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A B S T R A C T 

               The study concluded that advertisement design serves as the cornerstone in 
building both the visual brand identity and the corporate image of an organization, 

functioning as a strategic tool that is indispensable for enhancing the institution's presence 

in the market. The findings revealed that successfully establishing a strong visual brand 

requires smart and integrated planning of advertising activities, beginning with logo design 

and extending to the finest details of the advertising campaign, ensuring consistency 

between visual messaging and organizational goals. It was also confirmed that commitment 

to visual identity contributes to delivering positive messages that reflect the institution’s 
credibility and the quality of its services, ultimately shaping a positive corporate image that 

reinforces audience trust and loyalty. 

In light of these findings, the study recommends that business institutions invest in 

developing a distinctive visual identity managed through effective strategic planning, 

thereby enhancing their competitive edge both locally and globally. Furthermore, it 

advocates for the inclusion of specialized courses in visual branding and corporate image 

within art and media college programs, given the growing significance of these fields in 

modern communication and marketing environments. The study also emphasizes the 
importance of advancing scientific research in this domain to enrich both theoretical and 

practical knowledge, and to address the evident shortage of specialized literature on Visual 

Identity and Advertising 
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 للمؤسسة  الذهنية  الصورة على وتأثيرها المرئية التجارية العلامة
 1ساطور   مختار  محمد

 :لخصالم 

    الإعلان  تصتتتتتتتتتتتتت     أن  إلى  الترااةتتتتتتتتتتتتت   خلصتتتتتتتتتتتتت 
 
  التهنن ت    والصتتتتتتتتتتتتت ا   المرئ ت   التجت اةت   العلامت   بنت    في  الأةتتتتتتتتتتتتت    حجر  يشتتتتتتتتتتتتت ت

  بن    في  النج ح  أن  النت ئج  أظهرت  وقر  ال تتتتت     داخ   المؤةتتتتت تتتتت   حضتتتتت ا   تعزةز  في  عنه   غنى لا  اةتتتتتجيات ج    أدا   ي ث    إذ  لل ؤةتتتتت تتتتت   

   يتطلب  ق ة   مرئ    تج اة   علام 
ً
    ذك ً   تخط ط

ً
  الشتتتتتتتع ا  تصتتتتتتت    من  برً ا  الإعلاني    للنشتتتتتتت    ومت  ملا

ً
  الح ل    تف صتتتتتتت     إلى وصتتتتتتت لا

  اةت ئ    إيصت    في ي ته   البصترة   ب له ة  الالجزام  أن  ثب   ك   المؤةت ت     الأنراف مع  البصترة   الرةت ئ    ات ت    يضت ن  ب    الإعلان    

  الج ه ا   لرى  وال لا  الثق   ترع   إيج ب    ذنن   صتتتتتت ا   ةنت    إلى  يؤدي  م   خرم ته     وج د  المؤةتتتتتت تتتتتت  مصتتتتتتراق    تعكس  إيج ب  

 .الم تهرف

  تخط ط   عبي  تُراا  مت يز     مرئ    ن ة   بن   في  الاةتتتتتتتتتت ث  ا  بضتتتتتتتتتتروا   الأع     مؤةتتتتتتتتتت تتتتتتتتتت ت الرااةتتتتتتتتتت   ت صتتتتتتتتتت    النت ئج    نهه  ضتتتتتتتتتت    وفي

  والصتتتتتتتتت ا    البصتتتتتتتتترة   اله ة  في  متخصتتتتتتتتتصتتتتتتتتت  مقراات  إدااج إلى  ترع   ك    وع لمً     محلً    التن فستتتتتتتتت    ت يزن   من  يعزز   فع     اةتتتتتتتتتجيات  ي

  وتشتتتتتتترد   الحريث    وال  تتتتتتت ة   الاتصتتتتتتت    بيئ ت في  مجزاير   أن     من  المج لين  لههين  لم   والإعلام    الفن ن   كل  ت  برامج  ضتتتتتتت ن  الهنن  

  في  الملح ظ  النقص  وةتتتتتر  والتطب ق      النظرة   المعرف   إغن   بهرف  المج     نها  في  العلم   البحث  تن     أن     على  كهلك الرااةتتتتت 

 .والإعلان  البصرة   اله ة  م ض ع  في  المتخصص   الأدب  ت

Visual   المرئ تتت   التجتتت اةتتت   العلامتتت     Identity Visual  المرئ تتت   اله ةتتت     Creation الإبتتتراع    Advertising الإعلان  المفتاااا:ياااة:  الكلماااا 

Branding     الهنن    الص ا  Image       تص  Design. 

 مقدمة:

  الت يز   أصتتتتتبح  ب    المؤةتتتتت تتتتت ت    لنج ح  ال ح ر  المؤشتتتتتر  ن   الربح  تحق    يعر ل   المع صتتتتتر    الأةتتتتت ا  في  التن فس  حر   تصتتتتت عر  ظ    في

  المؤةت ت ت   تبن   ضتروا   ال اقع  نها أفرز   وقر  والتف     للاةتت رااة   ح ةتً   مع  اًا  الم تتهرف   الج  نيي  أذن ن  في البق    على  والقرا 

عزز    ل فع  اتص    لاةجيات ج  ت
ُ
 ه   ال      في  حض ان  من  ت

ُ
 .للن    وق بل   م تقر   مؤة    ص ا   بن    في وت

عتر
ُ
   الاتصتتتتتتتتتتتتت ل ت     الاةتتتتتتتتتتتتتجيات ج ت ت  نتهه  أبرز   من Branding) (Visual المرئ ت   التجت اةت   العلامت   وت

ً
  عن   التعبيي  في  المح اي  لتروانت   نظرا

  تقتصتتتر   لا  المرئ    ف لعلام   للج ه ا   الج ع    الهاكر  في  ترةتتت خه   في ي تتته   م يز  بصتتتري   حضتتت ا   وبن    ون ةته    المؤةتتت تتت   شتتتةصتتت  

  وافع  الاتصتتتتتتتت لي    التأثيي  تعزةز  في  ي تتتتتتتت ن   المرى    ط ة    اةتتتتتتتتجيات جً    اةتتتتتتتت ث  اًا  ت ث    ب    التصتتتتتتتت  م    أو  الج  لي  الج نب  على  وظ فته 

 .لل ؤة    التن فس    الم قع ودع   ال   ةق      الح لات  كف   

  ف لتف ع   لل ؤة     المرئ   اله ة   عليه   تنبن  الت   الأولى  الركيز   والأةل ب    والل ن   الش    ح ث من  التج اة    العلام   تص    ويُعر

 اللاحق    الج ه ا   ت جه ت في  كبيي  بش     يؤثر  قر  والهي  المبرئي    الانطب ع  تشك     في ح ة    لحظ   ي ث   الشع ا مع  للج ه ا   الأولي

 .الشرائي  التف ع    أو ال لا   أو الثق   م ت ى   على ة ا   المؤة      نح 

  للج ه ا   م جهتت   ولفظ تت   بصتتتتتتتتتتتتترةتت   اتصتتتتتتتتتتتتتتت ل تت   اةتتتتتتتتتتتتتتت ئتت    إلى  اله ةتت   نتتهه  لجيج تت   مه تت   تنف تتهيتت   كتتأدا   الإعلان  يظهر  الإطتت ا    نتتها  وفي

  ج  عً   وهي  خ اج     أو  اق    أو  مرئ   أو    مطب ع  ك ن  ة ا   الإعلان ت   من  متعرد   أش    في  الرة ئ    نهه  وتتج ر  الم تهرف 

 .أخرى  جه   من وخرم ته  منتج ته   شةص    وص  غ  المؤة    ن ة   دع   وإلى جه     من  الجيوةج  إلى تهرف

 تتتتتتتتتتته 
ُ
  واقع  يعكس  إيج بي  ت ث     تقري   خلا   من  لل ؤةتتتتتتتتتتت تتتتتتتتتتت    Image) (Corporate الهنن    الصتتتتتتتتتتت ا   بن   في  كهلك الإعلان ت وت

  المؤةتتتت تتتت    تبثه   الت   الرةتتتت ئ    بين  الم تتتتت ر  التف ع    بفع    الصتتتت ا   نهه  وت شتتتت     المؤةتتتت تتتت     وق  ه   ت يزن  نق    يُبيز  أو  المؤةتتتت تتتت 

نه   الت   والتصتتتتتتت اات الإدااك ت  وبين ه  المؤةتتتتتتتستتتتتتت     ال لا   ترع   إيج ب    علاق ت  بن   إلى  يؤدي م   ون   عنه     الج ه ا   يُ     قرااات   وتُ ج 

 .المؤة   مصلح   في  تصب  ب تج ن ت  الج ه ا 

  عن صتتتر   هي  ب    الاتصتتت ل      الع ل   في  منفصتتتل   م  ن ت  ت ث    لا  الهنن      والصتتت ا   الإعلاني    والتصتتت     المرئ      اله ة   فإن  وعل ه  

  الاةتتتتجيات  ي   الت جه دع   على  قراته في  الت  م   نها  أن     وتك ن  الشتتتت م    ال  تتتت ةقي  الاتصتتتت    منظ م  إط ا  في  ومت  مل  مجيابط 
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ثلاثة محاور:  لها ي ن و  البحث    .الم تتتتتتتتهرف ج ه ان  مع  وم تتتتتتتترام  فع     ت اصتتتتتتت    وتحق    التن فستتتتتتت      ت يزن   وتعزةز  لل ؤةتتتتتتت تتتتتتت   

 التص    الإبراعي للإعلان   والمحور الثالث:الص ا  الهنن      والمحور الثاني:اله ة  المرئ       المحور الأول:

  لل ؤةتتت تتت     الج نرة   الق    تعكس  مت  مل   مرئ    تج اة   ن ة   لتقري   الإعلان  ت ظ ف  ك ف   في  الإشتتت  ل    تك ن  البحث: مشاااكلة

  تبيز   نن     ومن ال تتتتتت     في  لل ؤةتتتتتت تتتتتت   التن فستتتتتت    الم قع  يرع   ب    الج ه ا    لرى ومفضتتتتتتل   فرةر   ذنن   صتتتتتت ا   تشتتتتتتك    في وت تتتتتته 

  واتج ن ته   الج ه ا   تصتتتتتت اات  ت  ةن في  تأثيين   ومرى  الإعلاني    والتصتتتتتت     رة البصتتتتتت   اله ة   عن صتتتتتتر  بين  العلاق  دااةتتتتتت   إلى الح ج 

 ومنتج ته   المؤة    نح 

  خلا   من  الأع       لمؤةتتتتتتتت تتتتتتتت ت  الهنن    الصتتتتتتتت ا   على  وتأثيين   المرئ    التج اة   العلام   كشتتتتتتتتف إلى  البحث  نها يهرف  البحث: هدف

 ال     في  م  نته  وتعزز  المؤة    ق    تعكس  مت يز   مرئ    تج اة  ن ة   تط ةر  في  المرئي  التص     عن صر  ت ظ ف

  يلعبه   الهي  الح  ي   للروا   الإعلان  وشتترك ت  الأع    مؤةتت تت ت  فه   تعزةز في  يُ تته   ك نه من  البحث  نها  أن     تنبع البحث: أهمية

  البحتث   وةك  تتتتتتتتتتتتتب عنته   إيجت ب ت   ذنن ت   صتتتتتتتتتتتتت ا   وتشتتتتتتتتتتتتتك ت    الج ه ا   في  التتأثيي  على  ق دا   مرئ ت   تجت اة   ن ة   بنت    في  الإعلان  تصتتتتتتتتتتتتت   

  والاتصتتت لي   البصتتتري   الت يز  أصتتتبح  ح ث  الاقتصتتت دي     والع لم  المفت ح   ال تتت     بيئ   ضتتته تفر   الت   المجزاير   التحري ت  ظ   في  أن  ته

 الم تهلك  أم م  الة  اات  وتعرد  وال ش به  ب ل شبع  ي    ب ت  ة    في  والمن ف    للبق    اةجيات ج    ضروا 

  وبين   الإعلاني(  والتصتتتت     البصتتتترة   اله ة   ح ث  من)  المرئ    التج اة   العلام   بين  العلاق  دااةتتتت   في  البحث  ينحصتتتتر  :البحث  :دود

 مع     الم تتتتتتتتتتهرف  الج ه ا   أذن ن في  اله ة   نهه  لجيةتتتتتتتتت    كأدا   الإعلان  ت ظ ف  ك ف    على  الجيكيز مع  لل ؤةتتتتتتتتت تتتتتتتتت     الهنن    الصتتتتتتتتت ا 

  في  الهنن    الصتتتتتتتتت ا   على  وتأثيين   المرئ    اله ة   لرااةتتتتتتتتت   تطب قي  كن  ذج    نعُ   ةتتتتتتتتتلطن   في  للاتصتتتتتتتتت لات    نت  عُ   شتتتتتتتتترك   على  الجيكيز

  ٢٠٢٤/٢٠٢٥ الع م  خلا     العُ  ني  المجت ع

 ع  نت    لشرك  مرئ    تج اة   ن ة   بن    لتجرب   عرض مع  التحل لي    ال صفي  المنهج  البحث  ي تخرم البحث:  منهج

 

 :Identity Visual المرئية الهوية  الأول: المحور 

 :Image الذهنية  والصورة  Branding Visual المرئية التجارية العلامة

عر العلام  التج اة  الركيز  الأةتتتتتتتت ةتتتتتتتت   الت  تنطل  منه  اله ة  المرئ    ح ث   
ُ
ت

يُبنى تصتتتتتتتتتت    اله ة  ب   يت اف  مع خصتتتتتتتتتت ئص وت قع ت الج ه ا الم تتتتتتتتتتتهرف   

