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ملخ�ص البحث
تناول البحث المعالجات اللونية التي يقوم بها الم�صمم بو�صفه احد �أهم العنا�صر 
الت���ي ت�سهم في �إح���داث الهيئة المرئية وتوجي���ه مدركات المتلق���ي الب�صرية وعده 

مثيرا مرئيا في العملية الات�صالية .
ويهدف هذا البحث �إلى )تعرف جمالية اللون في ت�صميم الإعلان التجاري( وقد 
اقت�صرت حدود البحث الزمكانية على الإعلانات التجارية في محافظة نينوى / 

العراق للعام 2009 م- 2010م .
و�أعق���ب الحدود على ما ت�ضم���ن الف�صل الثاني من �إطار نظ���ري تكون من ثلاثة 
مباح���ث، ت�ضم���ن الأول مقدمة عن الل���ون و�سيكولوجيته وجماليت���ه، �أما المبحث 
الث���اني فتن���اول الل���ون والإدراك والأبعاد الوظيفي���ة والتعبيري���ة للتوظيف اللوني 
واللون والف�ضاء الت�صميمي، وتن���اول المبحث الثالث الجذب والات�صال الب�صري 
في الل���ون وعلاق���ة الل���ون بالمكون���ات الت�صميمية في الإع�ل�ان التج���اري والقيمة 
ال�ضوئي���ة وال�ش���كل والملم����س. وخ�ص�ص الف�ص���ل الثالث لإج���راءات البحث، �أما 
الف�ص���ل الرابع فق���د �ضم ما تحقق من �إجراءات بحثي���ة و�صولا الى الاهداف في 
�ض���وء تحلي���ل العينات المعتم���دة، وجاءت النتائ���ج التي ك�شفت ع���ن �أن التوظيف 
اللوني في ت�صاميم الإعلان التجاري ي�ؤدي �إلى تحقيق الدلالة التعبيرية و�إحداث 
الج���ذب الجمالي للن���اتج الت�صميم���ي وان اعتم���اد الملام�س المرئي���ة فيه ي�ضفي 
نوعاَ من الحيوية والديناميكية وبع���ث الواقعية المج�سدة للتو�ضيح والتمييز لأهم 

الوحدات الفاعلة للتعبير عن طبيعة ال�سلعة المروج لها.

جمالية اللون
 في تصميم الإعلان التجاري
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Abstract
Aesthetics of  Color in Designing Commercial A -
vertisement
 The current study deals with color treatment that a
designer uses as it is one of the most important el -
 ments which share in evoluting a  visible entity and
 direct the visual recognition of the audience who
considers them as the visual reactor in the comm -
.nication process
 The study aims at identifying the aesthetic side of
color in designing commercial advertisement . sp -
tiotemporal limits of the study is restricted to co -
mercial advertisements in Nenevah Governorate /
.Iraq 2009-2010
 The second chapter of the study deals with theoretical
 frame which is covered by three sections; the first is an
 introduction of color, its psychology and its aesthetic
side. The second deals with color cognition, the fun -
 tional expressive dimensions of color employment
 and the designing space. The third section talks about
 the visual attraction and communication of color,
 the relation of color with designing constituents of
 the commercial advertisement, light value, form and
 touch. The  third chapter expose the procedures of
 the study. As for the forth chapter; it deals with the
achieved results that show color employment in d -
 signing commercial advertisement which used for
  accomplishing the expressive meaning and evoluting
the aesthetic attraction of the signing results in add -
 tion to employ the visual touches the matter which
 gives a sort of vitality and dynamisim and reborn the
 embodied realism that is used for clarification and
 characterization of the most important active units
                       .that express the nature of the advertised good
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الف�صل الأول 
- م�شكلة البحث: 

تع���د المعالجات اللوني���ة �إحدى �أهم المعالجات التي يقوم بها الم�صمم، منطلقا من كونه من بين 
�أهم العنا�صر التي ت�سهم في �إحداث الهيئة المرئية، ولأهميته عدّ لغة يتداولها الإن�سان في حياته 

المختلفة ولأغرا�ض متعددة. 
وي�ؤدي اللون وقيمته ال�ضوئية في الإعلان التجاري �إلى توجيه مدركات المتلقي الح�سية لتحقيق 
الج���ذب الب�ص���ري نحوه، بما ي�ضيفه م���ن �إثارات مرئية جاذبة، وان توظيف���ه يكمن في �أهميته 
الأ�سا�سي���ة بو�صفه مثيرا مرئياً في العملي���ة الات�صالية. ولهذا يمكن للإن�سان ا�ستخدامه و�سيلة 
ب�صري���ة رمزية للتعبير عن انفعالاته وخلجاته، ف�ض�ل�ا عن انه ي�ؤدي وظيفة نفعية، ومن خلال 
اطلاع الباحث على ت�صاميم الإعلانات التجارية في محافظة نينوى في العراق، وجد ان كثيراً 
منها لم يكن ناتجاً عن درا�سة علمية في التوظيف اللوني، �أو كان تقليداً لإعلانات �أجنبية، وعدّ 

الباحث ذلك منطلقاً لم�شكلة بحثه الحالي. 
- �أهمية البحث والحاجة �إليه: 

تكمن �أهمية البحث في �إمكانية: 
1. م�ساهمت����ه في توف��ي�ر قاعدة ت�صميمية ت�ستن����د �إلى اللون بو�صفه مث��ي�راَ مرئياَ ي�ؤدي الى 

عملية الات�صال. 
2. م�ساهمته في تطوير المهارات الت�صميمية لدى العاملين في الم�ؤ�س�سات الإعلانية التجارية.

- �أهداف البحث: يكمن هدف البحث في:  
تع���رّف جمالي���ة الل���ون في ت�صامي���م الإعلان���ات التجاري���ة الت���ي ت�ص���در في محافظ���ة نينوى 

)العراق(. 
- حدود البحث: 

حدد البحث الحالي بما ي�أتي: 
1. الحدود المو�ضوعية: جمالية اللون في الإعلانات التجارية. 

2. الح���دود المكانية: محافظ���ة نينوى في العراق، لأنه���ا ت�ضم العديد م���ن الم�ؤ�س�سات والمطابع 
الإعلانية التجارية. 

3. الحدود الزمانية: حدد البحث في حدوده الزمانية للعام 2009م – 2010م لكثرة الإعلانات 
التجارية في هذا العام. 

- تحديد الم�صطلحات:
الل���ون: هو ذل���ك الت�أث�ي�ر الف�سيولوجي الناتج ع���ن �شبكية العين �س���واء �أكان ناتج���اً عن المادة 

ال�صباغية الملونة �أم عن ال�ضوء الملون)1( .
الت�صميم: »هو تنظيم الأجزاء المترابطة المت�صورة من التعبير الب�شري ، والت�صميم في واقعيته 

1  http://www.colourware.co.uk/cpfaq/q2-1.htm#searchform
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ه���و القاع���دة الأ�سا�سية التي ق���ام الكون على ت�شكيلها م���ن خلال الإج���راءات المرئية المنظمة 
للاختيار«)2(.وي���رى الباح���ث ان ه���ذا التعريف يمك���ن �أن يفي بالغر�ض مع توج���ه هذا البحث 

وكذلك يفي بالاعتماد عليه بو�صفه تعريفاَ اجرائياً له.

الف�صل الثاني :المبحث الأول
مقدمة عن اللون: 

تع���د ظاه���رة اللون �إحدى �أه���م الظواهر الحياتي���ة التي يعي�شه���ا الإن�سان، فالبيئ���ة والطبيعة 
حافل���ة بالأل���وان باختلاف الف�صول والأيام والأماكن، فهو قديم قِ���دم الإن�سان وله مدلول عام 
عن���د ال�شعوب ومدلول خا�ص عند الأفراد، فال�شعوب اتخ���ذت الألوان رمزاً عاطفياً �أو �سيا�سياً 
لكيانها، مثل )علم الدولة( فكل علم يحمل رمزاً �أو رموزاً، وهذا الرمز له دلالات نف�سية، وقد 
تتف���رع دلالات الرم���وز، فقد تكون دينية �أو عرقية �أو اجتماعي���ة، فالأمويون مثلا كان �شعارهم 
الل���ون الأبي����ض وهذا اللون له دلال���ة نف�سية لديه���م. والعبا�سيون كان �شعاره���م اللون الأ�سود، 
وكذل���ك العلويون كان �شعارهم اللون الأخ�ضر، كما ان ال���دول ترمز لنف�سها رموزاً ت�ستعمل في 
�ساح���ات الحرب وعند القادة والجن���ود، والقبائل تكون لنف�سها �شع���ارات ملونة تتميز بها من 
غيرها من القبائل حين �إعلان الحرب على غيرها، وكثيرا ما نجد العبادات الهندية والبوذية 
تعتم���د عل���ى رموز الألوان الت���ي يلب�سها الكهنة حت���ى الآن، كما ن�شاهدها ب�ي�ن رجال الدين في 

مختلف الديانات. 
ويع���د اللون الطبقة الظاهرية لل�شكل وي�ساعد على �إظهار الم�ضمون �أو الفكرة المحملة في مادية 
ال�شكل من خلال ارتباطه ب�سلوكية الب�شر وماله من اثر في الحوا�س الإن�سانية ومدى الانفعالات 

المحدثة منه خلال خزين الذاكرة من التجارب ال�شعورية المماثلة. 
فق���د �أكد علم���اء النف����س ان �إدراك اللون ي�شكل جانباً م���ن �سلوك الإن�س���ان، وان هذا ال�سلوك 

يتحدد بثلاثة �أبعاد هي: 
البيئة �أو العالم الخارجي.  11 .

