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  :مقــــدّمة

شهارالهواء الذي نستنشقه مركّ  إنّ : "روبرت لودوكیقول     ، فالإشهار الیوم "ب من أكسیجین ونتروجین وإ
 مكان ووقت سلطانها في كلّ  -ساتأفرادا وجماعات ومؤسّ  -أصبح سلطة قائمة بذاتها تمارس علینا 

سة في مؤسّ  من نشاط أيّ  ار یكبا و ا مهمّ جزء أصبح في المؤسّسات المعاصرة صــالالاتّ  والملاحظ أن
صال وتحدیدا في الجزء الأكبر والمهم من هذا الاتّ  الإعلانل یمثّ  شكّ  دون أدنىو  تفاعلها الخارجي

 من أفراد وجماعات ومؤسّسات وهیئات مختلفة سة مع مفردات البیئة المحیطة بهافاعل الخارجي للمؤسّ التّ 
ة وحصّ  قة ببلوغ مستوى مبیعاتة والمتعلّ مة الإستراتیجیّ إلى تحقیق أهداف المنظّ  بهذه النّظرة ه یسعىإذ أنّ 
سة في البیئة وكذا تحسین ورفع مستوى الأرباح، وأیضا تحسین صورة وتعزیز مكانة المؤسّ  نةمعیّ ة سوقیّ 

  .المحیطة
وهذا ما  ،سة ارتباطا بالبیئة المحیطة بها عموماأكثر الأنشطة التي تمارسها المؤسّ  بحقّ  الإعلان ویعدّ     

سة أكثر غیرات الحاصلة في البیئة ولجعل المؤسّ ره للاستجابة إلى التّ انعكس بشكل كبیر على سرعة تطوّ 
 )البیئة(سةوالمؤسّ  وقصلة في السّ غیرات الحاة واستجابة لتلك التّ الأكثر شمولیّ  الإعلانویعتبر  ،فا معهاتكیّ 

آثاره وانعكاساته إلى ما هو  كما تمتدّ  واصل والاستمرار معها وبنجاحفي التّ  والناجعة وهو الأداة الفعالة
خطیط الاستراتیجي في التّ الإداري و كامل فیه وأعطاه البعد ر حالة التّ سة وخارجها، وهذا ما أشّ داخل المؤسّ 

  .قییموالتّ  نفیذوالتّ 
سة مع البیئة حجم تفاعل المؤسّ  وصفعبیر الأكثر حداثة ومعاصرة في هو التّ  الإعلانإذ أصبح    
قناعه شاط الاتّ عبیر بوضوح أكبر عن جوهر النّ والتّ  صالي في اتصالها الخارجي مع الجمهور لإخباره وإ
  . سة من سلع وخدمات وأفكارأثیر في سلوكه الشرائي والتفاعلي مع ما تطرحه المؤسّ والتّ 
داخل الذي یشوب مثل هذه شابك والتّ رغم التّ  الإعلانعي لدراسة موضوع وهذا ما دفعنا إلى السّ    

ة ة الجزائریّ سة الاقتصادیّ والمؤسّ  ة الجزائریةاحة الاقتصادیّ ات على السّ المواضیع، باعتباره من المستجدّ 
  :ت الدراسة في النقاط التالیةنجمل صعوبا، و غیراتلیست بمنأى عن هذه التّ 

باهتمام من  فهوم لم یحظقلة الدراسات والأبحاث في موضوع الإعلان من الناحیة الإداریة، كون الم -
فلم یسبق  ،راتجیات والجوانب الفنیة للإعلانالدارسین بقدر ما كان اهتمامهم منصبا حول دراسة الاست

  .على حد علمنا أن تم تناول موضوع الإعلان وأسالیب تطویره بالجزائر



  ب
 

طبیعة المعلومات المراد الحصول علیها وتكتم العاملین في قطاع الإعلان ورفضهم في كثیر من  -
الأحیان الإدلاء بالمعلومات كونها تدخل في إطار السریة من جهة أو لجهلهم من جهة أخرى، ومما زاد 

بة الوصول إلى المعلومات هو كون قطاع الإعلان بالجزائر غیر منتظم بشكل جدي داخل تنظیمات صعو 
مهنیة تمتاز بالمصداقیة بین المهنیین أنفسهم أو على الأقل ذات فعالیة من شانها تسهیل وتوفیر 

  .كما أن المعلومات المتوفرة لا ترقى إلى مستوى الحاجة المطلوبة ،المعلومات الضروریة
  .مع وجود مشاریع قوانین هي قید الدراسة غیاب تنظیم قانوني لقطاع الإعلان في الجزائر -

وأسالیب  ةة الجزائریّ سة الاقتصادیّ في المؤسّ  الإعلانطرق إلى واقع راسة التّ ولقد حاولنا في هذه الدّ    
ینا إجراء الدراسة ارتأ المفاهیمتتعامل مع مثل هذه  ةة الجزائریّ ات الاقتصادیّ س، وباعتبار المؤسّ تطویره
من الاستعانة بأشكال  الإعلانز فیها على دراسة المكانة التي یحظى بها ، بحیث نركّ ة بهاالمیدانیّ 

من جهة  ةالإعلانیّ  فة بأداء الأنشطةوالجهة المكلّ  )الأبعاد العلمیة(من جهة ةات الإعلانیّ الاستراتیجیّ 
  .  )الأبعاد الإداریة(أخرى
بحیث تضمن الفصل  فصول، ةستّ یغت في والتي صور تبرز مشكلة الدراسة وأهدافها لهذه المحا ووفقا    
راسة ومن ثم أهداف الدّ  ،طرق لهذا الموضوع بالبحثوأسباب التّ راسة وتم تحدید المشكلة إشكالیة الدّ ، لالأوّ 
ات وفي اهیم فصیاغة الفرضیّ وتم تحدید المف أو ما یشابهه هنفسابقة التي تناولت الموضوع راسات السّ فالدّ 

وبعد هذا تناولنا الإجراءات  حلیلكمنظور للتّ  الوظیفيالبنائي بالمدخل النظري  ت الاستعانةهذا تمّ 
والمنهج المعتمد فأدوات جمع  )البشریة والمكانیة والزمنیة(لة في مجالات الدراسةراسة متمثّ ة للدّ المنهجیّ 
  .البیانات

ل المدخـــــــــــــل الإعلان خصص له جزءان، تناول الجزء الأوّ  في اتأساسیّ  وتناول الفصل الثاني   
ة لتعریفات الإعلان انطلاقا ر الإعلان، وكذا المداخل النظریّ النظــــــــــــري للإعــــــــــلان من حیث نشأة وتطوّ 

وأخیرا المدخل  صالي، ومدخل علم النفس الاجتماعي،من المدخل السوسیولوجي، إلى المدخل الاتّ 
لان من حیث وظائفه حول الإعـ اتـاسیّ أسطرق إلى عنصر اني فتم التّ ا في الجزء الثّ أمّ . الاقتصادي

ة ركیز علیها من النواحي الاقتصادیّ التّ  ة الإعلان ومزایاه فتمّ وأهدافه وأنواعه، ووسائله، وبالنسبة لأهمیّ 
  .صالیةة والاتّ والاجتماعیّ 

ساسیــــــات حول ضنا أولا لأة للإعلان تعرّ ة والإستراتیجیّ الث للأبعاد الإداریّ الثّ صنا الفصل فیما خصّ    
طرق فیه إلى مفهوم ة الإدارة، وتناولنا المفهوم الإداري للإعلان وتم التّ وظائف الإدارة، أهمیّ مفهوم الإدارة، 

ارة خاصة بالإعلان، أنواع رات وجود إدة وجود إدارة خاصة بالإعلان، دوافع ومبرّ إدارة الإعلان، أهمیّ 



  ت
 

موقع إدارة الإعلان في ) فة بالإعلانلجهة المكلّ ا(صال في الإعلان ة للإعلان، القائم بالاتّ نظیمات الإداریّ التّ 
ة والوكالة سة الاقتصــادیّ ل في المؤسّ شاط الإعلاني والمتمثّ نظیمي وأدوارها، أطراف النّ الهیكل التّ 
  .ة الجمهورالإعــــــــلانیّ 

ل إلى طرق في الجزء الأوّ التّ  ر الإعلان في الجزائر، فتمّ بتطوّ  والمعنونابع الفصل الرّ  ا في ما یخصّ أمّ    
حصائیّ أطراف النّ  ر حجم وقیمة ات، وكذا تطوّ شاط الإعلاني في الجزائر، مستندا في ذلك إلى أرقام وإ

  .الإعلانات في الجزائر
 ةة ودور البیئة الاقتصادیّ سات الجزائریّ شاط الإعلاني في المؤسّ ص لتحلیل النّ اني فخصّ أما في الجزء الثّ   

  .یات صناعة الإعلان في الجزائر، والفرص المتاحة والعقبات والمشاكلفي تطویره من خلال مزایا وتحدّ 
احیة من النّ  شــــــاط الإعلاني في الجزائردراسة الأطـــــراف المرتبطة بتطویـــــــــر النّ  الث تمّ وفي الجزء الثّ    

) قانون الإشهار(ة لنشاط الإعلانولة في تطویر المنظومة القانونیّ ة، وذلك من خلال معرفة دور الدّ القانونیّ 
ة في تطویر أسالیبها ووسائلها سات الاقتصادیّ على دور المؤسّ  ة فانصبّ احیة الاقتصادیّ ا من النّ أمّ 

ة في تطویر ثقافة فمن اجل معرفة دور الوكالات الإعلانیّ ة ة الاتصالیّ احیة الإعلامیّ من النّ ة، و الإعلانیّ 
  ).المؤسسات، الجمهور(الإعلان

ة من تفریغ البیانات راسة المیدانیّ معطیات الدّ عرض  تمّ  ة بحیثراسة المیدانیّ وتناول الفصل الخامس الدّ    
ة باستمارة استبیان خاصّ ة الراسة المیدانیّ من خلال بیانات الدّ سة، ل علیها من المؤسّ المیدانیة المحصّ 

ة باستمارة استبیان ة الخاصّ راسة المیدانیّ ، أما من جهة أخرى عرض معطیات الدّ سات هذا من جهةالمؤسّ 
  .ةالوكالات الإعلانیّ 

ة تائج الخاصّ ة من خلال عرض النّ راسة المیدانیّ ة للدّ تائج العامّ طرق إلى النّ وفي الفصل الأخیر تم التّ    
راسة نتائج الدّ  بالإضافة إلى ستمارة استبیان الوكــــــــالات،ة باتائج الخاصّ سات، والنّ المؤسّ باستمارة استبیان 

وقمنا بتفسیرها على ضوء  راسة، والإطار النـــظري،ات الدّ راسة، فرضیّ ة في ضوء تساؤلات الدّ المیدانیّ 
  .ت بخاتمة، وتمّ راسةة للدّ مّ تائج العاهایة إلى النّ راسة، لنصل في النّ ظري وتساؤلات الدّ الجانب النّ 
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 5 هــيمي و المنهجيإشكـالية الدراسة و إطارها المفا             :       الفصل الأول
 

طارها المفاهیمي والمنهجيإشكالیة الدراسة و : أولا   :إ

بات الاجتماعیة صال وفقا للمتطلّ العصور مختلف أشكال الاتّ  على مرّ نسان الإ مارس :تحدید المشكلة-1
شعال عصر، والإعلان باعتباره من هذه الأشكال كان یمارس بطرق بسیطة كالمناداة بالصّ  في كلّ  وت وإ

رسال الرّ بول والرّ یران واستخدام الطّ النّ  سل والبعثات وفي الأسواق وغیرها من أوقات الحروب وفي قص وإ
بلیغ عن صالیة للتّ هذا كانت تستخدم هذه الأشكال والوسائل الاتّ  ة، وفي كلّ الأعیاد والمناسبات العامّ 

ة بتحقیق هذه الوسیلة كانت كفیل ما یقال أنّ  اس في أمكنة جد محدودة وأقلّ دة لعدد من النّ أهداف محدّ 
  .روف الاجتماعیة والاقتصادیة والثقافیة البسیطة والمحدودةالغایات والأهداف بحكم الظّ 

تي تبلورت ر المجتمع الإنساني منذ القدم والّ فرزها تطوّ أة التي واهر الإنسانیّ الإعلان من بین الظّ  ویعدّ     
را أكثر فیما بعد في عشر وازدادت تطوّ اسع خصوصا في القرن التّ ) الظاهرة الإعلانیة(رت في صناعتهاوتطوّ 

فضیل (والثقافیة الاقتصادیة والسیاسیة والاجتماعیة روفالقرنین العشرین والواحد والعشرین نتیجة الظّ 

نما، ف)1998،53:دلیو هي قدیمة قدم التاریخ، فقد بدأ  صناعة الإعلانات لیست من الفنون المستحدثة وإ
كما نعرفه الآن، ویمتد تاریخیا إلى البدایات قرون حتى أصبح الالإعلان على أشكال تطورت بمرور 

الأولى  كأحد السبل التي لجأ إلیها الإنسان البدائي الأول لتلبیة احتیاجاته المعیشیة والتعبیر عن متطلباته 
 إقامة العلاقات التبادلیة وتحقیق المصالح والمنفعة المشتركة بالشكل والأسلوب الذي بهدف ،للآخرین

الحكام من ملوك  وكان من خلال الاعتماد على المنادي وهو الذي كان یوفده ءم مع طبیعة العصریتلا
لیبلغهم برسالته، ولجأ إلى هذا  وأمراء والذي كان یتجول في الأسواق یجمع الناس حوله بقرع الطبول

ر وتحدید ما علیهم أوامرهم وقراراتهم إلى الجماهی النشاط طبقة الحكام التي استعملت النداءات لتوصیل
ادِین یجوبون  مطالبه منهم، اتجاه السلطات بما یحقق للحاكم نَ وفي مصر القدیمة قام التجار باستئجار مُ

 .هم وبضائعهممعلنین عن وصول سفن الشوارع
 فشیة في كثیر من المدن الأوروبیةالمنادین مت وفي حدود القرن العاشر المیلادي أصبحت ظاهرة    

عطائهم فكرة عن سلع وأسعار المتجر، تأجرهم التجار لإرشادوهؤلاء كان یس وأیضا  العملاء إلى متاجرهم وإ
في الأسواق والذي كان یجتهد قدر استطاعته في جذب ) الدلاّل(الاقتصادي حیث ظهر  النشاط التجاري

. لناس علیهاا لبضاعته ویخبرهم بمزایاها ویخفي عیوبها ویقوم بتجمیلها قدر المستطاع حتى یزاید الناس
    .أي أن الإعلان في البدایة أخذ الشكل الشفهي المسموع
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 خین أن اللافتات الخارجیة على المتاجر هي أول أشكال الإعلان، فقد استخدمالمؤرّ  ویرى معظم    
ـ  104 ،1997:محمد جودت ناصر(.م.ق 3000وذلك منذ عام  البابلیون لافتات كهذه للدعایة لمتاجرهم

لناس الذین ولما كان عدد ا ،متاجرهم ع الإغریق القدامى والرومانیون لافتات إعلانیة خارجكما وض، )107
الخشب عوضًا الرموز المنحوتة على الحجارة، أو الصلصال، أو  ل التجاریعرفون القراءة قلیلا فقد استعم

 ء إلى محل صانعرمز حدوة الحصان إلى محل الحداد، والحذات فعلى سبیل المثال ،عن اللافتات المكتوب
قرب إلى أمیة للجمهور المستقبل بطریقة هي وهذا إن دل على شيء فإنما یدل على إعطاء أه أحذیة

من طرف  1438واسعا إلا بعد اختراع آلة الطباعة عام  ولم یعرف الإعلان تطورا هذا ،التلقائیة والعفویة
أول وقد أدَّى اختراعه إلى ظهور  ،ا واسعاالدعائم المطبوعة انتشار  حیث عرفت) غوتنبیرغ یوحنا(الألماني 

م 1472 ، وفي عامبوعة والإعلانات الموزَّعة بالیدكالملصقات المط أشكال الإعلان على نطاق واسع
لصإع أول) ل الطباعة لأول مرة في إنجلتراالذي أدخ(ـ "كاكستون ولیم"أخرج  ق لان دعائي في إنجلترا، وهو مُ

طبعت إثر انتشار المطابع  أول ملحقةو ، في المكتبات یعلن عن طرح كتابتم تثبیته على أبواب الكنائس 
 أول إشهار في جریدة م صدر1622ل المنشورات لبیع الدواء وبعدها في أین طبعت أوّ  1525 كانت عام

"THE CONTENTION OUR NEWS" صحیفة إنجلترا وكانت  وهي أول صحیفة مطبوعة منتظمة في
الإنجلیزیة، أصبح الإعلان هو السمة  لیة ومع بدء إصدار العدید من الصحفوفي السنوات التا ،أسبوعیة

وظهور الصحیفة عرف الإعلان توسعا وتطورا ) الطباعة(وبفضل هذا الاختراع  الرئیسیة لكافة الصحف
 ال واحد بل توسع وشمل عدة نشاطاتفي مج ولم یقتصر استعماله 18كبیرین بالأخص في القرن 

وكان ي تطویره خاصة في أوربا وأمریكا الدور الكبیر ف رف الصحافة التي كان لهاواستعمل كذلك من ط
لتصبح في متناول جمیع الأفراد ووصلت استعمالاته حتى لأغراض  هذا لأجل تخفیض سعر الصحف

  .سیاسیة

 د التطور الذي شهده الإعلان خلال تلك الفترة إلا أن مهنة الإعلان لم تكن موجودة بع ورغم كل هذا   
مدروسة جیدا  ، وبالتالي لم تكن عملیة تصمیم الإعلانوم بهذه المهمة الصحافیون أنفسهمحیث كان یق

، وهذا التي تطورت بشكل ملحوظ) عبارة عن مساحات مخصصة للإعلان فقط تتبع الصحیفة(الملحقاتبعكس 
 I. Toulouse - L. Coppiello – J ) الأخصائیین في هذا المجال وأشهرهم  بفضل ظهور عدد من

Chert … (.  
 1998:هناء عبد الحلیم سعید(:ر الإعلان صناعة وانتشارا ما یليولعل من الأسباب الأساسیة في تطو    
63- 64(  
والإعلان تعمل كشركات  ففي بدایة ظهورها كانت شركات الدعایة :ظهور وكالات الدعایة والإعلان -

خفّض ثم وسیطة، أي أنها كانت تشتري من الصحیفة مساحات عها للجهات التي ترغب تعید بی بسعر مُ
صمِّمي إعلان للقیام بإعداده، وفي عام  وتُعِدّ الشركات المعلنة الإعلان بنفسها ،في الإعلان أو تستأجر مُ



 7 هــيمي و المنهجيإشكـالية الدراسة و إطارها المفا             :       الفصل الأول
 

 في إبراز خدماتها -یكیة مقرها في ولایة فیلادلفیاوهي وكالة إعلان أمر  -"أیر إن دبلیو"م بدأت وكالة 1875
إعلانیة متكاملة  فقد وظفّت الشركة محررین ورسامین، ونفذت حملات ،امعلِنین تدریجیّ الإعلانیة لل

  .حدیثة أول وكالة إعلان  أیر. إن دبلیولعملائها وهكذا أصبحت 
العشرین ظهرت  ومع حلول القرن :ظهور وسائل الإعلام الجدیدة السمعیة والمرئیة والالكترونیة -

الجدیدة عرف الإعلان تطورا واسعا إذ  التلفزیون، وبهذه الوسائلو لرادیو ا ،السینماوسائل نشر جدیدة وهي 
أما عن استعماله في ، وذلك من طرف الإخوة لومییر م1904تم إخراج أول شریط إعلاني سینمائي عام 

   Albin "ألبن میشال"أ ثم فرنسا حیث قام الناشر .م.م انطلاقا من الو1922مرة عام  الإذاعة فقد بدأ لأول

Michel بإمضاء أول عقد إعلان رادیو فوني مع محطةRADIOLA وبعد السینما والرادیو جاء دور ، 
لمنتجاتها  من أجل ترویج المؤسسات 1947أ، وكان ذلك عام  م فزیون لیستعمل لأول مرة في الوالتل

وكذلك دول  1968إلا عام  وتسهیل عملیة بیع السلع، أما في فرنسا فلم یكن الإعلان التلفزیوني مرخصا
على النمط الاستهلاكي للأفراد لجعله لا یتلاءم  أوربا الغربیة لأنها كانت تنظر إلى التأثیر السلبي للإعلان

أصبح التلفزیون من أهم وسائل النشر للرسائل الإعلانیة وأصبح  مع الاحتیاجات الحقیقیة، وبعدها
      .تمویل القنوات التلفزیونیة الإعلان أحد أهم مصادر

إلى ظهور الإعلان في مستواه الحالي    لكن بعد الحرب العالمیة الثانیة ظهرت عدة عوامل أدت   
التصمیم والإخراج وخاصة بعد أن أقیمت دراسات  وبالصفة التي نعرفها الیوم من حیث الجودة في

جمیع  الإعلانیة بشكل متخصص وهكذا استطاع الإعلان أن یعزز أكادیمیة تقدم مقررات حول المادة
في مختلف أنحاء العالم وتعرف بالوكالات الإعلانیة من أجل تحسین  المنشئات وذلك بوضع شبكات

  فالإعلان كفن وعلم أخذ یتطور تطوراً ذاتیاً بالتطور التقني  ،والاستجابة لطلبات الزبائن وتطویر الإشهار
ذي أحدثته الحواسب الآلیة في عالمنا وصلت إلیه تكنولوجیا الإعلام والاتصال، فمع التطور الكبیر ال الذي

بشكل كبیر كان لزاما تطور المؤسسات المختلفة  ، ومعذلك بدوره على صناعة الإعلان الیوم انعكس
 ناتها ورسالتها للجمهورعلیها تحقیق تكافؤ في حجم المؤسسة وانتشارها الجغرافي والبشري وطبیعة إعلا

المنتجات في موقع واحد لأكثر من منتج وشركة مما  العدید منع والمحلات التي تقدم وانتشار مراكز البی
  :یتطلب الاعتماد على الإعلان بدرجة كبیرة لسببین رئیسیین هما

ازدیاد معدل التصنیع وارتفاع الطاقة الإنتاجیة الأمر الذي جعل التوسع في المبیعات وتنشیط الأسواق * 
  .ضرورة حتمیة للتخلص من فائض الإنتاج
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سواق الكبیرة التي تشمل أعدادا هائلة من المستهلكین تطلبت إبلاغهم المعلومات اللازمة عن ظهور الأ* 
.                                                                                                            منتجات المؤسسة ویتم ذلك بطرق مختلفة من بینها الإعلان

یختلف من مجتمع لأخر وذلك حسب النظامین  -الإعلان-استخدام هذه الوسیلة الاتصالیة ولكن    
الاقتصادي والسیاسي، وخیر مثال نستدل به على ذلك هو انتهاج النظام الاشتراكي أو النظام الرأسمالي 

ت في فترة فالجزائر التي عرفلا ینبغي الخروج عن قواعدها وشروطها ،  وكلاهما له محدداته وأطره التي
لأن الدولة آنذاك كانت ) عجز مالي، ضعف الإنتاجیة(الاقتصاد الموجه ركودا واضحا في مجال الإعلان 

تتكلف بكل شيء، ومع بدایة انهیار هذا النظام وانتهاج نهج جدید فرض آلیاته وأسالیبه من ضرورة 
الاتصالیة، ویمكن تشبیه  خوض غمار المنافسة بین المؤسسات الاقتصادیة باستعمال مختلف الأسالیب

  .هذا الانتقال والتطور بظهور الثورة الصناعیة في أوربا وما أحدثته من تغییر على مختلف الأصعدة
وقد شهد هذا النشاط تطورا وازدهارا ملحوظا في الجزائر مؤخرا نتیجة للمنافسة التي فتح بابها كل من    

ثیرا على هذا النشاط إدراكا منها لأهمیته الكبرى في القطاع الخاص والمؤسسات الأجنبیة التي تعتمد ك
                                                       . توطید علاقة المؤسسة بعملائها

الإعلاني أنه بدأ یرسي دعائمه في المؤسسات الاقتصادیة ) الإعلان(ویلاحظ على هذا النشاط    
میا ونوعیا خلال السنوات القلیلة الماضیة انعكاسا للانفتاح الجزائریة فلقد عرف الإعلان تطورا ك

الاقتصادي وظهور مؤسسات القطاع الخاص واقتحام عدد كبیر من المؤسسات للسوق الوطنیة التي 
فرضت تقالیدها في هذا المیدان، وكمؤشر على ذلك أن الجزائر جاءت في المرتبة الثالثة مغاربیا بحجم  

ملیون دولار في مجال الإعلان باعتباره أهم عناصر الأنشطة الاتصالیة  70: إنفاق إعلاني قدر بـ
الأخرى، ویبقى نمو نشاط الإعلان أمرا واردا تماشیا مع النمو المعتبر الذي تعرفه العدید من القطاعات 
الاقتصادیة التي أثرت على ظهور وتطور الإعلان في الجزائر من خلال إرساء تقالید جدیدة في هذا 

  :                                                یدان یمكن حصرها فيالم
  .الأدوار التي یلعبها الإعلان بالنسبة لنشاط المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة* 
  .المتطلبات الأساسیة لتنمیة وتطویر النشاط الإعلاني في المؤسسات الجزائریة* 
  .ناحیة الإداریةالأسالیب المرتبطة بتطویر الإعلان من ال* 
  ).العلمیة(الأسالیب المرتبطة بتطویر الإعلان من الناحیة الفنیة * 

                                                             
   تقریرSigma سوق واعدة، یمكن أن سوق الإشهار في الجزائر : عن وضعیة سوق الإشهار في دول المغرب العربي

  .2020-2010یحقق معدلات نمو سریعة خلال العشریة 
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یبقى موضوعا مستهلكا في مختلف الدوائر العلمیة وكذا شتى التخصصات  وعلیه فان موضوع الإعلان   
ته وفق زوایا فالكثیر من الباحثین سواء على المستوى العالمي أو العربي أو الوطني اهتموا بدراسته ومناقش

وأطروحات شتى، ونظرا لأهمیة الموضوع فقد حاولت الدراسة الراهنة البحث عن الأسباب الحقیقیة 
والأسالیب المتبعة في سبیل تطویر وتحسین هذا النشاط في المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة، كما تعتبر 

ن، ونحاول أن نتحدث عن بعض هذه الدراسة تدعیما لما قدمه باحثون آخرون من مجهودات في هذا الشأ
في المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة وهي  ما العناصر التي ارتأینا أنها جدیرة بالدراسة ومهملة نوعا

الأهمیة التي تولیها للإعلان من حیث جمیع جوانبه التقنیة والفنیة وكذلك الأسالیب المتبعة في سبیل 
اقیة على غرار دول رائدة في هذا المجال، وفي محاولة تطویر النشاط الإعلاني وبلوغ ثقافة إعلانیة ر 

  .البحث عن ذلك قمنا بطرح عدة تساؤلات منها
  :ولأننا بصدد البحث عن الواقع وكیفیة النهوض بالإعلان وتطویره، نطرح التساؤل الرئیسي التالي

  الإعلان وما هي أسالیب تطویره في المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة؟ما هو واقع  -
    :تندرج ضمنه التساؤلات التالیةو 
  هل تمتلك المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة ثقافة إعلانیة؟ -  
هل الأنشطة الإعلانیة للمؤسسات الاقتصادیة الجزائریة تستند إلى استراتیجیات علمیة ومدروسة  -  

      تتكیف والتطورات الخاصة في مجال الإعلان؟                                       
هل تركز المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة على تطویر الجوانب الإداریة للإعلان أم الجوانب الفنیة أم  -  

  تركز علیها معا؟  
  ما هي حدود الاستعانة بوكالات إعلانیة متخصصة لتحسین وتطویر إعلانات المؤسسة ؟ -  

دراسة في طرحها للبحث أحد تكمن أهمیة هذه ال :أهمیة الدراسة وأسباب اختیار الموضوع -2
ناقصة في الكتابات والأبحاث على المستوى  على حد اعتبارنا هيع المهمة في دراسات الإعلان و المواضی

  . الوطني ألا وهي الدراسات الخاصة بالجوانب الإداریة التقنیة للإعلان
على جمیع المستویات  وتتجلى أهمیة الدراسة في المكانة المتزایدة التي أصبح یحظى بها الإعلان   

والأصعدة إذ أصبح من ضروریات العصر لمواكبة هذا التعقید والتشابك، كما أن أهمیة البحث في هذا 
الموضوع أنها تضع لبنة بحثیة، وتقدم إطارا فكریا یكون بمثابة مرجع لقطاع الإعلان وغیره من القطاعات 

  .ذات الصلة من أجل تطویر العمل الإعلاني والنهوض به
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  :              وبالرجوع إلى الأسباب التي كانت دافعا للاهتمام بالموضوع نقسمها إلى قسمین
  :أسباب ذاتیة - أ

الشعور بأهمیة الموضوع خاصة مع التحولات الاقتصادیة التي تشهدها المؤسسات الجزائریة في ظل  -
                                         .                              اقتصاد السوق

  :أسباب موضوعیة -ب
مكانیة النزول للمیدان للتأكید من صحة الفرضیات  - قابلیة موضوع الدراسة لإجراءات البحث العلمي، وإ

  .                                                                   والإجابة على التساؤلات
الجوانب الفنیة في بناء الرسالة الإعلانیة مع إغفال لمعدي " سات الإعلانیة في أغلبها على تركیز الدرا -

  ".  هذه الرسائل من إداریین وفنیین
حساسا قویا بأهمیة وجدوى دراسة هذه الظاهرة     إن هذه الأسباب وغیرها كوّ     نت لدینا فضولا علمیا وإ

المعطیات حولها قصد تكوین قاعدة بیانات یمكن توظیفها  وضرورة البحث فیها وجمع أكبر قدر ممكن من
                                                      .في بحوث ودراسات ذات صلة بالموضوع

تهدف هذه الدراسة إلى تسلیط الضوء على قطاع الإعلان في المؤسسات  :أهداف الدراسة -3
الحالي وتحدید نقاط القوة وتعزیزها وتدعیمها وتحدید نقاط صادیة الجزائریة، بهدف تقییم وضعه الاقت

  .                                                               الضعف ومعالجتها بالضرورة المطلوبة
في إعانتها ) بما فیها الوكالات الإعلانیة(تأسیس إطار نظري متكامل عن الإعلان تستفید منه المؤسسات  -

اء أدوارها الاجتماعیة عموما وعلى المستوى الاقتصادي خصوصا وتمثل هذه الأخیرة الأدوار في على أد
  .للمجتمع من جهة والحصول على عائد اقتصادي من جهة أخرى ترویج المنتجاتتسویق و 

للإعلان ودورها الهام، ویقوم على إدارة شؤونه خبراء ) العلمیة(إبراز النواحي النظریة والأكادیمیة -
متخصصون كل في مجال عمله، حتى تكون أنشطة الإعلان مؤسسة علمیا بغیة الوصول إلى نشاط 

                                                                                ).المعلن، الوكالة الإعلانیة، الجمهور(إعلاني فعّال تعم الفائدة من خلاله أطراف العلمیة الإعلانیة 

في المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة وهو ما یقصد به الثقافة ) ثقافة إعلانیة(تحدید مدى وجود وعي إعلاني -
الإعلانیة المرسخة لدیها، ومعرفة ما إذا كان هناك سعي للنهوض وتطویر هذه الثقافة وهل تركیزها 

                        .                           منصب على الجانب التقني المادي أم الفني
لمساهمة ولو بالیسیر في إرساء مفاهیم مرتبطة بالإعلان تتلاءم وطبیعة تمثل في اهدف علمي ی -

  .                                                                                المجتمع وخلفیته الثقافیة
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میة الإعلان وضرورته الحتمیة لأي مؤسسة اقتصادیة هدف عملي من خلال المساهمة في بلورة أه -  
  .                     جزائریة وهذا لضمان استمراریتها في ظل المعطیات الجدیدة

كتب  من أساسیات البحث العلمي أن یتعمق الباحث في الإطلاع على ما إنّ : الدراسات السابقة - 4
ّ  رعن موضوع بحثه لأن ذلك ییسّ  علیه تكوین فكرة عامة عن الدراسات السابقة له          لعلیه الطریق ویسه

ویعتبر البحث  ،لاع على نتائجهارجوع إلیها والإطّ أو المشابهة، إذ یمكن اعتبارها ركنا أساسیا للباحث لل
العلمي سلسلة مترابطة الأجزاء ولا بد على الباحث من الاستعانة بالبحوث والدراسات التي تناولت نفس 

راسات والأبحاث والأطروحات والرسائل الجامعیة التي تناولت نفس الدّ  كلّ ": لیه تعرف بأنهااهرة وعالظّ 
   ).2004،114: بلقاسم سلاطنیة(. "الظاهرة التي یتناولها الباحث

واستنادا إلى ذلك ندرج عددا من الدراسات التي استطاع الباحث الوصول إلیها وتم تصنیفها إلى ثلاث     
  :  أصناف

  .                                                                                      سات أجنبیةدرا -1
    .دراسات عربیة -2
  ).محلیة(دراسات وطنیة  -3

وقد تم تناول هذه المستویات الثلاث من أجل تسهیل إجراء مقارنات حول نوعیة الدراسات الأجنبیة     
لان وبلغت أشواطا كثیرة من حیث التأسیس العلمي للمفهوم أو تطبیقاته العملیة وهي رائدة في مجال الإع
  .                                                             وباعتبارها مثلا یقتدى به

ى وجود وعلى المستوى العربي فتوفر نفس الظروف الاجتماعیة والسیاسیة والاقتصادیة یؤدي إل    
وهنا لا بد من تحدید موقعنا كمجتمع جزائري له مؤسساته ضمن نفسها، الوتیرة محل الدراسة بالظاهرة 

  .                                                                                             مجتمع عربي أوسع
  :                   الدراسات الأجنبیة/ أ

 Les" التقنیات الحدیثة للإعلان: "عنوان تحت: Rodriguez Aurélie" ریليرودریغاز أو "دراسة لـ  -1
nouvelles techniques publicitaires  

وهي مذكرة مقدمة لنیل شهادة الماستر المتخصص في علوم الإعلام والاتصال تخصص قانون     
 2007بمرسیلیا " أیكس" الإعلام قدمت لقسم الإعلام والاتصال، كلیة الحقوق والعلوم السیاسیة بجامعة

"Aix-Marseille " فرنسا تمحورت إشكالیة الدراسة حول التقنیات الحدیثة للإعلان وعلاقتها بقانون
  .                                                                                الإعلان
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لمنهج الوصفي التحلیلي ولقد حددت تدخل دراستها ضمن الدراسات الاستطلاعیة اعتمادا على ا    
  :                                                               الباحثة هذه التقنیات في نوعین رئیسیین

  .تقنیات إعلانیة تتعارض مع القوانین المنظمة للإعلان -
  .أسالیب تسمح بنشر الإعلان وفق الأهمیة -أ

  :وقد تم تقسیمها إلى قسمین
  .الإعلان الافتراضي -. الإعلان التفاعلي -
  :أسالیب مخالفة لأساسیات قانون الإعلان - ب
  .تقنیات مرخصة وفق شروط محددة -
  .تقنیات معمول بها من قبل الدول الأعضاء -

لقد حاولت هذه الدراسة ضبط التقنیات الحدیثة للإعلان ولكن ذلك یكون بمراعاة القوانین المنظمة لسیر 
مكانیة نشرها، وركزت دراستها على الاتحاد الأوروبي وبالخصوص الدولة المنظمة هذه الإعلا نات وإ

كألمانیا، المملكة المتحدة، إسبانیا، الیونان، وفرنسا ومحاولة : للجنة الأوروبیة لتنظیم الإعلان) الأعضاء(
                                          .    المقارنة بینها وتبیان مدى تطبیقها لقوانین الإعلان وفق الشروط المطلوبة

تأثیر الإعلان على السلوكیات الصحیة : " بعنوان :Isabelle Beret" إیزابیل بیرات: " دراسة لـ - 2
  "  للشباب

"L'influence de la publicité sur les comportements de santé des jeunes" 
لمتخصص في علوم النشاط الإنساني تخصص وقایة وتربیة وهي مذكرة مقدمة لنیل شهادة الماستر ا    

 Université Montpellier ii" 2008فرنسا لسنة " مونبولیي"صحیة ونشاطات جسدیة، قدمت لجامعة 

انطلقت الباحثة من السؤال المحوري وهو دور الإعلان في التأثیر على السلوكیات أو التصرفات الصحیة 
                                                                     .                 لدى الشباب

  :                                                                وطرحت بذلك ثلاثة أسئلة فرعیة وهي
  على أي أساس یتم الاختیار لدى المستهلكین في المجتمع الفرنسي؟ - 1
  الوحید المؤثر في عادات الشراء لدى المستهلكین؟هل یعتبر الإعلان العامل  - 2
  كیف تساهم التربیة الصحیة في تحدید أثر الإعلان على الشباب؟ - 3
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تدخل دراستها ضمن الدراسات الاستطلاعیة والاستكشافیة اعتمادا على المنهج الوصفي التحلیلي     
قین بإحدى المؤسسات التربویة حیث اختارت الباحثة عینة قصدیة تمثلت في مجموعة الشباب المراه

  ).                                                                                   طالب 180(
الاستمارة، إضافة إلى مت الباحثة الملاحظة بالمشاركة و أما فیما یخص أدوات جمع البیانات فقد استخد   

اء مقابلات مع المسؤولین بالمؤسسة وكذا بعض الأطباء المقابلة نصف موجهة حیث اعتمدت على إجر 
  .والأطباء النفسانیین والمتخصصین في مجال الإعلان

 تعریفه :الإعلان: عالجت في الفصل الأول، فصول أساسیة ةباحثة بحثها في أربعوقد تناولت ال   
. الصحة عمل اجتماعي: ـبینما خصصت الفصل الثاني لموضوع الصحة المعنون ب ،استراتیجیاته، تأثیراته

تعریف المراهق، طریقة  ،سلوكیات الأفراد في المجتمع ،تعریف الصحة، التربیة الصحیة: یهتناولت ف
حصائیات مضبوط عیشه إلى  في حین تطرقت في الفصل الثالث، ةواستعانت في كل ذلك بأرقام وإ

.                                       لجانب التطبیقيالعلاقة بین الإعلان والتربیة الصحیة أما الفصل الرابع فقد خصص ل
  :                                                            ومن بین النتائج التي توصلت إلیها الباحثة

الإعلان یركز على رغبات المستهلكین وبالتالي یجب تخصیص جانب من هذه الإعلانات للصحة  -
  .                                                                 من الأمراضوأسالیب الوقایة 

  .التربیة الصحیة یجب أن تتماشى وفق تطور المجتمع وعادات استهلاكه -
  .الورشات الإعلانیة یمكنها المساهمة في توعیة الشباب وترشید استهلاكهم -
یمكن من تحسین عادات الاستهلاك والعنایة الصحیة  استخدام جید للوصفات الاشهاریة التلفزیونیة، -
  ).                    یجب مد الأشخاص بالحلول الاستهلاكیة عن طریق الرسائل الفعالة(
التعاون المشترك بین مراكز التوعیة والتربیة الصحة والوكالات الإعلانیة وكذلك المؤسسات الإعلامیة  -

 .یه الأفراد لعادات استهلاكیة جیدةیساعد على بناء رسائل فعالة وتوج
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"                                                          الاتصال الأزماتي والإعلان: "تحت عنوان "Saguir Saida""   یر سعیدةصق: " لدراسة  -3
La communication de crise et la publicité  

في علوم الإعلام والاتصال تخصص علاقات عامة، قدمت  IIستروهي مذكرة مقدمة لنیل درجة الما    
 ببلجیكالقسم العلوم الاتصالیة بكلیة العلوم الاقتصادیة والاجتماعیة والسیاسیة بالجامعة الكاثولیكیة للوفان 

   Université Catholique de Louvain. 2009سبتمبر 
لإعلان وسیلة فعالة للخروج من الأزمة وبالتحدید تمحور السؤال الجوهري للإشكالیة حول ما إذا كان ا    

وقد طرحت ثلاث  الأزمة المالیة؟ وما هي خصائص الإعلان كأداة من أدوات الاتصال  الأزماتي ؟
  :                                                        فرضیات أساسیة تمثلت في

  .                               مة داخل المؤسسةیلعب الإعلان دورا هاما في القضاء على الأز  - 1
  .                                 تعتبر الأزمة المالیة أرضیة خصبة لاستخدام الإعلان الأزماتي - 2
یمتزج الإعلان الأزماتي بالإعلان الكلاسیكي لیؤسس شروط ملائمة لمهمة الإعلان على مستوى  - 3

  .                                                          رسالةالشكل المضمون، الوسیلة، ال
تدخل دراستها ضمن الدراسات الاستطلاعیة مستخدمة المنهج التحلیلي حیث اختارت الباحثة عینة     

  .KBC-ING-AXA-Dexia-Fortis: قصدیة متمثلة في البنوك الكبرى ببلجیكا والمتمثلة في
البیانات فقد استخدمت الباحثة الملاحظة، المقابلة نصف موجهة مع فیما یخص أدوات جمع     

ومدراء البنوك، بالإضافة إلى التقاریر والمجلات . متخصصین في الاتصال الأزماتي، مع المعلنین
وقد تمحورت الدراسة أساسا حول الأزمة المالیة ببلجیكا من . والمجلدات التي جمعت من تلك المؤسسات

ل 2008سبتمبر  ى غایة دیسمبر من نفس السنة في مختلف المؤسسات المالیة بالإضافة لتحلیل وإ
صدرت في الصحف الیومیة ببلجیكا  المضمون كأداة من أدوات جمع البیانات حیث جمع الإعلانات التي

  ".الحرة بلجیكا"و" المساء"متمثلتین في ین ثم اختیار جریدت
  :                                                       لتالیةوبعد إجراء الدراسة توصلت إلى النتائج ا    

  .                                          یلعب الإعلان دورا بارزا في حل الأزمة داخل المؤسسة -
یتم مباشرة عن طریق المعلن الذي دفع مبلغا من المال لإنشاء وذلك كونه إذ أنه یلعب دورا مضاعفا 

على عكس الاتصال المباشر  علانیة كما أنه له مدة حیاة أطول بالنظر إلى المؤسسة الإعلانیةرسالة إ
  .                            تم ترجمته بدقة یمكن أن یسبب وضعا كارثیاتلم  إذالذي 
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ذلك الإعلان الأزماتي أداة فعالة للقضاء على الأزمة داخل المؤسسة بالخصوص الأزمة المالیة ویظهر  -
  .2008من خلال قدرة البنوك على حل الأزمة المالیة عن طریق الإعلان خلال سنة 

  :                                 نقد وتقییم وأوجه الاستفادة منها
ما یمكن أن یلاحظ على هذه الدراسات هو أنها انصبت جمیعها في دراسة شكل من أشكال الاتصال    

تقنیات الإعلان ، دوره في التأثیر على السلوكیات (ن وتناولته من زوایا مختلفةغیر الشخصي ألا وهو الإعلا

متبعة بذلك المنهج الوصفي التحلیلي الذي  )الصحیة ، وكذلك مدى فعالیته في حل الأزمات خاصة المالیة منها 
اهرة وفي یعتمد على وصف ظاهرة من بین الظواهر للوصول إلى أسبابها والعوامل المتحكمة في هذه الظ

تشترك في متغیر من متغیرات دراستنا والمتمثل في  وهي بذلك ،الأخیر استخلاص النتائج لتعمیمها
  .الإعلان

بحوث الإعلان  تعتبر مساهمة جدیة في میدان  Rodriguez Aurélie" رودریغاز أوریلي"فدراسة    
نیة وهو میدان مازال في حاجة إلى والتقنیات الحدیثة وعلاقتها بالقوانین المنظمة لسیر العملیة الإعلا

استكشاف أكثر، خاصة وأن التقنیات الحدیثة في تطور مستمر واستخدامها في مجال الإعلان لا یزال في 
الأنظمة المتعلقة بسیر "بدایة مشواره، ولقد ساعدتنا هذه الدراسة كثیرا في معرفة طبیعة العلاقة بین الدولة 

  .الإعلانالنشاط الإعلاني في المؤسسات و 
في تحدید إستراتیجیات الإعلان   Isabelle Beret" إیزابیل بیرات" كما حاولنا الاستفادة من دراسة   

وكیفیة بناء رسالة إعلانیة فعّالة، وتعتبر هذه الدراسة  رائدة بامتیاز باعتبارها تطرقت لموضوع جد هام ألا 
باب ووفرت كما هائلا من المعلومات حول وهو دور الإعلان في التأثیر على السلوكیات الصحیة للش

العلاقة بین الإعلان والتربیة الصحیة وذلك من خلال توظیفها الجید والسلیم لأدوات جمع البیانات 
أطباء نفسانیین، مسؤولي قطاع الصحة، الشباب، المتخصصین في  البحث الواسع الذي شمل ومجتمع

ع إلیه الباحثون في مثل هذه الدراسات وهذا بسبب النتائج الإعلان، ونعتقد أنها ستبقى مرجعا أساسیا یرج
المتحصل علیها في هذه الدراسة والمتمثلة في ضرورة التعاون بین مراكز التوعیة والتربیة الصحیة 
والوكالات الإعلانیة وكذا المؤسسات الإعلامیة لأجل بناء رسائل فعالة وتوجیه الأفراد لعادات استهلاكیة 

  .جدیدة
تعد من أهم الرسائل الجامعیة التي تناولت دور  فهي Saguir Saida""یر سعیدةقص" دراسة أما    

وتعتبر تدریبا هاما في توظیف تقنیات البحث الخاصة  ،الإعلان في حل الأزمات المالیة بشكل عام
تي بدراسات الإعلام والاتصال حیث جمعت بین أكثر من أداة وتعد بحق مؤسسة للكثیر من الدراسات ال
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 ا، وهي بذلك تمثل تراكموج من الأزمات خاصة المالیة منهاتتناول الاتصال الأزماتي ودوره في الخر 
، وتعد من بین الدراسات التي في طرح إشكالیتهم وبدایة بحوثهم ومادة أساسیة بالنسبة للباحثین امعرفی

  .استفدنا منها في جانبها النظري والمنهجي على حد سواء

  :ربیةالدراسات الع -ب
، دور وكالات الإعلان في النشاط الإعلاني في مصر: بعنوان: دراسة أماني محمد حسن بسیوني - 1

قدمت لقسم العلاقات العامة والاتصال بكلیة  ،شهادة الماجستیر في علوم الإعلاموهي رسالة مقدمة لنیل 
  .1998الإعلام بجامعة القاهرة سنة 

ها الباحثة مشكلة البحث ومنهجه، والتعریف النظري والإجرائي وهي دراسة مسحیة تحلیلیة تناولت فی   
دور وكالات الإعلان في الإنفاق الإعلاني في    لمفهوم وكالات الإعلان، أنواع وكالات الإعلان،

العوامل    طبیعة دور وكالات الإعلان في النشاط الإعلاني،   حجم وكالات الإعلان في مصر،   العالم،
  .نتائج الدراسة المیدانیة على عینة من عملاء وكالات الإعلان   علاني،المؤثرة في النشاط الإ

أجرت الباحثة دراسة میدانیة لمعرفة دور وكالات الإعلان في النشاط الإعلاني في مصر وشمل     
وكالة أما بالنسبة لعینة البحث  22مجتمع البحث عدد من أكبر الوكالات الإعلانیة في مصر وعددها 

الات الإعلان قامت الباحثة باختیار عینة عمدیة من أهم عملاء وكالات الإعلان قوامها من عملاء وك
  .مبحوث 42

  :أهم نتائج الدراسة
  .1998-1997من عام % 32.7زاد الإنفاق الإعلاني في الإذاعة والتلیفزیون بین  -
نها تمثل شبكة إعلان وكالة إعلان في مصر حیث أ 20احتلت وكالة أمریكانا المركز الثاني بین أكبر  -

ملیون جنیه عام  45كبرى وتضم عدد من الوكالات التابعة لذا فإن إسهامها في الإنفاق الإعلاني زاد 
1998.  

  .جاءت أنشطة التقییم والابتكار والتخطیط كأهم الأنشطة التي تمارسها وكالات الإعلان في مصر -
السلعة  اسمكار الإعلانیة الجیدة ثم یأتي ابتكار تقوم وكالات الإعلان بابتكار النص الإعلاني والأف -

  .وغلافها بدرجة أقل نسبیا
  .من وكالات الإعلان في مصر لا تمارس القیام بدراسات السوق والسلعة بصفة دائمة% 68 -
  .یحظى التلیفزیون بالأولویة بین أكثر وسائل الإعلان استخداما في ثلثي وكالات الإعلان محل الدراسة -
  .من وكالات الإعلان في مصر% 64اللوحات والملصقات من أكثر الوسائل استخداما لدى تأتي  -
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من وكالات الإعلان تستخدم أجنحة المعارض كأهم الوسائل الترویجیة في حین أن نصف % 40 -
  )1998:أماني محمد بسیوني. (الوكالات لا تستخدمها على الإطلاق

دورها في السیاسیة والاقتصادیة في الیمن و التغیرات " بعنوان: حمد عبرینأعمر مقبول  دراسة -2
  "  تطور الإعلان التجاري الصحفي

قدمت لقسم العلاقات العامة والاتصال ، وم الإعلاموهي رسالة مقدمة لنیل شهادة الماجستیر في عل    
  .2004سنة بكلیة الإعلام بجامعة القاهرة 

 الیمن في والاقتصادیةسة ومنهجها، التغیرات السیاسیة مشكلة الدرا: وقسمت فصول الدراسة كما یلي    
أجرى الباحث دراسة تحلیلیة على ، و التطور، نتائج الدراسة التحلیلیةالیمن النشأة و  في والإعلانالصحافة 

  .عددا 3128قوامها ) أكتوبر 14الثورة و(عینة مختارة بأسلوب الدورة لصحیفتین 
  :أهم نتائج الدراسة

وحتى  1995من  الممتدة أكتوبر والثورة في الفترة 14صحیفتي  فيالتجاریة  علاناتالإعدد  ارتفاع -
  .شهدت الیمن خلالها استقرارا سیاسیا والتي 1999

 1993مقارنة بعام  1994أكتوبر في عام  14الثورة و في صحیفتيالتجاریة  الإعلاناتعدد  انخفاض -
  .1994عام  الانفصال فينتیجة تداعیات حرب 

تسمت فیها الیمن ا والتيأكتوبر خلال الفترة الثانیة  14صحیفة  فيالتجاریة  الإعلاناتعدد  فاعارت -
صحیفة ذاتها خلال الفترة الأولى كنتیجة للتحول ال فيالتجاریة  الإعلاناتمقارنة بعدد  السیاسيبالاستقرار 

  .منیة بعد الوحدةتبناه دستور الجمهوریة الیالذي  الانفتاح الاقتصادي إلى الاشتراكیةمن 
 يیمن( لمعلنة كالقطاع الخاص والقطاع الاستثماريا الاقتصادیةحجم تعامل بعض القطاعات  انخفاض -

شهدت أحداث الصدام المسلح بین الشطرین والأحداث  التيصحیفة الثورة خلال السنوات  في) عربي/ 
  .بعد الوحدة 1994 – 1990 الانتقالیةشمال الیمن قبل الوحدة وأحداث الفترة  فيالداخلیة 

التجاریة عن الخدمات  والإعلاناتالتجاریة لقطاع المدارس والجامعات والمعاهد  الإعلاناتنسبة  ارتفاع -
الصحیفتین خلال  فيالصحیفتین خلال الفترة الثانیة مقارنة بنسبتها  فيالصحیة وخدمات التعلیم والتدریب 

  )2004:عمر مقبول احمد عبرین(.الفترة الأولى
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دراسة مقارنة على الإعلانات الدولیة في  :استراتیجیات الإعلان الدولي: "بيحمد عراأدینا  دراسة -3
قدمت لقسم العلاقات  ،شهادة الماجستیر في علوم الإعلاموهي رسالة مقدمة لنیل "عینة من الدول العربیة

  .1998سنة العامة والاتصال بكلیة الإعلام بجامعة القاهرة 
نتائج الدراسة  للدراسة، النظري الإطارالمنهجیة،  والإجراءاتمشكلة البحث لت الدراسة بالمعالجة وتناو     

، النتائج الخاصة بالعلاقة بین الوسیلة المستخدمة الدولي الإعلانالتحلیلیة الخاصة بخصائص 
 الإعلان في لإبداعیةا الإستراتیجیة باستخدام، النتائج الخاصة الدوليالإعلان  فيالمتبعة  والإستراتیجیة

  .، النتائج العامة للدراسةالدولي
وسائل الإعلان المصریة والكویتیة  فيلعینة من الإعلانات الدولیة  تحلیلیةأجرت الباحثة دراسة     

 فيأربعة قنوات  باختیارهم التلیفزیون والمجلات وقامت  الاقتصار على وسیلتین إعلانیتینوالسعودیة وتم 
إعلانا دولیا من  550وتم تحلیل ) mbc، ووالسعودي والكویتي المصريالتلیفزیون  فيقناة الأولى ال(التلیفزیون 

) أكتوبر، نصف الدنیا من مصر(مجلة  باختیاروبالنسبة للمجلات قامت الباحثة  1994أبریل إلى یولیو 
 العربيع على المستوى ثلاث مجلات توز  واختارت) مجلة الیمامة من السعودیة) (الیقظة والنهضة من الكویت(

  .1994 ویولی إلىالفترة من أبریل  فيدولیا  إعلانا 607وتم تحلیل ) ، المجلة، كل الناسسیدتي(وهو 
  :أهم نتائج الدراسة

مجتمعات  في الدوليالإعلان  في الاختلاف إستراتیجیاتنسبة استخدام  ارتفاعتشیر الدراسة إلى  -
  .الدراسة

إستراتیجیة الدافعیة من خلال یعتمدون على  الدوليالإعلان  مخططي تبین من نتائج الدراسة أن -
  .العاطفیة الاستمالة

والدینیة  الاجتماعیةظل الخلفیات  فيالتعلیق على الإعلانات  فينسبة استخدام أصوات الرجال  ارتفاع -
  .الخاصة

الجدید  العالميالنظام ظل  فيالتشابه  إستراتیجیة لاستخدامأظهرت نتائج الدراسة أن هناك مؤشرات  -
  .لترسیخ فكرة العولمة

الموسیقى الغربیة المعدة  هيالإعلان  فيالمستخدمة  أوضحت نتائج الدراسة أن أكثر أشكال الموسیقى -
  .تم تحلیلها التيالإعلانات الدولیة التلیفزیونیة  إجماليمن % 78.7خصیصا للإعلان حیث بلغت نسبتها 

ولا  الداخليلأربع قنوات هو التصویر  أماكن التصویر فيعینة الدراسة  يفكان أكثر الأشكال ظهورا  -
  )1998: دینا احمد عرابي (. الداخليأكبر من التصویر  خارجيقناة بها تصویر  أيتوجد 
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استراتیجیات الاتصال الإعلاني المستخدمة في تسویق المجتمعات :"دراسة علیاء سامي عبد الفتاح -4
قدمت لقسم  ،شهادة الماجستیر في علوم الإعلاموهي رسالة مقدمة لنیل  "مصر العمرانیة الجدیدة في

  .2002العلاقات العامة والاتصال بكلیة الإعلام بجامعة القاهرة سنة 
تسویق المجتمعات والمدن   مشكلة البحث والإجراءات المنهجیة، :الدراسة مقسمة إلى الفصول التالیةو    

تطبیقا على (یات الاتصال الإعلاني المستخدمة في تسویق السلع والخدمات استراتیج   العمرانیة الجدیدة،

، العوامل المؤثرة على القرار الشرائي للمنتجات ذات الانغماس )إعلانات المدن العمرانیة الجدیدة في مصر
  .النتائج العامة وخاتمة الدراسة نتائج الدراسة المیدانیة،  نتائج الدراسة التحلیلیة، العالي،

حالة في التلیفزیون لتحلیل جمیع  44في الصحف، و 70رت الباحثة دراسة تحلیلیة على عینة قوامها أج
إعلانات تسویق المدن والأحیاء والمشاریع السكانیة في المجتمعات العمرانیة الجدیدة وكذلك إعلانات 

حف والمذاعة في المعارض العقاریة المسوقة للوحدات السكانیة في المدن الجدیدة المنشورة في الص
  .6/7/2000حتى  6/7/1999التلیفزیون في الفترة من 

  .مبحوث في محافظة القاهرة الكبرى 200وكما أجرت الباحثة دراسة میدانیة على عینة عمدیة قوامها     
  :النتائج المتوصل إلیها

را مهما في وسیلة اتصال جماهیریة یلعب دو  هراسة إلى أن الإعلان الصحفي بوصفتشیر نتائج الد -
  .معظم مراحل اتخاذ القرار الشرائي بالنسبة للمنتجات ذات الانغماس العالي

  .ارتفاع مصداقیة الإعلان الصحفي عن التلیفزیوني لدى المبحوثین -
ن المدن الجدیدة كمدخل تشیر النتائج إلى الدور الكبیر للإستراتیجیة العاطفیة في الإعلان التلیفزیوني ع -

  .ور الكبیر للإستراتیجیة المنطقیة في الإعلان الصحفي في التأثیر على الجمهور المستهدفوالد  إقناعي، 
أن قرار شراء المنتجات ذات الانغماس العالي لا یعتبر قرارا شرائیا منطقیا بشكل أساسي كما هو شائع  -

  .إنما یعتبر قرارا شرائیا یعتمد على المنطق والعاطفة
برز دورة التأثیر بشكل فعال في مرحلة الاختیار بین البدائل من خلال رسم أن الإعلان التلیفزیوني ی -

  .ونقل تصور مرئي لنمط حیاة الفرد في المدن الجدیدة صورة ذهنیة معینة عن المشروع السكني، 
تشیر النتائج إلى الدور الكبیر للاتصال الشخصي في توجیه الجمهور اتجاه مشروع أو مشروعات  -

  ) 2002: سامي عبد الفتاح علیاء( . معینة
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  "الإعلان بین المنتج والمستهلك"فلیح زهرة الزبیدي: دراسة -5 
وقد تناول الباحث أهمیة ، 1985كلیة الاقتصاد جامعة بغداد، وهي أطروحة دكتوراه مقدمة إلى     

 ل الباحث منوتوص ،لك عن طریق عملیات البیع والشراءتطرق إلى دوره وتأثیره على المستهكما الإعلان 
  :                                                    دراسته إلى عدد من النتائج نذكر منها خلال

نما  - الاستفادة من الإعلان في خدمة التنمیة الوطنیة وكذا الاستفادة منه لیس فقط في زیادة الاستهلاك وإ
                                      .                                            ترشیده

قیام المعلن بعدد من الدراسات في سبیل الوصول إلى الوسیلة الإعلانیة المقاسیة التي تتلاءم مع  -
  .                                                                           طبیعة المنتج المعلن عنه

سلعة ما عن طریق الإعلان دون لأنه لا یمكن الترویج  إذ ،بیرة للمعلنمستهلك ذو أهمیة كتحدید ال -
                       . )1985:فلیح زهرة الزبیدي( .تحدید المستهلك أولا والعلاقة بین المعلن أو المنتج وبین المستهلك ثانیا

دوره في الترویج الإعلان في وسائل الإعلام العراقیة و ":دراسة عبد المحسن سلمان الشافعي -6
  .2000وهي أطروحة دكتوراه تقدم بها الباحث إلى كلیة الإعلام جامعة بغداد سنة "للمنتجات الوطنیة

ف على أهمیة إعلانات القطاع العام وحجم ودور القطاع الخاص فیها وبینت عر هدفت الدراسة إلى التّ    
بعض، وهي عبارة عن دراسة تحلیلیة بها وسائل الإعلان ومقارنتها بعضنوع الإعلانات في كل وسیلة من 

  ).صحف، مجلات، تلفزیون، إذاعة(للإعلانات المقدمة في كل وسائل الإعلام 
  :ومن بین النتائج التي توصل إلیها الباحث

  .إهمال الإعلان لتوظیف الأسس العلمیة في الإدارة والتخطیط له -
  .العراق عدم الثبات والاستقرار هي سمة السیاسة الإعلانیة في -
اهتمام الإعلانات في وسائل الإعلام العراقیة في مجال السلع على الأنشطة التجاریة دون الأنشطة  -

  .الإنتاجیة
  .تركیز الإعلانات على السلع المحلیة -
. تركیز الإعلانات على نوعیات معینة من السلع الاستهلاكیة ما یتعارض مع الدعوة لترشید الاستهلاك -
  ).2000: لمان الشافعيعبد المحسن س(
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  :نقد وتقییم وأوجه الاستفادة منها
دراسات تحلیلیة ركزت على  هي قدمت من خلال هذا البحثالملاحظ أن أغلب الدراسات العربیة التي    

وكالات إعلانیة، تغیرات سیاسیة واقتصادیة، إستراتیجیات (النشاط الإعلاني والأطراف المتعلقة بتطویر هذا الأخیر

، كما أنها سلطت الضوء على دور الاتصال الاشهاري في الترویج )علان المقدمة من طرف المنتج أو المعلنالإ
ا جعلها تشكل نقطة انطلاق  ،یر العلاقة بین المنتج والمستهلكلمختلف المنتجات والخدمات وفي تطو  ممّ

  .ریة لإثراء موضوع بحثنالدراستنا وكانت أكبر معین لنا في الحصول على المعلومات اللاّزمة والضرو 
مع موضوع دراستنا في طرف من أطراف العملیة  "أماني محمد حسن بسیوني"إذ تشترك دراسة    

وركزت الباحثة في دراستها على دراسة  ،في بحثنا ألا وهو وكالات الإعلانالإعلانیة التي تناولناها 
بالإضافة إلى طبیعة دورها في الإنفاق  وكالات الإعلان، أنواعها، وطبیعة دورها في النشاط الإعلاني

ثة الإعلاني، لهذا اعتبرنا هذه الدراسة مشابهة للموضوع الذي تطرقنا إلیه وانطلقنا من نتائج دراسة الباح
دور الوكالات الإعلانیة في الإنفاق الإعلاني، لكن ما یؤخذ على الدراسة هو تقصي و كنقطة بدایة للبحث 

علاني في كل من التلفزیون والإذاعة مهملة بذلك الإنفاق في الصحف والتي أنها تطرقت إلى الإنفاق الإ
  .تعد من أكثر الوسائل استخداما من طرف المنتجین للإعلان عن منتجاتهم

أنها تقترب من دراستنا في رصد التغیرات السیاسیة "  عمر مقبول أحمد عبرین"في حین نجد دراسة    
علان بینما تطرقنا نحن إلى دور التغیرات الاقتصادیة في تطویر والاقتصادیة ودورها في تطویر الإ

الإعلان دون التغیرات السیاسیة منها ویلاحظ أنها لم تعط الإعلان التجاري الصحفي حقه اللاّزم في 
  .البحث إذ رجحت كفة الصحافة والإعلان عامة علیه 

" سامي عبد الفتاح لیاءع"ودراسة " بيدینا أحمد عرا" ومن خلال الدراستین التحلیلیتین  لكل من    
حاولنا استقاء أهم الإستراتیجیات المتبعة في الإعلان وعلاقتها بالوسیلة المستخدمة والتي ساعدتنا في 

الاستمارة الإستبیانیة الخاصة بالمؤسسات الاقتصادیة  ئلة المتعلقة بالمحور الثاني منصیاغة الأس
علمیة للإعلان في المؤسسة وكذا المحور الثالث من الاستمارة الإستبیانیة والمتعلق بالأبعاد الإستراتیجیة وال

كما أننا استفدنا كثیرا في الجانب النظري لما  ،لوكالات الإعلانیة على أسس علمیةوالمتعلق باستناد ا
في دراسته وحاولنا من خلالها رصد أهمیة الإعلان ودوره في " فلیح زهرة الزبیدي"توصل إلیه الباحث 

التأثیر على المستهلك وقراراته ، لكن بالرغم من أن الموضوع إعلامي والاقتصادي جزء منه لا ینفصل ولا 
عبد المحسن "دراسة  أما.طغى على الدراسة وهو ما یؤخذ علیها" الاقتصادي"ینفك إلا أن هذا العنصر

علام العربیة ، وهذه قدمت نتیجة ملفتة تعكس بالفعل طبیعة الإعلان في وسائل الإ" سلمان الشافعي
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النتیجة هي إهمال الإعلان لتوظیف الأسس العلمیة في الإدارة والتخطیط له وهي مهمة بالنسبة لنا بحیث 
توظیف الأسس العلمیة في الإعلان في المؤسسات  نب من جوانب دراستنا ألا وهوأنها تتناول جا

  .الاقتصادیة 

  :الدراسات الجزائریة -ج
  .الإشهار والمنافسة من خلال القانون الجزائري: ینيادراسة زكیة جد -1

   وهي رسالة مقدمة لنیل شهادة ماجستیر في الحقوق قدمت لقسم قانون الأعمال كلیة الحقوق بجامعة     
  .2000سنة  -الجزائر–

  :تمحورت إشكالیة الدراسة في طرح التساؤلات التالیة     
وسیلة تساهم في ترقیة المنافسة بین المتعاملین ) التجاري/نيالقانو ( إلى أي مدى یعتبر الإشهار بنوعیه -

  ؟ادیینالاقتص
  ؟هل هناك منافسة فعلا في غیاب سوق حقیقیة للإشهار في ظل المرحلة الانتقالیة التي تعرفها الجزائر -
  ؟أم هو كأي نشاط تجاري، جال الإشهار التجاري نشاطا مقنناهل یعد الاستثمار في م -
في سوق الإشهار نزیهة وشفافة خصوصا إذا قارنا إمكانیات الوكالة الوطنیة بوكالات  هل المنافسة -

  .خاصة حدیثة النشأة من حیث الإمكانیات المالیة والتقنیة أو الفنیة
  .اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحلیلي  :المنهج

  .الوثائق والسجلات والقوانین :أدوات جمع البیانات
  :ل إلیهاالنتائج المتوص

إن الإشهار الیوم ورغم كل المشاكل التي یعرفها یساهم بصفة كبیرة في تطویر الحركیة الإعلامیة     -
  .والاقتصادیة

  .الإشهار بنوعیه القانوني والتجاري یجعل من منافسة العملاء الاقتصادیین أكثر نزاهة وشفافیة -
وسیكون أكثر خصوبة كلما تطورت  ،جالاتهصبة للاستثمار الذي فتحت مالإشهار كسوق یعد أرضا خ -

  )2000:ینيازكیة جد( .تقنیاته ودعائمه وسیعرف تقدما وتطورا من خلال الثورة المعلوماتیة
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 .دور بحوث التسویق في تفعیل الإعلان في المؤسسة الاقتصادیة:  دراسة شریف مراد -2
لوم قدمت لقسم علوم التسییر بكلیة الع وهي رسالة مقدمة لنیل شهادة ماجستیر في علوم التسییر    

  .2006سنة  -محمد بوضیاف المسیلة -بجامعة  ،الاقتصادیة والعلوم التجاریة
هو الدور الذي تلعبه بحوث التسویق في  ما: تمحورت إشكالیة الدراسة حول التساؤل الرئیسي التالي    

  :، وصیغت مؤشرات فرعیة كالتاليتفعیل الحملات الإعلانیة
  ؟ كیف یتم تصمیم الرسالة الإعلانیةو  ،ا المقصود بالإعلانم -
  ؟ تسویقي بمحتوى الرسائل الإعلانیةما هي علاقة البحث ال -
  ؟ف یتم التخطیط للحملة الإعلانیة كی -
  ؟ عداد والتقییم للرسائل الإعلانیةكیف یتم استخدام بحوث التسویق في الإ -

  .صفي التحلیلي ومنهج دراسة الحالةج الو المنه: اعتمد الباحث على نوعین: المنهج
  .المقابلة، وثائق وسجلات المؤسسة، الملاحظة: أدوات جمع البیانات

  :النتائج المتوصل إلیها
اتخاذ القرارات التسویقیة في مؤسسة كوندور یعتمد على جودة المعلومات المتحصل علیها بواسطة  -

  .جهاز بحوث التسویق
  .لى المعلومات التي تقدمها بحوث التسویق إلى مدیر التسویقتصمیم الإعلانات یعتمد ع -
بحوث التسویق تزود المؤسسة بالمعلومات اللازمة عن وسائل الإعلان وهذا ما یساعدها على اختیار  -

  .البدیل الأفضل من بینها
بیانات الملاحظة، الاستمارة، ال: اعتماد المؤسسة على أسالیب مختلفة في جمع المعلومات من بینها -

  .الثانویة
  )2006:شریف مراد( .الاستمارة المستخدمة من طرف المؤسسة ناقصة ولم تستفد منها بالشكل المطلوب -
وهي رسالة مقدمة  :واقع وأهمیة الإعلان في المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة :دراسة كوسة لیلى -3

. كلیة العلوم الاقتصادیة وعلوم التسییرلنیل شهادة ماجستیر في علوم التسییر قدمت لقسم علوم التسییر ب
  .2007سنة  -منتوري قسنطینة -بجامعة 

ما هو واقع الإشهار وما : انطلقت الدراسة من الإشكالیة التي حاولت فیها الباحثة الإجابة عن السؤال    
  :أهمیته في تحقیق أهداف المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة، واندرجت تحته تساؤلات فرعیة كالأتي

  ؟عموما والمغاربي والجزائري خصوصاما هي سمات السوق الاشهاري العالمي  -
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ة مع باقي ما هو موقع الاتصال في المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة وما هي مكانة الإشهار مقارن -
  ؟عناصر المزیج الترویجي

  ؟التجاريعلى المستویین الاتصالي و ما هي مختلف آثار الإشهار وكیف یمكن الإحاطة بها  -
  .اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحلیلي: المنهج

وكانت  سة النظریة على المجلات العامة والمتخصصة ومقالات علمیةاعتمدت الدرا: أدوات جمع البیانات
  .المقابلة أداة أساسیة في تحصیل المعلومات من الدراسة المیدانیة

  .دراسة حالة مؤسسة موبیلیس: العینة
  :المتوصل إلیهاالنتائج 

  .واقع الإشهار في العالم المتقدم یبین التوجه نحو استخدام الانترنیت وأسالیب التسویق المباشر -
  .بقوة في تقدم الإشهار في العالم العربيساهمت المؤسسات الأجنبیة و  -
د فتح قطاع الاتصالات بشكل خاص قئري على اقتصاد السوق بشكل عام و انفتاح الاقتصاد الجزا -

  .یساهم في تطویر قطاع الإشهار من نواحي عدیدة
كوسة (. الاعتماد على معیار التذكر لقیاس فعالیة الإشهار من الناحیة الاتصالیة في مؤسسة موبیلیس -

  ).2007:لیلى

الإعلان في ظل تكنولوجیا المعلومات والاتصال لدى المؤسسات  فعالیة: دراسة عفاف خویلد -4 
  .2010-07/2009:دراسة میدانیة منشورة بمجلة الباحث العدد. 2009: ةالاقتصادیة الجزائری

وتكمن إشكالیة الدراسة في محاولة التعرف على مدى استغلال المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة    
لتكنولوجیا المعلومات والاتصالات وتوظیفها في الإعلان للرفع من فعالیته والتعرف على أهم التقنیات 

  .المستخدمة
  .المنهج الوصفي التحلیلي :المنهج
 -وهران -البویرة -البلیدة -الجزائر العاصمة:مجموعة من المؤسسات الجزائریة الموجودة في  :العینة

  .الوادي -ورقلة - سكیكدة 
  .اعتمدت الباحثة على استمارة الاستبیان :أدوات جمع البیانات

  :النتائج المتوصل إلیها
  .یدي أو عبر الانترنت أكثر الوسائل الترویجیة استخدامایشكل الإعلان بنوعیه التقل -
  .كلما زادت نسبة استخدام تكنولوجیا المعلومات والاتصال زادت فعالیة الإعلان -
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فعالیة المیزانیة السنویة و  –عة النشاط طبی- طبیعة ملكیة المؤسسة: عدم وجود علاقة بین المتغیرات -
  .ن بالمتغیرات السالفة الذكرالإعلان بمعنى عدم تأثر فعالیة الإعلا

المستوى التعلیمي  –رقم الأعمال  -عدد العمال: وجود علاقة بین خصائص المؤسسة المتمثلة في -
  )2009:عفاف خویلد(. للمجیب وفعالیة الإعلان

  :نقد وتقییم وأوجه الاستفادة
علان أو الاتصال التي قدمت في هذه الدراسة ركزت بشكل أو أخر على الإالأبحاث إن جل هذه    

نصب اهتمامها على دور الإعلان وأهمیته في ترقیة المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة، فالاشهاري في ا
المنافسة بین المتعاملین الاقتصادیین، وهي بذلك تمت بصلة لموضوع بحثنا وتعتبر كنقطة بدایة لدراستنا  

  .ئریة وأسالیب تطویره والتقصي عن واقع الإعلان في المؤسسات الاقتصادیة الجزا
كدراسة سابقة للموضوع الذي تمت دراسته باعتبار أن الباحثة  "ینيازكیة جد" بحیث أننا اعتبرنا دراسة   

تناولت الإشهار ودوره في تطویر المنافسة بین المتعاملین الاقتصادیین خاصة في ظل المرحلة الانتقالیة  
لكن وفق منظور أخر وبرؤیة  نفسها العناصروتناولنا تقریبا الإشهار كما تطرقت إلى الاستثمار في مجال 

مغایرة إذ تطرقنا إلى الاستثمار في مجال الإشهار ودور الدولة والقانون في تطویر مجال الإعلان، كما 
أننا اعتمدنا  علیها بشكل كبیر في صیاغة الأسئلة المتعلقة بالمحور الخامس في الاستمارة الإستبیانیة  

لوكالات والمتعلق بالمشاكل التي تواجه الوكالات الإعلانیة، وما یؤخذ على هذه الدراسة هو الخاصة با
  .الباحثة خریجة كلیة الحقوق بالنظر إلى أنّ وني على البحث بنسبة كبیرة طغیان الجانب القان

ا    مؤسسة ال لدىلبحث في تفعیل الإعلان ل لتي  تعد من الدراسات السباقةا "شریف مراد"دراسة  أمّ
ساعدتنا كثیرا في صیاغة أسئلة المحور الأول من  فقد بالنسبة للفترة التي جاءت فیها الاقتصادیة وذلك

 جتمع البحث والعینة والتي لم یأتالاستمارة الخاصة بالمؤسسات غیر أن هذه الدراسة تجاهلت حصر م
ذ لم یحدد الدراسة وعنوانها إ الباحث على ذكرها وتحدیدها كما لاحظنا تناقض وعدم تحدید بین إشكالیة

  ". المؤسسة الاقتصادیة "نوع المؤسسة المعنیة بالدراسة  تهالباحث من خلال إشكالی
التي تشترك مع دراستنا في طرحها لإشكالیة واحدة لكن   "كوسة لیلى" وقد حاولنا الاستفادة من  دراسة   

الإعلان في المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة برؤیة أخرى، ففي حین تبحث هذه الدراسة في إشكالیة واقع 
ؤسسات الاقتصادیة وأهمیته في تحقیق أهدافها فإن دراستنا تبحث في إشكالیة واقع الإعلان في الم

، وتقترب هذه الدراسة من دراستنا في عدة نقاط أهمها طرحها لسمات السوق الاشهاري وأسالیب تطویره
الجزائري الاستثمارات في قطاع الإعلان على الصعید المغاربي و  المغاربي والجزائري أي بمعنى أخر حجم
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وتجدر الإشارة إلى أن هذه الدراسة جاءت خالیة من استمارة الاستبیان والتي تعد أداة مهمة في أیضا 
عن واقع الإعلان في المؤسسات  وتسمح بتكوین فكرة دقیقة، جمع البیانات في مثل هذه الدراسات

  .یة الاقتصادیة الجزائر 
تنصب في قالب دراستنا التي تسعى إلى معرفة تقنیات وأسالیب "  عفاف خویلد" في حین نجد  دراسة   

حیث استفدنا منها كثیرا خاصة فیما تعلق بدور  ،المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة تطویر الإعلان في
أنها كانت مرجعا لنا في المؤسسة الاقتصادیة في تطویر أسالیبها ووسائلها الإعلانیة بالإضافة إلى 

وهذه الدراسة تكتسي أهمیة .صیاغة الأسئلة المتعلقة بالمحور الثالث من الاستمارة المتعلقة بالوكالات
حاب المؤسسات الاقتصادیة والوكالات الإعلانیة خاصة بالنسبة لدارسي الإعلام والاتصال الاشهاري وأص

على حد سواء من أجل رسم معالم صحیحة للرفع من فعالیة الإعلان وتسخیر كل التقنیات الحدیثة 
لتطویره، ونعتقد أنها ستبقى مرجعا أساسیا یرجع إلیه الباحثون عند القیام بمثل هذه الدراسات وهذا بسبب 

ه الدراسة وذلك نظرا لنطاق العینة الجغرافي كما یمكن أن تكون مرجعا البیانات المتحصل علیها في هذ
 .للمقارنة بالنسبة للدراسات السابقة
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 بعض المفاهیم الأساسیة سنحاول أن نقدم في هذا العنصر :الأساسیة للدراسة ضبط المفاهیم -5
وسیأتي  مؤسسة الاقتصادیة وأسالیب تطویرهفي بحثنا عن واقع الإعلان في الوالتي نراها ضروریة  للدراسة

  :ذكرها تبعا لترتیبها في العنوان كما یلي

الحاصل في الواقع، وهو الشيء الموصوف بالواقع بمعنى  بأنه لغویا یعرف الواقع :تعریف الواقع -
 أي) La chose on soi(والواقع هو الشيء في حد ذاته  ،)2007،209:علي بن هادیة (الحصول والوجود

  )2006،1785: أراقسعید (. هو الموجود ثمة أصلا
یعرف على أنه فهم أحوال الناس والوقائع المعاصرة والأحداث الجاریة سواء كانت ف اصطلاحا أما    

 )2007،209:علي بن هادیة(.عامة أو خاصة لمعرفة حیثیاتها وآثارها ووسائل حمایة المجتمع من أضرارها

هو معطى في التجربة، بمعنى مجموع الأشیاء والحوادث الملموسة الماضیة خاصیة لما "كما أن الواقع هو
  ).www.alhewar.org. ("والحاضرة

الوجود بمعنى مجموع ف ،ین متلازمتین هما الوجود والآنیةإن الواقع مرتبط بخاصیتف إجرائي وكتعریف   
 ، الوقائعثالأحدا أي ،اضرةنیة بمعنى الجدیة أي الحوالآ ،الظواهر بصفة ملموسة والأحداث،الأشیاء 

، والواقع في موضوعنا هنا یقصد به الطبیعة )الحاضر (الأشیاء الجاریة أو التي تسري في الوقت الحالي 
الفعلیة للإعلان في المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة، وتتجلى هذه الحالة التي تتمیز بالوجود والآنیة في 

   . في المؤسسة يلإعلانة النشاط اممارسحقیقة الجوانب الإداریة والعلمیة ل
 مصطلح أو ظاهرة أو ،تختلف وتتنوع الآراء عادة في تحدید مفهوم شامل لمشكلة ما :تعریف الإعلان -

حول  ، فتعددت التعریفات التي صیغتویظهر ذلك خاصة في مجال العلوم الإنسانیة والاجتماعیة
من العلوم الاقتصادیة، التجاریة، الاجتماعیة مصطلح الإشهار من المهتمین به من الباحثین، في عدد 

تلفت في النفسیة، الإعلامیة والفنیة، بحیث تشابهت في بعض الجوانب إلى حد الاتفاق والتطابق واخ
أن مصطلح الإشهار  تشیر إلى تلك التي تماما، فمن حیث المصطلح نجد أكثرها شیوعا خربعضها الآ

) الإذاعة، التلفزیون، جرائد ومجلات(  ائع في وسائل الإعلامالاستعمال الش، فعلانالإلمصطلح  مطابق
، بینما یستخدم تعبیر الإشهار الإعلانفي دول المشرق العربي هو تعبیر  مختلف الكتابات والملصقاتو 

  )39، 2003: آخرونفضیل دلیو و( ".بدلا منه في دول المغرب العربي
ى اللغة العربیة هناك تعبیران یستخدمان في مجال على مستو البیئة ف المصطلح إلى حیث یرجع إشكال   

ى المستوى الأكادیمي التعلیمي والبحثي حیث لوع) الممارسة( على المستوى المهني الحدیث عن الإعلان، 
في حین تستخدم كلمة الإشهار   )، سوریاالأردن ،مصر(في دول المشرق العربي تستخدم كلمة الإعلان
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، ویقابل ذلك في اللغة الفرنسیة )المغرب، الجزائر، تونس( ول المغرب العربي في د نفسه تعبیر عن المعنىلل
، وسنأتي على تحدید مفهوم ADVERTISINGوفي اللغة الإنجلیزیة تعبیر  LA PUBLICITEتعبیر 

  :الإعلان على النحو التالي
) العلانیة(فظ ن لأعلن، یعلن، إعلانا بمعنى أظهر، أشهر، جهر ومصدرها م لفظ الإعلان یفید: لغویا -

 الإشهار هو إعلان الشيءأما  ،) 380دس، ،محمد الزبیدي مرتضى( الإظهار، الإشهار، الجهرأي بمعنى 
وعلانیة فیما إذا شاع وظهر والإعلان في الأصل هو ). المجاهرة(لإعلان ن العرب اارد في لسوقد و 

 بمعنى علن من الفعل الإعلانو ، )1968،187ابن المنظور(إظهار الشيء، وللمصطلحین نفس المعنى 
أي ما ینشره التجار والمؤسسات الرسمیة في الصحف والرادیو والتلفزیون أو في  ، ومنه الفعل أعلندرصأ

نشرات تعلق على الجدران في الشوارع، وعلى أبواب الدوائر أو توزع على الناس ترویجا لبضاعة أو دعوة 
  )1992،7: جبران مسعود.(إلى أمر

ائل المستعملة للتعریف بمنتج سللغة الفرنسیة بأن الإعلان هو مجموعة الو Larousse قاموس وورد في    
وهي كلمة   publicité:وتقابله بالفرنسیة كلمة )le grand larousse:1977,4764 .(مؤسسة أو شخص

، 1986 :علامالأالمنجد في اللغة و (.مشتقة من كلمة شهر یشهر شهرة وشهر الشيء أي ذكره وعرف به
 )406ص
تلك : "أنه یة ینظر إلیه علىالاتصال متعددة فمن الناحیة ینظر للإعلان من وجهة نظر :اصطلاحا -

تمد السوق بالمعلومات ذات التأثیرات الكامنة التي تتأثر بمیول  تعرف بالعلامة الأداة الاتصالیة التي
، أما من وجهة لطلب الشرائي وهذا لاستثارة ا وأهداف المصدر بهدف بیع السلع والخدمات واهتمامات

 Le) " .نظر الاقتصاد فهو یمثل وسیلة لتجنب المنافسة السعریة عن طریق السوق في مواجهة المنافسة

petit Larousse illustré :2012,p893)  .       
ومن وجهة نظر علم النفس یعتبر الإعلان نمطا من أنماط تدریب المتلقین على السلوك سواء كانوا    
فقا لمحددات و  هلكین أو عملاء من خلال استخدام تكتیكات التأثیر النفسي الاجتماعي، وكل ذلك یتم مست

اجتماعیة أو ما یؤكده علماء الاجتماع إذ یرون أن الإعلان هو أداة لممارسة الضبط الاجتماعي على قیم 
                                                                 .ر من خلال وسائل الإعلامالجمهو 

أنه ذلك الشكل الاتصالي غیر الشخصي الذي یستهدف : "ومنه ذهب بعض الباحثین إلى تعریف مفاده   
عرض أو ترویج سلعة أو خدمة أو فكرة، ویتمیز بأنه مدفوع الأجر محدد الهویة فیما یتعلق بالجهة 

       :نه وجمهوره لتحقیق الأهداف التالیةالمعلنة ویتضمن الإعلان كعملیة اتخاذ القرارات بشأن مضمو 
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  .إعلام المستهلك بالموضوعات والمنتجات والخدمات الجدیدة والمتاحة -أ
إقناع الجمهور بالشراء أو بالتحول من سلوك استهلاكي لآخر أو من علامة تجاریة لأخرى بتوضیح  - ب

  .الفروق بین السلع والخدمات والموضوعات
أو الحصول ل إلیها ته إلى موضوع معین أو سلعة أو تعریفه بكیفیة الوصو تذكیر المستهلك بحاج -ج

ومهما تعددت وجهات النظر إلى الإعلان فقد جاءت في ، )15-13، 2005: شدوان علي شیبة(علیها 
  .اتصالي واقتصادي هادفاعي و معظمها لتؤكّد على شمول الإعلان كنشاط اجتم

 إلى التعریف بماركة تجاریة معینةنشاط یهدف " ار عبارة عنالإشه،سرو لاحسب الموسوعة الفرنسیة و    
.والإشهار یبحث عن خلق حاجة لدى المستهلكاستعمال خدمة ما،  وحث الجمهور لشراء سلعة ما، أو   

( LAROUSSE :1984, 8562.) 

بث ونشر رسائل، من طرف مؤسسة موجهة للجمهور :" نهأیعرف الإشهار على یر قاموس التسیوفي    
لى إثارة السلوك الشرائي له، حول المنتجات المعروضة من إشكل عروض مواتیة، تهدف أساسا  في

 (LA DECOUVERTE : 1990,358) .طرف المعلن

مؤسسة ما من  ابأنه مختلف الوسائل والتقنیات التي تستخدمهبالإعلان في موضوع بحثنا  یقصد: إجرائیا
الإعلان، ویتبنى إستراتیجیة علمیة متخصص في  إداريمعتمدة في ذلك على جهاز  أهدافهاجل تحقیق أ

في قیامه بالأنشطة الاعلانیة، وعلى هذا الأساس فالإعلان في بحثنا هذا ینظر إلیه من زاویتین تعتبران 
جهاز إداري متخصص یستند إلى استراتیجیات علمیة  نشاط إعلاني وهما أن الإعلان أساس قیام أي

  . لانيمدروسة في أداء النشاط الإع
رؤیتها أو معینة لتسویق  مؤسسات ر شخصي، وهو وسیلة استحدثتهانشاط اتصالي غی الإعلانف   

التلفاز، ( الجماهیریة الاتصال وسائلمن بین  حیث تستعمل في ذلك قناة تختارها ،منتجها كیفما كان نوعه

نفسها أو بمنتجها أو بعلامتها ب یفللتعر  )الانترنت ،ةالاشهاری والملصقات اللافتات ،لمجلاتا الرادیو الصحف،
 زیادة أو لخلق وتوجیهه سلوكه، على والتأثیر جمهورها لإقناع ومزایاها، وشرح منافعهاتها وبخدما ،التجاریة
لتحقق بذلك أكبر عدد  المختلفة التجاریة تهاوعلاما تهاولخدما لها حسنة وبناء صورة هخدمات على الطلب

  ".لمستقبلیها
 ونستخدم واحد بمعنى الإشهارو الإعلان  مصطلح مع هذا، بحثنا في سنتعامل أننا لىإ نشیر ولذلك   

 .بالنظر إلى عدم وجود فروق جوهریة بین المصطلحین الأول المصطلح أكثر
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  :تعریف المؤسسة -
حسب ما ورد في المنجد الأبجدي المؤسسة مشتقة من الفعل أسس وتعني جمعیة أو شركة : ویالغ -

  )Le Petit Larousse illustré :1998.387(علمیة أو صناعیةوتقول مؤسسة 
 عنيتلشيء أساسا أي قاعدة معینة و والمؤسسة اسم مكان لفعل أسس ومصدره تأسیس ومعناه جعل ا   

  .جمعیة أو شركةكذلك 
     (Ibid, p 387) .هي عبارة عن مشروع تجاري أو صناعي أو وحدة اقتصادیة للإنتاج:اصطلاحا -
شري له أهداف محددة ومعلنة، له نظام ینال الشرعیة الكاملة في المجتمع، وله إدارة بمع مج هيو   

ح أو الفشل في تحقیق تعمل في إطار النظام العام، تسعى إلى تحقیق أهدافه وتكون مسؤولة عن النجا
عامة، فیه المصالح الخاصة في إطار المصلحة ال ىهي المكان التي تبن" :وبتعریف آخر، هذه الأهداف

بوظیفة مشتركة ) موحدة(وهي عبارة عن نظام اجتماعي بمعنى مجموعة من الأجزاء الممیزة والمجتمعة 
 Abderrahmane)."وهي محددة بوظائفها وأهدافها مقارنة بالوسط الحیوي الذي هو المجتمع العام

Sordami:1989,17)   

أو مجمع، لدیهم أهداف محددة  هي مجموعة من العاملین المنتظمین في شكل منشأة والمؤسسة   
یتسعون لتحقیقها وفق برامج مسطرة، یعملون على تطبیقها من أجل تحقیق الفائدة لمصلحة المؤسسة عن 

  )43، 2006 :أمین سعد عبد الغني.( طریق العملیات الاتصالیة في الداخل والخارج
ن حیث بعدها الاقتصادي         عرفت المؤسسة الاقتصادیة من أبعاد متعددة م :المؤسسة الاقتصادیة -

أو الاجتماعي أو من ناحیة البعد القانوني، وما تجدر الإشارة إلیه هنا هو البعد الاقتصادي، لأننا نرید 
  .تحدید مفهوم المؤسسة الاقتصادیة ولأن مجال بحثنا هو الإعلان في المؤسسة الاقتصادیة

قل مالیا في إطار قانوني واجتماعي معین هدفه م اقتصادي مستیفالمؤسسة الاقتصادیة هي كل تنظ    
دمج عوامل الإنتاج أو تبادل السلع والخدمات، وتختلف باختلاف الحیز الزمني والمكاني الذي توجد فیه 

  )11، 1992 :مصطفى عشوي( .وسعا لنوع وحجم نشاطها

  :ومن خلال التعریف نستنتج ما یلي
  .أنشطتها ربهسیّ تة مالیة بمعنى لكل مؤسسة رأسمال ستقلالیالمؤسسة الاقتصادیة نسق أو نظام یتمتع با -
تناقض مع تخضوع المؤسسة للسیاق القانوني والاجتماعي الذي تعمل فیه، بمعنى أنه لا یمكن أن  -

لا باءت بالفشل   .النظام القانوني والاجتماعي وإ
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كبیرة وتبعا لنوع النشاط فهناك الصغیرة والمتوسطة وال ،حجملاختلاف المؤسسات الاقتصادیة تبعا ل -
  .فهناك مؤسسات ذات طابع صناعي، تجاري، خدمي

منظمة اقتصادیة مستقلة تستخدم : وهناك تعریف آخر للمؤسسة الاقتصادیة وهي أنها عبارة عن    
  .الوسائل البشریة والمادیة الموضوعة تحت تصرفها لإنتاج سلع وخدمات مخصصة للبیع

مستمر بطریقة فعالة بواسطة میكانیزمات محكمة وهذا ما ذهب إلیه  والمؤسسة الاقتصادیة كیان   
وتشیر نظم بهدف إنتاج  هي مجموعة عناصر إنتاج بشریة، مادیة، ومالیة التي تستخدم: "التعریف الآتي

  )2001،03: العربي دخموش( . أو خدمات موجهة للبیعسلع 
بأنها نسق مفتوح و ي یتمیز بخصائص اقتصادیة صادأنها عمیل اقت "L.Bertalanffy"ویرى بیرتلونفي      
  :لأنها

تتكون من مستویات إداریة مستقلة كل له وظیفة معینة وكل مؤسسة تتدرج في الوظائف حسب الهیكل  -
  .الخاص بكل منها

طرف مسیریها من المؤسسة كنسق مفتوح تتكیف بوعي مع متغیرات البیئة بفعل القرارات المتخذة  -
  )   Luis Michel : 1983, 69. (ضائهابواسطة نشاطات أع

یقصد بالمؤسسة الاقتصادیة كل نظام یتمتع باستقلالیة مالیة في إطار قانوني واجتماعي معین   :إجرائیا
والمادیة  یهدف إلى دمج عوامل الإنتاج أو تبادل السلع والخدمات وذلك باستخدام كل الوسائل البشریة

ات الاقتصادیة باختلاف الزمان والمكان الموجودة فیه وتبعا ، وتختلف المؤسسالموضوعة تحت تصرفه
، عمومیة(وملكیتها  )مؤسسات صغیرة، متوسطة، وكبیرة(وحجمه ) طابع صناعي، تجاري، خدماتي (لنوع النشاط 

  ).خاصة
ر الشيء من: ةلغ فالتطویر :أسلوب تطویر الإعلان - ر، تطویرا، طوّ نقله من طور إلى طور ، الفعل طوّ

  .)1976،229المنجد الأبجدي، ( .أفضل
        هو الاستخدام المنظم للمعرفة العلمیة بهدف استحداث أو تحسین منتجات أو طرقف :اصطلاحا أما    

بالنسبة لهذا و ، )7.1990:نمیر نجیب نعوم(.أسالیب أو نظم وذلك كنتیجة للاستعانة بالبحوث العلمیةو 
  من الفعل أبدع إبداعا لغة الإبداعف، هي الإبداع والابتكار المفاهیم المشابهة لههناك بعض المفهوم 

من  لغة الابتكارو  ،)6،1976: المنجد الأبجدي.(بدع، أجاد في عمله، والرجل أتى بالبدعة والشيء أنشأه
  ابتكار المعاني الاختراع، الابتداع ومنه ابتدعه، اخترعه والابتكار هو تكارا، بكر الشيءالفعل ابتكر، اب

  )5،1976:المنجد الأبجدي(.الجدید، البدعة الشيء
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هو الاستخدام المنظم للمعرفة العلمیة بهدف استحداث أو تحسین  تطویر الإعلان أسلوبف إجرائیا وأما    
مما ینعكس على إستراتیجیة النشاط الإعلاني كلیة ) الجهاز الإداري/الإداریین(أداء القائمین على الإعلان 

  . علاني محصلة الاستعانة بالبحوث العلمیة في مجال الإعلانویكون تطویر النشاط الإ

انطلاقا من أن موضوع الدراسة یتعلق بواقع الإعلان في المؤسسة الاقتصادیة : البحـث یاتضفـر  - 6 
  :الجزائریة وأسالیب تطویره تم بناء تصور فرضي انطلاقا من تساؤلات الدراسة وكانت الفرضیات كما یلي

 )المفهوم الإنتاجي(لإعلان في المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة على أساس التوجیه بالإنتاج انشاط  یسیّر - 1
  .دون الاستفادة من تطبیق المفاهیم والتّقنیات الحدیثة في ممارسة نشاطاته

وبین  یةالجزائر  المؤسسات الاقتصادیة الإعلان في نشاط یة بین المشاكل التي یواجههاهناك علاقة قو  - 2
  .  ستفادة من مبادئ وتقنیات التّسویق في مجال الإعلانعدم الا

تتمثل أسباب غیاب تطبیق مبادئ وتقنیات الإعلان في المؤسّسات الاقتصادیة في الجزائر إلى  - 3
  :الفرضیات الفرعیة التالیة

یة مبادئ وتقنیات الإعلان  ف -   ي عدم اقتناع مسؤولي المؤسسات الاقتصادیة  في الجزائر بجدوى وأهمّ
  .تحسین مستوى الأداء الاتصالي عموما والإعلاني خصوصا

  . الجهل بهذه التقنیات والمبادئ وكیفیة تطبیقها في مجال الإعلان -  
 .الإعلاننقص وغیاب المختصین في مجال  -  
  .  غیاب الشروط والظروف الاقتصادیة والقانونیة الملائمة لقیام نشاط إعلاني حیوي وفعال -  
المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة في أدائها للأنشطة الإعلانیة على أسس علمیة، مما یؤدي لا تستند  -4 

  .إلى نقص في فاعلیة إعلاناتها
  :وقد تم مراعاة بعض المؤشرات من أجل معالجة هذه الفرضیة 

  .عدم وجود إعلانات مقنعة ومؤثرة تؤدي وتحقق أهدافها بكفاءة وفعالیة* 
طاراتقتصادیة الجزائریة في أدائها للأنشطة الإعلانیة على عناصر لا تعتمد المؤسسات الا - 5  وإ

  .متخصصة في مجال الإعلان، مما یضعف دور الإعلان في المؤسسة
 إطاراتومن مؤشراتها أنها بنیت على أساس أن الجهة المكلفة بالإعلان في المؤسسة لا تعتمد على * 

  .علمیة متخصصة وتعطي أهمیة للجوانب الفنیة فقط
تعتمد المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة في تحسین أسالیبها الإعلانیة على الجوانب الفنیة للرسالة  - 6

  .، والعناصر الإداریة والتقنیةبالإعلانالمرتبطة  العلمیة الإعلانیة دون مراعاة تطویر الأسالیب
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  :لدراسةمنظور ا: ثانــــــیا 
تي یرتكز علیها البحث العلمي للوصول إلى الأهداف المرجوة تعد الخلفیة النظریة من أهم الدعامات ال   

من القیام بالبحث، إذ تعد بمثابة المسار الذي یوجه هذا الأخیر، لذا ینبغي على الباحث أن یوظف 
مختلف المعلومات والمعطیات النظریة التي یستطیع الحصول علیها بما یتماشى والمنظور المعتمد في 

  .الدراسة
ظور الدراسة أو البراد یغم بمثابة البوصلة التي تحدد اتجاه البحث وتوجهه وفق اتجاه معین ویعتبر من   

فیسیر الباحث في إطاره حتى یتسنى له استلهام بعض جوانب مشكلة البحث والمفاهیم المساعدة والأدوات 
یرجع اختیاره لعدة وكذا الفرضیات والنتائج واعتمدنا في دراستنا على المدخل النظري البنائي الوظیفي و 

  :أسباب
بدراسة الاتصال التنظیمي عموما بما فیه الإعلان وضرورة التكامل  ىأن النموذج البنائي الوظیفي یعن *

  .بین عناصر العملیة الاتصالیة في التنظیم
ل دراسة الإعلان وهنا یطرح النموذج البنائي الوظیفي طریقة وهي معاینة مدى نوع الدراسة ینصب حو * 
في المؤسسة بمعنى توافق إعداد الرسالة ) النشاط الإعلاني(ق عناصر سلسلة العملیة الإعلانیة تواف

  .الإعلانیة والوسائل المختارة مع مكانة القائم بالاتصال وقدراته
نظرا لأهمیة الخلفیة النظریة في مجال البحث العلمي سنعتمد في دراستنا : المدخل البنائي الوظیفي/ 1

وسنحاول عرض أهم التصورات التي ستنطلق منها الدراسة ضمن هذه  یة البنائیة الوظیفیةهذه على النظر 
النظریة، ذلك أن المنظور البنائي الوظیفي له خاصیة أساسیة هي قدرته على تقدیم تفسیرات لمختلف 
مستویات الظواهر الاجتماعیة انطلاقا من مستویاتها الضیقة حیث ینظر إلى هذه الظواهر كنظم 

تماعیة تتسم ببعض الاستقلال النسبي ووصولا إلى مستویاتها الواسعة والتي ینظر إلیها في هذه الحالة اج
  ).70، 2004: لارامي وبرنارد فالي ألان(. كأنساق فرعیة ترتبط بأنساق فرعیة أخرى داخل نسق أكبر

وحدات داخل النظام فمنظور التحلیل الوظیفي یركز على طبیعة البناء الاجتماعي، وكیف تعمل ال    
باعتبار المجتمع هو النظام   Macro Levelككل، ویمكن النظر إلى النظام العام على نطاق واسع 

بحیث تكون المؤسسة مهما كان نوعها ومجالها هي النظام   Micro Levelالشامل أو على مستوى ضیق 
ي تحدث فیما بین وحدات النظام وأثر العام، وفي كلتا الحالتین یربط التحلیل الوظیفي بین التفاعلات الت

  ).128 – 127، 2003: حسن عماد مكاوي ولیلى حسن السید(. هذه التفاعلات على النظام ككل

  :ومن خلال ما سبق ذكره نخلص إلى القول أن البنائیة الوظیفیة  تقوم على افتراض مبدئي مؤداه   
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عدیدة هي النظم الاجتماعیة المختلفة التي  أن المجتمع عبارة عن نسق حقیقي، یتألف من وحدات جزئیة
تجمع وترتبط بعضها ببعض على هیئة بناء متماسك، كما أن كلاهما یقوم بنشاطات لها وظائف وأدوار 
محددة، ویتفاعل ویتداخل مع غیره من النظم من خلال هذه الأدوار، وبالتالي تتساند هذه النظم مع 

عدل كل منها الآخر على نحو یؤكد تكاملها في إطار النسق الذي بعضها  وتتبادل التأثیر فیما بینها وی
یشملها ویساعد في الوقت نفسه على تأكید هذا النسق وتثبیته، أو توسیع نطاقه وتدعیمه ویمكنه أیضا من 
التكیف مع الظروف المتغیرة والتعامل معها وتحقیق درجة من التوازن والتكامل، ومن ثم یتسنى له بلوغ 

 –104، 2007: مرفت الطرابیشي (.الحفاظ على بقائه واستمرار مكوناته في أداء وظائفها وأدوارهاأهدافه، و 
106 .(  

  :وقد قام رواد الوظیفیة بتلخیص العملیة البنائیة الوظیفیة للمجتمع فیما یلي
مرتبطة إن أفضل طریقة للنظر إلى المجتمع هي اعتباره نظاما لأجزاء مترابطة وأنه تنظیم للأنشطة ال - 1

  .والمتكررة والتي یكمل كل منها الآخر
ذا حدث أي نوع من التنافر  - 2 یمیل هذا المجتمع بشكل طبیعي نحو حالة من التوازن الدینامیكي وإ

  .داخله فإن قوى معینة سوف تنشط من أجل استعادة التوازن
ل النماذج القائمة في تساهم جمیع الأنشطة المتكررة في المجتمع في استقراره، وبمعنى آخر فإن ك - 3

  .المجتمع تلعب دورا في الحفاظ على استقرار النظام
إن بعض الأنشطة المتكررة في المجتمع لا غنى عنها في استمرار وجوده أي أن هناك متطلبات  - 4

  .أساسیة وظیفیة تلبي الحاجات الملحة للنظام وبدونها لا یمكن لهذا النظام أن یعیش
الفكري للنظریة الوظیفیة حیث ینظر إلى المجتمع على أنه كل یتألف من هو الأساس " النسق"ویعد 

مجموعة من الأنساق المترابطة، ویقوم كل جزء منها بأداء دوره معتمدا في هذا الأداء على غیره من 
الأجزاء وتتحدد العلاقة بین هذه الأجزاء في ضوء مجموعة من المبادئ التنظیمیة التي تحدد شكل هذا 

لذلك یمیل البعض إلى إدراج نظریة الأنساق ضمن التحلیلات الوظیفیة بالنظر إلى تداخلها في  الترابط،
 ). 128 -124، مرجع سابق: حسن مكاوي. (عدة مستویات مع بعض الأطروحات الوظیفیة
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بارزا مكانا ) الوظیفیة(لقد احتلت النظریة : نظرة تاریخیة عن البنائیة الوظیفیة وأهم روادها -2
ولا یوجد باحث في علم الاجتماع والأنثروبولوجیا إلا وقد تناولت لدراسات السوسیولوجیة المعاصرة، في ا

أعماله وتفسیراته ومنهجه خصائص النظریة الوظیفیة، ویقال أن العدید من علماء الاجتماع یعتقدون بأن 
ن القول بأن أول من استعمل كلمة مسائل علم الاجتماع تتجه اتجاها بنائیا ووظیفیا بالضرورة، ویمك

واستخدمت في الریاضیات لتشیر إلى المتغیر في علاقاته بمتغیر أو ) لیبتنز(الوظیفیة هو الفیلسوف 
  ).21، 1962: میرتون (. بمتغیرات أخرى

وقد ظهر الاتجاه الوظیفي في الدراسات الاجتماعیة في أعمال الآباء المؤسسین لعلم الاجتماع حیث    
وقد اكتسب هذا الاتجاه أهمیة متمیزة في علم الاجتماع ) دوركایم، وكولي، وتوماس، وباریتو(ي مؤلفات ظهر ف

  ).320، 1996:  ولا تیماشیفكنی( . وذلك من خلال تأثیر الأنثروبولوجیا الثقافیة
بدایة وترجع جذور الفكر البنائي الوظیفي إلى الفكر الوصفي حیث كانت النزعة الوصفیة رائجة منذ    

القرن التاسع عشر، وهي حركة أیدت العلم وعارضت المیتافیزیقیة التقلیدیة، كما أیدت المنطق التجریبي 
  ).432، 1969: میدهنتر.(وكانت نتائجها الوصول إلى فكرة قوانین تخضع لها الوقائع والظواهر الاجتماعیة

الفكر الاجتماعي المعاصر شیوعا، وقد من أكثر  ’’Structure FunctionalIsm“ وتعد البنائیة الوظیفیة 
ارتبطت هذه النظریة بعلم الاجتماع منذ بدء ظهوره، وتجسدت في معظم أعمال علماء الأنثروبولوجیا 
واتخذت مسار التحلیل المنظم للوقائع الاجتماعیة والنظم، وترى البنائیة الوظیفیة بأن أفعال الناس 

نما هي خاضعة  لنظام بنائي محدد وتؤدي أدوارا معینة في الحیاة الاجتماعیة وتصرفاتهم لیست عشوائیة وإ
على نحو یعكس تأثیر البیئة الاجتماعیة، ومن یستطیع تتبع أعمال الرواد المؤسسین لعلم الاجتماع  

الإنسان والنظام (یكشف بوضوح جذور الاتجاه البنائي الوظیفي، فقد ظهرت في أعمال أوكست كونت 

التوازن (  باریتو، و)نظریا ومنهجیا وتطبیقیا( إمیل دوركایم، )المماثلة العضویة( هربرت سبنسر، و)العام

،  كما اكتسبت الوظیفیة حیزا محدودا في الدراسات الأنثروبولوجیة الاجتماعیة والثقافیة، ولعل )الاجتماعي
أجزاء تؤدي  الذي قدم تصورا للمجتمع باعتباره كلا یتشكل من" برونیسلاف مالینوفسكي"آراء ودراسات 

وظائف وصفها بالضروریة لتوازن هذا المجتمع، واعتبر هذه الوظائف الأساس الذي یجب أن یرتكز علیه 
قد حققت الانتقاء بین الأنثروبولجیین " راد كلیف براون"، أیضا دراسات تفسیر الوقائع الاجتماعیة

فقد كان العلامة الممیزة ) لمجتمعات البدائیةالبناء والوظیفة في ا(مؤلفه " براون"والسوسیولوجیین، فعندما نشر 
في تاریخ الأنثروبولوجیا، حیث قدم تصورا لتحلیل مزدوج وظیفي من جهة وبنائي من جهة ثانیة، ولم 
تختلف نظرته الوظیفیة للمجتمع عن غیره من الوظیفیین، حیث نظر إلیه باعتباره كلا متكاملا یسعى إلى 
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وأكد بالإضافة إلى ذلك على الوحدة الوظیفیة لكل نسق اجتماعي، واعتبر الحفاظ ذاتیا على استمراریته، 
أداة في التحلیل الأساسي لفهم كل عنصر اجتماعي ) البناء(بشكل متمیز كلا من مفهومي الوظیفیة والبنیة 

الذي صاغ فیه التصور البنائي ) النسق الاجتماعي(في مؤلفه " تالكوت بارسونز"أو ثقافي، وكذلك 
وقد حاول تقدیم نموذج نظري یحلل مختلف الأفعال والنشاطات ،باریتوو، فیبرو، دوركایمي لأعمال الوظیف

أول من  W.r.Smth  "سمیثسن نولیم روب"باعتبارها أنساقا لها بنیات ووظائف، ویعتقد بعض العلماء أن 
قد " هربرت سبنسر"اعي م لكن العالم الاجتم1885سنة ) الزواج والقرابة(استخدم مفهوم الوظیفة في مؤلفه 

زادها وضوحا عندما جاء تصوره حافلا بالاصطلاحات الوظیفیة فلم یكتف سبنسر باستخدام المماثلة 
نما استخدم أیضا التشابه البیولوجي، ونتیجة لهذه المماثلة فقد  البیولوجیة بالمعنى الحر في المصطلح وإ

س على مبدأ المماثلة بین مكونات الكائن نشأت المدرسة العضویة الاجتماعیة التي اعتمدت بالأسا
بمعنى أن بنائي الوظیفي، البیولوجي وبین الأنساق الاجتماعیة، وبالتالي أدى ذلك إلى ظهور الاتجاه ال

وظیفة كل نسق أو نظام في المجتمع تشبه إلى حد ما الوظائف التي یؤدیها العضو في جسم الكائن 
لاجتماعیة وظیفة اجتماعیة یؤدیها في البناء الاجتماعي وهذا الحي، وكذلك فان لكل نسق من الأنساق ا

الفرد في المجتمع له أثر في أي نسق اجتماعي وهذا الأثر الذي یؤدیه  ما قاد فیما بعد إلى الاعتقاد بأن
محمد ( .إنما هو مرسوم من النظام الاجتماعي أو مجموعة الأنساق الاجتماعیة التي یتكون منها المجتمع

  ). 444 – 443، 1989: على محمد

إن التحلیل الوظیفي للإعلان یقود إلى البحث في : تحلیل الإعلان في ضوء البنائیة الوظیفیة -3
زوایا واسعة النطاق، بحیث أن الإعلان سینظر إلیه في إطار هذا التحلیل انطلاقا من الكیفیة التي تسهم 

تماعیة والاقتصادیة، ومعرفة أوجه التساند أو بها ظاهرة الإعلان في سیر المجتمع بمختلف جوانبه الاج
  .الاعتماد المتبادل بین ظاهرة الإعلان وبقیة الظواهر الأخرى

علینا أن ننظر أولا إلى الإعلان من خلال كونه جزءا من المحتوى العام الذي تقدمه وسائل الإعلام     
لف مكونات النسق الداخلیة والخارجیة في ، وكیفیة مساهمة مخت)باعتبارها وسائل لنشر الإعلانات(المتنوعة 

نتاجه، كما یمكننا كذلك أن نتناول الإعلان بوصفه شكلا من أشكال العلاقات  صیاغة محتوى الإعلان وإ
  . التبادلیة بین بعض الأنساق إن لم تكن معظمها

) النسق(واعتمادا على هذا المنطلق یمكننا تحدید الدور الذي یلعبه الإعلان في إطار النظام    
 هذا النظام) وحدات(الاجتماعي الكلي وذلك من خلال تحلیل علاقات التبادل التي تتم بین جمیع أنساق 

إذ تتبین تلك " النسق الاقتصادي"وأول هذه  الأنساق التي تبرر اعتمادها القوي على الإعلان هو بلا شك 
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هم في تفعیل دور المؤسسة الاقتصادیة من العلاقات الثنائیة لتبادل الوظائف والتي تهیئ مناخ ایجابي یسا
: محمد عبد الحمید(. جهة، وتتحقق بفضلها سیرورة واستمراریة عمل مختلف الأنساق وبالتالي النسق الكامل

1997 ،141(  

ومن هنا نجد أن الإعلان هو أحد العناصر المؤثرة والمحركة لنشاط المؤسسات كافة والاقتصادیة    
لها ویؤثر على الأنماط الاستهلاكیة بتزوید المستهلك بمعلومات عن مختلف خاصة، فهو مصدر تمویل 

واتخاذ قرار الشراء، كما یلعب الإعلان الدور في لفت الانتباه للعلامة التجاریة ) سلع أو خدمات(المنتجات 
  .وتنمیة اتجاه ایجابي نحوها

تعتبر البنائیة  ):صادیةالمؤسسة الاقت(النظریة البنائیة الوظیفیة في دراسة المؤسسات  -4
الوظیفیة  أحد الاتجاهات الأساسیة في علم الاجتماع المعاصر، وعندما تستخدم كإطار لفهم المؤسسات 
فإنها تواجه متطلبات عدیدة، حیث یعتبر هذا المنهج المؤسسة عامة أو التنظیم نسقا اجتماعیا یعمل 

یؤدي وظائف متعددة تواجه متطلبات ضمن نظام خارجي معین وهو المجتمع، فالمؤسسة هي بناء 
المجتمع وكذلك وحدات المؤسسة فكل وحدة أو قسم یقوم بوظائف معینة لكنها جمیعا تتكامل وتتفاعل من 

  .أجل استمرار وبقاء البناء ككل
 وهذا الاتجاه یفهم المجتمع في ضوء البنیات التي یتكون منها، وكذا الوظائف التي تؤدیها هذه البنیات   

یتصور الاتجاه البنائي الوظیفي في معظم اتجاهاته أن المؤسسة مهما كان حجمها أو نشاطها أو كما 
مجالها فهي نسق من الأفعال المحددة والمنظمة، تتألف من المتغیرات أو الأبعاد المترابطة بنائیا 

سسة أداء وظائفها أي مؤ كما أشار أصحاب هذه النظریة إلى عملیة التوازن، فغایة كل و  والمتساندة وظیفیا
ها واستمرارها ولا یتحقق هذا إلا بتحقیق التناغم والانسجام بین مكونات البناء المؤسساتي ئلضمان بقا

  ).118، 1981: عبد الباسط عبد المعطي (. وكذلك التكامل بین الوظائف الأساسیة

دي للمجتمع، كما أنها تعبر وتعتبر المؤسسة الاقتصادیة الحدیثة النواة الأساسیة في النشاط الاقتصا    
لأن العملیة الإنتاجیة داخلها أو نشاطها بشكل عام، یتم ضمن مجموعة من  .عن علاقات اجتماعیة

العناصر البشریة متعاملة فیما بینها من جهة، ومع العناصر المادیة والمعنویة الأخرى من جهة ثانیة، كما 
وباعتبار أن المؤسسة الاقتصادیة كغیرها من المؤسسات  ،المحیط لأنها تتكیف مع متغیراته یشمل تعاملها

  :والتنظیمات الأخرى تعد نسقا اجتماعیا ننتهي إلى اتجاهین في التحلیل
دراسة المؤسسة الاقتصادیة كنسق اجتماعي فرعي ضمن نسق أكبر یمثل بالنسبة له المحیط، ویرتكز  -

  .ذا المحیطالتحلیل على دراسة علاقات التبادل بین نسق المؤسسة وه
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دراسة المؤسسة الاقتصادیة كنسق معزول بشكل مجرد، وبالتالي فالتحلیل ینصب حول معرفة العناصر  -
  .المكونة لها والعلاقات الموجودة بینها

یجب أن تدرس على أساس أنها نسق مفتوح حسب ما ) تنظیم(ومن خلال ما سبق ذكره فكل مؤسسة     
قتصادیة نسق مفتوح باعتبار أنها تتواجد ضمن بیئة أوسع یمكن تملیه معطیات العصر، فالمؤسسة الا

تصورها كنسق أكبر یمتاز بالتعقید ویؤثر علیها من قریب أو من بعید، سواء على نشاطاتها الداخلیة أو 
الخارجیة، لأنها هي التي توفر لها مدخلاتها المتعلقة بالجوانب الثقافیة، التكنولوجیة، السیاسیة، التربویة 

كما تؤثر على علاقاتها الخارجیة حیث توفر لها العناصر  ...دیموغرافیة الاجتماعیة، الاقتصادیةال
  . الأخرى كالموردین المنافسین، الموزعین، ومجموعة من العناصر السوسیولوجیة الأخرى

لها معها وتتمیز المؤسسة الاقتصادیة كنسق مفتوح باعتمادها المتبادل مع هاته البیئة الخارجیة وتداخ   
من حیث التأثیر والتأثر، ونعني بما تقدم طرحه أن المؤسسات الاقتصادیة كنسق مفتوح تأخذ مدخلاتها 
من البیئة الخارجیة وفي الوقت ذاته تصدر مخرجاتها، وضرورة استجابتها للظروف المجتمعیة لتضمن 

               ). 91، 2005: د المجید فاروق فالیه، محمد عب(. لنفسها البقاء والاستمرار والاستقرار والتطور
تطور أذواق المستهلكین ، تكنولوجیا جدیدة   ( ونتیجة لهذا تتأثر المؤسسة بالتغییرات التي تحدث في المحیط    

الثورة سیاسة الاتصال سیاسة الإبداع  ( فهي تؤثر على المحیط  هنفس وفي الوقت) مبادرة من أحد المنافسین 

وتتلقى المؤسسة تدفقات من المحیط كمدخلات تعالج وتحول بفضل النظام  ،) توزعهاتنتجها و الاقتصادیة التي 
 .ت من أجله المؤسسةئتحقیقا للهدف الذي أُنش إلى مخرجات والتي تبث من جدید في المحیط وهذا

  .المؤسسة كنظام مفتوح: 01شكل رقم
 المحیط                                        

 
   ت                                                                 المخرجاتالمدخلا

                 
  :تتمثل هذه المدخلات في الموارد المتاحة للمؤسسة والمبینة فیما یلي

  . الموارد المادیة بمفهومها الواسع كالمواد الأولیة، التجهیزات والآلات )1
  تحت تصرف المؤسسة في الآجال القصیرة و الطویلة  الموارد المالیة الموضوعة )2
  الموارد البشریة التي تزود المؤسسة بالأفكار والتنظیم )3
همل هذا المورد بالرغم من أهمیته في المؤسسات الجزائریة(المعلومات الداخلیة والخارجیة  )4 ُ   ). كثیرا ما ی

 

 المؤسسة
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  :یحول نظام المؤسسة كل هذه الموارد إلى مخرجات
ُزود بها البیئة الخارجیة  سلع أو -   ).السوق(خدمات والتي ی
  .نتائج مالیة إیجابیة إن أمكن -
  .المعلومات وغالبا ما تكون داخلیة تختلف عن تلك التي أدخلت، كونها تكتسي أهمیة أكثر -

 :الإجراءات المنهجیة للدراسة:ثالثا
  :مجالات الدراسة -1
لنا معرفة واقع الإعلان وأسالیب تطبیقه وتطویره في حتى یتاح ) مجتمع البحث( :المجال البشري - أ

المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة ، ارتأینا دراسة عینة منها بدل دراسة مؤسسة واحدة فقط، وما تجدر الإشارة 
إلیه في هذا السیاق انه لیس من السهل على الباحث وخصوصا في میدان الاتصال والإعلان أن یجد 

 الصناعیة والخدماتیة أو التجاریةعند توجهه إلى المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة الأبواب مفتوحة أمامه 
  :وقد تم اختیار هذه المؤسسات على أساس اعتبارات عدیدة منها

 ).قطاع عام، خاص: (طبیعة القطاع الذي تنشط فیه المؤسسة میدان البحث -
 ).صغیرة، متوسطة، كبیرة: (حجم المؤسسات میدان البحث -
  ).  صناعیة، تجاریة، خدماتیة: (ب نشاط المؤسسةحس -

مجتمع الدراسة الذي من خلاله تجمع البیانات  جزء من العینة هي: وطریقة اختیارها عینة الدراسة - 
المیدانیة، بمعنى أن نختار مجموعة من أفراد المجتمع على أن تكون ممثلة للمجتمع الأصلي لنجري 

ن من أفراد المجتمع الأصلي ثم نقوم بتعمیم نتائج الدراسة على كل علیها الدراسة، فهي إذن جزء معی
حل المشكلة التي یدرسها وكذلك  إلىفبعد أن یحدد الباحث المنهج الذي یطبقه في الوصول ، المجتمع

ذلك، علیه أن یحدد  إلىالوسائل والأدوات التي یستخدمها في جمع المعلومات والبیانات التي توصله 
ینة التي یقوم بسحبها من المجتمع الأصلي لیجمع بیاناته عنها، أي على الباحث تحدید بعدها نوع الع

 .طریقة لسحب جزء من المجتمع یمثله تمثیلا یكفي لضمان صدق تعمیم النتائج على المجتمع بأكمله
                )464، 1988 :ومحمد السریقوسي محمد عبد المعطي(

أو  ة من وحدات المعاینة تخضع للدراسة التحلیلیةمجموع"على أنها " سمیر محمد حسین"ویعرفها     
المیدانیة، ویجب أن تكون ممثلة تمثیلا صادقا ومتكافئة مع المجتمع الأصلي، ویمكن تعمیم نتائجها 

حسب طبیعة  والاتصال الإعلامتختلف أنواع العینات في بحوث و )147، 1995 :سمیر محمد حسین(".علیه
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نتائج  إلىإجراء الدراسة علیه، والمعاینة المثالیة هي التي توصل المشكلة وحجم الجمهور المستهدف 
                                                                                 .دقیقة تجیب على السؤال الإشكالي المطروح في الدراسة

 فیها نختارالتي  وهي "ینة القصدیةبالع"أما بالنسبة للعینة المعتمدة في البحث فقد تم الاستعانة    
الوحدات أو المفردات بطریقة عمدیة، وذلك تبعا لما یراه الباحث من سمات أو صفات أو خصائص تتوفر 

تتشكل العینة ممن تتوفر فیهم المواصفات المحددة قبلا، ( المفردات التي تخدم أهداف البحث أولهذه الوحدات 

وهي التي تخضع في  )تكون فیه مفردات لا تحمل المواصفات المطلوبة في البحث وعلیه فالاختیار العشوائي یمكن أن
اختیار مفرداتها إلى التقدیر الشخصي للباحث بحیث یلعب عامل التأكد الشخصي دورا في الاختیار 

  )1993،131 : محمد عبد الحمید( ".المحقق للنتیجة النهائیة
ف الأفراد المكلفین بمهام الإعلان ؤسسات الاقتصادیة في مختلوتتمثل وحدة العینة في بحثنا بالنسبة للم   

، ومعنى هذا أن كل )رات مكلفة بهذه المهام باعتبارهم انسب وحدة للتحلیلإطاسواء كانوا مسؤولین أو (في المؤسسة
مؤسسة هي مفردة ممثلة لمجتمع البحث وفیما یخص تحدید حجم العینة، فهي متنوعة بحسب قطاع 

، كما یوضحها دمیة وأخرى صناعیة وأخرى تجاریةفشملت مؤسسات خ تنشط فیه المؤسسة النشاط الذي 
  بالنسبة للمؤسسات الاقتصادیة یوضح كیفیة اختیار عینة البحث  "01"جدول رقم:    الجدول التالي

    الولایة
 عدد 

المؤسسات 
  الاقتصادیة

  حجم العینة  %10 العینة 

  16  157    سطیف
  04  عمومیة  % 25
  12  خاصة  75%

  07   66    برج بوعریریج
  01  عمومیة  14.29%
  06  خاصة  85.71%

  28   283    قسنطینة
  07  عمومیة  25%
  21  خاصة  75%

  51  506     المجموع
  16  العمومیة  31.37
  35  الخاصة  68.63

                            شركة التسییر العقاريمن معلومات انطلاقا  من إعداد الباحث :رالمصد
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  یوضح نسبة استبیانات المؤسسة حسب عینة الدراسة  02رقم  شكل

أما بالنسبة للعینة الثانیة والتي استهدفت الوكالات الإعلانیة وبالنظر إلى اتساع المجال الجغرافي    
  :هرافي وبطریقة قصدیة باعتبار انّ لمجتمع البحث فقد كان اختیارنا للوكالات الإعلانیة على أساس جغ

  .من غیر الممكن الإلمام بجمیع مفردات مجتمع البحث  -
لا  ، إذ أن بعضها یمارس أنشطةمعنى الكلمة لیست كل الوكالات الإعلانیة هي وكالات إعلانیة بأتمّ  -

  :وعلى هذا الأساس جاءت عینة الدراسة مقسمة كما یلي، تمت بأي صلة للنشاط الاشهاري
  بالنسبة للوكالات الاعلانیة ر عینة البحثیوضح كیفیة اختیا  "02"جدول رقم

  عدد الوكالات الإعلانیة  الولایة
العینة 

10%  
  

النسبة المئویة 
%  

  %54.05  20  19.6   196  سطیف
  %13.51  05  5  50   برج بوعریریج

  %32.43  12  12.5  125   قسنطینة
  %100  37  37.1  371     المجموع

   المحصل علیها من الغرفة التجاریة ماتمعلو الن انطلاقا م من إعداد الباحث: المصدر

31,37%

13,73%

54,90%

نسبة الاستبانات حسب عینة الدراسة
سطیف برج بوعریریج قسنطینة
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  یوضح نسبة استبیانات الوكالات الإعلانیة حسب عینة الدراسة 03رقم  شكل

 ر الجغرافي الذي تمت فیه الدراسةویتمثل المجال المكاني في الإطا :مانيالمجال المكاني والزّ  -ب
ل إلیها، فقد شكل المجال و الوصوبالنظر إلى طبیعة الموضوع والمنهج المستخدم والأهداف المراد 

الجغرافي للدراسة المیدانیة هاجسا كبیرا بالرجوع إلى مجمل العراقیل والصعوبات التي كانت ملازمة في 
اقتصرت الدراسة المیدانیة التي و  ،الإشارة إلیه في صعوبات الدراسة مختلف مراحل البحث وهو ما سبق

سطیف، برج ( الجزائري وهـي شرقمن ولایات ال نمد) 03( ثلاثمؤسسة منتشـرة ب) 51(قمنا بها على 

نتائج الإحصاء الذي أشار إلى تمركز كبیر  ، وتم اختیار هذه المؤسسات بناء على )بوعریریج، قسنطینة
بالمائة من مجموع المؤسسات، وبالفعل  70ولایة من الوطن أي  21للمؤسسات الاقتصادیة على مستوى 

ر بالجزائر العاصمة ووهران، ئة من المؤسسات الاقتصادیة ویتعلق الأمبالما 60نحوولایة  12تحتضن 
تیزي وزو، بجایة وباتنة، تلمسان، البلیدة، الشلف، قسنطینة، المسیلة، برج بوعریریج  سطیف

  ).12/08/2012 :الحیاة العربیة.(وسكیكدة

النسبة للمؤسسات شركات التسییر العقاري بوبناء على المعلومات التي تم الحصول علیها من    
بكل الولایات میدان الدراسة وأفادنا ذلك في  الاقتصادیة، ومصالح الولایة بالنسبة للوكالات الإعلانیة وهذا

معرفة القائمة الاسمیة للمؤسسات الناشطة بكل ولایة، مما أتاح لنا إمكانیة الاختیار بین هذه المؤسسات 
  .أیها انسب للدراسة المیدانیة

سطیف
54,05%

برج بوعریریج
13,51%

قسنطینة
32,43%

نسبة الاستبانات حسب عینة الدراسة
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عدد المؤسسات الاقتصادیة الناشطة یفوق بكثیر عینة  أنّ  هو الإشارة إلیه في هذا الصددوما یمكن     
دراستنا استهدفت دراسة المؤسسات الاقتصادیة المتواجدة بالمنطقة الصناعیة  الدراسة ولكن الملاحظ أن

مكانیة الإلمام بمفرداته من جهة، ومن جهة ثانیة أن رة من نسبة كبی وهذا لحصر مجتمع البحث وإ
، الذهنیات التقلیدیة في التسییر، المالك هو كل شيء في المؤسسة(ر بطریقة المؤسسات العائلیةالمؤسسات تسیّ 

المنتج یبیع ( وكذا انتهاج أسلوب المفهوم الإنتاجي )ن من دراستهالا تمتلك هیكلا تنظیمیا واضحا یمكّ  أنهابمعنى 

وهذا بعد  د كبیر منها لعدم تلاؤمها مع موضوع البحثوهو السبب الأساسي في استبعاد عد ،)نفسه بنفسه
الدراسة الحالیة بنیت على أساس  نّ ، ویذكر أالقیام بدراسة استطلاعیة للعدید من المؤسسات الاقتصادیة

عنابة، سكیكدة، قسنطینة، بجایة، : دراسة استطلاعیة شملت مجموعة من المؤسسات بالولایات التالیة
ف ولكن بالرجوع إلى العدد الكبیر للمؤسسات والتي انجر عنها صعوبات تیزي وزو، قسنطینة، سطی

متمثلة في استحالة تغطیة المؤسسات الاقتصادیة بالولایات السالفة بالنظر إلى الاتساع الجغرافي من جهة 
والصعوبات التي واجهتنا من جهة أخرى والعراقیل الكبیرة في الوصول إلى هذه  المؤسسات وكذا محدودیة 

مكانیات الباحث، ارتأینا في الأخیر الاعتماد على المؤسسات الاقتصادیة والوكالات الإعلانیة المتواجدة إ
بثلاث ولایات هي سطیف، قسنطینة، برج بوعریریج بالنّظر إلى إمكانیة الإلمام بحجم المؤسّسات 

  . الاقتصادیة من حیث العدد وكذا بحكم المجال الجغرافي

د بالمنهج لغویا الطریق أو المسلك وقد بینه القرآن الكریم في سورة المائدة یقص: منهج الدراسة -2
والمنهج هو مجموعة قواعد " جعلنا منكم شرعة ومنهاجا ولكلّ : "في قوله سبحانه وتعالى" 48الآیة "

جراءات یتبعها الباحث للوصول إلى النتائج المستهدفة وتمثل أیضا أداة الباحث في السیطرة على البح ث وإ
  دس، :بد الحمیدمحمد ع( .بصفة عامة وضبط إجراءاته طبقا للإجراءات والقواعد المعیاریة الممیزة لكل منهج

وبشكل عام فالمنهج هو فن التنظیم الصحیح لسلسلة من الأفكار إما ككشف عن الحقیقة أو البرهنة ، )15
   . علیها

ث یفیدنا في التعرف على الظاهرة نعتمد في دراستنا على المنهج المسحي، حی :المنهج المسحي
إلیه من خلال جزء أو مسح المعلومات ذات العلاقة بمكوناتها  يمنتلمدروسة في الوضع الطبیعي الذي یا

الأساسیة وما یسودها من علاقات خارجیة وداخلیة ضمن ظروف غیر مصطنعة من خلال جمع 
  )285-283،2005:أحمد بن مرسلي( .المعلومات والبیانات المحققة لذلك

وذلك لمجموعة  ودراستنا هاته تنتمي إلى نوع الدراسات الوصفیة التحلیلیة التي تتناسب مع نوع المنهج   
  :من الاعتبارات هي
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 التي یمكن الوصول إلیها من خلالهوذلك بسبب النتائج  الاتصالیة أنه الأنسب للدراسة الإعلامیة -
ومن  تشكل في النهایة مجموعة متكاملة ت البحث التيیسمح هذا المنهج من استخدام العدید من أدواو 

نستطیع من خلال هذا المنهج الوصول إلى بیانات ، و ابة عن التساؤلات الرئیسیة للبحثخلالها یمكن الإج
 .یمكن تصنیفها وتفسیرها وذلك للاستفادة منها حالیا ومستقبلا كهدف علمي

       مجتمع البحث وتستخدم فیه الملاحظة المباشرة هذا المنهج یعتمد على الاتصال المباشر بأفراد  -
وقد حاولنا من خلال هذا المنهج الكشف عن عاملین أو متغیرین رئیسیین في ، والمشاركة أثناء المقابلة

                                                                                               :دراستنا للظاهرة المطروحة وهما
وأثر ذلك مفهوم التطویر في تفعیل الأنشطة الإعلانیة لعبه والدور الأساسي الذي ی اقع الإعلانو  تحدید* 

                                                                                  .على فعالیة المؤسسة
والوكالات  في المؤسسة الاقتصادیة مین بالإعلانلقائالتعرف على أهم المعوقات التي تقف أمام ا* 

  .انعكاس ذلك على كفاءتهالإعلانیة و 

تعتبر مرحلة جمع البیانات مرحلة جد مهمة في أي بحث، فهي تحتاج إلى : أدوات جمع البیانات -3
 عنایة كبیرة من طرف الباحث، لأن الاختیار الأمثل للأداة التي ستعتمد في جمع البیانات یسهل جمع

المعلومات بقدر كبیر وبدقة عالیة، وقد اعتمدنا في دراستنا هذه على أدوات كثیرة لجمع المعلومات، نظرا 
لاعتمادنا على المنهج  الوصفي، المسحي والذي یقتضي وجود كم كبیر من المعلومات حول الموضوع 

  : يالمدروس من أجل الوصول إلى نتائج دقیقة، وعلیه فالأدوات المستخدمة تمثلت ف
  .الاستمارة الإستبیانیة -  
  .المقابلة -  
  .الوثائق والسجلات -  
ّ  الاستبیان في البحث العلمي هو مجموعة: استمارة الاستبیان -3-1 بر أسئلة یحضرها الباحث بعنایة لتع

عن الموضوع المبحوث في إطار الخطة الموضوعة لتقدم إلى المبحوث، وتعتبر استمارة الاستبیان من 
لشائعة في جمع المعلومات في العلوم الإنسانیة والاجتماعیة عامة، وفي مجال علوم الاتصال الأدوات ا

ها خاصة بحیث تستخدم هذه الأدوات لجمع المعلومات التي یتعذر على الباحث الحصول علیها وملاحظت
 جل التعرف على واقع الإعلان في المؤسسات الاقتصادیةأومن  إلا من خلال أجوبة المبحوثین،

  . والأسالیب المتبعة في سبیل تطویره سواء من الناحیة الإداریة أو من الناحیة الفنیة
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جاءت استمارة الاستبیان موجهة لنوعین من الجمهور بحیث وجهت الاستمارة الأولى إلى المؤسسات    
  :سؤالا وفق المحاور التالیة 49، وتضمنت الاقتصادیة

  . البیانات الشخصیة: المحور الأول  -
  .النشاط الإعلاني الاتصالي في المؤسسة مجال البحث : المحور الثاني -
  .الأبعاد الإستراتیجیة والعلمیة للإعلان في المؤسسة:  المحور الثالث -
  .الأبعاد الإداریة للإعلان في المؤسسة الجزائریة:  المحور الرابع -
  .وكالات الإعلانیةحدود العلاقة بین المؤسسة الجزائریة وال:  المحور الخامس -
  .بیانات عن المصاعب التي تواجه المكلف بالإعلان داخل المؤسسة: المحور السادس -

محاور  ةووجهت الاستمارة الثانیة إلى الوكالات الإعلانیة، بحیث تم تقسیم استمارة الاستبیان إلى ست   
  :أساسیة لكل فئة منها أهداف معینة

  .لشخصیة للمبحوثینتضمن البیانات ا: الأول المحور -  
  .تضمن بیانات عن الوكالة الإعلانیة وطبیعتها: الثاني المحور -  
تضمن أسئلة تهدف للتعرف على مدى اعتماد الوكالات الإعلانیة في عملها على : الثالث المحور -  

  .عناصر بشریة متخصصة لها مكانتها الإداریة
ناد الوكالة الإعلانیة في عملها أسس علمیة تضمن أسئلة تهدف لمعرفة مدى است: الرابع المحور -  
 ).  الاستراتیجیات وبحوث الإعلان(
 ). المؤسسات(تضمن أسئلة تهدف لمعرفة علاقة الوكالة الإعلانیة بالمعلنین : الخامس المحور -  
تضمن أسئلة حول المشاكل والصعوبات التي تواجه الوكالات الإعلانیة على : المحور السادس -  

 ).على المستوى القانوني/ المؤسسات الاقتصادیة / الوكالة الإعلانیة (ةالثلاث المستویات
  :ولقد تم مراعاة ما یلي عند صیاغة الاستمارة 
  .صممت لتعكس مؤشرات فرضیات الدراسة وتساؤلاتها: فرضیات الدراسة وتساؤلاتها -
  .حوثصیاغة الأسئلة مراعاة لطبیعة المب: قدرة المبحوث على فهم الأسئلة -

  :ومرت عملیة بناء الاستبیان بمراحل یمكن إیجازها في ما یلي 
في هذه المرحلة قام الباحث بوضع عدد كبیر من الأسئلة بشكل البناء الأولي للاستمارة : المرحلة الأولى

عام لیتم فیما بعد انتقاء الأسئلة الأكثر ارتباطا بالموضوع وبالأهداف المحددة مسبقا ووفقا لأهمیة 
  :ختیارات وذلك بالاعتماد على ما یليالا
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على المستوى النظري، ومن خلال التعریف الإجرائي لأسالیب ) الخلفیة النظریة(الجانب المعرفي للدراسة  -
ذلإداري والاستراتیجي العلمي تطویر الإعلان ببعدیه ا یعتبران كمدخلین أساسین في قیام النشاط  ناواللّ
  .دید المحاور الأساسیة للاستبیانم تحثالإعلاني وبناء على ذلك 

  .التي ساعدتنا في انتقاء بعض مؤشرات المحاور) بالرغم من قلتها(من خلال الدراسات السابقة -
من خلال الملاحظة التي ساعدتنا في إطار الدراسة الاستطلاعیة من صیاغة المحاور والمؤشرات ذات  -

  .وكالات الإعلانیةالصلة بواقع الإعلان في المؤسسات الاقتصادیة وال
بعد الصیاغة الأولیة للاستبیان تم النزول به إلى المیدان وذلك مرحلة الاختبار القبلي  :المرحلة الثانیة

والوكالات الإعلانیة وعددها  )05(بتجریبه على عینة تمثیلیة من المؤسسات الاقتصادیة وعددها خمسة
وزیع فیما بعد ومدى وضوح الأسئلة للمبحوثین وهذا بغیة التأكد من صلاحیة الاستمارة للت) 05(خمس

وكذا الوقوف على أهم النقائص التي یمكن أن یحیلنا إلیها المبحوثون ومن خلال هذه العملیة تم الوقوف 
  :على بعض النقائص في الاستمارة تمثلت في ما یلي

جال الإعلان بناء ي المحور الأول متعلق بمدى استفادة المبحوثین من التكوین في مإضافة سؤال ف -
  .على طلب من المحكم

  .حذف سؤال مكرر متعلق بعدد الإعلانات التي تقوم بها المؤسسة -
سؤال متعلق بأسباب اللجوء للاعتماد على وتم استبداله ب الثاني في المحور 12تغییر السؤال رقم  -

  .من طرف المبحوثین وهذا من خلال الفهم الخاطئ للسؤال الإعلان
جدول رقم (أسباب اللجوء للاعتماد على أطراف خارجیة تحت عنوان  خامسال في المحور الإضافة سؤ  -

37.(  
  .إضافة سؤال متعلق بالمعاییر التي تراعیها المؤسسة عند اختیارها للوكالة الاعلانیة -
: من المحور الثاني بالنظر إلى عدم فهمه من طرف المبحوثین واستبداله بالسؤال 14حذف السؤال  -
  .في مجال الإعلان والاتصال البحوثالذي تعنیه لك كلمة م

بناء على الملاحظات  تمّ تمن خلال التعدیلات التي  مرحلة قیاس الثبات والصدق: المرحلة الثالثة
  :الموجهة انتقلنا إلى العملیتین الأخیرتین للاستبیان وهما

تمارة على أساتذة محكمین الاسمن خلال عرض  وتمت هذه العملیة: الصدق الظاهري للاستبیان -أ -
بعرضها على الأستاذ المشرف لتعدیلها من ناحیة الشكل والمضمون أي من ناحیة الهیكلة وصیاغة بدءا 
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الاستمارة لتحلیل  مةملاءوالتساؤلات، وللتأكد من مدى  الأسئلة ومدى مطابقة المحاور لمؤشرات الفرضیات
  .  1ة المحكمین لفحصهاتم عرضها على مجموعة من الأساتذ، و البیانات

جراء ) أسبوع(وتم ذلك من خلال إعادة توزیع الاستمارة بعد التعدیل بفترة زمنیة  :ثبات الاستبیان -ب - وإ
  .من خلال إجراء مقارنات مقارنات مع النتائج الأولى لیتبین بان هناك ثبات بنسبة عالیة في الإجابات

) 05(استمارة وتبین من خلال استرجاع الاستمارات أن  )55(أعیدت منها   استمارة) 60(وتم توزیع    
إما لعدم إعطاء الموضوع أهمیة  غیر صالحة للتحلیل بالنسبة لاستمارة المؤسسات الاقتصادیة اتاستمار 

  .تلافیا لمثل هذه المشكلات إضافيتم توزیع عدد قد و  أو لتخوف من المستجوبین
  .استمارة) 37(الإعلانیة فقد تم توزیع أما بالنسبة الاستبیان الخاصة بالوكالات   
تعتبر المقابلة من الأدوات المساعدة في جمع المعلومات والبیانات، والمقابلة عبارة عن  :المقابلة - 2 -3
الحدیث تحدث في  تفاعل لفظي یحدث بین الباحث والمبحوث وتتكون من مجموعة الأسئلة أو وحدات"

ابلة المقننة وهي التي تحدد فیها الأسئلة، وكذلك تحدد وذلك حسب خطة وهناك المق موقف مواجهة
متغیرات الإجابة علیها  وما على المبحوث إلا أن یختار من بینهم، وهناك المقابلة غیر المقننة أو 
المفتوحة حیث تحدد فیها موضوعات للحدیث فقط ولا تحدد موضوعات الإجابة ویعني هذا أن تتم 

سئلة الخاصة بها بشكل منظم ویتوقف مستوى نجاح المقابلة على المستوى إجراءاتها وتحدد خطواتها والأ
التخطیط لها من جهة وعلى الكیفیة التي تتبع في تسجیل المعلومات والبیانات التي تفسر عنها المقابلة 

   ).337، 1971:محمد طلعت عیسى.(من جهة أخرى
وأصحاب  اتالاتصال في المؤسسب ولقد أجرینا سلسلة من المقابلات غیر المقننة مع المكلف 

الإعلانیة لأنه هو المسؤول عن الإعلان وهو الذي یمكن أن یوفر لنا المعلومات للإجابة على  تالوكالا
  .بعض تساؤلات الدراسة، والاعتماد على المقابلة جاء نتیجة لطبیعة المعلومات المراد الحصول علیها 

ة بطریقة حرة غیر موجهة، في شكل إثارة للعدید من النقاط      واستعنا بالمقابلة غیر المقننة بطرح أسئل   
والأبعــاد والخلفیات المختلفة للنقطة المبحوثة، قصد استكشاف  مختلف جوانبها  وهذا النوع من الأسئلة 

  .هو المناسب في جعل المبحوث یسترسل في الكلام لإعطاء مزید من البیانات  والمعلومات
                                                             

 الأساتذة المحكمون:  
  .  میلود سفاري :ورتالدكالأستاذ  -1 

.عواج سامیة :الدكتورة -2  
.بودهان الیمین :رالدكتو  -3  
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  :ابلة في محورین أساسین وجاءت كالتالي ولقد صیغت أسئلة المق
ما الذي یشكله الإعلان بالنسبة للمؤسسة الاقتصادیة الجزائریة ؟ أو بطریقة أخرى ما هي مكانة  - 1

  هذا المفهوم في بیئة المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة في الوقت الراهن؟
عموما والمجال الإعلاني  ما هي مختلف التحدیات التي تواجه المؤسسة في مجالها الاتصالي - 2

  خصوصا؟
، وذلك لجعل المبحوث یسهب في الحدیث أبعاد واسعة لأنه تسأل عن الكیف وتعتبر هذه الأسئلة ذات

عن حیثیات السؤال، أما من ناحیة الجوانب الشكلیة للمقابلة من حیث، وقت إنجازها ومكان إجرائها والجو 
  :العام لإجرائها فلقد اتسمت بما یلي

خصص یوم في الأسبوع وبالتحدید الفترة الصباحیة أو المسائیة، ویعتبر هذا الوقت : یة الوقتمن ناح
فقد تم إجراء  من ناحیة المكانكافیا من حیث كم الأسئلة، وكان ذلك بالقیام بثلاث زیارات للمؤسسة،أما 

با، للغوص أكثر في المقابلة بالمكتب الخاص للمكلف بالاتصال في المؤسسة، وهذا ما وفر لنا جوا مناس
  .حیثیات الأسئلة

ال كل كتابة تقدم دلیلا ومعطیات، ثم توسعت لتشمل كل نظام للاتص"والمقصود بها : الوثائق -3-3
  . ویحتل التحري الوثائقي مكانة مهمة في البحث العلمي، "یسمح بتقدیم دلیل أو شهادة 