ر   ج   وت ث  اله ة  المرئ   الرة ل  البصرة  الت  تنقله  المؤة   لج ه ان   وتُ

(   Randall, 2000العلام  التج اة  ) من خلاله  الق   والمض مين الت  تعبي عنه 

وةقصر بهلك أن المؤة   ت ص  اة لته  للج ه ا من خلا  علامته  التج اة    

لتترى   ن  ر صتتتتتتتتتتتتت ا  العلامتت  التجتت اةتت  الانطبتت ع التتهنن  التتهي يت    في حين تُج تتتتتتتتتتتتتت 

الج ه ا ن  ج  تف عله مع اله ة  المرئ   لل ؤةت ت   وبهلك  فإن اله ة  المرئ    

العت  التتجتتتتتتت اةتتتتتتت   وصتتتتتتتتتتتتت ا   بتتتتتتت لعتلامتتتتتتت   عترف 
ُ
ت واحتتتتتتتر   لعت تلتتتتتتت   وجهتيتن  ي تثتلان  لامتتتتتتت  

(Kapferer, 2005: 28  ي ث  ال جه الأو  للعلام  التج اة  ن ةته  من منظ ا  )

المؤةتتتتتتتتتتتتت تتتتتتتتتتتتت   بين ت  يعكس ال جته الثت ني صتتتتتتتتتتتتت اتهت  ك ت  يرانت  الج ه ا  ك ت  ن   

( اله ة   Crainer, 1995: 8(  ومن نها المنطل   يعتبي )١م ضتتتتتتتتتتتتت  في الشتتتتتتتتتتتتت   )

المرئ ت  أحتر الم  نت ت الأةتتتتتتتتتتتتتت ةتتتتتتتتتتتتت ت  للعلامت  التجت اةت   ح تث تج تتتتتتتتتتتتتتر مج  عت   

ال ت  ت الت  ت ت ى المؤةت ت  من خلاله  إلى إثب ت أن علامته  هي الة  ا الأمث   

  & Lewiللج ه ا الم تتتهرف  والت  تحظب بتفضتت له وولائه  وفقً  لم  أشتت ا إل ه )

Rogliano, 2006: 13 تصتتتتتتتتتتتتت الم جهتتتتتت   (  ونظرا لأن  تتتتتت  مرحلتتتتتت   الرةتتتتتتتتتتتتتتتتتت لتتتتتت       

للج ه ا  يعتبي بنتت   ن ةتت  العلامتت  التجتت اةتت  أمرا ج نرةتت  إذ ت ثتت  نتتهه اله ةتت   

الرةتتت ل  الت  ت تتت ى المؤةتتت تتت  إلى إيصتتت له  ب ضتتت ح وف عل    وعل ه  يجب أخه  

عتتر  ع امتت  بعين الاعتبتت ا أثنتت   صتتتتتتتتتتتتت تت غتهتت   مثتت  ثقتت فتت  ال تتتتتتتتتتتتت   الم تتتتتتتتتتتتتتهتترف   
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في نها    (Mjahdi, 2011: 58-59)وطب ع  نشتتتتت   المؤةتتتتت تتتتت   ب لإضتتتتت ف  إلى طب ع  البرائ  المت ح  في ال تتتتت    وغيين  من العن صتتتتتر  

ن ة  العلام  التج اة  بأنه  ت ث   "الشتتفر  ال ااث  " لعن صتتر العلام  الت  ت  ت  ةنه  ضتت ن ن تت  محرد     Upshawال تت     يصتتف  

 ( Upshaw, 1995: 24يؤثر بش   مب شر على طرةق  إدااك ال    الم تهرف له  )

  وت ث   (Dowling: 188) (  تعرف اله ة  المرئ   بأنه  “هي التعبيي المرئي للصتتتت ا  المرغ ب  لل ؤةتتتت تتتت  ٢ك   ن  م ضتتتت  في الشتتتت   ) 

(  ك   تعر الانطب ع  Carboncreative   Websiteتج تتتت را امزة  بصتتتترة  ل   المعل م ت والمنتج ت والةرم ت الت  تقرمه  المؤةتتتت تتتت  )

(  وتعتبي  Behance   Websiteالعت م التهي ينعكس داخل ت  وخت اج ت  عبي النشتتتتتتتتتتتتت   الإعلاني الإبتراعي في مختلف وةتتتتتتتتتتتتت ئت  الاتصتتتتتتتتتتتتت   )

اله ةت  المرئ ت  الأدا  الأن  في ع ل ت  الت اصتتتتتتتتتتتتت  مع الج ه ا  وتتتألف ن ةت  المؤةتتتتتتتتتتتتت تتتتتتتتتتتتت  من ثلاثت  عنت صتتتتتتتتتتتتتر ائي تتتتتتتتتتتتت ت   ن ةتهت  المرئ ت    

وةتتل كه   واتصتت لاته   واله ة  المرئ   هي الج تتر ال ح ر الق دا على ابط المؤةتت تت  بج  نيين   بشتتر  أن ت  ن ج ذب  للان ب ه  وأن  

  ون ة  المؤةتتتت تتتت   (Al-Sheikh, 2009: 18) ة  الت  تجعله  ق دا  على الاحتف ظ ب لج ه ا منجهب إليه  بشتتتت   م تتتتت ر  ت  تتتت  ب لح  

(  فه  الت قعت ت الت  يصتتتتتتتتتتتتترقهت  الج ه ا عنهت   وهي الت  تجعت  الج ه ا  Wikipedia   Websiteالمرئ ت  تعرب عن ق  هت  وط  حت تهت  )

واله ة  التج اة  هي ال تتتتتتتتت  ت الة صتتتتتتتتت  الت  يت  إك تتتتتتتتت به  لل نتج ت لتقري ه  إلى  ي تتتتتتتتتع ن ج نرين ليشتتتتتتتتتجيوا منتج ت المؤةتتتتتتتتت تتتتتتتتت   

الج ه ا  وكل   ات تتت   المنتج ت ب تتت  ت م يز   كل   ك ن الج ه ا حرةصتتت  على إت  م ع ل  ت الشتتترا   ودون ذلك يؤدي إلى حرو   

 :Ries, 1999)لا يصتتتبح له  وج د حق قي في الأةتتت ا  تشتتت يل لله ة  التج اة  في أذن ن الج ه ا  ث  يعجييه  الضتتتعف حتى ت برد  ف

2)  

عر اله ة  المرئ   الج تتتر الأةتتت ذتتت   الهي يربط المؤةتتت تتت  بج  نيين   شتتتر  أن ت  ن ذات ج ذب   وذات ح  ة  ت كنه  من الحف ظ  
ُ
ت

ي اله ة  المرئ   لل ؤةتتتتتتت تتتتتتت  عن ق  ه  وط  ح ته   وتشتتتتتتت    (Al-Sheikh, 2009: 18)على انت  م الج ه ا وجهبه الم تتتتتتتت ر     ك   تعب 

نه  الج ه ا تج نه   م   يرفع الج ه ا لل  ي نح  شرا  منتج ته  ) (  أم  اله ة  التج اة    Wikipedia   Websiteالت قع ت الت  ي   

فه  ال تتت  ت الة صتتت  الت  تُ نح لل نتج ت بهرف تقري ه  بصتتت ا  م يز  للج ه ا  وكل   امت زت المنتج ت ب تتت  ت واضتتتح  وم يز    

الشتتتتتتتتتتتتترا   وعلى النق ي  فتتتإن غ تتت ب الت يز يؤدي إلى تشتتتتتتتتتتتتت يل اله ةتتت  التجتتت اةتتت  في أذنتتت ن   زاد حرص الج ه ا على إت تتت م ع ل تتت ت 

 (Ries, 1999: 2)م  يضعفه  تراةجً   حتى تفقر حض ان  الفعلي في الأة ا    الج ه ا  

 المرئية: الهوية  خصائص

ز  تعزةز  1 د   الت ي    التعرف   ي كن  فرةر  بصتتتتتري   أةتتتتتل ب  خلا  من  من ف تتتتتيه     عن المؤةتتتتت تتتتت   ت  يز  على  المرئ    اله ة   ت تتتتت عر والتفر 

 (,Wiley 2017) ب ه ل    عل ه

 تتته  والانت      ال لا   تعزةز  2
ُ
ي  ومتن ةتتت   احجيافي  مظهر  خلا   من  والم ظفين  الج ه ا   لرى  والانت     الثق   تعزةز  في ت   ق     عن  يعب 

 (,Kapferer 2012) المؤة   

 تتتتته   الج ه ا    قب    من المؤةتتتتت تتتتت   إلى  به   يُنظر  الت   الطرةق   على  مب شتتتتتر  بشتتتتت     تؤثر الهنن     الصتتتتت ا   تق ة   3
ُ
  صتتتتت ا   بن    في وت

 (,Aaker 1996)  وم تقر    إيج ب    ذنن  

ر الت اصتتت    ع ل    ت تتته     4
 
  المحت ى  وضتتت ح  من  وتزةر  فئ ته    ب ختلف  للج ه ا   الرةتتت ئ    إيصتتت    ت تتته    م حر   بصتتترة  لغ   ت ف

 (Thames, & Hudson 2008)  وات  قه 

  ينعكس   م    والةرم ت    المنتج ت  ج ذب    من  وتزةر  ال  تتتتتت ة   ع ل  ت  ت تتتتتته     المتقن   المرئ    اله ة  والمب ع ت   ال  تتتتتت ة   تعزةز  5

 (,Kotler 2016)  المب ع ت   على  إيج بً 

  ت ح تتر   ت   إذا  ختت صتتتتتتتتتتتتتتت   والاةتتتتتتتتتتتتتتقراا    بتت لثبتت ت  وت حي  لل ؤةتتتتتتتتتتتتت تتتتتتتتتتتتتتت   احجياف تتً   مظهرًا  المرئ تت   اله ةتت   تعكس والاحجياف تت    الثبتت ت  6

 (,Healey 2008)  الاتص ل     الم اد  ج  ع في  اةتخرامه 

 التجارية: العلامة  لهوية بنائية  نماذج 

  نتتهه   أبرز   بين  ومن  ن ةتهتت     لبن تت   وصتتتتتتتتتتتتتف تت   ن تت ذج  تط ةر  ت   خلالتته  ومن  التجتت اةتت     العلامتت   تتتأثيي  مفه م  ال  تتتتتتتتتتتتت ة   أدب تت ت  تنتت ولتت 

 يلي  م   الن  ذج
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ن   التجتتتت اةتتتت   العلامتتتت   ن ةتتتت   أن  الن  ذج  نتتتتها  يفجيض  :Model Burnett Leo  بااااارن اااا   ليو   نموذج   1   من  مج  عتتتت   من  تت   

ح   الأبع د   في  للتأثيي  الأبع د  نهه  ت ظ ف  ي كن  ك ف م ضتتتتتحً   الاتصتتتتت لي    الج نب  على أةتتتتت ذتتتتت    بشتتتتت     وةركز ( ٣)  الشتتتتت    في الم ضتتتتت 

 الت ل     النق    خلا  من  وذلك  الج ه ا    ةل ك

  التجتتتتتت اةتتتتتت    العلامتتتتتت   بطب عتتتتتت   البُعتتتتتتر  نتتتتتتها  يتعل   :Functions  الوظاااااائ  •

 ( Malony, & Czerniawski :1999 69) وج دن  من الأةتتتتت ذتتتتت    والغرض

  التج اة   علامته   ن ة   تشتتتتتتتتك    في  البُعر نها  ت ظ ف  لل ؤةتتتتتتتت تتتتتتتت   وة كن

  ح تث   منتجت تهت     تقترمهت   الت   ال ظ ف ت   المنت فع  أحتر  على  الجيكيز  خلا   من

  .لل  تتتتتتتتتتتهلك   المنتج  يؤديه   الت   الع ل    ب ل ظ ئف  غ لبً   المن فع  نهه  ترتبط

  نتتهه  تقل تتر  لإم تت ن تت   نظرًا  التجتت اةتت     العلامتت   على  م يز  طتت بع  إضتتتتتتتتتتتتتفتت    عن  يعجز  متت   غتت لبتتً   أنتته  البُعتتر  نتتها  على  يُؤختته  ذلتتك    ومع

  ذلك   ويُعزى  ( ,Asker :1996 95) الق ن ني  أو  الهنن   الصتتتتع ر  على ةتتتت ا   ح  يته  وصتتتتع ب   المن ف تتتتين    قب    من ب تتتته ل   المن فع

  واضتتتتتتتح   غيي  ن ة   بن   إلى  المط ف نه ي   في  يؤدي  قر  الهي الأمر  المتق اب    المنتج ت تقرمه   الت   ال ظ ئف  في  الكبيي  ال شتتتتتتت به  إلى

  العلام   م  ن   ترةتتتتت    في المرج   الأثر  تحق   لا  قر  إعلان   ميزان  ت  إنف    على المؤةتتتتت تتتتت   يُجبي م    التج اة     للعلام   مت يز  أو

  (Mjahdi, 2011: 61)  الج ه ا   ذن نأ  في

ه  الهي  ب لشتتتتتتتتع ا   البُعر نها  يرتبط   Personality/Image  الصااااااااورة الشااااااااخصااااااااية   •   ويُعرف   التج اة     العلام   تج ه الأفراد  يكن 

 
ً
  الهات     صتتتتتتتتت اته  مع  تنستتتتتتتتتج   الت   والمنتج ت  التج اة   العلام ت  الم تتتتتتتتتتهل  ن   يخت ا م   فغ لبً  الهات   عن  التعبيي  ب ن فع  أيضتتتتتتتتت 

ي ن  ك ةتتتتت ل   التج اة   مته علا   ت ظ ف  لل ؤةتتتتت تتتتت   ي كن  ذلك    على  وبن  ً   الشتتتتتةصتتتتت     ن ةته   عن  وتعب 
 
  التعبيي  من  الج ه ا   ت ك

  المرغ ب    اله ة   إيصتتتتت    في  فع  ل  كأدا   Image) (User  الم تتتتتتخرم صتتتتت ا  مفه م  اعت  د  ي كن  ك   .اةتتتتتتخرامه   عبي ذواته   عن