العالم الف�سيولوجي )الداخلي(.  22 .
العالم ال�سيكولوجي الداخلي. 33 .

وال���ذي يت�ضم���ن متغيرات كثيرة من بينه���ا الانفعالات، و�إن اللون غالبا م���ا يرتبط بالإح�سا�س 
بال�سع���ادة �أو نقي�ضه���ا. �إذ يف�ضل بع����ض النا�س الألوان البراقة في حين يف�ض���ل �آخرون الألوان 
الهادئ���ة ويف�ض���ل غيرهم الألوان الداكنة، وهن���اك �ألوان معينة ربما تث�ي�ر ا�ستجابات انفعالية 
خا�ص���ة، فالأحمر يرتبط بالإثارة �أو الغ�ضب، والأزرق يرتبط بالفرح والهدوء، والأ�سود يرتبط 
بالحزن والاكتئاب. كما ان الألوان ربما ت�شكل رمزاً لم�شاعر معينة �أو �أمزجة خا�صة �أو علاقات 
محددة في حياة الفرد، وربما تمثل �أي�ضاً ا�ستجابات �أو ردود فعل مختلفة �أو متباينة �أو مجالات 

من ال�صراع النف�سي. 
فمث�ل�اً الألوان التي نراها في بيوتنا هي التي تبين لنا مدى ت�أثرنا بالألوان وتنم في الوقت نف�سه 
2 Graves, Maitland: The Art of color and Design , 1941 P. 423.
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ع���ن الكثير من ميولن���ا وطباعنا وعاداتنا في الحياة، فاللون الأخ�ض���ر يعتبر من ان�سب الألوان 
لغ���رف النوم، لأنه ي����ؤدي �إلى الا�سترخاء الذهن���ي والع�ضلي وبالأخ����ص )الأخ�ضر الزيتوني( 
الذي يو�صف ب�أنه قادر على غ�سل متاعب يوم كامل خلال دقائق قليلة ،وقد تم ا�ستخدام اللون 
الأخ�ض���ر في طلاء �أحد الج�س���ور في مدينة لندن )بلارك فراير( مما �أدى �إلى انخفا�ض ن�سبة 
ح���وادث الانتحار ف���وق هذا الج�سر نحو الثل���ث، �إذ �أعاد اللون الأخ�ضر �شيئ���اً من ال�سرور �إلى 

النفو�س اليائ�سة. 
�إذن الل���ون �صف���ة ظاهرية لل�ش���كل الذي يث�ي�ر فينا الإح�سا����س، وهو الأك�ث�ر ح�سا�سية ويمتلك 
 قب���ولا فوري���ا من الاعم���ار كافة، وهو �أه���م العنا�صر البنائي���ة قوة وت�أثيرا في الج���ذب والإثارة 
الب�صري���ة، )واللون ك�صبغ���ة جمالية لذاتها لها �أث���ر كبير على المتلقي نف�سي���ا ويت�ضاعف هذا 
الت�أث�ي�ر كلم���ا �أتقن الفنان علمياً وح�سي���اً عملية ا�ستخدام الألوان وعلاقته���ا مع بع�ضها، وهذه 
الطاق���ة الجمالي���ة لا تقت�صر عل���ى �ألوان دون �أخ���رى لان اللون يكت�سب خوا�ص���ه الجمالية بما 
 يحيط���ه()3(. لذا فقد تعددت النظريات والت�صنيفات في تحلي���ل اللون وت�أثيراته، فبينما و�ضع 
Chromatic حي���ث  �أوزوول���د )Dr. Oswald( دائ���رة الأل���وان الأ�سا�سي���ة والثانوي���ة  دكت���ور 
�صن���ف ه���ذا الع���الم الأل���وان ح�سب مراكزه���ا وت�سل�سله���ا في تحلي���ل الطيف ال�شم�س���ي وو�ضع 
دائ���رة فيها الأل���وان الأ�سا�سية الأربعة )الأحم���ر، الأ�صفر، الأخ�ض���ر، الأزرق(. وو�ضع الألوان 
 المركب���ة بين كل لون�ي�ن وخ�صائ�صها و�شكل ب�ي�ن كل لون ولون �ستة حق���ول متدرجة بين الأربعة 
�ألوان الأ�سا�سية ال�شكل )1( وو�ضع العالم دكتور من�سل )Dr. Mensil( دائرة للألوان الأ�سا�سية 
 Isaac( وكان العالم ا�سحق نيوتن .)والمركب���ة ت�صنف الألوان على �أ�سا�س مختلف. ال�ش���كل )2
Newton( يقوم بتحليل �أ�شعة ال�شم�س )الطيف ال�شم�سي( لي�ستخرج �سبعة �ألوان ذاوت �أهمية 
كب�ي�رة في معرف���ة الألوان ال�سبعة، والمو�ش���ور الذي ا�ستخدمه نيوت���ن كان بمثابة قطرات المطر 
ال�صغ�ي�رة الت���ي تتكون في الجو بع���د هطول المطر فتحل���ل ال�ضوء �إلى ما ن�سمي���ه بالقو�س قزح 
)Rainbow()4( ال�ش���كل )3(. تبين �أن لكل من هذه الألوان �أطوالًا موجية تقا�س بالمليمايكرون 
Millie micron ه���ي �أل���وان الطيف ال�شم�س���ي )الأحمر– البرتقالي– الأ�صف���ر– الأخ�ضر– 
الأزرق- النيل���ي– البنف�سج���ي(. ال�شكل )3(، وهناك �أطوال موجي���ة �أعلى �أو �أقل من الموجات 
المذكورة في الطيف ال�شم�سي لا تدركها العين الب�شرية كالأ�شعة فوق البنف�سجية �أو الأ�شعة تحت 

الحمراء. 
�أما العالم هليتزموت )Hletzmout( فقد اكت�شف �أن لكل لون ثلاثة �أنواع من الأبعاد: 

. 11 .Hue ال�صبغة
 . 22 .Value القيمة

 . 33 .Intensity الت�شبع
�إن ه���ذه التف�صيلات ف�ضلا عن درا�سات عدي���دة �أخرى قد و�ضعت الخطوط الأ�سا�سية للجوانب 
الف�سلجي���ة وال�سيكولوجية والفنية للألوان بو�صفها قيمة �أ�سا�سية في الفن عموما. )واللون كقيمة 
3  الاع�س���م، عا�ص���م عبد الأمير، جماليات ال�شكل في الر�سم العراقي الحديث، اطروحة دكتوراه غ�ي�ر من�شورة، كلية الفنون الجميلة، جامعة 

بغداد، 1997، �ص48. 
4   Schwarz, H. Colour for the Artist, London: Hudson & Methueu, 1980, p. 180 .
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في ف���ن الت�صميم عموماً والإعلان التجاري خا�صة ي�ؤدي دوراً �أ�سا�سياً في التعبير عن لغة مميزة 
ت����ؤدي و�سيلة للتو�صيل على م�ستوى ال�شكل، ف�ضلا عن انه ي�ؤدي وظيفة نفعية �أي�ضاً()5(. وهذا ما 
�أدركه الم�صنعون و�أ�صحاب ال�شركات لأهمية الدور الذي ي�ؤديه اللون في عملية الت�أثير الب�صري، 
بو�صفه نقطة ج���ذب مثيرة لاهتمام جمهور المتلقين، �إذ اعتمدوا الدرا�سات العلمية التي تجريها 
ال�ش���ركات لطبيعة الإع�ل�ان التجاري التي تخاطب فئ���ات متباينة الثقافة م���ن الب�شر، تبين لهم 
�أن الم�ستهلك�ي�ن يمي���زون �سلعهم من خلال اللون، الأمر الذي حدا بال�ش���ركات الى ربط اللون مع 

ال�سلعة، من خلال العنوان �أو خطوط دلالية تحمل �ألواناً معينة.
م���ن هنا نج���د �إن توظيف الل���ون في ت�صاميم الإع�ل�ان التجاري لابد �أن يرتب���ط مع فكرة هدف 
الإعلان، وعليه ف�أن الم�صمم يعمل على ابتكار نظم توفيقية بما يحقق الأهداف المرجوة من خلال 
قدرته على الا�ستب�صار بما ي�ؤديه اللون �إلى تحقيق الخ�صو�صية والهوية والا�ستقلالية لل�شركة في 

�أنتاجها عن ال�سلع الم�صنعة �سواء لذات المن��شأ �أو ال�سلع المناف�سة في الأ�سواق الأخرى)6(. 