إنتاجا حسیا یمكن للباحث أن یتحــكم فیه       وتكمن أهمیة الوثیقة من الناحیة المنهجیة في أنها تعتبر 
وبالتالي دراسته وتحلیل مضمونه بما یمكنه من التعرف على الحقائق التي تتضمنها الوثیقة، واعتمدنا 
دارة الموارد البشریة سواء من الأرشیف  على مجموعة من الوثائق التي تحصلنا علیها من إدارة التسویق وإ

الوثائق الخاصة بتعریف المؤسسة أهدافها نشاطاتها، وأیضا بعض الوثائق أو من بنك المعلومات، ك
صالح بن احمد .(الخاصة بنشاطات قسم التسویق، مثلا مجلة المؤسسة، مخطط الاتصال لسنة من السنوات

  ).206دس، : العساف
 



  المداخل النظرية لدراسة الإعلان: الفصـل الثـاني

  ل نظـريـمدخ: الإعـلان : أولا

  .    نشأة وتطور الإعلان -1
  .أنماط الاتصال وعلاقتها بالإعلان -2
  . المداخل النظریة لتعریفات الإعلان -3

  .المدخل السوسیولوجي  3-1
  .  المدخل الاتصالي 2- 3
  .مدخل علم النفس الاجتماعي 3- 3
  .المدخل الاقتصادي 4- 3

  :أسـاسیات حـول الإعـلان:ثانیا

  لانـمیة الإعـأه -1
  لانـداف الإعـأه -2
  لانـواع الإعـأن -3
  خصائص الإعـلان -4
  وظـائف الإعـلان -5
  وسـائل الإعـلان -6
   :تأثیرات الإعلان من الناحیة الاجتماعیة والاقتصادیة والاتصالیة -7

 الإعلان من الناحیة الاجتماعیة  
  الاقتصادیةالإعلان من الناحیة  
  الإعلان من الناحیة الاتصالیة  

 



  :تمهید

لى مجموعة من الأسس والمحددات الاتصالیة إاتصالیة في المقام الأول تستند  یمثل الإعلان عملیة   
وبین هذه المرحلة  ،لاتصالیة عبر القناة الإعلامیة وانتهاء بالوصول إلى المستقبلبدءا من انتقال الرسالة ا

وتلك مجموعة من المتغیرات الوسیطة التي تحكم نجاح الرسالة الاتصالیة أو فشلها في تحقیق الاستجابة 
  .الإعلانفي مجال  المتوقعة، لذلك كان من الضروري التعرض لبعض النظریات

 هذا بالإضافة إلى، وتقنیاته له مناهجه، مواضیعه، علما قائما بذاته الإعلانر جعلت كل هذه الأمو     
ا في التطبیق والممارسة حتى یصل إلى الشرائح المختلفة المشكلة للجمهور  یتطلب الإبداع، كونه فنّ

أو  مجرد إخراج لرسائل إعلامیة إبداعیة باستخدام بعض المؤثرات الصوتیة الإعلان بالتالي لم یعد و.العام
تتشكل منها عملیة اتصالیة مكتملة  لكل الأطراف التيبل وسیلة اتصال لها أهمیة بالغة بالنسبة ، المرئیة

    .عبارة عن أفراد أو مستهلكین صناعیین كان المستهلك النهائيسواء ، عناصرال
ل الإعلان خصص له جزءان، تناول الجزء الأوّ  في اتأساسیّ  تناول الفصل الثانيمن خلال هذا یو   

انطلاقا من  هة لتعریفات، وكذا المداخل النظریّ هر وتطوّ  للإعــــــــــلان من حیث نشأتهالمدخـــــــــــــل النظــــــــــــري 
 وأخیرا المدخل الاقتصادي، جتماعيصالي، ومدخل علم النفس الاالمدخل السوسیولوجي، إلى المدخل الاتّ 

وأهدافه وأنواعه، لان من حیث وظائفه حول الإعـ اتـاسیّ أسطرق إلى عنصر اني فتم التّ ا في الجزء الثّ أمّ 
ة ة والاجتماعیّ ركیز علیها من النواحي الاقتصادیّ التّ  ة الإعلان ومزایاه فتمّ ووسائله، وبالنسبة لأهمیّ 

  .صالیةوالاتّ 
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  نظريمدخل  الإعلان :أولا

  :التطور التاریخي للإعلان -1
إذ  خ ظهوره یرجع إلى العصور القدیمةتبین الشواهد التاریخیة أن الإعلان لیس حدیث العهد فتاری    

التاریخي لتطور قافیة والاجتماعیة ویمكّن السرد یعبر عن المرحلة التي یعیشها بكل تجلیاتها البیئیة والث
الذي " سوفا جو جاك": ختلف الكتابات من تقسیمه إلى مراحل تاریخیة تتلخص في مقولةالإعلان في م

  :حاول حصر المراحل التاریخیة لتطور الإعلان في المخطط التالي

  .یوضح تطور أهمیة الإعلان في مختلف المراحل التاریخیة): 04(شكل رقم  *
  

      
  
  

    
 
 
  
 .من إعداد الباحث: المصدرʺ

من بینها علان إلى تصنیفات عدیدة و لقول یمكننا تقسیم المراحل التاریخیة لتطور الإوخلاصة ا   
  :یلعب دورا حاسما في تطور الإعلان هباعتبار ) الجانب التقني(التصنیف على أساس تطور الوسیلة 

ثقافي سائد یتسم هذه المرحلة بوجود نمط اجتماعي و وتمیزت : مرحلة ما قبل ظهور الطباعة -1-1
كان ذلك سببا في استخدام النقوش والمناداة والإشارات والرموز الكتابة و ود المعرفة بالقراءة و وج بعدم

كوسائل لإیصال الرسائل الإعلانیة، وتشیر هذه المرحلة إلى العصور القدیمة والوسطى فقد كان یعتمد 
، "نحن بائعوا العلم" وارع وینادونلندا وهم یجوبون الشالنداء أو المناداة مثلما كان یروج علماء ایقیوسیا وایر 

، وقد توجت هذه المرحلة التاریخیة بالانتقال من  )François Cuel :1998,p12("من یرید شراء العلم"
   .الإعلان الشفهي إلى الإعلان الكتابي

        ظروف بیئیة  ظروف بیئیة وثقافیة
  واجتماعیة  وثقافیة

        ظروف بیئیة 
  واقتصادیة  وثقافیة

  ظروف بیئیة وثقافیة
  واقتصادیة وتكنولوجیة

  عدم الجدوى
L’inutile 

  لامّ مك
Accessoire 

  امهمّ 
Important 

الحتمیة وعدم 
  الاستغناء

Indispensable 

  الإعلان  الإعلان  الإعلان  الإعلان
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إمكانیات اكبر للاتصال بأعداد هائلة أدى ذلك إلى تطور الإعلان وتوفر  :مرحلة ظهور الطباعة -1-2
دى حدود المنطقة الواحدة، ساعد ذلك في انتشار التعلیم وظهور الصحف والمجلات وتداولها بشكل تتع

  :   كبیر، وقسمت هذه المرحلة تاریخیا إلى
وانتشر هذا النوع في أوروبا وهي عبارة عن حملات من حیث : مرحلة الملصقات الحائطیة 1-2-1   

لت فیما بعد إلى طابع تجاري وهي ما تسمى باللافتات مضمونها هي نوع من الاتصال الاجتماعي ثم تحو 
خصائصها وتتبع بصیغ نت توضع على المحلات والمتاجر وتحتوي على صور للمنتجات و التي كا
را أساسیا لظهور ما ویمكن اعتبار هذه الطریقة البسیطة في ترویج السلع مؤش )ibid. p12 .(تحریریة
 .الإعلانیسمى ب

حیث كان یطلق على  1625نشر أول إعلان صحفي سنة : ات الصحفیةمرحلة الإعلان 1-2-2  
كالإعلان عن الكتب، الأدویة، : وكانت هذه الإعلانات تتناول مواضیع" النصائح"الإعلان الصحفي اسم 

الشاي، البن والأشیاء المفقودة كالأطفال وكذا المساجین الفارین، ومع تطور الصحافة المكتوبة وانتشار 
لمجلات زاد استخدام الإعلان الصحفي حتى أنه أصبح ینافس المادة التحریریة وزاد شأن الدوریات وا

  .الإعلان وأهمیته فیما بعد ظهور وتطور الثورة الصناعیة
في القرن الثامن عشر بدأت الإعلانات تزدهر حیث شهد العالم قیام  :مرحلة الثورة الصناعیة -1-3

هذا القرن وازدادت أهمیة الإعلان بالنظر إلى كبر حجم الثورة الصناعیة في النصف الثاني من 
الإنتاج بالجملة  -المؤسسات وازدیاد حجم الإنتاج وتنوعه وازدیاد حدة المنافسة بعد ما ساد لفترة ما یسمى بـ

والاستهلاك بالجملة
-  حتى أصبح الإعلان ضرورة من ضروریات الحیاة الاقتصادیة وأحد المتطلبات

وكان نتاجا لذلك أن ظهرت أولى الوكالات ). المنتجین، الموزعین، الجمهور، المستهلكین(ات الأساسیة للمؤسس
فلیح زهرة .(المتخصصة بالإعلان في الولایات المتحدة الأمریكیة والتي أعطت للإعلان اهتماما خاصا

  )1998،45:الزبیدي

 صبح موردا ثابتا بالنسبة للصحفمع بدایة القرن التاسع عشر أخذ الإعلان شكله الفني النهائي، وأو    
رباح بین الفترة همة في ترویج المبیعات وتحقیق الأحیث اعتبر وسیلة م ،)18. 1982: عبد الجبار مندیل(

                                                             
   الكبیر للمنتجات نتیجة الطلب الهائل من  الإنتاجظاهرة الثورة الصناعیة مباشرة وتمیزت بانتشار  أعقبتهي فترة

، وما یمكن متعددةوفر من منتجات تما ی إلىاستهلاكیة واسعة بالنظر  ثقافةالمستهلكین، وترتبط هذه المرحلة ببدایة انتشار 
آنذاك، وكذا  المصنعة هنا هو انه كانت لهذه الظاهرة تبعات سلبیة كحالة الكساد التي عرفتها الاقتصادیات إلیه الإشارة

  .اشتداد حدة المنافسة
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وكذلك لأصحاب ) المنتجون(وهي الفترة الذهبیة لأصحاب المصالح التجاریة والصناعیة ) 1875-1905(
ات في هذه الفترة وانعكس ذلك على الجانب الفني حیث تطورت الإعلان) المعلنون(وسائل الإعلام 

، 1998: بشیر العلاق، علي ربابعة(.والإقناعي للإعلان كما تمیزت الإعلانات بالإثارة والقدرة على التعبیر

146(  
وشهدت المرحلة تقدما في وسائل الاتصال والمواصلات : مرحلة التطور العلمي والتكنولوجي -1-4

المخترعات الحدیثة وانعكس هذا على الإعلان من حیث انتشاره وتطور أسالیبه  والعلوم والفنون وظهور
خراجه هذا من جهة أولى، ومن جهة أخرى فإن الإعلان شهد في المرحلة  وكیفیة تحریره وتصمیمه وإ

 وزیادة صلته بالعلوم الأخرى كعلاقته بعلم النفس وعلم الاجتماع والریاضیات امتداد) 20/21القرن(الحالیة 
ومن هنا بدأ الإعلان یضع المبادئ  ،)15، 2006: طاهر محسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري(الإحصاء و 

یمكن أن نخلص إلیه هو  وما ،والأصول ویشق طریقه بین فروع العلم والمعرفة لیثبت وجوده كنشاط متمیز
تاریخي في هذا الصدد أن الإعلان مر بمراحل تاریخیة إلى أن وصل إلى ما هو علیه الآن والتقسیم ال

  :یجعلنا نصف الإعلان بمرحلتین

  .مرحلة الممارسة العملیة التي كان فیها الإعلان انعكاسا لمختلف العوامل الاجتماعیة والثقافیة والبیئیة -
  . مرحلة التأسیس العلمي أین أصبح الإعلان علما له خصائصه ومتطلباته الفنیة والإداریة -

 الأفراد على للتأثیر تبذل التي المقصودة الجهود كانت إذا :تها بالإعلانأنماط الاتصال وعلاق -2

 من علانالإ فان، العامة والعلاقات والدعایة كالإعلام مختلفة، أشكالا تأخذ المجالات شتى في وآرائهم
ذا بینها  اهیموالمف الإعلان بین التمییز یمكن فهل ،غیرها من أكثر متقاربة للاتصال أشكال هناك كانت وإ

  العامة؟ والعلاقات ، الترویجالدعایة الإعلام،: بـ ربطهت علاقة هناك وهل التي سنتناولها،
النشاط الذي یؤدي إلى نشر أو إذاعة رسائل إعلانیة بغرض حث  هو مختلف نواحي: الإعلان -2-1

  .ن عنهاالجمهور على شراء سلع أو خدمات أو من أجل التقبل الطیب لأفكار أو أشخاص أو منشأة معل
ویعرف على أنه عملیة التأثیر غیر الشخصي من خلال وسائل الاتصال العامة أو الشخصیة بواسطة    

: كوتلر. ف(. معلنین یدفعون ثمن توصیل معلومات إلى المستهلكین حیث یفصح المعلن عن شخصیته
2008 ،86(  

العنصر اللاحق ذكر المداخل  سیأتي فيو فهو من منظور اتصالي  الإعلانونحن هنا إذ حددنا مفهوم    
  :بین المفهومین العلاقاتولكن ما یهمنا هو ذكر مختلف ). الاجتماعیة، النفسیة، الاقتصادیة(الأخرى 
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  :والإشهاربین الإعلان  العلاقةیوضح "  03"جدول رقم
 الإعلان الإشهار

هو مجموعة من الوسائل التقنیة تستخدم لإعلام  -
قناعه بضرورة ا  .ستعمال خدمة معینةالجمهور وإ

مدفوع الأجر یهدف إلى  هو نشاط اتصالي غیر شخصي -
قناع الجمهور  .تسویق السلعة أو الخدمة وإ

هدف تجاري خدماتي ربحي أو غیر ربحي كالإعلان عن  - .هدف تجاري ربحي بحت -
 .الضرائب، البلاغات الرسمیة، إعلان عن ضیاع

 .عادة ما یستعمل في دول المشرق العربي - .عادة ما یستعمل في دول المغرب العربي -

یطلق مصطلح العلاقات العامة على كل الجهود التي تبذلها المؤسسة لتطویر : العلاقات العامة 2-3
  .وتحسین علاقاتها المختلفة مع جمهور المتعاملین معها

  :بین الإعلان والعلاقات العامة العلاقةیوضح "  04 "جدول رقم 
 الإعلان العامة العلاقات

العلاقات العامة هي جملة الأنشطة التي تمیز تعاملات  -
 .المؤسسة الداخلیة و الخارجیة

العملیة التي تستهدف كل الفاعلین الاقتصادیین بما في  -
 .ذلك القائم بالإعلان والجمهور المستهدف

المتعاملون مع (جمهور العلاقات العامة محدود -
 ).المؤسسة

 .سع غیر متخصصجمهور الإعلان وا -

 الإعلاننوع من (هي شكل من أشكال الإعلان  -
 ).المؤسساتي

 .هو أداة من أدوات العلاقات العامة -

  
 جاذبیة أكثر بوشاح الحقیقة یعرض الإعلان أن حیث من الإعلان عن فتختلف العامة العلاقات أما    

غراء  ویلتقي حقیقتها على المؤسسة صورة هاربإظ تقوم فهي العامة العلاقات أما،العیوب عن والتغاضي وإ
 علانالإ لغرض ولكن أسالیبها، كأحد الإعلان تستخدم العامة العلاقات كون العامة بالعلاقات علانالإ

 تسعى بینما، علیه ویفرضها ،جدیدة حاجات للفرد یخلق علانالإ أن أیضا، و المبیعات لزیادة ولیس
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 لتكییف المؤسسة یدعو ثم ،العامة العلاقات خبیر قبل من ،ستهاودرا الفرد حاجات لمعرفة العامة العلاقات
  .الأفراد لحاجات وفقا منتجها

عملیة اتصالیة هدفهـا التأثیر على الرأي العام والضغط على المجتـمع قصد فرض آراء : الدعایة -2-4
  .المستهدف وسلوكیات معینة وهي الخصائص التي تقترب من الإعلان في السعي لتغییر أفكار الجمهور

  :بین الإعلان والدعایة العلاقةیوضح " 05" جدول رقم 

 ونها تستخدم كل الوسائل المتوفرةفي ك علانالإیف أن الدعایة تختلف عن ویتبین من هذا التعر     
عي في مضمونها اوالمغالطات وتشویه الحقائق في سبیل تأثیر في أفكار واتجاهات الآخرین، ولا تر 

  .مصداقیة في نقل الحقائق لصالح الجهة المرسلة
یحة والواضحة كما یعني كذلك نشر هو تزوید الجماهیر بالمعلومات الموضوعیة الصح: الإعلام -2-5

المعلومات عن المنتجات أو المنشات في وسائل الإعلام المختلفة لقاء أجر مادي بغرض تعریف الرأي 
    )46.2005:بشیر عباس العلاق، محمد ربابعة.(العام بمجریات الأمور

  :بین الإعلان والإعلام العلاقةیوضح " 06"جدول رقم 
 الإعلان الإعلام

 .الهدف محاولة الإقناع بالسلعة أو الخدمة - .تفاء ببث المعلومات عن المنتجاتالاك -

تنشیط الاقتصاد عن طریق تكثیف المبیعات بالعمل على  - .له جانب اقتصادي ومنتجه هو المعلومة او الصورة -
 .إقناع الجمهور بضرورة اقتناء المنتجات

عد أكثر تقیدا من الإعلان باعتبار أن هناك قوا -
 .وضوابط

 .للمعلن الحریة المطلقة فیما یرید توصیله للجمهور -

 معظم في والعواطف الغرائز إلى یتوجه الأول نأ والإعلام، الإعلان بین اتقو الفر یمكن إیجاز أهم 
 والأخبار والحقائق بالمعلومات الناس یزود وأن, العقل یخاطب أن فیه یفترض الإعلام ولكن الأحیان،

 الإعلان الدعایة

 .طبیعة الهدف تجاري - .طبیعة الهدف سیاسي -

، عن طریق المبالغة للإقناع مع ترویج المنتجات والأفكار - .، وتعتمد على التضخیمترویج الأفكار -
 .وجود عنصر التشویق
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 اقتصر لذا، الإعلانب الإعلام هیشبّ  أن ویمكن ،المستنیر العام الرأي تكوین أجل من حیحة،والص الصادقة
 ویظهر ،وتنفیذها استهلاكها مكان إلى إنتاجها مكان من ،والقراءات الأخبار نقل مجرد على الإعلام دور
 الإعلامیة لمادةا نقاء مدى وكذا المستهدف الجمهور حیث من ،الإعلان من مجالا اشمل الإعلام أن هنا
  )14، 2001: خضیر شعبان( .)الرسالة( 

هو العملیة التي تضیف میزة مؤقتة من أجل ضمان بیع المنتجات في مرحلة معینة  :الترویج -2-6
وتسمى هذه العملیة بدفع المنتجات ویمكن وصف الترویج بأنه عملیة إثارة البیع في ظرف مؤقت ویعتمد 

   )Bernard jacque landrevie: 1993, 42(. رف بتقنیات الترویجفي ذلك على وسائل وأسالیب تع

  :بین الإعلان والترویج العلاقةیوضح " 07"جدول رقم 

 

  

  

 

  

  

  

 الإعلان  الترویج

 .احد عناصر المزیج الترویجي -  .احد عناصر المزیج التسویقي -

كشراء أو وك ما إلى تبني سلدفع وتحریض الفرد  -
 .تجریب خدمة أو منتج ما

عن طریق  الأفرادیعمل على تغییر سلوك  - 
تغییرات في معارف ومعلومات  إحداث

 .الجمهور

یسمح بزیادة مؤقتة في المبیعات على المدى  -
 .القریب

تحسین الصورة وزیادة معدل الولاء لأنه  - 
 .یؤثر على المدى الطویل
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  :الإعلان دراسةالمداخل النظریة ل -3

فات التي وضعت للإعلان بغیة فهمه وتفسیره یلاحظ أن هناك اختلاف بین إن المتفحص للتعری     
النظریات التي اهتمت بدراسة الإعلان من اختلاف زاویة التناول للمتغیرات المستقلة والتابعة، بالإضافة 

فبعض  ،ت الاتصال الجماهیري على الجمهورإلى اختلاف الفروض التي تمثل أساسا للتنبؤ بتأثیرا
والنظریات تركز على تحلیل المعتقدات والاتجاهات والسلوك على مستوى الأفراد، بینما تحاول  الدراسات

 ات الاجتماعیة والمجتمع والثقافةنظریات أخرى شرح وتفسیر المعاني المشتركة وتأثیرها على التنظیم
ز على رى ولم تركوركزت بعض النماذج والنظریات على دراسة الاتصال على مستوى الوحدات الصغ

حیث یقدم كل مدخل شرحا ة به مدخل نظري فروضه الخاصّ  ومن ثم نجد أن لكلّ  ،الوحدات الكبرى
فتفسیر هذه النظریات للإعلان لا یعني في جمیع ، دا یتعلق بزاویة اهتمامه وتناولهوتفسیرا وتنبؤا فری

برزون إلا الجانب الغالب الأحوال أن الإعلان یطبق واحدة دون الأخرى فالمختصون في المیدان ربما لا ی
في الأنماط الآتي ذكرها وفي هذا الصدد یمكن الحدیث عن تفاعل نماذج عدیدة في فهم وتفسیر وبناء 
ودراسة الإعلان، ولهذا لا یمكن الاعتماد على مدخل واحد اعتمادا كلیا بل لا بد من وجود إطار تكاملي 

  . على الفرد والمجتمع الاعلانیة لیةیجمع بین المداخل المختلفة لتأثیر العملیة الاتصا
ومن هنا سوف نعرض مجموعة من المداخل النظریة التي تناولت دراسة الإعلان على أنها نظریات    

مل بین طیاتها جانبا اجتماعیا وآخر حل الإعلان عملیة وهدفا ورسالة تتسهم في تطویر العمل في حق
  )Melvin Defleur: 2000, 297(). اقتصادیا(نفسیا وآخر اتصالیا، وتسویقیا

تلك  الأداة الاتصالیة : "ینظر للإعلان من وجهة نظر الاتصال أنه: الإعلان في علم الاتصال -3-1
  التي تمد السوق بالمعلومات ذات التأثیرات الكامنة التي تتأثر بمیول واهتمامات وأهداف المصدر بهدف 

  .بیع السلع والخدمات
  )الإعلان عملیة اتصالیة(تصالات في مجال الإعلاننموذج الا  یوضح ):05(شكل رقم

  
      

   
 

  .)63دس،  :محمد فرید الصحن :المصدر(    

  :ویتكون نموذج الاتصالات من أربعة عناصر رئیسیة 

 المرسل إلیه  الوسیلة الرسالة المرسل
؟من  لمن؟ في أي قناة؟ ماذا یقول؟ 

)المعلومات المرتدة(بأي تأثیر   
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  .وهو مصدر الرسالة المطلوب نقلها إلى المرسل إلیه :المرسل - 1
  .إلى المرسل إلیه وهي مجموعة المعاني المطلوب إرسالها أو تسلیمها :الرسالة-2
  .وهي وسائل الاتصال التي تنتقل من خلالها الرسالة المطلوبة :الوسیلة-3
  )63دس، : محمد فرید الصحن(. وهو متلقي الرسالة أو الطرف الذي تصل إلیه الرسالة :المرسل إلیه-4

عن كیفیة إعداد  ویوضح هذا النموذج النواحي المختلفة في العملیة الاتصالیة فهو یرشد رجل الإعلان   
وترتیب رسالة فعّالة ووسیلة مناسبة للجمهور المستهدف، وسوف یتم مناقشة العناصر المختلفة باختصار 

بیّن مراحل تدفق الرسالة   .لیس من خلال الترتیب الموضح أعلاه والذي یُ

قنا: المرسل -   عه به وقد یكون وهو من یقوم بإرسال المعلومات إلى المرسل إلیه ویحاول التأثیر علیه وإ
وبطبیعة الحال تختلف أهداف المرسل من  ،الخ…المرسل مؤسسة أو تاجر جملة أو هیئات حكومیة

  .اموقف إلى آخر فقد یكون هدفه تعلیمیا أو إرشادیا أو إقناعی
عند التحدث عن عملیة الاتصالات، یجب البدء أولا بتحدید الجمهور المستهدف أو : المرسل إلیه -  

الة وطریقة عرض الرسالة، ومكان عرضها وكذلك توقیت عرضها وأخیرا من الذي سیقوم مستقبل الرس
  .بعرضها، فطبیعة المستقبل للرسالة وخصائصه هي التي ستحدد كل هذه العوامل

لوسائل أو بعد تحدید الجمهور المستهدف تحدیدا دقیقا یبدأ المعلن في اختیار أفضل ا :الوسیلة -  
هناك نوعان من وسائل الاتصال وهما الوسائل الشخصیة والوسائل غیر  ،القنوات للوصول إلیهم

الشخصیة، فالوسائل الشخصیة هي تلك الوسائل التي تهدف إلى الاتصال المباشر بالجماهیر المستهدفة 
أما الوسائل غیر الشخصیة فهي تلك الوسائل . الخ...عن طریق رجال البیع أو ممثلي المؤسسة أو الخبراء

تتضمن اتصالا شخصیا بین المفردات وتشمل وسائل واسعة النطاق والتي تصل إلى أعداد كبیرة التي لا 
  .الخ...من المرسل إلیهم، ومنها الصحف والمجلات والرادیو والتلفزیون

إنّ تصمیم الرسالة یتطلب من المرسل أن یتفهم الجمهور، وأن یقوم بنقل المعاني التي  :الرسالة -  
قلا سلیما، وأن یتأكد من أن المرسل إلیه قد قام بتفهم هذه المعاني والتي یجب أن تكون تحتویها الرسالة ن

  .مألوفة له
من العرض السابق لعناصر نموذج الاتصالات یتضح أنّ نجاح عملیة الاتصال تعتمد على مدى     

لة المطلوبة تحدید الجمهور المستهدف والتعرف على خصائصه وتحدید الوسیلة المناسبة لتوصیل الرسا
  .وتوفر الصدق بالمصدر الذي یقوم بنقل المعلومات إلى المرسل إلیه
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ویمثل الإعلان عملیة اتصالیة في المقام الأول تستند على مجموعة من الأسس والمحددات الاتصالیة    
هذه المرحلة وبین  ،لاتصالیة عبر القناة الإعلامیة وانتهاء بالوصول إلى المستقبلبدءا من انتقال الرسالة ا

وتلك مجموعة من المتغیرات الوسیطة التي تحكم نجاح الرسالة الاتصالیة أو فشلها في تحقیق الاستجابة 
الفني للإعلان العلمي و  المتوقعة، لذلك كان من الضروري التعرض لبعض النظریات الموجهة للجانب

  :وفیما یلي عرضها
موذج بدراسة الكیفیة التي یتعامل بها المتلقي مع یهتم هذا الن: نموذج الفعالیة الإعلانیة -3-1-1

الأفكار الإعلانیة وكیفیة اختزان تلك الأفكار واسترجاعها والكیفیة التي یستعین بها المتلقي بتلك الأفكار 
والمعلومات لتأسیس أو تدعیم الاتجاهات أو بناء الأحكام، ومن منطلق مفهوم الفعالیة الإعلانیة یمثل 

  .أساسیا للمعرفة وللحصول على المعلومات التي یوظفها المتلقي لتقییم الموضوعاتالإعلان مصدرا 
نما  ویؤكد هذا النموذج على أن الهدف الأساسي للإعلان لیس مجرد التأثیر في الاتجاهات بالتغییر، وإ
صدار الأحكام من خلال عملیات الاتصال، وبث معلومات وثیقة الصلة  التأثیر على الاختیار وإ

  .وضوع الإعلانيبالم
تعد هذه النظریة امتدادا لنظریة الاتصال على مرحلتین : نظریة الاتصال المتعدد الخطوات -3-1-2

التي تؤكد على دور قادة الرأي في نقل المعلومات والرسائل الاتصالیة،  تؤكد هذه النظریة على وجود قادة 
رفة وقدرة على التحلیل والتفسیر، وتعد النظریة رأي یتأثرون بقادة آخرین یكونون أكثر قدرة منهم وأغزر مع

موجها للعمل الإعلاني الاجتماعي وخاصة في المناطق المحافظة ویعمل قادة الرأي هنا كوسیط اتصالي 
  . بین الرسالة الإعلانیة والمتلقي لتحقیق مزید من الفهم والإیضاح

لإعلان نمطا من أنماط تدریب ومن وجهة نظر علم النفس یعتبر ا: الإعلان في علم النفس -3-2
قناع المتلقین على السلوك سواء كانوا مستهلكین أو عملاء من خلال استخدام تكتیكات التأثیر النفسي  وإ

ولقد قدم علماء النفس الاجتماعي العدید من النظریات التي تقترح أسالیب ومناهج یستطیع الاجتماعي، 
واهتمت نظریات علم النفس الاجتماعي بالعوامل  ،هدافهمالحملات الإعلانیة تحقیق أمن خلالها مخططو 

التي تؤدي إلى إحداث التغییر في الاتجاهات والسلوك كمجالات أساسیة لعمل الإعلان وفیما یلي عرض 
  : لأهم النظریات والنماذج المفسرة والموجهة لعمل الإعلان

ض تجاریة بهدف زیادة المبیعات أو یستخدم الإقناع في مجال الإعلان لأغرا :نظریات الإقناع -3-2-1
 .لأغراض اجتماعیة لتسویق الأفكار الاجتماعیة ولكل غرض ما یتفق معه من استراتیجیات واستمالات

 . وفیما یلي عرض لأهم نماذج ونظریات الإقناع )146، مرجع سابق: سمیر محمد حسین(
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نظریات في مجال الاتصال تعد نظریة الفعل السببي من أهم ال :نظریة الفعل السببي -3-2-2
الإعلاني الإقناعي، وتناقش هذه النظریة أفكار مهمة مثل أهمیة التخطیط العلمي السلیم لحملات الإعلان 
الإقناعي التي تهدف إلى تشجیع الجمهور إلى شراء سلعة أو خدمة أو تبني سلوك إیجابي معین شریطة 

یه لهذا السلوك أو الاتجاه، وترى هذه النظریة أن أن یعرف المتلقي مدى النفع الذي یعود علیه من تبن
عملیة الانتباه لدى الفرد تتحدد بعاملین أحدهما شخصي ویتعلق باتجاهات الفرد نحو سلوك ما والآخر 

أن التغییر في  وتؤكد هذه النظریة على. اجتماعي ویتعلق بطبیعة المعاییر والقیم السائدة في المجتمع
به تغیر في المعتقد والسلوك فلا بد للرسالة الإعلانیة التي تسعى إلى تغییر أن یصاحالاتجاهات لا بد 

 (Ellen Wartella: p210). السلوك أن تصمم بهدف التأثیر في المعتقدات الأساسیة الموجهة للسلوك
ویتأثر الاتجاه بالاستمالات العاطفیة أو العقلیة أو التخویفیة التي یتعرض لها، من هنا فاتجاهات    

  . المتلقي نحو الموضوع الإعلاني تصلح أساسا للتنبؤ بالسلوك في وقت معین وبطریقة معینة
یقدم هذا النموذج تفسیرا إضافیا لبناء المعاني والدلالة للرموز التي  :نموذج تمثیل المعلومات -3-2-3

عاني ولقد قدم یتعرض لها الفرد حیث تستخدم الآلیات الوظیفیة لوصف وتفسیر طریقة إدماج الفرد للم
هذا النموذج موضحا المراحل التي تمر بها عملیة تمثیل المعلومات  1976عام "  Mc Guireماكجویر"

  : والتي تتمثل في
ویشیر إلى عملیة تلقي المعلومات، فالمستقبل لا یحصل على المعلومة فقط،  : Exposureالتعرض –أ

  . صیةتجاربه الشخو إنما یحاول أن یدركها في نطاق خبراته 
دماج فلا بد للمتلقي  : Attentionالانتباه –ب أن تكون لدیه القدرة على الوعي بالمضمون الاتصالي وإ

  .الأفكار المتضمنة فیه
فالمتلقي لا بد وأن یفهم ما تعبر عنه الرسالة الاتصالیة وأن تكون مفسرة : Compréhensionالفهم  –ج
  . لمرسل بالضبطقصده ا ذينسبة له حتى یحصل على المعنى البال
حیث یجب أن تنجح الرسالة الاتصالیة في جذب اهتمام المتلقي وتنسجم  :Acceptanteالقبول  -د

معارفه معتقداته، بحیث إذا حدث تغیر في الاتجاهات والآراء في أثناء عملیة تمثیل المعلومات تتأكد 
  . عملیة الإقناع

ة جزءا من ذاكرة المتلقي وتحدث في جزء من حیث تصبح الرسالة الاتصالی : Rétentionالتذكر -هـ
ومن خلالها یستقبل الفرد المعلومات ویقوم بتخزینها واستدعائها عند ) الذاكرة العرضیة(الذاكرة وتسمى 

   .الحاجة أو استبعاد بعض المعلومات التي لا تهم المستقبل
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ومشاركته فیها التي تتحدد بمدى  إن فهم الرسالة الإعلانیة هو الذي یحدد درجة استجابة المتلقي لها   
بالنسبة لاهتمامات المتلقي وبذلك یجب أن تبنى  الرسالةتلك قیمة  وأهمیة المعلومات التي تحتویها 

الرسالة الإعلانیة على معرفة الكیفیة التي یتلقى بها المستقبل الرسالة الاتصالیة، والكیفیة التي تتفاعل من 
ه الأفراد من أفكار ومعلومات، والكیفیة التي تحدث من خلالها استجابة خلالها تلك الرسالة مع ما یعتنق

   .المتلقي للرسالة
هذا النموذج لتوضیح  1976عام "  Petty & Cacippoبیتي وكاسیبو"قدم : نموذج الترجیح -3-2-4

وم هذا الكیفیة التي یستجیب من خلالها متلقي الرسالة الاتصالیة الإعلانیة للعملیات الإقناعیة، ویق
ا یكون مرتفعا عندما یكون قي لرسالة اتصالیة ما وتبنیه لهلتج على فكرة مؤداها أن ترجیح المالنموذ

عاب المحتوى الاتصالي الاتصال ذا أهمیة بالنسبة للمتلقي بما یجعله في حاجة إلى المعرفة واستیموضوع 
ث عبرها ومصداقیة المصدر الاتصالي اعتمادا على قوة الرسالة الاتصالیة والقناة التي تب ،بصورة أقوى

وذلك في عملیة متكاملة ویؤكد هذا النموذج على أن نجاح الاتصال الإقناعي یعتمد على عوامل الدافعیة 
   .وقدرة المتلقي على التفاعل مع الرسالة الاتصالیة على اختلاف مضامینها

عي لاهتمامه بتفسیر عملیة التعامل ویعد هذا النموذج من النماذج المهمة في مجال الإعلان الإقنا   
ثارة الاهتمام   . الإدراكي مع الرسالة الإقناعیة، وما ینتج عن ذلك من مشاركة ومعرفة وإ

یهتم المدخل المعرفي بدراسة تأثیرات الاتصال الجماهیري على الجمهور : نماذج المعرفة -3-3
  . وبخاصة عندما یحاول فهم الرسالة الاتصالیة

أثناء عملیة تنشأ  التي فكارالأ كلعرف الاستجابة المعرفیة بأنها ت: الاستجابة المعرفیةنموذج  -3-3-1
الربط التي یقوم بها المتلقي بین مضمون الرسالة الاتصالیة التي یتعرض لها والرسائل الأخرى، وكذلك 

 )92مرجع نفسه،ال( . بین معارف المتلقین واتجاهاتهم الفعلیة والمختزنة بالذاكرة
وعلى هذا الأساس یرى أصحاب هذا النموذج أن الإقناع یعكس مدى التأیید للاستجابة المعرفیة التي    

تثار لدى الجمهور عند التعرض للرسائل الإقناعیة، ولقد دعم مفهوم الإقناع بفكرة أساسیة ألا وهي أن 
ریان الرسالة الإقناعیة ویفسر هذا النموذج عملیة س، ستجابة المعرفیة للجمهورالإقناع ینشأ نتیجة الا

الاتصالیة لاسیما في مجال الاتصال الإعلاني على افتراض أن متلقي الرسالة الإعلانیة یصبح أكثر 
شدوان علي (. وعیا بمضمونها إذا تمت دراسة أفكاره ومعتقداته قبل تصمیم أو بث الرسائل الإعلانیة

  )93- 84، 2005:شیبة
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لاهتمام بنظریات التوازن المعرفي یأتي من منطلق أهمیتها في إن ا :نموذج التوازن المعرفي -3-3-2
  . التأثیر في الاتجاهات تغییرا أو تشكیلا

من أهم النظریات التي اهتمت بعملیة الاتزان المعرفي حیث  " Heider fritzهیدر فریتز"وتعد نظریة     
دراكه لاتجاهات واتجا ،ناصر هي الفرد والآخرین والأحداثتناولت العلاقة بین ثلاثة ع ه الفرد نحوها وإ

أو العلاقات  ن من العلاقات هي علاقات المشاعرالآخرین نحو تلك الأحداث، ویتأثر الفرد بنوعی
الوجدانیة وكذلك علاقات الوحدة ومن ثم یكون لدى الفرد نوعین من الاتجاهات الأول نحو العناصر 

ى إدراك الفرد لعلاقات الوحدة بین العناصر وأیضا وتكون إما موجبة أو سالبة والثاني اتجاهات قائمة عل
تكون إما موجبة أو سالبة، وتشیر حالة التوازن إلى الحالة التي یدرك فیها الفرد الاتجاهات المتسقة أما إذا 
لم تتألف تلك الاتجاهات فإنه سیشعر بحالة من التعلق فیما یسمى بالتنافر المعرفي حیث یؤكد هذا 

تجاهات یمكن أن تتغیر بصورة أسرع عندما یكون الإغراء  بالمكافأة بسیطا أو غیر النموذج على أن الا
  . مبالغ فیه

یفترض هذا النموذج أن عملیة الإقناع تمثل وظیفة تسعى إلى تحقیق : نموذج توافق المصادر -3-3-3
الة تشابه التوازن بین العرض والطلب الخاص بالمصادر المعرفیة حیث یرتفع احتمال الاقتناع في ح

   . المصادر المعرفیة للمتلقین

 –خاصة الإعلانیة- والفكرة الأساسیة التي یقوم علیها هذا النموذج هي أن معظم الرسائل الاتصالیة     
تصمم أصلا بهدف الإقناع، ومن ثم تتضمن استمالات تهدف إلى كسب تأیید المتلقي لمحتوى الرسالة 

ادر معرفیة تتفق مع المستوى المعرفي المتوقع، بحیث تحقق الفهم الإقناعیة، ولهذا فإن الاستعانة بمص
فإذا كانت المصادر المعرفیة للفرد أقل من  مضمون الاتصالي لإصدار الأحكام،والتفسیر المحدد لل

  )97: المرجع نفسه(. الإعلان إلى الفعالیة المتوقعة المستوى الذي تحمله الرسالة الإقناعیة فسوف یفتقر
والذي یطلق علیه أیضا  Pralask & Diclenet: یعد هذا النموذج الذي قدمه :ذج التحولنمو  -3-3-4

نموذج مراحل التغیر السلوكي من أهم النماذج التي اهتمت بتأثیر الرسالة الإعلانیة على اتجاهات أفراد 
  : الجمهور وسلوكهم، وقد حدد هذا النموذج خمس مراحل للتغیر

هذه المرحلة لا تكون لدى المتلقي النیة لقبول التغییر على المدى القریب أو  في: مرحلة ما قبل التغییر *
البعید حیث یتسم الجمهور بقلة الوعي بموضوع التغیر فضلا عن وجود درجة كبیرة من المقاومة لأیة 

 . معلومة أو معرفة لا تنسجم مع تلك الموجودة لدیهم فعلا
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فراد بالشعور بالرغبة في التغییر والحاجة إلى تعدیل أو تحسین حیث یبدأ الأ: مرحلة التفكیر أو التأمل *
  .سلوكهم الاستهلاكي بناء على ما حصلوا علیه من معارف جدیدة

ن كان : مرحلة الإعداد * وفي هذه المرحلة یتخذ الأفراد قرار التغییر في الاتجاه وبالتالي في السلوك وإ
من حیث مرونة أو شدة الاتجاه نحو الفكرة أو الرسالة افتراضا غیر قابل للتعمیم حیث یختلف الأفراد 

 . الإعلانیة ومن ثم فإن نسبة غیر قلیلة منهم یكون لدیهم قدر كبیر من الرفض والمقاومة

وفیها یصل الفرد إلى مرحلة من الانسجام مع ما یقتنع به فعلیا ویكون اتجاها إزاءه وما  :مرحلة الفعل *
وتمثل المرحلة الأخیرة نمطا من التدعیم السلوكي  )100مرجع سابق،:شیبة شدوان علي(. یقوم به من سلوك

 . نتیجة للتغییر الحادث في المیول والاتجاهات
عملیة الإقناع ویرتبط  في الخوف یمثل هذا النموذج توضیحا لتأثیر :نموذج حمایة الدوافع -3-3-5

ال الإعلان الاجتماعي لمفیدة في مجالمعتقد الصحي ویعد هذا النموذج من النماذج ابهذا النموذج 
الذي یعمل في مجال تغییر الاتجاه أو السلوك الصحي، حیث یفترض أن الاستجابة للتهدیدات وخاصة 

  : الاتصالیة تعتمد على نمطین من العملیات الإدراكیة
  . تقدیم التهدید -  
  .التغلب على التهدید مواجهته -      

ر، ومدى قوة أو قسوة ي للمتلقي لما یعود علیه من ضرر أو خطویتوقف ذلك على التقدیر الشخص   
وتنبع أهمیة هذا النموذج من توضیحه للكیفیة التي یمكن من خلالها توظیف استمالات  ،تلك النتائج

  .التخویف في مجال حملات الإعلان الصحي وفقا للأسس العلمیة الصحیحة
لوم الاتصالیة ومنها الإعلان بمثابة نظم مستعارة من تعد العدید من الع: الإعلان في علم الاجتماع 3-4

العلوم الاجتماعیة وقد تكون علوما اجتماعیة في حد ذاتها، ویمثل الإعلان من وجهة نظر علم الاجتماع 
ویتم وفقا لمحددات اجتماعیة أو ما  ،مع مجموعة من العوامل الاجتماعیةنظاما أو نسقا یرتبط تبادلیا 

اع إذ یرون أن الإعلان هو أداة لممارسة الضبط الاجتماعي على قیم الجمهور من یؤكده علماء الاجتم
أن نجاح الإعلان یتوقف على مدى  " Ware Alderssonألدرسون. و " ویرى. خلال وسائل الإعلام

ذا ما نظرنا إلى الإعلان  ،إدراك العلاقة بین نسق السلوك المنظم وعوامل ومتضمنات النسق الاجتماعي وإ
قته بوسائل الاتصال الجماهیري لوجدنا أن تلك الوسائل تمثل وسائل إعلانیة تمارس نمطا من التأثیر وعلا

ولما كانت تلك الوسائل تعمل في ظل شروط اجتماعیة محددة تحكم نشاطاتها فإنها  ،الاتصالي الإقناعي
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لنماذج تسعى إلى توظیف أفضل تكتیكات التأثیر وفیما یلي عرض لمجموعة من النظریات وا
  ):p206 Ellen Wartella, Susan Middlest ,1991(.السوسیولوجیة الموجهة والمفسرة للنشاط الإعلاني

" الوظیفیة"و" البنائیة"یمثل المنظور البنائي الوظیفي إطارا للعمل یشمل  :البنائیة الوظیفیة -3-4-1
ماكس "و" إمیل دوركایم"كتابات  وتمتد الأصول النظریة لهذا المنظور إلى النموذج العلمي الوضعي، في

وترى تلك النظریة أن الظاهرة الاجتماعیة تنشأ نتیجة للتفاعل " روبرت میرتون"و" تالكوت بارسونز"و" فیبر
داخل الأبنیة الاجتماعیة كما تنظر للتنظیم على أنه رمز للتفاعل الاجتماعي أو نتاج للتبادل الاجتماعي 

رة وظیفة تؤدیها في المجتمع، وأن لكل مؤسسة اجتماعیة وظیفة ویرى الاتجاه الوظیفي أن لكل ظاه
ها تمثل وكذلك الأفراد ونظر البنائیة الوظیفیة لوسائل الإعلام كما لو كان وسیطا اجتماعیا على أساس أن

كما أن الجمهور لا یمثل . ل الوحید والمؤثر في اتجاهات الأفرادن لم تكن العمإ جزءا من ثقافة المجتمع و 
نمكتلة  لى طبقات وجماعات مرجعیة متباینة تتأثر بعوامل إا یتكون من جماعات مختلفة تنتمي متجانسة وإ

شتى وبذلك یمكن النظر إلى تأثیرات الإعلان من خلال الوظیفة التي یؤدیها في المجتمع، ولقد أثبتت 
لمست الاحتیاجات الفعلیة الدراسات أن وسائل الإعلام عموما لا تحقق التأثیر المطلوب أو المتوقع إلا إذا 

للجمهور، ومن ثم فإن الرسالة الإعلانیة الفعالة هي تلك التي تعمل من خلال النظر إلى دور الإعلان 
 . في المجتمع وما یؤدیه من وظائف

كما یؤكد الاتجاه الوظیفي على أن الإعلان یقوم بوظائفه عبر وسائل الاتصال الجماهیري من خلال     
ت ونشر الأفكار والمعلومات وحث الجمهور على تقبلها وتبنیها، ومساعدة الجمهور على تقدیم المعلوما

                                           )161، 1979: محمد الوفائي (. مواجهة الأزمات وطرح الحلول للمشكلات الاجتماعیة
الاجتماعیة وتنشیط الاقتصاد والربط من هنا فالإعلان كنشاط اتصالي یسعى إلى الحفاظ على البیئة     

بین أجزاء المجتمع في ضوء الموروث الثقافي ومن هنا تحقق قیمته الفعلیة كاتصال جماهیري یسعى إلى 
 . تحقیق التكامل على المستوى الوظیفي والمعیاري

بدراسة تعد هذه النظریة من أهم النظریات التي اهتمت  :نظریة الاعتماد على وسائل الإعلام -3-4-2
عملیة التأثیر وصنفت تلك النظریة ضمن النظریات المتكاملة نظرا لأنها تتضمن عناصر ومفاهیم من 

 Defleur & Rokeachدفلور وروكیش"وقد أشار واضعا النظریة . علم الاجتماع وعلم النفس الاجتماعي
الأنظمة المختلفة انطلاقا من إلى إمكانیة اعتبار تلك النظریة ذات طابع بیئي إذ تركز على العلاقة بین  "

أن المجتمع یمثل تركیبا عضویا تتعدد فیه الأنظمة  وتترابط وتتفاعل، ومن بینها وسائل الإعلام التي 
  )292، 1989: أماني السید فهمي(. ترتبط بالأفراد والجماعات والنظم الاجتماعیة الأخرى
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الاستقرار الذي یمر به المجتمع  درجة التغییر أو ل الإعلام وفقا لویختلف نوع درجة الاعتماد على وسائ    
ویزداد الجمهور اعتمادا على وسائل الإعلام في مراحل الأزمات والطوارئ أو ظهور المشكلات 
الاجتماعیة ازدادت الحاجة إلى وسائل الإعلام وازدادت قیمتها كمصدر معرفي وكلما ازداد احتمال التأثیر 

مهور في علاقته بالاعتماد على وسائل الإعلام إلى تحقیق أهداف في الاتجاهات والسلوك یسعى الج
  . ثلاثة هي الفهم والتوجیه والتسلیة

وقد وجهت العدید من الانتقادات لهذه النظریة حیث بالغت في تضخیم علاقة الاعتماد من جانب     
لى الرغم من ذلك إلا وع ،تضخیمها لتأثیرات وسائل الإعلام فئات الجمهور على النظام الإعلامي، أیضا

أن هذا النموذج یعد أحد أهم النماذج التي یستعان بها في مجال الإعلان نظرا لما یتمیز به من طبیعة 
تقوم على الانتشار والسرعة في العرض، وبراعة في الأسلوب الفني وتقدیم الفكرة الاجتماعیة في أكثر من 

ن الجماهیر على الإعلان بحیث تتشكل علاقة شكل وقالب فني مبسط، ومن ثم تعتمد شریحة عریضة م
حداث التأثیر على المستوى المعرفي  اعتمادیة بین المتلقي والرسالة الإعلانیة لتحقیق الفهم والمعرفة وإ

، 1998: سوزان یوسف القلیني( .والوجداني والسلوكي في ظل الاستفادة من السمات التقنیة لوسائل الإعلام
191(  

یعد الإعلان أسلوبا وفنا اتصالیا یسعى إلى غرس سلوكیات اجتماعیة : الثقافي نظریة الغرس -3-4-3
معینة بتشجیعها والدعوة إلیها والتحذیر من سلوكیات أخرى قد تضر الفرد والمجتمع معا وذلك على 
المستوى الاجتماعي أما على المستوى الاقتصادي أو التجاري یمثل الإعلان غرسا للقیم الثقافیة 

لاكیة الجدیدة إذ یعد وسیلة لبناء ما یعرف بالطلب الشرائي، إذ دور الإعلان في عملیة الغرس والاسته
یتمثل في قدرته على المساهمة في ضبط أو إدارة الطلب وغرس إضفاء القیمة بما یقنع المستهلك 

اسة أثر بالشراء، وترجع جذور نظریة الغرس الثقافي إلى عقد السبعینات حیث مثلت اتجاها جدیدا لدر 
نوع من التعلم العرضي الناتج عن تراكم التعرض لوسائل الإعلام : "وسائل الإعلام، ویعرف الغرس بأنه

  ". وبخاصة التلفزیون
وترى النظریة أن مشاهدة التلفزیون تعود إلى تبني اعتقادات معینة حول طبیعة العالم الاجتماعي وأن     

التي یقدمها في محتواه الدرامي عن الحیاة الحقیقیة والتأثیر هنا یتم  قوة التلفزیون تتمثل في الصورة الرمزیة 
  )68، رجع سابقم: شدوان علي شیبة(. من خلال التعلیم، ثم بناء وجهات النظر حول الحقائق الاجتماعیة

و التلفزیون خصوصا یعمل على  والإعلان باعتباره رسالة اتصالیة تعرض عبر وسائل الإعلام عموما    
لخلق انطباعات ذهنیة معرفیة ونفسیة لدى . عینة للأفكار والموضوعات التي یروج لهارسم صور م
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المتلقي مما یعد امتدادا لدور وسائل الإعلام في نشر الأفكار الجدیدة التي تسهم في تنمیة المجتمع، ورفع 
عمیق، إذ أن  مستوى الوعي الثقافي لدى المتلقي، والطبیعة التراكمیة للتعرض الإعلاني تجعله ذا أثر

تكرار المشاهدة یؤثر في اتجاهات المتلقین ویخلق علاقة تفاعلیة بین المتلقي والرسالة الإعلانیة التي تبث 
  . عبر شاشات التلفزیون

وتطبیقا على الإعلان، فإن المتلقي یستقبل الرسائل الإعلانیة بمكوناتها المعرفیة والوجدانیة والسلوكیة      
ق بها من حیث مدى ما تعكسه من قیم واقعیة وما تقوم به من إشباع لاحتیاجات ویتأثر بكل ما یتعل

نموذجا یعبر عن الواقع الاجتماعي تمثل الرسالة الإعلانیة صورة أو المتلقي مثیرات لدوافعه، بحیث 
في وتخاطب  رغبات المتلقي واحتیاجاته وتؤثر في عملیة الانتقاء والاستجابة السلوكیة وبناء الاتجاهات 

وقد وجهت انتقادات عدة لنظریة الغرس على أساس أنه من الصعب إطلاق . ضوء التوقعات والاحتیاجات
التعمیمات، وعدم وضوح الكیفیة التي یمكن أن تحدث من خلالها عملیة الغرس وطبیعة الخصائص 

شدوان (.ومستویاتها السكانیة للجماعات ذات العلاقة بتلك العملیة، ودور العلاقات الأسریة في تلك العملیة
  )69، رجع سابقم: علي شیبة

تعد هذه النظریة من أهم النظریات التي تشرح وتفسر تأثیر : نظریة التنشئة الاجتماعیة 3-4-4
الإعلان على الجمهور وتأثیر اتجاهات المتلقین نحو فعالیة الإعلان، وتعرف التنشئة الاجتماعیة بأنها 

تنشئة كما یعرفها علماء رات المتلقي ومعارفه واتجاهاته والتلك العملیة التي تتطور من خلالها مها
فراد للمشاركة في الحیاة الاجتماعیة ومن ثم ترتبط عملیة التنشئة بعاملین تهدف إلى إعداد الأ ،الاجتماع

 حتاجها كي یصبح عضوا في جماعة ماالطریقة التي یكتسب من خلالها الفرد المعلومات التي ی: أولهما
ات الاجتماعیة التي لطریقة التي یحصل من خلالها الفرد على الفهم الخارجي لأنواع الجماعا: وثانیهما

م الاجتماعي حیث رأت تلك ومن النظریات التي اهتمت بدراسة الموضوع نظریة التعلّ  ،تكون المجتمع
اد وینتج النظریة أن عملیة التنشئة تمثل مخرجا أو إنتاجا لضغط عوامل البیئة الاجتماعیة على الأفر 

التغیر في الآراء والاتجاهات من عملیة التفاعل الاجتماعي ووفقا لتلك النظریة فإن مؤسسات التنشئة 
: شدوان علي شیبة(.الاجتماعیة والمتغیرات البنائیة الأخرى تلعب دورا في التأثیر على الاتجاهات والسلوك

  )76، رجع سابقم
أن الإعلانات  "Bandura"نشئة الاجتماعیة ویرى لتّ سات اة من أهم مؤسّ سائل الإعلانیّ الرّ  وتعدّ     

 & Mechis"تشرشل"و "میش"التلفزیونیة تعد بمثابة قنوات لتقدیم المعلومات الإعلانیة ولقد أشار 

Cherchel   إلى وجود علاقة قویة بین مشاهدة إعلانات التلفزیون والدوافع الاجتماعیة للأفراد كما اهتموا
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ة بالمنفعة الاجتماعیة للإعلان، كما أكد على وجود علاقة بین المنفعة الاجتماعیة بدراسة العوامل المتعلق
  .للإعلان والتعرض له والاتجاهات نحوه

ا من وجهة نظر الاقتصاد فهو یمثل وسیلة لتجنب المنافسة أمّ : علم الاقتصاد الإعلان في -3-5
ومنه ذهب بعض الباحثین  ،"طلب الشرائيسة وهذا لاستثارة الالسعریة عن طریق السوق في مواجهة المناف

أنه ذلك الشكل الاتصالي غیر الشخصي الذي یستهدف عرض أو ترویج سلعة أو : "إلى تعریف مفاده
خدمة أو فكرة، ویتمیز بأنه مدفوع الأجر محدد الهویة فیما یتعلق بالجهة المعلنة ویتضمن الإعلان كعملیة 

  :                                         تحقیق الأهداف التالیةاتخاذ القرارات بشأن مضمونه  وجمهوره ل
  .إعلام المستهلك بالموضوعات والمنتجات والخدمات الجدیدة والمتاحة - أ

إقناع الجمهور بالشراء أو بالتحول من سلوك استهلاكي لآخر أو من علامة تجاریة لأخرى بتوضیح  -ب
  .                                                            الفروق بین السلع والخدمات والموضوعات

تذكیر المستهلك بحاجته إلى موضوع معین أو سلعة أو تعریفه بكیفیة الوصول إلیها أو الحصول  - ج
  )15 -13، رجع سابقم: شدوان علي شیبة(. علیها
مد على المنافسة السعریة أنها تعتهو  ن المبدأ الذي تقوم علیه النظریات الاقتصادیةفإكخلاصة     

أي على الجانب الفردي في النفقات الفردیة بحیث یتم إیهام الجمهور بأن . والجودة والقیمة كمیزة تفاضلیة
المنتج ممتاز وأن السعر لا یضاهى ویلحق بهذا الوصف كل الوسائل المقترحة للتسهیلات بما فیها 

  .                                      ن الخدمات المقدمةالقروض والتخفیضات والأقساط الشهریة إلى آخرها م
وینظر للإعلان من وجهة نظر هذه النظریة أنه مصدر إخبار عن المنتجات : نظریة القیمة -3-5-1

ویتم التركیز في هذه الحالة على قیمة المنتج في حد ذاته مع التعریف بخصائصه باستخدام عرض 
أو  یة ولكن الجانب الأساسي والمهم هو الاقتناع بالقیمة الحقیقیة للمنتجیوظف العناصر الجمالیة والفن

  )75، 1979: محمد الصافي(. الأفكار المعروضة للبیع
ومهما تعددت وجهات النظر إلى الإعلان فقد جاءت في معظمها لتؤكّد على شمول الإعلان كنشاط    

 .اجتماعي واتصالي واقتصادي هادف
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  : حول الإعلانأساسیات : ثانیا
  :أهمیة الإعلان -1

یعتبر الإعلان من المفاهیم ذات الأهمیة البالغة وذلك على المستوى الأكادیمي، حیث كان ومازال     
موضوعا لدراسات وبحوث في مختلف التخصصات وحتى من حیث الممارسة باعتباره نشاطا اتصالیا بین 

ى قیمتها الخدمة قصد الحصول عل/ه السلعةمنتج لسلعة أو خدمة وبین مستهلك یرید تحصیل هذ
 )الجمهور( أو للمستهلك) المؤسسة(ویكتسي الإعلان أهمیة كبیرة سواء للمنتج  ،الإستعمالیة أو النفعیة

  :ونوضحها فیما یلي
وتكمن أهمیته بالنسبة للمؤسسة في كونه وسیلة ): المؤسسة(أهمیة الإعلان بالنسبة للمنتج  -1-1

هو یقوم بالترویج لها وجذب انتباه المستهلكین لها، وجلب اهتمامهم بها لحثهم على لتوزیع منتجاتها ف
الشراء، وهذا ما یحقق للمؤسسة زیادة في مبیعاتها ویرفع من رقم أعمالها كما تستطیع المؤسسة بواسطة 

واسعة الإعلان بناء صورة حسنة وتكوین سمعة طیبة لها ولمنتجاتها، بالإضافة إلى الحصول على شهرة 
 ,Jaque et autre : 2005. (لعلامتها والمحافظة علیها وبالتالي خلق مركز تنافسي لسلعها خدماتها

638(  
وللإعلان أهمیة كبیرة في إثارة الطلب الأولي والاختیاري، فهو یساعد المؤسسة على تحویل الطلب     

. ه على الإغراء والجذب والإقناععن المنتجات السلعیة أو الخدمیة المنافسة إلى منتجاتها بفضل قدرت
   ).84، 2002: عصام الدین أمین أبو علقة(

فبالنسبة للمنتجین یعد الإعلان من أهم الوسائل التي تربطهم بعلاقات دائمة مع جمهور المستهلكین     
فهو یحث المستهلك على شراء سلعة أو تحصیل خدمة، وهذا ما یؤدي إلى تصریف المنتجات في السوق 

  .تالي فهو حل لمشكلة الكساد التي تؤرق المنتجوبال
یعتبر الإعلان المصدر الرئیس والأساسي ): الجمهور(أهمیة الإعلان بالنسبة للمستهلك  -1-2

التي تشبع حاجیاته، وبالتالي فهو یرشد المستهلك ) سلع أو خدمات(لمعلومات المستهلك عن المنتجات 
محمد  يبشیر عباس العلاق وعل(.علیه الكثیر من الوقت والجهد ویساعده على الحصول بما یرغب فیه موفرا

  )145، 2007: ربابعة

فالإعلان یعد ضرورة ملحة لهذا الأخیر لتحقیق غایته في الإشباع، لأنه هو الذي یزوده بالمعلومات     
 ویحیطه إحاطة كاملة بأفضل أنواع السلع والخدمات المعروضة وكذا مواصفاتها وأسعارها وكیفیة

الحصول علیها وأماكن تواجدها لكي یمكنه من المفاضلة والتمییز بین أنواع وبدائل فیما یتعلق بالمنتجات 
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، فالمستهلك قبل أن یقوم باتخاذ قرار الشراء یكون في حالة تشویش معرفي بین ما هنفس من الصنف
  )102، 1998 :محمد جودت ناصر(. یختاره وما یتوافق معه وما یطلبه وما یملكه من إمكانات

كل هذه الأمور جعلت الإعلان علما قائما بذاته، له مناهجه ومواضیعه وتقنیاته، هذا بالإضافة إلى     
كونه فنا في التطبیق والممارسة یتطلب الإبداع حتى یصل إلى الشرائح المختلفة المشكلة للجمهور العام 

عیة باستخدام بعض المؤثرات الصوتیة أو وبالتالي لم یعد الإعلان مجرد إخراج لرسائل إعلامیة إبدا
المرئیة بل أصبح وسیلة اتصال لها أهمیة بالغة بالنسبة لكل الأطراف التي تتشكل منها عملیة اتصالیة 

  . مكتملة العناصر

  : أهداف الإعلان -2

ملین یمكن القول أن الهدف الرئیسي أو الأساسي للإعلان هو تغییر میول واتجاهات المستهلكین المحت   
وبشكل أوضح فإن الإعلان كوسیلة یستخدم لتغییر سلوك المستهلكین المحتملین حتى یتصرفوا بطریقة 

الخدمة من خلال استخدام /أكثر قبولا للمنتج، أي أن المعلن یحاول أن یغري المستهلكین لشراء السلعة
 بدونه قد لا یتحقق هذا الأمر،الإعلان المناسب وبالتالي توفیر الإقناع المناسب من خلال الإعلان والذي 

  : ویسعى النشاط الإعلاني لتغییر سلوك المستهلكین من خلال ثلاثة أسالیب هي
یستطیع النشاط الإعلاني أن یؤثر على سلوك وتصرفات المستهلك من خلال : توفیر المعلومات 2-1

ي كان یجهلها عن المنتج إمداده بالبیانات والمعلومات التي تساعده على اكتشاف كثیر من الجوانب الت
  .وكثیرا ما نجد أفرادا تتأثر قراراتهم الشرائیة بشكل ملحوظ بسبب الإعلان

إن تغییر رغبات واتجاهات المستهلك مسألة صعبة، ولكن الإعلان : تغییر رغبات المستهلكین 2-2
تأثر بعوامل كثیرة بإمكانه القیام بهذه المهمة إذا أحسن تصمیمه واستخدامه، لأن السلوك الاستهلاكي ی

منها الظروف الاجتماعیة والثقافیة وغیرها، ویستطیع الإعلان القیام بهذه المهمة إذا تحققت الشروط 
  :التالیة

 أن یبرز الإعلان المزایا والفوائد التي تعود على المستهلك نتیجة اقتناعه بالفكرة أو الرغبة الجدیدة.  
 ه وتبني الجدیدأن یكون المستهلك راغبا في تغییر اتجاهات.  
 أن یخلق الإعلان جوا عاما من التأیید للمستهلك لیؤكد له سلامة القرار الذي اتخذه بالقبول.  
  تحتاج مسألة تغییر الحاجات والاتجاهات المزید من الجهود لمتابعة الحالات والأدوار المختلفة التي یمر

ن تغییر هذا الأمر لا یأتي دفعة واحدة بل    .یتم على مراحلبها المستهلك، وإ



 70 الإعلانالمداخل النظرية لدراسة                   :                   الفصل الثاني
 

في كثیر من الأحیان لا یحتاج المعلن : تغییر تفضیل المستهلكین للعلامات التجاریة المختلفة -2-3
إلى تغییر سلوك المستهلك تغییرا أساسیا حیث لا یستدعي منه محاولة التغییر إلى حین تقدیم السلعة 

منه تغییر سلوك المستهلكین الذین  الجدیدة ولكن في معظم الأحیان یجد المعلن نفسه في موقف یتطلب
هو، وفي هذه الحالات یعتمد  علامتهالمنافسة إلى  علاماتي السلعة بتحویل تفضیلهم للیرغبون فعلا ف

المعلن على الرغبات والحاجات الحالیة للمستهلكین، حیث یجد في الأسالیب الإعلانیة المتعددة وسیلة 
: ترجمة عبد الحكم الخزامي –فاربي(. لماركة معینة دون أخرى لتحقیق هذا التغییر في تفضیل المستهلكین

  )18 -15دس، 

  :أهداف الإعلان فیما یلي" P. Kotler"إضافة إلى ذلك فقد صنف 

  :الإعلام بوجود المنتج وتكوین الطلب الأولي علیه وذلك من خلال *
  .اقتراح طرق جدیدة لاستقبال السلعة المعروضة -  
  .عر السلعةالإعلام عن تغیر س -  
  ).للإقناع(شرح مبدأ تأثیر السلعة  -  
  .خلق الأفضلیة فیما یتعلق بعلامة معینة -  
  . تغییر إدراك خصائص السلعة عند المستهلك -  

  :الإقناع بجدوى المنتج وفوائده وخلق الطلب الاختیاري أو الانتقائي عن طریق *
  .صحیحة عن السلعةالغیر تصحیح الفكرة  -  
  .وف المشترین فیما یخص السلعةتذلیل مخا -  
  .خلق صورة حسنة عن الشركة -  
  .إقناع المستهلكین بضرورة الاتصال مع الممثل التجاري للشركة -  
  .عدم إتاحة الفرصة للمستهلكین للنسیان -  
  .جدید یتعلق بالسلعةهو تعزیز إعلام المستهلكین بكل ما  -  

 .ورة المنتج والتذكیر به وبمكان تواجدهالتذكیر وخصوصا في مرحلة النضج من أجل دعم ص
)P. Kotler et autres: P323(  

  :فقد جمع أهداف الإعلان في خمسة أهداف مرحلیة هي كالتالي "J. Henri"أما 
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وهي واحدة من الطرق التي تسرع المسرى الطبیعي لانتشار المعلومة أو المعرفة : الإعلام أو التعریف /1
الإعلان إلى التعریف بوجود تعاقب لعلامات جدیدة في سوق معینة ویساعد على المستجدة، حیث یهدف 

  .جذب الانتباه إلى التجدیدات المختلفة
ویرتكز على موقع العلامة في ذهن المستهلك، فأسواق الیوم تجمع العدید  :ضمان الحضور في الذهن/ 2

  .ات وتسریع حضورها في ذهن المستهلكمن العلامات وهنا یلعب الإعلان دورا فعالا في فرز هذه العلام
ویتعلق الأمر هنا بعلامة قدیمة أو جدیدة حیث یتم إضافة أبعاد رمزیة  :بناء أو تغییر صورة العلامة/ 3

  :لها ونصادف هنا حالتین
وتتعلق بالعلامات الجدیدة قلیلة الشهرة، حیث یتم إعطاؤها بعدا یتلاءم مع تطلعات  :حالة البناء -3/1

  :معاییر ةالمستهدف، ویختار وفق ثلاثالجمهور 
 أهمیة هذا البعد بالنسبة للجمهور.  
 مدى تطابق هذا البعد مع حقیقة المنتج.  
 درجة استغلال هذا البعد من أجل المنافسة.  

وتتعلق بعلامة موجودة وذات شهرة معینة وصورة محددة وقد یحدث أن تسعى  :حالة التغییر -3/2
رة لأنها لا تتوافق مع تطورات السوق، أو لأنها تعاني من بعض النقائص المؤسسة إلى تغییر هذه الصو 

التي لابد من تصحیحها، أو لأسباب إستراتیجیة كأن یتم البحث عن تخصصات أخرى للعلامة فتخرج من 
میدانها الأصلي وتتكیف مع أوضاعها الجدیدة، ویتوافق هذا مع العلامات التي یكون تطورها أبطأ من 

  .زجامنافسین فتجد نفسها في وضع العوق وعلامات باقي التطورات الس
ویتحقق ذلك من خلال اقتراح استعمالات جدیدة للمنتج أو طرق أخرى  :تغییر السلوك الاستهلاكي/ 4

ثقافیة، ویتوافق  -لاستهلاك المنتج، وبعبارة أخرى محاولة التأثیر على السلوكیات الاقتصادیة والسوسیو
السوق التي تروج لاستعمالات جدیدة من أجل رفع مبیعات المعلن، ویحدث ذلك هذا الهدف مع حالات 

في الحالات التي تكون فیها العلامة هي المسیطرة على السوق وبالتالي تحقق أرباحا جراء العادات 
  .الاستهلاكیة الجدیدة

. ابة المباشرةوهذا من أجل الحصول على نتائج ملموسة، وهو ما یعرف بالاستج: الحث على التصرف/ 5
)Joannis Henri: 1995, P 72(  
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  ):أنواع الإعلانات(تقسیمات الإعلان  -3

نظرا للأهمیة الكبیرة التي یكتسبها الإعلان في النشاط التسویقي خاصة بالنسبة للمنتجین والصناعیین     
لى تحقیقها من فلقد زادت نسبة استخدامه على نطاق واسع وذلك بحسب الأهداف التي یصبو المعلنون إ

حیث یختلف نوع " أنواع"وراء ذلك، لكن النشاط الإعلاني لم یتخذ شكلا واحدا بل اتخذ عدة أشكال 
الإعلان باختلاف الزاویة التي ینظر إلیه منها أو باختلاف معیار التقسیم، وبالتالي ومن خلال محاولتنا 

  :الشائعة  لتصنیف الإعلان، وهي كالآتي) المؤشرات(لتعدید أنواع الإعلان وتقسیماته سنعتمد المعاییر 
  :یضم نمطین اثنینو: حسب محتوى الإعلان -3-1

الخدمة أو إعادة بعث صورتها اتجاه المستهلكین /ویتمثل في التعریف بالسلعة: إعلان عن المنتج *
بیعیة لدفع الحالیین والمرتقبین، حیث یسلح المعلن منتجه المعلن عنه بالكثیر من المحفزات والجاذبیة ال

: ناجي فوزي خشبة(. الناس إلى الشراء واستثارة حاجاتهم للمنتج ویكون الهدف هنا مرتبط بالمنتج بحد ذاته
2003  ،204-205(  

هو الإعلان الذي یرتبط بتحسین صورة المؤسسة وبناء سمعة ): مؤسساتي(إعلان عن المؤسسة ذاتها *
ن إلى خلق صورة ایجابیة عنها وعن أنشطتها التجاریة حیث تسعى المنظمة من وراء هذا النوع من الإعلا

التي تقوم بها من أجل تعزیز شهرتها أو مكانتها في ذهنیة الزبائن، أو من أجل تطویر علاقتها مع 
الأطراف المختلفة التي تتعامل معها ولیس حصرا بالمستهلكین فقط كالشركاء المساهمین والعمال 

  )200 -199، 2005: ثامر البكري(. مؤسسةوالموردین وغیرهم من جماهیر ال

ویسمى أیضا الإعلان حسب الفروع، ویتمحور حول نشاط أو منتج : الإعلان الجماعي أو المشترك *
خاص، یكون الهدف منه رفع مبیعات المؤسسات التي تنتمي إلى نفس القطاع أو على الأقل التي لها 

   .ورة النشاط الذي تنشط فیهاهتمامات مشتركة فیما یتعلق بصورة المنتج أو ص
هناك ثلاث وسائل أساسیة  للنشر، الأولى وسائل  :حسب الوسیلة أو الدعامة المشهر بواسطتها -3-2

) الإعلان المكتوب(كالصحف، المجلات، الكتیبات النشرات، الملصقات والبرید المباشر  النشر المطبوعة
، وهناك )الإعلان السمعي البصري(اعة والتلفزیون والسینما كالإذ والثانیة هي وسائل النشر المسموعة والمرئیة

 -2005،14: جمال محمد شنب، أشرف محمد خوجة(.ونیة كالإنترنت والهواتف النقالةوسائل النشر الإلكتر 
15.(  
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  :حسب المنطقة الجغرافیة -3-3

د القطر الواحد ویركز هو الإعلان الذي یهدف إلى ترویج السلع داخل حدو ): الوطني(الإعلان المحلي  *
على منطقة جغرافیة معینة فهو الإعلان الذي یتم توجیهه إلى فئة محددة من المستهلكین المتواجدین 

بغیة إحداث تأثیر أو خلق رغبة لإثارة اهتمامهم نحو ) مستهلكین محلیین(داخل مساحة جغرافیة محددة 
المرجع نفسه، .(لمرتبط بمكان تواجدهم الداخليسلعیة أو خدمیة ثم توفیرها في الإطار الجغرافي ا نماذج

17-18 .(  
وهو الإعلان الذي یتعدى حدود الدولة الواحدة إلى الدول المجاورة التي تشترك معها : الإعلان الإقلیمي *

في نفس الانتماء القومي، حیث یمتلك المنتج الإمكانیات التي تجعله یوزع سلعه خارج حدود القطر 
  .ل المستهلكین المنتشرین في هذا النطاقویتوجه بذلك إلى ك

هو الإعلان الذي ینشر لیضم العالم بأسره فیوجه إلى جمهور المستهلكین : الإعلان الدولي أو العالمي* 
من كافة أنحاء المعمورة، وهو الإعلان الذي یرتبط بالمتعاملین الكبار اللذین تغزو منتجاتهم كل أنحاء 

  )25-24، 2005: دفع االله أحمد لنورا(. ن وتوحدهم حولهایستهلكع السلعة المالعالم، حیث تجم

  :یمكن التمییز بین: حسب نوع الاستجابة -3-4

یكون التأثیر هنا قویا، حیث یعمل المعلن ): استجابة سریعة ومباشرة(الإعلان ذو الأثر المباشر * 
لهدف وراء هذا الإعلان هو على تحریك واستثارة الطلب على المنتج المعلن عنه في أقرب الآجال، فا

یة فورا، ویستخدم المعلن عدة طرق تحضیریة مثل التصفیات الإعلانإقبال الجمهور على تلبیة الدعوى 
  .والتخفیضات

وتتراجع هنا سرعة التأثیر حیث ): استجابة تدریجیة وغیر مباشرة(مباشر الغیر الإعلان ذو الأثر * 
ى أبعد مدى، والمحافظة على هذه الصورة في الأذهان عن یصبح الهدف هو بناء صورة للمنتج ولو عل

طریق الترویج المستمر للمنتج، فهذا النوع من الإعلان یهدف إلى التأثیر التدریجي في سلوك المستهلك 
  )202، 2000: أحمد شاكر العسكري(. اتجاه ما یعلن عنه

  :یندرج ضمن هذا المعیار: حسب الهدف من الإعلان 3-5

یرتبط هذا النمط من الإعلان بالسلع الجدیدة أو السلع القدیمة التي ظهرت لها : تعلیميالإعلان ال *
استعمالات جدیدة، ویكون الهدف هنا هو إعلام وتعلیم المستهلكین بما هو مستجد في السوق ویحرص 

تبین المعلنون في هذه الحالة أن تشتمل محتویات الرسالة الإعلانیة على مجموعة من المعلومات التي 
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خصائص السلعة أو الخدمة موضوع الإعلان وكیفیة الاستفادة من مزایاها وطرق استخدامها، وتقدیم 
  )23، رجع سابقم: أشرف خوجة(. الخدمة المسوقة/ مجموعة التعلیمات العامة والفنیة المرتبطة بالسلعة 

لخاصة بها وتوفیرها ویهدف إلى مد مستهلك السلعة بجمیع المعلومات والبیانات ا: الإعلان الإعلامي* 
له للمحافظة على المستهلكین الحالیین في الأجل القصیر، وبغیة التوصل إلى عملاء مرتقبین في الأجل 

  . الطویل

الخدمة /یتمثل دور المعلن هنا في توجیه المستهلك إلى الاستخدام الأمثل للسلعة: الإعلان الإرشادي *
بأقل جهد وفي أقصر وقت وتقدیم كافة المعلومات  وذلك بإرشادهم إلى كیفیة ووقت الحصول علیها

  )205-204،  2003: ناجي فوزي خشبة(. المفصلة المرتبطة بذلك

یتعلق بموضوعات وسلع وخدمات یعرفها الجمهور والغرض منه هو تذكیر : الإعلان التذكیري *
ثلا، حیث تهدف المؤسسة المستهلكین بها وتذكیرهم باقتنائها، ویرتبط هذا النمط بظرف معین كالمنافسة م

أو الشركة إلى إبقاء المنتج الذي تتعامل به في ذاكرة المستهلك ومحاربة عادة النسیان لدیه حیث یجري 
التركیز هنا على اسم المنتج أو علامة المؤسسة، ویعد الإعلان التعزیزي نوعا من أنواع الإعلان 

التعزیزي على التأكید للمشترین الحالیین بأنهم التذكیري، فهو الداعم والمكمل له، حیث یعمل الإعلان 
  . اتخذوا القرار الصائب باستمراریتهم في شراء المنتجات المعلن عنها

إن معظم الإعلانات تقع ضمن هذه الفئة، وهو یتعلق بالسلع : الإعلان الترغیبي أو الإقناعي *
المرحلة التنافسیة عندما یكون هدف والخدمات ذات المركز الوطید في السوق، ویعد هذا النوع مهما في 

المؤسسة خلق طلب انتقائي على صنف معین من منتجاتها أو خدماتها المعروفة، ویعد الإعلان التنافسي 
والمقارن من الإعلانات الإقناعیة الترغیبیة، ویشترط  أن تكون السلع والخدمات متنافسة بمعنى أن تكون 

بشیر عباس العلاق، (من حیث الخصائص وظروف الاستعمال،متكافئة في النوع ومتساویة مع بعضها 

إذ  یهدف المعلن هنا إلى إبراز خصائص سلعته التي تمیزها عن  )15-14، 2007: عدنان محمد ربایعة
  . ها وتفضیلها عن غیرهائر قبولا ولحث المستهلك على اقتناالسلع المنافسة لجعلها أكث

التشویق في نفس المستهلك، فلا یفصح عن نفسه بشكل یأتي في شكل یثیر : الإعلان التشویقي *
واضح كأن تتقدمه علامة استفهام مثلا ویظل لفترة حتى یظهر في نهایة الأمر بشكله الحقیقي لیتم 

  . التعامل معه حتى ولو كان من قبیل حب الإطلاع والفضول

  .ینة أو موسم معینفي مناسبة مع منتجیهدف إلى الترویج عن هو الذي  :الإعلان المناسباتي *
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ویأتي في شكل إخباري دون أن یعطي الانطباع للجمهور بأنه إعلان، ومثل ذلك : الإعلان الإخباري *
  .الخ...النوع الذي یتحدث عن مراسیم افتتاح مشروع من المشاریع أو المعارض

  :حسب الجمهور المستهدف -3-6

نتج إلى المستهلك النهائي مباشرة، فغرضه وهو الإعلان الموجه من طرف الم: الإعلان الاستهلاكي *
  )253، 1999: أنطوان الناشف(. الخدمة/واسع وغیر محدود، إذ یصمم لیعلم المستهلك بوجود السلعة

یعتبر إعلانا خاصا بالمنتجین والصناعیین، ویتعلق هذا النوع بالسلع الإنتاجیة : الإعلان الصناعي *
إداریة، حیث یوجه /ا في أغراض إنتاجیة أو في عملیات بیعیهالتي تباع إلى منتجین آخرین لاستخدامه

المنتج رسائله الإعلانیة إلى منتجین آخرین لإعلامهم ودفعهم إلى الحصول على سلعة تمس نشاطهم 
الإنتاجي وغالبا ما تكون هذه السلعة مادة تدخل في إنتاج مواد أخرى، أو آلة من الآلات المستخدمة في 

صف الإعلان الصناعي بكون عملائه معروفین یستطیع المعلن أن یتصل بهم بشكل عملیة الإنتاج، ویت
مباشر مستخدما الوسائل الإعلانیة التي یریدها ویختارها بنفسه، أو وسائل نشر لها علاقة باختصاصاتهم 

طي كالمجلات الفنیة والمهنیة، ویتوجب في هذا النوع من الإعلان أن تكون الرسالة الإعلانیة تشمل وتغ
   .جمیع المعلومات التي یهتم بمعرفتها رجال الصناعة الموجه لهم هذا الإعلان

ویتوجه هذا الإعلان إلى أشخاص مهنیین، یملكون خبرات حول المواد المعلن عنها : الإعلان المهني* 
وهو الإعلان الذي یتعلق بإمداد أصحاب مهنة معینة بمعلومات تتصل بسلع یستخدمونها بأنفسهم أو 

صون بشرائها، ومثال ذلك ما یوجه للأطباء من إعلانات عن الأدویة حتى یوصوا المرضى بشرائها یو 
واستخدامها، وعادة ما یتم التركیز على وسائل معینة تتناسب وهؤلاء المستهلكین كالمجلات الفنیة والعلمیة 

  )48 ،1981: أحمد عادل راشد(. كما یمكن استخدام الرسائل البریدیة في هذا المجال

تجار (یلجأ المعلنون إلى استخدام الإعلان التجاري لإقناع الموزعین الفردیین : الإعلان التجاري *
بتموین محلاتهم بالسلع وتخزینها وعرضها تفادیا للمشاكل التي قد تواجههم في عملهم، كما یتم ) التجزئة

: بشیر عباس العلاق(شآت وغیرهم،اللجوء إلى هذا النوع من الإعلان لمخاطبة تجار الجملة ومدراء المن

أن هذا الإعلان یوجه من المنتجین إلى الوسطاء وذلك بهدف إثارة اهتمامهم ودفعهم  بمعنى )16، 2006
  . للتعامل التجاري مع أصحاب السلع عن طریق البیع الشخصي أو البرید المباشر

ذا المعیار، فیكون ویختلف الإعلان من حیث الموضوع حسب ه :حسب دورة حیاة المنتج -3-7
الإعلان في بدایة حیاة المنتج ونشوئه مقتصرا على إزالة مخاوف المستهلك اتجاه المنتج أو العلامة، ثم 
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تأتي مرحلة دفعه نحو تفضیل نوع من المنتجات على آخر وذلك في مرحلة النمو، بینما یبرز الإعلان 
نضج، في حین یعمل الإعلان على تذكیر الفروقات بین المنتجات والماركات المختلفة في مرحلة ال

المستهلك بالسلعة للمحافظة على ولائها نتیجة تقادمها وظهور سلع أخرى بدیلة وذلك في مرحلة التدهور 
  )90، 2002: شبایكي سعدان، حفیظة ملیكة(. أو التراجع

تكز على هناك أربعة اتجاهات مختلفة، كل منها یر : أنواع الإعلان من وجهة نظر اتصالیة -3-8
  :تفكیر خاص بالمستهلك الذي نود التأثیر علیه، ونمیز

حیث یعتبر المستهلك مخلوق رشید، یرتكز فعل الشراء عنده على المنطق والتفكیر : الإعلان الإعلامي *
العمیق، هدف هذا النوع من الإعلان هو الإقناع باستعمال الحجج، وموضوعه إیضاح الحاجة محل 

  .الإشباع

م به أن المستهلك ینتمي إلى إحدى الفئات الاجتماعیة وكل فئة فمن المسلّ : لدافع أو المتكاملالإعلان ا *
منها لها قواعد وضوابط، وتلعب الإعلانات هنا دورا في منح المنتج أو العلامة إشارات وبوادر فئة من 

  .تلك الفئات، وهدفها هو تدعیم أحد هذه البوادر أو تغییرها

ویرتكز على السلوك الذي من خلاله یصبح  "بافلوف"جع أصوله وجذوره الأولى إلى تر : الإعلان الآلي *
الفرد حیوان متعلم، هدف هذا الإعلان خلق آلیة تلقائیة للاستجابة، حیث ینظر إلى السلوك على أنه 

  .طوعي وخاضع للعادة فلا هو اقتصادي ولا هو رشید

 یعطي أهمیة للمنطق ویهتم بالمشاعر، هذا النوع مبني على السیمیائیة  حیث لا: الإعلان الإیحائي *
من الإعلانات یمنح الصورة قدرة عالیة من خلال تأثیره على اللاوعي، إذ یجعل المستهلك مرتبط بالمنتج 

  . أو العلامة كما یجعله یقوم بفعل الشراء لشعوره بحاجة لیست مبررة بالضرورة
 (www.sefoe.toobloge.fr/commerce) 
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  :خصائص الإعلان -4

  :یتمیز الإعلان عن باقي الأنشطة الاتصالیة الأخرى بمجموعة من الممیزات والخصائص والمتمثلة في   
والجمهور بطریق غیر مباشر أي  أنه جهود اتصالیة غیر شخصیة حیث یتم الاتصال بین المعلن -

  .بوجود وسطاء وباستخدام وسائل الإعلان المختلفة
أن الإعلان یفصح فیه عن شخصیة المعلن الذي یعتبر هو مصدره، أي أن شخصیة المعلن تكون  -

  .واضحة الصفة حیث یذكر الإعلان كل المعلومات الخاصة به
  . یقوم المعلن بدفع ثمنه أن الإعلان یدفع عنه أجر محدد، فهو غیر مجاني -
نما یشمل كذلك الترویج للأفكار والخدمات -   .أن الإعلان لا یقتصر على عرض وترویج السلع فقط وإ
یستخدم الإعلان على نطاق واسع من جانب جمیع المنظمات الهادفة للربح حتى الجمعیات الخیریة  -

  .والنوادي والهیئات الثقافیة والاجتماعیة
لإعلاني أحد أهم وأقوى الأسالیب الترویجیة التي تعتمد علیها مختلف المؤسسات والهیئات یعد النشاط ا -
  . مقارنة بأسالیب الترویج الأخرى، فالهدف منه هو التأثیر والإقناع) الحكومیة أو الخاصة(
مرسل  یمثل الإعلان العملیة الاتصالیة برمتها، إذ انه یشتمل على جمیع أطراف العملیة الاتصالیة من -
والذي یتمثل في محاولة (، والتأثیر )الحاملة والناقلة للرسالة الإعلانیة(، القناة )المستهلك(، والمستقبل )المعلن(

  ).التأثیر في سلوك المستهلكین لحثهم على عملیة الشراء
یعد الإعلان نشاط علمي ومدروس ومخطط وذلك من خلال إشراف طاقم بشري متخصص ومبدع في  -

خراجه إلى حیز الوجود، وذلك من خلال دراسة خصائص الجمهور المستهدف بغرض سبیل تصم یمه وإ
توظیف الأسالیب الإقناعیة المناسبة والفعالة بغیة التأثیر في جمهور المستهلكین ودفعهم للقیام بعملیة 

  .الشراء
صحف ومجلات  یعتمد على وسائل الإعلام التي تتمیز بالتنوع والتعدد وذلك من تلفزیون، إذاعة، -

 )27، 1996: عاطف عدلي العبد.(ملصقات، انترنت
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  :وظائف الإعلان -5

یؤدي النشاط الإعلاني مجموعة من الوظائف ذات الأهمیة البالغة والتي تخدم كل أطراف العملیة     
  :التسویقیة من منتجین وموزعین إلى مستهلكین، وهي كالتالي

إن من أهداف المنتجین إنتاج السلع بغرض ): المؤسسات(ین وظائف الإعلان بالنسبة للمنتج -5-1
بیعها وتحقیق أرباح من وراء تلك العملیة، فإذا كان المنتج یتعامل مع المستهلكین بشكل مباشر فعلیه أن 
ذا كان تعامله  عن طریق الوسطاء فعلیه أن یكسب ثقة  یزید من عدد العملاء الذین یتعاملون معه، وإ

ل مع منتجاته وتشجیع بیعها للمستهلكین، ولكن الإعلان یقدم خدمات كثیرة للمنتجین هؤلاء في التعام
  :یمكن حصرها في الوظائف التالیة

: إن تعریف المستهلكین بالسلع التي ینتجها المنتج یتم عن طریقین هما: التوفیر في تكالیف التوزیع *
كالیف البیع الشخصي أي جهود مندوبي البیع الإعلان والبیع الشخصي، فلو قارنا بین تكالیف الإعلان وت

لتأكد لنا أن تطور وسائل الاتصال وسرعة وصول الرسالة الإعلانیة إلى أكبر عدد من الأشخاص في 
وقت واحد یساهم فیه النشاط الإعلاني بشكل كبیر وذلك بالتقلیص من حجم النفقات المخصصة للتعریف 

  .یعهابمختلف المنتجات والتوفیر في تكالیف توز 

یساهم النشاط الإعلاني في تخفیض كلفة الإنتاج عن طریق زیادة المبیعات : تخفیض تكلفة الإنتاج *
حیث یؤدي ذلك إلى زیادة إنتاج السلعة مما یؤدي بالنتیجة إلى تخفیض تكلفة الوحدة المنتجة، وهذا الأمر 

  .جة والمباعةطبیعي بسبب تقسیم التكالیف الثابتة على عدد أكبر من الوحدات المنت

إذ أنه لا بدیل للإعلان للقیام بهذه : تعریف المستهلكین بسرعة عن الإضافات والتحسینات في السلعة *
المهمة بفضل سرعته في إیصال المعلومة إذا ما قورن بالإجراءات الأخرى التي یقوم بها مندوبي البیع 

  .مثلا

ي بشكل كبیر على تسهیل مهمة مندوبي البیع یساعد النشاط الإعلان: مساعدة وتشجیع مندوبي البیع *
لأن الإعلان یكون قد مهد الطریق وأصبح المستهلك أكثر سهولة وأكثر قابلیة للاقتناع أمام مندوب البیع 
كما یساهم الإعلان في زیادة ثقة مندوب البیع بنفسه وبالسلع أو الخدمات التي یتعامل معها بعد مشاهدته 

أي أن الإعلان یكون بمثابة الدعم (.المنتجات وتتحدث عن مزایاها وفوائدهاللإعلانات وهي تعرض تلك 

  ).لمندوبي البیع
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یغري الإعلان تجار التجزئة بالتعامل مع السلع المعلن عنها : إغراء تجار التجزئة على عرض السلع *
ذلها رجال البیع ووضعها في محلاتهم ومتاجرهم، لأن السلع المعلن عنها تساهم في تقلیل الجهود التي یب

  )27، 2003: طاهر محسن الغالبي وشاكر أحمد العسكري( . في سبیل ذلك

فمن خلال تحلیل الإعلانات المنافسة نستطیع الحصول : المساهمة في ممارسة السیاسات التسویقیة *
على معلومات متنوعة ووفیرة على اتجاهات المنافسین، بحیث تساهم هذه المعلومات بشكل فعال في 

  )96، 2008: محمد السید البدوي الدسوقي(. لتخطیط للسیاسة التسویقیةا

للحصول على الولاء وبالتالي ضمان منافذ لتوزیع وبیع : طیبة للمؤسسة المنتجة" سمعة"بناء شهرة  *
محمد سعید (. المنتجات الخاصة بهذه المؤسسات، الأمر الذي یسمح لها بالاستمرار في النشاط الإنتاجي

  )280، 1996: احعبد الفت

وعموما یمكن القول أن الدور الأساسي الذي یمثله الإعلان بالنسبة للمنتجین هو تهیئة قبول عام من     
طرف العملاء والمستهلكین للمؤسسة ومنتجاتها ودورها في المجتمع الذي تعمل فیه، وتوفیر المعلومات 

   . لمختلفةالصحیحة التي تؤدي إلى دعم الصلة بینها وبین الجماهیر ا
كثیر ما یحتاجه المستهلك لمعرفة السلع الجیدة والمعروضة : وظائف الإعلان بالنسبة للمستهلك -5-2

في الأسواق خاصة تلك السلع المتصلة بالاستعمال الشخصي، وبشكل عام یؤدي الإعلان بالنسبة 
  :للمستهلك مجموعة من الوظائف هي

حیث یجد المستهلك في بعض الأحیان صعوبات في  :تتسهیل مهمة الاختیار بین السلع والخدما *
لذلك ) یكون أمام خیار صعب(اختیار وانتقاء السلع المناسبة من بین الأنواع الكثیرة الموجودة في السوق 

وعن طریق ما یحصل علیه من معلومات وبیانات عن مزایا ومواصفات السلع التي یتضمنها الإعلان 
  .ختیار للسلع الأنسب والأقدر على تلبیة حاجتهتسهل علیه عملیة المفاضلة والا

وذلك حتى یقتصد المستهلك ماله ووقته وهو یبحث  : إعلام المستهلكین بمكان وزمان تواجد المنتجات *
عن المحلات والأسواق التي تقوم بعرض وبیع المنتجات المعلن عنها، وبالتالي یمكن القول أن النشاط 

للمستهلك من خلال إبلاغه بمكان وزمان وجود السلعة وقت الحاجة إلیها  الإعلاني یمثل المرشد الأمین
كما یستفید المستهلك من الإعلانات في الحصول على ما یرید من أماكن معینة بأسعار أقل وبكمیات 

  . أوفر



 80 الإعلانالمداخل النظرية لدراسة                   :                   الفصل الثاني
 

وذلك من خلال إسهام الإعلان بشكل مستمر في تقدیم نصائح : تزوید المستهلك بمهارات مفیدة *
مفیدة تساهم في تخلیص المستهلك من متاعب كثیرة یمكن أن یصادفها في حیاته الیومیة كذلك وتعلیمات 

  .یبرز للمستهلك خطورة عدم الالتزام بتلك الإرشادات

بحیث یوفر الإعلان للمتلقي : التعریف بالمؤسسات والتنظیمات الخدمیة الهادفة والغیر هادفة للربح *
الروابط  تكوینر بأهمیة دورها وشرح أهدافها لتجة، ویعرف الجمهو المعلومات الكافیة عن الجهة المن

  )29، رجع سابقم: شدوان علي شیبة(. الاجتماعیة بین الجمهور وجهة التأثیر
تعد العملیة الاتصالیة متداخلة ومتعددة الأطراف : وسائل نشر الإعلانات ومعاییر اختیارها -5-3

لة التي تعمل على نقل الرسالة من المرسل إلى المستقبل المؤثرة فیها، حیث نجد أبرز عناصرها هي الوسی
أكد على هذه الفكرة حینما اعتبر " Macluhan"حیث نجد أن أحد أبرز باحثي ومنظري الاتصال 

  ".  The medium is the message"الوسیلة هي الرسالة 
ریان العملیة الإعلانیة ومن منطلق أن الإعلان هو نشاط اتصالي فأكید أن الأمر نفسه ینطبق على س    

فلكي یقوم المعلن بتبلیغ وتوصیل المعلومات اللازمة عن سلعه وخدماته للعملاء والمستهلكین بغیة التأثیر 
قناعهم بضرورة شراء منتجاته فعلیه الاعتماد على وسائل الاتصال حتى یتسنى له  فیهم وفي سلوكیاتهم وإ

ختیار الوسیلة المناسبة والملائمة لنقل الرسالة الإعلانیة لا یتم القیام بذلك وبالنسبة للمعلنین فإن عملیة ا
نما یتم ذلك من منطلق دراسات علمیة تراعى فیها خصوصیة وطبیعة الجمهور  عبثا واعتباطا وإ
المستهدف بالإضافة إلى خصائص كل وسیلة إعلانیة والتي تجعلها قادرة على نقل مضمون تلك 

ویمكن القول عموما أن ، )206، 2005: ثامر البكري(قیة بكل أمانة وفعالیةالإعلانات إلى الجماهیر المتل
تحقیق الأهداف المنشودة حسن اختیار الوسیلة الإعلانیة هو الخطوة الأولى لضمان نجاح الإعلان في 

ور في تحدیده لد ماكلوهانواختیار الوسیلة عادة ما یرتبط بالرسالة، هذه العلاقة التي قال عنها ، والمسطرة
الوسیلة فالتداخل بین الرسالة والوسیلة یظهر على مستوى الشكل، المعنى، وأهداف الإعلان، ویمكن 

  :مجموعات هي ر معاییر اختیار الوسیلة في ثلاثحص
  :ونذكر منها :المعاییر الكمیة -5-3-1
إلى الجمهور  والتي یقصد بها قدرة الوسیلة على إیصال الرسالة الإعلانیة :تغطیة الجمهور المستهدف -

  .خلال فترة زمنیة معینة
  .ونعني بها عادات وسلوك الجمهور اتجاه الوسیلة: انتقائیة الجمهور المستهدف -
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ویتم ذلك من خلال قیاس معدل الرؤیة ونسبة الاستماع، الذي یعبر عن : تأثر الجمهور المستهدف -
لفرصة لرؤیة أو سماع الرسالة الإعلانیة متوسط عدد المرات التي یتوفر فیها للفرد العادي من الجمهور ا

  ). أي التردد  أو التكرار الذي یعني عدد مرات تعرض الشخص للرسالة الموجهة إلیه في فترة زمنیة(
نوعیة : وتضم قدرة الوسیلة على بناء صورة والرفع من شأن الوسیلة مثلا: المعاییر النوعیة -5-3-2

اة الرسالة ومدى حفظها في ذاكرة المتلقي ومدى ملاءمتها له، إعادة الإنتاج، إمكانیة الوصف، مدة حی
  .الخ...صورة الوسیلة وشهرتها

  :وتضم: المعاییر التقنیة -5-3-3

مكانیة استخدامها، والأسباب ترجع إلى مختلف : الوسیلة المتاحة * ونعني بها مدى توفر الوسیلة وإ
  :یلة المناسبة والتي یمكن أن نذكر منهاالقیود التي تواجه المؤسسة المعلنة في اختیارها للوس

تختلف القوانین من بلد إلى آخر، فقد تجد المؤسسة نفسها أمام جملة من القیود : القیود القانونیة *
القانونیة والتشریعیة التي تمنع الإعلان عن بعض المنتجات في وسیلة أو مجموعة من الوسائل، ومثال 

  .والكحول في التلفازذلك منع ممارسة الإعلان حول التبغ 

فكل وسیلة لها خاصیة معینة تمدها بالقدرة على برهنة وشرح طبیعة المنتج وخصائصه : قیود المنتج *
الممیزة لإیصال جوهر الفكرة إلى الآخرین، فما تقدمه الصحیفة من مضمون الرسالة الإعلانیة المتعلقة 

  .هخدمة معینة یختلف تماما عما یقدمه الرادیو وغیر /بسلعة

وتتعلق بالتكلفة المترتبة عن استخدام الوسیلة على اعتبار أن المساحات الإعلانیة المتوفرة : قیود مالیة *
یختلف من وسیلة إلى أخرى تبعا لخصائص كل وسیلة ) ثمن شرائها(في مختلف الوسائل الإعلامیة ثمنها 

  .إعلانیة
 وهي المدة المتاحة لبعث الرسالة الإعلانیة :المدة.  
 من حیث ما تتطلبه من عناصر الإبداع المختلفة: الةالرس .  

فعلى المعلن أن یراعي في اختیاره للوسیلة المناسبة المیزانیة :  المیزانیة المتاحة أمام المؤسسة 5-3-4
  . المخصصة لتوزیع رسائله على مختلف وسائل الإعلان المختارة) القیمة المالیة(

)Piton Isabelle: 2005, 2-3(  
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  :وسائل الإعلان - 6

تعد الصحف من أقدم الوسائل الاتصالیة التي عرفها الإنسان والتي شهدت تطورا : الصحف -6-1
مذهلا وسریعا من حیث الشكل والمحتوى، وهو ما مكنها من نیل اهتمام كبیر في الأوساط الاجتماعیة، 

كذا الثورة الصناعیة ولقد ساهمت مجموعة من العوامل في تطور الصحف على غرار ظهور الطباعة و 
وما حملته من تبعات بالإضافة إلى انتشار الوعي والتعلیم بین مختلف الشرائح المجتمعیة، وفیما یتعلق 
بالمضمون أو المادة العلمیة التي تقدمها الصحف فهي تعتمد بشكل أساسي على نشر الأخبار والتي 

من نصیب الإعلانات المتنوعة عن  تشغل معظم مساحتها المخصصة، كما تكون المساحات المتبقیة
  )104، 2004: سامي عبد العزیز، صفوت العالم( .السلع والخدمات وغیرها

علانات الصحف هي كل ما یطبع على الورق ویوزع في مواعید دوریة، وتنقسم من حیث الهیئة      وإ
 ها إلى یومیةمن حیث مواعید صدور  الشكلیة وطبیعة المضمون إلى الجرائد والمجلات، كما تنقسم

، ویمكن تقسیم الصحف من حیث مدى الانتشار أسبوعیة، أو نصف شهریة ودوریة أسبوعیة، نصف
الصحف المهنیة وكیفیة التوزیع إلى الصحف العامة واسعة الانتشار، الصحف الإقلیمیة المحلیة، 

  . إلى غیر ذلك والصحف الخاصة
  :ت كوسیلة لنشر الإعلاناتوفیما یلي سنتناول خصائص كل من الجرائد والمجلا   
  :خصائص الجریدة كوسیلة لنشر الإعلانات -6-1-1
المرونة الجغرافیة في اختیار الأسواق المستهدف التأثیر علیها إعلانیا، إذ یمكن تركیز الإعلان في  -

سواق المناطق التي تباع فیها السلعة أو قصره على المناطق التي توزع فیها السلعة، أو التركیز على الأ
  .التي تتمتع بمستویات اقتصادیة معینة

  .الجرائد أسرع وأسهل الوسائل الإعلانیة في نقل الرسائل الإعلانیة من المعلنین إلى المستهلكین -
نظرا لصدور الجرائد الیومیة، فهي تسمح للقائم بالاتصال الإعلاني إمكانیة التحرك السریع لمقابلة  -

لمفاجئة، فضلا عن فعالیتها في عملیة النشر المتكرر للإعلان خلال فترة التغیرات أو الفرص التسویقیة ا
  .زمنیة محدودة

یمكن للقائم بالاتصال الإعلاني أن ینظم الجداول التنفیذیة للإعلانات الصحفیة أو یعدل فیها بطریقة  -
فضلا عن أكثر مرونة وفعالیة من أي وسیلة أخرى، إذ یمكن إجراء الاتصالات العاجلة بالمستهلك 

   . إمكانیة تعدیل الإعلان أو تغییر شكله ومضمونه أو موقع النشر قبل صدور الصحیفة
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الإعلان في الجریدة مكتوب وملموس للقارئ ویمكن أن یساعد ذلك في إثارة اهتمام القارئ بمضمون  -
  .والاستفادة منهالإعلان أو أن یدون منه بعض البیانات المهمة، وأحیانا یمكن الاحتفاظ بالإعلان لمدة 

إن قراءة الجرائد عادة یومیة، تمكن القائم بالاتصال الإعلاني من تكرار واستمرار عرض الفكرة  -
الإعلانیة بشكل أكثر فعالیة، وفي بعض الأحیان قد تقع عین القارئ على الإعلان عدة مرات حسب عدد 

  .یة تحظى باهتمام القارئمرات تصفحه لها ووفقا لموقع الإعلان ومدى مجاورته لمادة تحریر 
ذین یسهل إقناعهم بالحجة والمنطق والكتابة ومعظمهم من المثقفین الّ جمیع قراء الجریدة یعرفون القراءة  -

  . الخدمة المعلن عنها/وهذا ما ییسر للقائم بالاتصال الإعلاني تقدیم البیانات والمعلومات الخاصة بالسلعة
مختلفة أو تصمیمات أو مضامین خاصة بما یتناسب والظروف  إمكانیة نشر الإعلان الواحد بطرق -

التسویقیة الخاصة بكل منطقة من حیث التوزیع واتساع السوق، حیث یمكن أن یصدر في العدد الواحد 
  .عدة نماذج للإعلان وفقا للجمهور المستهدف في كل منطقة جغرافیة

وسائل النشر المطبوعة والتي تتسم  تعد المجلات ثاني: خصائص المجلة كوسیلة إعلانیة -6-1-2
بالتعدد والتنوع، إذ تصدر شهریا أو كل أسبوعین أو أسبوعیا مما یتیح لها الاستمرار في السوق لعدة أیام 

  )110نفس المرجع، : سامي عبد العزیز(: بعد الإصدار، ومن سمات المجلة كوسیلة إعلانیة
ارئ غالبا ما یتصفح المجلة عدة مرات وبالتالي فإن الإعلان في المجلة عادة حیاته أطول، إذ أن الق -

  .عینیه تقعان على الإعلان أكثر من مرة
  .تسمح المجلات المتخصصة بمخاطبة نوعیة معینة من القراء ذوي الاهتمامات الخاصة أو النوعیة -
لورق تتسم الإمكانیات الطباعیة والإنتاجیة والفنیة للعدید من المجلات بالغنى خاصة نوعیة ا -

وهو ما یتیح للإعلان المنشور بها أن یكون ..المخصصة للطباعة وأسلوب الطباعة والألوان المستخدمة
  .  بأكثر درجة من الفعالیة والتأثیر على القارئ المستهدف

قارئ المجلة یتسم بزیادة الاهتمام بالمضمون والعنایة بالمجلة حتى صدور العدد التالي، مما قد یساعد  -
  . ة انقرائیة الإعلان بالمجلاتعلى زیاد

تفید المجلات في تحقیق عنصر التداخل والتراكم مع الوسائل الإعلانیة المطبوعة الأخرى، وذلك في  -
الإعلان عن السلع التي یتكرر طلبها من المستهلكین فضلا عن الشكل الجمالي للمجلة الذي یساعد على 

  .مشاهدة الإعلان وقراءته العدید من المراتزیادة قابلیتها للاقتناء، وبالتالي إمكانیة 
نظرا لطبیعة المساحات والمواقع الإعلانیة المتاحة في المجلات، نجد أن عین القارئ أو انتباهه یتوزع  -

على العدید من الإعلانات في الصفحة أو الموقع الإعلاني الواحد، فضلا عن تأثیر المؤثرات الإخراجیة 
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. جلة مما یضیف لها التأثیر أكثر وزیادة الفعالیة والاهتمام بمضمون الإعلانوالفنیة للإعلانات في الم
  )112، 111نفس المرجع، : سامي عبد العزیز(

إلا أن بعض المعلنین لا تستهویهم ) جرائد ومجلات(وفي مقابل هذه المزایا التي تتمتع بها الصحف     
سلبیة التي تحول دون نجاح الرسالة الإعلانیة الصحف لنشر إعلاناتهم فیها وذلك لما تحمله من جوانب 

  :وتتمثل أهم هذه السلبیات في
وجود فروق في المعدلات الخاصة بتكلفة أو سعر الإعلان بین أنواع الصحف المختلفة، وذلك حسب  -

  .توزیع أعداد كل صحیفة، والتي قد تعرقل عمل المعلن وأهدافه
تتیح الفرصة للقارئ للاطلاع على الإعلان، وأحیانا یحدث كثرة الإعلان في الصحیفة الواحدة قد لا  -

  )372، 2006: إسماعیل محمد السید( . تداخل بین الإعلانات مما قد یشوش ذهن القارئ
یتمتع الرادیو منذ بدایته الأولى بمجموعة من الخصائص جعلت منه وسیلة ): الرادیو(الإذاعة  -6-2

ده للوصول إلى تحقیق أهدافه بسرعة وعلى نطاق واسع وبشكل إعلانیة جذابة وفعالة للمعلن حیث تساع
یختلف عما سبقه من وسائل إعلانیة من صحف وملصقات، أي المواد المطبوعة والتي تخاطب حاسة 
البصر، ومع التقدم العلمي والتكنولوجي تطورت وتحسنت خصائص الرادیو تقنیا وفنیا، وهو ما سمح لهذه 

طاب المعلنین لبث إعلاناتهم عبر الأثیر للجماهیر الواسعة من المستمعین، الوسیلة الاتصالیة من استق
  )76/77،  2005: منى الحدیدي(: ومن أهم خصائص الرادیو كوسیلة إعلانیة نذكر ما یلي

إذ یمكن استخدام الصوت إضفاء الحیویة والقدرة على : خصائص تتصل باستخدام الصوت -6-2-1
ا یساعد على تحقیق السمة الشخصیة في العملیة البیعیة، إذ یشعر الإقناع في النص الإعلاني مم

المستمع بأن الرسالة الإعلانیة قد أعدت له بصفة شخصیة ویتم ذلك باستخدام بعض الكلمات الموحیة 
  ...عزیزي المستمع، سیدتي: مثلا
ثرات الصوتیة في ومن ناحیة ثانیة، یمكن الاستفادة من التلوین الصوتي واستخدام الموسیقى والمؤ    

تدعیم حیویة الاتصال الإعلاني باستخدام الرادیو، كما یحقق الرادیو میزة مهمة وهي فوریة الاتصال 
الإعلاني حیث یمكن الوصول إلى الفرد في أي مكان وبأسرع وقت، ویمكن تغییر النص الإعلاني في 

سامي عبد (. لبیعیة كالمعارض مثلاالدقائق الأخیرة من توقیت الإذاعة مما یساعد في ترویج المواسم ا
  )113. 2004: العزیز، صفوت العالم

إذ یساعد الرادیو على انتشار الرسالة الإعلانیة نتیجة تخطیه : خصائص تتصل بالاستماع -6-2-2
لحدود المكان في مخاطبة جمیع أنواع الجماهیر بالأسلوب الذي یتفق معهم، فضلا عن القدرة الإیحائیة 
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دیو التي تزید فرص جذب انتباه أو إثارة اهتمام الجمهور، ومن ناحیة أخرى یعد الرادیو الوسیلة الكبیرة للرا
الوحیدة التي تعطي المستمع إمكانیة القدرة على التخیل، إذ لا یرى المذیعین أو الممثلین من حیث الشكل 

الصوتیة، ومن جهة أو الحركة بل یحاول أن یتخیل ما یحدث من خلال الصوت والموسیقى والمؤثرات 
تساعد المحطات الإذاعیة الدولیة على الوصول إلى مناطق جغرافیة متعددة خارج حدود الدولة التي تبث 

  .   منها مما یساعد على القیام بعملیة الاتصال الإعلاني على المستوى الدولي والعالمي
الإعلانیة قبل وبعد البرامج إذ یمكن تقدیم الرسائل : خصائص تتصل بتنوع المحطات والبرامج -6-2-3

المناسبة لمخاطبة قطاع الجمهور المحتمل بالنسبة للسلعة أو الخدمة المعلن عنها، فضلا عن تنوع وتعدد 
  .المحطات الإذاعیة مما یساعد في زیادة تأثیر الاتصال الإعلاني في قطاعات الجماهیر المستهدفة

مل الانفرادیة نسبیا باستخدام الرادیو، إذ أن یمكن تحقیق عا: خصائص تتصل بوقت الإذاعة -6-2-4
كل إعلان یذاع في الفترة الزمنیة المحددة له دون مزاحمة أي مادة إذاعیة أخرى، هذا إلى جانب اختیار 
المدة الزمنیة الملائمة للإعلان في إطار طبیعة ومضمون الرسالة الإعلانیة أو المرحلة التسویقیة للسلعة 

ة نجد أن بعض المحطات الإذاعیة تتسم بطول فترة الإرسال الیومي مما یعطي أو الخدمة، ومن ناحی
للقائم بالاتصال الإعلاني العدید من البدائل المتاحة في توقیت إذاعة رسائله بهدف الوصول إلى مختلف 

  .المستهلكین الحالیین والمرتقبین
إذاعة الإعلان على الهواء یقصد بتكالیف الإعلان سعر : خصائص تتصل بتكالیف الإعلان -6-2-5

بالإضافة إلى تكالیف الإنتاج، ویلاحظ في إطار ذلك أن تكالیف الإعلان بالرادیو تقل كثیرا عن الوسائل 
  )114نفس المرجع، : سامي عبد العزیز(. الإعلانیة الأخرى

له مجموعة  وعلى الرغم مما یتمتع به الرادیو من خصائص تجعله الأفضل لبث إعلانات معینة، إلا أن   
  :من العیوب التي یمكن أن نذكر الأهم منها، فیما یلي

مضایقة المستمع وشعوره بأن الإعلان دخیل على البرنامج، إذ یقطع البرنامج لإذاعة الإعلان في كثیر  -
من الأحیان، إلى جانب عدم إمكانیة التحكم فیما یقدم للمستمع حیث لا یستطیع إعادة أو استرجاع أي 

  .لإعلان لم یفهمه أو لم یسمعه جیداجزء من ا
اعتماد الرادیو على حاسة السمع فقط، ولذلك فهو لا یصلح للإعلان عن السلع التي لها بعض  -

قد ) الألوان والحركة(التفاصیل الدقیقة، كما أن الاعتماد على عنصر الصوت فقط وغیاب عناصر الصورة 
  .یقلل من احتمالات التأثیر في المتلقین
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إلیه  ن المستمع عادة لا یستمع للإعلان عن قصد بل یستمعأبعض أن الرادیو وسیلة عابرة، إذ الیرى  -
هذا بالإضافة إلى صعوبة تحدید عدد المستمعین والمستویات الاجتماعیة  عفوا دون اهتمام أو تركیز،

على النص والاقتصادیة الخاصة بهم كجمهور مستهلك، وفي بعض الأحیان قد یطغى اللحن والموسیقى 
  . الإعلاني الذي یؤدي إلى عدم تلقي الرسالة الإعلانیة بشكل جید وواضح

تراجع معدلات تعرض الأفراد للمحطات الإذاعیة مقارنة بالقنوات التلفزیونیة وشبكة الإنترنت، لما تحمله  -
ات هاتین الوسیلتین من خصائص بالإضافة إلى المضامین الأخرى بكثیر مما تقدمه مختلف المحط

الإذاعیة التي أصبحت تستهدف قطاعات جماهیریة محدودة، وبالتالي فإن الاعتماد على الرادیو كوسیلة 
  .إعلانیة فیه مخاطرة من قبل المعلنین

والتي تعتمد بالأساس على ) منمط(واحد ) طابع(طبیعة الرسالة الإعلانیة التي تأخذ في الغالب قالب  -
حدیث المباشر، وهو ما یقلل من الجوانب الجمالیة الفنیة عنصر الصوت من خلال الحوار أو ال

والإبداعیة في الرسالة الإعلانیة الذي قد یحدث نوع من الملل للمتلقي خاصة في حالة تكرار الرسالة 
  .العدید من المرات دون التنویع في شكلها

تشارا بسبب تحوله إلى یعتبر التلفزیون أقوى وسائل الاتصال الجماهیري وأوسعها ان: التلفزیون -6-3
أداة تسلیة من جهة وأداة للمعرفة والتعلیم من جهة أخرى، بالإضافة إلى تقدیمه لمحتویات تستهدف جمیع 

 بین مزایا جمیع الوسائل المرئیة الأذواق وتحظى باهتمام جمیع الفئات الجماهیریة، ثم لكونه یجمع
ي أدت إلى استخدامه لأغراض الإعلان نظرا لكمیة لهذه الأسباب اكتسب الأهمیة الت.المقروءة والمسموعة

به المستهلك المعلومات التي یمكن أن یقدمها الإعلان عبر التلفاز ومقدار ومستوى التركیز الذي یكون 
ومن بین مجموعة السمات الخاصة بالتلفزیون والتي جعلت منه وسیلة إعلانیة المشاهد عند العرض، 

  )64، 2006: الشعراويعاید فضل (: ممیزة نذكر ما یلي
المزج بین عنصري الصوت والصورة مما یساعد في زیادة عملیة جذب الانتباه، فضلا عن تدعیم الفكرة  -

  .المتضمنة في الرسالة الإعلانیة وتقویتها وتثبیتها في ذهن المشاهد
ملابس والشخصیات إذ یساعد استخدام الألوان والدیكور وال" الواقعي"إمكانیة تحقیق الاتصال الإعلاني  -

، وغیرها من العناصر على توفیر إمكانیة التماثل مع الواقع مما یزید من درجة الإقناع ...الحقیقیة والحركة
  .المستهدف من العملیة الإعلانیة
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اكتسب جهاز التلفزیون بمرور الوقت ونتیجة لزیادة ساعات المشاهدة والمداومة علیها میزة مهمة هي  -
، إذ أصبح لدى نسبة غیر قلیلة من مشاهدي التلفزیون الاستعداد لتصدیق كل ما القابلیة للتصدیق

   . یشاهدونه على الشاشة وهو ینعكس على الإعلانات التي یقدمها التلفاز كمضامین أساسیة
المرونة التي یتسم بها الإعلان التلفزیوني خاصة مع تعدد البرامج والقنوات وتعدد الفترات الإعلانیة  -

  .القائم بالاتصال الإعلاني من تغطیة جمهور معین أو سوق محددة في أي وقت خلال الیوم نیمكّ 
ساعدت الإمكانیات الفنیة والتكنیكیة في الإنتاج التلفزیوني، وتعدد إمكانیات التصویر، وتقدم عملیات  -

مكان یة تثبیت بعض المونتاج إلى توضیح الكثیر من التفاصیل الدقیقة من أكثر من جانب أو زاویة، وإ
اللقطات المهمة والتركیز علیها، هذا ما یساعد على زیادة فعالیة الاتصال الإعلاني نتیجة تنوع وتعدد 

  .جوانب التأثیر على الجمهور المستهدف
تحریك تعدد وتنوع القوالب الفنیة التي یمكن بها تقدیم الإعلان مثل الأفلام، الحركة الحیة، الكرتون،  -

، هذا ما یساعد القائم بالاتصال الإعلاني على الاختیار الأمثل من بینها وفقا المتتابعةالسلعة والصور 
  .الخدمة/لطبیعة الهدف الإعلاني ومضمون الرسالة والجمهور وأیضا طبیعة السلعة

یعد التلفزیون أفضل وسائل الاتصال الإعلاني في حالة الإعلان عن السلع التي تحتاج للجوانب  -
إظهار العبوات بشكلها وتصمیمها وألوانها أو توضیح مكونات السلعة أو طریقة استخدامها البصریة مثل 

  .ونتائج الاستخدام
إمكانیة التحكم في النص الإعلاني التلفزیوني أو الشكل المراد تصویره بتكبیره أو تصغیره أو نقله  -

ثارة اهتمام المتلقي ومن ثم زیادة فعالیة  بحجمه الطبیعي، مما یساعد على توضیح الفكرة الإعلانیة أكثر وإ
  )117. 116نفس المرجع،: عاید فضل الشعراوي(. الاتصال الإعلاني

ومقابل المزایا التي یرى بعض الخبراء أن التلفزیون یقدمها للمعلن، یرى البعض الآخر أنه لا یخلو من    
  :  العیوب التي تعرقل دوره كوسیط إعلاني أهمها

زیون یقطع على المشاهد استمتاعه ومتابعته لما یفضله ویختاره مما قد ینشأ عنه الإعلان في التلف -
  .تكوین اتجاه سلبي نحو الرسالة الإعلانیة عموما

ه إلا المعلن المقتدر مادیا، كما أن الرقابة ئمكلف بحیث لا یقدر على تحمل أعباالإعلان في التلفزیون  -
السلعة  محطات الحكومیة مما یمنعه من تقدیلان خاصة في المالتلفزیونیة تكون مقیدة لحریة مصمم الإع

  .أو الخدمة بالشكل والأسلوب الذي یساعده عل تحقیق الهدف المنشود
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كثافة الإعلانات في التلفزیون عن المنتجات والخدمات المتشابهة تفقدها مصداقیتها، وینتج عن التشبع  -
ینتج عن الكثافة العالیة للإعلانات في أوقات ذروة الإعلاني إثارة مشاعر الشك لدى المشاهد، كما 

التعرض إلى تزاحمها واختلاطها في ذهن المشاهد الأمر الذي یؤدي إلى عدم تذكره للأنواع بذاتها 
وبالتالي لا یحقق المعلن هدفه، كما یؤدي تكرار الإعلانات دون التنویع في شكلها إلى إصابة المشاهد 

  .ذلك ما یدفعه إلى عدم التعرض إطلاقا لهذه الإعلاناتبالكلل والملل و ) المتلقي(
قد لا یتمكن الإعلان في التلفزیون من تقدیم كم كبیر من المعلومات فتقصر مدة عرض الإعلان عادة  -
، رجع سابقم: منى الحدیدي(.ه الزمنیة خلال فترات ورزنامة الإرسالر تیجة تلك الضوابط التي تحدد أطوان

84-85(  
فق السینما مع التلفزیون في أنها وسیلة سمعیة مرئیة، ویتم الإعلان في السینما عن تت: السینما -6-4

طریق عرض الأفلام أو الشرائح الإعلانیة، أما الأفلام الإعلانیة فتنقسم إلى الفیلم التسجیلي أو التمثیلي 
شرائح ذات الحركة  أو الصور المتحركة، أما الشرائح الإعلانیة فهي غالبا ما تكون ثابتة بغیر حركة، أو

  :الواحدة ولا یزال دور السینما كوسیلة إعلانیة دورا متمیزا لما تتمتع به من مزایا وخصائص نذكر منها
، إذ یستطیع القائم "تجزئة السوق"إمكانیة تحقیق المرونة الكافیة للتغطیة الجغرافیة في إطار نظام  -

المناطق الجغرافیة المستهدف وصول الإعلان إلیها بالاتصال الإعلاني اختیار دور العرض التي تقع في 
  .أو إجراء بعض التعدیلات على التغطیة الإعلانیة من منطقة إلى أخرى

بالإضافة إلى ) الصوت، الصورة، الحركة(یشارك الاتصال الإعلاني السینمائي المزایا الإعلانیة التلفزیونیة  -
  .استخدام الألوان أكثر واتساع الشاشة

الفرص لتقدیم الرسالة الإعلانیة في مدة زمنیة طویلة نسبیا مقارنة بالتلفزیون نظرا للانخفاض إتاحة  -
  .النسبي في أسعار العرض

الحالة النفسیة التي یكون علیها مشاهد الإعلان السینمائي تساعده في إدراك ما یعرض علیه من أفكار  -
  .ین یكون مركزا نحو مكان العرضودعاوي إعلانیة، إذ أن اهتمام نسبة كبیرة من المتفرج

یمكن اعتبار السینما وسیلة لاختبار الحملات الإعلانیة وتقییمها، والتي یمكن أن یقوم بها المعلن نظرا  -
  )118، رجع سابقم: سامي عبد العزیز(. لحدود نطاق تأثیرها

لمعلنین إلا أن لها بعض الجوانب وعلى الرغم بما تتمیز به السینما من خصائص إیجابیة تجعلها قبلة ل   
  :السلبیة، إذ یؤخذ على الإعلان السینمائي ما یلي
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إن توقیت عرض الإعلانات في السینما غالبا ما یكون قبل الفیلم فلا یكون الجمهور قد استقر في  -
مكانه، كما قد یكون في وقت الاستراحة حیث یترك أغلب المشاهدین مقاعدهم في صالة العرض وقد 

  .عر الجمهور في كثیر من الأحیان أن الإعلان دخیل على ما یعرض أمامهیش
یقتصر عرض الإعلانات من خلال السینما على الإعلانات المنتجة بتقنیات السینما فقط، مما یجعلها  -

  . وسیلة مكلفة وبالتالي لا یمكن أن تكون في متناول جمیع المعلنین
ثیرا خاصة بعد انتشار التلفزیون والقنوات المتخصصة مما یوفر تأثرت السینما من حیث عدد زائریها ك -

المشاهدة في ظروف مناسبة بالنسبة للمتلقي الذي كان یجد بعض الصعوبات المتعلقة بالذهاب للسینما 
  )87، رجع سابقم:منى الحدیدي(. وتكلفة الدخول إلى دور العرض السینمائیة

مكان الذي تعرض فیه، فهي وسیلة محلیة یقتصر تأثیرها محدودیة نطاق السینما، فلا یتعدى تأثیرها ال -
  .العشرات أو المئات الذین شاهدوا الفیلم فقط

تزایدت أهمیة هذا النوع من الإعلانات نتیجة الزیادة الكبیرة في عدد : الطرقات ووسائل النقل -6-5
لمدن أو في الطرق السكان وتنوع وسائل نقل الركاب وزیادة كثافة المرور في بعض المواقع داخل ا

الرئیسیة، بالإضافة إلى قلة الوقت المتاح لدى المستهلك وانشغاله بقراءة أو متابعة كل ما ینشر أو یذاع 
ها كونها ءن الإعلانات اهتمام المعلنین إزامن إعلانات في وسائل النشر الأخرى، فقد أثار هذا النوع م

العریضة فما یلفت انتباهنا في الوقت الراهن أن  قادرة على توصیل رسائلهم الإعلانیة إلى الجماهیر
علانات وسائل النقل أصبحت سمة من سمات العصر حیث أصبحت ركنا أساسیا في  إعلانات الطرق وإ

  .الهیكل العام للمجتمع
تضم إعلانات الطرق اللافتات والملصقات بأشكالها المختلفة،  :خصائص إعلانات الطرق -6-5-1

  :میزات أهمهاوتتسم بالعدید من الم
إمكانیة تصمیم الرسالة الإعلانیة حتى تصلح لمخاطبة المستهلكین المحلیین في منطقة معینة وفقا  -

، فضلا عن إمكانیة عرض الإعلان في أماكن وجود "تجزئة السوق المستهدف جغرافیا"لطبیعة نظام 
  .حتملینالخدمة وتبعا للاحتیاجات والمتطلبات التسویقیة للمستهلكین الم/السلعة

ساعة بهدف إقناع المستهلك،  24استمرار عملیة الاتصال الإعلاني والحوار البیعي طوال الیوم ولمدة  -
إذ یتم تكرار عملیة مشاهدة المتلقي ورؤیته للإعلان، وكذلك یتم المرور علیه دون تحمل المعلن تكلفة 

أو إقناعیا مؤثرا على رغبات المستهلك إضافیة وهذا ما یمثل إلحاحا دائما ومستمرا، ویشكل حوارا بیعیا 
  .بهدف استمالته لشراء السلعة أو طلب الخدمة
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إمكانیة استخدام مساحات إعلانیة ضخمة، وهو ما یتیح للمعلن إمكانیة عرض السلع بأشكال مجسمة  -
 وبأحجامها الطبیعیة، وزیادة فعالیة الصور والرسوم المستخدمة مما یساعد في زیادة جذب الانتباه

  .للإعلان
مخاطبة عدد كبیر من أفراد الجمهور العام، فهي وسیلة تصلح للإعلان عن السلع ذات الاستخدام  -

  .العام، أي التي یمكن أن تشتریها مختلف قطاعات الجمهور
المستهلك یشاهد اللوحات الإعلانیة خارج المنزل أو بالقرب من مراكز الشراء والتسوق، ومن ثم یمكن  -

ناعه بالإعلان إلى سلوك شرائي فوري، مما یؤكد احتمالیة نجاح الاتصال الإعلاني لأقصى أن یتحول إق
  .درجة من التأثیر

تتسم إعلانات الطرق بالمرونة فضلا عن إمكانیة استخدامها كوسیلة تذكیریة في بعض الحملات  -
  .یجیة المختلفةالإعلانیة خاصة عند تكاملها مع الوسائل الأخرى في المراحل التسویقیة والترو 

ثارة الاهتمام لدى جماهیر  - إمكانیة استخدام الحركة والألوان مما یزید من عملیة جذب الانتباه وإ
  )120 -119، رجع سابقم:سامي عبد العزیز(. المستهلكین المحتملین

  :وتتیح وسائل النقل للإعلان فرصة التحرك لیشاهده الجمهور من خلال طریقتین هما   
یتم وضع الملصقات الإعلانیة بأحجام مختلفة على الجسم : الإعلان خارج وسیلة النقل -6-5-2

الخارجي لوسیلة النقل وبشكل مدروس لا یتعارض وقوانین المرور، ویستخدم هذا النوع من الإعلانات 
تها المنخفضة كثیرا في الدول النامیة وذلك لافتقادها لوسائل النشر المتطورة، وتتمیز هذه الطریقة بتكلف

  .وقدرتها على تكرار الإعلان
حیث یوضع الإعلان في أماكن داخلیة في وسائل النقل سواء : الإعلان داخل وسیلة النقل -6-5-3

على المقاعد أو فوق الأبواب أو على أي مساحة متاحة، وتكون الملصقات صغیرة أو متوسطة الحجم، 
علاوة على انخفاض تكلفتها، تسمح للإعلان أن یصاحب  وهذه الطریقة أكثر استعمالا من الأولى لأنها

الجمهور المستهدف طوال فترة التنقل، لذا یكون الإعلان أكثر تفصیلا في تصمیمه من الإعلان خارج 
  )71، 2005: ربیعة فندوشي(. الوسیلة

ترویج، وینفرد یعد البرید المباشر من الوسائل الشخصیة والمباشرة في الإعلان وال: البرید المباشر -6-6
بهذه الخاصیة قیاسا بالوسائل الإعلانیة الأخرى، ذات الصفة الجماعیة، إذ یمثل البرید المباشر علاقة 
مباشرة بین المؤسسة المنتجة والزبون المستهدف، ولغرض تحقیق فعالیة أفضل لهذه الوسیلة فإنه یتطلب 

ى الجمهور المقصود بالوقت وبالشكل وجود نظام بریدي واتصالي فعال قادر على إیصال الرسالة إل
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المناسب، وهذا الأسلوب الإعلاني یتم استخدامه في السلع الخاصة أو المعمرة، وبشكل أكبر في السلع 
الصناعیة نظرا لقیمتها المرتفعة التي تبرر استخدام البرید المباشر، وتتحمل التكالیف المترتبة على عملیة 

فرة جدیدة بدخول الإنترنت كوسیلة اتصالیة إذ أصبح بالإمكان إرسال المراسلة، وقد حقق هذا الأسلوب ط
الإعلان وبشكل مباشر إلى المشتركین في المواقع المختلفة على الإنترنت وبشكل مستمر ومكثف وبتكلفة 

سامي عبد (:زهیدة قیاسا بما كان یعتمد في أسالیب سابقة، ویتمیز الإعلان بالبرید المباشر بما یلي
  )124،مرجع سابق:العزیز

أي إمكانیة توجیه الرسالة الإعلانیة إلى مفردات معینة ومحددة بذاتها، یستهدفها المعلن من : الانتقائیة *
بین جمهور عام أو غیر محدد بالدقة المطلوبة، ویمكن تحدید صور وأشكال الانتقاء حسب الإقلیم أو 

وفق السن والحالة الاجتماعیة أو الجنس أو المهنة  أو  المنطقة الجغرافیة، أو حسب مستویات الدخل، أو
ذین یرید المعلن التأثیر علیهم بطریقة الّ أي مناسبة بیعیة أو ترویجیة تربط بین عدد محدود من الأفراد 

  .مباشرة

إذ یمكن توجیه الرسالة الإعلانیة البریدیة بشكل شخصي ومباشر، فضلا عن : الشخصیة والمباشرة *
بة علیها ومتابعتها من جانب المعلن، ومن ثم یسهل اختیار المستهلك المناسب للوقت سهولة الرقا

التسویقي أو الترویجي المطلوب، ویتمیز الإعلان بالبرید عن الوسائل الأخرى بأنه یخاطب المستهلكین 
ار بشكل فردي أو شخصي لذا یمكن إعداد وتصمیم الرسائل الإعلانیة المناسبة واستخدام أفضل الأوت

  .الإقناعیة المؤثرة

إذ أن الإعلان بالبرید المباشر ینتقي عددا من المستهلكین المحتملین ویوجه إلیهم رسالة : الاقتصادیة *
بالتحدید، أي أن القائم بالاتصال الإعلاني هنا یدفع نفقات وصول الرسالة الإعلانیة إلى هؤلاء 

وسائل الإعلانیة الأخرى نجد أن المعلن یدفع تكلفة المستهلكین المستهدفین فقط وبالتحدید، بینما في ال
إعلانیة خاصة بإعلانات تصل إلى عدد كبیر من القراء أو المستمعین أو المشاهدین ومن بینهم من هم 
لیسوا من الجمهور المستهدف، فالتكلفة إذن هي أقل وهذا الأمر یجعل من هذا النمط الإعلاني في 

  . متناول جمیع المعلنین

فالرسالة الإعلانیة بالبرید تتسم بقدر من المرونة إذ لیست لها محددات خاصة : ر قدر من المرونةتواف *
بمساحة معینة مثل الجرائد والمجلات، أو وقت محدد مثل الرادیو والتلفزیون، بل تتمیز بإمكانیة التحكم في 
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مكانیة إعدادها وتصمیمها بشكل فني متكامل  دون أي تقید بحیز أو طول أو قصر مضمون الرسالة وإ
  .مدة، وهذا ما یساهم في تزوید المستهلكین المحتملین والوكلاء أو العملاء بمعلومات وافیة

ویمكن باستخدام البرید المباشر مخاطبة مختلف فئات المستهلكین بالأسلوب المناسب وباستخدام    
لة الشخصیة بالمشتري مما یعطیه المضمون الإعلاني الملائم لكل فئة منهم، فضلا عن تأكید أهمیة الص

الفرصة لإبراز وتأكید خصائص السلعة أو الخدمة، بالإضافة إلى استخدام الصور، الرسوم، والألوان في 
  .كثیر من الحالات

ومن : المحافظة على السریة والخصوصیة لسیاسات القائم بالاتصال الإعلاني لفترة زمنیة من الوقت *
لإعلانیة من الفهم والاقتناع بالفكرة التسویقیة أو الترویجیة المتضمنة في ثم یتمكن مستقبل الرسالة ا

 ویفید البرید ).125نفس المرجع، : سامي عبد العزیز(الإعلان قبل معرفة الشركات والمؤسسات المنافسة
ا مة سیاسة المعلن في منطقة جغرافیة محددة تمهیدا لإمكانیة تطبیقهءالمباشر كذلك في اختبار مدى ملا
  . في مناطق أخرى إذا ثبتت فعالیتها

مع بدایة (تعتبر شبكة الإنترنت من أحدث الوسائل الاتصالیة نظرا لظهورها المتأخر  :الإنترنت -6-7
، وكذا عدم انتشارها والذي یبقى حكرا على الدول الرأسمالیة المتقدمة، ویعد الانتشار الحقیقي )السبعینیات

ول والمناطق منذ بدایة التسعینیات، وفیما یخص هذه الشبكة العنكبوتیة لشبكة الإنترنت عبر مختلف الد
كوسیلة إعلانیة فإنها مازالت فتیة نظرا لتكلفتها الباهظة فهي لیست في متناول جمیع شرائح المجتمع، 
بالإضافة إلى عدم تحكم الكثیر من الأفراد لطرق وأبجدیات التعامل مع هذه الوسیلة، لكن هناك من 

ین من یلجأ إلى استخدام الإنترنت لبث إعلاناته، ویأتي اختیار الإنترنت كوسیلة إعلانیة في إطار المعلن
تخطیط الوصول إلى الجمهور بأقل تكلفة إلى المستوى الإقلیمي والعالمي، إذ تصل الرسالة إلى أكثر من 

  :عشرات الملایین ویتمیز الإعلان على الشبكة بما یلي
نترنت بالصورة والصوت والكلمة، فهي وسیلة فعالة وسریعة تتمیز بالتعامل یظهر الإعلان في الإ -

  .المباشر
یتمیز الإعلان عبر الإنترنت أنه یتخطى الحدود الجغرافیة وبلغة یفهمها الكثیر من شعوب العالم بسبب  -

  .تحولها إلى لغة العولمة
مكانیة التعدیل والتحدیث بمرونة إمكانیة استدعاء الإعلانات وبرغبة المتصفح في الوقت الذي یر  - یده، وإ

  .في الموقع بشكل دائم مع إمكانیة البیع المباشر خاصة مع اتساع الأسواق
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الاتصال في اتجاهین بین المعلن والجمهور أو الموردین أو الفروع من خلال البرید الإلكتروني للتعرف  -
ات نحو المنتج أو المنشأة مما یساعد على على رد الفعل وذلك لتحقیق علاقة أفضل تكفل معرفة الاتجاه

  . خلق صورة ذهنیة جیدة
الإعلان عبر الإنترنت أقل تكلفة من الإعلان في التلفزیون ولكنه لا یزال في بدایة الطریق وأمامه وقت  -

  .قد یطول لكي یصبح أكثر انتشارا وأكثر تأثیرا
  :ومن أهم عیوب الإنترنت كوسیلة إعلانیة نذكر   
تتطلب ثقافة وتدریب ولغة مما یحصر الجمهور المستهدف في جماهیر یجب دراستها لمعرفة مدى أنها  -

  .استهدافها للمنتج المطلوب الإعلان عنه
  .إمكانیة تخطي المتصفح لأي إعلان وعدم الالتفات إلیه أو عدم الاهتمام به -
غامض وغیر واضح، ذلك أن هذه أحیانا یكون المحتوى التحریري والافتتاحي للإعلانات على الشبكة  -

  .الأخیرة أصبحت متخمة بمواقع المعلومات مما یصعب المهمة أمام المتصفح لها
: عصام الدین فرج(. یتواجد على الشبكة ما یسمى بالإعلان الكاذب ما یؤدي إلى تزعزع المصداقیة والثقة -

2005،84-85(  

  :دیة والاتصالیةتأثیرات الإعلان من الناحیة الاجتماعیة والاقتصا -7

نظرا للمكانة الهامة التي یمثلها الإعلان كرسالة اتصالیة من جهة، وكوسیلة للترویج من جهة أخرى    
فقد اتجه العدید من الباحثین لدراسة هذا الأخیر في العدید من الجوانب كان أهمها انعكاسات هذا النشاط 

  .دیة للفرد والمجتمعالاتصالي على الجوانب الثقافیة الاجتماعیة والاقتصا

تأتي الآثار الثقافیة والاجتماعیة من كون أن الإعلان اتصال : الآثار الثقافیة والاجتماعیة -7-1
جماهیري یعمل في إطار نسق القیم السائد في المجتمع الموجه إلیه، ولقد تعددت المواقف والآراء حول 

الباحثین من ركز على آثاره السلبیة ومنهم من  الانعكاسات المختلفة التي یحدثها النشاط الإعلاني، فمن
  :اهتم بآثاره الإیجابیة، وعلى العموم تتمثل أهم الانعكاسات السلبیة للإعلان فیما یلي

أن الإعلان یركز على النواحي العاطفیة للمستهلك ویهمل الجوانب العقلانیة الرشیدة، حیث تعمل  -
ئز الخاصة بالفرد وذلك من خلال دفعه للقیام بشراء السلع الإعلانات على إثارة مختلف الدوافع والغرا

  .والخدمات المعلن عنها دون إعارة أي اهتمام للجانب المادي الخاص بالمستهلك
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أن الإعلان لا یساهم في رفع المستوى الثقافي للمجتمع بل ساهم في انخفاض مستوى الذوق العام  -
لان إلى الأفراد والتي تركز في مجملها على ترسیخ فكرة وذلك یتم من خلال الأسالیب التي یبثها الإع

  .وثقافة الاستهلاك على حساب عدة أمور وجوانب خاصة بالفرد والمجتمع
أن التكرار المستمر للإعلانات یسبب ضیقا للمشاهد أو المستمع، الأمر الذي یخلق نوعا من الشعور  -

  .ة عامةالسلبي اتجاه السلعة بصفة خاصة والإعلان كنشاط بصف
أن الإعلان یولد رغبات وتطلعات لا یستطیع الناس إشباعها، وفي هذا الصدد یرى ماركیز  -
"Marcuse " أنه من الضروري أن لا یعمل الإعلان في مجال الاحتیاجات الزائفة التي لا تمس

اقعیة المصلحة الحقیقیة للمستهلك، معنى هذا أنه یجب أن تسعى المؤسسات المنتجة لتحقیق أهداف و 
  )35، رجع سابقم: شدوان علي شیبة( .تخص وتمس  المستهلك

وعلى الصعید الآخر فإن للإعلان آثار إیجابیة كانت ولا زالت محل اهتمام الباحثین والمختصین    
  : ویمكن استخلاصها من خلال ما یلي

رفة، یؤثر الإعلان كقوة تعلیمیة یمثل مصدرا مهما للمعلومات والمع: الإعلان قوة تعلیمیة -7-1-1
على أفكار الناس وثقافتهم فبواسطة الإعلانات یتمكن الفرد المستهلك من معرفة أهم المنتجات المتواجدة 

والتي ...) تركیبها، وتكوینها، واستخداماتها، وفوائدها وتاریخها(في الأسواق ویتعلم أشیاء جدیدة عنها 
  .تمكنه من اتخاذ القرارات الشرائیة المناسبة

ن وسیلة من وسائل نقل الأفكار من المعلنین إلى الجمهور بوجه عام والمستهلكین بوجه خاص والإعلا   
ینقل إلیهم من المعلومات ما یزید في ثقافتهم الاقتصادیة والاجتماعیة، ویستخدم الإعلان أیضا في تعلیم 

  .ي والثقافيالناس كیف یحافظون على صحتهم وكیف یستثمرون مدخراتهم وكیف یرقون بمستواهم العلم
یستخدم الإعلان كوسیلة لترویج : الإعلان وسیلة لترویج المبادئ السیاسیة والاجتماعیة -7-1-2

المبادئ السیاسیة والاجتماعیة بین أفراد المجتمع، فهو یعتبر أداة مناسبة للقیم والمبادئ الاجتماعیة التي 
ت الإعلانیة ذات الطابع الاجتماعي تسمو بروح الفرد والمجتمع، ویتجلى ذاك من خلال مختلف الحملا

والتي تهدف إلى ترسیخ أفكار ومبادئ قیمة لدى أفراد المجتمع، وأمثلة ذلك عدیدة منها الحملات 
الإعلانیة عن النظافة التي نراها في شوارعنا، والحملات الوطنیة عن حب الوطن والعروبة، وحملات 

عن كتب أو مجلات سیاسیة اجتماعیة  الإعلاني، و القروض والتوفیر، وحملات التطوع والتبرع الخیر 
  .وغیرها
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حیث ییسر : الإعلان یساعد على إتاحة الفرص المتكافئة لمختلف أفراد المجتمع وفئاته -7-1-3
  .الإعلان على المستهلكین والمتعاملین فرصة حصول كل منهم على نصیبه العادل من السلع والخدمات

یهیئ الإعلان للأفراد في المجتمع الحصول على السلع : الأفراد الإعلان ییسر الحیاة على -7-1-4
والخدمات التي یحتاجونها بأیسر الطرق وأرخص الأسعار، موفرا علیهم الجهد المضني في البحث عنها، 

  .والمال الكثیر الذي قد یضیع بسبب صعوبة المقارنة بین ما یعرض في الأسواق
إن من نتیجة استعمال الأفراد المتكرر للسلع : ات جدیدةالإعلان یغرس عند الأفراد عاد -7-1-5

والخدمات المعلن عنها نشوء عادات جدیدة تزداد رسوخا كلما زاد تكرار الاستعمال، وهكذا یعمل الإعلان 
على نشر عادات مفیدة ویسمح باكتسابها وذلك من خلال القالب أو الأسلوب الفني الذي ترد فیه الرسالة 

تروج في بعض الأحیان سواء بطریقة مباشرة أو غیر مباشرة لممارسات سلوكیة جدیدة  الإعلانیة والتي
  .تعمل على ترسیخها لدى الأفراد

یساهم الإعلان في التقریب بین طبقات المجتمع : الإعلان یقرب بین الشعوب والمجتمعات -7-1-6
لمختلفة وتحقیق الاتصال بین الواحد، ونشره على الصعید الدولي یعمل على التقریب بین المجتمعات ا

شعوبها، ذلك لأنه ینقل عادات بعضها إلى البعض الآخر كما أنه ینشر أسالیب الحیاة الأفضل بین الدول 
  . وینقل وجهات النظر وأسالیب التفكیر كما ینشر العلوم والآداب والفنون بین الأمم

یر من الجدل حول آثاره الاقتصادیة، لقد تعرض النشاط الإعلاني إلى الكث: الآثار الاقتصادیة -7-2
فهو یؤثر على المجتمع وعلى كثیر من المتغیرات الاقتصادیة، وكانت هناك وجهات نظر متباینة بین 

  :الخبراء حول التأثیرات التي یعكسها الإعلان في هذا المجال، والتي یمكن تلخیصها فیما یأتي
ملا مؤثرا في الطلب شأنه شأن العناصر الأخرى یعتبر الإعلان عا: أثر الإعلان على الطلب -7-2-1