  ال شتتتتبه  أو  الاجت  عي  الانت     عن  للتعبيي وةتتتت ل   ت فيي  خلا   من  الم تتتتتهلكين    ةتتتتل ك  في  تأثيين  من  يعزز   م    التج اة     للعلام 

ب  ل  حتى  العلام     لتفضتتتتتتتتتت     يرفعه   قر  الهي الأمر  مع ن     بشتتتتتتتتتتةصتتتتتتتتتت  ت
 
    .أعلى  ةتتتتتتتتتتعر  دفع الأمر  تطل

 
  ق      البُعر  نها  وة ث

   التج اة    العلام   ن ة   بن   في  مضتتتت ف 
ً
ز  أنه خ صتتتت 

 
  ذلك  ومع  تقل رن    المن ف تتتتين  على  يصتتتتعب  مل  ةتتتت   غيي  عن صتتتتر  على  يرك

  الرق     الق     تعق ر  ن  ج   لل  تتتتتتتتتتهلكين    الهات    التصتتتتتتتتت اات فه   بصتتتتتتتتتع ب   تتعل   تحري ت ي اجه  البُعر  نها  تصتتتتتتتتت     فإن

   عل ه  الاعت  د  يجع    م    ك    ال تتتتتتل    لل تغييات
ً
  الصتتتتتت ا    تقرير  في  خطأ أي  فإن  ذلك    إلى إضتتتتتت ف   .الن تتتتتتب    من  بشتتتتتت     محف ف

  بزواله   يُهرد  قر م   ون   الم تتتهرف    ال تت     قب   من  العلام   كرفي   عك تت      نت ئج  إلى  يؤدي  قر  الج ه ا   لرى  المرغ ب   الهات  

  (Mjahdi, 2011: 61)  المط ف نه ي   في

  ت تتتتتتتتتت ى  الت   الغ ي   أو  الهرف  ون   التج اة     العلام   ن ة   في  الج نرة   العن صتتتتتتتتتتر أحر  إلى  البعر  نها  يشتتتتتتتتتتيي  :Source  المصااااااااادر  •

عر    والت   تحق قه     إلى المؤةتتت تتت 
ُ
   له ةته    ائي تتتً  مصتتتراًا  ت

ً
  من  الت يز  إلى المؤةتتت تتت ت  من  العرير  ت تتت ى  المفه م    نها من  وانطلاق

  ن ة   بن   في  المؤةتتتتتت تتتتتت ت  نهه  عل ه  تركز  م  أبرز  ومن  الج ه ا   ةتتتتتتل ك  في  التأثيي  على  ق دا   ومؤثر    واضتتتتتتح   غ ي ت  تبن   خلا 

  وولائه    ثقته ك ب بهرف  أة ةً     مح اًا ب صفه  معه  والتع م    الج ه ا   مع  الصراق   فكر   تعزةز  ن   التج اة   لعلامته   ق ة 

ق   وقر    المراك  ق  ته  افع  في ي تتتتتتتتته   م    لريه    التهكر وةتتتتتتتتتهل   مأل ف   علامته   وجع     عنرم    النهج  نها Gateway شتتتتتتتتترك   طب 

 ( Mjahdi, 2011: 61-62)  "الأع     ع ل  في  صري   "لريك  البعر   نها  يعكس  لفظً   شع اًا  ن ةته  إلى  أض ف 

ي  :Differences  الاختلافاا  •   المنتت ف تتتتتتتتتتتتتت     العلامتت ت  من  غيينتت   عن  التجتت اةتت   العلامتت   تُ يز  الت   الت تت يز  نقتت    عن  البُعتتر  نتتها  يُعب 

  فبعضتتته    متن ع     اةتتتجيات ج  ت  اةتتتتخرام  خلا  من  الت يز  نها إبراز  على  المؤةتتت تتت ت  وتع     ال تتت    في  تفردن   ك ف    وةُظهر

ز
 
  المن فع   على  الجيكيز الآخر  البعي   يخت ا  بين    لل نتج    المل  ةتتتتتتت   بالج ان   على  الضتتتتتتت    ت تتتتتتتل ط  عبي  ال ظ ف    المن فع  على  يرك

عنى  والت   الهات    عن  التعبيي  من فع أو  الع طف  
ُ
  بن    في  أةتت ةتتً    عنصتترًا  البُعر نها  على  الجيكيز  ويُعر  المل  ةتت    غيي  ب لج انب  ت

 تتتتتتتتتتتته   ومؤثر     ق ة   تج اة   علام   ن ة 
ُ
  على   الن  ذج  يُؤكر  ك    ( Mjahdi, 2011: 62)  ال تتتتتتتتتتتت    في  من ف تتتتتتتتتتتتيه   عن  ت  يزن  في ت

  مت  ةتتتتتتتتتك    ن ة   ترةتتتتتتتتت    في  ي تتتتتتتتته   ب    الآخر   منه   ك    يرع   بح ث  ال تتتتتتتتت بق    الأابع   الأبع د  بين  وت  م    تن ةتتتتتتتتت   وج د  أن   

 .التج اة   للعلام   وق ة 
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  ك     أبع د    ةتتتتتتتتتتتتتت  من  الن  ذج  نها  يتألف  :Kapferer  كافيرر   نموذج   2

  من الأة ذ    الهرف أن إلى  خلاله من "ك فييا"  ويُشيي  (  ٤)  الش     في م ض   ن 

  الزمن  عبي  ومت  ةك  ث ب   مفه م  تص    في  يت ث   التج اة  العلام   ن ة  بن  

Sambrook & )  .الج ه ا   لتتتترى  جتتتتهابتتتت   ذنن تتتت   صتتتتتتتتتتتتت ا   ترةتتتتتتتتتتتتت    يضتتتتتتتتتتتتت ن  ب تتتت 

169 2004: Melewar, ) 

  المل  ةتتتتتتت    الةصتتتتتتت ئص  إلى  البُعر  نها في  "ك فييا"  يُشتتتتتتتيي  الملموس:  الجانب •

  المنتج   من  ل     الم دي   العن صتتتتتتتتتتتتر  تشتتتتتتتتتتتت     والت   التج اة     ب لعلام   المرتبط 

عر الع م   والشتتتتتتتتتتتتت     التصتتتتتتتتتتتتت     مث    والعلام   
ُ
  أدوات  الةصتتتتتتتتتتتتت ئص   نهه  وت

  ب لأن ق    الج نب نها  ات تتتتتتتتتتتتت   ف ل    ةتتتتتتتتتتتتتل كه  في  والتأثيي  الم تتتتتتتتتتتتتتهلك  ان ب ه  جهب في  دوا  من  له   لم   الاتصتتتتتتتتتتتتت ل      الع ل    في  فع ل 

  أبرز   من  أن  إلا  التجت اةت    للعلامت   التهنن ت   الصتتتتتتتتتتتتت ا   من  وعزز   الج ه ا    لترى  إيجت ب ت   انطبت عت ت  ت  ةن  في  ةتتتتتتتتتتتتتت ن   والجت ذب ت   

 ( Melewar, & Sambrook :2004 169)  .تفرده  من  يحر  قر م    ب ه ل     للتقل ر  ل تهق ب   البُعر   نها  في  الضعف  نق  

ي  :Personality  الشاااخصاااية •   الطرةق    عن أو  التج اة     العلام   في الج ه ا   يراكه   الت   الشتتتةصتتت   ال تتت  ت  عن  البُعر  نها  يُعب 

  ت ث    خلا   من ةت ا   الاجت  عي    الانت     لتعزةز  كأدا   البُعر  نها  ويُ تتخرم نف ته    عن  التعبيي خلاله   من  العلام   تخت ا  الت 

  فإن   نن    ومن  الج ه ا   لرى  الهات صتتتتتت ا   لرع   وةتتتتتت ل   يجعله م    مرم ق     بشتتتتتتةصتتتتتت  ت ال شتتتتتتبه  أو  مع ن   اجت  ع    طبق 

عر  الهات"  "صتتت ا 
ُ
عر  الج ه ا    منظ ا  من  البُعر  لهها  المق ب    ت

ُ
رفقه  الهي  للتصتتت     انع  ةتتتً  العلام   شتتتةصتتت    وت   المؤةتتت تتت   تُ

 ( Melewar, & Sambrook :2004 169) .به  الااتب    إلى  الج ه ا   يط ح  الت   الص ا  مع  يت اف   ب    التج اة   بعلامته 

  المؤةتتتتتتت تتتتتتت   ك  ن  من جزً ا  ي  ن   وقر  وج ه ان    المؤةتتتتتتت تتتتتتت   بين  الع     الراخلي  الرابط  الثق ف   بُعر  يُ ث    :Culture الثقافة •

ج تتتتتتتر  المث      ةتتتتتتتب     فعلى  ت ثله   الت   التج اة  العلام   من أو  ذاته   والالجزام   الفردي    الجهر  على  ترتكز ثق ف  "Nike" علام   تُ

بيز  الت   الإعلان   ح لاته   خلا  من  الم تتتتتتتتتتتتتتهلكين إلى  البُعر نها  إيصتتتتتتتتتتتتت    لل ؤةتتتتتتتتتتتتت تتتتتتتتتتتتت ت  وة كن  النج ح   نح   وال تتتتتتتتتتتتت ي   ن ةته    تُ

  يينتتتت ومعتتتت ي   ق  هتتتت   يعكس  ب تتتت   التنظ   تتتت     بيئتهتتتت   داختتتت    والأدا   التفتتتت عتتتت    وآل تتتت ت  م ظفيهتتتت     بين  العلاقتتتت ت  وأن تتتت    التتتتراخل تتتت   

  يتغيي   لا  ث ب   شتتتتتتتتع ا  ك ةتتتتتتتتتخرام  الزمن    عبي  والث اب  الق    نهه  اةتتتتتتتتت رااة   بإظه ا  البُعر  نها  تعزةز  ي كن  ك    .المؤةتتتتتتتت تتتتتتتت  

  بين   ال ث    للااتبتت    نظرًا  التجتت اةتت     العلامتت   ن ةتت   بنتت    في  تتتأثييًا  الأبعتت د  أق ى   من  الثقتت فتت   بُعتتر  ويُعتتر  الجيوةج تت    الح لات  بتغيي

  (Mjahdi, 2011: 63-64)  .العلام   ت ثله  الهي  المجت ع  ثق ف  خيي الأ   تعكس  ح ث  واله ة     الثق ف 

  الهي   المل     غيي  التب د   ذلك إلى  ويُشتتتتتيي  والج ه ا   المؤةتتتتت تتتتت   بين  الث ن    ال صتتتتت   حلق   البُعر نها  يُعر :Relation العلاقة •

  البُعر  نها  وة ث    الطرفين   بين العلاق   وتعزةز  بن    في يُ ه  م    زمن      فجي   امتراد  على  التج اة   والعلام   الج ه ا   بين  يحر 

  ط بع  ذات  اجت  ع    اوابط  خل   أو  مع ن  مشتتتتتت عر اةتتتتتتتحضتتتتتت ا  إلى ي تتتتتت ى  إذ  تج اة   ال  العلام   له ة   الج نرة   الأنراف أحر

 م تتحضترات  أو  العط ا   تخص  ك ن   ح    في  والمرأ   الرج    بين  اوم ن ت   علاق   لتعكس  التج اة   العلام   تُصت    فقر  .وجراني

بيز  أو  التج  ت   
ُ
  ونظت فته    ببشتتتتتتتتتتتتترته   العنت يت   أو  الأطفت    تغتهيت   لمنتجت ت م جهت   كت نت  إذا  وطفلهت  الأم  بين  العت طف ت   العلاقت   ت

ضفي  الت   الروابط من  ذلك  وغيي
ُ
  ( Mjahdi, 2011: 64)  ع طفً   به  الج ه ا   ااتب    وتعزز   العلام   على  إن  نً    ط بعً   ت

  متتت ل ي   على  ينبغي  إذ  التجتتت اةتتت     العلامتتت   ن ةتتت   بنتتت    في  الأن  تتت   بتتت لغتتت   الأبعتتت د  من  الانع تتت    بُعتتتر  يُعتتتر  :Reflection  الانعكااااس •

  ن ع  البُعتتتر  نتتتها  وة ثتتت    بهتتت    الظه ا   إلى  الم تتتتتتتتتتتتتتهل  ن   يط ح  الت   الصتتتتتتتتتتتتت ا   تعكس  أن  يجتتتب  اله ةتتت   أن  إدااك  التجتتت اةتتت   العلامتتت ت

  الم تتتتهرف   ال تتت     ب لضتتتروا   ليس  ون   الاتصتتت ل     ح لاته   في  وإظه اه هب   الااتب   إلى  التج اة   العلام   ت تتت ى  الهي  الم تتتتخرم

  في  الم تتخرم   المرجع    ب لج  ع ت  يُعرف م   أي -  يشتههه  أن  الم تتهلك  ي د  الهين  الأشتة ص من  المث لي  الن  ذج  ذلك  ب    ذاته  

ر  أن  يجب  آخر    وب عنى .الإعلان ت ج تتتتتت 
ُ
  بهلك   لتخل   الم تتتتتتتهرف    الج ه ا   ذنن  في  المثلى  الهات صتتتتتت ا   التج اة   العلام   ن ة   ت

 
ً
   (Mjahdi, 2011: 64) .لريه   م  نته   من  يعزز   وتقريرةً   ع طفً    ااتب ط
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عر  ح ث م تتتتتتخرمه     عن  التج اة   العلام  تعك تتتتته   الت   الصتتتتت ا  إلى  البُعر  نها يُشتتتتتيي  :Image-Self الذا   صااااورة •
ُ
  العلام ت  ت

  تعبي   لا  للعلام   الم تتتتتتتتتتتهلك  ف خت  اات  أنف تتتتتتتتتته    الأفراد به   يرى   الت   للطرةق  واضتتتتتتتتتتحً   انع  ةتتتتتتتتتتً   الج ه ا   يخت ان   الت   التج اة 

