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 :  Abstractملخص البحث 
یناقش البحث مفھوم الھویة وأنواعھا والھویة المجتمعیة، ومفھوم القیم    

وأنواعھا، تصنیف القیم ومفھوم الأخلاق، نظریات الخاصة بالقیم الانسانیة لقیاس 
التغییر الایجابي في اتجاھات المتلقي، الإعلان المصرى والقیم، ویناقش كذلك 

خصیة، ثم خصائص تصمیم شخصیة شخصیة المرأة في تصمیم الإعلان، تصمیم الش
المرأة في الإعلان، وإستخدام المرأة كعنصر جذب فى الإعلان، وكیفیة بناء صورة 
ذھنیة إیجابیة عن المرأة في تصمیم الإعلان، ثم مناقشة إستغلال المرأة فى الإعلان، 

ا، والآثار الإیجابیة للتوظیف الجید للمرأة فى الإعلانات، وعناصر التصمیم ومحدداتھ
ثم المسئولیة الاجتماعیة والأخلاقیة للإعلان، وكیفیة التعامل مع مشكلة إستغلال 
صورة المرأة بصورة سلبیة، والضوابط التي تنظم الممارسات الإعلانیة، ثم الجزء 

 الوصفى التحلیلى للبحث، ونتائج البحث وتوصیاتھ وأخیراً مراجع البحث.

 : Keywordsالكلمات المفتاحیة 
 المرأة  •
 أخلاقیات الإعلان  •
 الإعلان المصرى •

 

 :  Introductionالمقدمة 
یستغل الكثیر من المعلنین المرأة بصورة یكون محركھا 

الإنتباه الأساسى والھدف منھا ھو إثارة الغرائر وجذب 
للإعلان دون الوضع فى الإعتبار الھدف الأساسى من 

 الإعلان وھو قیام المتلقى بشراء المنتج أو طلب الخدمة.
وفى بعض الأحیان یكون إستخدام المرأة كصورة 
جمیلة تجذب الإنتباه دون النظر إلى علاقة الصورة بالمنتج 
أو الخدمة المقدمة وھو ما یجعل من صورة المرأة فى 

علان سلعة تبُاع وتشُترى ولیست جزء ھام من المتلقین الإ
 المحتملین للسلعة أو الخدمة المعلن عنھا.

وفى السنوات الأخیرة وبعد العدید من الحملات 
التوعویة لتعظیم صورة المرأة فى المجتمع؛ أھتم المعلنون 
بتقدیم المرأة فى الإعلان بصورة إیجابیة وفى دورھا 

كأم وأخت وزوجة وذلك فى إعلانات الحقیقى فى المجتمع 
مصریة تصور دور المرأة فى المجتمع ویكون المنتج لھ 
علاقة أساسیة بصورة المرأة فى الإعلان، فصورة المرأة 

 تكون جزء أساسى ومكون رئیسى من مكونات الإعلان.
 :  Research Problemمشكلة البحث 

ھل یمكن استغلال صورة المرأة بطریقة إیجابیة فى 
الإعلان وتحقق القدر نفسھ من جذب الانتباه والتذكر 

 وبالتالى شراء المنتج المعلن عنھ؟
 : The goals of research أھداف البحث

یھدف البحث إلى التأكید على أن إستخدام الصورة 
الإیجابیة للمرأة فى الإعلان یحقق أھداف الإعلان 

 المرجوة.
 : Research Methodologyمنھجیة البحث

 یتبع البحث المنھج الوصفى التحلیلى.
 

 تمھید:
تأثر كثیر من الفنانین القدماء والمعاصرین بصورة 
المرأة من أجل الإبداع فكانت ترسم تارة بشكل معقد وتارة 
ً تثیر صورة المرأة الإعجاب  أخرى بشكل بسیط ودوما
والدھشة والتقدیر والتإویل، فأصبحت مجالاً للجدل والإبداع 

مرأة فى الثقافة المعاصرة بات عنصراً شائكاً وموضوع ال
ولھ كثیر من التداخلات التى تتعرض للنقاش فى المحافل 
الثقافیة والنسائیة والإجتماعیة وعلى المستویات العربیة 
والعالمیة فى ضوء المتغیرات التى تعصف بالعالم منذ بدایة 

 التسعینیات والتى أطلق علیھا تغییرات العولمة.
ن الفكر العربى الحدیث من وضع إستراتیجیاتھ ولم یتمك

التنمویة، فتركوا المرأة تتخبط وراء الحداثة والعصریة 
والتمكین والمساواة والحریة وغیر ذلك من المصطلحات 
التى تم إستغلالھا أسوأ إستغلال فى الوسائل الإعلامیة 
والإعلان یعتبر من أقوى الأدوات التى تستخدم من قبل 

م وھو لا یتوقف عند حدود البیع أو الترویج وسائل الإعلا
لمنتج معین فھو بالإضافة إلى ذلك یبث تصورات ومفاھیم 
وأھداف وقیم تؤثر على إتجاه الفرد الذى بدوره یؤثر على 
سلوكھ وعلى ثقافة المجتمع ولقد قدُمت المرأة بصور 
وأنماط متعددة تراوحت بین قلیل من الإیجابیة وكثیر من 

ظھرت فى أغلب الأحیان على شكل الفتاة المثیرة السلبیة، ف
المغریة بملابسھا وحركاتھا لجذب الأنظار للتسوق 
والترویج والدعایة والإعلان للسلع فى المطبوعات 
والملصقات وأیضاً فى الإعلانات المرئیة المتحركة والثابتة 
السینمائیة والتلفزیونیة، دون النظر إلى مكانة المرأة 

لإجتماعیة والدینیة والإقتصادیة ولاشك أن ومسئولیتھا ا
إستغلال جسد المرأة بھذة الطرق الرخیصة یسھم فى 
تحطیم بنیة وھیئة المجتمع العربى وذلك بإثارة الغرائز 
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ونشر الإنحلال الأخلاقى، كما یعمل على تذویب شخصیة 
المرأة المتمیزة وإقتلاعھا من جذورھا الإسلامیة وأصالتھا 

ش دورھا، لذا یجب أن تحرص وسائل ومبادئھا وتھمی
الإعلان على یتناسب مع تقالید المجتمع وسلوكیاتھ وثقافتھ 
وعقائده السائدة وعدم الإفراط فى التقلید والإقتباس من 
الأخرین دون التمییز بین ما یناسب وما لا یناسب المجتمع 
العربى، وھذا البحث یطرح بعض الإقتراحات والصور 

 لإیجابي في تنمیة المجتمع.التى تعزز دورھا ا
 الھویــة :

نھا مجموعة من المعتقدات أتعُرف الھویة على  الھویة:
والقیم والعادات والتقالید والأعراف واللغة التى یحتاجھا 
الفرد للتواصل مع الأفراد والجماعات في محیطھ حتي 
یتمكن من الاندماج والتعایش مع جماعتھ وتشعره إنھ أحد 

 ) ۱٤، ص ۲۰۱٦أفراد ھذه الجماعة.(عمران، 
ھا الأفراد، كما إنھا مجموعة من الممیزات التى یمتلك

وتساھم في جعلھم یحققون صفھ التفرد عن غیرھم، وقد 
تكون ھذه الممیزات مشتركة بین جماعة من الناس سواء 
ضمن المجتمع أو الدولة وھي الشئ المشترك بین أفراد 
مجموعة محددة، أو شریحة إجتماعیة تساھم في بناء محیط 

ع عام لدولة ما وتقسیم الھویھ إلى مجموعة من الأنوا
ویساھم كل نوع منھا فى الإشارة إلى مصطلح أو فكرة 

 (http://mawdoo3.com/2017)معینة حول شئ ما.
 أھم أنواع الھویھ:

تشیر إلى طریقة تفكیرنا في الھویھ الإجتماعیة:  •
أنفسنا وفى الأخرین بالإعتماد على المجموعة 
الإجتماعیة التى ننتمى إلیھا، وتتكون الھویھ 

زاء شخصیة الإنسان التي جاءت الإجتماعیة من أج
 من كونھ ینتمى إلى مجموعة معینة.

وھي جزء من مفھوم الذات لدى الفرد یشتق من معرفتھ 
بعضویتھ في الجماعھ وإكتسابھ المعانى القیمیة والوجدانیة 

)، فھى تلك ۱۹،ص۲۰۰٦(زاید،  المتعلقة بھذة العضویة
ى من حیث الھویھ التي تركز علي السیاق الثقافى والإجتماع

المنشأ والتكوین وذلك من خلال عملیات التنشئھ الإجتماعیة 
والتي تشمل الإحساس بالإنتماء إلى ھذا المجتمع والتوافق 

 والإنسجام مع ثوابتھ وضوابطھ. 
ویري ھنري ناجفیل وجون بنرنر(یرجع لھما الفضل 
فى تطویر نظریة الھویة الإجتماعیة) إننا نستخدم الھویة 

 في عدة مجالات منھا:الاجتماعیة 
تصنیف الناس إلي مجموعات بالإعتماد علي إعتقاد  -۱

مشترك أو تجربھ معینة أو صفة محددة مثل النساء، 
 الأطباء، المصریون. 

 الإنتساب إلي مجموعات معینھ نري أنھا مطابقة لنا.  -۲
المقارنة بین المجموعات التي ننتمي إلیھا مع  -۳

ة المجموعات المجموعات الاخرى والإعتقاد بأفضلی
 ).۱٥، ص۲۰۰۹التي ننتمي إلیھا(ھنوم، 

ھي الھویة التي تستخدم للاشارة إلي الھویة الوطنیة:  •
وطن الفرد والتي یتم التعریف عنھا من خلال البطاقة 
الشخصیھ التي تحتوي علي مجموعة من المعلومات 
والبیانات التي یتمیز فیھا الفرد الذي ینتمي الي دولة 

 ما.

