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 تمهيد

لمجالات للنظريات الحديثة التفكير العلمي في تطبيقات الاهتمام بااصبح لقد  
مجال إدارة في الاعلانية عاملا مؤثرا على نجاح العملية الاتصااالية لابلا ة مردلادها 

تنالال تصاااااااايا ات فنجد  ,سااااااااللال المساااااااات لل اليتلاج  لاالتي التصااااااااميم لاالت طيط ل  
أكبر عائد من  لتحقيقلاذلل تصاااااااااااميم الياااااااااااعار لاالمبني على ف م لاا  لمنظلامة التفكير 

 المستمر. الاثر
 على ف م لمف لام  تصميم اليعار بناء  لاتسعى الباحثة من  لال هذه الدراسة  

مع  الياعارأحد مجالات تصاميم اععلان لاهلا تصاميم  فيلاتطبيق ا  العلامة التجارية
سللال التي تيمل مجال إدارة التصميم لاالت طيط ل  لا  فيالاهتمام بالنظريات الحديثة 

لااعلمام بالتقنيات الحديثة لتنفيذ  الاتصااااااااااالمجال  فيالمساااااااااات لل لاالنظريات الحديثة 
 التصميم. 
هذا البحث كيفية تحقيق ال دف  فيية اهتمام ا لا لاتضاااااااااااااااع الباحثة على ألال 
 .هلا التأثير اعيجابي على المتلقي لاجذب انتباه لا  تصميم اليعارل الرئيسي

 خلفية البحث: 
كيفية تحقيق ال دف الذى يسااااااااااااعى إلي  البحث هلا  الرئيساااااااااااايإن ال دف      
لاترى الباحثة أن هذا ال دف يرتكز على عدة محالار على , لتصااميم اليااعار الرئيسااي

 :يتمكن من اللاصلال ل ذا ال دف لاهى المصمم أن يلم ب ا ألالا  حتى

  التصميم:  واثرها علىالعلامة التجارية محاور دراسة 
 لمنتج. ادراسة  -
 رسالة لارؤية المؤسسةدراسة  -
 . تلقيدراسة الم -

 مشكلة البحث: 
  :التساؤل التالي فيتُصاغ مشكلة البحث  

 إلمام المصاامم بمحالار العلامة التجارية يساا م في الارتقاء بالنلااحي اللاظيفيةهل  -
  ؟اليعار تصميم ل
 ؟ التسلايق الانتاجية يحقق اليعار متطلبات كيف -

 



3 
 

 أهداف البحث: 
 دة من ف م العلامة التجاريةتحقيق القيم اللاظيفية لتصميم اليعار بالاستفا.  
  ب اره  جذب المتلقيل التأثير اعيجابي اللاصااااااالال إلى أعلى درجات للمنتج لاا 

  .من  لال تصميم اليعار

 أهمية البحث: 
تصااااااااميم اليااااااااعار بناء  على ف م ترجع أهمية البحث إلي القاء الضاااااااالاء على 

العلامة التجارية لاتطبيق ا في أحد مجالات تصاميم اععلان لاهلا تصاميم الياعار مع 
 .الاهتمام بالنظريات الحديثة في مجال إدارة التصميم لاالت طيط ل 

 تفترض الباحثة أنفروض البحث: 
  يرتكز على عدة محالار  اليعار تصميم في ية دراسة المصمم للعلامة التجار

 .بيكل جيد ب ا  يجب أن يلم ب ا المصمم
 مدى قدرة اليعار على التسلايق الجماهيري . 

 حدود البحث :
  تصميم اليعارمجال  فيتجارب تصميمية . 

جراءاته:   منهجية البحث وا 
  التحليلي اللاصفي يتبع المن ج  
 : النظريالإطار 

 الفكر الفلسفي لمف لام العلامة التجارية  عرض

 عرض محالار تصميم لابناء اليعار استنادا على العلامة التجارية

 عرض كيفية استقبال المتلقي لليعار لاالتأثير التسلايقي لمنتج اليعار

 تقلام الباحثة باست دام  

في تحقيق متطلبات تسااالايق اي منتج ل  عائد مادي   مؤثراالتصاااميم دلارا  يؤدي         
الذي لا  ,في مقابل العائد المعنلاي الذي يحقق استمرار دلار هذا العائد المادي على المنتج

 ايجعاال ل ااذ يجااب ان يلاصااااااااااااااق متطلبااات حاااجااة النااام في المجتمع طلاال اللاقاات ممااا
, لالعل هذا هذا المنتجلناتج من المعايية مع التصميم عمرا يناهز حجم المقابل المادي ا
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التلازم الارتباطي يظ ر في تصاااااميمات لياااااعارات كثيرة ظلت لسااااانلاات عديدة مؤثرة في 
 المجتمعات

يراد القيااام عماال  أيلنجاااح لاتنفيااذ  الفقريالعملاد هي تعتبر عمليااات الت طيط لا         
ل بيعار العمي المصمم المبد  لا الناجح هلا من يقلام بتزلايد لا, ب  على اللاج  الصحيح

على المصمم أن يكلان على دراية تامة بطرق التأثير يعكم فلسفة لا قيم اليركة, فيجب 
الم تلفة لتحقيق الاعتبارات العملية بيااكل ناجح لاذلل من  لال دراساات  لمجملاعة هامة 

منظلامة التساااااااااااااالايق العالمية  فيتؤثر  ظل "البيئة العالمية العامة التي فيمن المؤثرات 
1)طبيعاة فكرة العمال" فيثم عملياة التفكير  لاالترلايجياة لامن ركاات تحاددهاا الماد , لاالتي(

باعضاااااافة إلى مؤثرات أ رى يجب على المصااااامم أن  البصااااارية الحديثة لدى المتلقي
إطار ذات  لكل ما  فيساااااللال اعنساااااان لاردلاد أفعال   فييضاااااع ا نصاااااب عينية لاتؤثر 

المصاااامم إدرال المسااااافة النفسااااية تقتضااااى الضاااارلارة من "لا البيئة المرتبطة,  فييحيط ب  
عمل تصاااااااااميم  بقاعدة بيانات  فيهمية إلمام المصااااااااامم قبل اليااااااااارلا  أ, كذلل المطللابة

 الرئيساااااااايالمساااااااات لل لاهلا العنصاااااااار مدى تأثير ذلل على ج تعتمد على كاملة عن المنت
 المستقبل للمنتج.

لاالاعلان  كافة متطلبات الدعايةلتسعى المؤسسات إلى تصميم منظلامة ياملة لا 
القائمة على مبادئ تساااااالايقية معبرة بطريقة  ير مباياااااارة عن لامن ا تصااااااميم اليااااااعارات 

اسااااتجابة لر بات , لتتمكن من  لال ذلل من ترسااااي  اهتمام ا بالحفاظ على المساااات لل لا 
 .لالالاءهصلارة ايجابية تمكن ا من كسب ثقت  

 :Design Management أدارة التصميم
اللازمة لجعل التصميم  الاستراتيجياتعلى لاضع " ييتمل علم ادارة التصميم

المنفذ أكثر م نية, لاتجارية, لايعنى  طة ملاحدة متكاملة يااااااااااااااااملة تربط بين المزايا 
يتم تصميم ا , للتأكد من تحقيق الأهداف الأساسية ليركة  ة لاالتحديات التيالتنافسي

2)ما" 3)"لاسيلة لتحقيق  اية محددة". , كما تفسر على أن ا( ) 
 
 

                                                           
لالمة المتلقي", رسااااالة  1 لاع لاية القناة  ن تحقيق ه ن الفضااااائية المصاااارية بي لااصاااال الفنلا م ف م:" تصاااامي ن الساااايد على أحمد عبد الحلي نيرمي

ن,  لاا ن التطبيقية, جامعة حل 2ماجستير, كلية الفنلا 1, ص 009 4 2. 