�سيكولوجية اللون: 
�إن للأل���وان �أثراً كبيراً في الإن�سان من حيث جذب الانتباه و�إثارة ال�شعور، وتعد عاملًا ات�صالياً 
يق���وم على �أ�سا�س فعالية الرموز فلكل لون دلالة رمزي���ة تعبر عن فكرة ت�ؤثر في نف�سية المتلقي، 
فم���ن حيث جذبها للانتباه يتوقف الأمر على حا�س���ة الب�صر ومدى التنافر بينه وبين غيره من 
الأل���وان القريبة له. فالألوان الدافئة �أك�ث�ر قدرة على جذب الانتباه من الألوان الباردة وتزداد 
ق���درة جذب المجموعة الدافئة �إذا اقترن مثلا اللون الأحم���ر مع الأ�صفر �أو الأ�صفر مع القيمة 

ال�ضوئية للأ�سود �أو القيمة ال�ضوئية للأبي�ض)7(.
5 �إياد ح�سين عبد الله، فن الت�صميم، الفل�سفة, النظرية، التطبيق، ج3، دائرة الثقافة والإعلام، ال�شارقة، الإمارات العربية المتحدة، 2008، �ص59. 
6  Schrubbe, Emily, Designing Brands, Pock Part publishers, Inc- Is ted USA, 2000, P.42.
7  الجب���وري، �ست���ار حم���ادي، العلاقات اللونية وت�أثيرها عل���ى حركة ال�سطوح المطبوع���ة في الف�ضاء الت�صميمي للمطب���وع العراقي، �أطروحة 

دكتوراه غير من�شورة، كلية الفنون الجميلة، جامعة بغداد، 1997، �ص22. 

ال�شكل )1(:  
دائرة �أوز وولد
 )كروماتيك(.

ال�شكل )2(:
  دائرة مِنْ�سِل
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ال�شكل )3(:  
الطيف ال�شم�سي 
كما حلله �إ�سحق نيوتن 
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جمالية اللون: 
�إن القيم���ة الجمالي���ة لل���ون في الت�صمي���م الإع�ل�اني تتوا�صل مع الجان���ب الوظيف���ي الأدائي، 
فالو�ص���ول بالقيمة الجمالية للإع�ل�ان المطبوع ب�ألوانه المنا�سبة الى الفك���رة و�أبعادها والرموز 
ودلالاته���ا وطباعته الأنيقة ور�سالته الوا�ضحة يك�سبه مظهراً ذا قيمة جمالية ت�ؤدي �إلى تحقيق 
الر�سال���ة الإعلاني���ة. �إذ �إن الت�صميم يفقد قيمته كوجود دون تحقي���ق وظيفته التي ي�ؤديها �إلى 
كل م���ا يتناوله الت�صميم في العمارة وال�صناعة والطباعة والأقم�شة، كلها ذات �أهداف وظيفية 
في خدم���ة الإن�ساني���ة. كما يفقد الجمال �سبب وج���وده في الت�صميم دون تحقي���ق وظيفته �أولا، 
فالمعادل���ة الأ�سا�سي���ة )�إن ال�شكل يتب���ع الوظيفة( وهي خلا�ص���ة العلاقة المتوازن���ة بين القيمة 
الجمالي���ة للون في الت�صمي���م الإعلاني والقيمة الوظيفية، �أي �أن الجم���ال اللوني في الت�صميم 
مطل���وب م���ن خلال منفعته وفائدت���ه)8(. لذا فان جمالي���ة اللون هي تلك القيم���ة الح�سية التي 
تمنحه���ا ذاتية الفرد �إلى معالم المنتج والأ�شي���اء، والتي بتعامل القدرات الح�سية ال�سيكولوجية 

معها ت�سر. وبهذا ال�سرور والا�ستمتاع تكون قد منحت �سيكولوجية الذات قيمة لوجودها.
�إن الحاج���ة �إلى �إدراك جمالية اللون في الت�صميم الإعلاني تمثل ركنا مهما في الدعم الح�سي 
الموجه نح���و المتلقي، ولإدراك فك���رة الت�صميم وبلوغه التوافق ب�ي�ن �إ�ستح�ضاراته ال�سابقة بما 
تعك�س���ه ه���ذه المث�ي�رات المرئية من �أ�ش���كال ملونة على مدركات���ه الآنية في التلق���ي وبما تفر�ضه 
الت�صامي���م م���ن تميز بين ه���ذه المثيرات المرئي���ة من جاذبي���ات ملفتة للانتب���اه وتحقيق المتعة 

والم�سرة الب�صرية.

المبحث الثاني
 اللون والإدراك: 

�إن الإدراك يعتمد على الجانب الح�سي الذي يتلخ�ص بوجود عاملين مهمين: 
المو�ضوع: ويكون منف�صلا ومتنوعا وخا�ضعا لحالات الزمان والمكان. 11 .

ال���ذات: ذات الكائن الب�شري الح�سا�س الحي الذي تمث���ل الحوا�س جانبا مهما من كيانه  22 .
الج�سم���ي بحيث يمكن ان يوجهها �إلى الركن الأول وه���و المو�ضوع في�ستطيع ر�ؤيته �أو لم�سه 

�أو تذوقه �أو �شمه �أو �سمعه)9(.
وهذا يعني ان الإدراك الح�سي هو انعكا�س �شيء ما ين��شأ في الوعي نتيجة ت�أثير العالم المو�ضوعي 
في الحوا����س والإح�سا�سات وما يهمنا في هذا الجانب تحديدا هو حا�سة الب�صر وعلاقة م�شكلة 
الإدراك الح�س���ي به���ذه الحا�س���ة وجده���ا، لان كل الإدراكات الب�صري���ة تت�شكل ل���دى الإن�سان 
م���ن خ�ل�ال علاقته بالبيئة وم���ا تحتويه من �ألوان لا ح�صر لها، و�أثر ذل���ك في بناء تلك ال�صور 
الب�صرية من خلال ما ي�ستلمه الب�صر من �صور مرئية ذاوت �ألوان مختلفة من البيئة المحيطة 
وعلاقت���ه بتل���ك ال�صور الذهنية التي يختزنها الفنان في ذاكرت���ه ليعيد ترتيبها وتنظيمها وفق 

ر�ؤاه الإبداعية و�ضروراتها الوظيفية.

8  �إياد ح�سين عبد الله، م�صدر �سابق، �ص213. 
9  Heim, A. intelligence and personality, London penguin book, 1971,p.37.
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وعل���ى هذا الأ�سا�س ف���ان الإدراك بو�صفه عملي���ة عقلية لدى الم�صمم ه���و الج�سر المو�صل �إلى 
تحقي���ق وظيفة الت�صميم ب�ص���ورة مو�ضوعية وواقعي���ة. وب�سبب من مرتك���زات الت�صميم على 
العملي���ة الت�صميمية وما تفر�ض���ه �شروطها من جدوى عملية واقت�صادي���ة ونفعية، تبرز �أهمية 
الإدراك كعلاق���ة قائمة بين الم�صم���م والمتلقي على �أ�سا�س من مخاطب���ة كل الحوافز الظاهرة 
والباطن���ة في �سل�سلة من الحلقات التي تثيرها قوانين الإدراك لتحقيق الهدف النهائي في حث 

المتلقي على فعل معين بعد �إقناعه ب�صورة �شبه تامة)10(.
�أي ان النتيجة النهائية في العملية الت�صميمية للت�صميم الإعلاني تحتم تطابق �صورة المو�ضوع 
الخارج���ي وبناء المو�ضوع نف�سه، لي����س فقط ليتمكن المتلقي من ت�أويل���ه ب�صورة �صحيحة و�إنما 

ليجعل من تحقيق هذا المو�ضوع ماديا حقيقة قائمة قابلة للتداول والنفع)11(.