ھي الھویة التي تربط بمفھوم الثقافة افیھ: الھویة الثق •
التي یتمیز فیھا مجتمع ما، وتعتمد بشكل مباشر علي 
اللغة، إذ تتمیز الھویة الثقافیة بنقلھا لطبیعة اللغة 
بصفتھا من العوامل الرئیسة في بناء ثقافة الأفراد في 

 المجتمع.
ھى الھویة التى تساھم فى تصنیف الھویة العمریة:  •

ً لمرحلتھم العمریة، وتقسم إلى الطفولة الأفراد و فقا
 والشباب والرجولة والكھولة.

وتعنى مجموعة من العناصر الھویة الشخصیة:  •
المكونة للسمات الشخصیة للأفراد والعلاقات التفاعلیة 

 وتنقسم إلى:
وھى الخصائص والسمات الھویة المعطاة:  -۱

والظروف التى لیس للفرد دور فى إختیارھا 
وترتیب الولادة والصفات الخلقیة والجنس 

 والدیانة.
وھى مجموعة من الخصائص الھویة المختارة:  -۲

التى یختارھا الفرد طواعیة مثل المھنة والھوایة 
 والإتجاه السیاسى.

وھى الخصائص التى تجعل الھویة المحوریة:  -۳
الفرد منفرداً مثل السمات الشخصیة الممیزة لھ 

لمھارات (ھنوم، والسلوك والإعتقادات والقیم وا
 ).۸۲، ص ۲۰۰۹

 مفھوم القیم وأنواعھا:
إختلف الفلاسفة علي وضع تفسیر محدد للقیمة فإتجھ 
بعضھم لإتجاه موضوعى لتعریفھا وإتجھ البعض الآخر 
لرفض ذلك فالقیم لا تقف داخل نطاق الفكر الفلسفى وحده 
بل تتعداه فھي تمس العلاقات الإنسانیة بكافة صورھا فھي 

 إجتماعیة.ضرورة 
وھي مجموعة من الأحكام العقلیة الإنفعالیة التي توجھنا 
نحو رغباتنا وإتجاھاتنا والتي یكتسبھا ویتعلمھا ویتشربھا 
الفرد من المجتمع وتصبح ھي محرك لسلوكھ، وتظھر في 
السلوك الظاھرى الشعورى واللاشعورى وفي المواقف 

رامج التي تتطلب إرتباط ھؤلاء الأفراد في قوانین وب
 ). ۲۱،۲۲، ص ۲۰۰۳تنظیمیة مجتمعیة (دیاب، 

وفي مجال علم النفس الإجتماعي نجد أن القیمة ھي 
معیار إجتماعى ذو صیغة إنفعالیة قویة عامة تتصل من 
قریب بالمستویات الخلقیة التي تقدمھا الجماعة ویمتصھا 
الفرد من بیئتھ الإجتماعیة الخارجیة ویقیم منھا موازین 

، ۱۹۹۹عالھ ویتخذھا ھادیاً ومرشداً (السید، یبرر بھا أف
 ).٤۷ص

كما یمكن تعریفھا على أنھا محطات ومقاییس نحكم بھا 
على الأفكار والأشخاص والأشیاء والأعمال والموضوعات 
والمواقف الفردیة والجماعیة من حیث حسنھا وقیمتھا 

 والرغبة فیھ. 
وھي مستوى أو مقیاس أو معیار نحكم بمقتضاه ونقیس 
بھ ونحدد علي أساسھ المرغوب فیھ والمرغوب عنھ ومن 
ذلك یمكن تعریف القیم بشكل عام على أنھا مجموعة 
القواعد والأسس الذاتیة التى یكتسبھا الفرد من تعایشھ 
وتفاعلھ مع مجتمعھ والبیئة المحیطة بھ وعلى أساسھا یقوم 

 بتقییم المواقف والأحداث المحیطة بھ. 
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 تصنیف القیم: 
أنواع عدیدة ومنھا القیمة النظریة والسیاسیة  للقیم

 والإقتصادیة والجمالیة والإجتماعیة والدینیة. 
 القیم النظریة:

ھي عبارة عن افكار ومبادئ فلسفیة معرفیة لیفھم الفرد 
ما حولھ من قوانین التي تحكم ھذه الأشیاء بقصد معرفتھا 

ھا كبحث وفي العادة الفلاسفة والمفكرین ھم الذین یبحثون فی
الفرد حول ماھیة الارض والكواكب السیارة والشمس 

 واللیل والنھار فإیمانھ بھذه القیم تعتبر نظریة. 
 القیم السیاسیة : 

حیث یعبر عن إھتمام الفرد ومیولھ ونشاطھ السیاسي 
وحل مشكلات الجماھیر ویتمیز الأشخاص الذین تسود 

لمختلفة عندھم ھذه القیمة بالقیادة في نواحي الحیاة ا
ویتصفون بقدرتھم علي توجیھ غیرھم مثل النواب في 

البرلمان 
(http://www.youtube.com/watgh?v=vXhjTda

yq48). 
 القیم الاقتصادیة: 

یعبر الفرد عنھا الفرد ومیلھ إلي ما ھو نافع ویتخذ من 
وسیلة للحصول علي الثروة وزیادتھا عن العالم المحیط بھ 

طریق الإنتاج والتسویق والإستھلاك وإستثمار الأموال، 
یتمیز الأشخاص الذین تسود عندھم ھذه القیمة بنظرةعملیة 

 ویكونون عادة من رجال المال والأعمال.
 القیم الجمالیة : 

ویعبر عنھا إھتمام الفرد ومیلھ إلي ما جمیل من ناحیة 
وافق والتنسیق ویتمیز الأشخاص الذین تسود الشكل والت

عندھم ھذه القیمھ بالفن والابتكار وذوق والجمال والإبداع 
 الغني ونتائجھ. 

 القیم الاجتماعیة:
ویعبر عنھا إھتمام الفرد ومیلھ إلي غیره من الناس فھو 
ً لھ یتمیز  یحبھم ویمیل إلى مساعدتھم ویجد في ذلك إشباعا

دھم ھذه القیمة بالعطف والحنان الأشخاص الذین تسود عن
 وخدمة الغیر.
 القیم الدینیة:

یعبر عن اھتمام الفرد ومیلھ إلي المعرفة ما وراء العالم 
الظاھري فھو یرغب في معرفة أصلھ ومصیره ویري أن 
ھناك قوة تسیطر علي العالم الذي یعیش فیھ ویحاول أن 
یصل نفسھ بھذه  القوة والتمیز الأشخاص الذین تسود 
عندھم ھذه القیمة في طلب الرزق والسعي وراء الحیاة 
الدنیا علي إعتبار أن ذلك عمل دیني، فالعمل بكل أنواعھ 
المباحة یعتبر قیمة دینیة یسعي الفرد للقیام بھ لرضا ربھ 
ولرضا نفسھ لحیاة كریمة سعیدة 

(http://www.qiams.com/print.php?page=prin
tarticle&action=catid=123&id=332). 

 
) إعلان لمؤسسة مصر الخیر استخدم فیھ قیمة إجتماعیة ۱شكل (

للحث على مساعدة الأخرین لعمل تغییر فى المجتمع وقیم دینیة بجعل 
 تلك المساعدة فى صورة الزكاة المفروضة

 القیم الأخلاقیة :
مجموعة من المبادئ والقواعد التي تنظم السلوك 
ً لتحقیق الغایة من  الإنساني وتحدد علاقات الأفراد معا
وجود الإنسان، والعمل من أجل النفس، والأسرة والعقیدة، 
ومن الأمثلة علي القیم الأخلاقیة: الصدق والأمانة 

 والإحسان للجار وإكرام الضیف ومساعدة المحتاجین. 
 ق: مفھوم الأخلا

تعُرف على إنھا منظومة قیم یعتبرھا الناس بشكل    
ً للفلسفة اللیبرالیة  عام جالبة للخیر وطاردة للشر وفقا

 ) ۱٥۳،ص ۱۹۹۹(سعد،
وقد قیل عنھا إنھا شكل من أشكال الوعى الإنسانى، كما 
تعتبر مجموعة من القیم والمبادىء تحُرك الأشخاص 

یث ترتقى إلى والشعوب كالعدل والحریة والمساواة بح
درجة أن تصبح مرجعیة ثقافیة لتلك الشعوب لتكون سنداً 
ً تستقى منھ الدول الأنظمة والقوانین (الركابى،  قانونیا

 ).۱۱، ص۲۰۰۹
تم التركیز علي اربع نظریات الخاصة بالقیم الانسانیة 

 لقیاس التغییر الایجابي في اتجاھات المتلقي وھى:
 نظریة بناء المعنى: -۱

المعنى مسعى إنسانى من خلال مجالات الحیاة  إن بناء
المختلفة (كالأصدقاء والصحة والعمل و...) من خلال ذلك 
یشجع المسوقون تقدیم خدمات ذات معانى مرتبطة بالمتلقي 
سواء كانت ھذه الخدمات من مصدر موثوق بھ أو غیر 
موثوق بھ، لذلك یتم دراسة المعانى المتغیرة للمنتج 

طة بالمتلقي ثم علیھم فك شفرة ھذه التركیبة والمعانى المرتب
من المعانى، أى أن ھذه المعانى تصلح مع أى منتج 
لإمكانیة تواصل وإرتباط الأھداف السامیة بالخدمات 
الإنسانیة ولیس الخدمات التى لا تعود بالفائدة على المتلقى 

(http://ezzat.info/2013/03/31/advertising-
after-the-revolution). 