في الطلب باختلاف المنتجات وباختلاف ) الإعلان(للمزیج التسویقي، وتختلف درجة تأثیر الإعلان 
الإعلانات نفسها، ویتهم بعض المنتقدین الإعلان بأنه یفرض على المستهلك سلعة لا یحتاج إلیها، أي 

یها طلب من قبل، وتحدید العلاقة بین الإعلان وحجم الطلب من أنه یخلق طلبا على أشیاء لم یكن عل
الموضوعات المعقدة التي لم یتم التوصل فیها إلى إجابة قاطعة، ففي حین اتفقت الدراسات على أن 

تؤثر على حجم الطلب إلا أنها لم تتفق إلى أي مدى فلیس هناك ما ) من بینها الإعلان(الأنشطة الترویجیة 
نفاق إشهاري معین سوف یترتب علیه زیادة معینة في الطلب على منتج معین، وبشكل یؤكد أن حجم إ

  )165-164، رجع سابقم: امي عبد العزیزس(: عام فإن
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الإعلان یساعد في زیادة الطلب على منتجات كثیرة، كما أنه یساعد المنتجات الجدیدة على الوقوف  *
لك یتوقف على الظروف التي تعمل فیها المؤسسة، وتعتبر على أقدامها، غیر أن نجاحه في تحقیق ذ

  :الظروف التالیة مواتیة لزیادة الطلب بواسطة الإعلان

في الإعلان " E.Chmbirlin"إمكانیة تمییز منتجات المعلن عن غیرها من المنتجات البدیلة، ویرى  *
منتجات وخدمات المؤسسات  الوسیلة التي من خلالها تستطیع المؤسسة تمییز منتجاتها وخدماتها عن

  .المنافسة

إمكانیة التأثیر في دوافع الشراء العاطفیة لدى المستهلكین كإثارة دافع التمیز والتفوق على الآخرین  *
  .لحثهم على اقتناء المنتج

عندما تكون العوامل المؤثرة في الطلب موجبة كارتفاع مستوى التعلیم والتقدم التكنولوجي وارتفاع دخل  *
  .فراد وزیادة عددهم فهي كلها تؤدي إلى تغیر في الطلب على مختلف المنتجاتالأ
إذا توفرت الظروف أعلاه یساهم الإعلان في زیادة سرعة الطلب على المنتجات المعلن عنها مما    

یؤدي إلى زیادة مرونة الطلب على هذه المنتجات، إذ أن اتساع سوق المنتج وزیادة عدد المستهلكین 
ن والمرتقبین له یؤدي إلى زیادة المبیعات عن طریق تخفیض أسعار البیع، وقد ینتج عن ذلك الحالیی

  . انخفاض في تكالیف الإنتاج مما یسمح بتخفیض الأسعار في المستقبل

عند اتجاه الطلب على منتج ما للانخفاض فلیس بوسع الإعلانات منع هذا الانخفاض، ولكن یمكنها  *
  .فقط الحد من سرعته

لا یستطیع الإعلان إیجاد طلب على منتج لا یحقق الإشباع للمستهلكین، فلا بد من وجود منفعة  *
بشیر عباس (. حقیقیة یحصل علیها المستهلك من المنتج حتى یمكن للإعلان أن یحدث تأثیرا في الطلب

  ).159، 1998: العلاق، علي محمد ربابعة

د الإعلان على زیادة حجم الإنتاج نتیجة لتأثیره على یساع :أثر الإعلان على تكالیف الإنتاج -7-2-2
الطلب، مما یؤدي إلى تخفیض تكالیف الإنتاج خاصة إذا كانت التكالیف الثابتة تمثل النسبة الكبرى من 

أن تأثیر الإعلان على تكلفة الإنتاج غیر محدد، فمن الممكن " بوردن"التكالیف الكلیة للإنتاج، وأوضح 
  :إلى تخفیض تكلفة الإنتاج في بعض الحالات للأسباب التالیةألا یؤدي الإعلان 

وجود بعض الصناعات التي تعتمد على العمالة الیدویة، إذ یصعب تخفیض نصیب الوحدة المنتجة  *
  .نتیجة لزیادة الإنتاج لأن ذلك سیصاحبه زیادة في الأجور بنفس نسبة الزیادة في الإنتاج
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میات صغیرة في بعض الصناعات، ومن ثم لا یكون باستطاعة قد تفرض ظروف السوق الإنتاج بك *
  )159نفس المرجع، : بشیر عباس العلاق(. الإعلان تخفیض تكلفة الوحدة المنتجة

یشكو البعض من أن الشركات الصغیرة أو الجدیدة في أي مجال : أثر الإعلان على المنافسة -7-2-3
الخاصة بالشركات الكبیرة مما یقلل من قدراتها  لا تقدر على مواجهة المیزانیات الضخمة للإعلان

التنافسیة، أي أن الإعلان یحد من المنافسة، والحق أن تناقص المنافسة في قطاع معین لا یعني 
بالضرورة أن الإعلان أدى إلى ذلك ولكن قد یعني أن الشركات الأقل قدرة على خدمة المستهلك هي التي 

كن لأي معلن مهما كان أن یتحكم في السوق كله، وصحیح أن بعض تفشل في مواصلة المنافسة، فلا یم
الصناعات توصف بالإنفاق الإعلاني الضخم والذي یشكل عائقا أمام منافسین جدد لدخول المجال حیث 
یتمتع الرواد في صناعة معینة بحمایة تمنع عنهم المنافسة، ولكن بعض الدراسات أثبتت أن هذا یرجع 

ولیس للتكالیف بالإضافة إلى أن تكالیف إنشاء مصنع أو مؤسسة جدیدة وشبكة إلى إدراك المستهلك 
توزیع مناسبة یشكل عائقا فعلا أمام الدخول لسوق معین أكثر من تكالیف الإعلان، والتركیز على قوة 

وملاءمته ودرجة إشباع الإعلان یغفل عنا عوامل أخرى أكثر أهمیة كالسعر وجودة المنتج 
وفي النهایة یجب أن نقول إن المعلنین یتنافسون في العدید  .)162، رجع سابقم: عزیزبد السامي ع(المستهلك

، ولكن أكثر أشكال المنافسة ...من المجالات، یتنافسون حول الموقع الأفضل، المواد الخام، المستهلكین
لى المنافسة نجد أنه في وضوحا وظهورا هو الإعلان وبالتالي إذا أردنا أن نعرف مدى تأثیر الإعلان ع

  . وهو ما یمكن الاستدلال به واقعیا بعض الأحیان یشجع علیها وفي أحیان أخرى بالفعل یحد منها

قد یساعد الإعلان على الحد من المنافسة السعریة : أثر الإعلان على المنافسة السعریة -7-2-4
قلیل حساسیة الطلب للسعر، ولكن قدرته ولكنه لا یقضي علیها ولا یمنعها، ذلك لأن الإعلان یعمل على ت

على تخفیف ذلك تتوقف إلى حد كبیر على طبیعة المنتج نفسه، ففي بعض المنتجات مثل مستحضرات 
التجمیل تزید أهمیة الاسم التجاري والعلامة الممیزة مقارنة بالسعر، إذ یسعى المستهلك للحصول على 

ارتفاع السعر ویلعب الإعلان هنا دورا هاما في الحد من علامة معینة بمستوى الجودة ولا یهتم كثیرا ب
المنافسة السعریة، أما في حالة المنتجات التي لا یهتم المستهلك فیها باسم أو علامة معینة مثل المواد 
الغذائیة فلا ینتظر أن یعمل الإعلان على جذب المستهلكین لأي علامة تعرض بسعر مختلف عن 

  )89، 1996: مد خیر الدینحسن مح(. العلامات الأخرى

، أو رفهذا یؤدي إلى زیادة الأسعا ولیس صوابا أن نقول إنه ما دام الإعلان یضفي قیمة على المنتج   
أن إیقاف الشركة لإعلاناتها سیؤدي إلى انخفاض الأسعار، صحیح أن هناك بعض الحالات التي ترفع 
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اك سلعا یعلن عنها بكثافة ولكن تكلفتها أقل من تكلفة السلعة المعلن عنها ولكن من ناحیة أخرى فإن هن
 عن طریق أثره في زیادة المنافسة سلع أخرى أقل إعلانا، بل إن الإعلان یؤدي إلى خفض الأسعار

  :ویمكن تلخیص العلاقة بین الإعلان والأسعار في النقاط التالیة

 المنتج نتیجتهاید یتحمل مستهلك بالتأكوبالتالي  المنتجیعتبر الإعلان أحد التكالیف الموضوعة على  *
وتعتبر الكمیة المنفقة على الإعلان في الغالب ضئیلة بالمقارنة مع حجم المبیعات الكلي ومع هذا فهناك 

  .سلع یؤدي الإعلان إلى زیادة تكلفتها

  .هناك بعض الصناعات لا یؤثر الإعلان مطلقا على أسعارها لأنها تخضع للتنظیم الحكومي *

المنافسة داخل السوق ما بین منافسة كاملة، احتكار كامل ومنافسة احتكاریة، وتختلف  تتنوع نظم *
  .ممارسة التسویق والإعلان وبالتالي یتنوع أثر الإعلان على السعر

وعلى الرغم من أن البعض یعتقد أن المنافسة السعریة هي أساس المنافسة بین المعلنین، إلا أن هنالك    
في كل سوق تؤثر على نجاح العمل أكثر من السعر، وبالتالي فإن دور الإعلان  جوانب أخرى للمنافسة

رجع م: سامي عبد العزیز(. هو تمییز السلعة عن غیرها وتحدید نواحي تفوقها ولیس مجرد التنافس السعري
  )164، سابق

یادة جودة المنتجات یساهم الإعلان في ز : أنواعها وقیمتها/أثر الإعلان على جودة المنتجات -7-2-5
  :وزیادة الأنواع المعروضة منها في السوق للأسباب التالیة

یسعى الإعلان لتمییز المنتج عن غیره من المنتجات المنافسة مما یتطلب نوعا من التركیز علیه في  -
خلق هذا التمیز، وهذا ما أدى إلى سعي المؤسسات الدائم إلى تطویر وتحسین منتجاتها والرفع من 

  .دتهاجو 
یساعد الإعلان على تشجیع الإنفاق على بحوث المنتجات الجدیدة وذلك لتوقع وجود طلب أو زیادة في  -

هذا الطلب عن طریق الإعلانات، إذ أن المؤسسات تكون أكثر استعدادا للإنفاق في هذا المجال عندما 
  .مستقبلایكون هناك بعض من التأكد من إمكانیة تغطیة هذا الإنفاق في فترة قصیرة 

یؤدي الإعلان إلى زیادة أنواع المنتجات المعروضة في الأسواق وذلك لزیادة الطلب، فهو یشجع  -
ذین تختلف أذواقهم ورغباتهم اف لتحقیق الإشباع للمستهلكین الّ المنافسة التي ینتج عنها زیادة في الأصن

  )143، 1998: دت ناصرمحمد جو (. مما یتطلب اختلاف المنتجات المعروضة لتوافق احتیاجاتهم
والإعلان كذلك یستطیع أن یضیف قیمة مدركة إلى المنتج في عقل المستهلك، ولقد أثبتت الدراسات    

أن الصورة الذهنیة لأي منتج والتي یكون الإعلان جزءا منها تعتبر مكونا موروثا في المنتج نفسه وقیمة 
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المنتج فإن الصورة الایجابیة التي ینقلها الإعلان حینما یتحدث الإعلان مباشرة عن جودة  مضافة كما أنه
وهذا هو الذي  منتجلك وبالتالي تضیف قیمة إلى التضفي الجودة وتجعل المنتج مرغوبا من طرف المسته

  . في النواحي المادیة العلاماتعلى أخرى رغم تساوي  علامةیجعل المستهلكین یفضلون 
حدى  ر طرق جدیدة لاستخدام نفس المنتجة عن طریق تقدیكما یضیف الإعلان قیمة لاستخدام السلع    وإ

فإذا  دونها في المنتجات التي یشترونهامیزات نظام السوق الحر أنه یتیح للمستهلكین اختیار القیم التي یری
كان السعر هو المهم فإنهم یشترون السلعة الأرخص، أما إذا كانت المكانة والفخامة هي التي تهمه فإنه 

لعة الأغلى التي تعطیه هذا الإحساس فالكثیر من احتیاجاتنا عاطفیة واجتماعیة ونفسیة أكثر یشتري الس
سامي عبد (. من كونها موضوعیة وظیفیة، والإعلان یسمح للأفراد في المجتمع أن یشبعوا هذه الاحتیاجات

  )163مرجع سابق، : العزیز
لتأثیر قي الدورة التجاریة إذا أحسنت یمكن للإعلان ا: أثر الإعلان على النشاط التجاري -7-2-6

المؤسسات استخدامه، إذ یمكن التخفیف من حالات الكساد وتخطیها باستخدام الإعلان في هذه الفترة 
لتشجیع المستهلكین على الإنفاق بدلا من الادخار، وتقدیم سلع جدیدة للسوق للحد من الاتجاه التنازلي 

ط الدورة التجاریة وذلك بزیادة النشاط الإعلاني في فترات الرواج للطلب، وبذلك یساعد الإعلان على تنشی
  .وتخفیضها في فترات الكساد

یعمل الإعلان على حسن توزیع الموارد : أثر الإعلان على توزیع الموارد وفرص العمل -7-2-7
إذ یساعد في وزیادة فرص العمل وذلك لزیادة الطلب والإنتاج وزیادة الاستثمارات في المنتجات الجدیدة، 

تعریف الأفراد بها ویحثهم على استخدامها مما یؤدي إلى زیادة فرص العمل المتاحة وزیادة الدخل القومي 
  .وبالتالي رفاهیة المجتمع ككل

  :یمكن للإعلانات أن تؤثر على سعر البیع من خلال ما یلي: أثر الإعلان على سعر البیع -7-2-8
 نافسة عن طریق تخفیض الأسعار، ولكنه قلما ینجح في منع مثل یساعد الإعلان على إذكاء حركة الم

  .هذا النوع من المنافسة في المدى الطویل
 یعمل الإعلان بصفة عامة على زیادة ثبات الأسعار في السوق وتقلیل مرونة الثمن.  
 أیدي  یساعد الإعلان على تركیز الطلب بالنسبة لبعض المنتجات وهذا یؤدي بدوره إلى تركیز العرض في

القلة من المؤسسات المسیطرة مما ینتج عنه بقاء الأسعار مرتفعة نسبیا، وذلك طبقا لنظریة المنافسة 
الاحتكاریة، غیر أنه یجب الإشارة إلى أن الإعلان لیس هو السبب الأساسي في تركیز العرض في أیدي 

  )162، رجع سابقم: اس العلاقبشیر عب(. القلیل من المؤسسات
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إذا اعتبرنا أن أكبر مجال للمنافسة هو تمییز : أثر الإعلان على حریة المستهلك في الاختیار -7-2-9
السلعة عن غیرها لأمكننا أن نقول أن المؤسسة تسعى لجعل منتجاتها مختلفة أو جعلها تبدو كذلك حتى 

ن الاختیارات التي على تضمن الوصول إلى أكبر عدد من المستهلكین وبالتالي نجد أمامنا عددا ضخما م
  . المستهلك أن ینتقي بینها، وحریة الإعلان تعطي للمؤسسة الدافع لخلق سلع جدیدة أو تطویر القدیمة

فالإعلان یزید من حریة الاختیار بین السلع والخدمات وذلك عن طریق إتباع سیاسة تمییز المنتجات    
ل الأصناف التي توافقه دون غیرها وهذا طبعا ما التي تشبع حاجات ورغبات المستهلك الذي عادة ما یقب

یزید من حدة المنافسة في تمییز السلع وتحسینها على المدى البعید، كما أن الإعلان مازال یمثل المصدر 
  .الرئیسي للمعلومات الخاصة بالسلع الموجودة والتي یحتاج إلیها المستهلك لإرشاده في عملیة الشراء

یمكننا تلخیص أثر الإعلان على الاستثمارات : الاستثمار والدخل القومي أثر الإعلان على 7-2-10
  :والدخل القومي من خلال الأدوار التي یلعبها على المستویین الاجتماعي والاقتصادي

  ن صعب قیاسه على وجه التحدید في تهیئة الأذهان لمستوى عال من المعیشة یلعب الإعلان دورا هاما وإ
حاجات المجتمع إذ أصبحت كمالیات الأمس ضروریات الیوم وهذا ما أدى إلى  كما یساعد على تنشیط

وجود تجدیدات وتحسینات مستمرة في مجتمعنا الاقتصادي، مما نتج عنه زیادة المیل إلى الاستثمار 
  .وبالتالي زیادة الدخل القومي

  استثماراتهم ویتیح ذلك الإعلان یساعد المنتجین على تحقیق الأرباح المرغوبة مما یحثهم على توسیع
  .زیادة في العمالة والدخل الفردي والقومي

إن الآثار التي یمكن أن یحدثها الإعلان في الجانب المعرفي والسلوكي  :الاتصالیة الآثار -7-3
والإعلان كما هو معروف یحقق أهدافا اتصالیة . لمستقبل الرسالة الإعلانیة تعد أهم الجوانب الاتصالیة

یات المتحدة الأمریكیة في الولا" جمعیة المعلنین"ستهلك للشراء وقد جاء في كتاب أصدرته قبل دفع الم
أن الإعلان یحقق أهدافا اتصالیة لا توضحها أرقام المبیعات ویمكن التحقق " "داقمار"بتقریر والمعروف 

  :ومن هذه الأهداف "من مدى تحقیق الإعلان لها بواسطة البحث العلمي

  .المعرفة بوجود المنتجتكوین الوعي و » 
  .تكوین حالة من الاستعداد النفسي تمیل نحو تفضیل علامة تجاریة» 
  .تصحیح معلومات أو انطباعات خاطئة لدى الجمهور» 
 )47، 2011:حجازي سعید أبو غانم(. بناء صورة ذهنیة للمؤسسة لدى الجمهور» 



  :خلاصة

ا وظل دوما خاضعا للظروف ومتباینة ظهر فیهتاریخیا ببیئات اجتماعیة عدیدة  لقد ارتبط الإعلان    
ویخدم  االاجتماعیة والثقافیة والسیاسیة والحضاریة لمختلف الحضارات ،إذ كان یأخذ شكلا معین ،النسبیة
لكن مع الظهور الواسع حضارة ثانیة، معینة في حضارة ما ویتخذ شكلا وأهدافا أخرى في  اأهداف

أصبح بذلك الإعلان قوة في ید المؤسسات الاقتصادیة وهو الیوم للمؤسسات الاقتصادیة ولوسائل الإعلان 
یعتبر أكثر الأنشطة التسویقیة حیویة وتزداد أهمیته یوما بعد یوم في مختلف الاقتصادیات لما له من أثار 

  .مباشرة أو غیر مباشرة
ولكن في حقیقة  ،عض یؤدي إلى زیادة المبیعات فحسبشاط الإعلاني لم یعد كما كان یتصوره البفالن    

ذا كان الهدف من جوانب مختلفة في المزیج الترویجي، الأمر أن زیادة المبیعات تأتي بتضافر   الإعلانوإ
شود فالإعلان یضم هذا الأخیر ما هو إلا هدف منهو العمل على زیادة المبیعات، ف في المشروع التجاري

الخدمة وتغییر رغبات المستهلكین الكثیر من الوظائف، أبرزها تزوید المستهلك بالمعلومات عن السلعة أو 
الفئة والجمهور أو ) ةالمؤسس(أهمیة بالغة بالنسبة لعنصرین هامین هما المنتج  وهو بذلك یكتسي

ضرورة ملحة لتحقیق غایته في الإشباع وتحقیق الرغبات أما  الإعلانفبالنسبة للمنتج یعد المستهدفة، 
بالنسبة للعنصر الثاني ألا وهو المؤسسات فیعد من أهم والوسائل التي تربطها بعلاقات دائمة مع جمهور 

  .المستهلكین ویعمل على توسیع دائرة الزبائن وخلق میزة تنافسیة للمؤسسة 
رة حدیث عن تسویقه وترویجه والعكس صحیح، ونظرا فالحدیث عن إعلان للمنتج هو بالضرو     

للأهمیة البالغة التي یكتسیها هذا القطاع في تطویر المؤسسات الاقتصادیة ونشاطاتها المختلفة جعلته 
متعدد الأنواع یرتبط حسب هدفه والجمهور المستهدف والوسیلة المختارة للإعلان وكذلك نوع المعلن  

مزایا وخصائص اقتصادیة واجتماعیة ونفسیة تمیزه عن باقي عناصر  یوجد لنفسه أن واستطاع بذلك
المزیج الترویجي وتخلق له مكانة ضمن الهیاكل التنظیمیة لمختلف المؤسسات، فهو الیوم یعد العصب 

أي نجاح لأي مؤسسة اقتصادیة و  عدیدة ومتنوعة  لمؤسسات اقتصادیة،المحرك لتسویق  منتجات 
  .في تسییر النشاط الإعلاني وفي خلق إدارة إعلان محكمةیستدعي بالضرورة النجاح 
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  :تمهید

وقد ها، الأسباب الداعیة لإیجاد بناء علىبالغة داخل المؤسسة وخارجها تكتسي إدارة الإعلان أهمیة      
أبرز الباحثون الإداریون أهمیة الإدارة كعلم قائم على مبادئ مرنة تتمیز بطابع العموم في التطبیق 

أي یراعى في تطبیقها خصائص ، ؤسساتلظروف الخاصة والمتغیرة للمالإداري وتستخدم في ضوء ا
زادت أهمیة من جهة، ومن جهة أخرى  المواقف الإداریة وطبیعة الظروف والعوامل البیئیة المحیطة

احتیاجات المستهلكین ورغباتهم من أجل  بظهور التسویق بمفهومه الحدیث الذي یركز على الإعلان
 إرضاء الجمهور الذي یتطلب إقناعه بصحةتسعى إلى خلال منتجات  الاستجابة لها ومحاولة إشباعها من

   .وخدمات قدم له معلومات صادقة وكافیة عن كل ما یقدمه من سلعیمایدّعیه المنتج أن 
ضنا أولا لأساسیــــــات حول تعرّ  ،ة للإعلانة والإستراتیجیّ الث للأبعاد الإداریّ الثّ الفصل  صخصّ قد و      

طرق ة الإدارة، وتناولنا المفهوم الإداري للإعلان وتم التّ الإدارة، أهمیّ مفهوم الإدارة، مفهوم الإدارة، وظائف 
رات وجود إدارة خاصة ة وجود إدارة خاصة بالإعلان، دوافع ومبرّ فیه إلى مفهوم إدارة الإعلان، أهمیّ 

موقع ) علانفة بالإالجهة المكلّ (صال في الإعلان ة للإعلان، القائم بالاتّ نظیمات الإداریّ بالإعلان، أنواع التّ 
ة سة الاقتصــادیّ ل في المؤسّ شاط الإعلاني والمتمثّ نظیمي وأدوارها، أطراف النّ إدارة الإعلان في الهیكل التّ 

، وتناول الجزء الثاني من الدراسة الجوانب الإستراتیجیة في العملیة الاعلانیة ة الجمهوروالوكالة الإعــــــــلانیّ 
بحوث الإعلان وأنواعها وجدواها ثم العقبات التي تواجه المكلف من التطرق إلى العنصر الأول وهو 

بالاتصال في سبیل القیام بها وبعد ذلك أهم الخطوات الإستراتیجیة للعملیة الاعلانیة وأخیرا نتطرق إلى 
  .والابداعیة یةالجوانب الفنّ 
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  :أساسیات حول مفهوم الإدارة:أولا 
تعد الإدارة ركنا أساسیا من أركان المؤسسة ویستدل على هذا من خلال الاهتمام : ماهیة الإدارة -1

فتأثیر الإدارة في العملیة الإنتاجیة من جهة وفي فعالیة  ، بحت تولیه المجتمعات الحدیثة لهاالذي أص
تعریفات  ولقد قدّمت، ن عناصر الإنتاج التقلیدیة الأخرىالمؤسسة من جهة أخرى جعلها أهم بكثیر م

: متعددة لمفهوم الإدارة یعكس كل منها مرحلة فكریة معینة وخلفیة معینة ومن بین التعاریف ما أورده
الإدارة عبارة عن النشاط الخاص بقیادة وتوجیه وتنمیة الأفراد وتخطیط وتنظیم ":"علي عبد المجید عبده"

ات الخاصة بالعناصر الرئیسة في المشروع من أفراد ومواد أولیة وآلات ومعدات وأموال ومراقبة العملی
  )5.1989:الحمید علي عبد(.لتحقیق أهداف المشروع المحددة بأحسن الطرق وأقل التكالیف

وفي سیاق هذا التعریف نبرز أهم المحطات التاریخیة التي تطور من خلالها مفهوم الإدارة في بعض    
  :س ونوردها في الجدول الأتيالمدار 

  یوضح تعریف الإدارة في المدارس النظریة" 08"جدول رقم
 النظریة تعریفها للإدارة

نسانیة - فهي فن وعلم التعامل مع البشر واستقطاب تعاونهم .عملیة سلوكیة وإ
وفق مبدأ أن الأفراد لطالما هم یعملون معا فلا بد . وتنسیق جهودهم لتحقیق الأهداف

وتنظر هذه النظریة إلى السلوك الإنساني إنه . تفاهم لتحقیق أهداف مشتركةمن ال
  .هو العنصر الأساسي والمحرك والموجه للعمل الإداري

  

  مدرسة السلوك الإنساني

  

 

ترى الإدارة باعتبارها نظاما اجتماعیا وذلك النظام الاجتماعي هو الذي یتحقق فیه  -
لتحقیق +یعملون معا+مجموعة من الناس": ردشیسر برنا"ثلاثة عناصر على حد قول 

 .هدف مشترك

  

  مدرسة النظام الاجتماعي

  

 

هي اتخاذ قرارات وفقا لمنهج معین لحل المشكلات التي تعترض المؤسسة ومن ثم -
 .وأشهر من ینتمون إلى هذه المدرسة هم المهتمون ببحوث العملیات. تحقیق أهدافها

  

 منطق التحلیل الریاضي
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إلى المرحلة التاریخیة التي ورد فیها هذا الاتجاه وللخلفیة ، لافات السابقة في تعریف الإدارةالاختوترجع    
العملیة والمهنیة لأصحاب هذا الاتجاه، ولكننا لو نظرنا لكل منها على حدى فإننا نجد أنه تعریف یفتقر 

فهي تعني الیوم  –ین سنة الأخیرةخاصة في الثلاث –إلى الشمول، فلقد تطورت مفاهیم الإدارة بسرعة كبیرة 
مجموعة هائلة من المفاهیم التي تم تأصیلها علمیا بالبحث والدراسة، ومجموعة من الأسالیب والأدوات 

 )  10.1992:علي السلمي وآخرون (.المجربة والمختبرة في مواقف كثیرة ثبت فیها نجاحها لمعالجة المشكلات
باستخدام إلى مفاهیم وأسالیب علمیة، تهدف إلى تحقیق نتائج محددة  إذن فالإدارة عملیة مستمرة، تستند   

الظروف الموضوعیة المحیطة، وهذه  من الكفاءة والفعالیة في ظل بأعلى درجة ؤسسةالموارد المتاحة للم
                   :      حال المنظمات الحالیة المعاصرة التي تتمیز بمجموعة من المقومات والأسس نذكرها كما یلي

 الإدارة نشاط إنساني هادف.  
 حد الأجزاء یؤدي لخلل في النظام كلهأجزء یعمل عملا محددا وكل خلل في كل . (تكامل وظائف الإدارة.(  
 تأثر الإدارة بالبیئة المحیطة وهي ما تسمى بالموقفیة.   

  : الإدارة العلمیة وجود أهمیة -2
أمر جدید على هیكل الاقتصاد وهو ظهور المشروعات مع بدایة ظهور الثورة الصناعیة، بدأ یطرأ     

ویعمل بها مئات      ور إلى أن ظهرت الشركات المساهمةالاقتصادیة ذات الحجم الكبیر، وبدأ الأمر یتط
في الظهور، ومن هنا لم یعد الأمر یحتمل "الحجم الكبیر"أو ألاف الأفراد، وبدأت ظاهرة ما تسمى الإنتاج 

الملكیات الأسریة (س كما كانت تمارس من قبل في ظل المشروعات الفردیة الصغیرة أن تظل الإدارة تمار 

، طبقا لمبدأ التجربة والخطأ بل أصبح من الضروري وجود مبادئ وأصول مستقرة للإدارة یمكن )الصغیرة
                                        .                                               الاسترشاد بها في ممارسة هذه الوظیفة المهمة

تعتبر الإدارة العلمیة بمثابة مدخل لمعالجة المواقف والمشكلات الإداریة بالأسلوب العلمي الذي     
یستخدم وسائل التعریف والتحلیل والقیاس والتجربة والبرهان، وهكذا یحل البحث العلمي في الإدارة محل 

  .عشوائیة التصرف
رز الباحثون الإداریون أهمیة الإدارة كعلم قائم على مبادئ مرنة تتمیز بطابع العموم في وقد أب    

التطبیق الإداري وتستخدم في ضوء الظروف الخاصة والمتغیرة للمشروعات، أي یراعى في تطبیقها 
الفن خصائص المواقف الإداریة وطبیعة الظروف والعوامل البیئیة المحیطة لكل موقف وهنا تبرز أهمیة 

   )58-1988،57،علي السلمي. (في التطبیق الإداري
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ویمكن القول بصفة عامة، أنه منذ بدایة القرن العشرین أخذت الوظیفة الإداریة معتمدة في ذلك على    
الأصول العلمیة بدلا من محاولة التجربة والخطأ ساعدها ذلك على تطور الأبحاث والدراسات الإداریة 

أول من بدأ الكتابة في مجال الإدارة بصورة علمیة منظمة وكان من أهم المبادئ " ورفریدیرك تایل"ویعتبر 
  )40، 1995: ابراهیم عبد االله المسلمي( :التي دعا إلیها ما یلي

 تنمیة علم حقیقي للإدارة من خلال جمع وتحلیل وتصنیف المعلومات المتاحة في مجال الأعمال.  
 یقةالاختیار العلمي للأفراد على أسس دق.  
 تنمیة وتدریب الأفراد على أسس علمیة.  
 تنظیم وتخصیص الإدارة بطریقة تمكنها من القیام بواجباتها بطریقة فعالة.  

  :)الإعلان والوظائف الإداریة (المفهوم الإداري للإعلان: ثانیا
ني في یة النشاط الإعلایتولى مسؤول ذيمثل إدارة الإعلان في الجهاز التت: مفهوم إدارة الإعلان -1

فهي التي تتولى القیام بالنشاط الإعلاني من ‘ولقد أصبحت عنصرا مهما في التنظیمات الحدیثةالمؤسسة 
شراف وتنفیذ، وهذا الجهاز الإداري مرتبط من حیث حجمه بحسب الوظائف التي یؤدیها  تخطیط وإ

   )136 -135، مرجع سابق:سامي عبد العزیز(. والمتعلقة بالنشاط الإعلاني في المؤسسة
وتكتسي إدارة الإعلان أهمیة بالغة داخل المؤسسة وخارجها توضحها الأسباب الداعیة لإیجاد مثل هذه    

یمكن التنظیم الجید للنشاط الإعلاني من تحدید المسؤولیات وتوجیه الجهود نحو : الإدارة ومن أهمها
  .تحقیق الأهداف

  .المعنیة بذلك وهي إدارة الإعلان تحدید أهداف الإعلان داخل المؤسسة من قبل الإدارة -
  .التنسیق بین الإدارة داخل المؤسسة ووكالات الإعلان الخارجیة -
الأسواق التي ینبغي استهدافها، الوكالات .المنتج الواجب الإعلان عنه: اتخاذ القرارات المتعلقة بـ -

  .الإعلانیة التي ینبغي الاستعانة بها
ضفاء  تقییم المواقف التي تحتاج فیها - إدارة الإعلان إلى خدمات خارجیة لتعزیز فعالیة الإعلان وإ

  )289.2003:محمد فرید الصحن(. الصبغة الاحترافیة علیه
للإعلان فإنها تحتاج إلى نظام منسق لتحقیق الأهداف  المؤسسةعندما تلجأ : وظائف إدارة الإعلان -2

ین مستویین في التعامل مع الإعلان وهما الاتصالیة  المتضمنة في البرنامج الإعلاني وهنا نمیز ب
   ):                                 أو الوكالة الإعلانیة -المعلن  –المؤسسة (یشكلان أطراف العملیة الإعلانیة 
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 تقوم إدارة: المؤسسة على وكالات خارجیة في حالة عدم اعتماد): اداخلیّ (على مستوى المؤسسة 2-1
لهیكل التنظیمي للمؤسسات المختلفة بالعدید من الوظائف المتنوعة للإعلان و الإعلان المتضمنة في ا

  :                                                                          ذلك بناء على عدة عوامل نذكر أهمها
  .حجم النشاط الإعلاني للمؤسسة -
  .الأهداف المرجوة من النشاط الإعلاني -
  .الإعلان بالنسبة للإدارة العلیا في المؤسسة أهمیة -
  ) 183، 2007: ربابعة  يعل.بشیر عباس العلاق( .المیزانیة المخصصة -

تكتفي  -بإدارة الإعلان التي لا تستعین بوكالات إعلان خارجیة  ةوعموما فإن الوظائف المنوط   
                                                       :                    باستخدام الإمكانیات الذاتیة للمؤسسة هي

إدارة النشاط الإعلاني من حیث وضع الاستراتیجیات والسیاسات والبرامج الإعلانیة وتنسیق الجهود ما  -
  .                                      بین الأقسام والقیام برقابة النشاط الإعلاني من خلال التقییم والمتابعة

القیام بالبحوث الخاصة بالإعلان والمرتبطة بالجمهور والمنتج والرسالة الإعلانیة وجمع البیانات الكافیة  -
  .                                                                                لتخطیط وتصمیم الإعلان

الأهداف المرجوة وذلك بالتنسیق مع الإدارة إعداد المیزانیات المخصصة للإعلان والكافیة لتحقیق  -
دارة التسویق   .                                                                                            المالیة وإ

اختیار وسائل النشر المناسبة والتي تحقق الغایة المقصودة من الإعلان والتنسیق معها وشراء الحیز  -
  ).              أوامر النشر –توزیع المبالغ المالیة على الوسائل المختلفة . (ني وفق الشروط المتفق علیهاالإعلا

تقییم الإعلان من خلال معرفة نتائج الحملة الإعلانیة بغیة التأكد من مدى نجاحها في تحقیق الأهداف  -
لات في الخطط والحملات والإعلانات وأن ما تم الاتفاق علیه حقق العائد المطلوب ولإجراء أي تعدی

  .                                                                     المقبلة لتلافي نقاط الضعف وتنمیة أوجه القوة
  .                                                  القیام بالأعمال الإداریة والحسابیة المرتبطة بالإعلان -
  .    لترویج للإعلانات المنشورة بتعریف المتعاملین مع المؤسسة وشرح تفصیلاتها لهم قبیل النشر وأثنائها -
التعریف بالسیاسة الإعلانیة التنسیق مع العلاقات العامة للمؤسسة للتعریف بالإعلانات الخاصة بها أو  -

                                          .        وذلك من اجل تعریف الرأي العام وكذا العاملین بالمؤسسة
تجار الجملة والتجزئة بخصوص : التنسیق والتعاون مع قنوات التوزیع التي تتعامل معها المؤسسة مثل -

نتاج الإعلانات الخاصة بترویج المبیعات   )46،1981:أحمد عادل راشد(. إعداد وإ
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  )الإعلانالجهة المكلفة ب: (القائم بالاتصال في الإعلان 2-1-1
ذلك الشخص أو فریق العمل الذي ینتمي إلى الهیكل : "یمكن تعریف القائم بالاتصال الإعلاني بأنه   

دارة العملیة الإعلانیة بدءا من وضع  نتاج وإ التنظیمي  لإحدى المؤسسات أو خارجه ویتولى مهمة صنع وإ
جل تقدیم رسالة إعلانیة أمن  ى الإخراجالفكرة والسیاسة العامة مرورا بمراحل الصیاغة المختلفة وصولا إل

       ) 5، 1992:نجوى فوال ( . للجمهور بهدف إقناعه والتأثیر علیه
ولكي تكون العملیة الاتصالیة الإعلانیة متكاملة ومتجانسة یفترض أن یكون القائم بالاتصال ذو كفاءات  

دة، وقد ی أو  العنصر فردا كرئیس إداري كون هذاوقدرات تؤهلانه لأن یقوم بمهامه الاتصالیة بطریقة جیّ
س أو عامل موجّه في المؤسسة، أو في حالات أخرى قد یكون هذا المصدر منظمة أو هیئة   . مدرّ

والمؤسسات الیوم على اختلافها أصبحت شبكات معقدة وكبیرة لتعدد الأطراف التي لها علاقة مباشرة    
ال ضخمة خصوصا المؤسسات الاقتصادیة التي أو غیر مباشرة بها، تتطلب هي بدورها شبكات اتص

وما تجدر الإشارة إلیه هنا هو أنه . أصبحت تعتمد بشكل كبیر على الإعلان كشكل من أشكال الاتصال
یتعین على القائمین بالنشاط الإعلاني في المؤسسات أن یستوعبوا جیدا كیفیة حدوث العملیة الإعلانیة 

والعمل على فهم الطرف الثاني في العملیة الاتصالیة الإعلانیة من خلال والعوامل والمتغیرات المؤثرة فیها 
فهم كیفیة تفسیر الجمهور للرسائل الإعلانیة وكیفیة الاستجابة لها ومدى فعالیة الإعلان في تحقیق 

بإمكان القائم  هوما یمكن قوله أنّ  ،یه بعملیة اتخاذ القرار الإعلانيالأهداف وهو ما یمكن أن نسم
مكلف بالعلاقات العامة، مكلف بالاتصال، مكلف بالترویج  مكلف (صال في المؤسسة أیا كانت وظیفته بالات

.                                                         القیام بشؤون النشاط الإعلاني بحكم أن الإعلان هو نشاط اتصالي بالدرجة الأولى) بالتسویق
ین یهتمون فقط بالعلاقات مع  مسؤولوان في الماضي ك: ممیزاته) أ الاتصال یعتبرون مجرد صحفیّ

العلاقات (الصحافة، أما حالیا فقد تغیرت الأوضاع، إذ أصبح القائم بالاتصال یتكفّل بمهام كبیرة وكثیرة 

فهو الملاحظ والمبادر ورئیس الأعمال لهذه الوظائف التي تتطلب الكثیر من ) العامة، الإعلان الترویج
ر لوضع مخطط اتصال، وكذا الفاعلیة في متابعة وتحقیق ذلك المخطط، وأیضا القدرات ا لخیال والتصوّ

).                                                                               لمراقبة مختلف العملیات الاتصالیة داخلیا وخارجیا(التقنیة 
مشرف على التكوین، رئیس  ،صحفي"بالاتصال كل المهن لمكلف وبذلك یجب أن یجمع اختصاص ا   

ر ال، منتج، منشط، مخرج، مسیّ   :                   الخ، و كل هذا یتطلب أن تتوفر فیه خصائص مثلى أهمها... عمّ
سنوات في تكوین عام في الإعلام  04+ بكالوریا(یفترض أن یكون القائم بالاتصال صاحب تكوین عالي  -

، إضافة إلى أنه یجب أن یكون قادرا )ال أو أحد تخصصاته أو تكوین خاص كالتخرج من مدرسة اتصالوالاتص
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على فهم مختلف أنواع المعلومات وبسرعة وأن یجمع بین مجموعة من الكفاءات القاعدیة، كالقدرة على 
أن تكون لدیه معارف التحكم في اللغة، روح الاتصال، ثقافة قویة في المیدان الاقتصادي والمالي، وكذلك 

ن كانت قلیلة(تقنیة    .في إنشاء وطبع الملفات ،الطبوغرافیا وفي النشر وبالطبع السمعي البصري) حتى وإ
یجب أن یكون القائم بالاتصال في المؤسسة قادرا على توجیه الأفكار، فهو یعتبر رجل حوار یتكلم  -

تائج من المناقشات، وأن تكون له روح الاقتراح ویستمع كثیرا وذلك بتحكّمه في روح التحلیل وتقصّي الن
. والقدرة على وضع مخطط اتصال، كما یجب أن یكون واقعیا في تكفله بالمیزانیة المخصصة للاتصال

)Marie Helene Westphalen :1994, 22 (  
س جهده في العمل وتحسین أداء الخدمة للجماهیر دون استعلاء -  .یجب علیه أن یكرّ
 .داء الأعمال بالدقة والذوق السلیم والصدق والأمانة والعدلأن یراعي أ -
 .التي یعمل بها المؤسسةأن یلتزم بحفظ أسرار العمل و  -
أن یتعاون مع زملائه في العلاقات العامة وفي مختلف المجالات لتحقیق رفع المستوى لخدمة  -

 .الجماهیر
من الناحیة الفنیة والعلمیة والعملیة وللعاملین  الاهتمام بجمیع السبل التي تؤدي إلى رفع مستوى العمل -

  )169،168، 1996: غریب عبد السمیع غریب ( . في مجال التخصصات العامة
من المؤكد أن القائم بالاتصال یمثل دورا رئیسیا وهاما في نجاح النشاط الاتصالي في  :مؤهلاته) ب

س الذي ینقل الأنغام الصادقة الأصیلة من الرأي یشبه الوتر الحسا" إبراهیم إمام"المؤسسة  فهو كما یقول 
العام إلى المؤسسة ومن المؤسسة إلى الرأي العام، وهو المحور الأساسي الذي یدور حوله كل نشاط 
اتصالي أو إعلامي  لذلك فمن الواجب أن تتوفر فیه خصائص شخصیة ومهارات اتصالیة معینة تمكنه 

مرض، فالقائم بالاتصال یجب أن یكون حساسا ویقظا لاتجاهات من الإطلاع بمهامه الأساسیة على وجه 
الرأي العام وأراء الجماهیر لینقلها بصدق وأمانة إلى مؤسسته، كما یتوجب علیه أن یكون ذا مهارة 

 . اتصالیة لیستطیع بها أن یتعامل بالكلمة الواضحة المعبرة وبالأسلوب الصادق المؤثر مع الجماهیر
 :                                     بات الاشتغال في میدان الاتصال إلى قسمین هماویمكن أن تقسم متطل

 الصفات الشخصیة. 
 الإعداد العلمي.  
 وهي تلك الصفات التي لا یمكن قیاسها بالامتحانات بل تولد مع : الصفات والقابلیة الشخصیة

  .الشخص وقد تعمل التجارب على صقلها ولكنها لا تتمكن من خلقها
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القدرة على *الشجاعة*الحس الفني*الخیال الخصب*الموضوعیة*حب استطلاع*اللباقة*قوة الشخصیة*
    . الاحتمال والمثابرة

 علامي في الوقت إنّ  :الإعداد العلمي ، فإن اختصاصه هو  هنفس المشتغل في الاتصال هو إداري وإ
أهدافها،  سسة ویساهم في تحقیقالقیام بالاتصال باتجاهین كما أنه یعمل في وحدة إداریة ضمن مؤ 

لذلك فإن إعداده الدراسي یجب أن یتضمن من المواضیع ما یساعده في أداء وظیفته الإداریة 
 العلمي للعمل في المجال الاتصاليوالإعلامیة بنجاح، بالرغم من عدم وجود منهاج محدد للتأهیل 
صحافة، علم اللغة، الكتابة، ال: الیةفإن المتعارف علیه أن ذلك یشتمل على الإلمام بالمواضیع الت

وغیره من التخصصات  ، أصول البحث العلمي، الإحصاءالإدارة، الاقتصاد النفس، علم الاجتماع،
     )96 ،94 :1998: جمیل أحمد خضر(. الأخرى

صحیح أن الاتصال في المؤسسة هو أمر : الصفة الوظیفیة للمسؤولین عن الاتصال في المؤسسة) ج
لعنصر الفعال هي من الفئات العاملة في المؤسسة، إلا أن المسؤولیة الوظیفیة لهذا امتعلق بكل 

  :                                     ن تتمثلان فيین رئیسیتیاختصاص شخصیت
 المدیر العام للمؤسسة: 
 مدیر الهیكل المكلف بالاتصال( مدیر الاتصال (  

یجد نفسه مضطرا لأن یتدخل في العملیات إن رئیس أي مؤسسة  :المدیر العام للمؤسسة )1
الاتصالیة لمؤسسته، وقد شهد دور رئیس المؤسسة في مجال الاتصال تطورا ملحوظا، ولكن ما 
یمكن قوله أن أفضل اتصال في المؤسسة هو الاتصال المتوازن، الذي یستدعي تحدید تدخلات 

تباع سیاسة اتصالیة تعتمد على بناء صورة للمؤسسة، مستقلة عن مسؤولیها رغم أن هذا  المدیر وإ
                       .الأخیر یساهم في خلق تلك الصورة

 مهام المدیر العام للمؤسسة في مجال الاتصال                                                           : 
 لاحیات إداریة كبیرة جدالأن له صیعتبر الرئیس المدیر العام الممثل الطبیعي والضروري للمؤسسة،    

وغیرها، وبذلك فشخصیته ... فهو الممثل الوحید للمؤسسة أمام الصحافة، الموظفین، الأوساط المالیة
وخطاباته تنعكس على صورة المؤسسة الداخلیة والخارجیة، وهو یجمع عدّة وظائف اتصالیة تجعله یتمیز 

                                                                  :                                    بمیزات أهمها
 یعتبر محور الاتصال الداخلي  . 
 یعتبر القطب الموحد لعملیات الاتصال الخارجي  . 
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 یعتبر المسؤول الاتصالي الأول في الحالات العادیة وفي حالة الأزمات  .  
مهمین في المؤسسة، ومهامه ترتبط كثیرا بالمدیریة مدیر الاتصال من المسؤولین ال: مدیر الاتصال) 2

... ، الرعایةالإعلانالعامة وهي متعددة فهو یهتم بالعلاقات الداخلیة والخارجیة، العلاقات مع الصحافة، 
ولكن یبقى تحدید أو تقدیم میزات خاصة بهذا المنصب أو الوظیفة أمر صعب،  )op cit, p14(وغیرها،

ر ویخ تلف حسب حجم المؤسسة، والأهمیة التي تولیها للاتصال بحد ذاته وبحسب لأن التحدید یتغیّ
  .                          إستراتیجیة كل مؤسسة

 إن لمدیر الاتصال مهام واسعة النطاق نظرا لأهمیتها وقیمتها البالغة في إدارة :  مهام مدیر الاتصال
                                                                                             (ibid :p22): وتسییر المؤسسة والمتمثلة في

  تحقیق الانسجام والترابط داخل المؤسسة، فمدیر الاتصال هو الذي یضمن الانسجام والتعاون مع كل
نشاء صورة المؤسسة، حیث یحدد الإستراتیجیة ویضع القواعد العامة  الذین یساهمون في صنع وإ

للاتصال تبعا للتقنیات المستخدمة وهو إما یعتمد على إمكانیاته الفردیة فیعمل بمفرده أو یعمل بصفة 
حسب أقسام (أو أفقیا ) من القمة إلى القاعدة(جماعیة مع فریق وبذلك یتم توزیع المهام إما عمودیا 

  ).التدخل
  اع من الاتصال هي یسهر مدیر الاتصال على انسجام خطابات المؤسسة من خلال ثلاث أنو

ة منها، وهي تتمثل في "مؤسساتي داخلي، خارجي " صورة "ویبحث في تقارب وبلوغ الأهداف المرجوّ
".                                                                              المؤسسة، تحفیز العمال وتلبیة رغبات الزبائن

 یومیة للعملیات الاتصالیة، وهذه المراقبة لیس لها حدود، فهو یتدخل یتولى مدیر الاتصال المراقبة ال
ار ،كیفیة تمثیل المؤسسة في الخارج، وكذلك مراقبة : لتوجیه مختلف العملیات مثل كیفیة استقبال الزوّ

تدفّق المعلومات وذلك بضمان انسجام ما یقال في الخارج، بما فیه وسائل الإعلام وما یقال في 
طبعا  -هر على وحدة صورة المؤسسة، باختصار فهو یسهر على ضمان روح الاتصال الداخل والس

.                                                                      واحترامه على كل مستویات المؤسسة -  عندما یتم تحدیده في المؤسسة
 یجب علیه أن یكون أهلا للثقة أمام  فمدیر الاتصال یتكلم باسم المؤسسة، لذلك ،ةممثل المؤسس

مسیّري المؤسسة وأن یكون قادرا على القیام بكل العملیات الاتصالیة المطلوبة، لأنه بمثابة سفیر 
رة  المؤسسة وهذا یتطلب منه شرعیة قویة على المستوى الداخلي لأنه یرتبط  مباشرة بالجهات المسیّ

ل المؤسسة في الأوساط المالیة، مع   ن، المؤسسات الخارجیة، الصحفیین،الإداریینالمساهمیوهو یمثّ
ومهامه مرتبطة إما بالمدیریة العامة أو بإدارة التسویق   قادة الرأي، الجمهور الداخلي والرأي العام
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وذلك حسب حجم المؤسسة وسیاستها، لذلك نجد أن الصحفیین ینتظرون دائما من مسؤول الاتصال 
الجهات العلیا في المؤسسة وهو على اتصال سنوي بمسؤول أن یسهل لهم الطریق لوصول إلى 

ویتابع باستمرار تغیرات صورة المؤسسة، یعید النظر في التوجهات الكبرى للاتصال، یقوم . الاتصال
بقراءة دقیقة للصحافة، یقود تدخلات المدیر العام، وهو الذي یقترح تجدیدات من خلال سجل 

یة، وهو الذي یقوم التعریف والتقدیم الخاص بالمؤسسة  ر المشاركة في المحافل المحلّ هو الذي یقرّ
نة مرئیة جدیدة   .بالبحث عن مدوّ

  رئیس الإنجازات والمشاریع، فمدیر الاتصال هو الذي یناقش المیزانیة العامة للاتصال ویضمن
ة كالإنتاج تسییرها ویترأس كل العملیات التقنیة، وهو الذي یختار ویدیر مختلف أجهزة المهن المتداخل

بالنسبة للمجلة (، المكلف بالطبع )بالنسبة للكتب والمطویات(النشر  ،)بالنسبة لفیلم المؤسسة(السمعي بصري 

   . والملحق الصحفي الخاص بالمؤسسة) الداخلیة
اللذان یمثلان المسؤول ، و "مدیر الاتصال "و" المدیر العام "وبعد التعرض إلى أهم ممیزات كل من    

  )لارتباط خصائصهما بمخرجات النشاط الاتصالي أمر ضروري( عملیات الاتصال في المؤسسةالأول عن 
نشیر إلى أن المؤسسات الكبیرة، ونظرا لأهمیة الاتصال فیها، توكّل أقسام من الاتصال فیها لفئات 

 عرض فیما یلي لأهم هؤلاء المكلفین بالاتصال فيمختلف العملیات الاتصالیة، وسن تتولى تسییر
  .                                                                المؤسسة في العنصر الموالي

یوجد بالمؤسسة هیكل رئیسي یتولّى إدارة : المكلفین بأقسام الاتصال في المؤسسة أنواع 2-1-2
قسم منها بمهام  وتسییر الوظائف الاتصالیة للمؤسسة، وهذا الهیكل مشكّل من مجموعة أقسام، یتكفّل كل

الاتصال الداخلي، الاتصال الخارجي والعلاقات "محدّدة في عملیة الاتصال، ومن أبرز هذه المهام 
كل هذه المهام إلى فئة " العامة وهذه المهام یتم تحدیدها وتوزیعها حسب السیاسة المؤسّساتیة وبذلك توّ

ل هذه الفئة  محدّدة تسهر على تحقیق الأهداف المتوخاة من مجمل العملیات الاتصالیة بالمؤسسة، ویمثّ
ف بالاتصال الإعلاني"كل من  ف بالاتصال الداخلي، المكلّ ف بالعلاقات مع )التجاري والتسویقي(المكلّ ، المكلّ
ف بالعلاقات العامةالصحا                                   (op cit :p64) ". فة والمكلّ

ف بالاتصال الداخلي - أ الاتصال الداخلي هو المكلف بتوضیح وتطبیق السیاسة الاتصالیة مسؤول : المكلّ
الداخلیة للمؤسسة وینتظر منه تحدید الإستراتیجیة الداخلیة للاتصال والحرص على تطبیقها، ویجعل 
الإدارة العامة والدوائر الأخرى تشارك في إنجاز مختلف الحملات الإعلامیة والإعلانیة، والهدف الأساسي 

ال، فالمكلف بالاتصال الداخلي هو الرابط بین الإدارة والقوى البشریة الأخرى من ذلك هو ت حفیز العمّ
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ومن جهة أخرى إعلام ) اتصال صاعد(للمؤسسة، وهو ملزم من جهة بإعلام الإدارة عن تطلعات الموظفین 
تلف الأقسام ، وفي الأخیر تعزیز المعرفة المتبادلة بین مخ)اتصال نازل(الموظفین عن مسؤولي المؤسسة 

ثارة الحوافز لدیهم) اتصال متبادل(      ) Ibid : p64(. وذلك لتكوین شعور بالانتماء لدى الموظفین وإ

المؤسسات الكبرى هي الوحیدة التي تتوفر على قسم الاتصال : ارتباطات مسؤول الاتصال الداخلي
یضمنه شخص واحد أو  الداخلي یعمل بصفة مستقلة، أما المؤسسات المتوسطة فالاتصال الداخلي

.                                                                                مجموعة صغیرة من الأفراد مرتبطین إما بقسم الموارد البشریة أو بمدیریة الاتصال
ورین له قدرات لكن كل نوع من هذین الارتباطین له إیجابیاته وسلبیاته، فكل قسم من القسمین المذك   

الها واحتیاجاتهم، أما مدیریة الاتصال  وكفاءات خاصة، فإدارة الموارد البشریة على علم بالمؤسسة وبعمّ
فهي تتحكم أكثر بتقنیات المهنة، والحل الأمثل هو إیجاد نوع من التعاون والانسجام بین كلا المدیریتین 

موارد البشریة و قدرتها المیدانیة مع الأداء الفعّال مما یسمح بدمج الموقع الإستراتیجي لمدیریة إدارة ال
  .          لمدیریة الاتصال

وبفعل الخصائص الإستراتیجیة للاتصال الداخلي، من الأحسن أن یكون المكلف بهذه المهام في    
ارتباط دائم مع الجهات المسیّرة ،ففي بعض المؤسسات نجد أن مهام مسؤول الاتصال الداخلي مرتبطة 

:                               باشرة وبدون وسیط بالمدیریة العامة، ویتم توظیفه في المؤسسة بإحدى الطریقتین التالیتینم
 لشخص یعمل من قبل في المؤسسة :ترقیة داخلیة. 
 لمختص في میدان الاتصال في المؤسسة :توظیف خارجي. 
حاطته في حالة الترقیة الداخلیة یجب أن یتابع الشخص ال    معین تكوینا خاصا في مجال الاتصال وإ

بتقنیین مختصین في الاتصال المؤسساتي، أما في حالة التوظیف المخصّص فیجب أن تكون للشخص 
                                             )Ibid, p65(. المكلف معارف عن المؤسسة أو على الأقل عن الوسط المهني الذي تعمل فیه

ف بالاتصال الخارجيالم -ب المكلف بالاتصال الخارجي هو الشخص الذي یتولى عملیة التنسیق بین : كلّ
زات المؤسسة المتعلقة  الإطار الداخلي للمؤسسة ومحیطها الخارجي، وهذا من خلال عرض وتوضیح ممیّ

توجهة بصورتها، شخصیتها وثقافتها وهو یجمع بین مهامه، مجموع الوظائف المرتبطة بالعملیات الم
نة لبیئة المؤسسة والمتضمنة لمختلف أنواع الاتصال الخارجي من التجاري، المؤسساتي،  للعناصر المكوّ
الاجتماعي والمناسباتي ولتعدد هذه المهام وأهمیتها نجد أن المؤسسات الكبیرة التي تحمل شخصیة وأهمیة 

مهام الاتصال الخارجي فیها إلى معتبرة في أوساطها الاجتماعیة، الاقتصادیة وحتى السیاسیة، تخضع 
عة توكّل هذه المهام إلى شخصیات مختصة في كل مجال من مجالات هذا النوع من  أقسام متفرّ
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المكلف بالإعلان المكلف بالتسویق المكلف بالعلاقات مع "الاتصال، ومن أبرز هذه الشخصیات 
  :، ویتم التفصیل فیها ما یلي"الصحافة، والمكلف بالعلاقات العامة

یعتبر أساس العملیات التجاریة ومصمم : المكلف بالتسویق أو رجل التسویق :المكلف بالتسویق - ج
السیاسة الخاصة لهذه العملیات، لذلك علیه أن یعرف جمهوره جیدا لیتأقلم معه ویصبح بذلك تأثیره على 

  )Jacque lendrive-  Denise lindon Mercator : 1997,p 15(. هذا الجمهور فعالا وناجحا
ولكي تكون العملیات التسویقیة التي یقوم بها رجل التسویق ذات قیمة وتأثیر قوي على الجمهور    

المستهدف، على هذا الأخیر أن یراعي بعض الأمور الرئیسیة في إنجاز المهام المنوطة لـه، ومن أهمها     
  :                ما یلي
 مامه نطاق المنتج إلى النظر بدقة في العناصر الأخرى بمعنى أن یتعدى اهت: تجاوز نطاق المنتج

نة للمحاور المتحكّمة في عملیة التسویق، بحیث أن من یضیّق النظر إلى المنتج فقط تنجر  المكوّ
عنه نتائج سلبیة على نوعیة الطلب وبالتالي على السیاسة التسویقیة ككل، فالمنتج رغم اعتباره من 

یق إلا أن الاهتمام یجب أن یمتد إلى عناصر أخرى كالسعر، التوزیع أهم الدعائم الأساسیة للـتسو 
 .والترویج أو الصورة

 بحیث یرتكز التسویق أساسا على دراسة المستهلكین، ولكي یفـهم رجل التسویق : القرب من الزبائن
تقنیین السوق علیه أن یكون قریبا منه فكریا وجسدیا من خلال الاقتراب من المستهلكین، الموزعین، ال

 .زیارة المصانع ونقاط البیع حتى تتسنى له ملاحظة سلوك الزبائن اتجاه المنتج
 إن أعمال المكلف بالتسویق لیست أعمالا فطریـة، بل  :الاعتماد على الحقائق عند وضع القرارات

 تستوجب من المكلف بها أن ترتكز قراراته على الحقائق والأمور الواقعیة ولیس على آراءه ورغباته
 .وقناعاته الذاتیة فقط

 حتى یتمكن المكلف بالتسویق من تحقیق هذه المهمة علیه أن یقوم : المراقبة الدائمة للمنافسة
بتطویر تقنیات المراقبة وموقعة منتجات المؤسسة عند نفس نقاط تمركز منتجات المؤسسات 

نما طابع التخطیط هو الذي یجلب  المنافسة، بحیث لا مجال للاحتكار في عالم التسویق، وإ
 .المستهلك إلى المنتج والعلامة التجاریة المرغوبة

  ومن أبرز الصفات التي یجب أن یتحلى بها المكلف بالتسویق في المؤسسة، والتي تعینـه على
ممارسة مهامه بنجاح هي أن یمتاز بروح النقد والتركیب والتطلّع إلى النتائج المحتملة، بحیث أن 

لتي یتم جمعها من الدراسات غالبا ما تكون كثیرة ومتناقضة وتتطلب عملیة المعلومات والبیانات ا
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الفرز لتصفیتها وانتقاء الأساسیة منها ثم تركیبها، لهذا على رجل التسویق أن یعرف كیف یقتضي 
النتائج العامة ویستبق النتائج، كما علیه أن یمتاز بروح الاستمراریة بمراجعة النتائج وتحلیلها ثم 

.                                                                                                     في عملیات جدیدة بالاعتماد على التغیرات البیئیة قالانطلا
ف بالعلاقات مع الصحافة -د ذلك "إن المكلف بالعلاقات مع الصحافة أو الملحق الصحفي هو  :المكلّ

لعلاقات مع وسائل الإعلام المختلفة، بحیث یعتبر الرابط بین المؤسسة والرأي العام الشخص المكلف با
، ویمكن القول بأن أهمیة الملحق الصحفي تظهر من خلال علاقاته "بواسطة وسائل الإعلام المختلفة

ي الوطیدة مع الإدارة العامة للمؤسسة ولضمان تأثیر جید على الصحافة هناك مجموعة من العناصر الت
 :     یمكن أن یعتمد علیها، أهمها ما یلي

 وذلك لمعرفة المواضیع الآنیة والمهمة لدى مختلف الجماهیر: تحلیل الصحافة. 
 وهذا العمل یتمثل في مراجعة المقالات، النظر في النقاط التي : مراقبة المواضیع الخاصة بالمؤسسة

ت مهاجمتها والنقاط التي تمّ نسیانها، والنظر في الأ مور الإیجابیة للمؤسسة التي یذكرها الصحفیین تمّ
   )Marie Hélène:op cit, 114(. باستمرار

ف بالعلاقات العامة -هـ یعتبر ) سواء كان مندمجا مع المؤسسة أو مستشارا خارجیا(رجل العلاقات العامة : المكلّ
نسانیة وتقنیات رجل حوار، لهذا ینبغي علیه أن یكون واسع المعارف خاصة في مجالي العلوم الإ

الاتصال، وعمله لا یقتصر على بث المعلومات فقط بل هو یعمل كذلك على جمع المعلومات من 
مختلف الجهات وحملها إلى الجهات العلیا في المؤسسة، كما یقوم بتعدیل الرسائل وتوضیح محتواها حتى 

  .             تصبح في مستوى كل فئات الجمهور
رجل العلاقات العامة، فیستحسن أن یكون مع مدیر المؤسسة مباشرة، لكن علیه فیما یتعلق بارتباط    

      )A.Boiry: 1989, 115( .اجتذاب آراء ومواقف هذا الأخیر بصفة آلیة
 ف بالعلاقات العامة  :مهام المكلّ
معها من یعتبر المكلف بالعلاقات العامة بمثابة المستشار للمدیر العام، یحمل له المعلومات التي یج   

نة والمحیطة بالمؤ  ة وهو یعمل على إقناع المدیر بالمصادقة على مختلف سسالأطراف المختلفة المكوّ
المشاریع التي یرید الخوض فیها، وهذا ما یشترط الثقة المتبادلة بین الطرفین، كذلك یستوجب على رؤساء 

لعلاقات العامة بممارسة وظائفه في المؤسسات توفیر كل الوسائل والأسالیب الممكنة، والتي تسمح لرجل ا
  .    أحسن الظروف
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أما فیما یتعلق بعلاقة المكلف بالعلاقات العامة مع العناصر المكونة للمؤسسة، فیفرضها موقعه    
الحسّاس المتمركز بین المحیطین الداخلي والخارجي للمؤسسة، ففي حدوده بالمحیط الخارجي علیه أن 

س تراتیجیة باقي الأقسام المكلفة بالاتصال الخارجي، خاصة تلك التي تهتم یطابق بین إستراتیجیته وإ
ال أو الشؤون  الإعلانو بالتسویق  أما في حدوده بالمحیط الداخلي فعلیه أن لا یهمل مدیریة العمّ

الاجتماعیـة وبعبارة شاملة یجب أن تتطابق إستراتیجیة المكلف بالعلاقات العامة بالإستراتیجیة العامة 
  .ؤسسةبالم

  :                                ومن بین أهم المهام الموكّلة للمكلف بالعلاقات العامة یمكن ذكر منها ما یلي
 المتابعة المستمرة لكل الأبحاث لتقییم نتائجها والتنویه بقیمتها. 
  ملیاتلجماهیر المستهدفة بهذه العلتحسین ا الإعلانو استكمال وتدعیم أهداف التسویق، الترویج 

 .ومتابعة مخططات إطلاق المنتجات الجدیدة من قبل المؤسسة
 مساندة السیاسة العامة للمدیریة في كل أعمالها المحدّدة والمصادق علیها. 
 تقدیم النصائح والتوصیات قبل المصادقة على أي قرار. 
لداخلي والخارجي وما یمكن أن نستخلصه أن رجل العلاقات العامة یعتبر ممثل المؤسسة ومستشارها ا   

وح  على حدّ سواء، وهو الذي یقدّم للجمیع، سواء في داخل أو خارج المؤسسة، فهو          . الإضافیةالرّ
یعتبر اختیار القرار المتعلق بمن ینتج الإعلان من القرارات المهمة : الجهة المكلفة بالإعلان -2-1-3

  :                یث التصمیم والإنتاج إلى الأطراف التالیةمن ح لمؤسسة وعموما توكل مهمة الإعلانالتي تتخذها ا
 إدارة الإعلان بالمؤسسة.  
 وكالات الإعلان الخارجیة.  
 قسم العلاقات العامة بالمؤسسة.  
 وسائل الإعلام التي تنشر الإعلان.  
 14.2009: سامي عبد العزیز، سلوى العوادلي(. المكاتب الصغیرة المتخصصة في الإعلان(  

یختلف موقع إدارة الإعلان في الهیكل التنظیمي من : قع إدارة الإعلان في الهیكل التنظیميمو  2-1-4
مؤسسة لأخرى وذلك باعتبار حجم المؤسسة ونطاق نشاط هذه الإدارة وأهمیتها في النسیج المؤسساتي 

داخلها  ویتحدد مكان إدارة الإعلان في الهیكل التنظیمي بحسب درجة اهتمام المؤسسة بنشاط الإعلان
ویوضح الهیكل التنظیمي للمؤسسة حدود السلطة والمسؤولیة لكل وظیفة من وظائفها ویحدد قنوات 

والتنفیذیة والذي یساعد على تنظیم العمل  ةالاتصال وتدفق المعلومات كما یحدد السلطات الاستشاری
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أن هناك أمورا لابد من  ولا یختلف تنظیم إدارة الإعلان عن باقي الإدارات غیر وتحقیق الأداء الجید،
:                                                                                          مراعاتها عند تنظیم هذه الإدارة نذكر منها

 تحدید موقع إدارة الإعلان داخل الهیكل التنظیمي.  
 تنظیم العمل داخل إدارة الإعلان نفسها.  
 نة بالخبرات الخارجیة في مجال الإعلانرسم حدود الاستعا.  

  :   مكانة إدارة الإعلان یكون نابعا عن جملة من الاعتبارات أهمها نّ أویمكن أن نلاحظ ب
 درجة اهتمام المؤسسة بالنشاط الإعلاني.  
  رأسمال(حجم المؤسسة وحجم أعمالها.(  
 ة علیهاطبیعة الهدف من إنشاء إدارة مستقلة للإعلان ومستوى الآمال المعلق.  
 كفاءة و مهارة القائمین على الإعلان.  
 خدماتي-تجاري-صناعي. (طبیعة القطاع الذي تعمل فیه المؤسسة.(  
 مدى استخدام وظیفة التخطیط في النشاط الإعلاني و مستوى قناعة الإدارة بالإعلان                     .  

 172. 171: عاید فضل الشعراوي(: ظیم العاموهذه بعض الأشكال التنفیذیة لمكانة إدارة الإعلان في التن
.2006(  
 
 
  

  

  

  

  .یوضح مكانة الإعلان كوظیفة أساسیة تتبع مجلس الإدارة مباشرة):  06 (شكل رقم 
إذا ما اعتبر الإعلان وظیفة أساسیة تابعة لرئیس مجلس الإدارة أو المدیر العام مباشرة فان هذا یعكس    

لإعلان في الهیكل التنظیمي للمؤسسة ویتجلى ذلك في المكانة في الهیكل الأهمیة الكبیرة التي یحتلها ا
  . التنظیمي والصلاحیات الممنوحة للقائم بالإعلان وذلك بنفس القدر مع المستویات الإداریة الأخرى

                     

 رئیس مجلس الإدارة

 الإعلان المبیعات الإنتاج

 رئیس مجلس الإدارة

 المبیعات الإعلان الإنتاج
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  .إدارة التسویقاعتبار الإعلان فرعا من فروع التسویق و تتبع إدارة الإعلان ): 07(شكل رقم 

ویوضح الشكل في حالة اعتبار الإعلان فرعا من فروع التسویق فإدارة الإعلان هنا تكون تابعة لإدارة    
 .   التسویق وتعتبر هذه الحالة أكثرها شیوعا

  .اعتبار الإعلان تابعا لمدیر المبیعات الذي یتبع مدیر التسویق): 08(شكل رقم 

  

  

  

  

 

  
  .الإعلان تابعا لمدیر العلاقات العامةباعتبار ): 09(شكل رقم

إذا كانت المؤسسة تعمل في مجال الخدمات خاصة المؤسسات الحكومیة والعمومیة والتي لا تتوفر    
 .على وظائف بیعیة نجد أن نشاط العلاقات العامة هو الذي یتولى إدارة النشاط الإعلاني

                             

 رئیس مجلس الإدارة

 التسویق الإنتاج

 المبیعات الإعلان

المدیر العام   

 رئیس مجلس الإدارة

 الإنتاج

 الإعلان

الموارد  
 البشریة

 العلاقات
 العامة

الموظفین   

 المدیر العام
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یتوقف التنظیم الداخلي لإدارة الإعلان إلى حد كبیر على : ي لإدارة الإعلانالتنظیم الداخل -2-1-5
وضع الإعلان في التنظیم العام من حیث كونها إدارة مستقلة أو قسم صغیر تابع لمدیر المبیعات أو 
مدیر العلاقات العامة بالإضافة إلى تحدید مدى الاستعانة بوكالات إعلانیة أو بمكاتب استشاریة 

بصفة دائمة  أو مؤقتة وبشكل عام یمكن القول أن التنظیم الداخلي لإدارة الإعلان یتوقف  متخصصة
  :                    على عدة عوامل منها

 طبیعة عمل المؤسسة المعلنة و نطاق نشاطها.  
  تمركزهممدى انتشار عملائها و.  
 تنوع منتجاتها أو التي تتعامل معها.  
 58.1981:احمد عادل راشد(. دارة الإعلانالمسؤولیة الملقاة على عاتق إ (  

  :وتأخذ الأسس التنظیمیة لإدارة الإعلان أشكالا مختلفة
  
  

  
  
  
  

  
  .یوضح التنظیم الإداري للإعلان على أساس وظیفي): 10(شكل رقم 

  
  

  
  

 .یوضح التنظیم الإداري للإعلان على أساس العملاء): 11(شكل رقم 

 

 
  

 .الإداري للإعلان على أساس المنتجات یوضح التنظیم) 12(شكل رقم 

 مدیر الإعلان

 تجار الجملة مؤسسات تجار التجزئة

 مدیر الإعلان

منتج أ  منتج ب   منتج ج    

الإعلان مدیر  

 وحدة البحوث

الوسائل المرئیة 
 و المسموعة

الوسائل 
 المطبوعة

الإنتاجوحدة  وحدة الوسائل   التحریروحدة  
 و التصمیم
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 .یوضح التنظیم الإداري للإعلان على أساس جغرافي): 13(شكل رقم 
  

 

 
  

  .یوضح التنظیم الإداري للإعلان على أساس وسائل نشر الإعلانات): 14(شكل رقم 
  
  

  
  
  

  .سائلیوضح التنظیم الإداري للإعلان على أساس أنواع الإعلان في الو ): 15(شكل رقم 
  :في حالة الاعتماد على وكالات إعلان خارجیة: )خارجیا(على مستوى الوكالة الإعلانیة -2-2

إن الاستعانة بوكالات إعلان خارجیة لا تعني أن المؤسسة لا تحتفظ ببعض الوظائف التي تقوم بها إدارة 
ووكالة الإعلان مكملتان  الإعلان خاصة في مجال إدارة النشاط الإعلاني وتقییمه حیث أن إدارة الإعلان

في حالة الاستعانة  - إدارة الإعلان بالمؤسسة–لبعضهما ولیس هناك مبرر للاستغناء عن هذه الإدارة 
بوكالة إعلان لكونها تمثل همزة وصل بین المؤسسة والوكالة، وقبل أن نتطرق إلى العناصر الأساسیة 

:                                                                   معناهاللوكالات  الإعلانیة نضع تعریفات متعددة لها لتوضیح 
دارة وتنظیم ورقابة : تعریف وكالة الإعلان 2-2-1 هي عبارة عن منشأة أعمال متخصصة في تخطیط وإ

  )197،2007:على ربابعة.بشیر عباس العلاق( .وتنسیق الفعالیات والنشاطات الإعلانیة للمعلنین

شریف (. هي منظمة خدمیة متخصصة في تخطیط و تنفیذ البرامج الإعلانیة لعملائها: الإعلان وكالة* 

                                                                       ).                                  2006،96:احمد شریف العاصي

منطقة ج  منطقة ب   منطقة أ    

مدیر الإعلان   

 مدیر الإعلان

الإعلان في السینما  الإعلان في الإذاعة       
 و التلفزیون

الإعلان الصحفي    

نمدیر الإعلا  

 إعلانات المساحات إعلانات الطرق الإعلانات المبوبة
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تخصصة تعمل في خدمة النشاط الإعلاني للمعلنین عبارة عن منشأة م :وفي تعریف آخر هي       
. فتتولى عنهم عملیة تخطیط وتنفیذ الحملات الإعلانیة أو تشتري لحسابهم الحیز الإعلاني من دور النشر

   ). 2003،79:احمد شاكر العسكري.طاهر محسن الغالبي(

صیحة التعامل إنتاج وسیلة نصیحة السوق، ن :وهي منظمة حرة تستطیع إعطاء المعلنین أربع إمكانیات   
المساومة والمفاوضة في السعر وانجاز العمل في وقت ملائم ... تقنیة للنشر كالأفلام السینمائیة والتلفزیون

  (Vuibert  Guestin : 1987,54). خلال هذه المهام تعتبر وكالة الإعلان مهمة من 

لمعلن بعملیات تخطیط وتنظیم وتصمیم التي تقوم نیابة عن ا المؤسسةهي : ویعرفها آخرون بأنها    
وتنفیذ ونشر الإعلانات الخاصة بالمعلن وتقدم له الخدمات الفنیة وتقوم بإجراء الدراسات والبحوث المتعلقة 
بنشاطه الإعلاني خاصة والتسویقي عامة وتنفیذ الحملات الإعلانیة واختیار وسائل الإعلان المناسبة 

                                                                    ).623.2007:محمد منیر حجاب(والناشرین وهي بذلك تخدم كلا من المعلنین 
:                                           مرت وكالة الإعلان في تطورها بثلاث مراحل أساسیة: التطور التاریخي لوكالات الإعلان -2-2-2
ظهر في هذه المرحلة والتي تعود إلى الأربعینیات من القرن : رحلة سماسرة المساحةم: المرحلة الأولى) أ

م عدد من السماسرة الذین یعملون كمندوبي مبیعات للجرائد التي تصدر خارج المنطقة حیث انحصر 19
بیع مساحة في الجریدة للمعلن مقابل الحصول على عمولة من الجریدة بعدها تحول ب بدایةالعملهم في 

ل عملهم إلى شراء صفحات من الجریدة لحسابهم الخاص ثم یبیعون مساحات هذه الصفحات للمعلن مقاب
مما ترتب عنه مضاربة  في الأسعار بین السماسرة إضافة إلى سعي  ،أي مبلغ یستطیعون الحصول علیه

یط في ومما یمیز هذه المرحلة هو انعدام عنصر التخط,المعلن وراء الحصول على أقل سعر ممكن 
  .مجال الإعلان

تطورت وكالات الإعلان في هذه المرحلة لتأخذ شكلا : مرحلة الخدمات النمطیة: المرحلة الثانیة) ب
التي عقدت اتفاقا مع المعلنین والذي نص على ضرورة " ایر"أفضل ویرجع السبق في المجال إلى وكالة 

المساحات إلى  الإعلانات وتحول بذلك بائعو التعامل مع وكالة الإعلان باعتبارها السبیل الوحید لنشر ا
مشترین للمساحات حیث بدأت وكالة الإعلان في شراء المساحة الإعلانیة بمعدل الأسعار الذي تحدده 
الصحف والمجلات مما قلل من حدَة التنافس على العملاء بین الوكالات الإعلانیة وتطورت خدمات 

یم الإعلان، اختیار وسیلة الإعلان، تحریر الرسالة، إجراء الوكالة لتقوم ببعض المهام المتخصصة كتصم
الذي ادخلها مرحلة جدیدة تمیزت بتوافر الخبرات الفنیة المتخصصة وقدرتها على تقدیم  مرالبحوث الأ

  )246،1993:نادیة العارف(. خدمات متنوعة للعملاء
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ن حیث بدأت بتأدیة كل الوظائف تطورت وكالات الإعلا: مرحلة الخدمات التسویقیة :المرحلة الثالثة) ج
التطور الصناعي والتطور الهائل في أسالیب وتقنیات الاتصال : الإعلانیة كنتیجة لعوامل كثیرة منها

وتطور أهمیة وظیفة التسویق ومن بین هذه الوظائف إجراء بحوث التسویق ودراسة الجمهور وتنسیق 
. ا دخلت وكالات الإعلان مرحلة الخدمات الكاملةالنشاط الإعلاني مع الأنشطة التسویقیة الأخرى وهن

                                                                          )       2002،321:إسماعیل السید(
  :وتتمیز وكالات الإعلان بعدة خصائص منها

بخبرات غنیة باعتبار أنها وتتمیز ). عناصره، إنتاجه، نشره(تضم متخصصین وخبراء في مجال الإعلان  -
  .                 تتعامل مع عدد من العملاء خصوصا في حالة الوكالة الإعلانیة التي تقدم خدمات شاملة

تكون في الغالب مستقلة وعلیه فوجهة نظرها خارجیة ولا تتطابق مع وجهة نظر العمیل الذي قد یكون  -
                                                                .                                   متحیزا

مساهمة الوكالة في تخطیط الإستراتیجیة التسویقیة للعمیل إضافة إلى قیامها بوظائف بحوث التسویق        -
وتطویر المنتج والتعبئة والتغلیف وترویج المبیعات وهناك وكالات تعمل بمثابة شریك تسویقي قوي مع 

  .                                                                                                 عمیلال
ن لم یكن معلنا بمعنى تقدیم خدمات مختلفة  - البحوث، (یمكن لوكالات الإعلان تقدیم خدمات للعمیل وإ

عبد ( .ض النظر إذا كان من عملائها أم لالأي عمیل بغ) التفاوض، إبرام العقود مع وسائل الإعلام والمطابع
  ).  532.2000:السلام أبو قحف
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تختلف أنواع وكالات الإعلان وفقا للمعیار أو الأساس المتبع في : أنواع وكالات الإعلان -2-2-3
  :         التقسیم

  ضح أنواع الوكالات الاعلانیة وفقا للحجمیو " 09"جدول رقم 
 نوع الوكالة حسب الحجم الخصائص

وتتكون من خبیر واحد في الإعلان یقوم بالوظائف الإداریة والفنیة یعاونه بعض 
 .الموظفین

 وكالة الشخص الواحد

تتكون من خبیرین یعاونهما بعض الموظفین یختص احدهما بالنواحي الفنیة وتنفیذ 
.                  علانیة ویقوم الآخر ببیع الخدمات للمعلنین وشراء الحیز الإعلانيالحملة الإ

  
 وكالة الشخصین

قد یتمیز هذا النوع بكونه متخصصا أو یقدم خدمات شاملة لكن في نطاق أضیق من 
  :                                                   الوكالات الكبیرة ومن ابرز ممیزاتها

.                                 تكون في الغالب مستقلة غیر أنها تنسق جهودها مع الوكالات الإعلانیة الكبیرة* 
تنتهج أسلوب المركزیة في إدارة شؤونها حیث یتولى مدیر الوكالة الإعلانیة الصغیرة * 

                .                               مهمة تقدیم الأفكار أو تصمیم الإعلان

  
  

وكالة الإعلان متوسطة الحجم 
 والصغیرة

موظفا    وخبیرا متخصصا 150یوظف هذا النوع من الوكالات ما لا یقل عن 
في شؤون التسویق والإعلان والجوانب الإبداعیة والفنیة والإنتاجیة حیث تتمیز 

             :بما یلي
 .الاستقلالیة عن العمیل* 
  مركزي حیث تملك فروعا تعمل على أساس لا* 

  .    كثیرة محلیا، إقلیمیا، دولیا وتتمیز باللامركزیة عن الوكالة الأم
  .تتمیز خدماتها بالشمولیة حیث تتولى كافة جوانب الإعلان*

الكفاءات وتتعامل مع كبریات الشركات والمنظمات وتستخدم  ىتوظف ارق* 
  .أرقى التقنیات لتحقیق أهداف العمیل

                                             .الاعتراف من وسائل الإعلان العالمیة وتكون إیراداتها كبیرةتتمتع ب* 

   
  
  

 وكالة الإعلان الكبیرة

  )84.2006:عاید فضل الشعراوي(  
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  یوضح أنواع الوكالات الاعلانیة وفقا للخدمة المقدمة" 10"جدول رقم 
 دمة المقدمةنوع الوكالة حسب الخ الخصائص

 وكالات إعلان متخصصة/ أ  :وتنقسم إلى ثلاثة أنواع

یتخصص هذا النوع من الوكالات في تقدیم خدمات داعمة للنشاط 
: الإعلاني أي أنه یساعد في صناعة الإعلان بشكل جزئي فهناك مثلا

وكالات تصمیم الإعلان وأخرى تجري البحوث كما توجد وكالات تتولى 
 .الترویج لهمهام نشره وبثه و 

  
 وكالات تقدم خدمات داعمة و متخصصة/ 1

    
یقوم هذا النوع من الوكالات بالتخصص الدقیق في خدمة عملاء 
معنیین في صناعة معینة فمثلا توجد وكالات تتعامل مع صناعة 
السیارات فقط أو الصناعات الغذائیة حیث تقدم خدمات شاملة 

        .           للصناعة التي تتعامل معها

  
 وكالات إعلان تصنع إعلانات متخصصة/2

لا تقوم هذه الوكالات بصنع الإعلان، غیر أنها تساهم في إنجاحه 
وذلك من خلال تقدیم النصح والمشورة لوكالة الإعلان المتخصصة أو 

  :  العمیل حیث تنحصر وظائفها في
  .تقییم جدوى الإعلان تسویقیا، فنیا، اقتصادیا* 
  .إعلانیة تقدیم أفكار* 
  . تقییم كفاءة وسائل الإعلان المختلفة واقتراح خیارات محددة* 
 تقییم كفاءة وفعالیة وكالات الإعلان والتوصیة بالتعاقد مع*

  
 

 :استشاریةوكالات إعلان  /3
 

  .وكالة دون أخرى 
تقدیم المشورة والنصح بخصوص الجوانب القانونیة والأخلاقیة * 

                         .                للإعلان
. تدریب وتأهیل واختیار الكوادر المؤهلة للعمل في صناعة الإعلان* 

یعرض هذا النوع من الوكالات خدمات تسویقیة واتصالیة وترویجیة 
كاملة لعملاتها حیث یشمل ذلك تخطیط، ابتكار، إنتاج، الإعلان، 

ز المواد وتنفیذ البحوث اختیار الوسائل الإعلانیة إضافة إلى حج
نتاج الأفلام ومواد الدعایة والترویج المختلفة كما تقدم  الإعلانیة وإ
خدمات غیر إعلانیة كالتخطیط الاستراتیجي للسوق ترویج المبیعات 

  .                          تصمیم الغلاف العلاقات العامة والنشر

  
  
  
 وكالات الإعلان كاملة الخدمات /ب

  )  207-206، 2007:بشیر عباس العلاق(
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تقوم وكالات الإعلان بالعدید من الوظائف التي تتباین حسب حجمها : وظائف وكالات الإعلان -3
:                                                          ونوعها ونوعیة الخدمات التي تقدمها، ومن أهم الوظائف والأنشطة التي تقوم بها نجد

ذي یعني تحلیل الموقف التسویقي وذلك بالاستعانة بالبیانات والبحوث التي أجریت وال: التخطیط -3-1
، ما ینبغي عمله من أجل المؤسسةالسوق، المناخ العام، المنافسة، ظروف السلعة، أو : في هذا المجال

سة المستهلك لذلك وحتى تنجح الحملة الإعلانیة لابد للوكالة أن تقدر كل هذه الظروف إضافة إلى درا
من الذي یشتري؟ متى تشتري؟ أین یقوم بالشراء؟ كیف؟ ولماذا؟ فالتصمیم والتوقیت : سوق المنتجات أي

السلیم الذي تتولاه الوكالة یتوقف على طبیعة السوق الذي توجه إلیه الرسالة كما تفید دراسة السوق في 
الإعلاني للمؤسسة المعلنة  معرفة موقف المنافسین للمؤسسة المعلنة والذي ینعكس على تخطیط النشاط

كما تقوم الوكالة بدراسة منافذ التوزیع التي تستخدمها المؤسسة في توزیع منتجاتها إضافة إلى أنه من 
الضروري إلمام الوكالة بالمعلومات التفصیلیة عن الوسائل الإعلانیة المتاحة وذلك حتى تعد الرسالة 

تجمیع كل هذه المعلومات تقوم الوكالة بإعداد الحملة  تي تتناسب وخصائص كل وسیلة وبعدالإعلانیة ال
)                                                37مرجع سابق،:ةجاشرف فهمي خو (. الإعلانیة وقد یمتد نشاطها إلى غایة قیاس فاعلیة هذه الحملة

 ایتضمن التفكیر الإبداعي أي كیف سیكون شكل الإعلان وذلك بدءوالذي : الإبداع والابتكار -3-2
بفكرة الإعلان حتى تنفیذها في شكل إعلان حقیقي وقبل ذلك تقوم الوكالة باختیار الوسیلة الإعلانیة 

ذاعة الإعلان والتأكد من سلامة النشر                          .                                           الأنسب وتتولى عملیة نشر وإ
لا تنتهي مهمة وكالة الإعلان عقب نشر أو إذاعة الإعلان ودفع تكلفة الوسیلة : التنسیق -3-3

الإعلانیة المستخدمة حیث تعمل على خلق جهود الإعلان وجهود رجال البیع الشخصي والوسطاء في 
، مرجع سابق:إسماعیل السید( .الطویلمنافذ التوزیع وذلك لضمان نجاح البرنامج الإعلاني على المدى 

233 ،234(.                        
هناك العدید من الخدمات التي تقدمها للمؤسسات المعلنة والتي تعمل  نّ إإلى جانب هذه الوظائف ف   

على توسیع وتطویر مجالها، ومن أهمها القیام ببحوث التسویق وتخطیط الحملات الإعلانیة إضافة إلى 
:                                                       ها بتنشیط المبیعات، وللمزید من التفصیل نورد الخدمات التالیةاضطلاع

القیام بدراسة مستفیضة لمنتجات العمیل وذلك حتى تستطیع الوكالة تحدید أبرز المزایا والمساوئ  -
الوقوف على مكامن القوة والضعف في المنتج  الموجودة في المنتج ومقارنتها بمنتجات المنافسین أي

  .موضوع الإعلان
  .                                                   تحلیل متعمق للأسواق القائمة والمحتملة للمنتج -
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شر وبث صورة المنتج نوالتي یمكن استخدامها بنجاح في  معلومات عن وسائل الإعلان المتوفرة -
  .                                                                           ة عنها للمستهلكینوتوصیل صورة جید

  :                                                          رسم خطة محددة وتنفیذها وذلك من خلال -
 كتابة وتصمیم وشرح الإعلانات.  
  الإعلانيالتعاقد لشراء الحیز الإعلاني والوقت.  
 إنتاج الإعلان بشكله النهائي لتقدیمه لوسائل الإعلان المختلفة بغرض بثه.  
 2007،200:بشیر عباس العلاق(. متابعة ردود الفعل على الإعلان (   

وتكمن الوظائف التي تقوم بها إدارة : علاقة إدارة الإعلان في المؤسسة بالوكالة الإعلانیة -4
  :       الاستعانة بوكالات إعلان خارجیةالإعلان في المؤسسة في حالة 

  .          اختیار وكالة الإعلان وفق معاییر واضحة ودقیقة وفي ضوء الأهداف الإعلانیة المحددة سلفا -
التعاقد مع الوكالة في ضوء شروط التعاقد المتعارف علیها وتوقیع هذا الاتفاق بالتشاور مع الإدارة  -

                                                                                           .      القانونیة بالمؤسسة
مدادها بكافة المعلومات والبیانات والخبرات اللازمة  - الاتصال المستمر بالوكالة لتنسیق العمل معها وإ

المالیة والنفسیة التي تساعدها في عملیة التخطیط للإعلانات إضافة إلى التشاور في الجوانب 
والاقتصادیة والاجتماعیة الخاصة بالرسائل الإعلانیة والتصمیم الإعلاني وبث الإعلانات ودراسة الجوانب 

   .                                                                القانونیة والأخلاقیة في ضوء التشریعات والقوانین
ة تقییم الحملات الإعلانیة وقیاس فاعلیتها بالنظر إلى الأهداف الموضوعة التنسیق مع الوكالة في كیفی -

  .                                                                                      في البرنامج الإعلاني
خراج الإ - علانات وكذلك التشاور مع الوكالة في القضایا المتعلقة بالأشخاص القائمین على إنتاج وإ

                                   ).2007،186:بشیر عباس العلاق (. الأشخاص الذین یظهرون في الإعلانات
بالإضافة إلى أسباب أخرى قد تستدعي المؤسسة للجوء لوكالات خارجیة  لأنها تحتاج إلى وجهات     

مل إبداعي خاص بها لیعمل على كل فإذا لجأت إلى فریق عإبداعیة مختلفة لترویج منتجاتها نظر 
المنتجات فسیبدو المحتوى متشابها مع مرور الوقت ویكون هذا الإعلان روتینیا وهنا نقصد الاستعانة 

لكل الإعلانات دون التنویع في الاعتماد على الوكالات الإعلانیة المختلفة والتي یتمیز فیها  ةبوكالة واحد
ن كل منتج سیلقى فإة لذلك وخاص في طریقة الإعلان ونتیجالقائمون على الإعلان بأسلوب ممیز 
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الطریقة الإعلانیة المتمیزة مما یمكن المؤسسة من استغلال مواهب كثیرة وتحقیق نتائج جیدة باستمرار وما 
                               :                                                          یترتب على المؤسسة إلا القیام بالإجراءات التالیة

التأكد من أن فریق الإعلان للوكالة هو من المختصین والخبراء ولیسوا مبتدئین حتى تضمن الحصول  -
  .                             على عمل ناجح وهو ما ینتج عنه تفویض وترك حریة الاستكشاف والإبداع للفریق

  .كارتوفیر الوقت اللازم لتطویر الأف -
تحدید صلاحیات التدخل في بعض الحالات مثلا توضیح إستراتیجیة التموقع المنتج ویكون هذا على  -

                                                                  )181.2004:نعیم أبو جمعة (. أساس تقییم استراتیجي
دون الإنقاص من -ت الخارجیة أیا كان نوعها ویبرر أصحاب هذا الاتجاه أهداف اللجوء إلى الوكالا   

  :                                                             على مستوى المؤسسة بما یلي -أهمیة إدارة الإعلان
استعانة المؤسسة بإحدى وكالات الإعلان لا یعني عدم الاهتمام بوجود وحدة تنظیمیة متخصصة في  -

الوحدة تعتبر بمثابة همزة وصل بین المؤسسة، ووكالة الإعلان بحیث تقوم بإعداد الإعلان لأن هذه 
میزانیات الإعلان والموافقة أو عدم الموافقة على خطط الوكالة الإعلانیة والوسائل المستخدمة من طرف 

بالبرید  الإعلان  م بها وكالات إعلانیة كثیرة مثلالوكالة وتغطیة بعض الأنشطة الإعلانیة التي لا تقو 
  .ا لقلة التكالیفوالإعلان في نقط البیع، وهذ

كالات الإعلانیة الخارجیة بسبب إن مهمة وضع إستراتیجیات إعلانیة لا یمكن تفویضها كاملة إلى الو  -
ارتباط الإستراتیجیات بالخطة التسویقیة للمؤسسة، وعلیه فعند استخدام وكالة خارجیة للإعلان، فمدیر 

ل عن الإعلان في المؤسسة واجبه الاشتراك الفعلي مع الوكالة في تخطیط الحملات الإعلان أو المسؤو 
له مسؤولیة كاملة إزاء نجاح  الإعلانیة للتأكد من مسایرتها لإستراتیجیة التسویق العامة للمؤسسة وبالتالي

                          .                                                                   أو فشل الإعلان
تحدید نطاق الجهود الإعلانیة، فقد تقر المؤسسة بالإعلان عن المنتج فقط، أو قد تهدف إلى بناء  -

سمعة  وصورة ذهنیة إیجابیة لدى جماهیرها وفي نفس الوقت التعریف بالمنتج، وبالتالي فهذه المسؤولیة 
لا بهذه الأنشطة هي إدارة الإعلان ولو اتخذت لنفسها تسند للمدیر العام أو مساعدیه والجهة المعنیة أص

.                                                                                  اسما آخر هو المدیر العام أو مساعدیه
ن في حالة غیاب إدارة خاصة بالإعلان في المؤسسة أو جهة مكلفة بالتنسیق مع وكالة الإعلان فم -

یشرف على أعمال الوكالة، ومن یحاسبها ویراقب أعمالها ذات العلاقة بالمؤسسة وبالتالي فالجهة المكلفة 
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معها ومدى قدرتها على رسم  المؤسسةبالإعلان في المؤسسة تقوم بدور الرقیب على أعمال وحسابات 
                                                         ). 75، 1997أحمد عادل راشد ،( . الخطط وتنفیذها وتحقیق أهدافها

جراءات وأسالیب الإدارة مختلفة لكونها تستند إلى : مشاكل وكالات الإعلان -5 رغم أن طرق وإ
  :الفلسفات الأساسیة التي تواجهها وكالات الإعلان إلا أنها تواجه عدة مشكلات منها

ل إعلانیة معینة وعلى هذا الأساس تستطیع هذه ضیق مجال المنافسة لاحتكار بعض الشركات لوسائ -
الشركات أن توزع میزانیة العمیل على مختلف الوسائل التي تمتلكها فهي بهذا الوضع محتكرة للمساحات 

  .                                                                                    الإعلانیة التي تبیعها
المؤسسات الصناعیة والتي كانت تركز على الإعلان إلى الاعتماد على تخفیض الأسعار اتجاه معظم  -

كوسیلة لترویج المبیعات لدرجة أن ما یتم إنفاقه أي ما تتحمله هذه المؤسسات من نفقات بسبب تخفیض 
الأسعار أصبح ضعف ما كانت تنفقه على الإعلان محاولة منها تخفیض أتعاب وعمولات وكالات 

ن والذي یعني قصور النظرة الإعلانیة لهذه المؤسسات والذي جعلها تعتمد على تخفیض الأسعار الإعلا
.                                                       بدلا من الإعلان ومن ثم أصبحت تشتري جزء من منتجاتها بدل بیعها

على أقسام خاصة بالدراسات التسویقیة  صغر حجم وكالات الإعلان في الدول النامیة وعدم توفرها -
مرجع : طاهر محسن الغالبي(. والبحثیة بالإضافة إلى قلة الخبراء المختصین في المجال الإعلاني والتسویق

  ).94سبق ذكره،

  :المتطلبات الأساسیة للتطویر الإداري للإعلان -6
ة السائد وخصائص التنظیم ومن أهم وترتبط المتطلبات الإداریة بنمط الإدار : المتطلبات الإداریة -6-1

متطلبات التطویر الإعلاني من الناحیة الإداریة هو اقتناع الإدارة العلیا بضرورته وأهمیته ودوره الأساسي 
وكعامل یساهم في نجاحها وتحقیق أهدافها من جهة أخرى ,كمتغیر تنافس به المنظمات الأخرى من جهة 

) المؤسساتي(ضروریا لتهیئة المناخ التنظیمي ) تسمیته بالثقافة الإعلانیةما یمكن (وتكمن أهمیة هذا الاقتناع 
تطویر ( المؤسسةلوجود ونمو هذا التطویر وتشجیعه، بل واعتباره جزءا لا یتجزأ من سیاسات واستراتیجیات 

لعقلیات في وهنا یطرح السؤال لماذا ضرورة ووجوب هذا التغییر في الذهنیات وا) الذهنیة أو العقلیة للمسؤولین
؟ وهذا باعتبار أن المؤسسة تعتبر نظاما مفتوحا تؤثر وتتأثر بالبیئة المؤسسةتسییر شؤون المؤسسة أو 

  .  التي تعمل فیها ففعالیة أنشطتها تعتمد على مدى التأثیر الحاصل عن التفاعل بین الطرفین
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توافر عدد من العوامل من  یتطلب هذا العنصر :متطلبات مرتبطة بالأفراد المشتغلین بالإعلان -6-2
أهمها وضع في الحسبان القدرات الشخصیة للمشتغلین بوظیفة الاتصال أو الإعلان شرطا لشغل هذه 
الوظیفة وفي المقام الثاني إلحاق المشتغلین بالإعلان بدورات تدریبیة في مجال التفكیر الإبتكاري 

  :الإعلاني على وجه الخصوص، من أجل تحقیق ما یلي
  القدرات والمهارات في مجال الإعلانتنمیة.  
 31.2005:رائف توفیق: ناجي معلاّ ( .الإعلانتطویر  ادة من هذه الإطارات وقدراتها فياستف حقیق أقصىت(  

  :المفهوم الاستراتیجي العلمي للإعلان: ثالثا
إن الهدف الأساسي  لكل إعلان أو حملة إعلانیة هو تحقیق النجاح وتحقیق : بحوث الإعلان -1

تباع الطرق التي تؤدي إلى  المطلوب من إعدادها ومن اجل تحقیق ذلك لابد من التخطیط المسبق لها وإ
إجرائها وتنفیذها بالطریقة المرسومة لها وحتى یمكن لها أن تحقق الأهداف المرسومة  وذلك كله على 

  .أساس البحث العلمي المنظم
 خاص بجمع وتسجیل وتحلیل البیانات والمعلوماتذلك النشاط العلمي ال" :ویقصد ببحوث الإعلان أنها

والتي تساعد المسؤولین على النشاط ". الخاصة بالمشكلات الإعلانیة التي تواجه إدارة أو قسم الإعلان
الإعلاني على اتخاذ القرارات المناسبة وتخطیط الحملات الإعلانیة على أساس علمي وموضوعي أكثر 

  ) 189مرجع سابق،:حجازي سعید أبو غانم(. خبرةمن اعتمادهم على الارتجال أو ال

تطبیق الطریقة العلمیة في حل المشاكل :"وبتعبیر بسیط یتفق علیه المشتغلون في مجال الإعلان انه    
والمقصود بالطریقة أو النشاط العلمي هو أنه أسلوب یهدف إلى تخفیض عنصر عدم التأكد  ."الإعلانیة

بالدرجة الأولى إلى إدخال الطریقة العلمیة إلى میدان الإعلان  إلى أقل حد ممكن فبحوث الإعلان تهدف
حیث أنها تساعد القائمین على الإعلان على تضییق دائرة الشك وعدم الیقین، والبحث العلمي مرادف 

الثبات والمصداقیة، فتعني الأولى أن نتائج : لمفهوم الطریقة العلمیة لأنه یمتاز باستخدام معیارین هما
  .  تتغیر بتغیر الزمان والمكان والثانیة قدرة البحث على قیاس ما هو مطلوب قیاسهالبحث لا 
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  :أنواع بحوث الإعلان -1-1
تقوم المؤسسات المختلفة بتطویر إستراتیجیة الإعلان من خلال : بحوث إستراتیجیة الإعلان -1-1-1

). الرسالة الإبداعیة/وسائط الإعلام/الجمهور المستهدف/مفهوم المنتج(یج الإبداعي ویشمل علىالمز : ما یعرف بـ
 ،بحوث إستراتیجیة الإعلاناستخدام المؤسسات إلى  أوللحصول على أي معلومة حول هذه العناصر تلج

وفیما یلي تفصیل لكل  بحوث الاختبارات البعدیة، بحوث الاختبارات المبدئیة، بحوث المفهوم الإبداعي
     .)Thomas J: 1996 :23,28 (  :هذه الأنواع

  یوضح أنواع بحوث الإعلان" 11"جدول رقم 

بحوث الاختبارات 
 البعدیة

بحوث الاختبارات 
 المبدئیة

بحوث المفهوم 
 الإبداعي

بحوث إستراتیجیة 
 الإعلان

 

بعد انتهاء الحملة 
 الإعلانیة

قبل نهایة العمل الفني 
 لتصویروأعمال ا

قبل أن یبدأ الإنتاج 
 بالوكالة الإعلانیة

قبل بدئ العمل 
 الإبداعي

  التوقیت الزمني

       

  .فعالیة الإعلان -

تغییر اتجاهات  -
  .الجمهور

 .زیادة المبیعات -

  .اختبار الطباعة -
الاختبار المبدئي  -

  .للقصة التلفزیونیة
الاختبار المبدئي  -

 .للإعلان بالإذاعة

  .لمفهوماختبار ا -
  .اختبار الاسم -
 .اختبار الشعار -

تعریف مفهوم  -
  .المنتج

اختیار الجمهور  -
  .المستهدف

 الوسیط اختیار -
  .الإعلاني

اختیار عناصر  -
 .الرسالة الإعلانیة

 

 

 

 مشكلة البحث

اختبارات  -
  .الاتجاهات

 .تقییم المبیعات -

اختبار التحقق من  -
  .القصة الإعلانیة

یم مقاییس التقی -
 .السیكولوجیة

اختبارات التداعي  -
  .الحر

المقابلات  -
 .الوصفیة

دراسة اتجاهات  -
الجمهور واستخداماته 

 .للمنتج

 

 الأسالیب

بالرغم من تطبیق خصائص  :مشكلات وصعوبات تطبیق الطریقة العلمیة في بحوث الإعلان 1-2
ن تعترض بعض الصعوبات سبیل تطبیق أه یحدث و نّ أعلى میدان الإعلان بشكل عام إلا الطریقة العلمیة 
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الأسلوب العلمي تطبیقا متكاملا كما في العلوم الطبیعیة ومن أهم الصعوبات التي تعترض الباحث في 
  :                                                           مجال بحوث الإعلان ما یلي

عدم تفسیر سلوك الجمهور وبالتالي صعوبة التنبؤ وتكمن الصعوبة في : الطبیعة الدینامیكیة للجمهور -
  .به نظرا لتشابك وتعقد مجموعة من العوامل النفسیة والاجتماعیة والإدراكیة وتأثیرها المتباین

وهذا راجع لكون متغیرات البحث یصعب التحكم فیها مخبریا أو تثبیت  :عدم توفر مقاییس دقیقة -
والتي تتمیز ) مقاییس الاتجاه/الملاحظة/الاستبیان/الاستقصاء(لمستخدمة العوامل المحیطة بها ونظرا للأدوات ا

  .                                             بأنها معرضة بدرجة كبیرة للتحیز وعدم الموضوعیة من طرف الباحث
تماعیة صعوبة تطبیق التجارب العلمیة لعدم ثبات العلاقات الاج :صعوبة تطبیق البحوث التجریبیة -

بسبب التغیرات المستمرة في الظروف الاجتماعیة والاقتصادیة وشعور الفرد انه تحت التجربة یدفعه إلى 
 .                                                                                        تغییر سلوكه أثناء التجربة

لملاحظ أن العدید من القائمین على الإعلان ینسون في إن ا :محدودیة البحوث والنظریات السابقة -
ن أن وربما في هذا یرو  .كثیر من الأحیان الرجوع إلى الأسلوب العلمي الدقیق ویبالغون في الإبداع

ن كل مشكلة من مشكلاته تتطلب الاعتماد على أسالیب مختلفة بالرغم من تشابه الإعلان مازال فنا لأ
  )Vandercammen Marc,Gauthy-Sinéchal Martine:17,18(.  الظروف

فهناك من الإعلانات  لیست كل الإعلانات على نفس الدرجة من الفعالیة، :استراتیجیات الإعلان -2
مكانیات جیدة، في حین هناك  ،)الطریقة العلمیة( لكنه لا یستوفي شروط علمیة ما تهیأ له عناصر وإ

ففعالیة الإعلان وجودته تتوقف  ن موارد بالرغم من قلتها،إعلانات أخرى تحسن الاستفادة مما یتاح لها م
ویتمیز الإعلان الجید . المؤسسة الإعلانیة الوكالة الإعلانیة، المعلن،: بدرجة أولى على عناصر ثلاثة

  :                   والفعال بما یلي
وق ودراسات الجمهور    أن یكون مبنیا على أساس من البحث العلمي سواء في استناده إلى دراسات الس -

  .                                      والمنتج، وكذا عملیة التصمیم التي یجب أن تتم وفقا لأسس عملیة
  .   ضرورة التوافق بین محتوى الرسالة الإعلانیة، والمنتج ولا یجب التسلیم بفكرة القوة السحریة للإعلان -
سبة واختیار الوسیلة الأكثر قدرة على نقل الفكرة إلى الجمهور انتقاء المعلن لوسائل النشر المنا -

  .                                                                                     المقصود في الوقت المناسب
یم بحیث تحتوي على عنصر التحفیز وجذب الاهتمام وتدع أن تكون الرسالة الإعلانیة مصممة جیدا، -

  .                                               ذلك ببراهین وأدلة تحث المستهلك على تبني سلوك معین
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مراعاة طبیعة الجمهور من حیث قیمته وعاداته وتقالیده فالإعلانات المعادیة لثقافة الجمهور تؤدي إلى  -
                                                .                                            الفشل المحتوم

المرجوة بالتنسیق  وهي میزانیات تقدیریة منفقة على الإعلان لتحقیق أهداف الإعلان، إعداد المیزانیة -
دارة التسویق في المؤسسة   .                                                               مع الإدارة المالیة وإ

  .تیار الوسائل وتعنى باختیار وسائل النشر المناسبة والتي تحقق غایة الإعلاناخ -
الاتصال والتنسیق مع وسائل نشر الإعلانات وكذا شراء المساحات الإعلانیة ویشمل الاتصال              -

ل ما یخص المبالغ التفاوض في ك) توقیت النشر، المساحة المخصصة، الجوانب الفنیة للرسالة الإعلانیة(والتنسیق 
والإحاطة بهذه العناصر واستغلالها على  .صة للإعلان، والرقابة على العملیات السالفةة المخصّ المالیّ 

هي ما یطلق علیه بالإستراتیجیة الإعلانیة وفیما یلي نتطرق إلى مفهوم الإستراتیجیة و أحسن وجه 
                                                             .                 والعناصر الأساسیة لإستراتیجیة الإعلان

منذ عدة قرون في المیدان العسكري وهي كلمة  استخدم لفظ الإستراتیجیة : الإستراتیجیة ماهیة -2-1
فن قیادة وتوجیه  وتعني) ستراتجیوس(مستمدة من العملیات العسكریة وهي مشتقة من الكلمة الیونانیة 

،وتحریك الوحدات العسكریة  تكوین التشكیلات وتوزیع الموارد الحربیة بصورة معینة: تعني الجیوش، كما
.                                  لمواجهة تحركات العدو أو الخروج من مأزق الحصار أو للانقضاض على العدو أو لتحسین الموقع

عدو في هذا المجال هم المنافسون في بیئة ولا یختلف الأمر إذا انتقلت إلى مشروعات الأعمال فال   
  :الأعمال وفي هذا الصدد سنحاول إظهار بعض المفاهیم الحدیثة للإدارة الإستراتیجیة

تمثل خطط وأنشطة المؤسسة التي یتم وضعها بطریقة تضمن خلق درجة  :)Tomas( تعریف توماس    
ة والبیئة التي تعمل بها بصورة فعالة وذات وبین هذه الرسال من التطابق بین رسالة المؤسسة وأهدافها،

  ).20، 2000:إسماعیل السید( .كفاءة عالیة
تمثل عملیة تنمیة وصیانة العلاقة بین المؤسسة والبیئة التي  :)Philip Kotler( تعریف فیلیب كوتلر    

عمال لكل تعمل فیها من خلال تنمیة أو تحدید غایات وأهداف واستراتیجیات وخطط تنمویة لمحفظة الأ
 ).64.2002:السلام ابو قحف عبد( .العملیات   أو الأنشطة التي تمارسها هذه المؤسسة

هي رسم للاتجاه المستقبلي للمؤسسة : )Tompson et Strickland( استریكلاند تعریف تومسون و    
لعوامل والمتغیرات في ضوء ا واختیار النمط الاستراتیجي الملائم لذلك، وبیان غایاتها على المدى البعید،

 )32.1999:الفتاح المغربي عبد الحمید عبد( .البیئیة داخلیا وخارجیا ثم تنفیذ الإستراتیجیة وتقویمها
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وفقا لهذا التعریف فإن الإدارة الإستراتیجیة تمثل تلك العملیات التي تستخدم بغرض وضع وتطبیق و    
 داخلیة والخارجیة لمنظمة الأعمالي ظل البیئة البعض التصرفات اللازمة لإنجاز النتائج المرغوب فیها ف

من تحقیق  المؤسسةكما تعرف بأنها فن وعلم تشكیل وتنفیذ وتقییم القرارات المتداخلة، والتي تمكن 
                                                                                                               ).6جع سابق،ر م:نادیة العارف(. أهدافها

  :ومهما تعددت التعاریف والمفاهیم فإنها كلها تشترك في خصائص تمیز الإدارة الإستراتیجیة
  .أن النتائج الرئیسیة للإدارة الإستراتیجیة هي استراتیجیات وقرارات إستراتیجیة -
 .أهمیة رسالة المؤسسة في تحقیق أهدافها وغایاتها -
ة هي استجابة للفرص والتهدیدات الخارجیة ونقاط القوة والضعف الداخلیة لتحقیق الإدارة الإستراتیجی -

 .میزة تنافسیة
هناك جانب من المخاطرة یكتنف الإستراتیجیة لأنها تبنى على قدرة المؤسسة على التنبؤ بالتهدیدات  -

 .والفرص البیئیة
تخصیص الموارد الحالي یمكنه  تركز على إعادة تخصیص الموارد الخاصة بالمؤسسة، ذلك لأن شكل -

فقط من بقاء الشيء كما هو علیه بینما مواجهة التغیرات البیئیة یتطلب تغییر في هیكل الموارد الحالیة 
 .واستخداماتها

 ..أن الإستراتیجیة تحرك مرحلي أي حسب الظروف المرحلیة المحیطة بالمؤسسة-
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  :یة الإعلانإستراتیجعناصر  -2-2
وهي تحدید الجدوى أو الفائدة من وراء القیام بإعلان، ویختلف الهدف : تحدید أهداف الإعلان -2-2-1

من حملة إعلانیة لأخرى، وفقا لتباین ظروف إطلاق المنتجات أو المؤسسات، ووفقا لطبیعة الجمهور 
  .                                 داف تسویقیةأهداف اتصالیة وأه: سواء حالیا ومرتقبا، وتنقسم الأهداف إلى نوعین

ففي حالة المنتجات الجدیدة غیر المعروفة في السوق، ینبغي أن تدور الفكرة الإعلانیة حول التعریف         -
والتعلیم والإرشاد لتوضیح ماهیتها وآثارها والبرهنة على فوائدها وتباینها بشتى الأدلة وعلى أساس من 

  .                                                                                  قیقیةالمعلومات الح
أما إذا تجاوزت المنتجات مرحلة التعریف إلى مرحلة المحافظة على المركز ضمن السوق ففكرة الحملة  -

نحوه وعدم التحول إلى  تدور حول التركیز على المعلومات المتعلقة بالمنتج وبتكرار ذلك لتثبیت المعارف
منتجات أخرى وغالبا ما تعتمد الحملة الإعلانیة هنا بتعریف المنتج لزبائن ومستهلكین جدد أو كشف 

  .                                              خصائص  واستعمالات جدیدة له عند المستهلكین السابقین
لإعلان من المنافسة التي تفرض أسلوبا آخر في التعامل وفي الحالتین السابقتین قد یخلو المنتج محل ا -

  .                                             مع الجمهور من خلال الحملات الإعلانیة كما في الحالة الثالثة
وفي حالة ما إذا كان المنتج في حالة منافسة، ینبغي أن تتمحور فكرة الحملة الإعلانیة على إثبات      -
یاز المنتج المعلن عنه عن باقي المنتجات، من حیث قیمته وفوائده التي لا تتیسر للمستهلك إلا من امت

خلال هذا المنتج دون التعریف بالمنتج لأن المعلن یتجاوز المرحلة الأولى تلقائیا لأن ظروف المنافسة 
                ) 278-276،رجع سابقم:أحمد عادل راشد (. تفرض تباین المیزة التنافسیة لمنتج دون آخر

  :     تحدید الجمهور المستهدف -2-2-2
وهي كأهم مرحلة ضمن مراحل الإستراتیجیة     : تحدید خصائص المستهلكین الدیمغرافیة والنفسیة -

-وذلك بمعرفة الجمهور المستهدف من خصائص عادات وثقافة وأنماط استهلاكیة والخصائص السوسیو
یة، الجنس، المستوى التعلیمي، لمحاولة إیجاد نوع من الانسجام في تحدید سن، فئات عمر  دیموغرافیة من

  .           الرسالة التي تستهدف جمهورا واسعا مختلفا في الخصائص السالفة الذكر
  ).جمهور محلي، عالمي، في مدینة أو حي(كیفیة التقسیم الجغرافي للجمهور  -
  .المستوى الاقتصادي -
بحیث یجب التعرف على عادات المستهلكین في الحصول : صالیة والاستهلاكیةعادات الجمهور الات -

وأنواع المعلومات المستحبة لدى هذه الجماهیر، هذا من ) تلفزیون، جرائد، إذاعة أشخاص(على المعلومات 



الأبعاد الإدارية و الإستراتيجية        :                            الفصل الثالث 136 
  

جهة ومن جهة أخرى ما هي عاداتهم الاستهلاكیة والشرائیة؟ من یشتري؟ هل هو نفسه من یستهلك؟ من 
  ؟ عملیة الشراء؟ من یؤثر في عملیة الشراء؟ أین یتم السلوك الشرائي؟ متى یتمیقرر 

اتجاه المؤسسة أو المنتج والتي تؤخذ بعین الاعتبار في إشباع  :معرفة المستوى المعرفي للجمهور -
         .                                                                    حاجات ورغبات المستهلكین

  ) 49، 1968: علي السلمي(جمهور عام أو خاص، نهائیا كان أو وسیطا: نوعیة هذه الجماهیر -
یمكن القول في بدایة الأمر أن قضیة اختیار وسائل الاتصال بالنسبة للمعلن    : تحدید الوسیلة -2-2-3

أوقات محددة من أو المختص في الإشهار هي مشكلة یمكن أن تطرح بثلاث طرق مختلفة ،وفي ثلاث 
  :                                                                                              الحملة الاشهاریة

التلفزیون : حیث یبدأ المختص باختیار وسیلة أو مجموعة من الوسائل: عملیة اختیار وسائل الاتصال) أ
حیث أن كل واحدة من هذه الوسائل توافق نمطا مختلفا من  الصحافة، الإذاعة، الملصقات، السینما،

  .الاتصال، ویحتوي على عدد كبیر جدا من الدعائم
نتحدث هنا عن اختیار الدعائم التي یمكن من خلالها أن نمرر الرسائل : عملیة اختیار الدعائم) ب

قمنا باختیار الصحافة كوسیلة یة في ظل الاختیارات التي قمنا بها في المرحلة السابقة ،حیث إذا الاعلان
  .اتصال سنحدد فیما بعد قائمة العناوین ورزنامة النشر

لیة هي أكثر یمكن القول أن هذه العم: یة في الدعائم المختارةالاعلانالمفاوضات وشراء المساحات ) ج
نما ینأهمیة مما قد یبدو لأ بغي ن المهم هنا لیس شراء المساحات بأكثر تخفیضات ممكنة فحسب، وإ

جریدة معینة في الصفحة المخصصة للإشهار في  4/1التفاوض أیضا بخصوص نوعیة المساحة، فشراء 
یمكن أن یكون في أعلى الصفحة أو في أسفلها ،في الیمین أو الیسار لهذا یمكن أن نتفاوض من أجل 

  .الحصول على أفضل موقع
لى الدعائم وكیفیة إ صال وطرق اختیارها و ى وسائل الاتالجزء إل اومنه سنحاول أن نتطرق من خلال هذ   

  :المفاضلة فیما بینها وذلك لاختلاف العملیتین من حیث طبیعة المشكلتین
  :عملیة اختیار الوسائل هي قرار استراتیجي، میداني أو عملي إلى حد بعید یحتوي على جانبین رئیسیین-

  سنتحدث عن مزیج الوسائلاختیار وسیلة أو وسائل الاتصال، وعند اختیار أكثر من وسیلة.  
  بین الوسائل المختارة يالإعلانتوزیع الاستثمار.  
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اختیار الدعائم فهي تطبق على مستوى أكثر تجانسا لأنها تتم في داخل الوسائل، أي بین أما عملیة  -
عملیة  الدعائم قابلة للمقارنة فیما بینها، فعملیة اختیار الدعائم هي عملیة أكثر تقنیة، عقلانیة ودقة من

  . اختیار الوسائل
  :مبادئ وطرق لاختیار الوسائل هناك: اختیار الوسائل) د
نعلم أن المقارنة بین وسائل الاتصال هي عملیة معقدة وغایة في الصعوبة لأن كل  :المبدأ الأول -

یما لهذا فاختیار الوسائل والمفاضلة ف ،الي معین، ولها طرق تعبیریة خاصةواحدة منها تنتمي لنمط اتص
بینها هي عملیة لا تخضع للحسابات الإحصائیة والنماذج الریاضیة كما هو الشأن بالنسبة لاختیار 

نما تخضع لحسن تقدیر وخبرة وموهبة القائم على عملیة الاختیار   ).           المختص في وسائل الاتصال(الدعائم وإ
ا علمیة، حیث یقوم المختص في الوسائل عملیة أكثر منه)عملیة الاختیار (ومنه یمكن القول بأنها    

بالاستغناء عن الوسائل غیر المناسبة وغیر المتاحة من حیث الفترة الزمنیة أو المساحة المطلوبة ثم یقوم 
وبشكل عام یحتفظ  .بعدها بتقییم الوسائل المتبقیة انطلاقا من الأهداف المصرح بها في إستراتیجیة الوسائل

  .الیة بوسیلة قاعدیة تسمى بالوسائل المرافقةالمختص في الوسائل الاتص
نما هناك مسلمات أمكن : المبدأ الثاني - لا توجد نظریات خاصة بعملیة اختیار وسائل الاتصال، وإ

الوصول إلیها من خلال التجربة والكفاءة الكبیرة في میدان اختیار الوسائل الاتصالیة سنورد فیما یأتي 
  :بعض تأثیراتها

ن - ما نفعل مثلما یفعل الآخرون وهذا یوصل إلى اتخاذ قرارات أقل خطورة ومن السهل تبریرها لا نفكر وإ
  .نختار مثلا الوسائل التي یعتمدها رواد السوق

أي أن یكون المعلن حاضرا ولو بشكل ضعیف في التلفزیون خاصة أمام  ،تأثیر المكانة والمرتبة -
  .یمة أكبر للمعلن من تواجده بقوة في جریدة محلیةالحصص المهمة ونشرة الثامنة قد یضفي أحیانا ق

اهدین أو على تجاربنا الشخصیة كقراء أو مش بناء انا إلى الحكم على وسائل الاتصالنمیل أحی -
نما یقرؤون الجرائد مثلا، مستمعین  ومن هنا یمكن أن نسمع بأن الإطارات السامیة لا یشاهدون التلفزیون وإ

نما نسمع الرادیو على الشواطئأو أثناء العطل لا نقرأ ا   .لجرائد ولا نشاهد التلفزیون وإ
بعض الأفكار الجاهزة والعمومیة عن وسائل الاتصال قد تكون خطیرة جدا مثلا تكلفة السینما مرتفعة  -

  . جدا، كل الناس یشاهدون التلفزیون
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ح المشكل أو نسینا بعض هو الحلقة الأولى في السلسلة المناسبة، فإذا لم نحسن طر : المبدأ الثالث -
المعلومات المهمة فان المختص في الوسائل سوف یصل إلى نتائج خاطئة تؤدي إلى وضع استثمارات 

 .مهمة في غیر مكانها الصحیح
  :مراحل اختیار الوسائل) هـ
یتم خلالها إعطاء القائمین على عملیة الاختیار المعلومات اللازمة والضروریة : المرحلة الأولى -

  .والصعوبات والعوائق الملاحظة ،هاقد تحقیاصالي المراد علاجه ،الأهداف المر علقة بالمشكل الاتالمت
هي المرحلة الأكثر سهولة حیث نقوم خلالها بإبعاد الوسائل غیر الممكنة وغیر : المرحلة الثانیة -

  :المتاحة لعدة أسباب
 .  ممنوعة لعدة أسباب قانونیة أو تشریعیة -
معنى لا توجد فیها مساحات اشهاریة شاغرة في الآجال المطلوبة وذلك لحجزها سلفا غیر متوفرة ب -

 .من طرف معلنین آخرین
 .غیر مناسبة لطبیعة الموضوع المعالج -

هذه المقارنة تتمثل في التعرف على مدى قدرة الوسائل المتوفرة على إیصال الرسالة : المرحلة الثالثة -
  ). مواصفات تسویقیة(على تغطیة الجمهور بطریقة فعالة واقتصادیة وقدرتها  ،)مواصفات اتصالیة(

ومعنى ذلك التأكد من أن الوسیلة المختارة متوفرة على كل الخصائص الاتصالیة : مواصفات اتصالیة* 
الضروریة للتعبیر عن الرسالة، هذا المبدأ العام لا یمكن شرحه أو تفسیره بمعزل عن رسالة محددة وهناك 

لتصنیف الخصائص وهي إمكانیة استخدام الألوان، الحركة والفضاء، بالإضافة إلى خصائص محاولات 
  .أخرى وهي مصداقیة الوسیلة ومكانتها ومراكز اهتمامها

ومعنى هذا التأكد من الوسیلة المختارة قادرة على تغطیة الجمهور المستهدف : المواصفات التسویقیة* 
 ).قت الملائم بطریقة اقتصادیةالتكرار اللازم، الو (بطریقة فعالة 

إذا كانت الوسیلة الواحدة غیر كافیة لتحقیق الأهداف ندرس الاختیارات والتدابیر : المرحلة الرابعة -
. مة للوسیلة القاعدیة المختارةءحلة السابقة لنعرف أیها أكثر ملاالممكنة من بین الوسائل المتبقیة في المر 

 )2005/3.1.2006:محاضرة بوزانة رفیق(
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 تحدید الأفكار الأساسیةو  التسویقیةالاتصالیة و  راعاة أهداف الحملةم ویتم: الرسالة الإعلانیة -2-2-4
 .المعرفیة، الاجتماعیة،النفسیة  -تحدید الاستراتیجیات الإقناعیة وكذا 

 :الإستراتیجیات الإقناعیة) 1
بیر المؤثر اسیة لعلم النفس في إطار تعتم إدماج الاقتراحات الأس: الإستراتیجیة السیكودینامیكیة) أ

ترض أنها تشترك في تحدید فویشیر هذا التعبیر إلى نتیجة عامة لأحداث نفسیة ی والاستجابة عند الفرد
  .                                                                                    الاتجاهات في السلوك

  .قبل وتكشف بواسطة الأحاسیس من المحیط الخارجيأن المؤثرات تست: أولا
أن خصائص الكائنات العضویة تشكل نوع الاستجابة التي تحدث، وأخیرا سوف یتبع ذلك بعض : ثانیا

أشكال السلوك، حیث أننا لسنا مهتمین بالكائنات العضویة بصفة عامة بل تهتم بالمخلوقات البشریة 
ن فتراض أن الإمكاننا ب هوحدها فاِ   :عوامل الوسیطة بین المؤثر والاستجابة تشمل مایلياِ

  .مجموعة من الخصائص البیولوجیة أو المورثة للبشر -
  .مجموعة أخرى من العوامل البیولوجیة جزئیا والمكتسبة جزئیا مثل الحالات والظروف الانفعالیة  -
یتحكم   sلفرد، إذن هناك مؤثرات ّ مجموعة من العوامل المكتسبة التي تم تعلمها لتنظیم البناء الإدراكي ل -

الفرد في التعبیر، وهي بناء معقد من مكونات  oفیها مجموعة من المتغیرات الوسیطة أو الطارئة ّ 
دراكیة من الشخصیة التي تعطي اتجاها إلى الاستجابة    .السلوك Rبیولوجیة وعاطفیة وإ

على عوامل عاطفیة أو على عوامل  اع إماومن بین الأنواع الثلاثة لابد أن تركز إستراتیجیات الإقن   
برسائل تنقل إلى ..." الطول، الوزن، العنصر، النوع "إدراكیة، إذ من المستحیل تعدیل العوامل الموروثة مثل 

الجماهیر وتسعى الإستراتیجیة السیكودینامیكیة إلى ربط الإثارة الانفعالیة بأشكال معینة من السلوك وذلك 
  .العوامل الإدراكیة للترویج ،لتعلیم جدید ولتغییر السلوكمن خلال التأثیر في 

ن الاتجاه السیكودینامیكي للإقناع یؤكد على القوى الداخلیة للفرد في تكوین السلوك وذلك     ومن ثم فاِ
عتبار البناء الداخلي للنفس البشریة هو نتاج التعلیم وهذا التأكید هو الذي یجعل من ا لممكن استخدام باِ

ن جوهر الإستراتیجیة السیكودینامیكیة هو  ل الجماهیريالاتصا لتعدیل هذا البناء بحیث یغیر السلوك، وإ
استخدام رسالة إعلانیة فعالة لها القدرة على تغییر الوظائف النفسیة للأفراد لكي یستجیبوا لهدف القائم 

ها مصمم الإعلان لكي بالإعلان، أي أن مفتاح الإقناع یكمن في تعلیم جدید من خلال معلومات یقدم
علني  مما یؤدي إلى سلوك) الاحتیاجات، المخاوف، التصرفات(یغیر البناء النفسي الداخلي للفرد المستهدف 
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ساندرا بول .میلفین دیفلور(:إلى إستراتیجیة الإقناع السیكودینامیكیة مرغوب فیه ویشیر هذا الرسم
  )1993،399:روكیتش

  

   
  ظهور النتیجة   قبوله لها لیفكر فیها                                        الرسالة للشخص             

  یوضح الإستراتیجیة السیكودینامیكیة): 16(شكل رقم 

بینما تقوم الافتراضات الأساسیة لعلم النفس على فكرة أن السلوك : الإستراتیجیة الاجتماعیة الثقافیة) ب
ن العلوم الاجتماعیة الأخرى تفترض أن قدرا كبیرا من السلوك  تتم السیطرة علیه من قوى داخل الفرد فاِ

ویؤكد علم دراسة المجتمعات البشریة على التأثیر القوي للثقافة على . الإنساني تشكله قوى من خارج الفرد
  .السلوك ویشیر علماء الاقتصاد إلى تصرفات موضوعیة غیر شخصیة للسیاسات والاتجاهات النقدیة

نه یدرس تأثیر التنظیم الاجتماعي على سلوك الجماعة، ولیس من العسیر أن تظهر أما علم الا جتماع فاٍ
القدرة القویة للعوامل الاجتماعیة  والثقافیة في السیطرة على السلوك البشري وهكذا لا یوجد شك في أن كل 

ن مثل هذه العوام ل الخارجیة یمكن أن منهما تكفل خطوطا توجیهیة تكون السلوك البشري ولهذا السبب فاٍ
  .تهیئ أساسا للإقناع

وأن ما تتطلبه إستراتیجیة ثقافیة اجتماعیة فعالة هو أن تحدد رسائل الإقناع القواعد الخاصة بالسلوك    
الاجتماعي أو المتطلبات الثقافیة للعمل الذي سوف یحكم الأنشطة التي یحاول مصمم الإعلان أن یحققها 

بكثرة في الحملات  الإعلامیة من خلال تعیین شخصیة معروفة جماهیریا أو وتستخدم هذه الإستراتیجیة 
أحد كبار المسؤولین لإثارة الحماس والتعاون من جانب المنظمات المختلفة أو أفراد الجمهور وتتخذ هذه 

   )400،نفس المرجع(: الإستراتیجیة الشكل التالي

 

 

 
 
  

  .ح الإستراتیجیة الاجتماعیة الثقافیةیوض): 17(شكل رقم

 

 رسالة مقنعة

 صیاغة أو تعدیل تعریف
اجتماعي متفق سلوك ل

 علیه
 لأعضاء المجموعة

تحدد أو تعید تحدید 
 متطلبات

 ثقافیة أو قواعد سلوك
 للجماعة أو أدوار أو مراتب

 یحقق التغییر في
الاتجاه أو 

 السلوك
 العلني

تؤدي إلى تعدیــــل أ وتعدیل 
.العامل الإدراكي  

 رسالة إعلانیة 

   للإقناع    

 تشكل سلوك علني
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هناك نهج ثالث للإقناع یكلفه التأثیر في المعاني وقد شهدنا أن الرابطة بین : ىإستراتیجیة بناء المعن) ج
فمنذ قرون . المعرفة والسلوك عرفت منذ وقت بعید إلى المدى الذي یمكن أن یأخذنا إلیه التاریخ المسجل

عرفة، أي المعاني بالنسبة لعالم من الواقع الموضوعي یشكلها الأفراد من من الوجود البشري  كانت الم
خلال عملیات تطبیع اجتماعي تقوم على أساس انتقالات شفهیة فقط وكان الناس یتعلمون المعاني 
المقبولة للرموز والأحداث الطبیعیة وتعقیدات نظامهم الاجتماعي وقد وسعت الطباعة هذه المعاني إلى 

والآن في عصر وسائل الاتصال الجماهیریة تقدم وسائل الإعلام قنوات جاهزة لمجموعات حد كبیر، 
وتستخدم هذه القنوات عددا ساحقا من مصادر ,هائلة من السكان بقصد الإنشاء المتعدد للمعاني 

ریة ومن المنتجات التجا,المعلومات التي ترید أن تنظم أو تعدل المعاني التي اختارها الناس عن كل شيء 
ن إستراتیجیة بنا المعاني تعد تعبیرا جدیدا ومن الأمثلة الجدیدة عن مدى هذه  إلى الشؤون السیاسیة، وإ
الإستراتیجیة نجد الإعلان عن السیارات في منتصف العشرینیات حیث كانت صور الإعلانات تؤكد على 

مؤسس شركة سیارات  "ادوارد جور دان"المزایا المیكانیكیة الموثوق بها والأمانة والتوفیر والمتانة ثم جاء 
فیه امرأة  تعلم وسط رسم رومانسي كبیر تبدو وانتهج إستراتیجیة جدیدة تعتمد على إظهار سیارة جور دان

حسناء فوق صهوة جواد قوي، وذلك للربط بین اقتناء السیارة والرومانسیة والجمال والمرح بلا حدود وتتخذ 
  ) 400،نفس المرجع(: هذه الإستراتیجیة الشكل التالي

  

   

  .یوضح إستراتیجیة بناء المعاني): 18(شكل رقم 

: اعمل، والإستراتیجیة الثقافیة الاجتماعیة–استمر- تعلم: إذا كان نهج الإستراتیجیة الدینامیكیة النفسیة    
ن نهج إستراتیجیة إنشاء المعنى هو تعلم وأعمل-تعلم   . وافق، فاٍ
العملیة التي تقوم بها للتأثیر في الآخرین : یعرف منیر حجاب الاستمالة بأنها: الإستمالات الإقناعیة) 2

عن طریق استخدام مختلف الأدلة والشواهد والأمثلة والبراهین والنوازع النفسیة والمیول والرغبات لتقبل ما 
  )260.2003:محمد منیر حجاب(. ات محددةنقدمه لهم من أفكار وأراء أو القیام بعمل معین أو تكوین اتجاه

إن التأثیر في الاتجاهات یعتمد أساسا على توظیف الإستمالات الإقناعیة الفعالة على أساس أن    
على أساس سلیم من الوعي والمعرفة تكون الاستجابة أكثر احتمالا، ومن ثمة یجب  ىعندما یبن الاتجاه

لاستمالات الإقناع لما لها دور مهم في التأثیر على عملیات  التوظیف الأمثل للبناء النفسي الاجتماعي
  )143،رجع سابقم:شدوان علي شیبة( . الانتقاء الإدراكي وعمق تمثیل المعلومات

 تؤدي إلى معاني جدیدة أو تغییر في التصورات سلوك جدید          رسالة مقنعة     
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  :تتباین الاستمالات المستخدمة في الإقناع بین العاطفة ،العقلیة و التخویفیة وهي على النحو التالي
الات على الاحتیاجات النفسیة والاجتماعیة لجمهور المستهلكین تركز هذه الإستم: الاستمالة العاطفیة) أ

فالعاطفة تحول لغة الحقائق المجردة على . الخ...كالمرح والجاذبیة والمكانة الاجتماعیة والحنین للماضي
  .لغة حیة مؤثرة في الإقناع

ع  الأفراد بالتفكیر بشكل ففي الواقع أن فعالیة الإستمالات العاطفیة قد تتفوق إلى حد كبیر على  إ قنا   
فإنها یجب أن تعتمد إلى حد ما  ,منطقي في بعض الأمور التي تثار، ولكي تكون الحجج المنطقیة فعالة 

    )213.1978:جیهان احمد رشتي(. على استمالات دوافع الأفراد
عاطفیة على أیضا إلى دلائل تشیر بتفوق الإستمالات ال" ج.جربنبر"و" مانیفي"وفي هذا الصدد توصل   

  :الحجج المنطقیة ومن أمثلة الإستمالات العاطفیة
تعتمد على السحر وقیمة كل ما هو نادر، فكلما یشعر المستهلك أن هناك منتجا : استمالة الندرة -

  .یصعب الحصول علیه حینئذ یمكن أن یتولد لدیه الشعور بقیمته
من خلال التعبیر عنه بشيء آخر ومن ومعناها أسلوب مجازي لوصف شيء ما : استمالة الاستعارة -

معناها " مرسیدس"أهم المنتجات التي تستخدم هذه الاستمالة السیارات لدعم صورتها الذهنیة مثل سیارة 
  ".الجمیلة"المستعار 

تعتمد على إیجاد حالة عاطفیة ایجابیة حیث ترسم في الإعلان صورة لشخصیات : استمالة الدفء -
  .لناتج عن استخدامهم للسلعة أو الخدمةتعبر عن الدفء العاطفي ا

وهي تدور حول المكانة المتمیزة التي یتمتع بها المنتج المعلن عنه وتسعى لحث : استمالة المكانة -
  .المستهلك على اللحاق بهذه المكانة الخاصة

متلاكه المنتج المع: استمالة الفخر - لن عنه وتعتمد على إشباع حاجة الفخر لدى المستهلك لتمیزه باٍ
  .والذي لا یقدم إلا لجمهور له صفات خاصة

وهي تمتلك تأثیرا عاطفیا قویا وهذا إذا تم استخدامها بطریقة ملائمة فإنها : استمالة الجاذبیة الجنسیة -
  .قادرة على جذب الانتباه

یل من ولة للتقلؤ نضج عند الأفراد واتخاذ مواقف مستستخدم لتحریك شعور ال :استمالة الشعور بالذنب -
  .الشعور بالذنب
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تعتمد هذه الاستمالة على الفكاهة في خلق أجواء مواتیة لردود فعل مرغوبة، فالمرح  :استمالة المرح -
  .وسیلة فعالة لجذب الانتباه للإعلان

تعتمد هذه الاستمالة على استخدام الشخصیات الشهیرة لما تتضمنه من : استمالة دعم الشخصیات -
عة والقوة وهذا الارتباط المتكرر بین الماركة، والشخصیة الشهیرة قد یجعل المتلقین عناصر الجمال والشجا

  )404،مرجع سابق:رمیلفین دیفلو (.یفضلون المنتج إعجابا بالشخصیة التي تقدمه

تعتمد على مخاطبة عقل المتلقي وتقدیم الحجج والشواهد، وتعتمد على ذكر  :الإستمالات العقلیة )ب
برازها مما یجعلها الأقرب إلى الأسلوب الوثائقي أو المنطقي أو الحقائق بالمقارنة ا لخصائص المادیة وإ

بالإنتاج السینمائي التسجیلي وعادة ما یعتمد هدا الأسلوب على البیانات الرقمیة أو الإحصاءات أو 
لفائدة أو الإعلان في المدارس الرسوم البیانیة، وهو عادة ما یستخدم في إعلان البنوك للإعلان عن نسبة ا

  :ومن  أمثلة الاستمالة العقلیة ).60.1996:غریب سید احمد( . الخ...لإعلان نسبة النجاح 
وتعتمد على إظهار المیزة القائمة التي ینفرد بها المنتج ولا تتوافر لدى : استمالة المیزة التنافسیة -

ین المنتج والمنتجات الأخرى سواء بطریقة مباشرة المقارنة ب على المتنافسین، وتعتمد هذه الاستمالة
  . للمعلن على حساب المعلنین الآخرین لإظهار إدعاءات التفوق

تستخدم في العروض الخاصة أو التخفیضات ویستخدمها المعلن في بعض الحالات  :استمالة السعر -
  .یة التسویقیةمطاعم الوجبات السریعة، حیث یشكل السعر جانبا مهما من الإستراتیج: مثل
تعتمد هذه الاستمالة على ذكر المعلومات والحقائق والإحصائیات ونتائج الدراسات  :استمالة الإخبار -

  .الخاصة بالسلعة أو الخدمة المعان عنها
وهي تلك تركز على الخصائص التي تصف ماهیة السلعة وذكر السمات الممیزة             :استمالة السمات -

  .ى المنتجأو المسیطرة عل
التساؤل الذي یطرح هنا هو في ضبط میزانیة الإعلان، لأن القصور : تحدید میزانیة الإعلان -2-2-5

في ضبط المیزانیة یعني إفشال الحملة الإعلانیة، وعلى النقیض إذا كانت مخصصات الإعلان أكبر مما 
، وعلیه فمن الشروط الواجب یتطلبه الهدف فذلك یعني إسراف أموال المؤسسة في نشاطات لا جدوى منها

  :                                                               مراعاتها عند تحدید میزانیة الإعلان ما یلي
یحتاج إلى میزانیة كبیرة للتعریف وتكوین ) مرحلة التقدیم(في مرحلة التعریف سواء بالمنتج أو بالمؤسسة  -

  ).                                                       اة المنتج أو المؤسسةدورة حی(الإدراك في السوق 
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مكانة المؤسسة في السوق وحجم حصتها السوقیة، كلما كانت الحصة السوقیة كبیرة قلت میزانیة  -
         .                                                                            الإعلان والعكس

  .عدد مرات تكرار الحملة الإعلانیة، كلما زادت عدد المرات كلما زادت المیزانیة -
  .طبیعة المنتج المراد إیصاله للجمهور -
  :وتحدد میزانیة الإعلان بعدة طرق منها 
المبیعات فكلما كان حجم المبیعات  موتتمیز بالسهولة وذلك بالنظر لحج: نسبة مئویة من المبیعات -

  .                                                                كلما زادت میزانیة الإعلان والعكس كبیر
وتعني اعتماد المیزانیة مثل ما هو معتمد علیه في المؤسسات المنافسة في السوق    : إتباع المنافسة -

قد تدخل بعض العوامل التي تجعل ولكن في هذه الحالة یجب مراعاة أن المؤسسات غیر متماثلة تماما ،ف
هنالك إسرافا في تحدید المیزانیة كجودة المنتج، حجم المؤسسة والمدى الجغرافي لأنشطتها السوقیة وما 
یقال أن كفاءة ونوعیة النشاط الإعلاني یفوق حجم المبالغ المخصصة، بمعنى أن ضخامة میزانیة 

                               ).74، 2001فوزي بومنجل، (. لإعلانيالإعلان لا تعني بالضرورة كفاءة ونجاح النشاط ا
وذلك بالتطرق إلى نتائج الحملة الإعلانیة لغرض التأكد من مدى تحقیق الأهداف : التقییم -2-2-6

أحمد (. المقررة بالمیزانیة المخصصة لمعرفة نقاط ضعف الحملة الإعلانیة وتلافیها ونقاط القوة وتنمیتها
                                                                                ).        64، 63،  1997شد، عادل را

إسماعیل (:  من بین الطرق المستخدمة في تقییم الرسالة الإعلانیة قبل التنفیذ ما یلي: قبل الإعلان) أ
  ). 376، 373، 2000: السید

وفقا لهذا الاختبار یتم استخدام مجموعة من الشرائح : TAKISTOSCOPE :اختبار التاكیستوسكوب) 1
والتي تعمل على عرض " TAKISTOSCOPE" الإعلانیة مع آلة خاصة یطلق علیها اسم التاكیستوسكوب
ویكون على الأفراد أن یحددوا تلك السرعة . كل شریحة إعلانیة عند درجات إضاءة وسرعة مختلفة

ن ملحوظا ومفهوما، وتستخدم هذه الطریقة لتحدید السرعة والإضاءة للفیلم والإضاءة التي جعلت الإعلا
الإعلاني التي عندها تكون المعلومات المقدمة في الإعلان مفهومة ومدركة من قبل المستهلك، ویقوم هذا 
 الاختبار على افتراض أساسي مؤداه أنه كلما كانت سرعة إدراك الإعلان عالیة كلما كان الإعلان أكثر

  .فعالیة
الطریقة لاختبار الرسالة الإعلانیة من حیث المحتوى  تستخدم هذه: الاختبار بواسطة هیئة تحكیم) 2

وبعد عرض الإعلان یطلب منهم تقییم  ،وذلك من خلال دعوة عدد من المختصین وعدد من المستهلكین
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ومن ثم یقوم المسؤول بجمع  هذا الإعلان ویثبتوا وجهات نظرهم على استمارة استبیان خاصة بهذا التقییم
ردینه عثمان (. هذه المعلومات وتحلیلها واستخلاص النتائج منها بهدف الإبقاء على الإعلان أو تعدیله

  ) 203، 2004:یوسف

في هذا النوع من الاختبارات یتم استخدام اختبارات التداعي أو اختبارات تكملة  :الأسالیب الإسقاطیة) 3
داعى إلى ذهنه تر، ففي الاختبار الأول یطلب من الفرد أن یعطي أول كلمة تالجمل أو اختبارات الصو 

عند سماعه لكلمة معینة أو تعرضه لمؤثر معین، أما الاختبار الثاني فیتم فیه إعطاء الفرد بعض الجمل 
أما اختبار الصور فإن الفرد یعطي مجموعة من الصور ویطلب منه أن . الناقصة ویطلب فیه أن یكملها

واضح في هذه الصور وقد یطلب من الفرد في هذا الاختبار أن یقوم الي قصة تعكس الموقف غیر یعط
  .بالإجابة على عدد من الأسئلة حول الصور بدلا من إعطاء قصص تدور حولها

یعمل هذا الاختبار من خلال استخدام كامیرات التصویر على تسجیل حركة : اختبار حركة العین) 4
ففي هذا الاختبار یتم قیام الأفراد بمشاهدة مجموعة من . سیا أثناء مشاهدة الإعلانالعین أفقیا أو رأ

دون أن یعرفوا أن حركة أعینهم أثناء عملیة المشاهدة یتم الصور والتي تعرض على شاشة خاصة 
متابعتها وتسجیلها وتكون الكامیرا من نوع خاص والتي تعكس الإضاءة الصادرة من العین والتي یتم 

یلها، ویتم وضع نقط متحركة على المكان الذي تقع علیه عین المشاهد أثناء عرض الصور، ویوضح تسج
ذلك بطبیعة الحال الأماكن التي تم تعرض الفرد لها والوقت المستغرق في النظر إلى كل مكان من هذه 