2 W..Gluec K. and L.Jauch. Busines policy and Strategic Management, 4th ed  Auck  Land: 
McGrew-Hillint 1984, p. 8.  

3  Ricard M.D, Marketing Strategic Goals and Objectives, St Paul: wes, 1989-p.22.  
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 لاترتكز إدارة تصميم اليعار على ف م لاستيعاب  محلار رئيسي لاهلا:
 

   BRAND "العلامة التجارية
العلامة التجارية هي صاااااالارة ياااااااملة, تجمع بين ياااااا صااااااية اليااااااركة لافلساااااافت ا  

1لاثقافت ا لاجمال ا في هلاية لااحدة ملائمة يساا ل على المساات لل اللاصاالال إلي ا." هي ما  
2"عبارة عن أفكار لارؤى لارسالات لااست داف للمنتج لا يميز يركة عن منافسي ا  

هي أن كل ييء في اليركة, ” العلامة التجارية“"لاالفكرة الأساسية  لف مف لام 
لاكل ما تملك  ألا تنتج  يجب أن يعكم قيم لاأهداف لاأعمال هذه اليااااااااااااااركة ككل لاهذا 

ثل  لالماذا التلاافق  لف الفكرة الأساااااااسااااااية هلا ما يصاااااانع اليااااااركة لايلاج  ا, لايبين ما تم
3".لاجدت  

كمثال على ذلل يااااركة التكنلاللاجيا الياااا يرة لبل, فةبل كيااااركة, أسااااساااات لثقافة "
مؤسااسااية انسااانية, لاأ لاقيات عمل قلاية لنفساا ا, تتميز بالتطلا  لاتقديم الدعم لاالمياااركة 
المجتمعيااة. حيااث كاال هااذه القيم تظ ر في كاال مااا تقلام باا , من منتجااات ااا المبتكرة إلى 

ى  دمة العملاء, لبل تمثل علامة تجارية انساااااانية تتلااصااااال بياااااكل عاطفي إعلانات ا إل
مع المتلقي؛ فعندما يياااااتري ألا يسااااات دم منتجات ا ألا  دمات ا, ف لا يياااااعر بأن  جزء من 
العلامة التجارية , إن  هذا التلااصااااااااااااال العاطفي الذي ي لق العلامة التجارية, لاليسااااااااااااات 

4".المنتجات نفس ا ألا حجم اليعار  
تنياااااااااااااار العلامااة التجاااريااة "لاالعلامااات التجاااريااة في نجاااح اليااااااااااااااركااات""تؤثر 

(brand)   عن امتزاج كل العناصااار الساااابقة من هلاية بصااارية لاسااامعية لاحركية لا يرها
لاالسااااااالاقية التي تتبناها المؤساااااااساااااااة من رؤية لارساااااااالة لاقيم لاأهداف,  الأ لاقيةمع النظم 

ض لاالبيع, لابصاااالارة مبسااااطة لاأسااااللاب لانمط لاطرق التلااصاااال مع العملاء, لالاسااااائل العر 
الذي تصنع  المؤسسة لنفساها في أذهان عملائ ا,  الانعكامفإن العلامة التجارية هي 

لالاااال أن تسااااااااااااااااااأل نفساااااااااااااااااال مااااا الااااذي سااااااااااااااي طر ببااااالاااال ألالا عنااااد ذكر يااااااااااااااركااااات 
Apple ألا Samsung ألا Pepsi 5"مثلا  

"تعدّ العلامات التجارية لااج ة اليااااااااااااركات على عدة مسااااااااااااتلايات. ف ي تمكن  لا
المساااات لل من تمييز منتجات ا ألا  دمات ا عن منتجات اليااااركات المنافسااااة ألا  دمات ا, 
مما يتيح للياااااااركة إمكانية تسااااااالايق سااااااالع ا ألا  دمات ا على نحلا أفضااااااال, لالا تساااااااتعمل 

                                                           
1 logo-vs-identity-brand-to-guide-https://www.smashbrand.com/articles/clients/ 

2 https://io.hsoub.com/design 
3 http://hamoudart.com/brand-identity-logo 
4 http://hamoudart.com/brand-identity-logo 
5 https://eighthf.com 

 

https://www.apple.com/
https://www.samsung.com/
https://www.pepsi.com/
http://hamoudart.com/brand-identity-logo/
http://hamoudart.com/brand-identity-logo/
http://hamoudart.com/brand-identity-logo/
http://hamoudart.com/brand-identity-logo/
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أيضااااااااااا ضاااااااااامانات للجلادة المتلااصاااااااااالة,  العلامات التجارية كأدلاات تحديد فقط, بل تعدّ 
فالمساااااااات لل الذي يرتاح لجلادة منتج ألا  دمة يثابر على يااااااااراء ذلل المنتج لااقتناء تلل 

1ال دمة بحثا عن الجلادة التي يتلاقع ا من العلامة التجارية التي يعرف ا" , فالعلاماااااااااااااااااااااااااة 
 .المنظمة ستراتيجيةالامن عناصر  ساسيالتجارية هي عنصر أ

جب ان تعرف الرساااالة لاالرؤية, الفئة المسااات دفة, الأفكار التي ي ميم لابدعند البدء بتصااا
, لتحقيق أن تغرزها بالتصاااااااميم, من الأهداف التسااااااالايقية, طملاحات الياااااااركة لاما تتطلع 

 .المنافسين, لتيكل لدى المصمم المعرفة الحقيقة بالعلامة التجارية
اليركة  –لايعتبر اليعار أحد لاسائل إعلان الج ة المعلنة  سلااء تعنى )المنيأة  

لج ة ال اصااااااة(, ب دف الترلايج للمنتج ا -لج ة الحكلامية ا -لمنظمة ا -لمؤسااااااسااااااةا -
 , تقديم  دمة. يرائيلايعرف على أن   فكره, قضي , رؤية, تقديم منتج لاالذى 

اللازمة لجعل  الاسااااااااااتراتيجياتلاييااااااااااتمل علم أدارة التصااااااااااميم على لاضااااااااااع "
التصااااااااااااااميم المنفذ أكثر م نية , لاتجارية , لايعنى هذا لاضااااااااااااااع  طة ملاحدة متكاملة 

يتم تصااااااااميم ا , للتأكد من تحقيق الأهداف  ياااااااااملة تربط بين جميع العناصاااااااار التي
2)الأساسية ليركة ما" ) , 

رة تصااااااااااااااميم تعنى براعاة الت طيط, لاالتنفياذ, لبللان نتاائج بااهرة. لاترتكز أداكماا  
 :يد من المحالار ال امة لاهى كالتاليعلى العداليعار 
ية صميم العمل فيتد ل  التييعد ف م المصمم للعلامة التجارية أحد العللام ال امة       

ير تؤثر التأث التصميمية, لابالر م من تنفيذ الكثير من التصميمات اليعارات إلا أن ا لا
 المرجلا من ا بالر م من استفادة  اليركات العالمية 

 التسلايقية, يعتمد على الاستراتيجية ن تطبيق علم ادارة تصميم اليعار لاا تيارإ 
أحد العناصااااار ال امة, لاهلا جمع المعللامات "فمن يعرف أكثر يملل أكثر لايصااااابح أكثر 

 قلاة لاتأثيرا . 
 : Logoالشعار 

"هلا العنصاار الرساالامي الذي يساات دم لإيااارة إلى مؤسااسااة ما ألا أحد مياااريع ا 
ألا منتجات ا, لايمكن للج ة اللااحدة أن تمتلل عدة ياااااااااااااعارات معا, كأن تمتلل الياااااااااااااركة 
يااااعارها العام الذي يرمز لليااااركة, لاأن تمتلل أيضااااا يااااعارات أ رى فرعية تساااات دم مع 

                                                           
1 https://www.wipo.int/sme/ar/ip_business/marks/tm_relevance.htm المنظمة العالمية للملكية الفكرية  
2 W..Gluec K. and L.Jauch. Busines policy and Strategic Management, 4th ed  Auck  Land: McGrew-

Hillint 1984, p. 8.  

https://www.wipo.int/sme/ar/ip_business/marks/tm_relevance.htm
https://www.wipo.int/sme/ar/ip_business/marks/tm_relevance.htm
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أن يحقق يااااارطين ألال ما أن يكلان مميزا  بعض منتجات ا, لاليكلان ياااااعارل ناجحا فلا بد
1"عن يعارات منافسيل, لاالثاني أن يكلان سريع الالتصاق بالذاكرة  

اليااعار يعرف باليااركة ألا المنتج من  لال علامة, ألا رمز ألا تلاقيع, كما أن  "
لا يقدم بياااكل مبايااار الياااركة ألا طبيعة عمل ا لات صاااصااا ا, بل يقدم معاني ا لاما ترمز 

على الياااعار التعريف المبايااار بالعمل الذي تقدم  الياااركة لات صاااصااا ا  إلي . لا يتلاجب
2لانلاعية  دمات ا. بل م مت  تمييز اليركة عن البقية لايس ل تذكرها لدى المتلقي"   

"الياااعار هلا تلاقيع العلامة التجارية للياااركة ألا التصاااميم الذي يسااامح للمسااات لل  
اسم اليركة بالضرلارة في حرلاف بتعريف مُصدِر المنتج بيكل مرئي. لا يحدد اليعار 

 حقيقية, يمكن أن يكلان رمزي بحت.
3اليعار: هلا الأيقلانة لاالصلارة البصرية المعبّرة عن معاني العلامة الم تلفة  "هلا اسملاهلا

4ي ص معين" معينة الا حتى   ج ة يدل على رمز ألا صلارة ألا  
لالأن العلامة التجارية يجب أن تدمج كل ما تقلال  اليااااااااااااااركة , فإن ا تنتج لاتقف  

إلى معرف سااااا ل, فإن بناء لاتصاااااميم ياااااعار العلامة التجارية هلا أمر لا يقل اهمية بل 
 ن يكلان اليعار قادر ا على تمثيل  صائص الج ة بطريقة ميلاقة .يجب أ

لايمكن اليعارات أن تتغير لاتقلام المؤسسات )الج ة( بتحديث لاتعديل يعارات ا         
طلاال اللاقت لملااكبة الظلااهر الثقافية المتغيرة ألا الفلسفات المتطلارة لليركة مثل اليعار 