 نظریة التجربة العاطفیة: -۲
فالإستھلاك العاطفى یجعل المتلقى كائن یتأثر والمؤثر 
ھو المنتج أو السلعة أو الخدمة المعلن عنھا، حیث یعمل 
علي سد حاجات المتلقى البیولوجیة والإجتماعیة في 
المناسابات المختلفة كالفرح والحزن والعون وتحفیز 

العاطفة السلبیة، ھذه  العاطفة الإیجابیة والتقلیل من
الإستراتیجیة ذات إتجاھین (إتجاه عاطفى إیجابى و إتجاه 
سلبى) وھذه الإستراتیجیة ھى التي تثمر عن التحول الثقافى 

 .(Fleming,2014, p 31)  في المجتمع
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 نظریة الإستھلاك الذاتى:  -۳
تعتمد ھذه النظریة إلى إرتباط المنتج بشخصیة المتلقى 

المنتج جزءاً من المتلقى ذات قیمة بالنسبة لھ حیث یصبح 
فطبیعة المتلقین تحتاج إلى السلعة التى تعكس شخصیتھم أو 
ذاتھم التى یرغب ان یكون علیھا، ھذا الإتجاه یحفز 
المعلنین للبحث عن كیفیة سد الإحتیاجات المعنویة للمتلقى 

 من ثقة النفس والإحترام وتحقیق الذات والتفرد بالمنتج.
 نظریة المشاركة المجتمعیة:  -٤

تعریف المجتمع ھو مجموعة من الناس تعیش معاً 
وھناك أشكال جدیدة  وتتفاعل مع بعضھا بشكل نظامى،

للمجتمع مثل المجتمع الاھلى، مجتمع التواصل الاجتماعى، 
ومجتمع السلعة، تتفق كلھا علي النظریات الإجتماعیة 

والمصلحة  للمجتمع من حیث وجود الإحساس بالصداقة
المشتركة، كمطلب أساسى لمفھوم المجتمع فإن المجتمع 
الاستھلاكى ھو تجمع مجموعة من الناس إجتمعوا على 
مبدأ أن نكون معاً من خلال نشاط إستھلاكى مشترك، لذلك 
یسعى المعلنین من خلال ھذه النظریة إلى سد حاجة 

الحب الإنتماء للمتلقى من ناحیة العاطفة والتعاون والقبول و
 .   (Varey, Pirson, 2014, p156)  والصداقة

الأسالیب الإعلانیة للقیم الإنسانیة والكلمات المحفزة 
  المستخدمة فى إحداث التغیر الإیجابى فى إتجاھات المتلقي

 المنھج الانسانى. •
 التواصل عبر الأفراد. •
 تدعیم التواصل. •

زة ھى الأسالیب الإعلانیة للقیم الإنسانیة والكلمات المحف
أفكار جدیدة لتدعیم القیم الإنسانیة والتواصل مع المجتمع 
وإقناع المتلقى بالمنتج المعلن عنھ والتأكید على قیم 
التواصل المجتمعى كالثقة والعاطفة والإلتزام والإخلاص، 
ھذا التواصل الذ یجلب السعادة للمتلقى بإعتباره إنسان 

 اجتماعى مرتبط بالحیاة.
 ، ص۲۰۰٥(الحدیدى، على، : القیمالإعلان المصرى و

۲٦٥: ( 
على الرغم من كل التعلیمات والتوصیات بضرورة 
إحترام العادات والتقالید والأعراض المجتمعیة على 
مستوى النصوص والأفكار والقیم والسلوكیات، والأداء 
التمثیلى وملابس ومظھر المؤدین للإعلان، فإن ھناك 

أخرى على جانب كبیر إھمالاً لجوانب أخلاقیة وسلوكیة 
بوضع موضوع  -فقط–من الأھمیة، ذلك أن الاكتفاء 

الحشمة والإلتزام المظھرى تحت مجھر الرقابة الإعلانیة 
یؤدى إلى تمریر جملة من القیم السلبیة تفرغ الموضوع 

 الأخلاقى من مغزاه الأصلى، كأن:
تأتى الشخصیات فى العدید من الرسائل الإعلانیة  -

خلال أنماط غربیة من الرجال المصریة من 
والنساء والأطفال، تجسد فى سلوكھا وتصرفاتھا 
وحركاتھا وحواراتھا صوراً أسریة واجتماعیة 

 مشوھة وسلبیة ومنافیة للحیاة الشرقیة وقیمھا.
تستخدم بعض النصوص الإعلانیة المصریة لغة  -

متدنیة المستوى صیاغةً وأداءً، محملة الرسالة 
ً لا الإعلانیة مضامین  ً لغویا ثقافیة ھابطة وقاموسا

 صلة لھ باللغة العربیة وأصولھا.

 
) اعلان استخدمت فیھ لغة متدینة المستوى رغم أن الھدف ۲شكل (

 الأساسى للحملة ھو دعم المرأة المصریة
یستقى منتجو الإعلان أحیاناً أفكاراً من أدبیات وأحداث 

وتشویھ تراثیة، ویلاحظ لدى التنفیذ تحریف المضمون 
المعانى وتقدیمھا فى قوالب ھزیلة شكلاً ومضموناً، مما 
یشوه التراث ویكوّن إتجاھاً سلبیاً تجاھھ خاصة من الأجیال 
الناشئة من الأطفال والمراھقین، فمثل ھذا النوع من 
المعالجة یحتاج إلى مھارة فنیة عالیة ورؤیة فكریة وحس 

شكالھ فى فنى شدید. وھو ما یجعل تناول التراث بكل أ
الإعلانات قضیة جدیة تحتاج إلى دراسات مستفیضة، وإلى 
وضع الضوابط والتشریعات الخاصة بھا، وألا یترك 

 للاقتباس والتناول العشوائى.
 :شخصیة المرأة في تصمیم الإعلان

ً من عناصر  تمثل الشخصیة الإعلانیة عنصراً ھاما
صالیة تصمیم الإعلان وأداة فعالة في تحقیق الأھداف الإت

حیث تعتمد في الكثیر من الاحیان علي تحفیز دوافع 
المحاكاة والتقلید عند المتلقي عن طریق إختیار وصیاغة 

 ,SS. Kaptan)شخصیة إعلانیة جذابة ومحببة لدیھ 
2002, p8). 

  :تصمیم الشخصیة
یعد مفھوم الشخصیة من أكثر مفاھیم علم النفس تعقیداً 
وتركیباً، فھو یشمل جمیع الصفات الجسمیة والعقلیة 
والوجدانیة، ومن ثم یتلخص تصمیم الشخصیة الاعلانیة 

 ): ٦۲-٥٥، ص ۲۰۱٥في(إسماعیل، 
یقصد بھ التكوین البنائي والشكلي  التصمیم البنائي: -۱

لأساسیة كالسن للشخصیة ویتعلق الأول بالبنیة ا
والملامح، أما الثاني فیتعلق بالملابس والمكیاج 

 لإضافة المصداقیة.
یقصد بھا كیفیة صیاغة كلمات  الصیاغة اللفظیة: -۲

الإعلان لتتوافق مع الشخصیة الإعلانیة بالشكل 
 الذى یؤدى إلي وصول الرسالة الإعلانیة بوضوح. 

یقصد بھ تصرفات وسلوك التصمیم السلوكي:  -۳
الإعلانیة خاصة إن كانت سلبیة بدون  الشخصیة

الإشارة إلى أن ھذا الفعل سئ مما یشكل خطورة 
التأثر بھ بدون وعي خاصة بالنسبة للأطفال 
والمراھقین الذین یمیلون إلي التفلید والمحاكاة، وقد 
یزداد الأمر سوءاً عندما یقُدم ھذا السلوك السلبي من 

لفئة من خلال أحد الشخصیات المرجعیة لدي ھذه ا
 الجمھور.
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 ثقافة المجتمع وتصمیم الشخصیة:
إن ثقافة المجتمع ھي مجموع الصفات أو السمات التي 
تمیز جماعة من الجمھور ویعني ذلك إنھا تنعكس على 
سلوك أفراده وتقالید جماعاتھ التي تلتزم بقیمھ السائدة 
وأفكاره المسیطرة وتمثل في النھایة شخصیة المجتمع 

افة السائدة ھي التي تصنع المناخ العام وتحدد بأسره، فالثق
 الإطار الذي تنطوي تحتھ قیم المجتمعات وتقالید الشعوب

(Adeed, 2013,p 90) كما تمد الثقافة الفرد بمعاییر ،
الحكم على الأشیاء (الحلال، الحرام، الجمیل، القبیح، 
العادى، غیر العادى، الجید، الردئ) بحیث تتكون لدیھ 

 معینة للأشیاء وأسس للتمیز والمفاضلة بینھامعاني 
(Adeed,p 65)  ومن ثم فقد أصبح للشخصیة الإعلانیة

أھمیة خاصة في العصر الحدیث فقد أصبح لھا دوراً ھاماً 
في عملیة التنشئة الإجتماعیة وبناء شخصیة الفرد حیث نقل 
الثقافة عبر الأجیال وإشباع  كثیر من الحاجات النفسیة 

)، فكل المؤثرات التي ۳٥-۳۳، ۲۰۱٤الح، للجمھور(ص
یتعرض لھا خلال تصمیم الإعلان على الفضائیات وعلى 
شبكة الإنترنت تشكل لھ المخزون البصرى والفكرى 
والثقافى الذي من خلالھ یشكل الإعلان سیاساتھ 

 ). ٤۱-۳۹(فاطمة،  وإستراتیجیاتھ للتأثیر والإقناع
(العالم،  ن:خصائص تصمیم شخصیة المرأة في الإعلا

۲۰۰۸ ،۱۹-۲٥( 
تعتبر البساطة أحد معاییر نجاح الشخصیة  -۱

 الإعلانیة. 
للإعلان وظائف نفسیة عدیدة تبدأ بلفت الإنتباه  -۲

وإثارة الإھتمام ثم الإدراك والتي تھدف في النھایة 
إلى تحقیق الإقناع، والإنتباه ھو المدخل الأساسي 

الإنتباه لعملیة المعرفة إذ أن الفشل في مرحلة جذب 
یترتب علیھ فشل العملیة الاتصالیة  ككل، لذا فإن 
الإھتمام بجذب الإنتباه یعد عاملاً رئیسیاً من عوامل 
نجاح الشخصیة الإعلانیة سواء بالتمیز أو المفاجأة 
أو ما یلائم إھتمامات المتلقي مما یجعلھ یسعي 
للتواصل مع الإعلان في محاولة للفھم والمعرفة 

ات كما یجعلھا أكثر قدرة علي وتلقي المعلوم
 الإلتصاق بالذاكرة.