   . الأماكن
  :ل الإعلانیة ما یليمن أهم الطرق المستخدمة في تقییم الوسائ :اختبار الوسائل الإعلانیة) 5
أنسب الطرق لاختیار وسائل نشر  من :نشر إعلان في وسائل النشر المختلفة على سبیل التجربة -

الإعلانات وأثرها على القراء، أن ینشر إعلان ذو تصمیم معین في عدد من وسائل النشر المختلفة على 
ذج من القراء المرتقبین عن طریق سبیل التجربة، وتؤخذ قصاصات من تلك الإعلانات، وتعرض على نمو 

الاستقصاء الشخصي، حیث یسأل كل منهم عما إذا كان قد اطلع علیه بإمعان، ثم یطلب إلیه أن یعین 
وبعد ذلك یحصي الباحث الإجابات الصحیحة ویبوبها . وسیلة النشر التي رأى فیها ذلك الإعلان من قبل

نیة أن یكون فكرة تقریبیة عن كل وسیلة من الوسائل كذلك یستطیع مخطط الحملة الإعلا. ویوضح نتائجها
التي یختارها لتنفیذ حملته ذلك بأن ینشر عددا من الإعلانات في كل وسیلة منها خلال فترة زمنیة محددة 
بحیث یتكرر نشر الإعلانات ذاتها في كل الوسائل محل الاختبار ولنفس الفترة، ثم یقوم بإحصاء الآثار 
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علنین نتیجة لكل وسیلة، وبعد ذلك تقارن النتائج مع بعضها للتعرف على أقوى الوسائل التي تعود على الم
  ).321، رجع سابقم:أحمد عادل راشد( .أثرا

تستخدم هذه الطریقة بعد نشر الإعلان عن طریق رسائل  :طریقة الاستفسارات أو عائد الكوبونات -
من الإعلان نفسه مع ء للمستهلكین تكون جز  الإعلان المختلفة، حیث تقوم الجهة المعلنة بإرسال كوبونات

إعطاء هدایا ومحفزات أو سحب یانصیب للذین یرسلون الإجابات والذین سیستفسرون في موضوع ما 
وهذه الطریقة تهدف إلى اختبار وسیلة النشر المختارة ومدى وصول الإعلان  .یخص المنتج أو الإعلان

ارات والكوبونات الراجعة إلى المعلن كلما دل على قوة وسعة حیث كلما زاد عدد الاستفس إلى المستهلكین،
  ).204مرجع سابق، : ردینة عثمان یوسف ( .انتشار الإعلان

من  لبثهاتستخدم هذه الطریقة لاختبار الإعلانات التي تعد : اختبار اللوحات التي تحكي قصة الإعلان -
علان والتي تحكي القصة الإعلانیة على شرائح خلال التلفزیون، ووفقا لهذه الطریقة یتم وضع لوحات الإ

أفلام مع وضع الصوت المصاحب لكل لوحة على شریط تسجیل خارجي، ویتم عرض اللوحات مع 
الموسیقى المصاحبة لكل لوحة على مجموعة من المشاهدین والذین یقومون بالحكم على الإعلان بعد 

یادة مستمرة نظرا لأهمیتها في تقییم الإعلان مشاهدتهم له، والواقع أن استخدام هذه الطریقة في ز 
  ).372، 2002: إسماعیل السید(. التلفزیوني

إن الغرض من اختبار الحملة الإعلانیة بعد تمام تنفیذها، هو التعرف على  :التقییم بعد الإعلان) ب
على ذلك  ناءقد أثرت على نتائج الحملة، وبنواحي الضعف أو القوة في خطتها، تلك النواحي التي تكون 

یعمل مخطط الحملة الإعلانیة على تصحیح الأخطاء وتنمیة نواحي القوة في الحملات المماثلة التي 
  .یضع لها الخطط في المستقبل

  :ومن بین البحوث المستخدمة في تقییم الحملة الإعلانیة بعد تنفیذها ما یلي   
المبیعات، حیث  التغیرات التي تحدث في من خلال هذه الطریقة یتم تقییم: مقاییس الآثار البیعیة -

 رجع سابقم: عبد الحكم أحمد الخزامى(.یهاتفحص أرقام المبیعات من أجل معرفة تأثیر الحملة الإعلانیة عل
،190   (  

وتتفاوت هذه المقاییس هي الأخرى حیث یهتم بعضها بقیاس أثر الإعلان على خلق الرغبة في الشراء    
یتم ذلك عن طریق و  ،حصلة النهائیة للإعلان متمثلة في زیادة المبیعاتبینما یهتم البعض بقیاس الم

وقد  ،لإعلانات الخاصة بنفس هذه الفترةإیجاد علاقة بین المبیعات التي تحققت خلال فترة معینة وبین ا
وهذا النوع من الاختبارات یعني إجراء تجربة  ،یتم ذلك أیضا عن طریق إجراء بعض الاختبارات التسویقیة
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ت العناصر الأخرى حیث یعني ذلك أن أي تغیر یحدث في یعینة على بعض عناصر الخطة وتثبم
قد  مؤسسةعلى سبیل المثال فإن مع بقاء العناصر الأخرى ثابتة، و المبیعات هو ناتج من هذا العنصر 

اء الذي ترغب في قیاس أثر مضاعفة میزانیة الإعلان بواسطة البرید المباشر على حجم المبیعات، والإجر 
یمكن القیام به هنا هو اختیار مدینتین متماثلتین في جمیع الظروف المحیطة والمرتبطة بالمبیعات 

من السوق الكلي داخل كل مدینة قبل مضاعفة میزانیة الإعلان بالبرید المباشر  المؤسسةویحسب نصیب 
 مؤسسةمبیعات أو في نصیب الضاعف هذه المیزانیة بالنسبة لمدینة واحدة فقط وتحسب الزیادة في التثم 

، ومن خلال التغیرات التي تحدث في المبیعات من السوق الكلي داخل المدینتین بعد مضاعفة المیزانیة
        )  286 ،رجع سابقم :محمد فرید الصحن(. یمكن معرفة تأثیر الإعلان بالبرید على المبیعات

ین شاهدوا الإعلانات المطبوعة یتجه رجال حتى یتم التعرف على القراء الذ :والتذكراختبارات التعرف  -
الإعلان إلى استخدام أسلوب نمطي یطلق علیه اسم مقیاس التعرف والذي تم تنمیته بواسطة مؤسسة دایل 

وهي مؤسسة متخصصة في قیاس فاعلیة الإعلان بعد القیام بالحملة  "DILE STARTCHE" ستار تش
مقابلة مجموعة عشوائیة من القراء وسؤالهم عن درجة تعرضهم وفقا لهذا الأسلوب یتم القیام بو الإعلانیة، 

ذا أشار القارئ بأنه قد رأى الإعلان فإن الباحث یقوم  للإعلانات التي تم نشرها في بعض الجرائد، وإ
بسؤاله عن بعض التفاصیل الخاصة بالإعلان ذاته مثل الرسالة الإعلانیة، أو وسائل الإیضاح المستخدمة 

. رجع سابقم: إسماعیل السید(: ، ویفید هذا الاختبار في الحصول على المعلومات التالیةالخ…في الإعلان
376- 377(  

 نسبة القراء الذین یعطون إجابات بأنهم قد شاهدوا الإعلان بالفعل.  
  نسبة القراء الذین یتذكرون رؤیة أو قراءة جزء معین من الإعلان والذي یرتبط أساسا بتحدید

  .ن عنهاالمنتج أو الخدمة المعل
 نسبة القراء الذین یجیبون بأنهم قد رأوا أو قرؤوا نصف الإعلان على الأقل.  
  على المساحة  وحدة نقدیة تم إنفاقهاعدد القراء الذین تم اجتذابهم لمشاهدة أو قراءة الإعلان لكل

  .المستخدمة في الإعلان
المرئي والظاهر من خلال قیاس  وفقا لهذه الطریقة یتم قیاس السلوك: اختبارات المجموعة الرقابیة -

المبیعات المترتبة على تعرض الأفراد للإعلان، وحتى یمكن عزل أثر العوامل الأخرى التي تؤثر على 
الأولى یتم تعریضها للإعلان والثانیة لا یتم تعریضها للإعلان  :نیتعة یتم اختیار مجموعلشراء الفرد للس

قوم تكل الظروف فیما عدا تعرض أحدهم للإعلان، و  یشترط أن تكون المجموعتان متساویتان فيو 
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.  بقیاس الفارق بین مبیعات المجموعتین وتفسیر هذا الفارق على أنه الأثر الخاص بالإعلان مؤسسةال
  ) 379-378، المرجع نفسه: إسماعیل السید(

وهذا ما یفید ، مما سبق یمكن القول أن بحوث التسویق تساعد في تقییم الإعلان قبل تنفیذه وبعده    
  .رجل الإعلان في جمع المعلومات عن مدى نجاح الإعلان وتحقیقه للأهداف المرجوة

  :الأبعاد الفنیة للإعلان -3
إن الإستراتیجیة الإبداعیة تشیر إلى فكرة إعداد وتحریر الرسالة  :أهمیة الإبداع في الإعلان -3-1

نه من الصعب العثور على الأفكار الكبرى الإعلانیة، ومن المعروف وسط هذا الضجیج الإعلاني أ
والرسالة الإبداعیة التي تضرب على الوتر الحساس والتي بإمكانها اختراق عقل وفكر العمیل وتشبع 

 :ومن خلال هذه الأهمیة یطرح السؤال التالي. اهتمامات العملاء من الجمهور المستهدف في الآن نفسه
  معاصر؟هل الإبداع  ضرورة في عالم الإعلان ال

یرى العدید من العاملین بالتسویق والإعلان أن الجانب الأكثر تشویقا في الإعلان هو الجانب    
الإبداعي كما أن معظم الشركات الرائدة تدرك أن الإعلان الإبداعي یشكل جزءا هاما من النجاح 

في أغلب الأحیان سببا في التسویقي فالإستراتیجیة الإبداعیة الجیدة والتنفیذ الجید لها یمكن أن یكونا 
تحدید نجاح المنتج، ودعم العملیة الربحیة للاسم التجاري، كما أن الرسالة أو الحملة الإعلانیة الضعیفة 

  في الإبداع أو التنفیذ یمكن أن تؤدي إلى العكس تماما، إذن ما المقصود بالإبداع الإعلاني؟
 الدراسات من زوایا مختلفة ومنها ئكة تناولتهاتحتوي الأدبیات الإداریة على مصطلحات كثیرة وشا   

. مصطلحي الإبداع والابتكار، حیث تعددت وتباینت التعریفات بخصوصهما بین الباحثین والممارسین
ومما لاشك فیه أن هناك بعض الفروقات بینهما من الناحیة اللغویة ولكن في مجال الإعلان یمكن 

الإتیان بالشيء الجدید الذي لیس له مثال سابق : واحد فهي تعنياعتمادهما كمترادفات للدلالة على معنى 
  . بحیث یكون هذا الشيء سابق وأول في وجوده  یعني إتیان بشيء جدید أو عمل شيء بطریقة جدیدة

أو سلوك جدید ) سلعة أو خدمة(نتاج أو إدخال منتج إول أن یكون الإبداع أو الابتكار وبهذا یمكن الق   
یجاد علاقات بین  أو المؤسسةعلى  استخدام  الشيء الموجود والتعامل معه بطریقة جدیدة خلاقة وإ

.                                                                                      آدم سمیثالأشیاء لم یسبق وأن قیل أن بینها علاقات 
مجال الإعلان، ولقد اختلفت المفاهیم الخاصة  ویعد الإبداع من أشهر المصطلحات المستخدمة في   

بتعریف الإبداع في مجال الإعلان، فهناك من یجد أن الإعلان لا یكون مبدعا إلا إذا تمكن من بیع 
المنتج أي أن هؤلاء یعتبرون أن التأثیر الحقیقي للرسالة أو الحملة الإعلانیة الإبداعیة هو التأثیر على 



الأبعاد الإدارية و الإستراتيجية        :                            الفصل الثالث 149 
  

على الإبداع في إعلان ما من خلال قیمته الفنیة والجمالیة، فهم یؤكدون أن  المبیعات وهناك من یحكمون
الإعلانات الإبداعیة یمكن أن تتخطى وتقتحم المنافسة وتخطف انتباه المستهلك وتكون ذات فعالیة 

  .بجانبها الفني الجمالي المتمیز
نافسة ویترك الانطباع المطلوب والمقصود بالإبداع في الإعلان أن یستطیع الإعلان اقتحام ضجیج الم   

لدى الجمهور المستهدف، وقد أثبتت البحوث أن العامل الرئیسي الذي یحدد مدى نجاح الإعلان هو 
فالإعلانات التي یتم تصمیمها وتنفیذها بشكل جدید  ،سم التجاري والحصول على الإعجابیر في الایالتغ

المشاعر الإیجابیة التي تنعكس على المنتج أو  تؤدي إلى استجابات عاطفیة یمكنها أن تخلق نوعا من
  . الخدمة التي یتم الإعلان عنها

ویرى البعض أن الإبداع الإعلاني هو القدرة على تولید الأفكار الجدیدة والفریدة المناسبة التي یمكن    
لمستهلكین استخدامها كحلول للمشاكل الاتصالیة باعتبار أن الرسالة الإعلانیة حسبهم وسیلة لإخبار ا

، فلكي تكون الفكرة لة ما تواجههم في حیاتهم الیومیةكیف یمكن أن یقوم المنتج أو الخدمة بحل مشك
الإبداعیة فعالة یجب أن تكون متصلة بالجمهور المستهدف، والعدید من وكالات الإعلان ترى أن 

  .ة للجمهور المقصودالإعلان یجب أن یكون إبداعیا ومختلفا حیث یقوم بتوصیل المعلومات المطلوب
ومنه فالرسالة الإعلانیة الإبداعیة هي التي یتم بناؤها عل فكرة محوریة إبداعیة وباستخدام التصمیم    

والتنفیذ الممتازین وتقوم بتوصیل المعلومات التي تهم الجمهور، ویبقى الإبداع دوما هو مفتاح كل 
ع في ابتكار منتج ثم إبداع في كیفیة طرحه النجاحات التي تبحث عنها المنشآت في السوق، فالإبدا

بداع في وسائل التنشیط  بداع في توزیعه وترویجه وإ حدود مجاله غیر  لاهو إبداع ب... التي تبني الولاءوإ
  )لا إعلان دون إبداع"محاضرة بعنوان: طلعت أسعد عبد الحمید(. محدود

ع الفعال بعدد من السمات الأساسیة یتمیز الإعلان المبد :مواصفات الإعلان المبدع الفعال -3-2
  :والقواعد الواجب إتباعها وهي

الكبرى في الماضي  المؤسساتإذا كانت إستراتیجیات : الإعلان المبدع صدى للفكر والتوجه التسویقي -
ویعد  ،أصبحت تعتمد على التوجه بالتسویقتعتمد على التوجه بالإنتاج، فإن الإستراتیجیات الحدیثة 

ونشر وبیع  ویجي واحدا من أهم العناصر المكونة للمزیج التسویقي بما یتضمنه من إعلانالمزیج التر 
وتقع المسؤولیة على الإعلان بما یمثله من جهد إبداعي وبیعي في إبراز كافة  ،شخصي وتنشیط المبیعات

  .أیضا المؤسسةالجهود التسویقیة لیس على مستوى السلعة أو الخدمة فحسب بل على مستوى 
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إن الزحام الإعلاني أصبح سمة تمیز مجتمعنا المعاصر،حیث تداخلت أشكال : لإعلان المبدع متفردا -
أو جموعات السلعیة أو نفس الخدمات أو نفس الم ها،نفسوقوالب الإعلانات سواء على مستوى المنتجات 

  .نفس الأفكار
نما إن الإبداع لا: الإعلان المبدع لا یسرف في الوعود الزائدة والزائفة -  یعني المبالغة في الخیال وإ

  .یعني الواقعیة سواء فیما یقوله أو ما یبرزه أو ما یعد به الآخرین
الإعلان المبدع لا بد أن یكون مبهرا دون أن یكون مقصرا في : الإعلان المبدع مبهر في حدود -

ستراتیجیته   .توصیل فكرته وإ
ن لا یقول شیئا جدیدا أو یقول شیئا یعرفه الناس فهو إذا كان الإعلا: الإعلان المبدع جدید فیما یقول -

نما هو خبر قدیم لا یلفت النظر إلیه فلابد أ   .یكون الإعلان جدیدا، متمیزا ومتفردا نلیس بإعلان وإ
الإعلان المبدع موجز ومختصر، وقد لا یحتوي أحیانا على : الإعلان المبدع لا یسرف في الكلمات -

  .الصورة وما تحمله من معان ودلالات أیة كلمات انطلاقا من قوة
إن الإعلان المبدع لابد أن یتكیف ویتوافق مع أذواق : الإعلان المبدع لا یتناقض مع ذوق الجمهور -

الجمهور، بحیث یأتي ملبیا لحاجاته وتوقعاته ورغباته ومیوله وأذواقه، ویرتبط ذلك بالطبع بالقیم، العادات 
  .جتمعالتقالید والثقافة الخاصة بالم

إن البطل الأساسي في الإعلان لیس هو النجم السینمائي    : فیه هو البطل" المنتج"الإعلان المبدع  -
نما یظل المنتج شكلا ورسما هو أهم الفكل هذه ... أو التلفزیوني أو لاعب الكرة عناصر مساندة ومدعمة وإ

  .ما یبرزه الإعلان ویدور حوله
إذا لو ینجح الإعلان في أن یلبي حاجة خاصة : ى ومغزى للمستهلكالإعلان المبدع مزایاه ذات معن -

مغزى  یس لهوهو یختلف عن ذلك الذي ل. ه قیمةللمستهلك وأن یكون له معنى ومغزى عنده، فلن یكون ل
  .فهو في النهایة لابد أن یلمس وترا خاصا لدى المستهلك

التعقید والتركیب والصعوبة وهذا معنى إن الكثیر یعتقد أن الإبداع یعني : الإعلان المبدع بسیط -
طریق إلى عقول مناقض تماما للإبداع، لأن الإبداع هو البساطة والسهولة وتوصیل الفكرة من أقصر 

على المبدع أن یبتكر الفكرة أولا ثم یتم تحدید مواصفات  وفي الواقع العملي، وقلوب المستهلكین
وعة من المعاییر والأصول والقواعد العلمیة التي تحكم وخصائص هذه الفكرة الإبداعیة انطلاقا من مجم

  )18،17، رجع سابقم:سامي عبد العزیز (. عملیة الإبداع ذاتها
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هي عبارة عن سیاسة تحدد الخصائص والممیزات : مفهوم الإستراتیجیة الإبداعیة للإعلان -3-3
بداعیة في الإعلان تتضمن والإستراتیجیة الإ .الموجودة في المنتج من خلال تصمیم الرسالة الإعلانیة

نتاج الرسائل الإعلانیة والتسویقیة حول السلعة أو الخدمة المعلن عنها   عملیات تكوین وكتابة وتصمیم وإ
وحتى یتم تحقیق الأهداف لابد من تصمیم الإعلان بطریقة جیدة وممیزة أي لابد أن یكون الإعلان 

  .داع الإعلاني منظماولابد أیضا أن یكون الإب) یتسم بالإبداع(إبداعیا 
عبارة عن شكل مخطط فالإستراتیجیة الإبداعیة تكون نقطة البدایة لكاتب الرسالة الإعلانیة فهي  ومنه   

نتاج الرسائل الإعلانیة یطلق علیها  ،أو برنامج عمل ن مهمة تصور وكتابة وتصمیم وإ الإستراتیجیة "وإ

    )283، رجع سابقم:ق بشیر عباس العلا (". الابتكاریة للإعلان/الإبداعیة
الابتكاریة یكمن في خلق فهم لدى الآخرین وتقدیر للإنتاج الفني الإبداعي          /وهدف العملیة الإبداعیة   

تمثل الإستراتیجیة الإبداعیة و ،أو الإبتكاري، والسعي إلى تحقیق نوع من الرضا والإشباع الشخصي
ویجب أن تتضمن  ویقي للسلعة أو الخدمة المعلن عنها،الركیزة الأساسیة التي تحمل الفكر الإعلاني التس

الإستراتیجیة الإبداعیة أو الابتكاریة وصفا لنبرة الإعلان المراد  توصیله إلى الجمهور المستهدف بنبرة 
كالحركة  ضمن خصائص وممیزات ورموز تعبیریةفالرسائل الإعلانیة الناجحة تت... مرحة أو دراماتیكیة
نما في  ،طة المعبرة واللون الممیزواللق والإیقاع الموسیقي، فالحكمة لیس فیما تقوله الرسالة الإعلانیة وإ

  )285، المرجع نفسه: بشیر عباس العلاق (. كیفیة التعبیر عن ذلك
  :وفیما یلي أشهر الإستراتیجیات الإبداعیة التي اتفق علیها أغلب الخبراء والدارسین والممارسین

وتتمثل في بث رسائل لجمهور مختار عن طریق : و الاتصال على مرحلتینإستراتیجیة الصدى أ -
ولابد من التحدید . ذین یضاعفون صداها على أهداف أوسعلیة مناسبة لإصابة قادة الرأي الدعامة اتصا

ویلجأ عادة هذا النوع من الإستراتیجیات عندما تكون المیزانیة المخصصة . الدقیق للأهداف الأولیة
: فضیل دلیو(. یرة أي تقدیم الرسالة لقادة الرأي وهم بدورهم ینقلوها إلى الجمهور ویؤثرون علیهللإعلان صغ

  )46،  رجع سابقم

وهدفها حث الزبون المحتمل بطرق مباشرة بغیة دفعه بقوة  للإقبال على الاستهلاك : إستراتیجیة النفق -
وتستعمل هذه الإستراتیجیة  ،صیةیة مباشرة مثل المراسلات الشخولتحقیق هذا نلجأ إلى وسائل اتصال

المستهلك یجد نفسه . (خاصة لإشهار السلع الجدیدة وهي مكلفة جدا لأنها تستهدف جمهورا محددا ودقیقا

  .)الشراء/محاصرا في نفق والحل الوحید هو القیام بالاستهلاك 
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متجمعا في مكان ما توجه الرسائل للجمهور المستهدف عندما یكون : إستراتیجیة الجبح أو خلیة النحل -
دعي اختیار لاستهدافه برسائل مطابقة لاحتیاجاته، وهذه الإستراتیجیة لا تستدعي میزانیة كبیرة بل تست

المعارض، في الملاعب أي  ناء وقوع أحداث تجمعیه معینة مثلوتستعمل أث ،دقیق للتجمع وللرسائل
  .المباریات، الاحتفالات أو المهرجانات

وتعتمد على المبادرة والعمل المستمر على محاولة سبق تطور سلوك : نهرإستراتیجیة وسط ال -
. المستهلكین بالاقتراح علیهم سلعا جدیدة قبل المنافسین مما یسمح بكسب السوق أي تحقیق میزة تنافسیة

   )47-46نفس المرجع، :فضیل دلیو(
سة واسمها ویتعلق الأمر بإجراءات أو عملیات الرعایة،لأن سلعة المؤس: إستراتیجیة المضاعف -

  .یستفیدان من آثار التغطیات الإعلامیة الحدیثة التي غالبا ما تستلزمها الرعایة
تستعمل للتصدي للمؤسسات المنافسة التي تقوم بالاعتداء على ): الهجوم(إستراتیجیة المواجهة -

لدفاع أي اعتماد المؤسسة مبدأ أن الهجوم هو خیر وسیلة ل ،المؤسسة من خلال الدعایات والإشاعات
سامي عبد (. الحمایة للسلعة أو الخدمة من السلع والخدمات المنافسة وسیلة لتوفیروبذلك یكون الهجوم 

  )20، رجع سابقم: العزیز

ویتعلق الأمر خاصة بالتصدي للمنافسین وذلك بالتظاهر القوي ): التوریة(إستراتیجیة الستار الدخاني  -
ولا یمكن فعل هذا إلا عندما ) الكبیرة لإضعاف منافسیها التظاهر بالإمكانیات(باستثمار میزانیة كبیرة 

  )47 ،رجع سابقم:فضیل دلیو(. تكون السلعة المعنیة تتمتع بشهرة طیبة
وتهدف إلى إیجاد وبناء علاقة طیبة بین المؤسسة والجمهور بغیة استقطاب : الإستراتیجیة الابتكاریة -

كالأحذیة والألبسة  ،یثا وملفتة للنظركرة حدجمهور جدید عن طریق إغرائه بعروض إنتاجیة وخدمیة مبت
  . المضیئة مثلا

تفید المؤسسة في الإحاطة والمحافظة على الجمهور المستخدم : إستراتیجیة التحصین أو الاحتفاظ -
، ومن وسائلها توصیل السلع والخدمات إلى منازل الزبائن وتنظیم )الجمهور الحالي(لمنتجاتها أو خدماتها

ندوات حول موضوعات مهمة تجذب بها زبائنها كما قد تلجأ إلى الإعلانات الغریبة أنشطة ورحلات و 
  .للإبقاء على المنتج في ذهن جمهوره

وتستهدف التأثیر في إمكانات المنافسین عن طریق الاتصال : إستراتیجیة الاستفزاز أو المضایقة -
مبیعاتهم أو من خلال حملات إعلانیة بموردیهم لتقلیل مبیعاتهم لهم أو الضغط على الموزعین للحد من 



الأبعاد الإدارية و الإستراتيجية        :                            الفصل الثالث 153 
  

تنال من المنافسین بإبراز عیوب منتجاتهم، وتوظف هذه الإستراتیجیة خاصة من قبل المؤسسات التي 
نتاجیة عالیة أي المؤسسات الصغیرة   )48-47 ،س المرجعفن:فضیل دلیو(. لیست لها قدرات ابتكاریه وإ

على نقطة بیعیة ممیزة، لكنها لا تستخدم كثیرا،  وتركز: إستراتیجیة التركیز على نقطة بیعیة فریدة -
وذلك لأن السلع متشابهة ویصعب الحصول على خاصیة متفردة للتركیز علیها، والهدف من هذه 
الإستراتیجیة هو الوصول إلى مستهلك من نوع خاص ومتفرد في طبیعته لأن النقطة المتمیزة قد تتطلب 

  )22،  رجع سابقم: عزیز سامي عبد ال(. سعرا أعلى أو ذوقا معینا
ر وتعتمد على خلق حالة عاطفیة وجدانیة متمیزة بین الجمهو : الإستراتیجیة الوجدانیة العاطفیة -

واعتمادا على هذا التعاطف یحدث الإعجاب بالسلعة إلى نهایة مراحل  ،المستخدم للسلعة والسلعة ذاتها
  .ووجدان الجماهیر قرار الشراء، وهي من الإستراتیجیات المتمیزة في إثارة خیال

هو مدخل جدید یخرج على ): المدخل غیر المعتاد ضد ما هو معتاد(إستراتیجیة تنافر المعرفة  -
ومن هنا فبمجرد تقدیم مثل هذا  المألوف ویحطم القیود والقواعد التقلیدیة التي اعتاد علیها الجمهور،

  .دمة أو الفكرة المعلن عنهاالإعلان تحدث حالة من حالات جذب الانتباه نحو السلعة أو الخ
تستعمل في حالة السلع أو الخدمات التي تحتكر السوق ولا تعرف المنافسة أو : الإستراتیجیة العامة -

التي یوجد لدیها إحساس بالسیادة والسیطرة وثقة عالیة في النفس فیكفي الإعلان عن توافر السلعة فقط  
لسلع الجدیدة من ناحیة اسم الماركة ومن ناحیة الفئة السلعیة كما أنه یمكن استخدام هذا التوجه في حالة ا

  .أیضا لأن السلعة في هذه الحالة ستكون فكرة مستحدثة ولا منافسین لها
ویتم استخدامها بشكل كبیر وهي المبادرة بأن ترتبط السلعة أو الخدمة : إستراتیجیة الهجوم الوقائي -

نك كنت الأذكى واكتشفتها قبله وعملت على استغلالها كنقطة بمیزة معینة قد تتوفر لدى المنافسین ولك
تمیز فالذكاء في أن تتوصل للممیزات التي تمتلكها السلعة قبل المنافس وتقوم بالمبادرة  فیتم ربط هذه 

       )21،22 :فس المرجعن(. خدمتك وتصبح وكأنها میزة خاصة بك والمیزة العامة بسلعتك أ
وتستعملها المؤسسات للحفاظ على حصتها التسویقیة من خلال الاحتفاظ : النوعیة المتمیزةإستراتیجیة  -

بمستوى معین من جودة المنتج اعتمادا على جهود التطویر وجهود الدعم لكل ما تقدمه في محاولة 
یجیة من لترویج السلع من منطلق الاعتماد على  النوعیة المتمیزة بصورة مباشرة، وقد تطبق هذه الإسترات

  )48، رجع سابقم:فضیل دلیو(. طرف المؤسسات الشهیرة بمنتجاتها الرفیعة وذات السمعة التاریخیة
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وتهدف إلى زیادة مستوى الطلب الكلي : إستراتیجیة العمل على زیادة الطلب على منتجات المؤسسة -
بث استخدامات جدیدة لسلع راهنة  من خلال المؤسسةعلى السلع والخدمات بطریقة مغریة للمتعاملین مع 

  )48،فس المرجعن: فضیل دلیو(. أو من خلال خفض أسعارها لزیادة الإقبال علیها
وهي إستراتیجیة تعتمد على مهارة القیادة والریادة في الأسواق وذلك ): القیادة(إستراتیجیة الریادة  -

وعیة المنتج أو الفكرة الإبداعیة المؤسسة أحد إلیه، وقد تكون في ن/المؤسسةبدخول مجال جدید لم یسبق 
  .ذاتها   أو كلاهما

وتعتمد على ما في الصورة الذهنیة من إبهار وخیال ینطبع في : إستراتیجیة الصورة الذهنیة للماركة -
وتستخدم في السلع المشهورة التي اعتادها الجمهور  ذهن المستهلكین عن السلعة أو الخدمة المعلن عنها،

  .كفي ذكر اسم السلعة أو علامتها التجاریة لاستخدام هذه الإستراتیجیةمنذ فترة طویلة وی
وهي جزء من الصورة الذهنیة، حیث یتم الاعتماد على المكانة التي یشغلها : إستراتیجیة مكانة المنتج -

المنتج في ذهن الجمهور ووجدانه إذ ترتب المنتجات ترتیبا متدرجا في إدراك الجمهور، وهي من أهم 
راتیجیات المستخدمة خاصة في ظل التنافس الإعلاني الرهیب فمن الصعب إیجاد مكانة لسلعة الإست
  )20،21، سابقرجع م: سامي عبد العزیز(. جدیدة

ویفترض في هذه الإستراتیجیة أن تتسم بقدر من العمومیة، فالمبدع یفترض أن : إستراتیجیة الاستدعاء -
مات والأشیاء السارة في حیاة الإنسان وما علیه هنا إلا أن لدیه فكرة من مخزون الخبرة والمواقف والمعلو 

یعمل على استدعاء واستثارة الخبرات الجمیلة والسارة لدى المتلقي وربطها بالسلعة أو الخدمة المعلن عنها 
  . فتتلخص مهمة المبدع في الربط بین السلعة ومثیرات الخبرات السعیدة لدى المتلقي

الخدمة المعلن عنها أي تقدیم كل /یتم فیها ذكر الحقائق الخاصة بالسلعة: إستراتیجیة المعلومات -
المعلومات المتعلقة بالسلع أو الخدمات المعلن عنها وهي ذات مصداقیة عالیة كونها تعتمد على 

  .الإحصائیات و نتائج الأبحاث
عة والفائدة أو المنفعة وتعتمد على تقدیم حجج استخدام السل: إستراتیجیة الدعاوي أو الحجج الإعلانیة -

والمنطق  له ،فهذه الإستراتیجیة تخاطب العقالتي سیحصل علیها المستهلك لذا یتم تقدیم الشيء ونقیض
  .بالدرجة الأولى

وهي إستراتیجیة تستخدم أسلوب الأمر وغالبا ما تكون الاستجابة ضمنیة : إستراتیجیة الأوامر الإعلانیة -
عن ) الخدمة/السلعة(إلى مخاطبة فئة محددة حیث یتم تمییز مستهلكها وتستخدم في حالة توجه السلعة 

  .باقي المستهلكین
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تعتمد على خلق انفعال نفسي معین لدى المستهلك عن طریق الربط بین : إستراتیجیة الارتباط الرمزي -
دامات التي الخدمة وانفعالات المستهلك أو عن طریق إیجاد علاقة بین الاسم والإشباعات والاستخ/السلعة

تقدمها السلعة أو كذلك عن طریق الربط بین السلعة ومكان معین أو حدث ما أو شخصیة بعینها وذلك 
  . من أجل زیادة قیمة السلعة لدى المستهلك وخلق مكانة متمیزة لها في ذهنه ونفسیته

إلى تقلید الشخصیات تعتمد هذه الإستراتیجیة على الطبیعة الإنسانیة التي تمیل : إستراتیجیة المحاكاة -
ن محببا إلى قلبه المشهورة أو الفئة الاجتماعیة العلیا حیث أن الإنسان یتطلع دائما إلى تقلید كل ما یكو 

تستخدم لحث المستهلك على شراء السلعة أو اقتناء الخدمة لیحس بأنه في مستوى تلك وقریبا إلیه، و 
 .راقیةالشخصیة المشهورة أو في مستوى الفئة الاجتماعیة ال



 :خلاصة

لقد تمیزت المرحلة التي تلت الثورة الصناعیة بتنامي وتعاظم المجال الاقتصادي وظهور المشاریع      
، كل هذه العوامل وما صاحبها من تطور تكنولوجي ومعلوماتي ساهم في الكبیرالاقتصادیة ذات الحجم 

في " التحلیل، القیاس، البرهان، التجربة " بروز ظاهرة ما یسمى بالإدارة العلمیة التي تعمد إلى الأسلوب العلمي
  .معالجة مختلف المواقف والمشكلات المتعلقة بإدارة المؤسسة

ویعد الإعلان أحد أهم الأنشطة التي باتت ضرورة ملحة لكل مؤسسة تعمل على تحقیق أهدافها      
ذلك إدارة الإعلان وسط منافسیها في القطاع، وأصبحت بوخلق مكانة مناسبة لها في السوق المسطرة 

شراف وتنفیذ تكتسي أهمیة بالغة داخل المؤسسة وخارجها إذ تتولى القیام بالنشاط  الإعلاني من تخطیط وإ
وذلك اعتبارا  لحجم المؤسسة ونطاق نشاطها وأهمیة هذه الإدارة  ویختلف موقعها من هیكل تنظیمي لآخر

الإدارة مباشرة، وفي مؤسسة أخرى یعد فرعا فمثلا نجد في بعض المؤسسات الإعلان وظیفة تتبع مجلس 
  .من فروع التسویق، وأحیانا یكون تابعا لمدیر العلاقات العامة خاصة في المؤسسات الحكومیة والخدماتیة

ولضمان نجاح أي عملیة أو نشاط إعلاني یشترط وجود قائم باتصال ذو كفاءات ومؤهلات تسمح له      
إذا ما تعلق الأمر بالمؤسسات الاقتصادیة الكبرى التي تعتبر الإعلان بأداء مهامه على أكمل وجه خاصة 

شكل من أشكال الاتصال المباشر هذا على الصعید الداخلي للمؤسسة أما على الصعید الخارجي فإدارة 
)  تبادل وجهات النظر في مختلف القضایا الإعلانیة المتعلقة بالمؤسسة(الإعلان تستعین بوكالات إعلانیة خارجیة 

التواجد منذ الأربعینیات من القرن ) الوكالة(وهما مكملتان لبعضهما البعض، ولقد عرفت هذه الأخیرة 
وعرفت الكثیر من المراحل تخللتها تطورات وتغیرات معتبرة جعلتها الیوم تعد أحد أهم أطراف العملیة 19

داع والابتكار،التنسیق، لكن یبقى ،الإبالتخطیطائفها في نجاحها ومن أهم وظ اكبیر  االإعلانیة وتلعب دور 
یعاني القلة والتهمیش وذلك یرجع لضیق مجال المنافسة لاحتكار بعض على الوكالات الإعلانیة  الاعتماد

  .الشركات لوسائل الإعلان، صغر حجم الوكالات  الإعلانیة
بمتطلبات إداریة بضرورة الإعلان وأهمیته ودوره  لیوم بحاجة للتطویر ویرتبط ذلكفإدارة الإعلان ا    

تطبق الطریقة (إلى جانب الاعتماد على بحوث الإعلان ،ومتطلبات مرتبطة بالأفراد المشتغلین بالإعلان

تباع إستراتیجیات ) العلمیة في حل المشاكل الإعلانیة ) تحدید الأهداف،الجمهور ،تحدید الوسیلة والرسالة الإعلانیة (وإ
 .و الإبداع الذي یشكل جزءا هاما في النشاط الإعلانيیان عنصر هام ألا  وهدون نس



  واقع الإعلان في الجزائر: الفصل الرابع

   في الجزائر الإعلانتطور صناعة : أولا
  دور اقتصاد السوقو  تطور الإعلان في الجزائر -1
    :أطراف النشاط الإعلاني في الجزائر -2

  .المؤسسة الاقتصــادیة -2-1        
  . الوكالة الإعــــــــلانیة -2-2        

  م إلى غایة الیوم 1962الاقتصادیة من مراحل تطور المؤسسة  -3
  مكانة الإعلان في الجزائر مقارنة بسوق الإعلان في المغرب العربي -4

        ةالبیئة الاقتصادیب علاني في المؤسسات الجزائریة وعلاقتهالنشاط الإ تحلیل: ثانیا

  . مزایا وتحدیات صناعة الإعلان في الجزائر -1
  .الفرص المتاحة والعقبات والمشاكل -2

               :الأطـراف المرتبطة بتطویر النشـاط الإعلاني في الجزائر: ثالثا

  ).قانون الإشهار(دور الدولة في تطویر المنظومة القانونیة لنشاط الإعلان: قانونیا -1
  .دور المؤسسات الاقتصادیة في تطویر أسالیبها ووسائلها الإعلانیة: اقتصادیا -2
  ).   المؤسسات/الجمهور(علانیة في تطویر ثقافة الإعلاندور الوكالات الإ: إعلامیا اتصالیا -3

 



 :تمهید

النشاط الإعلاني في الجزائر أنه بدأ یرسي دعائمه في المؤسسات الاقتصادیة  ما یلاحظ على    
الجزائریة من خلال التطور الكمي والنوعي خلال السنوات القلیلة الماضیة، انعكاسا للانفتاح الاقتصادي 

الوطنیة التي فرضت تقالیدها وظهور القطاع الخاص واقتحام عدد كبیر من المؤسسات الأجنبیة للسوق 
في هذا المیدان، ویبقى نمو نشاط الإعلان أمرا واردا تماشیا مع النمو المعتبر الذي تعرفه العدید من 
القطاعات الاقتصادیة التي أثرت على ظهور وتطور الإعلان في الجزائر من خلال إرساء تقالید جدیدة 

  .وهي ما تعرف بالثقافة الإعلانیة
 جوانب عدة أهمها الغموض الذي یعیشه هذا القطاع من  إزالةإلى  في الجزائر یحتاج علانالإقطاع ف   

وتوزیعها بین  ،وكذلك من حیث حجم الاستثمارات المخصصة له) قطاع الإعلان(قلة المعلومات حوله 
مختلف أطراف العاملین فیه وفي الأخیر العلاقات التنظیمیة بین لنین والمؤسسات وحجم الناشطین أو المع

فالإعلان كقطاع اقتصادي ). الإطار القانوني المنظم /الوكالات الإعلانیة/المؤسسات الاقتصادیة.(العملیة الإعلانیة
له خصوصیة تمیزه عن باقي القطاعات الأخرى، یحتاج إلى توفیر الآلیات التنظیمیة التي تؤدي به لان 

وذلك من خلال توفیر المعلومات المفصلة عن هذا یلعب دوره الفعال في دعم النشاط الاقتصادي ككل 
  . راف النشاط الإعلانيالقطاع لتحقیق الشفافیة بین أط

ل إلى طرق في الجزء الأوّ التّ  ر الإعلان في الجزائر، فتمّ بتطوّ  والمعنونابع الفصل الرّ  في ما یخصّ و    
حصائیّ شاط الإعلاني في الجزائر، مستندا في ذلك إلى أرقام أطراف النّ  ر حجم وقیمة ات، وكذا تطوّ وإ

 .الإعلانات في الجزائر
ة ودور البیئة سات الجزائریّ المؤسّ  شاط الإعلاني فيص لتحلیل النّ اني فخصّ أما في الجزء الثّ    

الفرص المتاحة والعقبات یات صناعة الإعلان في الجزائر، و في تطویره من خلال مزایا وتحدّ  ةالاقتصادیّ 
شــــــاط الإعلاني في الجزائر من دراسة الأطـــــراف المرتبطة بتطویـــــــــر النّ  الث تمّ جزء الثّ وفي الوالمشاكل، 

قانون (ة لنشاط الإعلانولة في تطویر المنظومة القانونیّ ة، وذلك من خلال معرفة دور الدّ احیة القانونیّ النّ 

ة في تطویر أسالیبها سات الاقتصادیّ على دور المؤسّ  ة فانصبّ احیة الاقتصادیّ ا من النّ أمّ ) الإعلان
ة في ة فمن اجل معرفة دور الوكالات الإعلانیّ ة الاتصالیّ احیة الإعلامیّ ة، أما من النّ ووسائلها الإعلانیّ 

 ).المؤسسات، الجمهور(تطویر ثقافة الإعلان
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  :في الجزائر الإعلانتطور صناعة  :أولا

في الجزائر یحتاج في حقیقة الأمر إلى إجلاء الغموض الذي یعیشه  الإعلانإن الحدیث عن واقع     
تثمارات المخصصة وكذلك من حیث حجم الاس ،)الإعلانقطاع (هذا القطاع من حیث قلة المعلومات حوله 

الأخیر العلاقات التنظیمیة  وحجم الناشطین أو العاملین فیه وفيالمعلنین والمؤسسات  له وتوزیعها بین
  ).المنظم الإطار القانوني/ یةالإعلانالات الوك/الاقتصادیة المؤسسات(یة الإعلانأطراف العملیة  مختلف  بین
یحتاج إلى توفیر الآلیات  كقطاع اقتصادي له خصوصیة تمیزه عن باقي القطاعات الأخرى الإعلانو    

ال في دعم النشاط الاقتصادي ككل، وذلك من خلال توفیر التنظیمیة التي تؤدي به لأن یلعب دوره الفعّ 
  .ي السالف ذكرهاالإعلانالمعلومات المفصلة عن هذا القطاع لتحقیق الشفافیة بین أطراف النشاط 

لتركیز على بعضها وبالنظر إلى الكم الهائل من الأسئلة التي یمكن أن تثار في هذا الصدد نسعى ل   
  :ولعل أهمها یتمحور حول الآتي

 ما هو حجم الاستثمارات الحقیقیة للإعلان بالجزائر؟ وما موقعنا مقارنة ببعض الدول في هذا المجال؟ -
 ؟والأكثر توظیفا له الإعلانأكثر اهتماما بما هي القطاعات الاقتصادیة  -
  الجزائر في ظل الظروف البیئیة المحیطة والسائدة؟ي في الإعلانما هي الآفاق المستقبلیة للنشاط  -

في الجزائر بالنظر إلى صعوبة  الإعلانوفي ظل هذه التساؤلات یصعب الحدیث عن حجم سوق      
آنیة لنقصها من جهة وهذا ما یفسر اعتمادنا على معلومات غیر (لمجالالوصول إلى المعلومات المرتبطة بهذا ا

، ولعل من أهم )مع انعقاد تظاهرة دولیة بالجزائر آنذاك مكنت من إعطاء أرقام في هذا المجال ولتزامن المعلومات الواردة
یة فالمعلومات المرتبطة بقطاع الإعلانذلك هي نظرة المؤسسات الاقتصادیة والوكالات  الأسباب وراء

ن كان هذا لیس  الإعلان سریة للغایة، وربما السؤال الذي یطرح هنا هو لماذا هذا التكتم والتعتیم؟ وإ
نما هو من بین الأسباب الأساسیة لتحدید ملامح  في البلاد، والبحث في هذا  الإعلانموضوع بحثنا وإ

 :التساؤل یقودنا إلى إیجاد أسباب شتى من بینها 
 .في الجزائر الإعلانحداثة سوق  -  
 .والبحث العلمي وعدم اهتمام النشاط الاقتصادي بهذه المستجدات الإعلانحداثة المفاهیم المرتبطة ب -  
الجزائر والسمة البارزة لهذه الظاهرة هي التلاعب  في جود شفافیة في النشاط الاقتصاديعدم و  -  

 .بالأرقام
 .والممتلكات خوفا من الضرائبسبب ثقافي اجتماعي مرتبط بعدم التصریح بحجم المؤسسة  -  
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 :اقتصاد السوقفي ظل  في الجزائر الإعلانتطور  - 1

یطلق مفهوم اقتصاد القطاع الخاص على الاقتصاد الحر الذي یرتكز على آلیة السوق الحرة والمنافسة    
في  )أو غیرها دولة( التامة لتحدید أسعار السلع والكمیات المنتجة والمستهلكة، وهذا یعني عدم تدخل أي فئة

ذلك لأن عدد المتعاملین فیه كبیر  ،النشاط الاقتصادي بشكل یتعارض مع قواعد المنافسة الحرة
بحیث لا یمكنهم التأثیر في القرارات الاقتصادیة، فالسلوك الاقتصادي في هذا السوق یقوم أساسا   جدا

  .على تحقیق الربح في المشروع والتغلب على تلك الاعتبارات الاجتماعیة التي یتحملها عادة القطاع العام
حت الشركات الكبرى في تفادي أمرین هامین مما أضعف من حدة وفي ظل النظام الرأسمالي نج     

الأزمات الدوریة التي عرفتها الرأسمالیة حتى الثلاثینات من القرن الحالي، الأمر الأول تمثل في 
الانخفاض الحاد والمفاجئ في الأسعار، والثاني تمثل في تراكم المنتجات التي تعجز الشركة عن بیعها، 

ت الصناعیة الرأسمالیة خلال الأربعین سنة الماضیة بسمة ممیزة وهي اتجاه الأسعار إذ اتسمت المنتجا
باستمرار نحو الارتفاع ذلك لأن المنتجین كانوا یبادرون إلى تخفیض الإنتاج كلما استخلصوا من إشارات 

لع السوق احتمال ضعف الطلب وبهذا یقع الانخفاض أصلا ولا تواجه الشركة تكدسا للمخزون من الس
  ). 21 – 20، 2003: ضیاء مجید الموسوي. (المعدة للتسویق

فعالا في التزام المؤسسات بالجودة والنوعیة فیما تهلك في هذا النظام عنصرا هاما و كما یعتبر المس   
في ظل القطاع الخاص یعتبر المستهلك هو : " "جیفري هاو " تقدمه من سلع أو خدمات، حیث یقول

ر إنتاجها من نواحي المواصفات والنوعیة والسعر سسات الخاصة یجب أن تطوّ السید بوجه عام فالمؤ 
  واحتیاجات المستهلك أو تترك المیدان لغیرها من المؤسسات القادرة على تحقیق   وفقا لرغبات

  ). 107، 2003 :صلاح عباس". (رغباته
من الأنشطة التي تتسم بالاستمراریة والتطور وهذا لاشتداد المنافسة بین مختلف  الإعلانویعتبر نشاط   

وقد شهد هذا النشاط ازدهارا ملحوظا في  المؤسسات وفي جمیع المجالات خاصة الاقتصادیة منها،
را الجزائر مؤخرا نتیجة للمنافسة التي فتح بابها كل من القطاع الخاص والمؤسسات الأجنبیة التي تلجأ كثی

  .لهذا النشاط وتعتمد علیه إدراكا منها لأهمیته الكبرى في توطید علاقة المؤسسة بعملائها
فلقد  ي المؤسسات الاقتصادیة الجزائریةكنشاط اتصالي بدأ یرسي دعائمه ف الإعلانوما یلاحظ هو أن    

شهد تطورا كمیا ونوعیا خلال السنوات القلیلة الماضیة انعكاسا للانفتاح الاقتصادي وظهور مؤسسات 
القطاع الخاص واقتحام عدد كبیر من المؤسسات الأجنبیة للسوق الوطنیة التي فرضت تقالیدها في هذا 
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 500حوالي جم إجمالي قدر بـعلى المستوى المغاربي بح الثانیةالمیدان، ما جعل الجزائر تحتل المرتبة 
أمرا واردا یتماشى دائما مع النمو السریع الذي  الإعلان، ویبقى نمو نشاط الإعلانملیون دولار في مجال 

 .تعرفه العدید من القطاعات الاقتصادیة
وكان لدخول العدید من المؤسسات سواء من القطاع الخاص أو المؤسسات الأجنبیة إلى السوق    

الوطنیة الأثر الواضح على ظهور و تطور هذا النشاط الاتصالي بالجزائر وذلك من خلال إرساء تقالید 
  .جدیدة في هذا المیدان لم یكن المستهلك الجزائري متعودا علیها إلى وقت قریب

   :ي في الجزائرالإعلاناف النشاط أطر  -2
على مجموعة من العلاقات التي  الإعلانیرتبط تنظیم قطاع و  ،في الجزائر الإعلان امستخدمو  وهم   

یة، ویمكن توضیح هذه الأطراف من خلال المخطط الإعلانتحدد مكانة ودور كل طرف في العملیة 
  :التالي

  

    

  

  

  

  

  
  یةالإعلانیوضح أطراف العملیة ) 19(شكل رقم 

 وما سنتناوله في موضوعنا هما طرفان أساسیان في اعتقادنا یة من أطراف عدةالإعلانتتكون العملیة 
   :ثانيكطرف  یةالإعلانكطرف أول والوكالات ) المعلن(المؤسسات الاقتصادیة وهي

 المعلن

 شركات الإنتاج
 مكاتب الدراسات

یةالإعلانالوكالات   

 ریجي

)الوسائل(الدعائم   
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هم منتجو السلعة أو الخدمة أو موزعوها أو أصحاب الفكرة، وقد یكون و : )المؤسسات(المعلنون -2-1
 الإعلانأو كل عون اقتصادي یستخدم المعلن فردا أو شركة أو مؤسسة أو هیئة حكومیة أو غیر حكومیة 

  :من أجل تطویر نشاطه، وتصنف المؤسسة الاقتصادیة حسب معاییر مختلفة وهي كالآتي 
  :یليوتصنف وفق هذا المعیار إلى ما : تصنیف المؤسّسات الاقتصادیة حسب الحجم -2-1-1
ویتراوح عدد عمالها من فرد إلى عشرة أفراد، و تعود ملكیتها في أغلب الأحیان : المؤسسّات الصّغیرة - أ

  .لعائلة أو لشخص واحد، و یكون صاحب المؤسسة هو المسؤول الأول
فردا، وهي مؤسسات نشیطة تتمیز بالابتكار  50أفراد إلى  10وتستخدم من : المتوّسطة اتالمؤسّس -ب

  ).28، 2001: العربي دخموش. (والإبداع في نشاطها الإنتاجي، ومساهمتها في توفیر مناصب شغل
: وتستخدم عددا كبیرا من العمال وهي تعتمد على موارد مالیة ضخمة أنواعها: المؤسّسات الكبیرة -جـ

  . ا للدولة أو الخواصالوطنیة مثلا وتكون ملكیتها إمّ   عاتكالمجمّ 
  :یليوتصنف حسب هذا المعیار إلى ما : تصنیف المؤسّسة حسب الشكل القانوني 2-1-2
  :تها فردیة و تتمیز بـوتكون ملكی: مؤسسات فردیة - أ

  .الإنشاء والتنظیم سهولة -
 .تسییر المؤسسة و تنظیمها یخضع لمالكها -           
وتكون ملكیتها لشخصین أو أكثر سواء كانا شخصین طبیعیین أو معنویین وتنقسم إلى  :الشركات -ب

 :نوعین
  .محدودةمثلا شركة التضامن، شركة ذات مسؤولیة : شركات الأشخاص -        
  .كشركات المساهمة: شركات الأموال -        

  :وتنقسم إلى ثلاثة أنواع : تصنیف المؤسسّات حسب طبیعة الملكیة 2-1-3
وهي المؤسسات التي تكون ملكیتها لشخص واحد أو عدّة أشخاص، وتكون غیر : المؤسّسات الخاصّة - أ

  .المالي، سیاسات اتخاذ القراراتالجانب : تابعة للدولة بمعنى الاستقلالیة عنها فیما یخص
وتعود ملكیتها للدولة وتكون تحت تصرفها و تأتي المؤسسة العمومیة لعدة : المؤسّسات العمومیة -ب

  :أسباب
  .المساهمة في تنمیة الاقتصاد الوطني -  
  .ملكیة بعض القطاعات الإستراتیجیة -  
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الدولة مع القطاع الخاص سواء كان محلیا  وهي المؤسسات التي تشترك فیها: المؤسّسات المختلطة -جـ
. سونطراك، المؤسسة الوطنیة لمواد التنظیف: أو أجنبیا ومثال المؤسسات المختلطة كثیرة نذكر منها

  ).28المرجع السابق، (
إنّ أيّ مؤسسة اقتصادیة تضع أمامها أهدافا مسطرة مسبقا، : أهداف المؤسسة الاقتصادیة 2-1-4

 أو الفشل، ومن هذه الأهداف نذكر میدانیا، فتحدید الأهداف یسّهل معرفة درجة النّجاحوتسعى لتحقیقها 
   ):22 – 15، 1997: ناجي بن حسین(
 :الأهداف الاقتصادیة - أ

ة لضمان استمرار نشاط المؤسّسة وتوسیعه فهو من المعاییر  :الربحتحقیق    وهو من الأهداف الأساسیّ
ة لقیاس قوة المؤسّسة    .الاقتصادیةالأساسیّ

بات المجتمع    فالمؤسّسة تقوم بعملیة الإنتاج وتصریف المنتجات أي بیعها سواء كانت : تحقیق متطلّ
ة أو معنویة  ا أو ) خدمات(مادیّ ا أو جهویّ لبات المجتمعیة سواء محلیّ وعلیه فهي تسعى إلى تغطیة المتطّ

ا   .وطنیّ
شید : عقلنة الإنتاج   لعوامل الإنتاج، والعمل على رفع إنتاجها بواسطة وذلك من خلال الاستغلال الرّ

ة التنفیذ،وذلك بتوظیف متخصصین، كلّ  د والدّقیق ومراقبة عملیّ   .في مجاله التّخطیط الجیّ
ةالأهداف  -ب   :فيوتتمثل  :الاجتماعیّ
  .تحسین مستوى معیشة العمال والمستوى الفكري لدیهم -  
نة عن طریق التأثیر في أذواق الجماهیر بتقدیم منتجات جدیدة -     .إقامة أنماط استهلاكیة معیّ
  .تحقیق تماسك الجمهور الدّاخلي للمؤسسّة وتحقیق الرضا الوظیفي -  
ةالأهداف -ج  وتكمن في الاهتمام بالبحث العلمي من أجل تطویر المنتجات، ومسایرة  :التكنولوجیّ

ر التكنولوجي ة التطوّ    ).22 -15نفس المرجع، . (لضمان بقاءها في السوق والحفاظ على القدرة التنافسیّ
إن المؤسسة الاقتصادیة شخصیة معنویة لها حقوق وواجبات : خصائص المؤسسة الاقتصادیة 2-1-5

  : مثل الشخص الطبیعي تماما فهي تتمتع بصفة قانونیة مستقلة تشمل مجموعة من الخصائص التالیة
  .رة على الإنتاج وأداء الوظیفة الّتي أسّست من أجلهاالقد -  
رة  -     ).طبیعة النظام الاقتصادي   التكیف مع(القدرة على التكیف مع الظروف المتغیّ
العمل على تجدید الأهداف والسّیاسات والبرامج وأسالیب العمل، فكل مؤسّسة ملزمة بهذا التّجدید  -  

رات والمتغیرات الحاصلة   .حسب التطوّ
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  أن تكون المؤسسّة مواتیة للبیئة التي وجدت فیها لتتمكن من القیام بدورها الاقتصادي  -  
  ).27مرجع سابق،: العربي دخموش. (والاجتماعي

یة تقوم بتخطیط الإعلانهي عبارة عن شركة أعمال متخصصة في إعداد الحملات  :الإعلانوكالة  2-2
دارة وتنظیم ورقابة وتنسیق النشاطات والفعالیات  ، مرجع سابق: یر عباس العلاقبش. (یة للمعلنینالإعلانوإ

197.( 
  : الإعلانأنواع وكالات  -2-2-1

، فهناك الوكالات التي تلعب دور الإعلانیة التي تعمل في حقل الإعلانتوجد عدة أنواع من الوكالات    
وعرضه، أما النوع الآخر من الوكالات فهي التي تملك  الإعلانالوسیط بین المعلن والقائمین بإعداد 

وتتفق معهم لتنفیذ  الإعلانجهاز متخصص ومتعاقد مباشرة لحسابها، وهي التي تتصل بأصحاب وسائل 
أكثر من إعلان من تصمیمها، أما النوع الثالث من الوكالات فهي الوكالات المتخصصة في نوع معین 

  : الإعلانات دون غیره، كما یمكننا تقسیم وكالات الإعلانمن 
  :الحجممن حیث  - أ

خبیرا متخصصا في شؤون  150ف ما لا یقل عن هذا النوع من الوكالات یوظّ  :الكبیرة الإعلانوكالة  -
یة الكبیرة الإعلانوالجوانب الإبداعیة الفنیة والإخراجیة والإنتاجیة، وتتمیز الوكالات  الإعلانالتسویق و 

  :بالخصائص التالیة
  .أنها تتمتع باستقلالیة عالیة عن العمیل -
باللامركزیة عن تعمل على أساس لا مركزي، بمعنى أن لدیها فروعا كثیرة إقلیمیا ودولیا، وتتمتع  -

  .الوكالة الأم
  . إیراداتها تكون كبیرة -
  .الإعلانیة الكبیرة تقدم خدمات شاملة أي أنها تتولى كافة جوانب الإعلانالوكالات  -
  .یة عالمیاالإعلانتتمتع بالاعتراف من كافة الوسائل  -
  .أنها توظف أرقى الكفاءات -
طاهر محسن الغالبي وأحمد . (خصوصا المتعددة الجنسیاتأنها تتعامل مع كبریات الشركات والمنظمات  -

  ).87 – 86، 2006: شاكر العسكري
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بالوظائف الإداریة والفنیة، یعاونه  ملمّ  الإعلانوتتكون من خبیر واحد في  :الواحدوكالة الشخص  -
النشاط بعض الموظفین، وهذا النوع من الوكالات لا یصلح إلا لخدمة عدد قلیل جدا من المعلنین ذوي 

  .المحدود
هذا النوع قلیل وغیر منتشر، وفي هذه الحالة تتكون الوكالة من شخصین خبیرین :الاثنینوكالة  -

شراء الحیز كبمساعدة بعض الموظفین، وقد یكون أحدهما مختصا بتقدیم خدمات الوكالة للمعلنین 
  .كتخطیط الحملات وتنفیذهاي، والقیام بوظائف التسویق، أما الآخر فیختص بالنواحي الفنیة الإعلان

ویقوم العمل فیها على بعض الخبراء الذین یختص أحدهم في بیع الخدمات، :الوكالة الصغیرة المتكاملة -
ي، والثالث یقوم بتخطیط الحملات وهكذا، بمساعدة عدد من الإعلانو یختص آخر بشراء الحیز 

لنوع لخدمة عدد قلیل من العملاء ذوي النشاط الموظفین الكتابیین والتنفیذیین، وتصلح الوكالة من هذا ا
  ).73 – 72، 1981: أحمد عادل الراشد. (ي الواسع والمستمرالإعلان

  :إلىوتنقسم بدورها  :العملحسب التخصص أو مجال  -ب
هذا النوع یكون متخصصا في تقدیم خدمات داعمة :وكالة إعلان تقدم خدمات داعمة ومتخصصة  -

بشكل جزئي فقط، فمثلا هناك وكالات إعلانیة  الإعلاني، أي أنها تساهم في صناعة الإعلانللنشاط 
، بینما تقوم وكالات )إلخ ...من أفكار وكوادر فنیة، تصامیم ، (  الإعلانتوفر المستلزمات الفنیة لصناعة 

والتسویق، في حین نجد وكالات أخرى تتولى مهمة نشر وبث وترویج  الإعلانأخرى بوظیفة إجراء بحوث 
  .للإعلان في وسائل الإعلام المختلفة

هذا النوع من الوكالات شهد انتشارا واسعا في الولایات  :كالات إعلان تصنع إعلانات متخصصةو  -
ء معینین في صناعة المتحدة الأمریكیة وبریطانیا، حیث تقوم الوكالة بالتخصص الدقیق في خدمة عملا

معینة، فمثلا هناك وكالات تتعامل فقط مع الشركات المتخصصة في صناعة مواد التجمیل وأخرى في 
أحمد محمد . (صناعة السیارات، وهذا النوع من الوكالات تقدم خدمات شاملة للصناعة التي تتعامل معها

  ).105 – 103، 1985: المصري
حیث قامت بعض المؤسسات بإنشاء وكالة إشهار داخلیة، تتولى عملیة : الداخلیة الإعلانوكالة  -

 جیة رغبة منها في تخفیض التكالیفوالاتصال سواء بشكل منفرد أو بالتنسیق مع وكالة خار  الإعلان
وتوفیر الوقت، وتحقیق رقابة أكبر على أنشطة الاتصال المتعلقة بها، وقد واجه هذا النوع من الوكالات 

  :لنقد، حیث یرى المعارضون أنها العدید من ا
 .لا تمتلك الخبرة والموضوعیة التي تتمتع بها الوكالة الخارجیة -  
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 .لا تقدم نفس الخدمات المتنوعة التي تعرضها الوكالات الخارجیة -  
 .تفتقد إلى المهارات والكفاءات البشریة التي تتواجد بالوكالات الخارجیة -  
المؤسسة عن الخدمات الاتصالیة التي تقدمها الوكالة  رضاففي حالة عدم تتمیز بضعف المرونة،  -  

الداخلیة والرغبة في تغییرها أو تعدیها، فإن هذا التعدیل أو التغییر یكون بطیئا ویحدث مشاكل كثیرة بینما 
 .یكون تغییر وكالة خارجیة أمرا سهلا

، ثم القیام یةالإعلانكانت مهمة هذه الوكالة سابقا تقتصر على شراء المساحات : وكالة وسائل الإعلام -
ببیعها لاحقا بالفائدة للمعلنین وللوكالات الأخرى، إلا أنه في الوقت الحالي أصبحت تتجه أكثر فأكثر 

یر هذه التي مازالت تعمل على توف الإعلانلتقدیم الاستشارة مما سیجعلها في وضعیة تنافسیة مع وكالات 
  ).92 – 91، 2006: شریف أحمد شریف العاصي. (الخدمة لحد الآن

إلا أنها تساهم في إنجاحه وذلك  الإعلانفي الواقع هذه الوكالات لا تصنع  :استشاریةوكالات إعلان  -
یة الإعلانمن خلال جملة من الإرشادات والنصائح التي تقدمها للعمیل، و یمكن حصر وظائف الوكالة 

  :یليالاستشاریة فیما 
  .من الجانب التسویقي والفني والاقتصادي الإعلانتقییم  -  
  .تقدیم أفكار إعلانیة جدیدة -  
  .واقتراح خیارات جدیدة الإعلانمدى كفاءة وسائل  تقییم -  
  .والتوصیة بالتعاقد مع وكالة دون أخرى الإعلانتقییم كفاءة وفاعلیة وكالات  -  
  .صح والمشورة فیما یتعلق بالجوانب القانونیة والأخلاقیة للإعلانتقدیم الن -  
مرجع سابق، : بشیر عباس العلاق وعلي حمد ربابعیة. (الإعلانتدریب وتأهیل الكوادر للعمل في مجال  -  

205 – 207.(  
  :القیام بعدد من الوظائف وأهمها  الإعلانیتعین على وكالات  : الإعلانوظائف وكالات  2-2-2
ات بتقدیم خدمات التحریر والتصمیم وغیرها الإعلانیة، والقیام بإنتاج الإعلانتخطیط وتنظیم الحملات  -

  .والعمل على تنفیذها الإعلانمن الجوانب الفنیة الخاصة ب
یسعون إلى تحقیق الأهداف التسویقیة  الذینالقیام بالدراسات التسویقیة التي تساهم في خدمة العملاء  -

   . المنشودة
یة المناسبة للعمیل بعد تأشیر المغریات البیعیة لكل منها ومدى انتشارها الإعلاناختیار أفضل الوسائل  -

  . بین الجمهور الذي ینوي العمیل استهدافه
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وتنظیم الإدارات بخلق  الإعلانیة وكذلك تحدید مخصصات الإعلانمساعدة العمیل في رسم الخطط  -
  . إلى الأهداف والعمل على تحقیقها بكفاءة وفاعلیة في ظل بیئة تنافسیةعلاقات متوازنة وسلیمة وصولاً 

ات، ویفترض أن یكون لدى الوكالة الإعلانیة من دور نشر الإعلانالقیام بشراء المساحات والأوقات  -
یة المختلفة وسبب هذا الإعلانیة معلومات ودراسات حول تطور تكالیف النشر في الوسائل الإعلان

خدمات ذه المعلومات وغیرها تصبح ضروریة جداً في إدارة الحوار مع المنظمات الطالبة لالتطور، فه
  . ن هذا الحوار یجب أن یبنى على الثقة المتبادلة وتعزیز هذه الثقة باستمرارأیة، خاصة و الإعلانالوكالة 

یتطلب المزید من العمل على تسویة الأمور المالیة مع العمیل وكذلك مع دور النشر، وهذا الأمر قد  -
  .الجهود لمتابعة أسالیب التسدید واحترام المواعید

مساعدة العمیل في ترویج المبیعات مثل تنظیم نوافذ العرض والمعارض، المطبوعات وغیرها من  -
  .الخدمات بغرض الاختیار بین البدائل

، مرجع سابق :الغالبي محسن طاهر. (الإعلانبعد نشره والتأكد من سلامة تنفیذ خطة  الإعلانتقییم  -

125 .(  

  :م إلى غایة الیوم  1962مراحل تطور المؤسسة الاقتصادیة من  -3

ت بها الجزائر من الاستقلال إلى غایة الیوم الأثر البالغ والمباشر على       لقد كان للسیاسات التي مرّ
رب ومراحل اختلفت باختلاف توجهات وتصورات الجانب الاقتصادي، هذا الأخیر الذي مرّ بعدة تجا

السلطات السیاسیة المتعاقبة من میثاق الجزائر إلى غایة اقتصاد السوق، وعلیه سوف نستدرج هذا التطور 
  :الذّي مرت به المؤسّسات الاقتصادیة في الجزائر في أربعة مراحل تلخصّت في ما یلي 

  .التسییر الذّاتيالمؤسسات أثناء مرحلة  :الأولىالمرحلة    
  .المؤسسّات أثناء مرحلة التّسییر الاشتراكي :الثانیةالمرحلة    
  .مرحلة التّسییر اللامركزي: المرحلة الثالثة    
  .مرحلة الاستقلالیة والدخول إلى اقتصاد السوق: المرحلة الرابعة    
نفسها بعد حصولها على  ما یمكن التنویه إلیه أن الجزائر وجدت: مرحلة التّسییر الذّاتي -3-1

الاستقلال أمام صعوبات كثیرة اقتصادیة، اجتماعیة، سیاسیة، وثقافیة خلفتها الإدارة الاستعماریة، فعمدت 
اء  الدولة إلى اللجوء إلى التسییر الذاتي  للمؤسسّات، فمع رون الفرنسیون من جرّ الفراغ الذّي تركه المعمّ

في كل المؤسسات وعلى كل المستویات الإداریة، كانت المشكلة الهجرة المستمرة  وترك الأماكن شاغرة 
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. عامل عبر المستوى الوطني 15000مؤسسة یشتغل بها  500تكمن في كیفیة تسییر ما قدر بحوالي 
  .)89، 1995: البحیري نصیرة(
قطاعات في ظل هذه المرحلة لجأت الدولة إلى تقسیم المؤسسات إلى : مرحلة التسییر الاشتراكي -3-2

اقتصادیة كبیرة تعمل في ظل النظام المركزي الذي یضبط علاقاتها والذي یرتكز على أمانة الدولة في 
التخطیط، حیث قامت الجزائر بإنشاء قاعدة صناعیة كبیرة تمكنها من تحقیق الأهداف المخطط لها وذلك 

للمساعدة على التمویل وتحقیق  تعبئة الموارد الداخلیة والخارجیة إتباع إستراتیجیة تقوم أساسا علىب
التنمیة، ونلاحظ أنه نتیجة لتبني النظام الاشتراكي تركزت جمیع الموارد البشریة والمادیة في أیدي الدولة 

أي ...) المالیة، التسویق، التمویل(مما أدى إلى خضوع المؤسسات إلى رقابة شدیدة على جمیع المستویات 
ز بین وفقدان صلاحیتها بسبب مركزیة القرار الذي من خلاله نمیّ ) مؤسساتال(انعدام استقلالیة هذه الأخیرة 

 :ثلاثة أنواع من المؤسسات سواء من حیث الأهداف أو التسییر أو التنظیم، وهذه المؤسسات هي
م وكان الهدف  1969 -م  1964امتد تسییر المؤسسة الوطنیة في الفترة ما بین : الشركة الوطنیة -

ح عملیة التأمیم، أما من حیث عملیة التنظیم فقد عرفت عدة أشكال وذلك لاختلاف الرئیسي هو إنجا
النصوص القانونیة، وهذا ما أدى إلى خلق أجهزة للرقابة والتسییر، كما نجد أن هذه الشركة كانت تفتقر 

داء للإطارات المؤهلة حیث كانت الهیاكل الإداریة تعمل بطریقة بسیطة انعكس ذلك بشكل سلبي على الأ
  .وتفشي المركزیة في اتخاذ القرارات

م، وقد ظهرت هذه المؤسسات مع بدایة  1974م إلى غایة سنة  1970من سنة : المؤسسات الوطنیة -
، وفي هذه المرحلة یظهر تدخل الدولة بشكل واضح في عملیة )المخطط الثلاثي الأول والثاني(التخطیط 

مؤسسة وكذلك الاستثمارات بینما تقوم المؤسسة بعملیة التنفیذ التسییر من خلال تشكیل الإدارة العامة لل
فقط، وكان الهدف من هذه المؤسسات الوطنیة هو الاستثمار خاصة أن الجزائر في هذه الفترة كانت قد 

  .د أداة لتنفیذ الخطة الاقتصادیةعة حیث اعتبرت المؤسسة مجرّ اعتمدت على الصناعة المصنّ 
نشأت بالتزامن مع ظهور میثاق التسییر الاشتراكي للمؤسسات الصناعیة سنة : المؤسسة الاشتراكیة -

م، واتضح انتشار البیروقراطیة داخل الإدارة الاقتصادیة الذي  1981م واستمرت إلى غایة سنة  1974
      .بالعلاقة بین المؤسسات ومختلف الوحدات الإنتاجیة أخلّ 

رغم الضخامة التي كانت تتمیز بها  " :كلة للمؤسساتإعادة الهی"مرحلة التسییر اللامركزیة  -3-3
المؤسسات إلا أنها كانت ذات فعالیة وكفاءة ضعیفة مما أدى إلى بروز أزمة تسییر الدولة للمؤسسات 

  :الاقتصادیة، وقد تجلت هذه الأزمة في عدة مظاهر لعل أهمها 
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  .ضعف معدل الإنجاز الاستثماري -  
  .الاختلالات المالیة -  
  .ضعف استعمال الطاقة الإنتاجیة، بالإضافة إلى الاستدانة -  
لذلك فكر المسؤولون في طریقة لإخراج هذه المؤسسات من هذه الوضعیة وذلك بالاعتماد على     

م  1980م وتم التطبیق خلال الخماسي الأول من  1979المركزیة لحزب جبهة التحریر الوطني سنة 
  :هداف أهمها عدة أ   قصد تحقیق   م 1984إلى  

  .زیادة فعالیة وكفاءة المؤسسات وتعمیم التسییر الاشتراكي لها -  
تدعیم التخطیط وذلك من أجل الاستعمال العقلاني للموارد المتاحة، ونجد أن إعادة الهیكلة قد شملت  -  

  .إعادة الهیكلة العضویة، الهیكلة المالیة: عملیتین أساسیتین هما
لأن معظم المؤسسات في نهایة السبعینات كانت  - وقد كانت خطوة لابد منها - یكلة فبالنسبة لإعادة اله   

تعاني من اختلالات مالیة، حیث شملت عدة إجراءات منها التطهیر المالي للمؤسسات المتضررة ویتم 
ذلك بتقدیم مساعدات مالیة واستبدال القروض طویلة الأجل بالقروض قصیرة  ومتوسطة الأجل، فنتج عن 

الإجراءات التي قامت بها الدولة إلا أن الأزمة سرعان  ذهي هیكلة القروض، ولكن رغم كل هذلك تغییر ف
م لأن الأسباب الحقیقیة لها تعود إلى سوء التحكم في الجهاز الإداري  1986ما ظهرت من جدید سنة  

ة، فلجأت السلطات إلى والإنتاجي وكذا غیاب رؤیة واقعیة عن بیئة العمل الداخلیة والخارجیة للمؤسس
اتخاذ إجراءات إصلاحیة أخرى تتمثل في استقلالیة المؤسسات، و بالتالي الدخول في مرحلة اقتصاد 

  ). 144، 1991: علي صحراوي. (السوق
في هذه المرحلة قامت الجزائر بمجموعة من : مرحلة الاستقلالیة والدخول في اقتصاد السوق  -3-4

استقلالیة المؤسسات الاقتصادیة، ونجد أن مفهوم استقلالیة المؤسسات في الإصلاحات والتي تمثلت في 
الجزائر یختلف باختلاف الآراء ووجهات النظر المتباینة بین علماء الاقتصاد، فهناك من یرى أن 
الاستقلالیة هي التحول من القطاع العام إلى القطاع الخاص، وهناك من یرى أن الاستقلالیة هي حتمیة 

لمرحلة من أجل رفع مستوى المؤسسات العمومیة إلى مستوى المؤسسات الخاصة فیما یتعلق في هذه ا
  .بالمعاییر الاقتصادیة التي أهملتها المؤسسات العمومیة في حین اهتمت بالقرارات الإداریة والسیاسیة

دخالها على وعموما یمكن القول أن استقلالیة المؤسسات تتمثل في مجموعة من الإصلاحات التي یتم إ   
إذن فالإصلاحات ...) من حیث التنظیم، التسییر، التجارة، التمویل(طبیعة نشاط المؤسسة من كل جوانبه 

الخاصة باستقلالیة المؤسسات تهدف إلى إعادة الهویة والشخصیة للمؤسسة وجعلها تتكفل بنشاطها مباشرة 
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الأطراف التي تتعامل معها، حتى تتمكن من خلال تنظیم علاقاتها الاقتصادیة وتسییر مواردها واختیار 
  .من الوصول إلى أهدافها

م عدة قوانین تتعلق باستقلالیة  1988وقد انبثق عن الإصلاحات الاقتصادیة في الجزائر سنة    
نما أنشأت صنادیق  المؤسسات خاصة الاقتصادیة إذ أصبحت الدولة لا تتدخل في عملیة التسییر، وإ

بامتلاك الأسهم المصدرة من طرف المؤسسة العمومیة ودور هذه الصنادیق المساهمة التي سمحت لها 
یتمثل في إعداد ومتابعة خطة المؤسسة، كما أصبحت المؤسسة تتمتع بالاستقلال المالي وهذا یعني أن 
تتحمل المؤسسة أعبائها المالیة وتقوم بتمویل مختلف نشاطاتها من خلال بیع منتجاتها، وهذا یعني أیضا 

لتدبیر المالي للمؤسسة العمومیة، إذن فجوهر الاستقلالیة في التسییر هو الاستقلال المالي حسن ا
للمؤسسة، أما من الناحیة التنظیمیة للمؤسسات فتكون لها أجهزة مشرفة ومحددة كالجمعیة العامة، مجلس 

  .الإدارة، المدیر
اد السوق وجب أن تتمتع بالاستقلالیة إن المؤسسة العمومیة وهي مقبلة في تلك الفترة على دخول اقتص   

فیما یتعلق باتخاذ القرارات أو تسییر مختلف أنشطتها الإنتاجیة أو الخدمیة بالإضافة إلى أن المؤسسات 
نها من الدخول إلى اقتصاد السوق العمومیة استفادت من التطهیر المالي من الخزینة العامة، مما مكّ 

  .جیة كبیرةوالعمل بمرودیة عالیة وبكفاءة إنتا

  :في المغرب العربي  الإعلانفي الجزائر مقارنة بسوق  الإعلانمكانة  -4
یة في الجزائر تظل متضاربة الإعلانفي حقیقة الأمر أن كل الأرقام المتداولة حول حجم الاستثمارات      
لأن هناك أنشطة إعلانیة یقوم بها  ،یة وهي تبقى تقریبیةالإعلانلا تعكس الواقع الحقیقي للممارسة   لكونها

كما  )...التلفزیون،الإذاعة، الصحافة المكتوبة(الذي یمر عبر الوسائط الكبرى المعروفة  الإعلانالمعلنون غیر 
ولذلك نجد أن هذه الأرقام  ،یة للمؤسسات الصغیرة والمتوسطة قلیلةالإعلانأن المعلومات حول الممارسات 

  .لى دراسات علمیةتعتمد على تقدیرات ولیس ع
 1000والمقدّرة بـ الإعلان ومهما یكن فالأرقام الرسمیة المعلنة من قبل الجهات الوصیة على مجال   

منخفضة جدا مقارنة مع الأرقام الحقیقیة، وذلك راجع إلى أن معظم  ،سنویة لخیكمداسنتیم ملیار 
بعیدا عن أعین الضرائب والدولة بهدف تقلیل ات التي تقوم بها المؤسسات الاقتصادیة الخاصة تتم الإعلان

 .)02/2011/ 16: جریدة الخبر( .المصاریف ورفع المداخیل
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أن السیاسة " سیغما"في سیاق ذي صلة كشف تقریر صادر عن مكتب الدراسات الفرنسي و      
بت في بقا الجزائرالاقتصادیة التي طبقتها  مقارنة بدول الجوار تونس  الإعلانها متأخرة في سوق ئتسبّ

  .والمغرب
في المغرب  الإعلان، أن سوق "سیغما"وأكدت الإحصائیات التي قدّمها مكتب الدراسات الفرنسي    

م، حیث بقي المغرب مسیطرا على السوق باستحواذه على ثلثي  2010العربي لم یتغیر كثیرا خلال سنة 
  .البقیة، مع أفضلیة بسیطة للسوق التونسیة تونسو  الجزائرات، في حین تتقاسم كل من الإعلان

إلى السیاسة  مقارنة بجیرانها، خاصة المغرب الإعلانوقد أرجع التقریر بقاء الجزائر متأخرة في سوق    
الاقتصادیة المتبعة، حیث أن الجزائر طبقت نظاما رأسمالیا تابعا للدولة، ما جعل المؤسسات المانحة 

ات للإشهار تتعامل بحذر في منحها له، عكس ما یحدث في المملكة المغربیة التي فتحت الأبواب للمؤسس
والشيء نفسه في السوق المغربیة  للإعلانانحة أكبر المؤسسات الم والتي أصبحت الكبرى، العالمیة

  . في تونس الذي تسیطر فیه المؤسسات الكبرى الإعلانینطبق على سوق 
 70ملیون دولار،  166إلى وات الماضیة سنالثلاث  في الجزائر خلال  الإعلانوقد وصل سوق    

ملیون دولار، وجاءت الصحافة  12ملیون دولار ذهبت لخزینة التلفزیون، ولم تنل الإذاعات الوطنیة سوى 
ملیون  27یة الإعلانملیون دولار، في حین نالت الملصقات  1,56المكتوبة في المركز الثاني بحوالي 

  . دولار
 ت الناشطة في مجال الهاتف النقال، من أكبر المؤسساتالاتصالات، خاصة المؤسسا وتبقى مؤسسات   

 بالإضافة إلى مختلف الوكلاء المعتمدین للسیارات، حیث أن هذین القطاعین هما الجزائر، یة فيالإعلان
ساهم دخول  ذین یقومان بإشهار یومي، سواء عبر الجرائد أو على التلفزیون كما قدالوحیدین ال

بصفة فعالة في تطویر  الجزائر إلى -على غرار أوراسكوم والوطنیة للاتصالات  -المجموعات العالمیة الكبرى
التي كانت إلى وقت قریب تحتكر  الإعلاني وكسر الاحتكار عن الوكالة الوطنیة للنشر و الإعلانالسوق 

المؤسسات العمومیة على التعامل مع الوكالة  السوق، وهو ما دفع بالحكومة إلى إصدار تعلیمة تجبر
العدید من المشاكل لعدد من المؤسسات خاصة تلك التي  ولیس مع وسائل الإعلام مباشرة، مما خلق

وتنوي الحكومة حالیا  -سوق الهاتف النقال  على سبیل المثال شركة موبیلیس في مجال - تعاني من المنافسة
ي في الجزائر علانالإفالسوق  البلاد من خلال إصدار قوانین عضویة، في الإعلانإعادة تنظیم قطاع 

 1991التجاري، والمرسوم التنفیذي لسنة  الإعلانالذي ینظم  301-63یسیر بموجب المرسوم رقم 
الخاص بقطاع السمعي البصري، كما ستعمل وزارة الاتصال خلال السنوات القلیلة المقبلة على خلق 
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 16: جریدة الخبر. (لمستهلكات بأنواعها بهدف حمایة االإعلاننصوص قانونیة جدیدة تنظم بصفة جزئیة 

/02/2011(.  
 166.2م  2009خلال العام  الإعلانوقد بلغت حصة الجزائر من الاستثمارات في قطاع الدعایة و    

لتحتل المرتبة الثانیة على المستوى المغاربي بعد المغرب %  20.1ملیون دولار، أي ما یعادل نسبة 
، وذلك حسب الأرقام التي % 67.6ملیون دولار أي بنسبة  562الذي سجل إیرادات استثماریة تناهز 

  . الإعلانة و للاستشارات الدعائی" سیغما"قدمها المدیر العام لمؤسسة 
یة في إجمالي الناتج الداخلي الخام للبلاد تراجعت، بحیث أن عائدات الإعلانفإسهامات الصناعة    

القطاع في الجزائر تبقى دون مستوى الحركیة المتسارعة للمنظومة الاقتصادیة للبلاد، على الرغم من 
، فیما لم 2009ر خلال سنة دولا 6800تحسن مؤشر القدرة الشرائیة للمواطن الجزائري الذي بلغ 

دولار لدى الفرد المغربي، ویفسر ذات المتحدث هذا التناقض المسجل على صعید تباین  4400یتجاوز
 15كون المعلنین في المغرب یخصصون میزانیة تتراوح ما بین لالقطاع الدعائي في كلا البلدین، إیرادات 

دولارات لكل فرد أما في الجزائر  9إلى  8ة دولار لكل ساكن، أما التونسیین یعتمدون مقارب 17و
  .دولار لكل مواطن 4.7فیخصص فقط 

فالوسائل الإعلامیة الثقیلة المتمثلة في الإعلام المرئي لا تزال تستحوذ على أكبر نسبة من عائدات      
عام ملیون دولار خلال  70.6بـ ) خالیة من الضرائب(بالجزائر بتسجیلها عائدات صافیة  الإعلانسوق 
ملیون دولار ویأتي بعدها  56.1بـ ..) صحف، مجلات، نشرات متخصصة(تلیها الصحافة المكتوبة  2009
ملیون  12ملیون دولار، لیحتل الإعلام المسموع المرتبة الأخیرة بـ  27.5بـ ) الملصقات(الجواري  الإعلان

ملیون دولار  154ون دولار وملی 208.8دولار فقط، بینما سجل الإعلام المرئي في المغرب عائدات بـ 
  .بالنسبة للصحافة المكتوبة

حیث تأتي  ،بالمغرب العربي الإعلانترتیب أهم شركات " سیغما"وقد استعرض المدیر العام لمؤسسة     
شركة الاتصالات المغربیة بالمرتبة الأولى أما شركة أوراسكوم تلیكوم الجزائریة صاحبة العلامة التجاریة 

ت المرتبة الخامسة على الصعید المغاربي متبوعة بالوطنیة تلیكوم صاحبة العلامة فقد احتل" جازي"
  ).08/02/2010جریدة الأمة العربیة، ". (سیفتال"وأخیرا مجمع " موبیلیس"ثم شركة " نجمة"التجاریة 

تي شهدتها منطقة إلى تداعیات الأزمة الاقتصادیة ال 2012خلال سنة  الإعلانویعود تراجع عائدات    
خیل التلفزیون الجزائري والمؤسسات الإعلامیة على غرار الصحف ر سلبا على مداثّ أالأورو وهذا ما 

  .والمواقع الإلكترونیة
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ن إقدام عدد من المؤسسات الأجنبیة والشركات الأوروبیة على الانسحاب من الأسواق بفعل أكما     
ب بالضرورة في تراجع المیزانیة المخصصة للإشهار، وهو ما تسب ،ا بالأزمة وتقلص نسبة صادراتهاتأثره

ات في مقدّمتها التلفزیون الجزائري، إضافة الإعلانعائدات على  عتمدعكس سلبا على المؤسسات التي تان
إلى هذا فهناك  الكثیر من رجال المال والأعمال والمستثمرین الخواص الناشطین بالسوق الوطنیة یعملون 

ارات ونشرها دون الحصول على إذن من السلطات المعنیة لتفادي نفقات إضافیة وهو ما على تصویر إشه
  ).الخبیر الاقتصادي مبارك سراي. (“السوق الموازیة“یدخل في إطار 

في القطاع الخاص حكر على عشرات الشركات في الجزائر، فیما یبلغ عدد أصحابها قرابة  الإعلانف   
ملیار سنتیم سنویا للترویج لمنتجاتها مع  20متعاملا وأن نسبة كبیرة منها تنفق ما قد یصل إلى  30الـ

جریدة . (في الجزائر یعتبر الأرخص على الإطلاق مقارنة بالأسواق الأوروبیة الإعلانالعلم أن سعر 

  ).06/08/2011: الفجر
في الجزائر هي المنتجات الغذائیة كالحلیب والمشروبات الغازیة  الإعلانومن أهم القطاعات المعنیة ب    

والعصائر، ومتعاملي الهاتف النقال وكذا الأجهزة الكهرومنزلیة والسیارات، في حین یجب توسیع المبالغ 
تحسیسیة كتلك الحملات المعنیة بمواجهة حوادث المرور فهذه المالیة المخصصة للحملات التوعویة وال

  .في الجزائر الإعلانالأخیرة لا تمثل سوى نسبة صغیرة من رقم أعمال 

  :  2013/  2012ي في بعض البلدان المغاربیة لسنة الإعلانحجم الإنفاق یوضح ' 13'رقم جدول 
  يالإعلانحجم الإنفاق   البلد

  .ملیون دینار 414  الجزائر
  .ملیون دینار 150  تونس
  .ملیون دینار 1217  المغرب

  2014.01.27:من إعداد الطالب بالاعتماد على جریدة المغرب  :المصدر
  ي في بعض الدول المغاربیةالإعلانحجم الإنفاق یوضح " 20"  رقم شكل
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 حجم الإنفاق الإعلاني في بعض الدول المغاربیة یوضح" 20"رقم شكل 
والمغرب  بالجزائر الإعلانأن سوق " سیغما"الدراسات والاستشارات  حدیثة قام بها مكتبكشفت دراسة 
 2009ن المغاربیة خلال سنة البلدا تسجلو  شهد نموا هاما رغم الأزمة الاقتصادیة العالمیة،العربي ككل 

مما %  12.8توقع أن یبلغ النمو بالجزائر نسبة تفوق ، فیما الإعلانفي قطاع %  11صل إلى و نموا 
صدر فإن الانتعاش والحركیة التي ملیون دولار، وحسب ذات الم 150سمح بتحقیق إیرادات قدرت بـ 

 في تلك الفترةد المنطقة الذي لم یتأثر عكس واقع اقتصاوالمغرب العربي  الجزائرب الإعلانسجلها سوق 
بعد  الإعلانربیا من حیث حجم المرتبة الثانیة مغا الجزائر تحتلاالأزمة المالیة والاقتصادیة إذ  بتداعیات

هي ثاني أكبر معلن في المنطقة المغاربیة بعد اتصالات " أوراسكوم تیلیكوم الجزائر" المغرب، فشركة 
، أما شركة اتصالات الإعلانلنشاط الدعایة و  2007ملیون أورو خلال  20.3المغرب، حیث خصصت 

میدي تیلیكوم " حتلت المرتبة الثالثة شركة ملیون أورو، وا 36.3یة الإعلانالمغرب فبلغت مخصصاتها 
 4.8مغاربیا بـ  12ملیون أورو، أما المعلن الأول في تونس فاحتل المرتبة الـ 17.6بمبلغ " المغربیة 

أما  شركة اتصالات تونس فحلت في المرتبة " أوراسكوم تیلیكوم تونس" ملیون أورو ویتعلق الأمر بشركة 
  .یةالإعلانأورو من قیمة الاستثمارات ملیون  3.7مغاربیا بـ  15الـ
من سوق %  30وفیما یتعلق بالقطاعات التي ینشط بها أكبر المعلنین، أظهرت هذه الدراسة أن     

بالمنطقة المغاربیة أنفقتها الشركات الناشطة في قطاع تكنولوجیات الإعلام والاتصال، متبوعة  الإعلان
، أما قطاع التجمیل وأدوات الزینة فلم %  10ثم البنوك بنسبة %  20بقطاع الصناعات الغذائیة بنسبة 

 الإعلان من سوق%  3.6، في حین بلغت نسبة قطاع الصناعات الكهرومنزلیة % 6.5تتجاوز حصته 
  . في المنطقة المغاربیة

23,25%

8,42%

68,33%

حجم الانفاق الاعلاني
الجزائر    تونس    المغرب   
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أن حصة الفرد الواحد  ي مقارنة بعدد السكان فقد أشار المصدر إلىالإعلانوفیما یخص نسبة الإنفاق     
 حیث الجزائرو  تونس بشكل كبیر في أورو، غیر أنها تنخفض 93ي بلغت لانالإعمن الإنفاق  المغربفي 

بدول أوروبیة  أورو للفرد على التوالي، وتعتبر هذه النسب ضعیفة جدا إذا ما قورنت 3و 6لا تتجاوز 
  .أورو 325 يالإعلانلغ حصة الفرد الواحد من الإنفاق التي تب فرنسا أخرى مثل

في المنطقة المغاربیة، من  الإعلانكما ذكرت الدراسة مدى الاهتمام الكبیر للفضائیات العربیة بسوق    
    ".الجزیرة" ومجموعة " المغاربیة" " آم بي سي" و"  روتانا سنیما" خلال تنصیب قنوات بالمنطقة، مثل 

لال قوانین جدیدة، نافیة أن ، من خالإعلانوتجدر الإشارة إلى أن الحكومة شرعت في تنظیم سوق    
تتم خارج  الإعلاني، ومؤكدة أن أكبر نسبة من الإعلانیكون هناك احتكار من طرف الدولة للقطاع 

فقط من العدد الإجمالي للإعلانات %  49التي تحوز على حصة  الإعلاننطاق الوكالة الوطنیة للنشر و 
جریدة .(یةالإعلانخواص مناصفة مجال اللوحات بالنسبة للخواص، فیما تتقاسم الوكالة وال%  51مقابل 

  ).23/03/2009: الیوم
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  :البیئة الاقتصادیةعلاقته بي في المؤسسات الجزائریة و الإعلانتحلیل النشاط :ثانیا

لقد أدى التطور التقني والتكنولوجي إلى تطور الحاجات الإنسانیة إذ أصبحت حاجات ورغبات      
كفاءتها في تلبیة تلك ، فانعكس ذلك على قدرة المؤسسة و حدود لها، متجددة ومتعددةالمستهلك لا 

الذي یعد وسیلة فعالة لتعریف المستهلك بالمنتجات أو  الإعلانالحاجات والرغبات لإشباعها، فیأتي دور 
كل كبیر في الخدمات المتوفرة في السوق لیساعده على الاختیار بینها بما یتناسب معه، وهذا ما یساهم بش

  . بیع المنتج لسلعه مادیة كانت أم معنویة
هو من العناصر الهامة في عملیة النمو الاقتصادي إذ یعمل على تحفیز الجمهور  الإعلانوعلیه ف   

لشراء سلع بعینها ویساعد المنتج على فتح أسواق جدیدة لسلعته، كما أنه یلعب دورا في عملیة تطویر 
یساهم بدرجة واضحة في عملیة التنافس بین مختلف المنتجات المتوفرة في  المنتجات وتحسینها لكونه

: شاوش محمد.(الأسواق، لذا یتسابق المنتجون على تطویر منتجاتهم لتحظى بحصة كبیرة من السوق

1997 ،35.(  
الذي تمارسه    ومن هنا أصبح من الضرورة الملحة على جمیع المؤسسات مهما كان نوع النشاط   

قناعه باقتناء السلع والخدمات والتعرف على تفضیلاته وسلوكه وكیفیة استمالته و  ،تهلكالاهتمام بالمس إ
بر من ولاء في معظم المؤسسات كوسیلة لترویج منتجاتها ولكسب عدد اك الإعلانوبالتالي یستعمل 

  .المستهلكین من خلال تقدیم خصائص ممیزة وخدمات أفضل
فالجزائر عندما كانت تنتهج النظام الاشتراكي اعتبرت المؤسسات وخصوصا الاقتصادیة عاملا لخدمة    

حیث كانت هذه الآلیة الأنسب    معتمدة بذلك في تصریف منتجاتها على آلیة التوزیع ،المصالح العامة
یر الاقتصاد الذي كان حینها اقتصاد ندرة، حیث كان السبب الرئیسي وراءها هو تمركز لمواجهة وتسی

الإنتاج واحتكاره من طرف القطاع العام، فبالأساس لم تكن هناك سوق قائمة على موازنة بین العرض 
نما كان هناك عرض غیر مقوم في مواجهة طلب غیر مأخوذ بعین الاعتبار، وكانت نظرة كل  والطلب، وإ

من المؤسسة والمستهلك للمنتج لا تتعدى تصوره كإشباع للحاجات البیولوجیة التي وجد من أجلها، لذلك 
  . لم تتجاوز عملیة تصریف المنتجات حدود العملیة التجاریة التوزیعیة المغلفة بروح إیدیولوجیة اشتراكیة

ا إلى إدخال سلسلة من كل هذه المعطیات جعلت الجزائر تواجه العدید من المشاكل مما اضطره  
الإصلاحات تهدف إلى منح المؤسسات الاستقلالیة في الإدارة والحریة في اتخاذ القرار لتصل إلى 
خوصصتها كنتیجة للانتقال إلى اقتصاد السوق، ودخلت الجزائر خلال هذه المرحلة سلسلة من 
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اد وضمان تقدمه ویأتي الإصلاحات مست جل القطاعات الحساسة التي یعتمد علیها في بناء الاقتص
، حیث تعتبر سلسلة الإصلاحات الاقتصادیة التي تبنتها الجزائر والتي فرضت الإعلانعلى رأسها قطاع 

فتح سوقها للمنافسة الكاملة للتكیف مع النظام العالمي الجدید الذي یندرج تحت وطأة العولمة أحد 
زائریة عهدا جدیدا جعلها تعید النظر في طرق الج  الاقتصادیة   المداخل الأساسیة التي أدخلت المؤسسة

عملها وبناء علاقاتها مع محیطها، فكان التسویق المخرج الذي وجدت فیه بعض المؤسسات الجزائریة 
  .الوسیلة والطریقة للنهوض بحالها والتأقلم والتكیف مع بیئتها

ریر الأسعار والمنافسة فدخول اقتصاد السوق بكل ما یتطلبه من خصخصة للمؤسسات العمومیة وتح    
 الإعلاني، كلها عوامل ساعدت على تطور الإعلانالحرة، إضافة إلى رفع احتكار الدولة على المیدان 

في بلادنا، وفي ظل هذا الانفتاح الاقتصادي أصبحت مؤسسات القطاع العام تدخل تدریجیا غمار 
شركات  مجال الاقتصادي فظهرت عدةالاستقلالیة والمنافسة، وأخذ القطاع الخاص مكانة بارزة في ال

ومضامینه، حیث أدى میلاد المؤسسة  الإعلانعملت على تطویر   ذات مسؤولیة محدودة خاصة
الاقتصادیة الخاصة إلى تعدد أقطاب الإنتاج ومنه إلى نشأة السوق التنافسیة بحیث أصبحت موازنات 

ستراتیجیات المنافسین نق اط مهمة یجب على كل مؤسسة ترید العرض والطلب، ومعرفة حجم السوق وإ
  .النجاح والبقاء أن تضعها في الحسبان

من هنا بدأت الوظیفة التسویقیة تظهر كضرورة لازمة لتواكب المؤسسة الاقتصادیة الخاصة الظروف     
ي أدوات أساسیة لتسییر وضع الإعلانأو الاتصال  الإعلانالجدیدة، وأضحت كل من العلاقات العامة و 

المنافسة، ذلك أن التصور التقلیدي للمنتج باعتباره إشباعا بیولوجیا فقط أصبح متجاوزا وحل محله تصور 
جدید لدى المؤسسة الخاصة یعتبر المنتج بالإضافة إلى كونه إشباعا بیولوجیا یتضمن إشباعا نفسیا 

رة جمیع المنتجات واجتماعیا كذلك، وكان هذا هو الهدف الجدید لإستراتیجیات التسویق في ظل قد
  .الموجودة في السوق على ضمان الإشباعات البیولوجیة

من هذا المنطلق اكتسب المستهلك مكانة ریادیة في النشاط الاقتصادي، حیث وبعد أن كان الطلب في    
شا لصالح العرض، قد أصبح بخصوصیته المحرّ  ك الأساسي لعملیة الإنتاج ظل الاقتصاد المسیر مهمّ

یة ات الاستهلاكیة النوعیة والكمّ یت بذلك خطوة مراعاة الأذواق والتفضیلات ومختلف السلوككلها، وأصبح
 "مارتینو بینو"قبل اتخاذ أي قرار إنتاجي، هذا ما یوافق قول   مدخلات یجب الحصول علیها

Martineau.P  لنظر للمستهلك انطلاقا من المنتج، ینبغي علینا النظر إلى المنتج ا من بدلا"حین قال
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مكانته كأحد ركائز الاقتصاد الحر وشعاع  الإعلانوفي ظل كل هذه المتغیرات وجد  "بعیني المستهلك
  ).101، 1996: جیرار لانیو. (توجیه المنافسة الحرة

ات وبفعل الإستراتیجیات والأسالیب علانالإإن هذا التواجد المعتبر للمؤسسات الاقتصادیة ولمنتجي    
ووضع حدا لاحتكار الدولة  الإعلانیة الجدیدة والمواكبة لتطورات العصر أعطى دفعا قویا لقطاع الإعلان

تلقى منافسة من قبل مؤسسات أخرى فرضت  الإعلانعلى نشاطاته، فأصبحت الوكالة الوطنیة للنشر و 
مت وجودها، حیث عرف قطاع وف الاقتصادیة الجدیدة التي حتّ وجودها بفضل إنتاجیاتها الوفیرة والظر 

م، وذلك بعد مجيء أكبر المتعاملین الاقتصادیین الأجانب واستقرارهم في  2000ثورة منذ سنة  الإعلان
وكالة اتصال تعمل لحساب عشرات العلامات في  80الجزائریة التي تستوعب أكثر من  الإعلانسوق 

یف والحلیب ومشتقاته وغیرها من مؤسسات القطاع الخاص، كما شهد قطاع مجال القهوة ومواد التنظ
ومتعاملي " دانون"و" هنكل"نموا معتبرا مع دخول المتعاملین الاقتصادیین السوق الجزائریة مثل  الإعلان

هذه المؤسسات التي خصصت الملایین من الدولارات للإشهار " نجمة"و" موبیلیس"و" جیزي"الهاتف النقال 
الأمریكیة الخارجي ثانیا وتعاملت مع وكالات إشهار أجنبیة ك الإعلانالسمعي البصري أولا و 

J.W.Thompson  والتي تعتبر رابع وكالة على المستوى العالمي حیث تملك " جیزي"التي تعمل لصالح
  .دولة والجزائر واحدة منها 90فروع لها في 

من المادة الإعلامیة الموجهة للجمهور الجزائري % 70في الجزائر على نسبة  الإعلانوالیوم یهیمن    
بالرغم من أنه بقي محتكرا من قبل السلطات الجزائریة، فهناك أكثر من  عبر مختلف وسائل الإعلام،

مما تحتكره أربع وكالات أجنبیة، وهي تقوم بالإشراف على % 10لا تمثل إلا    وكالة اشهاریة 500
مشروب وأكثر  1300شركات الهواتف النقالة ناهیك عن وكالات تسویق السیارات، كما یوجد أكثر من 

صیغة ماركات مسجلة في الحلیب ومشتقاته، إلى جانب التعلیب لمختلف المواد التي منتج ب 8000من 
  .الجزائرتستهلك في 

منتج الأصلي، ویتم التصمیم داخل وما یجب الإشارة إلیه هو أن المصمم الحقیقي للإشهار هو ال   
ما یفسر إقحام اللغة الدارجة واللغة الفرنسیة في لعل هذا بموافقة من الجهة الوصیة، و  أو خارجها الجزائر
ریة، كما نلاحظ طغیان بعض  العادات والتقالید الخاصة بمجتمعات أخرى بهدف ات الجزائالإعلانمعظم 

یة بالجزائر تجذبه لهجة البلد الإعلانفمن یتوقف عند الومضات   غرس ثقافة الاستهلاك وثقافة الآخر،
أو لوحات  قمثلا من یشاهد ملصقات الطر المنتج أو المصمم لهذه الومضات، ولباس وسلوك الآخر ف

  . المحتكرةالجزائریة  للشركات الإعلان
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الأجنبي ومن یفتح ملفات  الإعلانوعلیه فالإعلام الوطني بما فیه القطاع العام والخاص، هو أسیر    
  ).05/08/2009: الشروق جریدة.(وهي أكبر دلیل على ذلك قویة سیكتشف حقائق الإعلانبعض شركات 

نحو التطور  الإعلانوبالرغم من الانفتاح الاقتصادي وما حققه من إنجازات عدیدة في الدفع بعجلة     
في البلاد لا تزال غیر مؤطرة في نواح عدیدة  الإعلانالاقتصادي ومواكبة متطلبات العصر إلا أن سوق 

املي المشاریع وهي بحاجة إلى تنظیم أكثر، مما یوجب التركیز على تأهیل المورد البشري ودعم ح
والابتكارات في المجال للحصول على تنظیم أمثل وأنجع للسوق وتصور مجالات تخصص جدیدة، على 
غرار ما هو حاصل في العدید من الاقتصادیات المتطورة التي تعتمد على عامل الابتكار والتجدید 

   .تطور بعد بالشكل اللازملم ی الالكتروني الإعلانكمحور أساسي لدفع ودعم أداء هذا القطاع، كما أن 
تشیر بأن المداخیل الإجمالیة للعملیات  الإعلانللدعایة و " آر آش" وفي إحصائیات كشفت عنها شركة    

بالمائة  10ملیون أورو، مؤكدة أنها تراجعت بنسبة  130قدرت بحوالي  2010یة خلال عام الإعلان
 .ملیون أورو 145في حین بلغ رقم المداخیل قرابة  2009مقارنة بسنة 

في  الإعلان، یلیه الإعلانیستحوذ على أعلى نسب " الإعلام المرئي"فیما یبقى الإعلام الثقیل    
عبر  الإعلانفي الإذاعة الوطنیة، وأخیرا  الإعلانعبر الملصقات وبعده  الإعلانالصحافة المكتوبة، ثم 

  ).09/05/2011:جریدة الأمة العربیة(المواقع الالكترونیة
  
  
  
  
  
  
  
 

                                                             
  والصناعة  الدعائیة التي انعقدت یومي الإعلانمغاربیة  الخامسة للاتصال و  -ذكر هذا أثناء أشغال الأیام الأورو :
والصناعة الدعائیة، حضرها خبراء أجانب یمثلون  الإعلانم، وعملت على بحث رهانات وآفاق  2011من شهر ماي  8و7

بالإضافة إلى خبراء جزائریین وممثلي القطاع من وكالات اشهاریة  ةمكاتب الاستشارة المتخصصة في الصناعة الدعائی
                                                                                                          .ومهنیین
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 :في الجزائر الإعلانمزایا وتحدیات صناعة  -1
قوة دافعة في اتجاه تمیز المؤسسات وتوطید صلتها بزبائنها وبناء صورة محببة لها  الإعلانیشكل      

یلعب دورا بارزا في نقل الأفكار  الإعلانوكذا تقریب منتجاتها إلى جماهیرها المستهدفة وجذبهم إلیها، ف
وتوجیه المواقف نحو هدف محدد، إذ یعمل على تغییر أو غرس الوعي بفكرة أو سلعة أو خدمة بالإضافة 

 .الإعلانإلى تدعیم السلوك وتوجیهه نحو موضوع 
ا في بناء صورة تعكس الممیزات التي تتفوق بها المؤسسة عن غیره الإعلانومن ثمة تبرز أهمیة      

من المؤسسات المنافسة، وتصل بواسطته إلى موقع متمیز في السوق لتضمن بذلك استمراریتها  فیه من 
خلال إظهار منتجاتها بصورة مختلفة عن مثیلاتها من خلال ذكر الفوائد والمزایا الفریدة التي تقنع الزبون 

  .بتفوق منتجاتها عن غیرها
الركیزة الأساسیة في مختلف المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة وباعتباره  الإعلانومن هذا المنطلق ف     

له العدید من المزایا والخصائص الأساسیة التي لا حصر لها، والتي تمیزه عن باقي العناصر، وتتمثل 
  ).110، 2007: همیسي نور الدین( :فيأهم مزایاه 

الإداري والقانوني بمختلف أقسامه فهو المستخدم من طرف المؤسسات التابعة  الإعلانسیطرة  -  
التجاري  الإعلانللقطاع العام، وهذا الوضع ناتج بالأساس عن عدم حاجة المؤسسات العمومیة لنمط 

  .لأنها تحتكر السوق لوحدها من دون منافسین من جهة، ولعملها وفق خطة محددة سلفا من جهة أخرى
التطبیقي الواسع للإعلان، حیث أن هذا الأخیر یمثل أداة متعددة الوظائف وتستخدم في  الحقل -  

  .مستویات عدیدة، لكن نلاحظ طغیان الوظیفة السیاسیة والإیدیولوجیة على حساب الوظیفة التجاریة
نقل  ات إلىالإعلانات، وذلك راجع إلى سعي معظم الإعلانالطبیعة الأكثر وصفیة وعقلانیة لأغلب  -  

ف الأسالیب الإغرائیة محتوى إیدیولوجي وسیاسي أكثر منه محتوى تجاري، فهذا الأخیر هو الذي یوظّ 
  .للإقناع بالمنتجات

حسب الجمهور المستهلك   تعایش المعلنین وهذا ما یفسر وجود العدید من الأنماط الاتصالیة، وذلك -  
ات هذا الإعلانمن طرف المعلن، لكن یجب التنبیه إلى هیمنة المعلن العمومي على الحصة الأكبر من 

حجم الإنفاق أو على مستوى  الإعلانما یؤكد أن نشاط المعلنین الخواص ضئیل سواء على مستوى حجم 
  :في الجزائر یتمیز بخاصیتین أساسیتین هما  الإعلاني، ویمكن القول بأن تاریخ الإعلان

من التخلص من وصایة الدولة رغم المحاولات  الإعلانالطابع الاحتكاري حیث لم یتمكن قطاع *    
  . العدیدة لكسرها
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للإشهار، حیث لم یعرف القطاع حركیته في الجزائر هو تاریخ الوكالة الوطنیة  الإعلانأن تاریخ *    
في هذه المؤسسة، ورغم تمكن الوكالات الخاصة من إیجاد فرص لتواجدها، إلا أنها لم تصل  ونشاطه إلاّ 

  ).110، فس المرجعن: همیسي. (إلى غایة الآن إلى تقدیم إسهامات یمكن ملاحظتها والحدیث عنها
الوكالة الوطنیة : رة طرفین اثنین لا ثالث لهما همامیز بسیطبالجزائر یت الإعلانفسوق الاتصال و      

ووكالات أجنبیة عدیدة أبرزها وكالات فرنسیة ولبنانیة وتونسیة بوجه خاص، فالوكالة  الإعلانللنشر و 
من حجم السوق، أما النسبة المتبقیة فتعود للوكالات الأجنبیة التي %  52العمومیة تحوز على نحو 

ي الذي تتصدره شركات أجنبیة تنشط في قطاعات الإعلانمن عائدات الإنفاق %  60تحتفظ لنفسها بـ 
  .السیارات والهاتف والبنوك

كما أن قطاع الإعلام والاتصال یساهم في التنمیة الاقتصادیة بالجزائر خارج المحروقات بنسبة      
صادها بثلاثة أضعاف عما ، بینما بالمغرب وتونس وبعض الدول الأوروبیة یساهم في تطور اقت% 13,5

، إذ أن سوق الإعلانعادل لمادة الغیر القطاع لابد من تجاوز التوزیع  ولتعزیز هذا ،الجزائرهو حاصل ب
یعرف تذبذبا في طریقة التوزیع المعتمدة، حیث تستفید المؤسسات الإعلامیة العمومیة من حصة  الإعلان

یة على حساب العناوین التابعة للقطاع الخاص، وهو ما حال دون تطور أغلب الإعلانمعتبرة من المادة 
ما یستوجب الصحف الیومیة لهذا الأخیر، وانعكس سلبا على الجانب الاجتماعي لممارسي الصحافة، م

  .إحداث المساواة بین كافة المؤسسات الإعلامیة ودون تفضیل
، حیث ى التعددیة الإعلامیةتعتبر البلد الوحید في المغرب العربي من حیث التفتح عل الجزائرف     
عدد العناوین الصحفیة الیومیة ثمانین، بصرف النظر عن الجرائد الأسبوعیة والمجلات  تجاوز

ساهم في  الإعلانالمتخصصة، هذا الكم الهائل من المؤسسات الإعلامیة التابعة للقطاع الخاص وبفضل 
القطاعات خلق المئات من مناصب الشغل والسعي إلى تعزیزها، وبالتالي ساهم إلى جانب مختلف 

یعتبر الركیزة الأساسیة لتحصین العناوین الصحفیة  الإعلان، فؤسسات الدولة في مكافحة البطالةوم
وضمان الإبقاء على مناصب الشغل التي وفرتها، ومن الضرورة إنشاء مؤسسة عمومیة لتوزیع الصحافة 

 ملیون أورو 260م بلغت  2010لسنة  الإعلانیة، كما أن مداخیل الإعلانباعتماد التوزیع العادل للمادة 
خلق دینامیكیة  ملیون أورو، وهو ما سیساهم في 1500م إلى  2020تصل في آفاق سنة  یتوقع أن فیما

عطاء دفع قوي . به مدیر التسویق بمیدیا الجزائر   لقطاع الإعلام والاتصال حسب ما صرح جدیدة وإ
  . )08/05/2011: جریدة الجزائر الجدیدة(
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ي بالجزائر توسعا كبیرا في نشاطه والخدمات التي یقدمها لتطویر المؤسسات الإعلانوعرف القطاع      
الالكتروني الذي أصبح یلعب دورا هاما في الترویج للمنتجات  الإعلانتمثل في ظهور وانتشار  ،الجزائریة

قطاع الاتصال مكن من اعتماد انفتاح الدولة على  -والخدمات الخاصة بمختلف الشركات الاقتصادیة والسیاحیة 
 2011ها خمسة ملایین نهایة عام قاعة للانترنت على المستوى الوطني، وبلغ عدد مشتركیها أو مستعملی 1500وتسجیل 

ویتجلى ذلك في النجاح  - دراسة  إلىوكملاحظة أن الإعلان الالكتروني لیس منتشرا ومتطورا بالحد الذي یحتاج فیه 
ملیون دینار سنویا، وفیما   22فاع نسبة الاستثمارات في هذا المجال إلى حدود الكبیر الذي حققه بارت
ي بقطاع الثقافة والفن فإن جسر الربط لا یزال قائما بین الطرفین من خلال الإعلانیتعلق بعلاقة الاتصال 

یر في خلق الثروة وتوف الإعلانالسعي للتعریف بالموروث الثقافي الوطني، بالإضافة إلى مساهمة 
  .مناصب الشغل

بالجزائر یعد مناخا خصبا للتطور والارتقاء به إلى مستوى الدول  الإعلانوباعتبار أن سوق      
المتقدمة، یظل العائق الأكبر لنشاط هذا الأخیر هو عدم تماشیه مع النصوص والقواعد القانونیة الحالیة 

دون المستوى المطلوب بالنظر إلى العدد الكبیر للمتعاملین والوكالات  الإعلانحیث تبقى خدمات 
، فقد أصبح من اللازم التفكیر في )وكالة إشهار 2256متعاملا خاصا و 2282(المشتغلة بالقطاع 

، وذلك بالاعتماد على التكوین المتمیز والالتزام بالقواعد الإعلانصیاغة قواعد تنظیمیة جدیدة لسوق 
  ). 06/06/2009: جریدة المساء. (لمسایرة النصوص القانونیة المحددة لنشاط القطاعالأخلاقیة 

 :الفرص المتاحة والعقبات والمشاكل -2
، في الوقت الذي لازالت فیه الإعلانلقد أدركت المؤسسات في الاقتصادیات المتطورة أهمیة      

اكل والأزمات التي تتخبط فیها مرورا المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة تبحث عن سبیل یخلصها من المش
عادة الهیكلة المالیة في نهایتها  بعدة إصلاحات بدأت بإعادة الهیكلة العضویة في بدایات الثمانینات وإ

  .وصولا إلى الخوصصة في التسعینات
 وقد عرف اقتصاد الجزائر نقلة نوعیة بعد خروجه من نمط الاقتصاد الموجه إلى الاقتصاد الحر، نقلة   

لم تكن سهلة ودون عقبات، إذ بات یواجه تحدیات عدیدة أملتها نمطیات الاقتصاد اللیبرالي، غیرت واقعنا 
الاقتصادي رأسا على عقب، وفي الوقت الذي كانت تحاول فیه المؤسسة الجزائریة تجاوز مشكلة التسییر 

كنتیجة مباشرة للسیاسات التي  والإنتاج والتمویل بدأت المؤسسات والمنتجات الأجنبیة تتهافت على سوقها
الأجنبیة وبالنوعیات المختلفة  للمنتجاتانتهجتها الجزائر في ظل العولمة، فالوصول الفجائي والقوي 

والأسعار التنافسیة، كذلك اتفاق الشراكة مع الاتحاد الأوربي والمناطق الحرة وما سیترتب عن انضمام 
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للمؤسسات  القويواقع إلاّ تعقیدا من خلال الحضور مستقبلا، لن یزید الالجزائر إلى المنظمة العالمیة للتجارة 
الأجنبیة التي تفرض منطقها في السوق، كونها لا تكتفي بالحضور الكلاسیكي الظرفي في السوق بل 

على أكبر حصة ممكنة في السوق، وهذا ما یفسر دخولها السوق بكل الأدوات اللازمة  تسعى للاستحواذ
جریدة الجزائر . (ط الأوفر واستمراریة أطول، باصطحابها لآلیات المرافقة لسیاساتها التجاریةحتى تنال القس

     ).23/04/2014: نیوز
ویعتبر قطاع الاتصالات أحد القطاعات التي فتحتها الحكومة الجزائریة على المنافسة الأجنبیة، فمع    

یة التي تمس الإعلانت الترویجیة والومضات دخول المتعاملین الأجانب السوق الجزائریة زاد عدد الحملا
منتجات هذا القطاع وذلك في مختلف وسائل الإعلام، وخلال فترة وجیزة استطاعت هذه المؤسسات 

أن تجد لنفسها موقعا في السوق الجزائریة وأن تجذب إلیها عدد كبیر من  الإعلانبفضل الترویج و 
لمؤسسة الجزائریة نفسها غریبة في بیئتها مهاجمة في وجدت اكین، وفي ظل ظروف هذه المنافسة المشتر 

  ).18، 2007: كوسة لیلى. (عقر دارها، مجهولة من طرف زبائنها جاهلة بذلك لتطلعاتهم ورغباتهم
وفیما یتعلق بمبدأ الخدمة العمومیة الذي تتبناه المؤسسة العمومیة للتلفزیون فهو یستهلك موارد مالیة    

أو غیاب مساعدات الدولة، فإن وضعیة المؤسسة ستتأثر بشكل كبیر، بل  معتبرة، وفي حال تقلیص
ل السلطات العمومیة المسؤولیة  ستتوقف عن العمل، كما أنه لا یمكن تحمیل السوق ما لا تطیق، إذ تتحمّ

ي والمتدخلین فیه علما الإعلانكاملة ولوحدها، بسبب تماطلها في تشریع قانون جدید یضبط وینظم النشاط 
، یعود الإعلانالنص الوحید الذي یعتمد علیه المركز الوطني للسجل التجاري في قبول تقیید وكالات أن 

  : م والذي ینص في مادته الأولى  على  1963صدوره إلى سنة 
  .منع العبارات السیاسیة والدینیة في الملصقات المخصصة للإشهار -  
  .المسبب للخوف أو الذي یحمل دلالات جنسیة ویهدد حیاة المواطنین والأطفال الإعلانالابتعاد عن  -  
كما یدعو المرسوم إلى التقید بحمایة الابتكار واحترام المسؤولیة الاجتماعیة والمساهمة في التطور  -  

  .الاجتماعي الاقتصادي
وینص المرسوم السالف الذكر على عقوبة السجن لمدة خمس سنوات على الأقل وغرامة مالیة ابتداء     

ألف دینار بالنسبة للإشهار الذي یتضمن معلومات كاذبة عن المنتج خاصة ما یتعلق بالكمیة  500من 
  .وغیرها...النوعیة، مصدر الإنتاج

 الإعلانبالجزائر الغیاب التام لأخلاقیات مهنة وكلاء  الإعلانومن بین العراقیل التي تقف في وجه    
والعلاقات العامة في أجندة المتعاملین الاقتصادیین، باستثناء مؤسسة التلفزیون، التي تضمنها في دفتر 
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الشروط الذي لا یرتقي إلى حد الالتزام القانوني، وفي هذا الصدد فإن الحدیث عن سوق ناضج للإشهار 
یعد حدیثا سابقا لأوانه، وهذا راجع إلى ضعف أداء الاقتصاد وهشاشة المؤسسات  التجاري في بلادنا

لذلك فقد أصبح من المطلوب  الوطنیة مما تسبب في عدم نشوء ونمو هذا النوع من النشاط التجاري،
وضع قاعدة قانونیة تكون قادرة على حمایة مصالح جمیع المتدخلین في هذا النشاط، بدایة من المعلن 

ذا ما تقر به وزارة التجارة یة أو المستهلك، وهالإعلانیة وانتهاء بالمتلقي للرسالة الإعلانرا بالوكالات ومرو 
تأخذ على عاتقها منع وصول المنتجات المنتهیة الصلاحیة أو المغشوشة أو المقلدة، فإنها لا  التي

  .''وتضلیله الكذب على المستهلك''والشركات المعلنة من  الإعلانتستطیع منع وكالات 
وكالة  2256م، و 2007سنة  الإعلانمتعامل في مجال  2282ولقد سجلت وزارة التجارة وجود    

 11.9م، و 2008ملیار دینار لعام  12.9تعمل في هذا النوع من النشاط، برقم أعمال إجمالي قدر بـ 
ملیار دینار  3.7یتجاوز م لا  2005م بعد أن كان في سنة  2009ملیار دینار للثلاثي الأول من العام 

م ما لا یقل عن  2008على مواقع الانترنت الجزائریة سنة  الإعلان، في حین قد بلغت قیمة عملیات فقط
ملیون دینار خلال عامي  50ملیون دینار مع توفر مؤشرات تدل على ارتفاع هذا الرقم إلى حدود  22

  ).13/11/2009: جریدة الفجر. (م 2011م و 2010
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  :ي في الجزائرالإعلانطویر النشاط الأطراف المرتبطة بت: ثالثا
إلیه، فمع التطور الكبیر الذي أحدثته  ناصلو راً ذاتیاً بالتطور التقني الذي فن یتطور تطو  الإعلانإن      

ات الإعلانفأصبح تصمیم  الإعلانفي عالمنا الیوم انعكس ذلك بدوره على عالم الدعایة و  الحواسیب
خراجها یأخذ من هذا التطور، ویتصور الكثیر من الناس أن  ولكن  ،زیادة المبیعاتیؤدي إلى  الإعلانوإ

عملیة  الإعلانجوانب وأطراف مختلفة، وبما أن  افربتضأن زیادة المبیعات تأتي  في حقیقة الأمر
 :اتصالیة فهذا یستوجب وجود أطراف تتحكم فیها وتتمثل هذه الأخیرة في 

  ).شركة تنتج أو جمعیة غیر ربحیة ذات أهداف مجتمعیة أو مشاریع قومیة ( معلن  -  
  ).یة الإعلانالوسیط بین المعلن والشریحة المستهدفة عبر وسائله (  الإعلانوكالات وشركات  -  
  ).11، 2005: علي برغوث). (كل الناس / فئة من الناس  ( الشریحة المستهدفة  -  
في شهر سبتمبر من  الإعلانویعد إعلان وزارة الاتصال عن تنظیم جلسات وطنیة حول مشروع قانون    

خطوات تسریع وتیرة التحضیر لمختلف النصوص التشریعیة الأساسیة التي   م ضمن 2011سنة 
تضمنها مشروع الإصلاحات السیاسیة التي أعلن عنها رئیس الجمهوریة السید عبد العزیز بوتفلیقة منذ 

ى مجلس الوزراء للمصادقة م، وتعمل الحكومة على تحضیر الصیغ النهائیة لها لعرضها عل 2010افریل 
  . لیها ثم إحالتها على البرلمانع

متزامنا مع استكمال الحكومة لعدد من مشاریع  الإعلانولقد جاء تنظیم الجلسات الوطنیة حول    
 2011تم خلال شهر سبتمبرصلاحات السیاسیة، حیث النصوص المعنیة بالتعدیل والمراجعة في إطار الإ

المصادقة  تتمیس المجلس الشعبي الوطني بعد أن على الأقل على مكتب رئمشاریع قوانین  5إیداع 
السیاسیة، والجمعیات الأحزاب  علیها من قبل مجلس الوزراء، ویتعلق الأمر بشكل أساسي بمشاریع قوانین

أنهت وزارة  والانتخابات، ومشاركة المرأة في المجالس النیابیة، علاوة على مشروع قانون الإعلام الذي
الذي یعد هو الآخر من أبرز الإشهار ، مما یتیح لها التفرغ لمشروع قانون آنذاكتصال صیاغته الا

ف الرئیس بوتفلیقة الحكومة بتسریع عملیة التحضیر لها إلى جانب مشروع سبر مشاریع القوانین التي كلّ 
  . الآراء

المجمد على مستوى  الإعلانبمشروع قانون  الإعلانحول ها جلساتوزارة الاتصال خلال  استعانتو    
م، وذلك ضمن مسعى ربح الوقت والتسریع في وتیرة التحضیر لهذا  1999مكتب مجلس الأمة منذ سنة 

ما وأنه بغض النظر عن بعض الانتقادات والملاحظات التي تم تسجیلها  على هذا المشروع، لا سیّ
ي هذا المشروع التي من النقاط الإیجابیة ف على وجود العدید اجمعو العوا علیه طّ إالمشروع فإن العدید ممن 
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ه وتحیینه بالشكل الذي یجعل منه مشروعا یستجیب للتطلعات والأهداف المرجوة منه، كما ئتمكن من إثرا
، وذلك انطلاقا من الإعلانیرتقب أن تساهم بعض التشكیلات السیاسیة في إثراء النقاش العام حول 

ورشاتها الخاصة التي قامت بتنصیبها في إطار الإصلاحات  النتائج والتقاریر التي خلصت إلیها
السیاسیة، مع الإشارة في هذا السیاق إلى أن أهم المبادئ والأهداف التي ینتظر أن یتضمنها مشروع 

  :هي  الإعلانالقانون الخاص ب
  .وضمان الشفافیة فیها الإعلانتكریس حریة نشاطات  -  
بروز احتكارات في هذا القطاع، تجنبا لتداعیات قد تمس مختلف  حمایة المستهلك والسهر على عدم -  

  .الأصعدة وخاصة السیاسیة منها
ویحتل قطاع الاتصال بشكل عام حیزا هاما من محاور الإصلاحات السیاسیة التي حدد رئیس    

على م، حیث لم یقتصر الأمر  2011ماي  2الجمهوریة معالمها في اجتماع مجلس الوزراء المنعقد في 
 144رفع التجریم على الجنحة الصحفیة، من خلال إلغاء عقوبة الحبس المنصوص علیها في المادتین 

فحسب بل تعدى ذلك إلى تكلیف الحكومة بتعجیل صیاغة المشروع  ،من قانون العقوبات 146مكرر و
السمعي البصري بإنشاء لجنة مستقلة من الخبراء في مجال الإعلام  الإعلانالعضوي المتعلق بالإعلام و 

والاتصال، توكل لها مهمة اقتراح السبل والوسائل الكفیلة بتحسین المجال السمعي البصري وترقیة 
تكنولوجیات الإعلام والاتصال وتحدید المیادین التي ستساهم المساعدة العمومیة من خلالها في ازدهار 

  .الصحافة المكتوبة
وسبر الآراء عبر الوسائط الإعلامیة،  الإعلاننین المتعلقة بعلى إعداد مشاریع القوا الدولة تعملكما    

وهو ما یبرز موقع ومكانة قطاع الاتصال بمختلف فروعه في سیاسة الإصلاحات الشاملة التي تنشدها 
  .الدولة في إطار تكریس التغییر الذي تتطلع له مختلف فعالیات المجتمع الجزائري

السید ناصر مهل، سبق له أن انتقد الوضعیة العامة السابق  وفي السیاق ذاته فإن وزیر الاتصال   
في بلادنا، مشیرا في إحدى مداخلاته أمام نواب المجلس الشعبي الوطني إلى حالة  الإعلانلقطاع 

 لأجنبي في هذا المیدان بصفة خاصةبشكل عام والاستثمار ا الإعلانالتي یشهدها قطاع '' الفوضى''
معتبرا بأنه من الصعب معالجة هذه الوضعیة في ظل غیاب قانون للإعلام، من شأنه السماح بإصدار 

فإن تنظیم هذا المجال مازال  الإعلانمؤكدا بأنه في ظل غیاب قانون خاص ب الإعلانقانون خاص ب
لمرسوم المتعلق بالإعلام، وكذا ا 90-07في القانون  الإعلانیعتمد على بعض النصوص التي تسیر 

المتعلق بالسمعي البصري، نافیا  1991المسیر للإشهار التجاري ومرسوم  301-63التنفیذي رقم 
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، حیث أشار في هذا الصدد إلى أن الإعلانبالمناسبة أن تكون هناك سیطرة من قبل الدولة على قطاع 
 الإعلانتداول  فیما یبقى الإعلانفقط من سوق %  45تسیطر على  الإعلانالوكالة الوطنیة للنشر و 

  ). 20/08/2011: جریدة المساء. (الآخر بین الخواص

 :القانونیةدور الدولة في تطویر المنظومة : من الناحیة القانونیة -1
مختصین ذوي مستوى كبیر بمشاركة خبراء و    وذلك الإعلانل حضرت وزارة الاتصال مشروع قانون حو    

 سیعودبالجزائر ویرتقي به، كما  الإعلانر قطاع شأنه أن یطوّ في المجال، كان هذا القانون الجدید من 
بفائدة كبیرة على التجار وأصحاب المؤسسات العمومیة منها والخاصة، إذ تضمن هذا المشروع مجموعة 

لتنظیمه، خاصة وأن هذا الأخیر یعرف تقدما كبیرا في البلدان  الإعلاننصوص هامة ومحتویات خاصة ب
وسائل التكنولوجیات الحدیثة للاتصال الذي حان الوقت للجزائر أن تعمل بها و  الأجنبیة بفضل مختلف

  .یةالإعلانتوظفها في رسائلها 
العمومي فهو مفتوح لجمیع الشركات  الإعلاني في الجزائر هو عدم احتكار الإعلانوما یمیز السوق    

والوسیط الذي  الإعلانومختلف المؤسسات، كما توجد علاقة مباشرة بین الشركات التي تحتاج إلى نشاط 
مؤسسة اشهاریة اتصالیة خبیرة تعمل  3000یقوم بهذه المهمة، إذ یوجد على المستوى الوطني حوالي 

قامت لتقدم بتطبیق ما ینص علیه القانون الجدید الذي بكل موضوعیة، فیما تطمح الجزائر للمزید من ا
 .بتحضیره في السنوات القلیلة الماضیة

والعمل على خلق  الإعلانوتجدر الإشارة أنه من الضرورة العمل بتلك القوانین التي تنظم سوق     
المجال، باعتبار الشراكة مع البلدان الأخرى من أجل تبادل الخبرات والاستفادة من التجارب السابقة في 

أن یتمیز منتجه عن باقي المنتجات الأخرى و أن المستهلك أصبح یبحث عن الأفضل ویحب أن ینفرد ب
عن باقي المنتجات، كما أن هذا الأخیر أصبح یملك روحا للتطلع والمعرفة لیختار المنتج الذي یلیق به و 

ناصر التي تضبط الرسالة الإعلامیة یناسبه دون نسیان أهمیة الصورة والنص والشعار وغیرها من الع
  ).02/01/2013: جریدة التحریر. (یةالإعلان

                                                             
  ربي امغ -الیوم السابع الأورو افتتاحعلى هامش  الاتصالمسؤول بوزارة " محي الدین أوحاج" ما صرح به حسب

قاعة المحاضرات للحامة م ب 01/01/2013 یوم الذي عقد ي، وبمشاركة خبراء وفاعلین في المجال،الإعلان للاتصال
  .بالعاصمة عن مشروع قانون للإشهار
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في الجزائر مرتبط أساسا  الإعلانآنذاك أن مشكل " ناصر مهل"وقد أكد وزیر الاتصال السابق السید    
بحالة الفوضى التي تسود هذا المجال، مبرزا ضرورة إصدار قانون توافقي یضع أسس عهد جدید لهذه 

  . المهنة، مشددا على أن تكامل وتناغم مجموع العناصر یمكنه أن یؤدي إلى التوازن المنشود
سیتم تقدیمه أمام المجلس الشعبي الذي  الإعلانوقد أعلن في هذا السیاق أن مشروع القانون المتعلق ب    

في  الإعلانالوطني سیتم إعداده بروح التجدید والانفتاح بغرض مساعدة بروز مواهب شابة وكذا وضع 
، وذكر بأن قوانین السمعي البصري وسبر الآراء طور قلب دینامیكیة التنمیة الوطنیة في كل المیادین

من خبراء ومهنیین في كل المجالات لتقدیم مساهماتهم في إعداد  الإنجاز، داعیا بذلك الإطارات الجزائریة
، كما أعرب عن استعداده التام لفتح النقاش حول مضمون وجوانب الإعلانمشروع القانون المتعلق ب

  .النص القانوني القادم بروح متفتحة وبمهنیة للحصول على توافق متین
أنه مساعدة الجمیع على الشروع في تحقیق الطموح كما أوضح الوزیر السابق أن هذا القانون من ش   

ومنحه مؤهلات التنافس الشریف، علاوة على وضع  الإعلانالكبیر المتمثل في إضفاء المهنیة على 
في الجزائر  الإعلانقواعد جدیدة للشفافیة والفعالیة بالسوق الجزائریة للإشهار، ولدى استعراضه لوضع 

لاقتصادي في الجزائر تمخض عنه بحكم الواقع تحریر النشاط في مجال كان قد أشار إلى أن الانفتاح ا
، مذكرا بالجانب السلبي لهذا الانفتاح الذي كان مفاجئا أي دون إعداد سابق له ودون سن الإعلان

الضوابط القانونیة وبالتالي من الطبیعي أن یتولد عن ذلك مجموعة من المشاكل والعوائق التي حان الوقت 
  .هالوضع حد ل

الذي شمل عددا من قواعد وآداب وأخلاقیات المهنة  - الإعلانقانون  مشروع ومن أهم ما جاء به   
  :ما یلي  -
  .یة حیز التنفیذ وفق تنظیم ملائمالإعلانوضع الممارسة  -  
التشدید على ضرورة تجاوز مرحلة المحافظة على معاینة الوضع الراهن، والانتقال إلى تعلم كیفیة  -  

  .واقتراح الحلول لفائدة كافة المتعاملین الإعلانتحلیل المشاكل المطروحة في قطاع 
ات دعوة مهنیي القطاع إلى التحلي بالروح الجماعیة وتطبیق هذه الحلول بمساعدة ودعم السلط -  

  .العمومیة
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ي، لإیجاد الحلول الإعلانفتح نقاش واسع لتبادل الأفكار التي تسمح بالإحاطة بإشكالیة الاتصال  -  
  ).23/04/2012: المساء(. المناسبة

  .وضع قاعدة قانونیة تكون قادرة على حمایة مصالح جمیع المتدخلین في هذا النشاط -  
ومدى مطابقة أعمالها للقوانین شرعت الدولة في  الإعلانلات وفي سیاق سعي الدولة لتنظیم نشاط وكا   

ن من الاستجابة للتحولات تنظیم ورشة مشتركة بین قطاعي الاتصال والتجارة تقوم على نص قانوني یمكّ 
بوجه خاص، تعمل هذه الورشة على  الإعلانالحاصلة في المجتمع على العموم وفي مجال الإعلام و 

مراقبة سیر العمل، كما تسمح بإعداد بطاقة وطنیة للوكالات النشطة في هذا المجال، وجاءت هذه المبادرة 
یة التي أخلت بأخلاقیات ممارسة المهنة رغم وجود بعض هیئات الإعلانبعد تسجیل العدید من الممارسات 

  .الضبط
تعتمد على نصوص تنظیمیة لإدارة  الجزائروعلى صعید التشریعات القانونیة المنظمة للإشهار، فإن    

ذي شهدها مجال الإعلام من ق یراعي التحولات ال، في انتظار صدور نص قانوني معمّ الإعلانقطاع 
  ).13/11/2009:جریدة الفجر. (جهة، وتطورات المجتمع الجزائري من جهة أخرى

وكالة  2256م، و 2007سنة  الإعلانمتعامل في مجال  2282حیث سجلت وزارة التجارة وجود     
ملیار  11.9والي ملیار دینار، وبلغ ح 12.9تعمل في هذا النوع من النشاط، برقم أعمال إجمالي قدر بـ 

  ملیار 3.7لا یتجاوز  م 2005م، بعد أن كان في سنة  2009دینار في الثلاثي الأول من العام 
  دینار فقط

یة والاتصال الإعلانالطبعة التاسعة من القانون المعزز لغرفة التجارة الدولیة حول الطرق  أطلقت كما    
في السهر على إنتاج إشهار حقیقي ومبدع  یةلقانوناف الرئیسیة من هذه الصیغة الأهدا تتمثلو  ،التجاري

ي هو سعي المؤسسات المنتجة إلى الإعلانلحمایة المستهلك والحیاة الخاصة، ویبقى أساس ضبط النشاط 
رتها الحسنة ومصداقیتها في كسب ثقة المستهلكین والمحافظة علیها، وبهذا تستطیع الإبقاء على صو 

للاتصال الدولي قد صرحت أن القانون المعزز لغرفة التجارة " أر أش"كة تجدر الإشارة أن شر كما  ،السوق
ي الإعلانالدولیة سیبرز للمؤسسات الوطنیة العامة منها والخاصة الممارسات المثلى التي ستحكم القطاع 

                                                             
  رهانات ''حول موضوع  22/04/2012فيالتي انطلقت  يالإعلانللاتصال  یذكر أن أشغال الأیام المغاربیة السادسة

وممثلون عن وسائل  شارك فیها خبراء في المهنة، ووكالات إشهار واتصال وجامعیون ''لإشهار المستقبل والتحدیات الكبرى
 .والجماعات المحلیة وصناعات السیارات الإعلام وعن القطاعات المصرفیة والتأمینات والصحة والسیاحة
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ج لذلك لابد من  التعجیل في الإفرا ،یةالإعلانوكافة أنشطته التي تخص المعلنین والوكالات وكل الدعائم 
دخاله حیز التنفیذ لمن الإعلانعن قانون  وصیات المجتمع ع المتعاملین الخواص من تجاوز خصوإ

لزامهم بضرورة احترام القارئ والمشاهد، إضافة إلى إلزامیة وقف  ات الكاذبة التي یهدف الإعلانالجزائري وإ
فر على الخصائص التي من خلالها المتعاملون الاقتصادیون إلى العبث بالمستهلك وبیعه سلعا لا تتو 

   )13/11/2009: الخبیر الاقتصادي مبارك سراي، جریدة الفجر.(الإعلانیتضمنها 

  :یةالإعلاندیة في تطویر أسالیبها دور المؤسسات الاقتصا: من الناحیة الاقتصادیة -2

دورا اقتصادیا هاما، حیث یعتبر قوة محركة ووسیطا بین الإنتاج والاستهلاك وبالرجوع  الإعلانیلعب      
". كنشاط مركزي في المؤسسة وهو المحرك الرئیسي للأسواق" pilletحسب  الإعلانإلى وظیفته یظهر 

  ).284، 2007: محمد خلیل الرفاعي(
الذي یركز على احتیاجات المستهلكین بظهور التسویق بمفهومه الحدیث  الإعلانولقد زادت أهمیة    

ورغباتهم من أجل الاستجابة لها ومحاولة إشباعها من خلال منتجات وخدمات تسعى إلى إرضاء 
الجمهور الذي یتطلب إقناعه بصحة ما یدّعیه المنتج من خلال ما یقدمه من معلومات صادقة وكافیة 

 .عن المنتجات
من أهم الوسائل التي تربطه بعلاقات دائمة  الإعلانتصادیة یعد فبالنسبة للمنتجین أو المؤسسات الاق   

مع جمهور المستهلكین، فهو یحث المستهلك على شراء سلعة أو تحصیل خدمة وهذا ما یؤدي إلى 
تصریف المنتجات في السوق وبالتالي فهو یعد حلا لمشكلة الكساد التي تؤرق المنتج، كما یعتبر وسیلة 

ده بالمعلومات اللازمة ویحیطه إحاطة كاملة بأفضل أنواع في الإشباع فهو یزوّ  للمستهلك لتحقیق غایته
السلع والخدمات المعروضة وكذا مواصفاتها وأسعارها وكیفیة الحصول علیها وأماكن تواجدها لكي یمكّنه 

تخاذ من المفاضلة والتمییز بین البدائل فیما یتعلق بالسلع من نفس الصنف، فالمستهلك قبل أن یقوم با
قرار الشراء یكون في حالة تشویش معرفي بین ما یختاره وما یتوافق مع احتیاجاته وما یطلبه وما یملكه 

  ).94، 2004: مأمون ندیم عكروش وسهیر ندیم عكروش. (للحصول علیه
ولقد ساهم التطور في الحیاة الاقتصادیة المعاصرة في تعبئة المنافسة، التي تحولت إلى أهم عوامل    
الیوم تحاول تسویق منتجاتها مهما كانت نوعیتها وقیمتها ولقد ارتبطت   فكل مؤسسة ،یةالإعلان صناعةال

الحدیثة وكذا التطور الذي مسّ إنتاج السلع والخدمات التي   یة بتطور وسائل الاتصالاتالإعلانالصناعة 
  ).73، 2011: مریم وسعیدي حفیظةبوداوي .(تؤثر على سلوك المستهلك وتخلق لدیه الرغبة في اقتناء المنتج
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وباختصار یمكن القول أن البیئة الاقتصادیة المحیطة تمثل عنصرا هاما في أي نظام إشهاري وذلك    
  :باعتبارها 

  .إلى تحقیقها الإعلانتحدد الفرص التسویقیة التي تتبلور منها الأهداف التسویقیة التي یسعى  -  
  .يالإعلانادیة لممارسة النشاط توفر المستلزمات البشریة والم -  
لأي مؤسسة من خلال قبولها أو رفضها لما یحققه هذا النظام من تأثیرات  الإعلانتحدد نجاح نظام  -  

  ).148مرجع سابق، : كوسة لیلى. (في السلوك الاقتصادي
حمت أسواقها ولقد انتعشت البیئة الاقتصادیة الجزائریة خلال السنوات الأخیرة فتوسعت مصانعها وازد   

 .لإشباع رغبات المستهلكین المتزایدة فأصبحت كمالیات الأمس ضروریات الیوم ،متجددةبسلع جدیدة و 
الاقتصادیة التي تمر بها الجزائر خاصة بعد دخولها اقتصاد السوق والتي سمحت   وفي ظل التطورات   

الدولة أدى إلى توسع رقعة الممارسة بظهور أنماط سلوكیة جدیدة، وتحریر السوق الخارجیة من احتكار 
التجاریة إذ لم تعد حكرا فقط على الدولة بل توسعت إلى عدة شركات خاصة وأصبح بالتالي القطاع 

مهمة  ندرة في السابق، ومن هنا لم تبق الاقتصادي یعرف وفرة كبیرة في المنتجات بعدما كان یعرف
نما أصبح من أولویاتها أن تقوم بالاتصال مع المؤسسة مقتصرة على إنتاج السلعة وتسعیرها ثم ت وزیعها وإ

مختلف زبائنها وكل من هم على صلة معها وذلك نابع من كونها بطبیعتها عامل اتصال، فالزبون بحاجة 
دائمة إلى المعلومات المختلفة سواء تعلقت بالمؤسسة أو بمنتجاتها أو حتى بمختلف عملیاتها وتوجهاتها، 

  ). 7، 2008: بایو جازیة. (صل مع محیطها هي في ذات الوقت تقوم بنقل رسالة إلیهفالمؤسسة التي تتوا
ومن هنا أصبح لزاما على المؤسسة الجزائریة التي تود الحفاظ على مكانتها في السوق الوطنیة أن    

ن تتقرب أكثر من مستهلكیها ومحاولة إرضائهم وكسب ثقتهم والتأثیر علیهم لاستمالتهم لمنتجاتها دو 
الذي یعمل على تزوید المستهلك بالمعلومات عن السلعة ومنافعها  الإعلانمنافسین، وكل هذا لا یلبیه إلا 

وممیزاتها وأسعارها وكیفیة الحصول علیها، مع التركیز على أنه یمكن للسلعة أن تساعد المستهلك على 
   .حل مشكلة معینة مما یؤدي إلى إثارة رغبته في شرائها

یكتسي أهمیة بالغة    ي في مختلف المؤسسات الجزائریةالإعلانأو الاتصال  الإعلانوقد أصبح بذلك    
من حیث الممارسة باعتباره نشاط اتصالي بین منتج لسلعة أو خدمة وبین مستهلك یرید تحصیل تلك 

  .النفعیةستفادة من قیمتها الإستعمالیة و السلعة أو الخدمة قصد الا
حیث سهل  –حركیة انتعاش المؤسسات الاقتصادیة  -بقسط كبیر في هذه الحركیة  لانالإعولقد ساهم    

دوران عملیات الإنتاج والتوزیع والاستهلاك، كما ساعد على خلق روح الإبداع لدى المؤسسات الجزائریة 
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التي كانت في بدایة الأمر تفرض ما تنتجه على المستهلك دون أدنى اهتمام لحاجته في ظل سیطرة 
، لكن شدة المنافسة قضت بضرورة السعي نحو اكتساب الحصص السوقیة الإعلانلقطاع العام على ا