,Wallenklint ,1998 )  التهات ت   وصتتتتتتتتتتتتت اتته  الشتتتتتتتتتتتتتةصتتتتتتتتتتتتت ت   ن ةتته  عن  تصتتتتتتتتتتتتت ااتته  أيضتتتتتتتتتتتتتً   تعكس  بت    ال ظ ف ت    حت جت تته  عن  فقط

8()2000 Randall,()2000 Robin, )   ن  الت   الع ام   أبرز   من  البعر  نها  يُعر
 
  تج اة   بعلام   منتج ته   ت  يز من المؤةتتتتتتت تتتتتتت   ت ك

  على   يركز  ك تت   التجتت اةتت    العلامتت   أو  لل نتج  المتت ديتت   الج انتتب  على  يركز  لا  مل     غيي  بعتتر  إنتته  ح تتث  تقل تترنتت     يصتتتتتتتتتتتتتعتتب  فرةتتر 

  الجتت نتب    نتها  خلا   من  التجتت اةت   للعلامت   ال لا   تعزةز  في  ي تتتتتتتتتتتتته   م تت   الج ه ا    ن ةت   عن  تعبي  مع نتت   فئتت   إلى  الانت تت    عنصتتتتتتتتتتتتتر

  من  تت كن  حتى  تط انت     ك ف ت   وت بع  الأةتتتتتتتتتتتتت ا     في  التجت اةت   علامتهت   تجت ه  الفعت    ادود  مراقبت   المؤةتتتتتتتتتتتتت تتتتتتتتتتتتت ت  على  ينبغي  ولهتها  

  Kapferer  ك فييا  ق م   ( Mjahdi, 2011: 65) الم تتتتتتتتتتهرف  الج ه ا   لرى  المرغ ب   الهات    الصتتتتتتتتت ا  مع  يت اف   ب    ن ةته   تعري  

  م ضت   ن   ك      Pyramid Brand The  التج اة   العلام  بهرم  يعرف م   تشت    م تت ة ت  ثلاث   ضت ن ال ت بق   الأبع د  بتصتن ف

 :الت لي  النح   على  الثلاث   وم ت ة ته الهرم  نها  تلة ص   وة كن ( ٥)  الش     في

 Core Brand التجارية العلامة جوهر   الأول:  المستوى 

  ث بت    تظ    الت   التج اة   للعلام  الأةتتتت ةتتتت    ال ااث   الشتتتتفر   العنصتتتتر  نها  يُعتبي

م   الزمن   مروا  مع   للعلامت   الرئي تتتتتتتتتتتتت ت   الأنتراف  يشتتتتتتتتتتتتت ت    لأنته  الاةتتتتتتتتتتتتت   بهتها  وةتتتتتتتتتتتتتُ

  ( ,Robin :2000 28)  للتغ يي  الق بل   غيي  العن صر  وج  ع  التج اة 

 Style Brand العلامة  شكل الثاني:  المستوى 

   الم تتتت ى   نها  يشتتت   
ً
  العلام   ج نر  عن  يعبي  ح ث  ال تتت ب     لل  تتتت ى   تج تتت را

  إلى  بت لإضتتتتتتتتتتتتتت فت   المرغ بت     وشتتتتتتتتتتتتتةصتتتتتتتتتتتتت تهت   ت ثلهت     الت   الثقت فت   خلا   من  التجت اةت 

  الراخلي  الج نب  الم تتتتتت ى   نها  يبيز  ك    ذاته    على  تعك تتتتته   أن  ت د الت   الصتتتتت ا 

 ( ,Robin :2000 28)  .عنه   الج ه ا   يراكه  الت   والص ا   التج اة   العلام   ن ة   بين  للعلاق 

 Theme Brand التجارية العلامة  مضمون  الثالث:  المستوى 

  والمطب ع ت   الصتتتتتحف   في  الإعلان ت  عبي  وذلك  الج ه ا    إلى  التج اة   علامته  المؤةتتتتت تتتتت  به   تقرم الت   الطرةق   الم تتتتتت ى  نها  ي ث  

  الشتتتتتتتتتتتتتعت ا    مثت    التجت اةت   للعلامت   المت دي  المظهر  في  الم تتتتتتتتتتتتتت ى   نتها  وةتجلى  ال ةتتتتتتتتتتتتت ئت    من  وغيينت   التجت اةت     العلامت   شتتتتتتتتتتتتت ت    وتصتتتتتتتتتتتتت   

  الإعلان     الح لات  في  التج اة   ب لعلام   المرتبط   الم تتتتتتتخرم صتتتتتت ا   تشتتتتتت    الت   انع  ةتتتتتت ته إلى ب لإضتتتتتت ف   المرئي    والشتتتتتت     والأل ان  

  التج اة   العلام   مضتتت  ن   اعتب ا  وة كن  ,Robin) :2000 28) به  وابطه   تج تتت رن  إلى  العلام   ت تتت ى  الت   العلاق  ن ع  عن  والتعبيي

 به    الظه ا   في  يرغب  الت   والصتتتتتتتت ا   لهاته    الم تتتتتتتتتهلك ومراك ت  الم ضتتتتتتتت ت    بتغيي  يتغيي  ح ث  ن ةته   في مرون   الأكثي  الم تتتتتتتتت ى  نها  في

 ( ,Robin :2000 28)  المجت ع  داخ  

 :Guide Identity Visual المرئية  الهوية دليل

  ن ة   على الحف ظ  يضتتتت ن  ب   المؤةتتتت تتتت    شتتتتع ا اةتتتتتخرام  مع ييي  وت ح ر  تنظ    إلى  المرئ    لله ة  الم ةتتتتع الإاشتتتت دي  الرل    يهرف

  ت ضتتت ح    اةتتت م  على  الرل     يحت ي  .المؤةتتتستتت    الع    في  والت  م    والتن غ   التن تتت    من  ع ل   داج   تعكس  وم حر   ث بت   بصتتترة 

  ك     الطب ع    وع ل  ت  ب لأل ان  المتعلق  الم اصتتتتتتتتتف ت  ج نب إلى  المطب ع ت   أن اع  ج  ع  وإعراد  لتصتتتتتتتتت     معت ر   بصتتتتتتتتترة   ومع ييي

  ج  ع  على  ويُشتتجي   .الاتصتت   وم اد  المطب ع ت  مختلف  تصتت     في لاةتتتخرامه   المؤةتت تت   ت فرن   الت   الفن    الملف ت  الرل     ي ضتت 

  المطب ع ت   لأن اع  المحرد   التصتت     ن  ذج  واةتتتخرام  الإاشتت دي    الرل     في  ال ااد   ب لمع ييي الالجزام المؤةتت تت  مع  المتع مل   الجه ت

 مع   وغيين     المهن    التعرةف  وبط ق ت  التقري       والعروض  المطب ع     والإعلان ت  والمط ة ت    والنشتتتتتتترات    الكتيب ت    مث    المةتلف 

  داخ    المةتصتتتتتتتتتت  الجه ت مع  الم تتتتتتتتتتب   التن تتتتتتتتتت    دون   جرير   تصتتتتتتتتتت م   إعراد  أو  الجراف  ي  التصتتتتتتتتتت     ن  ذج  تعري    عرم  ضتتتتتتتتتتروا 

   (Portal Official Government UAE, ,2025 2) .المؤة  

 :Image الذهنية  الصورة الثاني: المحور 

   التج اة     اله ة   وإداا   ب لإعلان  خ ص  انت  م  لإيلا   دفعه  م    الأع       مؤةتتتتت تتتتت ت  إداا  في  فكرةً   نضتتتتتجً   ال  م  الع ل  يشتتتتتهر
ً
  نظرا

  إداا   أصتتتتتتبح   ال تتتتتت ق      الحصتتتتتتص   على  الصتتتتتتراع  ظ    في الأةتتتتتت ا    في  تن ف تتتتتت ته  تعزز   إيج ب    ذنن    صتتتتتت ا   بن   في  الكبيي  لروان  
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  المنتج ت   تج ه  وةتتتتتتتتتتل كه   الم تتتتتتتتتتتهرف  الج ه ا  آاا   على  الصتتتتتتتتتت ا   نهه  تؤثر  ح ث  الأول ة ت   من  التج اة   واله ة   الهنن    الصتتتتتتتتتت ا 

  إدااكه  مع  ج ه ان     احت  ج ت مع  تت اف   ط ب  صتتتتتت ا   بن    إلى  الإعلاني  نشتتتتتت طه   خلا  من  المؤةتتتتتت تتتتتت ت  ت تتتتتت ى  لهلك    والةرم ت 

 ( ,Ajwa :2014 10)  أنرافه   يخرم  ب    ل شك له   المن ةب   الةطط  تخ ذوا  الح ل   ص اته  دااة   لأن   

  تجرب   اةتتحضت ا  أو  مب شتر     ب لح ا   إدااكه  ي كن لا  لشت     العقلي  الت ث    بأنه   (Image)يعرف ق م   وةب تجي الصت ا  الهنن  

  الأع ت    مؤةتتتتتتتتتتتتت تتتتتتتتتتتتت ت  تُ جته  الإعلان    منظ ا   من ,Marston) .(1979 بت لح ا   إدااكته  ت   لمت   تخ ت    أو  بت لع اطف    مرتبطت   ح تتتتتتتتتتتتت ت 

  تت  ن  الت   العقل   الصتت ا   هي المؤةتت تت " "صتت ا   أن  وب ال   اوب ن تت ن   يرى  .الج ه ا   أذن ن في  إيج ب    ذنن   صتت ا   لت  ةن  اةتت ئله 

  مبن    أو  عقلان    ت  ن   وقر  ع م (    )علاق ت  مب شتتر   غيي أو  إعلان  (  )اةتت ئ    مب شتتر   تج اب من ةتت ا   المؤةتت تت ت    عن  الن    لرى

   ت ث    لكنه   شتتتتتتتتتتتت ئع ت  على
ً
  الإن تتتتتتتتتتتت ن   خبيات  من  الهنن    الصتتتتتتتتتتتت ا   تنشتتتتتتتتتتتتأ  ب لرنج    وبح تتتتتتتتتتتتب  (Ajwa, 2014: 10)  ح مله   لرى  واقع 

عرف  ك    (Ali, 1976)  المتن ع   والمعل م ت  الرةتتتتتتتتتتت ئ    عبي  المجياك  
ُ
  ب لح ا   إدااكه  ةتتتتتتتتتتتب   لم   عقلي  ت ل ر بأنه   الهنن    الصتتتتتتتتتتت ا   ت

   الأفراد  لرى  وتختلف
ً
  تج اب  من  تت  ن   الهنن    الصتتتت ا   أن  يؤكر  وعج    (1977Sayyid-Al ,)  الرم ز  مع  الشتتتتةصتتتت    لتج ابه   تبع 

   تعكس  لكنه   م ثق     غيي أو  عقلان    مب شتتتتتتتر     غيي  أو  مب شتتتتتتتر 
ً
  ف عرفه    م اكس    ن اولر أم   (Ajwa, 2014)  للج ه ا   ب لن تتتتتتتب   واقع 

  واةتتتتتتتتتتتتت ث ت ااتهتت    وتعت ملهت   منتجت تهت   عبي  الج ه ا   أذنت ن  في  المؤةتتتتتتتتتتتتت تتتتتتتتتتتتتت   تخلقهت   الت   المل  ةتتتتتتتتتتتتتت   غيي  التهات ت   الانطبت عت ت  مج  ع  بتأنهت 

  (2014Kurdi-Al ,)  لل ؤة    ال ل    الهنن    الص ا   ل ش     تت حر  الانطب ع ت  ونهه  الاجت  ع    

  (Sayel, 2019) الذهنية  الصورة  أنواع

 يلى   ف     الهنن    الص ا  أن اع  جفك نز  عرد

  الع م   العلاق ت  وجه د الإعلان    أنشتتتتتتتتطته   خلا   من  وتعك تتتتتتتته  نف تتتتتتتته    المؤةتتتتتتتت تتتتتتتت  به   ترى   الت   الطرةق   وهي   المرآة  الصاااااااورة  1

 .التج اة   ن ةته   بن   بهرف

  والإعلان    الإعلام    الرةت ئ    عن  ن تج   وهي  المؤةت ت     عن  الج ه ا   أذن ن  في  الم ج د  الفعلي  الانطب ع  ت ث   الحالية:  الصاورة  2

 .الج ه ا   نها  تلق ن   الت 

 وت جه ته    ط  ح ته   يعكس  ب    الج ه ا    أذن ن  في  ترةتتتتتتتتتت خه  إلى  المؤةتتتتتتتتتت تتتتتتتتتت   ت تتتتتتتتتت ى  الت   الصتتتتتتتتتت ا   هي  المرغااااااااااااااااااااااو ة:  الصااااااااااورة  3

 .الم تقبل  

عرف  المؤةتتتتت تتتتت ت    من  غيين  مع  المن ف تتتتت   ظ    في المؤةتتتتت تتتتت   إليه   تصتتتتت    أن  ي كن  الت   الأفضتتتتت    الصتتتتت ا   ت ث    المثلى  الصااااورة  4
ُ
  وت

 
ً
 .المةتلف  الأطراف  جه د  تف ع    ن  ج   المت قع   ب لص ا   أيض 

  إلى  يؤدي م   نف تتتتتتتته     ب لمؤةتتتتتتتت تتتتتتتت   تتعل   متعرد  مصتتتتتتتت دا  من  مختلف   اةتتتتتتتت ئ    الج ه ا   يتلقب  عنرم   تنشتتتتتتتتأ  المتعددة:  الصاااااااورة  5

  تأثيي   ق    بح تتتتب  ب نه    مزةج  أو  ةتتتتلب     أو  إيج ب    صتتتت ا  في إم   الانطب ع ت  نهه  ت بل ا   ال ق    مروا ومع  متب ين    انطب ع ت

 .الج ه ا   على  اة ل   ك  

  بأنشتتتطته     وتأثرن  به     وانت  مه   المةتلف     المؤةتتت تتت ت مع ت اصتتتله   مرى  على الأفراد  لرى ضتتتعفه  أو  الهنن    الصتتت ا   ق    تعت ر