 5الأصلي لأبل في منتصف السبعينيات "
"لاهلا الصاالارة البصاارية اعيضاااحية الرمزية لياا ص ما ألا يااركة ألا مؤسااسااة ألا  

منتج محدد لايكلان بمثابة اللاج  لإنسااااااان لاالذي يتم التعرف علي  من  لال , لايمكن أن 
يكلان الياااعار عبارة عن رمز ألا رسااام تعبيري ألا اسااام ألا حرلاف م تصااارة, لاقد يياااتمل 

يظ ر الياااااااااعار مللان ا لايُسااااااااات دم في   ياااااااااعار لااحد على رمز لاحرلاف معا , لافي الغالب
الأساالاد لاالابيض بيااكل محدلاد ألا أقل لاليم بالضاارلارة أن يعبر اليااعار حرفي ا عن اساام 
هذه الج ة لاأهداف ا, حيث أن من أهم مميزات الياااااااااااعار الناجح هي مدى قلاة لاسااااااااااارعة 
انطباع  في ذهن المتلقي لاساااااااااا لالة حفظ  لاتذكره لاالمقدرة على تمييزه بساااااااااا لالة لاسااااااااااط 

6عديد من الصلار البصرية الأ رى"ال  

                                                           
1 https://eighthf.com 
2 http://hamoudart.com/brand-identity-logo/ 
3 https://io.hsoub.com/design 
4 https://www.slideshare.net/mozinhom/ss-45118618 
5 https://www.slideshare.net/mozinhom/ss-45118618 
6 http://www.softcare.io 

http://hamoudart.com/brand-identity-logo/
http://hamoudart.com/brand-identity-logo/
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هلاية  "الرمز التساااالايقي هلا تصااااميم يعبر عن العلامة التجارية لليااااركة لايعطي ا 
دلان يااااعار مميز يمكن أن ي لق ذلل عند المساااات لل بعض  مميزة. حيث أن أي يااااركة

باساااااااااااااام  هلايت ا. لاالرمز يجب أن يكلان مرتبط  لايؤدي لفقدان ا عن عمل ا التسااااااااااااااااؤلات
جذب   في دلارا هاما يلعب يكلان ذي صااالة بعمل ا. كما أن للان الرمز ايضاااا ألا الياااركة

لايمكن تمييزه عن اليركات المنافسة التي قد يكلان ل ا  جذابا المست لل  فيجب أن يكلان
رمز مماثل, لا اليااااااااااااااعار يؤدي لاظيفة إعلانية فعالة للمنتج مما يجعل اسااااااااااااااتراتيجيات 

1طي ا دفعة قلاية لجذب المست لكين. "لايع اليركات الانتاجية لاالتسلايقية ناجحة  
 

 لدراسة العلامة التجاريةلتصميم الشعار بناء المحاور الرئيسية 
 :التالية دراسة لللمحاور الرئيسية  على العلامة التجاريةتشتمل 

   Productالمنتج   -1
  Mission and vision رسالة ورؤية المؤسسة -2
 Customer  ) المتلقي(المستهلك  -3
 

   Productالمنتج   -1
لايعبر عن السلعة ألا ال دمة التي تنتج ا   اليركة  العلامة التجارية"لاهلا أحد أهم مكلانات  

2)لتحقيق حاجيات لار بات العملاء" في مف لام  اللااسع هلا  Product لا"يقصد بالمنتج (
 من ال صائص الململاسة حزم كل ييء مادي ململام ألا  ير ململام, لاهلا "عبارة عن 

لااجتماعية لانفسية, ت دف إلى إيبا   تنطلاي على فلاائد ألا منافع لاظيفية الململاسةلا ير 
3)لاحاجات لار بات المست لل" )  

ملااصفات لاجلادة لدى  لاالمنتج سلااء السلعة ألا ال دمة, أن يكلان ذلايرتبط نجاح   
لامراعاة أن تكلان أسم السلعة لاالعلامة التجارية مقبلالة, س لة التذكر, لابللان  المست لل

4)"لاحجم يتناسب لانلا  السلعة ) . 
  Mission and visionرسالة ورؤية المؤسسة   -2

                                                           
1 https://www.arageek.com/2012/05/07/logos-and-slogans-importance-and-evolution.html 
2 www. Wikipedia.org 

لارى , 2 محمد محمد البرزنجى :"أنزار عبد المجيد البرا لايق,المفاهي لاظائف اساااااااااتراتيجيات التس لا ,الأسااااااااام,ال لاالت لاائل للنيااااااااار  زيع " , دار 
ن , 2,الأرد 1,ص004 5 3  

4  http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/278865 
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لا يتحقق نجاح أي مؤسسة بيكل عيلاائي بل عن طريق رسم ال طة التي  "         
1ستسير على ن ج ا المؤسسة لفترة معينة"  

"أصبحت عملية تحديد الرؤية لاالرسالة من أهمّ  طلاات رسم فلسفة المؤسسات        
بغض النظر عن مجال عمل ا, بحيث ييير التفكير الاستراتيجيّ الحديث إلى تلاافر 
القدرات لاالم ارات الضرلارية للقيام بم ام اعدارة الاستراتيجيّة , مع إتاحة القدرة على 

اذ القرارات الصائبة المنسجمة مع ظرلاف التطبيق الفعليّ, صيا ة اعستراتيجيات لاات 
لاتحقيق الميّزة التنافسيّة عن طريق كسب معظم الملااقف التنافسيّة, إضافة  إلى ف م الآفاق 
لاالأبعاد الحرجة لاالرئيسيّة في حياة المنظّمة, لاتحقيق الاستفادة القصلاى من ملااردها , 

2لة كل المؤسسة بيكل جلي لااضح."لاهذا كلّ  يحتاج إلى تلاضيح رؤية لارسا  
 مفهوم الرؤية:

ل " هي ذلل الم طّط الاستراتيجي الذي ي تم بتحديد التلاج  المستقبلي للمؤسسة, من  لا
تحديد اليكل الذي تريد  المؤسسة أن تتقمّص  في السنلاات المقبلة, لاتسعى إلى تحديد 
احتياجات العملاء التي تر ب بإيباع ا لاكيفية اللاصلال إلي ؛ لاتأتي على يكل تطلعات 

 المنظمة"  لاطملاحات قادمة لقيادات
تيمل رؤية أي مؤسسة الأهداف البعيدة لاالتي تأمل في ا بتلبية كافة متطلبات  لا"

3عملائ ا في المستقبل"   
هي لاضع تصلار لطريقة إقنا  جم لار المؤسسة لاأفرادها بال طة الاستراتيجية ال اصّة  و

 ب ا, لا إيجاد صلارة ذهنية عن مستقبل المؤسسة المنيلاد.
 : هي التي تحدّد  رض المؤسسة ألا السبب في لاجلادها, لاهي عبارة اما مفهوم الرسالة 

عن رسم لفلسفة المؤسسة لاصيا ة لأبرز أهداف ا الحالية, لاتل ص بيكلٍ م تصر الغاية 
من لاجلاد المؤسسة , لاتحدد طبيعت ا, أي أن ا ينبغي أن تكلان م تصرة )من نحن لاماذا 

لبعيد. المدى, الرؤية تعبر عن المستقبل ا نريد( الفرق بين الرسالة لاالرؤية الرسالة قريبة
 الرسالة ياملة لللاضع الحالي القائم, أي إنّ ا تمثّل لااقع ململام.

 لايأتي دلار المصمم في استيعابة لمفلامي الرؤية لاالرسالة لاكيفية التعبير عن ا بمحتلاى
 يحقق ل  اللاصلال الي النتائج المرجلاة.بصري 
 )المتلقي(المستهلك  -3

 ولدراسة المتلقي أو المستهلك لابد من تعريف لسلوك سلوك 
                                                           

1 https://www.thaqfya.com 
2 https://mawdoo3.com 
3 https://www.thaqfya.com 
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لاهلا كافة الأنيااااااااااطة التي يبذل ا الأفراد في ساااااااااابيل الحصاااااااااالال على المنتجات "
1)"لاال دمات بما في ذلل القرارات التي تسااابق لاتحدد هذه التصااارفات  ,لاساااللال المسااات لل(

التصااااااااااارفات التي جانب من جلاانب الساااااااااااللال اعنسااااااااااااني, لاهلا عبارة عن مجملاعة من 
تتضاامن اليااراء لااساات دام الساالع لاال دمات بما في ذلل عملية ات اذ القرارات التي تساابق 

2)لاتحدد هذه التصرفات " )  
العديد من العلاامل التي تتفاعل فيما لذا ساااااااالاف تتنالال الباحثة بالياااااااارح لاالتحليل 

 :المست للبين ا لاتؤثر على سللال 
معرفاة نلا  المساااااااااااااات لال طبقاا  لطبيعاة الملاقع الجغرافي الاذى  العامل الجغرافي:

 ينتمى ل  مما يساعد على التعرف على احتياجات  لاأسللاب م اطبت  إعلانيا .  
مراعاة كل من ال صاااااااااااااائص التالية:    صاااااااااااااائص النلا  العامل الديموغرافي: 

 عليم  لاال صائص العمرية الم تلفة مستلاى الد ل الاقتصادي لاالاجتماعي درجة الت
اعلمام بكل من اتجاهات الفرد نحلا الاساااااااااااااات لال لاطبيعة العامل النفسيييييييييي: 

 ي صيت  سلااء كانت )اجتماعية, انطلاائية, طملاحة, باحثة عن الي رة.. ال (. 