إن إختیار شخصیة إعلانیة جذابة وفي ذات الوقت  -۳
خبیرة بموضوع الإعلان لھ أكبر الأثر علي المتلقي 
في تكوین الإتجاھات وتغییر السلوك حیث قبولھ 
وجھة نظر الشخصیة علي المستوي العاطفى. كما 
إنھ من أكثر العوامل تأثیراً علي المتلقي في 

یة والإجتماعیة الشخصیة الإعلانیة أن تتبع القیم الدین
التي تمیز المجتمع الذى خرجت منھ أو الموجھھ إلیھ 
وذلك بملابس وتصرفات تتناسب مع مبادئھ وفي 
ذات الوقت تبدو جذابة وعصریة، فلكل جماعة قیم 
ومعاییر وأنماط معینة من السلوك تتوقعھا من 
المنتمین إلى ھذه الجماعة وھذا من شأنھ أن یوصل 

بعدم التنازل عن قیمنا  رسالة للداخل والخارج
 ومعتقداتنا. 

 
 

 لماذا تستخدم المرأة فى التسویق والإعلان؟: 
لقد إنفتح الإعلان المصرى أكثر نحو ظاھرة إستغلال 
المرأة بمفھومھ الترویجى ولیس المقصود ھنا عدم إشتراك 
المرأة بالعمل فى مجال الدعایة والإعلان لأنھ عمل إبداعى 

ً للترویج ولكن وفنى ویتطلب مھارة عا ً رفیعا لیة وأسلوبا
إستغلال المرأة في الإعلان یعصف بذھن جمھور المتلقین 
بحث یثیر بینھم جدلاً حاداً حول الكثیر من القضایا، فمنھم 
ً یغرس  ً تظھر بشكلاً إیجابیا من مؤید ومن معارض فأحیانا
فى النمو الإقتصادى الإجتماعى والثقافى للبلاد وإما سلبیاً 

 من شأن المرأة وینشر الإنحلال داخل المجتمع.لتحیط 
، ۱۹۸۸(فرج،  إستخدام المرأة كعنصر جذب فى الإعلان:

 )٤٤٥ص 
تعتبر المرأة على رأس الموضوعات التى تتسع دلالتھا 
ً قد یشمل الوجود كلھ، فھى قد ترمز إلى  الرمزیة إتساعا
الأنوثة أو الأمومة أو الجنس والشھوة أو الحب والعطاء، 

قد ترمز إلى العالم على إتساعھ أو إلى الوطن، وتتحدد  كما
ھذه الدلالات ویظھر بعضھا على بعض الأخر من خلال 
العمل الفنى فى مجموعة ومن خلال سیاق الوقائع 

 والعلاقات.
والإعلان الذى یستخدم المرأة یستھدف لفت الإنتباه 
بصورة مباشرة مما یثیر إھتمام المشاھد وبحثھ على تنمیة 

غبتھ فى شراء السلعة، وھذه الأنواع من الإعلانات تصدم ر
مشاھدھا وتفاجئھ بھذا الإستخدام للإیحاء الجنسى مخاطبة 

 إیاه بأشیاء مثیرة لدیھ.
والإعلان بذلك یخاطب غرائز الإنسان أكثر من عقلھ 
وھذا النوع من الإعلانات یوحى للمتلقى بأنھ سیكون 

من خلال إستخدام موضع إھتمام الجنس الآخر وإعجابھ 
 النشاط المعلن عنھ.

وقد یعتبر البعض إن إستخدام الإیحاءات الجنسیة یمثل 
ً بإعتبار ذلك یمثل تحرراً للإنسان، إلا أن ھذا  ً إیجابیا جانبا
الإستخدام لھ جوانب سلبیة واضحة؛ ھو إنھا تجعل للحیاة 
الإنسانیة أھداف حسیة مباشرة، وتسىء إلى الرغبات 

ً للتجارة الإنسانیة ال طبیعیة ذاتھا، أو تجعلھا موضوعا
والربح وتنزع عنھا طابع الخصوصیة لتحیلھا إلى سلعة 

 عامة یتداولھا الجمیع.
 بناء صورة ذھنیة إیجابیة عن المرأة في تصمیم الإعلان:

یتعرض الأفراد كل یوم لكم ھائل من الرسائل الإعلانیة 
ً في إختیارھم لنمط ا ً وإیجابا لمعیشة الذى مما یؤثر سلبا

)، ۳۳یریدونھ كما یشكل طموحاتھم وتطلعاتھم  (العالم، 
خاصة الأطفال والمراھقین فإن التأثیر علیھم أشد إذ یؤثر 
الإعلان لیس فقط علي ما یتخذونھ من قرارات ولكن یؤثر 
ً على أفكارھم وسلوكھم فیؤثر بشكل كبیر في بناء  أیضا

راً من )  فھم یستمدون كثی٤٥-٤۲شخصیتھم (صالح، 
خبرتھم عن الحیاة من برامج التلیفزیون، فخبراتھم الواقعیة 
محدودة لذلك یكونون مستعدون لإستقبال ما یعرضھ 

) خاصة من ۷۸-۷۷التلیفزیون دون تفكیر أو نقد (صالح، 
خلال الشخصیة الإعلانیھ التى أصبحت القدوة والمثل 
الأعلى للكثیرین منھم في إختیارھم للملابس واللغھ 

لمفردات التعبیریة التى یستخدمونھا وأكثر من ذلك في وا
الأفكار ونمط الحیاة حیث تحفیز دوافع المحاكاة والتقلید 
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). مما یبرز أھمیة دور الصورة التى ٦۸-٦۷لدیھم (العالم، 
تظھر بھا المرأة فى تصمیم الإعلان في تأسیس الأجیال 

یفیة وإقامة المجتمعات ومن ثم یحاول البحث الوصول الي ك
الإستفادة من تصمیم شخصیة المرأة في بناء نمط محاكاة 
إیجابي لدي المتلقي للرسالة الإعلانیة من خلال التركیز في 
تصمیمھا علي المعاییر التي تحقق لھا القدرة علي التأثیر 
الإیجابي والفاعلیة ومن ھنا یمكن الاعتماد علي نموذج 

ن خلال عرض الصورة المثالیة (المثل الأعلى) للمرأة م
بعض النماذج الناجحة، وإذا ما أخذنا بعین الإعتبار ما یقوم 
بھ الإعلان من بناء الوجدان وتشكیل الرأى العام وبلورة 
الإتجاھات في المجتمع، فإننا سندرك النتائج السلبیة التى 
تتمخض عن بروز صورة سلبیة للمرأة فى تصمیم الإعلان 

میم شخصیة المرأة ) فیجب ألا یتركز تص۱٤-۱۲(صالح، 
فى تصمیم الإعلان علي جانب واحد من الحیاة كزوجة وأم 
أو أنثى تھتم بالموضة وجمال الجسد مما یكرس مفھوما 
تقلیدیا لدورھا فیجب إبراز شخصیة المرأة المشاركة فى 
الحیاة العامھ سیاسیاً وإقتصادیاً وعلمیاً وفنیاً ومجتمعیاً، كما 

ھھ المواقف الصعبھ والتكیف یجب إبراز قدرتھا على مواج
معھا والإستقلال والقدرة علي إتخاذ القرارات أى أنھ یجب 
ألا تقدم الشخصیة مقتصرة على بعض أدوارھا التقلیدیة 
التى إقصرت علیھا لفترات طویلة، مع حجب أدوارھا 

الفعلیة  وقدرتھا علي الجمع  المستحدثة التي تظھر كفاءتھا
یقدم فى الإعلان إنما ھو مرآة بین أدوار متعددة، لأن ما 

عاكسة لحضارة المجتمع وثقافتھ، والصورة التي تقدم بھا 
ما ھي إلا تعبیرعن إتجاھات أفراد المجتمع الذي تنتمى إلیھ 

)، فالإعلان السلیم المؤثر ھو ۳٦-۳٤، ۲۰۱۷(السعد، 
النابع من صمیم الثقافات المحلیة للمجتمعات والتى ترُسم 

واضحة وصورة المرأة فى مجتمعاتنا لكل فرد فیھ صورة 
العربیة محددة بضوابط أخلاقیة وقیم وتوجھات دینیة 

 وإجتماعیة.
 ):۲۸۷(الحدیدى، على، استغلال المرأة فى الإعلانات 

تناولت بعض الدراسات أخلاقیات الإعلان التلیفزیونى 
للمرأة، حیث اھتم الباحثون بدراسة وتحلیل مدى أخلاقیة 

 ل الإعلانات.صورة المرأة داخ
وقد أظھرت نتائج دراسة أجریت على إعلانات 

%من عینة ٦۰التلیفزیون فى الفلبین أن المرأة ظھرت فى 
الدراسة كأداة للإغراء أو كمستھلكة للمنتجات من الملابس 
النسائیة، وكذلك أظھرت نتائج دراسة على إعلانات الرادیو 

ھذه والتلیفزیون فى سیرالیون أن المرأة تستخدم فى 
الإعلانات كفاتنة جملیة أو تلعب دور الإغراء أو غیر 

 واضحة التصنیف.
وھناك بعض الدراسات العربیة التى تعرضت فى 
نتائجھا لمستوى الالتزام الأخلاقى فى الممارسات الإعلانیة 

 التلیفزیونیة.
وفى دراسة تحلیلیة لإعلانات التلیفزیون فى مصر، 

لإعلانات تستخدم أوضحت نتائج إحدى الدراسات أن ا
الأسالیب الأجنبیة فى الإعلان من خلال ربط دور المرأة 
فى الإعلان بالجنس والإثارة والإغراء، واستخدام المرأة 
بھدف أساسى ھو لفت الانتباه للإعلان فقط. وأوضحت 

% من إعلانات عینة البحث التى استخدمت ۹۰الدراسة أن 

ن أى دور سوى المرأة قد أظھرت صورة المرأة الجمیلة دو
 جذب الانتباه للإعلان.