الأبعاد الوظيفية والتعبيرية للتوظيف اللوني: 
�إن البع���د الوظيف���ي للون في الت�صميم الإعلاني يمثل الركن الأ�سا�سي الذي يحدد هدف العمل 
وماهيته وعلاقته بالنا�س والحياة والبيئة، ولم تتحد تلك الوظيفة فقط بتلك المنفعة التداولية 
كالت�صامي���م المعمارية و ال�صناعية والطباعي���ة، و�إنما بتلك الوظيفة الجمالية التي تهدف �إلى 
تربي���ة ال���ذوق والإدراك و الإح�سا����س وال�سمو بال�سل���وك الإن�ساني، �أما التعب�ي�ري فيعني قدرة 
الم�صم���م عل���ى تحقيق الفكرة الت�صميمي���ة وتحويلها �إلى واقع عملي تطبيق���ي والتو�صل �إلى ما 

يعبر عن �شكل الت�صميم جمالياً ويحقق قيمته وظيفياً و�أدائياً)12(.
وبما ان الهدف هو الذي يحدد التنظيم البنائي لل�شكل الذي يخدم الأفكار الكافية فيه فهو يعد 

تج�سيدا وتعبيرا و�أداة ات�صال موظفة توظيفا فنيا ناجحا)13(.
�إذ يه���دف الم�صم���م الطباعي �إلى تحقيق حالة ات�صالية مع المتلق���ي لغر�ض التعريف، ب�إحداث 
مثيرات مرئي���ة تحمل دلالات تعبيرية ورمزية ات�صالية، لتج�سي���د الفكرة الت�صميمية وتحقيق 
عملي���ة الات�ص���ال معه على نحو مبا�شر، �أي ان يحدث الت�أث�ي�ر في مدركات المتلقي و�شد انتباهه 
نح���و ال�سلع، بما يج�سده من قيم دلالي���ة ذاوت �أبعاد جمالية جاذبة م�ؤثرة في �أحا�سي�سه بهدف 

الاقتناء)14(.
ان الوع���ي بوظيفة الفكرة يعد جزءا من �إدراكنا. فالقيمة الجمالية تزداد عندما يكون المظهر 

الكامل لل�شكل، لونه، قيمته، اتجاهه، �سببا في منفعته)15(.

10  �إياد ح�سين عبد الله، م�صدر �سابق، �ص101. 
11 Arnheim, R. Art and Visual perception, Psychology of the Creative Eye, Berkeley mniv. 
of California press, 1954, p. 1292. 

12  �إياد ح�سين عبدالله، فن الت�صميم، الفل�سفة، النظرية، التطبيق، ج2، دائرة الثقافة والإعلام، ال�شارقة، الإمارات العربية المتحدة، 
2008، �ص 109.

13  كمال عيد، جماليات الفنون – المو�سوعة ال�صغيرة )69(، من�شورات دار الجاحظ، بغداد، العراق، 1980، �ص47.
14  الجبوري، عبد الكريم را�ضي، العلاقات العامة فن وابداع، دار التي�سير، دار البحار، بيروت، لبنان، 2001، �ص115. 

15 �ستولنتيز، جيروم، النقد الفني، درا�سة جمالية وفل�سفية، ت: ف�ؤاد زكريا، الم�ؤ�س�سة العربية للدرا�سات والن�شر، بيروت، لبنان، ط2، 
1981، �ص60- 61 .
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اللون والف�ضاء الت�صميمي: 
يع���د الف�ضاء الت�صميم���ي هو الوعاء الحاوي لجمي���ع العنا�صر الت�صميمي���ة ويوفر دعما ماديا 
للأ�ش���كال المتراكب���ة خلاله ومن دونها ي�صب���ح فراغا لا قيمة له ويكون ج���زءا متكاملا بتوافق 
�أبع���اد م�ساحته و�ألوان���ه وتركيباته المتعددة لإغنائه وتفعيله لتحقي���ق �أهداف الت�صميم)16( وان 
 الل���ون لا ي����ؤدي دلالة م���ا، �إلا من خلال علاقته ببقي���ة العنا�صر والأ�شكال الت���ي تنظم الف�ضاء 
الت�صميم���ي، )فالل���ون لا يعطي دلالة �إلا عندم���ا ي�صبح �شكلًا، وهو ما ي�سع���ى �إليه الم�صممون 
المعا�ص���رون م���ن خ�ل�ال تنظيم الل���ون و�صفاته لكي يرق���ى بال�ش���كل �إلى �أعلى دلال���ة له خلال 

الف�ضاء()17(.

المبحث الثالث
الجذب والات�صال الب�صري في اللون: 

ان الجاذبي���ة بالمعن���ى الع���ام، ه���ي طاق���ة تعم���ل عل���ى ج���ذب و�سح���ب ال�ش���يء )ال�شخ����ص( 
المنج���ذب �إليها، وفاعليته���ا الاندماج معاً من خلال العملية الت�صميمي���ة لتتركب وتت�ألف معها 
 لإنت���اج كل �أك�ب�ر وفق���ا لعمليات الت�سل�س���ل في ا�ست�ل�ام الطاق���ات �أو القوة الب�صري���ة الجاذبة 
Visual Forces of، الت���ي تكونه���ا العنا�صر و�صفاتها المظهرية، ويعد الل���ون عن�صرا �أ�سا�سياً 
في الج���ذب وا�ستمالة العين لتحقيق الات�صال الب�ص���ري في ت�صاميم الإعلان التجاري. وتكون 
مناط���ق الجذب في الأج���زاء بمثابة المفاتيح الرئي�س���ة التي ينبغي ان يتحق���ق لها �ضبط متقن 
ي�سهم في ا�ستلام الكل ب�أ�سرع واب�سط ما يمكن �أو وفقا لر�ؤية الم�صمم ومبادئه التي يعمل لأجل 

تحقيقها. 
ان الجذب الب�صري للون يكون ح�ضوره �إجباريا في كل ت�صميم، مهما كان نوع علاقاته البنائية، 
�أو نظام���ه، �أو حتى ناتجة الت�صميمي)18(. لان اللون ي�ستطيع ان ي�ؤثر بدرجته وب�ضوئه وبت�شبعه 
وبالحي���ز ال���ذي ي�شغله وبتباينه مع الألوان الأخرى، والدلي���ل على ذلك هو ان ح�صيلة الإعلان 
المل���ون في ج���ذب المتلقين �أعلى دوما م���ن ح�صيلة الإعلان الأبي�ض والأ�س���ود. وان ت�أثير الألوان 
لا يقت�ص���ر عل���ى تو�ضيح الر�ؤية وت�شكي���ل الإدراك فقط و�إنما يتجاوز ذل���ك ليمتد �إلى النواحي 

النف�سية الأخرى عند الإن�سان كحالة المزاجية المتمثل بالفرح وال�سرور �أو الك�آبة والحزن)19(. 
وم���ن ذلك يكون الج���ذب الجمالي للون علاق���ة ثنائية متبادل���ة ومتكافئة طرفاه���ا الجاذبية 
والت���ذوق، فتكون الجاذبي���ة حالة ميل تحدث لرائ���ي الت�صميم �أو م�ستخدم���ه وذلك ب�سبب ما 
يمتلك���ه الت�صميم من خ�صائ�ص جاذبة جمالية، ت�شبع �شعور المنجذب بالحاجة �إلى وجود مثل 

تلك الخ�صائ�ص، ويحظى الت�صميم بذلك الاهتمام المطلوب الذي هو غايته. 

16  Hollis, Richard, Graphic Design, Aconcise History, Thames& Hudson world of Art, 
Lodon- 2nd-ed, 2001, p. 9.

17  بل، كلايف، الفن – ت. د. عادل م�صطفى، دار النه�ضة العربية، بيروت، لبنان، ط1، 2001، �ص152. 
18 ابو بكر، طارق م�صطفى، العلاقات البنائية ودلالات الرموز في ت�صاميم العملات الورقية ال�سودانية، اطروحة دكتوراه غير من�شورة، كلية 

الفنون الجميلة، جامعة بغداد، 2002، �ص60 .
19  محمد جودت نا�صر، الدعاية والاعلان والعلاقات العامة، دار مجدلاوي للن�شر والتوزيع، عمان، الاردن، 1998م، �ص128- 129 .
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علاقة اللون بالمكونات الت�صميمية في الإعلان التجاري:
لأج���ل التع���رف على المكون���ات الت�صميمية وعلاقتها بالل���ون �سيتعر�ض الباح���ث �إلى �أهمها في 

ت�صاميم الإعلان التجاري: 
 Value :1 - القيمة ال�ضوئية

تع���د القيمة ال�ضوئية من �أهم القوى الفاعلة ذات الجذب والت�أثير العالي في ت�صاميم الإعلان 
التج���اري، وذلك لتميزها ولتباين القوى والعمل عل���ى موازنة هذه القوى بطريقة معينة تحقق 
جمالية للعمل الت�صميمي، فالبناء الجيد للمناطق الم�ضيئة والمعتمة و�إيجاد مناطق تتدرج فيها 
القي���م اللونية تعتبر من المهام التي تثير المتلقي وتجذب انتباهه، فالقيمة ال�ضوئية خا�صية لها 
�صل���ة بالل���ون، وهي كمية ال�ضوء الت���ي يمكن لأي �سطح �أن يعك�سها وتن�س���ب �إلى درجات الفاتح 