  :الغرائز والأحاسيس المحركة للمستهلك نحو شراء السلعة 
متغيرة  –ذاتية  –ى يم )الكائن الحأدبية( لاأحاساااا –ظيفية لا  –جتماعية ا – رائز )حيلاية 

 قدرية(  –
 :الحجج والبراهين المرتبطة بالغرائز والأحاسيس 
 حاب -لتفردا –تعريف التحادياد لاال -التفاا ر –الاعتاداد باالنفم  –الاد اار  -الضااااااااااااااماان

 عحسام بالطابع القلامي.ا –لعادات المتلاازنة ا -الأيياء الجميلة
 

 الشعارمفهوم علم  إدارة تصميم 
لاقد أستحدث علم إدارة التصميم للاستفادة من  تصميم الشعار مفهوم علم إدارة

المعطيات المعللاماتية من  لال معرفة العلامة التجارية, لللاصااااااااااالال إلى أفضااااااااااال تأثير 
 إيجابي على المتلقي للاسائل الدعاية لااععلان, لامن ا اليعار

اساام لاهلا "نياااط متقالتصااميم.لاينقساام علم إدارة التصااميم إلى علم اعدارة, لاعلم 
3)بين المصمم ,لاالمست دم" ) 

                                                           
1 ن :  نمحمد فريد الصح 2,القاهرة,الدار الجامعية , الأعلا 1,ص002 1 1 

2  95,ص2002,مكتبات مؤسس  الأهرام ,مصر , (21التسلايق الفعال)كيف تلااج  تحديات القرن عبد الحميد طلعت احمد: 

www.atschool.eduweb.com 1 

http://www.atschool.eduweb.com/
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وضح علاقة الشعار بالعلامة التجارية (1يكل رقم )  ي

ناجح دلان الاعتماد على اساااااااااااات دام  لا يمكن تحقيق الحصاااااااااااالال على يااااااااااااعار
معللامات دقيق   اصاااااااااة بتفضااااااااايلات المسااااااااات لكين, لاثقافت م, لاالأسااااااااالااق المسااااااااات دفة, 

تعنى معللامات تسااااالايقية تمثل تلاازن  التيلا صاااااائصااااا م لانقاط الجذب لدى المنافساااااين لا 
 تطبيق فعال. في لاظيفت لتحقيق  (2)"العلميبين محددات البحث 

يعنى تصميم اليعار بأللاان جذابة, ألا بفكره جيده, ألا تصميم متزن تيكيليا  لالا
 أن  قد حقق نجاحا, لالكن يتحقق ذلل من  لال مف لام يامل عدارة التصميم "لاهى محالال 

 ا يمثل التيدائمة عيجاد علاقة بين حقائق الأرقام, لاالمعللامات, لاالاتجاهات, لاالسللال 
 .من جانب ا ر الرمزيتصال من جانب, لاالا العلميالبحث 

 :مراحل عملية تصميم الشعار
من  لال اجراء استبيان الا مقابلة مع العميل للحصلال  المعللامات بتجميعتبدء 

على ملاجز التصااااااااااااميم بناء على فلساااااااااااافة لااتجاهات المقصاااااااااااالادة من  العلامة التجارية 
المحددة للمؤسااااااااااسااااااااااة من  لال البحث في المجال المعني لاالمنافسااااااااااين لاالتصااااااااااميمات 

تحضااااايرية الميااااااب ة لامن ثم تأتي مرحلة تجميع الافكار لاالرسااااالام لاعمل الاساااااكتياااااات ال
المرساااااااااااااالاماة يادلاياا الا على ج ااز الكمبيلاتر ثم عمال التعاديلات ثم تاأتي مرحلاة عرض 

 التصميمات على العميل بطريقة بسيطة لامنظمة لتلقي ردلاد الافعال"
أهم علاامل نجاح اليااااااااركات لاالمؤسااااااااسااااااااات في ساااااااالاق حيلاي مليء بعناصاااااااار "

مميزة التي لا تقتصاااااااااااااار على ال لايااة اععلانااات المرئيااة لاالمكتلابااة هلا امتلاك ااا هلايااة 
 .البصرية لكن ا أحد أبرز جلاانب ا

                                                           
م الكتب, "ابتكار الأفكار اععلانيةد. السيد ب نسي:  2 2", عال 1, ص1, ط007 8. 
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ألال ما يتم البدء ب  في المرحلة الألال من تصاااااميم ال لاية البصااااارية هلا تصاااااميم ياااااعار 
قلاي لاجذاب, لاتأتي المرحلة التالية في جعل كل ما ل  صاااااااااااالة بالج ة ألا المؤسااااااااااااسااااااااااااة 

 .لاالرمزيةمنسجم ا لامتناسقا  مع هذا اليعار من حيث الأللاان 
لامن هذا المنطلق يصبح التصميم الفني المطللاب من المصمم ان يراعي مجملاعة من  

الاعتبارات التي من اهم ا لاضااع مف لام التميز اساااسااي يحقق الاسااتمرار في اداء لاظيفة 
التفاعل المجتمعي مع المنتج, اي كان ياااكل هذا المنتج بملااصااافات العناصااار البصااارية 

 فني للتصميم.التعبيرية في العمل ال
 

 

  الشعار تصميماساليب 
  تصميم الشعار على الرسوم فيهاسلوب استخدام الرسوم : والذي يعتمد : 1
 اسلوب استخدام الكتابة : 2
 بين الكتابة والرسوم  لدمجااسلوب استخدام : 3

 

 : للأساليبلافيما يلي يرح 
 تصميم الشعار على الرسوم  فيه: اسلوب استخدام الرسوم : والذي يعتمد 1
  :الرسوم الإعلانية -

يعتمد علي ا المضملان, لتقديم  التي"تعد الرسلام من الرملاز الاتصالية الأساسية  
تقدم ا الكلمات  التي المعانيالكلمات أن تعبر عن ا ألا لتدعيم  لا تسطيعمعان لاأفكار 

حيث نتحدث الصلار بسرعة لاقلاة أكثر لاقادرة على نقل إيحاءات متعددة إلى جميع 
1)لاالثقافية" الاجتماعيةالمستلايات    للمنتج رمزية لاتعنى الرسلام أيكال م تلفة ألا علامة   (

(2  تساعد على زيادة التفاعله لا جذب الانتبا:الرسلام الى تؤدي  الا دلال  ل , لابد ان  (
3) التعبير عن الفكرة لاف م ا.لا  )  

لتصميم اليعار  التيكيليأسم لاعناصر البناء لايجب أن يراعى المصمم عند است دام  
 تتناسب مع الغرض المست دم من لجل ,لاذلل باست دام عدة طرق من ا:ان 

o الأيكال الغير مأللافة لجذب الانتباه.  است دام 
                                                           

1 م الكتب ,  ابتكار الافكار الاعلانيةالسيد ب نسى:"   2", عال 2, ص1,ط007 2 7 
2 ن فى مصر,    م اععلا لاالاستفادة من ا فى تصمي لاربى  ن الأ ن اععلا لاالفنية الحديثة لف لاالنظريات العلمية  لاقي : الاتجاهات  منى المرز

ن,  لاا ن التطبيقية جامعة حل لاراه, كلية الفنلا 1رسالة دكت 989. 
3 2ب نسى :المرجع السابق , صالسيد   2 8 
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o محتلاى للصااالارة ليم ل  علاقة بمضاااملان الياااعار مثل أن يسااات دم  اسااات دام
معنى م تلف تماما  عن نلا  الساااالعة ألا اساااات دام ا, مما يحدث  ليعطيمحتلاى 

يعار  لامحتلااها مثلالعلاقة بين الصلارة  فيصدمة عند المياهد تدعلاه للتفكير 
 الرياضية للأحذية NIKE نايكي 

o  تجريدية جرافيكية.  أيكالاست دام 
o  الرمزية.  الأيكالاست دام 
o  الكاريكاتيرية.  الأيكالاست دام 
o  1)الرئيسياست دام جزء من اليكل ). 