وأوضحت دراسة أخرى فى مصر أن المرأة تستخدم 
كأداة للجذب فقط، حیث ترى ھذه الدراسة أن ھذه الصورة 
تقدم المرأة بشكل لا یتطابق مع واقعھا فى المجتمع، مما 

 یؤثر على نظرة الاحترام لھا.
وفى دراسة أخرى عن صورة المرأة فى الإعلان 
التلیفزیونى من خلال تحلیل مضمون عینة من الإعلانات 

، بینت نتائج ھذه الدراسة سلبیة أخلاقیات ۱۹۸٥عام 
الإعلان التلیفزیونى فیما یتعلق باستخدام المرأة، حیث 
جاءت النسبة الأكبر من استخدام المرأة فى الإعلانات من 
خلال تصویرھا كأداة للإثارة الجنسیة وتقدیمھا أدواراً 

ختلف عن حقیقة دور المرأة فى المجتمع المصرى كأم ت
تناولت  -۱۹۸۷وزوجة. وقد توصلت دراسة أخرى عام 

إلى نفس النتیجة  -الرسالة الإعلانیة التلیفزیونیة بالتحلیل
 فیما یتعلق باستخدام المرأة فى الإعلان.

ومن الملاحظ أن ھذه الدراسات اتفقت جمیعھا فى أن 
بصورة سیئة فى الإعلان التلیفزیونى المرأة یتم استخدامھا 

وبشكل لا یعبر عن دورھا الحقیقى كأم وزوجة فى الواقع، 
فضلاً عن عدم ملاءمة ھذا الاستخدام مع طبیعة السلعة 
المعلن عنھا. وقد عرض بعض الباحثین لنتائج بعض 
البحوث التى أجریت على الإعلانات التلیفزیونیة، والتى 

مرأة وتصویرھا فى الإعلان تبین منھا أن استخدام ال
التلیفزیونى كأداة للجنس والإثارة فى تزاید مستمر بالمقارنة 
بنتائج الدراسات السابقة فى ھذا الصدد، وإن أكدت جمیعا 

 على تبنى العلنین لھذا الاتجاه فى استخدام المرأة.
ویتبین من عرض الدراسات السابقة أن الإعلانات تؤكد 

البیت التى لھا أدوار تقلیدیة فى على أدوار الزوجة وربة 
الحیاة، كما تظھر المرأة على أنھا أنثى وجمیلة فقط، وإن 
دل ذلك على شئ فھو یدل على أن ھناك عدم اتساق بین 
أدوار المرأة وصورتھا فى الواقع، وأدوارھا وصورتھا فى 

 إعلانات التلیفزیون.
ومن ھذا المنطلق أكدت إحدى الدراسات أن نتائج 

والدراسات السابقة عن إستخدام المرأة فى  البحوث
 لانات أظھرت صورتھا كما یلى:الإع

ً لمكانة المرأة العاملة، بل  أن صورتھا لا تمثل تدعیما
تؤكد على مكانتھا التقلیدیة، وتشكل بالتالى عاملاً معوقاً 

 لتحسین أوضاع المرأة ومساھمتھا فى تنمیة المجتمع.
فى قائمة ضوابط ومن ھنا لابد من إعادة النظر 

إعلانات التلیفزیون على نحو یكفل تقدیم صورة المرأة 
المصریة بشكل متمیز عن الإعلانات الأجنبیة، وبما یكفل 
حمایة القیم والأخلاقیات للمجتمع المصرى، ودعم دور 
المرأة فى المشاركة فى التنمیة دون التقلیل من شأنھا 

 ومكانتھا.
الآثار الإیجابیة للتوظیف الجید للمرأة فى الإعلانات ما 

 یلى: 
لاتكتفى بعض الإعلان بدور الدعایة فقط بل تقوم أیضاً 
بمھمة النقد والتوجیة وإرشاد المتلقى نحو الصالح وغیر 

 الصالح نجدھا فیما یلى: 
 الأسرة:  : أولاً 
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تؤثر الإعلانات فى ثقافة الفرد وبالتالى على ثقافة 
سرة وما یتبعھا من عادات وتقالید (مندور، فھمى، الأ

)، ومثل تلك التى إستخدمت المرأة ۱٤٥،۱٤٤، ۲۰۰۷
للتوعیة بأھمیة العنایة بالتعلیم وأھمیة غسل الأسنان 
وأضرار الختان... الخ،  والتى كان لھا تأثیر كبیر فى تغیر 
الأفكار والسلوكیات الخاطئة لدى أفراد الأسرة مثل 

جون الأسنان سیجنال والذى ینقل رسالة بأن إعلانات مع
أولادك یقلدونك فى كل عاداتك فكن قدوة لھم وعلمھم 

 العادات الصحیحة مثل غسل الأسنان بالمنتج.

 
 ) إعلان سیجنل لتعلیم الصغار العادات الصحیة السلیمة۳شكل  (

كما بالحملة الدعائیة لأحد قضایا تنمیة الأسرة وھى 
الأمیة فى مصر برعایة وزارة الشباب قضیة التعلیم ومحو 

والریاضة والھیئة العامة لمحو الأمیة تحت عنوان 
"المصریون یتعلمون" حیث تظھر المرأة الریفیة البسیطة 

 التعلمة وھى تدرس لأولادھا.

 
 ) حملة المصریون یتعلمون٤شكل (

 المجتمع:: ثانیاً 
كبیراً فى تعبر وسائل الإعلان مصدراً ثقافیاً یؤثر تأثیراً 

إتجاھات الرأى العام وبلورة الوعى لدى المجتمع ولقد 
ساعدت صور للمرأة في بعض الإعلانات فى بناء وترسیخ 
العدید من القیم الإیجابیة كالتعاون والإخلاص فى العمل 

...الخ والتى تحفز المتلقى على حسن التعامل داخل  والإلتزم
طور من المجتمع وتعمق خبرات النساء والفتیات وت

قدراتھن الإبداعیة والإبتكاریة أو تكسبھن العدید من 
المھارات وتزید من نطاق تفاعلھن، كما أنھا تساعد على 
حل بعض مشاكل المجتمع بجانب الھدف الترویجى، مثال 
إعلان بیبسي في رمضان والتي تدعو لعودة التقالید العادات 

حیث القدیمة التى كانت تمیز الشعب المصرى في رمضان 
 یجتمع الأحباب والاصدقاء والأقارب على مائدة واحدة.

 
) إعلان بیبسى فى رمضان "یلا نكمل لمتنا" یدعو لعودة ٥شكل (

 العادات المصریة للأجتماع على مائدة إفطار واحدة

 عناصر التصمیم ومحدداتھا:
 ) : ۱٤٥-۱٤۳، ص۲۰۱۸(حنفى، الصور والرسوم  -۱

لعناصر التصمیمیة تعتبر الصور والرسوم من أھم ا
والتى تساعد على توصیل الرسالة الإعلانیة بشكل صحیح 

 وسھل والصور فى حالة التعبیر عن قضایا المرأه تكون:
 صور واقعیة معبرة عن حالة المرأة اللحظیة: * 

وھذه الصور تعرض الشكل الواقعي للمرأة المتأثرة 
المتلقى، بالمشكلة والتى تكون ھدف لعملیة التقمص من قبل 

 -ھذه الصور إما تعكس:
تكون فیھا المرأة ضعیفة وعرضة للإعتداء  :صورة سلبیة

وتحتاج إلى الدعم. وفي ھذه الحالة تثیر الصورة المستخدمة 
إستعطاف المتلقى وإستنكاره لوضعھا، كذلك تذكره بدوره 

 المجتمعي وتحثھ علي القیام بخطوات إیجابیة لمساعدتھا.

 
رجى لمناھضة العنف ضد المرأة نظھر المرأة ) إعلان خا٦شكل (

بصورة ضعیفة لحث المجتمع لمساعدتھا، حیث تظھر نھاراً بصورة 
 طبیعیة ولیلاً تظھر أثار الغنف على وجھھا

وتكون المرأة ھنا في قمة قوتھا حیث تكون  :صورة إیجابیة
قدوة لغیرھا وتشجعھم علي إتمام عملیة التقمص والإقتناع 

 ن والرغبة في تحقیق ھذا الھدف.بمحتوى الإعلا
وفي ھذه الحالة نجد أنھ من الأفضل إستخدام صورة 
لإمرأة مفعمة بالحیویة ومشرقة ولایظھر علیھا أى أثر 
لمجھود مبذول أو إرھاق حتي تقنع المتلقي بسھولة إتخاذ 

 الخطوة الأولى.

 
) إعلان خارجى یظھر المرأة بصورة إیجابیة قویة لدعم ۷شكل (

 المرأة المصریة
 صور رمزیة تعبر بشكل مجازى عن حالة المرأة:

ھذه الصور تستخدم في حالة رغبة المصمم البعد بشكل 
نھائي عن إشكالیة تقبل المجتمع للصور الواقعیة، فیلجأ إلى 

 الرسوم للتعبیر الرمزى عنھا. 
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 ) إعلان استخدم فیھ الرسوم للتعبیر الرمزى عن المرأة۸شكل (

 للدلالة عن حالة المرأة بعد تأثرھا بالقضیة: صور
وھذه الصور تستخدم عادة للدلالة علي التأثیر الواقع 
علي المرأة بعد عرض قضیتھا وعادة یتم إستخدام الصور 
للنتائج الإیجابیة للحلول وذلك لحث المتلقى علي المشاركة 

 لیصل إلى ھذه النتیجة.
 : (Eckstut,Eckstut, 2013)الألوان  -۱

اللون ھو أحد عناصر تصمیم الإعلان والتى یكون 
علیھا الدور الكبیر في عملیة جذب الإنتباه للإعلان وإدراك 
الرسالة الإعلانیة لما تحملھ من معانى ومفاھیم سیكولوجیة 
تختلف من مجتمع لمجتمع ومن فرد لآخر داخل نفس 
المجتمع. واللون كاللغة یختلف في مفھومھ ودلالتھ من 

 لآخر فھو یرتبط بثقافة ھذا المجتمع وموروثاتھ. مجتمع 
فھناك إعتقادات لونیة إرتبطت بالإنسان الأول ومنھا ما 
إنحدر إلى العصر الحدیث أو ظل سائداً بین الشعوب 
البدائیة فنجد أن اللون البرتقالي في العصر الحدیث یرمز 

 إلى التحریر. 
 ):٦٥، ص۱۹۸۹(مطر، إستجابات الأفراد للون 

ك تصنیف إستجابات الأفراد إلى أنواع بحسب ھنا
إستجابتھم للألوان البسیطة وإنتھي إلى التمییز بین أربعة 

 أنواع من الإستجابة للألوان وھي:
وھو النظر إلي خصائص المظھر الموضعى:  •

الألوان وطبیعتھا كأن تكون ساطعة أو قاتمھ، أى 
 النظر إلي صفات اللوان ذاتھ. 