والقاتم)20(.
�إذ �إن ال�ضوء ي�ؤثر ت�أثيراً بالغاً في مجمل العملية الحياتية والف�سيولوجية وال�سيكولوجية لجميع 
المخلوق���ات، ويمثل اللون ج���زءاً من البيئة المحيط���ة التي يكتمل توازنها م���ع بقية عنا�صر تلك 

البيئة.
 Shape :)2-ال�شكل )هيئة

يمث���ل ال�ش���كل الهيئة المدركة لتميز الوح���دات خلال الف�ضاء الت�صميمي، وف�س���رّ على �أنه منبه 
مرئ���ي يمتلك مي���زات و�سمات تعبيري���ة قوية، ت�سهم في رف���ع الا�ستجابة الح�سي���ة لدى المتلقي 
وت�ستم���ر في تحقي���ق ذل���ك لتحولها �إلى علام���ات دلالية مبا�ش���رة ت�ؤدي وظائفه���ا في ت�صاميم 

الإعلان التجاري)21(. 
وهن���ا يت�ض���ح دور الم�صمم في اختيار الأ�ش���كال و�أبعادها المنا�سبة في العملي���ة الت�صميمية على 
الأ�سا����س الجمالي والوظيفي، وبه���ذا يكون ال�شكل مركز �إثارة مرئي���ة ذات �أبعاد ثنائية تحدد 
ل���ه �صفاته الظاهرة وهيئات���ه المتنوعة لم�ستوى فاعليته وقوة �أدائ���ه التعبيرية لجذب الانتباه في 

مجمل ت�صاميم الإعلانات التجارية. 
ويعتم���د ال�ش���كل في تكوين هيكليته على اللون فلولا اللون لم���ا ن�ستطيع تحديد خ�صو�صية ال�شكل 
ومعالم���ه، �إذ يكون���ان معا ثنائية متحدة تدعم الواحدة منهما الأخ���رى وتتفاعل معها، وهذا ما 
يجعلن���ا نق���ول لا �شكل من دون لون ولا لون من دون �شكل ولي�س بمقدورنا �إدراك ال�شكل �إلا على 

�صورة لون. 
 Visual Texture :3- الملم�س المرئي

يع���د الملم����س تل���ك ال�صبغة التي تمتاز به���ا �سطوح الأج�س���ام. وتبرز قيمته م���ن خلال علاقته 
بالعنا�ص���ر الأخ���رى التي تجتمع معه في الت�صميم )كالخط والاتج���اه واللون والقيمة(. وهو في 
الطبيعة ذو تنوع هائل وهذا التنوع �أ�ضفى على حياة الإن�سان وبيئته المزيد من الت�شويق والمتعة 
ومنحها خ�صائ�ص تكوينية وب�صرية مختلفة و�إدراك الخوا�ص الفيزياوية للخطوط والم�ساحات 

20  الكبي�سي، �إبراهيم �سبتي، الفكرة الت�صميمية للمنجز الطباعي، �أطروحة دكتوراه غير من�شورة، كلية الفنون الجميلة، جامعة بغداد، 
2001، �ص 93.

21  ال�سعيدي، لمى �أ�سعد، التنظيمات ال�شكلية في ت�صميم البطاقات الاعلانية لمنتجات وزارة ال�صناعة والمعادن وامكانية تطويرها, ر�سالة 
ماج�ستير غير من�شورة, كلية الفنون الجميلة, جامعة بغداد,2003، �ص37. 
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للإيه���ام بقربه���ا �أو بعده���ا بفع���ل �سق���وط ال�ضوء عليه���ا لتج�س���د �أو توهم ببعد الكت���ل وثقلها 
والإح�سا����س بواقعيته���ا)22(. فهو يمثل مع القيم���ة ال�ضوئية عن�صراً مهم���اً لإظهار الخ�صائ�ص 
البنائي���ة لل�شكل من �إدراك )الخ�شون���ة، النعومة، الليونة، الجف���اف، والرطوبة( ليعك�س حالة 
ت�شبيهي���ه لل�سلع وما تعك�سه من تباين للقيمة ال�ضوئية، لتحقيق الو�ضوح لإدراك هذه الخا�صية 
في الناتج ال�شكل���ي)23( التي ي�سعى �إليها الم�صمم لإ�ضفاء الحيوي���ة والديناميكية والتنوع لإثراء 

ت�صميم الإعلان التجاري.

الف�صل الثالث 
1- منهج البحث: 

اعتم���د الباح���ث )المنهج الو�صف���ي ( في تحليل العينات لأن���ه ان�سب المناه���ج البحثية و�أكثرها 
ملاءمة ويتبع �إمكانية �أف�ضل في �إجراءات التحليل لانجاز هذا البحث. 

2- مجتمع البحث: 
بع���د الاطلاع على ت�صاميم الإعلان التجاري في محافظة نينوى / العراق، وجد الباحث عددا 

كثيرا منها في واجهة المحلات و�سطوح العمارات وال�شوارع، فوقع الاختيار على عدد منها.

3- عينة البحث: 
اخت���ار الباحث ثلاثة ت�صاميم لإعلانات تجارية بطريقة ق�صدية، مختلفة الألوان والم�ضامين، 
وقد عر�ض الباحث العينات على عدد من الأ�ساتذة ذوي الخبرة في مجال الت�صميم الطباعي 

للأخذ ب�آرائهم لتعزيز طبيعة العينات المختارة.

4- �أداة البحث: 
لغر����ض تحقيق �أهداف البحث، �أفاد الباحث من الإطار النظ���ري لبناء ا�ستمارة التحليل التي 

ت�ضمنت: 
جمالية اللون في الف�ضاء الت�صميمي. 11 .

الأبعاد الوظيفية والتعبيرية للون. 22 .
علاقة اللون بالمكونات الت�صميمية. 33 .

5- �صدق الأداة: 
ق���ام الباح���ث بعر����ض ا�ستم���ارة التحليل على مجموع���ة من الخ�ب�راء24، والمخت�ص�ي�ن، و�أبدوا 

ملاحظاتهم عليها لتكون مهي�أة لتحليل العينات. 

22 �ستولنتيز، جيروم، م�صدر �سابق، �ص334. 
23  ابو هنط�ش، محمود، مبادئ الت�صميم، دار البركة للن�شر والتوزيع، عمان، ط 3، 2000، �ص 68. 

24  1-  �أ.د. عبدالر�ضا بهيه, اخت�صا�ص ت�صميم طباعي, كلية الفنون الجميلة, جامعة بغداد.
2- �أ.د. ن�صيف جا�سم محمد,  اخت�صا�ص ت�صميم طباعي, كلية الفنون الجميلة, جامعة بغداد.

3- م.د. �أدوار عزيز الأ�شقر, اخت�صا�ص ت�صميم طباعي, كلية الفنون الجميلة, جامعة بغداد.
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التحليل 
العينة الأولى: 

العنوان: �شركة الثقة الدولية لتجارة الأجهزة الكهربائية. 
المقا�س: 4م × 1.5 م 

الموقع: �سطح عمارة / حي الجزائر في محافظة نينوى / العراق 

الو�صف والتحليل 
- جمالية اللون في الف�ضاء الت�صميمي: 

�أ�شغ���ل الم�صمم الت�صميم الإعلاني بموا�ضيع متع���ددة مختلفة القيم اللونية وال�ضوئية، فيما غلبت 
على مجمل الف�ضاء الت�صميمي قيمة لونية باللون البرتقالي المتدرج من الأعلى نحو الأ�سفل انتهاء 
باللون البنف�سجي المكتمل القيمة و�سط الإعلان، في حين عمد الم�صمم �إلى �إحداث �شريط ف�ضائي 
بالل���ون الأحمر مت�س���اوٍ في بعده الأفقي من الأعل���ى والأ�سفل وينتهي بالمحي���ط الخارجي للت�صميم 
�أ�سف���ل الإعلان لإظهار الوح���دات الكتابية وال�ص���ورة المتراكبة والمتباينة بقيمه���ا و�أبعادها خلاله 

لإدراك نوع من الإغلاق في ذهن المتلقي. 
�إلا ان الم�صمم �أظهر نوعاً من الإرباك والت�شوي�ش الب�صري لتحقيق ال�سيادة المرئية لإحدى وحداته 
�س���واء الكتابية �أو ال�صورية الناتجة م���ن اتخاذه تنظيماً بنائياً تجميعي���اً متعثراً في تحديد موا�ضع 
الوح���دات بح�سب �أهميتها وفاعليتها بفعل التراكب الكلي والجزئي بع�ضها مع بع�ض ف�ضلا عن �أن 
التما�س والتجاور والتراكب على ذات الف�ضاء الت�صميمي �أظهر تراجعا في �إدراك م�ضمون الر�سالة 

الإعلانية. 
- الأبعاد الوظيفية والتعبيرية للون: 

عم���د الم�صم���م �إلى توزيع �ألوانه بطريق���ة تقليدية محاولة من���ه �إحداث نوع م���ن التباين للوحدات 
الكتابية المتنوعة والمختلفة الأبعاد والاتجاهات بين العربية والأجنبية.