 : اسلوب استخدام الكتابة2
الملصق لانستطيع أن نلحظ  فيعملية قراءة النص  فيتلعب الكتابة دلارا  نفسيا  لاعضلايا   

2)هذا أثناء القراءة   ) 
 : هيمراعاته لمجموعة من العوامل يجب ان يتميز الكتابة في تصميم الشعار 

  .الصيا ة البسيطة لاالجذابة للكلمة الم تارة -
 .يحب  لايتذكره" المتلقيتجعل  التيتكلان بلغة المست لل لا  -
بلغة أجنبية دا ل بلدة ليسااااا ل  عربيفلا ي اطب متلقى  المتلقيتلاافق اللغة مع  -

 ألا العكم . إنجليزية (–تلاصيل الرسالة )يابانية 
 س لة اعدرال.  -
تلاصاااى ب ا الحرلاف حيث من ا ما يلاحى بالرزانة ألا النعلامة  التيف م الدلالات  -

3) لاأ رى تدل على النعلامة" لاالتحديحرلاف تلاحى بالثقل  لاثمة  باعضاااااااااااااااافة .(
 للحرف. السيكلاللاجيالتأثير  الي مراعاة

 .المكان الملائم ل ا مع التصميم ا تيار -
  .بين ا تيار ال ط لاطبيعة الملاضلا  التناسق مراعاة حجم لايكل الحرلاف  -
ياااكل ال ط بعناية الذى يناساااب فكرة عرض التصاااميم لاالذي سااالاف يزيد  ا تيار -

من تأثير اليعار لابساطت ." إنياء يكل  ط  اص يساعد على بقاء التصميم 
 (2يكل )  عالميا فريد من نلاع  يعار "كلاكاكلالا" المي لار

                                                           
1 لاقي, مرجع سبق ذكره, ص   2منى المرز 0 6 :208 . 
2 لاقي, مرجع سبق ذكره, ص   2منى المرز 0 9.  
3 لاأ لاقيات  ليل صابات :  لان   لااعده, فن لاق ن تاري   أسس   لا المصرية اععلا 1,.مكتبة الأنجل 3ص,987 0 
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 (2يكل رقم )

 " للان ال ط لاتأثيره على جذب الانتباه  -
 .الملاضلا  المقدم تناسب الصلارة لاالكتابة مع -
 تناسب للان الكتابة مع التصميم حتى لا يحدث تدا ل بين ما, فلا يؤثر للان الكتابة -

 على حجم الحرلاف الكتابية فتبدلا أكبر من الصلارة ألا أصغر من حجم الصلارة. 
لامراعاااة التباااايناااات الم تلفاااة لللان لاعلاقت اااا بللان الحرلاف الكتاااابياااة فلا يحااادث  -

 .لاالكتابةتنافر بين الصلارة 
 : اسلوب استخدام الدمج بين الكتابة والرسوم 3

 تناسب حجم الكتابة مع مساحة التصميم عحداث التلاازن بين م .  -
تناسااب يااكل الكتابة مع التصااميم حتى لا يحدث تباين كبير بين يااكل الصاالارة  -

 سلااء كانت  طلاطا   حادة ألا لينة ألا مستقيمة لايكل حرلاف الكتابة. 
 لتصميم الشعار:   البناء التشكيليأسس وعناصر 

تكلاين إلى حاااد كبير على  أي: يؤثر التقساااااااااااااايم الصااااااااااااااحيح لمحاااالار المحيياور -
الصاااااااالارة من محلار إلى محلار بحساااااااااسااااااااية  لال  فيالتصااااااااميم, لاتنتقل العين 

الصاااااااااااااالارة لفترة  فيالمسااااااااااااااتلايات الم تلفة , لاتلحظ العين المحالار الرئيسااااااااااااااية 
1)طلايلة  المائلة: المنكساااااارة: الحلزلانية اعيااااااعاعيةالأفقية:  المحالار الرأسااااااية.)(

 المتقاطعة: لدائرية المنحنية
مسااااحة التياااكيل, مما يؤدى إلى اساااتقرار  فيهلا ملاازنة جميع الأجزاء الاتزان:  -

تلازيع  فيالتصااااااااااااااميم لاجلاب إقااااماااة التلاازن  فيالعمااال لايرتبط إقااااماااة التلاازن 
حقيق التلاازن بإحسام العميق المساحات الفاتحة لاالقائمة فالمصمم يصل إلى ت

                                                           
1 لاقي, مرجع سبق ذكره, ص   2منى المرز 1 3. 
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 –بجميع عناصااااااااااااار لاأسااااااااااااام التصاااااااااااااميم لابأنلاا  الاتزان الم تلفة من )متماثل 
1)  ير مماثل( – إيعاعي ). 

 بناء لاتحقيق التكلاين ف لا احد عناصر اليكل,  فيلللان أثر هام : )اللون
2)لااست دام  يساعد على تحقيق الاتزان لااللاحدة لاالترابط" )  

o  العرض فيدقة الللان إظ ار لااقعية الأيكال المرسلامة فتعطى  

o " للأللاان مدللالات نفساااية لاعاطفية لااسااات دام ا في التعبير الفني يعكم ذلل
3)اعحسام"  4).)ف نال اللاان مفرحة, لاأللاان هادئة...("( )  

o  لليعار المتلقيس لالة تذكر. 
o  جااااذب الانتباااااه إلى اععلان ككاااال ألا إلى جزء  فيتؤدى دلارا  محلاريااااا  "لا

5)لااضفاء قيمة جمالية على الايكال المرسلامة "معين. ) . 
o  يُميز المنتج ألا المؤسااااسااااة بأللاان محددة مثل اللاان يااااركات )فلادافلان الللان

 الللان الأزرق(.  IBM -الللان الا ضر لاتصالات-الاحمر 
o  لابناء هلاية تربط بين اليااااااااااااااركة لاالتصااااااااااااااميمات  المعانييؤكد على تداعى

6))ال اصة ب ا )مثل يركة فلادافلان لااتصالات ) . 
 التصااااااااااميم متصاااااااااال بمجملاعة علاامل من ا إيقا  حركة  فييعد اعيقا   "الإيقاع

7)التصااااااااااااااميم فيلاتنقل ا  المتلقيعين  يعرف بأن  الفلااصااااااااااااااال الزمنية التي , "لا(
ييااااترل مع , وألا من يااااكل إلى ل ر تحتاج ا العين للانتقال من للان إلى للان,

 لاالمضاااااااااايءكل العناصاااااااااار الرئيسااااااااااية المكلانة للصاااااااااالارة مثل المحالار لاالمظلم 
8)لاالملامم لاالللان ) . 

                                                           
1 لاعية , هند عبد     لاراه , كليية التربية الن لاحة الز رفية رسااالة دكت م الل لاالاسااتفادة من ا فى تصاامي لاء  م التعبيرية للض ن محمد  : القي الرحم

2جامعة القاهرة, 012, 7 2 ,7 4. 
 

 2 لارة المسرحية, ال يئة المصرية العامة للكتاب,  صبري عبد العزيز:   م التيكيلية فى الص 2القي 2, ص 001 0 
 3 لاقي, مرجع سبق ذكره, ص   2منى المرز 15 . 

4 http://ar.wikipedia.org/wiki 
5 2السيد ب نسي مرجع سبق ذكره, ص  3 7 
6 ن,   لاا ن التطبيقية, جامعة حل لال في مصاااار ", رسااااالة ماجسااااتير , كلية الفنلا لاعات للبن م المطب 2محمد عز العرب :"تصاااامي ,ص 007

15 2. 
7 ن محمد , مرجع سبق ذكره, ص   7هند عبد الرحم 6. 
8 لاقي, مرجع سبق ذكره, ص   2منى المرز 1 9. 
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 :عوامل نجاح الشعار
لاالانتباه هلا تركيز الياااااعلار على يااااايء معين لايعمل الانتباه  ":عامل جذب الانتباه -1

الأثر اساااااااتعدادا" لمرحلة الاساااااااترجا  على أن يحدث أثر على الذهن يلي  الاحتفاظ ب ذا 
عنااد الحاااجااة إلي ااا,  لايصاااااااااااااااااحب ااا التعرف, لاتتلاقف مرحلااة الاحتفاااظ على قلاة الأثر, 

1)  لالاضلاح , على أن يكلان الأثر قلايا" لااضحا" ).  
جب الاهتمام يلتقبل الرسااااااااااااااالة لذا  المتلقيمرحلة إعداد  هي: إثارة الاهتمام  عامل   -

بعرض تلبية احتياجات  ال اصااااااااااااة, لا ربط المنتج ببعض الأفكار السااااااااااااائدة ألا الأحداث 
 . المتلقيالم مة الحالية لمزيد من ربط الصلارة الذهنية للمؤسسة ب

التي تساعد على  تعتبر عملية تكرار الملصق أحد العلاامل المؤثرة:  عامل التذكر  -
يعة ه لاتتلاقف عملية تكرار الرسالة اععلانية على العديد من العلاامل مثل طبحفظ , لاتذكر 

السلعة, نلاعية الرسالة اععلانية, اللاسائل اععلانية المست دمة,  صائص الجم لار 
  المست دف, مدى تعقيد ألا صعلابة الرسالة المطللاب تذكرها, قلاة الحاجة إلى المنتج,.

لراء إيجابي  جاهات لا لدى الجم لار المساااااااااااااات دف ات لايعنى  أن يتكلان: ناععامل الاق -
" فيقلام المصاااامم بالتفكير البصااااري الذي يقم على تجاه الساااالعة ألا ال دمة المعلن عن ا, 

2اساااات لاص  المعاني لاالدلالات لاالتي تنت ي بالتعبير البصااااري كم رجات " لذلل يمكن  
3القلال بأن اليعار هلا عبارة عن تمثيل ذهني عن العلامة . 