والحفاظ على أكبر عدد من المستهلكین، فأصبح المستهلك هو السید وأصبح السوق سوق مشترین لا 
امه، حتى لم یكن لیقدر على أن یخلق لنفسه هذه القوة المحركة لولا تطوره وانتظ الإعلانسوق بائعین، و 

أصبح نشاطا حیویا لا یمكن لأي مشروع الاستغناء عنه، بل أصبح صناعة في حد ذاتها تتطلب تضافر 
  ). 39، 2004: ربیعة يفندوش.(جهود عدة أطراف مختصة للقیام بكافة المهام التي وجد لأجلها

السنوات الأخیرة بسبب كثرة المؤسسات الاقتصادیة   شهده القطاع في  الذي  فبعد الانفتاح النسبي    
السوق الجزائریة، وارتفاع مداخیل المؤسسات الإعلامیة المكتوبة   الخاصة الوطنیة والأجنبیة داخل
ظهرت العدید من   یة إلى مستویات قیاسیة،الإعلانات التجاریة الإعلان  والمسموعة والسمعیة البصریة من

وحریة الفكر   العالمي  فالتطور الاقتصادي  یة التي تنشط في حقل الإعلام،علانالإوالشركات   الوكالات
ن یبین الشركاء الاقتصادیین والمنتج  السوق الدولي  والمبادرة كلها عوامل أفرزت منافسة شدیدة في

ثل السبیل الأم الإعلانوالمؤسسات الاقتصادیة الكبرى من أجل تحقیق الربح والسیطرة على السوق فكان 
  لا الإعلانفبدون   كل محل تجاري  كل سوق بل وفي  یحصل في  والوحید للتعریف بالاختلاف الجدید الذي

  . مستهلكیها بشكل سریع  یمكن للسلعة أن تبلغ
حالة التوسع   فهو في  يالإعلانعلى صیاغة الهدف   ومن المؤكد أن وضعیة السوق تؤثر تأثیرا مباشرا    

     . یصبو إلى كسب أكبر عدد ممكن من الجمهور عن طریق التعریف بالسلعة وبمزایاها  إعلامیا  الأولي
العالم أرقامها   من الناحیة التاریخیة إلى أن تحول إلى صناعة اقتصادیة كبرى في   الإعلانوقد تطور     

استغلال كل  -  اأو شخص مؤسسةسواء كان  - إذ أصبح الیوم بمقدور المعلن  ، تمثل بملاییر الدولارات
تم التوصل إلیها مثل   یسمح له باستخدام كل أنواع المؤثرات البیعیة التي  یة بشكلالإعلانممیزات الوسائل 
یحققه   ثم التجسید الذي  ، تحققه الجرائد والمجلات  تأثیر الرؤیة الذي  یقدمه الرادیو،  الذي  الإقناع الشفوي

عبر الانترنیت الذي أصبح یشكل  الإعلانشكلها وصورتها عبر التلفزیون ناهیك عن   عرض السلعة في
أداة ترویجیة لا یمكن إغفالها بالنسبة للكثیر من المتعاملین الاقتصادیین ورجال التسویق فهي تعتبر 
أضخم شبكة تلیفون عالمیة وأكبر شركة برید مباشر، ففي خلال ثواني معدودة یمكن الاتصال بأي 

ؤسسة في العالم لتقدیم العروض وجلب المعلومات، وزیادة مجموع المواقع الإلكترونیة التي تعمل على م
یة بالصورة والصوت والألوان والحركة من أجل إضفاء الفعالیة اللازمة للتبادلات الإعلانبث الرسائل 
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ساحة مثیرة لممارسة نشاطهم التجاریة الإلكترونیة وربط مصادر الإنتاج بمنابع الطلب، فتوفرت للمعلنین م
  ).7، سابق مرجع. (ي وضمان الترویج العالمي لبضائعهم وخدماتهمالإعلان

فإن عملیات  "الإعلانمبادئ سیمیولوجیا "في " یخلف فایزة"وحسب الدراسة التي أجرتها الباحثة    
  یة وفقا للبناء المعرفيالإعلانعملیة بناء الومضات   العلمیة في  لن تنجح إذا لم تستخدم الأسالیب الإعلان

یعتمد على مبادئ السیمیولوجیا أو علم الدلالات، سواء من حیث النص أو الصورة أو الألوان أو   الذي
مجال التسویق   اختصت في  الموسیقى أو الشخصیات أو إلى غیر ذلك، لأن الدراسات الحدیثة التي

السلع والخدمات أو مجرد إخراج   د وسیلة للإعلان عنیعد مجر   لم الإعلانتقر أن   يالإعلانوالاتصال 
نما أضحى مادة بحث ومجالا  لرسائل إعلامیة إبداعیة باستخدام بعض المؤثرات الصوتیة أو المرئیة وإ

  من مختلف العلوم الاجتماعیة والإنسانیة وعلما قائما بذاته له مناهجه  یتغذى  معرفیا
قناعه بشراء السلعة أو بتبني  النهایة  ومواضیعه وتقنیاته لأنه في   .الفكرة  یهدف للتأثیر على المستهلك وإ

ا في التطبیق والممارسة فهو یتطلب الإبداع حتى یصل إلى الشرائح المختلفة     وبالإضافة إلى كونه فنّ
 المشكلة للجمهور العام، وبالتالي أصبح وسیلة اتصال لها أهمیة بالغة بالنسبة لكل الأطراف التي تتشكل

منها عملیة اتصالیة مكتملة العناصر سواء كان المستهلك النهائي عبارة عن أفراد أو مستهلكین 
  ).02/06/2010: جریدة المستقبل. (صناعیین

فقد  على جمیع الأصعدة سواء كانت اقتصادیة، اجتماعیة أو ثقافیة الإعلانونظرا للمكانة التي احتلها    
ن المؤسسات، وهناك أسباب عدیدة جعلت المؤسسات الجزائریة تعطي تنامت وتزایدت أهمیته في العدید م

  :كل هذا الاهتمام للإشهار والاتصال أبرزها یتمثل في 
اشتداد وتوسع المنافسة على الصعیدین الوطني والعالمي، مما دفع بالمؤسسة إلى ضرورة أن تظهر  -  

، وكثیرا ما تعتبر المیزانیات التي یجب نفسها إلى جمهورها وذلك بإثبات وجودها والتذكیر بعلاماتها
  .تخصیصها لذلك حواجز حقیقیة أمام دخول هذه الأخیرة إلى عالم المنافسة ضد الشركات العالمیة

بعث المنتجات الجدیدة یتطلب اتصالا قویا یجعلها معروفة لمختلف الجماهیر المعنیة ولخلق نیة  -  
  .الشراء لدیهم

منتجات ذات الاستهلاك الواسع والخدمات زاد من الإنفاق على الاتصال ال banalisationعمومیة  -  
  .من أجل بناء أصالة وخصوصیة للمنتج أو الخدمة، حیث لم تكن هذه الأخیرة موجودة مسبقا

وجود عنصر المنافسة بین علامات الموزعین وعلامات المنتجین، دفع كل منهما إلى زیادة شهرته  -  
  .وتحسین صورته
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فاع عدد منافذ الاتصال والعروض الهائلة لوسائل الإعلام ساهم في رفع الإنفاق على الاتصال ارت -  
  ).إذا كانت المؤسسة ترغب في المحافظة على نفس الضغط الإعلامي (

  .ارتفاع المستوى التعلیمي للجماهیر -  
  نقل المعلومات بعد المسافة بین المنتج والمستهلك أدى إلى ضرورة توفیر وسائل الاتصال ل -  

  ).76مرجع سابق، : كوسة لیلى. (بینهما
التسویقي الیوم هو بمثابة سلطة الضبط الاقتصادیة، هدفها زیادة نسب المبیعات  الإعلانوباعتبار أن    

 ةودیومردنمیة تولوجیات الحدیثة أصبحت مرادفا لوزیادة الاستهلاك العام لتحقیق توازن السوق، فالتكن
المؤسسة، وكل شيء یعتمد على قدرة مجتمعاتنا عموما والمؤسسة الاقتصادیة خصوصا في تحكمها 
واستغلالها میدانیا لهذه التقنیات الحدیثة والتي تستحوذ على القسط الأكبر من وسائل الاتصال والتواصل 

علیه أصطلح  والتسویق من ظاهرة العصر إلى رمز ما الإعلانفبفضل هذه التقنیات تحولت عملیات 
  .ذات البعدین الاقتصادي والاجتماعي بالنهضة الحضاریة

أن تعمل على و مواكبة التطورات ومجابهة التحدیات بنجاعة،  ح على المؤسسة الجزائریةوقد أصب   
التمكن الجید من التكنولوجیات الحدیثة واستغلالها بالشكل الصحیح، للنهوض بوضعها ولفت نظر 

رغبته وجلب استحسانه والفوز بثقته في منتجها ووفائه له، ولیس علیها العمل فقط  المستهلك إلیها لجذب
على تلبیة حاجیات الزبون، بل علیها أن تسعى إلى خلق الحاجة إلى منتجها والرغبة فیه، والدعوة إلى 

ة حواریة یة التسویقیة بصبغالإعلانشراءه واقتناءه عبر إستراتیجیة تسویقیة تشرك المستهلك في الحملات 
   .ما بین المهنیین وكبار المستهلكین وشبكاتهم والعلاقات الاجتماعیة

  :الإعلانیة في تطویر ثقافة الإعلاندور الوكالات : من الناحیة الإعلامیة والاتصالیة -3
لتسویق منتجاتها وخدماتها أمام فئاتها  مؤسسةإحدى الروافد الهامة لأي  الإعلانتعتبر وكالات      

ستراتیجیات لإیصال رسالتها  یة بالطریقة والوسیلة المناسبة، لذلك الإعلانالمستهدفة بإتباع عدة طرق وإ
یة ذات الخبرة الكبیرة الإعلانتلجأ معظم الجهات الخاصة على وجه التحدید للبحث عن أفضل الوكالات 

  . وع الدولیة التي تنتشر في معظم بلدان العالموالإمكانیات المتمیزة وذات الفر 
وفي خضم ما یشهده العالم الیوم من تطور فائق في عولمة تكنولوجیا الإعلام والاتصال، أصبحت    

من أجل تحقیق الأهداف المطلوبة متعاملیها بصفة الشریك الأساسي  یة المعاصرة تقف معالإعلانالوكالة 
یة الكبرى وذلك من الإعلانللمشاریع، سواء على مستوى المتعاملین الاقتصادیین أو على مستوى الشركات 

خلال ما تسوقه على المستوى الثقافي من قیم واتجاهات تؤثر على المجتمع وأفراده، مما جعل المستثمرین 
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والحفاظ  الإعلام تحت مظلة إثراء التعددیةالزیادة في عدد وسائل الیوم تؤید وتدعو إلى  الإعلانووكالات 
  .علیها للمساهمة في تماسك البناء الدیمقراطي

حیث تعمل على ترجمة أهداف  یة،الإعلانیة الیوم تلعب دورا بارزا في العملیة الإعلانفالوكالات    
الوسائل الإعلامیة لتصل إلى الجمهور یتم عرضها وتقدیمها عبر مختلف  المعلن إلى رسائل إبداعیة

بالمشاكل   من العملاء مما یجعلها على درایة كبیرة  یة العدیدالإعلانتخدم الوكالات المستهدف، و 
  .التي تستخدمها في خدمة عملائها یدا من المعرفة والخبرة والأفكارمما یوفر لها رص ،التسویقیة

  :أهمها الإعلانجوء والاعتماد على وكالات ؤسسات اللّ المم على وهناك العدید من الحالات التي تحتّ 
  .)التعریف بالمؤسسة، العلامة والمنتج( الإعلانمهید و دخول سوق جدید یلزمه الكثیر من التّ  -  
  .تقدیم منتج جدید وعرضه لأول مرة في السوق -  
  .إعطاء دفعة لتنشیط منتج موجود بالفعل في السوق -  
  .عند دخول منافسین جدد في السوق من نفس المجال -  
  .ي في سوق معینالإعلانعند زیادة حجم الإنفاق  -  
یة لأنها أكثر توفیر للتكلفة، لأن المعلن في كثیر من الأحیان لا الإعلانویلجأ المعلن للوكالات    

نتاج وتنفیذ الحملات   یستطیع توظیف فریق كامل من المتخصصین لتخطیط ، ولكن في حال ةیالإعلانوإ
یة فهذا یحقق له سهولة الوصول إلى مجموعة من المحترفین والمتخصصین الإعلاناعتماده على الوكالة 

  . القادرین على تقدیم الخدمة على أعلى مستوى
یة كسبب قوي یدعم اللجوء إلى الإعلانیة في المجالات التسویقیة و الإعلانوتأتي خبرة الوكالات    

نظرا لأن هذه الخبرة هي مقیاس النجاح والفشل في هذا المجال، وهناك سبب أخر یدعم اللجوء خدماتها 
یة وهو موضوعیة النظرة التي ترى بها الوكالة ظروف المعلن الذي قد تؤثر رؤیته الإعلانإلى الوكالات 

  )220، 2006: طارق طه أحمد( .الذاتیة على إدراكه لحقائق الأمور
ذین ال) الشركات الكبرى ( یة في استمراریتها على عدد من العملاء الكبار الإعلانوتعتمد الوكالات    

لیدر بذلك الدخل ) بمیزانیة إعلانیة كبیرة ( یتولون عقود إعلاناتها السنویة، فكل وكالة تحتاج لعمیل كبیر 
یة على نسبة تتراوح الإعلانوكالة على الوكالة لتتمكن من تغطیة تكالیف تشغیلها الكبیرة، حیث تحصل ال

المعلنة لأن التي تنشره في وسائل الإعلام لصالح الشركات  الإعلانمن أجور %  35إلى  15من 
یة أسعار أقل من الأسعار الإعلانالصحف والمجلات والتلفزیون تعطي الوكالات  مثل الإعلانوسائل 
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تدفع  الإعلانالمتعارف علیه أن مستحقات الدعایة و التي تعطیها للمعلن بشكل مباشر، وللإشارة فإنه من 
  ).220، فسهنمرجع : طارق طه أحمد. (بعد ثلاثة أشهر

لا ینظم اتحادا فعالا أو هیئة تقوم على توجیه  الإعلانأما في الجزائر وبالرغم من عدم حداثته فنشاط    
عموما، ودول الجوار خصوصا  ي وضبطه وتنظیمه كما هو الحال في دول العالمالإعلانومراقبة العمل 

والتي " بالمغرب الإعلانجمعیة وكالات الإرشاد في "بـ   فعلى سبیل المثال نجد في المغرب مثلا ما یسمى
  :من أهم أهدافها الأساسیة المنوطة ما یلي 

  .تمتین العلاقات بین الوكالات الأعضاء*   
  .الدفاع عن المصالح المهنیة للوكالات المنخرطة*   
  .تمثیل الوكالات أمام المعلنین والوسائل الإعلامیة والسلطات العمومیة *  

یة في الجزائر نجد أنها لیست حدیثة العهد إذ یرجع الإعلانومن خلال البحث في واقع الوكالات    
م، وقد جاء  1967إلى سنة "   ANEP"  – الإعلانالوكالة الوطنیة للنشر و  - تأسیس أول وكالة اشهاریة 

تأسیس في مرحلة اتسمت بأنها مرحلة البناء المؤسسي حیث تم خلال هذه المرحلة تجسید سیادة هذا ال
بالإضافة إلى ذلك فقد كان تأسیسها  ى رأسها قطاع الإعلام والاتصال،الدولة على كامل القطاعات، وعل

 279 - 67ر رقم مصادفا لبدایة وضع أسس الإطار الإیدیولوجي للدولة الجزائریة الحدیثة لذلك جاء الأم
وهي الوكالة الوطنیة  الإعلانتأسیس مؤسسة عمومیة تكون محور التنظیم العام لقطاع " الذي ینص على 

  :وقد أسندت للوكالة مهمة الخدمة العمومیة عن طریق "  والإشهارللنشر 
  .الإعلام بواسطة بث المنشورات -  
  .وبالخارجیة في الجزائر الإعلانإنتاج وبث الرسائل  -  
ي من أجل تشجیع الاتصال وتبادل المعلومات بین الإعلانإنجاز الدراسات والمشاریع ذات الطابع  -  

  .أصحاب المنتجات والخدمات وبین المستهلكین
  .یة المساهمة في التعریف بالمنتجات الوطنیة في الخارجالإعلانالقیام بكل الأنشطة والعملیات  -  
  .ي القادمة من الخارج لبثها في الجزائرالإعلانالأنشطة ذات الطابع ضمان كل العملیات و  -  
  .یة الجزائریةالإعلانتطویر التعاون مع الوكالات  -  
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  :وتنحصر المهام المخولة للوكالة الوطنیة للإشهار في 
  .بواسطة الدعامات والوسائل المرئیة والمسموعة الإعلانتوسیع وترقیة  -  
ي، وكل المهام المشابهة الإعلاننشر المجلات والمؤلفات والأشرطة السمعیة ذات الطابع أو التمویل  -  

  .أو المرتبطة بنفس الغایات
  ).113مرجع سابق، : همیسي نور الدین. (بكل الوسائل الإعلانبث أو نشر  -  
الدولة لاستمراریة وبقاء مجمع   لیهقطبا عمومیا هاما، تعتمد ع الإعلانوتمثل الوكالة الوطنیة للنشر و    

سنة  45من السوق الكلي بتسییر وخبرة مهنیة في جعبتها فاقت  %30الصحافة والاتصال فهي تتحكم بـ 
الخارجي في مطلع التسعینیات، وتحولت بعد إعادة هیكلتها  الإعلانوكذلك  الإعلانفي مجال الاتصال و 

، وقد تم تجهیزها في دج 519.500.000 یفوقعي رأسمالها الاجتما   )SPA(إلى شركة ذات أسهم 
السنوات الأخیرة بإمكانیات مادیة عصریة وطاقم بشري مؤهل لتقدیم خدمات ذات نوعیة تؤهلها لمنافسة 

  :، وهي تحتوي على وحدتین والإقلیمیةقریناتها من الوكالات الأخرى العالمیة منها 
  .الصحفي الإعلانالوحدة الأولى تختص بتسییر  -    
  .الوحدة الثانیة تهتم بالطبع والتي یتواجد مقرها بالرویبة بالجزائر العاصمة -    

  :وهيوتشتمل الوكالة على أربع مدیریات 
  .مدیریة الإعلام الاقتصادي والتسویقي والنشر -    
  .مدیریة الإدارة المباشرة والشؤون السمعیة البصریة -    
  .لوسائل العامةمدیریة الموارد البشریة وا -    
  .مدیریة المالیة والمحاسبة -    

  :هيكما قامت الوكالة بإنشاء ثلاثة فروع جدیدة لها 
1. ANEP  للاتصال)ACS.(  
2. ANEP  للرسالة السریعة)AME.(  
  ).IPSOM(معهد لسبر الآراء والتسویق  .3

  :فهي تتمثل فـي والإشهارات التجاریة التي تحتكرها الوكالة الوطنیة للنشر الإعلانوفیما یخص طبیعة 
  .أو جزئیا في الجزائر الق بمنتج طبیعي أو منتج مصنع كلیالمتع الإعلان -    
  .المتعلق بالمنتجات كاملة التصنیع المستوردة، وتبعات الخدمات الأجنبیة الإعلان -    
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فالوكالة الوطنیة  ،الدولةالتجاري المحتكر من طرف  الإعلانالمنتجات المعنیة ب  وتم التدقیق في طبیعة
تمارس احتكارها على كل منتج أو خدمة جزائریة أو أجنبیة وهي تمارس أیضا هذا  والإشهارللنشر 

  .التجاري للمنتجات والخدمات الجزائریة في الخارج الإعلانالاحتكار على إنتاج وبث 
العمومیة الكبرى، فهي یة للمؤسسات الاقتصادیة الإعلانكما تكون الوكالة مكلفة بتسییر المیزانیات    

المتعامل الوحید المكلف باستیراد الورق الخاص لطباعة " ALPAP"شركة مساهمة في الجزائریة للورق 
  .الصحف

م من خلال الصحافة المكتوبة حیث بلغت  1999وقد حققت الوكالة الوطنیة للإشهار أرباحا سنة    
ما قاربت الأرباح الصادرة من المعلنین العمومیین فی) ملیون أورو 18.7(ملیار دینار أي ما یعادل  1.275

  %. 56م أي بنسبة  1999، في حین حققت من نفس المعلنین في السداسي الثاني من سنة % 65
من إجمالي السوق، وبعد %  70ویقابل القطاع العمومي من السوق القطاع الخاص الذي یمثل نسبة    
ت حسب تضاعفت عشرة مرات منذ إنشائها فقد وصل عدد الوكالاسنة من إنشاء هذه الوكالات التي  15

 4500المقدمة من طرف المركز الوطني للسجل التجاري لدى جردها لعدد الوكالات إلى  الإحصائیات
السمعي البصري، إضافة إلى وجود  الإعلانوكالة مختصة في  80وكالة ذات خدمات محدودة منها 
التي " PUBLCS"م نذكر على سبیل المثال  2000شاؤها بعد سنة فروع ومكاتب لوكالات دولیة تم إن

التي رافقت المتعامل الاقتصادي " J.W.THOMPSON"صنفت كسادس وكالة إعلانیة عالمیة، ووكالة 
مؤسسة  ة المتعامل نجمة، في حین لم تكتف، ووكالة قروي لخدم" DJEZZY" في الهاتف النقال جازي 

كالة اشهاریة وهي و   "DDB MMC"بل استغلت وجود وكالة " RSCG Euro" موبیلیس بوكالة
م قبل أن تقتحم السوق الجزائریة ومقرها الآن في الجزائر  2000موجودة في تونس منذ سنة  فرنسیة

العاصمة ولم تقتصر السوق الجزائریة على الوكالات الجزائریة والأجنبیة غیر العربیة بل استوعبت 
التي أنتجت كل " KNRG"والوكالة التونسیة " Propaganda" وكالة الوكالات العربیة ونخص بالذكر

مرجع : كوسة لیلى. (یة الخاصة بنجمة ولقد أخذ هذا الفریق لقب المبدعین دون منازعالإعلانالومضات 

  ).168سابق، 
صدر فیما یرجع اختفاء أكثر من ثلثي الوكالات الخاصة المحلیة في الحقیقة إلى الفراغ القانوني وما ی   

ذا  2004من طرف الحكومة، مثلا فالتعلیمة الحكومیة الصادرة في أوت  م كان لها مفعولا خاصا، وإ
اعتبرنا أن هناك أسبابا أخرى فلن نتوقف عند هذا الحد إذ أن ثقل المنافسة في السوق لم یساعد الوكالات 
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عالمیة ذات الهیكل التنظیمي ذات الهیكل التنظیمي الضیق وبخدماتها المحدودة على مقاومة الوكالات ال
  :بالحدود الجغرافیة، بالإضافة إلى عدة أسباب أخرى نذكر منها   الواسع الذي لا یعترف

  .عدم وجود قوانین وتشریعات تحكم أنشطة السوق -
  .ي وقلة الخبرةالإعلانفي المجال  المتخصصونقلة  -
  .قلة الإمكانات المادیة والآلیة -
  .العالمیة دون هذه الوكالاتالتوجه إلى الوكالات  -
  .للسوق والإشهاراحتكار الشركة الوطنیة للنشر  -
  .لهذه الوكالات وعدم دعمها مادیاعدم تقدیم الدولة تسهیلات  -
یة للاستخفاف واللامبالاة من قبل المؤسسات الوطنیة عند قیامهم الإعلانتعرض ممثلي الوكالات  -

  .خدماتهم بعرض 
   .الاقتصادیة إلى الوكالات العالمیة للإعلان عن منتجاتهالجوء الشركات  -
  .الوكالات وعدم توفرها على أقسام خاصة بالدراسات التسویقیة والبحثیة محج صغر -
همال الجانبات الإعلانتبدید بعض الوكالات لأموال العملاء نتیجة الوقوع في خطأ تكرار نفس  -   وإ

 .اتالإعلانیة والعاملین بصناعة الإعلان تإساءة سمعة الوكالاب عنه ، مما ترتالإعلان الإبتكاري في
، 2000: بولوداني سهام.(ي في مختلف الجوانبالإعلانللنشاط  الإعلاناحتكار الشركة الوطنیة للنشر و  -

47.(  
صارت مطلبا حقیقیا وحیویا، بحیث أنه هناك مجموعة من المتغیرات  الإعلانومن المؤكد أن وكالات    

 :ومن أبرزها نجد الإعلانساهمت في زیادة الحاجة لوكالات 
اتساع نطاق الأعمال وزیادة حجم النشاط الاقتصادي، وذلك له أثر واضح في ازدیاد وتعدد  -  

سة بینها على اجتذاب أكبر عدد ممكن المنظمات على اختلاف أنواعها وبصورة أدت إلى اشتداد المناف
من المستهلكین من أجل شراء منتجاتها أو الإقبال على خدماتها، وقد ترتب عن ذلك ضرورة الاهتمام 

ي، وهو ما جعل المؤسسات تنتهج أسلوبا یتسم الإعلانبالأنشطة التسویقیة المختلفة والتي من بینها النشاط 
 لأعمال اره من أهم العوامل الأساسیة التي تلعب دورا كبیرا في زیادة اباعتب الإعلانبالتسابق على استخدام 

  .ي وزیادة درجة الاهتمام بهالإعلانالأمر الذي أدى إلى اتساع نطاق النشاط 
یة واتسام كل وسیلة منها بخصائص تمیزها عن مثیلاتها من الوسائل الإعلانتطور ونمو الوسائل  -  

  .یة الأخرىالإعلان
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كمهنة أدى إلى تعدد التخصصات الداخلیة فیها وتنوعها بصورة جعلت المزیج  لإعلاناتطور  -  
ي یتضمن إجراء بحوث ودراسات ووضع خطة إعلانیة ودراسة الوسائل واختیار أنسبها وتحدید الإعلان

  ...یة والأنشطة الفنیة وغیرهاالإعلانحجم الحملة 
ي أدى إلى ازدیاد الحاجة إلى خبراء متخصصین الإعلانتعدد المسؤولیات والتخصصات في العمل  -  

وهو الأمر الذي لا یتاح بشكل متكامل لكل معلن، إضافة إلى أن كل معلن لا یستطیع أن یقوم بكافة 
  .ي كله بمفردهالإعلانجوانب النشاط 

المنظمات بكافة أنواعها أصبحت بحاجة ماسة إلى ضرورة توفیر أجهزة قویة قادرة على حمل عبء  -  
  .ي بطریقة متكاملة وفعالةالإعلانیة في جمیع جوانب النشاط الإعلانلعملیة ا

یة والدعم الذي تلقاه من قبل الإعلانتراكم الخبرات الإداریة والفنیة لدى القائمین على الوكالات  -  
  ).66، رجع سابقم: أحمد عادل راشد. (المعلنین له أثر كبیر في ازدهار ونمو حجم أعمالها ونوعیتها

 وسعیها الدائم لتطویره  يالإعلانوالاتصال  الإعلانفي إطار اهتمام الدولة الجزائریة بقطاع و    
الإجراءات الخاصة بالقانون العضوي للإشهار عملت هذه الأخیرة على فتح ورشة للتنسیق  وبخصوص

والاتصال تمكن من بین وزارة التجارة وكتابة الدولة المكلفة بالاتصال بغرض إنشاء بطاقة وطنیة للإشهار 
للقوانین والتزامها ومدى مطابقتها  ي،الإعلانمعرفة عدد الوكالات التي تنشط في المجالین الاتصالي و 

لمعاییر المهنیة المطلوبة، كما تعمل هذه البطاقة على ضبط المعاییر المهنیة والقانونیة للمؤسسات با
على هو الاعتماد حالیا فلمحلي والوطني، المستویین اعلى  الإعلانوالوكالات التي تشتغل في حقل 

في انتظار صدور نص قانوني معمق یستجیب  الإعلانووكالات  الإعلاننصوص تنظیمیة لإدارة قطاع 
بإنضاج مضامین هذه النصوص التي  للتحولات المتسارعة التي یشهدها القطاع ویتعلق الأمر أساسا

عي إیجاد حلول ناجعة لمسائل حیویة وذات ارتباط ستتكفل بالإجابة على الانشغالات المطروحة وتستد
  .يالجزائر وثیق بتطور المجتمع 

یة فلا وجود لضوابط كاملة فیها، بالإضافة إلى عدم الالتزام الإعلانوفیما یتعلق بمسألة الممارسة    
یة واحتكارها نجد أن الإعلانتوزیع المادة   بأخلاقیات المهنة رغم وجود هیئة للضبط، أما بالنسبة لقضیة

، ناهیك عن الإعلانموجودة حالیا تعیش من الدعم الذي تلقاه من  80صحیفة یومیة من بین  74حوالي 
اصة تستفید من مداخیل كبیرة كله لأن الصحافة الخ الإعلانلا یمكن لها أن تحتكر  صحف عمومیة 6

  .منه
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فالانفتاح أكثر على الفضاء الإعلامي وتعزیزه یتطلب تجاوز إشكالیة التوزیع غیر العادل لمادة    
 الإعلان، حیث ینبغي إحداث المساواة بین كافة المؤسسات الإعلامیة ودون تفضیل، ویعتبر الإعلان

الركیزة الأساسیة لتحصین العناوین الصحفیة وضمان الإبقاء على مناصب الشغل، وعلیه بات من 
یة كإنشاء إتحاد الإعلانالضروري إنشاء مؤسسة عمومیة لتوزیع الصحافة واعتماد التوزیع العادل للمادة 

م   2010لسنة  علانالإ، وجدیر بالإشارة إلى أن مداخیل الإعلانوطني یجمع بین مختلف وكالات 
ملیون أورو، وهو ما سیساهم في  1500م إلى  2020ملیون أورو، فیما ستصل في آفاق  260بلغت 

عطاء دفعا قویا لقطاع الإعلام والاتصال في الجزائر : جریدة الجزائر الجدیدة. (خلق دینامیكیة جدیدة وإ

08/05/2011.( 

                                                             
 مغاربیة حول  - ام الأوروخلال افتتاح فعالیات الأی" السید محمد حواس"هذا ما دعا إلیه مدیر التسویق بمیدیا الجزائر

م بفندق السوفیتال بالعاصمة، وحضرها مجموعة من الخبراء والفنیین  2011ماي  7 :والاتصال، والتي عقدت یوم الإعلان
  .بالإضافة إلى ممثلي القطاع من مهنیین ومؤسسات ورجال الإعلام

 
                                                                                                                                                                



 :خلاصة

أهدافها یعتبر الإعلان قوة في ید المؤسسات الاقتصادیة التي تتبناه وتنتهجه كسیاسة لتحقیق     
نالاتصالیة لكن انفتاح  تاریخه یعود إلى فترة الاستعمار، ماµ، والإعلان في الجزائر لیس ولید الیوم وإ

وساهم في تقدمه وتطوره وهو یعكس السوق الجزائري على العالم الخارجي دعم قطاع الإعلان في الجزائر 
  .قوة المؤسسة الاقتصادیة وبالتالي مستوى التقدم الاقتصادي للبلد

لسنتي ) ملیون دینار414( الإعلانفي الإنفاق على  امعتبر  اولقد استطاعت الجزائر أن تسجل نمو      
لتي أدت إلى ذلك هي واحتلت بذلك المرتبة الثانیة بعد المغرب، ولعل أن أهم الأسباب ا 2013و2012

فتح أسواقها على المنافسة وكذلك الأهمیة البالغة التي أصبحت تولیها الدولة الجزائریة للإعلان من خلال 
عطاء تسهیلات  الإعلانالإعلاني والسهر على توسیع نطاق وانین التي تعمل على ضبط النشاط الق وإ

 انشاءلى دور المؤسسات الاقتصادیة في تتماشى والتطورات الحاصلة في مجال الاتصال بالإضافة إ
سیاسات إعلانیة مختلفة ترمي لتحقیق الأهداف المسطرة مستغلة بذلك كل ما توفّر من تكنولوجیات جدیدة 
للإعلام والاتصال، كذلك الدور الذي لعبته الوكالات الإعلانیة خاصة بعد فتح مجال الخوصصة الذي 

  .طویر قطاع الإعلان بالجزائرساهم بشكل كبیر في فتح الأبواب أمام ت
بتطور  اوأصبح الیوم تطور أي مؤسسة اقتصادیة بالجزائر مهما كان نوع النشاط الذي تمارسه مرتبط    

مرتبط بتطور وسائل الاتصال والاستغلال الجید والأمثل ) الإعلان(قطاع الإعلان وتطور هذا الأخیر 
ن الناجع یعني مؤسسة ناجحة ونجاح المؤسسة بدوره یؤدي لتكنولوجیا الإعلام والاتصال الحدیثة، فالإعلا

  .إلى تطویر المجال الاقتصادي للبلاد والدفع به نحو عجلة التقدم
لكن هذا لا یعني أن قطاع الإعلان لا یزال بحاجة إلى بعض التغییرات والإصلاحات ومازال یعاني    

من بعض المشاكل والعراقیل لعل أبرزها هو إهمال بعض المؤسسات الاقتصادیة لدور وفعالیة هذا القطاع 
قطاع في مجال بالإضافة إلى النقص الكبیر الذي یعرفه هذا ال ،في ضمان تحقیق أهداف المؤسسة

التخصص والتكوین اللازم دون أن ننسى قطاع الاتصال والذي لا یزال في بدایة مشوار إصلاحاته 
 .وتعدیلاته



  تحليل وتفسير بيانات الدراسة: الفصل الخامس

  بیانات الدراسة الخاصة باستمارة استبیان المؤسسات الاقتصادیة : أولا

  تحلیل وتفسیر بیانات استمارة الاستبیان -

  بیانات الدراسة الخاصة باستمارة استبیان الوكالات الإعلانیة :ثانیا

  تحلیل وتفسیر بیانات استمارة الاستبیان -
 



 :تمهید

 على الانفتاح من موجة دخولها بعد وخصوصاالجزائریة  المؤسسة بیئة على طرأ الذي التغیر إن    
 في كبیر تغیر كله ذلك عن نتج وقد مشتركة، بیئة العالمیة البیئة من جعل الانفتاح هذا الخارجي، العالم
 البقاء یكون لا التي الشدیدة المنافسة جو سیادة إلى بالإضافة طرفهم، من متزاید طلبو  المستهلكین أذواق
 هذه ظل في، الزبائن وطموحات آمال واكتشاف البیئة هذه تشخیص على القادرة للمؤسسات إلا فیها

 عناصر أحدالإعلان  ویشكل أهدافها، تحقیق في وأهمیته المؤسسة داخل مكانتهالإعلان  وجد التغیرات
لى من المعلومة انتقال یضمن الذي التسویقي المزیج   .المؤسسة وإ

ة بحیثولهذا فقد      تمّ تقسیمه إلى جزأین، تناول الجزء الأول  شمل الفصل الخامس الدّراسة المیدانیّ
ة المتعلقة بالمؤسسات الاقتصادیة وفقا لستة محاور كبرى عرض  بالمعالجة معطیات الدّراسة المیدانیّ

ومن ثم  البیانات المحصّل علیها من المؤسّسة،وذلك من خلال تفریغ ) 49(تضمنت تسع وأربعین سؤالا
ة باستمارة الخاصّ  تحلیل وتفسیر هذه البیانات، في حین تناول الجزء الثاني عرض معطیات الدّراسة

وتفسیرها وتحلیلها وتم تناول الموضوع  أیضا من خلال ست محاور كبرى ة استبیان الوكالات الإعلانیّ 
ؤالا انصبّ معظمها في عمل الوكالات الإعلانیة وسیرورته س) 35(تضمنت بدورها خمس وثلاثین 

في تطویر النشاط الإعلاني بالجزائر وتحدید علاقة الوكالات بمختلف ) الوكالات(وفعالیة هذه الأخیرة 
  .المؤسسات الناشطة في القطاع الاقتصادي 
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 :البیانات الشخصیة للمبحوثین 

من خلال الجزء الأول للدراسة المیدانیة حول المؤسسات الاقتصادیة وفي المحور الأول منه نتطرق    
للمبحوثین والمتمثلة في  للخصائص الفردیة والاجتماعیة والتي یمكن من خلالها تحدید الملامح العامة

على متغیر الأقدمیة في العمل والوظیفة الحالیة وأخیرا المستوى العلمي، وتم الاعتماد الجنس، السن و 
التخصص العلمي، وفي اعتقادنا أن هذه المتغیرات كلها لها أهمیة في فهم وتفسیر موضوع بحثنا من جهة 

في المؤسسة على نحو یضمن تأدیة الوظیفة بطریقة  وكذا لها تأثیر على طرق ممارسة العملیة الاتصالیة
كس، وركزنا في دراستنا هاته على المتغیرات السالفة الذكر باعتبار أنها مهمة في ربطها جیدة وفعالة أو الع

 . بالمتغیرات الأساسیة للدراسة وسنحاول التطرق إلیها من خلال الجداول المخصصة لها

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  



الفصل الخامس      تفريغ وتبويب وتحليل بيانات استبيان المؤسسات الاقتصادية             206 

 

  یوضح فئات العینة وفقا للجنس : 1جدول رقم 

 
 الجنس كشفتمن حیث  الإعلان في المؤسسات میدان البحثب المكلفینتوزیع من خلال البحث حول    

ل أعلى نسبة لنا الدراسة المیدانیة من خلال الأرقام الواردة في الجدول أعلاه أن نسبة الإناث تمثّ 
وهذا راجع إلى طبیعة النشاط الممارس في %  31.37دنى بـفي حین أن نسبة الذكور هي أ  %68.63بـ

  .الذي یركز على استقطاب الجانب الأنثوي أكثر من الذكورات، و المؤسس
 الخصائص البارزة الأكثر ملاحظة في مجال الاتصال والإعلان في الجزائرف هذا المنطلق ومن   

قطاع الاتصال  كونوهذا بالرجوع إلى  ،نالإعلاالاتصال و  قطاعالمكلفون بیتمیز بها  خاصیة أساسیة
من القطاعات القلیلة جدا التي تعرف تفوق عدد النساء العاملات به على عدد  خصوصا الإعلانعموما و 

 النساءمن  اأكبر عدد طبالقلیلة التي تستق مؤسساتیةالأنشطة الوكذلك أن هذا النوع  الرجال العاملین به،
  : طلبیت الإعلانأن  ذلك اعتبارویمكن 

  . جمهور بأنواعه وتوظیف المرأة في عملیة استقطاب الجمهورمستمر مع الال تصالالا -
وهذا ما ، الخ..الأطراف التي لها علاقة بالمؤسسة من جمهور، مؤسسات، وسائل الإعلاماستقبال  -

  . %31.37في حین أن عدد الرجال لا یتعدى  %68.63عدد النساء یصل إلى یفسره تفوق 
في الجزائر   الإعلانتؤثر في نسبة المستخدمین في مجال الاتصال و  التي  العدید من العوامل وهناك   
 ي المرجعیة في الأسرة وكذاه المرأة في المجتمع الجزائريذلك مرتبط بعامل اجتماعي، بحیث یعتقد أن و 

في  هذا النوع من النشاطاتاتجاه  قابلیةو  میل نّ ، ومن ثمة بالمستهلكین، فالنساء لهةالأكثر ارتباطا بالأسر 
ولكن السؤال الذي یبقى مطروحا هو هل ة، ، وخلف هذا التوظیف نیّ أكثر من الرجال المؤسسات الجزائریة

لنظریات الذي ظهرت للمؤسسات التي تتبنى ا هذا التوظیف مبني على أسس علمیة كما هو الحال بالنسبة
وان كان الأمر هنا مرتبطا أكثر بالصورة (ا لتوظیف المرأة أثیرا كبیر في مجال الإعلان والتي أثبتت أن هناك ت

                                                             
 مكلفة بالاتصال والإعلان في المؤسسة الوطنیة عقیق ھبة:  مقابلة مع السیدة ،EMPEC )لصناعة البطاریات( 

68,63%

31,37%

جنس المبحوثین 
اناث  ذكور 

  النسبة المئویة  التكرارت  الجنس

  68.63%  35  إناث

  31.37%  16  ذكور

  100%  51  المجموع
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أم أن هذا الحضور هو مجرد عملیة ) الإعلانیة إلا أن الأمر سیان، فالمهم حضور المرأة في العملیة الإعلانیة
غیر محسوبة، وهذا السؤال بحد ذاته یحتاج إلى دراسة في العوامل المختلفة لانتشار  شكلیة روتینیة
  .)دون إیجاد مبررات علمیة وموضوعیة لها بطریق عشوائیة ي اقتباس هذه الفكرةأ(الظاهرة

  یوضح سن المبحوثین: 2جدول رقم 

  

 30 -39تلیها الفئة من %19.61 تمثل نسبة  20-29 العمریة الفئة یتضح أنمن خلال الجدول    
 نسبةب فما فوق 50[فئة و  %17.65 بنسبة 40-49ثم تأتي بعدها الفئة من %52.94 بنسبة
ه الفئة لا تزال في عمر الشباب أن هذ إلىراجع  20-29اعتماد المؤسسة على الفئة و  ،9.80%

لى كثرة التوظیف داخل عددها یدل ع ةكثر السرعة في التنفیذ في العمل، و ط و وتتمیز بالحیویة والنشا
ما یقال ها على تجدید جمهورها الداخلي، و التي تقدمها لاعتماد نشاطاتالمؤسسة وبالتالي زیادة تطور ال

ى أما اعتماد المؤسسة علبحكم الانتماء إلى فترة عمریة متقاربة،  30-39عن هذه الفئة یقال عن فئة 
والرزانة في اتخاذ القرارات وكذلك تمتعها بالخبرة   أن هذه الفئة تتمیز بالحكمة إلىراجع  40-49 الفئة

  .في العمل والاقدمیة والاحترافیة
المكلفین بالإعلان على مستوى  ن لها دورا یتحكم في سنّ رى بأنوبالنسبة للعوامل الأخرى التي    

  : هيالمؤسسات میدان البحث 
منهم یقل عمرهم  %72.55 بالأساس على عنصر الشباب بحیث أنقطاع یعتمد  الإعلاناع قطأنّ  -

یفوق  %9.80، منهم %27.45 عن الأربعین سنة، في حین أن الذین یفوق عمرهم الأربعین فلا یتعدى
  .التجربة المدیرین ذويالخمسین سنة وهو عادة من  عمرهم

19,61%

52,94%

17,65% 9,80%

الفئات العمریة
]29-20] ]39-30] ]49-40] فما فوق 50]  

  النسبة المئویة  التكرارت  السن
20-29    10  19.61%  

30-39     27  %52.94  

40-49     09  %17.65  

 %9.80  05 فما فوق 50[

  %100  51  المجموع
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، من بینها أن معظم وذلك لعدة اعتبارات نعلاالإ مجالوحضور الشباب شيء طبیعي في     
سنوات  ةعشر خمسة ظهرت خلال ال الاتصال والإعلان في المؤسسات العاملة في مناصب والوظائفال

 العاملة به الأطرافیمتاز بحركیة  علانالإمجال  ، وكذلك كون)2000منذ سنة (الأخیرة بمعنى أنها حدیثة
لعنصر الشباني أكثر بالنظر إلى انعدام هذا النشاط في فترة من جهة وكون النشاط الإعلاني یستقطب ا

  .لأسباب اقتصادیة وقانونیة واجتماعیة) حوالي عقدین من الزمن( زمنیة سابقة 

  یوضح المستوى التعلیمي 3جدول رقم 

  

بحوثین أن اغلب تبین من خلال إجابات المفي إطار تحدید المستوى التعلیمي لمفردات العینة،    
منهم لهم  45حاملون لشهادات جامعیة، بحیث أن والاتصال بالمؤسسات میدان البحث  علانالعاملین بالإ

لیسانس، دراسات (امعيدرجة تحصیلهم الجدون المستوى الجامعي طبعا باختلاف  منهم 6ومستوى جامعي، 

 أن نسبة الحاصلین على المستوى یتبین من خلال الأرقام الواردة في الجدول أعلاه، و )علیا، دراسات تطبیقیة
ـ توى دون الجامعي هي أدنى بمسمن لهم  في حین أن نسبة %88.24 الجامعي تمثل أعلى نسبة بـ

  .وعلاقته بممارسة الوظیفة الإعلانیةیمي المستوى التعلوهنا ربما یطرح الموضوع حول أهمیة % 11.76
قطاع أو مهنة  أي التطور والرقي في التأكید على أن مستوى ه من البدیهينّ وما لا یختلف فیه اثنان أ   

 اعلینرهین بمستوى الكفاءات والفهو  -بصفة عامة والنشاط الإعلاني والاتصالي بصفة خاصة  -أو نشاط 
  :عدة عوامل وفرى هذه الكفاءات مرتبط بتبه، كما أن مستو  یعملون ذینال

                                                             
   سطیف مدیر مؤسسة إتقان للطباعة والإعلانمقابلة مع      

88,24%

11,76%

المستوى التعلیمي
المستوى الجامعي المستوى دون الجامعي

النسبة   التكرارت  المستوى التعلیمي

  المئویة

  %88.24  45  جامعي

  %11.76  06  دون الجامعي

  %100  51  المجموع
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، فالملاحظ في بلادنا أن التكوین هو نتاج التعلیم في القطاع علیه المتحصلمستوى ونوع التكوین  -  

  . مع نقص كبیر في المعاهد والمراكز المتخصصة في مجال الإعلان لأسباب قانونیة تنظیمیة العمومي
والاتصال، لأن  مجال الإعلانعلى العمل في  نیة والتمرسالمه والخبرة، ودرجة مستوى التجارب -

التكوین لوحده لا یكفي لكي یجعل من خریج أحد المعاهد والمدارس أو الجامعات، مهنیا فاعلا منذ الوهلة 
  .)إشكالیة التحصیل العلمي النظري وعلاقته بالواقع( المجالالأولى التي یلج فیها هذا 

علان الإ قطاعنقول أن مستوى الكفاءة الذي یتوفر علیه المشتغلون بوتأسیسا على ذلك یمكن أن    
تتاح للقائمین على هذا النشاط لیس  بالفرص التي كثیرامرتبط مؤسسات الاقتصادیة الجزائریة بال والاتصال

على أساس أهمیة هذا النشاط والاعتراف به، ولكن تلبیة لأغراض أخرى في كثیر من الأحیان لیس لها 
، وهو ما یجعل وجهة النظر أهداف ووظیفة الإعلان وأهمیته الاقتصادیة والاجتماعیة والاتصالیةعلاقة ب

  . إزاء النشاط الإعلاني لیس على أساس انه ضرورة حتمیة بل كونه من الكمالیات بالنسبة للمؤسسة

  استفادة المبحوثین من التكوین في مجال الإعلانیوضح   4جدول رقم 

  

من المبحوثین فقط، بأنهم  %19.61ما نسبته  أكدمن خلال البیانات الواردة في الجدول أعلاه    
والإعلان كفرع للإشارة فقط فالتكوین هنا في مجال الاتصال، (علانالإ مجالیستفیدون من التكوین المستمر في 

لا یستفیدون من  %80.39، في حین أن النسبة المتبقیة وهي )، ونقصد به هنا التكوین النظري والمیدانيمنه
على مستوى التقنیات والأفكار مجال هو في مرحلة نمو متسارعة هذا التكوین، بالرغم من أن هذا ال

                                                             
  أن الاهتمام بالإعلان على المستوى الأكادیمي لا یزال في بدایاته بالرغم ": سامیة عواج"حسب ما أفادتنا به الدكتورة

نه لا یعكس الحاجة الحقیقیة لمثل هذه التخصصات، أما على تخصصات على مستوى الجامعات إلا أ من وجود سعي لفتح
  ".ي في قطاع الإعلان هو ما یجعل ممارسته وفهمه یخضع لتأویلات عدیدةفالفراغ القانونالمستوى القانوني 

19,61%

80,39%

مدى الاستفادة من التكوین
نعم لا

النسبة   التكرارتوین   القیام بدورات التك

  المئویة

  %19.61  10  نعم 

  %80.39  41  لا 

  %100  51  المجموع
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كما أنه بدوره یخضع لمنافسة شدیدة بین ، النظري العلمي من جهة أخرىوالمستوى ، من جهة والابتكارات
 مؤسسات الاقتصادیةهي ال - إن لم نقل تنعدم  –جدا  ، وقلیلةمؤسسات الاقتصادیة على اختلاف قطاعاتهاال

وتطویر  مفرصة استكمال تكوینه للمكلفین بالاتصال والإعلان والعلاقات العامةالتي تستطیع أن توفر 
الدولیة الوطنیة و  التظاهرات المكلفین بالإعلان إلى تي ترسلال مؤسساتباستثناء بعض ال مكفاءته

  .التي تنتظم بصفة دوریة كالمعارض والأبواب المفتوحة
هو إعطاء  -ما هو شائع -والملاحظ في ما یخص مفهوم التكوین في المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة   

مثلا تكوین حول كیفیة (جمهور العمال والمنفذین أولویة وأهمیة للتكوین من الناحیة التقنیة وبالتالي استهداف 
همال بعض الجوانب الأخرى  كالاتصال والإعلان والعلاقات العامة وغیرها من الأنشطة تشغیل الآلة أو صیانتها وإ

  .)التي هي في النظریات الحدیثة أساس لكفاءة وفعالیة المؤسسةالاتصالیة 

نجد أن الإطار القانوني  منه  104ري المفعول في المادة وبالرجوع إلى قانون الوظیف العمومي السا   
یحمي هذا المكسب بالنسبة للمشتغلین بالمؤسسات أیا كانت مستویاتهم والوظائف التي یمارسونها، ولكن 

رض الواقع والتي یحل محلها التسییر تفعیل هذه المواد القانونیة على أالمشكل المطروح دائما یتجسد في 
  .لتفاف على القانون بطرق أخرىالعشوائي والا

  

  

  

  

  

  

 

  

                                                             
   ّیتعین على الإدارة تنظیم دورات تكوینیة وتحسین المستوى بصفة دائمة قصد ضمان تحسین : "على مایلي والتي تنص

  ).الــتكــوین: الفصـل الخامس: يتنظیم المسار المهن: الـباب الـرابع .("تأهیل الموظف وترقیته المهنیة وتأهیله لمهام جدیدة
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  یوضح الأقدمیة في العمل 5جدول رقم 

  

عدد سنوات من حیث  بالإعلان في المؤسسات میدان البحث نالمكلفی قدمیةمن خلال البحث حول أ    
 كشفت لنا الدراسة المیدانیة من خلال الأرقام الواردة في الجدول أعلاه أن  العمل في مجال الإعلان  

 ، بینما بلغت نسبة المبحوثین بـ  10 – 05 منمن مفردات العینة لدیها اقدمیة في العمل % 49.02
، في حین كانت نسبة المبحوثین الذین یعملون ةسن 15 – 10 منوح بین مدة عملها تترا% 9.80

  .%5.88 ـسنة فما فوق قدرت ب 15أما فئة ، %35.29سنوات بـ  5بالمؤسسة من سنة إلى 
من المبحوثین على درایة تامة بمعطیات وخبایا  %05.88سنة فما فوق إلى أن  15تشیر فئة و     

یفید  بالجمهور وهذافیة اتخاذ القرارات بالإضافة إلى طریقة الاتصال طرق التسییر وكی من حیثالمؤسسة 
البحث بحكم التواجد في بالمؤسسة میدان  والإعلان في توظیف إجاباتهم لمعرفة الواقع الفعلي للاتصال

  .المؤسسة
  :كبر نسبة لیستدل بها على أن هناك تغیر جذري في الثقافة المؤسساتیة والدلیل على ذلكوتأتي أ

ارتفاع نسبة توظیف الشباب في المؤسسات الاقتصادیة العمومیة والخاصة في السنوات الأخیرة نتیجة  -
سواء العمومیة (الإصلاحات الهیكلیة العمیقة التي تبذلها الدولة للرقي بمستوى الكفاءات المسیرة للمؤسسات

سات الاقتصادیة من خلال ، وبالفعل هذا ما تم ملاحظته لدى زیارتنا لمجموعة من المؤس)أو الخاصة
  .الزیارات الاستطلاعیة أو المقابلات الرسمیة فیما بعد

35,29%

49,02%

9,80% 5,88%

الاقدمیة في العمل
05 - 01من   10– 05من  

15– 10من   سنة فما فوق   15    

النسبة   التكرارت  الأقدمیة في العمل

  المئویة

  %35.29  18  05 – 01من

  %49.02  25  10 – 05من

  %9.80  05  15 – 10من

  %5.88  03  سنة فما فوق 15

  %100  51  المجموع
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القرارات الصارمة التي أصدرتها الحكومة في الآونة الأخیرة والتي تقضي بضرورة الإحالة على التقاعد  -
التعلیمي شرنا إلیه في المستوى وهو ما أ -كل من استوفى المدة القانونیة من العمل، مما فتح المجال 

نسبة معتبرة في أنشطة الاتصال لتبوء هذه الفئة ) نسبة كبیرة من المبحوثین یملكون مؤهلا علمیا(للمبحوثین
 .بالمؤسسات میدان البحث

  یوضح الوظیفة الحالیة 6جدول رقم 

  

یوضح الجدول توزیع المبحوثین حسب الوظیفة الحالیة التي یشغلونها في مؤسساتهم، وتبین أن    
 منهم یشغل منصب مدیر التسویق، في حین مثلت نسبة من یشغلون منصب مكلف بالاتصال 71.15%
ل منصب مدیر ، ومثّ %9.62 ـمدیر المصلحة التجاریة ب ة من یشغل منصبوجاءت نسب 15.38%

  .%3.85 المؤسسة ما نسبته
ن مجال وظیفي ما إلى إن البحث في هذا السؤال إنما مرده إلى محاولة معرفة مدى انتقال المبحوثین م   

تاز بحركیة یم الاتصال میدانداخل المؤسسة التي یعملون فیها، والملاحظ أن  مجال وظیفي آخر
لاتصال لدى ل ، وهذا بحكم النظرة إلى أخرى ظیفةمن و  موظفینانتقال ال نلاحظ ، بحیثموظفین بهال

 -الإعلانب القائم ومنه –الاقتصادیة الجزائریة بحیث یمكن أن یتبوأ القائم بالاتصال  المؤسساتأغلب 
لاتصال في المؤسسة في منصب ما ولكن ما یمكن أن نشیر إلیه هنا أن ثبات المكلف با ،وظائف مختلفة

                                                             
   مقابلة مع المكلف بالتسویق على مستوى مؤسسةENASEL  قسنطینة.  

71,15%

15,38%
9,62% 3,85%

الوظیفة الحالیة
مدیر التسویق       

مكلف بالاتصال       

مدیر المصلحة التجاریة       

مدیر المؤسسة             

  النسبة المئویة  التكرارت  الوظیفة الحالیة

  %71.15  36  مدیر التسویق

  %15.38  08  مكلف بالاتصال

ر المصلحة مدی

  التجاریة
05  9.62%  

  %3.85  02  مدیر المؤسسة

  %100  51  المجموع



الفصل الخامس      تفريغ وتبويب وتحليل بيانات استبيان المؤسسات الاقتصادية             213 

 

ن هناك تشتیتا للجهود من جهة على طبیعة المردود في الوظیفة لأ من عدمه یمكن أن یؤثر بالسلب
حداث نوع من القطیعة واللا استمراریة في توصیل رسالة المؤسسة وأهدافها من جهة أخرى، بناء على  وإ

صول إلیها، ولكن هذه النقطة بالذات لا یمكن النظر اختلاف الاستراتیجیات المتبعة والأهداف المراد الو 
إلیها بسلبیة مطلقة إذا كان الهدف من الانتقال الوظیفي في الهیكل التنظیمي هو بغرض تطویر الأداء 

العمل في حقل  یتطلبه الاتصالي ومنه الإعلاني على مستوى الكفاءة والخبرة في المیدان، وهذا راجع لما
 منتجالتي یتطلبها أي  نشطة الاتصالیةدني ودینامیكي من أجل انجاز مختلف الأاستعداد ب من الإعلان
     .إشهاري

  یوضح التخصص العلمي: 7جدول رقم 

  

من حیث  الإعلان في المؤسسات میدان البحثب المكلفینتوزیع حول  تبین الشواهد الإحصائیة   
   :بحوثین حسب التخصصات العلمیة كالآتيتوزیع الم   أن لتخصصات العلمیةا

  %11.76: الاتصال -
   %60.78 :سییر والاقتصادالت -
  %23.53: الإعلام الآلي -
  %03.92: علم الاجتماع -

في  سییر والاقتصادالت في مجال 31في مجال الاتصال، و نمن المبحوثین لهم تكوی 06بحیث یظهر أن 
  . بدراسته لتخصص الإعلام الآلي 12فیما أجاب  علم الاجتماع، لهم تكوین في مجال 02حین أن 

11,76% 3,92%

60,78%

23,53%

التخصص العلمي
الاتصال علم الاجتماع

التسییر والاقتصاد الإعلام الآلي

  النسبة المئویة  التكرارت  التخصص العلمي

  %11.76  06  الاتصال

  %03.92  02  علم الاجتماع

  %60.78  31  التسییر والاقتصاد

  %23.53  12  الإعلام الآلي

  100  51  عالمجمو 
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كوین نوعا من الت تطلببشكل خاص ی علانالاتصال بشكل عام، والإ میدانوبما أن العمل في    
ن كان لا یشترطه، على اعتبار أن الإو  تناسبی تتداخل فیه العدید من المعارف  علانحاجیات المهنة، وإ

إلى  والإعلام الآلي والفنون سییروالاقتصاد وتقنیات الت وعلم الاجتماعوالتخصصات والعلوم، كالاتصال 
الاقتصادیة  المؤسساتب) العینة أفراد(بین  التخصصات الواردة في الدراسة غیر ذلك من التخصصات، فإن

ترتیب التخصصات العلمیة بحسب مكانتها في المؤسسات میدان وفق على التكوین  میدان البحث یتوفرون
  :البحث كما یلي

  الترتیب  التخصص
  3  الاتصال

  5  علم الاجتماع
  1  التسییر والاقتصاد

  2  الإعلام الآلي
  

 ، هون للنشاط الإعلاني في المؤسسات میدان البحثعن طبیعة تخصص الممارسی وعندما نتحدث    
 لمكلفین بالإعلانالتعلیم، وكذلك المكان الذي تم فیه تحصیل هذا التعلیم، فأغلب ا ةطبیع الحدیث عن

من أفراد العینة تلقوا تكوینهم بالتعلیم  نسبة كبیرة، إذ أن عموميالتعلیم العالي ال تلقوا تعلیمهم بمؤسسات
    . )في الإعلام الآلي خاصة( بالإضافة إلى نسبة قلیلة تلقت تكوینا بالمعاهد الخاصة  ئریةبالجامعات الجزا
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  یبین النشاط الإعلاني الاتصالي للمؤسسة مجال البحث: المحور الثاني

یمثل الإعلان عملیة اتصالیة في المقام الأول تستند على مجموعة من الأسس والمحددات الاتصالیة     
وبین هذه المرحلة ، وانتهاء بالوصول إلى المستقبل الاتصالیةءا من انتقال الرسالة الاتصالیة عبر القناة بد

أو فشلها في تحقیق  الإعلانیة وتلك مجموعة من المتغیرات الوسیطة التي تحكم نجاح الرسالة الاتصالیة
  .الاستجابة المتوقعة

إلى مجموعة من  نتطرق الاقتصادیة حول المؤسسات للدراسة المیدانیة ومن خلال المحور الثاني   
العناصر التي تبین النشاط الإعلاني الاتصالي في المؤسسات الاقتصادیة میدان البحث من خلال 

 : العناصر التالیة

  .طبیعة المؤسسة  -

  .النشاط الاتصالي في المؤسسة -

  .أنواع الإعلانات المعتمدة في المؤسسة -

  .معتمدة في المؤسسةطبیعة الإعلانات ال -

  .متوسط عدد الإعلانات سنویا -

  .أسباب اللجوء إلى الاعتماد على الإعلان -
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  المؤسسة یوضح طبیعة  8 جدول رقم

  

 هتلعب فی، في معظم دول العالم یعتمد على طرفین أساسینأن النشاط الاقتصادي  مما لا شك فیه    
  .لا یمكن الاستغناء عنه الدولة دورا أساسیا وآخر یلعب فیه القطاع الخاص دورا أساسیا أیضا

واستنادا إلى بیانات الدراسة المیدانیة یوضح الجدول توزیع المؤسسات میدان البحث حسب طبیعتها     
من المؤسسات هي  %68.63 صة، ولقد بین الجدول أن ما نسبتهو خامن حیث هي مؤسسات عمومیة أ

        .%31.37خاصة وتأتي المؤسسات العمومیة بنسبة
ما فیالجزائر عاشت تجربتین مختلفتین  إذا ما تكلمنا عن القطاع الخاص والقطاع العمومي نجد أن   

أي  الثمانینات النظام الاشتراكي یخص الأنظمة الاقتصادیة المعتمدة حیث عاشت منذ الاستقلال وحتى
على توفیر مختلف  انت ذات طابع حكومي تمیزت بالعملمختلف المؤسسات الموجودة آنذاك ك

إلا  افي عهدة الاستعمار الفرنسي ولم تمر علیه تكان الدولةالضروریات من أجل المواطن خاصة وأن 
سمالي ویعود ذلك إلى عوامل مختلفة مما فتح إلى النظام الرأالاستقلال بعد ذلك توجهت  سنوات قلیلة عن

 .المجال أمام الخواص إلى استغلال الفرص

                                                             
   عاملا لخدمة المصالح  - وخصوصا الاقتصادیة منها -فالجزائر عندما كانت تنتهج النظام الاشتراكي اعتبرت المؤسسات

حیث كانت هذه الآلیة الأنسب لمواجهة وتسییر الاقتصاد الذي   العامة معتمدة بذلك في تصریف منتجاتها على آلیة التوزیع
كان حینها اقتصاد ندرة، حیث كان السبب الرئیسي وراءها هو تمركز الإنتاج واحتكاره من طرف القطاع العام فبالأساس لم 

نما كان هناك عرض غیر مقوم في مواجهة طلب غیر مأخوذ  تكن هناك سوق قائمة على موازنة بین العرض والطلب، وإ
بعین الاعتبار، وكانت نظرة كل من المؤسسة والمستهلك للمنتج لا تتعدى تصوره كإشباع للحاجات البیولوجیة التي وجد من 

  .أجلها، لذلك لم تتجاوز عملیة تصریف المنتجات حدود العملیة التجاریة التوزیعیة المغلفة بروح إیدیولوجیة اشتراكیة

31,37%

68,63%

طبیعة المؤسسة
عمومیة خاصة   

  التكرارت  طبیعة المؤسسة
النسبة 

  المئویة

  %31.37  16  عمومیة

  %68.63  35  خاصة

  100  51  المجموع
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ذا ما تكلمنا عن النشاط الإعلاني في هذه الحقبة فنجد أن الأوضاع لا تسمح بالاهتمام به و     إ
بالجمهور، ناهیك عن عدم العامل ولا بهتمام الافالمؤسسات العمومیة معناها غیاب المنافسة وعدم 

كل من المنتج والمستهلك للحد الأدنى من المواد الضروریة  ، وهذا نتیجة سعي بالجودة والتمیز الاهتمام
لم تكن بحاجة  فالمنتجاتوعلیه  )والتي تسمح له بالعیش الكریم بعد المعاناة التي عاشها في ظل الاستعمار (لبقائه

دتها وتنوعها فمختلف المؤسسات كانت إلى أن یعلن علیها من أجل بیعها أو التعریف بمیزاتها وجو 
كان یرضى بأي شيء یجده وبالتالي  آنذاك جمهورمتشابهة من حیث منتجاتها وجودتها حتى أن ال

فالأوضاع المزریة التي خلفها الاستعمار لم تسمح للمؤسسات الموجودة في ذلك الوقت إلى الاهتمام 

 هرة عدم وجود حالة تشبع في السوقلأدق لشیوع هذه الظاوالمفهوم ا(بالجانب الإعلاني أي لیس من ضروریاتها

النظام الرأسمالي مما فتح  هي انتهاجثم جاءت بعد ذلك فترة جدیدة على الجزائر  )بمعنى غیاب المنافسة
والابتكار مما یعني ظهور المنافسة وزیادة اشتدادها مع  والإبداع،المجال أمام الخواص نحو الاستثمار 

محاولة كسب زبائنها وجمهورها و جعل المؤسسات بحاجة إلى الإعلان للترویج والتعریف مرور الوقت مما 
وعلیه یمكن القول أن في هذه المرحلة بدأ الاهتمام بالنشاط الإعلاني  .وبالتالي المحافظة على استمراریتها

ات وبالتالي أصبح اختیاراته أمام تنوع المنتج يوالانتباه إلى أهمیته وحتى المستهلك أصبح یجد مشكلة ف
مختلف  نبحت المؤسسة مضطرة إلى الإعلان عأصو یحاول أن یعرف حتى یقتنع قبل أن یختار، 

  .خواص أو عمومیینمنتجاتها وخدماتها لتحافظ على استمرارها فلهذه الأخیرة أیضا منافسین قد یكونون 
القطاع الخاص أو المؤسسات كان لدخول العدید من المؤسسات سواء من في الأخیر یمكن القول انه و    

تطور هذا النشاط الاتصالي بالجزائر وذلك من الوطنیة الأثر الواضح على ظهور و الأجنبیة إلى السوق 
ولا المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة  خلال إرساء تقالید جدیدة في هذا المیدان لم یكن المستهلك الجزائري

  .علیها إلى وقت قریب متعودة

  

  

  

                                                             
   با والتي أدت إلى انتشار مفهوم الإنتاج بالجملة والاستهلاك بالجملةو ر و أالثورة الصناعیة في الظاهرة بعد انتشرت هذه.  

 (mass consumption, mass production) 
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    :الذي تمارسه المؤسسةالنشاط نوع یوضح   9جدول رقم

استنادا إلى الشواهد الإحصائیة للدراسة المیدانیة یوضح الجدول توزیع المؤسسات میدان البحث حسب     
ذي تمارسه من حیث هي مؤسسات صناعیة أو خدماتیة أو تجاریة، ولقد بین الجدول أن ما النشاط ال
أما  %11.76بنسبة ناعیة وتأتي المؤسسات الخدماتیة من المؤسسات هي ص %78.46نسبته 

  %9.81المؤسسات التجاریة فمثلت ما نسبته 

 المتعاملین أكبر مجيء بعد وذلك( )%78.46(الصناعیة الاقتصادیة للمؤسسات المعتبر التواجد هذا إن    

 المنتجات الغذائیة مجال في العلامات عشرات في تعملالتي و  )السوق في واستقرارهم الأجانب الاقتصادیین
 القطاع مؤسسات من وغیرها) السیاراتو  ،الأجهزة الكهرومنزلیةمن  وغیرها ومشتقاته والحلیب التنظیف ومواد القهوة(

 والمواكبة الجدیدة الإعلانیة والأسالیب الإستراتیجیات وبفعل الإعلانات منتجيبالتي لها علاقة  الخاص
 شهد كما نشاطاته على الدولة لاحتكار حدا تووضع الإعلان لقطاع قویا دفعا أعطت ،العصر لتطورات

" هنكل" مثل الجزائریة السوق الأجانب الاقتصادیین المتعاملین دخول مع معتبرا نموا الإعلان قطاع
  " دانون"و
تحریر السوق الخارجیة من احتكار إن ف ،الاقتصادیة وفي ظل التطوراتأما على المستوى التجاري     

إذ لم تعد حكرا فقط على الدولة بل  ،التجاريفي القطاع  الاقتصادیةالدولة أدى إلى توسع رقعة الممارسة 
یرة في المنتجات بعدما كان یعرف وفرة كبلتالي باالقطاع ة وأصبح خاص مؤسساتتوسعت إلى عدة 

مهمة المؤسسة مقتصرة على إنتاج السلعة وتسعیرها ثم توزیعها  ندرة في السابق، ومن هنا لم تبق یعرف
نما أصبح من أولویاتها أن تقوم بالاتصال مع مختلف زبائنها وكل من هم على صلة معها وذلك نابع  وإ

المعلومات المختلفة سواء تعلقت بالمؤسسة  ئمة إلىفالزبون بحاجة دا اتصال، من كونها بطبیعتها عامل

  النسبة المئویة  التكرارت  المؤسسة نشاط

  %78.43  40  صناعیة  

  %11.76  06  خدماتیة 

  %9.81  05  تجاریة 

  %100  51  المجموع
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فالمؤسسة التي تتواصل مع محیطها هي في ذات  و حتى بمختلف عملیاتها وتوجهاتهاأو بمنتجاتها أ
   .الوقت تقوم بنقل رسالة إلیه

بها الجزائر خاصة بعد دخولها اقتصاد السوق والتي  تالتي مر وفي القطاع الخدماتي فالظروف    
 هذه" نجمة"و" موبیلیس"و" جیزي" النقال الهاتف متعامليك ظهور أنماط سلوكیة جدیدةسمحت ب
  .للإشهار الدولارات من الملایین خصصت التي المؤسسات

  یوضح النشاط الاتصالي في المؤسسة 10جدول رقم

  

   .راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال عدد التكرارات اكبر من العینة: ملاحظة* 
وفق  البیع فقطالإنتاج و  جمهورها لا یمكن حصرها في عملیةالعلاقة بین المؤسسة و  في حقیقة الأمر أن  

جات ، فالمؤسسة مطالبة بالسعي لأن تعرف حاما یظنه البعض من أصحاب المؤسسات الاقتصادیة
                                                             

  لها  والتي كان التي فتحتها الحكومة الجزائریة على المنافسة الأجنبیة الجدیدة قطاع الاتصالات أحد القطاعاتیعتبر 
، فمع دخول المتعاملین الأجانب السوق الجزائریة زاد عدد الحملات الترویجیة والومضات الإعلاناع تأثیر مباشر على قط

یة التي تمس منتجات هذا القطاع وذلك في مختلف وسائل الإعلام، وخلال فترة وجیزة استطاعت هذه المؤسسات الإعلان
وأن تجذب إلیها عدد كبیر من المشتركین، وفي ظل أن تجد لنفسها موقعا في السوق الجزائریة  الإعلانبفضل الترویج و 

ظروف هذه المنافسة  وجدت المؤسسة الجزائریة نفسها غریبة في بیئتها مهاجمة في عقر دارها، مجهولة من طرف زبائنها 
  .جاهلة بذلك لتطلعاتهم ورغباتهم

36,70%

15,60%32,11%

10,09% 5,50%

النشاط الاتصالي في  
المؤسسة

إعلان علاقات عامة اتصال تسویقي

رعایة تمویل

النشاط 

  الاتصالي
  التكرارت

النسبة 

  المئویة

  %36.70  40  إعلان

  %15.60  17  علاقات عامة

  %32.11  35  ل تسویقياتصا

  أخرى
  رعایة

17  
11  10.09%  

  %5.50 06  تمویل

  %100  109  المجموع



الفصل الخامس      تفريغ وتبويب وتحليل بيانات استبيان المؤسسات الاقتصادية             220 

 

الذي یعزز هنا یمثل الجسر  الإعلانيرها بصفة خاصة، فالاتصال جمهو ورغبات المجتمع بصفة عامة و 
تكیف صیاغتها في مخرجات تحقق الرها من خلال الحصول على مدخلات و جمهو التفاعل بین المؤسسة و 

فالملاحظ هنا وجود عملیة تبادل للمعلومات بین طرفي  )جمهور، مؤسسات، مجتمع(الخارجیةمع البیئة 
  A.Kempf et M.utard 1992, p12-14 ).( .الاتصال

عملیة الإقناع لما تقدمه  بل یتعداه إلى بالإعلانوراء الاستعانة لا یقف الأمر عن هذا الحد من و 
كون هذا یمة صلة العلاقات لما بینها و هذا لإداتعلق الأمر بها أو بمنتجاتها و ء سوا ات الاقتصادیةالمؤسس

ا هي م، وهنا یطرح السؤال حول ر بالمؤسسة ومنتجاتها وأفكارهاالآخفي إطار التذكیر بین الحین و 
  المعتمدة؟ تصالیةالأسالیب الا

كشفت لنا الدراسة لبحث، ومن خلال البحث حول الأنشطة الاتصالیة المعتمدة في المؤسسات میدان ا
المیدانیة من خلال الأرقام الواردة والتي تعكس إجابات المبحوثین في الجدول أعلاه أن نسبة الاعتماد 

، بینما %15.60 في حین أن نسبة الاعتماد على العلاقات العامة هي% 36.70على الإعلان تمثل 
زت نسبة الأنشطة الاتصالیة الأخرى على وحا %32.11ـ كانت نسبة الاعتماد على الاتصال التسویقي ب

والمتمثلة في نشاطي الرعایة والتمویل والتي یعتبرها البعض نشاطا ثانویا ضمن الأنشطة  %15.60 نسبة
  .  ات الاقتصادیة مجال البحثالسابقة، وهذا راجع إلى طبیعة نشاط المؤسس

لترویج منتجاتها  الإعلان فقطى لا تعتمد علغلب المؤسسات وبالرجوع إلى هذه النسب نجد أن أ   
 إلى حضور تظاهرات عدیدة من بینهابالإضافة  والرعایةعتمد على تنشیط المبیعات ت إلیهضافة إف

 ویعتبر نشاط الإعلان من الأنشطةبصفة دوریة، قام ت تيال الوطنیة والدولیة رضاالمعالمشاركة في 
د المنافسة بین مختلف المؤسسات وفي جمیع التي تتسم بالاستمراریة والتطور وهذا لاشتداالهامة 

وقد شهد هذا النشاط ازدهارا ملحوظا في الجزائر مؤخرا نتیجة للمنافسة  المجالات خاصة الاقتصادیة منها،
التي فتح بابها كل من القطاع الخاص والمؤسسات الأجنبیة التي تلجأ كثیرا لهذا النشاط وتعتمد علیه 

   .في توطید علاقة المؤسسة بعملائهاإدراكا منها لأهمیته الكبرى 
وترجع  ،لأشكال الاتصال الاقتصادیة الجزائریة المؤسسة وتبرز مجموعة من العوامل تؤثر في اختیار  

  :                     إلى الأسباب التالیة بالنظرون آخر أو مزج عنصرین أو أكثر عنصر د ات إلىالمؤسس
  .یستلزم طریقة وشكلا اتصالیا معینا  الجزائري نوع الجمهورتإذ أن  :طبیعة الجمهور المستهدف -

                                                             
  الاتصال على مستوى مؤسسةب مكلفحسب ما فادنا به الamc    
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أنواع المنتجات وله شكل اتصالي معین فمثلا منتج موزعات البنزین لا فكل نوع من  :طبیعة المنتج -
یحتاج إلى الإعلان في التلفزیون مثلا بقدر ما یحتاج إلى تقنیة حول المنتج وتنظیم زیارات للزبائن 

  .                                        ج من خلال مندوبي البیع والتعریف بالمنت
كذلك تفرض نوع الأسلوب أو الشكل الاتصالي المتبع ففي حالة المنافسة الشاملة  :طبیعة المنافسة -

  .                            تفرض على المؤسسة إتباع الأسالیب الاتصالیة للمنافسین 
كل هدف وله شكله الاتصالي الذي یؤدي إلى تحقیق اكبر عدد من المكاسب ف: طبیعة الأهداف -

  .للمؤسسة 
هي التي تفرض شكل الاتصال الذي ستعتمده  لمخصصات المالیة للاتصالفا :الموارد المتاحة -

المؤسسة وكلما كانت المخصصات كبیرة كلما كان التركیز على جمیع العناصر والعكس كلما قلت كان 
  .ى عنصر أو اثنین فقطالتركیز عل

في تعریف منتجاتها بل هي  وحده الإعلانبلا تكتفي  اتالمؤسسنسبة معتبرة  من أن ما هو ملاحظ و    
هناك  أنیعكس  ینوثحالمب إجابةن ما جاء في حتى تضمن شهرة واسعة لجمهورها لأ الأسالیبتنوع في 

ا سبق متكاملة كمال تصالیةالاوسائل الشتى  اعبإتبتحقیق أهدافها المتمثلة في زیادة شهرة المؤسسة ل سعیا
 وتكمیلا لهذهتدعیما  إلیهایمكن للمؤسسة أن تلجأ  أخرى أسالیبهناك  الأسالیبهذه  بالإضافة إلىذكرها 

  .، وتنشیط المبیعاتوالبیع الشخصيمن بینها العلاقات العامة  الأسالیب
ي المؤسسات میدان البحث محصورة في إعطاء وكنتیجة أمكن الوصول إلیها أن الثقافة الاتصالیة ف   

الإعلان أهمیة اكبر من الأشكال والأنماط الاتصالیة الأخرى كالعلاقات العامة والاتصال التسویقي 
ن كانت هذه الأخیرة لا تحظى بالاهتمام الكافي كون هذه الثقافة وإ ) الرعایة،التمویل، التبني(والاتصال الحدثي

 .يلیست منتشرة بالحد الكاف

حسن اختیاره  المكلف بالإعلان والاتصالمن  ة یتطلبنجاح المؤسسة في تحقیق أهدافها المنتظر إنّ     
ا هي المكانة والجمهور المستهدف وهنا یطرح التساؤل میتناسب مع طبیعة المنتج المعلن عنه  لأسلوب

البحث على المدیات  ات میدانالمعتمد من قبل المؤسس تصاليالمزیج الا الإعلان ضمنالتي یحتلها 
  ؟الطویلة والمتوسطة 



الفصل الخامس      تفريغ وتبويب وتحليل بيانات استبيان المؤسسات الاقتصادية             222 

 

  في المؤسسة یوضح أنواع الإعلانات المعتمدة 11جدول رقم

  النسبة المئویة  التكرارت  أنواع الإعلانات 

     %34.48  30  إعلانات صحفیة

     %17.24  15  إعلانات إذاعیة

     %6.90  06  إعلانات تلفزیونیة

     %31.03  27  إعلانات طرق

     %10.35  09  إلكترونیةإعلانات 

     %100  87  المجموع

   .راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال كبر من العینةعدد التكرارات أ: ملاحظة*
كشفت لنا الدراسة المعتمدة في المؤسسات میدان البحث،  أنواع الإعلاناتمن خلال البحث حول     

ة في الجدول أعلاه أن نسبة الاعتماد على الإعلان الصحفي المیدانیة من خلال إجابات المبحوثین الوارد
أما  %17.24، في حین بلغت نسبة الاعتماد على الإعلان الإذاعي % 34.48 تمثل نسبة بـ) المكتوب(

وفي  %10.35 ولم تتجاوز نسبة الإعلانات الالكترونیة %6.90ـ نسبة الإعلانات التلفزیونیة فقدرت ب
   .%31.03الخاصة بالطرق من لافتات وألواح إعلانیة ما نسبته الأخیر حازت الإعلانات 

ومتفحصة نلاحظ بعض الملامح العامة للأنواع الإعلانیة التي  وبقراءة هذه الأرقام قراءة متأنیة   
تعتمدها المؤسسات الاقتصادیة مجال الدراسة وهي التركیز على الإعلان باللافتات في الطرق وكذا 

، وهذا حسب ما هو مبین في البیانات أعلاه ولعل السبب یعود إلى مجموعة )صحفيال(الإعلان المكتوب
  :من العوامل یمكن إبراز أهمها وأكثرها تأثیرا

من طرف  تزاید استعمال هذا النوعو : لوحات الطرق وحافلات الركاب إعلان:انخفاض التكلفة -
الكلمات القلیلة التي یسهل لجذابة والرسوم و ا الألوانلافت للانتباه ویعتمد بالضرورة على  لأنه المؤسسات

عموما جذاب من الناحیة الفنیة ویمكن من خلاله التحكم بالتغطیة الجغرافیة ویعتبر اقل وسائل  ،فهمها
  : ، ومن أشكاله نجد مثلاتكلفة الإعلان
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  .تم لصقها على لوحاتتوي بعض الرسوم والكلمات یتح أوراقالملصقات وهي  -      
  .المعلنة ساعة قد تكون ملكا للمؤسسة24لمدة  تكلفة یمكن رؤیتها أكثرللوحات المضیئة وهي ا -      
  .والعمارات  الأبنیةعلى جدران  وتكون: اللوحات الجداریة -      

بالإعلان بمختلف  نسبة كبیرة من المؤسسات تقوم نّ وعموما یمكن القول بأ :تسهیل عملیة البیع -
المجلات، المطویات، لافتات كالجرائد و "وتة كالاعتماد على الوسائل المطبوعة الوسائل ولكن بنسب متفا

من كافة شرائح المجتمع وكذا اعتماد الوسائل المسموعة  یتهابدرجة كبیرة نظرا لاتساع مقروئاشهاریة 
انها لكن في بعض المناطق التي تراها المؤسسات بأنها تتسم بكبر رقعتها الجغرافیة وأعداد سك" ذاعةالإ"

ولكن  "التلفزیون"كذا اعتماد السمعي بصري و " كالجزائر العاصمة مثلا"تمعین كذا بارتفاع نسبة المسالضخم و 
للإعلان  البحث بالنظر إلى التكلفة الباهظة بنسبة ضئیلة لا یمكن تعمیمها على كل المؤسسات میدان

  .فیه

  یوضح متوسط عدد الإعلانات سنویا: 12جدول رقم 

  

تقوم به  ات التيتبین الشواهد الإحصائیة الواردة في الجدول المبین أعلاه متوسط عدد الإعلان   
یقومون بمعدل من من المبحوثین   %84.31 فان ما نسبته المؤسسة سنویا، وحسب إجابات المبحوثین

وفي الأخیر   %15.69فقد بلغت  10 إلى 05إعلانات في السنة، أما نسبة الإعلانات من  05 إلى 01
  .%0إعلان في السنة بنسبة  15إلى  10جاءت نسبة الاعتماد على 

84,31%

15,69%

متوسط الاعلانات سنویا   
05إلى  01من   10إلى  05من    

15إلى  10من    

متوسط عدد 

  علاناتالإ

  النسبة المئویة  التكرارت

      %84.31  43  05إلى  01من 

      %15.69  08  10إلى  05من 

  /  /  15إلى  10من 

      %100  51  المجموع
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إعلان سنویا  05 إلى 01ات سنویا هو من وبتحلیل هذه الأرقام یتبین أن العدد الإجمالي لعدد الإعلان   
  :وهذا حسب اعتقادنا راجع إلى مجموعة من الأسباب الوجیهة والمنطقیة هي

انحسار ثقافة الإعلان في المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة في أوقات معینة من السنة لدى معظم  -
وتوظیفه كأداة لتنمیة قوة البیع ) المناسباتي( المؤسسات وذلك عن طریق الاعتماد على الاتصال الحدثي

  .وتنشیط المبیعات
الاعتماد شبه الكلي على الإعلان الأحادي ولیس على نظام الحملات الإعلانیة، بحیث یشیر الأول  -

إلى حالة الاكتفاء بإعلان واحد أو اثنین طیلة السنة، والحالة الثانیة إلى سلسلة من الإعلانات، وهذا له 
المؤسسة في السوق من جهة والمنتجات التي تقدمها من جهة أخرى واعتماد علاقة وطیدة بمكانة 

  . gamme((المؤسسة على إنتاج منتج واحد أو وفق طریقة التشكیلة
فهي إما تتعامل مع ) جمهور نهائي أو وسیط(تنوع الجماهیر التي تتعامل معها المؤسسات الاقتصادیة  -

في وهو  ،)مواد غذائیة، مواد تنظیف، أدوات كهرومنزلیة(الواسع أشخاص في حالة المنتجات ذات الاستهلاك 
الإعلان الموجه من طرف المنتج إلى المستهلك النهائي مباشرة، فغرضه واسع هذه الحالة ما یسمى ب

  .الخدمةأو  صمم لیعلم المستهلك بوجود السلعةوغیر محدود، إذ ی
مستهلكین نهائیین ین من المؤسسات لیس أفراد أو أن جمهور المبحوثوالملاحظ  ،وتتعامل مع المؤسسات   

نما بالجملةلا یمكن تسویق المنتجاطبیعة منتجات المؤسسة إذ إلىویمكن إرجاع ذلك   ت بالوحدة الواحدة وإ
كبر حجم نشاط المؤسسة یستلزم التعامل مع الجمهور الوسیط والمتمثل في المؤسسات الكبیرة الخاصة و 

ویتعلق  علانا خاصا بالمنتجین والصناعیینإ یعتبرو  الإعلان الصناعيبمى وهو ما یس، منها والعمومیة
هذا النوع بالسلع الإنتاجیة التي تباع إلى منتجین آخرین لاستخدامها في أغراض إنتاجیة أو في عملیات 

 إداریة، حیث یوجه المنتج رسائله الإعلانیة إلى منتجین آخرین لإعلامهم ودفعهم إلى الحصول على/بیعیه
لة من سلعة تمس نشاطهم الإنتاجي وغالبا ما تكون هذه السلعة مادة تدخل في إنتاج مواد أخرى، أو آ

الإنتاج، ویتصف الإعلان الصناعي بكون عملائه معروفین یستطیع المعلن  الآلات المستخدمة في عملیة
سه، أو وسائل نشر لها أن یتصل بهم بشكل مباشر مستخدما الوسائل الإعلانیة التي یریدها ویختارها بنف

                                                             
  تحمل  التيمجموعة من المنتجات  إنتاج علىالمؤسسة تعتمد  أن مفاده الإعلاني شائع في مجال هي مفهوم تسویق

وأهدافها، وهي تدل على اعتماد المؤسسة على المنتجات وخصائصها  أسماءفي  فروقالعلامة التجاریة نفسها مع وجود 
   .الحملات الإعلانیة بدل الإعلان الواحد
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علاقة باختصاصاتهم كالمجلات الفنیة والمهنیة، ویتوجب في هذا النوع من الإعلان أن تكون الرسالة 
  .الإعلانیة تشمل وتغطي جمیع المعلومات التي یهتم بمعرفتها رجال الصناعة الموجه لهم هذا الإعلان

الاقتصادیة الجزائریة على اختلاف  مؤسسةبالنسبة لل ة الإعلانأهمی في الأخیر یمكن القول أنو    
 لها وجذب انتباه المستهلكین لها كونه وسیلة لتوزیع منتجاتها فهو یقوم بالترویج أنواعها لا یمكن إنكارها،

ویرفع  وتنویع منتجاتها وهذا ما یحقق للمؤسسة زیادة في مبیعاتها ب اهتمامهم بها لحثهم على الشراءوجل
بناء صورة حسنة  عدد الإعلانات التي تقوم بها سنویا من تطیع المؤسسة بواسطةمن رقم أعمالها كما تس

ا بالإضافة إلى الحصول على شهرة واسعة لعلامتها والمحافظة علیه ولمنتجاتهاوتكوین سمعة طیبة لها 
  ).الكم(منتجاتها من خلال التركیز على العدد الإعلانيوبالتالي خلق مركز تنافسي ل

  ضح أسباب اللجوء إلى الاعتماد على الإعلانیو : 13 جدول رقم

  النسبة المئویة  التكرارت  الأسباب 

الحصة  -لمبیعات ل التناقص التدریجي

   بفعل المنافسة -السوقیة
37  54.41%  

  %23.53  16   السوق ات الحاصلة فيتطور ال

  %22.06  15  الجودةمواصفات من 

  %100  68  المجموع

   .راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال من العینةعدد التكرارات اكبر : ملاحظة*
كشفت  في المؤسسات میدان البحث، أسباب اللجوء إلى الاعتماد على الإعلان فيمن خلال البحث     

لنا الدراسة المیدانیة من خلال إجابات المبحوثین الواردة في الجدول أعلاه أن هناك تنوع في الأسباب 
  :ت إلى اللجوء للإعلان من بینهاالتي تدفع بالمؤسسا

  .%54.41 بنسبة بفعل المنافسة -الحصة السوقیة -لمبیعات ل التناقص التدریجي  -
  .%23.53 بنسبة السوق ات الحاصلة فيتطور ال -
  .%22.06 بنسبة الجودةمواصفات من  -
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لنشاط الإعلاني في ومن خلال التمثیل البیاني یمكن توضیح توزیع الأسباب من وراء الاعتماد على ا   
  :المؤسسات میدان البحث كما یلي

  

    
لماذا تحتاج المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة إلى تبني التوجه  والسؤال الذي یطرح هنا هو    
وللإجابة عن هذا السؤال ندرج مجموعة من العوامل هي في  ؟تصالي عموما والإعلاني خصوصاالا 

ر ع   :ن ضرورة ملحّة لا یمكن التّقلیل من شانها ویمكن حصرها في ما یلياعتقادنا واقعیة ومنطقیة وتعبّ
ني الكثیر من المؤسسات تعا: بفعل المنافسة -الحصة السوقیة -لمبیعات ل التناقص التدریجي -

وتزاید  ،من جهة التي تقدمها بب تدني جودة المنتجاتمن مشكل تراجع مبیعاتها بسالاقتصادیة الجزائریة 
ر أوضاع مما نتج عنه تدهو  لانفتاح الاقتصادي الذي ظهر منذ عقدین ونصف من الزمنالمنافسة مع ا

حالة الكثیر منها على التقاعد المبكر إن صح هذا التعبیر المجازي، وهذا إن دل على شيء  البعض وإ
، فهي تعرف كل فقدت صلاتها بالسوق التي المؤسسات الاقتصادیة الجزائریةفإنما یدل على وضعیة 

رغباتهم عن و  جمهورهاكاد تجهل كل شيء عن تو  )التركیز على المفهوم الإنتاجي(عن منتجاتهاشيء 
ؤسسات لا تعمل من منظور الخدمة والجودة بالمفهوم من جهة أخرى، هذه الم وتوقعاتهم ودوافع شرائهم

ت دون طرح منتجاالنتیجة هي و  ،لدیها الإعلانالواسع للكلمة ولا تنفق على تدریب وتطویر رجال 
                                                             

  المنتج هو الملك"  أنواهتمام للمنتج بدل الجمهور، وفق مقولة  أولویة بإعطاءمت هو مفهوم ظهر في مرحلة اتس "
، وسنأتي للتفصیل فیه في العناصر المفهوم التسویقي والترویجي إلىالمفهوم البیعي ثم وصولا  إلىلیتحول المفهوم فیما بعد 

  .اللاحقة

54,41%
23,53%

22,06%

اسباب اللجوء إلى الإعلان   
بفعل المنافسة  -الحصة السوقیة -التناقص التدریجي للمبیعات  

التطورات الحاصلة في السوق    

من مواصفات الجودة   
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 ه الطریقة ائریة أن تستمر على هذلا یمكن للمؤسسات الجز وعلیه  المنافسة،غیر قادرة على المستوى و 
 قیمصارت عوامل جوهریة في بناء ال الخدمة في عالم الیومویجب أن تدرك أن الجودة والتصمیم و 

  )04دس، :شریف حمزاوي(.للمؤسسات ةالتنافسی
كلات الكبیرة التي أضحت قتصادیة الجزائریة انه من بین المشوبالرجوع إلى واقع المؤسسات الا   

 -خاصة العمومیة منها - الربحیة فیها اتبعت كثیر من المؤسسات الجزائریةتناقص مشكلة  تواجهها
رؤوس الأموال على اعتبار و   ا كثیرا على تسییر الموارد أي ترشید التكالیفهدفاعیة ركزت فی إستراتیجیة

تسریح العمال، تقلیص حجم لة المؤسسات، خفض حجم المؤسسات و برامج إعادة هیك( م الموارد أن ترشید استخدا

لكن انعدام الربحیة أو تدنیها استمر في كثیر من و . ستؤدي إلى تحسین هوامش الربح ...)المخزون
لإنتاج ا"المؤسسات حتى بعد إعادة هیكلتها مما یعني أن المشكلة بالنسبة لعدد منها لا تكمن في نقص 

 تصالیة والإعلانیةق، أي في استراتیجیاتها الافي السو " إنتاج ما هو مطلوب"بقدر ما تكمن في عدم " بكفاءة
جد هي دائما مسالة على قدر كبیر من الأهمیة بالنسبة لأي مؤسسة ولا تو البشریة  إدارة الموارد فطبعا، 

ل الاهتمام عن الأمور الهامةعلى التكلفة یُ  كبیر، ولكن التركیز الالأمر واحدة تتجاهل   .حوّ
والحقیقة أن هناك طریقة أخرى لتحسین الربحیة وهي التركیز على تسییر علاقات المؤسسة مع     

الجمهور والبحث عن مصادر للتحصیل المالي، أي بجعل منتجات المؤسسة جذابة وذات قیمة لدى 
ة التسلیم والخدمة ما بعد البیع والابتكار الجمهور باختلافه في مجالات معینة كالجودة والتصمیم وسرع

والبحث باستمرار عن قطاعات مغریة من السوق بعد تجزئته، وهذا استنادا إلى دراسات بینت أن 
المؤسسات المتمیزة، بغض النظر عن الصناعة التي تعمل فیها، هي مؤسسات تركز على قیمة المنتجات 

   )1999،313:روبرت وترمان توماس بیترز و (بحیة أكثر من التركیز على تكلفتها في معادلة الر 
تواجه العدید من المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة أسواقا تتطور بسرعة  :السوق ات الحاصلة فيتطور ال -

سواء على  التشریعیةمنظومة الاجتماعیة والاقتصادیة و التطورات في ال: تحت تأثیر عوامل عدیدة منها
هذه التحولات و  طرق المعیشة،التطور التكنولوجي، والتغیرات الثقافیة و  وكذا ،الصعید العالمي أو العالمي

هذه التحولات مسایرة  على غییر ذهنیاتها للقدرةعلى ت جبرهاوتتمارس ضغوطا على المؤسسات الجزائریة 
 التحلي بالیقظة لمتابعة التغیرات الحاصلة في عادات المشترینخلال الانفتاح أكثر على بیئتها و من 

التنافسیة والعمل على إبقاء نشاطات المؤسسة في توافق مع  لعواملستهلاكیة ودوافع الشراء لدیهم وفي االا
  . جمهورعروض وقیم جدیدة للمنظومة  بناءلات من خلال هذه التحو 
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التي لا تفلح في  الاقتصادیة الجزائریة المؤسساتف -إذا صحت المقدمات صحت النتائج - وكنتیجة منطقیة    
ن أو أنها ر من قبل المنافسیتدمّ  أن إما جهله تجد نفسها أمام خیارین،ل في بیئتها أو تجاراة معدل التحوّ م

یزودها بالحلول و  بالغ الأهمیة في اقتصاد تنافسي لأنه یوضح علاقة المؤسسة بالبیئة فالإعلان ،تتراجع
  . المناسبة لمواجهة التغیرات التي تحصل فیها

 في مشكلات كثیرةرة لالجزائریة في السنوات الأخی مؤسسات الاقتصادیةتعرضت ال: المنافسة شتدادا -
للمنظمة التجارة المنتظر انضمام الجزائر و  ،أعقاب تحریر التجارة الخارجیة وتخفیض الرسوم الجمركیة

ت لجزائریة في كثیر من القطاعاا لمؤسسات الاقتصادیةالمنافسة الحادة بین اثم هناك أیضا  ،العالمیة
المؤسسات ف ،الملابس الجاهزة، الهاتف النقال خیر مثال على ذلك سوق المشروبات الغازیة، سوقو 

تلبیة متطلبات سوقها مزایا تنافسیة تمكنها من تأمین و مطالبة بخلق  في مثل هذه الظروف الجزائریة
وهذا  -لمنافسینبأسعار منخفضة مقارنة مع أسعار ا منتجاتا، إما من خلال طرح المستهدفة بقیمة علی

ما مو   -الأمر صعب التطبیق نوعا كون عامل التكلفة هنا عامل أساسي لا یمكن التهاون فیه ن خلال تقدیم منافع إ
 -المنطق الإنتاجي - ر أكثر أداء من المنتجات الحالیةأو ابتكار منتجات جدیدة باستمرا جمهورأخرى لل

ما یتضمن من منتجات منمطة أو موحدة لكل مبدأ الحجم، و القائم على  -فیما قبل إلیه والذي سبق الإشارة 
 قطاعات السوق الواحدة، الذي ظل یحكم سیر أغلب المؤسساتفي الناس دون مراعاة الاختلافات 

م یعد مناسبا للسیاق الاقتصادي والتنافسي الحالي المتمیز الجزائریة لمدة طویلة من الزمن، ل الاقتصادیة
  .إلى أسواق صغیرةتفتتها الأسواق و  تجزئةب
معنیة أكثر من  ولعل المؤسسات الصغیرة ،منها یمكن القول دون مبالغة أنه صار خطیرا على كثیرو      

مواردها المحدودة لا تسمح لها بمواجهة المنافسین ة بهذه المشكلة لأن إمكانیاتها و المؤسسات الكبیر 
تركیزها على و  وق من قبل هذه المؤسساتلا شك أن تجزئة الس ،قویاء المزودین بالموارد الضخمةالأ

 المؤسساتعة للنمو أمام آفاقا واسه بمیزة تنافسیة منه تفتح فرصا و خدمة قطاعات متخصصة تتمیز فی
  .المتوسطةالصغیرة و 

الدخول إلى الأسواق الدولیة، والتي تسعى لتطویرها كثیر من " شیرةأت"أصبحت بمثابة  :الجودةمواصفات  -
وهو التركیز على  الحدیث التسویقالجزائریة حالیا، تقوم على أحد أهم مبادئ  ادیةالاقتص المؤسسات

مما یعني أنه من الصعب جدا تصور أن تنجح هذه المؤسسات في تطبیق أنظمة إدارة الجودة  لجمهور،ا
 المؤسسةرغبات الزبائن لأن المقصود بالجودة حسب ما لم تكن تعرف مسبقا احتیاجات و بشكل مستمر 

  )35،سابقمرجع  :شریف حمزاوي(.لیس كما یراها المنتجما یدركها الزبون و المیة للتقییس تعني الجودة كالع
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وعلى هذا الأساس یمكن التطرق إلى المراحل التي یمكن من خلالها الوصول إلى تحقیق الأهداف     
  :وهي مراحل تاریخیة لا یمكن إجراء عملیة التطویر ما لم تمر علیها وهي كما یلي

 لزیادة نتیجة الإنتاج زیادة لىإ أساسا ؤسسةالم تهدف ،هظل فيو  الإنتاجي المفهوموهو  :الأولى المرحلة -
 لم التكنولوجي، المستوى انخفاض وبسبب المعروضة السلع یتفاوت بشكل والخدمات السلع على الطلب
 كان الطلب طالما عائقا كلیش لم المنتجات فتصریف المتزاید، الطلب تلبیة من الإنتاجي الجهاز یتمكن
 المنتجات تصریف في الاعتماد فكان الشخصي، البیع على المنتجون اعتمد هذا وعلى، العرض من أكثر
 سائدا كان الذي والمفهوم الثانیة المرتبة أخذ فقد بالمبیعات ؤسسةالم اهتمام أما ،البیعي الجهد على مركزا

 نحس فإن ثم ومن ،)بنفسها نفسها تبیع الجیدة السلعة( الأحسن الجودة ذات المنتجات یشتري المستهلك أن هو
 الأساسیة الركائز تعد الأسواق في توفیر على والعمل التكالیف تخفیض على والقدرة والتوزیع الإنتاج كفاءة

  .المرحلة هذه في المؤسسة نشاط لتوجیه
 تحول البیعي، المفهوم وهو آخر مفهوم لىإ الإدارة تحولت 1930 منذ البیعي المفهوم: الثانیة المرحلة
 الوقت ذلك ومنذ ،)الإنتاج زیادة( الإنتاجیة الناحیة لىإ أیضا بالإضافة البیع لىإ الإنتاج من الاهتمام
 الرئیسیة المشكلة تعد ولم المستهلكین، ودوافع والعادات الحاجاتب بدأت مرة ولأول بالبحث الإدارة اهتمت

 في النقص أصبحت الحقیقیة المشكلة ولكن السلع من المعروض صنق أو الإنتاج نقص الإدارة أمام
 مكان تأخذ التوزیع وطرق البیع وفق الإعلان مثل جدیدة تسویقیة وظائف وابتدأت ،الاستهلاك فيو  الطلب

                                                         .                                                     المؤسسات واجهتها التي الشدیدة المنافسة ظل في الصدارة
 المفهوم لىإ البیعي المفهوم من الإدارة تحولت المرحلة هذه ففي التسویقي المفهوم: الثالثة المرحلة
 أي على تركز أن مرة لأول الإدارة حاولت المؤسسات تنتجه ما بیع على العمل من وبدلا التسویقي
 تضمن جدیدة سلعا تقدم أو وتهذبها وتحسنها تطورها أو القدیمة السلع نتاجإ في تستمر ءسوا تنتج الأنواع

     السلعة دراسة السوق، ببحوث الاهتمام في الجدید الاتجاه هذا تبلورو  ،المستهلكون علیها ویقبل یطلبها أن
 الجدید المفهوم عن عالدفا تتولى لكي للتسویق داراتإ نشاءإ في ؤسساتالم بدأت كما ،المستهلك دراسة

 .للإدارة الأساسیة الوظیفة التسویق أصبح وبذلك به وتحتذي للتسویق
 التسویق یعمل أن لىإ للتسویق الاجتماعي المفهوم یهدف للتسویق الاجتماعي المفهوم:  الرابعة المرحلة

 الشخصیة الحاجات شباعإ هذا ویعني المستهلكین، رفاهیة تحقیق لىإو المعیشة مستویات رفع على
 .المجتمع بمصلحة الاهتمام الوقت نفس وفي للمستهلكین
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 تحقق أن حالیا مؤسساتال أغلب تحاول حدیث، مفهوم هو للتسویق الاجتماعي المفهوم أن الواضح من  
 للمفهوم الآتیة العریضة الخطوط تحدید ویمكن الیومیة، قراراتها وبین الاجتماعي المفهوم بین التكامل

  .الاجتماعي
 .المستهلكین حاجات شباعإ هي تنظیم لأي الأساسیة المهمة -
 غیر أنفسهم هم كانوا ولو حتى مصالحهم ترویج بمعنى المستهلكین مصالح وفق العمل من بد لا -

 .بها مهتمین
 .المجتمع مصلحة مع تتماشى لا التي السلع نتاجإ عن تمتنع أن المختلفة المشروعات على یجب -
 .رفاهیتهم أجل ومن أجلهم من تعمل التي لمؤسساتا المستهلكون یقدر -
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  العلمیة للإعلان في المؤسسةالأبعاد الإستراتیجیة و : الثالث المحور

إلى مجموعة من  نتطرق الاقتصادیة للدراسة المیدانیة حول المؤسسات من خلال المحور الثالث   
مؤسسات الاقتصادیة میدان البحث من خلال البحث الأبعاد الأساسیة للنشاط الإعلاني الاتصالي في ال

  :في البعد الأول وهو البعد العلمي والاستراتیجي للإعلان وهذا وفق العناصر التالیة

  .من وجهة نظر المبحوثین لمقصود ببحوث الإعلانا -
  .أنواع البحوث -
  .حسب طبیعة المؤسسة وجهة النظر اتجاه بحوث الإعلان -
  .بحوثالجهة المكلفة بال -
  .لهدف من القیام ببحوث الإعلانا -
  .حسب طبیعة المؤسسة  وجهة النظر اتجاه بحوث الإعلان  -
  .العناصر المعتمدة في إعداد الإعلانات -
  . المجالات التي ذات الاهتمام عند دراسة السوق حسب حجم المؤسسة -
  .المجالات ذات الاهتمام عند دراسة الجمهور -
  .تمام عند دراسة الوسائلالمجالات ذات الاه -
  .المجالات ذات الاهتمام عند دراسة الرسائل -
  .المجالات ذات الاهتمام عند دراسة التوقیت -
  .المجالات ذات الاهتمام عند دراسة المیزانیة حسب حجم المؤسسة -
  .المجالات ذات الاهتمام عند دراسة التقییم -
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  لمقصود ببحوث الإعلانا: 14جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرارت  لمقصود ببحوث الإعلانا
  %7.84  04  في الإعلان تطبیق الطریقة العلمیة

  %29.41  15  التأكد من تحقیق الأهداف
  %62.75  32  لا اعرف ماهي

  %100  51  المجموع
  
 لأنها تؤدي إلى ،ینبغي على المؤسسة الاهتمام بها تعتبر بحوث الإعلان من الوظائف المهمة التي  

علیه وبتعبیر بسیط یتفق  ،یحقق الهدف المطلوب) مؤثر ویصل إلى الجمهور(إنتاج إعلان ناجح وفعال 
      ". الإعلانیة المشاكل تطبیق الطریقة العلمیة في حل:"نهأالمشتغلون في مجال الإعلان 

قل أد إلى نه أسلوب یهدف إلى تخفیض عنصر عدم التأكأوالمقصود بالطریقة أو النشاط العلمي هو     
فبحوث الإعلان تهدف بالدرجة الأولى إلى إدخال الطریقة العلمیة إلى میدان الإعلان حیث  ،حد ممكن

والبحث العلمي مرادف لمفهوم  ،أنها تساعد القائمین على الإعلان على تضییق دائرة الشك وعدم الیقین
فتعني الأولى أن نتائج البحث لا تتغیر الثبات والمصداقیة،  يالطریقة العلمیة لأنه یمتاز باستخدام معیار 

، 1995  :بدر عبد االله المدیر (.بتغیر الزمان والمكان والثانیة قدرة البحث على قیاس ما هو مطلوب قیاسه
80(  
ومن خلال النتائج الملاحظة من الجدول یتبین أن وجهة نظر المبحوثین متفاوتة إزاء مفهوم بحوث    

لا تحمل أي فكرة عن المقصود ببحوث الإعلان، وما نسبته  أنها %62.75 الإعلان بحیث یرى ما نسبته
  .أن البحوث هي تطبیق الطریقة العلمیة 7.84%

ستحقق  الإعلاناتالتأكد من أن  من المبحوثین أنّ بحوث الإعلان هي  %29.41 ویرى ما نسبته   
  :ما یلي علیها هناالتي یرتكز  الأهداف والأثر الإقناعي لدى الجمهور ومن أهم الوظائف

جل معرفة خصائصه وكیفیة الوصول إلیه من خلال صیاغة رسالة إعلانیة دراسة الجمهور من أ -
  .مناسبة

.الاستمالات والأسالیب المناسبةتراتیجیات الإقناعیة و تحدید الاس -  
.اختیار الوسائل الإعلانیة المناسبة -  

                                                             
   مقابلة مع المكلف بالتسویق على مستوى مؤسسةIRIS SAT  ج بوعریریجبر  
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  .تقییم الحملة الإعلانیة -
كبیرا وعدم وضوح الإعلان بالنسبة للقائمین  النظر هاته یتضح أن هناك غموضومن خلال وجهات ا   

تهمل بعض النقاط التي تحدد على النشاط الإعلاني في المؤسسات الاقتصادیة میدان البحث، حیث أنها 
قاط البیعیة ذات التأثیر الأكبر، وبحوث المستهلكین والدوافع والمنتجات النفضیل المستهلكین و أسباب ت

  .بحوث منافذ البیعبحوث المبیعات من حیث التحلیل والتنبؤ والرقابة و الخدمات و و 
في تحقیق فائدتین یمكن أن ) نظري وتطبیقي(بحوث الإعلان على مستویین  وتكمن أهمیة الإلمام بمفهوم   

  :تعم نتیجتها على المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة هي
  . النشاط الإعلاني  في تفعیل إبراز أهمیة بحوث الإعلان -
تكون ناجحة عن تلك التي  لمبنیة على أساس البحوث الإعلانیةأن الإعلانات اجدوى  الاستدلال على -

  .الحدس والتخمین تكون بشكل عشوائي أو نتیجة

  الإعلان بحوثأنواع یوضح : 15جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرارت  أنواع البحوث

  %19.74  15  بحوث إستراتیجیة الإعلان

  %53.95  41  الإبداعالابتكار و بحوث 

  %7.89  06  بحوث الاختبارات المبدئیة

  %18.42  14  بحوث الاختبارات البعدیة

  %100  76  المجموع

  .راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

وتحقیق المطلوب من إعدادها هو تحقیق النجاح إن الهدف الأساسي  لكل إعلان أو حملة إعلانیة     
تباع الطرق التي تؤدي إلى إجرائها وتنفیذها أومن  جل تحقیق ذلك لابد من التخطیط المسبق لها وإ

وذلك كله على أساس البحث العلمي  ،بالطریقة المرسومة لها وحتى یمكن لها أن تحقق الأهداف المرسومة
  .المنظم

ل یتضح أن أنواع البحوث التي تقوم بها المؤسسات میدان البحث حیث ومن خلال نتائج الجدو     
  :جاءت إجابات المبحوثین كما یلي
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  .%19.74بنسبة  إستراتیجیة الإعلانبحوث  -
  .%53.95 بنسبة الإبداعالابتكار و بحوث  -
  .%7.89 بنسبة بحوث الاختبارات المبدئیة -
  .%18.42 بنسبة بحوث الاختبارات البعدیة -

وتبین الأرقام السالفة الذكر مدى إلمام المؤسسات الاقتصادیة بأنواع البحوث الإعلانیة ومدى     
امتلاكها لثقافة عالیة أو متدنیة في هذه النقطة بالتحدید، وما یلاحظ بصفة عامة هو الاعتماد أكثر على 

  :ي ما یليبحوث الإبداع والابتكار وهذا له دلالة متعددة الأبعاد یمكن التنویه إلیها ف
یمكن بصورة مبسطة توضیح أن : على المستوى الاجتماعي والاقتصادي من حیث أهمیة الإعلان -

مفهوم الإعلان على المستوى الاجتماعي في الجزائر مازال ینظر إلیه بسلبیة، وهي تداول فكرة أن كلّ 
 -ه النظرة السلبیة المطلقة إعلان هو ترویج ودعایة للمنتجات التي اقتربت نهایة صلاحیتها، وبالتالي هذ

تؤثر إلى درجة كبیرة في صعوبة تغییر هذه النظرة، وهذا سبب وجیه في الاعتماد على  -إن صح التعبیر
  .الجوانب الجمالیة والفنیة أكثر من جوانب أخرى

للإعلان  أما على المستوى المؤسساتي فالأمر لا یكاد یختلف كثیرا من حیث وجهة النظر السلبیة   
هناك نظرة ازدراء لأهمیة الإعلان ودوره في دورة حیاة المؤسسة انطلاقا من مرحلة النمو حیث نلحظ أن ب

 -بریستیج -مرورا إلى مرحلة النضج وصولا إلى مرحلة الانطفاء، وكذلك انتشار ثقافة موازیة هي الإعلان

  .النشاط الاتصالي وهي التباهي بالاعتماد على الإعلان ولیس من منظور الحاجة الفعلیة لهذا
على تأثیر هذه  ما یلاحظ بصفة عامة ):المادیة، البشریة والعلمیة(من حیث الإمكانیات المتاحة  -

، هو نقص الإمكانیات المادیة للمؤسسات بحكم العناصر على طبیعة البحوث المنجزة في مجال الإعلان
د بعض المؤسسات المیزانیة المخصصة أن غالبیتها لا یمكنها الإلمام بمصاریف إعلانیة قد تتجاوز عن

أما فیما یخص الإمكانیات  - إن لم نقل هامشیا –لأجور العمال مثلا، وهنا یصبح الإعلان نشاطا ثانویا 
 الإطاراتالبشریة فیمكن تفسیر هذا الأمر من خلال عدم التخصص في العمل وتقسیمه والافتقار إلى 

                                                             
   السلبیة مرحلة منها والتي ، وتعتبر مرحلة النظرة الإعلانیةعندما نتحدث هنا فنحن نقصد مرحلة من مراحل تطور الثقافة

ج بصورة تنبیع المن أننا أو كقول أصحاب المؤسسات ،لا جدوى منها إضافیةمصاریف  إلاهو  ما الإعلان أن لىتعبر ع
  :وهي كالتالي الأخرىلیها فیما بعد المراحل لت للإعلان، نلجأجیدة فلماذا 
  .الحتمیة وعدم الاستغناء ----  امهمّ  ---- لامّ مك - --- عدم الجدوى
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لم في مجال الإعلان، وهو ما انعكس على الأداء العام المؤهلة یمكن لها أن تمیز بین ما هو فن وع
  .للنشاط من طرف المؤسسات الاقتصادیة

لأنه  –أما السبب الثالث فهو غیاب النظرة العلمیة للنشاط الإعلاني نتیجة تأثره بالعنصر السابق    

مجال الإعلان  الأول مرتبط بنقص التكوین في:ویمكن إرجاع هذا إلى سببین رئیسیین هما -تحصیل حاصل
سواء في الجامعات والمعاهد العمومیة أو الخاصة أو مراكز التكوین، والثاني راجع إلى عدم توظیف 
الوكالات المختصة في الإعلان في كثیر من الأحیان للجوانب العلمیة نتیجة عدم اكتراث المؤسسات 

لأحیان إلى اللجوء للممارسة الاقتصادیة بالأبحاث والنتائج المتحققة، وهو ما یؤدي في كثیر من ا
  .العشوائیة للإعلان

  :ویمكن تفسیرها انطلاقا من المخطط التالي ):الثقافة الإعلانیة(من حیث دورة حیاة المنتج الإعلاني -
   

   

  المفهوم البیعي              المفهوم التسویقي             المفهوم التسویقیالاجتماعي المفهوم الإنتاجي

  

  

    

  

 الثقافة الإعلانیة یوضح تطور مفهوم "21" قمر  شكل

 

 

 

 

  

  

        ظروف بیئیة  ظروف بیئیة وثقافیة
  واجتماعیة  وثقافیة

        ظروف بیئیة 
  واقتصادیة  وثقافیة

  ظروف بیئیة وثقافیة
  واقتصادیة وتكنولوجیة

  الجدوى عدم
L’inutile 

  لامّ مك
Accessoire 

  امهمّ 
Important 

الحتمیة وعدم 
  الاستغناء

Indispensable 

   الإعلان
  ا الانتاجي

  الإعلان  الإعلان  الإعلان
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  الجهة المكلفة بالبحوثیوضح : 16جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرارت  الجهة المكلفة بالبحوث

  %78.43  40  مدیریة التسویق

  %11.76  06  مدیریة التجارة

  %0  0  قسم المبیعات

  %5.89  03  قسم الاتصال

  %3.92  02  قسم الإعلان

  %100  51  عالمجمو 

  
صة الخا القطاعاتوجمع المعلومات عن مختلف ، بعد التعرف على معاییر تقسیم السوق إلى قطاعات   

الأساسیة لتقسیم  السماتعلى استخراج  الإعلان، یعمل جهاز بحوث منتجاتهابالمؤسسة والموجهة إلیها 
  )532 مرجع سابق، :عبد السلام أبو قحف: (السوق إلى قطاعات والتي منها

من  القطاعاتص الفریدة، وترجمة الفروق أو الاختلافات بین ئتحدید القطاعات وذلك بتحلیل الخصا -
  .الأهداف المرجوة ملائمة للوصول إلى اتصالیة إعلانیة إستراتیجیةأجل اختیار 

 الإعلانيجمع المعلومات عن خصائص القطاعات السوقیة یساعد المؤسسات في اختیار البرنامج  -
 تالقرارابكل قطاع، كما أنها تساعد على توضیح الفروق القائمة بین القطاعات التي ستؤثر على  الخاص

  .لاتصاليأي عنصر من عناصر المزیج اأو على  الإعلانیة
 القطاعاتفي توضیح الفروق والاختلافات السلوكیة الأساسیة والهامة بین  الإعلانتساعد بحوث  -

ختلاف في الجنس أو السن، فإن هذا لیس له قیمة إلا إذا ارتبط بالنواحي إذا تم التقسیم على الا: فمثلا
  .)ماذا یرید المستهلك؟ وكیف یشتري؟(السلوكیة المرتبطة بالشراء 

یتطلب من  من تقسیم السوق إلى قطاعات وهذا ما فالأهداتساعد بحوث التسویق على تحدید  -
ترك أكثر من قطاع في عنصر من عناصر المزیج برنامج تسویقي لكل قطاع، أو قد یش إعداد مؤسسةال

  .التسویقي
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اك بیئتین لإجراء والذي بین لنا أن هن الواقعومن خلال هذا الطرح النظري یمكن إجراء مقارنة مع    
   طراف التي تشكل مجتمع بحوث الإعلانالأالمنظمات و  بیئة بحوث الإعلانبویقصد بحوث الإعلان، 

 الاستعانةف خارجیة یتم التعامــــل معها و أطراو  ،ذاتها المؤسسةاف داخلیة داخل ر تتكون هذه البیئة من أطو 
عداد بها في تنفیذ و  راف الداخلیة داخل أطـــــــراف رئیسیة بالنسبة للأط هذه البحوث، ویمكن التمییز بینإ

  :  هـــــيالمؤسسة معنیة بالقیام ببحوث الإعلان و 
   .مدیر بحوث  التسویق -
  .لتسویقمدیر ا -
   .البحوث والتطویر -

  : فهي تنفیذ البحوث الإعلانیةي إعداد و أما الأطراف الخارجیة التي تلعب دورا أساسیا ف
  .المكاتب الاستشاریة المتخصصة -
   .المكاتب الفنیة المتخصصة -
  .الإعلانكالات و  -
  .خدمات میدانیة محلیة -

جهة الأساسیة المكلفة ببحوث الإعلان هي قسم ومن خلال البیانات المتحصل علیها نلاحظ أن ال   
وتكاد تنعدم الجهة المكلفة بالبحوث في حالة قسم الاتصال أو الإعلان  %78.43التسویق وهذا بنسبة 

  . على التوالي %3.92 و %5.89 حیث لا نكاد نجدها إلا في حالات قلیلة وهذا ما تعكسه النسب
أن هناك علاقة بین من یقوم بهذه البحوث وبین  وعلیه یمكن القول من الناحیة النظریة   

خراج هذه البحوث(المخرجات ، والواقع یؤكد هذا من خلال الإعلانات التي نشاهدها )النتیجة النهائیة لعمل وإ
یومیا والتي تشمل المقومات المختلفة للإعلان إلا الأبعاد الاتصالیة فهي مغیبة والسبب الأكید حسب 

  .للإعلانات اظرة ولمسة اتصالیة تفتقر إلیها هذه الأقسام عند إعدادهوجهة نظرنا هو غیاب ن

  

  

  

                                                             
   حسب ما أفادنا به السید مدیر التسویق على مستوى مؤسسةamc 
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  لهدف من القیام ببحوث الإعلانیوضح ا: 17جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرارت  لهدف من القیام ببحوث الإعلانا

  % 815.2  11  جمع المعلومات عن بیئة المؤسسة

  % 50  36  تحدید مكانة المؤسسة والمنتج والعلامة

  % 11.11  08  تطویر الأداء المؤسساتي

  % 23.61  17  عمل وطریقة روتینیة

  % 100  72  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینة وهذاعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

ام ببحوث من خلال البیانات الواردة في الجدول أعلاه والمتمثلة في البحث عن الهدف من وراء القی   
  :الإعلان تبین أن هناك أهدافا عدیدة من القیام ببحوث الإعلان حسب ما تبینه النسب التالیة

 لاومما  ،%15.28 بنسبة جمع المعلومات عن بیئة المؤسسةهو  لهدف من القیام ببحوث الإعلانا  -
للمؤسسة  الإعلانيالقائمون على النشاط یعتبر من أهم المسائل التي یتعرض لها شك أن هذا الأخیر 

المؤسسة لا یقتصر على المؤسسة في حد ذاتها بل یتعدى  ن موضوع بیئةبأ الجزائریة علما الاقتصادیة
  .ذلك لیشمل العلاقات بین المؤسسة والمحیط

ن المؤسسة الاقتصادیة وبذلك فإ، وهذا ما یؤكده تعریف المؤسسة كنظام مفتوح في إطار نظریة الأنظمة 
  :من مدخلات وعملیات تحویل ومخرجات كما یوضحه الرسم التالي انتعتبر نظاما مكو 

  .یوضح علاقة المؤسسة بالبیئة" 22"شكل رقم 

  .)1983،84 :علي الشرقاوي( :المصدر  
  %50 بنسبة العلامةهو تحدید مكانة المؤسسة والمنتج و  لهدف من القیام ببحوث الإعلانا -
  %11.11 بنسبة تطویر الأداء الإعلانيهو  القیام ببحوث الإعلانلهدف من ا -

 مدخلات مخرجات عملية تحويل
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  %23.61 بنسبة طریقة روتینیةهو عمل و  لهدف من القیام ببحوث الإعلانا -
وبصفة عامة وكملاحظة شاملة حول وجهة النظر إزاء هذه البحوث یمكن أن نخلص إلى أن النظرة    

مؤسسات الاقتصادیة الجزائریة هي اعتبار أن بحوث هو التي یمكن اعتبارها أكثر انتشارا في أوساط ال
تحقیق التمیز المؤسساتي عن طریق أداة من أدوات الإعلان، وهذا یدل على أن عنصر المنافسة بوجوده 
یؤدي بالمؤسسة إلى استخدام الإعلان للتعریف بالمؤسسة ومنتجاتها وعلامتها التجاریة والإقناع بأهمیة 

یاة الاقتصادیة، وتبني أطروحات وأفكار إلى وقت قریب كانت في طي كل هذه العناصر في الح
  .اللامبالاة

ماهي یر من المبحوثین أن هذه البحوث ن هناك نظرة سلبیة لاعتقاد الكثأن نلاحظ بأ ولكن كذلك یمكن   
ا یجعلنا إلا تأدیة لوظائف روتینیة نجدها تفتقر إلى التكیف مع شروط ومتطلبات البیئة الاقتصادیة، وهو م

نقول أن المبحوثین یقومون بهذه البحوث لحد ذاتها ولیس لتحقیق أغراض تساهم في تحقیق أهداف 
  .المؤسسة بحسب المواقف التي تصادفها
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  حسب طبیعة المؤسسة وجهة النظر اتجاه بحوث الإعلانیوضح : 18جدول رقم 

  طبیعة المؤسسة
  وجهة النظر      

    خاصة  عمومیة

  النسبة  التكرار  النسبة  التكرار  

  

  %50  25  %30.43  07  مكلفة جدا

  %20  10  52.17%  12  لا تعرف كیفیة القیام بها

  %30  15  %17.40  04  إضافة للمؤسسة أيلا تشكل 

  %100  50  %100  23  المجموع

  مالراجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احت العینة وهذاعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

من خلال البیانات الواردة في الجدول أعلاه والمتمثلة في البحث عن الهدف من وراء القیام ببحوث      
عدیدة من القیام ببحوث الإعلان  حیث بینت النسب أن هناك أهدافا ،الإعلان حسب طبیعة المؤسسة

  :ختلف من المؤسسات العمومیة إلى الخاصة وهذا بناء على النسب التالیةت
ن بحوث الإعلان مكلفة جدا جاءت النسب متباینة بین المؤسسات النسبة للاحتمال المتعلق بأب -

بالنسبة للمؤسسات  %52.17على التوالي، وجاءت نسبة  %50 و %30.43 العمومیة والخاصة بنسبة
  .حوثبالنسبة للمؤسسات الخاصة لتبین عن عدم معرفة المبحوثین كیفیة القیام بهذه الب %20 العمومیة و

من المؤسسات الخاصة أن  %30بالنسبة للمؤسسات العمومیة و  %17.40في حین یرى ما نسبته  -
  . هذه البحوث لا تشكل أیة إضافة للمؤسسة

منطقیا جدا من دو للوهلة الأولى مفهوما براقا وجذابا و الذي یب الإعلان بحوث إن تطبیق مفهوم     
معقدة للغایة بدلیل أن هناك قلة قلیلة فقط من ألة شاقة و مس، هو في حقیقة الأمر الناحیة النظریة

كیف یمكن تفسیر ذلك؟ ما  ،المیدان حتى في البلدان المتقدمةالمؤسسات نجحت في توطینه وتجسیده في 
اتصالي لتحول إلى مؤسسات ذات توجه المؤسسات الاقتصادیة في مسعاها ل هي العقبات التي تواجه

  حقیقي؟  إعلاني
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خر حسب مستوى التطور الاقتصادي وحتى من قطاع اقتصادي لآخر سباب تختلف من بلد لأطبعا الأ   
له صلة بالفهم سسات حتى قبل البدء في التطبیق و لكن عموما هنالك عوامل كثیرة بعضها تواجهه المؤ و 

      له صلة بالسیاق التنظیمي خر تواجهه أثناء عملیة التطبیق و ، وبعضها الآالإعلانلماهیة  الخاطئ
  .الثقافي الداخلي لهذه المؤسسات نفسهاو 

ن أنه یحدث و أعلى میدان الإعلان بشكل عام إلا بالرغم من تطبیق خصائص الطریقة العلمیة    
تعترض بعض الصعوبات سبیل تطبیق الأسلوب العلمي تطبیقا متكاملا كما في العلوم الطبیعیة ومن أهم 

:                                                           حوث الإعلان ما یليالصعوبات التي تعترض الباحث في مجال ب
وتكمن الصعوبة في عدم تفسیر سلوك الجمهور وبالتالي صعوبة التنبؤ : الطبیعة الدینامیكیة للجمهور -

  .اینبه نظرا لتشابك وتعقد مجموعة من العوامل النفسیة والاجتماعیة والإدراكیة وتأثیرها المتب
وهذا راجع لكون متغیرات البحث یصعب التحكم فیها مخبریا أو تثبیت  :عدم توفر مقاییس دقیقة -

والتي تتمیز ) مقاییس الاتجاه/الملاحظة/الاستبیان/الاستقصاء(العوامل المحیطة بها ونظرا للأدوات المستخدمة 
                                             .  بأنها معرضة بدرجة كبیرة للتحیز وعدم الموضوعیة من طرف الباحث

صعوبة تطبیق التجارب العلمیة لعدم ثبات العلاقات الاجتماعیة  :صعوبة تطبیق البحوث التجریبیة -
نه تحت التجربة یدفعه إلى أتماعیة والاقتصادیة وشعور الفرد بسبب التغیرات المستمرة في الظروف الاج

                                                                                       .  تغییر سلوكه أثناء التجربة
إن الملاحظ أن العدید من القائمین على الإعلان ینسون في  :محدودیة البحوث والنظریات السابقة -

هذا یرون أن وربما في  ،علمي الدقیق ویبالغون في الإبداعكثیر من الأحیان الرجوع إلى الأسلوب ال
الإعلان مازال فنا لان كل مشكلة من مشكلاته تتطلب الاعتماد على أسالیب مختلفة بالرغم من تشابه 

  .الظروف
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  المعتمدة في إعداد الإعلانات الخطواتیوضح : 19جدول رقم 

العناصر المعتمدة في إعداد 
  الإعلانات

  النسبة المئویة  التكرارت

  %14.94  23  دراسة السوق
  %9.74  15  سة الجمهوردرا

  %19.48  30  دراسة الوسائل
  %16.23  25  دراسة الرسائل
  %6.49  10  دراسة التوقیت
  %29.22  45  دراسة المیزانیة

  %3.90  06  والتقویم التقییم
  %100  154  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

وتتخذ ، یومیا العدید من المشاكل التي یجب أن تبحث عن حلول لهاالجزائریة  ه المؤسساتتواج     
حر یتمیز الجزائري إلى الانفتاح نحو اقتصاد  قتصادظل توجه الابشأنها القرارات المناسبة خاصة في 

لخبرة، كون ه عن طریق التجارب السابقة وابالمنافسة الشدیدة، فالبعض من هذه المشاكل متكرر یمكن حلّ 
البعض الآخر منها غیر متكرر تأتي نتیجة أن المؤسسات تعودت على مثل هذا النوع من المشاكل، و 

هل لا یمكن الفصل فیها إلا بتوفیر قدر كاف من المعلومات یسّ و یصعب معرفة مسبباتها  ظروف معینة،
  .تشخیص المشكلة

یتبین  العناصر المعتمدة في إعداد الإعلاناتب ومن خلال البیانات الواردة في الجدول أعلاه والمتعلق   
أن هناك تفاوتا في الاهتمام العناصر عند إعداد الإعلانات ولكن بتباین في النسب، بحیث نلاحظ أن 
غفالا لعناصر أخرى، ومن بین العناصر الأكثر اهتماما في المؤسسات  هناك اهتماما ببعض العناصر وإ

  :ویة التالیةمیدان البحث ما تبینه النسب المئ
  %29.22 دراسة المیزانیة -
  %19.48 دراسة الوسائل -
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  %6.49 دراسة التوقیت -
  %14.94 دراسة السوق -
  %16.23 دراسة الرسائل  -

لعناصر أخرى لا تعطیها المؤسسات الأهمیة الكافیة وهذا راجع  وفي المقابل یلاحظ أن هناك إهمال   
  :إلى مجموعة أسباب نوردها كما یلي

قص الاهتمام الكافي بالجمهور راجع إلى حالة من المنافسة المحدودة في بعض القطاعات، وبالتالي ن -
  ).الذي یتسم بندرة نسبیة یبقى المستهلك في حالة طلب دائم للمنتج (عدم تحقیق حالة الإشباع الكافي 

ر إلى الطبیعة المعقدة بالنظ وهذا، %3.90نسبة  إلىنقص الاهتمام بعملیة التقییم والتقویم بالرجوع  -
للمستهلك الجزائري الذي لا تحكمه ثقافة استهلاكیة بقدر ما هي عشوائیة الاستهلاك، وهذا یصعب إلى 

ن نتائجها غیر قابلة للتعمیم من جهة وصعوبة وضع هذا الاستناد إلى مثل هذه العملیات لأحد كبیر 
  .  الجمهور في نماذج استهلاكیة محددة

  ح عناصر الإستراتیجیة الإعلانیةیوض "23"رقم  شكل

  

  

  

  

  .)144 ،مرجع سابق  :بشیر العلاق ( :المصدر

 

 

 

 

 من أعلن

 

 ماذا أعلن                         لماذا أعلن

 لمن أعلن

 أین أعلن
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  القطاع المجالات ذات الاهتمام عند دراسة السوق حسب طبیعةیوضح : 20جدول رقم 

  طبیعة القطاع           

  مجالات الاهتمام

  خدماتیة  تجاریة  صناعیة

  ن  ت  ن  ت  ن  ت

  %30.77  04  %28.57  04  %41.77  33  معلومات عن المنتج

  %46.15  06  %35.71  05  %34.18  27  عن المؤسسة

  %23.07  03  %35.71  05  %24.05  19  عن العلامة التجاریة

  %100  13  %100  14  %100  79  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینة وهذاعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

وأهداف الإعلان یجب أن  ،ي من أولى العملیات أو الخطوات لتطویر البرنامج الإعلانيهذه العملیة ه   
التنافسیة في السوق ویجب على المعلن  حول سوق مستهدف، ووضع المؤسسة تنبع عن قرارات سابقة

أیضا أن یجمع البیانات والمعلومات المناسبة والكفیلة بتحقیق الهدف المطلوب وعلیه أیضا اختیار 
سائل الإعلانیة المناسبة بالوصول إلى الغایات المحددة كما ینبغي أیضا تحدید الأهداف المتوسطة الو 

 .ورة عدم الخلط مابین هذه الأهدافوكذلك الأهداف الطویلة، مع الانتباه إلي ضر ، والقصیرة الأجل

عناصر عند دراسة بمختلف ال اومن خلال البیانات الواردة في الجدول أعلاه یتبین أن هناك اهتمام   
بالنسبة للمؤسسات الصناعیة  معلومات عن المنتجال جاءت نسبة السوق ولكن بتباین في النسب، بحیث

  .للمؤسسات الخدماتیة %30.77، بینما ما نسبته %28.57، وفیم یتعلق بالمؤسسات التجاریة  41.77%
  :نسب كالآتيفقد جاءت ال عند دراسة السوق المؤسسةب أما فیما یتعلق بالاهتمام 

وفیما تعلق بالخدماتیة  %35.71والمؤسسات التجاریة بنسبة  %34.18بالنسبة للمؤسسات الصناعیة    
46.15%  

عند دراسة السوق فقد بلغت نسبة المؤسسات  العلامة التجاریة الاهتمام بدراسة عنأما إجابة المبحوثین   
، وأخیرا المؤسسات الخدماتیة بنسبة بالنسبة للمؤسسات التجاریة %35.71، و%24.05الصناعیة 

23.07%  
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وبناء على ما سبق یمكن أن نستشف مجموعة من المعاییر المستخدمة في تحدید السوق الرئیسي    
  )145ـ  142مرجع سابق، : السلميعلى (: للمؤسسة ما یأتي

ي لتقسیم السوق یعتبر هذا الأسلوب هو المظهر التقلید :أ ـ تقسیم السوق طبقا للخصائص الدیمغرافیة
وهو النمط السائد لدى نسبة كبیرة من المؤسسات میدان الدراسة، وهذا بالرغم من توافر أسالیب أخرى إلا 
أن هذا الأسلوب لا یزال صالحا للاستخدام ویقصد بالعوامل الدیموغرافیة الخصائص الاقتصادیة كالدخل 

  .المهنة، العمر، المستوى التعلیمي، مكان الإقامة
تم تقسیم السوق إلى فئات مختلفة طبقا لأحد المعاییر وتحدد المؤسسة الفئة أو الفئات الأساسیة التي وی   

 تمثل سوقها الرئیسیة، سواء من حیث فئة العمر التي تتركز فیها مبیعات المؤسسة، أو فئة المستهلكین من
ق إلى فئات حسب تلك تعلیم، والهدف من دراسات السوق التي تهدف إلى تقسیم السو المستوى  حیث

أساسیة للمؤسسة تساعدها في توجیه  DATA BASEالخصائص السالفة الذكر هو توفیر قاعدة بیانات 
وتخطیط نشاطها الإعلاني بالتركیز على الفئات الرئیسیة التي تمثل المستهلكین الحقیقیین للمنتج أیا كانت 

  .طبیعته
 هذه الخصائص نجد أن هناك اعتماد خلال دراسةمن  :ب ـ تقسیم السوق طبقا للخصائص الاجتماعیة

على مفهوم الطبقة الاجتماعیة كأساس لتقسیم السوق إلى أقسام تختلف في أهمیتها بالنسبة للمنتج من 
  .حیث مدى قدرتها على استیعاب ما ینتجه من سلع والخدمات

ارتباط بین مستوى الدخل ود هو وجأساس استخدام مفهوم الطبقة الاجتماعیة كمعیار لتقسیم السوق  إنّ    
وبین اختلاف الطبقات الاجتماعیة هذا من ناحیة، ومن ناحیة أخرى ثبت بالدراسة أن الطبقة تمثل تجمع 

. مجموعات من الأفراد یشتركون في صفات وخصائص واحدة بغض النظر عن عامل الثروة أو الدخل
ووجهات النظر یجعل الطبقة وحدة  تلك الوحدة في الصفات والخصائص أو الاشتراك في الاتجاهات

  .هاؤ متماسكة ومتمیزة من وجهة نظر السلع والخدمات التي یستهلكها أعضا
السلوك الإنساني یتوجه دائما إلى إشباع حاجات  إنّ : تقسیم على أساس الخصائص النفسیةالـ  جـ

شعور بتلك الحاجات ورغبات إنسانیة مختلفة، ویتوقف اتجاه السلوك ومدى قوته أو شدته على درجة ال
وبالرغم من توافر الرغبات الأساسیة لدى كل الأفراد في ذات الوقت، إلا من الحقائق  ،وأهمیة إشباعها

المسلم بها أن الأفراد یختلفون في مدى الشعور بشدة الحاجة وأهمیتها، ذلك الاختلاف في أهمیة الحاجات 
ى فئات من المستهلكین الذین یتصفون بحاجة والرغبات وشدتها یصبح أساسا صالحا لتقسیم السوق إل

معینة دون الأخرى، وتستخدم تلك المعلومات في توجیه النشاط الإعلاني ناحیة المستهلك الذي تتفق 
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حاجاته ورغباته مع طبیعة السلعة التي تنتجها المؤسسة، فلو ثبت مثلا أن الأفراد الذین یقبلون على شراء 
ة نحو التمیز والإنفراد مثل الأفراد الذین یستعملون تدخین السجائر سلعة معینة یتصفون برغبة شدید

یمكن من خلال التعرف على مثل هؤلاء الأشخاص وتحدیدهم أن تحقق فكأسلوب للانفراد والتمیز، 
  .المؤسسة أهدافها التسویقیة بكفاءة أعلى

  المجالات ذات الاهتمام عند دراسة الجمهوریوضح : 21جدول رقم 

ات الاهتمام عند دراسة المجالات ذ

  الجمهور
  النسبة المئویة  التكرارت

  %29.87  23  الرغبات والحاجات

  %45.45  35  الإمكانیات المادیة

  %24.68  19  الخصائص الاجتماعیة والثقافیة

  %100  77  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینة وهذاعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

بالرجوع إلى المعلومات التي تم استقاؤها من الدراسة المیدانیة، نستشف بعض الملامح حول أهمیة    
  :البحث في هذا العنصر وكانت النسب كالأتي

  %29.87بنسبة  الرغبات والحاجاتمراعاة  -
  %45.45 الإمكانیات المادیة  -
  %24.68 الخصائص الاجتماعیة والثقافیة -

خطة الإعلان على أساس  من أهم البیانات اللازمة لإرساء خصائص الجمهور ویعتبر البحث حول   
ورغباته وأسالیب  اتجاهاتهبالتأثیر على  الجمهور تغییر سلوك یهدف إلىالإعلان  نبما أو  ،علمي سلیم

إلا إذا توافرت معلومات صحیحة وكافیة تحدد  فإن ذلك لا یتم، به إدراكه للأمور والأشیاء المحیطة
، ونحن هنا إذ نتحدث عن هذه العناصر من باب وتعمل على توجیهه همل التي تتحكم في سلوكواالع

ولكن من باب الاستدلال على أهمیتها في النشاط  –لأنها مهمة كلها  –ترتیبها على أساس أولویتها 
، لان الإعلاني للمؤسسة ومعرفة مدى إدراكها لهذه الخطوات العلمیة في عملیة دراسة الجمهور أم لا
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الاعتماد على عنصر أو أكثر إنما یستدل به على مدى تطور الثقافة الإعلانیة للمؤسسة في مجال 
  .دراستها للجمهور

  :ویوضح الشكل التالي علاقة بحوث الإعلان بعنصر دراسة الجمهور وأهمیته في تحقیق أهداف المؤسسة
  
  
  

  
  ث الجمهوریوضح علاقة الجمهور بالمؤسسة من خلال بحو  "24"رقم شكل

وعلیه فالإعلان هو من العناصر الهامة في عملیة النمو الاقتصادي إذ یعمل على تحفیز الجمهور    
، كما أنه یلعب دورا في عملیة تطویر لمنتج على فتح أسواق جدیدة لمنتجاتهلشراء سلع بعینها ویساعد ا

مختلف المنتجات المتوفرة في  المنتجات وتحسینها لكونه یساهم بدرجة واضحة في عملیة التنافس بین
  .الأسواق، لذا یتسابق المنتجون على تطویر منتجاتهم لتحظى بحصة كبیرة من السوق

الذي تمارسه    ومن هنا أصبح من الضرورة الملحة على جمیع المؤسسات مهما كان نوع النشاط    
قناعه باقتناء السلوسلوكه وكیفیة استمالته، و الاهتمام بالمستهلك   لخدمات والتعرف على تفضیلاتهع واإ

في معظم المؤسسات كوسیلة لترویج منتجاتها ولكسب عدد اكبر من ولاء  الإعلانوبالتالي یستعمل 
  .المستهلكین من خلال تقدیم خصائص ممیزة وخدمات أفضل

  
  
  
  
  
  
  
  
  

 البیئة

المرتبطة بالمؤسسة احتیاجات الجمهور    

الإعلانإدارة   

تسویقیة مشاكل وقرارات  

الجمهوراستفسارات عن   

الجمهورمعلومات عن   
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  المجالات ذات الاهتمام عند دراسة الوسائلیوضح : 22جدول رقم 

د دراسة المجالات ذات الاهتمام عن
  الوسائل

  النسبة المئویة  التكرارت

  %32.39  23  الخصائص الإقناعیة للوسیلة
  %11.27  08  مكانتها عند الجمهور

  %56.34  40  التغطیة الجغرافیة للوسیلة
  %100  71  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینة وهذاعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

  :جاءت النسب كالآتي المجالات ذات الاهتمام عند دراسة الوسائلل إجابات المبحوثین حول ن خلام   
  %32.39بنسبة  الخصائص الإقناعیة للوسیلة -
  %11.27مكانتها عند الجمهور -
  %56.34التغطیة الجغرافیة للوسیلة -

    ن على الجمهور المرتقب هذه المهمة یقصد بها تحدید الوسیلة الإعلانیة التي سینشر فیها الإعلاو    
فمثلا ، عن غیرها من الوسائل الأخرى ة لأن لكل وسیلة مزایاهي بلا شك وظیفة غایة في الأهمیو 

  .حتى الإعلان في العائلة الواحدةن الإعلان في الصحف أو الرادیو و الإعلان في التلفزیون یختلف ع
لكن توجد و  صعبة، لاختیارامما یجعل مهمة  دایختلف الإعلان فیها لأنها نفسها تتمایز تمایزا شدیو    

العوامل كافة التي تفرض بعد دراسة متأنیة لكل الوسائل و  ذلكوالاختیار و عوامل تحكم هذا التعامل 
  :التعامل مع تلك الوسائل منها

 .الإعلانمیزانیة ، ض المنتجات تناسبها وسائل بعینهاطبیعة المنتج المعلن عنه حیث أن بع -
ل المنتجات لجمهور المعلن إلیه فمثلا یوجد جمهور متخصص یقدم له منتجات متخصصة مثطبیعة ا -

هذا لا یعقل أن تعلن عنها في وسائل عامة بل یمكن الإعلان عنها في مطبوعات الطبیة أو الهندسیة و 
 .مخصصة لهذه الفئات

، وهذا تقدیمها لخدمات لهوسیلة لدى الجمهور ووقعها عنده ومدى سمعة ال، و شهرتهاو  انتشار الوسیلة -
راجع لسهولة التعرض لمضامینها وتغطیتها الواسعة لشریحة واسعة من المجتمع الجزائري وهو ما سبق 

 .الإشارة إلیه في الأنواع الاعلانیة الأكثر اعتمادا
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  المجالات ذات الاهتمام عند دراسة الرسائلیوضح : 23جدول رقم 

المجالات ذات الاهتمام عند دراسة 

  رسائلال

  النسبة المئویة  التكرارت

  %15.93  18  تحدید الاستراتیجیات الاقناعیة

  %8.85  10  تحدید الأسلوب الإقناعي

  %20.35  23  الإستمالات الإقناعیة

  %13.27  15  تحدید الأفكار الأساسیة

  %41.59  47  مراعاة أهداف الإعلان

  %100  113  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال نةالعیعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

وتناولنا لهذه العناصر في هذا السؤال لیس الهدف منه معرفة ترتیب الاعتماد على هذه العناصر في    
، ولكن من باب معرفة إلمام المؤسسات )لان المقام هنا لیس دراسة رسالة إعلانیة بعینها( رسالة إعلانیة ما

الأساسیة للرسالة الإعلانیة لأنها في حقیقة الأمر تؤشر إلى وعي ومعرفة بالعناصر  الاقتصادیة بالعناصر
  .الأساسیة لبناء رسالة إعلانیة من جهة، ومستوى التطویر الذي تنتهجه المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة

هما    لا شبه كلي ومن خلال الأرقام الواردة في الجدول أعلاه یتضح أن هناك اهتماما بعناصر معینة وإ
  :، وهذا حسب ما تبینه النسب التالیةلعناصر أخرى

  %15.93بنسبة  تحدید الاستراتیجیات الاقناعیة -
  %8.85 تحدید الأسلوب الإقناعي -
  %20.35 الإستمالات الإقناعیة -
  %13.27 تحدید الأفكار الأساسیة -
  %41.59 مراعاة أهداف الإعلان -
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ظهور ملامح التنافس بین المؤسسات خاصة زاید المستمر للإعلانات و ومن خلال ملاحظتنا للبروز والت  
و لا تلبي منها غیر مفهومة أ افیما یتعلق بالإعلانات الیومیة التي نتلقاها كجمهور، حیث نجد كثیر 