  صتتتع ب   الفرد  يجر  أن  الطب  ي  ومن  وق  ةتتته    ت بعه   ي كن  فإنه  بط ئ     ت  ن  م   غ لبً   الصتتت ا   نهه  على  تطرأ  الت  التغييات  أن واغ 

  ويع د   للتغيي   ق بل    وأكثي  ضتتع ف   ع د   ت  ن   عنه  بع ر   بأشتت     المرتبط   الهنن   الصتت ا   أن  ك    يجهله    شتت    عن صتت ا   ت  ةن  في

  والةرم ت   المنتج ت  عن واضتتح   تصتت اات  الن    ي تلك  أن  أن    إدااك  إلى  الحريث  عصتترن   في  الهنن    ب لصتت ا   المجزاير  الانت  م

   لكن  الرو    وحتى  والأشتتتتتتة ص    والمؤةتتتتتت تتتتتت ت  
ً
  فإن   ااستتتتتتة     ذنن    لصتتتتتت ا   وتشتتتتتتك له   الأفراد  يتلق ن  الت   المعل م ت  تراك   إلى  نظرا

  (,Ajwa :2014 10)  الع دي   الظروف  في  صعبً   ي  ن  م   غ لبً   جهاي   بش     الص ا   نهه  تغ يي

  (Kurdi-Al, :2014 43-44) الذهنية  الصورة  ما س

 :أبرزن  من خص ئص  بعر  الهنن    الص ا  تت يز

   الأفراد  لرى  ت ش     قري    نف     ع ل    فه   والشمولية: القدم  1
ً
  (2013Askar-Al ,)  والم اقف  للزم ن وفق 

بنى  :ذاتية انطباعا   2
ُ
  (Ajwa, 2014)  المؤة  ت  تج ه  واتج ن ته  م اقفه   وتش     الأفراد  أذن ن  في  ت

 .أح  نً   للثب ت  م له  اغ   والاجت  ع      الشةص   المتغييات مع  تتف ع   :للتغير  وقابلة ديناميكية  3

 .الهاكر  في  ترسةه   يعزز  م   للتكراا    الهنن    الص ا   ت     : الرسائل  تكرار   4
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  (2010Hussein ,)  محرد   أنراف  لتحق   المؤة    قب    من مقص د  بش     تُبنى م   غ لبً  : بعناية  لها مخطط  5

اقع  انعكااس  مجرد  ل ساااااااااااا   6   متخ لت   أو  واقع ت   غت مضتتتتتتتتتتتتت    أو  واضتتتتتتتتتتتتتحت   ت  ن   وقتر  والتصتتتتتتتتتتتتت ا    التتهكر  من  مزةجتً   ت ثت    بت    : للو

(, 2004& Mar’i Shams). 

 .فقط  ال اقع  من جز   عن  تعبي م   وغ لبً   دق      علم   لق    إخض عه   يصعب  انطب ع ت  تعكس لأنه  : علميًا دقيقة غير   7

 .وت جيهه   فيه   التأثيي  لل ؤة    ي  ح م   العلم     البحث أدوات  ب ةتخرام  دااةته   ي كن : للقياس قابلة  8

 .ب رع   تعريله   وةصعب  الن ب     الثب ت  إلى  ت     : للتغيير  مقاومة  9

Al-)  المؤةتتتت تتتت   على  الحك   في  ةتتتتلبً   تؤثر  قر تحيزات أو  معتقرات  على  مبن   إدااك ت  تشتتتت     ح ث  :متحيزة  أ:كام  إلى  تؤدي قد  10

2005, Desouki). 

 :(Hakawati-Al, :2009 6) للمؤسسة الإيجابية الذهنية  الصورة  خصائص

 :أبرزن  الف ائر   من  مج  ع  تحق    في لل ؤة   إيج ب   ذنن    ص ا  ت  ةن  ي ه   1

 .المؤة   مع التع م  على  يشجعه   إيج بي انطب ع خل  إلى يؤدي م    الة اج     الج  نيي مع العلاق  تعزةز  2

 .المؤة   تط ةر   في الم  ن   على  وتحفيزن  ولائه  وزة د  الراخل     الج  نيي مع الروابط تق ة   3

 .ال لب   الأح  م إصراا وتأج    الأزم ت   أوق ت  في الج ه ا  تع طف ك ب  على  المؤة   قرا   افع  4

 .فع ل ته  وزة د   ال   ةق   الأنشط  دع   5

 .المؤة   داخ   للع    المت يز  الكف  ات جهب  6

 .لل ؤة    الاجت  عي  الروا  إبراز خلا  من الرة    والجه ت  المجت ع ثق   ك ب  7

 .الرول  في  والتنف هي   ال شريع   ال لط ت مع العلاق ت تعزةز  8

 .المؤة   في الاة ث  ا بجروى  والم  ث رةن  الم ل   اله ئ ت  إقن ع ت ه    9

 :(Hakawati-Al, :2009 17) الذهنية  وصورتها  وهويتها  المؤسسة شخصية  بين  العلاقة

 وهي   الهنن    الص ا   ب فه م  وث ق   علاق  ذات  مف ن    عر   بين  الروابط  بتحرير  انت   الع م   العلاق ت  أدب  ت  إن

 التفسير  عنه المعبر  السؤال المفهوم 

 ت اةخه   اةجيات ج ته   أدا ن   ب لأة ا   المرئي ش له  المؤة    ع   طب ع  نحن؟  عن  م ذا المؤسسة  هوية

 نحن؟  من المؤسسة  شخصية
  المؤة    إدااات ك  على المه  ن  التنظ     الثق ف 

 بعضه   به  الع ملين وتع ملات

 لل ؤة  ؟  المن  ب  الصف ت هي م  المؤسسة سمعة
   الأفراد  لرى المؤة   عن الث بت  الانطب ع ت هي م 

 الع م  الرأي  أو الج  ع ت

  الذهنية الصورة

 للمؤسسة 

 عن للج ه ا  الح ل   الانطب ع ت هي م 

 المؤة  

 أو الج  ع ت  الأفراد  لرى الأفراد لرى المؤة   عن الح ل   العقل   المراك ت م 

 الع م  الرأي

 :Thinking of Process-Creativity الإعلاني للتصميم الإبداعية العملية  الثالث: المحور 

  لحظ    نت جً   يُعر  لا  التصت    نها  أن  غيي المؤةت ت     له ة   النه ئي  التصت     على  الإبراعي  النشت    مج   في  الب حثين  من  العرير  اكز

  أو  الإبراعي  ط بعه  التصتتتتتتتتتتتتت     ت نح  الت   هي المراح    نهه  متعرد    بخط ات  ت ر  التفكيي  من  دين م ك    لمراح    ن  ج   ن   ب    واحر   

  ج  ع  ين قشتتتتتتتت ن   ب    الظ نري    الشتتتتتتتت     إلى  فقط  ينظرون لا  فه   ج  لي    منظ ا   من  التصتتتتتتتت     لهها  الج ه ا     تق    وعنر  التقل ري 

  إذ  تركيزه    ف ختلف  المبرع   المصتتتتتتتت   أم   العن صتتتتتتتتر   بين  البصتتتتتتتترة   والعلاق ت  الضتتتتتتتت ن    المع ني إلى  والتنف ه  التصتتتتتتتت     من  م  ن ته  

 ( ,Hasty :2016 189)  .مت يز   بصرة   ن ة   إنت ج  إلى  تق د الت  ذاته   الإبراع    الع ل    على  انت  مه  ينصب

 :Process-Creativity of Stages الابداعية العملية  مرا:ل

عر  الزمن    عبي  ت تر  دين م ك    ع ل    ن   مؤةتتتتت تتتتت   ن ة   بن   في  الإبراعي  التفكيي
ُ
   وت

ً
  مظهرا

ً
   نف تتتتت  

ً
  يشتتتتت    الإبراعي  للنشتتتتت    داخل  

  المنتج   بتحق    وتنته   الأول      الفرضتتتتتت  ت  صتتتتتت  غ  أو  التصتتتتتت       الفكر   ب لاد   الع ل    نهه  تبرأ  متعرد   نف تتتتتت    وآل  ت  لحظ ت
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  إلى إضت ف   المعرف      العن صتر  بين  العلاق ت  إيج د  المعل م ت    نق    التفكيي    الع ل    نهه  وتتضت ن اله ة    تصت    في  المت ث    النه ئي

 .(2008Alexander & Ruschka ,)  والشةص    الع طف    التأثييات

   أن  من  الرغ   على
ً
  نتهه   فتإن  الترينت م  ي    بت لتحل ت    يُعرف  مت   ضتتتتتتتتتتتتت ن  متتت بعت  مراحت    إلى  الإبتراع ت   الع ل ت   ق تتتتتتتتتتتتت  ا  العل ت    من  كثييا

    بعضتتتتتتتته  مع  تتف ع    المراح  
ً
عر ولا  دين م ك  

ُ
  الع ل     ضتتتتتتتت ن  متراخل  كأحرا  إليه   النظر  يجب  ب    خط      أو منفصتتتتتتتتل   خط ات  ت

 لأخرى  مرحل   من  المبرع  ينتق   إذ  القفز     أو  "ال ثب "  هي الأةتتتتتت ةتتتتتت    الإبراعي  الع     وحر   (Farag, 1977)  "الجشتتتتتتط ل " أو  ال ل  

   ك ن ةتت ا   ع له   في  ن ع   قفزات  عبي
ً
  أو شتت عرا

ً
,Stoner )  هي  الإبراع    الع ل   ومراح     (2000Suweif ,) (Farag, 1977)  مصتت   

424 1982:) (21 :2004 ,Nada)  

  تفكييه   وةجيكز  جرير     ن ة   بتصتتتتت     المتعلق   ب لمشتتتتت ل   ب لشتتتتتع ا   اله ة  مصتتتتت    يبرأ Sensing) (Problem المشااااكلة إدراك  1

 .عليه   الع     لتحفيز  عليه 

  تق   ه    دون   محت ل     حل     عر  في  وةفكر  ب لمش ل   المرتبط   المعل م ت  المص    يج ع (Immersion) التحضير  أو   الانغماس  2

 .المرحل   نهه  في

  حتى  الأف  ا مع لج   في  ت تتتتتتتت ر  اللاواع    العقل    الع ل  ت  وةرع  المشتتتتتتت ل   عن  المصتتتتتتت    يبتعر  قر  (Incubation)  الا:تضاااااااان  3

   تنضج
ً
 .داخل  

   وم ي    وكأنه   فجأ   الأف  ا  تظهر (Insight) التنوير  أو   الاسااااربصااااار   4
ً
  وةُ صتتتت ى  المشتتتت      أو  الن م  مث    مت قع   غيي  أوق ت في  غ لب 

   الأف  ا  نهه  ب سج   
ً
نس ى  أن  قب   ف اا  .تُ

    الفكر   جروى  من  المصتتت    يتحق  Application) and (Verification والتطبيق التحقيق  5
ً
  التصتتت      تطب   في  وةبرأ  ع ل  

 .الإبراعي  المج   في  المن ةب  الإجرا ات  ب ةتخرام  لله ة   الجرير

 Creativity of Factors  (61-42 :2004 ,Nada) الإبداع  عوامل

  ب لإضت ف   بع     وفه ه   الج ه ا   احت  ج ت  اةتتكشت ف  على  المصت    بقرا   الع م    نها  يرتبط للمشاكلا :  الحسااساية عامل  1

  يت يز    (Suweif, 2000: 60-62)  مع لجته   على  بجري   والع     ح     إلى  تحت ج  الت  الق ئ    ب لمشتتتتتتتتتتتكلات  الرق   إح تتتتتتتتتتت ةتتتتتتتتتتته  إلى

   تف ص    يلاحظ  تجعله خ ص   ب       المبرع  المص  
ً
   وة  ن  يه ه    الهي  المج   في الآخرون عنه   يغف    قر  وأم اا

ً
  ل ج د   ح  ة 

   ل   اب    مشتتتكلات
 
  الإبراعي  نشتتت طه  ومج    ب ئته  تج ه  الح تتت ةتتت   من  ع ل   داج   ي تلك  ف لمبرع  غييه   قب    من  ب نت  م  يحظ

  وةت يز   ب ضتتتتتتتتتتتت ح   والقصتتتتتتتتتتتت ا   النقص  ونق   الأخط    يلاحظ  ك    واحر    م قف في  المشتتتتتتتتتتتتكلات  نم  العرير  اؤة   ي تتتتتتتتتتتتتط ع  ح ث

   ب  نه  ب لمشتتتتكلات  إح تتتت ةتتتته
ً
    اق ق 

ً
Atiya, )  ومبرع   دق ق   مع لج  إلى  تحت ج  الت   القضتتتت ي   على  التعرف  من  ي كنه م    وح دا

22 :1996). 