 

 :شعار ناجح أهم الاعتبارات لتصميم 
   :يعتمد على الكثير من الاملار التي لا بد من المصمم المبد  ف م ا

   عمل تصااااااااميم  بقاعدة بيانات كاملة عن  فيأهمية إلمام المصاااااااامم قبل الياااااااارلا
التسااالايقية, لامدى  لاالاساااتراتيجيات تعتمد على عناصااار المزيج التسااالايقي المنتج

 4المستقبل للمنتج.  الرئيسيتأثير ذلل على  المست لل لاهلا العنصر 

                                                           
1 ن: "  ن محمد  ير الدي لاكيةحس لام السل ن تاري  ,ص العل ن يمم ,القاهرة ,بدلا 2" ,مكتبة عي 65 

م نفم التربية الفنية , دار نيرارابيسل,ط , 2 2علي محمد المليجي :عل  2,ص 018
3 John Monnet, Le rôle du design dans la perception de marque , Mémoire Master 2, Marketing, 
Ecole Supérieure de commerce, Lyon, 2008/2009. 

لاظيف تقنيات  4 م الملصق بت م الجمالية لتصمي ن: تحقيق القي لاتر ثلاثية الأبعاد دعاء أحمد ماهر سلطا لاراه ,كلية رسالة  برامج الكمبي دكت
لاعية ,جامعة القاهرة,التربية ا 2لن  42,ص 013
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  النفسية المؤثرة  –الاجتماعية  –دراسة  صائص المست لل طبقا" العلاامل الثقافية
لى احتياجات  لار بات  التعرف ع-على سااااااااااااااللاك  لاعادات  الحياتية لاالياااااااااااااارائية

 1لاتطلعات (
 الاتجاهات الحالية. محاكاةالتفرد مع عدم لا  تميزال 
 يجب أن  , يعارل الانسجام لاالتلاازنلانسجام لاالتلاازن: من الم م جد ا أن يعكم ا

تكلان جميع عناصااااااار النص لاالياااااااعار قابلة للقراءة حتى في الحد الأدنى لحجم 
اعصاااااااااااااادار. ا تبر اليااااااااااااااعار للتأكد من أن  يبدلا جيد ا لايعمل بجميع الأحجام. 

ق لتعديل اليعار ال اص بل إذا لزم الأمر ليتم عرض  است دم الانحطاط الريي
ا من الياااك ل الذي يظ ر ب  الياااعار بياااكل صاااحيح بأحجام أصاااغر تحقق أيضااا 

2, باعضافة إلى نس ة بالأبيض لاالأسلادبللان لااحد  . 
 عمل  ير  أن تكلان جميع أفكارل أصلية لا ير مقلدة :فكارتجنب تقليد الا

 أ لاقي لا  ير قانلاني.
    اليعار الفعال لابد لاان يكلان ينقل الرسالة المقصلادة من 
 المساااااااااات دف لامع الغرض المقصاااااااااالاد من  ان يكلان مناساااااااااابا للجم لار الديملامة

 الا الرسالة(  ال دمة اليركة الا)
 تصاااااميم الياااااعار تعد من اهم أساااااباب  فيالبسااااااطة ف :أن يكلان الياااااعار بسااااايطا

فالياااااااعار  , لاتميزا   التصاااااااميم تجعل ياااااااعارل اكثر تنلاعا   فيفالبسااااااااطة  ,نجاح 
فكلما زاد  البسيط يسمح للعملاء بالتعرف على المنتج بس لالة لايظل في اذهان م

ب اما للناظر أكثر,  لااليعارات الناجحة  تعقيد اليعار كلما كان أكثر  ملاضا لاا 
 هي اليعارات البسيطة. 

 " 3. "تعددية الاست دام أي قابلية استعمال  على م تلف علامات المنظمة  
 قابلا للطباعة في اي حجم  
  ليم من الضااااااااااااارلاري أن يعكم كل جانب من تاري  الياااااااااااااركة ألا يثبت ما هلا

ياااركة  يجب أن تضاااع ج از كمبيلاتر في تصاااميم ياااعار المنتج ألا ال دمة. فلا
 مطعم )ماكدلانالدز(.  تصميم يعار يجب أن تضع ملااد  ذائية فيلا )أبل(, لا 

                                                           
ن: المرجع السابق ,ص  1 4دعاء أحمد ماهر سلطا 3 

2 https://www.upwork.com 

لارة العلاماااااااااااة التجارية دراسة تحليلية لعلامات المنتجات الحلال  جامعة  1  ن عبد القادر: أهمية اليعار في بناء صا ي محي الدي مغرالا
 معسكر ا الجزائر
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 دليل على إنياااااااااء يااااااااعار متلاازن مع منحنيات لا أقلاام  : و التناسيييييب الاتزان
أن نرى أن ما زال هنال الكثير من التفكير في التناساااااااااااااااب لاالتناظر  متسااااااااااااااقة.
  لليعار.

 
 (  4يكل رقم ) 

 لااحد من افضل اليعارات التي تمتلل : م المساحات السلبية بشكل فعالاستخدا
. لاالذي يسااات دم FedExالمسااااحات السااالبية هلا ياااعار  باسااات داممعنى م في 

لالكن يكياااف  ,لتياااكيل السااا م في المسااااحات السااالبية xلا Eمزيج من الأحرف 
إلى المسااااااافة بين  "بالنظر منفذة بناء على فلساااااافة المؤسااااااسااااااة لارؤيت اتفاصاااااايل 
ييير إلى اليمين, لاالس م يعني المضي قدما  نحلا يظ ر س م  )E..X (الحرفين

1ال دف المحدد لليركة, نحلا المستقبل"  (5يكل رقم ).

                                                           
1"  https://www.arageek.com/2014/09/25/the-greatest-empires-in-history.html 

 

 

 
 ( 3 ) رقم يكل
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 (5يكل رقم ) 

فقدتم  ا ر على است دام المساحات السلبية بطريقة رائعة,مثال  هي ( 6يكل رقم ) 
 دمج قرلان الثلار لا زجاجة النبيذ بصلارة لااحده ععطاء معنى مزدلاج لليعار.

 
 ( 6يكل رقم ) 

 إضافة الشعور بالحركة : 
أحد الجلاانب المثيرة للاهتمام في تصاااااميم الياااااعار هلا مف لام إضاااااافة ياااااعلار لايعد      

الحركة للتصااااااميم هذه ال اصااااااية لا تكلان مناساااااابة دائما )لالكن أحيانا يمكن أن تعزز لا 
 تقلاي اليعار, سلااء من الناحية البصرية ألا المفاهيمية.

تلايتر, في السااااااااااابق كان يااااااااااعار تلايتر عبارة عن طائر جالم جاثم مما  يااااااااااعار :مثال
 فييعطي ساالبية لليااعار, تم تغييره بعد ذلل ليصاابح طائر في لاضااعية الطيران مما أضاا

بتطبيق مبدأ الحركة  تم يااااااااااااعلار أكبر بالحركة لاالحرية. في ا ر تعديل ليااااااااااااعار تلايتر,
عطي انطباعا اكبر ان  يحلق عاليا بيااااااااااااكل اكبر, فقد تمت إمالة الطائر قليلا للأعلى لي

 (8,7كما باليكل ) في السماء.

  
 (8يكل رقم )  ( 7يكل رقم ) 
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يعتبر مثال على إضاااااااافة الياااااااعلار بالحركة ,فإن  تم تصاااااااميم  ( 9ياااااااكل رقم ) الياااااااعار
لا  كأن اتقفز في ال لااء ألا تسبح بدلا من رسم ا على الجانب  كأن االسمكة في اليعار 

 تتحرل.

 
 ( 9يكل رقم )  

مكننا ( ي 10يااااااااكل رقم ) ي تطبيق مف لام الحركة على الجماد, بالنظر على  يمكن  كما
"بيكل افضل عند اضافة  رى كيف ان تصميم اليعار يُصلار فكرة "اليجار العنيفيأن 

 اليعلار بالحركة للبيت.