كذا قلة إقناع الجمهور بالرسائل الإعلانیة الموجهة إلیه وهذا في ظل التوجهات الجدیدة حاجاتنا و 
  .للإعلان

في الدور الذي تلعبه الرسالة الإعلانیة في وتكمن أهمیة إعطاء الرسالة الإعلانیة مكانة جد مهمة    
لیست حیث أن الرسالة الإعلانیة  لة إقناعه،إنجاح الإعلان الموجه إلى الجمهور المستهدف ومحاو 

نما تكون نتیجة أعشوائیة و  ر في الأسس سس ومبادئ تقوم علیها ودراسة منظمة، مهنا یلعب التطویإ
  .والأبعاد التي تبنى على أساسها الرسالة الإعلانیة دورا مهما ومفصلیا في نجاح الإعلان من عدمه

فلا بد أولا من الحدیث عن المستخدمة في الرسائل الإعلانیة، الإستمالات  استخدام إذا ما تكلمنا عن   
وهكذا  ها وخصائصها وطریقة استعمالهاناتالمنتج في حد ذاته وهناك منتجات لا بد أن نعرف بمكو طبیعة 

لا بد من مخاطبة عقل الجمهور ولیس قلبه، أما إذا كان المنتج یتعلق بالجمال واللبس والتظاهر فلا بد 
من مخاطبة عاطفة الفرد، كما یمكن مخاطبة عقل وعاطفة الجمهور وهي الطریقة الأفضل والأكثر فاعلیة 

ن تم التركیز على جانب معین ف الآخر الذي یؤثر سلبیا على  من الأحسن أن لا تهمل الجانبحتى وإ
، وهذه المؤشرات إنما تدل على ایلاء أهمیة من طرف المؤسسات عملیة الإقناع فالفرد عقل وعاطفة

الاقتصادیة لهذا العنصر، بغض النظر عن الأنواع التي تستخدمها المؤسسة لان هذا مرتبط برسالة 
  .أن هناك إدراكا لأهمیة هذا العنصر في عملیة استقطاب وتحفیز الجمهورإعلانیة ما، ولكن المهم هو 

 وقد تكون إیصاله للجمهورالفكرة الأساسیة للإعلان أو ما یرغب المعلن  هي الإعلانیة لرسالةفا   
یمكن القول بأن الإقناع في و أو صورة هدفها الإقناع والتأثیر،  جملة أو صفحة أو أكثر كلمة، أوالرسالة 

إلیه  ةشار الة الإعلانیة وأسلوب تقدیمها وعلى الرغم مما تم الإبیات الاتصال الإعلاني یرتبط ببناء الرسأد
وخصائصها تبقى من تأثیرات لعناصر أخرى في عملیة الاتصال الإعلاني إلا أن الرسالة الإعلانیة 

یعتبر تخطیط یة، و هدف الإقناع والحصول على استجابات موات الحاسم في تحقیقالمتغیر الأساسي و 
  .بناؤها البدایة الناجحة لزیادة التوقعات بنجاح العملیة الإقناعیةو الرسالة الإعلانیة 
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  المجالات ذات الاهتمام عند دراسة التوقیتیوضح : 24جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرارت  المجالات ذات عند دراسة التوقیت

  %29.85  20  التعاقب -التكامل

  %44.78  30  طعمنق -مستمر

  %25.37  17  التكرار -الوصول

  %100  67  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

جاءت النسب لتوضح ، عند دراسة التوقیتذات الاهتمام المجالات حول  نمن خلال إجابات المبحوثی   
  :الجدول كالآتي

  %29.85بنسبة  تعاقبال -التكامل -
  %44.78 منقطع -مستمر -
  %25.37 التكرار -الوصول -
هو سؤال جوهري یتبادر إلى الذهن ویطرح نفسه  في المؤسسة؟ علاناتالإكیف یتم جدولة وبالتالي   

  :  كلما كنا بصدد الإعلان عن منتج ما، وهذه بعض الإجابات على لسان المبحوثین بإلحاح
المتبع بمنهجیة من قبلنا لیس بالأمر المطبق و  علانیةالإنة لإعداد وبث الرسالة برمجة معی إتباع أن -

  .محددة وذلك تبعا لخاصیة الجمهور
مة من المقد علانیةالإالجدولة ولا حتى خاصیة التكرار بالنسبة للرسائل  إستراتیجیةالمؤسسة لا تتبع  -

مما مكن  الأسعارعتها من حیث الجودة و ا راجع لطبیهي الرائدة وهذ جاتهان منتإومع هذا ف ،طرفها
   الخاصیة هذه المؤسسة من الاستغناء عن

نه یمكن الاستغناء عن أیمكن القول  نه ما دام الأمر كذلك، هلفالسؤال الذي یطرح هنا أ وبالتالي   
د لكي یحصل الإعلان على درجة من الجودة لا بو ، یكون لها تأثیر سلبي على المؤسسة أنالجدولة دون 

  :منهاأن یتمیز بعدة خصائص 
                                                             

  العلمة) تریفیسود(مكلف بالتسویق على مؤسسة القلد والتلحیم مقابلة مع ال.  
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تعتمد على توجیه الرسالة الإعلانیة إلي الجمهور طول الحملة فهي إما :  أسلوب الخطة المستمرة) أ 
تتغیر توجه إلي الجمهور طول الفترة أو على أكثر من رسالة تشغل كل منها  تعتمد على رسالة واحدة لا

ویتناسب هذا الأسلوب في التخطیط لسلع التي یكون  علاقة بین كل منهما عرضا مختلفا عن الأخر ولا
    .جمهورها یختلف عن فئات الشعب

مختلفة تتسم كل فئة ویستخدم هذا الأسلوب عند تقسیم السوق إلي فئات : أسلوب الخطة المجزئة) ب
  .حیث یعد لكل فئة رسالة إعلانیة معینة بخصائص معینة،

موعة من الرسائل الإعلانیة تعمل كل منها على تحقیق تقوم على مج :أسلوب الخطة المتكاملة) ج  
سبقتها وتعمل كل لغة على  ثر التيفكرة واحدة وتترتب كل رسالة على أتتناول كل رسالة  جزئي، هدف

ثر متكامل خاص بموضوع الحملة وهذا الأسلوب یناسب السلع الجدیدة في السوق ویستغرق فترة إحداث أ
  .طویلة لإحداث الأثر المطلوب 

  ------------------------------- -----------------لة المستمرةالحا
  .المعلن              الرسالة                المستهلك  

  الفئة أ                                                                      

        المعلن                                               

 الفئة ب                                                                      

  الفئة ج                                                                      

  ------------------------------------------------ الحالة المتكاملة 

  المستهلك                                                                          المعلن            

  أسالیب تخطیط الحملة الإعلانیة یوضح )25(شكل رقم 

 )258، مرجع سابق  :هناء عبد الحلیم السعید(: المصدر                   

 

  

الرسالة أ  الرسالة ب     الرسالة  ج  

رسالة    

رسالة    

رسالة    
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  .زانیةات الاهتمام عند دراسة المیالمجالات ذیوضح : 25جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرارت  المجالات ذات الاهتمام عند دراسة المیزانیة

  %36.60  41  نسبة مئویة من المبیعات

  %13.39  15  حسب المنافسین

  %26.79   30  الهدف الرئیسي من الإعلان: حسب الأهداف

  %23.21  26  المبالغ التي تكفي لتبلیغ الرسالة

  %100  112  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةد التكرارات اكبر من عد: ملاحظة*

تختلف وجهات النظر حول تقدیر میزانیة الإعلان ویواجه المخطط الإعلاني مشكلة التقدیر فعادة توجد    
 اختلافات بین وجهات نظر المسؤولین في إدارة التسویق یعتقدون وجود علاقة بین حجم میزانیة الإعلان

والبعض ینتقد ) وجهة نظر المتخصصین(وحجم المبیعات المحققة، أو التأثیرات المختلفة على الجمهور
سرافا للموارد نه عند تعرض المؤسسة لأي أبحیث نلاحظ ) وجهة نظر المسؤولین(الإعلان باعتباره تبذیرا وإ

  .ضائقة مالیة فان النشاط الذي یبدؤون في إیقاف میزانیته عادة هو الإعلان
ویتبین من خلال إجابات المبحوثین أن هناك طرقا متباینة في تحدید المخصصات المالیة للإعلان    

الجید من طرف المؤسسات بالنشاط رة في الجدول وذلك بحسب الإلمام تتراوح بین الاحتمالات المذكو 
  .الإعلاني كعملیة علمیة مخططة، أو ما إلى ذلك من وجهات النظر المختلفة

 تخصیص ا فالطریقة الأكثر استخداما وشیوعا لدى المؤسسات الاقتصادیة میدان البحث هيوعموم   
وفي هذا الصدد توجد عدة طرق لتحدید میزانیة الإعلان  %36.60 مئویة من المبیعات وهذا بنسبة نسبة

العام هو بعضها تقلیدي والبعض الأخر یعتمد على النماذج الریاضیة مثل أسلوب الانحدار غیر أن المبدأ 
لزیادة الحدیة في مفهوم التحلیل الحدي بمعنى أن المؤسسات تستمر في زیادة المبالغ الإعلانیة طالما أن ا

أي أن ما تم إنفاقه في الإعلان ینبغي أن یحقق (قل من الإیراد الحدي الناتج عن هذه النفقة، أنفقات الإعلان 

، ووجهة النظر هاته إن دلت على شيء فإنما تدل )الإعلان عائدا في شكل زیادة في المبیعات تفوق ما انفق على
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على أن هناك اعتقادا سائدا بوجود علاقة حتمیة بین المیزانیة ومختلف التأثیرات الناتجة عن العملیة 
الإعلانیة، هذا الأمر إن كان صحیحا فهو یعد غیر كاف لان هناك متغیرات وعوامل أخرى تتحكم كذلك 

  .في میزانیة الإعلان
حسب الأهداف وتأتي الطریقة الثانیة الأكثر استخداما في المؤسسات الاقتصادیة میدان البحث وهي    

تحدید سة بوضع الأهداف السالفة الذكر و تقوم المؤس بحیث %26.79 )الهدف الرئیسي من الإعلان(
، ویتم تحدید المیزانیة من الأسالیب التي سیتم إتباعها لتحقیق الأهداف، وتقوم بتقدیر التكلفة لهذه الأسالیب

وتأتي ،سبة والوسائل ومحتوى الرسالةلها اختیار الأشكال الإعلانیة المنا الاتصال والمخولةطرف مصلحة 
  %23.21بنسبة  المبالغ التي تكفي لتبلیغ الرسالةالطریقة الثالثة والمتمثلة في 

هي الطریقة  سب المنافسینحوضع المیزانیة من المبحوثین أن  %13.39 فیما أجاب ما نسبته   
سة وعلیه تقوم بتحدید المیزانیة للمؤسسات المناف الإعلانيالمؤسسة بمتابعة النشاط  تهتم الأنسب، وفیها

ق الأهداف العامة وهذا یعكس المرونة في تحدید المیزانیة إذ أنها لیست طریقة ثابتة بل تكیفها وف
عداد وتراعي المؤسسة عند إ ،توفر لدیها عن السوقالتي تعلى المعلومات والمعطیات  للمؤسسة وبناء

  :مایلي  میزانیةإستراتیجیة ال
  .درجة المنافسة في السوق * 
  .صورة المؤسسة لدى عملائها * 
  . ماهي المنتجات المعروضة في السوق وهذا لبناء رسالة اتصالیة تراعي ذلك* 

بعض المحددات التي ) على المستوى النظري(هناك وفي مقابل ما تم استنتاجه من الدراسة المیدانیة، فان    
  :تتحكم في حجم المیزانیة المخصصة للإعلان أهمها

في نجاز الأعمال المتضمنة لاأن تكون تفصیلیة وموضوعیة تكفي  وضع میزانیة الإعلان ویجب -
  . الحملة الإعلانیة

أن هذه  لاإنیة مستقبلیة الإعلاأن میزانیة الإعلان ینبغي أن ینظر إلیها كخطوة لتحویل العملیات  -
المیزانیة ینبغي أن ترجع دوریا في ضوء المتغیرات في البیئة التسویقیة تماما، كما یعاد النظر دوریا بخطة 

  .التسویق
  .الأهداف التي ترید المؤسسة الوصول إلیها -
  .المستخدمة ) الإعلامیة(نوع الوسیلة الاتصالیة  -
  .ل الإعلاني بأشكاله المختلفة النتائج التي حققها الاتصا -
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  .حول المنافسین ومخصصاتهم المالیةدراسة وجمع المعلومات  -
ضافة إلى هذه الطرق هناك أشكال أخرى للإنفاق الإعلاني یمكن ذكرها كالآتي   :وإ

ویعبر حجم السوق عن الاتساع الجغرافي الذي یمتد فیه سوق : حجم السوق الذي تباع فیه السلعة
عة جغرافیة ضیقة داخل ولایة ما اد الإنفاق طردیا مع حجم السوق فإذا كان السوق داخل بقالسلعة ویزد

ذا اتسع النطاق إلى إف ن الإنفاق على الإعلان یقتصر على إیصال الرسالة الإعلانیة لتلك الولایة وإ

 .  الولایات المجاورة یتسع الإنفاق
ن صاحب تلك العلامة سوف إلامة تجاریة ممیزة فعمة بفإذا كانت السلعة معلّ :نوعیة السلعة المسوقة

كر،الخضار إذا ما ینفق علیها نسبة من المال أعلى من السلع التي لا تحمل علامة مثل القمح ،الس
لكن هناك علامات ممیزة تعتمد على البیع الشخصي وجهود رجال البیع على الرغم من ، قورنت بالعصیر

  . ن جهود البیع الشخصيالإعلان عنها لكن الإعلان لا یغني ع
إذا كانت المنتجات في  وتستعمل المؤسسات هذه الطریقة في حالة ما: المرحلة التي تمر فیها السلعة

السوق وفي هذه المرحلة تحتاج السلعة إلى المزید من  إلىمراحل حیاتها الأولى أي أنها منتج جدید نزل 
ضج فان المیزانیة اللازمة نما تصل إلى مرحلة النالإنفاق الإعلاني وهي هنا في مرحلة النمو ولكن حی

  .قلأتكون 
إذا كانت المؤسسة تتبع سیاسة متقشفة على الإعلان فان مدیر الإعلان :المتبعة المؤسسةسیاسات 
ذا تم تخصیص میزانیة للإعلان من قبل الإدارة العلیا ه صعوبات في رفع مستوى الإنفاق و سوف یواج إ

  .فذ الخطة أو الاتفاقیة التي وضعهافان مدیر الإعلان سوف ین
تحدید المبالغ الإعلانیة حسب الإمكانیات المالیة المتاحة للشركة غیر انه یفتقر :الطریقة العشوائیة 

  .لعنصر التخطیط
  .المبلغ الذي یتم إنفاقه على كل وحدة:طریقة تخصیص المیزانیة على أساس عدد الوحدات المباعة

  
  
  
  

                                                             
  مكلف بالتسویق على مستوى مؤسسة القلد واالتلحیم العلمة: مقابلة مع السید  
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  جالات ذات الاهتمام عند تقییم الإعلاناتالمیوضح : 26جدول رقم 

المجالات ذات الاهتمام عند تقییم 

  الإعلانات

  النسبة المئویة  التكرارت

  %56.92  37  مدى تحقیق الأهداف

  %20  13  القیاس القبلي

  %23.08  15  القیاس البعدي

  %100  65  المجموع

  حوث على أكثر من احتمالراجع إلى إجابة المب العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

 ةجاءت النسب المجالات ذات الاهتمام عند تقییم الإعلانات من خلال إجابات المبحوثین حول    
بالقیام بوظیفة القیاس  %23.08تركز على مدى تحقیق الأهداف، بینما أجاب ما نسبته  56.92%

    . %20 ـالبعدي وتأتي نسبة القیاس القبلي ب
یق الأهداف كمبدأ عام هناك تركیزا كبیرا على عنصر تحق أنیمكن ملاحظة  وبناء على النسب    

وذلك بالتطرق إلى نتائج الحملة الإعلانیة لغرض التأكد من لبحث، غلب المؤسسات میدان اتشترك فیه أ
مدى تحقیق الأهداف المقررة بالمیزانیة المخصصة لمعرفة نقاط ضعف الحملة الإعلانیة وتلافیها ونقاط 

من خلال إجراء سبر آراء على الجمهور المحدد للتأكد ما إذا تم تحقیق الهدف  ویتجلى هذا ،ة وتنمیتهاالقو 
ن كان اقتنع بالمنتج في حد ذاته أم  المنتجأي معرفة إن كان الجمهور تعرف على هذا  الإعلان بأم لا، وإ

وفي هذا السیاق تم  .الهدفونحاول بالتعاون مع المعلن تدارك الوضع من أجل إقناع الجمهور وتحقیق 
 للأهداففي تحقیقه  الإعلانقیاس مدى فعالیة  قماهي طر طرح سؤال على احد المبحوثین حول 

وكسب ارتفاع المبیعات قیاس تكون من خلال  الإعلانقیاس فعالیة  أنوث حجاء في رد المبف المسطرة؟
   .التي هي كهدف بالنسبة إلیناو  الممارسة من قبلنا الأنشطةالذي یعكس نجاح  الأمر جدد زبائن

                                                             
  مقابلة مع مدیر التسویق بمؤسسة IRIS SAT برج بوعریریج 
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كأدوات  جدد وكسب زبائنتعتمد على قیاس ارتفاع المبیعات  اتالمؤسس بعض أنیتضح  الإجابةمن    
سواء تمت  هي عملیة التقییم القبلي أخرى عناصر فالإعلان الجید یتوقف على ،كافي وهذا غیر للتقییم

على  ایكون مبنی أن نه یجبأبالإضافة إلى  لانیةلة الإعاالوكأو  ،)المؤسسة(المعلن العملیة من طرف
مهنیة ومن بین الأسالیب الشائعة في هذا تعمم بدقة و وان  ودراسات السوقمن البحث العلمي  أساس

  :العنصر نجد ما یلي
  .اختبار التاكیستوسكوب -
  .الاختبار بواسطة هیئة تحكیم -
  .اختبار حركة العین -
   .اختبار الوسائل الإعلانیة -

بالأهمیة الكافیة وهو القیاس البعدي بالنظر إلى عدم إدراك  ویبقى العنصر الثالث الذي لا یحظ    
ومعرفة آلیاته من جهة أو نتیجة لأنه یعتبر عملا إضافیا لا مبرر للقیام به ومهما اختلفت وجهات النظر 

 إلىبالنظر  الأحوالل من حا بأيالقیاس البعدي عنصر لا یمكن الاستغناء عنه  أنفي هذه النقطة إلا 
  :عناصره في ما یلي أهمالنهایة وتتلخص  إلىفي العملیة الاعلانیة من البدایة  أهمیته

  .مقاییس الآثار البیعیة -
  .والتذكراختبارات التعرف  -
  .اختبارات المجموعة الرقابیة -
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  "الأبعاد الإداریة للإعلان في المؤسسة الجزائریة" : المحور الرابع

 ویستدل على هذا من خلال الاهتمام الحدیثة ركنا أساسیا من أركان المؤسسة الإعلان تعد إدارة    
المؤسسة  في ككیان ووجود فعلي الإدارة فتأثیر ،بحت تولیه المجتمعات الحدیثة لهاالذي أص المتزاید

 ، ممامن جهة أخرىفي فعالیة المؤسسة و  العملیة الإنتاجیة من جهة الاقتصادیة الجزائریة یؤثر في
لا یمكن الاستغناء  من عناصر الإنتاج التقلیدیة الأخرى ة أكثریر بك یةأهمب مكونا أساسیا یحظى  جعلهای

  .عنها
إلى البعد الثاني  نتطرق الاقتصادیة للدراسة المیدانیة حول المؤسسات ومن خلال المحور الرابع    

  :الاقتصادیة میدان البحث وهذا وفق العناصر التالیة والمتمثل في البعد الإداري للإعلان في المؤسسات
  .یتولى إدارة النشاط الإعلاني في المؤسسة الجهاز -
  . ى مصدر خارجيالمؤسسة عل مدى اعتماد -
  .المواصفات المرتكز علیها عند الاعتماد على القائم بالاتصال والإعلان -
  .الاهتمام بالإعلان في المؤسسةأسباب  -
  .لان في الهیكل التنظیمي للمؤسسةمكانة الإع -
  .التنظیم الداخلي لإدارة الإعلانأساس  -
  .أسس تنظیم إدارة الإعلان -
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     جهاز یتولى إدارة النشاط الإعلاني في المؤسسة یوضح وجود: 27جدول رقم 

هل هناك جهاز یتولى إدارة النشاط 
  الإعلاني في المؤسسة

  النسبة المئویة  التكرارت

  %58.82  30  نعم
  %41.18  21  لا

  %100  51  المجموع

من خلال إجابات المبحوثین حول وجود جهاز یتولى إدارة النشاط الإعلاني من عدمه في المؤسسات    
أجابت بوجود جهاز إداري یدیر النشاط الإعلاني  %58.82 میدان الدراسة، بینت لنا الأرقام أن ما نسبته

من  %41.18 ، بینما أجاب ما نسبتهة والمسمى الإداري لهذا الجهازبغض النظر عن الطبیع بالمؤسسة
  .المبحوثین بعدم وجود جهاز إداري

والملاحظ من خلال الأرقام أن هناك غموضا في ما یخص الجهاز الإداري في حالة وجوده    
في الحالة  بالمؤسسة، وهل أن الإجابات المتعلقة بعدم وجوده تحیل إلى أن الإعلان غائب في المؤسسة

  .طریقة ما قد تأخذ شكلین أو بعدین، وهذا السؤال في الحقیقة یشیر إلى ممارسة الإعلان بالثانیة
تمارسه عن طریق أجهزة إداریة  فالنسبة التي تؤكد على وجود جهة مكلفة بالإعلان في المؤسسة   

  . ن بطرق ووسائل أخرىمختلفة، وفي الحالة الثانیة لا یوجد جهاز إداري ولكن تتم ممارسة الإعلا
 الإعلان في المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة أیا كان نوعها یمكن تناول مفهوم إدارةوفي هذا السیاق     

دار  )عدم الاهتمام الكافي به من الناحیة العلمیة والإداریة(كممارسة الإعلان إدارة هما من جانبین توفر (كعلم تهوإ

  .)الشروط العلمیة والإداریة
الإدارة هنا هي استخدام للموارد البشریة والمادیة والمالیة والمعلومات والأفكار  :كممارسة الإعلان ارةإد -

والوقت من خلال العملیات الإداریة المتمثلة في التخطیط، والتنظیم والتوجیه والرقابة بغرض تحقیق 
  :هذا ویقصد بـالموارد، الأهداف

عن تخصصهم وهنا نطرح إشكالیة بغض النظر  المؤسسةن في الناس الذین یعملو  :الموارد البشریة -
  .التخصص العلمي في ممارسة وظیفة الإعلان وهو حال الكثیر من المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة

  .من مباني وأجهزة وآلات المؤسسةكل ما یوجد في  :الموارد المادیة -
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ییر الأعمال الجاریة والاستثمارات الطویلة كل المبالغ من المال التي تستخدم لتس :الموارد المالیة -
  .الأجل

  .تشمل الأرقام والحقائق والقوانین والأنظمة: المعلومات والأفكار -
  .الزمن المتاح لإنجاز العمل: الوقت -

  .والرقابة والتوجیه التخطیط والتنظیم :ویقصد بالعملیات الإداریة
  المؤسسةویقصد بها مدى تحقیق أهداف : الفاعلیة

أي الاقتصاد في استخدام الموارد وحسن الاستفادة  بها الاستخدام الاقتصادي للمواردویقصد : كفاءةال
  .منها
ر ویحلل ویتنبأ بالظواهر هو ذلك الفرع من العلوم الاجتماعیة الذي یصف ویفس: كعلم الإعلان إدارة
  .هداف معینة، والسلوك الإنساني الذي یجري في التنظیمات المختلفة لتحقیق أعلانیةالإ
  :أن یتمتع بالمهارات التالیة كلف بالإعلانیتطلب من أي م: المهارات الإداریة -

ككل، وربط أجزاء الموضوع ببعضها  نشاط الإعلانيقدرة على الرؤیة الشمولیة للكال :مهارات فكریة*    
الإدارة  دارة العلیاوالإ لدى القائمین على النشط الإعلاني من جهة وهذه المهارة مطلوبة أكثر ،ضالبع

  .من جهة أخرى لتكون المحصلة ثقافة إعلانیة فعالة وعلمیة العلیا
كاكتساب مهارة اللغة والمحاسبة، واستخدام الحاسوب وهي مطلوبة أكثر في المستویات  :مهارات فنیة *  

  )Detrié Philippe : 1995, p18 .(الإداریة الدنیا
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  الذي یتولى إدارة النشاط الإعلاني في حالة الإجابة بنعمیوضح الجهاز : 28جدول رقم 

الجهة المكلفة بالنشاط الإعلاني في 
  المؤسسة

  النسبة المئویة  التكرارت

  %70  21  مدیریة التسویق
  %10  03  مدیریة التجارة
  %0  0  قسم المبیعات
  %13.33  04  قسم الاتصال
  %6.66  02  قسم الإعلان

  %100  30  المجموع

تكون العملیة الاتصالیة الإعلانیة متكاملة ومتجانسة یفترض أن یكون القائم بالاتصال ذو لكي     
دة أو  ، وقد یكون هذا العنصر فردا كإداريكفاءات وقدرات تؤهلانه لأن یقوم بمهامه الاتصالیة بطریقة جیّ

   .منظمة عامل موجّه في المؤسسة، أو في حالات أخرى قد یكون هذا المصدر
ذلك الشخص أو فریق العمل الذي ینتمي إلى الهیكل : "بالاتصال الإعلاني بأنه مكلفعریف الیمكن تو   

دارة العملیة الإعلانیة بدءا من وضع و التنظیمي  لإحدى المؤسسات أو خارجه  نتاج وإ یتولى مهمة صنع وإ
ة قدیم رسالة إعلانیالفكرة والسیاسة العامة مرورا بمراحل الصیاغة المختلفة وصولا إلى الإخراج من اجل ت

       ) 5، 1992:نجوى فوال ( . یهف للجمهور بهدف إقناعه والتأثیر
والمؤسسات الیوم على اختلافها أصبحت شبكات معقدة وكبیرة لتعدد الأطراف التي لها علاقة مباشرة    

 التيالاقتصادیة أو غیر مباشرة بها، تتطلب هي بدورها شبكات اتصال ضخمة خصوصا المؤسسات 
  .أصبحت تعتمد بشكل كبیر على الإعلان كشكل من أشكال الاتصال

ومن خلال البیانات الواردة في الجدول أعلاه یتبین أن الجهات المكلفة بالإعلان على مستوى    
  :المؤسسات الاقتصادیة مجال البحث كما یلي

  %70 مدیریة التسویق بنسبة -
  %13.33 قسم الاتصال بنسبة -
  %10 بنسبة مدیریة التجارة -
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  %6.66قسم الإعلان  -
القسم  إن؟ علانیةالعملیة الإ إعدادعن القسم المسؤول  وعلى أساس هذه النسب نتساءل عن طبیعة   

هو مدیریة التسویق التي  ات میدان البحثمؤسسال عدد كبیر من في علانیةالعملیة الإ إعدادالمسؤول عن 
قسم البیع المختص تحدید قنواتها و المكلف بشبكة التوزیع و قسم قوة البیع : قسمین في عمومها على ويتتح

  .طلبات الزبائن باستقبال
في المؤسسات أن یستوعبوا  وما تجدر الإشارة إلیه هنا هو أنه یتعین على القائمین بالنشاط الإعلاني   

الطرف الثاني في جیدا كیفیة حدوث العملیة الإعلانیة والعوامل والمتغیرات المؤثرة فیها والعمل على فهم 
العملیة الاتصالیة الإعلانیة من خلال فهم كیفیة تفسیر الجمهور للرسائل الإعلانیة وكیفیة الاستجابة لها 

وما  ،یه بعملیة اتخاذ القرار الإعلانيومدى فعالیة الإعلان في تحقیق الأهداف وهو ما یمكن أن نسم
مكلف بالعلاقات العامة، مكلف (یا كانت وظیفته بإمكان القائم بالاتصال في المؤسسة أ هیمكن قوله أن

القیام بشؤون النشاط الإعلاني بحكم أن الإعلان هو نشاط ) بالاتصال، مكلف بالترویج  مكلف بالتسویق
  .                                                         اتصالي بالدرجة الأولى

 ها الجهاز في  النشاط الاتصالي والإعلاني في المؤسسةویمكن حصر مختلف الوظائف التي یقوم ب    
الخارجي سم التسویق ضمن السیاق الداخلي و وذلك من خلال عرض مختلف الأنشطة التي یقوم بها ق

الإعلانیة الاتصالیة  ، بحیث أن مدیر التسویق یعتبر طرف هام في عملیة اتخاذ القراراتلعمل المؤسسة
  .د منصبه الإداريصلاحیات عمله تكون ضمن حدو و 

، وكان حجر الأساس في مبادئ تایلور ؤسس الأول لحركة الإدارة العلمیةیعتبر فردریك تایلور الم   
العلمیة هو تحقیق أقصى كفایة إنتاجیة للأفراد والآلات المستخدمة في الإنتاج من خلال ما یعرف بدراسة 

  :میة على النحو التاليویحدد تایلور مبادئه في الإدارة العل. الزمن والحركة 
، وذلك من خلال الحدس والتقدیر أسلوبالأسلوب العلمي في تحدید العناصر الوظیفیة بدلا من  تطبیق -

 للعمل من حیث المستوى ، وأهم الشروطدقیقا، واختبار أفضل طرق الأداءتعریف طبیعة العمل تعریفا 

  .الزمنیة المطلوبة لتحقیقه والمدة
  .الأسلوب العلمي في اختیار وتدریب الأفراد لتحسین الكفاءة الإنتاجیة  تطبیق -

                                                             
  
   ثم ي السلم الوظیفي حتى أصبح مهندساكان في البدایة عاملا في مصنع ، ثم تدرج ف عالم أمریكي: فردیك تایلور ،

  .ندسین في احد المصانع الأمریكیةمن المهأصبح على قمة الهرم الوظیفي للاستشاریین 
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  یوضح إذا كانت المؤسسة تلجأ إلى مصدر خارجي في حالة الإجابة بلا: 29جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرارت  هل تلجأ المؤسسة لمصدر خارجي

  %85.71  18  نعم

  %14.29  03  لا

  %100  21  المجموع

والمتعلق بمدى لجوء المؤسسة إلى الإعلان بواسطة  لبیانات الواردة في الجدول أعلاهمن خلال ا     
طرف المؤسسات للإعلان بواسطة مصادر من مصادر خارجیة، یتضح أن هناك إقبالا لا بأس به 

  .بعدم اللجوء إلى مصدر خارجي %14.29في حین أجاب ما نسبته  %85.71خارجیة وهذا بنسبة 
المؤسسات الاقتصادیة للجوء لهذه المصادر الخارجیة إلى بعض العوامل التي نراها ویرجع اهتمام    

  : مهمة كما یلي
للمنتجات والخدمات التي  الإعلان تلجأ هذه المؤسسات إلى الوكالات الإعلانیة لعدة أغراض منها -

 س المجالنف تقدمها، والعمل على ترسیخها في ذهن المستهلك، بالإضافة إلى دخول منافسین جدد في
ق المیزة وهذا ما یزید من حدة المنافسة وبالتالي لا بد علیهم من إدخال أسالیب وطرق جدیدة من أجل خل

كما قد تلجأ إلینا من أجل رفع المبیعات أو في حالة حدوث تغیرات أو تعدیلات  ،التنافسیة والتعریف بها
  .في المنتجات

وأحجامها تلجأ إلى الوكالات الإعلانیة لعدة أسباب  لاحظ أن المؤسسات بمختلف نشاطاتهای وما   
ومشاكل تعاني منها وهذا ما یفرض علیها اللجوء إلى الوكالة باعتبارها وكالات متخصصة لدیها القدرة 
دخال أسالیب وأفكار جدیدة من شأنها ترسیخ المنتجات في أذهان الجماهیر  على الإبداع والابتكار وإ

قناعهم باستخدام جمیع  الطرق والأسالیب الإقناعیة، ونلاحظ أن المؤسسات تلجأ إلى هذه الوكالات عند وإ
ظهور المنافسة واشتدادها،كما تلجأ إلیها في حالة دخول منتج جدید یستدعي التعریف به وذكر مزایاه 

  .وخصائصه
 أن هدفها في أسباب إقبال المؤسسات على هذه الوكالات إلا اهناك تباینوما یقال في هذا الصدد أن    

واحد ألا وهو تحقیق الربح والمحافظة على الاستمرار والبقاء، وبما أنه سبق وذكرنا أن مختلف هذه 
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علیها محدود جدا یقتصر  المؤسسات لا تعي المعنى الحقیقي لوكالات الإعلان، لذلك فإن مجال اعتمادها
سسة إلى أخرى حسب الهدف في معظم الأحیان على الطباعة ولكن سبب اللجوء إلیها یختلف من مؤ 

الذي تسعى مختلف المؤسسات إلى تحقیقه، فهناك مؤسسات تلجأ إلى الوكالات نتیجة دخول منافسین في 
مجال الإعلان، مما یستوجب علیها القیام بإعلانات وذلك باللجوء إلى متخصصین في المجال من أجل 

یها عندما یكون هناك حاجة لكسب زبائن جدد من المحافظة على زبائنها وولائهم لماركاتها، كما قد تلجأ إل
خلال التعدیل في منتج معین، أو عند نقص في المبیعات، وتلجأ المؤسسات إلى هذه الأخیرة من أجل 

وبالحدیث عن هذه المؤسسات نجد أنها لم تع أهمیة الإعلان ودوره الفعال إلا منذ فترة . رفع مبیعاتها
عت أقسام ومكاتب خاصة به على مستوى إدارتها ولذلك فهي في قصیرة حیث نجد هذه الأخیر قد وض

طریقها إلى إدراك المعنى الحقیقي للوكالات وأهم الوظائف التي یجب أن تقوم بها، بمعنى أنها في 
رشادات فیما یخص  المستقبل سوف تلجأ إلى هذه الوكالات لأسباب أخرى كالحصول على نصائح وإ

  .المؤسسةالإعلان داخل  إستراتیجیةوضع 
بالرغم من أهمیة وكالات الإعلان إلا انه لا یمكن الاستغناء عن وما نخلص إلیه في الأخیر انه      

الحقیقة أن إدارة الإعلان ووكالة الإعلان مكملتان لبعضهما البعض ولا یتنافسان و  المؤسسةب إدارة الإعلان
  :هي  بل تدعو لإنشاء إدارة الإعلان بجانب وكالة الإعلان لأسباب

یعني عدم وجود وحدة متخصصة للإعلان نظرا لان هذه الوحدة لا بوكالة الإعلان  المؤسسةأن استعانة -
على  ووكالة الإعلان بحیث تقوم بإعداد المخصصات الإعلانیة و الموافقة المؤسسةتقوم بهمزة وصل بین 

القیام ببعض النشاطات التي لا ة و التي تعدها الوكال على الوسائل الإعلانیةالخطط التي تضعها الوكالة و 
  الخ...یقوم بها عدد كبیر من الوكالات كالإعلان بالبرید و الإعلان في المناطق البیعیة 

ستراتیجیته لا تفوض بأي شكل من و  أن مهمة وضع سیاسة الإعلان - شكال إلى وكالة الإعلان الأإ
لمؤسسة وبذلك فعند استخدام وكالة خارجیة الخارجیة بسبب ارتباط هذه السیاسات بخطة التسویق العامة ل

للإعلان فان مدیر الإعلان یجب أن یشترك اشتراكا فعلیا مع الوكالة في تخطیط الحملات الإعلانیة حتى 
ا للمنظمة تعتبر مدیر یتأكد من مسایرتها لإستراتیجیة التسویق العامة بالإضافة إلى أن الإدارة العلی

  .عن فشل أو نجاح الإعلان حتى إذا فوض جمیع أعماله إلى الوكالة ولا مسؤولیة مطلقةالإعلان مسؤ 
 المؤسسةبالسماح للإعلان عن السلعة فقط أو إعلان بقدر معین عن  المؤسسةسیاسة  قد تنصّ  -

إلا أن الذي یقوم بالعمل  ،لتحسین سمعة إلى جانب ترویج سلعة قد یتولى العمل مدیر عام أو مساعدین
  .هو إدارة الإعلان



الفصل الخامس      تفريغ وتبويب وتحليل بيانات استبيان المؤسسات الاقتصادية             265 

 

عمالها هو إدارة الإعلان أالمحاسب والمراقب على فان المشرف و  وكالة إعلانیة خدمت المؤسسةإذا است -
معها ومدى صلاحیتها في  المؤسسةبمعنى أن إدارة الإعلان هي الرقیبة على أعمال الوكالة وحسابات 

  .رسم الخطط وتنفیذها

  الإعلاند على القائم بعند الاعتماالمواصفات المرتكز علیها یوضح : 30جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرارت   المواصفات 
  %31.75  20  الصفات الشخصیة

  %68.25  43  الإعداد العلمي
  %100  63  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینة وهذاعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

فهو  ئیسیا وهاما في نجاح النشاط الاتصالي في المؤسسة من المؤكد أن القائم بالاتصال یمثل دورا ر    
یشبه الوتر الحساس الذي ینقل الأنغام الصادقة الأصیلة من الرأي العام إلى  "إبراهیم إمام"كما یقول 

 المؤسسة ومن المؤسسة إلى الرأي العام، وهو المحور الأساسي الذي یدور حوله كل نشاط اتصالي أو
اجب أن تتوفر فیه خصائص شخصیة ومهارات اتصالیة معینة تمكنه من الإطلاع إعلامي  لذلك فمن الو 

فالقائم بالاتصال یجب أن یكون حساسا ویقظا لاتجاهات الرأي العام  بمهامه الأساسیة على وجه مرض،
كما یتوجب علیه أن یكون ذا مهارة اتصالیة لیستطیع  وأراء الجماهیر لینقلها بصدق وأمانة إلى مؤسسته،

 . ا أن یتعامل بالكلمة الواضحة المعبرة وبالأسلوب الصادق المؤثر مع الجماهیربه

 :                                     ویمكن أن تقسم متطلبات الاشتغال في میدان الاتصال إلى قسمین هما   
 .الصفات الشخصیة -
 .الإعداد العلمي -

نسبة المبحوثین الذین یرون أن كفاءة القائم  هيالعلمیة،  إلى مؤهلاته كفاءة القائم بالاتصال ترجعف   
  %. 68.25المتحصل علیها من خلال التكوین العلمي المنتظم  بالاتصال ناتجة عن الدورات التكوینیة

ویمكن الاستناد إلى المقابلة لتدعیم رأي المبحوثین في كفاءة القائم بالاتصال إذ جاءت اكبر نسبة معبرة 
حصوله حكم تخصصه في الإعلام الاتصال و لمؤهل العلمي باعن القائم بالاتصال ناتجة على أن كفاءة 

                                                             
  مقابلة مع السید مدیر التسویق بمؤسسة  كوكاكولا فرع سكیكدة.  
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لتضیف أن كفاءة القائم بالاتصال  %31.75 وتلي ثاني نسبة، ادة جامعیة في الإعلام والاتصالعلى شه
     .الخبرة المكتسبة في المیدان إلى ترجع

  سسةالاهتمام بالإعلان في المؤ  أسبابیوضح : 31جدول رقم 

إلى ماذا یرجع الاهتمام بالإعلان في 

  المؤسسة

  النسبة المئویة  التكرارت

  %47.06  40  درجة اهتمام المؤسسة بالنشاط الإعلاني

  %29.41  25  ).رأسمال(حجم المؤسسة وحجم أعمالها 

  %23.53  20  طبیعة القطاع الذي تعمل فیه المؤسسة

  %100  85  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةمن  عدد التكرارات اكبر: ملاحظة*

الاهتمام بالإعلان في والمتعلق بأسباب  من خلال إجابات المبحوثین الواردة في الجدول أعلاه    
هذا وبینت الأرقام أن المؤسسات میدان البحث بالإعلان، یتضح أن هناك دواعي كثیرة لاهتمام  ،المؤسسة

، %47.06 بنسبة درجة اهتمام المؤسسة بالنشاط الإعلانيمام بالإعلان هو السبب الرئیسي للاهت
من هنا بدأت الوظیفة التسویقیة تظهر كضرورة لازمة لتواكب المؤسسة الاقتصادیة الخاصة  نهأوالسبب 

ي أدوات أساسیة الإعلانالظروف الجدیدة، وأضحت كل من العلاقات العامة والإعلان أو الاتصال 
المنافسة، ذلك أن التصور التقلیدي للمنتج باعتباره إشباعا بیولوجیا فقط أصبح متجاوزا وحل لتسییر وضع 

محله تصور جدید لدى المؤسسة الخاصة یعتبر المنتج بالإضافة إلى كونه إشباعا بیولوجیا یتضمن 
التسویق في  كذلك، وكان هذا هو الهدف الجدید لإستراتیجیات ومعرفیا واتصالیا إشباعا نفسیا واجتماعیا

  .ظل قدرة جمیع المنتجات الموجودة في السوق على ضمان الإشباعات البیولوجیة
من هذا المنطلق اكتسب المستهلك مكانة ریادیة في النشاط الاقتصادي، حیث وبعد أن كان الطلب في    

شا لصالح العرض، قد أصبح بخصوصیته المحرك الأساسي لعملیة الإ نتاج ظل الاقتصاد المسیر مهمّ
الاستهلاكیة النوعیة والكمیة  تالسلوكیاكلها، وأصبحت بذلك خطوة مراعاة الأذواق والتفضیلات ومختلف 

 "مارتینو بینو"قبل اتخاذ أي قرار إنتاجي، هذا ما یوافق قول   مدخلات یجب الحصول علیها
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Martineau.P  نظر إلى المنتج بدلا للنظر للمستهلك انطلاقا من المنتج، ینبغي علینا ال"حین قال
مكانته كأحد ركائز الاقتصاد الحر وشعاع  الإعلانوفي ظل كل هذه المتغیرات وجد " بعیني المستهلك

  .توجیه المنافسة الحرة
والعامل الأخر   %29.41 بنسبة )رأسمال(حجم المؤسسة وحجم أعمالها والسبب الثاني والمتمثل في    

بعد خروجه من نمط الاقتصاد الموجه إلى الاقتصاد تصاد الجزائر النقلة النوعیة التي عرفها اقوالمرتبط ب
الحر، نقلة لم تكن سهلة ودون عقبات، إذ بات یواجه تحدیات عدیدة أملتها نمطیات الاقتصاد اللیبرالي، 
غیرت واقعنا الاقتصادي رأسا على عقب، وفي الوقت الذي كانت تحاول فیه المؤسسة الجزائریة تجاوز 

ر والإنتاج والتمویل بدأت المؤسسات والمنتجات الأجنبیة تتهافت على سوقها كنتیجة مباشرة مشكلة التسیی
للسیاسات التي انتهجتها الجزائر في ظل العولمة، فالوصول الفجائي والقوي للسلع الأجنبیة وبالنوعیات 

لحرة وما سیترتب عن المختلفة والأسعار التنافسیة، كذلك اتفاق الشراكة مع الاتحاد الأوربي والمناطق ا
العالمیة للتجارة مستقبلا، لن یزید الواقع إلاّ تعقیدا من خلال الحضور  المؤسسةانضمام الجزائر إلى 

الرهیب للمؤسسات الأجنبیة التي تفرض منطقها في السوق، كونها لا تكتفي بالحضور الكلاسیكي الظرفي 
لسوق، وهذا ما یفسر دخولها السوق بكل على أكبر حصة ممكنة في ا في السوق بل تسعى للاستحواذ

الأدوات اللازمة حتى تنال القسط الأوفر واستمراریة أطول، باصطحابها لآلیات المرافقة لسیاساتها 
  %23.53بنسبة  طبیعة القطاع الذي تعمل فیه المؤسسة، وفي الأخیر التجاریة
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  للمؤسسة مكانة الإعلان في الهیكل التنظیميیوضح : 32جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرارت  مكانة الإعلان في الهیكل التنظیمي للمؤسسة
    %20  06  الإعلان كوظیفة أساسیة تتبع مجلس الإدارة مباشرة

    %70  21  الإعلان فرعا من فروع التسویق
    %6.66  02  الإعلان تابعا لمدیر المبیعات

    %3.33  01  الإعلان تابعا لمدیر العلاقات العامة
    %100  30  المجموع

یختلف موقع إدارة الإعلان في الهیكل التنظیمي من مؤسسة لأخرى وذلك باعتبار حجم المؤسسة     
ونطاق نشاط هذه الإدارة وأهمیتها في النسیج المؤسساتي ویتحدد مكان إدارة الإعلان في الهیكل التنظیمي 

وضح الهیكل التنظیمي للمؤسسة حدود السلطة بحسب درجة اهتمام المؤسسة بنشاط الإعلان داخلها وی
والمسؤولیة لكل وظیفة من وظائفها ویحدد قنوات الاتصال وتدفق المعلومات كما یحدد السلطات 

ولا یختلف تنظیم إدارة  ،والتنفیذیة والذي یساعد على تنظیم العمل وتحقیق الأداء الجید ةالاستشاری
  .الإعلان عن باقي الإدارات

جهاز إداري ما في الهیكل اردة في الجدول أعلاه حول تبعیة الإعلان لالبیانات الو  ومن خلال    
من المؤسسات التي تمتلك جهازا إداریا  %70 التنظیمي للمؤسسات میدان البحث تبین أن ما نسبته

جهاز  للإعلان تتبع إدارة الإعلان إلى مدیریة التسویق وتعتبره فرعا تابعا لها، وربما یمكن تفسیر تموقع
الإعلان وتبعیته إلى مدیر التسویق كون أن هذه المرحلة طبیعیة جدا تعكس الاهتمام بنشاط أصبح من 

  .غیر الممكن لأي كان أن ینكر أهمیته وجدواه بالنسبة للمؤسسة في حد ذاتها
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  :ویمكن توضیح الصورة من خلال المخطط التالي 
  
  
  
  
  
  
  
  

  في الهیكل التنظیمي للمؤسسة یوضح مكانة الإعلان"  26"شكل رقم
من المؤسسات تجعل من إدارة الإعلان تابعة إلى المدیریة العامة  %20 في حین أن ما نسبته    

للمؤسسة، وهذا یدل على النظرة الاحترازیة والاحتیاطیة للإعلان كنشاط في المؤسسة واعتباره نشاطا لا 
یعتبر الرئیس المدیر ریة العامة، وفي هذه الحالة یمكن بأي حال من الأحوال أن یخرج عن سیطرة المدی

، لأن له صلاحیات إداریة في المجال الإعلاني الاتصالي العام الممثل الطبیعي والضروري للمؤسسة
وغیرها، وبذلك ... كبیرة جدا، فهو الممثل الوحید للمؤسسة أمام الصحافة، الموظفین، الأوساط المالیة

صورة المؤسسة الداخلیة والخارجیة، وهو یجمع عدّة وظائف اتصالیة  فشخصیته وخطاباته تنعكس على
:                                                                                                      تجعله یتمیز بمیزات أهمها

 یعتبر محور الاتصال الداخلي.   
 لخارجيیعتبر القطب الموحد لعملیات الاتصال ا.   
 یعتبر المسؤول الاتصالي الأول في الحالات العادیة وفي حالة الأزمات.    

الأسباب الداعیة لإیجاد مثل هذه  بالنظر إلى أهمیة بالغة داخل المؤسسة وخارجها وتكتسي إدارة الإعلان
جهود نحو تحقیق التنظیم الجید للنشاط الإعلاني من تحدید المسؤولیات وتوجیه ال أنّ  أهمهاومن  ،الإدارة

  :یحقق للمؤسسات الاقتصادیة الجزائریة الأهداف التالیة الأهداف
  .تحدید أهداف الإعلان داخل المؤسسة من قبل الإدارة المعنیة بذلك وهي إدارة الإعلان )1
  .التنسیق بین الإدارة داخل المؤسسة ووكالات الإعلان الخارجیة )2

 رئیس مجلس الإدارة

 التسویق الإنتاج

 المبیعات الإعلان

المدیر العام   



الفصل الخامس      تفريغ وتبويب وتحليل بيانات استبيان المؤسسات الاقتصادية             270 

 

علانیة الوكالات الإ، و الأسواق التي ینبغي استهدافها ،عنه علانالمنتج الواجب الإـاتخاذ القرارات المتعلقة ب )3
تقییم المواقف التي تحتاج فیها إدارة الإعلان إلى خدمات خارجیة لتعزیز ، و التي ینبغي الاستعانة بها

ضفاء الصبغة الاحترافیة علیه   .فعالیة الإعلان وإ
یتوقف إلى حد كبیر  ،الداخلي لإدارة الإعلانالتنظیم وفي الأخیر یمكن الوصول إلى نتیجة مفادها أن    

على وضع الإعلان في التنظیم العام من حیث كونها إدارة مستقلة أو قسم صغیر تابع لمدیر المبیعات أو 
مدیر العلاقات العامة بالإضافة إلى تحدید مدى الاستعانة بوكالات إعلانیة أو بمكاتب استشاریة 

كل عام یمكن القول أن التنظیم الداخلي لإدارة الإعلان یتوقف أو مؤقتة وبش متخصصة بصفة دائمة 
  :                    على عدة عوامل منها

  نطاق نشاطهاطبیعة عمل المؤسسة المعلنة و.  
 مدى انتشار عملائها و تمركزهم.  
 التي تتعامل معها الأطراف أو المؤسسة تنوع منتجات.  

  .نالمسؤولیة الملقاة على عاتق إدارة الإعلا

  أسس تنظیم إدارة الإعلانیوضح : 33جدول رقم 
  النسبة المئویة  التكرارت  أسس تنظیم إدارة الإعلان

    %53.33  16  التنظیم الإداري للإعلان على أساس وظیفي
    %16.67  05  التنظیم الإداري للإعلان على أساس العملاء
    %16.67  05  التنظیم الإداري للإعلان على أساس المنتجات

    %13.33  04  لتنظیم الإداري للإعلان على أساس جغرافيا
    %100  30  المجموع

طبیعة ، بالنظر إلى مجموعة من العوامل هي تأخذ الأسس التنظیمیة لإدارة الإعلان أشكالا مختلفة    
تنوع  وأخیرا ،ثانیا تمركزهممدى انتشار عملائها و  ،أولا نشاطهال الجغرافي نطاقالعمل المؤسسة المعلنة و 

  .التي تتعامل معها ، وتنوع الجهاتمنتجاتها
، أن تنظیم إدارة الإعلان وتبین البیانات المتحصل علیها من الدراسة المیدانیة حول الأسس المتبعة في   

    % 53.33التنظیم على أساس وظیفي یحتل مكانة جد مهمة لدى المؤسسات میدان الدراسة وهذا بنسبة 
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    %16.67بنسبة  علان على أساس العملاءالتنظیم الإداري للإ -
    %16.67 التنظیم الإداري للإعلان على أساس المنتجات -
    %13.33 التنظیم الإداري للإعلان على أساس جغرافي -
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  حدود العلاقة بین المؤسسة الجزائریة والوكالات الإعلانیةیوضح : المحور الخامس

اتجاهات وهذا  ةتمثل اتجاها للمؤسسات الاقتصادیة من بین ثلاث كالات إعلان خارجیةإن الاستعانة بو    
عني أن المؤسسة لا تحتفظ ببعض الوظائف التي تقوم بها إدارة الإعلان خاصة في مجال إدارة یلا 

النشاط الإعلاني وتقییمه حیث أن إدارة الإعلان ووكالة الإعلان مكملتان لبعضهما ولیس هناك مبرر 
في حالة الاستعانة بوكالة إعلان لكونها تمثل همزة  -إدارة الإعلان بالمؤسسة –للاستغناء عن هذه الإدارة 
  .وصل بین المؤسسة والوكالة

ویتمثل الاتجاه الثاني في اعتماد المؤسسة على وكالات إعلانیة خارجیة دون وجود هیكل تنظیمي    
ى هذا إسناد النشاط الإعلاني كاملا لأطراف خارجیة، أما للإعلان على المستوى الداخلي للمؤسسة، ومعن

ستند إلى إدارة إعلان على المؤسسة ولا تعتمد بتاتا على أطراف خارجیة، وهذا ت الحالة الثالثة فهي التي لا
ما نسعى إلى بیانه من خلال البحث في هذا المحور من جهة، ومكانة المؤسسة الاقتصادیة والاتجاهات 

  .من جهة أخرى لإجراء عملیة اسقاطیة التي تنتهجها
 العلاقة حدودإلى  نتطرق الاقتصادیة للدراسة المیدانیة حول المؤسسات ومن خلال المحور الخامس    
  :میدان البحث وهذا وفق العناصر التالیة الإعلانیة والوكالات الجزائریة المؤسسة بین
  .في المؤسسة إدارة النشاط الإعلانيكیف تتم  -

  .من توكل العملیة الإعلانیة في حالة الاعتماد على أطراف خارجیة إلى -

  .كیف ترى المؤسسة الوكالات الإعلانیةیوضح  -

  .المواصفات الواجب توفرها في الوكالات الإعلانیة التي یتم التعامل معها -

  .الخدمات المطلوبة من الوكالات الإعلانیةیوضح  -

  في المؤسسة عموما كیف تتم الممارسة الإعلانیةیوضح  -

  .مدى إقبال المؤسسة على الإعلان بواسطة الوكالات الإعلانیة -
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  في المؤسسة إدارة النشاط الإعلاني كیفیةیوضح : 34جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرارت  في المؤسسة إدارة النشاط الإعلانيكیف تتم 

  %27.77  40  وضع الاستراتیجیات والسیاسات والبرامج الإعلانیة

  %24.31  35  رقابة النشاط الإعلاني

  %12.50  18  القیام بالبحوث الخاصة بالإعلان

  %35.42  51  إعداد المیزانیات المخصصة للإعلان

  %100  144  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

:                                                                         تكتفي باستخدام الإمكانیات الذاتیة للمؤسسة هيي رة الإعلان التبإدا ةالمنوطن الوظائف إعموما      
إدارة النشاط الإعلاني من حیث وضع الاستراتیجیات والسیاسات والبرامج الإعلانیة وتنسیق الجهود ما  -

وسائل كاختیار  ،%27.77 بنسبة النشاط الإعلاني من خلال التقییم والمتابعة بین الأقسام والقیام برقابة
النشر المناسبة والتي تحقق الغایة المقصودة من الإعلان والتنسیق معها وشراء الحیز الإعلاني وفق 

                                       .)أوامر النشر –توزیع المبالغ المالیة على الوسائل المختلفة . (الشروط المتفق علیها
القیام بالبحوث الخاصة بالإعلان والمرتبطة بالجمهور والمنتج والرسالة الإعلانیة وجمع البیانات الكافیة  -

.                                                                                 %12.50 بنسبة لتخطیط وتصمیم الإعلان
انیات المخصصة للإعلان والكافیة لتحقیق الأهداف المرجوة وذلك بالتنسیق مع الإدارة إعداد المیز  -

دارة التسویق القیام بالأعمال الإداریة والحسابیة المرتبطة ، وهذا من خلال  %35.42 بنسبة المالیة وإ
                                 .                                                                         بالإعلان

بغیة التأكد من مدى وهذا  %24.31بنسبة  تقییم الإعلان من خلال معرفة نتائج الحملة الإعلانیة -
ن ما تم الاتفاق علیه حقق العائد المطلوب ولإجراء أي تعدیلات في الخطط أنجاحها في تحقیق الأهداف و 

                           .                                     الضعف وتنمیة أوجه القوةوالحملات والإعلانات المقبلة لتلافي نقاط 
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ئة بخصوص تجار الجملة والتجز : التنسیق والتعاون مع قنوات التوزیع التي تتعامل معها المؤسسة مثل -
نتاج الإعلانات الخاصة بترویج المبیعات   .إعداد وإ

:                                ما یلي یمكن ذكر في المؤسسة إدارة النشاط الإعلانيالمهام التي تضمن ومن بین أهم 
 المتابعة المستمرة لكل الأبحاث لتقییم نتائجها والتنویه بقیمتها. 
  العملیاتالمستهدفة بهذه  لتحسین الجماهیر الإعلانلترویج و یق، ااستكمال وتدعیم أهداف التسو  

 .ومتابعة مخططات إطلاق المنتجات الجدیدة من قبل المؤسسة 
 مساندة السیاسة العامة للمدیریة في كل أعمالها المحدّدة والمصادق علیها. 
 تقدیم النصائح والتوصیات قبل المصادقة على أي قرار. 

یعتبر ممثل المؤسسة ومستشارها الداخلي والخارجي على  الإعلانصه أن رجل وما یمكن أن نستخل   
  .ةحدّ سواء، وهو الذي یقدّم للجمیع، سواء في داخل أو خارج المؤسس

  إلى من توكل العملیة الإعلانیة في حالة الاعتماد على أطراف خارجیة یوضح : 35جدول رقم 

إلى من توكل العملیة الإعلانیة في حالة 
  تماد على أطراف خارجیةالاع

  النسبة المئویة  التكرارت

    %54.05  40  وكالات الإعلان الخارجیة
    %2.70  02  العلاقات العامة مكاتب

    %43.24  32  وسائل الإعلام التي تنشر الإعلان
    %100  74  المجموع

  حتمالراجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من ا العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

توكل العملیة الإعلانیة في حالة الاعتماد على أطراف  من خلال إجابات المبحوثین حول الجهة التي   
تنوعا في الاعتماد على الأطراف الخارجیة تأتي الوكالات الاعلانیة في مقدمتها  هناك ، تبین أنخارجیة
     %2.70 لاقات بنسبة، ثم مكاتب الع %43.24 ، تلیها وسائل الإعلام بنسبة %54.05بنسبة 

لأنها ي المؤسسة للجوء لوكالات خارجیة قد تستدع كثیرة اأسباب وبالنظر إلى هذه الأرقام نجد أن هناك   
فإذا لجأت إلى فریق عمل إبداعي خاص بها  ،تحتاج إلى وجهات نظر إبداعیة مختلفة لترویج منتجاتها
مرور الوقت ویكون هذا الإعلان روتینیا وهنا لیعمل على كل المنتجات فسیبدو المحتوى متشابها مع 

نقصد الاستعانة بوكالة واحد لكل الإعلانات دون التنویع في الاعتماد على الوكالات الإعلانیة المختلفة 
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والتي یتمیز فیها القائمون على الإعلان بأسلوب ممیز وخاص في طریقة الإعلان ونتیجة لذلك أن كل 
ة المتمیزة مما یمكن المؤسسة من استغلال مواهب كثیرة وتحقیق نتائج جیدة منتج سیلقى الطریقة الإعلانی

:                                                                                         باستمرار وما یترتب على المؤسسة إلا القیام بالإجراءات التالیة
 من المختصین والخبراء ولیسوا مبتدئین حتى تضمن الحصول  التأكد من أن فریق الإعلان للوكالة هو

  .                             على عمل ناجح وهو ما ینتج عنه تفویض وترك حریة الاستكشاف والإبداع للفریق
  تحدید صلاحیات التدخل في بعض الحالات مثلا توضیح ، و فیر الوقت اللازم لتطویر الأفكارتو

  .منتج ویكون هذا على أساس تقییم استراتیجيإستراتیجیة تموقع ال
ویمكن للعلاقة بین المعلن ووكالة الإعلان أن تدوم طویلا وذلك بالتوافق مع إرادة المعلن وجدیة   

جز الخدمة ودینامیكیة وكالة الإعلان، ویتفق المعلنون على أنه لا مبرر لتغییر الوكالة ما دامت تن
إذا  إلاّ ، یقة الأمر ضمان لاستمرار التعاونالناجح إذن هو في حق ، فالإعلانالمطلوبة على أحسن وجه

  : حصل ما من شأنه أن یؤدي إلى إیقاف هذا التعاون لأسباب كثیرو یمكن حصرها في النقاط التالیة
  .عدم رضا المعلن على خدمات الوكالة -
  .عدم اتفاقه على أسعار الخدمات أو تأخره هو بدوره ومماطلته في الأداء -
بسبب الإفلاس أو تغییر إدارة الوكالة إلى إدارة أنشطة أخرى، ویمكن أن  الإعلانالتوقف النهائي عن  -

معین ، أو تخصصها في مجال نفسها إما بسبب إفلاسها الإعلانیكون مصدر توقیف التعاون مع وكالة 
  .استقطابها لزبائن متنافسین في إنتاج نفس المنتج أو
، بحیث یرفض مستعملو الإعلان تعامل نفس الإعلانخیرة نقاشا هاما في أوساط وتثیر هذه النقطة الأ   

الوكالة مع معلنین متنافسین، حرصا على سریة المعلومات وعدم تسربها إلى المنافسین، ولكنهم یغضون 
  .الطرف بالرغم من ذلك عن هذه المسألة 

  
  
  
  
  

                                                             
 مسعودي موسى مدیر مسیر مكلف بالاتصال بمؤسسة : مقابلة مع السیدSoummam سطیف.  
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  یوضح الاعتماد على أطراف خارجیة" 27"شكل رقم 

  
عتبر اختیار القرار المتعلق بمن ینتج الإعلان من القرارات المهمة التي تتخذها المؤسسة وعموما یو    

  :                من حیث التصمیم والإنتاج إلى الأطراف التالیة الإعلانتوكل مهمة 
 إدارة الإعلان بالمؤسسة.  
 وكالات الإعلان الخارجیة.  
 قسم العلاقات العامة بالمؤسسة.  

.علام التي تنشر الإعلانوسائل الإ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

54,05%

2,70%

43,24%

الاعتماد على الأطراف الخارجیة  
وكالات الإعلان الخارجیة  مكاتب العلاقات العامة    وسائل الإعلام التي تنشر الإعلان   
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  :أسباب اللجوء إلى الاعتماد على الأطراف الخارجیة یوضح : 36جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرارت  أسباب اللجوء إلى الوكالات الاعلانیة
  %35.54  43  العالیة الكفاءاتاستخدام  

  %30.58  37   .الوقتو المال  ریوفت
كل بطریقة عدم القدرة على حل المشا
  موضوعیة 

41  33.88%  

  %100  121  المجموع
  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

ضح أن هناك تنوعا وتقاربا في الأسباب التي تؤدي یت من خلال البیانات المبینة في الجدول أعلاه   
  :جاءت النسب كالآتيو بالمؤسسات للجوء للوكالات الاعلانیة 

     %35.54 بنسبة الكفاءات العالیة م استخدا  -
     %30.58 بنسبة الوقتو المال  ریوفت -
     %33.88 عدم القدرة على حل المشاكل بطریقة موضوعیة بنسبة -

ا بطل إلى وكالة الإعلان هاقائمة فی إعلان إدارات الدیه تيال تلكحتى المؤسسات  لجأ الكثیر منت   
  : نذكر منها ما یلي ذلك كثیرة ومتنوعة و  أسبابماتها، و لخد
لا تستخدم إلا الكفاءات العالیة ذات الأجر العالي خاصة وكالات لا توظف و  أن وكالة الإعلان -

كفاءتها في أذهان تحتكر هذه الكفاءات لنفسها وذلك لتعزیز صورتها و  الإعلان الكبیرة خصوصا أنها
الصغرى لا  المؤسساتین خصوصا الصغار كتجار التجزئة و لهذا فان المعلنو ، همطابقتلاسالعملاء سعیا 

هي لهذا ف، و أو القیام بحملة إعلانیة الإعلان إدارة تستطیع تحمل التكالیف الباهظة المترتبة على إنشاء
، ذلك أن الوكالة الإعلانیة تستطیع وضع برنامج إعلاني یتناسب و نجاز العملتستعین بالوكالة لإ

  .الوقت تنفذه، مما یوفر علیه المال و اجات العمیل و احتی
، لهذا فان العمیل غالبا ما یلجأ العمیل لیس قادرا على تشخیص وتحلیل مشاكله بشكل موضوعي أن -

حیادیتها وطبیعة العاملین فیها هي مزایا قد لا لان خبرة الوكالة و  ،الة للتغلب على مثل هذه المواقفللوك
  . مؤسستهفي  إعلان امتلك إدارة تتوفر للعمیل حتى لو
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  كیف ترى المؤسسة الوكالات الإعلانیةیوضح : 37جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرارت  كیف ترى المؤسسة الوكالات الإعلانیة
  %32  40  أداة لشراء المساحات الإعلانیة
  %29.6  37  خبراء في الاتصال والإعلان

  %38.4  48  الاتصالهیئة استشاریة في الإعلان و 
  %100  125  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمالالعینة، عدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

تبین الأرقام الواردة في الجدول أعلاه إجابات المبحوثین حول وجهة نظرهم للوكالات الاعلانیة  وبینت    
  :النسب أن

ترى % 29.6راء المساحات الإعلانیة، في حین أن أداة لش من إجابات المبحوثین ترى بأنها 32% -
من الإجابات ترى بأنها هیئة استشاریة في % 38.4خبراء في الاتصال والإعلان، وأخیرا ما نسبته  بأنها

  .الإعلان والاتصال
وانطلاقا من إجابات المبحوثین حول وجهة نظرهم إلى الوكالات الإعلانیة، فالوكالات الإعلانیة في    

 نصیحةخدمات من بینها، تقدیم  ة حرة تستطیع إعطاء المعلنینهي منظممؤسسات الاقتصادیة نظر ال
المساومة والمفاوضة ،الأفلام السینمائیة والتلفزیوننصیحة التعامل إنتاج وسیلة تقنیة للنشر ك ،السوق حول

في اختیار  همةخلال هذه المهام تعتبر وكالة الإعلان م في السعر وانجاز العمل في وقت ملائم من 
 الإعلانضمان أحسن تنسیق بین وذلك ل  أداة لشراء المساحات الإعلانیة، وكذلك كالإعلانالمعلن لوكالة 

  .في مختلف وسائل الاتصال
، كلها في ت في الاتصال والتسویق والابتكاروحدة تشمل كفاءافهي  خبراء في الاتصال والإعلان -

 ح المختصة للمعلن لدراسة المنتج بالتنسیق مع المصال خدمة التواصل، وفي خدمة المعلن، وذلك
  .ومكوناته ومحیطه

أنها إطار یقدم الإرشادات اللازمة لمنتج وكل ما یرتبط  ، أيالاتصالهیئة استشاریة في الإعلان و  -
الاستشارة لم تستطع  ولكن الملاحظ أنابة المستشار الاستراتیجي للمعلن، بمث بتسویقه والترویج له، أي 

أن تتبلور إلا بشكل ضعیف، بحیث تظل في كل الحالات جزءا لا یتجزأ من الخدمة المقدمة، ولا یتم 
  .طلب مقابل عنها كخدمة تستحق الدفع
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وقبل التطرق لعلاقة المعلن بالوكالة، یجدر بنا أن نطرح السؤال حول كیفیة اختیار المعلن لوكالة    
لیست هناك مقاییس واضحة ومحددة لاختیار المعلن لوكالة  الإعلان التي سیتعامل معها، والحقیقة أنه

خدماتیة مشابهة كالبنوك وشركات التأمین  في قطاعات –ربما  –إعلانیة ما، وهي الوضعیة التي تسود 
  .وقطاع الخدماتیة الشخصیة كالمحاماة والمحاسبة إلى غیر ذلك

في اختیار وكالة إشهار دون غیرها وهذا لكن هذا لا یمنع من القول بوجود عوامل تلعب دورا مهما    
العوامل هي التي تم استنتاجها من بعض الحوارات التي تم إجراؤها مع بعض ممثلي المؤسسات میدان 

  ).المكلف بالإعلان على مستوى المؤسسة(البحث 
 هو عنصر الاتصال الشخصي، ومعنى ذلك مدى دینامیكیة وقدرة مدیر أو مسؤول وكالة:العامل الأول

الأعمال  لاجتماعیة للمعلنین وأوساط رجالوالتغلغل في الأوساط االإعلان على تكوین علاقات عامة 
  .والاحتكاك بهم
انطلاقا من إنتاجها  )المعلنین(هو العنصر المرتبط بسمعة وصورة الوكالة عند المؤسسات  :العامل الثاني

  .دید والابتكار، ومدى قدرتها على التجالإعلانفي الواقع، وحضورها في سوق 
لا وجود له في عالم الأعمال، بل هناك "هو عنصر الصدفة، إلا أن الملاحظ أن هذا العنصر :العامل الثالث

  ".عناصر ضابطة مثل عنصر الكفاءة، انطلاقا من الحكم على إنجازات سابقة
ابتكار أسالیب مختلفة ، بمعنى اجتهاد الوكالة في یمكننا أن  نسمیه بعنصر الاجتهادهو ما  :الرابع العامل

" ائه مما أسماه عن استی الإعلان، وفي هذا الإطار عبر أحد مدیري وكالات  -المعلن –لجلب الجمهور 
التي تسلكها بعض الوكالات لاجتذاب الجمهور، وهناك أسلوب آخر یندرج ضمن " بالأسالیب اللا مهنیة

  .والعملاء المحتملینهذا العنصر الرابع هو المراسلة المنهجیة لجمیع العملاء 
  .، إلا أنه نادرا ما یتم اللجوء إلیه في وسائل الإعلام الكبرى الإعلانهو  :الخامسالعامل 

، قصد ا یلجأ المعلن إلى أكثر من وكالةهو عنصر المنافسة، ویظهر ذلك جلیا عندم:العامل السادس
 علیها، من أجل اختیار واحد منها كمإنجاز إشهار ما، لیقوم بعد ذلك بمقارنة العروض المقدمة إلیه والح

وهذا الأمر هو الأكثر ملاحظة خصوصا عندما یتدخل عنصر طبیعة المؤسسة الاقتصادیة هل هي 
مؤسسة عمومیة أم خاصة، فنجد أن اللجوء إلى الوكالات الإعلانیة من طرف المؤسسات العمومیة هو 

  .أحسن بأقل الأثمانبفعل المناقصات المفتوحة أي الوكالات التي تقدم عروضا 
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 اوحیوی احقیقی امطلب صارت وكالات الإعلان ومن خلال الأرقام الواردة قبلا یمكن الاستنتاج بان    
من طرف المؤسسات الاقتصادیة  نه هناك مجموعة من المتغیرات ساهمت في زیادة الحاجةبحیث أ

  :لوكالات الإعلان ومن ابرز هذه المتغیرات نجد
نتائج الإحصاء  حسب( للمؤسسات الجزائریة الأعمال وزیادة حجم النشاط الاقتصاديكان لاتساع نطاق -

على  ثر واضح في ازدیاد وتعدد المؤسساتأ)حوالي ملیون مؤسسة اقتصادیة في الجزائر 2014الاقتصادي لسنة 
عدد على اجتذاب أكبر  -في بعض القطاعات -اختلاف أنواعها وبصورة أدت إلى اشتداد المنافسة بینها

  .على منتجاتها جل شراء منتجاتها أو الإقبالممكن من المستهلكین من أ
خذ  والتي انجر عنها أ الاهتمام بالأنشطة التسویقیة المختلفة والتي من بینها النشاط الإعلاني -

ظرة بالرغم من الن(أسلوبا یتسم بالتسابق على استخدام الإعلان المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة میدان البحث

باعتباره من أهم العوامل الأساسیة التي تلعب دورا كبیرا في زیادة  )التي تحصر الإعلان في مجالات معینة
الأمر الذي أدى إلى اتساع نطاق النشاط الإعلاني وزیادة درجة  ،الأعمال على ما ینتج من سلع وخدمات

  .الاهتمام به
ى تعدد التخصصات الداخلیة فیها وتنوعها أدى إل جدید، وقطاع اقتصادي تطور الإعلان كمهنة -

إعلانیة ودراسة الوسائل الإعلاني یتضمن إجراء بحوث ودراسات ووضع خطة  بصورة جعلت النشاط
، وطبعا لا یمكن تعمیم هذه النظرة غیرهاالفنیة و  نسبها وتحدید حجم الحملة الإعلانیة والأنشطةواختیار أ

  .على كل الناشطین في مجال الإعلان
عدد المسؤولیات والتخصصات في العمل الإعلاني أدى إلى ازدیاد الحاجة إلى خبراء متخصصین ت -

إضافة إلى أن كل معلن لا یستطیع أن یقوم بكافة  ،وهو الأمر الذي لا یتاح بشكل متكامل لكل معلن
  .جوانب النشاط الإعلاني كله

هزة قویة قادرة على حمل عبء أج ضرورة توفیر بكافة أنواعها أصبحت بحاجة ماسة إلى المؤسسات-
  .العملیة الإعلانیة في جمیع جوانب النشاط الإعلاني بطریقة متكاملة وفعالة

تراكم المزید من الخبرات الإداریة والفنیة لدى القائمین على الوكالات الإعلانیة والدعم الذي تلقاه من   -
  .وعیتهاقبل المعلنین له اثر كبیر في ازدهار ونمو حجم أعمالها ون

  

                                                             
   مدى مطابقتها للقانونوكالة إعلانیة تنشّط قطاع الإعلان في الجزائر بغض النظر عن حجمها و  3000أكثر من.  
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  .یوضح معاییر اختیار المؤسسة للوكالات الإعلانیة 38جدول رقم
  النسبة المئویة  التكرارت  معاییر الاختیار 

  %21  25   الإعلانیةحجم الوكالة 
  %37.82  45   معیار القدرة على الابتكار

  %41.18  49   التسهیلات
  %100  119  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینة،عدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*
مجموعة من المعاییر التي تراعیها المؤسسات  ضح أن هناكیت في الجدول أعلاه من خلال البیانات   

  :ة بالنسب التالیةارها للوكالات الاعلانیة وهي مبینعند اختی
  % 21 الإعلانیةحجم الوكالة  -
  %37.82 معیار القدرة على الابتكار -
  %41.18 التسهیلات -

نماو  ،تتم عبر معیار عشوائيعندما یختار المعلن الوكالة التي یرید التعامل معها فان تلك العملیة لا ف     إ
سوف نوضح ، و أخرىعلى  إعلانیةتفضیل وكالة  إلىتكون مبنیة على مجموعة من المعاییر التي تؤدي 

  : تلك المعاییر على النحو التالي  أهم
حجم و   تتناسب أني یقوم المعلن باختیارها لا بد الت الإعلانیةإن حجم الوكالة : الإعلانیةة حجم الوكال -

یختار حجم الوكالة التي تسمح في تقدیم  أنالمعلن علیه  أن إلىیرجع ذلك للمعلن، و  الإعلانیةالنفقات 
تتولى  أن إلى مرالأقد یصل لدى المعلن، و میزانیة الحجم تتناسب و  الإعلانخدمات وخبرات في میدان 

وقع على كل منتج من هذه المت الإعلاني فاقالإنعن منتجات مختلفة وفقا لحجم  الإعلانوكالات مختلفة 
تستند على وكالات  أن إلىكبیرة تمیل  إعلانیةالتي ینفق علیها مبالغ  هذه الأخیرة أن إذ، المنتجات
یعكس الناحیة  الإعلانیةالوكالة حجم  أن الأمر، فواقع ذات حجم كبیر والعكس صحیح إعلانیة

  .حد كبیر إلى الإعلانالاقتصادیة في 
، فعلى الرغم من الإعلانیةن المعلن على اختیار حجم الوكالة مكذلك یؤثر نوع العمل المطلوب      

قد  الإعلانيطبیعة العمل المطلوب في النشاط أن  إلا، المؤسساتفي بعض  الإعلانتساوي میزانیة 
قد تعتمد على استخدام  ها، فبعضالإعلانيلتنفیذ العمل  الأحجامتخدام وكالات مختلفة اس إلىتؤدي 



الفصل الخامس      تفريغ وتبويب وتحليل بيانات استبيان المؤسسات الاقتصادية             282 

 

 إعلاناتالمعلنة مهتمة بعمل  المؤسساتذلك عندما تكون التي لها فروع مختلفة و  الإعلانوكالات 
ثیر كذلك فان حجم الوكالة یؤثر في ك ،اطق جغرافیة مختلفةتعاونیة مع تجار التجزئة الموجودین في من

الة كلما زاد فیها عدد الفنیین حجم الوك أن إذد الخدمات التي تقدمها الوكالة على وجو  الأحیانمن 
مما تقدم یمكن بحوث التسویق  و  إجراءكذلك و ، الإعلانالاتصال بوسائل و  الإعلان إعدادالمختصین في و 

  : هي و  عوامل ثلاثاختیار المعلن للوكالة بحسب الحجم تملیه  أنالقول 
 المعلنالتي یتطلبها  للأعماللناحیة الاقتصادیة ا. 
  قدرة الوكالة على تقدیم الخدمات. 
  الوكالةجودة الخدمة التي تقدمها.  

خاصة  أهمیته تكمنبالجانب الفني أكثر من غیره ، و  یتعلق عاملال هذاو : القدرة على الابتكار عامل -
عنه ، فالمعلن یسعى دائما  لإعلانل مؤسسةال تعمل ىأخر  اتعندما تتماثل المنتجات المنافسة مع منتج

المبتكرة ، وتظهر هذه  الإعلانیةذلك عن طریق الحملة ل على المیزة التنافسیة لمنتجه و من اجل الحصو 
، فالرسالة عن المواد الغذائیة ومساحیق الغسیلكالإعلان  لمنتجات الواسعة الاستهلاكالحالة في ا

  . بالأسواقالتي تعطي للمنتج میزة خاصة فوق المنتجات المنافسة له المبتكرة هي الخلاقة و  الإعلانیة
       یملكون موهبة أكبر في التصمیم  مأنهمعینین لاعتقادها  أفرادتعتمد على  لمؤسسةومن هنا فا     

معیار قدرة الوكالة على الابتكار هي  أنمن هنا یمكن القول بصورة متمیزة ، و  الإعلان لإعدادالتحریر و 
  . أخرىفي تفضیل المعلن لوكالة معینة دون وكالة  إغفالهاحد العوامل التي لا یمكن أ

الابتكاریة هي  أن" Tomes Yound"المشهور  الأمریكي الإعلاننختم هذا الحدیث بمقولة خبیر و      
 نیةالإعلاتخدم الرسالة  أنمن ذلك  الأهمجدیدة وغیر متوقعة، و  بأسالیبعملیة ربط العناصر القائمة 

  .حلول لمشاكل معینة  إیجادخدمة تساهم في  أوالمبتكرة للمستهلك من حیث توفیر السلعة 
لا ، و الإعلاني الإنفاقكفاءة من  أقصىتحقیق  إلىالمعلن یهدف  أنمما لا شك فیه  :التسهیلات -  

نشر معینة   ذلك من خلال تعاملها مع وسائلو  الإعلانبوجود تسهیلات معینة لدى وكالة  إلاذلك  یتأثر
هذه التسهیلات یتم توظفهم في خدمة المعلن، و  إعلاناتفنیي ومدى وجود جهاز فني من محررین و 

الذین یتعاملون مع  طبیعة العملاء، إضافة إلى مقارنتها بین مختلف الوكالات المتاحة التعامل معها
الحالیة مع خبراتها السابقة و  كثافة نشاطها وكذلك إلى بالإضافة الة یعكس بشكل كبیر حجم الوكالة الوك

، كذلك معرفة العملاء الذین تعمل معهم الوكالة یفید المعلن في تجنب الوكالات التي المنتجاتمختلف 
  .الأسواقالتي تقوم بتقدیم منافسة لهم في  المؤسساتتتعامل مع 
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عامل یوضح المواصفات الواجب توفرها في الوكالات الإعلانیة التي یتم الت 39جدول رقم 
  .معها

المواصفات الواجب توفرها في الوكالات 
  الإعلانیة التي یتم التعامل معها

  النسبة المئویة  التكرارت

  %6.37  23  الجانب المهني
  %9.70  35  الإبداع والابتكار

  %8.31  30  التفكیر الاستراتیجي
  %5.54  20  تفهم مشكل الزبون
  %9.70  35  تقییم نتائج الإعلان

  %7.48  27  التوجیه
  %12.47  45  احترام الآجال

  %11.63  42  المحافظة على الأسرار
  %6.37  23  الإمكانیات التقنیة
  %13.85  50  أسعار تنافسیة
  %8.59  31  أخلاقیات المهنة

  %100  361  المجموع 
  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*
لن إلى وكالة الإعلان هو سؤال جوهري ومهم بالنسبة للمعلن وما هي المواصفات التي یف ینظر المعك  

  ؟ ینبغي توفرها في الوكالة لتصبح أهلا للاعتراف

                                                             
  وهناك مجموعة من الشروط والضوابط التي یجب أن تتوفر في وكالة الإعلان لكي یتم إدراجها في سجلات الجمعیة

 إن هذه الجمعیة تعد مسؤولة عن أخلاقیات المهنة، ولا تقبل عضوا إلا بعد توفر. ( AAAA )الأمریكیة لوكالات الإعلان
فریقیا، ولا تقبل عضویة أي وكالة عدة شروط ومقومات فیه، وه ناك جمعیات مماثلة في أوروبا وآسیا وأمریكا اللاتینیة وإ

  .علیها مع وسائل الإعلان والنشر إعلان إلا في ضوء شروط متفق 
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 معها التعامل یتم التي الإعلانیة الوكالات في توفرها الواجب المواصفاتوتبین الشواهد الإحصائیة أن    
 %55.40حث متنوعة بین التركیز على الجوانب التقنیة بنسبة بحسب المؤسسات الاقتصادیة میدان الب

  . 9.70 %بنسبة والجوانب الفنیة% 34.90بنسبة من جهة والجوانب المهنیة في المقام الثاني
  یوضح المواصفات الواجب توفرها في الوكالات الاعلانیة" 28"شكل رقم 

  
من قبل الجمعیات  أیضاو  الإعلان، الاتوك من قبل الإعلانیةعلیه فان الاعتراف بالوكالة و      

ومن ابرز  معینةشروط ة نفسها یعتمد على توفر مقومات و من قبل الدولو  بالإعلانالمنظمات المختصة و 
  :الضوابطهذه الشروط و 

شخصا مؤهلا  15عن و  الصغیرة،لا یقل عدد العاملین في الوكالة عن شخصین بالنسبة للوكالات  أن -
  .الحجممتوسطة بالنسبة للوكالات ال

عطاء مسمیات دقیقة و  الأقسام،یا واضحا من حیث توزیع المواقع و تمتلك هیكلا تنظیم أن - واضحة لكل وإ
  .موقع

، شركة محدودة القانونیة سواء كانت شركة مساهمة، شركة تضامنیةطبیعتها نحدد هویتها و  أن -
  .ودة المسؤولیةغیر محد أوالمسؤولیة 

                                                                                                                                                                                              
، وقانون أخلاقیات وممارسات 1975ففي الولایات المتحدة الأمریكیة صدر قانون مراقبة أداء وكالات الإعلان عام    

كما صدرت قوانین وتشریعات لتنظیم  1982، وقانون مراقبة وكالات الإعلان لعام 1976ط الإعلاني المعدل عام النشا
  .ورقابة أعمال الوكالات في بلدان أخرى، ووضع شروط ممارسة المهنة

55,40%34,90%

9,70%

المواصفات الواجب توفرھا في الوكالات الاعلانیة
الجوانب التقنیة    الجوانب المھنیة    الجوانب الفنیة 
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 الإعلانوسائل والهیكلیة عن مختلف المؤسسات و  الوظیفیةالمالیة والمعنویة و  تتمتع بالاستقلالیة أن -
  .النشردور و 
 الإعلانیةفي البلد الذي تزاول فیه الوكالة  هاوالمكافآت التشجیعیة المعمول ب الأجور تلتزم بنظام أن -

  .نشاطها
 أبعادمن طبیعة ومضمون و  انطلاقا الإعلانيتعتمد الوكالة على كفاءة بشریة مختصة في العمل  أن -

  .الطیبةتتمتع هذه العناصر بالسمعة  أنو  به،النشاط الذي تقوم 
  .بهاتكون عضوا في جمعیة معترف  أن -
  . عنوان دائمیكون لها نظام داخلي و  أن -
بث النشاط د خطیا بالالتزام بكل القوانین واللوائح والتشریعات التي تنظم صناعة ونشر و تتعه أن -

  .الإعلاني
تحتفظ الوكالة بحساب  أنیه شخص مؤهل مالیا لتسییر شؤونها، و یكون للوكالة قسم مالي یشرف عل أن -

ة للكشف عن تعاملاتها التجاریة والمالیة للجهات تكون مستعد أنجاري ومعلوم لدى مصرف دائم، و 
      وقفها المالي صلابة متماما من سلامة و  التأكدبعد  إلا الإعلانيلا تمارس نشاطها  أنالمختصة، و 

  .هیكلها التنظیمي و 
مبالغ تزید عن  بأي –لحسابهم  الإعلانينظیر شراء الحیز  –تحمل الوكالة عملائها المعلنین  أنلا یجوز  -

   .الإعلانات وكالاتالرسمیة التي تقررها  الأسعار
لة الإعلانیة یرجع ذلك في اختیار الوكا ات العمومیةالمعاییر المعتمدة من طرف المؤسسأما فیما یخص   

إلى قانون الصفقات الجدیدة حیث یتم عرض الخدمة أو الإعلان على ثلاث وكالات على الأقل ثم یطلب 
منهم تحدید السعر الذي تكلفه هذه الخدمة مع وضع الشروط المحددة لهذه الوكالات ومن ثم یتم اختیار 

  .الوكالة الأقل ثمنا
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  وة والضعف في الوكالات الإعلانیة التي یتم التعامل معها یوضح نقاط الق: 40جدول رقم 

  نقاط الضعف  نقاط القوة   
  النسب المئویة  التكرارات  النسبة المئویة  التكرارت

  /  /  %16.31  23  الجانب المهني
  %41.18  35  /  /  الإبداع والابتكار

  %35.29  30  /  /  التفكیر الاستراتیجي
  %23.53  20  /  /  تفهم مشكل الزبون

  /  /  %31.91  45  احترام الآجال
  /  /  %16.31  23  الإمكانیات التقنیة
  /  /  %35.46  50  أسعار تنافسیة

  %100  85  %100  141  المجموع 
  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

إطار  فيت الإعلان، فكانت النتیجة نقاط ضعف أو نقاط قوة وكالال ف المبحوثینوفیما یخص تصنی  
 % 35.46لمعیار الأسعار التنافسیة بنسبة  طون أهمیة كبرىأن المعلنین یع ،الإعلانتقییم عام لوكالات 

، وكل هذه المعاییر تعتبر %16.31والإمكانیات التقنیة بنسبة%31.91ومعیار احترام الآجال بنسبة 
مقیاس الابتكار أما بالنسبة لنقاط الضعف فیمكن حصرها في  كنقاط قوة بالنسبة للوكالات الاعلانیة، 

بدرجة  %35.29بنسبة اس التفكیر الاستراتیجي للتسویق ، ولمقیبدرجة أولى %41.18بنسبة تصل إلى 
   .%23.53، وثالثا الجانب المهني بنسبة أقل لا تتجاوز ثانیة
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  نیةالخدمات المطلوبة من الوكالات الإعلا یوضح : 41جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرارت  الخدمات المطلوبة من الوكالات الإعلانیة
  %8.96  12  راسات مختلفةإجراء د

  %17.16  23  تنفیذ وتقییم الحملات الإعلانیةتخطیط و 
  %27.61  37  تصمیم الإعلان

  %33.58  45  شراء المساحات الإعلانیة
  %12.69  17  خدمات استشاریة

  %0  0  أخرى
  %100  134  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

  : تبین لنا الأرقام مایلي الخدمات المطلوبة من الوكالات الإعلانیةحول من خلال الجدول المبین أعلاه    
  %8.96راسات مختلفة بنسبة إجراء د -
  %17.16بنسبة  نیةتنفیذ وتقییم الحملات الإعلاتخطیط و  -
  %27.61بنسبة  تصمیم الإعلان -
  %33.58بنسبة  شراء المساحات الإعلانیة -
  %12.69بنسبة  خدمات استشاریة -

في  من طرف الوكالات الإعلانیة للمؤسسات الاقتصادیة الجزائریة وتكمن أهمیة الخدمات المقدمة   
  :بعض النقاط نجملها في التالي

نظمة لأخرى حسب ظروف المؤسسة، فبعض قدمها الأطراف الخارجیة من مالخدمات التي ت تختلف -
یستخدم خدماتهم لمواجهة مشكلة معینة  خرالبعض الآتستخدم هذه الخدمات بصفة دائمة و  المؤسسات

   .طارئة
القیام بالبحث تنفیذها وجمع البیانات و الخارجیة في أعمال البحوث ثم القیام ب فمشاركة هذه الأطرا -

  .ني نفسهالمیدا
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تعتبر بعض ، هناك تباین في نظرة المؤسسات إلى الخدمات التي تقدمها الوكالات الإعلانیة كمؤسسة   
تقدم خدمات مرضیة على عكس بعض الوكالات الأخرى والتي  اأنهالوكالات الإعلانیة في المستوى أي 

عامة وذلك لنقص بعض  فهي دائما تنفي عمل الوكالات الإعلانیة بصفة ،لا تلبي رغبات المعلنین
بعض الوكالات الإعلانیة تقدم ف ،الوسائل التي تؤهلها للقیام بذلك لانعدام المتخصصین في المجال

 . غیر مرضیةخدمات جیدة ومرضیة أما بعض الوكالات الأخرى فهي 

 :تقوم الوكالات الإعلانیة بمجموعة من الخدمات للمعلنین تتمثل فیما یلي وعموما 

الدراسات التي تقوم بها الوكالة لصالح المعلن وذلك في مجال البحوث و  تتمثل في: بحثیةال الخدمات -
لن في ترشید المنتجات الجدیدة التي تساعد المعلك والمنافسین ومنافذ التوزیع و دراسة السوق وسلوك المسته

 .الإعلانیةقراراته التسویقیة و 

تحدید أهداف الإعلان وخطط وبرامج الإعلان  تتمثل في: الإعلاني النشاط ومتابعة تخطیط خدمات -
تقییم نتائج خصصات الإعلان وتوقیت الإعلان و موسائل نشر الإعلان و الإعلانیة و وأهداف الحملات 

 .الإعلان

من خلال الاتصال المباشر مع الوكالة عن طریق شبكة الاتصالات مع توفیر برامج : التقنیة الخدمات -
راستنا للمؤسسات لاحظنا أن هناك بعض الوكالات تقدم خدمات مرضیة استعراض الأخبار ومن خلال د

ئج المنافسین كذلك تقوم بتقییم نتاسلوك المستهلك و ل دراسة السوق و في البحوث وذلك في مجا لتتمث
إلخ بینما هناك وكالات أخرى لا تقدم خدمات لصالح المعلن ....التوقیتالإعلان وتحدید وسائل النشر و 

 ، عدم التخطیط للرسائل الإعلانیةالمنافسینتائج الإعلان، عدم دراسة السوق والمستهلكین و كعدم تقییم ن
خراجها وهذا ما یؤدي إلى عدم فعالیة الإعلاناتظیفتها فقط في تصمیم الإعلانات و بل تنحصر و       إ

  .تحقیقها للأهدافو 
  :دمات الوكالات الإعلانیةحالات تمیز المؤسسات الاقتصادیة عند لجوئها لخ ونمیز هنا بین ثلاث

جدید، أو نقص المبیعات  منتجإلى الوكالات الإعلانیة عندما یكون هناك  المؤسسات تجهت: الحالة الأولى
خول منافسین جدد في نفس المجال ویقومون بحملات عند د أجل تذكیر بالعلامة التجاریة أو أو من
دة معاییر تتمثل في جودة الخدمة، الوفاء بالوعود ویتم اختیار الوكالة الإعلانیة على أساس ع ،إعلانیة

 ).احترام الوقت المحدد لتصمیم الإعلان(

إلى وكالات إعلانیة خاصة عندما توجد طرق حدیثة یتم  ات في هذه الحالةمؤسسالتتجه : الحالة الثانیة
وكالة الإعلانیة المعاییر المعتمدة في اختیار الالة، من أجل إعلان حدیث ومتطور و طرحها من طرف الوك
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تتمثل في جودة الخدمة وكذلك احترام الوقت المحدد لتصمیم الإعلان وهي بعض الأحیان تكون بطریقة 
 .عشوائیة

ما إذا كانت هناك أمور أبطبعها،  مؤسسةالتقوم المطبعة المتواجدة في كل الأمور الكبیرة : الحالة الثالثة
م میدالیات للعمال، هذه المیدالیات في شكلها تعبر عن یتقد  ه إلى الوكالات الإعلانیة، فمثلاصغیرة فنتوج

الوفاء للعامل بالمؤسسة وافتخارها به كذلك اهتمام واحترام العامل، هذه المیدالیات تصنعها الوكالات 
كذلك تقوم الوكالات  المؤسسةالإعلانیة لكن التصمیم یكون من طرف المسؤولین بالاتصال على مستوى 

، ولهذا فعمل الوكالة في بلادنا محدود یقتصر في أغلب  LES BROCHURESیم الإعلانیة بتصم
 .الأحیان على الطبع

العوامل التي تبرز حاجات هذه المؤسسة إلى  في اهناك تباینوبصفة عامة ما یمكن ملاحظته أن    
نیة الات الإعلاالوك أن إلى، بالإضافة الوكالات الإعلانیة في أغلب لترویج مبیعاتها وهذا لیس بالغریب

وهذا من أجل تكوین صور إیجابیة  تكسب ولاء المؤسسات متطورةوأسالیب جدیدة و  اعندما تملك طرق
على الرغم من  فهذه المؤسسات وكملاحظة عامة وعلیه، سسة كونها تتماشى مع التكنولوجیاعلى المؤ 

و تحسین صورتها مع عدم الوكالات من أجل الترویج لمبیعاتها أ تعتمد على هذه تعدد وجهات نظرها
 .الاهتمام بمختلف الأسباب الأخرى

 جودة خدمات هذه الوكالةهذه المؤسسات في اغلبها، فهي تعتمدها  أما فیما یخص المعاییر التي   
المعاییر وقد تم التركیز على هذین المعیارین مع إهمال مجموعة من ، احترام الوقت الخاص بالإعلانو 

ن المیزتین دور في تمییز الوكالة، فالإعلان ذو الجودة العالیة یساهم على تحقیق تیالكن یبقى له الأخرى
 .ط بالوقتتبهداف، كما أن الإعلان دائما مر الأ

یرجع إلى في تصمیم مختلف إعلاناتها  الإعلانیةالمؤسسات إلى وكالات  وأخیرا یمكن القول أن لجوء   
لإعلان الأخرى ودور هیكلیا عن مؤسسات وسائل اا و مستقلة مالیا ومعنویا ووظیفی مؤسسات اعتبارها

ل الإعلاني من عناصر كفؤة من المختصین في العم حیث تستخدم هذه الوكالات الإعلانیة النشر
ن بالنسبة المصممین، مخرجین، فنانین، كتاب سیناریو حیث لا یقل العاملین في الوكالة عن شخصی

تتوفر هذه  لنسبة للوكالات متوسطة الحجم كما یجب أنوخمسة عشرة شخص مؤهل باللوكالة الصغیرة، 
متطورة من أجل إخراج الإعلان في صورة مقنعة للجماهیر الوكالات على أجهزة ووسائل حدیثة و 

  .المستهدفة
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یمي واضح من حیث توزیع یجب أن یكون لهذه الوكالات الإعلانیة هیكل تنظ وترى المؤسسات بأنه 
وعند  ،ؤهل مالیا لتسییر شؤونهاأیضا أن یكون لها قسم مالي أو شخص مالأقسام، كما یجب المواقع و 

دراستنا للمؤسسات وجدنا أنها في كثیر من الأحیان تقوم بتصمیم إعلاناتها لوحدها وعدم اعتمادها على 
یرجع ذلك إلى مجموعة من الأسباب تتمثل في النقائص الإعلانیة للقیام بهذه المهمة، و الوكالات 

ني مما في العمل الإعلا متخصصینتتمثل في عدم وجود عمال على مستوى هذه الوكالات و تواجدة الم
 عدم امتلاك بعض الوكالات أجهزةو  ،مما أدى إلى غیاب المنافسة كذلك الابتكاریستدعي انعدام الإبداع و 

خراجهتقنیات خاصة بتصمیم الإعلان و و   اتنظیمی بالإضافة إلى عدم احتواء الوكالات الإعلانیة هیكلا إ
حدیثة النشأة وبعض المؤسسات الأخرى ع والأقسام باعتبارها صغیرة الحجم و من حیث توزیع المواق اواضح

ي حالة وجود أفكار جدیدة تعتمد بشكل محدد علیها فالات الإعلانیة في بعض الحالات و تعتمد هذه الوك
  .متطورة، دخول منافسین وكذلك في بعض الأمور الصغیرةحدیثة و 

  كیف تتم الممارسة الإعلانیة في المؤسسة عمومایوضح : 42رقم جدول 

  النسبة المئویة  التكرارت  كیف تتم الممارسة الإعلانیة في المؤسسة عموما
  %57.97  40  الممارسة الإعلانیة بالوسائل الخاصة
  %42.03  29  الاعتماد على الوكالات المتخصصة

  %100  69  المجموع
  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةبر من عدد التكرارات اك: ملاحظة*

من المؤسسات میدان  %57.97 ومن خلال الأرقام الواردة في الجدول أعلاه یتضح أن ما نسبته   
تقوم بتصمیم الإعلانات الخاصة بمنتجاتها لوحدها و  الممارسة الإعلانیة بالوسائل الخاصةب تقوم البحث

إعلانیة خاصة إلا في حالات نادرة جدا فمثلا ومن خلال الحدیث المتبادل مع  دون اللجوء إلى وكالات
أكد لنا بأن المؤسسة عانت ) سفیان بوعلي(احد المسؤولین عن الاتصال في المؤسسات میدان البحث 

باللجوء إلى وكالات إعلانیة من أجل تصمیم لوحات اشهاریة بمواصفات معینة وذلك لعدم امتلاك هذه 
  .ت للعتاد الخاصالوكالا

                                                             
   مكلف بالاتصال على مستوى مؤسسةAGRO FILM  سطیف غلیفتلل  
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الاعتماد على الوكالات أي  الاعتماد على دعائم إعلانیة خارج المؤسسة وبالنسبة للاحتمال الثاني وهو   
فیما یخص الإعلانات الخاصة بمنتجات المؤسسات الاقتصادیة في  %42.03جاء بنسبة  المتخصصة

تتجه بعدها مباشرة إلى الوكالات  قوم في معظم الحالات بتصمیم مبدئي للإعلان ثمتهذه الحالة فهي 
الإعلانیة من أجل التحاور معها فیما یخص الإعلان المراد تصمیمه لتصل في النهایة إلى تصمیم 
نهائي، وفي بعض الأحیان تعطي مؤشرات للوكالة الإعلانیة وهي وحدها تقوم بتصمیم الإعلانات مع 

  .علانات المصممةإعلامها بمختلف الضوابط التي لابد أٌن تتوفر في الإ
  :وعموما أمكن الخروج ببعض النتائج هي

تتجه مختلف المؤسسات الاقتصادیة إلى الوكالات الإعلانیة ومعظمها یعتمد علیها بشكل محدود  -
لإعلاناتهم، فبعض المؤسسات  تقوم بتصمیم إعلاناتها مبدئیا لكن هذا لا یعني أنها تهمش دور الوكالات 

نما التصمیم النهائي یكون من خلال التشاور فیما بینهم وبالرغم من امتلاك بعضها  الإعلانیة في ذلك وإ
  .لأخصائیین في الإعلان إلا أنها تؤمن بخبرة الوكالات الإعلانیة التي تتعامل معهم

یشكل قوة دافعة في اتجاه تمیز المؤسسات وتوطید صلتها بزبائنها وبناء صورة محببة  الإعلانوعلیه ف   
یلعب دورا بارزا في نقل الأفكار  الإعلانقریب منتجاتها إلى جماهیرها المستهدفة وجذبهم إلیها، فلها وكذا ت

وتوجیه المواقف نحو هدف محدد، إذ یعمل على تغییر أو غرس الوعي بفكرة أو سلعة أو خدمة بالإضافة 
  .الإعلانإلى تدعیم السلوك وتوجیهه نحو موضوع 

في بناء صورة تعكس الممیزات التي تتفوق بها المؤسسة عن غیرها  نالإعلاومن ثمة تبرز أهمیة      
فیه من  ي السوق لتضمن بذلك استمراریتهامن المؤسسات المنافسة، وتصل بواسطته إلى موقع متمیز ف

خلال إظهار منتجاتها بصورة مختلفة عن مثیلاتها من خلال ذكر الفوائد والمزایا الفریدة التي تقنع الزبون 
 .نتجاتها عن غیرهابتفوق م

وباعتباره الركیزة الأساسیة في مختلف المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة  الإعلانومن هذا المنطلق ف     
له العدید من المزایا والخصائص الأساسیة التي لا حصر لها، والتي تمیزه عن باقي العناصر الاتصالیة 

  .الأخرى
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  لى الإعلان بواسطة الوكالات الإعلانیةمدى إقبال المؤسسة عیوضح : 43جدول رقم 

مدى إقبال المؤسسة على الإعلان 
  بواسطة الوكالات الإعلانیة

  النسبة المئویة  التكرارت

  %9.80  05  اعتماد كبیر
  %60.78  31  اعتماد متوسط
  %29.41  15  اعتماد ضعیف

  %100  51  المجموع
  المبحوث على أكثر من احتمال راجع إلى إجابة العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

من خلال إجابات المبحوثین الواردة في الجدول أعلاه یتضح أن نسبة الإقبال على الإعلان بواسطة    
على  %29.41و  %60.78الوكالات الاعلانیة تتراوح بین الاعتماد المتوسط إلى الضعیف بنسبة 

     %9.80ـ التوالي في حین قدرت نسبة الاعتماد الكبیر ب
 هو معرفة اهتمام هؤلاء المنتجین  المؤسسات على الإعلان عن منتجاتهاالغرض من معرفة إقبال إن    

دیرهم لدوره في ترویج المنتجات وزیادة مبیعاتهم ومن ثم زیادة تقالأعمال بالإعلان والترویج و رجال و 
من طرف المؤسسات ضعیف على الإعلان قد اتضح من الإقبال الو  المؤسسات،الأرباح وتطور وتوسع 

بسؤال في الدورة الاقتصادیة لأي مجتمع، و أن اهتمامهم لا یرقى لأهمیة الإعلان ودوره الهام  الاقتصادیة
 تفسیرهم لضعفعن السبب و ) وان كانت هناك الكثیر من التحفظات من طرفهم( لباحث للمكلفین بالإعلانا

  :الآتي الإقبال من جانب المؤسسات استنتجنا ومن خلال الملاحظة
من الضرائب لاعتقادهم بأنهم إذا  تهرب المؤسسات من الإعلان بكثرة عن المنتجات وبالتالي التهرب -

تسیر  سوف یتم تسلیط الضوء على رقم أعمالهم وترویج صورة عن المؤسسة بأنهاأعلنوا عن منتجاتهم 
، وفي الحقیقة أن المنطلق بالتالي یجب فرض ضریبة عالیة من هذابصورة ممتازة وأن لها أرباح ضخمة و 

باعتبار أنهم بحالة جیدة ) ولیس كلهم(مثل هذه النظرة ما تزال تعشّش في أذهان بعض المسیرین للمؤسسات
 .لفائدة من تخصیص مصاریف إضافیة لا طائل منهااوما 

ن لمعلنین  بالإعلاالإعلان یرجع إلى عدم اهتمام اأیضا أن ضعف الإقبال على  یمكن أن نذكركما  -
أن بأن منتجاتهم تبیع نفسها بنفسها و  دوره لاعتقادهمعن منتجاتهم وعدم اعترافهم بأهمیة الإعلان و 

 .الإعلان یمثل مصروفا زائدا لا حاجة له
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انه لا یمكن الاستغناء عن  إلا الإعلانوكالات  أهمیةبالرغم من وتأسیسا على ما سبق نخلص إلى انه  -
مكملتان لبعضهما البعض ولا یتنافسان  الإعلانووكالة  الإعلان إدارة أنقة الحقیو  المؤسسةالإعلان ب إدارة

  :هي  لأسباب الإعلانبجانب وكالة  الإعلان إدارة لإنشاءبل تدعو 
نظرا لان هذه  للإعلانیعني عدم وجود وحدة متخصصة  لا الإعلانبوكالة  المؤسسةاستعانة  أن -

الإعلانیة المخصصات  بإعدادبحیث تقوم  الإعلانووكالة  المؤسسةهمزة وصل بین تكون بمثابة الوحدة 
القیام ببعض الوكالة و دها التي تع الإعلانیةعلى الوسائل على الخطط التي تضعها الوكالة و  الموافقةو 

  الخ...في المناطق البیعیة  كالإعلان بالبرید والإعلانالنشاطات التي لا یقوم بها عدد كبیر من الوكالات 
ستراتیجیتهضع سیاسة مهمة و  أن -  الإعلانوكالة  إلى الأشكالشكل من  بأيلا تفوض  الإعلان وإ

استخدام وكالة خارجیة  الخارجیة بسبب ارتباط هذه السیاسات بخطة التسویق العامة للمؤسسة وبذلك فعند
حتى  یةالإعلانیشترك اشتراكا فعلیا مع الوكالة في تخطیط الحملات  أنیجب  الإعلانفان مدیر  للإعلان

العلیا للمنظمة تعتبر مدیر  الإدارة أن إلى بالإضافةالتسویق العامة  لإستراتیجیةمن مسایرتها  یتأكد
  .الوكالة إلى إعماله جمیعفوض  إذاحتى  الإعلاننجاح  أومسؤولیة مطلقة عن فشل  ولامسؤ  الإعلان

 المؤسسةر معین عن بقد إعلان أوعن السلعة فقط  للإعلانبالسماح  المؤسسةسیاسة  تنصقد  -
الذي یقوم بالعمل  إن إلامساعدین  أوجانب ترویج سلعة قد یتولى العمل مدیر عام  إلىسمعة اللتحسین 

  .الإعلان إدارةهو 
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  بیانات عن المصاعب التي تواجه المكلف بالإعلان داخل المؤسسة: المحور السادس

رة أهمیة الإعلان على مختلف المستویات وسعت قتصادیات المتطو لقد أدركت المؤسسات في الا    
لتذلیل وتخطي الصعوبات في هذا المجال على المستوى المؤسساتي، القانوني وكذا الثقافة الإعلانیة في 

، في الوقت الذي لازالت فیه المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة تبحث عن سبیل یخلصها من المجتمع
 بعدة إصلاحات بدأت بإعادة الهیكلة العضویة المرور الرغم منب المشاكل والأزمات التي تتخبط فیها

عادة الهیكلة الما للمؤسسات الاقتصادیة لیة في نهایتها وصولا إلى الانفتاح في بدایات الثمانینات وإ
  .إلى غایة الیوم في التسعینات الاقتصادي

 التي المصاعب إلى نتطرق یةالاقتصاد للدراسة المیدانیة حول المؤسسات ومن خلال المحور السادس    
الجهات الوصیة  –الوكالات الإعلانیة  –المؤسسة الاقتصادیة (على المستویات الثلاث بالإعلان المكلف تواجه

  :، وهذا وفق العناصر التالیة)على قطاع الإعلان
  .المؤسسة المكلف بالإعلان على مستوى المشكلات التي تواجه -

  .بالإعلان في علاقته بالوكالات الإعلانیةالمكلف  المشكلات التي تواجه -

  .المكلف بالإعلان في علاقته بالجهات الوصیة على قطاع الإعلان المشكلات التي تواجه -

  .یةالجزائر المؤسسات الاقتصادیة ب جل تطویر النشاط الإعلانيأمن مقترحات  -
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  مستوى المؤسسة المشكلات التي تواجه المكلف بالإعلان علىیوضح : 44جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرارت  المشكلات التي تواجه المؤسسة
  %43.69  45  الاقتناع بأهمیة وجدوى الإعلان عدم

  %35.92  37  الاقتناع بأهمیة وجدوى الوكالات الإعلانیة عدم
التعامل المباشر مع وسائل الإعلام دون اللجوء إلى تفضیل 

  الوكالات الإعلانیة
21  20.39%  

  %100  103  جموعالم
 راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

أن ما یبین لى مستوى المؤسسة، و المشكلات التي تواجه المكلف بالإعلان عیوضح الجدول أعلاه    
لان في المؤسسة من بین المشكلات التي تواجه المكلف بالإع من المبحوثین ترى بان %43.69نسبته 

اقتناع  من الإجابات أن هناك عدم %35.92، وتؤكد ما نسبته عدم الاقتناع بأهمیة وجدوى الإعلانهو 
التعامل المباشر مع تفضیل ترجع ذلك إلى  %20.39، وما نسبته بأهمیة وجدوى الوكالات الإعلانیة

 الإعلانأن قطاع   ى أمر ما فهووهذا إن دل عل ،وسائل الإعلام دون اللجوء إلى الوكالات الإعلانیة
لا یزال یعیش على بعض الممارسات التي تحد من تقدمه وتطوره كي یساهم في مسیرة تطویر  بالجزائر

  :النسیج الاقتصادي الوطني وربما هذه النقطة تحكمها عوامل عدیدة نذكر بعضها
  .والوكالات الإعلانیة) المعلن(یة انعدام الشفافیة بین الفاعلین في قطاع الإعلان، المؤسسات الاقتصاد -
وجود منافسة غیر شریفة سواء بین المعلنین فیما بینهم أو بین وكالات الإعلان، وهذه تبقى واحدة من  -

  .الجوانب المعتّمة والمرهونة بغیاب إطار قانوني ینظم الممارسة الإعلانیة في الجزائر
دیة الجزائریة یتمیز بوجود العدید من العوامل التي وفي الحقیقة واقع الإعلان في المؤسسات الاقتصا   

تساهم بدرجة ما في بقائه في حالة تخلف تحول دون الوصول إلى مستوى یمكن له من إن یجعل من 
  : الإعلان قطاعا استثماریا ناجحا، ویمكن حصر هذه المشكلات والعراقیل في مایلي

  :ي الجزائر وتأثیرها على انتشار ثقافة الإعلانالعوائق المرتبطة بالنظام والبیئة الاقتصادیة ف -
المؤسسات یؤثر مستوى التطور الاقتصادي في بلد ما على مدى تطور الإعلان وممارسته من قبل     

، بدلیل أن الغالبیة العظمى من المؤسسات التي تبنت منهج التسویق الحدیث توجد في البلدان الاقتصادیة
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ك مؤسسات كثیرة في هذه البلدان لا تزال تمارس البیع أو التجارة ولیس المتقدمة على الرغم من أن هنا
  .مفهوم التسویق وما ینجر من تبني المفاهیم الاتصالیة الأخرى

ومن ناحیة أخرى تؤثر طبیعة النظام الاقتصادي في الممارسات الاتصالیة للمؤسسات الاقتصادیة فمن    
في الاقتصادیات اللیبرالیة ولم یظهر في البلدان الاشتراكیة، أما المعروف أن مفهوم الثقافة الإعلانیة ظهر 

لى قواعد السوق  في الجزائر فتعود قلة اهتمام المؤسسات الاقتصادیة بالإعلان إلى  تخلف الاقتصاد وإ
) والقانوني(التي ظلت إلى وقت لیس بالبعید بالاحتكام إلى المبادئ التي تتمیز بالندرة والاحتكار الفعلي 

  .ل شيءلك
وكسبب آخر یمكن أن ترجع إلى فترة التسییر الإداري للاقتصاد في ظل النظام الاشتراكي السابق الذي    

كان ینظر للإعلان كنشاط رأسمالي غیر منتج وظفته شركات البلدان الرأسمالیة في السیطرة على الأسواق 
ة للغایة حیث أُهمل التكوین في هذا والاستحواذ علیها، وقد كانت عواقب هذه الفترة على الإعلان وخیم

أما المؤسسات الاقتصادیة فقد فتجاهلته ولم تمارسه إلا في أبسط  ،لحقل في مؤسسات التعلیم العمومیةا
معانیه وأشكاله وهو تصریف ما یتم إنتاجه، لقد كان اهتمامها منصبا على قضایا تكوین الرأسمال وعلى 

محمیة ومضمونة والجمهور هو الذي كان بحاجة ماسة  تكان استغلال طاقاتها الإنتاجیة لأن السوق
).                      توفر هذه العوامل مجتمعة سمح بان یسود هكذا وضع، لأنها حالة طبیعیة لمجموعة مؤشرات(للمؤسسة ولیس العكس

ان وسلوك ومن خلال هذه الجوانب یبقى الجانب الأسوأ في كل هذا هو تشكل ثقافة متصلبة بقوة في أذه
طارات(المسیرین في المؤسسات من الصعب جدا تغییرها، هذه الثقافة متجهة نحو الداخل لا ) من مدیرین وإ

ومن أهم .تترك سوى مجالا ضیقا للعالم الخارجي أي للبیئة المحیطة، والأطراف ذات العلاقة مع المؤسسة
  :المشكلات على مستوى البیئة الداخلیة والخارجیة نوجزها كما یلي

  :من أهم العوامل والمعوقات الداخلیة المتعلقة بالمحیط الداخلي للمؤسسة هي: المعوقات الداخلیة -
لتحقیق التنمیة الإداریة، إي الحاجة إلى قادة أكفاء  یاغیاب قیادة إداریة ناجحة والتي تعد مطلبا إجبار  -

  .  ها النشاط الاتصالي الإعلانيقادرین على تنمیة مهارات العاملین في كل الأنشطة الإداریة بما فی
غیاب الشفافیة التي تساعد على إزالة عوائق البیروقراطیة والروتینیة في الأنظمة والقوانین وتبسیط  -

  .الإجراءات وزیادة الكفاءة
عد مطلبا أساسیا لترشید عملیة تمعلومات الضروریة والسریعة التي عدم قدرة المؤسسة على توفیر ال -

  )19س،د:شریف حمزاوي(.ووضع خطط سلیمة مستقبلیة تساعد على تحقیق الأهداف بسهولةوضع القرار، 
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وجدت نفسها في عالم متغیر، معبرة على  21لقد دخلت المؤسسة الجزائریة القرن : المعوقات الخارجیة -
  :التأقلم معه من خلال الاهتمام بـ

  .میة للتجارة والتكتلاتإلى أسواق عالمیة أنشأتها الاتفاقیة العال) محلیة(التحول من أسواق داخلیة  -
  .التحول من شركات ومؤسسات متنافسة في ساحة الأعمال المحلیة والعالمیة إلى مؤسسات متحالفة -
  .تحول الجمهور من عمیل محلي إلى عالمي بفعل ثورة التكنولوجیا -
إلى تحول معیار الجودة من معاییر محلیة یضعها جهاز المواصفات والمقاییس المحلیة لكل دولة  -

  .معاییر عالمیة
  : العوائق المرتبطة بالهیكل التنظیمي للمؤسسات الاقتصادیة وتأثیرها على النشاط الإعلاني -

) ما یعرف بمجالات النشاط( تختلف التنظیمات الداخلیة في معظم المؤسسات إما على أساس المنتجات    
الخ،    ..لتطویر الإنتاج، والمالیة، والتسویقآو على أساس التقسیم الوظیفي التقلیدي كالتموین والتنمیة وا

وبالتالي فإن المدیرین الذین لا یتعاملون مباشرة مع الأنشطة الاتصالیة نادرا ما تتاح لهم فرص الاتصال 
بالزبائن أو بتقدیر احتیاجاتهم ولا یشعرون بأن الإعلان یعنیهم، هذا من جهة، من جهة أخرى، إذا قررت 

افة التوجه نحو السوق وعملت على تطویر قسم الاتصال والإعلان وجعله قادرا مؤسسة دعم وتشجیع ثق
على لعب دور المنسق بین مختلف الوظائف التي تساهم في خلق القیمة للجمهور فإنها تصطدم 
بمعارضة مدیري الأقسام الوظیفیة الأخرى كالمالیین  الذین ینظرون إلى تعاظم دور الاتصال واتساع دائرة 

مختصین في الاتصال والإعلان في مجال تحدید سیاسة المؤسسة بكثیر من الریبة ویرون فیه نفوذ ال
  .خطرا على مكانتهم وسلطتهم في المؤسسة

  : السیاق الثقافي مةملاءعدم  -
إذا كان المناخ الثقافي السائد في المؤسسة یتنافى مع المبادئ والفرضیات والسلوكیات التي یقوم علیها    

تصالي فإن هذا السیاق الثقافي یمنع المدیرین من رؤیة الفرص والتهدیدات التي تأتي بها التوجه الا
البیعیة في أي مؤسسة تمیل إلى اعتبار الثقافات المالیة والتقنیة و  التحولات في البیئة الخارجیة، عموما فان

ولیس سوقا مكونة من  )mass market( ل فیها رغبات واحتیاجات الجماهیرالسوق سوقا جماهیریة تتماث
   )20س،د:شریف حمزاوي(. .مختلفةقیة فرعیة لها احتیاجات متنوعة و مجموعات من الزبائن أو قطاعات سو 

ولعل أحد تجلیات الثقافة التقنیة نجده في الاعتقاد الراسخ لدى الأجهزة الإداریة العلیا في المؤسسات    
وبالتالي  ،الأداء التقني والإداريتذكر له ببأن رصد البیئة الخارجیة من اختصاص قسم التسویق ولا علاقة 
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الإنتاج، الموارد البشریة، (فإنهم یقللون من شأن وأهمیة الروابط بین مختلف الوظائف الداخلیة غیر التسویقیة 

  .والبیئة الخارجیة) الخ ...التنمیة والتطویر، التورید والإسناد، المالیة و المحاسبة
ى مقاومة التغییر مع مرور الوقت بسبب البقاء مع المیل الطبیعي من طرف معظم المنظمات إل -

 .النجاحات التي حققتها في السابق عوض مجاراة قوى السوق المتغیرة واحتیاجات الوقت الراهن
(Decanadin Jean- Marc : 1995, p39)  

على نفس المشاكل والصعوبات التي تواجه تطور  الإعلانیكاد یجمع المشتغلون بحقل وبصفة عامة    
ي بوجه عام، ونفضل هنا أن الإعلانلمنافسة المهنیة للإعلان في الجزائر، وتواجه كذلك تطور النشاط ا

  :نورد أهم هذه الملاحظات التي وردت ضمن أجوبة المبحوثین  في المؤسسات الاقتصادیة
ت الحرفیة والمهنیة في القطاع، وكذلك الأمر ینطبق على باقي الشركاء المتدخلین من وكالا نقص -

 )...وسائل الإعلام( الإعلانإعلانیة وركائز 
 ).المعلنون(نقص الجدیة لدى المؤسسات الاقتصادیة  -
 .من مصممین ومبتكرین الإعلانغیاب الكفاءات الحقیقیة في قطاع  -
 .غیاب المعلومات حول السوق وضعف الدراسات المنجزة حوله -
 .ثناء بعض المؤسسات التي تمتلك ثقافة إعلانیةدراسات التسویق غیر متطورة لدى المعلنین، باست -
 .مشاكل مع بعض المؤسسات المعلنة ووسائل الإعلام من القطاع العام والإدارات العمومیة -

  المشكلات المواجهة في العلاقة بالوكالات الإعلانیةیوضح : 45جدول رقم 

  بة المئویةالنس  التكرارت  المشكلات المواجهة في العلاقة بالوكالات الإعلانیة
  %40.91  45  اهتمام الوكالات الإعلانیة بالجانب العلمي عدم
  %36.36  40  في مجال الإعلان ینالاعتماد على متخصصعدم 

  %22.73  25  الترویج لخدمات الوكالات الإعلانیة نقص
  %100  110  المجموع

  .من احتمال راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

المشكلات التي تواجه المكلف بالإعلان على مستوى العلاقة بالوكالات یوضح الجدول أعلاه    
من بین المشكلات التي  المبحوثین ترى بانإجابات من  %40.91الإعلانیة وبینت الأرقام أن ما نسبته 

هتمام الوكالات الإعلانیة عدم اتواجه المكلف بالإعلان في علاقة المؤسسة بالوكالات الإعلانیة هو 
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نقصا في الاهتمام  أن  الوكالات الإعلانیة تعرفیدل على  بالجانب العلمي وهذا إن دل على أمر ما فهو
  ).بحوث الإعلان وبحوث التسویق(بالجانب العلمي في عملها وذلك بإهمال الاستناد إلى البحوث العلمیة

متخصصة في مجال  ماد على عناصر بشریةعدم الاعتلتدل على  %36.36 في حین جاءت نسبة -
حال دون الوصول إلى إنتاج إعلانات ناجحة سندها الأساسي العلم ما ، وهو كسبب ثاني الإعلان

لتطویر نقائص على وكالات الإعلان السعي والمعرفة، وترى هذه المؤسسات في هذا المجموعة من ال

 :عملها كما یلي
أدى إلى نقص الاهتمام ) عدم إیجاد ضوابط مهنیة لتنظیم عملها( الص الاعتماد على مختصین في المجنق* 

بالجانب الاقتصادي والثقافي للمجتمع، وما یلاحظ هو اعتماد الوكالات الإعلانیة على عدد محدود من 
 .العمال لیسوا من أهل الاختصاص

لناحیة العملیة والعلمیة إلا الوكالات الإعلانیة بهذا المستوى لا تساهم برفع عجلة النشاط الإعلاني من ا* 
أنها تمكنت من نشر ثقافة إعلانیة في وسط المجتمع والمؤسسات بالرغم من النمو المحدود في نشاطها 

 .الاقتصادي والاجتماعي

 ةالوكالات الإعلانیة في عمومها نظام المجموعة فهي تحتوي على مجموعة تتكون من ثلاث تنتهج* 
 .مختصین یشرف علیهم مدیر

، ویمكن إرجاع %22.73ا في ما یخص نقص الترویج لخدمات الوكالات الإعلانیة فقد كان بنسبة أم -
هذا لعدم اقتناع المؤسسات الاقتصادیة بصفة خاصة والمجتمع بصفة عامة بأهمیة الإعلان في الحیاة 

حال دون المساهمة في  وهذا ما) كما هو الحال بالنسبة للمؤسسة التي تروج لمنتجاتها( .والاجتماعیةالاقتصادیة 
وما شجع الوكالات الإعلانیة بالعمل وفق الحد الأدنى من الخدمات لان الترویج  ،تطویر الثقافة الإعلانیة

 لدیه هذه الوكالات الإعلانیة أيّ شكل تالمشكلة شیئا مادام الجمهور لا  بحسب وجهة نظرهم لن یغیر من
  .میزة تفاضلیة فیما بینها

كل هذه المشكلات التي تواجهها المؤسسات الاقتصادیة في علاقتها بالوكالات  وفي اعتقادنا أن   
الإعلانیة تكمن في توفیر عنصر ومبدأ أساسي في سبیل تطویر الثقافة الإعلانیة للمؤسسة أو الوكالات 

  ). الثقافة الإعلانیة السائدة( الإعلانیة هو تغییر القیم المشتركة بین أطراف العملیة الإعلانیة 

                                                             
 بعنابة، وصاحب وكالة ) ألف(لتسویق بالمؤسسة الوطنیة لتحویل الورقولید حملاوي مكلف با: مقابلة مع السید

  إعلانیة سابقا
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وهذا المطلب في بناء وتطویر المؤسسة من الناحیة الاتصالیة الإعلانیة یتجلى في العمل على تغییر     
لیس التطور في الجانب التكنولوجي هو الهدف النهائي للمؤسسات بل ینبغي أن یكون ( عناصر الثقافة التقنیة السائدة

، ومن الصعب بالنسبة لأي فرد بمستوى أقل )م الاتصالیةوسیلة لتحقیق غایة، وأساس هذه الثقافة هو القیم والمفاهی
نقصد هنا المكانة المتواضعة للمكلف بالإعلان والاتصال في المؤسسة بحكم النظرة السلبیة إلى (من الإدارة العلیا

تغییر الثقافة لأنه هو الوحید الذي بمقدوره إجبار الأطراف الفاعلة في المؤسسة بجدوى امتلاك ) نشاطاته
فة إعلانیة، ومن جهة أخرى لأن العدید من العناصر الأخرى للتنظیم قد توجه السلوك بحیث لا یناسب ثقا

  .هذه الثقافة
ومن اجل تحقیق هذا المطلب یتطلب الأمر أیضا العمل على ترسیخ مجموعة من المبادئ التي لا    

المؤسسة لكي یصبح قیمة  غنى للمؤسسات الحدیثة عنها، وهي مبدأ إرضاء الجمهور وخدمته في ثقافة
عتز بها وعامل توحید بین جمیع الهیاكل التنظیمیة في المؤسسة بغض النظر عن موقعهم في  ُ مشتركة ی

  ). والمكلف بالإعلان احدهم(السلم الإداري وعن الوظائف التي یمارسونها
ة في المؤسسة إلا وفي نافلة القول یمكن أن نخلص إلى أن الواقع أن الإعلان لا یصبح فلسفة حقیقی   

عندما یتحقق بها هذا الشرط، والتوجه نحو الزبون لا یمكن أن یتحول إلى ممارسة وسلوك یومي في 
المؤسسة إلا إذا انتشر في كل  وظیفة من وظائف المؤسسة  وتم تثمینه في آلیات صنع القرار وربطه 

  .بأنظمة الرقابة ومكافأة الموظفین وحفزهم
یمكن أن تستخدمه القیادة الإستراتیجیة في اقترابها من مسألة تغییر ثقافة ولعل أفضل أسلوب     

المؤسسة بناء على الخدمة المقترحة على الزبون أو الحاجات ) أو رسالة(المؤسسة هو إعادة صوغ مهمة 
بدلا من المنتجات التي تنتجها، بحیث تصبح خدمة الزبون والاستجابة لاحتیاجاته  المؤسسةالتي تلبیها 

   .المؤسسةقیمة أساسیة في صلب المهمة الجدیدة ونقطة استقطاب بالنسبة لكل العاملین في 
  
  
   

                                                             
   قامDeal وKennedy أعلى من متوسط ( ببحث في شركات أمریكیة لمعرفة العوامل التي تؤدي إلى التمیز في الأداء

من بشيء ما، والتي ینتشر فیها هذا ووجدا أن المؤسسات الأكثر نجاحا على المدى البعید هي تلك التي تؤ ) أداء الصناعة
الامتیاز في شيء ما یثمنه "ومن الأمثلة التي قدماها على ذلك . الإیمان أو هذه المعتقدات إلى كامل أنحاء المؤسسة

  )Peters and Waterman : 1982    269,. (، مثل الخدمة أو آجال التسلیم"الزبائن
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  بالجهات الوصیة على قطاع الإعلانالعلاقة  المشكلات ذاتیوضح : 46جدول رقم 

  .راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

یة لان على مستوى العلاقة بالجهات الوصالمشكلات التي تواجه المكلف بالإعیوضح الجدول أعلاه     
 ، و%37.19 ما نسبته نالإعلا بقطاع قانونيهتمام النقص الا ومثل عنصر على قطاع الإعلان،

من بین المشكلات التي تواجه المكلف بالإعلان في علاقة المؤسسة  بان ترى من الإجابات 26.44%
جامعات في اللإعلان الاهتمام بانقص ، في حین مثل نشاط الإعلان ممارسةمنع الدخلاء من عدم  هي

إسناد النشاط الإعلاني إلى عدم ان أما بالنسبة للمبحوثین الذین یرون ب، %23.97ما نسبته  معاهدالو 
  %12.40فقد مثل نسبة  الوكالات الإعلانیة

التي یمكن الاستثمار فیها باعتباره من القطاعات الحیویة المنتجة  اهتمام الدولة بقطاع الإعلان نقصف   
یر ضبط نشاط الإعلان ومنع الدخلاء من غ.(للنشاط الإعلاني المؤسسةخلال غیاب القوانین  وهذا من

عدم إسناد النشاط الإعلاني إلى الوكالات الإعلانیة واكتفاء وسائل ، وكذا )وتقدیم التسهیلاتالمتخصصین 
الإعلام بنشر الإعلانات فقط ، من شانه أن لا یسهم في زیادة نشاط الوكالات الإعلانیة التي ستؤدي إلى 

حكیم العلم والتخصص وتقسیم ودها تغیاب المنافسة والتي بدورها لا تساعد في إیجاد بیئة تنافسیة یس
نقص الاهتمام بالإعلان في المستویات ، و وبهذا یمكن تطویر النشاط الإعلاني وتنمیتهالعمل، 
ما أدى إلى غیاب كفاءات محلیة یمكن لها الإسهام في تطویر النشاط ) جامعات ومعاهد(الأكادیمیة
  . الإعلاني

  النسبة المئویة  التكرارت   المشكلات
  %37.19  45  الإعلان بقطاع قانونيهتمام النقص الا

  %26.44  32  نشاط الإعلان ممارسةمنع الدخلاء من عدم 
  %12.40  15  إسناد النشاط الإعلاني إلى الوكالات الإعلانیةعدم 

  %23.97  29  معاهدالجامعات و في الالاهتمام بالإعلان نقص 
  %100  121  المجموع
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العملیة ستتأثر بطا بعامل أساسي بوجوده أو انعدامه ویبقى الحدیث في هذه النقطة بالذات مرت   

عبر سن میثاق أخلاقي وذلك ، من الناحیة القانونیة الإعلانیةتأهیل الممارسة  برمتها ألا وهو الإعلانیة
، من معلنین ووكالات یةالإعلانوقوانین منظمة تضمن مصالح مختلف الأطراف المتدخلة في العملیة 

حتى لا یبقى قطاع ، السمعي البصري، ومكاتب الدراسات الإنتاج، وشركات یةنالإعلاإشهار، والدعائم 
التزام قانوني، بحجة أن المیثاق الأخلاقي وحده یكفي لتنظیم القطاع، كما لا  إيومهنیوه خارج  علانالإ

یعني تفعیل القانون بالضرورة التخلي عن أخلاقیات المهنة أو تهدید المصالح المشروعة لمختلف 
 .من عائدات النشاط الإعلاني )وسائل الإعلام –وكالات  -مؤسسات(تدخلین والمستفیدینالم

الاقتراحات للتخفیف من العبء المالي في حالة الاعتماد على یوضح : 47جدول رقم 
  الوكالات الإعلانیة 

الاقتراحات للتخفیف من العبء المالي إذا كان الاعتماد على 
  الوكالات الإعلانیة

  النسبة المئویة  التكرارت

  %66.20  47  إیجاد جهاز خاص بالإعلان في المؤسسة
  %29.58  21  تخفیض نسبة الاعتماد على الوكالات الإعلانیة

  %4.22  03  على أهمیة وجودة المنتج إلغاء الحملات الإعلانیة والاعتماد 
  %100  71  المجموع

    .لمبحوث على أكثر من احتمالراجع إلى إجابة ا العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة* 

للتخفیف من العبء المالي في حالة الاعتماد على الوكالات  الاقتراحاتیوضح الجدول أعلاه    
من طرف المكلفین بالإعلان على مستوى المؤسسات الاقتصادیة، ومن خلال البیانات  الإعلانیة

  :المتحصل علیها یتبین أن
                                                             

 أن هذا القانون من شأنه مساعدة الجمیع على الشروع في تحقیق " هلناصر م" أوضحه الوزیر السابق وهذا حسب ما
الطموح الكبیر المتمثل في إضفاء المهنیة على الإعلان ومنحه مؤهلات التنافس الشریف، علاوة على وضع قواعد جدیدة 

أشار إلى أن الانفتاح  في الجزائر كان قد الإعلانللشفافیة والفعالیة بالسوق الجزائریة للإشهار، ولدى استعراضه لوضع 
الاقتصادي في الجزائر تمخض عنه بحكم الواقع تحریر النشاط في مجال الإعلان، مذكرا بالجانب السلبي لهذا الانفتاح 
الذي كان مفاجئا أي دون إعداد سابق له ودون سن الضوابط القانونیة وبالتالي من الطبیعي أن یتولد عن ذلك مجموعة من 

  .لتي حان الوقت لوضع حد لهاالمشاكل والعوائق ا
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وهذا للتخفیف من الأعباء المتزایدة من  %66.20 بنسبة سسةإیجاد جهاز خاص بالإعلان في المؤ  -
  جراء الاعتماد على الوكالات الإعلانیة

  %29.58بنسبة  تخفیض نسبة الاعتماد على الوكالات الإعلانیة -
ویرجع السبب في هذه  %4.22على أهمیة وجودة المنتج بنسبة إلغاء الحملات الإعلانیة والاعتماد  -

اب المنافسة التي تجعل من المؤسسة تحتل دائما الریادة بالنظر إلى غیاب میزات الحالة حالة من غی
تنافسیة تكبح من احتكارها للسوق، وهنا یعتبر اللجوء إلى الإعلان أمرا اختیاریا یمكن الاستغناء عنه في 

  .أي مرحلة شاءت المؤسسة ذلك

نظر المكلفین المقصود بتطویر النشاط الإعلاني من وجهة یوضح : 48جدول رقم 
  .بالإعلان

  النسبة المئویة  التكرارت  المقصود بتطویر النشاط الإعلاني
  %25.31  41  الناحیة الإداري

  %19.14  31  الإستراتیجیةالناحیة العلمیة و 
  %29.01  47  الناحیة الفنیة
  %26.54  43  الناحیة المالیة

  %100  162  المجموع
  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*

لدى المكلفین بالإعلان على مستوى  المقصود بتطویر النشاط الإعلانيیوضح الجدول أعلاه    
المؤسسات الاقتصادیة، ومن خلال البیانات المتحصل علیها یتبین أن هناك اعتمادا وتركیزا على 

ي حین أن هناك شبه إهمال لعنصر الجوانب العلمیة عنصرین أساسین هما الجوانب الفنیة والمالیة ف
  :والإداریة بنسبة كبیرة، وقد جاءت النسب كالتالي

  %25.31الناحیة الإداري بنسبة 
  %29.01 الناحیة الفنیة بنسبة

  %19.14 بنسبة الإستراتیجیةالناحیة العلمیة و 
  %26.54 الناحیة المالیة بنسبة
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 ذه؟ إنها بالتأكید تشیر إلى أن ه ي التي تؤكدها هذه المؤشراتومما سبق ذكره نتساءل حول المعان   
 الإستراتیجیة المتمثلة في الجوانب العلمیةنب الأساسیة للعملیة الإعلانیة و لا تهتم بالجوامؤسسات ال

  فقط الاهتمام ختصاصیین الذي یطبقون هذه الجوانب العلمیة ویكفيمن الا كذا الجوانب الإداریةللإعلان و 
تمام بالرسالة السلوكیة ودون الاهالأخرى الإداریة والاقتصادیة و  نب الفني دون الاهتمام ببقیة جوانبهبالجا

تتكامل فیها كل هذه العناصر  أنالتي یجب و  العملیة الإعلانیةالإعلانیة نفسها والتي تعتبر محصلة 
ه ایجابیة لصالح المنتج كه بصور ضمن وصولها للمعلن إلیه وتأثیرها منه وتغییر لسلو توالجوانب حتى 

النشاط في تطویر هناك نسبة قلیلة من المؤسسات الاقتصادیة لها دور ذلك  من  رغملكن وبالو ، نالمعلو 
  : معتمدة في ذلك على مجموعة من العوامل  فكار الإعلانیةالأو  الإعلاني

تضع وظیفة  الإعلانیةي تعترف بأهمیة الأنشطة المؤسسة الت إن :لإعلانل) دائرة( قسم ل هااستحداث -
صلاحیات واسعة  تصالنظیمي وتمنح المختصین في الافي أعلى المراتب في هیكلها الت تصالالا

بنجاح في أي  ةالإعلانی ثقافةال رسیخطلب الآخر لتلذلك فإن المو  ،ة مع باقي الأقسام في المؤسسةبالمقارن
كثیرا ما تلجأ الإدارة إلى تعیین و  ،اردمزود بأحسن الكفاءات والمو  للإعلان سم مؤسسة هو استحداث ق

له بسجله الحافل وخبرته الطویلة في  االمؤسسة مشهودشخص على رأس هذا القسم یؤتى به من خارج 
تشخیص موارد عاتقه في مرحلة أولى مهمة فحص و  على) أو الدائرة(یأخذ هذا القسم و ، هذا المجال

فرع رئیسي بقسم مل في مرحلة لاحقة على تزوید كل ثم یع مؤسسة،ات مختلف الفروع الرئیسیة بالحاجو 
  .  خاص به للإعلان

تتمثل  التي تؤمن بأهمیة الزبون المؤسسةالمهارات الجوهریة التي تحتاج إلیها : بناء الكفاءاتالاهتمام ب -
 أو المؤسسةكل تغییر في هیكل و  ،والتوزیع والبیع والتسویق البحث والتطویر الإعلانبصفة أساسیة في 

افتراض أن العاملین سیعرفون ماذا یفعلون أو سیكتشفون بأنفسهم ما یتعین نظمها یحتاج إلى تدریب، و 
 مؤسسةهیكل ال تبسیطفس الطریقة فإن بنو  ،اطة الرغبة في دوامات المشاكلعلیهم القیام به، یعني ببس

مرن لأي متطلبات ل أن تستجیب بشك مؤسساتحتى تستطیع ال متكامللب أیضا درجة من التدریب الیتط
وتحدد في الوقت ذاته  ةالجدید لنظرةل همزة وصل بین الإستراتجیة واوالحقیقة أن هذه المهارات تشك

لا بد أن یسطر الفریق و   عناصر التنظیم الأخرى كالهیاكل والنظم والقیم المشتركةالتغییرات الضروریة في 
الندوات داخل رنامجا مكثفا من الملتقیات و ب تصالية عملیة التحول إلى التوجه الاول عن إدار ؤ المس

                                                             
  بلحوت مكلف بالتسویق بالمؤسسة الوطنیة لأجهزة القیاس والمراقبة سطیف: مقابلة مع السید  
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یستحسن لعامة ومدیري الفروع الرئیسیة والمدراء الوظیفیین في كل فرع و المؤسسة لصالح أفراد المدیریة ا
سلوكات هذه الملتقیات على تغییر مواقف و یجب أن یركز مضمون و  ،دء بالمستویات العلیا من التنظیمالب

  )30س،د:شریف حمزاوي(. .)الذهنیات تغییر( هذه الفئة من الأفراد

  بالجزائر جل تطویر النشاط الإعلانيأمن مقترحات یوضح : 49جدول رقم 

 جل تطویر النشاط الإعلانيأمن مقترحات 
  بالجزائر

  النسبة المئویة  التكرارت

  %39.52  49  على المستوى المؤسساتي
  %36.29  45  )الوكالات الإعلانیة(على المستوى المهني

  %24.19  30  على المستوى القانوني
  %100  124  المجموع

 .راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة*
من خلال البیانات الواردة في الجدول أعلاه والتي تعكس إجابات المبحوثین حول المقترحات التي     

  :جابات كالأتيیمكن لها الإسهام في تطویر النشاط الإعلاني بالجزائر جاءت الإ
  %39.52على المستوى المؤسساتي بنسبة  جل تطویر النشاط الإعلانيأمن مقترحات  -
  %36.29 بنسبة) الوكالات الإعلانیة(على المستوى المهني جل تطویر النشاط الإعلانيأمن مقترحات  -
  %24.19على المستوى القانوني بنسبة  جل تطویر النشاط الإعلانيأمن مقترحات   -

لظروف  باختلاف القطاعات التي تنشط فیها دیة الجزائریةمن المعروف أن معظم المؤسسات الاقتصاف   
یمكن القول دون إفراط في و  ،في إدارتها وتنظیمها ثقافة الاتصالیة والإعلانیةلا ، تفتقدمنطقیة تاریخیة

منصبا بالدرجة  -ي أغلبهاولا یزال ف - كانفي الجزائر  الاقتصادیة المؤسسات مدیري التبسیط أن اهتمام
، وهو بیئة المحیطة بهابال مأكثر من اهتمامه سبل الزیادة في الكمیات المنتجةالأولى على قضایا الإنتاج و 

وعلى مختلف  اجتماعیا، اقتصادیا، غیر جذابفیها نشاطا هامشیا و  لان یبقى نشاط الإعلان ما أدى
   .تصریف ما تم إنتاجه فيتصر مفهومه اخ و الأصعدة،

من الناحیة الإداریة من جهة ومن ناحیة الموجه  مفهوما ومقبولا في زمن الاقتصاد سلوكإذا كان هذا ال   
 الاقتصادیة إلا زیادة الطلب غیر المحدود لم تواجه فیه المؤسسات ، الذيالبیئة المحیطة من جهة أخرى
 الأسواق بمزیج من الندرة فیها ، بیئة تتمیزیة بیئة بسیطةاتمؤسسالو  حیث كانت البیئة الاقتصادیة
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ُ ( لكل شيء  الاحتكار الفعليو  نحو  قتصاد، فإنه في ضوء تحول الا)في لغة الاقتصادیین بسوق الباعة عرفما ی
نوعا في ا و المنافسة المحلیة والدولیة، والوفرة النسبیة للمنتجات كم احتداماقتصاد السوق وعولمة الأسواق و 
في عادات شراء و  الطلب قوانینفي  الأخیرة، وأیضا في ضوء التطوراتكثیر من الأسواق في السنوات 

على نفسها  غلقةلمؤسسات أن تستمر في العیش منمن العسیر على هذه ا أصبح، المستهلكین الجزائریین
  .توقع رغباتهم الذي هو أهم مبادئ الإدارة الحدیثةراب من الزبائن لإشباع حاجاتهم و تتجاهل مبدأ الاقتو 

الظروف أوجد  الذيلجدید، الاقتصادي ا مشهدكثر ما تحتاج إلیه المؤسسات الجزائریة في ظل الإن أ   
منطق الإنتاج إلى  اتسییر یحكمهفلسفة في الالانتقال من  العمل على هو ،الإعلان لممارسةة ناسبالم
في  فاعلةئریة الیرا من المؤسسات الجزایبدو أن كثو  ،تصال بالأطراف ذات العلاقةمنطق الا ایحكمه ىآخر 

 ؤسساتممساهمته في نمو الو  للإعلان الإستراتیجیةالأهمیة القطاعات الأكثر تنافسیة بدأت تتفطن إلى 
جدیدة كانت إلى وقت قریب في طي  اتا صارت ترفع شعار أن بعضه وما یستدل بها على ذلك وتطورها،
(  نظیمیة السابقةستبدلت هیاكلها التلآخر ابعضها او  تصالها سارعت إلى إنشاء أقسام للابعض، و النسیان

  )02س،د:شریف حمزاوي(.ل والإعلانبأخرى تحمل صراحة اسم التسویق والاتصا)المبیعات قسم، تسویققسم ال
ومن  أولى في الاتجاه الصحیح،خطوة  من جهة یعتبروبمساهمته،  لإعلانبأهمیة االوعي  ازدیادلكن و 

 للإعلان أو الاتصال أو التسویقاء قسم بیر لا یكمن في إنشالتحدي الكیظل غیر كاف لأن  جهة أخرى
بقدر ما یكمن في تحویل الفلسفة  مثل ما یتردد في كثیر من الإعلانات،جوفاء تردید شعارات  أو في

المؤسسات فعلیة لدى كل  سلوكیاتممارسات و  إلى الإعلانيالتي یقوم علیها التوجه  والمبادئ
 أو البیع مؤسسة یحكمها منطق الإنتاج التحول منعن  بین الحدیث كبیر فرقالحقیقة أن الو  ،الاقتصادیة

     .على أرض الواقعهذا التحول  تجسیدالتسویق و رویج و التإلى أخرى یحكمها منطق 
وقد اجمع المكلفون بالإعلان على مستوى المؤسسات الاقتصادیة مجال البحث على مجموعة من    

میة وتطویر النشاط الإعلاني في المؤسسة یمكن أن تساهم في تن -من وجهة نظرهم –الاقتراحات 
  .                     الاقتصادیة الجزائریة

