعل مع العلامة التجارȄة Ȟوندور في؟ . إذا Ȟانت الإجاǼة نعم هل تتمثل هذه الت13
  علامة التبوȄب الخاصة Ǽالإعجاب -
  علامة التبوȄب الخاصة ǼالمشارȞة  -
-  ȘالتعلیǼ ب الخاصةȄعلامة التبو  
  علامة التبوȄب الخاصة Ǽالرواǽط  -
  علامة التبوȄب الخاصة Ǽالأسئلة  -
  علامة التبوȄب الخاصة Ǽالرسائل  -
  علامة التبوȄب الخاصة براǼط الأخǼار  -
  أخرȐ تذȞر............................................................................................. -

  . إذا Ȟانت الإجاǼة لا لماذا.................................................................................14
؟(ملاحظة تطبیǽ Șسمى مؤشرات الأداء  keyضمان تفاعل دائم مع جمهور صفحة الفاǽسبوك للعلامة التجارȄة Ȟوندور هل تعتمدون على . ل15

  الرئǽسǽة مزود ببرنامج إحصائي یوجد في شȞل علامة تبوȄب في صفحة الفاǽسبوك)؟ 
  نعم    لا 

  أجل تحدید؟   غالǼا من  key. إذا Ȟانت الإجاǼة نعم هل یتم الإعتماد على 16
  

  غیر موافǼ Șشدة   غیر موافȘ    محاید موافȘ موافǼ Șشدة  العǼارات 
للتعرف على الخصائص الدǽمغرافǽة 

  للجمهور 
       

        للتعرف على التفاعلات الإیجابǽة
        للتعرف على التفاعلات السلبǽة

        للتعرف على وقت المȞوث في الصفحة
         التعلǽقات للتعرف على عدد 

        للتعرف على معدل الإعجاب 
        للتعرف على معدل مرات المشارȞة
        للتعرف على معدل زȄادة المعجبین
        للتعرف على معدل إلغاء الصداقة 
        لتحدید أفضل توارȄخ وأوقات النشر

 Ȑر..............................................................................................أخرȞتذ  
  . إذا Ȟانت الإجاǼة لا لماذا......................................................................................9
  
  
  
  
  
  
   
  



  

 
 

  
  
 
  
  
  
  

 
 

  
 

  
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 



  

 
 

  الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
République Algérienne Démocratique et Populaire 

                                              
                                                  

                                                                   
                                               

 

                                                                                          
 

Thèse 
Présentée pour obtenir le diplôme de 

Doctorat de 3ème Cycle en Sciences de l’information et de la 
communication Spécialité: Communication 

institutionnelles 
Titre 

 
 
 
 
 

@ @
       Présenté par :       @@                                     Directeur de thèse : 

Karima Athmani@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@      Tayeb Sid 
Devant le jury suivant@

@
@
@

Année Universitaire 2019-2020@

Numéro Nom Et Prénom Grade Université  Catégorie  
01 Faouzi Bendridi Pr U. Souk Ahras Président 
02 Tayeb Sid Pr U. Souk Ahras Directeur De Thèse 
03 Amele Nouari Pr U. Souk Ahras Membre 
04 Fatiha Ouhaibia Pr U. Annaba Membre 
05 Abd Errezzak 

Hamouche
Mca U. Guelma Membre 

 وزارة التعلǻم العالي والǺحث العلمي 
  جامعة محمد الشرȂف مساعدǻة

  -سوق أهراس -
  Ȝلǻة العلوم الإجتماعǻة والإنسانǻة
  مخبر دراسات وأǺحاث في الإتصال

Ministère de l’Enseignement Supérieur   
et de la Recherche Scientifique 

– Souk Ahras- 
Faculté des Sciences Sociales et 

Humaines 
Laboratoire d'études Et de Recherche 

en communication



  

 
 

  الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
République Algérienne Démocratique et Populaire 

                                              
                                                  

                                                                   
                                               

 

                                                                                          
 

Thèse 
Présentée pour obtenir le diplôme de 

Doctorat de 3ème Cycle en Sciences de l’information et de la 
communication Spécialité: Communication d'entreprise 

Titre@
 
 
 
 
 
 

@ @
       Présenté par :       @@                                     Directeur de thèse : 

Karima Athmani@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@      Tayeb Sid 
Devant le jury suivant@

@
@
@

Année Universitaire 2019-2020@

Numéro Nom Et Prénom Grade Université  Catégorie  
01 Faouzi Bendridi Pr U. Souk Ahras Président 
02 Tayeb Sid Pr U. Souk Ahras Directeur De Thèse 
03 Amele Nouari Pr U. Souk Ahras Membre 
04 Fatiha Ouhaibia Pr U. Annaba Membre 
05 Abd Errezzak 

Hamouche
Mca U. Guelma Membre 

 وزارة التعلǻم العالي والǺحث العلمي 
  جامعة محمد الشرȂف مساعدǻة

  -سوق أهراس -
  Ȝلǻة العلوم الإجتماعǻة والإنسانǻة
  مخبر دراسات وأǺحاث في الإتصال

Ministère de l’Enseignement Supérieur   
et de la Recherche Scientifique 

– Souk Ahras- 
Faculté des Sciences Sociales et 

Humaines 
Laboratoire d'études Et de Recherche 

en communication



  

 
 

  