أى لا ننظر إلى صفات اللون المظھر الفسیولوجي:  •
ذاتھ بل إلى أثر اللون على الإنسان، فالإنتباه لایقع 
على اللون بل یقع على أثره على الجسم العضوى أو 
الإستجابة الجسمانیة، كأن نقول إنھ لون مبھج أو 

 لون بارد أو لون دافئ.
: أن یرتبط اللون بموضوع آخر المظھر الإرتباطى •

 ن صفة معینة. نتذكره ویضفي على اللو
وھو أن نكسب اللون صفة المنظر التشخیصى:  •

شخصیة فنقول لون برئ طاھر أو لون وحشى، أى 
نتحدث عن اللون كما لو كان فرد معین أو تصف 

 اللون بصفة حال.

ونجد أن معظم الأفراد تتأثر بمظھر واحد من ھذه 
المظاھر الخاصة باللون، وقد یأخذ الفرد في إعتباره بعض 

مظاھر ولكنھ یمیل إلى نوع معین، فالنمط الأول ھذه ال
یكون الفرد من النوع الموضعى وھو أقل الأفراد إحساساً 
بالموضوع لأنھم یحللون الموضوع بالرجوع إلى مقاییس 
مسبقة أو مقارنات وتحلیلات وصفیة مستمدة من النظریات 
الفنیة والأشخاص من ھذا النوع یتخذون موقفاً عقلیاً ونقدیاً 

 و الألوان ولیس موقفاً عاطفیاً.نح
والنمط الثاني ھو النمط الفسیولوجى فھم حساسون لأثر 
اللون علیھم فإحساسھم باللون أكبر من النمط الأول، لأن 
إحساسھم لا یرجع إلى اللون نفسھ ولكن یرجع إلى أثره 

 علیھم. 
والنمط الثالث ھو النمط الإرتباطى وھذا النوع أقل 

ضیلھ للألوان لأسباب خاصة شدیدة حساسیة ویرتبط تف
 التنوع.

النمط الرابع ھو النمط الشخصى ونسبة أفراد ھذا النوع 
أقل من غیرھم إذ وجد أنھم یقرأون في اللون مشاعر 

 وأحاسیس خاصة باللون. 
 الكتابات:  -۲

الجملة الدعائیة ھي المفسر المقروء لفكرة الإعلان، 
مة البصریة للجملة بمعنى أن الفكرة الإعلانیھ ھى الترج

الدعائیة ویرجع إعتماد الإعلان على الجملة الدعائیة على 
مستوى الرمز المستخدم فى الإعلان، فھناك إعلانات یمكن 
فھمھا مباشرة بدون الحاجة لقراءة أى جملة، ھناك إعلانات 

 تحتاج إلى الجملة الدعائیة كضرورة تصمیمیة لفھم الفكرة.
لدعائیة ألا نلقى باللوم على ویجب عند إختیار الجملة ا

صاحب المشكلة لكن یجب محاولة تفسیر الفكرة وترك 
 الحكم للمتلقى. 

 ومن شروط الجمل الدعائیة: 
 سھلة الفھم و الحفظ. -
 من اللغة الدارجة للمتلقى. -
 قصیرة وسھلة التذكر. -
 لا تحمل أى إساءه.   -

، ۲۰۰٥(شیبھ، المسئولیة الاجتماعیة والأخلاقیة للإعلان 
 ):٤٤ص

تعمل وسائل الاتصال الجماھیرى فى مجتمعات العالم 
النامى من منطلق مسوئلیة تلك الوسائل عن تحقیق 
المتطلبات الاجتماعیة، والتكامل مع الخطط التنمویة من 
أجل نشر الثقافة والمعرفة والوعى بین الجمھور، والإعلان 

ً  -الاجتماعي ً اتصالیا یمارس نشاطھ عبر  -باعتباره فنا
لوسائل الاتصالیة تنسحب علیھ مبادئ المسئولیة ا

الاجتماعیة والأخلاقیة؛ لما یقدم من أفكار وما یعرض من 
قضایا وموضوعات اجتماعیة تمس مصالح المجتمع وتلتزم 

 نحوه اجتماعیاً وأخلاقیاً.
 Socialویشیر مفھوم "المسئولیة الاجتماعیة" "

Responsibility النتائج " والأخلاقیة بصفة عامة إلى
الاجتماعیة والأخلاقیة الناتجة عن تصرفات الفرد فى 
المجتمع. التى تنعكس بالضرورة على مصالح الآخرین، ثم 
اتسع ذلك المفھوم لینتقل من مستوى الأفراد إلى مستوى 
المؤسسات وما تؤدیھ من دور فى المجتمع وما تمارسھ من 
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ى النتائج تأثیر على النسق الاجتماعى كلھ، ثم أصبح یشیر إل
الاجتماعیة المترتبة عن نشاطات المؤسسة وانعكاساتھا 
على مصلحة المجتمع. كما أصبح ھذا المفھوم یشیر إلى 
تحقیق الانسجام بین مصالح الأفراد والمؤسسات بحیث لا 

 یترتب على سلوك أیھما َضررا اجتماعیاً.
ومن أھم الأسباب التى دعت إلى المناداة بأھمیة 

(شیبھ، جتماعیة والأخلاقیة للإعلان ما یلى المسئولیة الا
٤٦:( 

تعق���د المجتم���ع الح���دیث، وتش���ابك علاق���ات الإعتم���اد  -أ 
المتبادل بین أجزائھ، وإتساع دور الإتصال الجماھیرى 

 من خلال تطور الروابط التقنیة والاتصالیة.
أن المجتمع أصبح أكثر رفاھیة وإنفتاحاً على المس�توى  -ب 

ملح�ة لحمای�ة المجتم�ع  الثقافى، وم�ن ث�م ظھ�رت حاج�ة
م���ن نت���ائج التص���رفات اللاأخلاقی���ة أو غی���ر المس���ئولة 
إجتماعی��اً، ولحمای��ة ح��ق الأف��راد ف��ى المعرف��ة وحری��ة 
التعبی���ر والت���دفق الإعلان���ى م���ن المجتمع���ات المتقدم���ة 

 للمجتمعات النامیة.
تزای��د ع��دد المؤسس��ات الھادف��ة وغی��ر الھادف��ة لل��ربح  -ج 

 ؤسسات.وحاجة المجتمع إلى نشاط تلك الم
أن المس��ئولیة الاجتماعی��ة والأخلاقی��ة یج��ب أن تك���ون  -د 

عام����ل ض����بط إزاء المح����اولات المس����تمرة م����ن قب����ل 
المؤسسات الھادفة وغیر الھادفة للربح والسیطرة عل�ى 
س��لوك الجم��اھیر وتوجیھھ��ا لتحقی��ق أھ��داف اجتماعی��ة 

 واقتصادیة.
وتعرف المسئولیة الاجتماعیة للإعلان بأنھا "ذلك 

امل الذى یقوم بھ الإعلان فى مواجھة المشكلات الدور المتك
الاجتماعیة، والمساعدة على التغلب علیھا فى المجالات 
المختلفة (الصحیة والتعلیمیة والبیئیة والاقصادیة). وتشیر 
فكرة المسئولیة الاجتماعیة والأخلاقیة إلى أن أى نشاط 
 لابد من أن یكون لھ إلتزام إجتماعى وأخلاقى نحو المجتمع
فى إطار الصالح العام والإلتزام بمبادئھا یعنى مراعاة 
النتائج التى تترتب على سلوك الأفراد والمؤسسات على 
المجتمع، ویؤدى الإعلان دوره فى المجتمع من منطلق تلك 
المسئولیة بحیث لا تسبب مخرجات العملیة الإعلانیة 

 ضرراً یمس بناء المجتمع أو قیمھ الأصلیة.
مع مشكلة إستغلال صورة المرأة بصورة  كیفیة التعامل

 : (http://maakom.com/site/article)سلبیة 
حاربت العدید من المنظمات العالمیة ھذا الإستغلال 
المجحف لصورة المرأة فى الإعلان ومن روادھا المنظمة 

، التى women for political Actionالانجلیزیة 
ً فى الع۱۹۷۳تأسست عام  الم مجموعة م وأشھرھا حالیا

medi Action   والتى لھا فروع فى العدید من الدول
الأوروبیة ولقد اعتمدت فى بدایتھا على جولات فى 
المدارس لتنبیھ الطالبات بخطورة إستعمال الصورة النمطیة 

 ۱۹۷۹والجنسیة المثیرة للمرأة فى الإعلانات وفى عام 
یس إتخذت الجمعیة العامة للأمم المتحدة خطوات نحو تكر

الإھتمام بدور المرأة من خلال تبني إتفاقیة القضاء على 
جمیع أشكال التمییز ضد المرأة، حیث وقع على ھذه 
الإتفاقیة أكثر من ثلثى الدول ذات العضویة فى الأمم 

م وتشیر المادة  ۱۹۸۱المتحدة وبدأ النفاذ فى سبتمبر عام 

ى السادسة من الإتفاقیة إلى مشكلة تنمیط صورة المرأة ف
وسائل الإعلام المقروءة والمسموعة والمرئیة داعیاً جمیع 
الدول الأعضاء لإتخاذ الإجراءات المناسبة للقضاء على 
الممارسات المستندة إلى الصور اللأخلاقیة للمرأة ولعلاج 
ھذه المشكلة لابد أن تقوم عدة جھات بدور إیجابى لمنع 

ھا ومكانتھا إنحدار المرأة فى الإعلانات إلى ما یسيء لسمعت
 تحت ضغوط حب المال والشھرة.