)المستوى المؤسساتي (:المرتبطة بالمؤسسات الاقتصادیة الاقتراحات: أولا*    
، وتغییر النظرة القائلة بان المنتج الجید یبیع نفسه بنفسه أو انه جدوى الإعلانو  ضرورة الاقتناع بأهمیة -

  ).الثقافة الإعلانیة(د تكالیف إضافیة لا جدوى منها مجر 
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یة والتقلیل من التعامل المباشر مع وسائل الإعلام دون الإعلان الوكالات جدوىو  ضرورة الاقتناع بأهمیة -
ضمان :من بینها(اللجوء إلى الوكالات الإعلانیة باعتبار هذه الأخیرة تقدم تسهیلات أكثر من وسائل الإعلام

  ).،التخصص والمهنیةعلانیة وكذا الدفع الآجلالخدمة الإ
)المستوى المهني :(المرتبطة بالوكالات الإعلانیة الاقتراحات :ثانیا*   
بحوث (ضرورة اهتمام الوكالات الإعلانیة بالجانب العلمي في عملها وذلك بالاستناد إلى البحوث العلمیة -

                                      ).                         الإعلان و بحوث التسویق
الاعتماد على عناصر بشریة متخصصة في مجال الإعلان والتسویق من اجل الوصول إلى إنتاج  -

إعلانات ناجحة سندها الأساسي العلم والمعرفة وفي حالة ما إذا لم تسمح إمكانیات الوكالة الإعلانیة 
متخصصین لمكاتب استشاریة أو الاستعانة بأساتذة بتوظیف متخصصین فبالإمكان حینها الاستعانة ب

.                                  الجامعات المتخصصین في المیدان أو خبراء بصفتهم كاستشاریین  
الترویج لخدمات الوكالات الإعلانیة لإقناع المؤسسات الاقتصادیة بصفة خاصة والمجتمع بصفة عامة  -

وهذا ) كما هو الحال بالنسبة للمؤسسة التي تروج لمنتجاتها.(قتصادیة والاجتماعیة بأهمیة الإعلان في الحیاة الا
  .من اجل المساهمة في تطویر الثقافة الإعلانیة

)المستوى القانوني :(المرتبطة بالجهات الوصیة على قطاع الإعلان الاقتراحات :ثالثا*   
طور والارتقاء به إلى مستوى الدول المتقدمة، بالجزائر یعد مناخا خصبا للت الإعلانباعتبار أن سوق    

یظل العائق الأكبر لنشاط هذا الأخیر هو عدم تماشیه مع النصوص والقواعد القانونیة الحالیة حیث تبقى 
دون المستوى المطلوب بالنظر إلى العدد الكبیر للمتعاملین والوكالات المشتغلة بالقطاع  الإعلانخدمات 

، فقد أصبح من اللازم التفكیر في صیاغة قواعد تنظیمیة )وكالة إشهار 2256 متعاملا خاصا و 2282(
، وذلك بالاعتماد على التكوین المتمیز والالتزام بالقواعد الأخلاقیة لمسایرة النصوص الإعلانجدیدة لسوق 

  :، ویمكن تحقیق ذلك من خلالالقانونیة المحددة لنشاط القطاع
التي یمكن الاستثمار فیها لان باعتباره من القطاعات الحیویة المنتجة زیادة اهتمام الدولة بقطاع الإع -

ضبط نشاط الإعلان ومنع الدخلاء من غیر .(للنشاط الإعلاني المؤسسةخلال صیاغة القوانین  وهذا من

  ).وتقدیم التسهیلاتالمتخصصین 
لام بنشر الإعلانات فقط ،لان ضرورة إسناد النشاط الإعلاني إلى الوكالات الإعلانیة واكتفاء وسائل الإع -

هذا من شانه أن یسهم في زیادة نشاط الوكالات الإعلانیة التي ستؤدي إلى وجود المنافسة والتي لدورها 
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تساعد في وجود بیئة تنافسیة یسودها تحكیم العلم والتخصص وتقسیم العمل وبهذا یمكن تطویر النشاط 
  . الإعلاني وتنمیته

من اجل تكوین كفاءات محلیة یمكن )جامعات ومعاهد(ن إلى المستویات الأكادیمیةتوسیع الاهتمام بالإعلا -
  . لها الإسهام في تطویر النشاط الإعلاني

  یوضح مقترحات لتطویر النشاط الإعلاني بالجزائر" 29"شكل رقم 

  

 للإعلان فیها لممارسین، فإن امؤسسات الاقتصادیة الجزائریةبال علانیةواقع الممارسة الإ وبالنظر إلى   
 علان بالجزائرفقون على أن قطاع الإنظرة متفائلة، بحیث یتّ  هذا القطاعینظرون إلى مستقبل وآفاق 

  :للأسباب التالیةینتظره مستقبل جید وواعد، نظرا 
انظر تطور الاستثمارات الإعلانیة في (طریقة تصاعدیةأنه یتطور بسرعة، حیث أن وتیرة نموه تسیر ب -

مؤشر إیجابي على أن هذا القطاع لا زالت أمامه فرص لكي یتطور ببلادنا  ذا، وه)صل الرابعالجزائر، الف
على حد تعبیر أحد المستجوبین، نظرا لكون " درجة الإشباع" لا زالت لم تصل بعد علانیة ببلادنا فالسوق الإ
  .یعد حالیا واحدا من الاقتصادیات الناشئة في العالم جزائريالاقتصاد ال

بمدى استعداد المهنیین أنفسهم  مرتبطالم تمنع من التأكید على أن أي تطور یظل ه النظرة التفاؤلیة هذو    
من إرساء علاقات مهنیة إیجابیة وشفافة بین مختلف  ابتداءفي كل جوانبها،  علانیةلتأهیل الممارسة الإ

من شأنها تأطیر وتقنین مختلف  ، واتخاذ تدابیر قانونیة وتحفیزیةعلانبمستقبل قطاع الإ یةالمعن الأطراف

39,52%

36,29%

24,19%

مقترحات تطویر النشاط الاعلاني بالجزائر 
على المستوى المؤسساتي       )     الوكالات الإعلانیة(على المستوى المھني  على المستوى القانوني   
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هذه التدابیر سن قوانین وأنظمة منظمة للمهنة یتوافق  في مقدمة، و علانالأنشطة المرتبطة بقطاع الإ
  .علیها الجمیع

بالدور الذي  مرتبطإن مستقبل المهنة "  )وزیر الاتصال الأسبق(ناصر مهلفي هذا السیاق السید یقول و    
في بلادنا، مشیرا في إحدى مداخلاته أمام نواب  الإعلانالوضعیة العامة لقطاع انتقد إذ ، ’ستلعبه الدولة

بشكل عام والاستثمار الأجنبي  الإعلانالتي یشهدها قطاع '' الفوضى''المجلس الشعبي الوطني إلى حالة 
في هذا المیدان بصفة خاصة، معتبرا بأنه من الصعب معالجة هذه الوضعیة في ظل غیاب قانون 

مؤكدا بأنه في ظل غیاب قانون خاص  الإعلانم، من شأنه السماح بإصدار قانون خاص بللإعلا
-07في القانون  الإعلانفإن تنظیم هذا المجال مازال یعتمد على بعض النصوص التي تسیر  الإعلانب

 1991المسیر للإشهار التجاري ومرسوم  301-63المتعلق بالإعلام، وكذا المرسوم التنفیذي رقم  90
  .متعلق بالسمعي البصريال

على مختلف الابتكارات الفنیة  علان بالجزائركما یضاف إلى ذلك ضرورة تطویر وتفتح الإ    
والتكنولوجیة في هذا المجال، والعمل على تطویر وسائل الإعلام بمختلف مكوناتها لتساهم في تطویر هذا 

  .القطاع
ستثمار في مجال التكوین، وخاصة جانب الإبداع بالا القیام علانالإالقائمین على على یجب كما    

وقبل هذا وذاك لا بد أن یتطور   -وان كان یسیر في منحنى تصاعدي - جزائروالابتكار الذي ما زال متأخرا بال
، والتي تحتاج بدورها لإعادة تأهیلها بما في ؤسسات الاقتصادیة بالجزائربالموازاة مع تطور الم الإعلان

العصریة التي تساعد على تطویر القدرات  سییرمیة الاتصال كأداة مركزیة من أدوات التذلك استیعابها لأه
  .میدانفي ال ؤسساتالتنافسیة للم
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الإعلانیة بمنطقة مستوى الوكالات على في الجزء الثاني المتعلق بالدراسة المیدانیة التي أجریت    

 35إعلانیة وزعت علیها استمارة استبیان اشتملت على  وكالة 37على ، واشتملت الدراسة الشرق الجزائري
 :یلي محاور وتضمنت ما ستةعلى  موزعا سؤالا

  .الشخصیة للمبحوثینالبیانات : المحور الأول - 

  .بیانات عامة حول الوكالة الإعلانیة :المحور الثاني -

  .الأبعاد الإستراتیجیة والعلمیة للإعلان في الوكالة الإعلانیة: المحور الثالث -

 .الأبعاد الإداریة للإعلان في الوكالة الإعلانیة: المحور الرابع -

    .لإعلانیة والمؤسسة الاقتصادیةحدود العلاقة بین الوكالات ا: المحور الخامس -

 .بیانات عن المصاعب التي تواجه الوكالات الإعلانیة: المحور السادس -
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  بیانات شخصیة: المحور الأول

د خصائص وسمات مجتمع الدراسة فهو یحدد وتشكل البیانات الشخصیة الإطار العلمي الذي یجسّ     
  :ن هذا المحور الفئات التالیةوتضمّ الدراسة وكیفیة تفسیر النتائج، 

  .جنس المبحوثین -
  .سن المبحوثین -
  .المستوى التعلیمي -
  .الأقدمیة في العمل -
  الوظیفة الحالیة -
  .التخصص العلمي -

  یوضح جنس المبحوثین: 1جدول رقم 

 
 

من حیث  الإعلان في الوكالات الإعلانیة میدان البحثب المكلفینتوزیع من خلال البحث حول     
لنا الدراسة المیدانیة من خلال الأرقام الواردة في الجدول أعلاه أن نسبة الإناث تمثل أعلى  بینت، الجنس

الوكالات وهذا راجع إلى طبیعة نشاط  %32.43في حین أن نسبة الذكور هي أدنى بـ  %67.57نسبة بـ 
الذي یركز على استقطاب الجانب الأنثوي أكثر من الذكور وهو ما ینطبق على حالة ، الاعلانیة

 .الممارسین للنشاط الاتصالي في المؤسسات الاقتصادیة كذلك 
والإعلان ) تسویقإعلان، علاقات عامة، ترویج، (وفي الحقیقة أن ممارسة الأنشطة الاتصالیة بأنواعها    

هو و احدها، هو لیس معزولا عن اقتباس خصائصه من البیئات التي وجدت فیه هذه الأنشطة الاتصالیة 
جمعیة ففي فرنسا مثلا وفي بحث أجرته  ،الخاصیة مشتركة مع دول أخرى ما نلاحظه في كون أن هذه

67,57%

32,43%

جنس المبحوثین
اناث  ذكور 

  النسبة المئویة  التكرارت  الجنس

   %767.5  25   إناث

       % 32.43  12   ذكور

     %100  37   المجموع
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توصل  الإعلانین في حقل ، حول عدد النساء والذكور الممارسوكالات الإرشاد للإشهار الفرنسیة
لینتقل سنة ) %40(أكثر من عدد الرجال ) %60(كان عدد النساء 1980البحث إلى أنه ما بین سنة 

من الرجال، وبالرغم من أن زیادة طفیفة في نسبة النساء في حقل  %38 من النساء و %62إلى  1990
وبالرغم من اختلاف السیاقات الاجتماعیة والثقافیة بین فرنسا  ،یتزاید أكثر من عدد الرجال الإعلان

مشتركا، وهو ما  عالمیا تبقى مع ذلك قاسما الإعلان، فإن هذه الخاصیة المتعلقة بنسویة مهنة جزائروال
نشر الثقافة الغربیة من خلال عدد الوكالات (غربيهو امتداد للتأثیر الثقافي ال في الجزائر الإعلانیظهر أن 

بهذه المهنة، وربما قد یكون للإشهار كمهنة جاذبیة لدى النساء، وكذلك  )لأجنبیة في الجزائر مثل وكالةا
أو قریبة  الإعلانلات مرتبطة بالإقبال النساء على التكوین في التخصصات التي تقضي إلى العمل بمج

 .منه

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
   مؤسسات، وكالات اشهاریة، مكاتب (ویتكون من  الإعلانعبارة عن تنظیم یضم مجموعة من الفاعلین في مجال

  .تسهر على تنظیم النشاط الإعلاني في المجتمع...) العلاقات العامة،
  نذكر على سبیل المثال"PUBLCS " التي صنفت كسادس وكالة إعلانیة عالمیة، ووكالة"J.W.THOMPSON " التي

، ووكالة قروي لخدمة المتعامل نجمة، في حین لم " DJEZZY" رافقت المتعامل الاقتصادي في الهاتف النقال جازي 
 اشهاریةوهي وكالة  "DDB MMC"كالة بل استغلت وجود و " RSCG Euro" تكتفي مؤسسة موبیلیس بوكالة

م قبل أن تقتحم السوق الجزائریة ومقرها الآن في الجزائر العاصمة ولم تقتصر  2000موجودة في تونس منذ سنة   فرنسیة
" السوق الجزائریة على الوكالات الجزائریة والأجنبیة غیر العربیة بل استوعبت الوكالات العربیة ونخص بالذكر وكالة

Propaganda " والوكالة التونسیة"KNRG  
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  یوضح سن المبحوثین: 2جدول رقم 

 
 

تمثل النسبة الأكبر  30-39 الفئة العمریة من خلال المعطیات الواردة في الجدول أعلاه، یتبین أن   
بنسبة  40 -49 ثم تأتي بعدها الفئة من %27.03 بنسبة  20-29 تلیها الفئة من %54.05 هي و

 .%5.40 نسبةب فما فوق 50[فئة  و 13.51%
بحیث أن ، الإعلانیة میدان الدراسة متباین في الوكالات حسب السن الإعلانتوزیع مهنیي ف   

، في حین أن الذین یفوق عمرهم الأربعین فلا سنة الأربعینمن العاملین لا یتعدى سنهم  81.05%
یفوق عمرهم الواحد والخمسین سنة وهو عادة من مدیري الوكالات أو  %5.40، منهم %18.92یتعدى 

  .الإعلانبحیث یحتلون مواقع المسؤولیة في وكالات  الإعلانذوي التجربة الطویلة في حقل 
 وذلك لعدة اعتبارات، من بینها أن معظم الوكالات الإعلانوحضور الشباب شيء طبیعي في حقل    

الأخیرة، بمعنى أنها حدیثة وكذلك  ةسن عشرالخمسة  ظهرت خلال الإعلانالعاملة في حقل  الإعلانیة
نتقال من وكالة إلى أخرى الا العاملة به، بحیث یعرف ظاهرة افبحركیة الأطر  تمیزی الإعلان میدانكون 

لمعلنة، كما إلى العمل في قطاعات أخرى كحقل الاتصال لدى المؤسسات ا علانأو الانتقال من وكالة الإ
یتطلب استعدادا بدنیا ودینامیكیا من أجل انجاز مختلف الأعمال التي یتطلبها  الإعلانأن العمل في حقل 

 . منتجأي 
  

27,03%

54,05%

13,51% 5,41%

سن المبحوثین
[20-29] [39-30] [49-40] فما فوق 50] 

  المئویةالنسبة   التكرارت  السن

 20-29  10  27.03%  

 30-39  20  54.05%  

 40-49  05  13.51%  

  %5.41  02  فما فوق 50[

  %100  37  المجموع
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  یوضح المستوى التعلیمي: 3جدول رقم 

 
والاتصال بالوكالات  الإعلاناغلب العاملین ب من خلال المعطیات الواردة في الجدول أعلاه، یتبین أن  

        منهم لهم مستوى جامعي %94.59 حاملون لشهادات جامعیة، بحیث أنالإعلانیة میدان البحث 
  . الجامعيدرجة تحصیلهم دون المستوى الجامعي مع التباین والاختلاف في  منهم %5.41 و

ومن خلال هذه الملاحظة یمكن طرح العدید من نقاط الاستفهام لعل أبرزها، هل یمكن الاكتفاء    
بالدراسة والاستغناء عن التجربة ؟ وهل تكفي إحداهما لیصبح العامل في قطاع الإعلان مهنیا؟ فما فائدة 

وبالرجوع إلى التجربة القصیرة نسبیا  إذا كانت ممارسته لا تحتاج لأي تكوین؟ الإعلانالتكوین في مجال 
، ألا یصح القول أن هناك )حوالي عقد ونصف من الزمن(التي عاشتها الجزائر في ظل الانفتاح الاقتصادي

خصوصا والاتصال عموما، أوفي غیره من المجالات  الإعلانانفصالا بین التكوین والممارسة في مجال 
هي اقرب إلى (نذكر بمثال على ذلك مجال الممارسة الإعلامیة الاقتصادیة والاتصالیة الأخرى؟ ویمكن أن

بالجزائر، حیث تلقى أغلب العاملین في قطاع الإعلام تكوینهم عن طریق الممارسة ) مهنة الإعلان والاتصال
  .ولیس عن طریق الدراسة

ن عالیین    ذي یستدعي معرفة وتكویالعلیمي إلى طبیعة العمل الممارس و یرجع ارتفاع المستوى التو    
لجانب عند قیامها بعملیة التوظیف زیادة على مراعاة هذا ا كذلك حرص الوكالات الإعلانیةبالتخصص، و 

د بشریة ر یتوفر على موا بالجزائر ، إذ أنه عند بدایة عملها كان سوق العملعلى صغر عمر الوكالات
  .ذات تكوین عالي

  
  
  

94,59%

5,41%

المستوى التعلیمي 
المستوى الجامعي المستوى دون الجامعي

النسبة   تالتكرارا  المستوى التعلیمي
  المئویة

  %94.59  35  جامعي

  %5.41  02        دون الجامعي

  100  37  المجموع
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  یوضح الأقدمیة في العمل: 4جدول رقم 
  النسبة المئویة  تالتكرارا  في العمل الأقدمیة

  %10.81  04  05إلى  01من 

  %56.76  21  10إلى  05من 

  %32.43  12  15إلى  10من 

  %100  37  المجموع

من حیث  الإعلان في الوكالات الإعلانیة میدان البحثب المكلفینتوزیع من خلال البحث حول    
لنا الدراسة المیدانیة من خلال الأرقام الواردة في الجدول أعلاه أن نسبة  بینتقدمیة في العمل، الأ

في العمل داخل الوكالة بحیث نجد منهم من  من مجموع مفردات العینة استغرقوا زمنا طویلا% 56.76
وهذا ما جعلهم على درایة تامة  اهو من بین المؤسسین لهذه الوكالة وعمر الوكالة هو مدة عمله به

من المبحوثین % 10.81في حین نجد أن  ،ئنها ونوعیة الخدمات التي تقدمهاعملها ومعرفة زبا بطریقة
هم جدد ولهم مدة قصیرة أو متوسطة بالوكالة وهذا ربما ما جعل البعض منهم یجهل الكثیر من الأمور 

  .الوكالةالمتعلقة بالوكالة إذ أنهم لا یزالوا في مرحلة التعرف على 

  الوظیفة الحالیة یوضح: 5جدول رقم 

  النسبة المئویة  تالتكرارا  الوظیفة الحالیة
  %67.57  25  مدیر الوكالة
  %13.51  05  سكرتاریة

  %18.92  07  مصمم إعلانات
  %100  37  المجموع

من حیث  الإعلان في الوكالات الإعلانیة میدان البحثب المكلفینتوزیع من خلال البحث حول    
 %67.57 أعلاه أن ردةلنا الدراسة المیدانیة من خلال الأرقام الوا بینتوظیفة التي یشغلها المبحوثین، ال
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من  %18.92، في حین لعینة یقومون بوظیفة مدیر أو مسیر الوكالة الاعلانیةمن مجموع مفردات ا
  .یعملون في الأمانة %13.51مصمم إعلانات ، وما نسبته  المبحوثین أجاب بأن وظیفتهم الحالیة هي

علانیة ینحصر في هذه وكملاحظة یمكن الإدلاء بها في هذا الصدد هو أن دور العاملین بالوكالات الإ   
دون وظائف أو مهام أخرى وهذا ما یعني لنا بأن الأجهزة التنظیمیة للوكالة محدودة مما جعل  الوظائف،

نا هو كیف تم توزیع العاملین على هذه الوظائف الوظائف والمهام أیضا محدودة، لكن السؤال المطروح ه
  داخل الوكالة ؟ وما هو المقیاس المعتمد في تحدید هذه الوظائف دون غیرها من المهام؟

وبالعودة إلى تجربة هذه الوكالات في ممارسة النشاط الإعلاني نرى بأن الكثیر منها ورغم طول مسار    
  .قدم ولم یطور من مهامها ووظائفهانحو الت تجربته إلا أنه لم یستطع الدفع بوكالته

  یوضح التخصص العلمي 6جدول رقم 
  النسبة المئویة  تالتكرارا  التخصص العلمي
  %32.43  12  إعلام واتصال
  %40.54  15  إعلام آلي

  %18.92  07  تسییر واقتصاد
  %8.11  03  علم اجتماع
  %100  37  المجموع

من حیث  الإعلان في الوكالات الإعلانیة میدان البحثب المكلفینتوزیع من خلال البحث حول    
من  17لنا الدراسة المیدانیة من خلال الأرقام الواردة في الجدول أعلاه أن  بینتتخصص العلمي، ال

من المستجوبین بأن تخصصهم هو  %32.43وأجاب  %40.54 المبحوثین دارسون للإعلام الآلي بنسبة
من مجموع مفردات العینة مختصین في التسییر والاقتصاد وأفاد  %18.92 الإعلام والاتصال في حین أن

  .ممن یختصون في علم الاجتماع 8.11%
وجاء هذا السؤال لیبین أهم التخصصات العلمیة التي تعمل بالوكالة الإعلانیة وهل تهتم هذه الأخیرة    

 ممارسة النشاط نونبمراعاة التخصص العلمي في التوظیف ؟أم أنها توظف فقط خاصة إذا كان قا
النشاط الإعلاني دون غیرها وهذا بالجزائر لم یحدد التخصصات العلمیة المشروطة في ممارسة  يالإعلان
أن نسبة كبیرة من المبحوثین تلقت تكوینا في الإعلام الآلي، وكذلك إذا علمنا بأن معظم الوكالات ما یفسر 

كون على أساس القرابة ولیس على أساس التخصص الإعلانیة هي ملك عائلي بمعنى التوظیف تلقائیا سی
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وهذا ربما یعد أحد أهم  ،)وهذا النمط من التفكیر لا یزال یسیطر على الكثیر من المؤسسات (العلمي المطلوب
الأسباب التي أبقت على قطاع الإعلان في ذیل الترتیب بین مختلف الدول المغاربیة والعربیة أما على 

 .للمقارنة في كثیر من الجوانب المادیة والفنیة الصعید الدولي فلا مجال

الإعلان على أسس علمیة سلیمة یتطلب بالضرورة ) مكتب(ن قیام وكالة وما یشار إلیه في الأخیر أ   
هذه العناصر  اعتمادالمختلفة و  الإعلانمتخصصة في مجالات التسویق و استعانتها بعناصر بشریة 

ي بحوث تتمثل هذه العناصر فالموهبة والعلم المقترنین بالخبرة و هما  عنصرین البشریة بدورها على
خراج وتحریرالإعلان من فنیین وخبراء تصمیم و وبحوث الإعلان وعناصر إنتاج  التسویق الخ ومندوبي  إ
         عناصر المراجعة ناصر اختیار الوسیلة الإعلانیة و عة  رجال البیع بالنسبة  للمكتب و هم بمكانإعلان و 

  .الخ حسابات والتكالیفوال

  یوضح استفادة المبحوثین من التكوین في مجال الإعلان  7جدول رقم 

  النسبة المئویة  تالتكرارا  القیام بدورات التكوین
  %8.11  03  نعم
  %91.89  34  لا

  %100  37  المجموع

من المبحوثین فقط، بأنهم  %8.11ما نسبته  أكدمن خلال البیانات الواردة في الجدول أعلاه    
لا  %91.89، في حین أن النسبة المتبقیة وهي علانالإ مجالیستفیدون من التكوین المستمر في 

    .یستفیدون من هذا التكوین
في ترقیة هذا المجال  الإعلانولعلّ هذه النتائج تفسر مدى العجز الكبیر الذي تعرفه جل وكالات    

فتحقیق هذا الأخیر لا یكون إلا بتدریب الموظفین  فالتكوین یعد أساس النجاح والسیر به نحو قافلة التقدم،
والعاملین في الوكالة خاصة إذا ما علمنا أن نسبة كبیرة منهم لیست من المختصین في الإعلان وذلك 

التوظیف لأنها وبكل بساطة تجهل  التخصص العلمي أثناء يباعتبار أن الكثیر من الوكالات لا تراع
نجاح أي وكالة إعلانیة، ویمكن اعتبار أهم وسیلة للتكوین حسب احد مدیري الوكالات  شروط

هو الاعتماد على المناسبات الدوریة كالمعارض التي تقام كل سنة بالجزائر العاصمة، وكذا الاعلانیة

                                                             
   مدیر وكالةpub car   للإشهار والتسویق  
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ي مجال التمرن من خلال اقتباس بعض الأفكار الاعلانیة التي من شانها تحسین وتطویر مناخ التفكیر ف
  .الإعلان والبحث عن احدث التقنیات والبرمجیات في مجال الإعلان

، الذي یشتكون من مارسین لمهنة الإعلان في الجزائروتحتل مسألة التأطیر حیزا هاما في تفكیر الم   
لتجاء وكالة الإعلان للتوظیف ، وهو الأمر الذي یفسر افي هذا المجالالضعف الكبیر الحاصل 

ذا كان بعض كذلك سهولة تنقل المشتغلین بالوكالات الاعلانیة من وكالة إعلان إلى أخرىالعشوائي،  ، وإ
كما تم  الإعلانغیر متخصصین بالتواصل وب یمیلون إلى تكلیف أشخاص )المؤسسات الاقتصادیة(المعلنین

 لب أصحاب  حیث نجد أن أغ الإعلانكثیرا بالنسبة لوكالات  فإن الوضع لا یختلف ،الإشارة إلیه قبلا
عموما ترتبط في مجال الاقتصاد والتسویق، و و كالاتصال  ت مختلفةتكوینا في مجالا تلقوا الإعلانكالات و 

فتح بعض التخصصات ذات  إلا في الإعلانبغیاب مدارس أو معاهد متخصصة في مسألة التأطیر 
المجال لسؤال یفرض نفسه وهو كما أنها تفتح و ، الصلة في الجامعات الجزائریة منذ عشر سنوات تقریبا
  .هاته نوجهة نظر الجهات المعنیة بالقطاع إزاء حالة اللا تواز 
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  بیانات عامة حول الوكالة الإعلانیة: المحور الثاني

إلى مجموعة من  نتطرق الاقتصادیة للدراسة المیدانیة حول المؤسسات من خلال المحور الثاني   
العناصر التي تبین النشاط الإعلاني الاتصالي في المؤسسات الاقتصادیة میدان البحث من خلال 

  : العناصر التالیة
  .طبیعة الوكالة  -
  .التخصص الذي تنشط فیه الوكالة  -
  .طبیعة نشاط الوكالة الإعلانیة  -
  .المجال الجغرافي الذي تنشط فیه الوكالة -
  . لةعمر الوكا - 
  .عدد الموظفین في الوكالة - 
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  طبیعة الوكالة یوضح 8جدول رقم
  النسبة المئویة  التكرارت  طبیعة الوكالة

  %97.30  36  خاصة
  %2.70  01  عمومیة
  %100  37  المجموع

طبیعتها إلى عمومیة أو  من حیث الوكالات الإعلانیة میدان البحث توزیعمن خلال البحث حول    
لنا الدراسة المیدانیة من خلال الأرقام الواردة في الجدول أعلاه أن عدد الوكالات الإعلانیة  بینتخاصة، 

الخاصة یفوق بكثیر الوكالات العمومیة وذلك باعتبار أن الجزائر تمتلك وكالة واحدة فقط تابعة للقطاع 
لى یومنا هذا، ه  الإعلانذه الأخیرة كانت في وقت ما تسیطر وحدها على قطاع العمومي منذ الاستقلال وإ

  .لأن الخوصصة آنذاك كانت مرفوضة وغیر مسموح بها
ن كانت النتیجة في هذا السؤال محسومة مسبقا إلا أن هناك سببا وجیها لطرحه وهو التساؤل حول     وإ

في الجزائر في ظل الانفتاح  على الصناعة الإعلانیة الإعلانبقاء سیطرة الوكالة الوطنیة للنشر و 
  .الاقتصادي الذي عرفته الجزائر منذ عقدین ونصف من الزمن

  :ومن خلال السیاق العام لظهور وكالات الإعلان في الجزائر یمكن تقسیمها إلى ثلاثة مراحل 
، وقد لعبت في الستینیات الإعلانالوطنیة للنشر و  الوكالةتأسیس  تي شهدوهي الت: المرحلة الأولى -

 .التعددیةفترة  الستینیات حتى في في الجزائر الإعلاندورا مهما في إدارة سوق هذه الوكالة 
وكالات للإعلان وان كانت  میلاد تشهدو  وهي المرحلة التي جاءت بعد التعددیة، :المرحلة الثانیة -

س أغلب العاملین بها، تمتاز بكونها وكالات أجنبیة قلیلة جدا ، في بلدانهم الأصلیة الإعلانبمهنة  تمرّ
وخلال هذه الفترة بدأت تنتقل وتنتشر ثقافة الإعلان في الجزائر حتى ولو بطرق ووسائل لدول أجنبیة لأنها 

 .الإعلانساهمت في زرع بذور ثقافة 
ل لصغیرة التي تأسست خلال االوكالات اوهي المرحلة التي بدأت تعرف ظهور  :المرحلة الثالثة -

مي إلى الجیل الثالث، وعرفت هذه المرحلة انتشارا واسعا للوكالات وظهورا مكثفا، وما یمكن م وتنت2000
قوله في هذه المرحلة أنها شهدت ظهور ما یسمى بالاقتباس الإعلاني إن على مستوى الأفكار أو 

بحت المواضیع أو حتى الجوانب التقنیة وهي طبعا حالة صحیة بالنظر إلى المعارف الجدیدة التي أص
  .منتشرة في أوساط الممارسین للنشاط الإعلاني
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  .التخصص الذي تنشط فیه الوكالة الإعلانیةیوضح  9 جدول رقم
  النسبة المئویة  تالتكرارا  التخصص الذي تنشط فیه الوكالة

  %71.43  30  الإعلان المطبوعالنشر، 
  %2.38  1  الإعلان السمعي

  %9.52  4  الإعلان التلفزیوني
  %16.67  07  أخرى

  %100  42  المجموع
  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة

من خلال البحث حول توزیع المكلفین بالإعلان في الوكالات الإعلانیة میدان البحث من حیث    
لنا الدراسة المیدانیة من خلال الأرقام الواردة في  بینت، التخصص الذي تنشط فیه الوكالة الإعلانیة

لذي تنشط فیه هو التخصص ا لعینة أجابت بأن النشرمن مجموع مفردات ا% 71.43 الجدول أعلاه أن
من % 2.53الإعلان المطبوع أو الإعلان عبر الصحف والمجلات أما ، بما فیهالوكالات الإعلانیة

أو الإعلان عبر الإذاعة یعد الیوم بالتخصص الذي تتنافس علیه المبحوثین تفید بأن الإعلان السمعي 
من مجموع مفردات % 9.52 الكثیر من الوكالات، في حین نجد نسبة الإعلان عبر التلفزیون بلغت

  .من المبحوثین من ذكر تخصصات أخرى تنشط فیها الوكالات الإعلانیة% 16.67 العینة و
 الإعلانیةنواع الإعلان، إذ تتعدد الإعلانات التي تنتجها الوكالات وعلیه ما یلاحظ انه هناك مزج بین أ  

على ثلاث أنواع من الإعلانات وهذا ما یسمح لها بتقدیم خیارات للعمیل لاختیار نوع  تإذ تعتمد الوكالا
الإعلان المراد إنتاجه وفي ذلك هي تعتمد على الوسائل المتوفرة لدیها، فهي تستخدم الإعلانات المكتوبة 

نیة مرتبط طبیعة تخصص الوكالة الإعلاوهو ما غلب على إجابات المبحوثین لتوفرها على الطابعات، ف
  .بنوع الوسیلة الإعلانیة المختارة للإعلان عن المنتج أو الخدمة
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  طبیعة نشاط الوكالة الإعلانیةیوضح  10جدول رقم 
  النسبة المئویة  تالتكرارا  طبیعة نشاط الوكالة الإعلانیة

  %20.99  17  شراء المساحات الإعلانیة
  %37.04  30  التصمیم والإنتاج

  %27.16  22  الإعلانیةالاستشارات 

  %14.81  12  أخرى

  %100  81  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة

طبیعة من حیث  الإعلان في الوكالات الإعلانیة میدان البحثب المكلفینتوزیع من خلال البحث حول    
لنا الدراسة المیدانیة من خلال الأرقام الواردة في الجدول  بینتالنشاط الذي تمارسه الوكالة الإعلانیة، 

لإعلانیة من مختلف الوسائط الناشطة في من الوكالات تعمل على شراء المساحات ا %20.99 أعلاه أن
 %37.04 و، )الوكالات غیر متقدم في بلادنابأن هذا النوع من مع العلم ("ریجي"المجال الإعلاني وعلى رأسها 

تهتم بالإعلان من حیث التصمیم والإنتاج حیث تقف الوكالة على الرسالة الإعلانیة من مرحلة بدایتها 
خراج المنتج أو الخدمة للفئة المستهدفة، أما لى أخر مرحلة لها ألا وهي الإنتاج وإ  والمتمثلة في التصمیم وإ

في الاستشارات الإعلانیة بحیث تقوم بتقدیم نصائح واقتراحات للمعلنین أو  ةمنها نجدها مختص 27.16%
 مالمؤسسات شرط أن تكون مناسبة وتخدم المنتج سواء تعلق الأمر باختیار الوسیلة الإعلانیة، تصمی

 %14.81 في حین نجد أنالتركیز علیها وغیرها من الأمور،  العناصر الواجب مالرسالة الإعلانیة، أه
 جموع مفردات العینة ترى بوجود أنشطة أخرى تمارسها الوكالات الإعلانیة وتتمثل أبرزها فيمن م

خدمة ، و تصمیم أغلفة عبوات المنتجات ملصقات السیارات ،بطاقات الزیارات ،المطویات والكتیبات
  .الطباعة والسیریغرافیا بكل أنواعها

بالإعلان وخاصة المكتوب وهذا ما وقفنا علیه عند المتعلقة مما سبق نشیر إلى تنوع النشاطات    
اصر بشریة مؤهلة في تخصص ، وهذا لتوفر إمكانیات مادیة وعنتعراضنا لأهم النشاطات التسویقیةاس

، فمثل هذه الوكالات تعرف كثافة لدى بعض الوكالات وهذا ما لایمكن تعمیمه على كل الوكالات الإعلان
                                                             

  هي مؤسسة ذات طابع تجاري تهتم بالمبادلات التجاریة في مجال الإعلان ووظیفتها الأساسیة هي شراء وبیع المساحات
  .طراف النشاط الإعلاني غي الجزائرانظر أ الإعلانیة في مختلف وسائل الإعلام، وقد سبق الإشارة إلیها في الفصل الرابع،
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یساهم عامل تعدد وظائف الوكالة في جعلها وكالة رائدة في صناعة في حجم النشاط الإعلاني وبهذا 
  .الإعلان بین الوكالات الأخرى

  المجال الجغرافي الذي تنشط فیه الوكالةیوضح  11جدول رقم 
  النسبة المئویة  تالتكرارا  المجال الجغرافي الذي تنشط فیه الوكالة

  %62.16  23  محلیا
  %27.03  10  جهویا
  %10.81  04  وطنیا

  %100  37  المجموع

جاءت بیانات هذا الجدول تبعا لسؤال طرح حول المجال الجغرافي الذي تنشط به الوكالات الإعلانیة    
لأجل التعرف على أهم نقاط  كوهذا لمعرفة مدى انتشار هذه الوكالات عبر نطاق جغرافي متباین، وكذل

  .تمركزها أو تواجدها
من الوكالات تنشط على الصعید المحلي بمعنى أخر تسیطر على  %62.16 فأوضحت الأجوبة أن   

مجال ضیق فقط وتكتفي بذلك في التعامل مع معلنین محلیین فقط كالتعامل مع مؤسسات من نفس الولایة 
من هذه الوكالات تمارس نشاطها أوسع ما إذ تنشط  %27.03 التي تتواجد بها الوكالة مثلا، كما نجد أن

جهویا بحیث نجد مثلا وكالات ناشطة على مستوى الشرق وأخرى على مستوى الشمال وغیرها، أما فیما 
  .%10.81یخص الوكالات التي تنشط على مستوى وطني فنسبتها 

لة وكذلك طبیعة نشاطها وتخصصها وربما نستطیع القول أن الإمكانیات المادیة والكوادر البشریة للوكا    
فكلما كانت الوكالة میسورة الحال مادیا ولها طاقم  ،هي التي تجعلها تنشط في مجال جغرافي دون أخر

  .إداري محكم كلما كانت مناطق تواجدها واسعة والعكس صحیح
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  عمر الوكالةیوضح  12جدول رقم 
  النسبة المئویة  تالتكرارا  عمر الوكالة

  /  /  سنةاقل من 
  %18.92  07  اقل من خمس سنوات

  %67.57  25  اقل من عشر سنوات

  %13.51  05  أكثر من عشر سنوات

  %100  37  المجموع

رغم حداثة التخصص في الوكالات الإعلانیة بالجزائر والذي كان یقتصر في بدایته على الوكالات    
واستغلت كل الظروف والمعطیات لممارسة نشاطها  ةالأجنبیة التي وجدت المجال مفتوحا أمامها لمزاول

الإعلان ولتحقیق أهدافها بالجزائر، إلا أن  هذا لا یعني أن البعض من الوكالات الجزائریة قد استطاع أن 
ات یحتوي على بیان) 12(یحوز على وقت زمني لا بأس به في ممارسة النشاط الإعلاني، والجدول رقم

تبین لنا إن استطاعت الوكالات الإعلانیة   لجابة على هذا السؤا، والإتتضمن عمر الوكالات الإعلانیة
وكذلك تبرز إذا ز لنا وضعیة الكثیر من الوكالات،  ي وتبر الإعلانتحقیق الاستمراریة في ممارسة النشاط 

على  الإعلانكان انتشار الوكالات الخاصة واسع أم لا یزال یشكو من ممارسة الوكالة الوطنیة للنشر و 
  .القطاع 

لا یتجاوز عمرها خمس  من الوكالات حدیثة النشأة %18.92وحسب نتائج الدراسة التطبیقیة فإن    
من الوكالات له تجربة زمنیة في المیدان فاقت خمس سنوات لكنها أقل من عشر  %67.57 وسنوات، 

لمجال لمدة فاقت من الوكالات من استطاعت أن تكتسب تجربة وخبرة في ا %13.51 سنوات، وهناك
 .عشر سنوات وهو ما یفسر بأنها بدأت مزاولة نشاطها في وقت بعید
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  عدد الموظفین في الوكالةیوضح  13جدول رقم 

وتظهر نتائج الجدول عدد العاملین أو الموظفین بها،  یحدد يإن نوع الوكالة من حیث حجمها هو الذ  
من الوكالات تحتوي على أقل من خمسة موظفین وربما تكون هذه الوكالة وكالة الشخص  %81.08 أن

 %5.41 منها فعدد العاملین بها لا یفوق عشرة، في حین نجد %13.51 الواحد أو وكالة الاثنین، أما
من مجموع مفردات العینة ترى بأن نسبة العاملین بالوكالات الإعلانیة هي أقل من عشرین موظف ولا 

لوكالات ضمن وكالات عشرین موظف فما فوق ویمكن تصنیف هذا النوع من ا تضم الوكالات التينوجد 
إذا ما تكلمنا عن عدد المتخصصین والعاملین داخل الوكالة الواحدة ومختلف الموظفین فذات حجم كبیر، 

الوكالات الاعلانیة وبناء بها فنحن نتحدث عن نوع الوكالة من خلال الحجم وبالرجوع إلى ما وجدناه في 
ن عدد الكاملة والتي تتكون م ضمن الوكالات الصغیرة ق من الإحصائیات فان اغلبها یصنفعلى ما سب

یتخصص كل منهم في نشاط  أشخاص 03لا یتعدى عددهم في غالب الأحیان عن  موظفینمن ال قلیل
  مجال التصمیم والطباعة والتخطیط والذین یملكون خبرة في المجال الإعلاني في معین من أنشطة الوكالة

من  عمال المكملةمن أجل القیام بمختلف هذه الأ الملحمین والملصقین العمالویساعدهم مجموعة من 
  .وضع الإعلانات في أماكنها المحددة ونشرها وتلصیقها حتى یتمكن الجمهور من رؤیتها

یجب الاهتمام أكثر  ر مالكن جدیر بالذكر أنه لا یجب أن تعطي الوكالات أهمیة لعدد الموظفین بقد   
بتدریبهم والحرص على أن یكونوا  في التخصص ولیسوا من تخصصات بعیدة عن قطاع الإعلان وكذلك 

في عصر التكنولوجیا والتقنیات الحدیثة وهو عصر الكیف ولیس الكم  أي یكونوا ذوي خبرة لأننا الیوم أن 
  .الاعلانیة ةأن تكون النوعیة والتمیز مما یحقق النجاح والإنفراد للوكال

  

  النسبة المئویة  التكرارت  عدد الموظفین في الوكالة
  %81.08  30  5 – 1من  
  %13.51  5  10 – 5من   
  %5.41  2  20 – 10من  

  /  /  فما فوق 20
  %100  37  المجموع
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  :الأبعاد الإستراتیجیة والعلمیة للإعلان في الوكالة: المحور الثالث

إلى مجموعة  نتطرق الوكالات الإعلانیة مؤسساتللدراسة المیدانیة حول  من خلال المحور الثالث    
راتیجي من الأبعاد الأساسیة للنشاط الإعلاني الاتصالي فیها من خلال البحث في البعد العلمي والاست

  :للإعلان وهذا وفق العناصر التالیة

  .متوسط عدد الإعلانات التي تقوم بها الوكالة سنویا -

  .الوظائف التي تقوم بها الوكالة -

  .مدى اهتمام الوكالات الإعلانیة ببحوث الإعلان -

  .أنواع البحوث التي تقوم بها الوكالات الإعلانیة -

  .المؤسسة العناصر المعتمدة في إعداد إعلانات -

  .المیزات والخصائص الفنیة المعتمدة في الإعلان -

 استراتیجیات علمیة معتمدة في وضع الجوانب الفنیة والجمالیة للإعلان -
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  متوسط عدد الإعلانات التي تقوم بها الوكالة سنویایوضح  14جدول رقم 

  النسبة المئویة  التكرارت  متوسط عدد الإعلانات التي تقوم بها الوكالة سنویا
  %13.51  05  24الى 1من 
 %18.92  07  49الى 25من

  %27.03  10  74الى50من 
  %40.54  15  100الى 75من 

  %100  37  المجموع

في السنة مدى النشاط الذي تتمتع به و  الإعلانیةوكالة نتجها التیبین متوسط عدد الإعلانات التي    
نات ته العامة في الحصول على إعلااعلاقو  ایتمتع به مندوبهالنشاط الذي و مدى تحركها في سوق العمل 
ل مراجعة للتأكد من جدیة یمكن في ذات الوقت اعتبار هذا السؤال سؤاو  ،من المنتجین لصالح المكتب

الوكالات علان بواسطة ي الإجابة على السؤال المتعلق بإقبال المعلنین على الإفمنهم  ىالمستقص
  .فكرةیوضح ال ) 32(الجدولو  ،الإعلانیة

من الوكالات أنها تنجز خلال سنة واحدة من  %13.51ومن خلال المعطیات الواردة یتضح أن    
إعلان  74- 50فئة  ي، وتأت%18.92 إعلان 49-25إعلان،  فیما بلغت نسبة فئة  24إعلان حتى 
  .% 40.54إعلان نسبة 100- 75احتلت فئة  و %27.03 سنویا بقیمة

وتشیر بیانات هذا الجدول إلى أهمیة الإستراتیجیات والبحوث التي تعتمد علیها كل وكالة إعلانیة في   
الحصول على كمیة معتبرة من الإعلانات، فكلما استطاعت الوكالة أن تخلق لنفسها مكانة في السوق 

لعامة الجیدة تحظى بأولویة وفي تعاملها مع المؤسسات والمعلنین بفعل إستراتیجیاتها المتبعة وعلاقاتها ا
 .في التعامل معها من طرفهم والعكس صحیح 
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  الوظائف التي تقوم بها الوكالةیوضح  15جدول رقم 
  النسبة المئویة  تالتكرارا  الوظائف التي تقوم بها الوكالة

  %30.30  20  یةالإعلانات المساح معاملات

  %46.97  31  مختلفةالخدمات ال تقدیم

  %22.73  15  )الترویج(ةالخدمات التسویقی تقدیم

  %100  66  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة
 أننا نجد ، إذالإعلانیةت ف الأساسیة التي تقوم بها الوكالاالوظائ تتضح من خلال معطیات الجدول   

تعد أبرز وظیفة للوكالة  یةالإعلانمن مجموع مفردات العینة ترى بأن معاملات المساحات % 30.30
ها في الإعلان ثم تقوم ببیعها للمعلنین أو تستغل حات إعلانیةبحیث تعمد الوكالة إلى شراء مسابالنسبة لها 

     صة للإعلان كما یجب الإشارة في هذا الصدد أن الوكالة تملك مساحات خا ،عن منتج لمؤسسة ما
مؤسسات أخرى لشراء الإعلانیة بل یؤدي هذا بوكالات أخرى و بالتالي تغني عنها عملیة شراء المساحات و 

ذه الوظیفة یزید من حجم نشاطها وتعامل المعلنین به الإعلانیة المساحات الإعلانیة منها فقیام الوكالة
ط بالوكالة الإعلانیة القیام من أهم الوظائف المنو  كذا تقدیرها لأهمیة هذه الوظیفة التي تعد واحدةمعها و 

من مجموع مفردات العینة أفادت بأن الوكالة الإعلانیة لها % 46.97بها، في حین أجاب ما نسبته 
من المستجوبین ذكرت بأن تقدیم % 22.73 ونسبة مختلفةتتمثل في تقدیم الخدمات الوظائف متعددة 

  . اشهاریةالخدمات التسویقیة هو وظیفة كل وكالة 
وبالرجوع إلى واقع الوكالات الإعلانیة بالجزائر نجد بأن الكثیر منها مازال یجهل الوظیفة التي یجب    

 الممارسةة بذه المؤسسات لیست له أي صل، فالكثیر ممن یملك همها الوكالة للمعلنین أو الجمهورأن تقد
البعد عن وربما نجد نسبة كبیرة ممن یشتغلون بالوكالة حاملي لشهادات بعیدة كل  یة الصحیحةالإعلان

، هذا الأخیر الذي یتطلب جهد كبیر وخبرة في المیدان وكذلك تكوین ودراسة ممارسة النشاط الإعلاني
معمقة وهذا ما نحن بأمس الحاجة إلیه في وكالاتنا الإعلانیة فحتى نكون ناجحین إعلانیا یجب أن نكرس 

،فالرسالة الإعلانیة  يالإعلانخبرات ومختصین وكذلك نحدد بدقة وظیفة كل طرف من أطراف النشاط 
ویجب تطبیق مقولة الرجل  ،لة الإعلانیة والفئة المستهدفة، الوكارة تكاثف جهود كل من المعلنینثم هي
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رنا من المناسب في المكان المناسب فتقسیم العمل وتحدید الوظائف أحد أهم العوامل التي دفعت بغی
  .ادةیالبلدان نحو التقدم والرّ 

  ببحوث الإعلانمدى اهتمام الوكالات الإعلانیة یوضح  16جدول رقم 

  النسبة المئویة  تالتكرارا  مدى اهتمام الوكالات الإعلانیة ببحوث الإعلان
  %18.92  07  اهتمام كبیر

  %37.84  14  متوسط
  %43.24  16  ضعیف
  %100  37  المجموع

 

    

الإجابات على  دیوفر هذا الجدول بیانات حول مدى اهتمام الوكالات الإعلانیة ببحوث الإعلان، وتفی   
هذا السؤال في معرفة ما إذا كان تطویر الوكالات الإعلانیة ونجاحها مرتبط بمدى اهتمامها ببحوث 

  .الإعلان والذي قرنه الكثیر من المختصین بالاهتمام بهذه البحوث
 للبحوث الإعلانیة ویجیب اكبیر  امن مجموع مفردات العینة بأنهم یولون اهتمام % 18.92فقد أجاب    

بان هناك ضعیفا  من مجموع مفردات العینة %43.24 بتقدر  ثم نسبةباهتمام متوسط،  %37.84كذلك 
 ي الغالب وكالات تسعى لأن تكون ویتبین من هنا أن معظم الوكالات التي تهتم ببحوث الإعلان هي ف

  .وعددها قلیل جدا ضمن الوكالات الناجحة والمتطورة وتسهر على العمل بالمعاییر اللازمة لتحقیق ذلك
م ببحوث الإعلان هو اهتمام مفردات العینة بأن اهتمامه الغالبیة من إجابات مجموع وبالرجوع إلى    

إلى استنتاج ضمني ألا وهو أن السبب الرئیسي في بقاء الكثیر من الوكالات هذا یقودنا و  ،ضعیف

18,92%

37,84%

43,24%

مدى الاھتمام ببحوث الاعلان 
اھتمام كبیر                         متوسط    ضعیف   
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بحوث الإعلان (ها لمثل هذه الأولویات الإعلانیة ضعیفة وغیر مواكبة لتطورات العصر الراهنة هو إهمال

  )الخ..، البیئة الاقتصادیة وتأثیراتها، ،المعاییر الفنیة والعلمیة 

بها  الاهتمامبحوث الإعلان من العملیات الهامة التي ینبغي للمكتب الإعلاني والجدیر بالذكر أن   
تهدف بحوث الإعلان إلى و ، بالتالي هدفهیحقق إلى الجمهور و القیام بها لأنها تعني إعلانا مؤثرا یصل و 

التأثیري لدى المعلن ي ستنتجه الوكالة سیحقق أهدافه ویحقق الأثر الإقناعي و التأكد من أن الإعلان الذ
  .مهورجإلیه أو ال

  أنواع البحوث التي تقوم بها الوكالات الإعلانیةیوضح  17جدول رقم 

  النسبة المئویة  تالتكرارا  الإعلانیةأنواع البحوث التي تقوم بها الوكالات %
  %35.96  32  بحوث إستراتیجیة الإعلان

  %28.09  25  الإبداعالابتكار و بحوث 

  %15.73  14  قبلیةبحوث الاختبارات ال

  %20.22  18  بحوث الاختبارات البعدیة

  %100  89  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة
خدمات الوكالات الإعلانیة التي تقدمها عادة ما ترتبط بحجمها ومجال تخصصها وطبیعة الإعلانات    

التي تنجزها، لكن ما یثیر التساؤل هو ما مدى ارتباط كل هذه العناصر بأنواع البحوث التي تقوم بها 
بالتجربة الزمنیة القصیرة للوكالات الإعلانیة الخاصة في الجزائر والتي  الوكالة خاصة إذا ما قارنا ذلك

تحیلنا للقول بأن معظمها لا یزال یجهل للكثیر من أسس الوكالة ومدى فعالیتها في السوق ویرجع ذلك 
  . تهمیش هذا القطاع من طرف السلطاتلعدم وجود متخصصین في المجال الإعلاني بالإضافة إلى 

م بها الوكالات تبعا لسؤال طرح على المبحوثین حول أنواع البحوث التي تقو ) 17(جدول ویأتي ال   
 أن حواتض الإعلان،بحوث إستراتیجیة من مجموع مفردات العینة ب %35.96 ، فأجابالإعلانیة
ث الوكالة وذلك حتى تكون من المبحوثین قد رأى بأن بحوث الابتكار والإبداع هي أهم بحو  28.09%
مواكبة لعصرنة النشاط   وفریدة بتصمیمها لإعلان مختلف عن باقي الوكالات وتكون بذلكمتمیزة 

  كانت إجابتها %20.22 ةونسب المبدئیة،بحوث الاختبارات ذلك إلى  %15.73، فیما أرجع الإعلاني
   .بحوث الاختبارات البعدیة



 331 تفريغ وتبويب وتحليل بيانات استبيان الوكالات الإعلانية      الفصل الخامس      

 

لإستراتیجیة للإعلان والجوانب وما نستنتجه من خلال هذه الأرقام أن هناك تركیزا على الجوانب ا   
الإبداعیة أكثر من عنصري البحث القبلي والبعدي، في حین انه من الناحیة النظریة ینبغي أن یكون 
هناك تكامل بین الأنواع الأربعة لعدم وجود أفضلیة لعناصر دون أخرى بل لوجود تكامل لایمكن إنكاره أو 

                              .ة مجال الدراسةتجاهله وهو ما یلاحظ على الوكالات الاعلانی

  العناصر المعتمدة في إعداد إعلانات المؤسسةیوضح  18جدول رقم 
  النسبة المئویة  تالتكرارا  العناصر المعتمدة في إعداد إعلانات المؤسسة

  %19.44  28  دراسة السوق
  %11.11  16  دراسة الجمهور
  %15.28  22  دراسة الوسائل

  %20.83  30  الرسائلدراسة 
  %6.94  10  دراسة التوقیت
  %20.83  30  دراسة المیزانیة

  %5.56  08  التقییم
  %100  144  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة 
وشروط تسهر هذه الأخیرة یقوم على عدة اعتبارات هما تعدد وتنوع إن أي نشاط تقوم به أي مؤسسة م   

من بین الأنشطة الممارسة من طرف المؤسسة  اعلى مراعاتها، والنشاط الإعلاني یعد واحد) المؤسسة(
والسؤال الذي یطرح نفسه هنا هو  التي تطبق على كل نشاط مؤسساتي، وهو بذلك یخضع لنفس القاعدة

اد الرسالة الإعلانیة ؟ وهل نستطیع القول أن في إعد الوكالةما هي جل الاعتبارات والشروط التي تراعیها 
؟وهل استطاعت أن تصل  بما فیها الوكالات الاعلانیة مكانة في أجندة المؤسسات الجزائریة هالإعلان ل
  ؟)أساسیات الإعلان(تحدید العناصر المستلزمة في إعداد وصیاغة الإعلان معینة من إلى درجة

ؤسسة، وقد تبین من خلال المعتمدة في إعداد الإعلان بالمالعناصر ویتضمن الجدول بیانات عن    
     من مجموع مفردات العینة قد أفادوا بأن دراسة السوق في إعدادها للإعلان % 19.44 أنمعطیاته 

المؤسسة في تصمیم وصیاغة  هو الذي تعتمد علیه دراسة الجمهورمنهم یرى بأن عنصر  %11.11و
 بتطویر واستمرار النشاط الإعلانيهم الأطراف المرتبطة  ر الجمهور أحد أالرسالة الإعلانیة وذلك باعتبا
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 المبحوثین أجابوا بدراسة الرسائلمن  %20.83منهم ذلك إلى دراسة الوسائل ویقابله  %15.28 وقد أرجع
من المستجوبین أن  %20.83من مجموع مفردات العینة وذكر  %6.94 وحظي مؤشر التوقیت بنسبة

من المبحوثین تجیب  %20.83 دراسة المیزانیة شرط لابد منه لكي تصاغ الرسالة الإعلانیة في حین
   .التقویمالتقییم و منهم كانت إجابتهم ب %5.56 بالتقییم و

  :العامة هيومن خلال الأرقام السابقة نستشف بعض الملامح  
 سألة تقدیرات أو تخمینات شخصیة ، بل هو نشاط إنسانيأن صناعة الإعلان لیست مسألة تقنیة أو م -

وبنسب متفاوتة وان في دراستنا یتطلب تظافر عدة جهود وطاقات متخصصة، ووجود هذه العوامل  متكامل
لأخرى مع إنقاص أو تجاهل العناصر الأخرى لأسباب أو  كانت في أساسها منصبة على عنصر المیزانیة

  .النشاط الإعلانيیمكن أن یحد من فعالیة 
بالنسبة للظروف الاقتصادیة فإن تعقد السوق الحالي الذي  :وتأثیراتها والاجتماعیة البیئة الاقتصادیة -

یتطلب دراسات مسبقة، ویخضع لتقنیات وحسابات دقیقة، لا بد وأن یكون المعلن متوفرا على دراسة 
مكانیا ت ضخمة تعجز كثیر من الوكالات في الإیفاء للسوق، وهذا النوع من الدراسات یتطلب جهد كبیرا وإ

، وجدت لهذا بالرغم من قلتهالهذا الغرض وهناك مكاتب دراسات متخصصة  ،الأحیانبها في كثیر من 
 Analyse du)من أن ترشح نفسها من للقیام بتحلیل السوق  الإعلانلكن هذا لا یمنع وكالات 

marché) وباعتبار  )الإمكانیات المادیة والبشریة(ر علیها الوكالات ، إلا أن محدودیة الإمكانیات التي تتوف
 أن تحلیل السوق یتطلب بحوثا میدانیة، ویتطلب كذلك الاستعانة بأطراف متخصصة في علوم مختلفة

تكون محدودة  )العناصر المعتمدة في إعداد الإعلان(في القول بأن نتائج هذا الخطوات العلمیة  تجعلنا لا نتردد
، ولا ضخمة نظرا لقلة الإمكانیات أولا الإعلان لا یمكنها أن تقوم بدراساتوكالات "وبالفعل فإن  الأهمیة

، وكذا نقص انتشار الثقافة الاعلانیة لدى المادیة والبشریة اللازمةیمكنها توفیر هذه الإمكانیات 
  .المؤسسات الاقتصادیة التي تشجع على استخدام وتطویر هذه الخطوات ثانیا

همیة كبیرة لا تولي أ ائر، فیمكن القول أن وكالات الإعلانلجز في ا للظروف الاجتماعیةلنسبة با   
  :انطلاقا مما تم ملاحظته، وذلك راجع في تقدیرنا إلى ثلاثة عوامل أساسیة للدراسات حول الإعلان

  .وآرائه ، وبعاداته وقیمة سلوكهالعلمیة التي تهتم بجانب الإنسان الجزائريندرة البحوث : أولا
  .المجتمع الجزائري حدیث العهد بالقیم الاستهلاكیة ولا یمتلك ثقافة استهلاكیة: ثانیا
 المجتمعاتلنماذج تعامل غریبة، تنطلق من المعطیات الخاصة لهذه  الإعلاناستیراد وكالات : ثالثا

  .تجعلها تقیس علیها، وبالتالي تستغني عن التفكیر في النموذج الوطني المحليو 
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، نجد الإعلان إعدادالوكالات الاعلانیة اهتماما لعناصر  إعطاءوعلى سبیل المثال لا الحصر حول    
حظي باهتمام قلیل جدا من  -إعلانيوضروري في كل نشاط  أساسيوهو عنصر جد  –عنصر التقییم  أنمثلا 

 بعملیة تقییم مدى نجاح لا تقوم فمعظم الوكالات الاعلانیة ،الأرقاموالدلیل على ذلك ما تبینه  نالمبحوثی
 مثلا أو استخدام مقاییس الآثار البیعیة الإعلان على أسس علمیة عن طریق معرفة ردود أفعال الجمهور

نما قیاس مدى نجاح إعلانات الوكالة یتوقف على استمرار العمیل في التعامل مع الوكالة إذ  الاعلانیة وإ

  .لانیةیعتبر بمثابة سلوك فعلي على نجاح العملیة الإع
على هذا المعیار فقط لتقییم نجاح الإعلان لا یكفي إذ لا یعد تعامل  إن اعتماد الوكالات الاعلانیة  

مبني على أسس أخرى قد العمیل مع الوكالة دلیلا على نجاح نشاط الوكالة فقد یكون تعامله مع الوكالة 
ما لهذه على نجاح نشاطها الإعلاني لالاعلانیة  وقد یؤثر غیاب هذه الوظیفة في الوكالةتكون شخصیة، 

الاعلانیة من جهة وتطویر النشاط الإعلاني من جهة  العملیة من أهمیة كبیرة في تقویم نشاط الوكالة
  . أخرى

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                             
   وكالة فارابیلمدیر حسب ما أفادنا به.  
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  الهدف من توظیف الخصائص الفنیة في الإعلانیوضح  19جدول رقم 
  النسبة المئویة  تالتكرارا  الهدف من توظیف الخصائص الفنیة في الإعلان

  %22.47  20  خلق فهم لدى الآخرین

ل الفكر الإعلاني التسویقي للسلعة أو الخدمة یتحم
  المعلن عنها

14  15.73%  

  %28.09  25  ترك الانطباع المطلوب لدى الجمهور المستهدف

  %33.71  30  تولید الأفكار الجدیدة والفریدة المناسبة
  %100  89  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة
العناصر القائمة بأسالیب أن الابتكاریة هي عملیة ربط " تومس یوند" یقول خبیر الإعلان الأمریكي     

حیث توفیر الأهم من ذلك أن تخدم الرسالة الإعلانیة المبتكرة للمستهلك من جدیدة وغیر متوقعة، و 
    .السلعة أو خدمة تساهم في إیجاد حلول لمشاكل معینة

م أصبح وعلى ضوء هذه المقولة یمكننا القول بأن الابتكار والإبداع في مجال الإعلان وتصمیمه الیو    
والذي انعكس بدوره في عالمنا الیوم  الحواسیبمع التطور الكبیر الذي أحدثته شیئا ضروریا ولازما خاصة 

خراجها یأخذ من هذا التطور ، لكن ما حیزا كبیرا على عالم الدعایة والإعلان فأصبح تصمیم الإعلانات وإ
بتحقیق الغایة التي وجد من أجلها ألا  اومرتبط ابد أن یكون هذا الإبداع مقترنلاهو أنه یجب التنویه له 

وهي تلبیة رغبات واحتیاجات المستهلك إذ أن تصمیم الرسالة الإعلانیة  دون مراعاة خدمة المستهلك فهذا 
یعني إقصاء طرف من أطراف العملیة الإعلانیة الذي یعمل على إنجاح عملیة النشاط الإعلاني والذي 

  .ستهلكین یتمثل في الشریحة المستهدفة من الم
یتضح من خلال هذا الجدول الهدف من توظیف الخصائص الفنیة في تصمیم الرسالة الإعلانیة، إذ و    
من  %15.73 الفهم لدى الآخرین، أما تكوینمن المبحوثین أجابوا بأن الغایة منها هي  %22.47 أن

 الفكر الإعلاني التسویقي للسلعة أو الخدمة المعلن عنها لیتحممجموع مفردات العینة فقد أجاب بأنها 
ترك الانطباع المطلوب من المبحوثین بأن الهدف من استعمال هذه الخصائص هو  %28.09 فیما ذكر

و الهدف من ترى بأن تولید الأفكار الجدیة والفریدة المناسبة ه %33.71و المستهدف،لدى الجمهور 
  .توظیف الخصائص الفنیة
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لهدف من توظیف الخصائص بالنظر إلى هذه الأرقام والتي هي في نظرنا لا تعكس الواقع الحقیقي ل   
بحكم أن هناك اعتبارات أخرى مادیة مصلحیة لبعض الوكالات قد تغطي الأهداف  الفنیة في الإعلان

  .الحقیقیة بأهداف ظاهرة

الجوانب الفنیة والجمالیة معتمدة في وضع العلمیة الستراتیجیات الا یوضح 20جدول رقم 
  للإعلان

هل هناك استراتیجیات علمیة معتمدة في وضع الجوانب 
  الفنیة والجمالیة للإعلان

  النسبة المئویة  تالتكرارا

  %5.41  02  بصفة دائمة

  %40.54  15  أحیانا

  %54.05  20  نادرا

  %100  37  المجموع

المشكلین لعینة الدراسة أجابوا بأنه هناك من المبحوثین %5.41 یبین هذا الجدول أن ما نسبته   
إستراتیجیات علمیة معتمدة في وضع الجوانب الفنیة والجمالیة للإعلان بصفة دائمة وأنها تعتبر من 

من  %40.54 أساسیات إنجاز أي إعلان مهما كان نوع المنتج المعلن عنه، ومن جهة أخرى أجاب
 %54.04و مثل هذه الإستراتیجیات في تصمیم الإعلان، المستجوبین بأنه أحیانا ما یتم الاعتماد على

أو بناء على طلب من  الإعلانیةد یكون الأمر هنا بدافع معلن من الوكالات ممن أجابوا بنادرا، وق
  .المؤسسات الاقتصادیة

وعلى العموم فقطاع الإعلان بالجزائر ومن خلال تجربة الوكالات الإعلانیة في هذا المجال والتي    
ن مختلف وذلك نظرا لتجربتها الزمنیة القصیرة یمكننا أن نقول أ ،الوجود ةأن نصفها بالحدیث یمكن

تظهر لدى المتلقین بمختلف نشاطاتهم واهتماماتهم لازالت بحاجة ماسة وكبیرة الإعلانات التي تنجزها و 
إعلان، ولا یكون تحقیق هذا للاهتمام أكثر بالاعتماد على الإستراتیجیات الفنیة والجمالیة في تصمیم أي 

إلا بتكوین إطارات متخصصة في هذا المجال وكذلك فتح ورشات خاصة مكلفة فقط بدراسة الجوانب 
ن استدعت الضرورة لما لا تكون هناك إبرام اتفاقیات الإعلانیة الفنیة والجمالیة للإعلان داخل الوكالة ، وإ

وذلك من أجل إعطاء بالدول الرائدة في هذا المجال  نمع المتخصصین في المجال الفني والجمالي للإعلا
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ویمكن القول بصفة عامة أن الإعلان في الجزائر ین بالوكالات الإعلانیة بالجزائر، دورات تكوینیة للعامل
یفتقر إلى المناخ الملائم لإفراز مبدعین متمرسین بالعمل الفني في مجال الإعلان في شتى المجالات 

  .إلى الجدیة والسعي لتطویر هذه الجوانب تفتقر المعزولة عن السیاق العام وتبقى بعض المحاولات
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  الأبعاد الإداریة للإعلان في الوكالة الإعلانیة: المحور الرابع

تعتبر الإدارة العلمیة بمثابة مدخل لمعالجة المواقف والمشكلات الإداریة بالأسلوب العلمي الذي    
وهكذا یحل البحث العلمي في الإدارة محل  ،وسائل التعریف والتحلیل والقیاس والتجربة والبرهانیستخدم 

  .عشوائیة التصرف
إلى البعد الثاني  نتطرق الاقتصادیة للدراسة المیدانیة حول المؤسسات ومن خلال المحور الرابع    

 :والمتمثل في البعد الإداري للإعلان في المؤسسات الاقتصادیة میدان البحث وهذا وفق العناصر التالیة

  .نوع الوكالة من حیث حجمها -

  .هل تمتلك المؤسسة هیكلا تنظیمیا -

  .مختلف الأجهزة الإداریة في الوكالة -

  .على القائم بالاتصال والإعلان في الوكالةالمواصفات التي تركزون علیها عند الاعتماد  -

  .التنظیم الداخلي لإدارة الإعلان أساس یكون -

  .أسس تنظیم إدارة الإعلان -
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  نوع الوكالة من حیث حجمهایوضح  21جدول رقم 

  النسبة المئویة  تالتكرارا  ما نوع الوكالة من حیث حجمها
  %54.05  20  وكالة الشخص الواحد

  %37.84  14  الاثنینوكالة 

  %8.11  03  وكالة كبیرة

  %100  37  المجموع

  
، ویمكن الاستفادة من الإجابة على جمهایوفر هذا الجدول بیانات لسؤال حول نوع الوكالة من حیث ح   

هذا السؤال في معرفة مدى ارتباط حجم الوكالة بنوع الخدمات التي تقدمها للمؤسسات بالإضافة إلى دور 
  .تحقیق الهدف الحقیقي لوجود وكالة إعلانیة ما الحجم في 

وكالة ذات الشخص المن حیث الحجم هي  من المبحوثین تفید بأن الوكالات السائدة %54.05 نسبةف  
من  %8.11 في حین أجاب بأن وكالة الاثنین ھي الموجودة بشكل واسع منھم% 37.84 الواحد فیما یقر

  .المستجوبین بوكالة كبیرة
دورا كبیر في حصولها على المعلنین وفي  یلعبوجدیر بالإشارة هنا إلى أن حجم الوكالة الإعلانیة   

وكذلك في تحقیق مكانة أو خدماتهم  منتجاتهمزیادة ثقتهم في التعامل معها وتأمینها على الإعلان عن 
نت فئة المعلنین تفقه كاما إذا خاصة  ،الوسائل والوكالات المنافسة لها مرموقة في السوق وبین مختلف

وتحدیده في مجال الإعلان ولها باع كبیر في شروط وأساسیات نجاح هذا النشاط ونوع الوكالة الإعلانیة 
  .أحد أهم هذه الشروطهو 
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  هل تمتلك المؤسسة هیكلا تنظیمیایوضح  22جدول رقم 
  النسبة المئویة  تالتكرارا  هل تمتلك المؤسسة هیكلا تنظیمیا

  %8.11  03  الحجمكبیر 
  %10.81  04  متوسط الحجم

  %81.08  30  صغیر الحجم

  %100  37  المجموع

هو التصنیف حسب الاعلانیة من بین المعاییر التي تؤخذ بعین الاعتبار في تحدید نوع المؤسسة    
هذا الأساس یأتي هذا الجدول تبعا  ىمعیار حجم المؤسسة كبیرة، متوسطة الحجم أو صغیرة الحجم، وعل

  .بالجزائر الاعلانیة الوكالاتلسؤال حول الهیكل التنظیمي الذي تمتلكه مختلف 
خاصة  السائد في الوكالات الاعلانیة وتفید الإجابة على هذا السؤال في معرفة نوع الهیكل التنظیمي   

المجال و النشاط الذي تمارسه ونسبة الأقدمیة في سة أبنوع المؤس )الهیكل التنظیمي(إذا ما ربطنا هذا الأخیر
ن لها   .وكذلك المكان الجغرافي الذي تنشط به بالإضافة إلى طاقم الكوادر البشریة المكوّ

من مجموع مفردات العینة بأن المؤسسة تمتلك هیكلا تنظیمیا كبیر الحجم، فیما  %8.11وقد أجاب    
من المبحوثین أجاب  %81.08 و ،نظیمي هو متوسط الحجممن المستجوبین أن هیكلها الت %10.81 أقر

 .صغیر الحجمان الوكالة تمتلك هیكلا تنظیمیا ب

مدى وجود التخصص فیها و  الإعلانیةلوكالة مي الهدف منه معرفة حجم اإن معرفة الهیكل التنظی   
بصورة طیبة  هاداخل یكفل انسیاب العملاهتمامها بمبدأ التخصص وتنظیم العمل هو مبدأ إداري هام و 

   تنعكس إیجابا على أدائها حیث أن معرفة كل شخص للمهمة الموكلة له تساعده على تحدید المسؤولیة
تقان الو   وكالة إعلانیةكما ویمكن لكل  ،افتراض أن هذا الشخص مختص وملم بطبیعة عملهعلى عمل إ

  .عدد أفرادها حجمها و  ارالاعتبفي  ةآخذ انظیمي الذي یناسبهختار الهیكل التتأن 
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  مختلف الأجهزة الإداریة في الوكالةیوضح  23جدول رقم 

  النسبة المئویة  تالتكرارا  مختلف الأجهزة الإداریة في الوكالة
  %0  00  الجهاز المكلف بالبحوث والتخطیط

  %15.62  10  إدارة بیع الخدمات

  %0  00  إدارة شراء المساحات الإعلانیة

  %31.25  20  الجوانب الفنیةو إدارة الإنتاج 

  %1.56  01  إدارة الفروع الخارجیة

  %51.56  33  المحاسبةؤون الإداریة و إدارة الش

  %100  64  المجموع

 راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة
ا تعددت طبیعة النشاط الذي تمارسه مإن الوكالة الإعلانیة  ومهما كان نوعها خاصة أو عمومیة ومه   

أو المجال الذي تنشط فیه فهي تعتبر مؤسسة لها هیكل إداري وكوادر بشریة تسعى لتفعیل نشاط هذه 
 سییرتجربة مرتبطة بالتالتوفر على تكوین أو  الإعلانیة للقیام بهذه المهمة بالوكالةسة، ویشترط المؤس

  .متمكنة إعلانیة اتصالیةالتجاري وبالحس التسویقي، وكذلك معرفة بالأسواق، یضاف إلیها ثقافة 
ما هي  :الجزائر قمنا بطرح السؤال التاليوحتى نتمكن من معرفة التركیبة الإداریة للوكالات الإعلانیة ب   

فكانت الإجابة كما هي موضحة في  ،على عینة البحث،  وكالة الإعلانیةمختلف الأجهزة الإداریة بال
ن للوكالة  %00بحیث أجابت) 23(الجدول رقم  من مجموع مفردات العینة بأن الجهاز الإداري المكوّ

منهم أجاب بالمؤشر الثاني وهو إدارة بیع  %15.62والإعلانیة هو الجهاز المكلف بالبحوث والتخطیط، 
الوكالة الإعلانیة تحتوي بالدرجة الأولى على إدارة شراء المساحات  من المبحوثین أن%00الخدمات ویرى

من مجموع مفردات  %31.25 ـالإعلانیة، وحاز مؤشر إدارة الإنتاج والجوانب الفنیة على نسبة قدرت ب
تتمثل في إدارة الفروع  من المستجوبین أن الأجهزة الإداریة المكونة للوكالة% 1.56 حین یرى يالعینة، ف

  .منهم كانت إجابتهم بإدارة الشؤون الإداریة والمحاسبة %51.56و رجیةالخا
مجال الدراسة وهي إدارة  الإعلانیةفبالنسبة للوظیفة الأكثر ظهورا في الهیكل التنظیمي للوكالات     

وكذا  شغال حتى الإنجاز النهائي للحملةتنسیق مختلف الأالشؤون الإداریة والمحاسبة تتجلى أساسا في 
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، وأخیرا المرصودة ضمن المیزانیة المقررة مراقبة النفقات، و توزیع المیزانیة المرحلیة للحملةتدبیر و في 
  .التزود باستمرار بمختلف الوثائق والدراسات اللازمة

 ض الوظائف ضمن الاختیارات السابقة ربما یرجع إلىبعغیاب  عنوكملاحظة أساسیة تقودنا للحدیث    
مثلا الإدارة المكلفة بالتخطیط ة الإداریة مع وجود نظرة شمولیة عامة لها، فالأجهز عدم وضوح وتخصص 

دارة، إدارة الإنتاج والجوانب الفنیة والبحوث نجدها مدمجة ضمن إدارة ضمن  الإعلانیةشراء المساحات  وإ
  .الشؤون الإداریة والمحاسبة

 وظفینیتمحور حوله عمل الم ب ثاني، كقطبالإنتاج والجوانب الفنیة المرتبطةوتأتي الوظائف    
بداعكل الوظائف التي تهدف إلى ابتكار  بهذا النوع من العملیاتونعني  ،بالوكالات الشكل الفني الذي  وإ

 إستراتیجیةفبعد صیاغة  ،ما لمنتج یةالإعلانالتي ستوظف في الحملة  یةالإعلان المنتجاتستخرج به 
  .بتكارتأتي مرحلة الا لیهاوموافقة المعلن ع الإعلان

ما هي المواصفات التي تركزون علیها عند الاعتماد على القائم یوضح  24جدول رقم 
  بالاتصال والإعلان في الوكالة

المواصفات التي تركزون علیها عند الاعتماد على القائم 
  بالاتصال والإعلان في الوكالة

  النسبة المئویة  تالتكرارا

  %22.33  23  الصفات الشخصیة

  %33.98  35  العلميالإعداد 

  %43.69  45  الخبرة و الكفاءة في المیدان
  %100  103  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة
القائم  یحتوي هذا الجدول على بیانات حول المواصفات التي یركز علیها المبحوثین عند الاعتماد على    

من مجموع مفردات العینة بالتركیز على المواصفات  %22.33 ، وقد أجاببالاتصال والإعلان في الوكالة
من المبحوثین أنه یجب  %43.69 منهم أرجعها إلى الإعداد العلمي في حین یرى %33.98الشخصیة و

  .التركیز على الخبرة والكفاءة في المیدان
 وكالاتلواقع الفعلي لالنا الدراسة المیدانیة من خلال الأرقام الواردة في الجدول أعلاه أن  بینتولقد    

یؤكد مدى التأخر في هذا المجال مقارنة بظروف البیئة الاقتصادیة التي تتطلب  الجزائر الإعلان في
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ن عرض نتائج المستخرجة مالمؤشرات ب وجودا أكثر بكثیر مما هي علیه هذه الوكالات ولنا أن نستدل
 ستخدم عناصر بشریةت الإعلان لا وكالاتمن ) %45.94( أن بحیث "07"و"06" في الجدول رقم راسةالد

 للقیام بوظیفة البحوث الإعلانیة على عناصر بشریة منها لاتستخدم ولا تعتمد) %43.23(أنو  متخصصة
  .وهو ما یؤكد أن النظرة السائدة للإعلان انه فن أكثر منه علما

في إنجاح العملیة  ةونظرا للمسؤولیة الكبیرة الملقاة على عاتقه یعد أحد العناصر الهامفالقائم بالاتصال    
 هذه المهمة یعد نجاح في حد ذاته توفره على كل السمات الضروریة اللازمة لأداء فان الإعلانیة ولهذا

كلما كانت النتائج إیجابیة  ،الأساسیةفكلما كانت العناصر الأساسیة لهذه العملیة مستوفاة على الشروط 
  .وهذه من العوامل الأساسیة المساهمة في تطویر الإعلان ومرضیة بالنسبة لكل الأطراف

  ما هي أسس تنظیم إدارة الإعلانیوضح  25جدول رقم 
  النسبة المئویة  تالتكرارا  ما هي أسس تنظیم إدارة الإعلان

  %91.89  34  التنظیم الإداري للإعلان على أساس وظیفي

  %00  00  التنظیم الإداري للإعلان على أساس العملاء

  %00  00  التنظیم الإداري للإعلان على أساس المنتجات

  %8.11  03  التنظیم الإداري للإعلان على أساس جغرافي

  %100  37  المجموع

من المبحوثین یعتبرون أن أسس  %91.89 من خلال المعطیات الواردة في الجدول أعلاه یتبین أن  
منهم  %00 حین یرى يتنظیم إدارة الإعلان تتمثل في التنظیم الإداري للإعلان على أساس وظیفي، ف

من المستجوبین أنها تتمثل في  %00یرى و ، لإداري للإعلان على أساس العملاءأنها تتمثل في التنظیم ا
منهم بأنها تتمثل في التنظیم الإداري  %8.11ویقر ،داري للإعلان على أساس المنتجاتالتنظیم الإ

من الصعب إعطاء  هلعمل وكالة الإعلان فإنبحكم الطبیعة الشخصیة و ، للإعلان على أساس جغرافي
فأغلب وكالات الإعلان  تنظم نفسها على أساس التفضیلات  ،عمیمات حول تنظیم وكالات الإعلانت

مجال الدراسة هي وكالات صغیرة إلى  الإعلانیةبحكم أن نسبة كبیرة من الوكالات  الشخصیة للإدارة
 :الحجم إلى إتباع واحد من نظامین والمتوسطة  تلجأ وكالات الإعلان الكبیرةفي حین  متوسطة،

 System Groupنظام المجموعة / أ

  Departement System  مالأقسانظام / ب
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 :النظامینكما أن هناك وكالات إعلان تمزج ما بین _ 

وفي ظل هذا النظام یتم تنسیب مجموعة من الكتاب والفنانین ومخططي وسائل  :المجموعةنظام / أ
بین الإعلان والمستهلكین والمخرجین ومتخصصین آخرین لخدمة مجموعة من الشركات أو الأفراد الراغ

یقودهم ویشرف  الإعلانه المجموعة من المتخصصین التابعین لوكالة وهذ ،بالاستفادة من خدمات الوكالة
یطلق علیه اسم مدیر المجموعة وفي الوكالة الواحدة قد نجد أكثر من مدیر مجموعة، حیث " مدیر"علیهم 

 .أن كل مدیر یكون مسؤولا عن مجموعته من المتخصصین

في بوتقة مشاكل مشتركة وغالبا ما تكون ومن مزایا هذا النظام أن خبرات كل مجموعة تكون منصبة    
مجموعة الخبراء متخصصة في مجال إعلاني دون غیره وهناك مجموعات متخصصة في إنتاج وتنفیذ 

 :مساوئ هذا النظام  وهكذا ومنالإعلانیة، وتنسیق الحملات 

 الجماعات ضغط بینأن التنظیم لا یكون جیدا لأن هناك _ 

  .التفاهمالتقارب یكون یؤدي إلى عدم _ 
كتاب السیناریو  ،س القسم فالكتابفي هذا النظام یجتمع الخبراء والمختصون في نف :الأقسامنظام / ب

والرسائل الإعلانیة مثلا یجتمعون في قسم التحریر والفنانون ومصححین ومخرجین یتجمعون في القسم 
نما یرتبطون بمسؤولي إن هؤلاء لا یرتبطون مباشرة بمدیر لمجموعة أو مدیر الع وهكذا،الفني  ملاء، وإ

 :ومن مزایا هذا النظام  أقسامهم، حیث أن هؤلاء المسؤولین هم الذین یتخذون القرارات الرئیسیة

ولیس على عاتق مدراء ) الأقسام رؤساء(أن النظام یضع المسؤولیة على عاتق المتخصصین  -  
كما أن نظام الأقسام یوسع ویعزز من خبرات الأعضاء العاملین في الأقسام، لأن هؤلاء ، المجموعات

یعملون في الغالب مع أكثر من عمیل واحد بمعنى أنهم یقدمون خدماتهم لأكثر من جهة واحدة راغبة في 
 ابع للوكالةفي مجلس التخطیط الت الأقسام أعضاء فاعلین امسؤولو وغالبا ما یكون ، من خبراتهم الاستفادة

نما یكون بین المدراءانه ومن مساوئ هذا النظام    .لا یوجد احتكاك بین هذه الأقسام وإ
ومن خلال قراءة الجدول یتبین لنا أنه لنجاح أي تنظیم داخلي لإدارة الإعلان في أي مؤسسة یجب أن    

لضعیفة والمبتدئة في ا الوكالاتیكون قائم على أساس متین یجعله بذلك تنظیما نموذجیا تحذو حذوه 
والحدیث عن أسس تعمل على تنظیم إدارة الإعلان یفید بأن هذا النشاط له أهمیة بالغة في المیدان، 

الهیكل التنظیمي لاستمراریة أي مؤسسة اقتصادیة وله دور كبیر في تطویر منتجاتها والدفع بها نحو 
  .التقدم والازدهار
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  الوكالات الإعلانیة والمؤسسة الاقتصادیةحدود العلاقة بین : المحور الخامس

 بین العلاقة حدودإلى  نتطرق من خلال المحور الخامس للدراسة المیدانیة حول الوكالات الاعلانیة
  :میدان البحث وهذا وفق العناصر التالیة الجزائریة المؤسسةو الإعلانیة  الوكالات

  .ةأنواع المعلنین الذین تتعامل معهم الوكالة الإعلانی - 

  مختلف الخدمات التي تقدمها الوكالة الاعلانیة للمؤسسة -

  .الجهة المسؤولة عن تقییم الإعلانات -

  .تقییم الوكالة الاعلانیة لانتشار ثقافة الإعلان في المؤسسة -

  .السمة الملاحظة باستمرار عند التعامل مع المؤسسات الاقتصادیة -

  المؤسسات على الإعلان بواسطة الوكالات الإعلانیةتقییم الوكالة الاعلانیة لإقبال  -
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  أنواع المعلنین الذین تتعامل معهم الوكالة الإعلانیةیوضح  26جدول رقم 

  النسبة المئویة  تالتكرارا  أنواع المعلنین الذین تتعامل معهم الوكالة الإعلانیة
  %43.02  37  صناعي
  %43.02  37  تجاري

  %13.95  12  خدماتي

  %100  86  المجموع

 راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة

، وعلى هذا اأو تجاری ا، خدماتیاطابعها الخاص سواء كان صناعی من المعروف أن لكل مؤسسة   
تتعامل معهم  الذي یبین أنواع المعلنین الذین) 26(الأساس تم وضع ثلاث مؤشرات في الجدول رقم 

مع الوكالات  الوكالة الإعلانیة وتفي الإجابات على هذا السؤال في معرفة نوع المؤسسات الأكثر تعاملا
  .المجال الجغرافي حیز الدراسةالإعلانیة في 

یتعاملون مع المعلنین الصناعیین  من مجموع مفردات العینة قد صرحوا بأنهم% 43.02 ما نسبتهف   
منهم تتعامل % 13.95 تعامل مع المعلنین التجاریین في حین نجدت اأنهأكدت  منها % 43.02 وكذلك

  .مع المؤسسات ذات الطابع الخدماتي أو بالأحرى المعلنین الخدماتیین
 وكالاتهو معرفة عدد ال الإعلانیةلوكالات معلنین الذین تتعامل معهم االقصد من معرفة أنواع الو    

في مجالات  بعضهامعین من عدمه أو بمعنى أوضح تخصص  اقتصاديالمتخصصة في مجال إعلاني 
 في المجال الصناعي مثل إعلانات السیارات أو إعلانات الأجهزة الالكترونیة أو الملابسف ،إعلانیة معینة

 أنمن الدراسة  یتضحالإعلان و  وكالاتمة في مجال قطاع ة متقدلهي مرحالمنتجات الغذائیة و الجاهزة أو 
بدرجة كبیرة المتعاملین الصناعیین تتعامل مع جمیع أنواع المعلنین و  وكالات الاعلانیةمن ال نسبة كبیرة
  .لیس صناعة بعینهابصفة عامة و والتجاریین 

    حیث كل سنة  ،تتمثل في المعارض والصالونات، یقة أخرى للبحث عن أسواق اشهاریةوتوجد طر    
  " : SAFEX"یة مختلف المعارض المنظمة من طرف مؤسسة  الإعلان بعض الوكالات تحضر

   .الآلي والمكتبیةالصالون الدولي للإعلام  -
  . المعرض الدولي للجزائر  -
   .الوطنيمعرض الإنتاج  -
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خلالها یستغل الممثلون ات ممتازة لمعرفة معلنین جدد، و الصالونات فضاءالمعارض و وتشكل    
یة الإعلان، إضافة على ذلك التذكیر بالخدمات بطاقات الزیارة للزائرین للمعارضالتجاریون الفرصة بتقدیم 

ذاعة الجزائریة لجلب زبائن جدد، إن تنوع وسائل البحث عن الزبائن في مختلف الموجات الهوائیة للإ
ك للنشاط دینامیكیة الممثلین التجاریین شيء ضروري لأنه و    . ي الإعلانمحرّ

  مختلف الخدمات التي تقدمونها للمؤسسةیوضح  27جدول رقم 
  النسبة المئویة  تالتكرارا  ما هي مختلف الخدمات التي تقدمونها للمؤسسة

  %21.74  30  إجراء دراسات مختلفة

  %11.60  16  تخطیط وتنفیذ وتقییم الحملات الإعلانیة
  %26.81  37  تصمیم الإعلان

  %18.11  25  المساحات الإعلانیةشراء 

  %21.74  30  خدمات استشاریة
  %100  138  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة
 ف الخدمات التي یقدمونها للمؤسسةتبعا لسؤال طرح على المبحوثین حول مختل) 27(یأتي الجدول رقم   

% 11.60 وأجابمن مجموع مفردات العینة بأنها تتمثل في إجراء دراسات مختلفة،  %21.74 فأجاب
منها بتصمیم الإعلان، في حین نجد % 26.81منها بتخطیط وتنفیذ الحملات الإعلانیة، كما أجاب 

حصرت مختلف % 21.73من المبحوثین كانت إجابتهم بشراء المساحات الإعلانیة ونسبة % 18.11
  .مونها للمؤسسة في خدمات استشاریةیقدالخدمات التي 

تصمیم وهو ما تعكسه النسب الفي  الإعلانیةما یلاحظ عموما هو الاعتماد الكبیر على الوكالات و    
 باعتبارهافي تصمیم مختلف إعلاناتها  الإعلانیةتلجأ المؤسسات إلى وكالات المبینة أعلاه، حیث 
وهیكلیا عن مؤسسات وسائل الإعلان الأخرى ودور النشر، حیث ومعنویا ووظیفیا  شركات مستقلة مالیا

 في العمال الإعلاني من المصممین تستخدم هذه الوكالات الإعلانیة عناصر كفؤة من المختصین
 ن شخصین بالنسبة للوكالة الصغیرةمخرجین، فنانین كتاب سیناریو حیث لا یقل العاملین في الوكالة ع

تتوفر هذه الوكالات على  بة للوكالات متوسطة الحجم كما یجب أنوخمسة عشرة شخص مؤهل بالنس
وسائل حدیثة ومتطورة من أجل إخراج الإعلان في صورة مقنعة للجماهیر المستهدفة كما یجب أن أجهزة و 
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أیضا أن یكون لها و  توزیع المواقع والأقسام، یكون لهذه الوكالات الإعلانیة هیكل تنظیمي واضح من حیث
  .و شخص مؤهل مالیا لتسییر شؤونهاقسم مالي أ

الأحیان تقوم بتصمیم إعلاناتها لوحدها وعدم اعتمادها  للمؤسسات وجدنا أنها في كثیر من وعند دراستنا  
على الوكالات الإعلانیة للقیام بهذه المهمة ویرجع ذلك إلى مجموعة من الأسباب تتمثل في النقائص 

في العمل الإعلاني مما  متخصصینمثل في عدم وجود عمال تتتواجدة على مستوى هذه الوكالات و الم
عدم امتلاك بعض الوكالات أجهزة كذلك و  ،مما أدى إلى غیاب المنافسة الابتكاریستدعي انعدام الإبداع و 

خراجهتقنیات خاصة بتصمیم الإعلان و و   اتنظیمی بالإضافة إلى عدم احتواء الوكالات الإعلانیة هیكلا إ
ع المواقع والأقسام باعتبارها صغیرة الحجم وحدیثة النشأة وبعض المؤسسات الأخرى من حیث توزی اواضح

وجود أفكار جدیدة  تعتمد هذه الوكالات الإعلانیة في بعض الحالات وتعتمد بشكل محدد علیها في حالة
  .وكذلك في بعض الأمور الصغیرة جدد، دخول منافسین عند حدیثة ومتطورة

التي تقدمها الوكالات الإعلانیة للمؤسسة فلابد أن تكون جیدة وفي المستوى  ومهما كان نوع الخدمة   
وذلك لعدة اعتبارات لعل أبرزها هو خلق  المكانة الجیدة  ،لى شروط الإعلان الناجحعومستوفاة لمطلوب ا

 والسمعة الطیبة للوكالة في السوق مما ینعكس بالإیجاب على جلب الزبائن وتحقیق الهدف المنشود ألا
 . وهو الربح التجاري

  الجهة المسؤولة عن تقییم الإعلاناتیوضح  28 جدول رقم
  النسبة المئویة  تالتكرارا  الجهة المسؤولة عن تقییم الإعلانات

  %40.54  15  المؤسسة

  %5.41  02  الوكالة

  %54.05  20  معا

  %100  37  المجموع

أن أي نشاط مهما كان نوعه له جهة  كونالمسؤولة عن تقییم الإعلانات، الجهة یوضح هذا الجدول    
مه وتبین إیجابیاته وسلبیاته،  ویساعدنا هذا في التعرف عن الجهة الحقیقیة التي تقف وراء مختلف تقیّ

والدور البارز لكل جهة في لحقیقیة الإعلانات التي نلاحظها أو نسمعها وكذلك التعرف على المهام ا
  .ي الإعلانممارسة نشاط الاتصال 
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 وأجاب ة هي التي تقوم بتقییم الإعلاناتمن مجموع العینة قد صرحوا أن المؤسس %40.54فتبین أن    
 %54.05 في حین یرى من المبحوثین أنه عكس ذلك فالوكالة هي المسؤولة عن تقییم الإعلان،5.41%

 .ؤسسة معابأن تقییم الإعلانات هو من المهام الموكلة لكلا الطرفین على حد سواء الوكالة والم
قابة على ما إن موافقة المعلن على ما تقوم به الوكالة الإعلانیة قبل التنفیذ لا یزال عاملا هاما في الر   

بد أن  متابعة فعالة لأعمال الوكالة فإنه لاأنه لكي یحصل المعلن على رقابة و الواقع ، و تقوم به الوكالة
  . الوكالة الإعلانیة من أعمالا تقوم به ممستمرة لیحصل على معلومات مرتدة و 

لوكالات الإعلانیة بصورة أن تقوم بتقییم نشاط ا إلى الأخیرة المعلنة في الآونة لمؤسساتوتتجه معظم ا  
الوكالة  یقوم نظام تقییم نشاطكبیرا، و  بصفة خاصة عندما تمثل میزانیة الإعلان للمعلن مبلغارسمیة و 

  .المراجعة النوعیةلمالیة و على نوعین من التقییم وهما المراجعة ا
علانیة كأحد مؤسسات الأعمال إن المراجعة المالیة للوكالة ترتبط بتقییم الوكالة الإ :المالیة المراجعة -1
ة الوكالة ر المعلنة بزیا المؤسسةالعاملین في تتطلب القیام بهذه المراجعة أن یقوم أحد المحاسبین و 

قیامها بالإعلان لتعرف على التكالیف الخاصة بالوكالة عند لالإعلانیة المستخدمة في فترات دوریة محددة 
من قبل المتخصصین أو ما تم دفعه لأي  فیها إعداد الإعلانعدد الساعات التي تم و  بالمؤسسةالخاص 

الحقیقیة لأداء نشاطها  المعلنة تقوم بهذه المراجعة للتأكد من التكلفة المؤسسةالواقع أن و  ،مورد خارجي
   :هيمن أهم القواعد المستخدمة أثناء التقییم الإعلان، و 

       المعلنة أن تتأكد من أن كل مصروف سوف یتم دفعه للوكالة قد تم اعتماده المؤسسةینبغي على  -
  .الموافقة علیهو 
 بد من عرضها على تلك التي تم الاتفاق عنها لا عن یفر الیف أو المصلتكاأن أي احتمالات لزیادة ا -

  .هذا لتجنب عدم الفهم السلیم الذي یمكن أن یحدث في المستقبلو  ،المعلن أولا وتوضیحها قبل القیام بها
المعلن للشروط ون الفهم موحدا لكل من الوكالة و أن تكون هناك متابعة مستمرة بصورة تضمن أن یك -

  .الاتفاقالخاصة بالتعاقد أو 
  :)النوعیة(الكیفیة  المراجعة -2

ة معین أن تحقق نتائج المؤسسةالتي بواسطتها تتوقع نوعیة على البرامج والإجراءات و تركز المراجعة ال   
المعلنة على القیام بتعدیلات  للمؤسسةقدرة عالیة  تكوین لهدف من وراء هذه المراجعة هوافي السوق، و 

المعلنة التعدیل  المؤسسة، فقد ترغب رص التسویقیة المتاحة في الأسواقفي برنامجها الإعلاني وفقا للف
  . أو الوسائل في رسائلها الإعلانیة
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النوعیة، ومن المعلنة للقیام بالمراجعة  مؤسساتیمكن أن تستخدمها ال هناك العدید من الطرق التيو      
لهذه الطریقة مرتین في السنة،  تم مراجعة الوكالة وفقا، وتللوكالة مرتین في السنة تقییمطریقة : هذه الطرق

الذي یتكون من مجموعة المعاییر الخاصة بأداء نقطة و  100مع مقیاس مجموعة  المؤسسةتعمل و 
       من هذا المقیاس%  60من السوق نة على نسبة معی مؤسسةحصول ال ناویمثل دور الوكالة ه ،الوكالة

الواقع أن استخدام هذا المقیاس یفترض قدرة المعلن على تقییم مساهمة الوكالة في زیادة المبیعات،أما و 
  :بقیة النقاط فهي تقسم كما یلي

  .للجوانب الفنیة الخلاقة للإعلان  %20 
  .لتعاون الوكالة مع المعلن  %20 

طریقة الترتیب أو طریقة التقییم ثلاث مرات في السنة فإنها تستخدم  مؤسساتوسواء استخدمت ال     
  :هيییر في تقییم النشاط الإعلاني، و بعض المعا

  .الإعلاندرجة الاتساق في تحریر  -
  .الإعلانیةبساطة التعبیر عن الفكرة البیعیة المستخدمة في الرسالة درجة الإقناع و  -
  .الأفراد قدرة الرسالة على جذب انتباه -
  .التقییمالجوانب المرئیة المستخدمة في درجة التكامل بین الرسالة و  -
  .الجمهوردرجة تصدیق الإعلان من قبل  -
  .الإعلانالإستراتیجیة التسویقیة المستخدمة لتحدید نشاط  -
  .الإعلانیةالقدرة على تكوین إطار مفاهیمي للرسالة  -
  .مرة لأول بمنتجات جدیدة تقدم للأسواقالقدرة على تنمیة إعلانات خاصة  -

لان  صیةالواقع أن هذه الطرق المستخدمة لتقییم النشاط النوعي للوكالة یعاب علیها أنها طرق شخو    
لأهمیة النسبیة لكل معیار تحدد بصورة شخصیة، كما أن الترتیب المعطى لكل معیار یكون بصورة ا

ثیر من المؤسسات الاقتصادیة والوكالات الاعلانیة بالنظر وتبقى هذه الطرق بعیدة عن واقع الك شخصیة
لكن في الأخیر یمكن القول أن هذا المقیاس على و ، عدم إعطاء أهمیة كبیرة لعنصر التقییم أساسا إلى

   .الاعلانیة الوكالة الأقل أفضل من عدم التقییم، كما أنه یعطي صورة تقریبیة عن أداء
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  لانتشار ثقافة الإعلان في المؤسسةما تقییمكم  29جدول رقم 

  النسبة المئویة  تالتكرارا  ما تقییمكم لانتشار ثقافة الإعلان في المؤسسة
  %8.81  03  ثقافة واسعة

  %67.56  25  ثقافة محدودة

  %24.32  09  ثقافة ضعیفة

  %100  37  المجموع

كون هذه  یوضح هذا الجدول تقییم مفردات عینة البحث لمدى انتشار ثقافة الإعلان في المؤسسة،   
ل النشاط الاتصالي في أيّ تعد من بین المعاییر التي یقاس على أساسها نجاح أو فش )ثقافة المؤسسة(الأخیرة 
  . مؤسسة

قد صرحوا بأن ثقافة الإعلان في المؤسسة  %8.81 وتبین من خلال معطیات الجدول أن نسبة تقارب   
ذلك للعدید من الأسباب لعلّ أبرزها هي  نمنتشرة وبشكل كبیر أي بمعنى أخر ثقافة واسعة، مرجعی

ذاعة إعلاناتها المختلفة، كم  %67.56 أشار االأسالیب والطرق المعتمدة من طرف المؤسسة في نشر وإ
الإعلان في المؤسسة لا تزال ثقافة جد محدودة وذلك نظرا  من مجموع مفردات العینة بأن انتشار ثقافة

لنقص المتخصصین في المجال وعدم إعطاء أهمیة لهذا النشاط في معظم المؤسسات الجزائریة باعتبار 
  .%24.32أما مؤشر ثقافة ضعیفة فقد حاز على نسبة  تحبذ الاتصال المباشر، ةهذه الأخیر 

 دى العملاء المقبلین على الإعلانمحدودیة الثقافة الإعلانیة لومن خلال الأرقام الواردة أعلاه نلاحظ    
ومحدودیة انتشار الثقافة الإعلانیة في المجتمع یؤثر على نشاط الوكالة ویعتبر عائقا لأداء دورها المنوط 

الإعلان بواسطة الوكالة غیر لین على وحتى المقب لإقبال على الوكالة أیضا،وهو أیضا تفسیر لحجم ا ،بها
ویصعب إقناع العملاء بنوعیة  ن لأهمیة الإعلان ودوره كوسیلة ترویجیة فعالة لإنجاح نشاطاتهم،مدركی

الإعلانات المناسبة لنشاطاتهم وطریقة نشرها وتضطر الوكالة في كثیر من الأحیان إلى الاستجابة لرغبة 
وبالتالي یؤثر في سمعة ن إلى تحقیق الفعالیة المطلوبة یؤدي الإعلاالعمیل، وهذا العامل سلبي بحیث لا 

 . نشاط الوكالة
     الغرض من معرفة إقبال المنتجین على الإعلان عن منتجاتهم هو معرفة اهتمام هؤلاء المنتجینو    

دیرهم لدوره في ترویج المنتجات وزیادة مبیعاتهم ومن ثم زیادة الأرباح وتطور تقبالإعلان والترویج و 
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أن اهتمامهم لا یرقى  المؤسساتقد اتضح من الإقبال الضعیف على الإعلان من و  المؤسسات،وتوسع 
الإعلان عن وكالات لأصحاب  نابسؤالو  ،في الدورة الاقتصادیة لأي مجتمع لأهمیة الإعلان ودوره الهام

  :لضعف الإقبال من جانب المنتجین اتفقوا على الآتيبب وتفسیرهم الس
بالتالي یجب فرض ضریبة و  هم بأنهم إذا أعلنوا عن منتجاتهمخوف المنتجین من الضرائب لاعتقاد -

 .عالیة من هذا المنطلق
كساد اقتصادي قبال على الإعلان هو وجود ركود و أیضا أن سبب ضعف الإ لوكالاتذكر أصحاب ا -
 .نتیجة الإفراط في عملیة الاستیراد أكثر من الإنتاج البلاد في
الإعلان یرجع إلى عدم اهتمام أیضا أن ضعف الإقبال على  الإعلانیةوكالات لأصحاب ا كما ذكر -
بأن سلعتهم تبیع نفسها  دوره لاعتقادهمبالإعلان عن منتجاتهم وعدم اعترافهم بأهمیة الإعلان و لمعلنین ا

 .الإعلان یمثل مصروفا زائدا لا حاجة لهأن بنفسها و 
وهذه النسبة تجعلنا نقر بأنه لا تطور ولا تطویر لأي مؤسسة مهما كان نشاطها في الوقف الراهن ما    

  .سع بداخلها وبین عمالها وعملائهاي منتشرة وبشكل واالإعلانلم تكن ثقافة الإعلان أو نشاط الاتصال 

  المعلنین ما هي السمة الملاحظة باستمرار من خلال تعاملكم مع 30جدول رقم 

  النسبة المئویة  تالتكرارا  ما هي السمة الملاحظة باستمرار
  %46.38  32  في المؤسسة الاهتمام بوجود وحدة تنظیمیة متخصصةعدم 

  %53.62  37  كاملة إلى الوكالات الإعلانیةالإعلانات  ضیلا یمكن تفو 

  %100  69  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة
من مجموع أفراد العینة أن السمة التي یلاحظونها باستمرار  %46.38 أن )30(تبرز نتائج الجدول رقم   

استحوذ في تعاملهم مع المعلنین هي عدم الاهتمام بوجود وحدة تنظیمیة متخصصة في المؤسسة، فیما 
من  %53.62ـ مؤشر لا یمكن تفویض الإعلانات كاملة إلى الوكالات الإعلانیة على نسبة قدرت ب

  .المبحوثین
تحكمها شروط وقواعد تضمن تحقیق الرضا لدى  الإعلانیة والمعلنین لابد أنفالعلاقة بین الوكالة    

ن وكیفیة سیره وشروط نجاحه الإعلاالطرفین، كما أنه یجب أن تكون لكل طرف ثقافة واسعة بنشاط 
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 السابقة بالرجوع إلى الدراسة المیدانیةهذا و  ،المؤسسات الاقتصادیة میدان البحثملامح  أهموتتجلى 
  :نستشف بعض الملامح حول مدى انتشار الثقافة الإعلانیة والتي یمكن تبیانها كما یلي

في إدارتها  لاتصالي عمومااتوجه لا تفتقدفي مختلف القطاعات  دیة الجزائریةمعظم المؤسسات الاقتصا -
  . ، وبالأخص التوجه الإعلانيوتنظیمها

 بالدرجة الأولى على قضایا الإنتاج منصب  في أغلبهاالجزائریة  الاقتصادیة المؤسسات مدیري اهتمام -
  .جمهورالسوق والبیئة ب مأكثر من اهتمامه الزیادة في الكمیات المنتجة كیفیاتو  - المفهوم الإنتاجي -
، وهو ما یستدل به على لإعلانیة من أجل تصمیم إعلاناتهاتلجأ مختلف المؤسسات إلى الوكالات ا -

 . مساهمتها في ذلك وجود هذه الثقافة ولكن السمة الملاحظة في ذلك هي

 لا على المستوى غیر جذابالتسویق نشاط هامشي و  النشاط الإعلاني في المؤسسات الاقتصادیة -
  .تم إنتاجهیتصریف ما  عملیة فير مفهومه اتصاخوتم ، أو الاقتصادي جتماعيلاا

  ما تقییمكم لإقبال المؤسسة على الإعلان بواسطة الوكالات الإعلانیة 31دول رقم ج

ما تقییمكم لإقبال المؤسسة على الإعلان بواسطة 
  الوكالات الإعلانیة

  النسبة المئویة  تالتكرارا

  %27.03  10  اعتماد كبیر

  %56.76  21  اعتماد متوسط

  %16.21  06  اعتماد ضعیف

  %100  37  المجموع

یتضمن هذا الجدول بیانات حول تقییم المبحوثین لإقبال المؤسسة على الإعلان بواسطة الوكالات     
الإعلانیة لمعرفة مدى اعتماد المؤسسات على الوكالات الإعلانیة في الإعلان عن منتجاتها وخدماتها 

  .وكذا إمكانیة الاستغناء عنها في الترویج لذلك
كبیرا على الوكالات مفردات العینة بأن المؤسسة تعتمد اعتمادا من مجموع  %27.03وقد أجاب    

من  %56.76 ویشیر یغنیها عن اللجوء إلى وسائل أخرىمما الإعلانیة في الإعلان عن منتجاتها 
، بینما أجابت نیة في الإعلان هو اعتماد متوسطالمبحوثین بأن اعتماد المؤسسة على الوكالات الإعلا

على الوكالات الإعلانیة في الإعلان  اضعیف ابأن المؤسسات تعتمد اعتماد من عینة البحث 16.21%
  .عن منتجها
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 التي تقدمها للمنتجات الإعلان كالات الإعلانیة لعدة أغراض منهاتلجأ المؤسسات إلى الو وعموما    
وهذا ما  دخول منافسین جدد في نفس المجال والعمل على ترسیخها في ذهن المستهلك، بالإضافة إلى

ق المیزة وبالتالي لا بد علیهم من إدخال أسالیب وطرق جدیدة من أجل خل ،یزید من حدة المنافسة
من أجل رفع المبیعات أو في حالة حدوث تغیرات أو تعدیلات  هاكما قد تلجأ إلی ،التنافسیة والتعریف بها

  .في المنتجات
أحجامها تلجأ إلى الوكالات الإعلانیة لعدة لاحظ أن المؤسسات بمختلف نشاطاتها و ی وما یمكن أن   

أسباب ومشاكل تعاني منها وهذا ما یفرض علیها اللجوء إلى الوكالة باعتبارها وكالات متخصصة لدیها 
دخال أسالیب وأفكار جدیدة من شأنها ترسیخ المنتجات في أذهان الجماهیر  القدرة على الإبداع والابتكار وإ

قناعهم باستخدام جمیع ال طرق والأسالیب الإقناعیة، ونلاحظ أن المؤسسات تلجأ إلى هذه الوكالات عند وإ
ظهور المنافسة واشتدادها،كما تلجأ إلیها في حالة دخول منتج جدید یستدعي التعریف به وذكر مزایاه 

  .وخصائصه
وهو تحقیق هناك تباین في أسباب إقبال المؤسسات على هذه الوكالات إلا أن هدفها واحد ألا وعلیه    

الربح والمحافظة على الاستمرار والبقاء، وبما أنه سبق وذكرنا أن مختلف هذه المؤسسات لا تعي المعنى 
علیها محدود جدا یقتصر في معظم الأحیان على  الحقیقي لوكالات الإعلان، لذلك فإن مجال اعتمادها

دف الذي تسعى مختلف الطباعة ولكن سبب اللجوء إلیها یختلف من مؤسسة إلى أخرى حسب اله
المؤسسات إلى تحقیقه، فهناك مؤسسات تلجأ إلى الوكالات نتیجة دخول منافسین في مجال الإعلان، مما 

حافظة على زبائنها یستوجب علیها القیام بإعلانات وذلك باللجوء إلى متخصصین في المجال من أجل الم
حاجة لكسب زبائن جدد من خلال التعدیل في تها، كما قد تلجأ إلیها عندما یكون هناك علاماوولائهم ل

  .منتج معین، أو عند نقص في المبیعات، وتلجأ المؤسسات إلى هذه الأخیرة من أجل رفع مبیعاتها
وبالحدیث عن هذه المؤسسات نجد أنها لم تع أهمیة الإعلان ودوره الفعال إلا منذ فترة قصیرة حیث    

خاصة به على مستوى إدارتها ولذلك فهي في طریقها إلى قد وضعت أقسام ومكاتب  ةنجد هذه الأخیر 
إدراك المعنى الحقیقي للوكالات وأهم الوظائف التي یجب أن تقوم بها، بمعنى أنها في المستقبل سوف 

رشادات فیما یخص وضع   إستراتیجیةتلجأ إلى هذه الوكالات لأسباب أخرى كالحصول على نصائح وإ
  .الإعلان داخل المؤسسة
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  "مصاعب التي تواجه الوكالات الإعلانیةبیانات عن ال":السادس المحور

یمكننا القول أن الإعلان أصبح یلعب دورا كبیرا في تنشیط حركیة الاقتصاد وعاملا لنجاح أو فشل     
في تأكیده على  'كلارتس والدرج' السیاسات والخطط الاقتصادیة وعلى حد ما أورده الكاتب الأمریكي

 الإعلان لعب دورا كبیرا في تنمیة الاقتصاد الأمریكي : " مساهمة الإعلان في دعم الاقتصاد الأمریكي 
  "أكثر في المستقبل تهوسیعمل على تنمی

  على قدر أهمیة الإعلان یجب تسخیر كل الإمكانات والجهود لتحقیق نجاح عملیة الاتصال الإعلاني  
صناعة الإعلان صناعة قائمة بذاتها یقوم على أمرها شركات إعلان خاصة  أضحت على هذا الأساسو 

 لنفسها مكانا ضمن مجموعة صناعة الإعلان بهذا أوجدت وكالات الإعلان، و بتقدیم الخدمات الإعلانیة
و حدیث عن برامج ، حیث أصبح الحدیث عن الإعلان الیوم هتصورا جدیدا لهذه الصناعة أعطتو 

  .ستراتیجیات جد فعالةق اوفمدروسة بعنایة و 
ومن خلال المحور السادس للدراسة المیدانیة حول المؤسسات الاقتصادیة نتطرق إلى المصاعب التي     

الجهات الوصیة  –الوكالات الإعلانیة  –المؤسسة الاقتصادیة (تواجه المكلف بالإعلان على المستویات الثلاث

  :یة، وهذا وفق العناصر التال)على قطاع الإعلان
  .المكلف بالإعلان في العلاقة بالمؤسسات الاقتصادیة المشكلات التي تواجه -

  .الوكالة بحد ذاتهاالمكلف بالإعلان في  المشكلات التي تواجه -

  .المكلف بالإعلان في علاقته بالجهات الوصیة على قطاع الإعلان المشكلات التي تواجه -

  .یةالجزائر المؤسسات الاقتصادیة ب جل تطویر النشاط الإعلانيأمن مقترحات  -
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  ما هي المشكلات التي تواجهكم في علاقتكم بالمؤسسات الاقتصادیةیوضح  32 جدول رقم

المشكلات التي تواجهكم في علاقتكم بالمؤسسات 
  الاقتصادیة

  النسبة المئویة  تالتكرارا

  %45.45  35  الاقتناع بأهمیة وجدوى الإعلان عدم

  %38.96  30  الاقتناع بأهمیة وجدوى الوكالات الإعلانیة عدم

التعامل المباشر مع وسائل الإعلام دون اللجوء تفضیل 
  إلى الوكالات الإعلانیة

12  15.58%  

  %100  77  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة
تتعلق بیانات هذا الجدول بجملة من المشاكل والعوائق التي تواجه المبحوثین في علاقتهم بمختلف    

  .المؤسسات الاقتصادیة والتي تنعكس على سیر نشاطهم انعكاسا سلبیا
ي علاقتهم من مفردات العینة بأنه من بین أهم المشاكل التي تواجههم ف %45.45ولقد أجاب    

هو عدم اقتناع هذه الأخیرة بأهمیة وجدوى الإعلان معتبرة بذلك أنه لیس من دیة بالمؤسسات الاقتصا
الضرورة إنفاق أموال كثیرة من أجل التعریف بالمنتج أو الخدمة وتحقیق زبائن لدیها فالمنتج الذي یعلن 

ق من جید أما المنتج أو الخدمة الجیدة فهي تسو العلیه حسب هذا الأخیرة هو المنتج الضعیف أو غیر 
 بنسبةلمشكل الثاني والذي احتل المرتبة الثانیة أما ا ،ا ومزایاها ولیس عن طریق الإعلانخلال خصائصه

من مجموع مفردات العینة فیتمثل في عدم اقتناع المؤسسات الاقتصادیة بأهمیة وجدوى 38.96%
ن قلة الخبرة في المیدان الوكالات الإعلانیة وذلك باعتبار الوكالات الإعلانیة بالجزائر معظمها یشكو م

لى ومعظمها حدیث النشأة مما یجعلها غیر جدیرة بالثقة كما أن المؤسسات الاقتصادیة بالجزائر اعتادت ع
ویأتي المشكل الثالث المتمثل في تفضیل المؤسسات الاقتصادیة التعامل ترویج المنتج دون الإعلان عنه، 

وهذا یقودنا لاستنتاج  %15.58بنسبة  وكالات الإعلانیةالمباشر مع وسائل الإعلام دون اللجوء إلى ال
ضمني مفاده أن المؤسسات الاقتصادیة تضع ثقة كبیرة في وسائل الإعلام بمختلف أنواعها السمعیة  

مع هذه الوسائل المرئیة، المكتوبة مقارنة بالوكالات الإعلانیة وذلك لعدة اعتبارات لعل أهمها أنها تتعامل 
في حین الوكالات الإعلانیة هي حدیثة عصرها وكذلك القیمة المادیة الباهظة الثمن مقارنة  منذ مدة

  .بالإعلان عبر الوكالات والذي یكلف المؤسسة خسائر مادیة إضافیة
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تعرف مختلف وكالات الإعلان تراجعا أو ركودا مما یدفعها إلى التوقف عن بالنظر إلى كل هذا   
ام بنشاط مصاحب لأنها لا تستطیع أن تضمن الدخل الكافي لاستمراریتها وهذا نشاطها أو تغییره أو القی

هذا الواقع المتدهور  )ح.و(ما یفسر الحجم الصغیر لمعظم وكالات الإعلان في الجزائر، وارجع السید 
  :إلى

بعد دخول الجزائر إلى الاقتصاد الحر الذي لم  كل والذي یعرف حالة فوضىواقع السوق الجزائري ك - أ
تتوفر له الاستعدادات المطلوبة، فالمستثمرون الجزائریون انتقلوا بصورة مفاجئة إلى سوق مفتوحة لم 

 .یتجهزوا لها، تمتاز بالتخطیط والنظرة المستقبلیة وشدة المنافسة
لا تلجأ إلیه المؤسسة، إلا : "على حد قولهالجزائري والذي ینظر للإعلان نظرة ترف  ذهنیة المستثمر - ب

عندما تكون في حالة بحبوحة مالیة لأنهم لا ینظرون إلیه كوسیلة ترویج كونه متغیر مهم في تحقیق 
تقوم به  -كبرستیج–المؤسسة لأهدافها التسویقیة أو لتحسین مكانتها واسمها في السوق بل ینظرون إلیه 

 :المؤسسة حین
 .بنشر إعلانات لهاقیام شركة منافسة  -
لتحقیق أهدافها كهیكل  ومنتجاتهاالتعریف بصاحب المؤسسة في حد ذاته ولیس الترویج للمؤسسة  -

لذین تقدموا إلى وكالته بطلب لتصمیم إعلان المؤسسات اتنظیمي والدلیل على ذلك هو أن الكثیر من 
 .عن عناصره الأخرىمعین یركزون على وضع صورهم بالحجم الكبیر في الإعلان بغض النظر 

مة مقارنة بالدول الأخرى حتى العربیة منها عدنالثقافة الإعلانیة في السوق الجزائري تكاد تكون م -ج
وذلك یرجع لغیاب المتخصصین بالدرجة الأولى حیث نجد أن أغلبیة أقسام الإعلان في المؤسسات 

  .الكفاءة والفعالیةالجزائریة یسیرها أشخاص لیسوا من أهل الاختصاص مما یؤدي لعدم 
عدد المؤسسات التي تملك رؤیة واضحة حول النشاط الإعلاني والحملات الإعلانیة قلیل جدا والدلیل  - د

 ف الرئیسي هو تحقیق الربح الماديأو واجهة للمؤسسة والهد أسمبصنع  الاهتمامعلى ذلك عدم 
هادفة من خلال التخطیط لحملات فالمؤسسات الجزائریة التي تعتمد على نشر الإعلانات المخططة وال

والنجاح تعد على الأصابع مقابل ما نشاهده  الاستمراریةإعلانیة عبر رسائل إعلانیة مختلفة تضمن لها 
 .في الدول العربیة التي عرفت تطورا هائلا في المجال

                                                             
  إعلانیة، وصاحب وكالة )عنابة(الوطنیة  لتحویل الورق البلاستیك والكرتون المؤسسةمقابلة مع مسؤول التسویق والاتصال ب 

  .سابقا
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 من بدلا الأسعار تخفیض على الاعتماد إلى بها أدى الصناعیة للمؤسسات الإعلانیة النظرة قصور - ه
 شيء مجرد أنه على إعلانات من یقدمونه ما إلى ینظرون الإعلان بوكالات العاملین أن كما الإعلان،

  . والترفیه للتسلیة

  المشكلات التي تواجهكم في إطار الوكالة ذاتهایوضح  33جدول رقم 
  النسبة المئویة  تالتكرارا  المشكلات التي تواجهكم في إطار الوكالة ذاتها

  %13.33  20  اهتمام الوكالات الإعلانیة بالجانب العلمي عدم

  %23.33  35  في مجال الإعلان ینالاعتماد على متخصصعدم 

  %24.67  37  توظیف متخصصینل عدم توفر إمكانیات

  %14  21  الترویج لخدمات الوكالات الإعلانیةنقص 

المؤسسات الاقتصادیة والمجتمع بأهمیة  عدم اقتناع
  الإعلان في الحیاة الاقتصادیة والاجتماعیة

37  24.67%  

  100%  150  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة
بالنسبة لأهم المشاكل التي تواجه المبحوثین في إطار الوكالة ذاتها ارتأینا تصنیفها إلى خمسة مؤشرات    

من مفردات العینة أقرت بأن العائق الذي یعرقل مسار  %13.33وحسب الجدول الموضح أعلاه فإن 
من  %23.33كر ویذ نشاطهم داخل الوكالة هو عدم اهتمام الوكالات الإعلانیة بالجانب العلمي،

في علاقتهم  مالمستجوبین أن عدم الاعتماد على متخصصین في مجال الإعلان هو المشكل الذي یواجهه
من المبحوثین عدم توفر إمكانیات لتوظیف المتخصصین من أهم المشكلات  %24.67 بالوكالة وأرجع

مجموع مفردات البحث أنها تعتبر من  %14التي یعانون منها في إطار الوكالات الإعلانیة، كما تبین أن 
من المبحوثین  %24.67 یقر ما نسبة انقص الترویج لخدمات الوكالات الإعلانیة هو أبرز المشاكل، فیم

ي عدم اقتناع المؤسسات الاقتصادیة والمجتمع بأهمیة الإعلان ف أن عائقهم الكبیر داخل الوكالة هو
  .الحیاة الاقتصادیة والاجتماعیة

والتي أوضحت أن كل المشكلات المذكورة دون استثناء تعرقل السیر الجید  ءة النسبومن خلال قرا
  :یمكن إرجاع المشكلات الأساسیة إلى العوامل التالیة، و الإعلانیةوالطبیعي للوكالات 
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تي یتكون منها النشاط الإعلاني وتكفي ستخدم مختصین في الجوانب المختلفة الت لا وكالاتأن هذه ال -
لباقي  وكالاتا ؟ لعدم تقدیر هذه النفسه لماذ وكالةما یكون هذا الفني هو صاحب الغالبا فقط و  بالفنیین

  .المصروفاتنب أنها تفكر في توفیر النفقات و أوجه النشاط الإعلاني المتكاملة بجا
لا تقوم بمهمة إقناع المنتجین بالإعلان عن منتجاتهم وتكتفي بالرد السلبي من جانب  وكالاتأن هذه ال -

انه لا جدوى من الإعلان وانه یمثل تكلفة إضافیة على ن بان سلعهم تبیع نفسها بنفسها و هؤلاء المنتجی
رها في الأجل إلى أخر هذه التبریرات السلبیة والتي تحتاج إلى تنفیذیها وتوضیح مخاطرها ومضاالمنتجات 

 .الطویل على الاقتصاد كلهالقصیر والأجل 
جذابة لافتقارها للجانب العلمي لكي تقنع تقدم إعلانات ممتازة و  لا وكالاتإضافة إلى ذلك فان هذه ال   

  .لاستفادة من مثل هذه الإعلانات ولكي تغریهم بان یعلنوا مثلهاهؤلاء المنتجین با
استورد المنتج ثم الإعلان  أيبتقدیم إعلانات صممت في دول مجاوره  تقوم وكالاتمن هذه ال جزءاإن  -

    .معه
بجدوى الإعلان هو أن كل من هذه المكاتب لا  الإعلانیةوكالات على عدم اقتناع هذه ال الآخرالدلیل  -

 لا المنطقة الجغرافیة مجال الدراسةالإعلان في  وكالاتلمؤشر أن یؤكد هذا او  ،تهتم بالإعلان عن نفسها
ن هذالمنتجین بالإعلان عن منتجاتهم و تهتم باقتناع    .تقوم على أسس تجاریة وكالاته الإ

على نفس المشاكل لدى العاملین في مجال الإعلان  من المؤكد أن هناك شبه إجماعف وعموما    
بوجه  علاني، وتواجه كذلك تطور النشاط الإفي الجزائر والصعوبات التي تواجه تطور المنافسة المهنیة

عینة البحث بعض أجوبة  من خلال أن نورد أهم هذه الملاحظات التي وردت یمكن في هذا السیاقعام، و 

  :كما یلي علانیةالإ توكالاال أصحابمن 
اتجاه معظم المؤسسات الصناعیة والتي كانت تركز على الإعلان إلى الاعتماد على تخفیض الأسعار  -

لدرجة أن ما یتم إنفاقه أي ما تتحمله هذه المؤسسات من نفقات بسبب تخفیض كوسیلة لترویج المبیعات 
وكالات الإعلان والذي  محاولة منها تخفیض أتعاب فقه على الإعلانتنر أصبح ضعف ما كانت الأسعا

یعني قصور النظرة الإعلانیة لهذه المؤسسات والذي جعلها تعتمد على تخفیض الأسعار بدلا من الإعلان 
  .أصبحت تشتري جزء من منتجاتها بدل بیعها ومن ثم

                                                             
   مقابلة مع صاحب وكالةPUB STAR بسطیف  
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وركائز  )مؤسسات(من معلنین الأطراف ذات العلاقةغیاب الحرفیة والمهنیة في القطاع، ولدى باقي  -
 ).وسائل الإعلام( علانالإ
 .في الاهتمام بهذا النشاط وأهمیته الاقتصادیة والاجتماعیة معلنینغیاب الجدیة لدى ال -
 .ین ومبتكرین من مصمم الإعلانغیاب الكفاءات الحقیقیة في قطاع  -
 .المعلومات حول السوق وضعف الدراسات المنجزة حول المستهلكین بغیا -
مؤسسات الكبرى التي تمتلك تقالید تثناء بعض الالمعلنین، باس ىدراسات التسویق غیر متطورة لد -

 .اتصالیة وتسویقیة
، ووجود منافسة غیر شریفة سواء بین المعلنین الإعلانیة والوكالة) المعلن(مؤسسةانعدام الشفافیة بین ال -

 .الإعلانأو بین وكالات 
 .الإعلانالمسؤولون على الوكالات لا ینتمون في غالبیتهم إلى قطاع  -
  .كالمحسوبیة والمعرفة مشاكل مع بعض المؤسسات المعلنة من القطاع العام والإدارات العمومیة -

وكنتیجة یمكن ملاحظتها هو أن معظم الوكالات الإعلانیة بالجزائر تعاني من مشاكل وعراقیل داخلیة    
لمعمول بها مما یجعلها عاجزة إلى حد ما على تقدیم الإعلان في أحسن صورة له ووفق المقاییس الدولیة ا

علمیة وفنیة جدیدة  ولهذا بات من الضروري العمل على وضع قواعد وأسسفي الوكالات الأجنبیة، 
  .اع والابتكار في المجال الإعلانيومتطورة للأخذ بهذه الوكالات إلى حیز الإبد
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بالجهات الوصیة على قطاع یوضح المشكلات التي تواجهكم في علاقتكم  34جدول رقم 
  الإعلان

بالجهات ما هي المشكلات التي تواجهكم في علاقتكم 
  الوصیة على قطاع الإعلان

  النسبة المئویة  تالتكرارا

  %21.05  28  الإعلان بقطاع قانونيهتمام النقص الا
  %23.31  31  نشاط الإعلان ممارسةمنع الدخلاء من عدم 

  %17.29  23  إسناد النشاط الإعلاني إلى الوكالات الإعلانیة عدم 
  %11.28  15  معاهدالجامعات و في الالاهتمام بالإعلان نقص  

  %27.07  36  في صناعة الإعلانوسائل الإعلام  منافسةالاحتكار و 
  %100  133  المجموع

 راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة
یوضح الجدول المبین أعلاه رأي المبحوثین حول المشكلات التي تواجههم في علاقتهم بالجهات    

من المبحوثین بأن المشكل الرئیسي هو نقص الاهتمام  %21.05 الوصیة على قطاع الإعلان، ویرى
من مفردات العینة أن المشكل یكمن % 23.31 القانوني بقطاع الإعلان في بلادنا، في حین یرى

  .بالأساس في عدم منع الدخلاء من ممارسة النشاط الإعلاني
نشاط الإعلاني إلى الوكالات إسناد العدم المبحوثین الذین اعتبروا  %17.29بینما تمثل نسبة    

هو مشكلهم الحقیقي في علاقتهم بالجهات  معاهدالجامعات و في الالاهتمام بالإعلان نقص و الإعلانیة 
من المبحوثین من أرجع ذلك إلى منافسة وسائل  %27.07مقابل  %11.28بنسبة  الوصیة على الإعلان

  .الإعلام في صناعة الإعلان
ولیس عاملا ومتكاملة متعددة  اأسبابسیط لها أن نلاحظ أن هناك ومما سبق من أرقام یمكن وباستقراء ب   

  :واحدا أو اثنین یواجه نشاط الوكالات الاعلانیة في علاقتها بالجهات الوصیة نوجزها في ما یلي
 الإعلاننیة للنشر و حیث أن الوكالة الوط الاحتكارما یزید من صعوبة عمل وكالات الإعلان عامل  -

المتعاقدة معها، مما یحد  الاقتصادیةتحتكر النشاط الإعلاني في الجزائر وتتوجه لها معظم المؤسسات 
من تطور الوكالات الخاصة التي تبقى أهداف معظمها محصورة في المحافظة على البقاء ولیس للتطویر 

  .في نشاطها وزیادة حجمه
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واحدا من  الأخرىالكبرى الوكالات الخاصة و  الإعلاننشر و الوكالة الوطنیة للالاحتكار من قبل فعامل    
هذا عملیة شراء المساحات الإعلانیة ونشر الإعلانات التي تنتجها و اكبر العوائق التي تواجه الوكالة في 

الوكالة ، أما الوكالات الخاصة بالنسبة لهذه الوكالةلحساب هذه  الإعلانیكرس احتكار الدولة لنشاط  ما
سمعة الوكالة و جودة النشاط الإعلاني وفق التنافس المشروع القائم على  لا یشكل عائقا كبیرا حیث تعمل

هي العوامل التي ترى الوكالة أنها مهمة لضمان مكانة في ، و حجم الخدمات المقدمة من طرف الوكالةو 
  .سوق الإعلان

لى سوق الإعلان هذا ما له تأثیر عا القطاع و یر قانونیة تعمل في هذتأثر بوجود وكالات خاصة غال -
كما قد یؤثر هذا العامل أیضا في إحجام الإقبال على  ،بصفة خاصة الإعلانیةبالدرجة الأولى والوكالات 

في قطاع وكالات الإعلان، وهو ما یدعو للتساؤل حول غیاب السلطات المعنیة في تنظیم هذا  الاستثمار
  .النشاط

وتشیر إجابات المبحوثین إلى معظم المشاكل التي لا یزال یتخبط فیها قطاع الإعلان بالجزائر    
ر المؤسسات والعاملین به وذلك راجع بالأساس إلى إهمال الجهات المعنیة لهذا القطاع وأهمیته في تطوی

ر وعدم بالجزائوكذلك عدم وضع قانون خاص یفي بتنظیم ممارسة النشاط الإعلاني  ومجال الاتصال،
المهام الموكلة للوكالات الإعلانیة المتخصصة في هذا المجال دون غیرها من جعل هذا القطاع من 

الوسائل الإعلامیة بمختلف أنواعها والتي تحوز على حصة الأسد في الإعلان في الوقت الحالي فكلما 
لة بال   .نجاحكان التخصص في المجال أكثر كلما كانت النتائج إیجابیة ومكلّ
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من اجل تكوین كفاءات یمكن لها الإسهام في تطویر  یوضح المقترحات 35جدول رقم 
  بالجزائر النشاط الإعلاني

  النسبة المئویة  التكرارت  الاقتراحات
  %33.33  30  على المستوى القانوني

  %41.11  37  على المستوى المهني الممارساتي

  %25.56  23  على المستوى التعلیمي الأكادیمي

  %100  90  المجموع

  راجع إلى إجابة المبحوث على أكثر من احتمال العینةعدد التكرارات اكبر من : ملاحظة
، تركنا ارة البحث وهو سؤال تلخیصي مفتوحتأتي بیانات هذا الجدول تبعا لسؤال أخیر تضمنته استم   

فیه المجال مفتوح للمبحوثین لإعطاء اقتراحاتهم من أجل تكوین كفاءات یمكن لها الإسهام في تطویر 
مؤشرات تمحورت جمیعها حول المستویات  ثلاثةالنشاط الإعلاني بالجزائر، وقد احتوى هذا السؤال على 

  .  علان في بلادنا التي هي بحاجة لتغییر أو تعدیل أو تطویر لكي تساعد بالنهوض بقطاع الإ
من مفردات  %33.33 على المستوى القانوني والذي مثل نسبة:وقد تم وضع هذه المؤشرات كالآتي   

العینة بحیث أقرت هذه النسبة من المبحوثین بوجوب وضع قانون جدید للإعلان یضمن حقوق كل 
      الأطراف المرتبطة بتطویر هذا النوع من النشاط ویعمل على جعل النشاط الإعلاني بالجزائر 

اءة وكثیرة مما یفسر بنمهني الممارساتي وكانت اقتراحات مؤشر اقتراحات تصب في المستوى الو ، متطورا
درجة الوعي لدى القائمین على النشاط الإعلاني وسعیهم في الحرص على تنمیة هذا القطاع بحیث حاز 

، أما فیما یتعلق بالمؤشر الثالث حول مقترحات على المستوى التعلیمي %41.11هذا المؤشر على نسبة 
ضرورة إعطاء أهمیة كبرى لهذا القطاع من مفردات العینة ب  %25.56 والأكادیمي فقد أجاب ما یقارب

دث في الوكالات في المجال الأكادیمي كالتخصص أكثر ووضع أسالیب فنیة وعلمیة جدیدة تواكب ما یح
دراسات الأكادیمیة في هذا الیوم، كما اقترحوا الاستفادة من الخبرات الأجنبیة في ال الإعلانیة الكبرى

  .المجال
بالجزائر یعد مناخا خصبا للتطور والارتقاء به إلى مستوى الدول المتقدمة  الإعلانوباعتبار أن سوق   

یظل العائق الأكبر لنشاط هذا الأخیر هو عدم تماشیه مع النصوص والقواعد القانونیة الحالیة حیث تبقى 
قطاع دون المستوى المطلوب بالنظر إلى العدد الكبیر للمتعاملین والوكالات المشتغلة بال الإعلانخدمات 
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، فقد أصبح من اللازم التفكیر في صیاغة قواعد تنظیمیة جدیدة لسوق )وكالة إعلانیة 3000أكثر من  (
، وذلك بالاعتماد على التكوین المتمیز والالتزام بالقواعد الأخلاقیة لمسایرة النصوص القانونیة الإعلان

  .المحددة لنشاط القطاع
، وهو ما یتجلى في عدة ذات العلاقة بالوكالات الإعلانیة أما في ما یتعلق باقتراح تطویر الأطراف -

ي المعنى الحقیقي لوكالات الإعلان وهي تلجأ إلیها من أجل المؤسسات لا تعأسباب لعل أبرزها أن 
  .تصمیم الإعلانات أو طبعها فقط

اط الإعلاني بأنها قادرة على تطویر النشالوكالات الإعلانیة وفي هذا السیاق أقرت نسبة معتبرة من    
خاصة إذا تمكنت من تحقیق بعض الأهداف التي تسعى إلیها كتوسیع مجال عملها وزیادة مداخلها التي 

هل الوكالات الإعلانیة  :، وهنا یطرح السؤال الجوهري التاليبدورها تمكنت من تطویر الإعلان ككل
  وحدها قادرة على تطویر النشاط الإعلاني؟

هناك بعض الوكالات قادرة على وبالرجوع إلى ما أمكن ملاحظته من خلال الدراسة المیدانیة أن    
 الإمكانیات المتوفرة وحسب الهدف تطویره ولكن هناك وكالات أخرى تجد صعوبة في ذلك وذلك حسب

ر النشاط فإن كان الهدف من إنشاء هذه الوكالة بالدرجة الأولى ربحي فقط فهنا نجد صعوبة في تطوی
دخال أسالیب جدیدة من شأنها الارتقاء بالنشاط الإعلاني  الإعلاني، أما إذا كان الهدف هو التطویر وإ

 .فهنا تساهم في تطویر النشاط الإعلاني ولو بصورة ضئیلة
لیه حول تطویر النشاط الإعلاني في كل وكالة وحسب الهدف الذي تسعى إ انلاحظ أن هناك اختلاف -

، فوجدنا أن هناك وكالات تسعى إلى إدخال أسالیب جدیدة في الإعلان من شأنها ئهامن خلال إنشا

مكانیاتها سواء المادیة أو  ،الارتقاء به وبالتالي فكل وكالة وهدفها المسطر الذي ترمي إلیه كذلك وإ
                                                             

فنجد أنها تسعى إلى تحقیق رضا MAPUBبالنسبة لوكالتنا الإعلانیة :" ma pubفادنا به مدیر وكالة أحسب ما *
الزبون، وبالتالي كسب العملاء وثم زیادة الاستثمار ومن ثم تحقیق الربح وفي نفس الوقت تسعى إلى استخدام أسالیب 

ذا ما رجعنا إلىو ، الوقتقاء بالفن الإعلاني في نفس وطرق وأفكار جدیدة من شأنها الارت أسالیب تطویر النشاط الإعلاني  إ
ننا نجد أن هناك من یسعى إلى الارتقاء به وذلك بالاعتماد على أسالیب وطرق جدیدة كما هو الحال في وكالة إف

MAPUB فوجدنا أن هذه الوكالة تستخدم مجموعة من  المتواجدة على مستوى سطیف إذا ما قورنت بالوكالات الأخرى
لأجهزة المتطورة والحدیثة التي من خلالها تساهم في تطویر الإعلان أیضا بالاعتماد على مختصین في المجال الطباعي ا

وهنا نلمس تطویر الإعلان أكثر كما نجد  الإعلانإلخ الذین یضیفون لمسات فنیة مختلفة على ...والتصمیم والتخطیط
الربح فقط، وهنا نستخلص بأن هذه الوكالات لا تسعى إلى تطویر  بعض الوكالات تسعى من خلال إعلاناتها غلى تحقیق
  .النشاط الإعلاني بقدر ما تهمها مصالحها ورأس مالها
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من أجل تطویر الوكالة في حد ذاتها ومن ثم تطویر الإعلان فإذا كانت الوكالة ذات إمكانیات  ،المالیة
  خیلهامداضئیلة فكیف تساهم في تطویر النشاط الإعلاني وتزید من رأسمالها، إذا كانت لا تعتمد على 

سمالها، وبالتالي إلا من خلال الإعلانات فقط فلا بد علیها أن تعتمد على مصادر أخرى حتى تزید من رأ
تحقیق الربح ومن ثم إدخال أسالیب جدیدة ومتطورة حتى ولو استوردت الأجهزة من الخارج لكي ترتقي 

  .بالنشاط الإعلاني
ومن خلال الإجابات والاقتراحات المقدمة لأجل تكوین كفاءات یمكن لها الإسهام في تطویر النشاط     

دارة قطاع الإعلان  الإعلاني بالجزائر، تبین لنا أنه لو یتم الأخذ بمثل هذه الاقتراحات في تسییر وإ
  .ن على المستوى المغاربي والعربيرائدة في قطاع الإعلا بالجزائر ستصبح 

 



  :خلاصة

بالتحولات ) الصناعیة،الخدماتیة،التجاریة(تأثرت المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة على اختلاف أنواعها     
الذي التي مست القطاع الاقتصادي فمن مرحلة الاحتكار إلى مرحلة التحول في متطلبات اقتصاد السوق 

من جعل مختلف المؤسسات تعید النظر في إستراتیجیاتها الشاملة وهذا  تحكمه ظروف العرض والطلب،
من مستلزمات التنظیم الجدید للقطاع،عاملة بذلك على وضع ثقافة تسییریة جدیدة وأكثر تمكینها  لأج

ستهلك وأماله فعالیة في مسایرة التحولات والتغیرات الحدیثة، هذه الثقافة قامت على البحث في حاجات الم
فكان الإعلان نقطة الالتقاء وطریق التواصل بین المؤسسة وزبائنها وكل هذا لم یكن  ،مل على تلبیتهاوالع
لوحده لتحقیق أهدافها المرجوة وكان لزاما علیها التعامل مع الوكالات الإعلانیة الخاصة والتي  اكافی

وطنیة للنشر والإشهار والتي للوكالة ال اقوی اعرفت رواجا كبیرا بعد انفتاح السوق وأصبحت بذلك منافس
عمرت في السیطرة على قطاع الإعلان بالجزائر وهي متواجدة في مختلف ربوع الوطن ومتعددة كل 
حسب مجال تواجدها وتخصصها وكذلك حجمها وهي تحاول دائما أن تكون مواكبة للتطور التكنولوجي 

ن والعمل على وضع إستراتیجیات علمیة والعلمي للإعلان من خلال سعیها الدائم للاهتمام ببحوث الإعلا
لعناصر الأساسیة في إعداد الإعلان من الم التقدم مولیة بذلك الاهتمام لتمضي بالنشاط الإعلاني نحو ع

وكذلك توظیف الخصائص الفنیة لتحقیق الأهداف المسطرة من  ،اسة السوق ودراسة الجمهور وغیرهادر 
  .طرف المؤسسة

مقارنة بأخرى والتي الإعلان  في بعض المؤسسات مكانة خاصة في هیكلها التنظیمي وقد تحتل إدارة     
لا یزال الإعلان بالنسبة لها مجرد نشاط تقوم به المؤسسات التي لا تزال في بدایة مشوارها ولو أن هذا 

ع المنتج بی(الاعتقاد یعد في حد ذاته إهمال أساسي لأحد أهم العناصر الأساسیة لتحقیق أهداف المؤسسة 

  ) .وترسیخه وكذلك كسب الجمهور
وفي الوقت الذي أضحت فیه المعلومة تساوي رأس المال، خصوصا مع انفتاح معظم أسواق العالم     

وأصبح الإعلان یعد أحد الإستراتیجیات الثقافیة وأحد المحاور الأساسیة في خلق واكتساب میزة تنافسیة 
ستغناء عنه لا تزال الحقیقة التي لا یمكن لأحد أن یخفیها تسیطر للمؤسسة ویعد عنصرا هاما لا یمكن الا

على النشاط الإعلاني وهو أن قطاع الإعلان ببلادنا لا یزال یعیش على الأنقاض ولم یعرف التطور في 
الكثیر من المؤسسات الاقتصادیة على غرار إهمالها للجوانب الفنیة والعلمیة والإداریة للنشاط الإعلاني 

  . یعد النجاح في وضعها وتحدیدها نجاح المؤسسة ومشروعها في حد ذاتهوالذي 
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 :تمهید

لمؤسسات الاقتصادیة وذلك رئیسیة هي نتائج الدراسة ل أجزاءثلاث  إلىمن خلال هذا الفصل نتطرق    
ادیة بناء النتائج العامة للدراسة المیدانیة الخاصة بالمؤسسات الاقتص وكذا النتائج العامة، من خلال تناول

  .نتائج الدراسة في ضوء الفرضیاتو ، نتائج الدراسة في ضوء التساؤلات ثم على الجداول الإحصائیة،
نتائج علانیة، و النتائج العامة للدراسة المرتبطة بالوكالات الإالجزء الثاني من الدراسة نتناول  يوف   

م لكیفیة تطویر النشاط النموذج المقدّ  إلىوفي الجزء الثالث نتطرق  ،الدراسة وفق الجداول الإحصائیة
 متطلباتال عنصروذلك من خلال  الوكالات الاعلانیة أوسواء في المؤسسات الاقتصادیة  الإعلاني

من خلال تناول  –أنموذج متكامل  - الجزائریة في المؤسسات الاقتصادیة ثقافة الإعلانیةلا ساسیة لتطویرالأ
 .المتطلبات من الناحیة الإداریة المتطلبات من الناحیة الإستراتیجیة والعلمیة
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  النتائج العامة للدراسة: أولا
  النتائج الخاصة باستمارة استبیان المؤسسات الاقتصادیة -1
في بدایة هذا البحث، تقوم على الوقوف على بعض الحقائق التي تحیط  رحتط لقد كانت الأسئلة التي   

وهكذا وبنظرة مؤسسات الاقتصادیة الجزائریة والوكالات الإعلانیة، والمشتغلین به في ال الإعلان ةبمهن
ببلادنا قد عرف تحولات أساسیة خلال  الإعلان، یمكن القول بأن قطاع والملاحظاتعلى أهم النتائج 

  :وهذه التحولات ینظر إلیها على مستویین العشریة الأخیرة
تضاعف عدد بیق بتزاید عدد المعلنین، و تحولات مرتبطة بشكل وث :كميالطابع التحولات ذات ال -

، من منابر إعلامیة ومؤسسات مهتمة یةالإعلانوتزاید عدد المتدخلین في العملیة  الإعلانوكالات 
وما یترتب عن ذلك في  الخ...، من مطابع وشركات خاصة بالإنتاج السمعي البصريیةالإعلانبالصناعة 

  .يالإعلانمشتغل بالنشاط  3000، والذین یقدر عددهم بأزید من الإعلانتزاید أعداد المشتغلین في حقل 
الیوم  ؤسساتتتجلى بالأساس في تزاید الأهمیة التي أصبحت تولیها الم :كیفيالطابع التحولات ذات ال -

ن كان ذلك لا زال مقتصرا على المالإعلانلتقنیات التسویق الحدیثة وعلى رأسها   ؤسسات الاقتصادیة، وإ
  .الكبیرة

ذا كان النقاش الذي دار خلال السنوات الأخیرة حول تنظیم مهنة     ، قد واجه عدة جزائربال الإعلانوإ
أو من بین المنابر الصحفیة  الإعلانصعوبات، من أبرزها مقاومة بعض الأطراف سواء من بین وكالات 

التي كانت قد اقترحتها ، حیث قاموا بالتصدي لمشاریع القوانین یةالإعلان المداخیلمن أكثر المستفیدة 
ببلادنا، والذي یسمیه البعض  الإعلانالفراغ القانوني الذي یعرفه  وزارة الاتصال لتنظیم المهنة، ولسدّ 

  ).الخاص بمشاریع القوانین التي سبق لوزارة الاتصال أن اقترحتها فصل الرابع العنصرأنظر ال(بانعدام الشفافیة 
مؤسسات اقتصادیة،وكالات (الإعلانیةتنخرط فیه كل أطراف العملیة الحقیقي الذي یجب أن  عملإن ال    

التحصین القانوني والأخلاقي، ولعل أول الأطراف المعنیة بذلك، هم  جانب، هو )إعلانیة، وسائل إعلام
، وكذلك عبر الضیقة الشخصیةمصالح أنفسهم، وذلك بالتخلي عن كل الالمعلنون وأصحاب المهنة 

للإطار التمثیلي الذي یمثل كل المهنیین، لكي یكون المحرك الحقیقي لأي  جدیدة وفعالةإعطاء دینامیكیة 
  .ببلادنا، وجعله أداة في خدمة التنمیة الاقتصادیة الإعلانمشروع إصلاحي وتأهیلي بهدف تطویر 

مل ، كأحد المحاور الأساسیة التي تستدعي العالإعلانویبرز العنصر البشري الذي یشتغل بوكالات    
، فالبحث قد وقف على ضعف الموارد البشریة العاملة بوكالات اومرد ودیتهلتطویر وتحسین كفاءتها 

الذي لا زال حكرا على قلة من المبتكرین من ذوي  يالإعلان والإبداع، خاصة في مجال الابتكار علانالإ
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لذي لا یخدم بأي حال من الأحوال وهو الأمر ا )وتونسیة ،وكالات إعلانیة فرنسیة، أمریكیة( الأجنبیةالجنسیة 
  .كما یمكن الاستفادة من خبراتهم من جهة أخرى  ،جزائر من جهةبال الإعلانمستقبل 

ذا أكدنا أنه لا زالت أمام سوق     ، فإن ذلك یتبعه والاتساع كل الفرص للتطورجزائر بال الإعلانوإ
 عملالسوق على استیعاب كفاءات جدیدة، ومن هنا تأتي أهمیة الاهتمام بالتكوین في ال ابالأساس قدرة هذ

ببلادنا  الاعلانیةالذي یعاني من قلة المؤسسات المتخصصة، ومن المؤكد أن تطور الممارسات الإعلاني 
ة التي لا زالت إلى حد ما بمستوى تكوین الموارد البشریة العاملة به، وبمدى تمثلها لأخلاقیات المهن رهین

كذلك بنوعیة العلاقات التي تربط مختلف المهنیین فیما  ورهینموضوعا مؤجلا في برنامج تطویر القطاع، 
، ومن هنا تأتي أهمیة أن جهة أخرى بینهم من جهة، وفیما بینهم وباقي المتدخلین في حقل الاتصال من

دلة بین مختلف الأطراف، سواء كانت جهازا تسود القطاع ثقافة تواصلیة حقیقیة مبنیة على الثقة المتبا
حكومیا وصیا أو مهنیین أو وسائل إعلام، والعمل على تجسید هذه الثقة من خلال تحدید الأولویات فیما 

الأولویات یأتي في نظرنا الاهتمام بالعنصر  هذه، ومن ضمن الإعلانیخص برنامج إصلاح قطاع 
  .بالإعلانالمهنیة المرتبطة  البشري وتأهیل كفاءاته في مختلف التخصصات

مرتبط أساسا بتحسن في المؤشرات الاقتصادیة  الإعلانویبقى الأهم من هذا كله، هو أن مستقبل    
الاقتصادیین، علاقات مبنیة على الرغبة  والفاعلین عموما وبناء علاقات جدیدة بین مختلف الشركاء

وتلعب الدولة دورا في توفیر المناخ ، عاملاتتفي ال وتكریس الشفافیة جزائريالمشتركة لتأهیل الاقتصاد ال
  .من خلال التأطیر القانوني لها الملائم لتحسین هذه المؤشرات

عبر سن میثاق أخلاقي من الناحیة القانونیة، یةالإعلانوأول هذه التحدیات، هو تأهیل الممارسة    
، من معلنین ووكالات یةالإعلانوقوانین منظمة تضمن مصالح مختلف الأطراف المتدخلة في العملیة 

حتى لا یبقى قطاع ...السمعي البصري، ومكاتب الدراسات الإنتاج، وشركات یةالإعلانإشهار، والدعائم 
لأخلاقي وحده یكفي لتنظیم القطاع، فدولة التزام قانوني، بحجة أن المیثاق ا إيومهنیوه خارج  الإعلان

الحق والقانون لا تعني التمتع بالحقوق دون الواجبات، كما لا یعني تفعیل القانون بالضرورة التخلي عن 
 .أخلاقیات المهنة، أو تهدید المصالح المشروعة لمختلف المتدخلین والمستفیدین
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بالمؤسسات الاقتصادیة بناء على الجداول النتائج العامة للدراسة المیدانیة الخاصة  1-1
  :الإحصائیة

من خلال الدراسة المیدانیة السابقة تم التوصل إلى معرفة واقع النشاط الإعلاني في المؤسسات    
الاقتصادیة في المجال الجغرافي حیز الدراسة، معتمدین في ذلك على مجموعة من الأسئلة التي تتماشى 

الاقتصادیة مع محتوى الجانب النظري، وقد كانت الإجابة عنها بالتوجه إلى عینة من المؤسسات 
وكذا العمومیة والخاصة، وبعد تحصلنا على الإجابة وتفریغها ) تجاریة، صناعیة، خدماتیة(الجزائریة 

  :لاحظنا مایلي
  .% 31.37 في حین أن نسبة الذكور هي أدنى بـ% 68.63 نسبة الإناث تمثل أعلى نسبة بـ -
  .%52.94 ـوقدرت بأعلى نسبة  39- 30تمثل نسبة المبحوثین من الفئة العمریة  -
والاتصال بالمؤسسات میدان البحث حاملون لشهادات جامعیة، بحیث أن  الإعلاناغلب العاملین ب -

  .منهم دون المستوى الجامعي %11.76منهم لهم مستوى جامعي، و 88.24%
لا یستفیدون من التكوین المستمر في مجال الإعلان في حین أن  من المبحوثین %80.39ما نسبته  -

  یستفیدون من هذا التكوین %19.61النسبة المتبقیة وهي 
  .10 – 05 منقدمیة في العمل أمن مفردات العینة لدیها %  49.02  -
أن الجدول المتعلق بتوزیع المبحوثین حسب الوظیفة الحالیة التي یشغلونها في مؤسساتهم، بین  -

  .من المبحوثین یشغل منصب مدیر التسویق 71.15%
في  في مجال التسییر والاقتصاد %60.78من المبحوثین لهم تكوین في مجال الاتصال، و 11.76% -

  .في تخصص الإعلام الآلي %23.53لهم تكوین في مجال علم الاجتماع، و %3.92 حین أن
   %31.37خاصة وتأتي المؤسسات العمومیة بنسبة  ،من المؤسسات %68.63 ما نسبته -
أما  %11.76 من المؤسسات صناعیة وتأتي المؤسسات الخدماتیة بنسبة %78.43 ما نسبته -

  %9.81 المؤسسات التجاریة فمثلت ما نسبته
 في حین أن نسبة الاعتماد على العلاقات العامة هي% 36.70نسبة الاعتماد على الإعلان تمثل  -

وحازت نسبة الأنشطة  %32.11ـ بینما كانت نسبة الاعتماد على الاتصال التسویقي ب% 15.60
  .والمتمثلة في نشاطي الرعایة والتمویل  %15.60 الاتصالیة الأخرى على نسبة

، في حین بلغت نسبة %34.48 تمثل نسبة بـ) المكتوب(نسبة الاعتماد على الإعلان الصحفي   -
ولم تتجاوز  %6.90ـ أما نسبة الإعلانات التلفزیونیة فقدرت ب %17.24عي الاعتماد على الإعلان الإذا
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وفي الأخیر حازت الإعلانات الخاصة بالطرق من لافتات وألواح  %10.35 نسبة الإعلانات الالكترونیة
   %31.03إعلانیة ما نسبته 

 05 إلى 01یقومون بمعدل من من المبحوثین  %84.31 حسب إجابات المبحوثین فان ما نسبته -
  .إعلانات في السنة

التناقص التدریجي للمبیعات مها أههناك تنوع في الأسباب التي تدفع بالمؤسسات إلى اللجوء للإعلان  -
  %54.41 بفعل المنافسة بنسبة -الحصة السوقیة -
أنها لا تحمل أي  %62.75نظرة المبحوثین متفاوتة إزاء مفهوم بحوث الإعلان بحیث یرى ما نسبته  -

  .فكرة عن المقصود ببحوث الإعلان
  .%53.95 بحوث الابتكار والإبداع بنسبةهي مؤسسات میدان البحث أنواع البحوث التي تقوم بها ال -
  .أغلبیة هذه المؤسسات تحتوي على جهة مكلفة بالإعلان مع اختلاف في طبیعة هذه الجهة -
وتكاد تنعدم الجهة ، %78.43 وهذا بنسبةالأساسیة المكلفة ببحوث الإعلان هي قسم التسویق الجهة -

المكلفة بالبحوث في حالة قسم الاتصال أو الإعلان حیث لا نكاد نجدها إلا في حالات قلیلة وهذا ما 
  .على التوالي %3.92و  %5.89 تعكسه النسب

 تحدید مكانة المؤسسة والمنتجهو  ، والهدف الشائعوث الإعلانهناك أهداف عدیدة من القیام ببح -
  .%50بنسبة  والعلامة

متفاوتة بین أنها مكلفة جدا لدى المؤسسات  حسب طبیعة المؤسسة وجهة النظر اتجاه بحوث الإعلان -
  .لدى المؤسسات العمومیة %52.17و بین من لا یعرف القیام بها بنسبة  %50الخاصة بنسبة 

بتباین في النسب، بحیث نلاحظ أن هناك تفاوت في الاهتمام بالعناصر عند إعداد الإعلانات ولكن  -
غفالا لعناصر أخرى، ومن بین العناصر الأكثر اهتماما في المؤسسات  هناك اهتماما ببعض العناصر وإ

  :میدان البحث ما تبینه النسب المئویة التالیة
  .%29.22بنسبة  دراسة المیزانیة*  
تعطیها المؤسسات  أخرى لاوفي المقابل یلاحظ أن هناك إهمالا لعناصر  %19.48 دراسة الوسائل*  

  .الأهمیة الكافیة
بین القطاعین العمومي  هناك اهتمام بمختلف العناصر عند دراسة السوق ولكن بتباین في النسب -

  .والخاص
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التوقیت فإتباع برمجة معینة لإعداد وبث  عنصرجدا ممن یدرك أهمیة وجدوى هذا  هناك نسبة ضئیلة -
الرسالة الإعلانیة من قبل المؤسسات لیس بالأمر المطبق والمتبع بمنهجیة محددة وذلك تبعا لخاصیة 

  .الجمهور
وذلك  ،ین الاحتمالات المذكورةهناك طرقا متباینة في تحدید المخصصات المالیة للإعلان تتراوح ب -

بحسب الإلمام  الجید من طرف المؤسسات بالنشاط الإعلاني كعملیة علمیة مخططة، أو ما إلى ذلك من 
  .وجهات النظر المختلفة

أجابت بوجود جهاز إداري یدیر النشاط الإعلاني بالمؤسسة بغض النظر عن  %58.82 ما نسبته -
من المبحوثین بعدم وجود جهاز  %41.18 تهالطبیعة والمسمى الإداري لهذا الجهاز، بینما أجاب ما نسب

  .إداري
  .%85.71هناك إقبالا لا بأس به طرف المؤسسات للإعلان بواسطة مصادر خارجیة، وهذا بنسبة  -
ثاني نسبة لتضیف للمؤهل العلمي، و  جاءت اكبر نسبة معبرة على أن كفاءة القائم بالاتصال ناتجة عن -

   الخبرة المكتسبة في المیدان أن كفاءة القائم بالاتصال ترجع
السبب الرئیسي للاهتمام بالإعلان هو بالإعلان، و هناك دواعي كثیرة لاهتمام المؤسسات میدان البحث  -

والسبب الثاني والمتمثل في حجم المؤسسة  %47.05 بنسبة درجة اهتمام المؤسسة بالنشاط الإعلاني
  %29.41 بنسبة) رأسمال(وحجم أعمالها 

  .  مدیریة التسویق وتعتبره فرعا تابعا لها من المؤسسات تتبع إدارة الإعلان إلى %70 ما نسبته -
 التنظیم على أساس وظیفي یحتل مكانة جد مهمة لدى المؤسسات میدان الدراسة وهذا بنسبة -

53.33%.   
  :كانت كما یلي إلى الوكالات الإعلانیة المؤسسات وجهة نظر -
في مختلف وسائل  الإعلانضمان أحسن تنسیق بین  %32أداة لشراء المساحات الإعلانیة بنسبة  -

 هیئة استشاریة في الإعلان والاتصال بنسبةوك %29.6بنسبة  خبراء في الاتصال والإعلان، الاتصال
38.4%.  