  في  يركز  ح تتث  محتترد     زمن تت   فجي   خلا   الأف تت ا  من  م كن  عتترد  أكبي  ت ل تتر  على  بتت لقتترا   العتت متت    نتتها  يرتبط  الطلاقااة:  عاااماال  1

  تتراع ت ت   اةتتتتتتتتتتتتتتترعت    وةتتتتتتتتتتتتترعت   ةتتتتتتتتتتتتته لت   بته  وةُقصتتتتتتتتتتتتتتر  ن ع تهت    أو  ج دتهت   إلى  النظر  دون   المنتجت   الأف ت ا  ك  ت   على  المرحلت   نتهه

  كبيي   عرد  إنت ج  ي تتتتتتتط ع  الهي  المصتتتتتت   أن  إلى  ""ج لف اد  ت صتتتتتت    وقر   (Farag, 1977: 397-399)  ومبتكر   جرير   وفرضتتتتتت  ت

  (Suweif, :2000 1)  ع ل    ق    ذات  أف  ا  لاك ش ف  أكبي  فرص   ي تلك  معين  وق  في  الأف  ا  من

   المتغيي   ال ل ك   أو  الهنن    الم اقف مع  وال لس  ال ريع  التك ف  على  القرا  بأنه   المرون   تعرف  المرونة: عامل  2
ً
  للظروف   وفق 

  من  المشتتتتتتتت ل  إلى  والنظر  تفكييه  اتج ه  تغ يي  على  الفرد  قرا   إلى تشتتتتتتتتيي  ك     (Ruschka & Alexander, 2008: 62-65)  الجرير 

  إلى  المصتتتتتتتتت    م     عن المرون   تعبي  الإعلان    تصتتتتتتتتت     مج   وفي  (Din-El Saad & Radwan, :1999 19)  ومتن ع   مختلف   زواي 

  لل  ضتتتتتتت ع ت   مع لجته  أةتتتتتتت ل ب  تتغيي  بح ث  المةتلف     للأشتتتتتتت     اؤةته  تن يع  على  وقراته  ب تتتتتتترع    الفن   ع له  تشتتتتتتتك     إع د 

 
ً
  (Atiya, :1996 21)  الجرير   والم اقف  لل تغييات  تبع 

  تقري   خلا   من  واضتتتتتتتتتت   ت يز  عن  تعبي  مأل ف     وغيي  فرةر   أف  ا  ت ل ر  على القرا   إلى الأصتتتتتتتتتت ل   ع م    يشتتتتتتتتتتيي  الأصاااااااااالة: عامل  3

 مق ان    وت يزن   ابتع دن  مرى  على  بن  ً   الفكر  أصتتتتتتتتتت ل   تق     وة كن  (,Hussein :1982 54)  تقل ري   وغيي  مبتكر   اةتتتتتتتتتتتج ب ت

  وي تتتت ى  التقل ري     الآخرةن  حل     تكراا  يرفي   الهي  فه   الأصتتتت     التفكيي  ذو  الشتتتتةص  أم   والشتتتت ئع    ال تتتت ئر   ب لأف  ا
ً
  دائ  

  (Farag, 1977: 399)  لل شكلات  جرير   وحل     اؤى  تقري   إلى
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  محرد   نرف  تحق   بهرف  معين  ةتتتتتتتتتل ك أدا  في  الاةتتتتتتتتتت راا  تحفز  الت   والنشتتتتتتتتت ط ت  المظ نر  تلك  ن   الرافع الدافعية: عامل  4

  الط ق    تنشتتت ط في  الرافع  تأثيي  ويعت ر  المصتتت     لرى معه مت افق   ح ج   ب ج د الملائ   ال تتتل ك إث ا   على  الرافع  قرا   ترتبط

   يجيك  ولا  بعضتتتتتتتتتتتتته   في  معين  دافع  يؤثر  قتتر  ح تتث  المبتترعين    بين  الفرديتت   الفرو   على  الإبتتراع تت 
ً
Farag, 1977: )  آخرةن  في  تتتأثييا

369)  

 مع   بفع ل    والتع م    المشتتتتتتتتكلات  لح    المصتتتتتتتت   مع اف  واةتتتتتتتتتخرام  المنطق    العلاق ت  اك شتتتتتتتت ف  على القرا   هي الذكاء: عامل  5

   القرا   نهه  وتشتتتتتتتتتتت    Webster: Lexicon (New .(502 الجرير   الم اقف
ً
  إلى  والاختب ا    والت  يز    والجيك ب    التحل      أيضتتتتتتتتتتت 

  (Hafni-Al, :1990 88)  والم اقف  الظروف  مختلف مع  التك ف  على  القرا   ج نب

  وتحفيزنتتت    الفرد  احت تتت جتتت ت  عن  التعبيي  إلى  الم تتت    مع  والنضتتتتتتتتتتتتتج    والن    الت ةتتتتتتتتتتتتتع  نح   التتترافع  ن  الخبرة:  علي  التفتح  عاااامااال  6

  أي  ح ةتتتتت    قراا  اتخ ذ في  ال  تتتتترع  دون   والمتضتتتتت اب     المتن ع   المعل م ت من  كبيي   ك   ت  اةتتتتت  ع ب  على  القرا   أيضتتتتتً   ويشتتتتت   

  (Farag, 1977: 363) .الفكري   والامتراد  الت ةع  على  القرا 

  الانصت  ع  في  الرغب   أن  ح ث  ةتلب      علاق   بأنه   الامتث   أو  والمج اا   الإبراع  بين  العلاق   ت  ت   المجال: عن  الاساتقلال عامل  7

  نها  الإبراع     الج انب  عن  النظر  بغي   افضتتتته     أو  الج  ع   قب     بشتتتتأن  كبييًا  قلقً   المصتتتت    لرى  تثيي  الاجت  ع    للضتتتتغ  

  طرة    في  ال تتتتتتتتتتتتتيي  إلى  وة  ل ن   الامتثتتت      أو  المجتتت اا   المبتتترع ن   جنتتتبيت   متتت   غتتت لبتتتً   ال تتتتتتتتتتتتتبتتتب    ولهتتتها  الإبتتتراعي    ت جهتتته  يع    القل 

   (Farag, 1977: 357)  والت يز  الاةتقلا 

  إع د    ي كن  أب تتتتتتتتط وحرات  إلى الق ئ    المركب   العن صتتتتتتتتر  لتفك ك  المبرع  ب       الع م    نها  يرتبط  والتألي : التحليل عامل  8

  أو  الفعلي  ال اقع  م تتتتتتتتتتتتت ى   على  ةتتتتتتتتتتتت ا   جرير     بطرةق   المت ح  المراك ت  تنظ    وإع د   تنظ    على  القرا   يشتتتتتتتتتتتت     ك    ترت هه   

   (Atiya, :1996 22)  الهنن   التص ا 

  ومركب  معقر  تصتتتتتتتتت اي  بن    ت  ةن  على  المصتتتتتتتتت    قرا   مرى إلى  الع م    نها  يشتتتتتتتتتيي  التصااااااااوري:  البناء  في  التركيب  مدي عامل  9

  الحتتت   لتحق    لل شتتتتتتتتتتتتت لتتت    حتتت    عن  البحتتتث  أثنتتت    معهتتت   والتعتتت متتت    ذننتتته  في  متغييات  بعتتتر   الاحتفتتت ظ  إلى  المبتتترع  يحتتتت ج  ح تتتث

  ج  ع  اةتتتتتتت  ع ب له  ي  ح  م    المشتتتتتتت ل     تصتتتتتتت ا  في  والجيك ب  التعق ر من  ع      م تتتتتتتت ى   على  المصتتتتتتت    يح فظ أن  يجب  الإبراعي  

   (Atiya, :1996 126) .ش م    بش     ج انهه 

  من  نشتتأت الاخجياع ت من  العرير  أن  وهي  مه      عل     حق ق   على  الع م    نها  يرتكز التحديد:  إعادة التنظيم    إعادة عامل  10

  الأصتتتتتتتتتتتتت    عن  تختلف  جتريتر   اةتتتتتتتتتتتتتتخترامت ت  أو  وظت ئف  أو  أشتتتتتتتتتتتتت ت    إلى  تح ةلهت   ل ت   بت لفعت     م ج د  أشتتتتتتتتتتتتت ت    تح ةر  أو  تعتريت  

(62-60 2000: ,Suweif)   

عر التقييم: عامل  11
ُ
  قراته  خلا   من  المبرع  لرى  وج دن   يشتتتتتتتتتجي  إذ  إبراعي    فع    أي من  أةتتتتتتتتت ةتتتتتتتتتً   جزً ا  التق     ع ل    ت

 (Suweif, :2000 60-62) أم مه المت ح   والمن هج  المش ك    من  العرير  بين من  الأن ب  المنهج  واخت  ا  المن ةب   المش ل   تحرير  على

 الإعلانية: للرسالة النفس ي التأثير   مرا:ل

  لتتتريه   الرغبتتت   تخل   ث   انت تتت مه     وتثيي  منه     كتتت    ان بتتت ه  لتجتتتهب  الج ه ا   خلا   من  المؤثر   الإعلان تتت   الرةتتتتتتتتتتتتتتت لتتت   تتحرك  أن  يجتتتب

  تجتت ه   تحركتته  أن  أيضتتتتتتتتتتتتتت   عليهتت   بتت    بتت لفكر     تقنعتته  حتى  إل تته  المعلن  تجيك  ولا  الإعلان    فكر   مع  التجتت وب  أو  الةتترمتت   أو  المنتج  لاقتنتت  

 الإعلان  م ض ع الةرم  أو  نتجالم   اقتن   أو  اةتخرام

  دفع   الإعلان  مصتتتتتتتتتتتتت    يحت و    ننت  ومن  معين    م ضتتتتتتتتتتتتت ع  ح     العقت    تركيز  حت لت   بتأنته  الان بت ه  يعرف  :Attention  الانرباا   جاذب  1

  معين  فع   إحرا   ن   الان ب ه  وجهب    (Emam & Hadidi-Al, :2008 21)  الإعلان في  ان ب نه  وحصتتر  فكره  ت ج ه  إلى  الم تتتهلك

  الت   الع ل    هي  الان ب ه  خل   وع ل    الإعلان     الرةتت ل  في  المعروضتت   الأف  ا أو  المنشتتأ   إعلان  على  الفرد  شتتع ا   تركيز إلى  يؤدي

  أن  ط عي تتتتتتتتتتتتتت   لا  الفرد  أن  مؤدانت   حق قت   من  ذلتك  وةنبع  فرد    أي  ي تتتتتتتتتتتتتتقبلهت   أن  ي كن  الت   المعل مت ت  وطب عت   حج   في  تتحك 

  يتعرض   الفرد أن  إذ     (Hamid-Abdel, :2002 510)  إعلاني  مزةج ومن  معل م ت من  الإعلان ت  وةتتتتت ئ    تنشتتتتتره م   ك    ي تتتتتت عب

  نها  ان ب ه  يجهب ةتتتتتتتت ف  الرةتتتتتتتت ئ    تلك  من محرودا  عردا أن  الطب  ي ومن  ي م      الإعلان    الرةتتتتتتتت ئ   من  لل ئ ت  المت ةتتتتتتتتط  في

  المنتج   عن  شتتتتتتتتتتتتت     كتتت    معرفتتت   على  وةجبيه  ان بتتت نتتته  يجتتتهب  التتتهي  ن   ذننتتته  في  ثبتتت تتتت   الأكثي  ولكن      (Alam-Al, :2007 40)  الفرد

  ت شيه   ومرى  الج ه ا   ومص ل   لمن فع  الإعلان    الفكر   إث ا   ب رى  الان ب ه  وةرتبط  الشرا    على  وةحثه  به   وةقنعه  ب    والةرم 
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  بت لفكر    والانفراد  المتأل ف  عن  والةروج  والتبت ين  والحركت   الإعلان    وم تتتتتتتتتتتتت حت   حج   أن  ك ت   ح ت تته   ون ط  وتقت ل تره   عت داتته  مع

(511 2002: ,Hamid-Abdel) 

  التصتتتتتتتت      في  الفكر   وق    الإعلان    الرةتتتتتتتت ل   عرض  لطرةق   وفق   يحر   الهي  الإث ا   حج   يت قف  :Interest  الاهتمام  إثارة  2

  والصتتتتتتتتت ا   ال ل  ت اخت  ا  على  نها في  ويعت ر  ب لإعلان   واعجيافه  الفرد  ج نب  من  الإدااك    الع ل  ت  أولى  الانت  م  إث ا   ويعتبي

  المنتج   عن  التهنن ت   الصتتتتتتتتتتتتت ا   وت  ةن  الأولي  الانطبت ع  ت  ةن  الانت ت م   إثت ا   ع ل ت   وتصتتتتتتتتتتتتتحتب  بت لإعلان    الفرد  تثيي  الت   والحركت 

(512 2002: ,Hamid-Abdel)   يجتترنتت    قتتر  الت   الن تتتتتتتتتتتتتب تت   الفتت ئتتر   الج ه ا    لتتري  الانت تت م  إثتت ا   إلى  تؤدي  الت   الع امتت    ومن  

  الج ه ا   انت  م  مح    ت ث    قر  والت   الب ع    ب لم اةتتتتتتت   الاعلان  وااتب    عل ه   المعروضتتتتتتت  الةرم   أو  المنتج م يزات في  الج ه ا 

(31 2008: ,Emam & Hadidi-Al)  

  الأولى   بتت لتتراجتت   الرغبتت   خل   ويعت تتر  الج ه ا    لتترى  ال تت منتت   التتروافع  تحرةتتك  طرة   عن  الرغبتت   خل   يت   :Desire الرغباة  خلق  3

  في الااتب    فكر   على  والاعت  د  ب لإعلان   اعجيافه إلى  الطرة   هي  الفرد  ج نب من  الفكر  أن إذ  ج ر     إعلان    فكر   اخت  ا  على

  ااتب    تحق    طرة  عن أي  الم تهلك   لري  الم ج د   والرغب ت  الروافع  وبين  تج  لل ن   الب ع    المغرة ت  بين صل   بإيج د  الاعلان

  ةتتتتتتتتتتتتته لت   ت ضتتتتتتتتتتتتت ح  الرغبت    خل   ت تتتتتتتتتتتتتت عتر  الت   الع امت    ومن   (Hamid-Abdel, :2002 512)  تشتتتتتتتتتتتتتبعهت   الت   والحت جت   المنتج  بين

 .(Emam & Hadidi-Al, :2008 32)  المنتج به  يت تع  الت   المزاي  من  المزةر  وت ض ح  المنتج    اةتخرام

  الم تتتتتتتتتتتتتت ع   أو  المشتتتتتتتتتتتتتت نتتر  على  العتت طفي  أو  العقلي  التتتأثيي  تحق    إلى  الإعلان تت   الرةتتتتتتتتتتتتتت لتت  تهتترف  :Persuading الاقتنااع  تحقيق  4