 أولاً دور وكلات الإعلان: 
على وكالات الإعلان مراعاة الھویة الشرقیة  -۱

والعادات والتقالید التى تحكم مجتمعاتنا المصریة 
قبل الشروع فى تصمیم شكل الإعلان، وعدم تطبیق 
الإعلانات التجاریة التى نجحت في الغرب على 

المحافظة تحت شعارات  المجتمعات الشرقیة
 العولمة. 

أن تراعى الوكالات فى الإعلانات الدور الحقیقى  -۲
للمرأة فى المجتمعات بدون أى إیحاءات جنسیة 

 حركیة أو لفظیة. 
ً دور محطات التلیفزیون ووسائل الإعلام الاخرى  ثانیا

 المختلفة المعلنة : 
مراعاة الھویة العربیة للمجتمع وعاداتھ و تقالیده  -۱

وعدم الإنجرار خلف العولمة الثقافیة التى تھدف 
 لمسح ھویتنا وثقافتنا. 

وضع ضوابط ومعاییر محددة لشركات الإعلانات  -۲
 أو الوكالات أو الشركات المنتجة للإعلانات

(http://www.qwled.com/vb/t99942.html) . 
 بة :دور الرقا: ثالثاً 

یجب أن یخضع مضمون الإعلان التجارى ومظھره 
الفنى لرقابة المتخصصین ولھم حق قبول ورفض أى 
إعلان لا یلتزم بالمقاییس أو قواعد الرقابة دون إبداء 

 الأسباب. 
 وضع میثاق عربى لتنظیم محتوي البث الإعلاني:: رابعاً 

وضع میثاق عربى للقنوات الفضائیة یفرض القیود 
على ما تذیعھ المحطات الفضائیة من الإعلانات  والرقابة

اللأخلاقیة ووضع قانون لمنع الإعلانات التجاریة فى 
 برامج الاطفال. 

 دور الأباء:: خامساً 
یقع على عائق الأباء مسئولیة كبیرة من حیث ترشید 
مشاھدة الأطفال الإعلانات التلیفزیونیة قدر الإمكان، حیث 

رار بالنسبة للأطفال منھا إنھا تحمل العدید من الأض
تشجیعھم على تناول الوجبات السریعھ والأطعمة غیر 
الصحیة وبناء عادات غذائیة غیر سلیمة وتوعیة الشباب 
المراھقون والمراھقات لتلك الأفكار غیر الأخلاقیة التى 
تبثھا الإعلانات والدخیلة على مجتمعنا العربى، فلن 

ذا أعادت تربیة الشعب نستطیع أن نعید بناء البلاد إلا إ
داخل  ئبالعلم والثقافة بل بغرس المباد أجیالھ الناھضة لیس

 ). ۱۹۱النفوس(مندور، فھمى، ص 
 تغیر وظیفة الإعلان: : سادساً 

لابد أن یكون للإعلان أھداف أكثر رقیاً وسمواً من ھذه 
التجارة الرخیصة التى تنشأ تطلعات جدیدة ونھماً إستھلاكیاً 

المجتمع بجانب إثارة شھوات الشباب وأن یتجھ لكافة فئات 
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بأفكاره لتدعیم وتوطید الشخصیة الوطنیة والقومیة وأبرزھا 
خصائصھا فى الإعلانات عن المنتجات وتناول أھم 
الموضوعات الوطنیة المعاصرة مثل تصویر الإعلان فى 
موقع حفر قناة السویس مع شرح مبسط لفكرتھا ویكون 

ً بدعو ة الأسرة أو تسلیط الضوء على الإعلان مصحوبا
الأماكن الجمیلة فى بلادنا وبیتنا ومجتمعنا كدعایة للبلاد أو 
نصیحة تقدمھا أم لأطفالھا داخل السوبر ماركت بشراء 
المنتج ولكن حسب الإحتیاج ولیس لرخص ثمنھا أو نشر 
رسائل إجتماعیة وثقافیة لخدمة المجتمع كتوعیة الأم فى 

ً وتربویاً ووقایتھ من كیفیة رعایة الطفل صح ً وإجتماعیا یا
الأمراض والعادات الغذائیة السلیمة وترشید الإستھلاك مع 

، (http://www.isalmmemo.com/tahkikat/2007)المنتج
إعلان شاى تاج الملوك بالرغم من عدم إستخدامھ للمرأة إلا 
إنھ ینشر رسالة ھامة عن كیفیة الإستفادة من الأشیاء 

 إستخدامھا حتى لو كقطعة جمالیة. القدیمة وإعادة
 الضوابط التي تنظم الممارسات الإعلانیة:

ھناك بعض الممارسات الإعلانیة غیر المرشدة تؤدي 
إلى ظھور بعض المشكلات والقضایا في المجتمع منھا 
نظرة المجتمع للمرأة والتي تعكسھا بعض الممارسات 

ً بعض الصور والعبارات التي  الإعلانیة الخاطئة، وأیضا
ً بالذوق العام لضعف  تحملھا بعض الإعلانات تمثل تدنیا

 مستواھا الجمالى والوظیفى. 
ھذا وقد بدأت مبكرًا التنظیمات الحكومیة للقیام بدور 
فعال في ھذا الاتجاه مثال ذلك تشكیل لجنة التجارة 

في الولایات المتحدة الأمریكیة وما  ۱۹۱٤الفیدرالیة عام 
اتي للعاملین في نفس المجال بالولایات سبقھ من التنظیم الذ

المتحدة الأمریكیة والذي یرجع تاریخ نشاطھ إلى عام 
ً اعتبرت أي مخالفات في ۱۸۸۰ م، كما أن بریطانیا

الممارسة الإعلانیة تعتبر مخالفة للنصوص القانونیة في 
حق التاج الملكي وأعطى حق توجیھ الدعوى القانونیة 

لكة مما یؤكد معنى احترام ووعي للمدعي العام نیابة عن الم

الحكومة البریطانیة بحق الشعب في الحمایة ورعایة 
مصالحھ العلیا وبالتالي ھناك بقیة الدول التى إھتمت بھذه 

 القضیة. 
أما بالنسبة لمصر فإن القوانین المنظمة لذلك تشمل 
قوانین النشر بالصحف ومنھا الإعلان حیث اعتبرت 

ر بھا كما أنھ لا یجب أن یعمل الصحف مسئولة عن ما ینش
صحفي في مجال الإعلان حتى یكون ھناك مصداقیة تامة 
وحیادیة وفروق بین ما ینشر بالصحیفة وبین الإعلان 
مدفوع الأجر أما بالنسبة لاستخدام المرأة في الإعلان فإنھ 
لوحظ كثرة إستخدام المرأة في الإعلان كربة منزل ولا یھتم 

قوم أو تظھر بھا في نواحى أخرى بصورھا الأخرى التي ت
ً إستغلال المرأة  من أنشطة المجتمع، كما إنھ یتم أحیانا
وظھورھا في نسبة كبیرة من الإعلانات دون مبرر ولكن 
تستخدم أحیانًا كسلعة أو أداة لجذب الانتباه وھو ما یتنافى 
مع دورھا ومكانتھا في المجتمع كدور فاعل وحقیقي كأم 

افة إلى دورھا الوظیفي كونھا تعتبر وزوجة وابنھ بالإض
نصف المجتمع وتحتل مكانة لا تقل عن مكانة شریكھا 

 الرجل. 
ولتلخیص ضوابط تنظیم ممارسات الإعلان بشكل عام 

 یمكن ذكر الآتي:
ویشمل القوانین والتشریعات التي التنظیم الحكومي:  -۱

 أصدرتھا وتصدرھا الدولة في ھذا الشأن.
والذي یشمل كل العاملین في التنظیم الذاتي:  -۲

مجالات الإعلان من معلنین، ودور نشر، وكالات 
إعلانیة، اتحادات ونقابات وجمعیات ینتمي إلیھا 
العاملین في مجال الإعلان والمؤسسات العلمیة 

 والأكادیمیة في مجال الفنون والإعلام. 
ویوجد في مصر المكتب جماعات حمایة المستھلك: 

ارة الصناعة لحمایة حقوق المستھلك الحكومي التابع لوز
 بالإضافة إلى الجمعیات الأھلیة الأخرى.

 
 

 الجانب الوصفى التحلیلى:
 النموذج الأول:

 .۲۰۱٦  -أغنیة شكراً یا أمى -إعلان تلیفزیونى بمناسبة عید الأم لشركة توشیبا العربى
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 النموذج الثانى:
 ۲۰۱٤ -إعلان تلیفزیونى لشركة جھینة تحت عنوان "بنشجع أمھات مصر"

  

  
قدمت شركة جھینة إعلان تلیفزیونى بمناسبة عید الأم 
لتقدیم الشكر لكل أمھات مصر وذلك فى صورة حفلة 
مدرسیة یغنى فیھا الأطفال أغنیة بعنوان شكراً یا أمى، 
وتجلس الأم وسط الحضور مبتسمة فخورة ممتنة للشكر، 
وتحمل كلمات الأغنیة مشاعر الحب والإمتنان والشكر للأم 

لتى لا یوفیھا حقھا كلمات. تنوعت المشاھد بین المصریة ا
مشاھد قریبة وبعیدة ومتوسطة، وظھر صوت البیانو 
واضح فى خلفیة الأغنیة، وكذلك تباینت الإضاءات ما بین 
إضاءة مباشرة وغیر مباشرة وذلك للأطفال على المسرح 

 وجمھور المستمعین للأغنیة.