المؤسسات الاقتصادیة المواصفات الواجب توفرها في الوكالات الإعلانیة التي یتم التعامل معها بحسب  -
میدان البحث متنوعة بین التركیز على الجوانب التقنیة من جهة والجوانب المهنیة في المقام الثاني 

  .والجوانب الفنیة
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تقوم بتصمیم  بحیث بالوسائل الخاصة الإعلان تمارس المؤسسات میدان البحثة كبیرة من نسب -
 معینةنیة خاصة إلا في حالات اللجوء إلى وكالات إعلاالإعلانات الخاصة بمنتجاتها لوحدها دون 

   .محلیاالاعتماد على دعائم إعلانیة خارج المؤسسة و 
عدم  من بین المشكلات التي تواجه المكلف بالإعلان في علاقة المؤسسة بالوكالات الإعلانیة هو -

الاعتماد على عناصر بشریة في حین جاءت نسبة عدم اهتمام الوكالات الإعلانیة بالجانب العلمي، 
  متخصصة في مجال الإعلان والتسویق

من بین المشكلات التي تواجه المكلف  من المبحوثین في المؤسسات ترى بان %43.69ما نسبته  -
   .عدم منع الدخلاء من ممارسة نشاط الإعلان بالإعلان في علاقة المؤسسة هي

من طرف المكلفین  الاعتماد على الوكالات الإعلانیة الاقتراحات للتخفیف من العبء المالي في حالة -
  :بالإعلان على مستوى المؤسسات الاقتصادیة هي

وهذا للتخفیف من الأعباء المتزایدة من جراء الاعتماد خاص بالإعلان في المؤسسة بنسبة إیجاد جهاز  -
   تخفیض نسبة الاعتماد على الوكالات الإعلانیة ،على الوكالات الإعلانیة

على عنصرین أساسین هما الجوانب الفنیة والمالیة في حین أن هناك شبه إهمال  هناك اعتماد وتركیز -
  :لعنصر الجوانب العلمیة والإداریة بنسبة كبیرة، وقد جاءت النسب كالتالي

 والإستراتیجیة بنسبة العلمیة الناحیة %29.01 بنسبة الناحیة الفنیة %25.31 بنسبة ةالإداری الناحیة*
  %26.54 الناحیة المالیة بنسبة ،19.14%

طرحت الدراسة  مجموعة من التساؤلات في إشكالیتها،  :نتائج الدراسة في ضوء التساؤلات -1-3
لجوانب الإداریة والعلمیة ، ا، أسالیب التطویرعلانها بعد عرض وتحلیل لمفاهیم الإتطلبت الإجابة عن

 الاقتصادي والقانوني الذي تعمل فیه المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة علانیة وعلاقاتها بالنظامللعملیة الإ
  :توصلت الدراسة إلى ضرورة الإجابة عن التساؤلات وفق ترتیبها على الشكل التاليو 

هل الأنشطة الإعلانیة للمؤسسات الاقتصادیة الجزائریة تستند إلى  :التساؤل الأول1-3-1
  ؟ والتطورات الخاصة في مجال الإعلاناستراتیجیات علمیة ومدروسة تتكیف 

الأنشطة الإعلانیة العدید من الإجابات والملامح التي تمیز یستخلص  15و 14 من خلال الأسئلة رقم   
تستند إلى استراتیجیات علمیة ومدروسة  حول ما إذا كانت هذه الأخیرة للمؤسسات الاقتصادیة الجزائریة

  :، وبناء على الإجابات تم الوصول إلى مایليتتكیف والتطورات الخاصة في مجال الإعلان
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لا تحمل أي  أنها % 62.75نظرة المبحوثین متفاوتة إزاء مفهوم بحوث الإعلان بحیث یرى ما نسبته  -
ن المبحوثین أنّ بحوث الإعلان هي م %7.84ویرى ما نسبته فكرة عن المقصود ببحوث الإعلان، 

 نستشف بعض ملامح الممارسة  ومن خلال البحث في هذه الأرقام یمكن أن، تطبیق الطریقة العلمیة
أنواع البحوث التي تقوم بها المؤسسات میدان البحث بطرق علمیة مدروسة من عدمها وهي أن  ةالإعلانی

، %53.95 بنسبة الإبداعالابتكار و بحوث و ، %19.74ة بنسب إستراتیجیة الإعلانمنحصرة في بحوث 
والملاحظ بصفة عامة أن . بحوث الاختبارات البعدیة بنسبة متدنیة وكذلك بحوث الاختبارات المبدئیةأما 

هناك شبه إهمال لأنواع البحوث المختلفة والتي هي في نظرنا عملیة متكاملة لا یمكن الفصل بین أجزائها 
الأمر یرجع بطبیعة الحال إلى وجهات النظر السلبیة لهذه البحوث مما لا یساعد بأي والسبب في هذا 

  .حال من الأحوال بتطویرها والاعتماد علیها بشكل كلي
جمع هو  لهدف من القیام ببحوث الإعلانا فمثلا ،ببحوث الإعلانهناك أهداف عدیدة من القیام و    

      .وشبه عدم اهتمام بالعناصر الأخرى المعلومات عن بیئة المؤسسة
هناك تفاوت في الاهتمام بالعناصر عند إعداد الإعلانات ولكن بتباین في النسب، بحیث نلاحظ أن  -

غفالا لعناصر أخرى، ومن بین العناصر الأكثر اهتم اما في المؤسسات هناك اهتماما ببعض العناصر وإ
وفي المقابل یلاحظ أن هناك إهمالا لعناصر أخرى لا ته النسب المئویة السابقة، بینمیدان البحث ما 

هناك اهتمام بمختلف العناصر عند دراسة السوق ولكن بتباین في تعطیها المؤسسات الأهمیة الكافیة، 
برمجة معینة لإعداد وبث  إتباعف ،التوقیترك أهمیة وجدوى هناك نسبة ضئیلة جدا ممن ید، و النسب

ا، المتبع بمنهجیة محددةلیس بالأمر المطبق و  المؤسسات من قبل علانیةالإالرسالة  فیما یتعلق  أمّ
رة في متباینة في تحدید المخصصات المالیة للإعلان تتراوح بین الاحتمالات المذكو  هناك طرقبالمیزانیة 

المؤسسات بالنشاط الإعلاني كعملیة علمیة مخططة، أو ما الجید من طرف الجدول وذلك بحسب الإلمام 
  .إلى ذلك من وجهات النظر المختلفة

التي الأنشطة الإعلانیة ومن خلال ما سبق یمكن الإجابة على السؤال بان هناك اعتمادا قلیلا على    
لمؤسسات افي  تستند إلى استراتیجیات علمیة ومدروسة تتكیف والتطورات الخاصة في مجال الإعلان

یمكن إرجاع هذا إلى سبب واحد بقدر ماهي مجموعة من العوامل تم ذكرها  ، ولاالاقتصادیة الجزائریة
   .سابقا
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هل تركز المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة على تطویر الجوانب الإداریة  :التساؤل الثاني 1-3-2
  ؟عاا ممالفنیة أم تركز علیه العلمیة للإعلان أم الجوانب

مع اختلاف في  تحتوي على جهة مكلفة بالإعلان الاقتصادیة مجال الدراسة المؤسسات أغلبیة     
بغض  إداري یدیر النشاط الإعلاني بالمؤسسةبوجود جهاز  نسبة كبیرة أجابت ، فقدطبیعة هذه الجهة

، أما فیما یتعلق بعلاقة المؤسسات بالوكالات الخارجیة النظر عن الطبیعة والمسمى الإداري لهذا الجهاز
  .بواسطة مصادر خارجیةهناك إقبالا لا بأس به طرف المؤسسات للإعلان فان 

ترجع و كفاءة القائم بالاتصال عن جاءت اكبر نسبة معبرة على أن كفاءة القائم بالاتصال ناتجة و    
التنظیم على لتسویق وتعتبره فرعا تابعا لها، و مدیریة ا إلىالمؤسسات تتبع إدارة الإعلان ف، للمؤهل العلمي

 توفرها الواجب المواصفات لمؤسسات میدان الدراسة، كذلك منأساس وظیفي یحتل مكانة جد مهمة لدى ا
بحسب المؤسسات الاقتصادیة میدان البحث متنوعة بین  معها التعامل یتم التي الإعلانیة الوكالات في

  .ب التقنیة من جهة والجوانب المهنیة في المقام الثاني والجوانب الفنیةالتركیز على الجوان
 عدممن بین المشكلات التي تواجه المكلف بالإعلان في علاقة المؤسسة بالوكالات الإعلانیة هو    

عدم الاعتماد على عناصر بشریة متخصصة في مجال و  ،اهتمام الوكالات الإعلانیة بالجانب العلمي
من بین المشكلات التي تواجه المكلف بالإعلان في  المؤسسات العمومیة ترى بانف، والتسویقالإعلان 

في لإعلان الاهتمام باونقص ، نشاط الإعلان ممارسةمنع الدخلاء من عدم  علاقة المؤسسة هي
   . معاهدالجامعات و ال

من  للتخفیف من العبء المالي في حالة الاعتماد على الوكالات الإعلانیة الاقتراحاتوفیما تعلق ب   
  :طرف المكلفین بالإعلان على مستوى المؤسسات الاقتصادیة هي

وهذا للتخفیف من الأعباء المتزایدة من جراء الاعتماد على  إیجاد جهاز خاص بالإعلان في المؤسسة*
  .الوكالات الإعلانیة

على عنصرین أساسین هما الجوانب الفنیة والمالیة في حین أن هناك شبه إهمال  هناك اعتماد وتركیز -
  .لعنصر الجوانب العلمیة والإداریة بنسبة كبیرة

بان هناك اهتماما بالجوانب  وبناء على ما تمّ ملاحظته واستقاؤه من المیدان یمكننا الإجابة عن السؤال   
لابتكاریة، مع إعطاء أهمیة للجانب الإداري ولكن لیس الفنیة للإعلان وهي ما یقصد بها الجوانب ا

بالمعنى الإداري العلمي الكافي بالنظر إلى إسناد هذه الوظیفة إلى أجهزة إداریة تجعل من الإعلان نشاطا 
   .ثانویا لا یرقى إلى الأهمیة المطلوبة 
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لتحسین وتطویر ما هي حدود الاستعانة بوكالات إعلانیة متخصصة  :التساؤل الثالث 1-3-3
  إعلانات المؤسسة ؟

دواعي كثیرة لاهتمام بواسطة مصادر خارجیة، وهذا للا بأس به طرف المؤسسات للإعلان  هناك إقبال   
درجة المؤسسات میدان البحث بالإعلان، وهذا وبینت الأرقام أن السبب الرئیسي للاهتمام بالإعلان هو 

  )رأسمال(حجم المؤسسة وحجم أعمالها الثاني والمتمثل في  والسبب، اهتمام المؤسسة بالنشاط الإعلاني
 یحتل مكانة جد مهمةو على أساس وظیفي  في المؤسسات میدان البحث الإعلان لإدارة التنظیمویتخذ 

      .لدى المؤسسات میدان الدراسة
خبراء وك الاتصالهیئة استشاریة في الإعلان و ت الإعلانیة على أنها وجهة نظرهم إلى الوكالا وتبرز   

 یتم التي الإعلانیة الوكالات في توفرها الواجب المواصفات ، وفي ذلك فهي تراعيفي الاتصال والإعلان
لتقنیة من بحسب المؤسسات الاقتصادیة میدان البحث متنوعة بین التركیز على الجوانب ا معها التعامل

 المعلنین یركزون بشكل عام في علاقتهم أن إلى دراسةالخلصت و والجوانب الفنیة،  جهة والجوانب المهنیة
، بینما لم تعتبرهم إلا القلة القلیلة من بالوكالات الإعلانیة على أن الموظفین بها هم محترفون مهنیون

  .التواصل المعلنین خبراء في
بتصمیم تقوم  بالوسائل الخاصة تتم الممارسة الإعلانیةترى بان  التي المؤسسات میدان البحثنسبة    

 الإعلانات الخاصة بمنتجاتها لوحدها دون اللجوء إلى وكالات إعلانیة خاصة إلا في حالات نادرة جدا
، وبین هذا الرأي وذاك الاعتماد على دعائم إعلانیة خارج المؤسسةمتقاربة مع تلك التي ترى بضرورة 

ة المؤسسة بالوكالات الإعلانیة من بین المشكلات التي تواجه المكلف بالإعلان في علاقیمكن القول انه 
عدم الاعتماد على عناصر بشریة متخصصة وكذا  ،اهتمام الوكالات الإعلانیة بالجانب العلمي عدمهو 

ات إلى تباین العوامل التي تبرز حاجات هذه المؤسس، وعلى هذا الأساس تفي مجال الإعلان والتسویق
القدرات المادیة لهذه على أساس جودة خدماتها و  تالوكالاهذه  اختیاریتم هذه الوكالات الإعلانیة و 

  .تتبع عمل الوكالة بشكل مستمر الاقتصادیةأغلب هذه المؤسسات ف، المؤسسات

بالرجوع إلى  هل تمتلك المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة ثقافة إعلانیة؟ :التساؤل الرابع 1-3-4
  :الثقافة الإعلانیة والتي یمكن تبیانها كما یليالدراسة المیدانیة نستشف بعض الملامح حول مدى انتشار 

في إدارتها  لاتصالي عمومااتوجه لا تفتقدفي مختلف القطاعات  دیة الجزائریةمعظم المؤسسات الاقتصا -
في الجزائریة  الاقتصادیة المؤسسات مدیري اهتمامخص التوجه الإعلاني، وهذا من خلال ، وبالأوتنظیمها
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الزیادة في الكمیات  كیفیاتو  - المفهوم الإنتاجي - بالدرجة الأولى على قضایا الإنتاج منصب أغلبها
  .جمهورالسوق والبیئة ب مأكثر من اهتمامه المنتجة

، وهو ما یستدل به على لإعلانیة من أجل تصمیم إعلاناتهاتلجأ مختلف المؤسسات إلى الوكالات ا -
النشاط الإعلاني في ، فمساهمتها في ذلك ذلك هي هذه الثقافة ولكن السمة الملاحظة في وجود

وتم ، أو الاقتصادي جتماعيلاا لا على المستوى غیر جذابنشاط هامشي و  المؤسسات الاقتصادیة
 جزائرفي ال الإعلانسوق ، وترجع هذه النظرة إلى أن تم إنتاجهیتصریف ما  عملیة فير مفهومه اتصاخ

مع التركیز على تأهیل المورد  أكثر ما تزال غیر مؤطرة في نواح عدیدة وهي بحاجة إلى تنظیم وتأطیر
  .الإعلاني لفي المجا والإبداعاتملي المشاریع والابتكارات البشري ودعم حا

 :نتائج الدراسة في ضوء الفرضیات 1-3
ر  :الفرضیة الأولى 1-3-1 على أساس  یةالجزائر  المؤسسة الاقتصادیة الإعلان في نشاطیسیّ

دون الاستفادة من تطبیق المفاهیم والتّقنیات الحدیثة في ممارسة  )المفهوم الإنتاجي(التوجیه بالإنتاج 
  .نشاطاته

 والجمهور فقدت صلاتها بالسوق التي المؤسسات الاقتصادیة الجزائریةیدل على وضعیة  :المؤشر الأول
رغباتهم وتوقعاتهم ودوافع عن و  جمهورهاكاد تجهل كل شيء عن تو  منتجاتهافهي تعرف كل شيء عن 

ؤسسات لا تعمل من منظور الخدمة والجودة بالمفهوم الواسع للكلمة ولا من جهة أخرى، هذه الم شرائهم
غیر قادرة على طرح منتجات دون المستوى و النتیجة هي و  ،لدیها الإعلانتنفق على تدریب وتطویر رجال 

ویجب أن تدرك أن الجودة  ه الطریقة ائریة أن تستمر على هذلا یمكن للمؤسسات الجز وعلیه  ،فسةالمنا
، وفي هذا فهي للمؤسسات ةالتنافسی قیمصارت عوامل جوهریة في بناء ال الخدمة في عالم الیوموالتصمیم و 

دون التركیز على معرفة المفاهیم  المنتجات على الطلب لزیادة نتیجة الإنتاج زیادة لىإ أساسا تهدف
ومعاییر الجودة والرغبات والسلوك، وهذا ما یؤكد والأبعاد الأخرى في العملیة الإنتاجیة كالبحث العلمي 

على أساس التوجیه بالإنتاج یسیر  یةالجزائر  المؤسسة الاقتصادیة الإعلان في نشاط صحة الفرضیة بان
  .تطبیق المفاهیم والتّقنیات الحدیثة في ممارسة نشاطاتهدون الاستفادة من  )المفهوم الإنتاجي(
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هناك علاقة قویة بین المشاكل التي یواجهها قطاع الإعلان  :الفرضیة الثانیة 1-3-2
    .في الجزائر وبین عدم الاستفادة من مبادئ وتقنیات التّسویق في مجال الإعلان

  .والقانونیة الملائمة لقیام نشاط إعلاني حیوي وفعالغیاب الشروط والظروف الاقتصادیة : المؤشر الأول
والبیئة الاقتصادیة في الجزائر وتأثیرها على انتشار  الاقتصادي العوائق المرتبطة بالنظام :المؤشر الثاني
  :والتي نجملها في ما یلي  ثقافة الإعلان

إلى مقاومة التغییر مع مرور الوقت بسبب  ؤسسات الاقتصادیةمن طرف معظم المالمیل الطبیعي  -
 المتغیرة واحتیاجات الوقت الراهنالبقاء مع النجاحات التي حققتها في السابق عوض مجاراة قوى السوق 

  .وبناء على هذا فقد تم إثبات صحة الفرضیة

تتمثل أسباب غیاب تطبیق مبادئ وتقنیات الإعلان في  :الثالثة الفرضیة 1-3-3
  :الاقتصادیة في الجزائر إلى الفرضیات الفرعیة التالیةالمؤسّسات 

یة مبادئ وتقنیات ناع مسؤولي المؤسسات الاقتصادیة عدم اقت: المؤشر الأول  في الجزائر بجدوى وأهمّ
على المستوى المؤسساتي ف، الإعلان  في تحسین مستوى الأداء الاتصالي عموما والإعلاني خصوصا

هناك نظرة ازدراء للإعلان بحیث نلحظ أن   من حیث وجهة النظر السلبیة فالأمر لا یكاد یختلف كثیرا
لأهمیة الإعلان ودوره في دورة حیاة المؤسسة انطلاقا من مرحلة النمو مرورا إلى مرحلة النضج وصولا 

وهي التباهي بالاعتماد على  - بریستیج -إلى مرحلة الانطفاء، وكذلك انتشار ثقافة موازیة هي الإعلان
   .لان ولیس من منظور الحاجة الفعلیة لهذا النشاط الاتصاليالإع

ومن خلال  وذلك، الجهل بهذه التقنیات والمبادئ وكیفیة تطبیقها في مجال الإعلان :المؤشر الثاني 
وجهات النظر التي بینت أن هناك غموضا كبیرا وعدم وضوح الإعلان بالنسبة للقائمین على النشاط 

تهمل بعض النقاط التي تحدد أسباب الإعلاني في المؤسسات الاقتصادیة میدان البحث، حیث أنها 
الخدمات دوافع والمنتجات و قاط البیعیة ذات التأثیر الأكبر، وبحوث المستهلكین والالنفضیل المستهلكین و ت
  .بحوث منافذ البیعبحوث المبیعات من حیث التحلیل والتنبؤ والرقابة و و 

أمكن استنتاجه بان هناك نظرة سلبیة لاعتقاد الكثیر من  وكمؤشر آخر یمكن الاستدلال به وهو ما   
المبحوثین أن هذه البحوث ماهي إلا تأدیة لوظائف روتینیة نجدها تفتقر إلى التكیف مع شروط ومتطلبات 
البیئة الاقتصادیة، وهو ما یجعلنا نقول أن المبحوثین یقومون بهذه البحوث لحد ذاتها ولیس لتحقیق 

  .قیق أهداف المؤسسة بحسب المواقف التي تصادفهاأغراض تساهم في تح
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الحرفیة  نقصوكملاحظة عامة هي ، الإعلاننقص وغیاب المختصین في مجال  :لثالمؤشر الثا -  
والمهنیة في القطاع، وكذلك الأمر ینطبق على باقي الشركاء المتدخلین من وكالات إعلانیة وركائز 

، وهو ما یؤكد من مصممین ومبتكرین الإعلانغیاب الكفاءات الحقیقیة في قطاع یرجع إلى ، الإعلان
  .صحة الفرضیة

للأنشطة  أدائهالا تستند المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة في  :الفرضیة الرابعة 1-3-4
فغیاب النظرة العلمیة  ،الإعلانیة على أسس علمیة، مما یؤدي إلى نقص في فاعلیة إعلاناتها

یمكنها الإلمام للنشاط الإعلاني نتیجة تأثره بنقص الإمكانیات المادیة للمؤسسات بحكم أن غالبیتها لا 
الأول مرتبط بنقص التكوین في مجال إرجاع هذا إلى سببین رئیسیین، ویمكن بمصاریف إعلانیة، 

و مراكز التكوین، والثاني راجع إلى عدم الإعلان سواء في الجامعات والمعاهد العمومیة أو الخاصة أ
توظیف الوكالات المختصة في الإعلان في كثیر من الأحیان للجوانب العلمیة نتیجة عدم اكتراث 
المؤسسات الاقتصادیة بالأبحاث والنتائج المتحققة، وهو ما یؤدي في كثیر من الأحیان إلى اللجوء 

  .للممارسة العشوائیة للإعلان
 .المعلومات حول السوق وضعف الدراسات المنجزة حولهغیاب  -
  .دراسات التسویق غیر متطورة لدى المعلنین، باستثناء بعض المؤسسات التي تمتلك ثقافة إعلانیة -

  . وبناء على ما سبق فالفرضیة المتعلقة بالأنشطة الاعلانیة ونقص الفاعلیة مثبتة

للأنشطة  أدائهالا تعتمد المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة في  :الفرضیة الخامسة 1-3-5
طاراتالإعلانیة على عناصر  یضعف دور الإعلان  مما متخصصة في مجال الإعلان، وإ

  .في المؤسسة
 ات میدان البحثمؤسسال عدد كبیر من في علانیةالعملیة الإ إعدادعن  ةالمسؤول جهةال :المؤشر الأول*
تحدید قسم قوة البیع المكلف بشبكة التوزیع و : قسمین في عمومها على ويتمدیریة التسویق التي تح يه

  .طلبات الزبائن باستقبالقسم البیع المختص قنواتها و 
لكي تكون العملیة الاتصالیة الإعلانیة متكاملة ومتجانسة یفترض أن یكون القائم بالاتصال ذو كفاءات و  

دة، وقد یكون هذا العنصر فردا كرئیس إداري أو وقدرات تؤهلانه لأن ی قوم بمهامه الاتصالیة بطریقة جیّ
س أو عامل موجّه في المؤسسة، أو في حالات أخرى قد یكون هذا المصدر منظمة أو هیئة   .مدرّ
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من المؤسسات تجعل من حیث أن نسبة كبیرة  :طبیعة المكلفین بالإعلان في المؤسسة :المؤشر الثاني*
وبالتحدید قسم التسویق في اغلب المؤسسات میدان  الإعلان تابعة إلى المدیریة العامة للمؤسسةإدارة 

وهذا یدل على النظرة الاحترازیة والاحتیاطیة للإعلان كنشاط في المؤسسة واعتباره نشاطا لا  البحث،
 قسم التسویق ریعتبوفي هذه الحالة  المدیریة العامة یمكن بأي حال من الأحوال أن یخرج عن سیطرة

في المجال الإعلاني  الممثل الطبیعي والضروري للمؤسسةالذي یعتبر  الرئیس المدیر العاموتحت رقابة 
الأوساط  الموظفینللمؤسسة أمام الصحافة، ، فهو الممثل الوحیدلأن له صلاحیات إداریة كبیرة ،الاتصالي

، وعلیه رة المؤسسة الداخلیة والخارجیةصو وغیرها، وبذلك فشخصیته وخطاباته تنعكس على ... المالیة
     .فالفرضیة مثبتة

تعتمد المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة في تحسین أسالیبها  :الفرضیة السادسة 1-3-6
الإعلانیة على الجوانب الفنیة للرسالة الإعلانیة دون مراعاة تطویر الأسالیب المرتبطة 

  .بالمعلن، والعناصر الإداریة والتقنیة
نب الأساسیة لا تهتم بالجوامؤسسات الاقتصادیة میدان البحث ال إلى أن النتائج المتوصل إلیها تشیر   

من  كذا الجوانب الإداریةللإعلان و  الإستراتیجیة المتمثلة في الجوانب العلمیةللعملیة الإعلانیة و 
بالجانب الفني دون الاهتمام ببقیة   فقط الاهتمام ختصاصیین الذي یطبقون هذه الجوانب العلمیة ویكفيالا

تمام بالرسالة الإعلانیة نفسها والتي تعتبر السلوكیة ودون الاهالأخرى الإداریة والاقتصادیة و  جوانبه
ن وصولها ضمتتتكامل فیها كل هذه العناصر والجوانب حتى  أنالتي یجب و  العملیة الإعلانیةمحصلة 

ذلك  من  رغملكن وبالو ، نالمعلكه بصوره ایجابیة لصالح المنتج و ه وتغییر لسلو فیللمعلن إلیه وتأثیرها 
وبناء  فكار الإعلانیةالأو  النشاط الإعلانيفي تطویر هناك نسبة قلیلة من المؤسسات الاقتصادیة لها دور 

  .على هذا فالفرضیة مثبتة
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 :الدراسة في ضوء الإطار النظري جنتائ 1-4
بالنظر إلى مختلف الجوانب النظریة التي تم التطرق إلیها في الفصول النظریة یمكن ملاحظة بعض    

السمات الأساسیة التي تؤشر إلى وجود فروق كبیرة بین ما هو تأصیل وتأسیس علمي لظاهرة الإعلان 
  .نظریا، وممارسة هذا النشاط على ارض الواقع

ة     مؤسّسة وكعملیة إداریة، هي فكرة مشروعة على المستوى النظري من فالنشاط الإعلاني كعملیة علمیّ
وكیفیة  الإعلان من حیث انتشاره وتطور أسالیبهخلال الاعتماد على كم كبیر من النظریات العلمیة ف

امتدادا وزیادة صلته بالعلوم الأخرى كعلاقته ) 20/21القرن(شهد في المرحلة الحالیة  ،تحریره وتصمیمه
الإعلان یضع المبادئ والأصول ویشق  أومن هنا بد ،الإحصاءوعلم الاجتماع والریاضیات و  بعلم النفس

یمكن أن نخلص إلیه هو أن الإعلان مر  وما، طریقه بین فروع العلم والمعرفة لیثبت وجوده كنشاط متمیز
نا نصف یجعل بمراحل تاریخیة إلى أن وصل إلى ما هو علیه الآن والتقسیم التاریخي في هذا الصدد

مرحلة الممارسة العملیة التي كان فیها الإعلان انعكاسا لمختلف تاریخیتین مهمتین هي  الإعلان بمرحلتین
مرحلة التأسیس العلمي أین أصبح الإعلان علما له خصائصه ، ثم ل الاجتماعیة والثقافیة والبیئیةالعوام

  .ومتطلباته الفنیة والإداریة
وثراء في  تنوعا یلاحظ أن هناك اوتفسیره ابغیة فهمهوبنظرة علمیة متخصصة لظاهرة الإعلان    

، فبعض الدراسات معالجة هذه الظاهرةزاویة  حیث تعددي اهتمت بدراسة الإعلان من النظریات الت
نظریات والنظریات تركز على تحلیل المعتقدات والاتجاهات والسلوك على مستوى الأفراد، بینما تحاول 

أخرى شرح وتفسیر المعاني المشتركة وتأثیرها على التنظیمات الاجتماعیة والمجتمع والثقافة، وركزت 
رى ولم تركز على الوحدات بعض النماذج والنظریات على دراسة الاتصال على مستوى الوحدات الصغ

رحا وتفسیرا وتنبؤا ومن ثم نجد أن لكل مدخل نظري فروضه الخاصة به بحیث یقدم كل مدخل ش، الكبرى
فتفسیر هذه النظریات للإعلان لا یعني في جمیع الأحوال أن الإعلان ، دا یتعلق بزاویة اهتمامه وتناولهفری

وفي هذا الصدد ، نب الغالبیطبق واحدة دون الأخرى فالمختصون في المیدان ربما لا یبرزون إلا الجا
وبناء ودراسة الإعلان، ولهذا لا یمكن الاعتماد یمكن الحدیث عن تفاعل نماذج عدیدة في فهم وتفسیر 

على مدخل واحد اعتمادا كلیا بل لا بد من وجود إطار تكاملي یجمع بین المداخل المختلفة لتأثیر العملیة 
  . الاتصالیة على الفرد والمجتمع
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  :بالوكالات الإعلانیة النتائج العامة للدراسة المرتبطة -2

التوصل إلى معرفة دور الوكالات الإعلانیة في تطویر النشاط  تممن خلال الدراسة المیدانیة السابقة    
الإعلاني في الجزائر، معتمدین في ذلك على مجموعة من الأسئلة التي تتماشى مع محتوى الجانب 

تجاریة، ( خدماتلمتنوعة ا وكالات الإعلانیةالنظري، وقد كانت الإجابة عنها بالتوجه إلى عینة من ال

علیها من طرف  المتحصلتحصلنا على الإجابة وتفریغها لاحظنا أن المعلومات  بعدو  ،)صناعیة، خدماتیة
تتماشى إلى حد ما مع ما یجب أن یكون وهذا لا یعني  وكالات لاالجهات المكلفة بالإعلان في هذه ال

لان في هذه المؤسسات ونشمل أهم على مستوى الأقسام والجهات المكلفة بالإع ایجابیاتعدم وجود 
  :فیما یلي  بصفة عامة نتائج المتحصل علیهاال
تجاریة، (أنشطتها  اختلافوالخاصة على  مومیةالع الاقتصادیةمؤسسات الالوكالة الإعلانیة تتعامل مع  -

 ).صناعیة، خدماتیة

مستوى هذه الوكالات یوجد على ، و هذه الوكالات مقبولة إلى حد معینالخدمات المقدمة من طرف  -
، وهو ما یدفعنا للقول بان غیاب الإبداع - قلة الإمكانیات - نقص المختصین مجموعة من النقائص أهمها

إلا  ،فع عجلة النشاط الإعلاني من الناحیة العملیة والعلمیةر الوكالات الإعلانیة بهذا المستوى لا تساهم ب
اعتماد الوكالات الإعلانیة بالرغم من ، ع والمؤسساتثقافة إعلانیة في وسط المجتم نشرأنها تمكنت من 

 .الاختصاصمن أهل في اغلبهم لیسوا  والموظفین على عدد محدود من العمال

 موظفین أو عاملیننظام المجموعة فهي تحتوي على مجموعة تتكون من ثلاث  تالوكالااغلب  تنتهج -
 .علیهم مدیر فشر ی

 .الإعلانیة حسب إمكانیاتها وقدراتها المختلفةتتنوع وظائف الوكالات تتعدد و  -

رضاءإلى توسیع مجال عملها  تتسعى الوكالا - سالیب الأسس و الأعلى  الاعتمادزبائنها من خلال  وإ
 .إمكانیاتهاعلى  الاعتمادالعلمیة و 

ة تراعي فیها مختلف ددمح إستراتیجیةتعتمد الوكالات الإعلانیة في تصمیمها لمختلف الإعلانات على  -
 .ها في التصمیمالاعتماد علیالأسس والأسالیب التي یجب 

الوكالات الإعلانیة تقر بأنها قادرة على تطویر النشاط الإعلاني خاصة إذا تمكنت من تحقیق بعض  -
الأهداف التي تسعى إلیها كتوسیع مجال عملها وزیادة مداخلها التي بدورها تمكنت من تطویر الإعلان 

 .لكك
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المعنى الحقیقي لوكالات الإعلان وهي تلجأ إلیها من أجل تصمیم الإعلانات أو  يالمؤسسات لا تع -
 . طبعها فقط

 .تصمیمها للإعلاناتو راء المساحات الإعلانیة شلها على یتعتمد وكالات الإعلان في مداخ -

ضمن لها الاستقلالیة التامة وهذا ما ی كل الوكالات الإعلانیة في الولایاتسیادة الطابع الخاص على  -
  .من الناحیة المالیة والوظیفیة

قسم في یة وتتمثل هذه الأقسام غیاب أقسام مهمة في الهیكل التنظیمي في كل الوكالات الإعلان -
قسم شراء ، قسم الشؤون المالیة الحسابیة، قسم البحوث التسویقیة، قسم الشؤون القانونیة التخطیط

 .قسم العلاقات العامةو المساحات الإعلانیة 

  .نقص الكفاءة البشریة المتخصصة في مجال الإعلان والتسویق -  
محدودیة الثقافة الإعلانیة سواء لدى أصحاب الوكالات أو المتعاملین وبهذا طغى الطابع التجاري  -  

  .والربحي على النشاط الإعلاني
عناصر  یة تصمیم الإعلان على حسابیقتصر تركیز الوكالات على الجانب الفني والجمالي في عمل -  

الابتكار الإعلاني باعتباره جوهر  العلمي في عملیة عنصرالعدم الاهتمام بالرسالة الإعلانیة الأخرى، و 
  .الرسالة الإعلانیة

ترتكز الوكالات على تقدیم خدمات الطباعة أكثر ما تركز على النشاط الإعلاني وهذا ما یجعلها  -  
یة الإعلانتعتمد الوكالات على الملصقات واللافتات ، و أكثرأقرب إلى أن تكون دور نشر ومطابع لا 

  .الخارجیة كأهم وسیلة في نشر إعلاناتها
  :إهمال الوكالات الإعلانیة لمجموعة من الوظائف التي یفترض بالوكالة القیام بها على غرار -  
  .وظیفة التخطیط*
  .وظیفة شراء المساحات والأوقات الإعلانیة*
 .وظیفة إعداد الحملات الإعلانیة*
  . والكبیرة ةبعض الوكالات الناشطتقوم بوظیفة الإعلان عن نفسها باستثناء  أغلبیة الوكالات لا  -
  .تقوم هذه الوكالات بأي بحوث لقیاس مدى نجاح الإعلان بعد نشره ویقاس بولاء الزبون للوكالة لا -
  . تقوم المنافسة بین وكالات الإعلان على أساس الجودة ،النوعیة والالتزام بوقت التسلیم -
تحدید أسعار الإعلانات التي غیاب لوائح وقوانین تنظم سوق الإعلان وهذا ما یشكل لها عائقا في  -

  .مرخصةالغیر كبیرا وخصوصا من طرف الوكالات  تشهدا تضاربا



النتائج العامة للدراسة                        الفصل السادس                  
 الميدانية

384 

 

كائن في  أكادیمي وما هو وأهم ما یمیز واقع عمل هذه الوكالات هو أن عناك فرق كبیر بین ماه -
 .  الواقع

 :نتائج الدراسة وفق الجداول الإحصائیة 2-1
، لا زال جزائربال الإعلانالتي تؤكد على أن قطاع  العامة الملاحظاتویمكن التوقف عند بعض هذه    

یعیش على بعض الممارسات التي تكبل تقدمه وتطوره كي ینخرط في مسلسل تطویر النسیج الاقتصادي 
والوكالة، ووجود منافسة غیر شریفة سواء بین المعلنین ) المعلن( المؤسسةالوطني، فانعدام الشفافیة بین 

، تظل واحدة من الجوانب المعتمة وانعدام الحد الأدنى من الأخلاقیات علانبینهم أو بین وكالات الإفیما 
  .المهنیة

 الغموض وبحكم) انظر الفصل الرابع( من هذا البحث یما سبقوقد تناولنا جزءا من هذا الجانب ف   
 صحاب الوكالات أأنواع من  میز بینبحیث ن مارس بطرق عشوائیة،ی الإعلانفقطاع  والفوضى

  .جزائرفي ال علانیةالإ
، وبفضل خاصةمكانیات لإ الإعلان، وذلك یرجع مجالبدأوا حیاتهم المهنیة في  البعض ممنهناك  -

 إنشاءفقد قاموا على  الإعلانالتكوین الذي تلقوه، وكذلك بحكم النظرة التي یكونها هذا الوسط عن 
 .علانالإ مجالأن یعملوا في التي تمكنهم من بحكم بعض المهارات الفردیة ، وكالاتهم الخاصة

   % 32.43في حین أن نسبة الذكور هي أدنى بـ  % 67.57  اث تمثل أعلى نسبة بـنسبة الإن -
 بنسبة 20-29تلیها الفئة من  %54.05 تمثل النسبة الأكبر وهي 30 -39 الفئة العمریة -

27.03%. 
والاتصال بالوكالات الإعلانیة میدان البحث حاملون لشهادات جامعیة، بحیث  الإعلانالعاملین باغلب  -
  .منهم لهم مستوى جامعي %94.59 أن
  .منا طویل في العمل داخل الوكالةمن مجموع مفردات العینة استغرقوا ز % 56.76نسبة  -
  .الوكالة الاعلانیة رمن مجموع مفردات العینة یقومون بوظیفة مدیر أو مسی% 67.57 -
من المبحوثین دارسون  15لنا الدراسة المیدانیة من خلال الأرقام الواردة في الجدول أعلاه أن  بینت -

  .بأن تخصصهم هو الإعلام والاتصال من المستجوبین% 32.43وأجاب % 40.54للإعلام الآلي بنسبة
من المبحوثین فقط، بأنهم یستفیدون من التكوین المستمر في مجال الإعلان، في  %8.11ما نسبته  -

    .لا یستفیدون من هذا التكوین %91.89حین أن النسبة المتبقیة وهي 
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عدد الوكالات الإعلانیة الخاصة یفوق بكثیر الوكالات العمومیة وذلك باعتبار أن الجزائر تمتلك وكالة  -
  .العمومي واحدة فقط تابعة للقطاع

ي تنشط فیه الوكالات هو التخصص الذ، لعینة أجابت بأن النشرمن مجموع مفردات ا% 71.43 -
  .الإعلانیة

تهتم بالإعلان من حیث % 37.04من الوكالات تعمل على شراء المساحات الإعلانیة،  و% 20.99 -
ة بحیث تقوم بتقدیم منها نجدها مختصة في الاستشارات الإعلانی% 27.16 التصمیم والإنتاج، أما

  .نصائح واقتراحات للمعلنین أو المؤسسات
  .من الوكالات تنشط على الصعید المحلي% 62.16 -
من الوكالات له % 67.57من الوكالات حدیثة النشأة لا یتجاوز عمرها خمس سنوات، و% 18.92 -

من الوكالات % 13.51تجربة زمنیة في المیدان فاقت خمس سنوات لكنها أقل من عشر سنوات، وهناك
  .من استطاعت أن تكتسب تجربة وخبرة في المجال لمدة فاقت عشر سنوات

الشخص  من الوكالات تحتوي على أقل من خمسة موظفین وربما تكون هذه الوكالة وكالة% 81.08 -
 .الواحد أو وكالة الاثنین

إعلان،  فیما بلغت نسبة فئة  24من الوكالات أنها تنجز خلال سنة واحدة من إعلان حتى % 13.51 -
 100-75واحتلت فئة % 27.03 إعلان سنویا بقیمة 74-50، وتأتي فئة %18.92 إعلان 25-49

  %. 40.54إعلان نسبة
یة تعد أبرز وظیفة للوكالة الإعلانمن مجموع مفردات العینة ترى بأن معاملات المساحات % 30.30 -  

من مجموع مفردات العینة أفادت بأن الوكالة الإعلانیة  %46.97بالنسبة لها، في حین أجاب ما نسبته 
من المستجوبین ذكرت بأن تقدیم %  22.73 لها وظائف متعددة تتمثل في تقدیم الخدمات المختلفة ونسبة

  .الخدمات التسویقیة هو وظیفة كل وكالة اشهاریة 
% 37.84یة ویجیب كذلك للبحوث الإعلان اكبیر  ایولون اهتمام من مجموع مفردات العینة% 18.92 -

  .ضعیفا اهتماما وع مفردات العینة بان هناكمن مجم%43.24باهتمام متوسط، ثم نسبة تقدرب
من % 28.09 بحوث إستراتیجیة الإعلان، واتضح أنب تهتم من مجموع مفردات العینة35.96% -

ذلك إلى % 15.73أرجع المبحوثین قد رأى بأن بحوث الابتكار والإبداع هي أهم بحوث الوكالة، فیما 
  . كانت إجابتها  بحوث الاختبارات البعدیة% 20.22 بحوث الاختبارات المبدئیة، ونسبة
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من مجموع مفردات العینة قد أفادوا بأن دراسة % 19.44 أن) 18(تبین من خلال معطیات الجدول -
ي تعتمد علیه دراسة الجمهور هو الذمنهم یرى بأن عنصر % 11.11السوق في إعدادها للإعلان و

منهم ذلك إلى دراسة الوسائل % 15.28 المؤسسة في تصمیم وصیاغة الرسالة الإعلانیة، وقد أرجع
من مجموع % 6.94 من المبحوثین أجابوا بدراسة الرسائل وحظي مؤشر التوقیت بنسبة% 20.83ویقابله 

منه لكي تصاغ الرسالة من المستجوبین أن دراسة المیزانیة شرط لابد % 20.83مفردات العینة وذكر 
منهم كانت إجابتهم بالتقییم % 5.56من المبحوثین تجیب بالتقییم و% 20.83 الإعلانیة في حین

  . والتقویم
یتضح الهدف من توظیف الخصائص الفنیة في تصمیم الرسالة الإعلانیة، إذ ) 19(من خلال الجدول -
من % 15.73 الفهم لدى الآخرین، أما من المبحوثین أجابوا بأن الغایة منها هي خلق% 22.47 أن

تحمیل الفكر الإعلاني التسویقي للسلعة أو الخدمة المعلن عنها مجموع مفردات العینة فقد أجاب بأنها 
من المبحوثین بأن الهدف من استعمال هذه الخصائص هو ترك الانطباع المطلوب % 28.09فیما ذكر

الأفكار الجدیة والفریدة المناسبة هو الهدف من  ترى بأن تولید% 33.71لدى الجمهور المستهدف، و
  .توظیف الخصائص الفنیة

من المبحوثین المشكلین لعینة الدراسة أجابوا بأنه هناك إستراتیجیات علمیة معتمدة % 5.41ما نسبته -
في وضع الجوانب الفنیة والجمالیة للإعلان بصفة دائمة وأنها تعتبر من أساسیات إنجاز أي إعلان مهما 

من المستجوبین بأنه أحیانا ما یتم % 40.54 كان نوع المنتج المعلن عنه، ومن جهة أخرى أجاب
  .ممن أجابوا بنادرا%  54.05الاعتماد على مثل هذه الإستراتیجیات في تصمیم الإعلان، و

من المبحوثین یفید بأن الوكالات الرائدة من حیث الحجم هي وكالة ذات الشخص الواحد % 54.05 -
من % 8.11 منهم بأن وكالة الاثنین هي الموجودة بشكل واسع في حین أجاب% 37.84 فیما یقر

  .المستجوبین بوكالة كبیرة
من مجموع مفردات العینة بأن المؤسسة تمتلك هیكلا تنظیمیا كبیر الحجم، فیما % 8.11أجاب  -

من المبحوثین أجاب % 81.08من المستجوبین أن هیكلها التنظیمي هو متوسط الحجم، و% 10.81أقر
  .بان الوكالة تمتلك هیكلا تنظیمیا صغیر الحجم

من مجموع مفردات العینة، في % 31.25 ـحاز مؤشر إدارة الإنتاج والجوانب الفنیة على نسبة قدرت ب -
من المستجوبین أن الأجهزة الإداریة المكونة للوكالة تتمثل في إدارة الفروع الخارجیة % 1.56 ىأر حین 

  .منهم كانت إجابتهم بإدارة الشؤون الإداریة والمحاسبة% 51.56و
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منهم % 33.98من مجموع مفردات العینة بالتركیز على المواصفات الشخصیة و% 22.33 أجاب -
من المبحوثین أنه یجب التركیز على الخبرة والكفاءة % 43.69 أرجعها إلى الإعداد العلمي في حین یرى

  .في المیدان
من المبحوثین یعتبرون أن أسس تنظیم إدارة الإعلان تتمثل في التنظیم الإداري للإعلان % 91.89 -

  .منهم بأنها تتمثل في التنظیم الإداري للإعلان على أساس جغرافي % 8.11على أساس وظیفي، ویقر 
 من مجموع مفردات العینة قد صرحوا بأنهم یتعاملون مع المعلنین الصناعیین% 43.02 نسبتهما  -

منهم تتعامل % 13.95 منها  أكدت أنها تتعامل مع المعلنین التجاریین في حین نجد% 43.02 وكذلك
  .يمع المؤسسات ذات الطابع الخدمات

% 11.60 من مجموع مفردات العینة بأنها تتمثل في إجراء دراسات مختلفة، وأجاب% 21.74 أجاب -
منها بتصمیم الإعلان، في حین نجد % 26.81منها بتخطیط وتنفیذ الحملات الإعلانیة، كما أجاب 

فحصرت مختلف % 21.74من المبحوثین كانت إجابتهم بشراء المساحات الإعلانیة ونسبة % 18.11
  .الخدمات التي یقدمونها للمؤسسة في خدمات استشاریة

 من %5.41صرحوا أن المؤسسة هي التي تقوم بتقییم الإعلانات وأجاب مجموع العینةمن  40.54% -
بأن تقییم % 54.05المبحوثین أنه عكس ذلك فالوكالة هي المسؤولة عن تقییم الإعلان، في حین یرى
  .الإعلانات هو من المهام الموكلة لكلا الطرفین على حد سواء الوكالة والمؤسسة معا

  ثقافة واسعة خرأسسة منتشرة وبشكل كبیر أي بمعنى قد صرحوا بأن ثقافة الإعلان في المؤ % 8.81 -
من مجموع مفردات العینة بأن انتشار ثقافة الإعلان في المؤسسة لا تزال ثقافة  %67.56كما قد أشار

  %.24.32جد محدودة، أما مؤشر ثقافة ضعیفة فقد حاز على نسبة 
من مجموع أفراد العینة أن السمة التي یلاحظونها باستمرار  %46.38 أن)30(تبرز نتائج الجدول رقم  -

المعلنین هي عدم الاهتمام بوجود وحدة تنظیمیة متخصصة في المؤسسة، فیما استحوذ  في تعاملهم مع
من  %53.62ـمؤشر لا یمكن تفویض الإعلانات كاملة إلى الوكالات الإعلانیة على نسبة قدرت ب

  .المبحوثین
بأن المؤسسة تعتمد اعتمادا كبیرا على الوكالات الإعلانیة  ترى من مجموع مفردات العینة 27.03% -

من % 56.76في الإعلان عن منتجاتها أو خدماتها مما یغنیها عن اللجوء إلى وسائل أخرى ویشیر
المبحوثین بأن اعتماد المؤسسة على الوكالات الإعلانیة في الإعلان هو اعتماد متوسط، بینما أجابت 
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على الوكالات الإعلانیة في الإعلان  اضعیف ان المؤسسات تعتمد اعتمادمن عینة البحث بأ 16.21%
  .عن منتجها

مفردات العینة بأنه من بین أهم المشاكل التي تواجههم في علاقتهم بالمؤسسات  إجاباتمن  45.45% -
ات من مجموع مفرد%38.96بنسبة ذه الأخیرة بأهمیة وجدوى الإعلان وثانیاالاقتصادیة هو عدم اقتناع ه

  .یتمثل في عدم اقتناع المؤسسات الاقتصادیة بأهمیة وجدوى الوكالات الإعلانیةالعینة 
من مفردات العینة أقرت بأن العائق الذي یعرقل مسار نشاطهم داخل الوكالة هو عدم  13.33% -

 من المستجوبین أن عدم الاعتماد على %23.33اهتمام الوكالات الإعلانیة بالجانب العلمي، ویذكر 
من  %24.67متخصصین في مجال الإعلان هو المشكل الذي یواجههم في علاقتهم بالوكالة وأرجع

المبحوثین عدم توفر إمكانیات لتوظیف المتخصصین من أهم المشكلات التي یعانون منها في إطار 
من مجموع مفردات البحث أنها تعتبر نقص الترویج لخدمات  %14الوكالات الإعلانیة كما تبین أن 

من المبحوثین أن عائقهم الكبیر  %24.67 الوكالات الإعلانیة هو أبرز المشاكل، فیما یقر ما نسبة
داخل الوكالة هو عدم اقتناع المؤسسات الاقتصادیة والمجتمع بأهمیة الإعلان في الحیاة الاقتصادیة 

  .والاجتماعیة
 أنّ هات الوصیة على قطاع الإعلان رأي المبحوثین حول المشكلات التي تواجههم في علاقتهم بالج -

من المبحوثین بأن المشكل الرئیسي هو نقص الاهتمام القانوني بقطاع الإعلان في بلادنا، في  21.05%
من مفردات العینة أن المشكل یكمن بالأساس في عدم منع الدخلاء من ممارسة % 23.31 حین یرى

عدم إسناد النشاط الإعلاني إلى المبحوثین الذین اعتبروا  %17.29النشاط الإعلاني، بینما تمثل نسبة 
الوكالات الإعلانیة ونقص الاهتمام بالإعلان في الجامعات والمعاهد هو مشكلهم الحقیقي في علاقتهم 

من المبحوثین من أرجع ذلك إلى % 27.07مقابل  %11.28بالجهات الوصیة على الإعلان بنسبة 
  .ة الإعلانمنافسة وسائل الإعلام في صناع

من مفردات العینة بحیث أقرت هذه النسبة % 33.33 نسبة تعلى المستوى القانوني مثلالاقتراحات  -
مهني من المبحوثین بوجوب وضع قانون جدید للإعلان، ومؤشر اقتراحات تصب في المستوى ال

النشاط الإعلاني بناءة وكثیرة مما یفسر درجة الوعي لدى القائمین على الممارساتي وكانت اقتراحات 
، أما فیما %41.11وسعیهم في الحرص على تنمیة هذا القطاع بحیث حاز هذا المؤشر على نسبة 

 %25.56 یتعلق بالمؤشر الثالث حول مقترحات على المستوى التعلیمي والأكادیمي فقد أجاب ما یقارب
  .ادیميمن مفردات العینة بضرورة إعطاء أهمیة كبرى لهذا القطاع في المجال الأك
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  الجزائریة في المؤسسات الاقتصادیة ثقافة الإعلانیةلا ساسیة لتطویرالأ متطلباتال -3
 –أنموذج متكامل  -

ع له دوره منتج من قطاعات المجتمالإعلان كقطاع هام و  یهدف هذا النموذج إلى تنشیط وتفعیل دور   
معرفة واقع  أيالوقوف على نقاط القوة والضعف،  في الحیاة لاقتصادیة والاجتماعیة وذلك عن طریق

بصفتها  یةالإعلان الوكالاتتقویة عمل النشاط الإعلاني في المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة من جهة، و 
ذلك بإدخال النشاط و  في هذا متخصصكونها أكثر طرف و  وصناعة الإعلان الجهة المنوط بها إنتاج

والمتأثرة المؤثرة  ذات العلاقة طراف الأخرىإلى الأهذه المنهجیة ونقل المنهجیة العلمیة في عملها 
قنو  ،بالإعلان الاجتماعیة الحیاة الاقتصادیة و على مستوى جدواه اع هذه الأطراف بأهمیة الإعلان و إ

  . كغیره من النشاطات الاقتصادیة الأخرى كنشاط منتجوالنظر إلیه 

وط بقائها تنظر إلى الإعلان من زاویة كونه شرطا من شر وعلى هذا الأساس فالمؤسسة مطالبة بأن      
في اتخاذ قراراتها كي تضمن لنفسها النمو والتطور، فالإعلان ولید  وأن تتعامل معه كمتغیر رئیسي

سة وجمهور المستهلكین في كل المنافسة ورمز من رموز اقتصاد السوق والجسر الواصل بین المؤس
  :لتطویر النشاط الإعلاني مكان، وفي ما یلي أهم المتطلبات

تستند إلى مفاهیم وأسالیب علمیة تهدف  ،الإدارة عملیة مستمرة: المتطلبات من الناحیة الإداریة -أ
بأعلى درجة من  ؤسسةالمتاحة للم البشریة والمادیة والمالیة باستخدام المواردإلى تحقیق نتائج محددة 

ة المحیطة وهذه حال المنظمات الحالیة المعاصرة التي الكفاءة والفعالیة في ظل الظل الظروف الموضوعی
  :كم یلي نذكرها تتطلب مجموعة من المرتكزات من اجل تطویرهاتتمیز بمجموعة من المقومات و 

هذه الفلسفة  تتمثلو) تنمیة فلسفة إداریة في مجال الإعلان( :على المستوى المفاهیمي -1
الجهاز التي یتولى مسؤولیة النشاط الإعلاني في المؤسسة ولقد  هيإدارة الإعلان  في تنمیة الاعتقاد بان

فهي التي تتولى القیام بالنشاط الإعلاني ، لا غنى لها عنه أصبحت عنصرا مهما في التنظیمات الحدیثة
شراف وتنفیذ وهذا الجهاز الإداري مرتبط من حیث حجمه بحسب الوظائف التي یؤدیها  ،من تخطیط وإ

لغة دارة الإعلان أهمیة بالإ یحقق تنمیة هذه الفلسفة، أن تكونو  الإعلاني في المؤسسة والمتعلقة بالنشاط
  :إیجاد مثل هذه الإدارة ومن أهمها الواقعیة التي تحتم الأسباببالنظر إلى داخل المؤسسة وخارجها 

  .تحدید أهداف الإعلان داخل المؤسسة من قبل الإدارة المعنیة بذلك وهي إدارة الإعلان -
  .نسیق بین الإدارة داخل المؤسسة ووكالات الإعلان الخارجیةالتّ  -
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الوكالات ، التي ینبغي استهدافها قالأسوا ،الإعلان عنه المنتج الواجبـخاذ القرارات المتعلقة باتّ  -
  .الإعلانیة التي ینبغي الاستعانة بها

ضفاء تقییم المواقف التي تحتاج فیها إدارة الإعلان إلى خدمات خارجیة  - لتعزیز فعالیة الإعلان وإ
  .الصبغة الاحترافیة

هو اقتناع الإدارة العلیا بضرورته وأهمیته ، ومن أهم متطلبات التطویر الإعلاني من الناحیة الإداریة     
وكعامل یساهم في نجاحها وتحقیق ، الأخرى من جهة المؤسساتودوره الأساسي كمتغیر تنافس به 

ضروریا لتهیئة المناخ ) یمكن تسمیته بالثقافة الإعلانیة ما(ن أهمیة هذا الاقتناع أهدافها من جهة أخرى وتكم
لوجود ونمو هذا التطویر وتشجیعه، بل واعتباره جزءا لا یتجزأ من سیاسات ) المؤسساتي(التنظیمي 

ووجوب هذا وهنا یطرح السؤال لماذا ضرورة ) تطویر الذهنیة أو العقلیة للمسؤولین( المؤسسةواستراتیجیات 
؟ وهذا باعتبار أن المؤسسة تعتبر نظاما مفتوحا عقلیات في تسییر شؤون المؤسسةالتغییر في الذهنیات وال

تؤثر وتتأثر بالبیئة التي تعمل فیها ففعالیة أنشطتها تعتمد على مدى التأثیر الحاصل عن التفاعل بین 
  .  الطرفین

  )ة الإدارة العلمیةتنمیة فلسف(على المستوى الممارساتي المهني  -2
تعتبر الإدارة العلمیة بمثابة مدخل لمعالجة المواقف والمشكلات الإداریة بالأسلوب العلمي الذي    

یستخدم وسائل التعریف والتحلیل والقیاس والتجربة والبرهان، وهكذا یحل البحث العلمي في الإدارة محل 
وقد أبرز الباحثون الإداریون أهمیة الإدارة كعلم قائم على مبادئ مرنة تتمیز  ،)الارتجالیة(تصرفعشوائیة ال

، أي یراعى في للمشاریعبطابع العموم في التطبیق الإداري وتستخدم في ضوء الظروف الخاصة والمتغیرة 
وتتطلب ، تطبیقها خصائص المواقف الإداریة وطبیعة الظروف والعوامل البیئیة المحیطة لكل موقف

   :ما یلي الناجحة في مجال الإعلان دارةالإ
  .الإعلانلمعلومات المتاحة في مجال تنمیة علم حقیقي للإدارة من خلال جمع وتحلیل وتصنیف ا -
 المؤهل العلمي(تنمیة وتدریب الأفراد على أسس علمیة، و الاختیار العلمي للأفراد على أسس دقیقة -

  .)والاهتمام بالتكوین
 .)بناء هیكل تنظیمي(الإدارة بطریقة تمكنها من القیام بواجباتها بطریقة فعالةتنظیم وتخصیص  -
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  على المستوى المكانة والموقع لإدارة الإعلان في المؤسسة الاقتصادیة - 3
ات عتبار لایختلف من مؤسسة لأخرى وذلك  للمؤسسة إدارة الإعلان في الهیكل التنظیمي إن مكانة     
  :أهمها -في الحسبان لما لها من تأثیر في المكانة والصلاحیات التي تمنح لإدارة الإعلانینبغي وضعها  -كثیرة

حجم المؤسسة ونطاق نشاط هذه الإدارة وأهمیتها في النسیج المؤسساتي ویتحدد مكان إدارة الإعلان  -
   .أن المؤسسة هي من الحجم الكبیر، المتوسط أو الصغیر في الهیكل التنظیمي بحسب

اهتمام المؤسسة بنشاط الإعلان داخلها ویوضح الهیكل التنظیمي للمؤسسة حدود السلطة  درجة -
والمسؤولیة لكل وظیفة من وظائفها ویحدد قنوات الاتصال وتدفق المعلومات كما یحدد السلطات 

 ولا یختلف تنظیم إدارة ،والتنفیذیة والذي یساعد على تنظیم العمل وتحقیق الأداء الجید ةالاستشاری
  .عند تنظیم هذه الإدارة الإعلان عن باقي الإدارات غیر أن هناك أمورا لابد من مراعاتها

  .طبیعة الهدف من إنشاء إدارة مستقلة للإعلان ومستوى الآمال المعلقة علیها -
  .كفاءة ومهارة القائمین على الإعلان -
  ).خدماتي -تجاري - صناعي. (طبیعة القطاع الذي تعمل فیه المؤسسة -
  .مدى استخدام وظیفة التخطیط في النشاط الإعلاني ومستوى قناعة الإدارة بالإعلان -

  :إدارة الإعلان باعتبارها احد الوظائف التالیة من اجل تجسید هذا العنصر یمكن أن ننظر إلىو    
                              . الإعلان كوظیفة أساسیة تتبع مجلس الإدارة مباشرة -
                                                                          .فرعا من فروع التسویق وتتبع إدارة الإعلان إدارة التسویق الإعلان -
  .اعتبار الإعلان تابعا لمدیر المبیعات الذي یتبع مدیر التسویق -
   .اعتبار الإعلان تابعا لمدیر العلاقات العامة -

  )الإطارات المختصة(البشري والكفاءاتعلى المستوى  - 4
یتطلب هذا العنصر توافر عدد من العوامل من أهمها وضع في الحسبان القدرات الشخصیة للمشتغلین    

بوظیفة الاتصال أو الإعلان شرطا لشغل هذه الوظیفة وفي المقام الثاني إلحاق المشتغلین بالإعلان 
  :الإبتكاري الإعلاني على وجه الخصوص، من أجل تحقیق ما یليبدورات تدریبیة في مجال التفكیر 

  .تنمیة القدرات والمهارات في مجال الإعلان -
   . تحقیق أقصى استفادة من هذه الإطارات وقدراتها في تطویر الإعلان -

  .همة الإعلان من اجل أن یكون نشاط فعالا وناجحا إلى العدید من الجهاتتوكل م ویمكن أن
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  المتطلبات من الناحیة الإستراتیجیة والعلمیة -ب
یرشد رجل الإعلان فهو  الإعلانیةفي العملیة  والشروط اللازمة حي المختلفةالنواعنصر ویوضح هذا ال   

مناقشة العناصر  وترتیب رسالة فعّالة ووسیلة مناسبة للجمهور المستهدف، وسوف یتم عن كیفیة إعداد
بیّن مراحل الأتي الترتیبمن خلال  المختلفة ُ  سواء على المدى القصیر الإستراتیجیة الإعلانیة والذي ی

  .المتوسط أو الطویل

  )من المفهوم التقلیدي إلى المفاهیم الحدیثة(فلسفة الاتصال والثقافة الإعلانیة  تطویر - 1
كانت المنظمات التي مرت بمرحلة الثورة الصناعیة تعمل  1960حتى عام : الإنتاجيالمفهوم تجاوز  -

 المؤسسةعلى  أنیعني  الإنتاجيووفقاً لهذا التوجه الفكري فان المفهوم  الإنتاجيفي ظل التوجه الفكري 
فیها بأكبر قد من الكفاءة  الإنتاجوتوزیعها على تلك المنتجات التي تتصف عملیة  إنتاجهایقتصر  أن

العرض یخلق  أنالفرض الاقتصادي الشهیر والقائل  أساسالفكریة التي قامت على  الفلسفةومثل هذه 
صاحب  هنري فوردیفسر هذه المقولة للتدلیل على هذه الفلسفة الفكریة ما قاله  الطلب الخاص به وما

لون یرغب  أيیحصل على  أنیمكن للمستهلك  انه"  Tج سیارته الشهیرة ذنمو شركة فورد للسیارات عن 
 " . الأسودهذا اللون هو اللون  أنفیه طالما 

مكانیة  :المفهوم البیعياستخدام  - بحجم كبیر أصبحت  الإنتاجمع استمرار التطور التكنولوجي وإ
كمیة كبیرة تفوق الطلب على المنتج في السوق ویستنتج من هذا تحول فلسفة  إنتاجالمنظمات قادرة على 

الفلسفة البیعیة وذلك باستخدام المفهوم البیعي ویعني  إلى الإنتاجیةوتفكیر بعض المنظمات من الفلسفة 
وذلك من "  كل شئ یمكن بیعه بصرف النظر عن رغبة المستهلكین فیه من عدمه أن" هذا المفهوم 

مؤسسة الهو موجود لدى  وهو القیام ببیع ما ألافهدف المفهوم البیعي واضح  ،ستخدام رجال البیعخلال ا
المهارات البیعیة  ،التي تساعد على عملیة البیع مثل الإعلان الأنشطةمن منتجات وذلك باستخدام تلك 

 نتاجيالإنقیضاً للمفهوم ویعد هذا المفهوم البیعي بتركیزه على نشاط البیع  ،لرجال البیع العاملین لدیها
تركیز للعملیة البیعیة ولكن على كل حال فإن كلا المفهومین لم یعطیا اهتماماً لحاجات  أيالذي یعطي 

 .ورغبات المستهلكین 
 الأساسيض ر الغ أن إلى "الأممثورة "یشیر آدم سمیث في كتابه الشهیر  :المفهوم التسویقي تنمیة -

بالمستهلك وان  لالأوّ یكون اهتمامهم  أنهي الاستهلاك ومن هنا فان على المنتجین  الإنتاجیةللعملیة 
لم یهتم احد  هحتى یمكن الاستمرار في السوق وعلى الرغم من ذلك فان إنتاجهتم  یقوموا بترویج ما

 أنشطةكل  أنظهر المفهوم التسویقي والذي یرى  1950ففي عام  ،في الخمسینیات إلابالمستهلك 
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وان تحقق الربح في  ،حاجات المستهلك على تتوجه وتركز انو لابد  یةالإنتاج نشطةالأبما فیها  المؤسسة
 :لهذه الحاجات ومن هذا فان للمفهوم التسویقي ثلاث ركائز  المؤسسة إشباعالطویل من خلال  الأجل

 .وبعده  الإنتاجالتوجه بحاجات المستهلك ورغباته قبل  -
 .والرغباتوأنشطتها لخدمة هذه الحاجات  سةالمؤساكتمال جهود  -
  .الطویل الأجلتحقیق الربح على  -

  یوضح العلاقة بین المؤسسة والجمهور" 30"شكل رقم 
  

    
  
  
  
  
  

 العلاقة بمنظور حدیث                                    العلاقة بمنظور كلاسیكي    
 1952الم هذا المفهوم في عام التي قدمت للع المؤسسات أوائلمن  الیكتریك جینیرالولقد كانت شركة   
ت هذا المفهوم لتلك الشركات التي تقوم بإنتاج السلع التي یكرر قالتي طب المؤسساتكانت من أوائل و 

 .یوجر وشركة مرسیدس لصنع السیاراتكل مثل شركة جینیرال میلزو المستهلك شرائها
 المؤسسة أنشطةتكامل كل  إلىهو مدخل لاتخاذ القرارات یؤدي  :المفهوم الاجتماعي للتسویق تبني -

والذي قد یكون تحقیق الربح  المؤسسةتحقیق هدف  إلىحاجات المجتمع فمثل هذا المدخل یسعى  لإشباع
القصیر عن طریق خلق التوازن بین حاجات  الأجلالطویل ولیس في  الأجلفي  الأهدافأو غیره من 

  .المستهلك وحاجات المجتمع ككل 
كبیرة في معظم النشاطات المؤسساتیة على باختلاف  مكانة الإعلانتحتل بحوث  :بحوث الإعلان -2

وطبیعة منهجها وفلسفتها، وهذه الأهمیة تكمن أساسا في الدور الذي تساهم فیه هذه النشاطات في  أنواعها
فأعمال هذه المشاریع لیست بالأعمال الروتینیة البعیدة عن الدراسة والتدقیق، بل . الحیاة الاقتصادیة

من مكانة  العكس فإن أي خطوة تخطوها یجب أن تكون سلیمة وسدیدة، والتي من شأنها أن تعزز

 الإدارة

 الموظفون والعمال التنفیذیون

 الجمهور

 الجمهور

 الموظفون والعمال التنفیذیون

 الإدارة
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المشروع في السوق، وأصبح لزاما على هذه الجهات أن تلجأ إلى أسالیب وخطوات وطرق من شأنها أن 
  .تساهم في إعطاء المعلومات مستندة على الحقائق والتي تُعتَمد أساسا في اتخاذ القرار

جراءاتهفي مفهوم البحث العلمبساطتها فلابد أن تدخل  كانت ومهما كانت هذه الأسالیب ومهما ومثل  ي وإ
هذه الأسالیب ولطبیعتها التي تختص بدراسة السوق والمستهلك والأسعار وغیر ذلك من الظواهر لابد من 

  "       بحوث التسویق"أن تجتمع تحت تسمیة عرفت باسم 
وبصفة عامة، یمكن القول أن بحوث التسویق تعد من أهم الأدوات الرئیسیة التي یعتمد علیها المشروع    

في دراسة الأسواق والعملاء أو المستهلكین والمنافسین بغرض بلورة رغبات واحتیاجات كافة الأطراف ذات 
فضلا عن أن  رغباتهم،العلاقة بالمشروع في شكل منتجات وخدمات تقابل توقعات هذه الأطراف وتشبع 

 . الة بشأنهالها دور رئیسي لمواجهة عدید من المشكلات واتخاذ القرارات الفع قبحوث التسوی
مدیر بحوث التسویق یق، و التي تتضمن مدیر التسو المشاركة في عملیة البحوث و  فالتفاعل بین الأطرا -

راف بكل أو بجزء من بحوث الخ و تقوم هذه الأط.صصة ووكالات الإعلانالمتخ ةوالمكاتب الاستشاری
  .  التسویق

البحوث كلما زادت جودة هــذه البحوث ومن ثم كلما زادت الدقة في اختیار الأطراف التي تشرك في  -
  .فاعلیة اتخاذ القرارات التسویقیة

وما یتاح أمامنا كأنواع لبحوث الإعلان، نجد هذه الأنواع والتي هي عناصر متكاملة لا یمكن تجزئتها    
  :الأنواع وفیما یلي تفصیل لهذه ) الأسلوب-المشكلة- الوقت(أو الفصل فیما بینها، وذلك بناء على معیار

ل   بحوث إستراتیجیة الإعلان :النوع الأوّ
  زمنیا  

  
  مشكلة  
  البحث  

  الأسلوب  الا
  
  

  یوضح مراحل إستراتیجیة بحوث الإعلان"  31"شكل رقم 

بحوث إستراتیجیة 
 الإعلان

 قبل بدئ العمل الإبداعي

  .تعریف مفهوم المنتج -
  .اختیار الجمهور المستهدف -
  .الإعلاني الوسیط اختیار -

         اختیار عناصر الرسالة الإعلاني  

دراسة اتجاهات  -
واستخداماته الجمهور 

.للمنتج  
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  بحوث المفهوم الإبداعي :النوع الثاّني
  زمنیا  

  
    
  البحث   

  الأسلوب  الأسلوب
  
  

  بحوث المفهوم الإبداعي یوضح مراحل "  32"شكل رقم 

  ختبارات القبلیةبحوث الا :النوع الثاّلث
  زمنیا  

  
    

  
  الأسلوب  

  
  
  

  بحوث الاختبارات القبلیة یوضح مراحل " 33"شكل رقم 
  
  

قبل أن یبدأ الإنتاج بالوكالة  بحوث المفهوم الإبداعي
 الإعلانیة

  .اختبار المفهوم -
  .اختبار الاسم -
 الشعار اختبار -

  .اختبارات التداعي الحر -
  

  المقابلات الوصفیة - 

 مشكلة

 بحوث الاختبارات المبدئیة

 

التصویرقبل نهایة العمل الفني وأعمال   

 

المشكلة   

  .اختبار الطباعة -

  .الاختبار المبدئي للقصة التلفزیونیة -

          .الاختبار المبدئي للإعلان بالإذاعة  

اختبار التحقق من القصة 
  .الإعلانیة

.مقاییس التقییم السیكولوجیة-  
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  الاختبارات البعدیةبحوث  :النوع الرابع

  زمنیا  
  
  

   مشكلة  
  البحث  

  الأسلوب  الاسلوب
  
  

  البحوث الاختبارات البعدیةیوضح مراحل " 34"شكل رقم 

  :استراتیجیات الإعلان -3
ویختلف الهدف من حملة ، من الحملة الإعلانیة الفائدة أو الجدوى: تحدید أهداف الإعلان -1

الجمهور سواء حالیا ووفقا لطبیعة  وفقا لتباین ظروف إطلاق المنتجات أو المؤسسات، إعلانیة لأخرى،
  .أهداف اتصالیة وأهداف تسویقیة: وتنقسم الأهداف إلى نوعین، ومرتقبا

  

  الأهداف التسویقیة                            الأهداف الاتصالیة

  خاصة بكل موضوع أو إعلان                          إخبار –إعلام 
  إقناع
  تذكیر

      :ویتضمن الخطوات التالیة :تحدید الجمهور المستهدف -2
            )سن،جنس،مستوى تعلیمي( .الدیمغرافیة والنفسیة الجمهورتحدید خصائص  -        
  ).في مدینة أو حي عالمي، جمهور محلي،(كیفیة التقسیم الجغرافي للجمهور  -        
  ...)السكن موظف، بطال، الدخل، الحالة الاجتماعیة، (.المستوى الاقتصادي -      
   )ونوع هذه المعلومات عادات الحصول على المعلومات،(.عادات الجمهور الاتصالیة والاستهلاكیة -      
                                    .أو العلامة التجاریةالمنتج ، اتجاه المؤسسة رمعرفة المستوى المعرفي للجمهو -      
  )خاصعام، (.نوعیة هذه الجماهیر -      

بحوث الاختبارات 
 البعدیة

 بعد انتهاء الحملة الإعلانیة

  .فعالیة الإعلان -

  .تغییر اتجاهات الجمهور -

.زیادة المبیعات -    

  .اختبارات الاتجاهات -

.تقییم المبیعات -    
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هي مشكلة یمكن أن تطرح بثلاث طرق مختلفة ،وفي ثلاث أوقات محددة من  :دراسة الوسائل -3
  :یةالإعلانالحملة 
  support اختیار الدعائم -  :     اختیار الوسائل المتاحة 

  .المفاوضات وشراء المساحة الإعلانیة -                               
بعاد غیر المنافسة    أسباب قانونیة -    :     اختبار الوسائل وإ

  غیر متوفرة في وقت معین -                                               
  غیر مناسبة لطبیعة الموضوع  -                                         

  المالیة تلا تعكس حجم المخصصا -                 
  الأشكال-إمكانیة استخدام الألوان الحركة -     :مواصفات اتصالیة  : مواصفات الوسائل

  الزمن المساحة:مراعاة عاملي -           
  مكانتها –مواصفات الوسیلة  -             

  تغطیة الجمهور -      :مواصفات تسویقیة
  وقت ملائم -                

  ) بأقل تكالیف(اقتصادیة  -                                          

 medias والوسائل المرافقة media de bas( الوسیلة الرئیسیة تیارخا
d’accompagnement  
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   :الرسالة الاتصالیة -4

 .الاتصالیة، التسویقیة -:مراعاة أهداف الحملة -    
   .تحدید الأفكار الأساسیة -    

  النفسیة -       :تحدید الاستراتیجیات الإقناعیة -    
   الاجتماعیة -             
    )بناء المعاني(المعرفیة  -             

  .لإقناعي للتأثیراتحدید الأسلوب  -    

  عقلانیة -       :الاستمالات الإقناعیة -    

  عاطفیة-                                  

  ةتخویفی -                                  

  ......)ضغط ، إغراء ( -                                  

   :الرسالة الاتصالیةجدولة  -5

  تاریخ كل وسیلة  -  :    قائمة الوسائل المختارة -  
  المساحة المخصصة  -                                  

  الوصول -         : الوسائل إستراتیجیة -  
  التكرار -                                  
  الاستمراریة -                                  

  التعاقب -      :التوزیع بین الوسائل  -    

  التكامل -                                  
 منقطع – مستمر -        التوزیع في الوقت -    
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  :وھناك طرق أخرى ،الإعلانیة الحملةارتباط المیزانیة بهدف  :تحدید میزانیة الحملة -6

  .هداف إعلانیةالأحسب  -    

  .نسبة مئویة من المبیعات -    

  .حسب المنافسین  -    

   .الهدف الرئیسي من الحملة -    

        .المبالغ التي تكفي لتبلیغ الرسالة  -    

  .مراعاة الوسیلة الاتصالیة ومواصفاتها -    
  

  :وقیاس الفعالیةالتقییم والتقویم   -7
  سبر رأي -    : مدى تحقیق الأهداف -      
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  :خلاصة

والوكالات  صادیة الجزائریةإلى تسلیط الضوء على قطاع الإعلان في المؤسسات الاقت ا الفصلهذ هدف  
الجزائریة  الاقتصادیةالمؤسسات  اعتماد أن إلیهاخلال النتائج المتوصل  لنا من اتضحوقد ، الإعلانیة

إذ تهتم بالجوانب الفنیة له  ،قلیلا ااعتماد یزال لا الإعلاني النشاطعلى الإستراتیجیات العلمیة في ممارسة 
إعلانیة جود ثقافة و بالإضافة إلى  ،داري لكن لیس بالمعنى الحقیقي لهمع إعطاء أهمیة للجانب الإ

  .الاقتصاديأو  الاجتماعيوغیر جذاب لا على المستوى  اهامشی اجعله نشاط محدودة نوعا ما مما
 الاقتصادیةالإعلان وتنشیطه كقطاع هام في الحیاة  دور فعنا لوضع نموذج یهدف لتفعیلد هذا ما   
 م على مجموعة من المرتكزات أهمهاإذ ركزنا على المتطلبات الإداریة من جهة والتي تقو  ،جتماعیةوالا

تعمل تنمیة فلسفة الإدارة العلمیة التي و  ،بضرورة الإعلان الاعتقادتنمیة فلسفة إداریة تتمثل في تنمیة 
نة والموقع لإدارة الإعلان المكایرتبط بمستوى فالمرتكز الثالث أما  ،المشاكل بأسلوب علميعلى حل 

وأخیرا متطلبات تتعلق بالمستوى البشري وتتمثل في توافر عدد من العوامل أبرزها وضع  بالمؤسسات،
تراتیجیة ومن جهة ثانیة عمدنا للتركیز على المتطلبات الإس، بالاتصالالقدرات الشخصیة للموظفین 

یة من تجاوز والثقافة الإعلان الاتصالفلسفة قوم على مرتكزات محددة تتمثل في والعلمیة والتي بدورها ت
أما المرتكز الثاني فیتعلق ببحوث  ،الاقتصاديالبیعي وتنمیة المفهوم  المفهوم واستخدامللمفهوم الإنتاجي 

الاختبارات القبلیة كذلك بحوث و بداعي بحوث المفهوم الإ ،علان من بحوث إستراتیجیة الإعلانالإ
الثالث تمثل في إستراتیجیات الإعلان من تحدید أهداف الإعلان ودراسة  زوالمرتك، البعدیة والاختبارات

  .تحدید المیزانیة والتقییم وقیاس الفعالیةو  وجدولتها الاتصالیةالوسیلة والرسالة 
وجاء  جدیدة للإعلان تستوفي المتطلبات الإداریة والعلمیةمكانة إعطاء  حاولنامن خلال هذا النموذج ف   

ضعف ومعالجتها بهدف تقییم وضعه الحالي وتحدید نقاط القوة وتعزیزها وتدعیمها وتحدید نقاط الكل هذا 
بما فیها (تأسیس إطار نظري متكامل عن الإعلان تستفید منه المؤسسات ، وكذا بالضرورة المطلوبة

   .في إعانتها على أداء أدوارها الاجتماعیة عموما وعلى المستوى الاقتصادي خصوصا) الوكالات الإعلانیة
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 :خاتمة

الإعلان في الجزائر یحتاج في حقیقة الأمر إلى إجلاء الغموض الذي یعیشه هذا  عن إن الحدیث   
وكذلك من حیث حجم الاستثمارات المخصصة له ) قطاع الإعلان(القطاع من حیث قلة المعلومات حوله 

العلاقات التنظیمیة بین  وتوزیعها بین المعلنین والمؤسسات وحجم الناشطین أو العاملین فیه وفي الأخیر
فالإعلان ). الإطار القانوني المنظم /الوكالات الإعلانیة/المؤسسات الاقتصادیة.(مختلف أطراف العملیة الإعلانیة

كقطاع اقتصادي له خصوصیة تمیزه عن باقي القطاعات الأخرى، یحتاج إلى توفیر الآلیات التنظیمیة 
عم النشاط الاقتصادي ككل وذلك من خلال توفیر المعلومات التي تؤدي به لان یلعب دوره الفعال في د

  .المفصلة عن هذا القطاع لتحقیق الشفافیة بین أطراف النشاط الإعلاني
وذلك  فالتحول الاقتصادي الذي عرفته الجزائر خاصة في العقدین الأخیرین، له أثر عمیق وواسع  

إلى اقتصاد السوق الأثر البالغ  - عقود عقب الاستقلاللأكثر من أربع  –بالانتقال من فترة الاقتصاد الموجه 
في إعادة النظر في الأنشطة التي تمارسها المؤسسة الجزائریة في العلاقة بالبیئة المحیطة بها، وتطلب 

وتنظیم المؤسسات بصفة عامة والمؤسسات الاقتصادیة بصفة خاصة، وهذا من  هذا التحول إعادة هیكلة
كیف مع القواعد والمبادئ الاقتصادیة الجدیدة المعترف بها على الصعید الدولي اجل تدعیم للمؤسسات للت

والتي تحتم على المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة أن لا تبقى بمنأى عن هذه التغیرات، هذه الأخیرة تمثلت 
ونیة بما یتوافق في إجراء تعدیلات لازمة سواء من الناحیة التنظیمیة الهیكلیة أو من الناحیة الإداریة القان

ومتطلبات النظام الاقتصادي الجدید، وبالنظر إلى هذا الوضع الجدید كان هذا الأمر بمثابة التحدي 
الأكبر الذي واجهته المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة، وتمثل في مواجهتها لمؤسسات اقتصادیة مع انفتاح 

تحصیل حاصل لهذا الانفتاح الاقتصادي حیث السوق الجزائریة على المنتجات الأجنبیة وكانت المنافسة ك
،وقواعد تسویقیة  حمل هذا الأخیر التقالید التسویقیة والاتصالیة لهاته المؤسسات التي تملك خبرة طویلة

  .علمیة
وأمام هذا الوضع وجدت المؤسسات الجزائریة الاقتصادیة نفسها مجبرة على خوض التحدي لمواجهة    

ذات طابع صناعي، تجاري، (سالیب وطرق المؤسسات الحدیثة مهما كان نشاطها المنافسة بالاعتماد على أ

، والتي تحمل تصورا ووجهة نظر مختلفة عن المؤسسات التقلیدیة التي تركز على عملیة الإنتاج لا )خدمي
غیر، وهذا هو بطبیعة الحال حال المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة قبل الدخول في مرحلة اقتصاد إذ 

ت وجهة النظر هنا وأصبحت تركز على الزبون أو المستهلك بالدرجة الأولى لضمان استمراریة تغیر 
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المؤسسة، ویلعب الإعلان هنا دورا أساسیا في كونه یعتبر في رأیي من أهم وأنجع الأسالیب في اكتساب 
شرسة ثقة الجماهیر من جهة والحفاظ على الحصة السوقیة للمؤسسة من جهة أخرى في  ظل منافسة 

  .وتنظیمیا وبشریا یكون فیها مبدأ البقاء للأقوى من جمیع النواحي التي تعنى بها المؤسسة هیكلیا
وفي ظل هذه المبادئ والقواعد الجدیدة التي جاء بها انفتاح السوق وجدت المؤسسة الاقتصادیة    

جدیدة أو الاستمرار  الجزائریة نفسها في مفترق طرق، تحدیات المنافسة وما تفرضه من آلیات وقواعد
بالأسلوب القدیم الذي مآله الفشل، وبالتالي كان الاهتمام والاعتماد على الإعلان كتحصیل حاصل للبیئة 
التسویقیة السائدة، فوجود منتجات بمواصفات متماثلة كانت تلبي رغبات المستهلكین، فالمیزة التفاضلیة هنا 

قناعهم بضرورة اقتناء المنتجات تكمن فیمن یستطیع استقطاب أكبر عدد من الجم ) خدمات –سلع (اهیر وإ
وكذلك في الأقدر على رسم صورة ذهنیة للمؤسسة ومنتجاتها في السوق، واقتناص أكبر حصة سوقیة 

للمؤسسة، وهنا تكمن أهمیة الاعتماد على الإعلان،  وهذا لا یتأتى إلا من خلال قیام النشاط الإعلاني  
ر على تأدیته وفق أسس علمیة یضاف إلیها توظیف متخصصین یجعلون بواسطة أجهزة مخصصة للسه

وأسس علمیة  كل هذا سیؤدي حتما إلى فعالیة الأنشطة  من ممارسة هذه الأنشطة قائمة على قواعد
  .ومردودیتها الإیجابیة على المؤسسة

الدراسة من حیث وجود  نسبیا الصورة العامة للظاهرة محل ومن خلال النتائج العامة للدراسة تتجلى لنا   
توافق بین متغیرات الدراسة من عدمها من جهة، ومدى إعطاء المؤسسة أهمیة للإعلان من حیث الشكل 
والمضمون من جهة أخرى، أو بالأحرى من حیث إسناد وظیفة الاتصال إلى جهة مكلفة به تضم 

لیة على ممارسة أنشطة أشخاصا أو إطارات ذوي كفاءات والتي تقوم بإسقاط هذه الكفاءات الاتصا
 .إعلانیة تراها مناسبة حسبها

تبرز أهمیة البحث في هذا الموضوع، إذ لم یعد كافیا للمؤسسة الاقتصادیة الجزائریة أن تنتج منتجات و    
  .فقط، بل إتباع ذلك بطریقة وأسلوب اتصالي فعال وذلك بفعل حالة الإشباع للمنتجات في السوق الوطنیة

افسة التي شهدتها المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة الأثر الكبیر في إعادة النظر في ولقد كان للمن   
إلى استراتیجیات اتصالیة حدیثة  منهاإستراتیجیاتها الاتصالیة بالجمهور ویمكن القول عنها بأنها تقلیدیة 

مهور      تواكب ركب المؤسسات الحدیثة من حیث الاعتماد على أسالیب وأشكال جدیدة للاتصال بالج
ویتمثل ذلك في الإعلان، وهنا تبرز الأهمیة الكبیرة للاتصال الإعلاني كسلاح أساسي لمواجهة المنافسة 
فأهمیة الدراسة من الناحیة العلمیة أنها توجه القائمین على الاتصال في المؤسسة الاقتصادیة إلى نقاط 
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ورة وجود مكلفین بالعملیة الاتصالیة على القوة والضعف وبناء إستراتیجیة اتصالیة خاصة بالمؤسسة وضر 
  .قدر كاف من الخبرة في المیدان الاتصالي بجماهیر المؤسسة

وانطلاقا من أهمیة الموضوع قید الدراسة، كانت الأهداف المرجو الوصول إلیها تهدف إلى معرفة مدى    
عتماد على أسس علمیة من جهة التزام المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة بأساسیات الإعلان والمتمثلة في الا

وتخصیص جهة مكلفة تضم قائمین بالاتصال والإعلان من جهة أخرى تسهر على تنفیذ العملیة 
الإعلانیة، بالإضافة إلى معرفة ما إذا كانت المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة تستند إلي فلسفة وثقافة 

ذلك إلى تبیان مدى أهمیة نشاط الإعلان في اتصالیة وهذا یعكس استعانتها بالإعلان، ویمكن الإشارة ك
  .مختلف المؤسسات ودوره في تفعیل اتصال المؤسسة وتبیان مكانة هذا الأخیر في النشاط العام للمؤسسة

  :ویمكن ذكر ما توصلت إلیه الدراسة في أهم النقاط التالیة
من وجود مكلف بالاتصال وجود توافق نسبي من حیث الجوانب العلمیة والإداریة للإعلان، فبالرغم  -

باختلاف وظیفته إلا أن النظرة لیست شمولیة للاتصال، إذ تم حصرها في أسالیب محددة تتسم بالتكراریة 
  .والجمود دون إحداث تجدید  فیها مواكبة للتطورات الحاصلة

حیث التزام المؤسسة بأساسیات الإعلان أمر نسبي بحیث تولي القائم بالاتصال أهمیة محدودة من  -
 .الصلاحیات الممنوحة، والمیزانیة المخصصة

محدودیة عدد المكلفین بالاتصال والإعلان في بعض المؤسسات مقارنة بوزنها على المستویین الوطني  -
والإفریقي إذ تعد البعض منها من كبریات المؤسسات، وهذا ما لا یعكسه الهیكل التنظیمي بالنسبة 

  .للاتصال والإعلان
وما تم الوصول  - النزول بالبحث راسة یمكن اقتراح مجموعة من الاقتراحات التي من شانهاوكأفاق للد   

إلى ارض الواقع من اجل  –إلیه من كشف المشاكل والمعوقات في قطاع الإعلان في المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة 
الجهات الوصیة على قطاع  -الوكالة الإعلانیة –المؤسسة الاقتصادیة (الاستفادة منه على مختلف المستویات 

  ).                    الإعلان 

ضرورة الاقتناع بأهمیة وجدوى الإعلان، وتغییر في  مرتبطة بالمؤسسات الاقتصادیةالقتراحات الاوتتمثل    
الثقافة (النظرة القائلة بان المنتج الجید یبیع نفسه بنفسه أو انه مجرد تكالیف إضافیة لا جدوى منها 

ضرورة الاقتناع بأهمیة وجدوى الوكالات الإعلانیة والتقلیل من التعامل المباشر مع وسائل ، و )الإعلانیة
من (الإعلام دون اللجوء إلى الوكالات الإعلانیة باعتبار هذه الأخیرة تقدم تسهیلات أكثر من وسائل الإعلام

  ).ةضمان الخدمة الإعلانیة وكذا الدفع الآجل،التخصص والمهنی:بینها
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ضرورة اهتمام الوكالات الإعلانیة فیمكن حصرها في  مرتبطة بالوكالات الإعلانیةالقتراحات وبالنسبة للا   
             ،)بحوث الإعلان و بحوث التسویق(بالجانب العلمي في عملها وذلك بالاستناد إلى البحوث العلمیة

سویق من اجل الوصول إلى إنتاج الاعتماد على عناصر بشریة متخصصة في مجال الإعلان والتو 
إعلانات ناجحة سندها الأساسي العلم والمعرفة وفي حالة ما إذا لم تسمح إمكانیات الوكالة الإعلانیة 
بتوظیف متخصصین فبالإمكان حینها الاستعانة بمتخصصین لمكاتب استشاریة أو الاستعانة بأساتذة 

  .                                  كاستشاریینالجامعات المتخصصین في المیدان أو خبراء بصفتهم 
الترویج لخدمات الوكالات الإعلانیة لإقناع المؤسسات الاقتصادیة بصفة خاصة والمجتمع بصفة عامة  -

وهذا ) كما هو الحال بالنسبة للمؤسسة التي تروج لمنتجاتها.(بأهمیة الإعلان في الحیاة الاقتصادیة والاجتماعیة 
  .مة في تطویر الثقافة الإعلانیةمن اجل المساه

ضرورة أن یكون للمؤسسات الفنیة ذات العلاقة بتصمیم الإعلان الدور الفعال في إعداد وتصمیم   - 
خراج الإعلان  .الإعلان بشكل جذاب، إضافة إلى الابتكار والإبداع اللازم توفرهما في تصمیم وإ

قامة دورات خاصة اطّلاع هذه المؤسسات الفنیة على آخر المستجدات   - في عالم الإخراج والتصمیم، وإ
تعریفیة للعاملین فیها كذلك إجراء زیارات میدانیة إلى المواقع العالمیة المتطورة كل ذلك یعمل على تطویر 

 .هذه المؤسسات وتنمیتها
الیف الاعتماد على الشركات والمكاتب الإعلانیة الوطنیة وتقدیم لدعم المادي الكافي الذي یغطي تك -  

عملیة الإنتاج الإعلاني وذلك لإعطائهم الفرصة في إنتاج الإعلانات إضافة إلى دخولهم مرحلة المنافسة 
الشریفة مع الوكالات غیر المحلیة للإعلان التي بدورها تخلق الابتكار والتطویر بالأفكار والأسالیب التي 

  . تستخدم في عرض السلعة أو الخدمة عن طریق الإعلان التلفزیوني
الاستفادة من الدراسات والبحوث الخاصة بالإعلان والجمهور من قبل الجهات المعلنة، وان لا تبقى هذه  -

  .الدراسات مجرد حبر على ورق وتركن بالمكتبات دون الاستفادة من هذا الجهد العلمي المبذول
زیادة اهتمام مثل في فتت ت الوصیة على قطاع الإعلانمرتبطة بالجهاالقتراحات أما في ما یخص الا   

خلال  الدولة بقطاع الإعلان باعتباره من القطاعات الحیویة المنتجة التي یمكن الاستثمار فیها وهذا من
ضبط نشاط الإعلان ومنع الدخلاء من غیر المتخصصین وتقدیم .(صیاغة القوانین المنظمة للنشاط الإعلاني

  ).التسهیلات
الوكالات الإعلانیة واكتفاء وسائل الإعلام بنشر الإعلانات فقط،لأن ضرورة إسناد النشاط الإعلاني إلى  -

هذا من شانه أن یسهم في زیادة نشاط الوكالات الإعلانیة التي ستؤدي إلى وجود المنافسة والتي لدورها 
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تساعد في وجود بیئة تنافسیة یسودها تحكیم العلم والتخصص وتقسیم العمل وبهذا یمكن تطویر النشاط 
  . ني وتنمیتهالإعلا

من اجل تكوین كفاءات محلیة یمكن ) جامعات ومعاهد(توسیع الاهتمام بالإعلان إلى المستویات الأكادیمیة -
  .لها الإسهام في تطویر النشاط الإعلاني

ومن خلال التكامل بین هذه الأطراف الثلاثة یمكن النهوض بقطاع الإعلان على المستوى الكمي والنوعي    
لإسهام في الحركیة الاقتصادیة للدولة، ویصبح قطاع الإعلان قطاعا اقتصادیا منتجا إلى وكذلك یمكن ا

   .جانب القطاعات الاقتصادیة الأخرى
 



 
  

 
406 

 

406 

 :مصادر ومراجع الدراسة

  :القران الكريم

 "48الآیة "سورة المائدة  - 

  :العربية باللغة المراجع

 :والمؤلفات الكتب
الجامعیة، ، دیوان المطبوعات مناهج البحث العلمي في علم الإعلام والاتصال: أحمد بن مرسلي - 01
 .2005، 2ط

  .2000، ن، الأرد1طر الشروق للنشر والتوزیع، ،  داالتسویق: أحمد شاكر العسكري - 02
  .1981بیروت، د ط، دار النهضة العربیة،  ،الإعلان :أحمد عادل راشد - 03
 .1997.بیروت،، ، دار النهضة العربیة، د ط الإعلان: أحمد عادل راشد - 04
  .1985دط، الإسكندریة،  ، مؤسسة شباب الجامعة،الإعلان: أحمد محمد المصري - 05
مخبر  وآخرون، فضیل دلیو، ترجمة البحث في الاتصال عناصر منهجیة:برنارد فاليألان لارامي و  - 06

  .2004علم اجتماع الاتصال، جامعة منتوري قسنطینة، الجزائر،
 - المكتب العربي الحدیث ،كلیة التجارة ،سلسلة التسویق الحدیث ،الإعلان: السید إسماعیل - 07

 .2002، الإسكندریة
 .2006الإسكندریة، دط،، المكتب العربي الحدیث، الإعلان: إسماعیل محمد السید - 08
، دار المعرفة استراتیجیات الدعایة والإعلان: شنب أبو ، جمال محمدأشرف محمد خوجة - 09

  .2007الجامعیة، الإسكندریة، 
  . 2001قسنطینة،  دط،وري،ت، منشورات جامعة مناقتصاد المؤسسة: العربي دخموش - 10
 .2005العین، دط، ، دار الكتاب الجامعي،الأسس والمبادئ  -الإعلان : النور دفع االله أحمد - 11
، أتراك للطباعة إدارة المؤسسات الإعلامیة في عصر اقتصاد المعرفة: أمین سعد عبد الغني - 12

 .2006، 1ط والنشر والتوزیع، 
 ، منشورات الحلبي الحقوقیةالإعلانات والعلامات التجاریة بین القانون والاجتهاد: أنطوان الناشف - 13

  .1999بیروت، 



 
  

 
407 

 

407 

مكتبة الإعلام في المؤسسات الرسمیة، المؤتمر الأول للعلاقات العامة و : بدر عبد االله المدیر - 14
  .1995، الكویت جامعة الكویت،

 تطبیقات –نظریات  -الترویج والإعلان التجاري ،أسس: بشیر عباس العلاق، علي محمد ربابعة - 15
  .2007دط ، ،الأردن ،الیازوري للنشر والتوزیع، عماندار 
  .2006 ،عمان2طوالتوزیع،  لنشر، دار الیازوري لالترویج والإعلان: بشیر عباس العلاق - 16
 ،عمان1طالیازوري للنشر، الترویج والإعلان التجاري: بشیر عباس العلاق وعدنان محمد ربایعة - 17

2007.  
 ،عمان1طالیازوري العلمیة،  ، دارالترویج والإعلان:محمد ربایعة يعباس العلاق وعل بشیر - 18

1998.  
، دار الهدى للنشر والطباعة منهجیة العلوم الاجتماعیة: بلقاسم سلاطنیة وحسان الجیلالي - 19

  .2004عین ملیلة، الجزائر، دط ،والتوزیع، 
 مكتبة جریر ،ترجمة دكتور السید المتولي" الامتیازالبحث عن " روبرت وترمان توماس بیترز و  - 20

  .1999القاهرة 
  .2005عمان،  دط، ، الیازوري للنشر،الاتصال التسویقي: ثامر البكري  - 21
 دط ، دار المعرفة الجامعیة،الدعایة والإعلان: وأشرف محمد خوجة ،شنبجمال محمد أبو  - 22

 .2005الإسكندریة، 
 .1998التوزیع، دط، عمان، الأردن، ، دار المسیرة للنشر و العلاقات العامة: جمیل أحمد خضر  - 23
بیروت  ،دط، منشورات عویدات - ترجمة خلیل أحمد خلیل  - سوسیولوجیا الإعلان: جیرار لانیو - 24

1996.  
  .1978، دار الفكر ، القاهرة ،  الأسس العلمیة لنظریات الإعلام: جیهان أحمد رشتي - 25
  .1996، جامعة عین شمس، الإسكندریة، الإعلان: محمد خیر الدین حسن - 26
دارة نشاط الحملات الإعلامیة :حجازي سعید أبو غانم - 27 عمان،  –، دار أسامة للنشر تخطیط وإ
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THEME 
 
 
 
 
 
 
 
THESE POUR L’OBTENTION DU DIPLOME DE DOCTORAT DE SCIENCES 

EN SCIENCES  DE L’INFORMATION ET DE LA COMMUNICATION   
 
 
 
 
 

OPTION : RELATION PUBLIQUE 
 
PAR/                                                                 SOUS LA DIRECTION DU PROFESSEUR/  
MEBNI  NOUREDDINE                                        «  TAHAR  ADJGHIME »                                     
Note : 
 
 
 
 
 
 
 
 
** 

Année Universitaire : 2013/2014 
 
 
 
 
 
 

La réalité de la publicité dans l’entreprise 
économique algérienne et les procédés de 

L’évoluer 
ETUDE  PRATIQUE DANS LES ENTREPRISES A L’EST   DU PAYS 

- Les données du formulaire sont très confidentielles et elles ne seront pas utilisées 
qu’aux fins de la recherche scientifique, pour cela, il est espéré de remplir avec précision. 

- Une seule question peut avoir multi-réponses.  



Premier axe : informations personnelles 
1-Sexe : Masculin                    Féminin 
2-Age : 
3-Niveau d’instruction : Universitaire                 Non Universitaire 
4- Est-ce que vous avez bénéficié d’une formation dans le domaine de la publicité ?  
Oui                     non 
5-Ancienneté dans le domaine : 
6-Fonction actuelle : ..................................................  
7-Spécialité académique :.......................................... 
Deuxième axe : Activité publicitaire et communicative au sein de l’entreprise objet d’étude. 
8-Quelle est la nature de l’entreprise ? 
Privée                      Publique                       
9-Quelle est l’activité de l’entreprise ? 
  Prestataire de services                      Industrielle               Commerciale 
10-Quelle est votre politique de communication ? 
Publicités                                Relations Publiques                Communication Marketing 
Autre…………………………………………………………………………………………... 
11- Si vous utilisez les publicités, quels médias sont les plus utilisés pour exposer votre 
compagne de communication ? 
Presse                Radio           Télévision           Affichage   Panneaux de route                   
Internet 
12- quelle la moyenne annuelle des publicités communiquées par votre entreprise lors dans la 
compagne de communication ? 
De 1 à 5                         De 5 à 10                         De 10 à 15 
13-  Pour quelles raisons  vous utilisez la publicité ? 
 Régression des ventes  
Troisième axe : Les dimensions stratégiques et scientifiques de la publicité dans 
l’entreprise. 
14- Que  signifient les recherches de la publicité ? 
Application de la méthode scientifique            Atteindre les objectifs escomptés 
-Aucune connaissance 
15- Sur quoi vous faites des recherches ? 
Sur la stratégie de la publicité                        Sur l’innovation et créativité 
Sur des épreuves à priori                                  Sur des épreuves à postériori 
16- Quel est l’organe qui se charge d’élaborer la compagne de communication au sein de 
votre entreprise ? 
 Direction de Marketing                  Direction du commerce 
Direction des ventes              Direction de communication            Direction de la publicité 
17-Quel est l’objectif de ces recherches ? 
Pour Collecter des informations sur l’environnement de l’entreprise    
Pour connaitre la place de l’entreprise, le produit et la marque 
Pour faire développer la publicité 
Travail de routine 
18- Quel votre point de vue concernant ces recherches ? 



Trop cher                           Mal effectuées                         Sans aucune valeur pour l’entreprise 
19- quels sont les facteurs décisifs pour choisir votre stratégie de communication ? 
Etude du marché          Etude du public             Etude du média                Etude du message 
Etude du timing                    Etude du budget                      Evaluation / Redressement  
20- quel genre d’information vous cherchez lors de l’étude du marché ? 
Sur le produit              Sur l’entreprise               Sur la marque commerciale 
21-Lors de l’étude de la cible, quels sont les domaines qui vous intéressent ? 
Envies et besoins                       Moyens matériels                Caractéristiques socioculturelles 
22- Sur quelle base vous choisissez le média dans votre compagne de communication ? 
Moyens convaincants du média                                      Sa place au public 
Couverture géographique du média      
23-Comment étudiez-vous le message que votre entreprise veut transmettre au public ? 
Déterminer les stratégies de conviction                        Déterminer le type de conviction 
Méthodes persuasives                  Déterminer les idées principales  
Faire attention aux objectifs de la publicité 
24- Pourquoi vous étudiez le timing ? 
Distribution des moyens : Intégralité /  Alternance 
Distribution dans le temps : Continuité  /  Discontinuité  
Stratégie de l’espace : Arrivée /  Répétition 
25- Sur quelle base vous étudiez le budget de votre compagne de communication ? 
Pourcentage des ventes          Selon les concurrents           Selon l’objectif principal  
Selon les sommes destinées au transfert du message 
26- Comment évaluez-vous les publicités communiquées par votre entreprise ? 
Selon les objectifs concrétisés           Evaluation à priori                 Evaluation à postériori  
 Quatrième axe : dimensions administratives de la publicité au sein de l’entreprise 
 27-Pour la communcation, est-ce-qu’il y a un organe en charge dans l’entrprise ? 
Oui                                        Non 
28-Si la réponse est oui, lequel ? 
 Direction de Marketing                  Direction du commerce 
Direction des ventes              Direction de communication            Direction de la publicité 
Direction des relations publiques 
29- En cas le contraire, l’entreprise utilise des services des agences extérieures ? 
 Oui                                        Non  
30-Quels sont les caractères principaux que vous chercher auprès le chargé de la 
communication et la publicité ?            
Caractères personnels             Savoir faire                             
31-D’après vous, pourquoi la publicité est utile ? 
L’intérêt particulier de la publicité pour l’entreprise     
La taille de l’entreprise et son chiffre d’affaires   
Nature de l’activité de l’entreprise          
32-Quelle est la place accordée par votre entreprise à la publicité ? 
Une fonction liée directement au conseil de l’administration  
 Une mission de Marketing                      une mission du directeur des ventes 
Une mission du directeur des relations publiques 
33-L’organisation de la direction de la publicité se fait sur quelle base ? 



Selon la nature de l’activité de l’entreprise et son environnement        Selon les publics ciblés                   
Selon la diversité des produits  
Selon la responsabilité assumée par la direction de la communication    
Cinquième axe : La limite de la relation entre l’entreprise et les agences de publicité 
34- Au sein de votre entreprise, comment se fait l’administration de l’activité publicitaire ? 
Par la mise en place des stratégies, politiques et programmes publicitaires 
 Contrôle de l’activité publicitaire        Faire des recherches spécialisées                                           
Accorder des budgets spécialement pour la publicité  
 Faire les démarches administratives et financières liées à la publicité 
35-En cas de ne pas utiliser vos moyens, quelle sera la partie qui se charge de la compagne de 
communication ? 
 Agences extérieures de publicité               Bureaux des relations publiques 
Medias qui publient la publicité                    
36-quelles sont les raisons de utilisation les agences publicitaires ? 
  
37-Comment considérez-vous les agences publicitaires ? 
  Moyen d’achat un espace publicitaire 
Spécialistes dans la communication et la publicité 
Agence consultative dans la communication et la publicité  

 38- Quels sont les critères de l’entreprise pour choisir une agence de publicité ? 
 -le  volume de l’agence de publicité             la capacité de créer des inventions 
-Les facilités présentées 
39- Quels sont les caractéristiques selon vous que doivent caractériser les agences publicitaires ? 
Professionnalisme                  Invention et créativité                  Reflexe stratégique  
Compréhension du problème du client                     Evaluation les résultats de la compagne  
Orientation                    Respect des délais                     Respect de la confidentialité                          
Moyens techniques                  Prix concurrentiel                         Éthiques de la profession  
40-Les avantages et les inconvénients de l’agence de publicité sollicitée par l’entreprise ? 
 
41-Quels sont les services demandés des agences publicitaires ? 
Faire des études          Planification, exécution et évaluation des compagnes de communication   
 Conception de la publicité                    Achat des espaces publicitaires               
 Services consultatifs                   
Autre…………………………………………………………………………………………………   
42-Comment évaluez-vous la culture de la publicité au sein de votre entreprise ? 
La publicité est faite par les propres moyens  
Utiliser des moyens propres de l’entreprise les plus développés         
43-Votre entreprise sollicite les agences publicitaires : 
Souvent                         parfois                         Rarement 
Sixième axe : Les problèmes qui rencontrent le chargé de la compagne de communication. 
44-Quels sont les problèmes rencontrés souvent ? 
La publicité n’a aucune importance                               Le rôle des agences n’est pas convainquant   
Utiliser les médias sans solliciter les agences 
45-Quels sont les types de problèmes existants dans votre relation avec les agences publicitaires ? 
Les agences ne prêtent aucune attention au coté scientifique 
Manque de spécialistes dans le domaine de la publicité       
Manque de moyens                  les services proposés manquent de promotion  



 46-Les problèmes avec la tutelle du domaine de la publicité sont à caractère : 
Juridique                                             Concurrence déloyale     
Professionnalise                                  organique   
47- Solliciter une agence publicitaire sera trop cher, quelles sont vos propositions pour réduire  
Ces charges ? 
Créer un appareil dans l’entreprise          Préparer des spécialistes de publicité   
Ne pas solliciter souvent ces agences               
 Annuler les compagnes, en utilisant seulement la publicité  
48-Le développement de la publicité nécessite le développement : 
Administratif                   Scientifique et stratégique                 créatif                    financier  
49-Quelles sont vos propositions pour développer l’activité de la publicité en Algérie ? 
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………… 
 

Merci pour votre attention. 
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THEME 
 
 
 
 
 
 
 
THESE POUR L’OBTENTION DU DIPLOME DE DOCTORAT DE SCIENCES 

EN SCIENCES  DE L’INFORMATION ET DE LA COMMUNICATION   
OPTION : RELATION PUBLIQUE 

 
 
 
 

PAR/                                                                 SOUS LA DIRECTION DU PROFESSEUR/  
MEBNI  NOUREDDINE                                        «  TAHAR  ADJGHIME »                                     
  
 
 
 
 
 
Note : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Année Universitaire : 2014/2015 

La réalité de la publicité dans l’entreprise 
économique algérienne et les procédés de 

L’évoluer 
ETUDE  PRATIQUE DANS LES ENTREPRISES ET LES  AGENCES DE 

PUBLICITE  A L’EST   DU PAYS 

- Les données du formulaire sont très confidentielles et elles ne seront pas utilisées 
qu’aux fins de la recherche scientifique, pour cela, il est espéré de remplir avec précision. 

- Une seule question peut avoir multi-réponses.  



Premier axe : informations personnelles 
1-Sexe : Masculin                    Féminin 
2-Age : 
3-Niveau d’instruction : Universitaire                 Non Universitaire 
4-Ancienneté dans le domaine :………………………………………… 
5-Fonction actuelle :……………………………………………………. 
6-Spécialité académique :……………………………………………… 
7- Est-ce que vous avez bénéficié d’une formation dans le domaine de la publicité ? 
Oui                       non  
Deuxième axe : Informations générales sur l’Agence de Publicité. 
8-Quelle est la nature de votre Agence ? 
Privée                                Publique                 
9- Votre agence est spécialisée dans quel domaine? 
Affichage                Impression                     Audio  Visuel 
Autre :………………………………………………………………………………………… 
10- Quelle est l’activité principale de votre Agence ? 
Achat des espaces                      Conception et production          Consultation  
Autre :……………………………………………………………………………………….. 
11- La couverture géographique de votre Agence est :   
Locale                         Régionale                         Nationale 
12-Votre Agence a un âge: 
Moins d’une année                Moins de 05 ans              Moins de 10 ans 
Plus de 10 ans 
13-Combien de fonctionnaires activant au sein de votre agence ? 
Moins de 5             Moins de 10            Moins de 20           Plus de 20  
Troisième axe : Les dimensions stratégiques et scientifiques de la publicité dans l’Agence 
de Publicité. 
14- Quel est le nombre moyens annuellement des spots publicitaires faits par votre agence? 
De 1 à 24           De 25 à 49         De 50 à 74         De 75 à 100          
15- Quelles sont les prestations proposées par votre agence ? 
L’achat des espaces publicitaires           Présentation des services               
La mise en place des stratégies de communication 
16- Quel l’intérêt accordé aux recherches de la publicité ? 
Grande importance          Moyenne            Faible  
17-Quels sont les genres de recherche effectués à votre agence ? 
Sur la stratégie de la publicité                        Sur l’innovation et créativité 
Sur des épreuves à priori                                  Sur des épreuves à postériori 
18- quels sont les facteurs décisifs pour choisir votre stratégie de communication ? 
Etude du marché          Etude du public             Etude du média                Etude du message 
Etude du timing                    Etude du budget                      Evaluation            Redressement  
19- les caractéristiques utilisées sont pour but : 
La compréhension auprès le public                    La satisfaction des clients  
Pour le Marketing                                               Pour plus d’informations    
Laisser une impression auprès le public visé 



Créer de nouvelles idées 
20-Vous utilisez des stratégies scientifiques dans la création de la publicité ? 
Très souvent                   Parfois                        Rarement             
Quatrième axe : dimensions administratives de la publicité au sein de l’Agence de Publicité 
 21-Votre agence est de : 
Une seule personne           Deux personnes  Agence de puplicité  
Grande Agence 
22-Votre agence a un organe organisitionnel (organigrame) ? 
Un grand organe                Moyen                 Petit 
23-Quels sont les appareils administratifs existants ? 
Appareil chargé des recherche et de planification          Administration de vente des services 
Administration d’achat des espaces publicitaires         Administration de production 
Administration des filliales exterieures  
Administration des affaires administratives et de comptabilité 
24-Quels sont les caractères principaux que vous chercher auprès le chargé de la 
communication et la publicité ?            
Caractères personnels             Savoir faire            Autre :………………………………………………                
25-L’organisation de l’agence de publicité se fait sur quelle base ? 
Selon la nature de l’activité de l’entreprise et son environnement          
Selon les publics ciblés                   Selon la diversité des produits  
Selon la responsabilité assumée par la direction de la communication    
26-Sur quelle base vous faites l’organisation au sein de l’agence de publicité? 
 Sur la fonction de la publicité          Selon les concurrents en face 
Selon les produits                               Selon la couverture géographique  
Cinquième axe : La limite de la relation entre l’entreprise et les agences de publicité 
27- Votre agence de publicité travaille avec des annonceurs : 
Industriels                      commerciaux                       Prestataires de services 
28-Quelles sont les prestations proposées par votre agence ? 
Faire des recherches                Planification, exécution et évaluation des campagnes de communication                             
Conception de la publicité                                               Achat des espaces publicitaires 
Proposer des consultations dans la communication et la publicité  
29-L’évaluation de la publicité se fait par : 
L’entreprise (Annonceur)                    L’agence de publicité              Les deux (Agence et Annonceur) 
30-Quelle évaluation faites-vous sur la culture de la publicité dans l’entreprise ? 
Culture large                          Culture limitée                     Culture Faible 
31-Comment évaluez-vous la publicité dans les entreprises ? 
Manque des organes spécialisés dans la publicité 
La création de la publicité ne se fait pas uniquement par les agences de publicité 
32-Les entreprises accordent une importance à la publicité : 
Souvent                    Parfois                        Rare 
Sixième axe : Les problèmes qui rencontrent les agences de publicité. 
33-Quels sont les problèmes rencontrés dans les relations avec les entreprises ? 
La publicité n’a aucune importance                               Le rôle des agences n’est pas convainquant   
Utiliser les médias sans solliciter les agences 
34-Quels sont les types de problèmes existants dans les agences publicitaires ? 
Les agences ne prêtent aucune attention au coté scientifique 



Manque de spécialistes dans le domaine de la publicité       
Manque de moyens                  les services proposés manquent de promotion  
Les entreprises ne prêtent aucune importance à la publicité   
35-Les problèmes avec la tutelle du domaine de la publicité sont à caractère : 
Juridique                                             Concurrence déloyale     
Professionnalise                                  organique   
36-Quelles sont vos propositions pour former des spécialistes dans le domaine de la publicité en 
Algérie ? 
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………… 
 
 
 

Merci pour votre attention. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



الملحق رقم03: الوثائق المتحصل علیها من شركة التسییر العقاري لكل من 
 سطیف، برج بوعریریج، قسنطینة.

 

 

FICHE TECHNIQUE  

ZONE INDUSTRIELLE DE SETIF  

WILAYA DE SETIF  

 

 IDENTIFICATION DE LA ZONE: 
      
 Dénomination :                                                           Zone Industrielle De Sétif 

Commune De Sétif 
           Date de création:                                                     1972 

 Superficie totale:                                                                    282 ha 62 are 88 ca 
 Organisation promoteur:                                                       URBA-SETIF 
 Organisation gestionnaire:                                                     SGI SETIF 

 
 LES ACTIVITES DE LA ZONE: 

 

 Nombre total d’unités installées :                                          94 
  Dont: 

 Unités opérationnelles :                                          72 
 Unités en construction :                                          03 
 Unités dissoutes ou à l’arrêt :                                  03 

   Nombre total d’unités non encore  installées (projet) :        19 
 

 BILAN FONCIER : 
 

 Statut juridique de la zone : 
 Propriétaire actuel :                                                        URBASE 
 Transfert pour gestion :                                                  OUI ---NON 

 

 Occupation générale de sols : 
 Superficie cessible :                                                        2 145 132.06 m2 
 Superficie non cessible :                                                    681 155.94 m2 
 Superficie non aménagée :                                              NEANT 

 

 Situation individuelle des lots : 
 Nombre total de lots :                                                   106 
 Nombre de lots attribués :                                             106 



   Dont : 
 Attribué par le CALPIREF :                  06 
 Occupés :                                             80 
 Régularisés :                                         102 

 Nombre de lots non attribués :                                      NEANT 
 

 Les indus occupant : 
 Nature :                                                                         HABITATION 
 Nombre :                                                                       02 
 Superficie occupée :                                                       23 814.27 m2 

DESCRIPTION DE LA ZONE  : ZONE INDUSTRIELLE DE SETIF  

    
Position géographique: Sétif   

Présentation de la zone: à 3 km de la voie 
ferrée de Sétif 

  

 à 10 Km de 
l'Aéroport de Sétif 

  

 à 110 Km du port 
de Béjaia 

  

Etat des infrastructures:    

 

Viabilisées 

 

 

Partiellement 
viabilisées 

 

  
  

 

En cours de viabilisation 

 

 

Non viabilisées 

 

  
  

    
IDENTIFICATION DE LA ZONE:    
    
Désignation Détail Observations  

Localisation: Sétif    

Date de création: 1972    

Date de mise en service: 1972    

Nature juridique:      

Organisme aménageur: URBA-SETIF    

Propriétaire: URBA-SETIF    

    

Situation foncière et juridique:    



    

Désignation Détail Observations  

Superficie totale:  282 HA 62 A 88 CA     

Superficie cessible:  214 HA 51 A 32 CA     

Superficie commune:  68 HA 11 A 56 CA     

Superficie cédée:  214 HA 51 A 32 CA     

Superficie disponible:      

       

Nbr. Lots créés: 106    

Nbr. Lots cédés: 106    

Nbr. Lots disponibles:      

Nbr. Lots régularisés: 102    

       

Situation juridique de la zone: Régularisée    

Situation juridique des lots: Régularisée RESTE 04 LOTS EN 
COURS DE 
REGULARISATION 
(88%) 

 

    
Activités principales dans la zone    
    

Nombre total d'unités: 94 ( 32 ) secteur public et (.64.). secteur 
privé) 

Nombre total d'unités opérationelles: 72   

nombre total d'emplois: 10000   

    

Branche d'activité Nombre d'unités Taux (%) Superfici
e 
occupée 
–m2- 

Agroalimentaire - Boisson 7 7,45   

Bois - Liège et papiers 1 1,06   

BTPH - Construction - Matériaux de 
construction 

19 20,21   

Électricité - Électronique 9 9,57   



Métallurgie - Construction métallique 1 1,06   

Pétrochimie - Chimie - Pharmacie 5 5,32   

Plastiques 12 12,77   

Textile - Cuirs - Synthétique 1 1,06   

TIC 1 1,06   

Transformation de produits agricoles 4 4,26   

Autres 12 12,77   

Stockage 0 0,00   

total unites operationelles 72 76,60   

UNITES NON OPERATIONELLES 22 23,40   

TOTAL GLE 94 100,00   

Situation physique des infrastructures:    
    
Désignation Détail (Existe O/N) Observations (Etat de 

l'infrastructure) 
 

Voirie: OUI Détérioré  
Trottoirs: NON NEANT  
A.E.P.: OUI MOYEN  
Réseaux Eaux usées: OUI MOYEN  
Réseaux eaux pluviales: OUI MOYEN  
Energie électrique: OUI MOYEN  
Eclairage public: OUI MOYEN  
Alimentation en gaz naturel: OUI MOYEN  
Téléphone: OUI MOYEN  
Bouches d'incendie: OUI MOYEN  
Clôture zone: OUI MOYEN  
Pollution: OUI MOYEN  
Protection civile: OUI MOYEN  
Parc sous-Douane: NON NEANT  
Banque: NON NEANT  
Poste: NON NEANT  
    
    
Observations:    

* Un large programme de réhabilitation a été lancé par les pouvoirs publics en 2005/2006 .Cette 
opération de réhabilitation partielles réalisées                                                                                                    
avec un montant de 120 MDA.     
* Des programme de modernisation et  réhabilitation des zones industrielles I et II (extention)  sont 
pris en charge/prévus par le Ministére de l'intérieur  
collectivité locales 2014/2015, le programme de réhabilitation concernant les lots   



suivant : 
Voirie ,Eclairage public rénovation,Assainissement E/P,Assainissement E/U, Espace 
vert ,Clôture,Système sécurité,télésurveillance  avec un montant total  

  

1233 MDA.     
        

  

FICHE TECHNIQUE  

ZONE INDUSTRIELLE D’EL-Eulma 

WILAYA DE SETIF  

 

 IDENTIFICATION DE LA ZONE: 
      

 Dénomination :                                            Zone Industrielle D’EL-Eulma 
Commune D’EL-Eulma 
           Date de création:                                                     1976 

 Superficie totale:                                                                   251 ha 51 are 75 ca 
 Organisation promoteur:                                                      URBA-SETIF 
 Organisation gestionnaire:                                                    SGI SETIF 

 
 LES ACTIVITES DE LA ZONE: 

 

 Nombre total d’unités installées :                                          63 
  Dont: 

 Unités opérationnelles :                                          46 
 Unités en construction :                                          06 
 Unités dissoutes ou à l’arrêt :                                  00 

   Nombre total d’unités non encore  installées (projet) :        11 
 

 BILAN FONCIER : 
 

 Statut juridique de la zone : 
 Propriétaire actuel :                                                        URBASE 
 Transfert pour gestion :                                                  OUI ---NON 

 

 Occupation générale de sols : 
 Superficie cessible :                                                        2  217 159.61 m2 
 Superficie non cessible :                                                     298 015.39 m2 
 Superficie non aménagée :                                              NEANT 

 

 Situation individuelle des lots : 
 Nombre total de lots :                                                   95 
 Nombre de lots attribués :                                             95 

   Dont : 
 Attribué par le CALPIREF :                  01 
 Occupés :                                             73 
 Régularisés :                                         93  



 

 الملحق رقم 04: قائمة أسماء المحكمین
ةالدرجة العلمی مكان العمل  الاسم واللقب 

 جامعة سطیف
 أستاذ التعلیم العالي 
 تخصص علم الاجتماع

د میلود سفاري.أ  

3قسنطینة جامعة   
            أستاذ التعلیم العالي 

.تخصص علم الاجتماع  
اجغیم الطاهرد .أ  

 جامعة سطیف
محاضر أ                   أستاذ

 تخصص
 علوم الإعلام والاتصال

 د بودهان الیامین

 جامعة سطیف
أستاذ محاضر أ                  

 تخصص
 علوم الإعلام والاتصال

 د عواج سامیة

 



  :دليل المقابلة

لصناعة ( EMPECعقیق هبة، مكلفة بالاتصال والإعلان في المؤسسة الوطنیة  مقابلة مع السیدة - 01
  ).البطاریات

   .مقابلة مع مدیر مؤسسة إتقان للطباعة والإشهار سطیف - 02
المستوى و الاهتمام بالإعلان على المستوى الأكادیمي حول  سامیة عواج"الدكتورة مقابلة مع  - 03

  .القانوني
  قسنطینة ENASELمقابلة مع المكلف بالتسویق على مستوى مؤسسة  - 04
    amcبالاتصال على مستوى مؤسسة مكلفالمع مقابلة  - 05
  برج بوعریریج IRIS SATمقابلة مع المكلف بالتسویق على مستوى مؤسسة  - 06
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  :المقابلةأسئلة دليل 

  ؟الخصائص البارزة الأكثر ملاحظة في مجال الاتصال والإعلان في الجزائرما هي  - 1
  ؟ما هي مختلف الاعتبارات المرتبطة بالمشتغلین بالإعلان من حیث السن - 2
  ؟ماهي المیزات الأساسیة لمیدان الاتصال في الجزائرفي رأیك  - 3
  ؟لأشكال الاتصال الاقتصادیة الجزائریة المؤسسة العوامل تؤثر في اختیارما هي  - 4
  ؟ماهي أهم الوظائف التي یتم التركیز علیها عند القیام ببحوث الإعلان - 5
  ؟ما هي مختلف الجهات المعنیة بالقیام ببحوث الإعلان - 6
  ؟یكون لها تأثیر سلبي على المؤسسة أنیمكن القول انه یمكن الاستغناء عن الجدولة دون  هل - 7
  ؟ما هي المتطلبات الأساسیة للاشتغال في میدان الاتصال والإعلان - 8
  ؟كیف تتم الممارسة الإعلانیة في المؤسسة عموما - 9

  ؟ما هي مختلف النقائص التي تعاني منها الوكالات الاعلانیة -10
  ؟ماهي مختلف طرق التكوین التي یمكن الاعتماد علیها في سبیل تحسین أداء العاملین -11
  ؟ما مدى الاهتمام بعنصر التقییم -12
  ؟المشاكل التي تواجه المبحوثین في إطار الوكالةما هي مختلف  -13
  هل الوكالات الإعلانیة وحدها قادرة على تطویر النشاط الإعلاني؟ -14

   



  :الملخص

تتجلى أهمیة الدراسة في المكانة المتزایدة التي أصبح یحظى بها الإعلان على جمیع المستویات    
تهدف هذه الدراسة إلى تسلیط الضوء في حیاة المؤسسات، و  عصروالأصعدة إذ أصبح من ضروریات ال

بهدف تقییم وضعه الحالي ، والوكالات الإعلانیة صادیة الجزائریةعلى قطاع الإعلان في المؤسسات الاقت
تأسیس ، وكذا ضعف ومعالجتها بالضرورة المطلوبةوتحدید نقاط القوة وتعزیزها وتدعیمها وتحدید نقاط ال

في إعانتها على أداء ) بما فیها الوكالات الإعلانیة(إطار نظري متكامل عن الإعلان تستفید منه المؤسسات 
الاقتصادي خصوصا وتمثل هذه الأخیرة الأدوار في تسویق أدوارها الاجتماعیة عموما وعلى المستوى 

  .وترویج المنتجات سلع، خدمات، أفكار للمجتمع من جهة والحصول على عائد اقتصادي من جهة أخرى
وقد شهد هذا النشاط تطورا وازدهارا ملحوظا في الجزائر مؤخرا نتیجة للمنافسة التي فتح بابها كل من    

ت الأجنبیة التي تعتمد كثیرا على هذا النشاط إدراكا منها لأهمیته الكبرى في القطاع الخاص والمؤسسا
الإعلاني أنه بدأ یرسي دعائمه في ) الإعلان(ویلاحظ على هذا النشاط ، توطید علاقة المؤسسة بعملائها

اضیة المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة فلقد عرف الإعلان تطورا كمیا ونوعیا خلال السنوات القلیلة الم
انعكاسا للانفتاح الاقتصادي وظهور مؤسسات القطاع الخاص واقتحام عدد كبیر من المؤسسات للسوق 

  .الوطنیة التي فرضت تقالیدها في هذا المیدان
ومن خلال الدراسة التي قمنا بها على مستوى العدید من المؤسسات الاقتصادیة والوكالات الإعلانیة    

بدأ یرسي  الإعلاني) الإعلان(النشاط راسة توصلنا إلى حقیقة مفادها أن في المجال الجغرافي حیز الد
الإعلان تطورا كمیا ونوعیا خلال السنوات القلیلة  ت الاقتصادیة الجزائریة فلقد عرفدعائمه في المؤسسا

الیوم لتقنیات التسویق  ؤسساتتتجلى بالأساس في تزاید الأهمیة التي أصبحت تولیها المو ، الماضیة
ن كان ذلك لا زال مقتصرا على بمستویاته الإداریة والعلمیة الإستراتیجیة  الحدیثة وعلى رأسها الإشهار ، وإ

  .الكبیرة مما یحد من انتشار الثقافة الإعلانیة على المستویات الأوسع ؤسسات الاقتصادیةالم
ث أحد المواضیع المهمة في دراسات الإعلان والتي تكمن أهمیة هذه الدراسة في طرحها للبحومن هنا    

هي ناقصة في الكتابات والأبحاث على المستوى الوطني ألا وهي الدراسات الخاصة بالجوانب الإداریة 
  .والجوانب العلمیة التقنیة للإعلان

  .المفهوم الإداري والاستراتیجي للإعلان - الوكالة الإعلانیة –المؤسسة الاقتصادیة  –الإعلان  :الكلمات المفتاحیة

 



Résumé: 
    L'importance de ce travail apparait dans la situation qui est devenue de plus 
en plus appréciée par la publicité à tous les niveaux, elle est devenue l'une des 
nécessités dans les établissements. Ce travail vise à faire  lumière sur l'industrie 
de la publicité dans les établissements économiques Algériens  et des agences  
publicitaires, afin d'évaluer son état actuel et de repérer  les points positives et 
les renforcer, et les points négatives et les améliorer, ainsi que la mise en place 
d'un cadre théorique pour une publicité intégrée des établissements bénéficiant 
de les aider dans l'exercice de rôles sociaux, et sur le plan économique dans le 
marketing et la promotion des produits; les biens, les services, et des idées à la 
société d'une part, et d'obtenir le rendement économique d'une autre 
part.                                                                                                                         
     Cette activité a connu  un développement remarquable en Algérie récemment 
en raison de la concurrence en ouvrant la porte du secteur privé et des 
entreprises étrangères qui s'appuient fortement sur cette activité, en 
reconnaissance de l'importance de l'opération de consolidation de la relation 
entre l'entreprise et ses clients. On remarque que cette activité publicitaire 
(publicité) a commencé à jeter les bases en entreprises économiques Algériennes 
elle a  connu un développement en quantité et qualité ces dernières années, à 
cause de l'ouverture économique et l'apparence des entreprises du secteur privé 
et l'entrée du grand nombre des entreprises au marché national, qui ont imposé 
ses traditions dans ce domaine. Au cours d'étude que nous avons fait au niveau 
de plusieurs entreprises économiques et des agences publicitaires dans la zone 
géographique ; on arrive à une vérité que l'activité publicitaire (publicité) a 
commencé à jeter les bases en entreprises économiques Algériennes et elle a  
connu un développement en quantité et qualité  au cours des dernières années. 
Cette vérité  s'apparait principalement dans l'importance croissante qui est 
donnée par les entreprises aujourd'hui au techniques modernes de marketing 
surtout la publicité en tout ses niveaux; administratifs, scientifiques et 
stratégiques, malgré qu'elle est seulement trouvée dans les grandes entreprises 
économiques, ce qui limite la propagation de la culture publicitaire. 
    Et c'est là l'importance de cette étude est de faire la lumière sur les aspects 
administratifs, scientifiques et techniques des études publicitaires, qui souffrent 
d'une pénurie de la recherche au niveau national. 
 

Mots-clés: publicité - Société économique - agence publicitaire - le concept administratif et 
stratégique de la publicité. 



Summary:  

   The importance of this work appears in the position that has become increasingly popular 

with advertising at all levels, it has become one of the necessities in the institutions. This work 

aims to shed light on the advertising industry in the Algerian economic societies and 

advertising agencies, to evaluate its current state, strengthen  the positive points  and improve 

the negative points. Its aims also at establishing an integrated  theoretical framework about  

advertising, helps institutions in carrying out social roles, and economically in marketing and 

product promotion( goods, services, and ideas) to the society on the hand, and get the 

economic return on the other hand. 

   This activity has seen a remarkable prosperity in Algeria recently because of the 

competition by opening the door for the private sector and foreign companies that rely 

heavily on this activity, in recognition of the importance of the process of consolidation of the 

relationship between the company and its clients.  

   In the last years the advertising business began to lay the groundwork in the Algerian 

economic institutions, there was a development in quantity and quality because of economic 

openness and appearance of private sector companies and the entrance of many companies in 

the national market, which imposed its traditions in this domain. 

   During the study we have done at many economic institutions and advertising agencies in 

the targeted geographic area, we conclude that the advertising business began to lay the 

groundwork in the Algerian economic societies, with a development in quantity and quality. 

   This truth appears mainly in the increasing importance given by economic companies 

today to modern marketing techniques especially advertising at all its levels; administrative, 

scientific and strategic, although it is only found in major economic firms, which limits the 

spread of advertising culture. and this is where the importance of this study is to shed light on 

the administrative, scientific and technical aspects of advertising research, which suffer from 

a shortage of research at the national level.  
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