 
 ( 10يكل رقم )  

ودلالتها  التسويقية لشركات عالميةالرموز والشعارات  بعض أهموفيما يلي عرض ل
 :الرمزية
Apple 

 
 (11يكل رقم ) 

لااحدة من أكبر اليااااااااااااااركات في العالم لايعلاد نجاح  أبل Appleيااااااااااااااركة  تعتبر
ففي  ,اليااااركة للتصاااااميم البساااايطة لاال لابة لمنتجات ا لارمزها )التفاحة( يعتبر مثال لذلل

http://www.apple.com/
http://www.apple.com/
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بداية نيااااأة اليااااركة كان الرمز عبارة عن صاااالارة داكنة لا ير لااضااااحة لنيلاتن )صاااااحب 
لاعندما بدأت الياااااركة بتحقيق النجاحات , نظرية الجاذبية( لاهلا جالم تحت ياااااجرة تفاح

لتبسااايط الرمز. فقام رلاب  Rob Janoffلتعاقد مع المصااامم با سييتيف جوبز لاحقا, قام
بتصاااااميم التفاحة المقضااااالامة ذات أللاان الطيف لاالتي تم اساااااتعمال ا كرمز للياااااركة حتى 

أما أللاان  نيوتن لايقال أن الساااابب في ا تيار التفاحة هلا تقديرا للعالم اسااااحق1998عام 
لاالقصاااد  ,الطيف فتعبر عن اليااااياااات المللانة في الأج زة لاالتي كانت نقطة قلاة الياااركة

 (تكلان مياب ة ليكل ثمرة الكرز حتى لا) من أن التفاحة مقضلامة حسب قلال المصمم
يعتبر الرمز الحالي لا  تم اعتماد للان لااحد للرمز لاهلا الكرلام المفضض. 1998في عام 

تغير اليااااعار قادر على احداث تغيرات على اليااااركة " أحد أكثر الرملاز ياااا رة في العالم
لايتم تغيير اليعار اما لملااكبة تغير في ثقافة المجتمع الا لتعديل  بالفعل لابصلارة سريعة

1" مثال: يعار يركة ابل في السبعينات اليركةطرا على فلسفة   (12كما باليكل رقم ) 

 
 (12يكل رقم ) 

Canon  كانون 

 
 (13يكل رقم ) 

لايتضح هذا جليا من  لال رملازها المتعاقبة  يركة كانلان تطمح دائما للعالمية       
   ,قدر المستطا  تبسيط رمزها لاجعل  أكثر تلاازنا  Canon, حالالت 1934منذ عام 

2"لالم يتغير حتى الان. 1956لاتم اعتماد الرمز الحالي منذ عام   
AUDI  اودي  

                                                           
1 https://www.slideshare.net/mozinhom/ss-45118618 
2 https://www.arageek.com 

https://www.arageek.com/bio/steve-jobs
https://www.arageek.com/bio/steve-jobs
https://www.arageek.com/bio/isaac-newton
https://www.arageek.com/bio/isaac-newton


22 
 

 
 

 (14يكل رقم ) 

الدلاائر الأربعة تمثل اليركات الأربعة التي كانت جزءا من اتحاد صناعة السيارات في 
 ( 14, لا ألادي يكل رقم ) DKW ,Horch ,Wanderer , لاهي1932ألمانيا عام 

  
  

SONY  سوني  

 ( 15يكل رقم )        

ترمز لاندماج عالمي تكنلاللاجيا   VAIO , لكن حرلاف ياااااااااااعار سااااااااااالاني فايلا اليااااااااااا ير
ترمز لثنائي  IO تكلان ملاجة الأناللاج التقليدية كما نعلم ا, لاالااااااا VA .الأناللاج لاالديجيتال

مجرد أساام عادي,  للاهلة الألالى سااتعتقد أن اليااعار لااضااح تماما  لكلان " 0لا 1لغة الآلة 
, (V..A) فألال حرفين الااااااااااااااا.لالكن في اللااقع هنال معنى  في لاراء هذه الحرلاف الأنيقة

يمثلان رمز المناظرة ألا المقارنة, باعضااااااااااااااافة إلى إن م رساااااااااااااام للملاجة اعلكترلانية التي 
لااللذان  0لا  1ف ما الااااااا  (I .. O) الااااااا الآ رينتلالدها النبضات الحاسلابية, أما الحرفين 
1"يييران إلى العد الثنائي لأنظمة الكمبيلاتر   

amazon  امازون 

 
 (16يكل رقم )  

                                                           
1 https://www.arageek.com/2014/09/25/the-greatest-empires-in-history.html 

https://www.arageek.com/2014/09/25/the-greatest-empires-in-history.html
https://www.arageek.com/2014/09/25/the-greatest-empires-in-history.html
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أما بالنساابة للساا م الذي ييااب  الابتسااامة في يااعار أمازلان فييااير إلى معنى ل ر, لاهلا "
,  Z إلى  A بالأحرى منأن اليااااااااااااااركة تقدم كافة المنتجات من الألف إلى الياء, ألا 

1"لاالابتسامة تعني رضا العملاء لاال دمة الجيدة     

 
 (17يكل رقم ) 

التي لا ت دف للربح: يااااااعارها يبدلا من اللاهلة الألالى كرمز  المنظمة الإفريقية الخيرية"
لقارة إفريقيا بيااااااااااااااكل ا التقليدي على ال ريطة, لكن بالنظر مطلالا  سااااااااااااااترى ذلل الطفل 

 "2الصغير لاأم  التي ترعاه
BMW   

 
 (18يكل رقم ) 

)لاالتي تعني اليااااااااااااااركة  Bayerische Motoren Werkeألا  BMWبدأت يااااااااااااااركة 
البافارية لصااناعة المحركات( عند انيااائ ا بصااناعة الطائرات. لاكان يتم صاابا الطائرات 

لاكاان جال  BMWالتي يتم صاااااااااااااانع اا باأللاان العلم الباافااري لاالتي هي نفم أللاان رمز 
ن لالك ,اهتمام اليركة هلا تزلايد الجيش الألماني بالطائرات  لال الحرب العالمية الألالى

 بتصنيع مكابح القطارات قبل أن ألابدنت اء الحرب اجبرلاا على تغيير مجال عمل م بعد ا
 لم يتم تغيير يااااكل الرمز كثيرا على مر الساااانين,  لصااااناعة الدراجات لاالساااايارات ينتقللاا

لالكن  اصااابح أكثر أناقة لاجاذبية. لاكان لعدم تغيير ياااكل الرمز أهمية كبيرة حيث سااا ل 
 ليركة أكثر تميزا.على النام تذكره لاجعل اسم ا

                                                           
1 https://www.arageek.com/2014/09/25/the-greatest-empires-in-history.html" 

 
2 https://www.arageek.com/2014/09/25/the-greatest-empires-in-history.html    

https://www.arageek.com/2014/09/25/the-greatest-empires-in-history.html
https://www.arageek.com/2014/09/25/the-greatest-empires-in-history.html
https://www.arageek.com/2014/09/25/the-greatest-empires-in-history.htm
https://www.arageek.com/2014/09/25/the-greatest-empires-in-history.htm
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Nike  نايكي 

 
 (19يكل رقم ) 

على أفضااااااال صااااااافقة بين جميع الياااااااركات عندما قامت  Nike ياااااااركة نايكيحصااااااالت 
Caroline Davidson  تم اسااااااتيحاء الرمز من الاساااااااطير الا ريقية  ,بتصااااااميم رمزها

لابيااااااكل عام لم يتم تغيير يااااااكل الرمز  ,Nikeالقديمة لاتحديدا أل  النصاااااار الذي يدعى 
لامع مرلار , ساااانلاات قبل أن يقلاملاا بفصاااال الرمز عن الاساااام  7لالكن اسااااتغرق اليااااركة 

رمز ليصاااابح ال  اليااااركة اساااام اللاقت لابعد أن أصاااابحت نايكي معرلافة عالميا تم اسااااقاط
 .بسيطا للغاية لااس ل تذكرا

 MasterCard  
بنل لامؤسسة مصرفية لاأعلنلاا عن انياء اتحاد  اص  17اجتمع  1966في عام         

لاتم  ,الائتمان ال اصة ب م فيما بين م فيما بين م لقبلال لا تبادل الدفع عن طريق بطاقات
 1969كما هلا ظاهر في الرمز الألال ,لافي عام  Interbank  تسمية هذا الاتحاد باسم
, لاتم تصميم رمز جديد من  لال دمج دائرة Master Chargeتم تغيير الاسم الى 

فتم الابقاء علي  لالكن  نقل الى الزالاية السفلية   iحمراء لاا رى صفراء. أما بالنسبة لحرف 
 لتس ل على الميتركين تذكر لا تمييز الرمز القديم.