  

  

  
قدمت إعلان جھینة إعلان تحت عنوان "بنشجع أمھات 
مصر" حیث قدم الإعلان فى مشاھد سریعة متتالیة قصة 
حیاة الأم المصریة من ولادة طفلھا الأول وحتى ولادة 
حفیدھا وما تتحملة من مشاق ومتاعب وصعوبات فى 

ً الرفیق فى كل مشوار تربیة أطفالھا وكان  المنتج دائما
خطوات حیاتھا، وتنوعت المشاھد بین القریبة والبعیدة 
والمتوسطة، وكذلك تباینت الموسیقى ما بین موسیقى عالیة 
سریعة لتجارى الأحداث السریعة المفرحة وبین الموسیقى 
الھادئة الحزینة لتجارى الأحداث الحاسمة والقرارات التى 

لأم المصریة، وفى الخلفیة نسمع یجب إتخاذھا فى حیاة ا
صوت بكاء الأطفال، ثم لعبھم وتعاملھم الیومى مع الأم 

 على مدار سنوات حیاتھم.
قدم الإعلان صورة الأم والزوجة والمربیة التى تحافظ 
على العادات والتقالید المصریة والتى تحافظ دوماً على بناء 

قى یرتبط الأسرة، وذلك بصورة إیجابیة وواقعیة تجعل المتل
ً بالإعلان، وذلك لأن الإعلان یقدم للمتلقى صورة  نفسیا

واقعیة من المتاعب والمشاق التى تواجھھا الأم الصورة فى 
 تربیة وتنشئة أولادھا.

 نتائج البحث:
 توصل البحث إلى مجموعة من النتائج منھا:

إستخدام الألوان ذات الدلالات السلبیة والمتناقضة  -۱
ة یفقدھا الھدف منھا ویتسبب مع الأعراف المجتمعی

 فى رفض تناول المحتوى. 
لكل مجتمع قیوده التى لا یجب تجاوزھا عند  -۲

إستخدام الصور فى التصمیم وتجاوز ھذه القیود 
 یخلق رفضاً كاملاً لإستیعاب الرسالة الإعلانیة. 

الجمل الدعائیة ھى الترجمة اللفظیة لمحتوى  -۳
جاوز التصمیم فیجب ألا تحمل اى قدر من الت

 الأخلاقى ضد المجتمع. 
لم یحط إستخدام المرأة فى تصمیم الإعلان فى  -٤

مصرمن مكانھ المرأة، فقد ظھرت فى أغلب 
الإعلانات فى صورة مشرفة تتوافق عادات وقیم 
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وسلوكیات المجتمع مع حفاظھا على ھویتھا 
المصریة، إلا فى حالات نادرة كانت فى السیاق 

 الدرامى للإعلان.
ن بدور فعال فى تعزیز التغیرات التى یقوم الإعلا -٥

تحدث داخل المجتمع وإحداث تأثیر إیجابى من 
خلال تولید قیم إنسانیة جدیدة وفقاً لإحتیاجات 

 المجتمع بتحقیق أعلى درجات الحاجات الإنسانیة.
التركیز على أسالیب إعلانیھ جدیدة تعمل على تغییر  -٦

تبطة إتجاھات المتلقى وبث قیم إنسانیة وعادات مر
 بالھویة الحضاریة لمجتمعاتنا العربیة والمصریة. 

ً ھاماً ویمكن إستخدامھا  -۷ تشكل المرأة مورداً بشریا
والإستفادة منھا فى الإعلانات والترویج للمنتجات 
ولكن مع الأخذ بعین الإعتبار أھمیة المحافظة على 

 الھویة العربیة الشرقیھ للمرأة. 
ن إیجابیات العصر على وكالات الإعلان الإستفادة م -۸

الحدیث والإنفتاح فیما یتفق مع تقالیدنا العربیة 
الشرقیة وإظھار المرأة المصریة فى الإعلانات 
بصورة محتشمة وملائمة للواقع العربي دون 

    .إیحاءات جنسیة أو لفظیة
 توصیات البحث:

ضرورة وضع المتغیرات الثقافیة والإجتماعیة  -۱
لأفراد المجتمع فى الإعتبار عند القیام بعمل 

 معالجات تصمیمیة لموضوعات تخص المرأة. 
تناول قضایا المرأة بما لا یخل بأخلاقیات المجتمع  -۲

 ولا یقلل من قیمة المرأه فیھ.
ضرورة إعتماد الإعلانات الموجھھ لمعالجة قضایا  -۳

لإبتكاریة والتجدید بما یتناسب مع المرأة على ا
مستجدات التغییر الثقافى والمجتمعى وإنعكاسھ على 

 ثقافة أفراد المجتمع. 
لابد وأن تخضع الحملات الإعلانیة للرقابة على  -٤

نوعیة الرسالة الاعلانیة المقدمة للمجتمع لخطورة 
تأثیرھا بالسلب أو الإیجاب على الرأى العام 

 للمجتمع. 
عمیقة عن واقع المجتمعات العربیة  إجراء دراسة -٥

لخلق نماذج شخصیات إعلانیة تتوافق مع طبیعة 
تلك المجتمعات دون تطبیق نماذج جاھزة نجحت فى 
الغرب علي المجتمعات الشرقیة المحافظة تحت 

 شعارات العولمة. 
یجب مرعاة الدور الواقعى الذى تقوم بھ المرأة فى  -٦

ذات قرار  المجتمع فى تصمیم الإعلان فالمرأة
 ومھنھ ولیست فقط زوجة وأماً.

علي مصمم الإعلان الإھتمام بدراسة إحتیاجات  -۷
المجتمع لتصمیم رسائل إعلانیة تقوم على تولید قیم 
إنسانیة جدیدة تعمل على إحداث تأثیر إیجابى فى 
 إتجاھات المتلقى تجاه المنتج أو الخدمة المعلن عنھا.

تدعیم القیم علي المؤسسات الإعلانیة أن تقوم ب -۸
ً للحالة المجتمعیة التى  الإنسانیة فى الإعلان وفقا

 یعیشھا المجتمع.
یراعى تطویر الثقافة التصمیمیة من خلال تدعیم  -۹

القیم الإنسانیة كوسیلة إیجابیة فى توصیل الرسالة 

الإعلانیة عن طریق مخاطبة عاطفة المتلقى 
ً لطبیعة  وإستجابة لإحتیاجاتھ الإساسیة وفقا

 رات المجتمعیة وإحداث التأثیر الإقناعى. المتغی
 مراجع البحث:

 أولاً: المراجع العربیة:
 –سیكولوجیة العلاقات بین الجماعات  –أحمد زاید  -۱

 –الكویت  – ۳۲٦العدد –مجلة عالم المعرفة 
۲۰۰٦. 

مقدمة فى علم الجمال وفلسفة  –أمیرة حلمى مطر  -۲
 .۱۹۸۹ –الطبعة الأولى  –دار المعارف  –الفن 

الھویة المجتمعیة وعلاقتھا  –إیمان صلاح حنفى  -۳
بالمحددات التصمیمیة للحملات الإعلانیة لمعالجة 

مجلة العمارة والفنون  –القضایا الخاصة بالمرأة 
 .۲۰۱۸ –العدد العاشر  –والعلوم الإنسانیة 

 .۲۰۰۹ –الأخلاق اللیبرالیة  –راغب الركابى  -٤
 -والنظریة"الإعلان "المدخل  -شدوان على شیبة  -٥

 .۲۰۰٥ -الإسكندریة  -دار المعرفة الجامعیة
الطبعة  –عملیة الإتصال الإعلانى  –صفوت العالم  -٦

 .۲۰۰۸ –القاھرة  –عالم الكتب  –الرابعة 
الصحافة وحریتھا،  –فوزى فھمى  –طارق مندور  -۷

كتابات لم تنشر مئویة دكتور  –الفنون ووحدتھا 
 .۲۰۰۷ –مكتبة الأسرة  –محمد مندور

 –فلسفة تصمیم المنتجات  –عزت محمد سعد  -۸
 .۱۹۹۹ –الناشر المؤلف 

صور المرأة فى إعلانات  –عصام الدین أحمد فرج  -۹
دراسة تحلیلیة لإعلانات  –التلیفزیون المصرى 

كلیة  –دكتوراه  -۱۹۸٥التلیفزیون المصرى عام 
 .۱۹۸۸ –جامعة القاھرة  –الإعلام 

لیفزیونى فى دور الإعلان الت –فاطمة شعبان صالح  -۱۰
دراسة تطبیقیة على  –توجیھ سلوك المراھقین 

قسم الدراسات  –ماجستیر  –المراھقین المصریین 
 –معھد البحوث والدراسات العربیة  –الإعلامیة 

 –القاھرة  –المنظمة العربیة للتربیة والثقافة والعلوم 
۲۰۱٤. 

الھیئة  –القیم والعادات الإجتماعیة  –فوزیة دیاب  -۱۱
 .۲۰۰۳ –للكتاب المصریة 

كلیة  –بیئة وإستراتیجیة الإعلان  –فؤاد إسماعیل  -۱۲
 .۲۰۱٥ –القاھرة  –جامعة الأزھر  –التجارة 

علم  –علم النفس الإجتماعى  –فؤاد البھى السید  -۱۳
 –القاھرة  –دار الفكر العربى  –النفس الإجتماعى 

۱۹۹۹. 
 –ترجمة خالد عبدالرحمن عوض  –كیلى م. ھنوم  -۱٤

 –عیة (معرفة الذات وقیادة الأخرین) الھویة المجتم
 .۲۰۰۹  الریاض –العبیكان للنشر 

بناء العلامة التجاریة  –محمد فھمى عمران  -۱٥
المملكة  –الإصدار الأول  –وتصمیم ھویتھا 
 الأردنیة الھاشمیة.

 -الإعلان -سلوى إمام على  -منى  سعید الحدیدى  -۱٦
 -الدار المصریة اللبنانیة -أسسھ ووسائلھ و فنونھ

 .۲۰۰٥ -طبعة أولى -القاھرة 
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صورة المرأة المسلمة فى  –نورة خالد السعد  -۱۷
مجلة جامعة  –الإعلان الغربى (رؤیة تحلیلیة) 

 –الآداب والعلوم الإنسانیة  –الملك عبدالعزیز 
 .۲۰۱۷ –المملكة العربیة السعودیة 
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