  ونها    (Hamid-Abdel, :2002 512)  عنه  المعلن  ب لشتتت     الاقتن ع إلى الأمر  به  ينته  حتى  ومنطقه  الفكري   ت تتتل تتتله  مع  وال تتتيي

Alam,-Al :2007 )  عنه    المعلن الةرم  أو  لل نتج  والمؤةر   المح ب   والآاا   الاتج ن ت  الم تتتتتتتتتتتتتهرف  الج ه ا   لرى  تت  ن   أن  يعن 

  والتهكر   الحفظ وةتتتتتتتتتتتتته ل   الم تتتتتتتتتتتتتتهرف    الج ه ا   بخصتتتتتتتتتتتتت ئص   الإقن ع  ق اعر  ااتب    على  الإقن ع  تحق    ع ل    وتت قف (45

Hamid-Abdel, )  الم تتتتتتهلك  لرى الشتتتتترا   ع د   ت  ةن  وإم  ن    الإعلان      الرةتتتتت ل   م  ن ت  وت يز  المنتج    لمن فع  الن تتتتتب   والت يز

513 2002:)  

  بع ل     للق  م  الاةتتتتتتتعراد  لريه  تت افر  وق   في  للج ه ا   يقرم اقجياح  ن   الإعلان   Action  الإشااااااباع  تحقيق  إلى  المسااااااتهل  دفع  5

  الغرض  مع  ف تج وب  Implier Action الحرك   ةتتتتتتتتتتترع  إلى  الج ه ا   يرفع  ع م    على  يحت ي   أن  يجب  الإعلان  فإن  لها الشتتتتتتتتتتترا   

  تجعله   انطب ع ت  الم تتتتتتتتتتتتتهلك  ذنن  في  تجيك  الت   الأةتتتتتتتتتتتت ل ب  بعي   ذلك  في  م تتتتتتتتتتتتتخرم   الإعلان  نشتتتتتتتتتتتتر  من  المعلن  إل ه يهرف  الهي

  الشتترائ    الاةتتتج ب   ت تتبب لا  وحرن   الإعلان    الاتصتت لات  أن  يلاحظ  (Hamid-Abdel, :2002 514)  المنتج  يشتتجيى   ل ي  يتحرك

  ط ب    صتتتتتتتت ا   بتقري   وذلك  الشتتتتتتتترائي   للقراا  ملائ    بيئ   أو  إيج ب   من خ   خل   في  ت تتتتتتتت ن   لكنه   عنه     المعلن  لل نتج ت  الملائ  

  ترع    في  تت ثت    ن م  وظ فت   تؤدى لان ت الإع  الاتصتتتتتتتتتتتتت لات  إن المنت ف تتتتتتتتتتتتت    والةترم ت  المنتجت ت  عن  وت  يزن   الةترم     أو  لل نتج

Alam,-Al )  الصتتتتتح ح  الشتتتتترائي القراا  اتخه أنه  في  لريه  ال قين عرم  أو  الشتتتتتك داج   وتقل     ب لج ه ا    الة ص  الشتتتتترائي القراا

46 2007:)  

  يجر   لها  ال تتتتتتل      الشتتتتتترائي  القراا  اتخ ذ  علي  قراته  مرى  يختبي  أن  الم تتتتتتتهلك  يح و   م   ع د  الشاااااراء:  بعد  ما  سااااالوك  في التأثير   6

  عن   وتفضتتتتتتتتتتتت له   بشتتتتتتتتتتتترائه   ق م  الهي  المنتج ومزاي   ف ائر  علي  يركز  الهي  الاعلاني  الاتصتتتتتتتتتتتت    مضتتتتتتتتتتتت  ن  في  وذنن    نف تتتتتتتتتتتت    اات  ح 

  الق ئ   اةتتجيات ج    تعت ر  أن  يجب لها  أخرى    مر   المنتج  سلنف  الم تتتهلك  شتترا   يرع  م    المن ف تت     الأخرى   والم اك ت  المنتج ت

 القرااات   نهه  واشتتتتتتت د ةتتتتتتتلام   على  والتأك ر  الشتتتتتتترائ      قراااته   وترع    الح ل ين  الم تتتتتتتتهلكين  مخ طب   على  الاعلاني  ب لاتصتتتتتتت  

 .(47 2007: Alam,-Al) (Hamid-Abdel, :2002 514)  دائ    بصف 

 الهوية بناء  في  لإعلان لتصميم  الاتصالي  الأثر 

  (Anad-Al, :1993 24)  التج اة   والعلام   المنتج ت  على  التعرف وةه ل   الألف   بن   •

  (Anad-Al, :1993 24)  له   المؤةر   الاتج ن ت  وخل   للشرك   الهنن    الص ا   بن   •

  وشتتتتتتتتتتةصتتتتتتتتتت     المنتج  تروةج  بين  ال ث   الااتب    لأن     نظرا  المؤةتتتتتتتتتت تتتتتتتتتت     عن  إيج ب    ذنن    صتتتتتتتتتت ا   بن    اةتتتتتتتتتتت  لات  على  الجيكيز •

  (Alam,-Al :2007 39)  تقرمه   الت  المؤة  

 (Anad-Al, :1993 24) أخرى   منتج ت أو  جرير  م اك ت  لبر   الم  عر  الح ن   ال  ع   بن   •
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 (Alam,-Al :2007 39)  عنه   المعلن  المنتج  طلب  ن  ج  الج ه ا   على  تع د الت   المب شر   الف ئر   بتص ةر  والأن    الق    إضف   •

  (Anad-Al, :1993 24)  المنتج  ب ج د  ال عي  خل  •

  (Anad-Al, :1993 24)  التج اة   للعلام  مفضل   نف    ح ل   خل  •

 .(Alam,-Al :2007 39) لل ؤة    المنتج ت  م ت ة ت  وتن ع الاةتخرام  نت ئج  تعرد  على  التأك ر •

  (Anad-Al, :1993 24)  والةص ئص  والم يزات  الف ائر  عن معل م ت  ترة   •

  (Anad-Al, :1993 24)  المن ف    الرع وي  مق وم  •

 (Anad-Al, :1993 24)  خ طئ   انطب ع ت أو  معل م ت  تصح ح •

  (Anad-Al, :1993 24)  الج ه ا   ذنن في  مت يز   ب ع ه  دع ي   خل  •

  (Alam,-Al :2007 39)  المن ف    المنتج ت  عن  اله ة   ذو  المنتج  به  ي     قر  والت  والانفراد  الت  يز  ج انب  على  التأك ر •

  (Alam,-Al :2007 23)  ودائ    دواة  بصف   الم يز   اله ة   ذو  المنتج  ب ةتخرام  الإعلاني  الاتص   اةت راا •

  أو  للتخزةن  القت بل ت   عترم  آثت ا  من  للتقل ت    التنشتتتتتتتتتتتتت ط ت   الجيوةج ت   والأةتتتتتتتتتتتتت ل تب  للةترمت ت  ال  تتتتتتتتتتتتت ةقي  الاتصتتتتتتتتتتتتت    جه د  تترع   •

  (,Hussein :1984 75)  الزمن   الفجيات أو الم اة   بعي  في  الطلب  تهبهب  احت  لات

  (Anad-Al, :1993 24)  المب ع ت  لرج    المقرم ت  بن   •

 (:Omantel )عُمانتل  للاتصالا  العُمانية  الشركة تجر ة

  ظل  ع  نت  تطرح لمشتجيكيه  من الأفراد المؤةت ت ت الرةت    الة صت  ب ل تلطن   ةتلطن  عُ  ن في اتصت لات لاةتلك   هي أو  شترك 

 من حل   الاتصتت لات المت  مل   إن ع  نت  كأحر اوافر الاقتصتت د ال طن   ١٩٧٠منه بزوغ فجر النهضتت  المب اك  ع م 
ً
 متن ع 

ً
م  ط ف 

 في م يي  التن    ال طن   
ً
 أة ة  

ً
 جعله  تلعب دواا

بت لل نين الأزا     طرحت  ع ت نتت  ن ةتهت  التجت اةت  الجتريتر   وهي في ال اقع تط ةر له ةتهت  ال تتتتتتتتتتتتتت بقت   احتفظت  ع ت نتت   ٢٠٢٤في عت م  

والبيتق لي  وع ل  إحلا  للأبجري  العرب   والإنجليزي   ب لإضتتتتت ف  إلى ت ظ ف شتتتتتكلي جرير ب لشتتتتتع ا  يج تتتتتر شتتتتتع ا ع  نت  الجيا  

إلى الالجزام ب لاحجياف   –الل ن الأزا  والبيتق لي   -  وترمز الأل ان الم تتتتتتتتتتخرم  في الشتتتتتتتتتع ا الةنجر العُ  ني العُ  ني العرة  المت ث  في

 عن الانت  م
ً
إن    .المهن  والتط ا التقن  والروح ال ث ب   وةحتضتتتن الشتتتع ا بين ج نب   اةتتت  ع  نت  ب للغتين العرب   والإنجليزي  تعبييا

ع يعبي عن فل تتتف  ع  نت  في الجيابط والتلاح  في ك  ع   نق م به ونحن ن تتت ى لج ع الأفراد والأةتتتر والأع     
ً
الشتتتع ا اللفظي امع 

 ,Omantel, Wikipedia)  .التج اة  والأق ل   ببعضته  ونقرب الم ت ف ت ب نه  م تتخرمين آخر م  ت صتل  إل ه تكن ل ج   الاتصت لات

2025) 

 (Omantel, Website, 2024)لشركة عمانتل من:    Brand Guidelinesيتكون دليل هوية العلامة التجارية

 Brand Purposeغرض العلام  التج اة     1

 Taglineالشع ا الجيوة ي / العب ا  ال   ةق     2

 Logotypeالشع ا النص     3

 Logotype Variantsأن    الشع ا النص     4

 The Latin, Arabic Bilingual Logotypeالشع ا النص   الثن ئي اللغ  )اللات ن   والعرب  (    5

  Logotype Clear Space الفراغ ح   الشع ا .6

 How to Not Use Logotypeالاةتخرام ت الة طئ  للشع ا النص     7

  Primary Colorsالأل ان الأة ة    8

 Secondary Colorsالأل ان الث ن ة    9

 Tertiary Colorالأل ان الثلاث     10

  Color Combos (Print) ترك ب ت الأل ان )للطب ع (  11

 Color Combos (Digital)ترك ب ت الأل ان )للرقم (   12
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  Logo Over Color (Print) اةتخرام الشع ا ف   خلف   مل ن  )للطب ع (  13

 Typography (English)الطب ع  )ب لإنجليزي (   14

  Typography (Arabic) الطب ع  )ب لعرب  (  15

 Type Hierarchy (English)ال  ل   الهرمي للةط )ب لإنجليزي (   16

  Type Over Color النص ف   الةلف  ت المل ن   17

 Not to Use - Layoutالاةتخرام ت الة طئ  في التخط ط )التص  م (   18

 

 عمانتل: لشركة  Guidelines Brand التجارية العلامة هوية دليل  يلي وفيما
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 النتائج:

يُعر تصتتتتتتتت    الإعلان حجر الأةتتتتتتتت   في بن   اله ة  التج اة  المرئ    إذ ي ث  أدا  اةتتتتتتتتجيات ج   لا غنى عنه  لتعزةز حضتتتتتتتت ا    1

 .المؤة   في ال     م  يؤكر دواه الح  ي في تشك   الص ا  الهنن   لرى الج ه ا 

  دق قً  للنشتت   الإعلاني  برً ا من تصتت    اله ة  وحتى تف صتت   الح لات     2
ً
بن   علام  تج اة  مرئ   ق ة  يتطلب تخط ط

 .لض  ن تن ة  الرة ل  البصرة  وانسج مه  مع الق   الج نرة  وأنراف المؤة  

ت تتتته  العن صتتتتر البصتتتترة  لله ة  والإعلان في إيصتتتت   اةتتتت ئ  إيج ب   للج ه ا الم تتتتتهرف  م   يرع  ت  ةن صتتتت ا  ذنن      3

 .فرةر  ومفضل  تعكس ج د  ومصراق   المؤة   ومنتج ته 

الالجزام به ة  المؤةتتتتت تتتتت  المرئ   يعزز فرص نج ح الأنشتتتتتط  المةتلف  وةضتتتتت ن وصتتتتت   الرةتتتتت ئ  الاتصتتتتت ل   ب ضتتتتت ح وتأثيي    4

 .للج ه ا  م   يبيز العلاق  بين عن صر اله ة  البصرة  والتص    الإعلاني وتأثيين  على تص اات الج ه ا 

 :ستنتاجا الا 

يُ تتتتتتتتنتج أن تصتتتتتتت    الإعلان ليس مجرد أدا  ج  ل    ب  اكيز  اةتتتتتتتجيات ج   أةتتتتتتت ةتتتتتتت   ل شتتتتتتتك   اله ة  المرئ   والصتتتتتتت ا     1

 .الهنن   لل ؤة    ب   يرع  م قعه  التن فس   في ال    

التخط ط الهكي لله ة  المرئ   يضتتتتت ن أن ت  ن ج  ع عن صتتتتتر العلام  التج اة  مت  مل   من الشتتتتتع ا والأل ان إلى الرم ز    2

 .والطب ع   م  يعزز وض ح الرة ئ  الاتص ل   وةق ي ااتب   الج ه ا ب لمؤة  

تؤكر النت ئج أن العلاق  بين اله ة  البصتتتتتتترة  والتصتتتتتتت    الإعلاني مب شتتتتتتتر ص ففع ل   العن صتتتتتتتر البصتتتتتتترة  تؤدي إلى ت  ةن    3

 .ص ا  ذنن   مت يز  لرى الج ه ا  م  يعكس ق   المؤة   الج نرة 

الالجزام به ة  المؤةتتتتتت تتتتتت  المرئ   ي ث  اةتتتتتت ث  اًا اةتتتتتتجيات جً   يضتتتتتت ن ات تتتتتت   الرةتتتتتت ئ   ويعزز الثق  وال لا  لرى الج ه ا     4