نت���ج ع���ن الم�سح الأولي للإعلان �إدراك �سيادة العنوان العربي باللون الأحمر الذي تمو�ضع في �أعلى 
يم�ي�ن المركز الب�صري ال���ذي �أ�ضفى نوعاً من الو�ضوح والتمي���ز في الت�صميم الإعلاني والناتج عن 
تراكب���ه على الف�ضاء ذي اللون البرتقالي الع���الي وتحديده بالقيمة ال�ضوئية الأبي�ض وفر لها دعما 
وتف�س�ي�را للمعن���ى الدلالي الوا�ض���ح لل�صور )الأجه���زة الكهربائية(. في ح�ي�ن ان مجمل التوظيف 

د. خليف محمود خليف الجبوريجمالية اللون في ت�صميم الإعلان التجاري



الأكاديمي183

اللوني اظهر نوعاً من التباين مع الف�ضاء الت�صميمي للتحفيز ولإظهار الإثارة المرئية نحوه، وان لم 
تحق���ق دلالة تعبيرية وا�ضحة عن طبيع���ة ال�سلعة على الرغم من ا�ستخدام الألوان الحارة والباردة 
والتباي���ن بالقيمة اللونية وال�ضوئية العالية للف�ضاء والوحدات الت�صميمية التي يمكن ان ت�ؤدي �إلى 
�إب���راز تلك ال�سلع وتحقيق عامل الجذب فيها من خ�ل�ال بناء الفكرة وطريقة انجازها في الإعلان 
التجاري لتحقيق الجانب الوظيفي ف�ضلا عن الجذب الجمالي المتمثل في الإعلان من خلال التنوع 

ال�صوري المبني ب�أكثر من تقنية اظهارية وتوافق النظام اللوني والتقنيات الطباعية الدقيقة. 
- علاقة اللون بالمكونات الت�صميمية: 

مث���ل الت�صمي���م الإعلاني نمطا م���ن التوازنات غير المتماثل���ة )الإيهامية( وهذا الن���وع تتحكم فيه 
العنا�ص���ر البانية مثل العناوين والعلامات والمعالجات اللوني���ة، �إذ �شغل الت�صميم بكثافة الأ�شكال 
وتعددها الع�شوائي التي امتازت بتنظيمها الأفقي، �إذ لم يوفق الم�صمم في توزيع الوحدات الكتابية 
المتنوع���ة والكثيرة التي ظهرت غير متما�سكة الأجزاء لعدم ترابطها الم�ساحي التوزيعي والإتجاهي 
وكان يمك���ن اختزاله���ا و�إعادة تنظيم العب���ارات وال�صور ب�شكل عمودي �أو �أفق���ي وفتح الف�ضاء �إلى 

�أف�ضل �صورة. 
ونت���ج ع���ن �ضعف الموازن���ة في الت�صميم الذي �أظهر ثق�ل�ا على الجانب الأي�س���ر، وان توظيف قيمة 
الل���ون البنف�سج���ي وتدرجاته الن�سبية غ�ي�ر المتقنة لم تحقق علاقة ربط الوح���دات مع بع�ضها على 
الرغ���م من حال���ة التناظر بين التكوينات الكتابي���ة ذاوت التنظيمات الخطي���ة الأفقية العربية من 
اليم�ي�ن والأجنبية م���ن الي�سار، ف�إن الم�صمم اظه���ر �ضعفا في تحقيق نوع م���ن الإيقاع في الوحدات 
الت�صميمي���ة الأمر ال���ذي �أدى �إلى تراجع و�ضوحها وقراءتها ب�سهول���ة، و�ضعف في فاعليتها لإدراك 
وحدته���ا المو�ضوعية الناتجة عن تراجع تنا�سب وحداتها الباني���ة والمبالغة في �أبعادها وكثرتها �أدى 
�إلى تبدي���د قدر وا�س���ع من الف�ضاء، ف�ضلا عن تجزئة الف�ضاء �إلى احي���از ف�ضائية �صغيرة مختلفة 

الأبعاد والاتجاهات تراجعت علاقة ربطها ببع�ض. 

العينة الثانية: 
المج����س  �شرك���ة  العن���وان: 
لتجارة التقنيات الالكترونية 

المحدودة. 
المقا�س: 3.5 م × 4م. 

الموقع: واجهة محلات تجارية 
الدركزلية في محافظة نينوى 

/ العراق 
الو�صف والتحليل

- جمالي���ة الل���ون في الف�ضاء 
الت�صميمي: 

احت���وى الف�ضاء على ث�ل�اث �أقيام لونية متباينة القيم���ة ال�ضوئية الأ�سود ال���ذي �شغل الم�ساحة 
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الأك�ب�ر والقيم���ة الأحمر والقيمة ال�ضوئي���ة الأبي�ض. فقد �أدى التدرج ال�سري���ع للقيمة ال�ضوئية 
الأ�س���ود �إلى �إظه���ار حال���ة تباي���ن عالية في الح���دود المتاخم���ة للإعلان نحو الافت���ح في المركز 
الب�صري لإحداث ب�ؤرة �ضوئية عالية ال�شد للإثارة المرئية �أ�ضفت نوعاً من الجاذبية المرئية في 
المركز المتمثل ب�شكل امر�أة لإظهار عامل الت�شويق والجذب الجمالي على �صورة تمتلك مقومات 
جمالي���ة م�ؤث���رة لها القدرة على تحريك �أحا�سي�س المتلق���ي وا�ستمالتها للإعلان. في حين اتخذ 
ال�شع���ار الكتاب���ي باللغة الأجنبية باللون الأحم���ر مو�ضع �أعلى ي�سار الف�ض���اء بمحاذاة الحدود 
النهائي���ة للإعلان ليتخ���ذ تنظيماً خطياً �شغ���ل امتداداً عك�سي���اً للخط الأفق���ي باللغة العربية 
بالقيمة ال�ضوئية الأبي�ض محاولة من الم�صمم لإحداث �شد ب�صري �إلا انها بدت �ضعيفة وقليلة 
الفاعلي���ة، بالرغم مما ت�ؤديه حالة التباين بالقيمة في هذه الوحدات الكتابية لإ�ضفاء الو�ضوح 

و�سهولة القراءة وحالة التوازن على طرفي الإعلان. 
- الأبعاد الوظيفية والتعبيرية للون: 

م���ن خلال الم�سح الب�ص���ري لمجمل الت�صميم الإع�ل�اني اظهر الم�صمم ب����ؤرة �ضوئية في المركز 
الب�ص���ري متمثل���ة ب�صورة �إمراة و�سيل���ة لجذب الانتب���اه ،�أحدثت نقطة �ش���د عالية ناتجة عن 
ق���وة التباينات ومعالجته���ا بالقيمة ال�ضوئية الأبي����ض المتراكبة على الف�ض���اء لإ�ضفاء نوع من 
ال�شفافي���ة والواقعي���ة التج�سيدي���ة بفعل تقني���ات الحا�سوب لإظه���ار فاعلية التنظي���م البنائي 
للوح���دات التعريفي���ة المكملة من خلال التج���اور والتراكب و�إيجاد الوح���دة المو�ضوعية للتعبير 
الدلالي وتحقيق علاقة ربط مع ال�سلعة، في حين �أدى توظيف �صورة المر�أة لتحقيق �إثارة مرئية، 
فق���د لجاْ الم�صمم �إلى تنعيم الح���واف تقنيا فتداخلت ال�صورة مع الف�ض���اء العام لإ�ضفاء نوع 
م���ن العمق الف�ضائي عليها وتحقيق نوع من ال�سيادة الب�صرية لتقوية الوحدة الت�صميمية ومنع 
ت�شت���ت النظ���ر.و�أدراك المتلقي بتحقيق فاعلي���ة ت�شبيهية واقعية عن طبيع���ة ال�سلعة ف�ضلا عن 
وج���ود العلام���ة الدلالية المرتبطة بواق���ع ال�سلعة التابع���ة لل�شركة المنتجة، كم���ا �أ�ضفت الألوان 
توافق البناء الدلالي لكل م���ن العنوان والعلامة وال�صورة ال�سائدة، وتما�سك العلاقات اللونية 