 
 (20يكل رقم ) 

بدل الاسم السابق لاتم الت لص من حرف  MasterCardتم تبني اسم  1979في عام 
i  تم جعل الاللاان اكثر نصاااااااااعا لاجعل  1990في عام  ,ليصاااااااابح الرمز اكثر بساااااااااطة

الدائرتين متدا لتين ب طلاط افقية فيما بين ا لتعطي انطبا  أن اليااااااااااااااركة ذات علاقات 

http://www.nike.com/
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تم اضاافة بعض التعديلات على  ,لابسايطا اكثرمتعددة لامتفرعة. لاأصابح الرمز عصاريا 
ل لجعل  أكثر لاضاااااااااااااالاحا من  لال طريقة عرض الاساااااااااااااام لاجع 1996الرمز في عام 

 ال طلاط الافقية أعرض لاأقل عددا.
Mozilla Firefox 

 
 (21يكل رقم ) 

 Blakeلا  Dave Hyattتم تطلاير متصاافح الانترنت ذي المصااادر المفتلاحة من قبل 
Ross   لااعتمدا على تسااااااااااااااميتPhoenix  ألا طائر العنقاء كما يظ ر من  لال الرمز

على  لإبقاااءألا الطااائر الناااري لاذلاال  Firebirdتم تغييره الى  ,2002الألال في عااام 
لالكن  مرة أ رى اكتياااااااااااف أن الاسااااااااااام علي  ميااااااااااااكل حقلاق الملكية لنفم , نفم الرمز
بعد التأكد من أن  Firefoxلذا قرر الياااااااريكان في ن اية المطاف اعتماد اسااااااام  السااااااابب

الاساام متاح لا ير مسااجل أصاابح هذا المتصاافح أحد أفضاال برامج تصاافح الانترنت حلال 
لايصاااااااالار  ,John Hicksتم تصااااااااميم الرمز من قبل المصاااااااامم  2003في عام  ,مالعال

تم عمل  الرمز يااااااااااكل ثعلب ناري يحيط الكرة الأرضااااااااااية لاالذي يدل على عالمية المنتج
تعديل بساااايط على الرمز لاحقا حيث تم صاااابا القارات دا ل الكرة الارضااااية بللان أزرق 

 أكثر نصاعا لتمييزها عن المحيطات.
 

shell  شل 
  

 
 

 

 
 

 
 (23يكل رقم ) 

, كان الرمز عبارة عن يااكل لااقعي لصاادفة ألا  1900في بداية نيااأة يااركة ياال ألاائل 
 بالأللاان لامليءمحارة البحر بالللان الأساااااالاد. أما الان فان اليااااااركة تساااااات دم رمز مميز 

 1930لافي عام  , 1915لابدأ هذا التطلار في تصااااميم الرمز مع بداية  ,لاأكثر بساااااطة
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مع لا  أضااااافت اليااااركة الللان الأحمر لاالأصاااافر لتضاااافي نلا  من التميز لااللاضاااالاح للرمز
يبدلا  د لال عصااار الفاكم أصااابح من الضااارلاري للياااركة أن تبساااط رمزها أكثر حتى لا
 1971ميلاها في الصلار الصغيرة ألا عند ارسال  بالفاكم كما هلا لااضح في رمز عام 

لاالذي أصبح معتمدا من قبل اليركة حتى الأن  Raymond Loewyالمصمم من قبل 
 مع بعض التعديلات.

Xerox  (22شكل رقم )  زيروكس 

. لالكن في Haloidعام تعرف باسااام هاللايد  100قبل   Xeroxكانت ياااركة زيرلاكم  
لاالتي  xerographyباااا ترا  تقنياااة تساااااااااااااامى  Chester Carlsonقاااام  1938عاااام 

ألا النسااااااا  الفلاتلا رافي. لالسااااااالاء حظ  لم يكن  photocopy techniqueندعلاها اليلام 
, IBMأحد ير ب في الاسااااااااااااااتثمار في هذه التقنية لارفض عمالقة التقنية في لاقت ا مثل 

GE  لاRCA  لالكن يااركة هاللايد قررت التعاقد مع يااسااتر لاأنتجلاا معا  تملايل مياارلاع
ة . كما هلا لااضااح من الصاالار Haloid Xerox 14لاأسااملاها  فلاتلا رافيألال للة تصاالاير 

حتى تم اساااااتبدال ا كليا  1961كان مسااااايطرا على رمز الياااااركة قبل  Haloidفان اسااااام 
حافظت اليااااااركة على نفم , بساااااابب النجاح المنقطع النظير ل ذه التقنية Xeroxباساااااام 

عندما بدأت تلااج  مصاااااااااااااعب مالية لاحالالت  2004حتى  1961الرمز تقريبا من عام 
لم يربط اساااااام اليااااااركة بالات النساااااا  فقط مما اعادة هيكلة أقسااااااام ا لامنتجات ا. كان العا

لاال رلاج من  2008سااااااابب ل ا مياااااااكلة كبيرة. لذا عمدت الياااااااركة الى تغيير رمزها في 
لاأضااافلاا  Xeroxالصاالارة النمطية ل ا من  لال تغيير ال ط المساات دم في كتابة الكلمة 

كة مميز بدل من الحرف القديم لتعبر عن تلاج ات اليااااااااااار  Xأيضاااااااااااا كرة بدا ل ا حرف 
 ترابط ا مع عملائ ا.  الجديدة

Google  جوجل 

 
 ( 24يكل رقم )  
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بتجميع بعض من أفضل مفاهيم إعادة  تمالجديد ,  Googleبعد إعادة تصميم يعار "
بدا  العلامة التجارية التي جمعناها من جميع أنحاء اللايب من فن انين تصميم اليعار لاا 

 ملاهلابين م تلفين

 ,لياااااااركةللتمثيل الاتجاهات الجديدة لاذلل ت لص الياااااااعار الجديد من الياااااااكل الأيقلاني 
من الناحية الجمالية , لا يمكن لاصااااف  لاافضاااالالتصااااميم الجديد أكثر سااااطلاع ا اصاااابح 

لااحدة من  Googleتعد  لامنظمةهلاية العلامة التجارية إلا بأن ا مللانة , بساااااااااااااايطة , 
العلامات التجارية الأكثر تميز ا , لذا فإن أي نلا  من إعادة تصميم الم ام سييكل حتم ا 

1"تحدي ا لكل مصمم   

( مجملاعة من التصاااااااميمات لياااااااعار جلاجل بدء من 30:24لاتمثل الاياااااااكال  من رقم )
م الياااااااعار الفكرة الرئيساااااااية لتصاااااااميم الياااااااعار لالاصااااااالالا الي حللال م تلفة لامتنلاعة لنف

 مة على اسام علمي يعكم قدرة المصمم على ايضاح رسالة المؤسسة.مصم

                                                           
1 http://icanbecreative.com/article/google-logo-redesign-concept/ 

 

http://icanbecreative.com/article/google-logo-redesign-concept/
http://icanbecreative.com/article/google-logo-redesign-concept/
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 (25يكل رقم ) 
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 ملخص البحث
 تصميم الشعارات التسويقية بناء على دراسة للعلامات التجارية :عنوان البحث 

لاستفادة من النظريات الحديثة فى لى اسعى الباحثة من  لال هذه الدراسة ات     
دراسة العلامة  ثرعرض لأاليعار من  لال  صميمتمجال إدارة التصميم لاالت طيط ل

رؤية المؤسسة لا , المنتجدراسة على ل تالرئيسية التى تيم امحالاره لا التجارية
الحصلال على  فيلبيان مدى اهميت ا  )المتلقي(سللال المست لللادراسة ل, لارسالت ا

 اليعار لتنفيذ تصميم الفنيةلتقنيات ل عرضبالاضافة الي  ناجح لامؤثر,  تصميم يعار
 . ج ليعارات تسلايقية لمؤسسات متميزة في مجال انماذمع عرض ل, 

 

Abstract of the research: 
Through this study, the researcher seeks to benefit from modern theories in the field of 
design management and planning for logo design by presenting the impact of the study 
of the brand and its main themes which include the study of the product, the vision of 
the institution and its mission, The design of a successful and influential logo, in 
addition to the presentation of technical techniques for the implementation of the 
design of the logo, with the presentation of models of marketing logos for outstanding 
institutions in its field 
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 النتائج والتوصيات 
 النتائج: 
 تلاصلت الباحثة بعد الانت اء من الدراسة البحثية إلى النتائج التالية  

إن الدراساااة العملية للنظريات الحديثة لعلم إدارة التصاااميم لامحالاره تفتح أمام مصااامم  -
الملصااق لفاقا  لااسااعة لابانلاارما معللاماتية تياامل كل جلاانب المنتج المعلن عن , مما 

 يعين المصمم على لاضع  طت  التصميمية بدقة متناهية. 
لمنتج ساالااء دلاره حياة المنتج إن إلمام المصاامم بالمحالار لاالاسااتراتيجيات التساالايقية ل -

 ل .  تلاصيا الرسالةفى السلاق لاأسعاره لاأماكن تدالال  تساعده فى كيفية 
إن طرق دراساااااااااة المصااااااااامم للعلاامل التى تؤثر على هذا المسااااااااات لل سااااااااالااء علاامل  -

جغرافية ألا ديملاجرافية باعضاااااافة إلى العامل النفساااااى الذى يرتكز على الأحاسااااايم 
 . تؤدي لل صلال على يعار ناجح لمست لللاالغرائز المحركة ل ذا ا

 التوصيات: 
 تلاصى الباحثة بالآتى: 

دمج كل من الدراساااااااااااااااة العلمية للنظريات الحديثة لعلم إدارة التصااااااااااااااميم فى المن ج  -
 الدراسى لمادة التصميم ليتعلم الطالب كيفية لاضع  طة تصميمية ناجحة. 

ضاااافة إلى دراساااة الجلاانب باع الاسااااساااية لتصاااميم الياااعارإلمام المصااامم بالمحالار  -
الم تلفة لساااللال المسااات لل لاهذا يسااااعده فى تحديد النقاط التى ترتكز علي ا رساااالت  

 .اععلانية بدقة لاتحقق ل  النجاح 
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