 .وةق ي م  ن  المؤة   في المن ف   ال  ق  

اله ة  المرئ   المت  مل  تع   ك نظ م  اةتتتتتجيات ج   تربط بين الابت  ا  الثق ف  المؤةتتتتت تتتتت    والق   الج نرة   م  يجعله     5

 .أدا  فع ل  في بن   ص ا  ذنن   فرةر  وم ترام 

ي كن الاةتتتنت ج أن الإعلان البصتتري المرع م به ة  مرئ   مت  ةتتك  لا يعزز فقط التعرف على المؤةتت تت   ب  يرع  أيضتتً     6

 .ولا  الج ه ا وثقته  وةق ي فع ل   الأنشط  ال   ةق   والإعلان  

 التوصيا :

ه جه دن  الإعلان   نح  التخط ط الاةتتتتتجيات  ي له ةته  المرئ    ب   يضتتتتت ن تحق      1 ينبغي على مؤةتتتتت تتتتت ت الأع    أن ت ج 

ز على الم تتتتتتتتتتتتتت ةين المحلي   نشتتتتتتتتتتتتت   تجت اي فعت    وم تتتتتتتتتتتتتتترام  وذلتك من خلا  بنت   ن ةت  علامت  تجت اةت  تت يز بت لإنفراد والت ي 

 والع لمي 

تُ صتتت ى كل  ت الفن ن والتخصتتتصتتت ت ذات الصتتتل  بتخصتتتص الإعلان بإدااج مقراات دااةتتت   متخصتتتصتتت  في اله ة  المرئ      2

(Visual Branding(   والصتتتت ا  الهنن )Image     لأن    نهين المج لين وات تتتت ع حضتتتت ان   في م  اةتتتت ت التصتتتت 
ً
(  نظرا

 وإداا  ن ة  العلام ت التج اة  على الم ت ى الع لمي 
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يُعر الانت  م ب لبحث العلم  والإنت ج المعرفي المتخصتص في اله ة  المرئ   ضتروا  ملح  أم م الع ملين والب حثين في مج      3

 ل  ن نها المج   لا يزا  يع ني من قل  الرااة ت والمؤلف ت مق ان  بأن  ته المجزاير  في ال اقع المهن 
ً
 .الإعلان  نظرا

Conclusions: 

1. It can be concluded that advertising design is not merely an aesthetic tool, but a fundamental strategic 

pillar for shaping an organization's visual identity and brand image, thus supporting its competitive 

position in the market. 

2. Strategic planning of visual identity ensures that all brand elements are integrated, from the logo and 

colors to symbols and typography, enhancing the clarity of communication and strengthening the 

audience's connection with the organization. 

3. The results confirm that there is a direct relationship between visual identity and advertising design; the 

effectiveness of visual elements leads to the formation of a distinctive brand image in the audience's mind, 

reflecting the organization's core values. 

4. Adherence to a consistent visual identity is a strategic investment that ensures consistent messaging, 

builds trust and loyalty among the audience, and strengthens the organization's competitive position in 

the market. 

5. An integrated visual identity acts as a strategic system that connects innovation, corporate culture, and 

core values, making it an effective tool for building a unique and sustainable brand image. 

6. It can be concluded that visual advertising, supported by a cohesive visual identity, not only enhances 

brand recognition, but also strengthens audience loyalty and trust, and improves the effectiveness of 

marketing and advertising activities. 

 

References: 

 

1. Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands, Free Press. 

2. Abdel-Hamid, T. A. (2002). Effective marketing: How to face 21st-century challenges. Author, Cairo, 

Egypt. 

3. Ajwa, A. (2014). Public relations and corporate image. Alam Al-Kutub Publishing and Distribution, 

Cairo, Egypt. 

4. Al-Alam, S. (1988). Advertising: Lecture notes for the second-year students, Faculty of Media. Cairo, 

Egypt. 

5. Al-Alam, S. M. (2007). The advertising communication process (6th ed.). Al-Nahda Al-Masriya 

Library, Cairo, Egypt. 

6. Al-Anad, A. H. (1993). Planning advertising campaigns (2nd ed.). Author, Riyadh, Saudi Arabia. 

7. Al-Askar, F. (1993). Mental image: An attempt to understand the reality of people and things. Dar 

Tuwaiq Publishing and Distribution, Riyadh, Saudi Arabia. 

8. Al-Desouki, A. (2005). The public image of the police in the Egyptian public: A study presented at the 

United Nations Development Programme course. Cairo, Egypt. 

9. Al-Hadidi, M. S., & Emam, S. I. (2008). Advertising: Its foundations, means, and arts. Al-Dar Al-

Masriya Al-Lubnaniya, Cairo, Egypt. 

10. Al-Hafni, A. M. (1990). The philosophical dictionary (1st ed.). Al-Dar Al-Sharqiya, Cairo, Egypt. 

11. Al-Hakawati, T. (2009). The impact of internal marketing on the organizational image. University of 

Damascus, Syria. 

12. Al-Kurdi, K. I. (2014). The public image of traffic officers in Arab societies (1st ed.). Naif Arab 

University for Security Sciences, Riyadh, Saudi Arabia. 

13. Al-Mansour, K. N. (2006). Consumer behavior: An introduction to advertising. Al-Hamed Publishing 

and Distribution, Amman, Jordan. 

14. Al-Sarraira, M. N. (2001). Public relations: Foundations and principles. Al-Raed Scientific Library, 

Amman, Jordan. 

15. Al-Sayyid, Sh. S. (1977). Graphic expression: A rhetorical-critical perspective. Maktabat Al-Shabab, 

Cairo, Egypt. 

16. Al-Sheikh, S. (2009). Formation of corporate image and the role of public relations: Diploma 

research. Syrian International Academy, Damascus, Syria. 

17. Alexander, R., & Ruschka, H. (2008). Public and private creativity (G. A. Abu Fakhr, Trans.; 4th ed.). 

Alam Al-Ma’rifah, Kuwait. 

18. Ali, H. M. (1976). Contemporary approaches to public relations concepts and functions. Anglo-

Egyptian Library, Cairo, Egypt. 

19. Aqel, F. (1983). Creativity and education. Dar Al-Ilm Lil-Malayeen, Beirut, Lebanon. 

20. Atiya, M. M. (1996). Art and the world of symbols (2nd ed.). Dar Al-Ma’arif, Cairo, Egypt. 

https://doi.org/10.35560/jcofarts1643


DOI: https://doi.org/10.35560/jcofarts1643 

Mohamed Satour: Visual Branding and Its Impact on the Corporate Image 

Al-Academy Journal - Issue 121 -ISSN(Online) 2523-2029 /ISSN(Print) 1819-5229 

369 

21. Bengiuma, Anis (2025). Methodology for Corporate Identity Design Strategy, Behance, 

https://www.behance.net/gallery/3957357/_ 

22. Bettinghaus, E. P. (1980). Persuasive Communication, 3rd Ed., New York, Hotel Rinehart & Winston. 

23. Bromley, D. (2001). The relationship between personality and corporate reputation. European Journal 

of Marketing. 

24. Carbon Creative (2025).  Brand & branding, https://www.carboncreative.net/services/branding/visual-

identity. 

25. Cieland, Robin S. (2000). Building Successful Brands on The Internet, Master Thesis, University of 

Cambridge, UK. 

26. Crainer, Stuart (1995). The Real Power of Brands: Making Brands Work for Competitive Advantage, The 

Financial Times / Pitman Publishing Series: Great Britain. 

27. Czerwinski, R. D. & Maloney, M.w. (1999). Creating Brand Loyalty: The Management of Power 

Positioning and Really Great Adverting, American Management Association, New York, USA. 

28. Dowling, G. (2003). Corporate reputation: Identity, image, and performance (W. Shihadeh, Trans.). 

Obikan Library, Riyadh, Saudi Arabia. 

29. Farag, M. F., Al-Malla, S., & Ibrahim, A. S. (1977). Human behavior: A practical perspective. Dar Al-

Kutub Al-Jamia’iyya, Cairo, Egypt. 

30. Hastie, Reid  & Christian (2016). Encounter with art, Designer-Craftsman: Christian Schmidt, McGraw-

Hill Book Company, Library of Congress Catalog Card No. 69-13608. 

31. Healey, M. (2008). What is Branding? (Essential Design Handbooks), RotoVision. 

32. Hussein, M. D. A. (1982). Age and its relation to creativity in adults (1st ed.). Dar Al-Ma’arif, Cairo, 

Egypt. 

33. Hussein, S. (1984). Advertising: Basic approaches (3rd ed.). Alam Al-Kutub, Cairo, Egypt. 

34. Kapferer, J. N. (2012). The New Strategic Brand Management, Kogan Page. 

35. Kapferer, Jean-Noel (1997). Strategic Brand Management, London: Kogan Page, UK. 

36. Knapp, Pat Matson; Evans, Judith; Cullen, Cheryl Dangel (2011). Corporate Identity, Wikipedia, 

https://ar.wikipedia.org/wiki/  هوية_الشركة 

37. Kotler, P & ,.Keller, K. L. (2016). Marketing Management, Pearson. 

38. Lewi, G. & Rogliano, C. (2006). Mémento Pratique Du Branding, Village Mondial, Paris, France. 

39. Marston, John (1979). Modern Public Relations. New York, Mc Graw Hill Inc., 1979. 

40. Melewar, T. C. & Sambrook, Lydia (2004). The Importance of Brand Power: A Review of The European 

Car Maker, European Business Journal. 

41. Mjahdi, F. (2011). Study of the impact of country-of-origin and brand attitudes on Algerian consumer 

evaluation of local and foreign products (Doctoral dissertation). University of Algiers 3, Faculty of 

Economics and Management Sciences, Algeria. 

42. Mualla, N. (1996). Scientific foundations of commercial promotion and advertising. Amman, Jordan. 

43. Nada, M. A. M. (2004). Study of the creative process in the stages of print advertisement design 

(Master’s thesis). Department of Advertising, Faculty of Applied Arts, Helwan University, Egypt. 

44. Official Portal of the Government of the United Arab Emirates (2025). Visual Identity Guidelines for the 

Federal Ministries of the United Arab Emirates, https://u.ae/-/media/guidelines/guidelines-2018/Ar-

Visual-Identity-Guideline-for-Federal-Government-Entities.pdf 

45. Olins, W. (2008). The Brand Handbook, Thames & Hudson. 

46. Omantel (2025). Omantel Guidelines 2024, https://www.omantel.om/wcm/connect/d78bd1ea-5a27-

4ce0-9ba8-facbd038a2aa/Omantel+guidelines-

2024.pdf?MOD=AJPERES&attachment=true&id=1731219640461 

47. Omantel (2025). Omantel, Wikipedia, https://ar.wikipedia.org/wiki/عمانتل 

48. Radwan, M. A., & Saad El-Din, F. F. (1999). Developing creative thinking in designers as a 

fundamental factor for design success. Research in Arts, October. 

49. Randall, Geoffrey (2000). Branding: A Practical Guide to Planning Your Strategy, 2nd Edition, London, 

Kogan Page: UK. 

50. Ries, A., & Laura, R. (1999). Brand identity management and principles of advertising. Arab Company 

for Scientific Media (Shu’aa), Cairo, Egypt. 

51. Sayel, H. H. (2019). The mental image of civil society organizations and the role of public relations in 

shaping it. Al-Yazouri Scientific Publishing and Distribution; Samir Mansour Printing, Jordan. 

52. Schultz, H., & Larsen, M. (2000). The expressive organization: Linking identity, reputation, and 

corporate branding. Oxford University Press, Oxford, UK. 

53. Severin, Werner & Tankard, James (1979). Communications Theories: Origins, Methods, Uses (New 

York: Hastings House, Publishers. 

54. Sham, A. H. (2010). The mental image of the Islamic University Student Council among female 

students: A field study. Gaza. 

https://doi.org/10.35560/jcofarts1643
https://www.carboncreative.net/services/branding/visual-identity
https://www.carboncreative.net/services/branding/visual-identity
https://ar.wikipedia.org/wiki/هوية_الشركة
https://u.ae/-/media/guidelines/guidelines-2018/Ar-Visual-Identity-Guideline-for-Federal-Government-Entities.pdf
https://u.ae/-/media/guidelines/guidelines-2018/Ar-Visual-Identity-Guideline-for-Federal-Government-Entities.pdf
https://ar.wikipedia.org/wiki/عمانتل


DOI: https://doi.org/10.35560/jcofarts1643 

Mohamed Satour: Visual Branding and Its Impact on the Corporate Image 

Al-Academy Journal - Issue 121 -ISSN(Online) 2523-2029 /ISSN(Print) 1819-5229 

370 

55. Shams, S., & Mar’i, M. (2004). The image of the Kingdom of Saudi Arabia in the Egyptian press: A 

survey study of newspapers and magazines. Paper, Annual Media Forum, Riyadh, Saudi Arabia. 

56. Stoner, James A. F. (1982). Management (Second Edition), Prentice-Hall. 

57. Suweif, M. (2000). Psychological studies in creativity and reception (1st ed.). Al-Dar Al-Masriya Al-

Lubnaniya, Cairo, Egypt. 

58. The New Lexicon Webster’s Dictionary of English Language, Deluxe Encyclopedic Edition, Lexicon 

Publication Inc., Danbury, CT. 

59. Time Data Company (2025). Everything You Need to Know About Visual Identity, 

https://datatime4it.com/everything-you-need-to-know-about-visual-identity. 

60. Upshaw, L. B. (1995). Building Brand Identity: A Strategy for Success in Hostile Marketplace. John 

Wiley & Sons, New York. 

61. Wallenklint, Joakim (1998). Brand Personality as A Way of Developing and Maintaining Swedish 

Brands, Master Thesis, Lulea Tekniska Universitat, Sweden. 

62. Wheeler, A. (2017). Designing Brand Identity, Wiley. 

https://doi.org/10.35560/jcofarts1643
https://datatime4it.com/everything-you-need-to-know-about-visual-identity