وال�ضوئية بين الوحدات الإعلانية. 
- علاقة اللون بالمكونات الت�صميمية: 

مث���ل الت�صمي���م نمطا من التنظيم���ات المركزية باتخ���اذ الم�صمم مركزاً ب�ؤري���اً منتخباً لي�شكل 
و�سيل���ة �ستراتيجية في لف���ت �أنظار المتلقي نحو الت�صميم من خلال �إحداث ب�ؤرة �ضوئية للتدرج 
الل���وني بالقيم���ة ال�ضوئية الأ�سود في المرك���ز الب�صري لي�شكل بذلك مرك���زاً �سيادياً تدور حوله 
الأ�ش���كال لإ�ضف���اء نوع م���ن الحركة الدائري���ة لتحقي���ق الفاعلية في الت�صميم ه���دف الإعلان 
التج���اري، ف�ضلا عن الإثارات المرئية المتنوعة بفعل تعدد وتنوع الخ�صائ�ص البانية للوحدات، 
وتنوع العلاقات ال�شكلية واللونية وتدرجها وتباين موا�ضعها، احدث حالة من التتابع والت�سل�سل 
في قراءة الر�سالة الب�صرية. كما ان الاتجاه المتعاك�س بين الوحدات الكتابية الأجنبية والعربية 
والتباي���ن الل���وني بينهما زاد في تحقيق �إثارتها المرئية المتناف�س���ة مع الوحدة ال�صورية )ال�شكل 
ال�سائ���د( �إلا ان تع���دد الأ�شكال ال�صوري���ة زاد من حدة الارتدادات الب�صري���ة في توجيه �أنظار 

المتلقي في �إدراك الوحدة المو�ضوعية. 
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العينة الثالثة: 
العنوان: �شاي الوزة. 

المقا�س: 2م × 1م.
 الموقع: �شوارع محافظة 

نينوى / العراق. 
الو�صف والتحليل

- جمالية اللون في الف�ضاء الت�صميمي:
احتوى الف�ضاء الت�صميمي للإعلان التجاري 
على قيمتين لوني���ة، القيمة ال�ضوئية الأبي�ض 
ال���ذي �شغل الم�ساحة الأكبر للإعلان والقيمة 
الأحمر للن�ص الدعائي الإعلاني الذي �شغل 
�أعل���ى المرك���ز الب�ص���ري للو�ض���وح و�سهول���ة 
الق���راءة ث���م العلام���ة التجاري���ة الخا�ص���ة 
بال�شرك���ة بال�صفة اللوني���ة الأحمر تموقعت 
�أعلى ي�سار المرك���ز الب�صري في اتجاه محاذٍ 
للمحي���ط الخارج���ي للت�صمي���م ث���م �شريط 

�أ�سفل الإعلان اتخذ ال�صفة اللونية الأحمر تراكبت عليه الوحدة الكتابية التي اتخذت التنظيم 
الخطي بالاتجاه الأفقي المحاذي لأ�سفل المحيط الخارجي للإعلان ب�أحداث تباين بقيمة اللون 
م���ع الم�ساح���ة. في حين نج���د ان م�ضمون ال�شعار )العلام���ة( �أكد تف�سير معن���ى الإعلان وعزز 
علاقة الربط مع ال�صورة ال�شاغل الأ�سا�سي للف�ضاء الإعلاني و�أ�ضفت علاقة الربط والتف�سير 

لدعم م�ضمون الر�سالة الإعلانية. 
- الأبعاد الوظيفية والتعبيرية للون: 

عند الم�سح الب�صري لمجمل الف�ضاء الت�صميمي، اظهر تحديد مواقع الوحدات المتباينة ب�أبعادها 
وقيمها اللونية الحادة �ضعفا في تفعيل الف�ضاء وحركته على الرغم من فعل التباين اللوني، في 
حين �أظهرت ال�صورة ال�سائدة تطابقا لتحقيق دلالة تعبيرية �أو رمزية مع العلامة لإظهار علاقة 
ربط مع طبيعة ال�سلعة على الرغم من حالة البتر لل�صورة ال�شاغل الأ�سا�سي للف�ضاء الإعلاني 
الت���ي تراجعت فاعليته���ا في تحقيق الجذب الجمالي المرجو من ت�صاميم الإعلان التجاري, �إذ 
�أدت المبالغ���ة ب�أبعاده���ا �إلى تبديد م�ساحة وا�سع���ة من الف�ضاء المخ�ص����ص للت�شكيلة الإيقونية 
بالاتجاه العمودي على الرغم من و�ضوح ور�سوخ دلالتها الإيقونية في ذاكرة �ألمتلقي بما ي�ؤثر في 
مدركاته الذهنية لتحقيق علاقة ربط مع العنوان وال�شعار في تف�سير الر�سالة الإعلانية، ثم ان 
الم�صمم عمد �إلى تكبير قيا�س الحرف واتخاذه نمط خط يدوي وتحديده �أ�ضفى عليه نوعاً من 
التمي���ز عن بقية التكوينات الكتابية ف�ضلا عن تحقي���ق نوع من ال�شد الب�صري، �إلا ان الم�صمم 
قد اعتمد على تقليد الإعلانات الأجنبية الأمر الذي �أدى �إلى �إخفاقه في �إحداث التنا�سبات في 
قيا�س الحروف للتكوينات الكتابية ما بين العربية والأجنبية وتعار�ض اتجاهية كل منهما الذي 
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لم ي�ؤدي تناغما في تنظيم حدود �أبعادها الأفقية و�أ�ضعفت فاعلية م�ستوى �أدائها الوظيفي. 
- علاقة اللون بالمكونات الت�صميمية: 

مث���ل الت�صمي���م نمطا م���ن التوازنات المتماثل���ة التي تعتمد عل���ى نقطة ثقل في مرك���ز الف�ضاء 
الإع�ل�اني، فالأ�سا����س لل�ص���ورة �أما بقي���ة العنا�ص���ر الأخرى فتعت�ب�ر مجرد توزيع���ات مكانية 
وتعزيزي���ه لتو�ضيح م�ضمون الر�سالة الإعلانية. وقد حققت ال�صورة نوعاً من ال�سيادة والإثارة 
المرئي���ة لتمو�ضعها في مرك���ز الب�ؤرة المركزية للف�ض���اء العالي القيمة في ح�ي�ن نتج عن المبالغة 
ب�أبعاده���ا �إلى �إ�ضفاء الو�ضوح على تفا�صيلها الدقيقة، ومحاولة الم�صمم تج�سيدها مع ما علق 
بذاك���رة المتلقي. لتحقيق الجاذبية المرئية لتحفيز مدركاته الح�سي���ة ،ثم ان العنوان الرئي�سي 
للإع�ل�ان �أتخذ ال�صفة اللوني���ة الأحمر العالي القيمة لغر�ض لفت انتب���اه المتلقي �إلا ان مجمل 
التوظي���ف اللوني لم ي�ضف الأبعاد الجمالية الجاذب���ة المرجوة من ت�صاميم الإعلان التجاري، 
عل���ى الرغم م���ن تباين قيمة الل���ون لكل من العن���وان الرئي�س بالا حمر مع الوح���دات الكتابية 
التعريفي���ة بالقيمة ال�ضوئية الأبي�ض العالي القيمة، و�ضعفت في �إحداث التنا�سبات في �أبعادها 
ونهايتها الامتدادية لإظهار الموازنة المرئية لمجمل الف�ضاء، �إذ كان من المفتر�ض ان ت�ؤدي حالة 
التنوع للوحدات الخطية من نمط الحروف وقيا�سها وقيمها اللونية بما ي�ضفي نوعاً من الإثراء 

والإغناء للناتج الت�صميمي في ت�صاميم الإعلان التجاري. 

الف�صل الرابع :النتائج 
من خلال تحليل �إعلانات عينات البحث خرج الباحث بجملة من النتائج وهي كما ي�أتي:

ان �إدراك اللون ي�شكل جانبا من �سلوك الإن�سان، وال�سلوك يتحدد بثلاثة �أبعاد هي، البيئة  11 .
والعالم الف�سيولوجي والعالم ال�سيكولوجي. 

ان اللون يمثل رمزا �أو ا�ستجابات �أو ردود فعل مختلفة �أو متباينة �أو مجالات من ال�صراع  22 .
النف�سي.

نتج عن فاعلية التدرج اللوني لإظهار �شد ب�صري وب�ؤرة �ضوئية في مركز الجذب الب�صري  33 .
لا�ستمالة نظر المتلقي في ت�صاميم الإعلان التجاري.

نت���ج عن اعتماد نظم التباين اللوني والقيم���ة ال�ضوئية و�ضوح الوحدات وتميزها و�سهولة  44 .
ا�ستلام الر�سالة الإعلانية. 

نتج عن التوظيف اللوني في ت�صاميم الإعلان التجاري تحقيق الدلالة التعبيرية و�إحداث  55 .
الجذب الجمالي للناتج الت�صميمي. 

�أ�ضفت حالة التدرج المتلا�شي بالقيمة ال�ضوئية للون في الف�ضاء الت�صميمي �أدراك الإيهام  66 .
بالعمق الف�ضائي للجذب الجمالي وتحقيق هدف الإعلان. 

تحق���ق الجذب الب�ص���ري من خلال التنوع���ات اللوني���ة وال�ضوئية في ت�صامي���م الإعلان  77 .
التجاري. 

�أدت حالة البتر لأجزاء من ال�صورة الرئي�سة �إلى �ضعف فاعلية جاذبيتها الجمالية.  88 .
ان اعتم���اد نظ���م التباين الل���وني والقيمة لكل من العن���وان والف�ضاء يحق���ق علاقة ربط  99 .
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الوحدات مع بع�ضها و�سهولة قراءة الر�سالة الإعلانية. 
�أدت المعالجات الاظهاري���ة في تكبير ال�صورة الرئي�سة �إلى تحقيق ال�سيادة المرئية وظهور  1010

تفا�صيل الأجزاء مما ي�ؤدي �إلى التركيز والت�أكيد لإبراز دلالتها التعبيرية. 
نت���ج عن الإخلال في تنا�سب الوحدات تبديد قدر وا�س���ع من الف�ضاء و�ضعف علاقة ربط  1111

الوحدات مع بع�ضها. 
ان اعتم���اد الملام����س المرئي���ة في ت�صاميم الإع�ل�ان التج���اري ي�ضفي نوعاً م���ن الحيوية  1212
والديناميكية وبع���ث الواقعية المج�سدة للتو�ضيح والتميز لأه���م الوحدات الفاعلة للتعبير 

عن طبيعة ال�سلعة المروج لها. 

الا�ستنتاجات: 
بم���ا تمخ�ض عنه الإط���ار النظري وفي �ض���وء النتائج الم�ستخل�صة يقدم الباح���ث الا�ستنتاجات 

الاتية: 
يتي���ح نظ���م التباين اللوني والقيمة والف�ض���اء الحاوي لها �سواء المت���درج �أو العالي القيمة  11 .
�إظه���ار الجاذبية الجمالي���ة وا�ستمالة نظر المتلق���ي نحو المركز الب�ص���ري و�سهولة قراءة 

الر�سالة الإعلانية. 
22 ي����ؤدي توظي���ف اللون وقيمته ال�ضوئي���ة في ت�صاميم الإعلان التج���اري �إلى �إحداث طاقة  .
ديناميكي���ة فاعل���ة للتعبير عن طبيعة ال�سل���ع بدلالات تعبيرية م�ؤث���رة في مدركات المتلقي 

الب�صرية وتحفيزها لقراءة الر�سالة الإعلانية وتو�صيلها. 
يتي���ح التن���وع في توظيف القيم اللوني���ة وال�ضوئية في ت�صاميم الإع�ل�ان التجاري الجذب  33 .

الب�صري وتحقيق الجانب الوظيفي والجمالي هدف الإعلان. 
ت����ؤدي الملام�س المرئية �إلى �إ�ضفاء الحيوية والديناميكية والتنوع لإثراء ت�صاميم الإعلان  44 .

التجاري وبعث الواقعية المج�سدة لأهم الوحدات الفاعلة فيه. 

تو�صيات البحث: 
يو�صي الباحث بما ي�أتي: 

الاهتم���ام بتوظي���ف التقني���ات والبرامجيات الت���ي يتيحها الحا�س���وب في معالجة الألوان  11 .
الم�ستخدمة في ت�صاميم الإعلان التجاري. 

ي�ستوجب انتقاء الألوان ودلالاتها الرمزية عند توظيفها في ت�صاميم الإعلان التجاري بما  22 .
يحقق الر�سوخ لها في ذاكرة المتلقي. 

عن���د توظي���ف الأل���وان في ت�صاميم الإع�ل�ان التج���اري ي�ستوجب ان تحق���ق الب�ساطة في  33 .
تف�سيره���ا والو�ض���وح لإمكانية تميزها، ولا بد من �إمكانية الت�أكي���د على بناء خ�صائ�صها 

المظهرية واغنائها بو�ضوح تفا�صيلها الواقعية المحققة للجذب الجمالي المرجو منها. 
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مقترحات البحث: 
القي���ام بدرا�سة الجوان���ب الإدراكية والنف�سية للألوان المحف���زة في ت�صاميم الإعلان التجاري 

لتحقيق الات�صال المبا�شر للترويج ال�سلعي. 
القي���ام بدرا�س���ة فاعلية توظي���ف الأل���وان ودلالاتها التعبيري���ة في ت�صاميم الإع�ل�ان التجاري 

وم�ستوى فاعليتها الأدائية للت�أثير المبا�شر بالمتلقي. 

الم�صادر
الم�صادر العربية:

�أب���و بكر، طارق م�صطفى، العلاقات البنائية ودلالات الرم���وز في ت�صاميم العملات الورقية ال�سودانية، �أطروحة دكتوراه  11 .
غير من�شورة، كلية الفنون الجميلة، جامعة بغداد، 2002.

 . 22  �أبو هنط�ش، محمود، مبادئ الت�صميم، دار البركة للن�شر والتوزيع، عمان، ط3، 2000.
الاع�س���م، عا�صم عبد الأمير، جماليات ال�شكل في الر�سم العراقي الحدي���ث، �أطروحة دكتوراه غير من�شورة، كلية الفنون  33 .

الجميلة، جامعة بغداد، 1997. 
، دائ���رة الثقافة والإع�ل�ام، ال�شارقة، الإمارات  44 �إي���اد ح�س�ي�ن عبد الله، فن الت�صمي���م، الفل�سفة، النظري���ة، التطبيق، ج2.

العربية المتحدة، 2008. 
، دائ���رة الثقافة والإع�ل�ام، ال�شارقة، الإمارات  55 �إي���اد ح�س�ي�ن عبد الله، فن الت�صمي���م، الفل�سفة، النظري���ة، التطبيق، ج3.

العربية المتحدة، 2008. 
 . 66 بل، كلايف، الفن – ت. د. عادل م�صطفى، دار النه�ضة العربية، بيروت، لبنان، ط1، 2001.

77 الجب���وري، �ست���ار حمادي، العلاق���ات اللونية وت�أثيرها عل���ى حركة ال�سطوح المطبوع���ة في الف�ض���اء الت�صميمي للمطبوع  .
العراقي، �أطروحة دكتوراه غير من�شورة، كلية الفنون الجميلة، جامعة بغداد، 1997. 

 . 88 الجبوري، عبد الكريم را�ضي، العلاقات العامة فن وابداع، دار التي�سير، دار البحار، بيروت، لبنان، 2001.
99 �ستولنتي���ز، جيروم، النقد الفني، درا�س���ة جمالية وفل�سفية، ت: ف�ؤاد زكريا، الم�ؤ�س�سة العربية للدرا�سات والن�شر، بيروت،  .

لبنان، ط2، 1981.
ال�سعي���دي، لمى �أ�سعد، التنظيمات ال�شكلي���ة في ت�صاميم البطاقات الاعلانية لمنتج���ات وزارة ال�صناعة والمعادن وامكانية  1010

تطويرها، ر�سالة ماج�ستير غير من�شورة، كلية الفنون الجميلة، جامعة بغداد، 2003. 
الكبي�س���ي، ابراهيم �سبتي، الفك���رة الت�صميمية للمنجز الطباعي، �أطروحة دكتوراه غ�ي�ر من�شورة، كلية الفنون الجميلة،  1111

جامعة بغداد، 2001.
. 1212  كمال عيد، جماليات الفنون – المو�سوعة ال�صغيرة )69(، من�شورات دار الجاحظ، بغداد، العراق، 1980

1313  محمد جودت نا�صر، الدعاية والإعلان والعلاقات العامة، دار مجدلاوي للن�شر والتوزيع، عمان، الأردن، 1998م. 

الم�صادر الأجنبية
15 - Arnheim, R. Art and Visual perception, Psychology of the Creative Eye, Berk -
ley, Univ. of California press, 1954. 
16 - Heim, A. intelligence and personality, London penguin book , 1971.
17- Hollis, Richard, Graphic Design, Aconcise History, Thames & Hudson world 
of Art, Lodon- 2nd-ed, 2001.
18 - Schrubbe, Emily, Designing Brands, Pock Part publishers, Inc- Is teed USA, 
2000.
19 - Schwarz, H. Colour for the Artist, London: Hudson & Methuen, 1980.

د. خليف محمود خليف الجبوريجمالية اللون في ت�صميم الإعلان التجاري


